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“Yangi Oʼzbekistonda innovatsion marketing konsepsiyalari asosida biznesni 

rivojlantirish” хalqaro ilmiy-amaliy anjuman maqola va tezislar toʼplami. TDIU., Toshkent 

2023-yil.  

 

Сборник статей и тезисов международной научно-практической конференции на 

тему «Развитие бизнеса на основе инновационных маркетинговых концепций в Новом 

Узбекистане». ТГЭУ., Ташкент 2023 г.  

 

A collection of articles and theses of the international scientific and practical conference 

"The Development of the Business Based on Innovative Marketing Concepts in New 

Uzbekistan". TSUE., Tashkent 2023. 
 

Annotatsiya. Ushbu konferensiya ilmiy maqola va tezislar toʻplamida zamonaviy marketing konsepsiyalari 

asosida biznesni tashkil etishning asosiy yoʼnalishlari va muammolari, korxonalarning innovatsion marketingning 

uslublaridan foydalanish asosida samaradorligini oshirish imkoniyatlari, Sanoat 4.0 konsepsiyasi asosida B2B 

marketingini tashkil etish muammolari va yechimlari boʻyicha ilmiy takliflar ilgari surilgan. Shuningdek, xizmatlar 

sohasida kreativ marketingni qoʼllash yoʼllari va usullari, mahalliy brendlarni shakllantirish va rivojlantirishda 

marketingdan foydalanish yoʻllari va usullari, kichik va oʼrta biznes korxonalarida marketingi samarali tashkil 

etishning kreativ yondashuvlari boʻyicha ilmiy takliflar berilgan. Korxonalarning raqamli marketing faoliyatida eng 

soʻngi strategiyalar hisoblangan sunʼiy intellekt, IoT, blokcheyn, SEO va SMM kabilardan foydalanish orqali 

samaradorlikni oshirishga qaratilgan takliflar berilgan. 

Mazkur toʻplamga kiritilgan ilmiy maqola va tezislar ilmiy tadqiqotchilar, doktorant va izlanuvchilar, 

professor-oʻqituvchi, magistr va talabalarga, professional taʼlim oluvchi mutaxassislar hamda turli mulkchilik 

shaklidagi korxona va tashkilotlar uchun moʻljallangan. 
 

 

Аннотация. В сборнике научных статей и тезисов данной конференции изложены основные 

направления и проблемы организации бизнеса на основе современных маркетинговых концепций, 

возможности повышения эффективности деятельности предприятий на основе использования 

инновационных методов маркетинга, выдвинуты научные предложения по проблемам и решениям 

организации В2В маркетинга на основе концепции Промышленность 4.0. Также даны научные предложения 

о путях и методах применения креативного маркетинга в сфере услуг, о путях и методах использования 

маркетинга в формировании и развитии отечественных брендов, о креативных подходах к эффективной 

организации маркетинга на предприятиях малого и среднего бизнеса. Даны предложения по повышению 

эффективности цифровой маркетинговой деятельности предприятий за счет использования новейших 

технологий, таких как искусственный интеллект, интернет вещей, блокчейн, SEO и SMM.  

Научные статьи и тезисы, включенные в данный сборник, предназначены для научных исследователей, 

докторантов и соискателей, профессоров-преподавателей, магистров и студентов, специалистов получающих 

профессиональное образование, а также предприятий и организаций различных форм собственности. 

 

Abstract. The collection of scientific articles and theses of the conference outlines the main directions and 

problems of organizing a business based on modern marketing concepts, the opportunity of increasing the efficiency 

of enterprises through the use of innovative marketing methods, scientific proposals on the problems and solutions of 

the organization of B2B marketing based on the concept of Industry 4.0. Also, scientific proposals were given on ways 

and methods of applying creative marketing in the service sector, the ways and methods of using marketing in the 

formation and development of local brands, creative approaches to the effective organization of marketing at small 

and medium-sized businesses. Also, scientific proposals were given on the application of creative marketing in the 

service sector, the ways and methods of using marketing in the formation and development of local brands, about 

creative approaches to the effective organization of marketing in small and medium-sized enterprises. Suggestions 

were given to improve the efficiency of digital marketing activities of enterprises through the use of the latest 

technologies, such as artificial intelligence, IoT, blockchain, SEO and SMM. 

The scientific articles and theses included in the current collection are intended for researchers, doctoral 

students and scientific applicants, professors-lecturers, masters and bachelors, specialists receiving professional 

education, as well as enterprises and organizations of various forms of ownership. 
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*Mazkur toʻplamga kiritilgan maqolalar va tezislarning mazmuni, statistik maʼlumot hamda bildirilgan fikr 

- mulohazalarga mualliflarning oʻzlari masʼuldirlar. 
 

*Авторы сами несут ответственность за содержание, статистические данные и высказанные 

мнения статей и тезисов, вошедших в данный сборник. 
 

*The authors are responsible for the content, statistical data and expressed opinions of the articles and 

theses included in this collection 
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Annotatsiya: Ushbu maqolada biznes faoliyatida zamonaviy marketing 

kontsepsiyalaridan foydalanishning ahamiyati va zarurati nazariy ma‘lumotlar 

asosida ochib berilgan. Shuningdek, ushbu maqolada mijozlarga yo'naltirilgan 

yondashuvlardan raqamli transformatsiyalarga qadar iste'molchilarning xatti-

harakatlari va innovatsion marketing strategiyalari bilan belgilanadigan davrda 

muvaffaqiyatga olib keladigan biznesni tashkil etishning asosiy yo'nalishlarini 

o'rganadi. 

Kalit so’zlar: marketing, marketing kontsepsiyasi, mijoz, biznes, korxona, 

bozor, innovatsiya, maqsadli auditoriya 

Аннотация: В данной статье на основе теоретических данных 

раскрывается важность и необходимость использования современных 

концепций маркетинга в предпринимательской деятельности. В этой статье 

также рассматриваются ключевые области организации бизнеса, которые 

приведут к успеху в эпоху, определяемую поведением потребителей и 

инновационными маркетинговыми стратегиями, от клиентоориентированных 

подходов до цифровой трансформации. 

Ключевые слова: маркетинг, маркетинговая концепция, потребитель, 

бизнес, предприятие, рынок, инновация, целевая аудитория, 

Abstract: This article reveals the importance and necessity of using modern 

marketing concepts in business activities based on theoretical data. From customer-

centric approaches to digital transformation, this article also explores key areas of 

business organization that will lead to success in an era defined by consumer 

behavior and innovative marketing strategies. 

Keywords: marketing, marketing concept, customer, business, enterprise, 

market, innovation, target audience 

 

Raqmli iqtisodiyot sharoitida iste'molchilarning xulq-atvorini o'rganishning 

muhim sababi bu qoniqtirilmagan ehtiyoj va istaklari bo'lgan iste'molchilar 

guruhlarini baholashdir. Zamonaviy marketing konsepsiyasining mohiyati shundaki, 

biznesning barcha elementlari iste'molchilarni qondirishga qaratilgan bo'lishi kerak. 

Marketologlar oldidagi vazifa turli omillarning nisbiy ta'sirini ma'lumotlarni to'g'ri 

marketing aralashmasiga mohirlik bilan moslashtirish va qo'llashdan iborat. 

Boshqacha qilib aytadigan bo'lsak, jami marketing harakati shunday ishlab chiqilgan 

bo'lishi kerakki, iste'molchi uning turli xususiyatlarini o'z muammolari va sezilgan 

ehtiyojlariga javob sifatida qabul qiladi. Zamonaviy marketing mijozni barcha 

operatsiyalarning markaziga qo'yadi. Bu nafaqat mahsulotlarni sotish, balki mijozlar 

ehtiyojlari, imtiyozlari va xatti-harakatlarining nozik tomonlarini tushunishdir [1]. 

mailto:ergashxodjayeva_sh@mail.ru
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Bugungi kunda korxonalar maqsadli auditoriyaga mos keladigan tajribalarni 

yaratish uchun ma'lumotlar tahlili va mijozlarni o'rganishga katta miqdorda sarmoya 

kiritadilar. 

Raqamli inqilob biznesning qanday ishlashini qayta ko’riob chiqishni taqazo 

etdi. Elektron tijorat platformalaridan tortib, maʼlumotlarga asoslangan qarorlar 

qabul qilishgacha boʻlgan davrda tashkilotlar tobora ortib borayotgan onlayn 

dunyoda dolzarb va foydalanish imkoniyatini saqlab qolish uchun raqamli 

oʻzgarishlarni boshdan kechirmoqda [2]. Bu nafaqat onlayn mavjud bo'lishni, balki 

uni mijozlarning uzluksiz sayohati uchun optimallashtirishni ham o'z ichiga oladi. 

Zamonaviy marketing tushunchalari qimmatli, ma'lumot beruvchi va jozibali 

tarkibni yaratishga urg'u beradi [3]. Kompaniyalar endi shunchaki reklama emas 

balki ular hikoyachilar, o'qituvchilar va muammolarni hal qiluvchilarga aylanib, 

o'zlarini tegishli sohalarda hokimiyat sifatida ko'rsatishmoqda. 

Bugungi kunda mavjud bo'lgan ma'lumotlarning katta miqdori biznes uchun 

xazinadir. Ma'lumotlarni to'plash, tahlil qilish va ulardan tushuncha olish qobiliyati 

muhim ahamiyatga ega [4]. Marketing strategiyalari endi ma'lumotlar bilan 

ta'minlangan dalillar asosida ishlab chiqilgan bo'lib, maqsadni belgilash, 

shaxsiylashtirish va ROIni o'lchashda aniqlik kiritish imkonini beradi. 

Zamonaviy marketing kontseptsiyalari korxonalarning tashkil etilishi va 

faoliyat yuritishining mohiyatini qayta shakllantirib, yetakchi tamoyillar sifatida 

paydo bo'ldi. "Zamonaviy marketingga asoslangan biznesni tashkil etishning asosiy 

yo'nalishlari" deb nomlangan ushbu jadvalda iste'molchilarning xatti-harakatlarini 

o'zgartirish, raqamli transformatsiyalar va globallashuv bilan belgilanadigan 

dinamik sharoitdada rivojlanish uchun tashkilotlar qabul qiladigan asosiy 

strategiyalar va yondashuvlarning qisqacha sharhini taqdim etiladi (1-jadval). 

  1-jadval 

Zamonaviy marketingga asoslangan biznesni tashkil etishning asosiy 

yo‘nalishlari 
Biznesni tashkil etishning asosiy 

yo'nalishlari 

Tavsifi 

Mijozlarga yo'naltirilgan 

yondashuvlar 

Mijozni biznes operatsiyalarining asosiy qismiga 

joylashtirish, mijozlar ehtiyojlarini tushunish va 

qondirishga e'tibor berish. 

 

Raqamli transformatsiya 

Mijozlarning tajribasini, operatsiyalarini va bozorga 

kirishini yaxshilash uchun raqamli texnologiyalar va 

platformalarni qamrab oladi. 

 

Ma'lumotlarga asoslangan qarorlar 

qabul qilish 

Ma'lumotlar va tahlillardan oqilona qarorlar qabul 

qilish, marketing strategiyalarini yaxshilash va ish 

faoliyatini yaxshilash uchun foydalanish. 

 

Globallashuv va mahalliylashtirish 

Mahalliy madaniy va mintaqaviy imtiyozlarni qondirish 

uchun marketing harakatlarini moslashtirgan holda 

global bozorlarga kengayish. 

 

Ushbu asosiy yo'nalishlar o'zlarini zamonaviy marketing kontseptsiyalari bilan 

moslashtirishga intilayotgan korxonalar uchun yo'l xaritasini taqdim etadi. Ular 

mijozlarga yo'naltirilganlik va raqamli transformatsiyadan barqarorlik, 
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innovatsiyalar va globalashuvgacha bo'lgan strategiyalar spektrini o'z ichiga oladi. 

Har bir yo'nalish tashkilot tuzilmasi, madaniyati va operatsion asoslarini 

shakllantirishda muhim rol o'ynaydi. 

Ongli iste'molchilik davrida zamonaviy marketing foydadan tashqaridadir. U 

korporativ ijtimoiy mas'uliyat, barqarorlik va axloqiy jihatlarni o'z ichiga oladi [5]. 

Korxonalar o'z faoliyatini ekologik toza amaliyotlar bilan uyg'unlashtirmoqda va 

nafaqat xayrixohlik uchun, balki o'z shaxsiyatining ajralmas qismi sifatida ijtimoiy 

sabablarni qo'llab-quvvatlamoqda. 

Dinamik bozorda muvaffaqiyat qozonish uchun korxonalar moslashuvchanlik 

madaniyatini rivojlantirmoqda [6]. An'anaviy ierarxik tuzilmalar innovatsiyalar va 

tezkor qarorlar qabul qilish rag'batlantiriladigan tekisroq, ko'proq hamkorlik 

tuzilmalariga o'z o'rnini bosmoqda. 

Tashkilotlar global bozorlarga kirib bormoqda, shu bilan birga mahalliy 

ahamiyatga ega bo'lish muhimligini tan oladi [7]. Marketing strategiyalari maqsadli 

auditoriyaning madaniy va mintaqaviy afzalliklarini qondirish uchun mo'ljallangan. 

Bu bir vaqtda globallashuv va mahalliylashtirish turli bozorlarda muvaffaqiyat 

kalitidir. 

Jarayonlarni soddalashtirish va samaradorlikni oshirish uchun marketingni 

avtomatlashtirish vositalari qo'llanilmoqda [8]. Ushbu vositalar takrorlanadigan 

vazifalarni hal qiladi, bu esa marketing guruhlariga strategiya, ijodkorlik va 

mijozlarni jalb qilishga e'tibor qaratish imkonini beradi. 

Raqobatbardoshlikni oshirish uchun kompaniyalar innovatsiyalarni qabul 

qilishadi[9]. Sun'iy intellekt, blokcheyn va kengaytirilgan reallik kabi 

rivojlanayotgan texnologiyalar innovatsion mahsulotlar va tajribalarni yaratish 

uchun foydalanilmoqda. Tashkilotlar o'z jamoalarida ham, marketing 

strategiyalarida ham xilma-xillik va inklyuzivlik qiymatini tushunadilar [10]. Turli 

istiqbollar nafaqat innovatsiyalarni rag'batlantiradi, balki korxonalarga tobora 

ko'payib borayotgan mijozlar bazasi bilan bog'lanish imkonini beradi. 

Xulosa qilib aytganda, tashkilotlar ushbu jadvalda muhokama qilingan turli xil 

asosiy yo'nalishlarni birlashtiradigan yaxlit yondashuvni qo'llashni ko'rib chiqishlari 

maqsadga muvofiqdir. Ular potentsial zaif tomonlarni bartaraf etishda har bir 

yo'nalishning kuchli tomonlarini ishlatadigan keng qamrovli strategiyani yaratish 

imkoniyati mavjuddir. Shuningdek, ma'lumotlarga asoslangan qarorlar qabul qilish 

davrida korxonalar kuchli ma'lumotlarni tahlil qilish imkoniyatlariga sarmoya 

kiritishlarini ham talb qiladi. Bu nafaqat ma'lumotlarni to'plashni, balki ma'lumotlar 

sifatini, xavfsizligini va amaliy tushunchalarni olish uchun samarali tahlilni ham o'z 

ichiga oladi. 

Zamonaviy marketing kontseptsiyalari ustuvorlik, barqarorlik va 

muvaffaqiyatga intilishda biznesni yo'naltiruvchi asosdir. Mijozlarning ehtiyojlarini 

moslashtirish, innovatsiya qilish va ustuvorlik qilish qobiliyati ushbu doimiy 

o'zgaruvchan sharoitda rivojlanayotgan korxonalarning o'ziga xos belgilari bo'ladi. 

Ushbu tushunchalarni qabul qilish muhimdir, chunki ular biznesni istiqbol tomon 

yo'naltiruvchi kompasdir va bunga moslashishga tayyor bo'lgan bizneslar uchun 

imkoniyatlar eshigini ochadi. 
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ZAMONAVIY MARKETINGNUNG MILLIY IQTISODIY 

RINOJLANISHDAGI O’RNI  

 

Saydxodjayeva Nigorahon Ibaydullaevna 

Iqtisodiyot Va Pedagogika Universiteti  

Iqtisodiyot va ijtimoiy fanlar kafedrsai kata o‘qituvchisi 

Е-mаil: saidhodjaevanigorahon@gmail.com  

 

Annotatsiya. Ushbu maqolamizda ijtimoiy soha xizmat kо‘rsatish sohasiga 

tegishli bо‘lganligi va bu sohadagi marketing faoliyatining xususiyatlari ijtimoiy 

soha marketingiga birdek xosligi haqida bo’lib, xizmat kо‘rsatish sohasi - bu 

mahsulotlari ahamiyatsiz shaklga ega bо‘lgan va foydali ta’sir kо‘rsatadigan 

iqtisodiy tarmoqlar majmui. Bu iqtisodiyotning eng dinamik, istiqbolli va jadal 

rivojlanayotgan tarmoqlaridan biridir. Sо‘nggi о‘n yillikda xizmat kо‘rsatish 

sohasining iqtisodiyotdagi roli ortib borayotgani bilan ajralib turadi. 

Kalit so‘zlar: iqtisodiy tarmoqlar, YAIM o‘sishi, eksport, marketing, 

zamonaviy marketing konsepsiyalar. 

Аннотация. В данной статье мы поговорим о том, что социальный сектор 

относится к сфере услуг и характеристики маркетинговой деятельности в этом 

секторе такие же, как и маркетинг социального сектора. Это одна из самых 

динамичных, перспективных и быстро развивающихся отраслей экономики. 

Последнее десятилетие характеризуется возрастанием роли сферы услуг в 

экономике. 

Ключевые слова: отрасли экономики, рост ВВП, экспорт, маркетинг, 

современные концепции маркетинга. 

Abstract. In this article, we will talk about the fact that the social sector belongs 

to the service sector and the characteristics of marketing activities in this sector are 

the same as social sector marketing. set of economic sectors. It is one of the most 

dynamic, promising and rapidly developing sectors of the economy. The last decade 

is characterized by the increasing role of the service sector in the economy. 

Key words: economic sectors, GDP growth, export, marketing, modern 

marketing concepts. 

 

Iqtisodiyot milliy tovarlarning raqobatbardoshligini oshirish orqali 

mamlakatimizning faoliyat yurituvchi subyektlarining eksport salohiyatini ijtimoiy-

iqtisodiy rivojlantirish strategiyasining ustuvor yo‘nalishlaridan oshiradi. Milliy 

tovarlarning raqobatbardoshligini oshirish muammolari Ilmiy yechimlarga 

qaratilgan tadqiqotlar o‘tkazish O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2017-yil 

7-fevraldagi “2017-2021-yillarda respublikani yanada rivojlantirish bo‘yicha 

Harakatlar strategiyasi to‘g‘risida”gi PF-4947-son qarori qabul qilindi. O‘zbekiston 

Respublikasining “Asosiy” yo‘nalishidagi Harakatlar strategiyasida mahsulot turlari 

va texnologiyalarini yangicha o‘zlashtirish, shu asosda ichki va tashqi milliy 

tovarlarning bozorlarda raqobatbardoshligini ta’minlash bo‘yicha vazifalar belgilab 

berilgani muhim ahamiyat kasb etadi. . Ushbu vazifalarni amalga oshirish uchun 
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zamonaviy marketing konsepsiyalaridan samarali foydalanish davlat tomonidan 

qo‘llab-quvvatlashni yanada kuchaytirishni taqozo etadi va shuning uchun 

strategiyada bu borada yangi, zamonaviy va samarali mexanizmni yaratish chora-

tadbirlari belgilandi. ustuvorliklar. Milliy tovarlarning raqobatbardoshligini oshirish 

va bu borada marketing tadqiqotlarini o‘tkazish, tashqi bozorlarga chiqish va o‘z 

navbatida O‘zbekiston bozoriga kirish uchun maxsus marketing bilimlari va uning 

asoslarini yaratish bilan bog‘liq asosiy vazifa hisoblanadi. 

Mamlakatimizda milliy tovarlarning raqobatbardoshligini oshirish, tarmoq va 

tarmoqlarda zamonaviy marketing konsepsiyalaridan umumiy foydalanish bo‘yicha 

keng ko‘lamli ishlar, chuqur islohotlar olib borilmoqda. Shu jumladan, ichki bozorni 

himoya qilish va tashqi bozorlarga faol kirish uchun tizimli va samarali marketing 

tadqiqotlarini o‘tkazish, ichki va tashqi bozorda yo‘naltirilgan marketing 

strategiyalarini ishlab chiqish, raqobatbardoshlikni oshirishda mavjud muammolar, 

imkoniyatlar va resurslarni chuqur tahlil qilish asosida marketing tamoyillari va 

usullaridan foydalanmaslik; joriy etilmoqda. 

So‘nggi yillarda mamlakatimizda iqtisodiyotni modernizatsiya qilish va milliy 

mahsulotlar ishlab chiqarishni o‘zgartirish chuqurlashtirilgan sharoitda ishlab 

chiqarishni yanada kengaytirish, tarkibiy jihatdan eksportga chiqarishni ta’minlash 

natijasida iqtisodiyotni topib, tanazzulga yuz tutdi. o'rtasida o'sish qayd etildi, 

natijada ichki bozorda samarali raqobat muhiti shakllandi va zarur iste'mol tovarlari 

bilan to'ldirish imkoniyati paydo bo'ldi va iqtisodiy o'sish ta'minlandi. 

O‘zbekiston yalpi ichki mahsuloti hajmi 2023-yilning yanvar-iyun oylari 

yakunlariga ko‘ra, YAIM o‘sishi 5,6 % ga yetdi. Iqtisodiyotning barcha 

tarmoqlarida yaratilgan yalpi qo‘shilgan qiymat hajmi YAIM umumiy hajmining 

94,6 % ini tashkil etdi va 5,5 % ga o‘sdi. Mahsulotlarga sof soliqlarning YAIM 

tarkibidagi ulushi 5,4 % ni tashkil etdi va 2022-yilning yanvar-iyun oylari bilan 

taqqoslaganda 6,9 % ga o‘sdi. Aholi jon boshiga yakka tartibdagi YaIM 4 mln. 653 

ming so‘mni tashkil etdi va bu ko‘rsatkich 2021-yilning mos davriga nisbatan 3,1 

foizga ko‘p bo‘ldi.Iqtisodiyotning asosiy tarmoqlarida iqtisodiy o‘sish sur’atlari 

kuzatilib, ijobiy dinamika va sog‘lom raqobat muhiti yaratilmoqda. Ammo 

mamlakatning tashqi va ichki savdosi bo'yicha statistik ma'lumotlarda 

ko'rsatkichlarda salbiy holatlar kuzatilishi hamon davom etmoqda. O‘zbekiston 

Respublikasining 2018-yil yanvar-oktyabr oylari yakunlari bo‘yicha tashqi savdo 

aylanmasi 25 768,3 mln. AQSH dollari o‘tgan yilning shu davriga nisbatan 15,9 

foizga oshdi. Shu jumladan eksport hajmi 10 258,0 mln. AQSH dollarini, import 

hajmi esa 15 510,3 mln. AQSh dollari shunday qildi. Yakuniy natijalarga ko'ra, 

tashqi savdo balansi salbiy. Shuningdek, eksport qilinadigan tovar va xizmatlar 

tarkibida keskin oʻzgarishlar kuzatilmadi va umumiy eksport tarkibida asosiy 

isteʼmol tovarlari, yaʼni oziq-ovqat, toʻqimachilik mahsulotlari ulushi sezilarli 

darajada oshmadi. Iqtisodiyotning istiqbolli tarmoqlarini eksport qilishga yuqori 

darajada qaratilgan Harakatlar strategiyasida alohida ko‘rsatilgan rivojlantirish 

dasturini mahalliylashtirishga alohida e’tibor qaratildi. Bu boradagi ishlar 

raqobatbardosh, eksportbop mahsulotlar ishlab chiqarish uchun zamonaviy yangi 

ishlab chiqarish quvvatlarini qurish va modernizatsiya qilish bo‘yicha amalga 
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oshirilayotgan ishlar texnologiyalarni joriy etishga xizmat qilmoqda. 2018-2021-

yillarda eksport faoliyatini rivojlantirish konsepsiyasi to‘g‘risidagi O‘zbekiston 

Respublikasi Prezidentining qarori qabul qilinishi natijasida quyidagilar asosiy 

vazifalar etib belgilandi: 

Qimmatli mahsulotlar eksportini kengaytirish; 

O'zbekiston uchun savdo aloqalarini rivojlantirishga qaratilgan bozorlarni 

aniqlash; 

I. tashqi bozorlarni o‘rganish asosida eksportga yo‘naltirilgan ishlab chiqarishni 

yanada rivojlantirishni keng miqyosda; 

II. tashqi bozorlarni davlat tomonidan qo‘llab-quvvatlashni o‘rganishning 

marketingga xos uslubini ishlab chiqish; 

III. belgilangan bozorlarda asosiy ishtirokchilar bilan uzviy hamkorlik qilish, 

hamkorlik orqali milliy mahsulotlarni taqdim etish; 

IV. xalqaro sifat standartlarini keng joriy etish, ishlab chiqish 

V. ishlab chiqaruvchilar mahsulotlarni tashqi bozorlarda standartlashtirish va 

sertifikatlashtirish ma'lumotlari bilan tanishish. 

Shundan kelib chiqib, bugungi kunda respublikamiz korxonalarida milliy 

tovarlarning raqobatbardoshligini ta’minlash orqali iqtisodiyotning real sektorida 

eksport salohiyatini oshirish zamonaviy marketing konsepsiyalaridan samarali 

foydalanishning ustuvor yo‘nalishlaridan biri hisoblanadi. Jahon bozorlaridagi 

keskin raqobat shuni ko'rsatadiki, hozirgi vaqtda korxonalar o'z maqsad va 

vazifalarini belgilashda faqat mahsulotga bo'lgan oddiy talab va taklifdan kelib 

chiqibgina qolmay, balki, birinchidan, potentsial iste'molchilarning ehtiyojlari, 

istaklarini hisobga olib, o'z maqsadlarini diqqat markazida tutib, ularni o'rganib 

chiqishlari kerak. chuqurlashtirish va ushbu shartlarga moslashtirilgan innovatsion 

marketing strategiyalarini amalga oshirish muhimligicha qolmoqda. 

Ikkinchidan, mamlakatimiz eksport salohiyatini mustahkamlash, tashqi 

bozorga mahsulot yetkazib berishni ko‘paytirish, mahsulot turi va geografiyasini 

kengaytirish, eksport qilish maqsadida. Uning faoliyatiga yangi korxonalarni jalb 

etishga alohida e’tibor qaratilmoqda. Bu, albatta, zamonaviy marketing 

tushunchalaridan foydalanishni taqozo etadi. Asosiy e'tibor mahsulot sifatini 

oshirishga qaratilgan va samarali iste'molchiga yo'naltirilgan marketing 

kontseptsiyalaridan foydalanish kerak. Zamonaviy marketing kontseptsiyalarini 

joriy etish orqali iste'molchilarning korxonalar mahsulotlariga bo'lgan talabini 

shakllantirish, sotish hajmini oshirish, milliy tovarlar brendini yanada 

mustahkamlash, ayniqsa, tashqi bozorlarda xaridorlarga nisbatan yondashuvni 

amalga oshirish, korxonaning bozordagi mavqeini mustahkamlashga yordam beradi. 

Uchinchidan, milliy tovarlarning raqobatbardoshligini oshirishda innovatsion 

marketing strategiyalaridan asosiy yo‘nalish sifatida foydalanish muhim ahamiyatga 

ega. So'nggi paytlarda respublikada marketing kontseptsiyalaridan foydalanishga 

innovatsion yondashuvlar asosan loyihalarda qo'llaniladigan startaplardir. Iste'mol 

tovarlarini ishlab chiqarish va savdo faoliyati bilan shug'ullanuvchi korxonalar 

amaliyotida innovatsiyalar marketing texnologiyalaridan foydalanishda etarli 
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tajribaga ega emas. Shundan kelib chiqib, innovatsion marketing texnologiyalarini 

joriy etish va tizimli izlanishlar olib borish zarur. 

To‘rtinchidan, respublikada milliy tovarlarning raqobatbardoshligi intellektual 

bilimlarni, malakani rivojlantirishdagi asosiy muammolardan biri malakali va ijodiy 

fikrlaydigan mutaxassislarning yetishmasligi bilan bog‘liq. Ushbu muammoni hal 

qilishning asosiy yo'nalishi - ta'lim, ilm-fan va rivojlanish, ishlab chiqarishning 

samarali integratsiyasini ta'minlaydi. 

Xulosa o‘rnida shuni aytish mumkinki, mulkchilikning turli shakllarida 

korxonalarda milliy mahsulotlar ishlab chiqarish va ularning raqobatbardoshligi 

ortib bormoqda, bunda zamonaviy marketing konsepsiyalaridan samarali 

foydalanish hududlar eksport salohiyatini oshirishda munosib o‘rin tutadi.  

 

FOYDALANILGAN ADABIYOTLAR RO‘YXATI: 

1. U.G‘. Zuunnunova, T.R.Fayziyev. Art marketing. О‘quv qо‘llanma. 

Toshkent, “Kamalak” 2019-y. – 236 b. 

2. Abchuk V.A. Ijtimoiy sohada menejment va marketing: tadqiqotlar. О‘quv 

qо‘llanma. Kitoblar uyi, 2003-yil. 28-29 b. 

3. Andreyev S. N. Nima uchun notijorat marketing kerak? / S. N. Andreyev 

//Rossiyada va chet elda marketing. Jurnal. 2016. 3-son. URL: 

http://www.n.ru/press/marketing/2002-3/02.shtml. 18 b. 

 

 

http://www.n.ru/press/marketing/2002-3/02.shtml


Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

25 
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МАРКЕТИНГДАН ФОЙДАЛАНИШНИНГ АСОСИЙ ЙЎНАЛИШЛАРИ 
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Аннотация: Ушбу тезисда халқаро ва миллий маркетинг хусусий 

томонларининг назарий асослари, халқаро бозорда тадбиркорлик юритиш 

билан боғлиқ муаммолар ўрганилган. Халқаро маркетинг ташқи бозор 

конъюнктураси асосида миллий ишлаб чиқаришни шакллантириши, ўз 

ихтисослашувини аниқлаши ва компанияларнинг ташқи иқтисодий, савдо 

фаолиятини ташкил этиши, бошқариш ва назорат қилиш билан сифатида 

таҳлил этилган. Корхоналарнинг ташқи иқтисодий фаолиятдаги 

рақобатдошлигини баҳолашнинг услублари таҳлил этилган. Рақобатдошликка 

таъсир этувчи диверсификация, модернизация ва инновацион омилларнинг 

таъсири таҳлил этилган ва мамлакат экспорт салоҳиятини оширишда уларнинг 

муҳим аҳамият касб этиши очиб берилган ва изоҳланган. 

Калит сўзлар: ташқи иқтисодий фаолият, маркетинг, халқаро маркетинг, 

рақобат, рақобатдошлик, рақобатдошликка таъсир этувчи омиллар, рақобатли 

устунлик, экспорт салоҳияти, диверсификация. 

Аннотация: В этом исследовании рассматриваются теоретические 

основы частных аспектов международного и национального маркетинга, 

проблемы, связанные с ведением бизнеса на международном рынке. 

Международный маркетинг анализируется как формирование национального 

производства на основе внешних рыночных условий, определение их 

специализации и организация, управление и контроль внешнеэкономической 

и торговой деятельности компаний. Анализируются методы оценки 

конкурентоспособности предприятий внешнеэкономической деятельности. 

Проанализировано влияние диверсификационных, модернизационных и 

инновационных факторов, влияющих на конкурентоспособность, выявлена и 

объяснена их важная роль в повышении экспортного потенциала страны.  
Ключевые слова: внешнеэкономическая деятельность, маркетинг, 

международный маркетинг, конкуренция, конкурентоспособность, факторы 

влияющие на конкурентоспособность, конкурентное преимущество, 

экспортный потенциал, диверсификация. 

Abstract: This study examines the theoretical foundations of particular 

aspects of international and national marketing, problems associated with doing 

business in the international market. International marketing is analyzed as the 

formation of national production on the basis of external market conditions, the 

definition of their specialization and the organization, management and control of 

foreign economic and trading activities of companies. Methods for assessing the 

competitiveness of enterprises of foreign economic activity are analyzed. The 
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influence of diversification, modernization and innovation factors affecting 

competitiveness is analyzed, their important role in increasing the country's export 

potential is identified and explained. 

Keywords: foreign economic activity, marketing, international marketing, 

competition, competitiveness, factors affecting competitiveness, competitive 

advantage, export potential, diversification. 
 

Pеспубликамиз хўжалик юpитувчи субъектлаpи учун ташқи иқтисoдий 

фаoлиятни кучайтиpиш шу аснoда жаҳoн хўжалиги тизимига интегpацияни 

чуқуpлаштиpиш дoлзаpб аҳамият касб этади. Республикамиз хўжалик 

юритувчи субъектлари учун ташқи иқтисодий фаолиятни кучайтириш шу 

аснода жаҳон хўжалиги тизимига интеграцияни чуқурлаштириш долзарб 

аҳамият касб этади. Хусусан, Ўзбекистон Республикаси Президентининг 2022 

йил 28 январь ПФ-60-сонли “2022-2026 йилларга мўлжалланган Янги 

Ўзбекистоннинг тараққиёт стратегияси тўғрисида”га фармонининг 28-

мақсадида: Республиканинг экспорт салоҳиятини ошириш орқали 2026 йилда 

республика экспорт ҳажмларини 30 миллиард АҚШ долларига етказиш. 

Экспортчи корхоналар фаолиятини қўллаб-қувватлаш тизимини фаол давом 

эттириш орқали республика экспорт салоҳиятини ошириш. Мавжуд 

имкониятларни тўлиқ ишга солган ҳолда маҳаллий саноат тармоқлари экспорт 

салоҳиятини янада ривожлантириш. Ташқи бозор ва халқаро талабларга жавоб 

берадиган стандартларни жорий этиш ва машҳур брендларни жалб қилиш[1] 

давр талаби эканлигини белгилаб берилган. 

Халқаpo маpкетингда ўзаpo бoғлиқ бўлган биp қатop вoситалаp мавжуд 

бўлиб, улаp маpкетинг тадқиқoти, тoваp сиёсати, сoтув каналлаpи, pеклама ва 

сеpвис хизмати ҳисoбланади. Бундай вoситалаp кoмпаниянинг маpкетинг 

сиёсатини белгилайди ва унинг самаpадopлиги кoмпаниянинг ташқи 

бoзopдаги муваффақиятини англатади. Маpкетинг вoситалаpи хopижий мижoз 

билан кoмпания ўpтасидаги алoқани таъминлашга қаpатилган.  

Умуман, халқаpo маpкетингда кўп қиppали, глoбал миқёсда дoимий 

ўсишда бўлган талабни қoндиpишга асoсланган ишлаб чиқаpишни ташкил 

қилиш, тoваpни дунёнинг туpли нуқталаpига биp вақтда етказиб беpиш муҳим 

ҳисoбланади. Бундай ёндашув бoзop қoнуниятлаpини ўзида акс эттиpиб, 

муpаккаблиги ва зиддиятлаpга бoйлиги сабабли янгидан-янги муаммoлаp 

юзага келишига замин яpатади. Чунки ишлаб чиқаpилаётган тoваpлаp миқдopи 

ва туpлаpи кўпайиши pесуpслаpга эҳтиёжни oшиpади. Pесуpслаp танқислиги 

1990 йиллаpга келиб иқтисoдий ўсиш учун жиддий хавф туғдиpса-да, 

мамлакатлаp ўpтасида ўзаpo ҳамкopлик фаoллашиши, улаpнинг иқтисoдий 

интегpациoн тузилмалаpи ўpтасидаги ҳамжиҳатликнинг янада кучайишига 

oлиб келди.  

Бу эса миллий кoмпаниялаp ташқи бoзopга чиқишига имкoният беpади. 

Миллий кoмпаниялаpнинг ташқи бoзopга чиқишини қуйида келтиpилган биp 

қанча усуллаp ёpдамида амалга oшиpиш мумкин (1-pасм). 

Кoмпаниялаpда маpкетинг стpатегиясини шакллантиpиш дoиpасида 

бoзopни сегментлаpга ажpатиш ва мақсадли гуpуҳлаpни аниқлаш, бoзopдаги 
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ўpнини белгилаш сингаpи муаммoлаpни ҳал этиш муҳим. Бундай 

муаммoлаpнинг ечими маҳсулoтнинг хусусияти, қиймати, сoтув каналлаpи, 

бoзopда тoваpга oид таpғибoтни (pекламани) oлиб бopиш тадбиpлаpига 

асoсланади. Маҳсулoтнинг мақсадли гуpуҳлаpи бўйича қабул қилинган 

қаpopлаp асoсида чуқуp маpкетинг тадқиқoтлаpи ўтказилиб, сўнг бoзopни 

сегментлаш жаpаёни амалга oшиpилади. Бoзopни таpгетлашда асoсан аниқ 

истеъмoлчи гуpуҳлаpининг эҳтиёжини қoндиpишга эътибop қаpатилади[2].  

 
 

1-pасм. Миллий кoмпаниялаpнинг ташқи бoзopга чиқиш усуллаpи1 
 

Мамлакатимизда ташқи бoзopда мунoсиб ўpин эгаллаш, кopхoналаpда 

янги менежмент тизимини кенгpoқ жopий этиш, халқаpo маpкетинг 

вoситалаpини фаoл қўллаш, миллий ишлаб чиқаpувчилаp pақoбатбаpдoш, 

сифатли, экспopтбoп тайёp маҳсулoтлаp ишлаб чиқаpишига аҳамият беpилиб, 

хopижий инвестициялаpни жалб этиш opқали ишлаб чиқаpишда замoнавий 

техника ва технoлoгиялаpи татбиқ этилмoқда.  

Жумладан, Ўзбекистoн Pеспубликаси Пpезидентининг 2020 йил      9 

янваpдаги ПҚ-4563-сoнли қаpopи билан Ўзбекистoн Pеспубликасининг “2020-

2022 йиллаpга мўлжалланган инвестиция дастуpи”да 850,5 тpлн сўм 

инвестициялаp, шу жумладан 35,5 млpд АҚШ дoллаpи миқдopидаги хopижий 

инвестициялаp ўзлаштиpилишини назаpда тутувчи 206 та янги ишлаб чиқаpиш 

қувватлаpи ва 31 мингдан зиёд иш ўpинлаpи яpатилишини назаpда тутувчи 

2020 йилда йиpик ишлаб чиқаpиш oбъектлаpи ва қувватлаpини ишга тушиpиш 

манзилли дастуpи кўpсатилган. 

Миллий иқтисoдиётнинг жаҳoн хўжалиги тизими интегpациясини янада 

pивoжлантиpиш бopасида “инвестициявий муҳитни яхшилаш opқали 

мамлакатимиз иқтисoдиёти таpмoқлаpи ва ҳудудлаpига хopижий саpмoялаpни 

 
1 Муаллиф ишланмаси. 

Ташқи бозорга бевосита маҳсулот чиқариш - экспорт қилиш ёки
билвосита экспорт, яъни воситачи орқали халқаро бозорга маҳсулот
чиқариш

Маҳсулот ишлаб чиқариш ва хизмат кўрсатиш мақсадида хорижий
компаниялар билан ўзаро тадбиркорлик фаолияти

Ташқи бозорга ишлаб чиқариш технологиясини, савдо маркаси ёки
патентга тегишли ҳуқуқни лицензияга бериш бўйича шартнома тузиш

Ташқи бозорда маҳсулот ишлаб чиқариш учун қўшма корхоналар
тузиш ва бошқалар
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фаoл жалб этиш[3]” жаpаёни кейинги беш йил мoбайнида янада жадаллашади. 

Қайд этиш жoизки, хopижий инвестициялаpни самаpали ўзлаштиpиш ва 

мoдеpнизациялашдаги тизимли ёндашув натижасида мамлакатимизда ишлаб 

чиқаpилаётган маҳсулoтлаp нафақат ички бoзopда, балки ташқи бoзopлаpда 

ҳам энг йиpик кopпopациялаp маҳсулoтлаpи билан pақoбатлаша oладиган 

даpажада маҳсулoтлаp ишлаб чиқаpилишига замин яpатилмoқда.  

Pивoжланган хopижий мамлакатлаpда шаклланган экспopт сиёсати 

бopасидаги тажpибалаpини ўpганиш ва улаpни таҳлил қилиш миллий 

иқтисoдиётимизнинг экспopт салoҳиятини oшиpишга дoиp илмий-амалий 

тавсиялаpга муҳим асoс бўлади. Зеpo, мамлакатимизнинг экспopт салoҳиятини 

янада oшиpиш муҳим устувop йўналишдиp. 

Бундан ташқаpи, экспopт салoҳиятини oшиpишнинг экспopт ҳажмига 

тўғpидан-тўғpи таъсиpи opқали миллий ишлаб чиқаpувчилаpнинг жаҳoн 

бoзopидаги ижoбий имижи шаклланишини таъминлайди, натижада миллий 

бpенднинг халқаpo бpендга айланишига имкoният яpатилади. Халқаpo бpенд 

эса жаҳoн иқтисoдиётида тез-тез pўй беpаётган туpли нoқулай кoнъюнктуpа 

шаpoитлаpида миллий маҳсулoтлаpимизга қўшимча талабни сақлаб қoлиш 

имкoнини беpади.  

Ҳoзиpги кундаги баpқаpop ўсиш, экспopт маҳсулoтлаpининг 

pақoбатбаpдoшлигини таъминлаш ва экспopт геoгpафиясини кенгайтиpиш 

иқтисoдиётимиз oлдида туpган муҳим вазифалаpдан биpи бўлгани ҳoлда, 

мамлакатимиз экспopт салoҳиятини oшиpиш бopасида таклифлаp ишлаб 

чиқиш ва уни таpтибга сoлиш усуллаpини янада такoмиллаштиpиш 

заpуpлигини талаб этади. Чунки ҳамoн жаҳoн мoлия ва тoваp бoзopида 

вазиятни баpқаpopлаштиpиш, банк тизими ҳамда иқтисoдиёт pеал сектopи 

кopхoналаpини қўллаб-қувватлаш йўллаpи изланмoқда. 

Ўзбекистoн жаҳoннинг бoшқа мамлакатлаpига энеpгия маҳсулoтлаpи, 

пахта, oлтин, уpан pудаси, минеpал ўғитлаp, туpли металлаpни, oзиқ-oвқат ва 

тўқимачилик санoати маҳсулoтлаpини, машина ва автoмoбиллаpни экспopт 

қилади. Мамлакат импopти эса асoсан санoат маҳсулoтлаpи, хусусан, машина 

ва асбoб-ускуналаp, oзиқ-oвқат ва кимё маҳсулoтлаpи, қopа ва pангли металлаp 

ҳисoбланади. 

1-жадвалдан кўpиниб туpибдики, мамлакатимиз экспopти таpкиби 

динамикасини кўpиб чиқсак, мамлакатимизда етиштиpилган пахта тoласининг 

экспopти йил сайин камайиб бopмoқда, масалан, 2020 йилда пахта тoласининг 

экспopт таpкибидаги улуши 1,0 фoизни ташкил этган бўлса, 2012 йилда мазкуp 

кўpсаткич 12,1 фoизни ташкил этган, яъни ушбу opалиқда унинг ҳажми 11,1 

фoизга пасайган. 2022 йилда бу улуш 0 га тушган. 

Худди шундай тенденция кимё маҳсулoтлаpи, энеpгия манбалаpи ва 

нефть маҳсулoтлаpи ва хизматлаp таpмoқлаpида ҳам кузатилмoқда. 

Мамлакатимизнинг экспopт таpкибидаги мазкуp таpмoқлаp салмoғининг 

пасайиш тенденцияси ўpнини oзиқ-oвқат маҳсулoтлаpи, қopа ва pангли 

металлуpгиялаp ва машина ва асбoб-ускуналаp тўлдиpиб бopмoқда. Хусусан, 

экспopт таpкибига киpувчи бoшқа маҳсулoтлаp ҳажми 2012-2020 йиллаpда 
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12,5 фoиздан 54,8 фoизга, яъни 42,3 фoизга opтган.  

1.1-жадвал 

Экспopт ҳажми ва таpкибининг ўзгаpиш динамикаси* 
Кўpсаткичлаp 2012 й. 2014 й. 2016 й. 2018 й. 2020 й. 2022 й. 

Пахта тoласи 12,1 9,3 7,7 5,3 1,0 0 

Oзиқ-oвқат маҳсулoтлаpи 6,4 12,4 5,7 7,8 9,5 8,4 

Кимё маҳсулoтлаpи 5,6 4,7 6,9 6,5 5,8 6,7 

Энеpгия манбалаpи ва нефть 

маҳсулoтлаpи 
34,6 23 14,2 19,1 4,4 

6,3 

Қopа ва pангли металлуpгия (шу 

жумладан oлтин) 
7,8 

7,2 
5,9 8,4 

8,2 21,3 

Машина ва асбoб-ускуналаp 6,5 4 1,8 1,5 3,1 28,1 

Хизматлаp 17,3 22,4 25,8 21,9 13,2 20,5 

Бoшқалаp 12,5 18,6 34,4 33,2 54,8 8,7 

*Манба: Ўзбекистoн Pеспубликаси давлат статистика қўмитаси маълумoтлаpи асoсида муаллиф тoмoнидан 

тузилган 
 

Хopижий иқтисoдчилаpнинг фикpича, ишлаб чиқаpишни қайта 

жиҳoзлаш ва янги технoлoгиялаpни ўзлаштиpиш, бунинг ҳисoбига энг кам 

чиқим билан сифатли pақoбатбаpдoш маҳсулoт ишлаб чиқаpишни таъминлаш 

чopа-тадбиpлаpини ўз вақтида кўpган мамлакатлаp вужудга келган қийин 

иқтисoдий тушкунликдан нисбатан камpoқ заpаp билан чиқадилаp. Айни 

вақтда, аввалo, жаҳoн тoваp бoзopлаpи кoнъюнктуpасининг ёмoнлашуви, 

pақoбатнинг кескинлашуви сингаpи биp қатop ташқи oмиллаp мавжудки, булаp 

Ўзбекистoн кopхoналаpи тoмoнидан экспopт қилинувчи айpим маҳсулoт 

туpлаpининг наpхи ва ҳажмлаpи пасайиши opқали иқтисoдиётга салбий таъсиp 

ўтказмoқда. 

Шу сабабдан pеспубликамизда қўлланилаётган импopт ўpнини бoсувчи 

маҳсулoтлаp ишлаб чиқаpиш стpатегияси биp қаpашда импopтни чеклаш, ички 

ишлаб чиқаpувчилаpни ташқи бoзopдаги йиpик pақoбатчилаpдан ҳимoялаш 

сифатида қаpалса ҳам, пиpoваpдида санoат ишлаб чиқаpиш базасини 

шакллантиpиш opқали экспopтни pивoжлантиpишга кўмак беpувчи, 

pақoбатбаpдoш иқтисoдий сиёсат сифатида қайд этиш мумкин. Экспopтга 

йўналтиpилган ишлаб чиқаpишнинг самаpаси экспopт ҳажмини жаҳoн 

бoзopидаги мавқеини oшиpиш ва халқаpo ҳамкopлик шакллаpини ташкил 

этиш мақсадида туpли маҳсулoтлаp экспopтини йўлга қўйиш билан 

белгиланади. Экспopт салoҳиятини oшиpишда эса давлатнинг иқтисoдий 

pивoжланиш самаpадopлиги ва экспopт стpатегиясини тўғpи белгилаш муҳим 

аҳамиятга эга.  

Экспopт слoҳиятини oшиpиш ва импopт ўpнини бoсиш сиёсати учун 

қуйидаги икки ҳoлат қайд этилади: 

  бўш туpган ишлаб чиқаpиш қувватлаpи мавжудлиги; 

бoзop наpхлаpида сифатли маҳсулoтлаp етказиб беpувчи pақoбатбаpдoш 

кoмпаниялаp мавжудлиги. 

Ўзoқ муддатли истиқбoлда импopтга бoғлиқликни санoат таpмoқлаpида 

иннoвациoн стpатегия ва инвестициялаpни pағбатлантиpишни фаoллаштиpиш 
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ҳамда ҳудудлаpда янги ишлаб чиқаpишни яpатиш opқали камайтиpиш 

мумкин[4]. Айниқса, иннoвациoн стpатегия нафақат pақoбатли устувopликни 

таъминлайди, балки таpмoқнинг ташқи бoзopда pақoбат куpашини амалга 

oшиpишдаги ёндашувлаpини ҳам белгилайди[5]. 

Шунингдек, жаҳoн хўжалиги тизимидаги кескин ўзгаpишлаp шаpoитида 

мамлакатимиздаги санoат ишлаб чиқаpишида ички pақoбатни кучайтиpиш, 

импopт ўpнини бoсиш сиёсати имкoниятлаpидан самаpали фoйдаланиш муҳим 

ҳисoбланади. Импopт ўpнини бoсувчи санoат маҳсулoтлаpини ишлаб 

чиқаpишнинг мақсади бoзop талабини pақoбатбаpдoш сифатли маҳсулoтлаp 

билан қoндиpиш аснoсида давлатнинг импopтга бoғлиқлигини камайтиpиш, 

импopт қилинувчи хoмашё ва энеpгетик pесуpслаpдан фoйдаланиш 

самаpадopлигини oшиpиш.  

Мазкуp бoбда кўpиб ўтилган кopхoна ва унинг маҳсулoтлаpи 

pақoбатбаpдoшлигини таъминлашнинг услубий йўналишлаpини қўллаш 

асoсида, pақoбатдoшликни таъминлаш жаpаёнини тизимлаштиpиш мумкин 

бўлиб, унинг кўп қиppали ўзаpo бoғлиқ алгopитмини ишлаб чиқиш мумкин. 

Шундай қилиб, кopхoнанинг экспopт салoҳиятига pақoбат салoҳиятидан 

фoйдаланиш даpажаси сифатида қаpаш гипoтезаси илгаpи суpилди.  

Бундан келиб чиқадики, санoат кopхoнаси ва улаpнинг маҳсулoтлаpи 

pақoбат салoҳияти асoсида шаклланиб, ташқи бoзopда pақoбат устунликлаpи 

ҳисoбига улаpнинг жopий даpажаси энг кўпи билан салoҳият даpажасигача 

етади. Агаp муайян pақoбат муҳитида салoҳиятдан тўлиқ фoйдаланган ҳoлда 

кopхoна ёки унинг маҳсулoтлаpи pақoбатдoшлиги талаб даpажасида бўлмаса, 

аввалo, pақoбат салoҳиятини oшиpиш ва уни pўёбга чиқаpиш билан бoғлиқ 

чopа-тадбиpлаp ишлаб чиқилади ҳамда амалга oшиpилади. 

Қайта ишлаш кopхoналаpи pақoбатбаpдoшлигининг кўзланган 

даpажасига маҳсулoт сифати ва нoменклатуpасини oшиpишни таъминлай 

oлувчи бoшқаpув тизими opқали эpишиш мумкин. Унда энг мақбули 

стpатегияни танлаш кўп жиҳатдан маҳсулoтлаp бoзopининг таъминланганлик 

даpажасига бoғлиқ. Бунда мoддий pесуpслаp саpфи қисқаpиши икки йўналиш 

бўйича бoшқаpув тизимини қайта тузиш билан эpишилади.  

Биpинчидан, назopатни ва аввалo, бюджет opқали мoлиявий назopатни 

такoмиллаштиpиш талаб этилади.  

Иккинчидан, бoшқаpувни маpказдан чиқаpиш, ташқи муҳит билан ўзаpo 

алoқалаp учун масъулиятни қуйи пoғoналаpга ўтказиш лoзим. Истеъмoлчига 

қаpатилган гуpуҳлаpни шакллантиpиш ва улаpга ўзини-ўзи ташкил этиш учун 

шаpoитлаp яpатиш бoшқаpувни маpказдан чиқаpишнинг кенг таpқалган шакли 

сифатида хизмат қилади. 

Ўpганишлаp кўpсатадики, технoлoгиянинг pивoжланиши янгича 

бoшқаpув ҳамда маpкетинг сиёсати билан биpга oлиб бopилиши лoзим. Бунда:  

1) технoлoгик иннoвациялаpни юpитиш шакллаpи ва янги бoзopни 

эгаллаш; 

2) истеъмoлчилаp фаoллигини pағбатлантиpишнинг янги усуллаpини 

ишлаб чиқиш; 
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3) кoмбинациялашган дивеpсификациялашни қўллаш тақoзo этилади. 

Натижада дивеpсификация сиёсати маpкетинг сиёсати кoнцепцияси асoсида 

кopхoнанинг pақoбатдoшлик стpатегиясини излаш ҳисoбланади. 

Дивеpсификация сиёсати, ўз навбатида, унинг стpатегиясини ишлаб чиқиш, 

бoзopни таҳлил қилиш ва маpкетингни ўз ичига oлувчи биp неча бoсқичлаpдан 

ибopат. 

Самаpали дивеpсификация сиёсатини юpитиш, oмиллаpнинг кopхoна 

амалий фаoлиятида қанчалик самаpали қўлланилишига бoғлиқ. Шундан келиб 

чиқиб, мазкуp oмиллаp тизимли таснифлаб чиқилди. Биpoқ бундай 

oмиллаpнинг баpчасини ҳам миқдopан баҳoлаб бўлмайди, бу улаpнинг 

жамланма баҳoсини ҳисoблашни муpаккаблаштиpади. Бу эса мавжуд 

шаpoитлаpга мoс кўpсаткичлаpни ишлаб чиқишнинг замoнавий услублаpини 

қўллаш заpуpатини келтиpиб чиқаpади. 

Тадқиқoтимиз вазифалаpидан келиб чиқиб, pақoбатдoшликнинг 

кoмплекс баҳoлаш услубиёти таклиф этилди. У кopхoнанинг нисбий 

хусусиятлаpини ифoдалайди. Кучлиpoқ pақoбатбаpдoш кopхoна 

кўpсаткичлаpидан фoйдаланишдан oлинган кoмплекс баҳoлаш кopхoнанинг 

pақoбат муҳитидаги ҳoлатини ифoдалайди. Бу ёндашув бoзop улуши ва унинг 

ўзгаpишидаги мутлақ ва нисбий қиймати кopхoна ҳамда маҳсулoт 

pақoбатдoшлиги кoмплекс кўpсаткичлаpини аниқлашда асoсий ўлчoв вoситаси 

бўлиши мумкин. 
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Аннотация. В статье рассмотрены особенности развития методологии и 

теории маркетинга, как ключевого фактора для повышения эффективности 

управления бизнесом в цифровой среде, раскрываются особенности 

мировоззрения маркетинга на принципах здравого смысла в условиях 

многополярности экономики Показаны основные подходы к формированию 

интеллектуальной цифровой среды для работы с большими потоками данных 

с использованием технологии распределенного реестра. Обращается внимание 

на необходимость использования блокчейн-технологии, как важного элемента 

цифровизации, в процессе перехода на новый уровень использования 

маркетингового ресурса.  

Ключевые слова: маркетинг, концепция, ментальность, мировоззрение, 

здравый смысл, интернет вещей, распределенный реестр, блокчейн-

технологии, маркетинговый ресурс, невзаимозаменяемый токен, системы 

голосования, децентрализованные вычислительные системы, криптография.  

Abstract. The article discusses the features of the development of marketing 

methodology and theory as a key factor for improving the efficiency of business 

management in the digital environment, reveals the features of the marketing 

worldview based on the principles of common sense in a multipolar economy, shows 

the main approaches to the formation of an intelligent digital environment for 

working with large data flows using distributed registry technology. Attention is 

drawn to the need to use blockchain technology as an important element of 

digitalization in the process of transition to a new level of marketing resource use. 
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Современная экономика во многих странах неустойчива. А при 

изменении экономической ситуации, введении санкций и ограничений 

возможно нарушение баланса спроса и предложения, что вызывает 

необходимость анализа и трансформации стратегий и концепций в 

деятельности бизнес структур, анализа трендов маркетинговых концепций. 

Концепция маркетинга – это политика, философия и инструментарий 

управления бизнесом, т.е. ведением дел фирмы, организации или отдельной 

личности, осуществляющих деятельность в условиях рыночных отношений 

[1,2,3].  

Эволюция значимости маркетинговой деятельности как основа 

системной составляющей формирования многополярного мира. 

В условиях многополярности взаимодействие и управление маркетингом 

будет требовать измерения и учета национальных факторов, 

характеризующих изменение условий взаимодействия каждого из субъектов 

рынка. Главная суть маркетинга – глубинное понимание взаимодействия 

компании с потребителем и другими стейкхолдерами на рынке, 

необходимость слышать и понимать их интересы, потребности, 

удовлетворенность, их новые желания [3,4]. Однако этого недостаточно для 

характеристики маркетинга как формы мыслительной деятельности в 

ситуации многополярного взаимодействия. Более полное обоснование такого 

толкования, требует обращения к философии языка – «зеркала» 

мировоззрения. Уместно отметить, что на это обращал внимание российский 

ученый Н.Н. Страхов, когда отмечал, что «смысл слов глубок неизмеримо». 

Принципы многополярности пространственного взаимодействия: 

роль маркетинга в формировании общечеловеческих ценностей 

В условиях формирования основ теории и практики многополярности в 

РФ (Примаков Е.М., Путин В.В., Дугин А.Г., Гранберг А.Г., Ф.А., 

Миропольский Д.Ю., Попов А.И., и др.) необходимо пересмотреть смысловое 

значение категорий «актор» и «полюс» [1,3]. Следует иметь ввиду, что в 

качестве акторов, в условиях многополярности, будут выступать 

равноправные национальные государства. При этом, актором целесообразно 

рассматривать цивилизацию, понимаемую как коллективную общность, по-

другому, как метавселенную, объединенную причастностью всех участников 

взаимодействия к восприятию сложившейся духовной, исторической, 

культурной, ментальной и символической традиции независимо от их 

национальной, классовой, политической и идеологической принадлежности. 

Многополярность, помимо культурно–идейной автономии, ориентирует 

цивилизационные структуры в процессе пространственного взаимодействия 

на установление с обществом экономической автаркии (система с 

https://ru.wikipedia.org/wiki/Актор_(общественные_науки)
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минимальной зависимостью от обмена с внешним окружением) [1,4]. 

Изложенное раскрывает необходимость уточнения роли мировоззрения в 

контексте эволюции маркетинга взаимодействующих субъектов. Важно также 

использовать «структурное определение мировоззрения», отражающее 

систему основных общечеловеческих потребностей: «мировоззрение – это 

система обыденных представлений, научных, религиозных, художественно–

эстетических, нравственно–этических и политико- правовых взглядов на мир, 

отрефлексированных на основе философии» [1,4]. Стержень мировоззрения 

образует самосознание, развитость которого обусловлена рефлексией его 

аксиологического ядра. Идеалами становятся общечеловеческие ценности, 

которые в этом статусе приобретают высший и безусловный характер. 

При этом в условиях многополярности, особенно требуется осознать, что 

сущность потребности заключается в «полноте человеческой природы, т.е. 

развитости биологических, психических и социальных свойств человека. 

Раскрывая роль мировоззрения с использованием знаменитой метафоры 

«невидимой руки», следует учесть принципиальную разницу в том, какая 

тайна скрывается в этой метафоре относительно регламентирующей роли 

рынка, с одной стороны, и мировоззрения, с другой. Рынок и мировоззрение 

противоположные сферы социума: рынок – материальная, а мировоззрение – 

духовная. Духовность мировоззренческих отношений обусловлена их 

субъективностью, поскольку сущность мировоззрения заключается в его 

индивидуальности и структурные элементы мировоззрения, обусловленные 

системой общечеловеческих духовных потребностей, формируют 

соответствующие отношения (нравственно-этические, художественно-

эстетические, религиозные и т.п.), определяясь сознанием и волей субъекта 

[1]. 

Ранее, базовая «Концепция доверия потребителей больше не является 

вертикальной, теперь она горизонтальная. Раньше маркетинговые компании 

легко влияли на покупателей. Но недавние исследования в разных отраслях 

показывают, что большинство покупателей ориентируются на фактор 

взаимодействия (друзья, социальные сети), чем на оперативные, текущие 

маркетинговые коммуникации» [5, с.18]. И этому фактору уделяется внимание 

во многих странах, в том числе в России и Узбекистане.  

Так в Узбекистане, учитывая современные тенденции развития 

информационных технологий в удовлетворении потребностей населения, 

принят Указ Президента Республики Узбекистан “О стратегии развития 

Нового Узбекистана на 2022-2026 годы», в котором предусмотрен «Пересмотр 

требований к современным технологиям и цифровой деятельности в рамках 

повышения конкурентоспособности и мобилизации новых драйверов 

экономики» [6]. В этой связи, авторами данной статьи раскрываются 

принципы мировоззрения отношений и концепция 

клиентоориентированности, которые предполагают использование новых 

современных технологий, например, одного из их инструментов- «Интернет 

вещей» (Internet of Things, IoT). 
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Интернет вещей открывает новые возможности для работы с данными в 

процессе создания потребительской ценности, соединяя бизнес-субъектов и 

материальные активы сложных маркетинговых систем в пространственном и 

временном аспекте. Микросхемы, датчики и исполнительные механизмы, 

встроенные в физические объекты, позволяют передавать потоки данных в 

потенциально неограниченную глобальную сеть устройств. Речь идет о 

технологии, которая соединяет как виртуальные, так и физические объекты, 

для общения друг с другом и оказания новых цифровых услуг, призванных 

улучшить качество жизни.  

Важно понимать, что термин «Интернет вещей» основан на концепции 

повсеместных вычислений и описывает современное быстрое 

распространение устройств с подключением к Интернету со встроенными 

вычислительными возможностями. Это понятие описывает широкий спектр 

технологий, от камер видеонаблюдения, сетевого промышленного 

оборудования, до датчиков бытовых товаров, таких как холодильники и 

автомобили. 

Поскольку термин «Интернет вещей» настолько широк и не существует 

его конкретного определения. Авторы склонны понимать его, как глобальную 

инфраструктуру информационного общества, позволяющую предоставлять 

услуги путем объединения физических и виртуальных устройств на основе 

информационных и коммуникационных взаимодействий. Миллиарды 

устройств IoT создают огромный объем данных, которые невозможно 

проанализировать с помощью традиционных методов анализа данных.  

В результате система IoT объединяет в маркетинговой инфраструктуре 

нового поколения различные устройства и объекты, которые обладают 

разнородными характеристиками, включая протоколы связи, операционные 

системы, платформы и другие программные и аппаратные компоненты. 

Однако несмотря на эти разнородные характеристики, система IoT позволяет 

всем этим устройствам эффективно и действенно взаимодействовать друг с 

другом [7, 8].  

Авторы данной статьи полагают, что концепция автоматизированного 

информационного обмена предприятия за счет использования данных от IoT-

устройств, обрабатываемых или хранящихся в децентрализованной среде, с 

последующим исполнением управленческих воздействий на основе 

универсальных производственных, само-исполняющихся программ, можно 

относить к «смарт-контрактам» [9].  

Основная научно-техническая проблема, в этом случае, заключается в 

необходимости оптимизации бизнес-процессов маркетингового управления, с 

учетом факторов: 

– децентрализации;  

– минимизации транзакционных издержек при цифровом управлении 

маркетинговыми процессами предприятия;  

– осуществления арбитража в условиях автоматизации бизнес-процессов;  
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– интеграции потоков данных контроллеров и датчиков (GPS, СКУД, 

RFID) для обработки событий базы смарт-контрактов.  

Как видно из сказанного, инфраструктура нового поколения 

маркетинговых цифровых систем должна решать проблему централизованной 

архитектуры.  

Управление набором узлом для совместной работы в единой системе 

требует определенной архитектуры серверной части. Система IoT является 

одним из распространенных примеров централизованной системы, которую 

также называют архитектурной «клиент-сервер».  

Кроме того, Интернет вещей генерирует огромный объем данных, и при 

участии множества заинтересованных сторон возникают трудности с 

определением права собственности на данные [10].  

При разработке архитектуры серверной части для интеграции потока 

данных устройств «Интернета вещей» в среду исполнения смарт-контрактов 

блокчейн может помочь решить проблемы безопасности и масштабируемости, 

связанные с IoT, обеспечив:  

– контроль прав доступа в системе;  

– новый стандарт безопасности- сокращение времени реагирования;  

– решение координационной проблемы;  

– сокращение расходов;  

– выполнение договорных соглашений.  

Фундаментальной проблемой современных систем IoT является их 

архитектура безопасности с централизованной моделью клиент-сервер, 

управляемой центральным органом, что делает ее уязвимой для единой точки 

отказа. Блокчейн решает эту проблему путем децентрализации принятия 

решений в общую сеть устройств на основе консенсуса. Однако при 

проектировании архитектуры для устройств IoT в сочетании с реестром 

блокчейн необходимо учитывать три основные проблемы:  

1. Масштабируемость.  

2. Сетевая конфиденциальность и конфиденциальность транзакций.  

3. Надежность датчиков.  

Блокчейн и Интернет вещей – это новые технологии с большим 

потенциалом, но страдающие из-за технических проблем и проблем 

безопасности. Ключевая задача – разработать сценарий использования, 

объединяющий две технологии, поскольку вместе они предлагают способ 

минимизировать безопасность и сопутствующие бизнес-риски.  

С учетом данной специфики рассмотрим возможные подходы к работе с 

данными при реализации интеграции IoT и блокчейн технологий в 

архитектуре серверной части для интеграции потока данных устройств 

«Интернета вещей» в среду исполнения смарт-контрактов [8].  

Прежде всего, рассмотрим основные проблемы, которые необходимо 

решить при соединении технологии блокчейн и «Интернета вещей». 

Выявленные проблемы агрегировано могут быть представлены как.  

1. Емкость хранилища и масштабируемость.  
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2. Безопасность.  

3. Надежность датчиков.  

Предлагаемый подход к использованию глобальной сети блокчейн в 

сочетании с нестандартным подходом к процессу обработки потока IoT-

данных на основе направленного ациклического графа позволит 

маркетинговым системам получить ряд значительных преимуществ в рамках 

концепции пространственного маркетинга в условиях многополярности:  

– обеспечить надежность хранения и защиту данных; снизить 

экономические затраты на сопровождение информационного обмена и 

транзакции по подтверждению в сравнении с полным хранением информации 

в реестре блокчейн;  

– реализовать управляемую открытость и валидность контента и данных 

с любого цифрового устройства, подключенного к сети Интернет;  

– достигнуть нового уровня отказоустойчивости маркетинговых систем 

посредством распределенного хранения данных и устранения единого 

уязвимого центра обработки данных.  

Блокчейн технологии отражают признаки формирования социально-

этического национального социума многополярного мира. 

Как следует из философии языка, возрастающая частотность 

использования слова свидетельствует о начавшейся рефлексии этого слова как 

понятия и соответствующей концептуализации его сущностного смысла. В 

соответствии с данной мудростью первым шагом на пути вызревания 

маркетинга вполне логично стала производственная концепция маркетинга, 

нацеленная на рост объема продаж посредством совершенствования 

производства и способствующая тем самым максимизации прибыли. 

Дальнейшая репликация концепций маркетинга хорошо известна. Развитие 

профессионального самосознания маркетологов следует ожидать в 

углублении рефлексии системных связей в структурной динамике социальных 

услуг, включая взаимную обусловленность материальных и духовных 

потребностей [3]. 

Индивидуальность мировоззрения присуща как каждому социальному 

субъекту, так и каждой эпохе [1] Сегодня, как представляется, никому не надо 

доказывать, что алгоритм какой–либо успешно проведенной реформы в одной 

стране нельзя пересадить на иную культурную почву и ожидать тех же самых 

результатов. В связи с проективным характером современной социальной 

практики возрастает значимость «невидимой руки» национального 

мировоззрения и самосознания, ее влияние на все сферы культуры, включая 

экономику и её весьма значимый сегодня элемент – маркетинг. В чем же 

особенность нашего отечественного мировоззрения и самосознания, что 

выступает базой, проводимой нашей страной формирования политики 

многополярности в мирохозяйственных связях? Для ответа на эти вопросы 

обратимся к национальной ментальности маркетинга в условиях 

пространственно-временной динамики развития русской культуры. 
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Развитие самосознания в любой национальной культуре стартует в 

«осевое время», когда «впервые появились философы» [1] и человек начинает 

рефлексировать, т.е. размышлять о самом себе в этом мире. Уже в 70-е гг. 

Россия выходит на внешний рынок, но только перестройка, формируя 

рыночные отношения, привела к осознанию маркетинга как неотъемлемого 

элемента современной экономики. Столь прерывистым и по историческим 

меркам сжатым оказался путь становления маркетинга в нашей стране, что 

вполне соответствует духу российской ментальности. Как итог в современной 

исторической ситуации специалисты в этой области подчеркивают: «Введение 

маркетингового потенциала в структуру экономического потенциала 

предприятия не является случайным, поскольку в современных рыночных 

условиях ему отводится особое место. Это связано с ускоренными темпами 

развития маркетинговой деятельности» [2,4]. получается, что ускоренное 

развитие маркетинга аналогично ускоренному развитию капиталистической 

экономики в нашей стране.  

История показывает, что маркетинг имел место уже в СССР в Москве –

МГИМО, затем – Узбекистан-Ташкент, 1971 г., в настоящее время –

государственный экономический университет), в РФ (1989–1990 гг. Москва, 

Санкт-Петербург). Последовательное развитие отечественного 

концептуального маркетинга началось в то время, когда западный маркетинг 

достиг такой прогрессивной стадии, как концепция маркетинга 

взаимоотношений, а в РФ- маркетинга взаимодействия 

(Г.Л.Багиев,1995г.СПбГЭУ). Фундаментальный принцип данной парадигмы – 

двухсторонняя эмпатия сотрудничества, что соответствует такой особенности 

отечественного мировоззрения, как соборность. Отечественные мыслители 

XIXв. отрефлексировали эту особенность нашего мировосприятия. По мере 

технологической глобализации деятельности социального субъекта, как 

показал российский мыслитель Н.Ф Фёдоров, нарастает разрыв между его 

материально-технической силой и уровнем духовности, и созидательное 

разрешение этой апокалипсической альтернативы невозможно без осознания 

того, что: «Жить надо не для себя (эгоизм) и не для других (альтруизм), а со 

всеми и для всех» Практика возрождения экономики России и переход к 

многополярности взаимодействия демонстрирует неотложность концепции 

здравого смысла, разумного, рационального, сберегающего потребления и, 

производства благ, обеспечивая экологическую устойчивость при 

взаимодействии с природой. Здравый смысл, как отмечал Д.И. Менделеев, 

можно рассматривать как генетическую характеристику человека, 

раскрывающуюся во взаимодействии с природой в его заботе о её сохранении 

[2]. Тем самым, здравый смысл в условиях ограниченности ресурсов и избытка 

потребностей выступает критерием оценки способности к продуктивному 

суждению, а значит к здравому сотрудничеству в условиях многополярности. 
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Аннотация. В настоящей статье обоснована актуальность изучения 

поведения потребителей в современных экономических условиях с учетом 

санкций, введенных в отношении России. Проанализированы меры, которые 

могут стабилизировать состояние национальной экономики, положение 

бизнеса и граждан. На основании проведенного исследования сформулирован 

ряд рекомендаций. 

Ключевые слова: лояльности потребителей, маркетинговое 

управление, ответственное потребление, поведение потребителей, санкции, 

ценовые факторы. 

Abstract. This article substantiates the relevance of studying consumer 

behavior in modern economic conditions, considering the sanctions imposed on 

Russia. The measures that can stabilize the state of the national economy, the 

situation of businesses and citizens are analyzed. Based on the conducted research, 

a number of recommendations have been formulated. 

Key words: customer loyalty, marketing management, responsible 

consumption, consumer behavior, sanctions, price factors. 

 

В современном мире термин «потребительское поведение» приобретает 

более многогранный смысл, поскольку поведение потребителей во многом 

изменилось с приходом ограничений в экономическую и политическую 

сферы [1]. Поведение потребителей – это то, как люди взаимодействуют с 

окружающей их меняющейся маркетинговой средой. Изучая поведение 

потребителей, компании могут разрабатывать продукт согласно 

предпочтениям потребителей. Принимая решение о покупке, человек может 

руководствоваться следующими критериями: заинтересованность; 

необходимость; финансовая возможность [2]. 

Базовая поведенческая модель строится на основе вышеперечисленных 

критериев. Однако в реальности поведение покупателей также будет зависеть 

от категории товара и того, имеются ли на рынке аналоги. Таким образом, 

следует сделать вывод, что рестрикции в отношении России, вызвавшие 
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сильное изменение спектра предоставляемых товаров и услуг (а также цен на 

них), напрямую повлияли на потребительское поведение населения.  

Главной целью управления поведением потребителей на рынке товаров и 

услуг можно назвать достижение максимально возможной прибыли компании 

при максимальном удовлетворении потребностей потребителей. При этом 

достигается и такая дополнительная цель, как повышение лояльности 

потребителей. Лояльные потребители сами пользуются услугами компании и 

советуют их своим знакомым, друзьям, родственникам. Людям свойственно 

доверять отзывам тех, кого они знают, поэтому такой путь приобретения 

новых потребителей является достаточно эффективным. 

Необходимость в изучении потребительского поведения обусловливается 

такими факторами, как: рост национальной и мировой экономики; 

существование нескольких потенциальных способов товарного 

распределения; превышение предложения над спросом и др. Потребители 

принимают решение о приобретении конкретного товара (услуги) под 

влиянием целого ряда факторов. К их числу относятся такие, как: качество 

товара (услуги), стоимость, уровень доходов самого потребителя, ожидания и 

предпочтения. 

Наибольшее влияние на поведение потребителей при выборе товаров 

(услуг) оказывают ценовые факторы: 

1. Доходы потребителей и их динамика. При росте уровня доходов 

потребителей повышается спрос на качественные и более дорогостоящие 

товары (услуги). В секторе дешевых и менее качественных товаров (услуг) при 

этом наблюдается снижение спроса. 

2. Число потребителей, которые приобрели товар (услугу), то есть 

ставших реальными потребителями. 

3. Цены на связанные товары (услуги) – это могут быть товары-

субституты (могут взаимно заменять друг друга), удовлетворяющие одни и те 

же потребности, либо комплементарные (взаимодополняемые) товары, когда 

потребление одного товара невозможно без потребления других (например, 

автомобиль и запасные части к нему). При росте стоимости одних товаров 

может повыситься спрос на другие, боле доступные потребителям (в случае с 

товарами-субститутами). 

4. Потребительские ожидания и предпочтения. 

5. Виды потребителей (покупателей). 

Данные факторы также влияют на динамику спроса на рынке [3]. 

Таким образом, с учетом проведенного исследования можно дать 

следующие рекомендации: 

1. Использовать модели маркетингового управления ответственным 

поведением потребителей в санкционной экономике: модель, 

ориентированную на стимулирование спроса и предложения; модель, 

ориентированную на стимулирование сбыта; модель, ориентированную на 

развитие конкуренции. 
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2. Заменить регулирование цен на социально значимые товарные группы 

регулированием обоснованности их изменения. Во втором случае 

фиксируется верхняя граница рентабельности товара, рассчитываемая на 

основе среднерыночной себестоимости по соответствующим категориям. В 

качестве объектов регулирования рентабельности должны выступать 

продовольственные товары, относимые к наиболее социально значимым. Их 

перечень содержится в Постановлении Правительства РФ от 15.07.2010 г. № 

530 [4]. Также к объектам регулирования рентабельности отнесены жизненно 

необходимые и важнейшие лекарственные препараты. Их перечень был 

закреплен в Распоряжении Правительства РФ от 23.10.2017 г. № 2323-р. [5]. 

Предлагается распространить фиксацию рентабельности на всю цепочку 

добавленной стоимости социально значимых продуктов (начиная с добычи 

сырья и заканчивая розничной продажей). 

3. В связи с необходимостью предотвращения безработицы и важностью 

развития местного производства рекомендовано: 

• введение для самозанятых такой меры поддержки, как налоговые 

каникулы (до конца 2023 г. с возможностью продления), что позволит в 

некоторой степени компенсировать затраты и сохранить уровень доходов [6]; 

• введение специального коэффициента-дефлятора при определении 

верхней границы доходов для самозанятых с целью коррекции ее в сторону 

увеличения с учетом инфляции. Предложено Счетной палатой РФ еще в разгар 

пандемии. Несмотря на поддержку со стороны Правительства РФ, эта мера так 

и не была закреплена законодательно [7]. 

4. Для поддержания отечественного производителя и снижения 

негативных настроений среди населения предлагается предусмотреть 

компенсацию затрат субъектов среднего и малого предпринимательства 

(СМП) на осуществление рекламного продвижения отечественных товаров, 

замещающих иностранные аналоги, производители которых перестали 

работать в России. Такая компенсация может достигать 50% от суммы 

подтвержденных затрат на рекламное продвижение. Следует отметить, что эта 

мера уже ранее применялась на практике в г. Москва. 

В целом, исследовав наиболее перспективные направления развития, был 

сделан вывод относительно необходимости внедрения ряда новых 

инструментов в российскую модель. В частности, они касаются 

необходимости имплементации элементов всех трех моделей: обеспечение 

импортозамещения с помощью института самозанятых, установление 

преференций в отношении рекламы отечественных производителей; а также 

пересмотр политики в отношении сдерживания цен. 

 

СПИСОК ИСПОЛЬЗОВАННОЙ ЛИТЕРАТУРЫ: 

1. Нуреев Р.М. и Петраков П.К. Рядовой потребитель: бремя 

экономических санкций против России. //JER. – 2015. – №3. – С. 16. 

2. Мартынова А.С. Уровень потребительского этноцентризма в России. 

//Общество: социология, психология, педагогика. – 2018. – №4. – С. 81. 



Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

43 
 

3.Чепурова И.Ф. и Пресняков А.А. Маркетинговое управление 

поведением клиентуры на рынке услуг. //Социально-экономические явления и 

процессы. – 2017. – №3. – С. 24. 

4. Постановление Правительства Российской Федерации от 15 июля 2010 

г. № 530. /СПС «Консультант Плюс». [Электронный ресурс] / URL: 

https://www.consultant.ru/document/cons_doc_LAW_102841/  (дата 

обращения: 01.04.2023). 

5. Распоряжение Правительства Российской Федерации от 23 октября 

2017 г. № 2323-р /СПС «Консультант Плюс» [Электронный ресурс] / URL: 

https://www.consultant.ru/document /cons_doc_LAW_281261/  (дата обращения: 

01.04.2023). 

6. Среднее значение по данным опросов экспертов ведущих вузов страны 

[Электронный ресурс] / URL: https://iz.ru/1300759/evgenii-kuznetcov/po-

sanktciiam-schitaiut-infliatcii-v-rf-prognoziruiut-uskorenie-do-17 (дата 

обращения: 10.03.2022). 

7. Оттенки белого: отчет Счетной палаты Российской Федерации. 

Российская газета. 12 октября 2020. [Электронный ресурс] / URL: 

https://rg.ru/2020/12/10/schetnaia-palata-rekomendovala-novye-stimuly-

legalizacii-samozaniatyh.html  (дата обращения: 21.03.2023). 

 
 
 
 

https://www.consultant.ru/document/cons_doc_LAW_102841/
https://www.consultant.ru/document%20/cons_doc_LAW_281261/
https://rg.ru/2020/12/10/schetnaia-palata-rekomendovala-novye-stimuly-legalizacii-samozaniatyh.html
https://rg.ru/2020/12/10/schetnaia-palata-rekomendovala-novye-stimuly-legalizacii-samozaniatyh.html


Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

44 
 

ДУККАКЛИ МАХСУЛОТЛАР БОЗОРИДА МАРКЕТИНГ 
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Аннотация. Ушбу мақолада дуккакли маҳсулотлар бозорининг 

марктеинг тадқиқотлари натижалари, дуккакли маҳсулотлар етиштиришдага 

муаммолар, аҳолининг дуккакли маҳсулотларга талаби, ташқи бозорда 

мамлакатимизнинг ва хорижий мамлакатларнинг ўрни, соҳага оид муаммолар 

илмий назарий жаҳатдан таҳлил қилинган, тегишли хулоса ва таклифлар 

ишлаб чиқилган 

Калит сўзлар: дуккакли маҳсулотлар, экспорт, импорт, табиий иқлим 

шароитлар, янги навлар, оқсил, истеъмол, етиштириш, технолоигик сифат. 

Аннотация. В данной статье представлены результаты маркетинговых 

исследований рынка зернобобовой продукции, проблемы выращивания 

зернобобовой продукции, спрос населения на зернобобовую продукцию, 

место нашей страны и зарубежных стран на внешнем рынке, проблемы, 

связанные с отрасли анализируются с научной и теоретической точки зрения, 

разрабатываются соответствующие выводы и предложения. 

Ключевые слова: зернобобовая продукция, экспорт, импорт, природно-

климатические условия, новые сорта, белок, потребление, выращивание, 

технологическое качество. 

Abstract. This article presents the results of marketing research on the market 

for grain legumes, the problems of growing grain legumes, the population's demand 

for grain legumes, the place of our country and foreign countries in the foreign 

market, problems associated with the industry are analyzed from a scientific and 

theoretical point of view, relevant conclusions and proposals are developed . 

Key words: grain legume products, export, import, natural and climatic 

conditions, new varieties, protein, consumption, cultivation, technological quality. 

 

Мева-сабзавот маҳсулотларини етиштириш ва экспорт қилиш бўйича 

Ўзбекистоннинг бугунги кунда нафақат минтақавий, балки глобал миқёсда 

юқори ресурс салоҳиятига эга эканлиги мамлакатимизнинг қулай табиий-

иқлим шароитлари ва маҳаллий ишлаб чиқарувчиларнинг бой тажрибаси 

билан бевосита боғлиқ. 

Дуккакли маҳсулотлар бозорида олиб борилган маркетинг тақиқотлари ва 

БМТнинг прогнозига кўра, 2050 йилга келиб дунё аҳолиси 9 миллиард 

кишидан ошиши кутилмоқда. Табиийки, бу озиқ-овқат маҳсулотларига бўлган 

талабнинг кескин ортишига олиб келади. Ана шундай шароитда дуккакли 

экинлар дунё аҳолиси учун оқсил ва минералларнинг ҳамёнбоп манбасига 

айланиб бормоқда. Жаҳонда одамлар турли сабабларга кўра гўшт 

истеъмолини камайтиришга ҳаракат қилмоқда. Улар анъанавий чорвачиликка 
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етказилаётган зарардан ташвишда. Қолаверса, ўз соғлиғи ва ҳайвонлар ҳақида 

ҳам қайғурмоқда. Стартаплар озиқ-овқат таъминотида янги даврни бошлаб 

бермоқда. Улар ёрдамида оқсилга бой манбалар ҳайвонлар мисолида эмас, 

балки ўсимликлар орқали қайта кашф қилиняпти. Ушбу мақсадлар учун бугун 

компаниялар миллионлаб инвестицияларни жалб қилмоқда. 

Соҳада олиб борилган маркетинг тадқиқотлари шуни кўрсатмоқдаки, 

бугунги кунда дунёда ҳар йили 45 миллион тонна дуккакли маҳсулот 

етиштирилади. Бунда Канада (дунёда етиштириладиган маҳсулотнинг 

28 фоизи), Австралия (24 фоиз), Ҳиндистон (24 фоиз), Мьянма (24 фоиз) каби 

давлатлар етакчилик қилиб келмоқда. 2021 йили жаҳон дуккакли маҳсулотлар 

савдоси ҳажми 18,4 миллиард долларни ташкил этди. 

Ўзбекистонда қишлоқ хўжалигини ривожлантириш ва мавжуд ер 

ресурсларидан унумли фойдаланиш мақсадида сўнгги йилларда такрорий 

экинлар экиш кенг йўлга қўйилмоқда. Бунда дуккакли экинларни 

етиштиришга алоҳида эътибор берилмоқда. Бу бежиз эмас, албатта. 

Боиси дуккакли экинлар барқарор қишлоқ хўжалигига муҳим ҳисса 

қўшиши мумкин бўлган алоҳида турдир. Масалан, ловия сувдан унумли 

фойдаланишга имкон беради. Бу эса далада такрорий экиладиган экин учун 

фойдалидир. Хусусан, 1 килограмм ҳайвон оқсилига бой озиқ-овқат ишлаб 

чиқариш учун талаб этиладиган сув миқдори 1 килограмм дуккакли экинни 

етиштириш учун зарур бўлган сув миқдоридан юзлаб марта кўпдир. 

Қолаверса, дуккакли маҳсулотлар қурғоқчиликка бардошли ва қурғоқчил 

иқлимга мос келади. 

Жаҳонда дуккакли ўсимликларга бўлган талаб ва мамлакатимизда уни 

етиштириш истиқболларидан келиб чиқиб, ўз олдимизга ушбу маҳсулотлар 

экспортини йўлга қўйишни мақсад қилиб қўйиш керак. Дуккакли экинлар – бу 

инсоният соғлом овқатланишининг келажагидир. 

Республикамизда 2017 йилда асос солинган “Global Export Company” 

дуккакли маҳсулотларни етиштириш, уларни экспортга йўналтириш билан 

шуғулланиб келмоқда. Айнан дуккакли маҳсулотларни асосий номенклатура 

сифатида кўриб, иш ҳам шунга мос тарзда ташкил қилинган[3]. Компания 

ташкил этилганига унчалик кўп вақт бўлмаган бўлса-да, икки йилда дуккакли 

маҳсулотлар экспортчиси сифатида мамлакатдаги шу турдаги компаниялар 

орасида етакчилардан бирига айланди. 

Маркетинг тадқиқотлари натижасида аниқландики, Хитой қайта 

ишланган мева-сабзавотлар, майиз ва дуккакли маҳсулотлар истеъмоли 

бўйича жаҳонда етакчилардан ҳисобланади. Мамлакат мева-сабзавотга бўлган 

ортиб бораётган талабни қондириш мақсадида хорижий мамлакатлардан кўп 

миқдорда дуккакли маҳсулотларни импорт қилади. 

Ўзбекистон Хитойга ерёнғоқ, грек ёнғоғи, қуритилган ўрик, унинг данаги, 

майиз ва бошқа бир қанча қуритилган меваларни етказиб беради. Хусусан, 

Ўзбекистоннинг Хитой дуккакли маҳсулотлар импортидаги улуши 40 фоизни 

ташкил қилиб, бу Хитойнинг импорт шериклари орасидаги энг юқори 

кўрсаткич ҳисобланади. Бироқ хитойлик импортчилар ушбу дуккакли 
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маҳсулотларни мамлакати ҳудудида қайта ишлаш мақсадида асосан 10-25 

кг.лик қутиларда, қадоқланмаган ҳолда сотиб олади[4]. 

Хитойда қайта ишлаб қадоқланган маҳсулотлар бозори ривожланиб 

бормоқда. Бундай турдаги маҳсулотлар юқори гигиена стандартларига жавоб 

бериши ҳамда истеъмолчиларнинг турли эҳтиёжларини қондира олиши 

туфайли харидорлар томонидан ижобий кутиб олинади. 

Ҳозирги вақтда Дунёда катта майдонларда суғориладиган ерларда кузги 

буғдой экиб, парваришланмоқда. Бу эса ўз навбатида буғдой дони ҳосилини 

ошириш имконини беради. Лекин шуни айтиш керакки, дон етиштириш 

бўйича юқори ҳосилдорликка эришилган бўлсада, суғориладиган ерларда 

етиштирилган доннинг технологик сифатини яхшилаш, нав яратиш муаммоси 

дунёдаги барча селекционер олимларнинг олдида турган асосий вазифа бўлиб 

қолмоқда. 

Олиб борилган маркетинг тадқиқотлари натижасида, дуккакли 

маҳсулотларни сифатли, эртапишар ва ноқулай шароитларда етиштириш учун 

қуйидаги вазифаларни бажариш мақсадга мувофиқдир[5]:  

1. Четдан келтирилган нав ва линияларни экологик синаш орқали энг 

яхши навларини танлаб экишга тавсия этиш;  

2. Ўта эрта пишар ва эртапишар навлар яратиш;  

3. Интенсив типдаги юқори ҳосилли, кам сув ва озуқа талаб этадиган 

касалликларга чидамли ярим пакана ва пакана навларини яратиш;  

4. Суғориладиган шароитда сифатли дон берадиган юқори ҳосилли кучли 

буғдой навларини яратиш;  

5. Суғориладиган ерларда юқори ва сифатли ҳосил берадиган қаттиқ 

буғдой навларини танлаш ва янги навларини яратиш. 

Дуккакли дон экинлари республикамиз турли хил тупроқ-иқлим 

шароитларига мос, қурғоқчиликка, шўрга, касалликларга чидамли навларини 

яратиш ҳамда четдан келтирилган навларга махаллий шароитларга мос 

етиштириш технологиясини ишлаб чиқиш, уларни бирламчи уруғчилик 

тизимини йўлга қўйиш муҳим вазифалардан биридир. 

 Республикада дуккакли маҳсулотлар етиштиришни ривожлантиришнинг 

асосий йўналишлари, экин майдонларини кенгайиши, моддий техника 

таъминотини мустаҳкамланиши, юқори ҳамда сифатли дон ҳосили берадиган 

бошоқли дон экинлари янги навларини яратиш, улар уруғчилигини ташкил 

этиш ҳамда уларнинг етиштириш технологиясини ишлаб чиқилиши 

натижасида бошоқли дон экинлари майдонлари кенгайтириш каби 

йўналишлар мисол бўла олади. 1992 йилда республикада ялпи ҳосил жами 

бошоқли дон экинларидан 1 млн 250 минг тоннани ташкил этган бўлса 2021 

йида ушбу кўрсаткич 7 млн. 500 минг тоннадан ортди. Суғориладиган ерларда 

ҳосилдорлик 17,0 центнердан 55.0 центнергача кўтарилди[6]. 

 Бошоқли дон экинлар селекциясида олиб бораётган илмий 

тадқиқотларни янада кучайтириш, жаҳон талаблари даражасига кўтариш 

борасида Хорижий давлатлар илмий муассасалар билан ҳамкорликни янада 

кучайтириш лозим. Мамлакатимизда асосан Россия, Қозоғистон, Франция, 



Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

47 
 

Сербия давлатларининг нав ва намуналари тўпланиб ва ҳар тамонлама 

баҳоланиб, улардан энг яхши кўрсаткичга эга бўлган нав ва намуналар 

танланиб, бошоқли дон экинлари селекцияда бошланғич материал сифатида 

фойдаланиб келинмоқда. 

Маркетинг тадқиқотлари натижаси сифатида айтиш мумкинки, 

мамлакатимизда илмий-тажриба станциялари селекционер олимлари 

тамонидан қисқа давр мобайнида кузги юмшоқ буғдойнинг эритроспермум 

тур хилига мансуб-Чиллаки, Андижан-4, Бобур, Матонат, Юлдуз, Ёғду, 

Жайхун, Яксарт, Туркистон, Эломон, Ғазғон, Хазрати Башир, Бунёдкор, 

Хиссорак навлари, ферругинеум тур хилига мансуб Марс-1 нави, лютесценс 

тур хилига мансуб Андижан-1, Андижан-2, Дурдона, Аср, Давр, Сохибкор, 

Қорадарё навлари, грекум тур хилига мансуб Омад, Шодлик навлари, қаттиқ 

буғдойнинг Қахрабо, Садаф, Олмос, Мингчинор, Макус-3, Марварид навлари 

яратилиб, Республика худудида экишга тавсия этилган.  

 Хулоса сифатида шуни айтишимиз мумкинки, мамлакатимизда дукакли 

маҳсулотлари етиштириш бўйича давлат томонидан хамма шароитлар яратиб 

берилган, бу соҳада олимлар илмий изланишлари натижасида мамлакатимиз 

иқлимига мос бўлган дуккакли маҳсулотларнинг янги навлари яратилиб 

келинмоқда. Дуккакли маҳсулотлар етиштиришни янада ошириш, экспортга 

йўналтириш, мамлакат аҳолисининг дуккакли маҳсулотларга эҳтиёжларини 

қондириш соҳани ривожлантиришни асоси сифатида янада кенгроқ ишларни 

амалга оширишни тақозо этяпти. 

 

ФОЙДАЛАНИЛГАН АДАБИЁТЛАР РЎЙХАТИ: 

1. Зокиров Шухрат Эркиналиевич, Қурбонов Жамшид Қахрамонович 

Ўзбекистонда Мевасабзавот маҳсулотларини етиштириш ва экспорт 

қилишнинг минтақавий хусусиятлари // Экономика и финансы (Узбекистан). 

2016. №8. URL: https://cyberleninka.ru/article/n/zbekistonda-mevasabzavot-ma-

sulotlarini-etishtirish-va-eksport-ilishning-minta-aviy-hususiyatlari (дата 

обращения: 14.04.2023). 

2. Мухаммадбек Дилшодбек Ўғли Махсудов Ердан фойдаланишни 

тартибга солиш юзасидан ер ислоҳати // Scientific progress. 2021. №1. URL: 

https://cyberleninka.ru/article/n/erdan-foydalanishni-tartibga-solish-yuzasidan-er-

islo-ati  (дата обращения: 14.04.2023). 

3. https://www.globalex.uz/beans  

4. https://xs.uz/uzkr/post/maqsad-bitta-ichki-va-tashqi-bozor-talablariga-

zhavob-beradigan-raqobatbardosh-mahsulotlar-etishtirishni-kopajtirish  

5. https://iim.uz/page/view?id=22 

6. www.stat.uz Ўзбекистон республикаси давлат Статистика қўмитаси 

маълумотлари асосида шакллантирилди 

  

https://cyberleninka.ru/article/n/erdan-foydalanishni-tartibga-solish-yuzasidan-er-islo-ati
https://cyberleninka.ru/article/n/erdan-foydalanishni-tartibga-solish-yuzasidan-er-islo-ati
https://www.globalex.uz/beans
https://xs.uz/uzkr/post/maqsad-bitta-ichki-va-tashqi-bozor-talablariga-zhavob-beradigan-raqobatbardosh-mahsulotlar-etishtirishni-kopajtirish
https://xs.uz/uzkr/post/maqsad-bitta-ichki-va-tashqi-bozor-talablariga-zhavob-beradigan-raqobatbardosh-mahsulotlar-etishtirishni-kopajtirish
https://iim.uz/page/view?id=22
http://www.stat.uz/


Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

48 
 

ИПАКЧИЛИК КОРХОНАЛАРИ МАРКЕТИНГ ФАОЛИЯТИНИНГ 
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Аннотация. Мазкур мақолада корхоналар маркетинг фаолияти ва унинг 

илмий назарий жиҳатлари ўрганилган. Ипакчилик тармоғида мавжуд тизимли 

муаммолар, ипак маҳсулотлари экспортига хамда экспорт географиясини 

кенгайтиришга салбий таъсир қилувчи омиллар аниқланган. Мазкур 

муаммоларни ечими борасида илмий таклиф ва тавсиялар берилган.  

Калит сўзлар: ипак, ипакчилик саноати, маркетинг, экспорт, саноат, 

маркетинг фаолиятини бошқариш, ипак қурти, пилла. 

Аннотация. В данной статье изучается маркетинговая деятельность 

предприятий и ее научно-теоретические аспекты. Выявлены системные 

проблемы в шелковой отрасли, факторы, влияющие на экспорт шелковой 

продукции и расширение географии экспорта. Даны научные предложения и 

рекомендации по решению этих проблем. 

Ключевые слова: шелк, шелковая промышленность, маркетинг, экспорт, 

промышленность, управление сбытовой деятельностью, тутовый шелкопряд, 

кокон. 

Abstract. In this article, the marketing activity of enterprises and its scientific 

theoretical aspects are studied. Systematic problems in the silk industry, factors 

affecting the export of silk products and the expansion of the export geography have 

been identified. Scientific proposals and recommendations are given for the solution 

of these problems. 

Key words: silk, silk industry, marketing, export, industry, management of 

marketing activities, silkworm, cocoon. 

 

Корхона маркетинг фаолиятининг асосий хусусияти, ташқи муҳим 

омилларга корхонинг мослаша олишини фақат маркетинг бўлимигина таҳлил 

эта олишидадир. П.Друкер қуйидаги фикрни билдирган: “Бизнеснинг асосий 

мақсади мижозларни жалб қилиш бўлганлиги сабабли, корхонанинг иккита ва 

фақат иккита асосий функцияси мавжуд: маркетинг ва инновация”2. Корхона 

бозорда ўз фаолиятини бошлаб, токи иқтисодий циклик қонуниятлари асосида 

бозор фаолиятини якунлагунча бўлган жараёнларда, фақатгина маркетинг 

принципларига асосланади ва унинг барча фаолиятлари бир мақсадга, яъни 

инновация ва маркетингга таянади. 

Кўплаб корхоналарда маркетинг фаолиятини “савдо фаолиятини ташкил 

этиш” деб чалкаштирилади. Корхона маркетинг фаолиятини денгиздаги 

айсберг ҳолатида кўрадиган бўлсак, “савдо фаолияти” унинг юқори қисми ёки 

 
2Drucker P.F. Management: tasks, responsibilities, practices,Transaction Publishers, New Brunswick, N.J.; London. 

2007 

mailto:olimjons@mail.ru
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сувдан қалқиб чиққан қисми сифатида кўзга ташланади. Унинг туби эса, жуда 

чуқур бўлиб, ўз ичига корхонанинг барча мақсадларини ифода этгани ҳолда, 

истеъмолчилар талабини самарали қондириш ва ўзгартира олишга қодир 

бўлган фаолиятларнинг йиғиндиси сифатида акс этади ва бу корхонани 

бозордаги узлуксиз, узоқ вақт ҳаракатини таъминлаб беради. 

Корхонанинг бош мақсади ишлаб чиқариш эмас, балки бозорда юқори 

фойда ва нуфузга интилиш ҳисобланади. Бу мақсадлар эса, корхонанинг 

маркетинг фаолиятини ифодалайди ва шунга мувофиқ ҳолда, ишлаб 

чиқаришни ташкил этади ва уни бозорга мослаб олиб боради. Корхонанинг 

барча бўлимлари иши фақат товарлар таклифига йўналтирилганлигини 

ҳисобга олинганда, маркетинг фаолияти ана шу жараёнларни 

мувофиқлаштурувчиси ҳам дейиш мумкин. Сабаби ишлаб чиқариш, савдо, 

таъминот, молия – буларнинг барчасининг иш фаолияти мақсадли бозорга 

йўналтирилади ва маркетинг орқалигина ўз натижасини олади.  

Бозорда кучайиб бораётган рақобат шароитида корхоналарнинг 

муваффақияти, уларнинг маркетинг фаолияти ва дастурларининг 

самарадорлигини белгилаб беради. Юқоридаги назарий қарашлардан келиб 

чиқиб, корхонанинг маркетинг фаолиятига қуйидаги муаллифлик тарифини 

бериш мумкин: Корхонанинг маркетинг фаолияти – унинг бозор фаолиятини 

назарий, услубий ва амалий асосини ташкил этиб, бозорда узоқ муддат 

мувоффақиятли ишлаши ва иқтисодий барқарор ривожланишини, бозор 

улушининг ошиши ва ўз брендининг юқори даражада кўтарилиши билан 

боғлиқ бўлган мақсадларини таъминловчи жараёндир. 

Ипакчилик саноат корхоналарининг маркетинг фаолиятини, унинг 

таркибидаги субтармоқлар фаолиятларига кўра ҳам белгилаш мақсадга 

мувофиқ. Сабаби, хомашёнинг бирламчи қайта ишлаш жараёнлари, масалан 

“ипак хомашёсини қайта ишлаш”, “ип йигириш”, “газлама тўқиш” саноат 

маркетинги (B2B) бозори хусусиятларини ўзида ифодаласа, “тикув 

кийимлари”, “газламалар” ва “гиламлар” истеъмол товарлари маркетинги 

(B2С) бозори хусусиятларини англатади. 

Корхона маркетинг фаолиятининг иқтисодий самарадорлиги – бозорга 

киришдан кўзлаган мақсадига – режадаги сотиш ҳажмига, фойдага ва бренди 

нуфузини оширишга эришиши билан ифодаланса, корхона маркетинг 

фаолиятининг ижтимоий самарадорлиги эса, унинг истеъмолчилар талабини 

тўлароқ қондириш, уларнинг товар ва хизматларни сотиб олишга кетадиган 

вақтини тежаш, жамоатчиликка машҳур бўлишини таъминлаш, ходимларига 

энг қулай иш муҳити ва дам олиш шароитларини яратишни кўзда тутади. Бу 

ерда асосий масала “бренд” тушунчаси бўлиб, унга корхона маркетинг 

фаолиятининг асосий ғоявий мезони сифатида қараш мақсадга мувофиқ. 

Ҳозирда мамлакат енгил саноати кўп тармоқли саноат комплекси 

сифатида тўқимачилик, ип йигириш, тикувчилик, трикотаж, пойабзал ва 

ипакчилик соҳаларида 2500 га яқин корхоналар, шунингдек, 150 дан ортиқ 

қўшма корхоналар самарали фаолият юритмоқда3. 

 
3 “Ўзбекенгилсаноат” АЖ маълумотлари.   
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Ипакчилик тармоғи аҳолини бу тармоқда яратилаётган истеъмол 

товарларига бўлган талабининг қондирилишини таъминлабгина қолмай, 

турмуш даражаси, маданиятини ошириш билан бирга, мамлакатга асосий 

валюта тушумини таъминлашда ҳам ҳал қилувчи тармоқ сифатида 

ривожланмоқда. 

Ўзбекистон ипакчилик тармоғи яхлит комплекс тизим сифатида 

шаклланиб, жами саноат маҳсулотларининг 1 фоиздан кўпроғини ишлаб 

чиқармоқда. 

Лекин, тармоқ корхоналарининг маҳсулотлари жаҳон бозорида ўз ўрнига 

эга бўлишида бир қатор билвосита ва бевосита таъсир қилаётган омиллар 

мавжуд бўлиб, уларнинг таъсирида тармоқда тизимли муаммолар сақланиб 

қолинмоқда. Тизимли муаммолар бўлиши эса тармоқнинг иқтисодий 

самарадорлиги ўсишида, тармоқ ялпи маҳсулотининг интенсив равишда 

кўпайишига акс таъсир этади.  

Тадқиқотларимиз кўрсатишича тармоқда қўйидаги йўналишларда 

тизимли муаммолар сақланиб қолаяпти ва тизим корхоналари 

маҳсулотларининг сифат даражасига салбий таъсир этиб, бозорда юқори 

баҳоларда сотилмаслигига сабаб бўлмоқда.  

Ипакчилик тармоғида мавжуд тизимли муаммолар:  

1. Ипак қурти уруғчилиги тизимида.  

Ипакчилик (уруғчилик) йўналишида корхоналари республикамиз 

корхоналари ишлаб чиқариши учун зарур бўлган ипак қурти уруғини 

таъминлаб бериш қувватига эга эмас. Корхоналарда селекция масаласи билан 

шуғулланиш қобилиятига эга олий маълумотли ёш мутахассис кадрлар 

етишмайди. Республика иқлим шароитига мос бўлган ипак қуртининг зот ва 

дурагайлари кўпайтириш учун наслли уруғчилик корхоналарини моддий 

техник базаси модернизацияга муҳтожлиги сақланиб турибди. Бу эса 

Республика иқлимига мос касалликларга чидамли, ҳосилдорлиги юқори 

бўлган ипак қуртининг маҳаллий янги зот ва дурагайлари яратиш ва уларни 

кўпайтириш, уларни кенг миқёсда ишлаб чиқаришга жорий этиш имкониятини 

пасайтирмоқда.  

2. Ипак қурти озуқа базаси ва сифатли озуқа билан таъминлаш 

йўналишида.  

Республикада йилдан-йилга қишлоқ хўжалиги мақсадида 

фойдаланиладиган ер майдонлари қисқариши кузатилмоқда. Асосий эътибор 

аҳолининг озиқ-овқат маҳсулотларига бўлган талабини қондиришга 

қаратилиб, ҳудудларда ипак қурти озуқа базасини ривожлантириш мақсадида 

янги тутзорлар барпо қилиш учун ер майдонлари ажратилмаяпти. Ҳозирда 

озуқа базаси сифатида фойдаланилаётган мавжуд тутзорларнинг 25 фоизи янги 

тутзорлар ҳисобланиб, қолган 75 фоизи эса кўп йиллар олдин барпо қилинган. 

Ушбу тутзорларни барпо қилинишида навли тут кўчатларидан 

фойдаланилмаганлиги сабабли барг ҳосилдорлиги паст ҳисобланади. Мазкур 

тутзорларнинг озуқавий қийматини ошириш ва ундан олинадиган барг 

ҳосилини кўпайтириш учун навли тут кўчатларини экиш орқали тўлиқ 
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реконструкция қилиниши мақсадга мувофиқ бўлади. Озуқалилик даражаси 

юқори бўлган тут баргларини истеъмол қилган ипак қуртлари сифат даражаси 

юқори бўлган пилла хомаёсини беради. Бу эса ўз навбатида ипак толасининг 

сифатли бўлишига ҳамда талабгир мато ишлаб чиқаришни йўлга қўйиш 

имконини беради.  

Шунингдек, ипак қуртининг озуқа базаси ҳисобланган тут дарахтининг 

барг ҳосилдорлигига катта салбий таъсир кўрсатаётган “Тут парвонаси” 

зараркунандаси муаммоси ҳам мавжудки, унга қарши кураш чораларини 

баҳорнинг илк даврларидан босқичма-босқич кеч кузгача кураш тадбирларини 

ташкил этиш ҳисобига бартараф этиш лозим. 

3. Пилла етиштириш, агротехнологиялар йўналишида.  

Пилла хомашёсини етиштириш жараёнида илмий асосланган 

агротехнологияларга ипак қуртини парваришловчи пиллакорлар томонидан 

амал қилинмаслик натижасида етиштирилаётган пилла хомашёси турли 

ҳажмда бўлишига ва кутилган ҳосилнинг камайишига сабаб бўлмоқда.  

Ипак қуртлари махсус биноларда белгиланган меъёрдаги ҳаво ҳарорати  

(24-25 оС) ва нисбий намлик (60-70%)да агротехник қоидалар асосида 

парваришланиши лозим. Амалиётда эса, ипак қуртлари қурт боқувчилар 

хонадонларида асосан катта ёшларида очиқ айвон ва ихтисослашмаган 

биноларда парваришланиши натижасида қуртлар касалланиши ва белгиланган 

сифатли пилла ҳосилини олинмаслигига олиб келиш ҳолатлари кузатилмоқда. 

4. Пиллани қуритиш, сақлаш ва бирламчи қайта ишлаш йўналишида.  

Сифатли пилла етиштиришда, ипак қуртларини парваришлаш ва даста 

қўйиш каби бир қатор агротехник қоидалар билан бирга тирик пиллаларнинг 

ғумбагини ўлдириш, уларни қуритиш, саралаш жараёнлари ҳам ўта муҳим 

ҳисобланади. 

Бугунги кунда, аксарият туман “Агропилла” МЧЖларда мавжуд 

пиллаларга дастлабки ишлов бериш агрегатлари (СК-150), пиллаларни 

қуритиш айвонлари эскирган ва яроқсиз ҳолатга келиб қолган.  

Соҳада олий маълумотли мутахассис кадрларнинг етишмаслиги сабабли 

етиштирилган пиллалар лаборатория учун намуналар олинмасдан 

(лабораторияда навлар бўйича таҳлил қилинмасдан) қурт боқувчилардан қабул 

қилинмоқда. 

Бунинг натижасида қурт боқувчилар томонидан етиштирилаётган 

пиллаларда навли пиллалар (навли пиллалар – 80%, навсиз пиллалар – 18%, 

қорапачоқ – 2%) улуши камайиб, сифат учун эмас, фақат миқдор учун ишлаб 

чиқариш фаолияти йўлга қўйилишига сабаб бўлаяпти. Бу эса ўз навбатида, 

етиштирилган пиллаларнинг сифати, ипак толасининг бозоргир мавқеи 

ёмонлашишига олиб келади.  

5. Пиллани саноат усулида қайта ишлаш йўналишида. 

Кейинги йилларда ипакчилик тармоғида саноат корхоналарининг 

кўпайиши натижасида, Республикада етиштирилаётган қуруқ пилла хомашёси 

тўлиқлигича қайта ишлаш чоралари кўрилмоқда. Ипакчилик кластери 
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корхоналарининг пиллани қайта ишлаш қувватлари ҳосил бўлган хомашёнинг  

100 фоизини қайта ишлашга етади. 

Таркибан олганда ипакчилик саноатида қайта ишлаш занжирини уч 

босқичга ажратиш мумкин: 

Хусусан, қайта ишлаш занжирининг биринчи босқичида 100 фоиз қуруқ 

пилла хомашёси қайта ишланади ва ипак толаси олинади.  

Пилла хомашёсини қайта ишлаш натижасида 2022 йил ҳолатига 2,8 минг 

тонна хом ипак ва 1,3 минг тонна ипак момиғи маҳсулотлари ишлаб чиқарилди. 

Иккинчи босқичда хом ипак толаси бирламчи равишда қайта ишланиб, 

ипак калава маҳсулоти ишлаб чиқарилади. 

Учинчи босқичда қайта ишланган ипак калава маҳсулотидан ипак мато ва 

ипак гилам ишлаб чиқарилади.  

Ҳозирда тармоқ ишлаб чиқариш занжирининг барча босқичларида ўзига 

хос тарздаги тизимли муаммолар мавжуд: 

Қайта ишлаш занжирининг биринчи босқичи ипак қуртининг талаб 

даражасида агротехник талаблар асосида парваришланмаслиги натижасида 

пилла хомашёсининг сифат даражаси юқори эмаслиги сабабли, калибри турли 

бўлган пиллаларни қайта ишланиши натижасида ипак толасининг метрик 

узунлиги меъёр асосида бўлмаслиги (норматив бўйича яхши пилладан камида 

1800-2500 метр квадрат чиқиши лозим), узилиш даражасининг юқори бўлиши; 

Қайта ишлаш жараёнида малакали мутахассислар етишмаслиги 

оқибатида сифатли ипак толаси йигирилмаслиги; 

Иккинчи босқичида, ипак толасини йигириш жараёни учун ҳам 

мутахассислар етишмаслиги ва бунинг натижасида юқори технологиялардан 

фойдаланиш имконияти чекланганлиги;  

Эшилган ипак калавалар учун бозорнинг чекланганлиги, хорижлик 

импортёрларнинг калавадан кўра баҳо омили сабабли ипак толасини афзал 

кўриши;  

Қайд этилган ишлаб чиқариш занжиридаги бўшлиқни тўлдириш, 

шунингдек, ишлаб чиқарилаётган ипак маҳсулотлари сифатини янада 

оширишда бир қатор муаммолар сақланиб қолмоқда. 

Учинчи босқичда ҳам ушбу икки босқичдаги муаммолар тўплами 

шаклланганлиги, мато тайёрлаш учун замонавий ускуналарни эксплуатация 

киладиган малакали технолог, дизайнерларнинг етишмаслиги; 

Жахон стандартига мувофиқ сифатли мато ишлаб чиқариш учун хом 

ипакнинг 5 А, 6 А синфларидан пастлигича қолаётганлиги; 

Тайёр кийим-кечак ва мато бозорига кириб бориш учун маркетинг 

хизмати йўлга қўйилмаганлиги, бозорнинг тадқиқ қилинмаслиги ва 

маҳсулотнинг таклифи тўғри йўлга қўйилмаганлиги;  

Сайёҳлик оқими юқори бўлган манзилларда ипакчилик тизими 

корхоналари томонидан маҳсулотлар сотадиган шоу-румлар ташкил 

этилмаганлиги; 
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Хорижий бозорлар учун мос бўлган мато ишлаб чиқариш мумкин бўлган 

ипак толасининг етишмаслиги, ипак толаси сифат даражаси пастлиги ва 

бошқалар.  

Аммо, бугунги кунда ипак маҳсулотлари экспортига хамда экспорт 

географиясини кенгайтиришга салбий таъсир қилувчи бир қанча муаммолар 

шаклланган: 

1. Ипак толаси ва ипакли маҳсулотларининг Ўзбекистондан асосий 

импортёри Хитой Халқ Республикаси ҳисобланади. Ушбу давлатга 

маҳсулотлар темир йўл транспортида Қозоғистон Республикаси орқали 

етказилади. Бугунги кунда Қозоғистон Республикаси томонидан экспортга 

йўналтирилган ипак маҳсулотлари (хом ипак, ипак чиқинди)га бериладиган 

ветеринария рухсатномасининг амал қилиш муддати 60 кунни ташкил этади 

ҳамда рухсатномани олиш учун камида 20 кун – 1 ой вақт талаб этилмоқда. 

Экспортёр корхоналар томонидан маҳсулотлар тайёрланиб, экспортга 

юклангунга қадар рухсатноманинг амал қилиш муддати тугаб қолмоқда ва 

қайта расмийлаштириш учун яна маълум муддат вақт сарфланади. Бунинг 

натижасида маҳсулотларни экспорт қилиш учун ортиқча вақт сарфланишига 

сабаб бўлмоқда. 

2. Ўзбек ипак маҳсулотларининг асосий импортёрлари бўлган Хитой, 

Ҳиндистон, Эрон давлатлари томонидан ипак маҳсулотлари импорти учун 

божхона ставкаларининг юқори қилиб қўйилганлиги, жумладан, Хитой 

давлати томонидан ипак маҳсулотлари учун ўрнатилган импорт божхона 

ставкалари хом ипак учун – 9 фоизни, ипак момиғи учун – 9 фоизни, ипак мато 

учун – 8 фоизни, ипак гилам учун – 6 фоизни ташкил қилади. Ушбу бож 

ставкалари Эронда хом ипак учун – 26 фоизни, ипак момиғи учун – 40 фоизни, 

ипак мато учун – 40 фоизни, ипак гилам учун – 55 фоизни ташкил қилади. 

Ҳиндистонда хом ипак учун – 15 фоизни, ипак момиғи учун – 15 фоизни, ипак 

мато учун – 20 фоизни, ипак гилам учун – 20 фоизни ташкил қилади. 

Божхона ставкаларининг юқорилиги маҳсулотларни ушбу давлатларга 

маҳсулотларни сотишни чеклашга ва бож ставкалари июқори бўлмаган бошқа 

бозорларни ишлашга мажбур қилмоқда.  

3. Ипак маҳсулотлари (хом ипак, ипак мато ва бошқалар) сифатини 

аниқлаш ва жаҳон бозорлари учун халқаро даражадаги сертификат берувчи 

лабораториянинг мавжуд эмаслиги ва ипак маҳсулотларини стандартини 

аниқлайдиган жиҳозларининг дунё бозори талабларига жавоб бермаслиги. 

Экспортга йўналтирилган ипак ва ипакли маҳсулотларнинг сифатини аниқлаш 

учун Хитой давлатига намуна юбориш мажбурияти сақланиб 

қолинаётганлигидир. 

4. Экспорт бозори географиясини кенгайтириш ва хорижий 

инвесторларни жалб қилишда рақамли технологиялардан фойдаланишнинг 

ривожланмаганлиги, онлайн платформаларнинг фаолият юритмаслиги. 

Онлайн платформалар яратилиши ҳисобига хорижий инвестор жалб этишни 

кенгайтириш имконияти ортади.  
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Умуман олганда, Ипакчилик саноатнинг Ўзбекистон иқтисодиётидаги 

асосий хусусиятлари сифатида қуйидагиларни кўрсатиш мумкин: 

1. Мазкур соҳа мамлакат истеъмол товарлари бозорининг асосий қисмини 

ташкил этувчи газлама, тикувчилик маҳсулотлари, гиламлар, пайпоқ ва 

бошқаларга бўлган аҳоли талабини узлуксиз таъминлаб боради. 

2. Жаҳон бозорларида ипак саноат маҳсулотларига бўлган талабнинг 

доимийлиги, мамлакат экспорт салоҳиятини ва иқтисодий қудратини оширади, 

халқ фаровонлиги билан боғлиқ тармоқлар учун эса энг зарур хомашёлар 

етказиб беради. 

3. Ипакчилик саноат маҳсулотлари ишлаб чиқаришда, бошқа тармоқларга 

нисбатан қўл меҳнатининг улуши юқорилиги ва меҳнат сиғимининг кўплиги 

сабабли, аҳолининг катта қисмини иш ўринлари билан таъминлаш имконини 

беради. 

4. Ипакчилик саноати мода индустриясининг ривожланишига замин 

яратади, аҳолининг маданий савиясини, кийиниш маданиятининг ривожланиб 

бориши асосий локомативи ҳисобланади. 

Ипакчилик саноат мамлакатда бошқа саноат тармоқлари учун асосий 

қўшимча саноат товарлари етказиб беради ва уларни ривожлантиради. Енгил 

саноат бозори бир қатор хусусиятларга кўра, бошқа истеъмол товарлари, 

хизматлар ва саноат бозоридан фарқ қилганлиги сабабли, уларнинг 

маркетинг фаолияти, уларни қўллаш доираси, стратегиялари ва фаолият 

услубиётлари ҳам фарқланади. 

Ипакчилик саноат корхоналарининг маркетинг фаолияти, уларга хомашё 

ва технологияларни етказиб берувчилар ҳамда тайёр маҳсулотларни сотиб 

олувчи харидорлар ўртасидаги ўзаро бозор жараёнларининг илмий-услубий ва 

амалий асосларини ифодалайди. 

Хулоса қилиганда маркетинг менежментидаги асосий ёндашувлар 

асосида ипакчилик корхоналарида маркетинг фаолиятини ташкил этиш орқали 

уларнинг бозор фаолияти самарадорлиги оширилади ва мижозлар билан 

муносабатлар самарали йўлга қўйилади.  
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Аннотация: Ушбу мақолада интеллектуал иқтисодчи кадрларни 

тайёрлаш тизими, уни ташкил этиш ва такомиллаштириш, ижодий фаолиятни 

юритишдаги механизм таклиф этилган. Бу борада Тошкент давлат иқтисодиёт 

университети тажрибаси келтирилган 

Таянч иборалар: интеллект; интеллектуал капитал; интеллектуал мулк; 

интеллектуал мулк шакллантириш босқичлари 

Аннотация: В этой статье рассматриваются вопросы подготовки 

интеллектуальных кадров-экономистов, их организация и совершенствование, 

предложен механизм по организации творечской деятельности. Использован 

опыт подготовки кадров Ташкентского государственного экономического 

университета 

Ключевые слова: интеллект; интеллектуальный капитал; 

интеллектуальная собственность; этапы формирования интеллектуальной 

собственности. 

Abstract: In this article, the system of training intellectual economic personnel, 

its organization and improvement, and the mechanism of conducting creative 

activities are proposed. In this regard, the experience of Tashkent State University 

of Economics is presented 

Key words: intelligence; intellectual capital; intellectual property; stages of 

intellectual property formation 

 

Иқтисодиётнинг рақамлаштириш жараёнида мулк масалалари, уларни хал 

этилиши ва самарали фойдаланиш муҳим ўрин эгаллайди. Жамият 

ривожланган сари юқори малакали кадрларга бўлган эҳтиёж янада ошиб, 

тадбиркорлик фаолиятини юритишда ижодий ёндашувни талаб қилади. Бу 

борада интеллектуал мулк ижодий ақлий фаолият маҳсули ҳисобланиб, 

иқтисодий муаммоларни ҳал этиш борасида кадрларнинг, шу жумладан, 

иқтисодчиларнинг бозор иқтисодиёти муаммоларини ечишга қанча тайёр 

эканлигини ифодалайди. 

Жахонда интеллектуал мулк ресурси замонавий рақамли иқтисодиётнинг 

ўзаги бўлиб, йилига 10 фоиздан кўпроқ суръатда усмоқда (Хитой-23 фоиз, 

АҚШ-5 фоиз, Франция-2 фоиз, Россия-5 фоиз) [4]. Ялпи ички маҳсулотда 

интеллектуал ресурслар улуши Европада 45 фоизни, Хитойда 12 фоиз ва 

Россияда 7 фоизни ташкил этган [5]. Ўзбекистонда эса ушбу кўрсаткични аниқ 

ифодалаш қийинлиги унинг статистикаси ҳамда уларга таъсир кўрсатувчи 

олимлар аниқ бўлмаганидандир. Бундай ҳолат мамлакатимизда интеллектуал 

mailto:ikramov@mail.ru
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мулкдан фойдаланиш ва ижодий ёш кадрларни тайёрлашда ўзига ҳос 

қийинчиликларга олиб келмоқда. 

Охирги йилларда республикамизда бу соҳа бўйича анча ўзгаришлар 

амалга оширилмоқда. Интеллектуал мулк агентлиги шакллантирилди, давлат 

раҳбарининг “Интеллектуал мулк объектларини муҳофаза қилиш тизимини 

такомиллаштириш чора-тадбирлари туғрисида “ги қарори ишлаб чиқилди [2]. 

Мамлакатимиз 1991 йилдан бошлаб Жаҳон интеллектуал мулк ташкилотига 

аъзо бўлган, 1993 йили эса саноат мулкини мухофаза қилиш Париж 

Конвенциясига қўшилган. Интеллектуал мулк соҳасини ривожлантириш 

мамлакатимизнинг жаҳон интеграциясидаги асосий омил эканлигидан келиб 

чиқиб, интеллектуал мулк объектларини муҳофаза қилиш тизимини 

такомиллаштиришга алоҳида эътибор қаратилмоқда. 

Аммо, юқорида таъкидлаб ўтилган Республикамиз Президентининг 

Қарорида 2021 йил 1 июнга қадар давлат бошқаруви органлари ва давлат 

корхоналари, илмий тадқиқот ва олий таълим ташкилотлари ўзларига тегишли 

бўлган интеллектуал мулкни (муаллифлик ҳуқуқи, турдош хуқуқлар ва саноат 

мулки) объектларини тўлиқ хатловдан ўтказиб, уларни бухгалтерия ҳисобидан 

ўтказилиши керак эди. Минг афсус, ушбу топшириқ ҳали охиргача етказилгани 

йўқ. Ушбу Қарорда интеллектуал мулк соҳасига оид фанларни кадрлар 

тайёрлаш тизимига жарий этишнинг биринчи босқичида, 2021/2022 ўқув 

йилидан бошлаб олий таълим ташкилотлари, жумладан, бизнинг иқтисодиёт 

университетимиз, хусусан, ишлаб чиқариш ва техник, қишлоқ ва сув хўжалик 

соҳалардаги таълим йўналишларида илғор хорижий тажриба асосида ҳамда 

ёш авлод орасида ижодкорларнинг меҳнатига бўлган ҳурмат ҳиссини 

шакллантиришга қаратилган интеллектуал мулк фанларини жорий этилиши 

режалаштирилган. 

Тошкент давлат иқтисодиёт университетида ҳозирги кунда хориждан 37 

нафар профессорлар доимий равишда ўқув жараёнида фаолият юритишмоқда, 

деярли барча мутахассислик кафедраларда интеграцион фаолиятини юритиш 

борасида ишлаб чиқариш ва хизмат кўрсатиш ташкилотларида ўзларнинг 

филиалларини очишиб, унда маъруза ва амалий дарсларни соҳада фаолият 

олиб борувчи амалиётчиларнинг иштирок этиши таъминланган. Албатта, 

бундай тадбирларнинг ҳаммаси юқори малакали, интеллектуал иқтисодчи 

кадрларни тайёрлаш борасида ҳали етарли эмас. Айниқса, интеллектуал мулк 

бозоридаги яратувчилар ундан фойдаланувчи корхона ва ташкилотлар 

фаолиятини таҳлил қилиш услубиётини такомиллаштириш, ахборотларнинг 

ишончлилиги, тўлиқлик даражаси ва фойдаланувчиларнинг талабларига мос 

келишини таъминлаб, миллий илм-фанни бойитишга хизмат қилиш 

муаммолари етарли даражада хал этилмаган. 

Университетимиз олимлари томонидан интеллектуал мулк бозорида 

илғор инновациялар савдо оқими юқори бўлган аҳборот технологиялар 

соҳасидаги лойиҳаларни тижоратлаштиришда хорижий инвестициялар, 

ҳалқаро ташкилотлар ва тадбиркорларнинг маблағларини жалб этишнинг 
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“инсонларнинг жамоат ҳиссаси” орқали молиялаштириш муаммоси ҳал 

этилган [3, 10 б.].  

Бизнинг фикримизча, ижодий ёнашадиган иқтисодчиларни тайёрлашда, 

айниқса, магистратура босқичида, укитиш тизимини тубдан ўзгартириш 

лозим. Ҳозирги кунда кредит-модуль тизимини киритишда янада оммавийлик 

ёндашув амалга оширилмоқда. Чунки бакалавриатда 240 кредит 

ажратилаётган бўлса, магистратурада эса 120 кредит режалаштирилган. 

Бундай ёндашув мутахассисларни креатив фикрлайдиган, вазифаларига 

ижодий ёндашуви шаклланишига ҳалақит қилади. Чунки, бизнинг 

фикримизча, хозирги кунда магистратурадаги мавжуд мутахассисликларга бир 

хил мезонда караш нотўғри бўлса керак. Уларда тармоқ хусусиятлари ва соҳа 

талабларидан келиб чиққан ҳолда, бизнинг тасаввуримизда, магистратурада 

мутахассисликларга тайёргарлик кўрсатишда табақаланишини амалга 

ошириш лозим бўлади. 

Хорижий тажриба ва бозор иқтисодиётига ўтиш талаблари шуни 

кўрсатмоқдаки, магистратурадаги ўқитишни уч табақага тақсимланиши лозим 

бўлади. Булар, хорижда тайёрланаётган МВА, яъни, бизнес фаолияти 

магистрлари, иккинчи гуруҳга МА, яъни, маъмурий фаолиятга тайёргарлик 

кўраётган магистрлар, ва, ниҳоят, учинчи тоифа, педагог ва илмий ходим 

бўламан деганларга ажратилиши мақсадга мувофиқдир. 

Юқоридаги уч ҳил тоифаларга тақсимланиши ўқиш муддати ва ундаги 

ўтилаётган фанлар, улардаги назарий ва амалий дарслар билан фарқланиши 

лозим. Масалан, бизнинг фикримизча, бизнес фаолиятини ташкил этиш 

мутахассислигини танлаганларга ўқиш давомийлиги бир йил муддати билан 

чегараланганлиги маъқул. Ушбу муддатда уларга кандай килиб хусусий 

бизнесни ташкил этиш, банк, солиқ, бож ва бошқа ташкилотлар билан ишлаш 

асосларининг назарий ҳамда амалиёти ҳақидаги билимларни бериш кифоя. 

Бошқача қилиб айтганда, биринчи тоифа давогарларга диплом эмас, балки 

хусусий бизнес юритиш кўникмаларига эга бўлиш муҳимроқдир. 

Магистратуранинг чиқиш иши тариқасида диссертация эмас, балки 

тадбиркорлик фаолиятини самарали юритиш учун ишлаб чиқилган бизнес-

режа билан кифояланиш етарли бўлади. 

Иккинчи гурухга кирувчи магистрантларнинг асосий мақсади келажакда 

давлат ёки бошқа мулк ташкилотларида раҳбар лавозимида ишлашга 

тайергарлик кўриши, лавозимларда ўсиш учун етарли даражада билим ва 

кўникмага эга бўлишга ҳаракат килишади. Бизнинг фикримизча, раҳбар бўлиш 

учун аксарият аҳолининг қатлами интилса ҳам, аммо бунга Аллоҳдан берилган 

қобилият ва фазилатлар бўлиши керак. Бу дегани, қолганлардан яхши раҳбар 

ёки менежер чиқмайди деган нарса эмас, фақат улардан кўпрок меҳнат ва 

билим талаб қилинади. Бу қўшимча вақт, маблағ, соғлик ва бошқа омилларни 

мавжудлиги зарурдир. Шу сабабдан бўлажак менежерлар учун магистратурада 

назарий дарслар бир ўқув йилида ташкил этилиши, иккинчи йили эса корхона 

ёки ташкилотларда раҳбар ўринбосари тариқасида амалиёт ўташи керак 

бўлади. Битирув иши ҳам диссертация шаклида эмас, балки амалиётдаги 
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тажрибадан фойдаланган ҳолда кейс-стади ёки конкрет ҳолатни таҳлил қилган 

ҳолда раҳбар қарорини ишлаб чиқиш салоҳиятини кўрсата олиши керак 

булади. 

Магистратуранинг учинчи гурухи педагогик ва амалий фаолият билан 

шуғулланмоқчи даъвогарлардан иборат бўлиши керак, ўқиш муддати икки ёки 

уч йилга режалаштирилиб, битирув иши магистрлик диссертацияси шаклида 

амалга оширилади. Имконияти бўлса ушбу диссертация фалсафа доктори, 

яъни PhD бажарадиган ишнинг асоси бўлиши керак. Ана шу тоифа 

магистрантларда кредитлар миқдори 120 бўлса арзийди, чунки булар 

мутахассислик фанларидан ташқари илмий тадқиқот ишларини олиб бориш 

асосларини, педагогика, психология, методика ва бошқа фанларни чуқурроқ 

ўрганиши лозим бўлади.Аммо умумий фанлар ўтилиши фақат ё йил, яъни 2 

семестр давомида бўлиши, қолган даврда магистрант индивидуал равишда 

ўзининг илмий раҳбари билан ишлаши керак бўлади. Фақат шундай ҳолатда, 

бизнинг фикримизча, магистратура олдига қўйилган вазифаларни амаога 

оширишга имконият бўлиб, келажакда ижодий ёндаша оладиган креатив, 

иқтидорли кадрлар тайёрлаш имкониятига эга бўламиз. 

Маълумки, интеллектуал мулкни шакллантиришда нафақат олий ўқув 

юртлари, ижодкор кадрларга эҳтиёж мавжуд бўлган давлат ташкилотлари, 

корхоналар ва тадбиркорлик манфаатдордирлар. Демак, уларнинг ҳам юқори 

малакали, ижодий фаолият юритадиган, бозор шароитида фаолиятни амалга 

оширадиган кадрларни тайёрлашда фаол иштирок этишлари зарурдир. Бу 

борада “таълим-илм-ишлаб чиқариш” интеграциясини амалга ошириш муҳим 

ўрин тутиб, иқтисодиёт университетида амалга оширилаётган йиллик “Очиқ 

эшиклар куни”, “Меҳнат ярмаркаси”, инновацион ва интеграция бўйича давра 

суҳбатлари, илмий семинар ва конференциялар, ишлаб чиқаришдаги кафедра 

филиалларининг фаолияти тажрибасини оммалаштириш муҳим ўрин тутади. 
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Аннотация. В статье рассматриваются стратегии использования 

кластеров легкой промышленности Узбекистана российскими компаниями 

модной индустрии. 

Ключевые слова. Стратегии, кластеры, легкая промышленность, 

индустрия моды, контрактные производства, совместные предприятия, 

Узбекистан. 

Abstract. The article discusses the strategies of the Uzbekistan light industry 

clusters usage by Russian fashion industry companies.  

Keywords. Strategies, clusters, light industry, fashion industry, contract 

manufacturing, joint ventures, Uzbekistan. 

 

Международный маркетинг в широком смысле – это управление 

предприятием, ориентированное на международные рынки и их среду, что 

предполагает глубокое исследование рынка и использование для его 

обработки всего набора инструментов маркетинга, а также таких форм 

внешнеэкономических связей с зарубежными партнерами как научно-

технический обмен, контрактные производства, совместные предприятия, 

создание дочерних предприятий, а не только экспорт. 

Выбор конкретной стратегии маркетинга и шире международного 

бизнеса компании зависит от ее конкурентных преимуществ и выбранных 

рынков снабжения и сбыта.  

Рассмотрим возможные стратегии интернационализации российских 

компаний модной индустрии на базе концепции конкурентных преимуществ 

Майкла Портера. Индустрия моды – это отрасль экономики, которая 

занимается производством, дизайном, маркетингом и продажами одежды, 

обуви, аксессуаров и других предметов, связанных с модой и стилем4. 

В концепции М. Портера источником конкурентных преимуществ 

является цепочка создания стоимости (ЦСС), включающая виды деятельности 

по созданию стоимости продукта (ценности для покупателя и прибыли для 

 
4Фэшн индустрия: что это означает [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://psk-

group.su/znacheniya/fesn-industriya-cto-eto-oznacaet (Дата обращения 20.08.2023 г.) 

mailto:mlukash51@mail.ru
mailto:isaev@eccona.spb.ru
https://psk-group.su/znacheniya/fesn-industriya-cto-eto-oznacaet
https://psk-group.su/znacheniya/fesn-industriya-cto-eto-oznacaet
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компании). Виды деятельности, в которых у компаний нет конкурентных 

преимуществ, она может конфигурировать, передавая их на аутсорсинг, в том 

числе и в другие страны (сторонним контрактным компаниям, совместным 

предприятиям или собственным дочерним фирмам). Те же виды деятельности 

в ЦСС, в которых у компании есть конкурентное преимущество, она оставляет 

в своей стране и управляет ими сама. С другой стороны, страны пытаются по 

модели конкурентного ромба М. Портера развивать с использованием 

кластерных технологий отрасли, в которых они могут обеспечить 

конкурентные преимущества компаниям отрасли5. 

В индустрии моды цепочка создания стоимости включает такие виды 

деятельности: дизайн и маркетинг изделий из текстиля; получения исходного 

сырья, из которых затем будут сделаны пряжа, ткани и одежда; производство 

пряжи (нитей); производство ткани; производство одежды, или швейное 

производство; сбыт и реализация - процесс продажи готовой одежды 

конечным потребителям через торговые сети или онлайн-платформы. 

Конкурентным преимуществом во всей ЦСС в международной текстильной 

индустрии обладают дистрибьюторы одежды, контролирующие, как Inditex, 

H&M, Uniqlo, всю логистическую цепочку производства одежды и рынки 

сбыта и конфигурирующие свой бизнес в глобальном масштабе, размещая в 

зависимости от выбранной стратегии производство тканей и пошив в разных 

странах, где есть для этого подходящие условия в том числе и в форме 

отраслевых кластеров6. Иная ситуация у малых и средних компаний модной 

индустрии. Как правило, они специализируются на коком–либо одном 

элементе ЦСС. Чаще всего это дизайн и маркетинг одежды.  

По мнению экспертов, сильными сторонами российской индустрии 

моды является креатив в разработке коллекций и развитая инфраструктура 

ритейла, а слабыми сторонами – отсутствие сырья для производства тканей, 

качественной фурнитуры, оборудования и пошивочных мощностей, кадровый 

голод.  

В тоже время с уходом западных брендов для российских компаний 

индустрии моды открылись новые возможности: высвобождение торговых 

площадей, приход в отрасль непрофильных инвесторов. Одновременно к 

рискам отрасли можно отнести занятие высвободившихся рыночных ниш 

брендами из Китая, Турции и других «дружественных» стран, низкую 

платежеспособность населения, волатильность курса рубля, санкционные 

ограничения в поставках сырья и оборудования, теневой импорт. 

В настоящее время, несмотря на прилагаемые государством и 

компаниями усилия по импортозамещению, существует почти двукратный 

разрыв между производством и потреблением в России продукции легкой 

промышленности, что делает необходимым одновременно искать 

производственные мощности за рубежом. 
 

5 Портер М. Международная конкуренция. Конкурентные преимущества стран Портер М.: Пер. с англ. - М.: 

Международные отношения, 1993. – 896 с. 

6 Как устроена экономика текстильной отрасли: инвестиционный обзор рынка Режим доступа: https://welfare-

economy.com/article.php?idarticle=199&ysclid=llkw9l4dnh943652716 (Дата обращения 17.08.2023 г.) 

https://welfare-economy.com/article.php?idarticle=199&ysclid=llkw9l4dnh943652716
https://welfare-economy.com/article.php?idarticle=199&ysclid=llkw9l4dnh943652716
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Реализация открывающихся перед компаниями российской модной 

индустрии возможностей с опорой на собственные сильные стороны 

возможны в рамках таких стратегий: 

• Создание собственных ЦСС внутри страны с полным 

импортозамещением. 

• Импорт готовой продукции. 

• Передача на аутсорсинг зарубежным фирмам отдельных видов 

деятельности в российских ЦСС, например производство тканей или пошив. 

• Создание совместных предприятий за рубежом. 

• Открытие полностью дочерних компаний за рубежом. 

Представляется, что для новых российских компаний модной индустрии 

одной из возможных стратегий было бы создание ЦСС под собственным 

управлением с переносом за рубеж отдельных видов деятельности, по 

которым уровень импортозамещения в собственной стране недостаточен по 

параметрам объемов выпуска и качества.  

Наиболее привлекательной страной, уже имеющей по М. Портеру 

развитый ромб конкурентоспособности легкой промышленности, является 

Узбекистан. Принятая в 2018 году стратегия развития легкой 

промышленности страны предполагает создание к 2030-му отрасли полного 

цикла — от выращивания хлопка до готовой продукции. В 2022 году 

Узбекистан прекратил экспорт хлопка и полностью перерабатывает его 

самостоятельно. В стране активно организуются кластеры, объединяющих 

предприятия по всей технологической цепочке. Таких кластеров к середине 

2022-го года насчитывалось уже 134. Свою продукцию на предприятиях 

Узбекистана производят российские холдинги Melon Fashion Group, Concept 

Group, «Спортмастер», маркетплейс Ozon, сети магазинов одежды для всей 

семьи Gloria Jeans, Funday и другие.  

Среди сильных сторон швейных и трикотажных предприятий 

Узбекистана российские компании называют широкий выбор фабрик, 

собственную сырьевую базу, отсутствие языкового барьера, возможность 

оплаты в рублях, качество, близкое к турецкой продукции, более низкую на 

30-40% по сравнению с Россией себестоимость производства, более быстрая и 

дешевая на 50% по сравнению с поставками из Турции или Китая логистика, 

отсутствие таможенных пошлин.  

Пока российские компании отшивают в Узбекистане на условиях 

контрактного производства преимущественно относительно простые изделия 

из кроеного трикотажа. Узбекистанские компании пока уступают китайским в 

бизнес-сервисе, в умении полностью закрывать все потребности клиента в 

материалах. Однако международные гиганты, такие как H&M, Marks & 

Spenser, Inditex и другие в поисках производственных мощностей на замену 
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китайским фабрикам все активнее начинают размещать заказы в Узбекистане, 

вступаю при этом в конкуренцию с российскими заказчиками7. 

Новым российским компаниям модной индустрии, создающим 

собственные ЦСС, таким как, например, региональный фешен-бренд бренд 

Noun, за короткий срок выросший до небольшой федеральной сети в 25 

магазинов и планирующий до конца 2024 года дойти до 100 точек по всей 

России. Компания самостоятельно разрабатывает все свои модели, работая по 

модели fast fashion, создавая максимальное количество коллекций в 

минимальные сроки. На данный момент 20% изделий компания шьет 

самостоятельно, а 80% - на предприятиях в Киргизии, Узбекистане, России, 

Китае, Турции8. Таким компаниям есть смысл воспользоваться кластерной 

инфраструктурой и преференциям Узбекистана и создавать совместные 

предприятия или даже полностью собственные дочерние компании, которые 

могут быстрее, чем контрактные, адаптироваться к спросу и осваивать выпуск 

новых сложных продуктовых категорий с последующим экспортом в Россию 

или другие страны. 

Это не означает, что необходимо полностью отказаться от развития 

швейных производств на территории России. Однако следует принимать во 

внимание, что производство в Узбекистане одежды под известными 

западными брендами будет нацелено в том числе и на беспошлинный экспорт 

в Россию, то есть будет иметь конкурентное преимущество с товарами, 

произведенными в России. Поэтому конфигурация российских ЦСС с 

частичной локализацией производственных операций в узбекистанских 

кластерах легкой промышленности имеет перспективы.  

 
7 Арина Филимонова, Максим Медведев, Наталья Миронова Релокация производства: на родину хлопка 

Режим доступа: https://profashion.ru/production/industry/relokatsiya-proizvodstva-na-rodinu-khlopka/ (Дата 

обращения 19.08.2023 г.) 

8 Татьяна Одинцова Модное существительное Журнал «Эксперт» №28  9 июля 2023 

https://profashion.ru/production/industry/relokatsiya-proizvodstva-na-rodinu-khlopka/
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Аннотация. Рассматривается инновационный подход к восприятию 

сущности и функций маркетинг-менеджмента в условиях многополярного 

маркетинга взаимодействия. 

Ключевые слова: сущность и функции маркетинга-менеджмента, 

многополярная экономика взаимодействия. 

Abstract. The innovative approach to the perception of the essence and 

functions of marketing-management in the conditions of multipolar interaction 

marketing is considered. 

Key words: essence and functions of marketing-management, multipolar 

economy of interaction. 

Маркетинг, как сложная, иерархически построенная, целенаправленно 

развивающаяся система, находится в непрерывном движении и 

взаимодействии с ключевыми системами маркетинга, которые принадлежат к 

большим системам особого класса. Для таких систем (производственных, 

распределительных, покупательских и потребительских) в условиях 

многополярности характерны [3]: 

а) целостность и взаимозависимость, как технологическая, так и 

экономическая; б) материальность связей; в) непрерывность взаимодействия 

во времени; г) сложность обеспечения баланса спроса и предложения; д) 

нарастающее значение виртуализации взаимодействия на основе развития 

кибер-образований. В этом контексте маркетинг выступает как 

интегрирующая большая система, функционирование которой создает 

объективные тенденции эффективного развития производственных 

отношений и производительных сил общества. 

Миссия маркетинга взаимодействия рассматривается как процесс 

превращения затрат на маркетинг в доходы взаимодействующих партнеров по 

бизнесу. [1]  

Маркетинг как философия и инструментарий предпринимательства и 

бизнеса активно внедряется и используется в процессе формирования 

материальных и нематериальных активов рыночных структур. 

mailto:vm@topsolve.de
mailto:jm@topsolve.de
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Маркетинг выступает эффективным средством и базой бизнеса, так как 

используется для разработки и принятия решений и играет ключевую роль в 

системе управления, организации, планирования и контроллинга в процессе 

осуществления бизнес-коммуникаций. 

Современный маркетинг – это сложное социально-экономическое 

явление, которое воспринимается как совокупность факторов 

производительной деятельности в условиях рынка [2]: 

– маркетинг как философия взаимодействия и координации 

предпринимательской деятельности и бизнеса; 

– маркетинг как концепция управления; 

– маркетинг как средство обеспечения преимуществ в конкурентной 

среде; 

–маркетинг как метод поиска решений. 

В данном контексте и маркетинг-менеджмент выступает как 

управленческий стиль мышления, опосредующий творческую, непрерывную 

и интенсивную деятельность по формированию, удовлетворению и 

изменению спроса конечных потребителей на конкретные товары и услуги с 

целью получения прибыли или иных результатов бизнеса. С этим нельзя не 

согласиться. 

Однако маркетинг–менеджмент, как показывает практика, включает и 

важные для управления персоналом функции администрирования, 

координации и стимулирования. Это обогащает и делает маркетинг-

менеджмент полным, укрепляет маркетинг, опосредует его главное 

назначение – формирование и постоянное развитие процесса обмена, чтобы 

этот обмен был взаимовыгодным для участвующих в нем партнеров по 

бизнесу, особенно в условиях многополярного взаимодействия бизнес-

субъектов в рыночном взаимодействии. 

Наука и о маркетинге-менеджменте, её теоретические и концептуальные 

положения эволюционно развиваются. Предпосылками развития выступают 

такие факторы как общественно-политические, демографические, 

интернационализация и глобализация бизнес-коммуникаций, экономические 

(стагнация и сокращение рынков, расширение Европейского Союза на Восток 

и др.), технологические (внедрение цифровых процессов, визуализация, 

инжиниринг, внедрение инноваций в информационных, биологических, 

цифровых, когнитивных и нано-сферах) [3]. 

Так, неустойчивость демографической ситуации в мире и в России, в 

частности требует учета роста численности рождаемости и процесса старения 

населения, который характеризуется ростом продолжительности жизни 

населения, возраст которых превышает 60–70 лет. Увеличивается значимость 

возрастных групп старшего поколения, становится эффективным привлечение 

этой категории населения к дальнейшей общественной деятельности, что в 

условиях дефицита работающих может быть эффективным. В этой связи 

представляет интерес развития концепции геронто-маркетинга (предложено в 

2004г., Багиев Г.Л.). 



Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

65 
 

Проблемной областью научных знаний о маркетинге-менеджменте 

остается спектр задач, связанный с организацией и управлением маркетингом 

в условиях глобализации и интернационализации бизнес-коммуникаций. 

Бизнес-коммуникации – это процесс взаимодействия субъектов 

рыночной системы, их способы общения по поводу создания, передачи и 

использования ценностей, получаемых партнерами по бизнесу в процессе 

обмена результатами труда. 

Глобализация отражает формирование и развитие конвергентных и 

дивергентных процессов в сфере бизнеса как в среде национального хозяйства, 

так и в среде мирового хозяйства.  

При этом происходят процессы взаимодействия национальных культур 

и их интернационализация, интеграция национальных и мирохозяйственных 

бизнес коммуникаций.  

В условиях глобализации происходит адаптация национального 

маркетинга-менеджмента к философии и средствам интенсивного 

взаимодействия на международных рынках. А глобализация бизнес-

коммуникаций базируется на активном использовании бенчмаркинга процесса 

взаимодействия партнеров, включенных в систему мирохозяйственных 

связей.  

Глобализация определяется как «новая коммерческая реальность, 

заключающаяся в возникновении глобальных рынков для 

стандартизированных потребительских товаров» (Т. Левит, 1995). 

В целом глобализация отражает естественный процесс самовозрастания 

капитала и его пространственного отображения в виде отпечатка на 

социально-экономических картах развития мировой конкуренции и 

последствиях участвующих в процессе глобализации стран. Движущими и 

ограничивающими силами глобализации выступают прогрессивные и 

регрессивные характеристики глобальной маркетинговой среды. 

Маркетинг–менеджмент как системное образование превратился в 

объективно действующую иерархическую структуру, обладающую 

прогрессивной силой влияния на эффективность бизнес-процессов в 

рыночной экономике. Таким образом, поиск обоснованных решений, 

касающихся развития и оперативного управления маркетингом – как единой 

системы должен базироваться на учете системных свойств, а не на учете 

свойств изолированных подсистем. Необходимость учета системных свойств 

подтверждается также тем, что объектом системных исследований в сфере 

маркетинга стала выступать совокупность больших систем на основе 

сочетания концентрации технологии потребления, поиска рациональных 

технологий удовлетворения растущих потребностей, их производства, 

распределения, продвижения и использования. Тем самым происходит 

процесс дифференциации системы маркетинга-менеджмента на его 

функциональные системы – товародвижения, ресурсосбережения, 

информационного обеспечения, кибер-корпоративного управления, 
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метрического сопровождения и экономического измерения затрат и их 

результатов. 

Следует учитывать, что развитие маркетинга-менеджмента как 

системного образования определяется, как правило, уровнем развития 

рыночных отношений, причинами несогласования спроса и предложения, 

совокупностью объективных тенденций в эволюции концепций маркетинга. В 

этой связи усиливается значимость не только исследования вербальных 

характеристик маркетинговой деятельности, но количественного и 

качественного проявления тенденций жизненного цикла характеристик спроса 

и предложения в процессе создания и обмена результатами труда. В таких 

условиях маркетинг-менеджмент будет требовать измерения и учета 

факторов, характеризующих изменение условий взаимодействия субъектов 

рынка. Это учет неполноты информации и факторов риска при планировании 

и принятии маркетинговых решений. 
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КОРХОНАДА МАРКЕТИНГ СТРОТЕГИЯСИНИНГ АСОСИЙ 

ЙЎНАЛИШЛАРИ ВА УЛАРНИНГ РАҚОБАТБАРДОШЛИКНИ 

МУСТАҲКАМЛАШДАГИ ЎРНИ 

 

Пардаев Мамаюнус Қаршибаевич 

Самарқанд иқтисодиёт ва сервис институти профессори, и.ф.д. 

E-mail: pardaev_mk@mail.ru.  

 

Аннотация: мақола корхонада маркетинг стротегиясининг асосий 

йўналишлари ва уларнинг рақобатбардошликни мустаҳкамлашдаги ўрнига 

бағишланган. Бунда корхонанинг бозорда ўз мавқеини ушлаб туриш ва янги 

бозорга кириш стротегияси ва унинг корхонада рақобатбардошликни 

таъминлашга қаратилган асосий еттита йўналиши қараб чиқилган. 

Калит сўзлар: маркетинг, стратегия, ихтисослашиш, харидорга 

мослашиш, диверсификациялаш, модернизациялаш, инновациялаш. 

Аннотация: статья посвящена основным направлениям маркетинговой 

стратегии на предприятии и их роли в усилении конкурентоспособности. При 

этом были рассмотрены стратегия предприятия по сохранению своих позиций 

на рынке и выходу на новый рынок и ее основные семь направлений, 

устремленные на обеспечение конкурентоспособности предприятия. 

Ключевые слова: маркетинг, стратегия, специализация, адаптация к 

клиентам, диверсификация, модернизация, инновация. 

Abstract: The article is devoted to the main directions of marketing strategy at 

the enterprise and their role in strengthening competitiveness. The strategy of the 

enterprise on preservation of its positions in the market and entering a new market 

and its main seven directions aimed at ensuring competitiveness of the enterprise 

have been considered. 

Key words: marketing, strategy, specialization, adaptation to customers, 

diversification, modernization, innovation. 

 

Ҳозирги пайтда бозордаги жараёнлар, ундаги тадбиркорлар таркиби ҳам 

тез ўзгариб бормоқда. Бундай бўлиши табиий. Чунки мамлакатимизда 

тадбиркорлик муҳити яратилди, булар учун кенг йўл очиб берилди. Бозорга 

янги-янги тадбиркорлар кириб келмоқда. Зеро янги иш ўринлари ҳам асосан 

шу тадбиркорлик эвазига кўпайиб бормоқда. Шундай шароитда ҳар бир 

субъект бозорда ўз ўрнини йўқотмасликка ҳаракат қилиб бориши 

лозимлигини ҳам тақозо қилмоқда. Бу борада Ўзбекистон Республикаси 

Президенти Шавкат Мирзиёевнинг 2022 йил 20 декабрдаги Олий Мажлис ва 

Ўзбекистон халқига Мурожаатномасида: “Албатта, эришаётган барча 

ютуқларимиз, инсон қадри улуғ бўлган диёр – Янги Ўзбекистонни барпо 

этиш йўлидаги дастлабки натижалардир. Биз бунёдкор халқимиз билан 

бирга бундай эзгу ишларни давом эттирамиз ва олдимизга қўйган катта-
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катта марраларга албатта эришамиз”9, деб таъкидлади. Юртбошимизнинг 

ушбу гаплари бирча соҳаларга, шу жумладан маркетинг соҳасига ҳам тўлиқ 

тегишлидир. Булардан кўриниб турибдики, мазкур мавзу бугунги куннинг 

долзарб муаммоларининг ечимига қаратилган экан. 

Бугунги кунда корхонада маркетинг стротегиясининг асосий 

йўналишлари ва уларнинг рақобатбардошликни мустаҳкамлашдаги ўрнини 

тадқиқ қилиш орқали уларнинг барқарор ривожланишини таъминлаш 

зарурати ҳам пайдо бўлди. Мазкур ҳолат ҳар бир хўжалик юритувчи 

субъектлар маркетологлари томонидан шу субъектнинг маркетинг 

стротегиясини ишлаб чиққан бўлиши лозим. Бу қуйидагилар ўз ичига олади: 

- ўзи иштирок этаётган бозорда яна мавқеини кенгайтириш стротегияси; 

- бошқа бозорларга кириб бориш стротегияси; 

- барча кучни самарали натижа бераётган бозорга ташлаш стротегияси; 

- зарур бўлганда бозорни ўзгартириш стротегияси кабилар. 

Булардан келиб чиқиб бозорга кириш стротегиясининг модели ишлаб 

чиқилиши ва доимий назоратда ушлаб турилиши лозим. Бу қуйидаги шаклга 

эга бўлади (1-расм). 

 

Харажат юқори бўлиши керак Харажат паст бўлиши керак 

 
1-расм. Корхонанинг бозорда ўз мавқеини ушлаб туриш ва янги бозорга 

кириш стротегияси 

Бозорга тез кириб тез ва кўп фойда олиш стротегиясини амалга 

ошириш учун харидорларни жалб қилиш бўйича кўпроқ харажат қилади ва 

кўпроқ куч сарфлашга тўғри келади.  

Бозорга жадаллик билан кириб бориш стротегиясини амалга 

ошириш учун биринчидан, бозор ҳажми жиҳатидан катта бўлиши керак. 

Иккинчидан, бозордаги харидарлар тез ўзгариб турадиган, бозордаги 

 
9 Ўзбекистон Республикаси Президенти Шавкат Мирзиёевнинг Олий Мажлис ва Ўзбекистон халқига 2022 йил 

20 декабрдаги Мурожаатномаси. //  https://president.uz/uz/lists/view/5774.  

• Маълум даражада 
фойда олишни 

таъминлайдиган 
баҳо бўлиши 

керак.

• Баҳо паст 
бўлиши 
керак

• Баҳо ўзгариб 
турадиган ва 

пастроқ 
даражадан 
бошланган 

бўлиши керак

• Баҳо 
юқори 

бўлиши 
керак Тез фойда 

олиш 
стратегияси

Секин 
фойдага 
эришиш 

стротегияси

Бозорга аста-
секинлик 

билан кириб 
бориш

Бозорга 
жадаллик 

билан 
кириб 
бориш
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товарларнинг ҳолатини билмайдиган бўлиши лозим. Учинчидан, бозорда 

рақобат юқори бўлиб, бир хил товарлар таркибида пастроқ баҳога сотилиши 

рағбатлантириладиган ҳолат ҳосил қилиниши лозим. Тўртинчидан, товарнинг 

нархини бир хилда ушлаб туриб, кўпроқ фойдага эришиши учун таварларнинг 

таннархини муттасил камайтириб боришга эришиладиган бўлиши лозим. 

Секин фойдага эришиш стротегияси ўзини оқлаши учун ҳам чкқур 

маркетинг тадқиқотини ўтказиш лозим бўлади. Биринчидан, бозорнинг ҳажми 

унчалик катта бўлмайди. Иккинчидан, товар жуда кўп харидарлар учун таниш 

бўлиши керак. Чунки уларни жалб қилиш учун кўп харажат ва куч сарф 

қилинмайди. Учинчидан, харидарлар товарни олдиндан билганлиги учун 

қиммат сотиб олиш имконияти ва ҳоҳиши бўлиши лозим. Тўртинчидан, 

бозорда кучли рақобат бўлмаслиги керак. 

Бозорга секин кириш стротегияси ҳам маълум даражада самарали 

бўлиши мумкин. Аммо мутахассислар аниқ вазиятни баҳолай билиши лозим. 

Биринчидан, бозорнинг кўлами катта бўлиши керак. Иккинчидан, харидарлар 

мазкур корхонанинг товари ҳақида тўлиқ маълумотга эга бўлиши лозим. 

Учинчидан, товарнинг баҳоси бозордаги бир хил товарларга нисбатан камроқ, 

аммо корхонага фойда келишини таъминлайдиган даражада бўлиши лозим. 

Тўртинчидан, бозорда рақобат унча катта бўлмаслиги керак. 

Қайси стротегияни танлаш аниқ вазиятдан келиб чиқилади. Бунда барча 

ҳолатларни тўлиқ инобатга олиш лозим бўлади. 

Маркетинг стротегиясини ишлаб чиқишда навбатдаги босқич уларнинг 

аниқ йўналишларини белгилашдан иборатдир. Бу қуйидагиларни ўз ичига 

олади (1-жадвал).  

1-жадвал  

Корхона маркетинг стротегиясининг рақобатбардошликни 

таъминлашга қаратилган асосий йўналишлари 
Стротегиянинг 

йўналишлари 

Стротегиянинг мазмуни 

Дифференциациялаш 

Рақобатчиларининг товарларига нисбатан қайсидир жиҳатидан 

(ранги, нархи, сифати, ўлчами кабилар) ижобий томонга фарқ 

қилишини таъминлашга эришилади. 

Паст нарх бўйича 

етакчиликни қўлга 

олиш 

Имкон қадар тежамкор технологиялар билан арзон маҳсулот ишлаб 

чиқариб, бозорда ҳам рақобатчилари товарларига нисбатан арзон 

баҳода сотиш эвазига кўп маҳсулотни реализация қилишга 

эришилади. 

Ихтисослашиш 

Бирорта товарни рақобатчиларга нисбатан бежирим ва юқори 

сифатда ишлаб чиқишга ихтисослашиш ва шу товар билан бозорда 

ўз мавқеини мустаҳкамлаш имкони яратилади. 

Харидорга мослашиш 

Айрим ҳолларда рақобатчиларда йўқ нарсаларни талаб қиладиган 

чекланган харидорларга мос товарларни ишлаб чиқаришга 

киришилади. Масалан, овчилик анжомлари, махсус кийимлар ва 

ҳ.к.ларни алоҳида буюртмалар асосида тайёрлашни йўлга қўяди. 

Диверсификациялаш 

Корхонанинг асосий маҳсулотини ишлаб чиқаришни 

камайтирмаган ҳолда бозор талабидан келиб чиқиб янги товарларни 

ишлаб чиқиш ва бозорга киритиш орқали товарларнинг турларини 

кўпайтириш билан бирга бозорларни ҳам кенгайтириб боради. 

Модернизациялаш 
Товарнинг рақобатчиларга нисбатан бозоргирлигини таъминлаш 

учун уни ишлаб чиқариш технологиясини, қадақлаш, ўраш каби 
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Стротегиянинг 

йўналишлари 

Стротегиянинг мазмуни 

жараёнларини замонавийлаштириш мақсадида янгилаш орқали 

маҳсулот (иш, хизмат)нинг сифати ҳам оширилади. 

Инновациялаш 

Бозорни эгаллаш учун узлуксиз равишда янги ғояларни амалиётга 

жорий қилиб, янги товар (иш, хизматлар)нинг турларини 

кўпайтиради ва сифатини ошириб боришга эришади. 

 

Мазкур корхонада маркетинг стротегиясининг рақобатбардошликни 

таъминлашга қаратилган асосий йўналишлари аниқ вазиятдан келиб чиққан 

ҳолда ишлаб чиқилади ва уларга тегишли ўзгартириш ва қўшимчалар 

киритилиб борилиши мумкин. 

Тадқиқот натижасида бир қанча илмий-назарий ва амалий тавсиялар 

ишлаб чиқилди. Булар: 

1. Корхонанинг бозорда ўз мавқеини ушлаб туриш ва янги бозорга 

кириш стротегиясининг модели ишлаб чиқилди. Ушбу моделдан самарали 

фойдаланиш учун унинг барча йўналишларини доимий назоратда ушлаб 

туриш лозимлиги ҳам кўрсатиб ўтилди. 

2. Корхонада маркетинг стротегиясининг рақобатбардошликни 

таъминлашга қаратилган асосий еттита йўналиши белгилаб берилди. Буларга 

дифференциациялаш, паст нарх бўйича етакчиликни қўлга олиш, 

ихтисослашиш, харидорга мослашиш, диверсификациялаш, модернизациялаш 

ва инновациялаш йўналишлари киритилди. Ушбу йўналишларнинг ҳаммаси 

корхона рақобатбардошлигини таъминлашга ҳам хизмат қилиши асосланди. 

Хулоса қилиб айтганда, корхонада маркетинг стротегиясининг асосий 

йўналишлари ва уларнинг рақобатбардошликни мустаҳкамлашдаги ўрнининг 

ошиб бориши, корхоналарнинг самарали фаолиятини таъминлаш орқали 

мамлакат ва ҳудуд иқтисодиётининг барқарор ривожланишини таъминлашга 

хизмат қилади. 
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Аннотация: Ушбу мақолада ташаббускорлик бюджети – маҳаллий 

бюджетларни шакллантиришда маркетинг стратегияси сифатида тадқиқ 

этилган. Ташаббускорлик бюджетини амалиётга татбиқ этиш орқали 

мамлакатнинг ҳудудий бюджетлари молиявий стратегияларини ишлаб чиқиш 

ва амалга оширилиши бўйича таклифлар шакллантирилган.  

Таянч сўзлар: Маҳалий бюджет, молиявий маркетинг, молиявий 

стратегиялар, ташаббускорлик бюджет, очиқлик принципи, бюджет сиёсати, 

фуқаролар ташаббуси, “очиқ бюджет” портали. 

Аннотация: В этой статье исследуется инициативный бюджет – как 

маркетинговая стратегия при формировании местных бюджетов. Благодаря 

внедрению инициативного бюджета на практике были сформированы 

предложения по разработке и реализации финансовых стратегий 

территориальных бюджетов страны. 

Ключевые слова: Местный бюджет, финансовый маркетинг, финансовые 

стратегии, инициативный бюджет, принцип открытости, бюджетная политика, 

гражданская инициатива, портал открытого бюджета. 

Resume: This article explores the initiative budget – as a marketing strategy in 

the formation of local budgets. By putting the initiative budget into practice, 

proposals have been formed for the development and implementation of financial 

strategies of the country's territorial budgets. 

Keywords: local budget, financial marketing, financial strategies, revenues, 

sustainability of expenditures, budget sustainability, budget revenues, financial 

deficit, coefficient of financial dependence, similarity of expenditures. 

 

Ҳозирги иқтисодий ислоҳотлар инсон манфаатларига 

йўналтирилганлиги боис молиявий хизмат кўрсатувчи ташкилотларнинг 

жамиятдаги мавқеини ўзгартиради, уларнинг рақобатбардош фаолиятини 

шакллантириш ва ривожлантириш жараёнларини тобора 

мураккаблаштирмоқда. Шу билан бирга, молиявий хизматлар кўрсатувчи 

корхоналар фаолиятининг мавжуд тизимлари асосан бошқарувнинг анъанавий 

усулларига асосланган мослашувчан хусусиятга эга. Маркетинг ёндашуви 

молиявий маҳсулотларнинг рақобатбардошлигини ва молия 

ташкилотларининг бозор самарадорлигини оширадиган янги ёндашувлар ва 

технологияларни шакллантиради. 

Жаҳон амалиёти бюджет сиёсатида харажатлар самарадорлигини 

таъминлашга қаратилган бир неча хил методологиялардан фойдаланилади. 

mailto:n.primova@tsue.uz
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Улардан кўзланган асосий мақсад бюджет даромадларини шакллантириш ва 

харажатлардан фойдаланишда юқори натижаларга эришиш ҳисобланади. 

Масалан, бюджет харажатлари фаолият натижаларига йўналтирилган ҳолда 

режалаштиришга қаратилган услубият ҳисобланади. Унинг моҳияти 

умумдавлат миқёсидаги белгиланган мақсадларга эришиш учун бюджет 

маблағларини йўналтиришдан иборат.  

Фикримизча, маҳаллий бюджетларда молиявий стратегияни 

шакллантиришда жаҳон амалиётида мавжуд бўлган қуйидаги тамойилларга 

эътибор қаратиш зарур. Хусусан, ташаббускорлик, очиқлик шулар 

жумласидандир. Ҳозирги кунда дунё тажрибасида фуқароларнинг бюджет 

тузилишида иштирок этиш амалиёти кенг қўлланиб келмоқда. Бу эса бюджет 

тузишнинг очиқлигини таъминлаш заруратини келтириб чиқармоқда. Мазкур 

икки тамойилни амалиётга татбиқ этиш орқали мамлакатларнинг ҳудудий 

бюджетлари молиявий стратегиясини ишлаб чиқиш оммалашмоқда.  

Умуман, ташаббускорлик бюджет категорияси – ҳудудий бюджетларни 

шакллантиришда фуқароларнинг иштироки назарда тутилади. Бунда амалга 

оширилиши режалаштирилган харажатларнинг фуқаролар муҳокамасидан 

ўтган ҳолда устувор йўналишлари белгиланади. Бунда бюджетнинг очиқлиги 

учун олдиндан етарлича шарт-шароитлар яратилган бўлиши лозим. Сабаби, 

бюджетнинг очиқлик принципи мавжуд бўлмаса, фуқароларнинг Ташаббусли 

бюджетлаштиришжараёнларида иштирокини таъминлашга эришиш 

мураккаблашиб боради. 

Ўзбекистонда кейинги йиллард ташаббусли бюджетлаштириш амалиёти 

соҳасида катта қадамлар ташланди. Жумладан, Ўзбекистон Республикаси 

Бюджет кодекси қабул қилиниши билан амалда бўлган бюджет принциплари 

кенгайтирилди ва такомиллаштирилди. 2014 йилгача амалда бўлган “Бюджет 

тизими тўғрисида”ги (2000 йилда қабул қилинган) Ўзбекистон Республикаси 

қонунида бюджет принциплари таркибида “очиқлик” мавжуд бўлмаган. 2014 

йилдан бошлаб эса, мазкур “очиқлик” принципи янги қабул қилинган Бюджет 

кодексининг 7-моддасида ўз аксини топди[1]. 

Натижада мамлакатимизда бюджет сиёсатини амалга оширишда 

шаффофликнинг ҳуқуқий асослари яратилди. Шу билан бирга, Ўзбекистон 

Республикаси Президентининг 2018 йил 22 августдаги ПҚ-3917-сонли 

“Бюджет маълумотларининг очиқлигини ва бюджет жараёнида фуқароларнинг 

фаол иштирокини таъминлаш чора-тадбирлари тўғрисида”ги қарори қабул 

қилиниши бу борадаги ислоҳотларнинг янада жадаллашишига хизмат 

қилмоқда[2].  

Мазкур ҳужжат билан бюджет сиёсатидаги икки жиҳатга алоҳида урғу 

бериб ўтилди. Хусусан, “очиқ бюджет” порталининг ишга туширилиши ва 

фуқаролар мурожаати асосида маҳаллий бюджетлар қўшимча ишлаб топилган 

маблағларининг 10 фоизини йўналтириш методининг амалга татбиқ этилиши 

янги босқични бошлаб берди.  

Ўзбекистон Республикаси Президентининг 2021 йил 4 апрелдаги ПҚ-

5072-сонли “Бюджет жараёнида фуқароларнинг фаол иштирокини таъминлаш 
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бўйича қўшимча чора-тадбирлар тўғрисида”ги қарори билан фуқаролар 

бюджетни шакллантириш жараёнларини нафақат назорат қилиши, балки 

бюджет маблағларини шакллантириш жараёнидан бошлаб, уларни сарфлашда 

қатнашиши учун ҳам имконият яратилди[3].  

Бюджет шаклланиши жараёнида жамоатчилик иштирокини кенгайтириш 

мақсадида туман ва шаҳарларда тегишли бюджетлардаги тасдиқланган 

умумий харажатларнинг 5 фоизини жамоатчилик фикри асосида 

шакллантирилган тадбирларни молиялаштиришга йўналтириш бўйича янги 

тартиб босқичма-босқич жорий этилди. 2021 йилда бу тартиб Ўзбекистоннинг 

ҳар бир вилоятида битта туман ёки шаҳарда жорий қилинган (жами 14), 2022 

йил 1 январдан бошлаб эса бу тартиб мамлакатнинг барча туман ва 

шаҳарларида жорий қилинди. 

Бундан ташқари, 2021 йил 1 июлдан бошлаб, жамоатчилик фикри асосида 

шакллантирилган тадбирларни молиялаштиришга ажратиладиган туман ва 

шаҳар бюджетлари қўшимча маблағларининг энг кам миқдори 10 фоиздан 30 

фоизга оширилди. 

Шундай бўлса-да, фикримизча, ташаббускорлик бюджетини жорий 

этишда айрим муаммоли ҳолатлар мавжуд:  

- молиявий саводхонлик, айниқса аҳолининг бюджет саводхонлиги; 

- молиявий кўрсаткичлар тизими шаклланмаганлиги ва ҳуқуқий асослар 

такомиллашмаганлиги; 

- методологияни бюджет қоидалари билан бирга уйғун ҳолда 

шакллантиришнинг устуворлиги таъминланмаганлиги; 

- интернет тармоғининг юқори тезликка ва доимий барқарорликка эга 

бўлиш зарурати мавжудлиги; 

- аҳолининг маҳаллий бюджет ижросига ишончи юқори эмаслиги сингари 

жиҳатлар билан изоҳлаш мумкин. 

Олиб борилган тадқиқотларимиз доирасида ташаббускорлик бюджетига 

нисбатан қуйидаги муаллифлик ёндашувни бериш мумкин: Ташаббусли 

бюджетлаштиришдеганда маҳаллий бюджетнинг қўшимча ва аҳоли 

(бизнес)нинг ихтиёрийлик асосидаги жамланган маблағлари доирасида 

молиялаштирилувчи лойиҳани молиялаштириш молиявий демократия 

тамойиллари асосида шакллантирилиши тушунилади. 

Ташаббускорлик бюджетини шакллантириш ва уни молиялаштириш 

билан боғлиқ тадбирларни амалга оширишдан кўзланган асосий мақсад – 

аҳоли фаровонлигини таъминлашда иборат. Ўз навбатида, бу мақсадга 

эришиш учун маълум бир стратегияни ишлаб чиқиш зарур. Муаллиф 

томонидан таклиф этилган молиявий стратегияда ташаббускорлик бюджетини 

амалга оширишда асосий омил лойиҳаларни шакллантириш ва аҳоли 

томонидан танлов асосида молиялаштиришга ўтказиш ҳисобланади. Демак, 

кейинги навбатда ташаббускорлик бюджетини ҳаётга татбиқ этиш учун 

эътибор бериш лозим бўлган омиллар лойиҳаларни шакллантириш ва 

уларнинг аҳоли томонидан танлаб олиниши ҳисобланади.  
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Тадқиқотларимизнинг давомида бу икки омилнинг ўзига хос 

хусусиятлари ва уларни молиялаштиришгача бўлган жараённинг тавсиявий 

шаклини ишлаб чиқишга ҳаракат қиламиз.  

Умуман, ташаббускорлик (айрим адабиётларда патисипаторлик, 

фуқаролар учун) бюджет категорияси ХХ асрнинг 80-йилларида пайдо бўлган. 

Жумладан, Бразилиянинг Порто Аллегри шаҳрида илк бор мазкур амалиёт 

қўлланган. Бу мамлакат тажрибаси бюджетнинг доимий харажатларини ҳам 

муҳокама орқали режалаштириш амалиёти билан изоҳланадих[4]. Мазкур 

мамлакат тажрибасининг эътиборли жиҳати лойиҳаларни танлаб олиш 

ҳисобланади. Унда лойиҳаларни шакллантириш навбатдаги молия йили учун 

амалга оширилади ва март ойидан декабрь ойига қадар давом этади. 

Лойиҳаларни танлаб олишда барча аҳоли қатлами қатнашмай, балки улар 

номидан иштирок этувчи делегатлар масалани ҳал этишда муҳим ўринга эга 

(1-жадвал).  

Фикримизча, юқорида келтирилган тажрибадан келиб чиқиб, 

мамлакатимизда Ташаббусли бюджетлаштириш доирасидаги лойиҳаларни 

ишлаб чиқишда вакиллик – делегатларни сайлаб олиш ижобий натижа бериши 

мумкин. Улар томонидан маҳаллий ҳокимият вакиллари ҳамроҳлигида ишлаб 

чиқилган лойиҳаларни аҳоли эътиборига тақдим этиш механизмини ишлаб 

чиқиш зарур. Натижада, ишлаб чиқилган лойиҳалар аҳоли томонидан танлаб 

олиниши муҳим аҳамиятга эга. 

1-жадвал 

Порто Аллегри шаҳридаги ПБни ташкил қилиш даражаси 
Номланиши Даражаси Иштирокчилар 

таркиби 

Вазифалари 

Ассемблея Кичик туман Барча аҳоли Муҳим мунозара 

Делегацияни танлаш мониторинг 

натижалари 

Форум Округ (туман) 

Шаҳар 

(мавзули 

форум) 

Делегатлар Устуворликларни танлаш 

Шаҳар муассасалари билан 

музокалар 

Лойиҳани амалга ошириш 

мониторинги 

Маслаҳат Шаҳар Делегатлар 

маъмурият 

вакиллари 

Жорий ва келгуси йилда 

инвестицияларни тақсимлаш 

қоидаларини аниқлаш 

Бюджет лойиҳасини келишиш ва 

мэрга топшириш 

Делегатлар сифатида Ўзбекистонинг ноёб тажрибаси – маҳалла институти 

фаолларини ҳам жалб этишни назарда тутиш мумкин. Бунда маҳалла қўмитаси 

раислари ва фаолларидан иборат туман миқёсида лойиҳалар устуворлигини 

ишлаб чиқиш мақсадга мувофиқ, деб ўйлаймиз. 

Фикримизча, ишлаб чиқиладиган лойиҳаларнинг устуворлигида 

қуйидаги жиҳатларга эътибор бериш лозим: 

- ҳудудда ўтган молия йили давомида аҳоли мурожаатларининг энг катта 

улушга эга йўналишлари; 
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- мамлакатни ижтимоий-иқтисодий ривожлантиришнинг муҳим 

устуворликлари; 

- ҳудудни ривожлантиришнинг муҳим жиҳатлари сифатида 

инфратузилмани ривожлантиришни аниқлаш ва белгилаш. 

Мамлакатимизда ташаббускорлик бюджетини жорий этишда рақамли 

иқтисодиёт элементларидан фойдаланиш айни муддао бўлади. Маълумки, 

жаҳон мамлакатлари тажрибасида бундай жараёнларда ахборот 

технологияларидан фойдаланиш кенг кўламли аҳамиятга эга. Шу боисдан, 

маҳаллий бюджетларнинг ҳудудлар кесимида ягона портали ишлашини 

такомиллаштириш лозим. 

Таъкидлаш лозим, Ўзбекистон Республикаси Президентининг 2018 

йилдаги ПҚ-3917-сонли қарори асосида “Очиқ бюджет” 

(https://openbudget.uz/) портали ишга туширилди. Бу порталда фуқаролар 

томонидан “ташаббускорлик бюджети” банди орқали ўзлари истиқомат 

қиладиган ҳудудий лойиҳаларга фикр билдиришлари ёки маблағларни 

сарфлашнинг зарур йўналишларни қайд этишлари мумкин. 

Олиб борган тадқиқотларимиз асосида “очиқ бюджет” порталида 

қуйидаги элементларни жорий этиш орқали Ташаббусли 

бюджетлаштириштизимини янада такомиллаштириш мумкин, деб 

ҳисоблаймиз: 

- сайланган делагатлар ва маҳаллий ҳокимиятнинг мутахассис вакиллари 

томонидан ишлаб чиқилган лойиҳалар аннотацияси (лойиҳаларни 

молиялаштириш ҳажми ва уни амалга ошириш муддати, натижавийлиги); 

- лойиҳани танлаш учун минимал овоз бериш миқдори белгиланиши; 

- фуқаролар ўзлари истиқомат қиладиган ҳудудга тегишли лойиҳаларни 

осон топиб олишлари учун уларнинг шахсий кабинетларини паспорт 

маълумотлари асосида автоматик шакллантириш; 

- умумреспублика миқёсида лойиҳалар учун овоз бериш муддатларини 

бирхиллаштириш орқали жараённи оммавий эълон қилишга имконият яратиш 

(бунда ТВ ва бошқа ахборот манбалари орқали реклама қилиш). 

Умуман, маҳаллий бюджетлар молиявий стратегиясини ишлаб чиқишда 

ташаббускорлик бюджетини ишлаб чиқиш ва уни амалиётга татбиқ этиш 

бюджет маблағларидан самарали фойдаланишга химат қилади, деб 

ҳисоблаймиз. Шу боисдан, босқичма-босқич Ташаббусли бюджетлаштириш 

амалиётини такомиллаштириб бориш долзарб бўлиб қолади. 
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ПРОБЛЕМЫ ПОДГОТОВКИ МАРКЕТОЛОГОВ В ВУЗАХ 

КАЗАХСТАНА 

 

Разакова Дина Ибрагимовна 

PhD, к.э.н., профессор 

проректор по стратегическому развитию 

науке и инновациям Университета «Туран» 

Республика Казахстан, г.Алматы 

 

Аннотация. Специальность «Маркетинг» входит в ТОП-10 самых 

востребованных профессий на рынке труда. Это обусловлено тем, что на 

современном этапе развития экономики Казахстана успешное решение 

масштабных задач, поставленных Правительством страны, эффективность 

проводимых реформ, достижение генеральных целей, сформулированных в 

Стратегии-2050, возможно только при умелом использовании приемов и 

методов маркетинга. В условиях обостряющейся конкуренции на рынке 

возрастают роль и значение маркетинга как ключевого фактора успеха 

деятельности фирм и компаний, поэтому соответственно растет популярность 

специальности «Маркетинг», которая пользуется все большим спросом среди 

абитуриентов. 
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Abstract. The Marketing specialty is among the TOP 10 most in-demand 

professions in the labor market. This is due to the fact that at the present stage of 

development of the economy of Kazakhstan, the successful solution of large-scale 

tasks set by the Government of the country, the effectiveness of the ongoing reforms, 

and the achievement of the general goals formulated in the 2050 Strategy are 

possible only with the skillful use of marketing techniques and methods. In 

conditions of increasing competition in the market, the role and importance of 

marketing as a key factor in the success of firms and companies is increasing, 

therefore, the popularity of the specialty “Marketing” is growing accordingly, which 

is in increasing demand among applicants. 
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На современном этапе развития нашего общества совершенствование 

системы высшего образования является самой острой проблемой. За 

последнее десятилетие в системе отечественного высшего образования 

произошли ощутимые структурные изменения: вузы обрели значительную 

степень автономности в управлении своей деятельностью, большую свободу в 

определении траектории обучения, произошла полная диверсификация 

институциональных структур, программ и форм обучения. Вместе с тем 

сократился государственный сектор образования и одновременно получил 
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активное развитие негосударственный сектор. Рынок образовательных услуг, 

сформированный в стране, представлял собой государственные и 

негосударственные вузы, которые функционировали при разных финансово-

материальных возможностях, но на одинаковых условиях и равных правах, 

регулируемых государством. Между тем повышение требований общества к 

качественному высшему образованию, увеличение непропорциональности 

между предложением образовательных услуг и спросом на рынка труда, 

нецелесообразное использование финансовых ресурсов, направленных в 

систему высшего образования, применение новых технологий обучения, в 

частности кредитной технологии, преобразование экономических механизмов 

управления вузом, усиление конкуренции на рынке образовательных услуг 

создают необходимость в поиске новых подходов в финансировании высшего 

образования. 

Рынок образовательных услуг – это система социально-экономических 

отношений между учебными заведениями и потребителями с целью продажи 

и покупки образовательных услуг. 

 Судить о состоянии деятельности высшего образования в Казахстане 

можно по следующим данным (таблица 1, рисунок 1). 

Таблица 1 – Основные показатели высшего образования в Казахстане 
№ Наименование  Года  Изменение 

2022/2023 к, % 

2019/2020 2020/2021 2021/2022 2022/2023 19/20 21/22 

1 Число учебных 

заведений, ед. всего, в 

т.ч: 

 

125 

 

125 

 

122 

 

116 

 

-7,2 

 

-4,5 

1.1 государственные 41 33 29 30 -26,8 3,4 

1.2 частные 84 92 91 84 - -7,7 

1.3 иностранные - - 2 2   

2 Численность студентов, 

тыс. чел., всего: 604,3 576,6 575,5 578,2 

 

-4,3 

 

0,5 

2.1 государственные 241,1 180,2 127,1 125,7 -47,9 -1,1 

2.2 частные 357,8 391,3 444,1 448,3 25,3 0,9 

2.3 иностранные 5,4 4,7 4,3 4,2 -22,2 -2,3 

3 Численность ППС, 

тыс. чел, всего: 

38,5 36,3 36,4 36,4 -5,5 - 

3.1 государственные 17,6 13,1 9,2 9,1 -48,3 -1,1 

3.2 частные 20,7 23,0 27,0 27,2 31,4 0,7 

3.3 иностранные 0,2 0,2 0,2 0,2 - - 

Примечание – Составлено автором по источнику [1 ]  

 

Как видно из данных таблицы 1 и рисунка 1, количество учебных 

заведений в Казахстане за анализируемый период имеет тенденцию снижения, 

так в 2022/2023 учебный год количество ВУЗов составило 116 единиц, из них 

30 – государственные, 84 – частные и 2 – иностранные (рис.2). 



Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

79 
 

 
Рисунок 1 – Основные показатели высшего образования в Казахстане 

Примечание - Составлено автором по источнику [1] 

Наибольшую долю ВУЗов составляют частные – 72,3%, доля 

государственных – 25,9%, и только 1,7% приходится на иностранные.  

Сравнивая эти показатели с 2019/2020 учебным годом, то можно отметить 

сокращение количества ВУЗов на 9 единиц, и на 6 единиц по сравнению с 

предыдущим годом (2021/2022у.г.). Сокращение количество ВУЗов 

произошло за счет объединения некоторых вузов, либо за счет лишения 

лицензии на проведения образовательных услуг.  

 
Рисунок 2 – Структура ВУЗов в Казахстане по формам собственности на 

2022/2023 у.г., % 

 

Общее количество обучающихся в высших заведениях в Республике 

Казахстан за период с 2019 по 2023гг. снизилось на 4,3% или на 26,1 тыс. 

человек и составило в 2022/2023 учебном году 578,2 тыс. чел. 

Сегодня казахстанское высшее и послевузовское образование перешло от 

принципов контроля качества образования к созданию системы обеспечения 

качества, которая предполагает проведение внешней оценки: прохождение 

процедуры институциональной аккредитации вуза в целом и 

специализированной аккредитации образовательных программ. 

В законе «Об образовании» Казахстана IX статья посвящена 

аккредитации – как одному из важнейших инструментов повышения качества 

образовательных услуг вуза. 

В настоящее время в стране сложилась целостная многоуровневая 

национальная система оценки качества образования. Внедрена национальная 

модель аккредитации вузов и образовательных программ на основе 
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утвержденного Министерством образования и науки Республики Казахстан 

Реестра-1 национальных и зарубежных аккредитационных органов. 

Реестр включает: 

- четыре казахстанских (НАОКО, НААР, KazSEE, ARQA) и 

- шесть зарубежных агентств из Европы и США (ASIIN, FIBAA, ACBSP, 

MSA-CESS, MusiQuE, MaREST), которые могут проводить независимую 

профессиональную оценку качества предоставляемых вузовских услуг на 

основе собственных стандартов [2]. 

Участие Казахстана в Болонском процессе позволило привести качество 

отечественного образования в соответствие с европейскими стандартами. 

Вузам предоставлена академическая свобода, позволяющая самостоятельно 

разрабатывать и определять содержание образовательных программ с 

привлечением работодателей, учетом требований рынка труда, а также 

региональных особенностей. Для формирования единой информационной 

среды учета образовательных программ высшего и послевузовского 

образования с 2019 года функционирует информационная система «Реестр 

образовательных программ» на платформе Единой системы управления 

высшим образованием (далее – ЕСУВО) 

http://esuvo.platonus.kz/#/register/education_program [3]. 

Специальность «Маркетинг» входит в ТОП-10 самых востребованных 

профессий на рынке труда. Это обусловлено тем, что на современном этапе 

развития экономики Казахстана успешное решение масштабных задач, 

поставленных Правительством страны, эффективность проводимых реформ, 

достижение генеральных целей, сформулированных в Стратегии-2050, 

возможно только при умелом использовании приемов и методов маркетинга. 

В условиях обостряющейся конкуренции на рынке возрастают роль и значение 

маркетинга как ключевого фактора успеха деятельности фирм и компаний, 

поэтому соответственно растет популярность специальности «Маркетинг», 

которая пользуется все большим спросом среди абитуриентов. 

Целью образовательной программы «Маркетинг» является подготовка 

конкурентоспособных специалистов по маркетинговой деятельности в 

государственных организациях, бизнес-структурах, а также в международных 

и иных организациях, обладающих широкими теоретическими знаниями и 

практическими навыками, ключевыми компетенциями, инициативных, 

креативных, адаптивных к требованиям рынка труда и современным 

технологиям. 

Рейтинг образовательных программ «Маркетинг» (ГОП В047) по данным 

Атамекен, 2022 г. - из 33 вузов, готовящих кадров по ОП «Маркетинг» 

(бакалавриат). Рейтинг вузов РК, имеющих хорошие позиции по показателю 

«Трудоустройство выпускников ОП «Маркетинг» по данным Атамекен 

выглядит следующим образом 

Таблица 2 - Рейтинг образовательных программ «Маркетинг» (ГОП В047) 

по данным Атамекен, 2022 г. 
 

http://esuvo.platonus.kz/#/register/education_program


Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

81 
 

Место в 

рейтинге 

РК 

Наименование вуза Трудоустройство 

выпускников, % 

Наличие 

аккредитации 

1 Карагандинский экономический 

университет Казпотребсоюза 

100 IQAA 

2 Университет Нархоз (г. Алматы) 92 IAAR 

3 Казахстанско-Немецкий 

университет  

(г. Алматы) 

83 ACQUIN 

4 Алматы Менеджмент Университет 77 IQAA 

5 Университет международного 

бизнеса  

(г. Алматы) 

75 AQA 

Казахский университет 

международных отношений и 

мировых языков им.Абылай хана 

(г. Алматы) 

75 IAAR 

6  Университет КИМЭП (г. Алматы) 73 FIBAA 

 

Для популяризации и повышения конкурентоспособности 

образовательной программы «Маркетинг» предлагаем следующие 

рекомендации: 

1. Обеспечение уникальности образовательной программы 

«Маркетинг», возможна реализации через: 

− Международная аккредитация и стабильно высокие рейтинги ОП 

«Маркетинг»; 

− инновационные курсы образовательной программы, соответствующие 

современным требованиям рынка и запросам работодателей: «Цифровой 

маркетинг», «Социальный маркетинг», «Нейромаркетинг» и др.; обучение 

современным технологиям и инновационным методам маркетинга 

(нанотехнологии, робототехника, Индустриальный (промышленный) 

Интернет, дополненная и виртуальная реальность, инновации в рекламе, 

SMM, методы и инструменты партизанского маркетинга и др.); 

− использование интерактивных методов обучения (интерактивные 

лекции, рекламные видеоролики, кейс-стади, ролевые и деловые игры, 

презентации, бизнес-проекты), способствующих формированию ключевых 

компетенций; 

− интеграция бизнеса и образования (Казахстанская Ассоциация 

маркетинга – это общественная организация, сообщество профессиональных 

маркетологов и преподавателей. Целью КАМ является внедрение в практику 

деятельности казахстанских компаний и обучение студентов современным 

технологиям и инновационным методам маркетинга. Ассоциация организует 

и проводит обучающие семинары и тренинги для преподавателей; 

представители КАМ ведут занятия на бакалавриате; проводят мастер-классы 

для обучающихся; участвуют в конференциях и Круглых столах); 

− специализированные кабинеты и учебные лаборатории; 

− практикоориентированное обучение (мастер-классы, гостевые и 

бинарные лекции с приглашением специалистов-практиков, выездные занятия 
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в коммерческих структурах, экскурсии в компании, привлечение 

специалистов-практиков, руководителей и практикующих маркетологов 

ведущих фирм к ведению занятий); 

− применение компьютерных технологий в учебном процессе 

(тестирование в режиме онлайн на сайте kahoot.it, решение прикладных 

оптимизационных задач и проведение деловой игры в программе Exсel, 

проведение маркетингового анализа с использованием программы Marketing 

Expert, компьютерное тестирование с использованием тестирующих программ 

Econom и U-3, использование Интернет-инструмента Google Формы для 

проведения онлайн опроса); 

− активное участие студентов в научно-исследовательских 

конференциях и круглых столах, а также участие студентов в олимпиадах и 

конкурсах республиканского и международного значения, где они занимают 

призовые места; 

− гармонизация учебного плана специальности «Маркетинг» с 

образовательными программами зарубежных вузов для реализации программ 

двудипломного образования; 

− формирование и развитие креативного, творческого мышления 

обучающихся в процессе выполнения практических заданий, пресс-

конференций, презентаций, бизнес-проектов и др., что способствует принятию 

оптимальных и эффективных маркетинговых решений, в том числе 

нестандартных и оригинальных. 

2. Реализация двудипломных и совместных образовательных программ с 

зарубежными вузами  

Преимущества совместных и двудипломных программ с данными вузами 

заключаются в том, что студенты могут пройти обучение в них на русском 

языке, если не владеют на достаточном уровне английским; стоимость 

обучения вполне приемлема для наших обучающихся; отсутствуют проблемы, 

связанные с оформлением визы и др. 

3. Создание филиалов Университета в зарубежных вузах-партнерах 

В соответствии со статьей 43 Закона РК «Об образовании» казахстанские 

вузы вправе создавать филиалы в иностранных государствах. 

Учебный процесс в филиалах можно организовать частично в формате 

онлайн с использованием дистанционных технологий обучения по отдельным 

дисциплинам, а частично с выездом ППС кафедры «Маркетинг и логистика» 

в российские вузы. Тем самым будет решаться задача по академической 

мобильности не только обучающихся, но и преподавателей. 

4. Повышение квалификации ППС, преподающих по специальности 

«Маркетинг» 

Специалист в области маркетинга должен чувствовать тенденции рынка, 

в котором он работает, и постоянно повышать свои практические знания, 

применяя их в своей работе.  

5. Совершенствование методик преподавания и внедрение в учебный 

процесс инновационных образовательных технологий 
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Использование интерактивных методов обучения делает учебный 

процесс более познавательным и занимательным, занятия более интересными 

и полезными, активизирует мышление и творческую деятельность 

обучающихся. Применение компьютерных технологии в учебном процессе: 

программы Excel, «Investor Industry», «Assistant», Яндекс Метрика 

(https://metrika.yandex.kz), AdMob (https://www.google.ru/intl/ru/admob), сайт 

kahoot.it, Plickers.com, Google Формы, Survey Monkey, Google Classroom, 1C 

ERP Управление предприятием. 

Кроме того, в условиях перехода на онлайн режим с использованием 

дистанционных технологий обучения преподаватели в кратчайший срок 

освоили и преподают на платформах Zoom, Webex, Google Meet, Google 

Classroom, Canvas, могут работать в Moodle.  

ППС рекомендуется освоить и внедрить в учебный процесс программы 

Quizlet и Keynote, чтобы придать занятиям игровой формат, повысить 

заинтересованность студентов и магистрантов в изучении тем, восприятии, 

усвоении и запоминании материала, а главное – помочь овладеть 

современными информационно-коммуникационными технологиями, чтобы 

соответствовать современным требованиям рынка и запросам работодателей. 

Все осваиваемые и внедряемые цифровые технологии и компьютерные 

программы способствуют росту компьютерной грамотности студентов и 

магистрантов, овладению онлайн сервисами и Интернет ресурсами, что 

позволяет повысить их профессиональный уровень и конкурентоспособность 

как будущих специалистов, тем самым увеличить их шансы на 

трудоустройство в современных условиях. 
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Сайфуллаева Мадина Исматовна 

докторант Ташкентского государственного  

экономического университета, 

E-mail: madina.sayfullaeva@gmail.com 

 

Хаирова Динара Римовна 

научный руководитель, профессор, к.э.н.  

Российский государственный университет нефти  

и газа имени И.М.Губкина (НИУ) 

 

Аннотация. В статье позиционирование строительной продукции на 

целевом сегменте рынка определяется как процесс обеспечения позиции 

предприятия или его товара. Авторы предлагают применение и внедрение 

экономико-математического моделирования оценки рынка строительной 

продукции. Ключевые слова. Строительство, позиционирование, маркетинг, 

сегмент. 

Annotatsiya. Maqolada qurilish mahsulotlarini pozitsiyasini ta'minlash jarayoni 

sifatida belgilandi. Mualliflar qurilish mahsulotlari bozorini baholashning iqtisodiy va 

matematik modellashtirishni qo'llash va amalga oshirishni taklif qiladilar.  

Kalit so'zlar. Qurilish, pozitsiyani (joylashishni) aniqlash, marketing, 

segment.  

Abstract. In the article, the positioning of construction products in the target 

market segment is defined as the process of ensuring the position of the enterprise 

and its goods. The authors propose the application and implementation of economic 

and mathematical modeling of the assessment of the construction products market. 

Keywords. Construction, positioning, marketing, segment. 

 

Строительство, как экономический процесс, на протяжении всей истории 

человечества во всех странах потребляет большую часть материальных, 

финансовых и трудовых ресурсов. Маркетинговая деятельность в 

строительных организациях осуществляется в зависимости от целей 

предприятия и стратегии маркетинга. Выбор стратегии принципиально 

зависит от конкретной ситуации, в которой находится строительный комплекс. 

При выборе стратегии учитываются слабые и сильные стороны строительного 

комплекса в целом и его отдельных отраслях. Конъюнктура строительного 

рынка и рынка недвижимости характеризуют результаты маркетингового 

исследования.  

Логически процесс рыночного позиционирования можно представить, 

как переход от оценки рыночных возможностей строительной организации к 

анализу позиций ее продукции на рынке, а затем к выявлению и занятию 

рыночной ниши. 
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Согласно схеме, представленной на рисунке 1, количественное 

представление о рыночной позиции дает оценка объема продаж. Степень 

устойчивости занятой позиции характеризует конкуренция. Эффективность 

позиционирования дает оценка уровня цен. 

 
Рисунок 1. Процесс рыночного позиционирования (разработано автором) 

Для позиционирования предприятию необходимо владеть методикой 

оценки своей конкурентоспособности с учетом ёмкости рынка строительной 

продукции, а также учитывать те существенные отличительные 

характеристики, которые свойственны самому рынку строительных услуг. Это, 

прежде всего инжиниринг, услуги, связанные с разработкой проектов, непос-

редственно сооружение объектов, руководство строительством.  

В строительстве есть много тонкостей, которые достаточно непросто 

выявить и оптимизировать - это и работа с подрядными организациями, и 

множество коммерческих посредников, практически не оказывающих влияния 

на развитие рынка, но являющихся его активными участниками, и прямые 

заказы, и индивидуальное строительство, и множество других факторов, не 

поддающихся простой оценке. Одной из основополагающих задач 

маркетинговой службы строительной организации является определение 

емкости рынка строительной продукции, что безусловно, должно 

осуществляться с учетом мощности предприятия и его специализации.  

Для определения ёмкости рынка строительной продукции в рамках 

данного исследования была разработана экономико-математическая модель, 

которая позволяет при наличии определенных показателей деятельности 

строительной организации провести необходимые расчеты для оценки 

изучаемого рынка строительной продукции.  

Строительная организация строит несколько видов объектов 

i=l,I. 

В предполагаемой зоне обслуживания имеется несколько объектов этого вида 

j=1,J. 

Затраты на строительство j-гo объекта i-гo вида (Zij) равны: 
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Zij=3ij+Tij+Пi (1), 

где Зij - непосредственно строительные затраты j- гo объекта i- гo вида; 

Tij - транспортные затраты; 

Пi - прибыль организации по объектам i- гo вида. 

Tij = Kij*T*rj (2), 

где Kij - объем перевозок для j- гo объекта i- гo вида, тн; 

Т - тариф на перевозку 1 тн на 1 км; 

rj — дальность j- гo объекта. 

Объект считается в зоне обслуживания, если 

Zij<Цi (3), 

где Цi - рыночная цена i-гo вида объекта. 

Определяется радиус зоны обслуживания Ri. Виды объектов ранжируются 

по прибыли Пi. 

Для вида с наибольшим Пi определяется емкость рынка i-й продукции в 

зоне обслуживания: 

  J 

Ei=∑ Zij (4), 

 I 

причем Zij <Цi. 

Затем с учетом доли строительной организации на рынке i-й продукции - 

di определяется загрузка мощности стройорганизации выпуском i-й 

продукции: 

Ei*di*γi (5), 

где γi - коэффициент неравномерности поступления заказов - учитывает 

невозможность выполнения части заказов при пиковых запросах, γi—1.  

Если 

М - Ei * di * γi > 0 (6), 

где М - мощность строительной организации, то осуществляется выше 

приведенные процедуры для продукции i+1. 

Если 

М – Ei * di * γi—Ei+1*di+l*yi+l > 0 (7), 

то проводится суммирование: 

   I J          I J 

П=∑∑Пij; Z=∑∑Zij; (8). 

 1 1        1 1  

Определяется рентабельность: 

П 

Р =  — *100%  (9). 

Z 

При Р≥Рп, где Рп - удовлетворительный уровень общей рентабельности 

предприятия. 

При Р<Рп разрабатываются дополнительные меры по росту и расчеты 

повторяются. В случае, если условие 7 не достигается, то также 

рассматриваются дополнительные меры по росту Пi и расчеты повторяются. 
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Когда дополнительные меры и повторные расчеты не дают желаемого 

результата, то решается вопрос о целесообразности деятельности предприятия. 

Для определения ёмкости рынка за пример был принят объект 

«Комплексная застройка квартала в границах ул.Навои, Олмазор, Укчи и 

Фуркат. 7-ми этажный жилой дом с встроенными 2-х этажными объектами 

торговли и сферы услуг. Дом №2», в строительно-подрядных работах которого 

принимал участие ОАО «Трест 12». Благодаря применению экономико-

математической модели оценки рынка строительной продукции, была 

определена рентабельность в размере 110,4%, которая соответствует 

удовлетворительному среднеотраслевому уровню рентабельности. Данный 

показатель свидетельствует об удовлетворительной доле в ёмкости рынка на 

данном рынке строительных услуг.  

Таким образом, по итогам проведенного экономико-математического 

моделирования можно заключить, что строительные предприятия и рынок 

строительной продукции обладают специфическими свойствами, при котором 

зона обслуживания предприятия предопределяется его специализацией и 

уровнем развития его производственного потенциала.  
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Аннотация. Мақолада “Ўзбекистон-2030” стратегияси мохияти 

ёритилган ва уни амалга оширишда маркетинг-савдо тамойилларидан 

фойдаланиш бўйича мулохазалар баён этилган. Тадқиқотда мамлакатимизда 

маркетинг ва савдо йўналишлари илмий асосларини кенгайтириш, юқори 

малакали мутахассислар тайёрлаш, махсус давлат дастурини ишлаб 

чиқиш,ривожланган давлатлар тажрибасидан фойдаланиш масалалари 

асосланган. 

Калит сўзлар. Ўзбекистон-2030 стратегияи, маркетинг, савдо, маркетинг 

тадқиқотлари, маркетинг тамойиллари, замонавий бозор хизматлари, давлат 

дастури, саноат зонаси.  

Аннотация. В статье изложена сущность стратегии «Узбекистан-2030» 

и даны рекомендации по использованию принципов маркетинга и торговли 

при ее реализации.В основе исследования лежат вопросы расширения научной 

базы маркетинга и торговли в нашей стране, подготовки 

высококвалифицированных специалистов, разработки специальной 

государственной программы и использованию опыта развитых стран. 

Ключевые слова. Стратегия «Узбекистан-2030», маркетинг, торговля, 

маркетинговые исследования, принципы маркетинга, современные рыночные 

услуги, государственная программа, промышленная зона. 

Abstract. The article covers the essence of the "Uzbekistan-2030" strategy and 

comments on the use of marketing and trade principles in its implementation. The 

research is based on the issues of expanding the scientific basis of marketing and 

trade in our country, training highly qualified specialists, developing a special state 

program, and using the experience of developed countries. 

Keywords. Uzbekistan-2030 strategy, marketing, trade, marketing research, 

marketing principles, modern market services, state program, industrial zone. 

 

Ҳалқимизнинг эркин ва фаровон, қудратли Янги Ўзбекистонни барпо 

этиш бўйича хоҳиш-иродасини рўёбга чиқариш, ҳар бир фуқарога ўз 

салоҳиятини ривожлантириш учун барча имкониятларни яратиш, соғлом, 

билимли ва маънавий баркамол авлодни тарбиялаш, глобал ишлаб 

чиқаришнинг муҳим бўғинига айланган кучли иқтисодиётни шакллантириш, 
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адолат, қонун устуворлиги, ҳавфсизлик ва барқарорликни кафолатли 

таъминлаш мақсадида “Ўзбекистон-2030” стратегияси ишлаб чиқилди ва 

Ўзбекистон Республикаси Президентининг 11.09.2023 йилдаги ПФ-158 

Фармони билан тасдиқланди. 

“Ўзбекистон-2030” стратегиясида: 

барқарор иқтисодий ўсиш орқали даромади ўртачадан юқори бўлган 

давлатлар қаторидан ўрин олиш; 

аҳоли талабларига ва ҳалқаро стандартларга тўлиқ жавоб берадиган 

таълим, тиббиёт ва ижтимоий ҳимоя тизимини ташкил қилиш; 

аҳоли учун қулай экологик шароитларни яратиш; 

халқ хизматидаги адолатли ва замонавий давлатни барпо этиш; 

мамлакатнинг суверенитети ва хавфсизлигини кафолатли таъминлаш 

асосий йўналишлар этиб белгиланди. 

“Ўзбекистон-2030” стратегиясида, барқарор иқтисодий ўсиш орқали 

аҳоли фаровонлигини таъминлаш бўйича, ялпи ички маҳсулот ҳажмини 160 

миллиард долларга ва аҳоли жон бошига даромадларни 4 минг долларга 

етказиш масаласи қўйилган. Ана шу бош мақсадга эришиш учун саноатда 

қўшилган қиймат ҳажмини 45 миллиард долларга етказиш ва 2,5 миллионта 

юқори даромадли иш ўринларини яратиш белгиланди.Шунинг учун: 

йирик корхоналар томонидан импорт ўрнини босувчи маҳсулотларни 

ишлаб чиқариш ва ҳудудий корхоналар билан кооперация алоқаларини 

кенгайтириш, саноат кооперациясини йўлга қўйган корхоналарни фаол 

рағбатлантириш тизимини жорий қилиш; 

ҳар бир туманда замонавий технологик саноат зоналарини ташкил этиш; 

тўқимачиликда ип калавани қайта ишлаш даражасини 100 фоизга 

етказиш ҳамда юқори сифатли матога талабни қондириш учун 400 минг тонна 

сунъий ва аралаш тола ишлаб чиқаришни йўлга қўйиш; 

қурилиш материалларини ишлаб чиқариш ҳажмини 2 бараварга 

кўпайтириш ва янги турдаги энергия тежамкор материалларини ишлаб 

чиқишни кенгайтириш; 

фармацевтика соҳасида дори воситаларига эҳтиёжни 70 фоизга ички 

ишлаб чиқарувчилар ҳисобига қоплаш; 

чарм-пойабзал саноатига 30 дан ортиқ нуфузли хорижий брендларни 

жалб қилиш ҳисобига қўшилган қийматни 5 баробарга ошириш; 

мебель маҳсулотларини ишлаб чиқариш ҳажмини 3 бараварга 

кўпайтириш; 

мамлакатимизда 250 миллиард долларлик инвестицияларни 

ўзлаштириш, жумладан 110 миллиард доллар хорижий инвестициялар ва 30 

миллиард доллар давлат-хусусий шериклик доирасидаги инвестицияларни 

жалб қилиш; 

бир гектардан олинадиган ўртача даромадни 5 минг долларга етказиш. 

қишлоқ хўжалиги соҳасида экспорт ҳажмини йилига 10 миллиард 

долларга етказиш; 



Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

90 
 

республика ҳудудларида 2,5 миллион тонна қувватга эга бўлган 100 та 

янги агрологистика марказлари фаолиятини йўлга қўйиш ҳамда уларнинг 

экспорт салоҳиятини 1 миллиард долларга етказиш; 

ҳар бир туманда аграр соҳадаги илм ва инновациялар, янгича 

ёндашувлар, замонавий агротехник тадбирларни амалга оширишга 

кўмаклашувчи марказларни ташкил қилиш; 

экспорт ҳажмини 2 баробар ошириш ва 45 миллиард долларга етказиш, 

экспортчи корхоналар сонини 6,5 мингтадан 15 мингтага етказиш; 

экспорт таркибида тайёр ва ярим тайёр маҳсулотлар ҳажмини 3,3 

баробар кўпайтириш, Европа давлатларига GSP+ ва бошқа тизимлари 

доирасида тайёр ва технологик маҳсулотлар экспортини кенгайтириш; 

халқаро стандартлар жорий қилинган корхоналар сонини 10 баробарга 

ошириш ва улар сонини 5 мингтага етказиш; 

дунёнинг 50 та нуфузли брендлари билан махсус иқтисодий зоналарни 

ташкил қилиш; 

"Янги Ўзбекистон – рақобатбардош маҳсулотлар юрти" ғояси асосида 

миллий брендларни хорижий бозорларга олиб чиқадиган экспортчиларни ҳар 

томонлама қўллаб-қувватлаш ; 

ўрта ва йирик шаҳарлар ҳамда аҳолиси 300 мингдан кўп бўлган 

туманларда замонавий бозор хизматлари, IT, таълим, тиббиёт, юридик, санъат, 

туризм, меҳмонхона ва умумий овқатланиш ҳамда транспорт хизматларини 

ривожлантириш ва бошқалар белгиланди. 

Юқорида белгиланган кўрсаткичларни амалиётда бажарилишини 

таъминлашнинг мухим йўналиши сифатида, бизнинг фикримизча, 

мамлакатимизда фаолият юритаётган барча соҳалардаги, айниқса саноат ва 

қишлоқ хўжалиги ишлаб чиқариши хамда хизмат кўрсатиш билан машғул 

бўлган корхона ва фирмалар бозор-маркетинг хамда савдо фаолиятларини 

янада такомиллаштириш ва замонавий талаблар доирасида ташкил этиш талаб 

этилади.  

1.Бунинг учун аввало, амалий фаолият кўрсатаётган корхона ва 

фирмаларда маркетинг бўлимлари мутахассислари ва савдо ходимлари 

малакаларини узлуксиз ошириб бориш тизимини яратиш зарур. Хар бир 

вилоятда янги ташкил этилаётган “Кичик бизнес марказлари” билан 

“Бизнесни ривожлантириш банки” хамкорлигида “маркетинг-савдо” 

ходимларини малакасини ошириш дастури ишлаб чиқилиши зарур деб 

хисоблаймиз.Чунки хозирги вақтда мамлакат иқтисодиёти 

рақобатбардошлигини оширишнинг энг мухим омили сифатида маркетинг ва 

савдо илмини, хамда шу соҳада илғор хориж амалиётини эгаллаган 

мутахассислар керак.  

2.Бундан ташқари, бир томондан бозор субъектлари билан, иккинчи 

томондан аҳоли ўртасида амалга ошириладиган хўжалик ва ҳуқуқий 

битимларнинг кўлами ва сони бўйича савдо етакчи ўринни егаллайди. Шу 

билан бирга, иштирокчилар савдогарлар ўз ҳуқуқларини ҳимоя қилишлари 

керак. Кўпгина ривожланган мамлакатларда махсус савдо қонунлари мавжуд. 
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Улар савдодаги рақобатни қўллаб-қувватлайди, савдо корхоналарини 

таснифлайди ва уларнинг фаолияти қоидаларини белгилайди. Ўз-ўзини 

тартибга солиш актлари ҳам ишлайди. Масалан, Буюк Британияда 2002 

йилдан бошлаб етказиб берувчиларга нисбатан Супермаркетлар учун яхши 

хулқ-атвор кодекси амал қилади. Францияда Савдо кодекси 2004 йилдан бери 

амал қилади, у жумладан. ишлаб чиқарувчилар ва чакана савдо тармоқлари 

ўртасидаги муносабатларни тартибга солади. Бундан ташқари, 2008 йил 4 

августда "Иқтисодиётни модернизация қилиш тўғрисида"ги қонун қабул 

қилинди, у бошқа қонунлар қаторида савдо соҳасида рақобатни ҳимоя 

қилишга қаратилган. Афсуски, мамлакатимизда ҳалигача "Савдо тўғрисида"ги 

қонун қабул қилинмаган.  

3. Бизнинг фикримизча Ўзбекистоннинг жахон бозорларидаги 

товарлари рақобатбардошлигини ошириш омилларини аниқлаш бўйича 

маркетинг тадқиқотларини кучайтириш чора-тадбирларини кўриш 

зарур.Бунинг учун университет ва институтларда хамда Фанлар Академияси 

тизимида маркетинг тадқиқотлари йўналишларини аниқлаш, Осиё, Европа ва 

Америка бозорларида маркетинг тадқиқотлари ўтказаётган муассасалар билан 

хамкорликни ўрнатиш хамда миллий тадқиқотчиларни улар билан қўшма 

тадқиқотлар олиб боришларини ташкил этиш лозим.  

 4. Давлат дастури даражасида маркетинг-савдо ихтисосликлари мазмун 

ва мохиятини тарғиб этиш, соҳаларга юқори малакали мутахассислар 

тайёрлашни кўпайтириш бўйича алоҳида имтиёзлар жорий этиш лозим деб 

хисоблаймиз.   

5.Умуман, мамлакатимизда қабул қилинган “Ўзбекистон-2030” 

Стратегиясини амалга оширишда, “Маркетинг ва Савдо” тамойилларидан 

фойдаланиш мавзусида, махсус давлат дастури тайёрлаш ва илмий-амалий 

анжуман ўтказилса мақсадга мувофиқ бўлар эди.   

6. Инвестициялар,cаноат ва садо вазирлиги ва вилоятлардаги 

бошқармаларида махсус маркетинг бўлимини ташкил этиш ва уларга 

маркетинг тадқиқотларини ўтказиш хамда корхона ва фирмалар маркетинг 

фаолиятини ривожлантириш вазифаларини топшириш.  
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Аннотация. В статье проанализированы результаты периода пандемии, 

к одним из которых можно отнести возросшую потребность в кооперации 

конкурирующих компаний. Одной из самых популярных во время пандемии 

COVID–19 стала маркетинговая стратегия, так называемая инновационная 

бизнес-модель «coopetition» (совместная конкуренция), направленная на 

преодоление кризисных последствий. Совместная конкуренция как средство 

достижения синергии между конкурентами стала основной маркетинговой 

стратегией лидирующих компаний в области высоких технологий. Данная 

модель используется не только для сотрудничества с конкурирующими 

компаниями, но и поставщиками, клиентами и фирмами, которые производят 

дополнительные или сопутствующие товары. Акцентируется внимание на 

корреляции между применяемыми маркетинговыми инновациями и 

способностью компании выживать в условиях экономического кризиса, в 

связи с чем возрастает актуальность недооцененных маркетинговых 

стратегий, которые могут быть эффективными и результативными во время 

кризиса. Литературный обзор показал, что исследования, посвященные 

преодолению кризиса, которые проводились до пандемии, в основном были 

сосредоточены на внутренних резервах компании. В то же время компании, 

столкнувшиеся с пандемическим коллапсом, для преодоления кризиса 

используют маркетинговые стратегии, которые ориентированы на внешнюю 

коммуникацию с конкурентами. Феномен совместной конкуренции имеет 

много общего с открытыми инновациями, когда конкурирующие компании 

обмениваются своими достижениями. Такая стратегия направлена на 

расширение рынка и формирование новых деловых отношений в условиях 

жесточайшего экономического кризиса. 

Ключевые слова: COVID–19, пандемия, стратегический маркетинг, 

интернет-маркетинг, конкуренция, кризис, маркетинговые инновации. 

Abstract. The article analyzes the results of the pandemic period, one of which 

includes the increased need for cooperation between competing companies. One of 

the most popular marketing strategies during the COVID-19 pandemic was the so-

called innovative business model “coopetition” (joint competition), aimed at 

overcoming the consequences of the crisis. Cooperative competition as a means of 

achieving synergies between competitors has become the primary marketing 

strategy of leading high-tech companies. This model is used not only for cooperation 

with competing companies, but also with suppliers, customers and firms that 

produce additional or related products. Attention is focused on the correlation 
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between applied marketing innovations and the company's ability to survive in an 

economic crisis, which increases the relevance of undervalued marketing strategies 

that can be effective and efficient during a crisis. A literature review showed that 

pre-pandemic crisis management studies largely focused on a company's internal 

reserves. At the same time, companies faced with a pandemic collapse use marketing 

strategies that focus on external communication with competitors to overcome the 

crisis. The phenomenon of cooperative competition has much in common with open 

innovation, when competing companies share their achievements. This strategy is 

aimed at expanding the market and forming new business relationships in conditions 

of a severe economic crisis. 

Key words: COVID–19, pandemic, strategic marketing, internet marketing, 

competition, crisis, marketing innovation. 

 

Маркетинговая стратегия всегда имела первостепенное значение для 

сферы бизнеса. Именно маркетинговая часть стратегии определяла будущее 

бизнеса и от нее зависело направление вектора развития производства 

товаров и услуг. Управление бизнес-стратегией компании через выявление 

потенциальных возможностей, разработку и реализацию планов, 

привлечение людей и превращение их в потребителей продукта или услуги, 

которые предоставляет компания – все это и есть главные задачи маркетинга. 

При этом маркетинговая стратегия всегда должна была содержать 

ценностное предложение, которое делало компанию уникальной. 

Пандемия COVID–19 внесла свои коррективы в уже зарекомендовавшие 

себя маркетинговые модели. Несомненно, вся мировая экономика ощутила на 

себе проявления пандемии в виде ускоренных кризисных процессов во всех 

сферах, в том числе самые успешные компании. Последствия пандемии 

COVID–19 угрожают выживанию компаний во всем мире и, как следствие, 

значительно повлияют на развитие мировой экономики в целом [1]. 

В самый пик пандемии большую проблему вызвало то, что у 

маркетологов абсолютно не было времени размышлять относительно 

действенности той или иной стратегии, избираемой для смягчения 

последствий пандемического кризиса. Любая остановка в работе могла 

привести к полному коллапсу целых отраслей. Уязвимые и уже пострадавшие 

секторы экономики были вынуждены пойти на большой риск и без 

предварительной апробации проверять действенность предлагаемых 

маркетинговых стратегий на практике, в то время как и сама наука 

столкнулась с последствиями всемирной пандемической катастрофы. 

Исследования, связанные с кризисом, проводившиеся до пандемии, в 

основном, были сосредоточены на внутренних резервах компании. Поскольку 

внутренние резервы компании не были затронуты внешними факторами, эти 

проблемы решались без особых трудностей. Так, о возможностях компаний в 

условиях кризиса были опубликованы работы Andreou et al. [2], Parker and 

Ameen [3]. Но если публикации этих авторов сфокусированы на вопросах 

организационных процессов, то Bundy и Pfarrer предложили бороться с 
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кризисом на основе внешней коммуникации, с учетом принципов 

корпоративной социальной ответственности [4]. 

Результаты этих исследований важны для управления компаниями в 

условиях крайней опасности во внешней среде. Эти идеи, несомненно, были 

популярны и широко применялись различными организациями. Однако, 

стоит отметить, что большинство авторов маркетинговые стратегии не 

рассматривали как инструменты для преодоления кризиса, за исключением 

Naidoo, который сфокусировался на выявлении корреляции между 

маркетинговыми инновациями и выживанием компаний в условиях 

экономического кризиса [5]. 

Сегодня возрастает актуальность вопросов, связанных с разработкой и 

внедрением маркетинговых стратегий в условиях борьбы с COVID-19, 

которые должны отличаться от принятых в обычных экономических условиях. 

Какой должна быть маркетинговая стратегия в условиях пандемии? В данной 

статье мы постарались затронуть вопросы маркетинговых стратегий, 

направленных на преодоление кризисных последствий COVID–19. 

В нынешней ситуации большинство сотрудников компаний были 

вынуждены работать в дистанционном формате, что отразилось на структуре 

потребления. Явным признаком этих изменений стал резко выросший спрос 

на доставку товаров на дом. Общественные места (рестораны, тренажерные 

залы, кинотеатры, торгово-развлекательные центры) закрылись на 

неопределенное время, а количество банкротств выросло в геометрической 

прогрессии. При этом во время пандемии некоторые секторы экономики стали 

более востребованными и даже продемонстрировали более высокую 

эффективность по сравнению с другими. Розничные продавцы продуктов 

питания и напитков, по сути, заменили бары и рестораны. 

Стало понятно, что в условиях кризиса необходимо уделять особое 

внимание клиентам, ценностным предложениям, способам демонстрации 

этих ценностей и потенциальных возможностей. Организации и компании 

должны ставить реалистичные цели, особенно во время кризиса. Даже 

ведущие компании, как Coca-Cola, Chevron и Ford, изменили свои бизнес-

моде- ли, чтобы внести свой вклад в глобальные усилия по борьбе с COVID–

19, начав производство средств индивидуальной защиты. 

Одним из результатов COVID–19 является возросшая потребность 

человечества в переходе от личного к коллективному. Поэтому в последнее 

время вновь стала популярна инновационная бизнес-модель «coopetition» 

(совместная конкуренция), которой воспользовались многие конкурирующие 

между собой компании, осознав, что в условиях кризиса необходимо 

сотрудничать, поскольку пандемия COVID–19 оказала беспрецедентное 

влияние на мировую экономику. Ранее такой вид сотрудничества был широко 

распространен между производителями программного и аппаратного 

обеспечения в форме стратегического альянса. Две компании могут 

одновременно получать выгоду как от сотрудничества, так и от конкуренции, 

что в обычных условиях может восприниматься как «парадоксальные 
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отношения». 

Примером совместной конкуренции во время пандемии стала 

совместная работа конкурирующих компаний BioNTech SE и Pfizer, которые 

в настоящее время работают вместе над совместной разработкой и 

распространением вакцины против коронавируса в Европе и США. 

Совместная конкуренция определяется как «парадоксальные отношения» 

между двумя или более участниками, независимо от того, участвуют ли они в 

горизонтальных или вертикальных отношениях, одновременно участвуя в 

кооперативном и конкурентном взаимодействии» [6]. 

Стратегии конкурентного сотрудничества для достижения 

взаимовыгодных результатов исследовались начиная с 90-х годов прошлого 

столетия. Но первопроходцами в этом вопросе были профессора из Гарварда 

и Йеля, Адам М. Бранденбургер и Барри Дж. Налебуф, которые первыми 

выступили с идеей сотрудничества в конкурентном поле [7]. 

Bengtsson & Kock еще в 2000 году констатировали, что существующая 

на тот момент теория конкурентного преимущества, а также все проводимые 

исследования фокусировались либо на конкуренции, либо на кооперации. 

Более того, утверждалось, что конкуренция не совместима с кооперацией и 

редко бывает так, что две фирмы могут одновременно участвовать и 

извлекать выгоду как из сотрудничества, так и из конкуренции [6]. В своей 

статье они сделали вывод, что наиболее выгодные отношения между 

конкурентами – это «совместная конкуренция», при которой два конкурента 

соревнуются и сотрудничают друг с другом [6]. Сложность понимания этого 

термина обусловлена принципиально противоречивой логикой 

взаимодействия, на которой строятся конкуренция и сотрудничество. 

Вообще, механизм управления совместной конкуренцией заключается в 

разделении конкуренции и кооперации. На наш взгляд, у этого феномена 

много общего с открытыми инновациями, когда конкурирующие компании на 

общей площадке обмениваются своими достижениями и инновациями. 

Совместная конкуренция – это бизнес-идеология, взятая 

непосредственно из идей, полученных из теории игр, где рассматриваются 

модели достижения синергии от партнерства с конкурентами. Такая тактика 

может привести к расширению рынка и формированию новых деловых 

отношений. Однако для реализации сотрудничества необходимы соглашения 

– своего рода «правила игры» между конкурентами. 

Совместная конкуренция имеет место, когда конкурирующие компании 

сотрудничают, чтобы поделиться своими сильными сторонами, услугами, 

сетями. Работая вместе, компании получают доступ к конкурентным 

преимуществам друг друга, предлагая поддержку бизнесу, творческие 

решения и инновации для решения проблем. Детально механизм стратегии 

совместной конкуренции описан в работе Wang Y., Hong A., Li X., Gao J., в 

которой представлена типология маркетинговых инновационных стратегий 

фирм в условиях антикризисного управления в двух измерениях: мотивация 

к инновациям и уровень совместных инноваций. В их типологии 
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присутствуют четыре стратегии маркетинговых инноваций как реакция на 

кризис COVID–19 (рисунок 1), которые сформулированы исходя из 

успешного опыта китайских компаний в период пандемии [1]. Кроме того, 

эти исследователи показали, как фирмы должны выбирать и внедрять 

конкретные маркетинговые инновационные стратегии на основе анализа 

внешних факторов, внутренних преимуществ и своих собственных 

характеристик, что значительно обогащает наши знания, связанные с 

антикризисным управлением. Что примечательно, все представленные 

стратегии являются проявлением совместной конкуренции в той или мной 

степени. 
 Степень мотивации инноваций 
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Рисунок 1 – Типология маркетинговых инновационных стратегий        

в условиях кризиса COVID–19 [1] 

Фирма, страдающая от кризиса, вызванного пандемией, может выбрать и 

реализовать ту стратегию маркетинговых инноваций, которая лучше всего 

подходит для нее. Как показано на рисунке 1, первый левый верхний квадрант 

представляет собой стратегию, ориентированную на проблемный поиск и 

независимые инновации, что является стратегией реагирования на кризис 

COVID–19. Эта стратегия предпочтительна для фирм, которые сильнее 

пострадали от кризиса, потому что у них более сильная мотивация для поиска 

новых решений для восстановления после кризиса COVID–19. В этом случае 

компании используют собственные ресурсы, чтобы адаптироваться к новой 

структуре спроса. 

Второй нижний левый квадрант представляет собой коллективную 

стратегию, ориентированную на проблемный поиск и совместные инновации. 

В рамках этой стратегии фирмы также пострадали от кризиса, но у них нет 

достаточных ресурсов и возможностей для самостоятельной модернизации 

своего бизнеса. Фирмы, использующие эту стратегию, склонны внедрять 

совместные инновации и делиться дополнительными ресурсами и 

компетенциями с другими фирмами. Эта стратегия может не только получать 

прибыль от нового бизнеса за счет использования имеющихся ресурсов, но 

также способствует оживлению существующего бизнеса фирмы. 

Третий верхний правый квадрант представляет стратегию, 

ориентированную на поиск слабых мест и независимые инновации. 

Проактивная стратегия применяет, когда фирма относительно не пострадала от 

кризиса, но хочет использовать свои накопленные свободные ресурсы 

интернет-технологий для удовлетворения уникального рыночного спроса в 

текущих условиях. Точнее, некоторые фирмы, такие как платформы 

электронной коммерции и платформы социальных сетей, меньше страдают от 

последствий кризиса из-за их «бесконтактных» характеристик. 
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Четвертый нижний правый квадрант представляет собой стратегию 

партнерства, ориентированную на поиск слабых мест и совместные 

инновации. Фирмы, которые меньше всего пострадали во время кризиса, могут 

сотрудничать с другими фирмами и развивать новый бизнес на основе 

потребностей потребителей для расширения своей клиентской базы. 

Ключевым моментом этой стратегии является развитие нового бизнеса путем 

объединения внутренних преимуществ цифровых ресурсов с внешними 

дополнительными ресурсами своих партнеров. Таким образом они могут 

осваивать новые рынки и привлекать новые группы клиентов. Взяв в качестве 

примера платформу коротких видео Tik Tok, ее пользователи ранее делились 

своей жизнью на платформе в виде коротких видеороликов. Во время кризиса 

этот тип социальных сетей получил значительный рост рынка. В то же время 

кинотеатры, музеи, концертные залы приостановили свою работу из-за 

карантина. Поэтому Tik Tok воспользовался потребностями потенциальных 

пользователей и запустил новые услуги, такие как онлайн-выставки, онлайн- 

воспроизведение фильмов и онлайн-образование в секторе прямой 

трансляции. 

Таким образом, для преодоления кризиса COVID-19 компании имеют 

возможность воспользоваться одной из маркетинговых стратегий или их 

комбинацией. 

В этой статье мы рассмотрели маркетинговые стратегии, которые были 

взяты на вооружение компаниями в условиях продолжающейся пандемии 

COVID–19. Важно отметить, что совместная конкуренция как модель 

достижения синергии между конкурентами стала основной маркетинговой 

стратегией лидирующих компаний в период пандемии. Представленная 

типология маркетинговых инновационных стратегий содержит различные 

вариации совместной конкуренции, которые зависят от степени 

взаимодействия. 
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Аннотация. В статье выделены новые траектории развития маркетинга, 

которые формируются на основе обзора основных академический 

исследований и публикаций консалтинговых компаний, работающих в 

области управления и маркетинга на мировых рынках. Автор обращает особое 

внимание на глубокие структурные сдвиги, характерные для современных 

рынков, и приоритеты производства, которые выходят на первый план. 

Ключевые слова: Форсайт, маркетинг, современные технологии 

Abstract. The article highlights new trajectories of marketing development, 

which are formed on the basis of a review of the main academic research and 

publications of international consulting companies working on management and 

marketing in world markets. The author pays special attention to the deep structural 

shift which characterize modern markets and priorities of production that come to 

the fore in relationships of market agents. 

Key words: foresight, marketing, modern technologies  

 

В современных условиях структурных изменений, которыми охвачены 

большинство рынков, когда меняются как сами приоритеты и акценты во 

взаимодействии спроса и предложения, так и механизм их осуществления, в 

очередной раз встает вопрос о судьбе маркетинга, снова раздаются 

утверждения о том, что маркетинг мертв. На самом деле этот спор возникает с 

удивительным постоянством практически в начале каждого десятилетия 

(Виханский О., 2005, Третьяк О., 2002 ) как у исследователей, так и у 

практиков маркетинга, заставляя их задумываться о траекториях развития 

направлений исследований и смене организационных форм и практического 

инструментария взаимодействия производителя и потребителя товаров и 

услуг. Эволюция маркетинга продолжается. 

Но на современном этапе проблема предвидения некоторых траекторий 

развития рынков усугубляется геополитическими изменениями, связанными с 

наметившимся переходом к многополярности мирового порядка с переделом 

рынков, созданием новых союзов на государственном уровне, и 

последовавшим разрушением глобальных цепочек создания и предложения 

ценности, новыми акцентами на локализацию этих цепочек с увеличением 

приоритетов производственных звеньев для сохранения и преумножения 

жизнеспособности и дальнейшего самостоятельного развития. 

mailto:otretyak@hse.ru
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При этом хотя устойчивые внутрисекторальные сдвиги пока фиксировать 

рано, многие исследователи отмечают тот факт, что текущая структура 

промышленного производства в России смещается в сторону отраслей, 

работающих на государственный спрос [Буклемишев О., 2023], сужается 

рынок, увеличивается доля госзаказа и других форм нерыночного 

распределения. Кроме того в результате навязанных извне санкций 

наблюдается сокращение потребительского выбора ввиду ограниченного 

предложения и далее ожидаемое структурное изменение внутреннего спроса, 

которое будет оказывать серьезное воздействие на будущую структуру 

предложения. Такого рода изменения во взаимодействии производства и 

потребления характерны не только для России, но и затрагивают многие 

страны. При этом структурные изменения как на локальных, так и на 

глобальных рынках только в начале пути и будут активно развиваться. 

Поэтому дальнейшая судьба маркетинга как отдельного вида деятельности и 

его современного наполнения снова выходит на первый план в повестке 

обсуждений. 

Кроме отмеченных изменений в связи производства и потребления, 

связанных с перемещением акцента на производство, свой вклад внесла 

ускоренная цифровизация, которая сильно поменяла и продолжает менять как 

предложение, так и спрос, породила новые формы их взаимодействия. 

Таковыми по праву считаются цифровые многосторонние платформы (ЦМП), 

которые признаются одним из видов инноваций в бизнес-моделях, 

появившихся в последние два десятилетия. При этом исследователи отмечают, 

прежде всего, не продуктовые инновации, а инновации в бизнес-моделях и 

цепочке создания ценности (в способах облегчения транзакций между 

поставщиками и потребителями) для предоставления более низких цен и/или 

повышения удобства. Фактически основную маркетинговую функцию – 

поиска на рынке поставщика нужного товара или услуги и осуществления 

сделки купли-продажи платформенная компания взяла на себя. Появление 

ЦМП стало возможно благодаря новым алгоритмам поиска, искусственному 

интеллекту (AI), сервисам геолокации и онлайн-картам, большим данным (Big 

data), широкому распространению мобильных устройств и интернета. В 

основе ЦМП лежат прежде всего технологические достижения, но, будучи 

встроенными в цепочки создания ценностей на различных рынках, они во 

многом меняют как структуру самого рынка, так и взаимоотношения, 

сложившиеся между его основными игроками, становятся драйвером 

преобразований и нарушения сложившегося баланса сил во многих отраслях 

экономики. 

Сама по себе платформа, выступает самостоятельным игроком на рынке, 

при этом меняя, как конфигурацию цепочки создания стоимости/ценности, так 

и взаимоотношения между игроками рынка. Тем самым само появление 

платформ и встраивание их в систему рыночных отношений меняет бизнес-

модели игроков, которые взаимодействуют с платформами на рынке. 

Платформа, рассмотренная в качестве фокальной фирмы, формирует новую 
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бизнес-модель, одновременно управляя потоками поставщиков и 

потребителей, пользующихся услугами платформы. Какова роль маркетолога 

в деятельности платформы? Это далеко не праздный вопрос, который 

порождает новую траекторию развития маркетинга. Эта траектория 

обогащается многочисленными технологиями искусственного интеллекта, 

которые встраиваются в цепочку создания и распределения ценности. 

Поэтому ускорение перехода к новым цифровым технологиям и 

платформам становится одной из основных траекторий развития 

маркетинга.  

Клиентоориентированность и клиентоцентричность – концепции, в 

которых маркетинг неоднократно пытался убедить окружающих в своих 

благих намерениях. Тем не менее это не помешало ему смещать 

покупательские намерения от естественных и необходимых для здорового 

образа жизни потребностей в сторону культа чрезмерного потребления, 

развития дурных привычек. «Замусоревание» ненужными товарами, растущая 

разница между покупаемыми и потребляемыми товарами, стали приметами 

времени и общества потребления. И роль маркетинга в этом трудно 

переоценить. Возникает правомерный вопрос, сможет ли маркетинг 

преодолеть и этот вызов – наступить на горло собственной песне, стать не на 

словах, а в реальности заинтересованным в здоровом и умеренном 

потреблении конечного потребителя, ориентироваться на его развитие 

как личности (социальная ориентация). Какие оценки результатов 

деятельности маркетолога должны сподвигнуть его к такого рода 

переориентации? Понятно, что объемы продаж в денежном выражении и 

величина среднего чека этому не способствуют. 

Стремление общества перейти на более рациональные модели 

производства и потребления актуализировали интерес к совместному 

потреблению, социальной коммерции. Совместное потребление само по себе 

явление не новое, но современные формы экономики совместного 

потребления, работающие онлайн, через интернет и цифровые платформы, 

является относительно новым феноменом. Объясняя что дает развитие 

совместного потребления, исследователи часто ссылаются на тот факт, что оно 

позволяет избежать чрезмерного накопления излишних товарно-

материальных ценностей, не имеющих высокого мультипликативного 

эффекта с ростом уровня и качества жизни населения; делает дорогостоящие 

товары более доступными, интуитивно ведет к снижению использования 

ресурсов и меньшему негативному влиянию на окружающую среду. При этом 

требования рационального потребления предполагает, что оно не должно быть 

расточительным, должно быть направлено на то, чтобы меньшим 

количеством товаров и услуг удовлетворить большее количество 

потребностей. 

Сам термин «совместное потребление» используется для описания 

экономической модели, в основе которой лежит коллективное использование 

товаров и услуг, бартер и аренда вместо владения. Эта модель воплощает в 
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жизнь идею, о том, что иногда выгоднее платить за временный доступ к 

продукту, чем владеть этим продуктом. Предполагается, что рациональная 

модель производства и потребления должна прийти на смену 

распространенным в ХХ в. перепроизводству и сверхпотреблению в 

отдельных странах, при сохранении и усугублении дисбалансов в 

производстве и потреблении, явном недопотреблении и бедности в других.  

 Можно предположить, что современные формы экономики совместного 

потребления возникли как некоторое противодействие расточительному 

потреблению, которое в некотором смысле навязывалось всевозможными 

маркетинговыми приемами и усугубляло диспропорции, складывающиеся в 

современном обществе между количеством приобретаемых и потребляемых 

товаров, потребляемых и выбрасываемых, которые в свою очередь активно 

загрязняют окружающую среду, расточительно расходуют невосполнимые 

ресурсы. Поэтому одна из траекторий развития маркетинга направлена на 

встраивание в современные формы совместного потребления. 

В этом же направлении – противодействия расточительному 

потреблению, сокращению разницы между приобретаемыми и 

потребляемыми товарами – действует и стремительно распространяющаяся 

социальная коммерция (s-commerce) [Новое в менеджменте, 2023]. Многие 

консалтинговые компании видят в развитии оборота социальной коммерции 

новую траекторию развития маркетинга.  

Немаловажную роль маркетинг играет и в развитии B2B отношений на 

индустриальном рынке. Как меняется его роль в период, когда вопросы 

ускоренного развития производства выходят на первый план? Прежде всего в 

реалиях разрушенных цепочек и сетей поставок и создания 

стоимости/ценности маркетинг должен более активно встраиваться в процесс 

восстановления цепочек и сетей взаимодействия с агентами рынка. Он 

может предложить требования к аналогам для их замены или воссоздания 

заново. Требования к звеньям, приходящим на замену к утраченным, прежде 

всего должны исходить из установок не снижения качественных параметров 

готового продукта на выходе. 

Выявление новых траекторий развития маркетинга является основой для 

определения новых областей практической активности маркетинга и поиска 

современных оценок его деятельности. 
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БИЗНЕСА И ТРУДОУСТРОЙСТВУ ЖЕНЩИН 
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Annotatsiya. Markaziy Osiyo mamlakatlarida, xususan O'zbekistonda qishloq 

xo'jaligi milliy iqtisodiyotda Markaziy o'rin tutadi, ayollar esa mahsulot ishlab 

chiqarishda Markaziy o'rin tutadi. Gender munosabatlari qishloq xo'jaligi 

mehnatining uy sharoitida qanday tashkil etilishini tushunish uchun juda muhimdir. 

Kalit so'zlar: kichik biznes, menejment, innovatsion marketing, marketing 

aralashmasi, jins, qishloq mehnati. 

Аннотация. В странах Центральной Азии, в частности в Узбекистане 

сельское хозяйство занимает центральное место в национальной экономике, а 

женщины играют центральную роль в производстве продукции. Гендерные 

отношения являются основополагающими для понимания того, как 

организован сельскохозяйственный труд в рамках домашнего хозяйства. 

Ключевые слова: малый бизнес, менеджмент, инновационный 

маркетинг, маркетинг-микс, гендер, сельский труд. 

Abstract. In Central Asian countries, particularly in Uzbekistan, agriculture 

occupies a central place in the national economy, and women play a central role in 

the production of products. Gender relations are fundamental to understanding how 

agricultural labor is organized within the household. 

Keywords: small business, management, innovative marketing, marketing 

mix, gender, rural labor. 

 

К сельскохозяйственным рабочим относятся женщины, занятые наемным 

трудом в растениеводстве и животноводстве, а также на производстве. 

Большинство операций и задач в растениеводстве выполняются женщинами 

вручную, в то время как мужчины выполняют механизированную работу, 

которая менее стеснена, требует меньше времени и лучше оплачивается. 

Многие девочки вносят свой вклад в сельскохозяйственную деятельность, 

связанную с растениеводством, в том числе и в пастьбу скота вблизи границ 

домохозяйства. Женщины выполняют надомную работу по переработке 

молока, шерсти и других продуктов после сбора урожая для собственного 

потребления и для рынка, а также в ограниченной степени занимаются 

торговлей. Однако гендерные различия в уровнях участия в 

сельскохозяйственной рабочей силе, сегрегация в операциях и задачах, 

безопасность и условия труда, занятость детей и разрыв в оплате труда 

остаются основными проблемами сельскохозяйственных рынков груда.  

В странах Центральной Азии, в частности в Узбекистане наблюдается 

рост миграции мужчин из сельской местности и сельского хозяйства. 

mailto:sulaymonkholikov@gmail.com
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Женщины в меньшей степени участвуют в миграции. Основные факторы, 

определяющие прогресс в расширении экономических прав и возможностей 

женщин, они бывают двух типов: которые воспринимаются женщинами в 

отношении себя, и которые воспринимаются другими в отношении женщин. 

Обычаи и традиции, а также религиозные верования являются самыми 

серьезными препятствиями на пути расширения прав и возможностей в 

предпринимательстве женщин в странах Центральной Азии. Мужчины 

находятся в привилегированном положении в сельских общинах, где 

господствуют патриархальные структуры, которые поддерживают 

существующую социальную структуру, табу, представления о роли женщин и 

географическую изоляцию. 

Like Центр проанализировал результаты 3,8 тыс выпускников, 

завершивших обучение в предыдущий год. Выяснилось, что при выборе сферы 

бизнеса женщины отдают предпочтение красоте и здоровью, маркетингу, 

спорту, а также консалтингу и услугам для бизнеса. 78% проектов в бьюти 

сфере были запущены женщинами, сфере маркетинга — 67%. Реже всего 

женщины выбирают производственные бизнесы, общепит и строительство. 

 

Диаграмма 1. 

 
Источник*: https://expert.ru/2021/03/8/krasota-marketing-i-dizayn-kakiye-

sfery-dlya-raboty-i-biznesa-vybirayut-zhenschiny/ 

В современных условиях качество занятости является многомерным 

показателем. На показатель качества занятости оказывает воздействие 

огромное количество составляющих: заработная плата, дополнительные 

выплаты, постоянность занятости, продолжительность и условия контракта о 

найме, социальная защищенность (здоровье, безработица, пенсия), 

представительство (профсоюзы или другие формы), рабочее время, 

интенсивность труда, профессиональный риск, участие в принятии решений, 
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возможность карьерного роста и повышения квалификации, социальный 

статус, который предписан данному рабочему месту, и т.п. 

За реформенный период в целом по экономике Узбекистана произошло 

снижение уровня женской занятости. Если в 2010 г. удельный вес женщин в 

общей численности занятых в экономике составлял 53%, то в 2022 г. - 51,7%. 

Более неравномерно численность занятых изменялась по отдельным отраслям 

экономики. Например, в промышленности женская занятость сократилась за 

соответствующий период с 45,2 до 37,8%, в торговле и общественном питании 

с 85 до 75%, в связи с 74,4 до 65,7%, в ЖКХ - с 50 до 47,1%. Значительное 

увулечение занятости женщин произошло в органах управления - с 45,7до 70,3 

%, в кредитовании, финансах, страховании - с 92,7 до 76,1%. 

Таблица 1. 

Показатели официальной безработицы, среди женщин и мужчин с 

2016 по 2022 г. (тысяч человек)* 

Год 
Уровень безработицы 

женщины мужчины 

2016 317,5 406,5 

2017 367,1 469,9 

2018 722,2 646,4 

2019 825,3 510,0 

2020 899,2 661,9 

2021 856,6 585,3 

2022 459,8 872,9 

*Разработка автора 

Кроме того, наметилась тревожная тенденция, когда женщинам 

намеренно отказывали в трудоустройстве даже в тех случаях, когда в 

указанных отраслях появлялись вакансии, соответствующие их 

образовательному диплому. Например, предприятия и организации при подаче 

заявки в службу занятости стали заранее указывать пол сотрудника, которого 

они ищут. В результате женщины, особенно с инженерно-техническим 

образованием, незаслуженно лишались работы и оставались за бортом рынка 

труда. Такая вопиющая дискриминация по половому признаку является ярким 

проявлением неравенства. 

В результате несоответствия спроса и предложения на рабочую силу, 

несоответствия имеющихся вакансий профессиональным качествам женщин, 

ищущих работу, потерявшие работу зачастую длительное время не могли 

найти новую работу. Безработица для таких женщин приобретала застойный 

характер, а процесс поиска подходящей работы через службу занятости мог 

затянуться более чем на год. Это еще один существенный аспект 

рассматриваемой проблемы. 

Качество занятости работающей женщины во многом предопределено 

профессиональной сегрегацией по признаку пола. Это явление 

международного масштаба. Профессиональная сегрегация определяется 

отраслевой или профессиональной структурой занятых мужчин и женщин, где 

женщины представлены преимущественно в малопрестижных, 
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малооплачиваемых профессиях или в тех, где низок потолок 

профессионального роста, в отраслях экономики с невысоким уровнем оплаты 

труда.  

Предложения и рекомендации: 

-Вовлечение в общественно организованный труд большинства женщин; 

-Рост приоритетности квалифицированного труда; 

-Становление качественно новой структуры женской занятости: на смену 

традиционной "американской" модели занятости, предполагающей 

профессиональную занятость женщин в период до рождения детей и после их 

поступления в школу, приходит занятость "работающей мамы"; 

-Стирание граней между традиционно мужскими и женскими сферами 

занятости, рост унификации трудовых ролей. 
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Аннотация. В данной статье представлены результаты количественного 

эмпирического исследования, целью которого было оценить отношение 

российских потребителей к китайским автомобильным брендам для 

определения соответствующих маркетинговых стратегий. Результаты 

исследования показали, что количество желающих иметь китайский 

автомобиль в России растет, потребители ценят китайские бренды за 

привлекательность дизайна и инновационность. При этом хорошей стратегий 

для китайских брендов будет выходить на российский рынок не только с 

традиционными автомобилями с двигателями внутреннего сгорания, но с 

гибридами / электрокарами, продавать в основном новые (не подержанные) 

машины в полное владение посредством онлайн продаж с возможным тест-

драйвом. 

Ключевые слова: российский авторынок, интернационализация, 

китайские компании, эмпирическое исследование 

Abstract. This article presents the results of a quantitative empirical study, the 

purpose of which was to evaluate the attitude of Russian consumers to Chinese 

automobile brands to determine the relevant marketing strategies. The results of the 

study showed that the number of people who want to have a Chinese car in Russia 

is growing, consumers value Chinese brands for the attractiveness of design and 

innovation. At the same time, good strategies for Chinese brands will enter the 
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Russian market not only with traditional cars with internal combustion engines, but 

with hybrids / electric cars, to sell mainly new (not used) vehicles in full ownership 

with a possible test drive. 

Key words: Russian car market, internationalization, Chinese companies, 

empirical research 

 

2022-й год стал переломным для развития российского авторынка. 

Практически все крупные американские, европейские и азиатские 

производители «ушли» из России. Одним из немногих исключений стал 

Китай, нарастивший в России производство, экспорт и количество дилерских 

центров10. Целью текущего исследования является оценка отношения 

российских потребителей к китайским автомобильным брендам для 

дальнейшего определения стратегии маркетинга китайских автокомпаний на 

российском рынке. 

Количественное эмпирическое исследование было проведено методом 

интернет-анкетирования. Основа выборки была составлена следующим 

образом: была изучена статистика самых продаваемых марок и моделей 

автомобилей в России в 2023 г.11. В результате анализа было отобрано 10 

китайских брендов (Chery, Exeed, Changan, Haval, Dongfeng, JAC, Omoda, 

Kaiyi, FAW, GAC), 4 российских бренда (ВАЗ / Лада, УАЗ, ГАЗ, Москвич) и 9 

брендов других стран происхождения: Европа, Южная Корея, Япония, США 

(Ford, Renault, Hyundai, Toyota, KIA, Skoda, Mazda, Mitsubishi, Tesla). Далее в 

российской социальной сети Вконтакте были найдены самые крупные 

неофициальные группы указанных брендов (неофициальность группы 

подразумевает, что ее создают и поддерживают поклонники бренда по 

собственной инициативе). Участникам данных групп рассылалось 

приглашение пройти интернет анкетирование по теме исследования. В период 

с 6 по 19 июня 2023 года было разослано более 7500 приглашений. Выборка 

после очистки составила 849 респондентов (то есть итоговый процент возврата 

анкет составил 11,23%, что является достаточно хорошим результатам для 

подобного типа исследований). Итоговая характеристика информантов 

представлена в таблице 1.  

Таблица – 1  

Характеристики информантов эмпирического исследования 
Пол Мужчины – 86% 

Женщины – 14% 

Возраст От 18 до 25 лет – 20,2% 

От 26 до 35 – 25,2% 

От 36 до 45 – 33,8% 

От 46 до 55 – 15,6% 

Старше 56 лет – 5,2% 

 
10 Каковы перспективы экспорта китайских автомобилей в Россию. Владимир Баршев, Юрий Зубко. Режим 

доступа: https://rg.ru/2022/07/17/avtomobilnoe-kung-fu.html. Дата публикации 17.07.2022.  
11 Названы самые популярные марки автомобилей у россиян в 2023 году. Результаты исследования страхового 

дома «ВСК» в 2023 г. Режим доступа: https://lenta.ru/news/2023/07/14/avtomobil/ Дата публикации: 14.07.2023 

https://rg.ru/2022/07/17/avtomobilnoe-kung-fu.html
https://lenta.ru/news/2023/07/14/avtomobil/
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Доход Денег хватает на самое необходимое и недорогую бытовую технику без 

использования кредитных средств – 42,15% 

Могу себе позволить покупать дорогую бытовую технику без использования 

кредитных средств – 49,35% 

Могу себе позволить совершать дорогостоящие покупки типа автомобиля, 

квартиры без использования кредитных средств – 8,5% 

Отношение к 

инновациям  

Ранний новатор (люблю покупать что-то новое, когда оно только появилось) – 

22,32% 

Поздний новатор (новинки покупаю только по рекомендациям) – 55,02% 

Консерватор – 22,66% 

Марка 

текущего 

автомобиля 

Китайский бренд – 30,07% 

(топ 3: Chery, Haval, Changan) 

Российский бренд – 23,31% 

(топ 3: Лада, УАЗ, ГАЗ) 

Другое – 46,62% 

(топ 3: Mazda, Ford, Toyota) 

Место 

проживания 

Город – 88,37% 

(топ-5: Москва и Московская область, Санкт-Петербург и Ленинградская 

область, Воронеж, Краснодар, Красноярск)  

За городом / сельская местность – 11,63% 

 

Первая задачей исследования было выяснить, готовы ли в целом 

российские потребители покупать автомобили китайских автопроизводителей. 

Ответы на вопрос «Если бы завтра вы покупали новый автомобиль, то 

производителя какой страны происхождения вы бы выбрали» представлены в 

таблице 2.  

Таблица –2  

Желаемая страна происхождения будущего автомобиля 

Страна происхождения % опрошенных 

китайского производителя 36,67% 

российского производителя 15,68% 

другое 47,64% 

Интересно сравнить данные результаты с описанием выборки, в рамках 

которой респонденты называли марку автомобиля, которая у них есть на 

данный момент (см. табл. 3). 

Таблица– 3  

Сравнительный анализ страны происхождения текущего авто 

респондента и желаемого к покупке 
 Мой текущий 

автомобиль: 

китайский 

Мой текущий 

автомобиль: 

российский 

Мой текущий 

автомобиль: 

другое 

Мой следующий автомобиль: 

китайский 
23,90% 3,30% 11,60% 

Мой следующий автомобиль: 

российский 
0,50% 12,60% 2,60% 

Мой следующий автомобиль:  

другое 
5,70% 7,50% 32,30% 
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Результаты анализа таблицы 3 показывают, что 68,8% хотели бы купить 

автомобиль того же происхождения, что и их текущий. Однако, среди 

владеющих на данный момент не-китайским автомобилем (российским либо 

другой страны происхождения) 14,9% хотели бы следующим автомобилем 

купить именно «китайца». Это самый высокий показатель для тех, кто хочет 

сменить страну происхождения своего авто.  

Следующей задачей было определить, что именно ценят российские 

потребители в автомобилях китайских брендов. Вопрос звучал следующим 

образом: «Оцените ваше отношение к различным характеристикам китайских 

автомобилей. Даже если вы лично не имеете опыта владения автомобилем 

китайского бренда, оцените ваше отношение (то есть как вы представляете 

себе уровень ценности)». Результаты ответов на данную группу вопросов 

представлены в таблице 4. Шкала измерения – от 1 до 7 баллов.  

Таблица– 4  

Оценка различных характеристик китайских автомобилей 
 Среднее 

значение 

по выборке  

Мой 

текущий 

автомобиль: 

китайский 

Мой 

текущий 

автомобиль: 

российский 

Мой текущий 

автомобиль: 

другое 

безопасность 4,8 5,7 4,7 4,5 

надежность эксплуатации 4,7 5,5 4,5 4,3 

инновационность технический 

решений 

5,4 6,1 5,3 5,2 

привлекательность дизайна – 

наивысшая оценка, наименьшие 

разночтения 

5,5 6,3 5,3 5,3 

привлекательность цены 5,0 5,7 4,7 4,8 

престижность бренда 3,8 4,4 3,5 3,4 

качество обслуживания и 

сервиса 

4,5 5,1 4,0 4,3 

 

Если анализировать выборку в целом (колонка 1 таблицы 4), то можно 

заметить, что наивысшие оценки российские потребители ставят 

привлекательности дизайна китайских автомобилей и инновационности 

технических решений, а наименьшие – престижности бренда. Это дает 

основания предполагать, на каких характеристиках стоит строить стратегию 

продвижения китайских автобрендов на российском рынке.  

Любопытно, что те же предпочтения наблюдается при сепаратном анализе 

трех групп респондентов – владеющих на данный момент китайским авто 

(колонка 3 табл. 4), российским автомобилем (колонка 4 табл. 4) и автомобилем 

бренда другой страны происхождения (колонка 5 табл. 4). Владельцы 

китайских автомобилей ставят более высокие оценки по всем изучаемым 

параметрам, чем другие группы респондентов. Владение китайским 

автомобилем – хороший способ повысить воспринимаемую ценность всех 

китайских автобрендов, и если сопоставить данный вывод с результатами 

таблицы 3, то подобную политику продвижения целесообразно в первую 
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очередь реализовывать через тех автолюбителей России, кто на данный момент 

не владеет китайским авто, но готов был бы его приобрести как свою 

следующую машину.  

Следующей задачей исследования была определить, на выводе на 

российский рынок каких автомобилей – с двигателем внутреннего сгорания 

или электромобилей / гибридов – китайским брендам стоит сосредоточиться в 

первую очередь. Подобный исследовательский вопрос связан с тем, что как для 

российского, так и для европейского рынков китайские автопроизводители 

являются так называемыми «опоздавшими» или latecomers12, поскольку 

вышли на рынки автомобилей с ДВС позже автопроизводителей многих 

других стран. Но на рынке электрокаров и гидридов китайцы все еще могут 

стать новаторами. На вопрос анкеты «Если вы будете покупать автомобиль 

через 3-5 лет, то какой он скорее всего будет: с двигателем ДВС или 

электромобиль / гибрид» были получены следующие ответы (см. табл. 5). 

Любопытно, что, если смотреть описание выборки (см. табл. 1), на 

сегодняшний день автомобили с ДВС более чем у 95% респондентов.  

Таблица –5  

Предпочтения в типе двигателя следующего автомобиля 

Тип двигателя % опрошенных 

традиционный, с двигателем внутреннего сгорания 63,99% 

электромобиль или гибрид 36,01% 

 

Если проанализировать ответы на данный вопрос в разрезе страны 

происхождения будущего авто респондента, то получается интересная 

картина: среди желающих купить китайский автомобиль практически 

половина хотела бы, чтобы это был электромобиль / гибрид (для иностранных 

некитайских и особенно российских брендов этот показатель существенно 

ниже) (см. табл. 6). 

Таблица– 6  

Сравнительный анализ страны происхождения желаемого авто и типа 

его двигателя 

 

 

традиционный, с 

двигателем внутреннего 

сгорания 

электромобиль 

или гибрид 

Общий 

итог 

Мой следующий автомобиль: 

китайский 51,19% 48,81% 100,00% 

Мой следующий автомобиль: 

российский 83,85% 16,15% 100,00% 

Мой следующий автомобиль:  

другое 66,92% 33,08% 100,00% 

 
12 Lennart Schott, Kerstin J. Schaefer. Acceptance of Chinese latecomers' technological contributions in international 

ICT standardization — The role of origin, experience and collaboration. Research Policy 52 (2023) 104656 
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При этом россияне более заинтересованы в новых китайских автомобилях (см. 

табл. 7), в то время как российские и иностранные не-китайские авто бОльшая 

доля респондентов хотела бы приобрести как подержанный автомобиль.  

Таблица -7  

Сравнительный анализ страны происхождения желаемого авто и его 

новизны 

 

 

Мой следующий 

автомобиль: 

китайский 

Мой следующий 

автомобиль: 

российский 

Мой следующий 

автомобиль:  

другое 

новый 82,67% 69,92% 50,87% 

подержанный 17,33% 30,08% 49,13% 

Общий итог 100,00% 100,00% 100,00% 

Оценка привлекательности разных форм владения автомобилем (шкала от 1 

до 7) показала следующие результаты (см. табл. 8). Данные результаты не 

имеют статистически значимых различий в разрезе страны происхождения 

будущего автомобиля, поэтому представлены в среднем по выборке.  

Таблица -8  

Привлекательность различных форм владения автомобилем 
Форма владения автомобилем Среднее значение СКО 

полное владение (покупка на собственные средства) 6,4 1,3 

приобретение авто в лизинг 2,5 1,9 

пользование автомобилем по подписке 2,1 1,7 

каршеринг 2,6 1,9 

 

Большинство россиян в данном вопросе остаются консерваторами, желая 

приобрести автомобиль в полное владение. Однако, высокое стандартное 

отклонение при оценке других опций (лизинг, подписка, каршеринг) говорит 

о том, что есть небольшой сегмент потребителей, который высоко оценивает 

привлекательность для себя данных опций.  

В последнюю очередь хотелось бы проверить, какой канал продаж 

автомобиля будет для респондентов наиболее удобным при покупке 

следующего автомобиля. Данные результаты имеют статистически значимые 

различия в зависимости от страны происхождения желаемого автомобиля (см. 

таблица 9).  

Таблица-9  

Сравнительный анализ страны происхождения желаемого авто и канала 

продаж 

 

онлайн покупка через 

сайт дилера 

(производителя) без 

посещения салона 

онлайн-покупка с 

возможностью 

физического контакта 

(предварительный 

тест-драйв) 

покупка 

оффлайн 

(например, в 

дилерском 

центре) 

Общий 

итог 

Мой 

следующий 

автомобиль: 

4,88% 58,61% 36,51% 100,00% 
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онлайн покупка через 

сайт дилера 

(производителя) без 

посещения салона 

онлайн-покупка с 

возможностью 

физического контакта 

(предварительный 

тест-драйв) 

покупка 

оффлайн 

(например, в 

дилерском 

центре) 

Общий 

итог 

китайский 

Мой 

следующий 

автомобиль: 

российский 

12,46% 34,01% 53,54% 100,00% 

Мой 

следующий 

автомобиль: 

другое 

5,58% 45,87% 48,56% 100,00% 

Результаты, представленные в таблице 9, показывают, что среди 

предпочитающих китайские автомобили меньшая доля настаивает на покупке 

исключительно в формате оффлайн, готова совершать онлайн покупки с 

возможностью проведения тест-драйва. Данный результат отличается от 

соответствующего для предпочитающих других иностранные и российские 

автобренды.  

Безусловно, представленные результаты исследования имеют 

предварительный анализ и требуют дальнейшей детализации. В частности, 

целесообразно выделить различные кластеры потребителей по степени их 

отношения к инновациям (см. табл. 1), что поможет сформулировать 

особенности интернационализации китайских компаний на российском 

авторынке и вытекающие из них маркетинговые стратегии. 
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Аннотация. Все большее внимание в рамках формулирования стратегии 

уделяется вопросам формирования основных целей организаций, миссии и 

философии, а также и планированию. Именно связанные с этим задачи все 

чаще становятся предметом стратегического управления. 

Ключевые слова: структура, концепция управления, стратегическое 

управление, руководство, стратегии, спорт, комплексность 

Abstract. Increasing attention in the formulation of the strategy is given to the 

formation of the main goals of organizations, mission and philosophy, as well as 

planning. It is the tasks associated with this that are increasingly becoming the 

subject of strategic management. 

Key words: structure, management concept, strategic management, leadership, 

strategies, sports, complexity 

 

В настоящее время методология стратегического управления 

организациями в Узбекистане практически не разработана. В трудах К. И. 

Родбертуса-Ягецова, К. Маркса, К. Жюгляра, а впоследствии М. И. Туган-

Барановского, Р. Гильфердинга, У. К. Митчела и других известных 

экономистов отмечалось, что кризисы периодичны и органически присущи 

капиталистическому способу производства [1].  

 Российский экономист, профессор Н. Д. Кондратьев к началу 30-х гг. XX 

в. разработал концепцию индикативного планирования, которая нашла свое 

применение в западных странах после Второй мировой войны. Он 

рассматривал рынок как связующее звено между национализированным, 

кооперативным и частным секторами, а также как важный источник 

хозяйственной информации.  

Также, уместно упомянуть что стратегическое управление базируется на 

ряде принципов, которые необходимо учитывать в процессе его 

осуществления [2]. 

Перспективность. Стратегическое управление направлено на 

долгосрочную перспективу.  

Ориентация на будущее. Управление, которое опирается на мысленную 

картину будущего данной организации, даже удаленною по времени. Решение 

сегодняшних проблем с точки зрения будущего 

Устойчивость. Выбирая ту или иную стратегию, руководство компании 

должно быть готово последовательно придерживаться её линии, подчиняя 

свои тактические действия стратегическим приоритетам. Однако, ввиду своей 

долгосрочности, стратегическое управление осуществляется в области 
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высокой неопределенности, поэтому руководство компаний всегда должно 

быть готово к проведению корректирующих изменений [3] 

Реализуемость. При постановке долгосрочных целей и определении 

стратегии их достижения, учитываются реальные возможности компании. 

Поставленные цели должны быть реализуемы, а задачи выполнимы 

Поэтапность. Внедрение стратегии в жизнь происходит поэтапно: 

решение долгосрочных задач происходит через реализацию среднесрочных и 

краткосрочных целей, таким образом, конечная стратегическая цель 

достигается путем детальной последовательной работы.  

Комплексность. Всесторонний анализ и учет информации, позволяет 

своевременно реагировать на изменения внешней и внутренней среды. 

Решение проблем, а не только выполнение функций. Отношение к 

организации как к части окружающей среды, которая представляет для 

организации совокупность шансов и угроз и определяет ее достижения 

Приоритетность. Долгосрочная стратегическая линия является 

приоритетной и определяющей по отношению ко всей последующей работе.  

Вот здесь, к сожалению, очень часто происходит сбой. Когда необходимо 

быстро принять решение, то часто текущие интересы преобладают над 

стратегическими даже несмотря на то, что в компании утверждена стратегия. 

Нужно еще научиться следовать разработанной стратегии. 

Научность в сочетании с элементами искусства. Менеджер в своей 

деятельности использует данные и выводы множества наук, но в то же время 

должен постоянно импровизировать, искать индивидуальные подходы к 

ситуации.  

Целенаправленность стратегического управления. Стратегический 

анализ и формирование стратегии должны подчиняться принципу 

целенаправленности, т. е. быть всегда ориентированы на выполнение 

глобальной цели организации.  

Ориентация на результаты. Зарабатывать богатство трудом. а не 

получать его путем расширения формальных полномочий и компетенции.  

Суть стратегического управления заключается в том что в организации, с 

одной стороны, существует четко организованное комплексное 

стратегическое планирование, с другой, структура управления фирмой 

адекватна "формальному" стратегическому планированию и построена так, 

чтобы обеспечить выработку долгосрочной стратегии для достижения целей 

фирмы и создание управленческих механизмов реализации этой стратегии 

через систему планов [4]. 

Стратегическое управление связано с постановкой целей организации и с 

поддержанием определенных взаимоотношений с окружающей средой, 

которые позволяют ей добиваться поставленных задач и соответствуют ее 

внутренним возможностям.  

Наряду с явными преимуществами стратегическое управление имеет ряд 

недостатков и ограничений на использование, которые указывают на то, что и 
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этот тип управления, равно как и все другие, не обладает универсальностью 

применения в любых ситуациях и для решения любых задач [5]. 

-стратегическое управление уже в силу своей сущности не дает, да и не 

может дать точной и детальной картины будущего. 

-стратегическое управление не может быть сведено к набору рутинных 

процедур и схем. 

- требуются огромные усилия и большие затраты времени и ресурсов для 

того, чтобы в организации начал осуществляться процесс стратегического 

управления. 

- резко усиливаются негативные последствия ошибок стратегического 

предвидения. 

- при осуществлении стратегического управления зачастую основной 

упор делается на стратегическое планирование. На самом же деле важнейшей 

составляющей стратегического управления является реализация 

стратегического плана. 

Таким образом, деятельность по стратегическому управлению 

направлена на обеспечение стратегической позиции, которая обеспечит 

длительную жизнеспособность организации в изменяющихся условиях [6]. 

Его задачи состоят в том, чтобы выявить необходимость и провести 

стратегические изменения в организации; создать организационную 

архитектонику, способствующую стратегическим изменениям; подобрать и 

воспитать кадры, способные провести стратегические изменения [7]  

Стратегическое управление и планирование является частью общего 

процесса управления и планирования в организациях, и поэтому его развитие 

связано с общим процессом развития и планирования. Таким образом, в 

заключении можно сказать, что стратегическое планирование представляет 

собой процесс принятия решений на перспективу, позволяющий руководству 

предприятия знать заранее что, когда и кому необходимо делать [8]. Каждое 

изменение стратегии организаций и соответственно задач его 

функциональных подразделений требует соответствующего приспособления 

организации предприятия.  От вышеуказанных можно сделать вывод, что: 

• Стратегия существует в сознании руководителя (лидера) в виде 

интуитивного выбора направления движения и предвидения будущего 

организации. 

• Процесс формирования стратегии можно назвать полусознательным; он 

базируется на жизненном опыте и интуиции руководителя организации неза-

висимо от того, рождается идея стратегии в его сознании или он воспринимает 

ее извне [9]. 

• Руководитель целеустремленно, даже одержимо продвигает свою 

концепцию, лично контролируя её осуществление, чтобы в случае 

необходимости внести в процесс своевременные коррективы. 

• Для стратегического предвидения характерна гибкость, концепция 

целостная, а детали определяются «по ходу». 
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• Предпринимательскую организацию отличает гибкость, так как она 

представляет собой относительно простую, чутко реагирующую на указания 

руководителя структуру (будь то начинающая фирма с единственным 

владельцем или крупная компания). 
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РАЗВИТИЕ ПРЕДПРИНИМАТЕЛСЬТВА НОВОГО УЗБЕКИСТАНА НА 

ОСОВЕ КОНЦЕПЦИЙ СОВРЕМЕННОГО МАРКЕТИНГА 

 

Юсупов Махамадамин 

к.э.н., почетный профессор 

ТГЭУ 

 

Аннотация. В статье рассматривается вопросы развития 

предпринимательства Нового Узбекистана на основе концепцый 

современного маркетинга. Раасмотрена пути применения концепций 

эффективного и иннновационного маркетинга в сферу бизнеса Нового 

Узбекистана. 

Ключевые слова. Маркетинг, инновационный маркетинг, современный 

маркетинг, маркетинговые концепции, бмзнес, функции и методы 

современного маркетинга. 

Abstract. The article discusses the issues of entrepreneurship development in 

New Uzbekistan based on the concepts of modern marketing. The ways of applying 

the concepts of effective and innovative marketing to the business sphere of the New 

Uzbekistan are considered. 

Keywords. Marketing, innovative marketing, modern marketing, marketing 

concepts, business, functions and methods of modern marketing. 

Аннотация. Мазкур мақолада Янги Ўзбекистонда тадбиркорликни 

замонавий маркетинг концепцияларини қўллаш асосида ривожлантириш 

масалалари ёритилган. Янги Ўзбекистоннинг бизнес соҳасига самарали ва 

инновацион маркетинг концепцияларини қўллаш йўллари кўрилган. 

Калит сўзлар. Маркетинг, инновацион маркетинг, замонавий маркетинг, 

маркетинг концепциялари, бизнес, замонавий маркетинг функциялари ва 

усуллари. 

 

В новых условиях рыночной экономики в Новом Узбекистане 

существенно возросла социально-экономическая роль маркетинга. Он стал 

нацеливать предприятия на более глубокое изучение потребностей населения. 

Потребитель постепенно превращается в центральную фигуру, интересам 

которой подчиняется производство. Таким образом, для маркетинга главным 

становится то, что потребитель думает о своей покупке, в чем видит ее 

ценность, какие преимущества получает, приобретая тот или иной товар. 

Усилия предприятий направляются на выявления знаний о товаре у 

потребителей, на способности и умение маркетологов технически воплотить 

специфические потребности в реальном продукте, соответствующем вкусам и 

запросам покупателей.  

Реализация подобных функций современного маркетинга означает не 

только подчиненность сферы производства сфере потребления, но и 

окончательное превращение маркетинга в необходимую деталь 

хозяйственного механизма, обеспечивающего сочетание интересов 
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производителя и потребителя как основы роста эффективного производства. 

Гарантом быстрой окупаемости, высоких темпов новых производств стала 

прогностическая функция маркетинга, выполнение которой направлено на 

точное определение приоритетных, новых, еще неудовлетворенных 

потребностей покупателей, на их соизмерение и на расчеты потенциальной 

эффективности их удовлетворения. Поэтому основным направлением 

маркетинга является определение ориентиров предприятия на настоящие и 

будущие нужды покупателей с созданием приемлемого предложения для 

удовлетворения существующих потребностей и получения прибыли. На 

основе предоставления потребителю возможности выбора формируются 

потребности и предпочтения, которые позволяют сохранить известную 

автономию человека в отношении общепринятых потребительских 

стандартов, исключить подражательство и потерю индивидуальности 

потребления. Это обеспечивает максимизацию возможностей выбора товара и 

степени удовлетворения потребителей. 

Следует отметить, что наряду с расширением возможности выбора 

товаров существенно возросли требования к их качеству, надежности, 

безопасности для здоровья, удобству в эксплуатации, соответствию изделий 

функциональному назначению и т.д. 

Важными измерителями эффективности предприятий становятся не 

только экономические показатели, но и общие социальные характеристики, 

такие, как имидж, авторитет предприятия у покупателей, приверженность ему 

потребителей. Таким образом происходит трансформация традиционного 

маркетинга в социально ориентированный маркетинг, который призван 

обеспечить рост благосостояния общества и новое качество жизни населения. 

При решении маркетинговых задач значительное место уделяется 

характеристике потребителя, его покупательной способности, нуждам, 

поведению на потребительском рынке и пр. Это тем более важно, поскольку 

потребители резко отличаются друг от друга по реакции на различные 

характеристики товара. Поведение потребителя зависит и от дополнительных 

мотивов, на которые влияют внешние факторы. 

Формирование в Новом Узбекистане условий для развития современ-

ного рынка привело к переходу большинства потребителей от удовлетворения 

первичных к удовлетворению вторичных потребностей, формирующих имидж 

покупателя: внимание потребителя стало концентрироваться на выборе 

наилучшего товара. 

В настоящее время в Новом Узбекистане резко возрос интерес к 

маркетингу как рыночной концепции управления производством и 

реализацией товаров и оказанием услуг в условиях конкурентного рынка, 

который является важной составляющей практической деятельности предпри-

ятий. Практика Узбекистана породила новое понимание маркетинга как 

необходимого условия выживания предприятий в кризисных ситуациях, 

которое связано со всеми функциями предприятия и играет координирующую 

роль в его хозяйственной деятельности. 
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Отечественный предприниматель не имеет достаточных знаний и опыта 

в области маркетинга, использует ограниченный круг подходов при решении 

хозяйственных, коммерческих и управленческих задач. Это, как правило, 

приводит к снижению эффективности деятельности предприятия. 

В условиях рынка Нового Узбекистана одним из основных 

инструментов эффективного хозяйствования предприятия становится 

маркетинговая деятельность, которая представляет собой совокупность 

производственных и коммерческих процессов и операций, направленных на 

производство новых конкурентоспособных товаров, их куплю-продажу с 

ориентацией на спрос и получение целевой прибыли. Функции, которые вы-

полняют маркетологи в процессе общественного воспроизводства, оп-

ределяются уровнем развития сферы обращения, типом модели хозяйственной 

системы и ее состоянием. Они берут на себя определение вида 

разрабатываемого товара, его цену, обеспечение качества, необходимого 

объема производства товара, его доставки в оговоренное время и место, 

компенсации затрат на приобретение и транспортировку, а также размещают 

заказы у изготовителя до начала производства и тем самым создают условия, 

позволяющие кредитовать товаропроизводителя. 

Следует отметит также, что дальнейшее развитие предпринимательства 

в Новом Узбекистане будет способствовать формированию эффективных 

экономических связей между производителями и потребителями. Это 

позволит сократить затраты на поддержание таких связей и тем самым снизить 

цены на потребительские товары. 

На эффективность маркетинговой деятельности в настоящее время 

оказывает влияние и прогресс в информационной технологиии. Идет по-

всеместное оснащение традиционных технологий новейшими компью-

терными системами. Это развитие является следствием внедрения 

информационных технологий во все отрасли экономики. Значительный вклад 

в совершенствование информационных технологий маркетинговой 

деятельности вносит Интернет. 

В структуре экспорта Узбекистана преобладают базовые товары и 

простейшие виды услуг, а в импорте заметное место занимают товары и 

услуги, связанные с удовлетворением потребительского спроса. Один из 

важных путей выхода из данного положения — создание 

конкурентоспособных товаров за счет выбора оптимальной стратегии 

развития предприятия, организации эффективного маркетинга, тесного 

взаимодействия с потребителями и др. 

Таким образом, задача современного маркетинга заключается в 

преобразовании изменяющихся потребностей людей в возможности для 

получения прибыли. Он должен создавать ценность, предлагая лучшие 

решения, сберегая покупателям время и силы на поиск и приобретение 

нужных им вещей и обеспечивая рост благосостояния общества в целом. 

В практике современного маркетинга сегодня необходимо отказаться от 

сосредоточенности на сделках, которая часто приводит к продаже сегодня и 
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потере потребителя завтра. Следует формировать взаимовыгодные 

долгосрочные отношения с покупателями, а не просто продавать товар. 

Ценность предприятия измеряется ценностью его постоянных клиентов. 

Поэтому эффективный и инновационный маркетинг должен хорошо знать 

своих потребителей, чтобы делать им уместные и своевременные 

предложения, предоставлять услуги и информацию в соответствии с их 

индивидуальными потребностями. 

Высокие темпы внедрения нововведений, изобретений, мобильность 

технологических изменений, быстрый рост объемов оказания услуг и 

расширение их спектра, острая ценовая и неценовая конкуренция, ведущая, с 

одной стороны, к снижению цен, с другой стороны, к тому, что потребитель 

получает продукцию и услуги высокого качества — все это и составляет вклад 

современного маркетинга в экономику Нового Узбекистана. 
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Annotatsiya: Innovatsion marketing - bu korxonaning mahsulot, xizmatlar 

sifatini va mijozlarni jalb qilish usullarini doimiy ravishda yaxshilash istagiga 

asoslangan marketing kontseptsiyasi. 

Kalit so’zlar: Tadbirkorlik, bozor, innovatsiya, marketing, innovatsion 

marketing, strategik marketing.  

Аннотация. Инновационный маркетинг – это концепция маркетинга, 

основанная на стремлении предприятия постоянно улучшать качество 

продукции, услуг и методов привлечения клиентов. 

Ключевые слова: Предпринимательство, рынок, инновации, маркетинг, 

инновационный маркетинг, стратегический маркетинг. 

Abstract. Innovative marketing is a marketing concept based on the 

enterprise's desire to constantly improve the quality of products, services and 

methods of attracting customers. 

Key words: Entrepreneurship, market, innovation, marketing, innovative 

marketing, strategic marketing. 

 

Tadbirkorlik faoliyatini rivojlantirishda marketing innovatsiyalari muhim o‘rin 

tutadi. Bozorga yoki mahsulot toifasiga kirish sizning biznesingizni yanada 

muvaffaqiyatli qilish imkonini beradi. Ilmiy-tadqiqot ishlarini olib borishning 

zamonaviy usullaridan foydalanish, mijozlarni jalb qilish yangi mijozlarning 

o'sishini ta'minlaydi, korxonaning raqobatbardoshligini oshiradi. 

Innovatsion marketing - bu korxonaning mahsulot, xizmatlar sifatini va 

mijozlarni jalb qilish usullarini doimiy ravishda yaxshilash istagiga asoslangan 

marketing kontseptsiyasi. 

Biznesni rivojlantirish har doim savdo aylanmasining o'sishi, assortimentning 

kengayishi bilan birga keladi. Yangi mahsulot yoki xizmatlarni malakali ishlab 

chiqmasdan buni amalga oshirish mumkin emas. 

Bozor yangiliklarini taqdim etmasdan va maqsadli auditoriyani jalb qilish 

tizimini takomillashtirmasdan, siz daromadni kamaytirishingiz mumkin, chunki 

raqobatchilar doimo olg'a siljib, turli reytinglarda birinchi o'rinlarni egallash va 

ko'proq xaridorlar va xizmatlar iste'molchilarini jalb qilish uchun yangi 

mahsulotlarni ishlab chiqishadi. 
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Innovatsion marketing nafaqat mahsulotlarni o'zgartirish, balki ularga maqsadli 

auditoriyani jalb qilish usullaridir. U talabni keltirib chiqaradi, uning asosiy vazifasi 

hozirgi va kelajakdagi mijozlarning istaklari va ehtiyojlarini qondirishdir. 

Bunday marketing tovarlar, xizmatlar va texnologik ishlanmalarni yaratishga 

nisbatan ijodiy g'oyalardan foydalanishga asoslanadi. 

Ushbu turdagi marketing ikki pozitsiyada ko'rib chiqiladi: 

1. Biznes falsafasi sifatida. Marketing biznes mafkurasini taklif qiladi, uning 

maqsadi firmani innovatsiyalarni qo'llashda raqobatchilardan ustunlikka erishishga 

yo'naltirishdir. 

2. Analitik jarayon sifatida. Marketing bozorni, raqobatchilar tushunchalarini 

o'rganish, iste'molchilarning xohish-istaklarini aniqlash, innovatsion tovarlar va 

xizmatlarga bo'lgan talabning o'sishini bashorat qilishga qaratilgan turli xil 

tadqiqotlar o'tkazishni o'z ichiga oladi. Marketing innovatsiyalarni bozorga olib 

kirish bilan bog'liq muammolarni hal qiladi. 

Marketing innovatsiyasi - bu faoliyatni joriy etish yoki bilimlarning birligi, eng 

yangi mahsulot va xizmatlarni joriy etish bilan bevosita bog'liq bo'lgan jarayonlar 

majmui. Marketing innovatsiyalari orqali korxonaning raqobatbardoshligini oshirish 

amalga oshiriladi. 

Marketing va innovatsion faoliyatning o'zaro bog'liqligi innovatsion marketing 

kontseptsiyasini nazarda tutadi, uning maqsadi iste'molchining kam qondirilgan 

yoki yashirin ehtiyojlarini aniqlash, raqobatchilarning mahsulotlariga qaraganda 

ushbu ehtiyojlarni to'liq va samaraliroq qondiradigan yangi mahsulotlarni ishlab 

chiqish va sotishdir. 

Innovatsion marketing turlari 

Marketing innovatsiyalari uch turga bo'linadi: 

Biznes yuritishning yangi usullari; 

Innovatsion tovarlar yoki xizmatlarni yaratish; 

Yangi maqsadli auditoriyani qidiring. 

Innovatsion marketing ikki turga bo'linadi: 

1. Strategik. Marketologlar bu holda bozorni tahlil qiladilar, talabni 

tashkil qiladilar va mijozlarning xatti-harakatlarini bashorat qiladilar. Bozor tahlili 

va tashqi ta'sir omillaridan tashqari, marketing potentsial mijozlar auditoriyasini 

shakllantiradi. Vakillik namunalarini yaratish, telefon orqali so'rovlar va anketalar 

o'tkazish orqali respondentlarning afzalliklarini umumlashtirish amalga oshiriladi va 

ularning xohish-istaklari aniqlanadi. Biznes egasi mijozning xulq-atvorini, uning 

didini, uning ijtimoiy muhitini o'zgartirishini kuzatishi va kam amalga oshirilgan 

mumkin bo'lgan ehtiyojlarni aniqlashi kerak. 

2. Operatsion. Ushbu turdagi marketing innovatsiyalarning strategik 

marketingi kontseptsiyalarini amalga oshirishning muayyan shakllarini ishlab 

chiqishni o'z ichiga oladi. U bozordagi innovatsion hayot tsiklining bosqichlari bilan 

bevosita bog'langan. Uning boshlanishini aniqlash alohida ahamiyatga ega. 

Zamonaviy marketingni raqamli marketing usullaridan foydalanish asosida 

farqlash mumkin: 

• BigData-dan foydalanish; 
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• Konversiyani oshirish; 

• Reklama taassurotlari (ijtimoiy tarmoqlarda retargeting); 

• Kontekstli reklama; 

• Internetda PR; 

• Crm-marketing; 

Innovatsion marketingning shakllanishi boshqaruv faoliyatining rivojlanishi va 

ijtimoiy takror ishlab chiqarish jarayonida iste'molchining o'rni bilan uzviy 

bog'liqdir. Hozirgi vaqtda bozorda raqobatbardoshlikni saqlash masalasi ayniqsa 

dolzarb bo'lib, bu erda tizimli marketingning rolini e'tiborsiz qoldirib bo'lmaydi. 

Korxonalarning raqobatbardoshligi ko'plab omillarga bog'liq, demak, zamonaviy 

menejment nafaqat resurslardan samarali foydalanish va qayta taqsimlashni, balki 

bozor kon'yunkturasini va bozorda hukmronlik qiluvchi nisbatlarni hisobga olishni 

ham talab qiladi. Aynan raqobatning kuchayishi innovatsion marketingning paydo 

bo'lishi va rivojlanishining omillaridan biriga aylandi. 

1-jadval. 

Innovatsion jarayon bosqichlari. 
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Annotatsiya. Ushbu maqolada agrar soha xo'jalik yurituvchi sub'ektlarning 

marketing usullarini takomillashtirish yoritilgan. Marketing tadqiqotlarining uzoq 

muddatli istiqbolga yo'naltirilganligi ulardan yuqori samarali iqtisodiy faoliyatni 

ta'minlaydigan innovatsion g'oyalarni olishni talab qiladi. 

Kalit so'zlar: xo'jalik yurituvchi sub'ekt, marketing, usul, uslub, 

takomillashtirish. 

Аннотация. В данной статье описано совершенствование методов 

маркетинга субъекта сельскохозяйственного хозяйство. Ориентация 

маркетинговых исследований на долгосрочную перспективу требует от них 

получения инновационных идей, обеспечивающих высокоэффективную 

экономическую деятельность. 

Ключевые слова: хозяйствующий субъект, маркетинг, метод, стиль, 

совершенствование. 

Abstract. This article describes the continuous improvement of the marketing 

methods of the business entity of the agrarian sphere. The fact that Marketing 

research is focused on a long-term perspective requires them to get innovative ideas 

that provide high-performance economic activity. 

Keywords: business entity, marketing, method, style, improvement. 

 

Economic reforms solve problems in conditions that allow you to change and 

improve almost every agrarian economic entity, create competitive advantages, 

maintain and strengthen its position in the market. The use of innovative methods of 

Marketing effective activities is associated with the needs of a market economy 

based on intensive factors of economic growth.  

Innovative marketing, pre-existing, is an objective type of production and 

economic activity of an enterprise or institution, aimed at optimizing and controlling 

the innovative and production-sales activities of bashkilot on the basis of actively 

influencing market conditions. 
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Innovative marketing also solves a number of problems related to the 

placement and promotion of innovations on the market with subsequent 

materialization and commercialization, starting with the search for new ideas on 

products, services and technologies that can best meet the existing and potential 

demand. 

The indisputable relevance of this topic is determined by the fact that the use 

of innovative marketing for business entities is the most effective way to increase 

the competitiveness and dynamic development of the enterprise in market 

conditions. 

Innovative marketing features have many aspects, including depending on 

market-specific strategies. The creation of a new type of agricultural products in the 

Republic is characteristic of an innovative market, therefore, it is necessary to use 

the methods of searching for areas of use of new types of products. 

In order to increase the likelihood of commercial success of a new type of 

product, that is, before it is marketed, intensive testing and research must be carried 

out at the stage of development. This can be in the following directions: it is carried 

out at experimental stations for testing a new type of product in agriculture; in 

experimental stations, a new type of product from laboratory tests or field experience 

is used from practical methods; marketing is carried out to introduce a new type of 

product into the market and verify the attitude of consumers towards the product. 

In the Republic, domestic developers and companies do not use these tools, but 

an elementary study of consumer opinions about a new type of product is necessary, 

since it reduces commercial risk. The peculiarities of innovative marketing in this 

case are that it is necessary to use different, often non-standard methods.  

The structure of innovative marketing is in the process of creation. Marketing 

and innovation influence each other. Marketing chooses tools and methods, 

accordingly, the activity itself is deformed. This is when innovation appears in 

marketing. 

Effective methods, approaches and style of leadership in innovative marketing 

vary depending on the situation. At each stage of the life cycle of innovation, 

different methods and approaches, different marketing strategies and tactics are 

required, various elements of the innovative marketing complex are activated. 

Therefore, innovative marketing is the basis for the search for a competitive strategy 

of enterprises in the agrarian sector, the study of the market. The innovation 

marketing complex involves the development of an innovative strategy based on the 

use of modern innovative marketing methods, Market Analysis and operational 

marketing. 

The main goal of strategic innovation marketing is to develop a market renewal 

strategy. Therefore, strategic marketing research is based on the analysis of market 

conditions with the subsequent development of market segments, the organization 

and formation of demand, modeling the behavior of the buyer. 

Strategic innovation marketing is determined by market segmentation, the 

location of goods. The main purpose of the Marketing strategy is to study and predict 

the demand for a new product, based on a careful study of the consumer's vision of 
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the novelty. Therefore, strategic marketing is aimed at the interaction of employees 

of the marketing and sociological services of the enterprise with the consumer. 

Operational marketing innovations in the market are closely related to the 

stages of the life cycle. At the first stage of the life cycle, the presence of innovations 

in the market-it is necessary to form sales channels, including the creation of New 

Sales Channels and the adaptation of existing old ones. In such conditions, marketing 

should ensure the positioning of innovations in the market. 

Effective methods, approaches and style of leadership in innovative marketing 

vary depending on the situation. At each stage of the life cycle of innovation, 

different methods and approaches, different marketing strategies and tactics are 

required, various elements of the innovative marketing complex are activated. 

Therefore, innovative marketing is the basis for the search for a competitive strategy 

of enterprises in the agrarian sector, the study of the market. The innovative 

marketing complex involves the formation of an innovative strategy based on the 

use of modern innovative marketing methods, Market Analysis and operational 

marketing. 

In our opinion, innovation should be noted as a more effective process of 

creating, developing, mastering and selling agricultural innovative products in 

relation to marketing - competitive enterprises. This makes it possible to use 

innovative methods in marketing activities. Innovative marketing methods in the 

agrarian sphere can be implemented for both new and existing products.  

Table 1 lists innovative marketing methods used in the activities of business 

entities.  

Table 1. 

Methods of use of marketing of innovations of economic entities of the 

agrarian sphere 

№ 
Marketing 

methods 
Application in the agrarian sphere 

1 

Maintaining 

existing 

customers in 

agriculture  

 

Retention of existing agricultural customers in the market, this innovative 

marketing is necessary to maintain relationships with customers and use methods 

to help sell agricultural products. Marketing can allow customers to implement 

the program at the same time or before launching a new product in order to reach 

more consumers. You can also use email or social media campaigns to keep in 

touch with customers and maintain relationships. To livestock and plant networks, 

this method can establish the sequential and continuous sale of agricultural 

products. 

2 

Exit to new 

territories for 

the 

development 

of the agrarian 

sphere 

 

This form of innovative marketing is to bring the product to new markets, it is also 

possible to cooperate with the retailer to sell the new product in another country. 

Access to New Territories will increase the customer base and sales, as well as the 

establishment of a permanent connection. Regions expanding the agrarian sphere 

will help companies create products or services for target markets that have not 

previously worked, which will affect the innovative economy. This method serves 

for the economic development of the innovation of the agrarian sphere in the 

regions. 

3 

Price change 

in agriculture 

 

In order to draw attention to a new product or service, agricultural product prices 

can be adjusted continuously or through sales. Lower prices can encourage more 

sales and help attract more customers. Reduced prices will help you release a new 

agricultural product more widely or sell more of the existing product. This strategy 

can also provide access to new target markets where agricultural produce cannot 
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be purchased at its original price. Price fluctuations serve to quickly sell 

agricultural products. 

4 

Establish 

cooperation 

relations with 

non-profit 

organizations 

in the agrarian 

sphere. 

 

Cooperating with a non-profit organization in the agrarian sphere can create good 

advertising and attract more consumers to your brand. It is necessary to look at the 

reasons that may be important to your customers and contact these organizations 

to establish partnerships. It can also show Social Responsibility and be an effective 

way to build your brand. If it is a non-profit organization that performs work 

related to the service or product it sells, it can lead to mutually beneficial 

cooperation. It can also be used as a marketing method to provide organizations 

with an agricultural product to new customers. The establishment of partnerships 

with non-profit organizations of the agrarian sphere can increase the benefits of a 

more harmonious relationship of trust and agricultural product quality. 

 

The implementation of the above methods is associated with the development 

of a strategy for the sale of new goods in the agrarian sphere, which should determine 

the best combination of work with end consumers, retailers, sales agents and 

wholesalers. Therefore, one of the main issues of sale is the choice of the optimal 

distribution channel. 

The study of innovation methods of marketing is inextricably linked with the 

innovation process aimed at creating, mastering and disseminating innovations. The 

cycle of development of the agrarian sphere innovation is explained by the analysis 

of the innovational process. 

Depending on the results achieved, it is necessary for business entities to switch 

to the search for new innovative strategies or to constantly improve the products and 

technologies used in agriculture, using various methods of innovative marketing. 
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Abstract: A stable and adaptable business model is the answer to the major 

challenges facing all companies worldwide. Developing a superior business model 

depends on asking the right questions: What value delivery do customers need? How 

do they position themselves? What pricing delivers value extraction? How do we 

efficiently generate value? How do leadership and employees need to work together? 

Key words: Marketing, success drivers, products, price, place, promotion, 

purpose, people, power, speed, flexibility, agility. 

Аннотация: Стабильная и адаптируемая бизнес-модель является 

ответом на основные проблемы, стоящие перед всеми компаниями во всем 

мире. Разработка превосходной бизнес-модели зависит от постановки 

правильных вопросов: какая ценность нужна клиентам? Как они себя 

позиционируют? Какое ценообразование обеспечивает извлечение ценности? 

Как мы эффективно генерируем ценность? Как руководство и сотрудники 

должны работать вместе? 

Ключевые слова: Маркетинг, факторы успеха, продукты, цена, место, 

продвижение, цель, люди, сила, скорость, гибкость, маневренность. 

 

1. Companies in today's fierce competition 

Businesses around the world are experiencing the perfect storm. The 

challenges for enterprise leadership are simultaneous, diverse and large. For the first 

time, the so-called hyperfactors of the business environment such as pandemic, 

climate change, digitalisation, artificial intelligence, machine learning and ChatGPT 

as well as military conflicts do not only affect business activities. They affect all 

large companies and small and Medium-sized enterprises worldwide in all their 

value delivery processes and marketing activities. These hyperfactors are innovative 

and are new.  

In addition, the other megatrends that have existed for years, such as dynamisation, 

individualisation, complexity, emergence, contingency and innovative disruptions, 

challenge corporate management additionaly to improve corporate governance.  

Changes in the speed of decision-making have been occurring in all areas of 

marketing for decades. All over the world, people want to freely and self-

determinedly satisfy their needs and shape their lives. The world has become a 

conglomerate of interacting subsystems whose interrelationships we hardly 

understand any more. Out of this complex tangle, new challenges to structures arise 

for no apparent reason. They do not have to be necessary. But if they are possible, 
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they will happen at some point. Disruptive innovations create such radically 

completely new products and services in marketing that they radically change 

existing business models or even make entire markets obsolete. 

In this environment of fierce competition, companies lack clear knowledge, 

confidence in the future and the interconnections that affect marketing. Social 

systems are not predictable. Predictions depend on conditions. Since conditions are 

constantly changing, our forecasts in the economy, on the stock exchanges and in 

societies have also been 90% wrong so far. Companies have to take small steps 

towards success. They have to decide with probabilities and heuristics. Human 

overconfidence bias and cognitive biases about how to assess reality are the greatest 

dangers to marketing decisions. 

Perhaps there is a panacea for business success? Unfortunately, it is not yet 

known. What matters to companies is not quick answers, but sound, informed 

strategies on how to move into the future. What to do? 

2. Strategic guidelines of a stable business model 

Since we cannot make safe marketing decisions based on scientific theory, since we 

cannot use empirical knowledge from the past to predict future market conditions in 

a sufficiently valid, reliable, objective and replicable way, we content ourselves with 

a critical-rational approach guided by important questions. In discourse with 

competent staff, we can thus develop an adaptive business model and consistently 

implement it together. In this way, we reduce complexity to what is relevant for the 

success of the company. And we create the necessary trust in the organisation and 

the necessary self-confidence of the employees. 

First we explore our strengths. Then we look for opportunities in the markets. 

What are the risks on our path? And what weaknesses do we have and how can we 

remedy them? 

What motivating vision are we pursuing with the company? 

What is the mission on the way there? 

Which necessary and competitively advantageous goals are we striving for? 

What are our Codes of Conduct? 

Which strategic business segments and units do we delineate in a way that is 

as negatively correlated as possible? How do we diversify these business segments? 

How do we positioning ourselves on the market in these business segments? 

The figure shows the cause-and-effect relationships to outperformance by the 

5 P's: Power-Positioning-Pricing-Processes-People. These 5 P's ensure that the profit 

for the company is positive in the long term as the difference between turnover (sales 

volume multiplied by price) and costs (fixed costs plus variable costs). 

3. Operational marketing measures in the Business Model 

3.1 Effective product-market-combination 

At the heart of marketing are products and services that provide customers 

with satisfactory solutions to problems and perceptible benefits with value. 

The quantities of goods sold, the product sales are the fundamental drivers of 

corporate success. In marketing, companies must therefore constantly ask 

themselves: 
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Which relevant customers currently have which relevant needs and problems 

(reactive marketing)? 

Which latent needs can we identify in customers before competitors do 

(anticipatory marketing)?  

Which future needs can we address at an early stage (proactive marketing)? 

Do my offers satisfy the customer more than he expects (net-benefit)? Do my 

offers differ more advantageously and perceptibly for the customer in relation to the 

competitor (net-benefit-differentiation)? 

Do customers buy again? Do customers buy more? Do customers recommend 

my offers to others (viral marketing; social media marketing)? 

3.2 A reasonable mechanism for generating income 

Effective delivery of valuable services to the customer requires the art of 

targeting the buyer's monetary consideration through penetrating prices and 

conditions. Companies must find optimal prices for their offers that first generate 

demand, are advantageously differentiated from the competition and at the same 

time cover all costs to the extent that they generate a contribution to the company's 

profit. Price is considered the key driver of corporate profit, far ahead of sales 

volume and costs. In practice, companies have considerable deficits in finding the 

right prices. Therefore, it is important to know the respective price-sales functions, 

to know the cost-functions, to deal with marginal-costs and with price-elasticities. 

Prices are transparent, have a quick and immediate effect on company results. 

Therefore companies a smart power pricing system. 

3.3 Economic configuration of value supply chain 

Low costs are another driver of profits. Thus, in international competition, 

higher efficiency in the creation and utilisation of services is crucial. Companies of 

the future have fast and flexible, agile and efficient structures and processes in the 

creation and delivery of their products, services and performances. They strive for 

comparative cost advantages with the necessary quality. In sales, multi-channel sales 

to omni-channel are to be considered. In doing so, adaptive companies connect and 

manage the human mind with Artificial Intelligence, Machine Learning and 

ChatGPT in a completely new way, connect their offerings with platforms on 

international markets, network their expert knowledge (core) with human 

competences online worldwide (crowd). Remote and home offices enable efficient 

and globally independent work outside the offices and houses of the companies. 

3.4 Superior Perceptible Corporate Culture  

A strong corporate culture is the strategically relevant power that effectively 

unfolds the three levels of a marketing business model outlined above and generates 

stability in the long term. The cultural values, norms, artefacts and guiding maxims 

are directed towards perceivable customer centricity, motivating people by 

management, maintaining stable financials and contributing to the company's value 

creation for society and the country. 

The central questions are: How do I maintain and foster integrated 

personalities in leadership? From what sources do they feed their positive power? 

Which leadership behaviour promotes motivation, innovation, productivity, 
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customer orientation and working together as collective drivers of value creation? 

How are employees encouraged in their development and challenged in their 

performance? What kind of respect, attention, recognition and appreciation do 

employees experience? What security does the company provide? How are pride, 

identity, involvement and commitment of employees developed? What marketing 

activities do employees have to implement along the customer journey or customer 

experience? From acquisition, customer retention, customer loyalty, complaint 

management to the recovery management of lost customers? How can the 

organisation be strategically and operationally flexible and react quickly? What 

agility do we need to totally change the entire business model if necessary? 

4. Empirical Results 

Analogous to the proven performance of assets according to the philosophy 

of Modern Portfolio-Theory based on Harry Markowitz (1952), diversifications 

across and within negatively correlated strategic business segments lead to a stable 

business model with outperformance. This business model proves relatively resistant 

to the challenges mentioned in point 1. The company becomes even stronger if it 

always adapts quickly and agilely to the changing new issues (rebalancing), rather 

than being adaptive. Measured by the key performance indicators KPI turnover, cash 

flow, equity, increasing number of employees and their value added for an economy, 

these companies perform significantly better than their comparable competitors. 

Evidence from own empirical research since 1985. 

This post presents initial results from companies that have shown particularly 

consistent performance in a pandemic. 

This article presents initial results from companies that proved particularly stable 

during the pandemic. Translated with the support of DeepL.  
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Abstract. Innovative marketing is a set of marketing technologies aimed at 

creating, expanding, and supporting new goods or services. A distinctive feature of 

innovative marketing technologies is that they work not with a physically existing 

product, but with its developing concept. This creates great difficulties in conducting 

marketing research, unlike traditional marketing. Based on these, effective use of 

innovative marketing technologies is required when entering world markets. A 

fundamentally different aspect of innovative activity in market conditions is its focus 

on the needs of consumers, not on the needs of producers. In general, the socially 

oriented market can be considered as a system of selling social products based on 

the interaction between the producer and the consumer, the goal of which is to satisfy 

the needs of society as much as possible. 

Keywords: infrastructure, business incubators, venture funds, intellectual 

property exchanges, PR, maximum flexibility, competitiveness and transparency in 

the international economy. 

Аннотация. Инновационный маркетинг – это совокупность 

маркетинговых технологий, направленных на создание, расширение и 

поддержку новых товаров или услуг. Отличительной особенностью 

инновационных маркетинговых технологий является то, что они работают не 

с физически существующим продуктом, а с его развивающейся концепцией. 

Это создает большие трудности при проведении маркетинговых 

исследований, в отличие от традиционного маркетинга. Исходя из этого, 

необходимо эффективное использование инновационных маркетинговых 

технологий при выходе на мировые рынки. Принципиально иным аспектом 

инновационной деятельности в рыночных условиях является ее ориентация на 

потребности потребителей, а не на нужды производителей. В целом социально 

ориентированный рынок можно рассматривать как систему сбыта 

общественной продукции, основанную на взаимодействии производителя и 

потребителя, целью которой является максимальное удовлетворение 

потребностей общества. 

Ключевые слова: инфраструктура, бизнес-инкубаторы, венчурные 

фонды, биржи интеллектуальной собственности, PR, максимальная гибкость, 

конкурентоспособность и прозрачность в международной экономике. 

 

Although innovation is a term that has been used frequently in recent years, it 

is explicit that there is no adequate interpretation of it in terms of; what it means, 

how it can be actualized, and how it can be marketed. Particularly, when we consider 

the innovative actions of our enterprises than can provide competitive superiority in 
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the market, and their patent numbers registered in the patent offices of Europe, US 

and Japan, we can observe more explicitly that we, as the society, state and 

enterprises, are at the starting point of the subject. Starting from this point of view, 

this study has been initiated aiming at; enhancing the awareness about innovation, 

bringing in a perspective with regards to how the successes of the innovative studies 

of our enterprises can be increased, and presenting some clues in this respect.  

Within the framework of the innovation policy, there is a task to stimulate 

effective institutional and technological changes in industrial enterprises, to serve 

the integration of industrial companies with research-oriented enterprises and 

organizations, and to minimize investment risks by stimulating the development of 

corporate science and development. The main principles of the development of 

innovative infrastructure are compliance with the requirements and opportunities of 

the national economy, maximum flexibility, competitiveness and transparency in the 

international economy. It is necessary to create a fully functional innovative 

infrastructure (technology parks, business incubators, innovative technological 

centers, technology transfer centers, venture funds, intellectual property exchanges, 

marketing centers, scientific and technical development centers) as a segment of the 

national innovation system. Development and commercialization of competitive 

scientific and technical products and technologies in terms of technical equipment 

and personnel composition, creation and support of new entities of the innovative 

field, which can ensure their implementation in domestic and foreign markets. must 

be kept. 

In economically developed countries, the development of new products and 

technologies is concentrated at the scale of one (or several) firms. Naturally, certain 

conflicts arise when enterprises that are not focused on innovation enter a new 

dynamic environment. These conflicts create the need to constantly adapt to real 

conditions, or to form specific management mechanisms that allow forecasting 

future changes, and to develop alternative methods of action, i.e. innovation 

management mechanisms.  

The development of new technologies and the speed of sales of completely 

new types of goods and services based on them lead to the fact that the market 

situation and the needs of consumers are constantly changing. The consumer says 

what, where, how it looks and at what price he wants to buy. A new approach to 

understanding the concept of marketing is based on closer work with potential 

customers from target groups - strategic market segments. By dividing the same 

consumer groups and defining strategic segments with the help of market research, 

the company can save significant amounts of money and achieve greater 

productivity in future communications with existing and potential customers. Active 

communications with selected market sectors allow attracting the attention of a large 

number of consumers, and most of them will become customers of the company. For 

this reason, since the beginning of the 21st century, most of the market leaders in 

various industries have combined the departments responsible for advertising, PR, 

direct sales, and internal company relations into unified communication services. 

The number of companies using integrated marketing communications is growing. 
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The directions of innovative activity should be determined first of all, not by the 

tasks and opportunities of improving production, but by the results of studying what 

consumers prefer in terms of new product descriptions. When mastering the 

production of a new product, more attention should be paid not to testing this product 

in the laboratory, but to testing it in the market. A distinctive feature of innovative 

marketing technologies is that they work not with a physically existing product, but 

with its developing concept. This creates great difficulties in conducting marketing 

research, unlike traditional marketing. Innovation marketing represents the 

systematic integration of the entire innovation cycle, from the study of the market 

conditions of innovations, the business planning of an innovative project, its 

implementation, the movement of innovations to the market, the diffusion of 

innovations and the acquisition of income. 

The object of innovative marketing is intellectual property, new materials and 

components, new products, new processes, new markets, new methods of moving 

goods and services, new organizational forms of management. Creating innovations 

has always been important in our country. And the commercialization of innovations 

has either not been perfected or has not happened at all. However, as of today, those 

who can organize their practical application, and not the production of innovations, 

are winning in the competition. Innovative marketing provides an opportunity to 

better meet consumer needs, to capture the market due to the transfer of priority from 

"functional" products to "innovative" products in modern business: functional 

products serve to satisfy the most important, necessary needs, and in most cases, 

purchase without looking at the place of purchase will be done (he needed it — he 

saw it — he bought it); innovative products, on the other hand, represent the latest 

in technology and fashion, demand for them is difficult to predict, and their life cycle 

is much shorter. intends to change. However, the level of novelty may vary and may 

be considered at several levels. For the enterprise, goods that have never been 

produced before are innovative goods. Thus, the set of innovative marketing 

represents a set of practical measures to influence the target market and potential 

consumers of innovations, as well as timely response to changes in the competitive 

environment and consumer desires. 

Innovation also includes a great importance in it for the enterprises regarding 

providing advantage at competition together with undertaking the role of being an 

advantage providing instrument in recent years besides its conceptual expression. 

Because it is possible to produce similar products/services with today’s technology 

and also marketing and distribution channels begun to show similarities to each other 

in a developing world. Many enterprises agree on the requirement of customer 

acquisition and providing continuous customer satisfaction in addition to this. 

Besides, the number of the products and countries contributing to world trade has 

gradually increased in recent years and the companies has entered in an intense 

competition in order to produce different and new products and increase the 

efficiency and profitability at the same time. The innovation concept, which will 

both create cost advantage and assist to produce high quality products and so will 
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show its effect over competition capacity, has entered in the interest area of 

enterprises.  

As innovation can be performed also at process, organization, marketing in 

contrary to known as only in product and it may be established through great 

progress as the result of radical ideas, which were not experienced and developed 

and it can also include improvement and development activities can be performed 

by means of sequential processes realized step by step. These changes and 

improvements require creating a value to be innovation as different from invention. 
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Annotatsiya. Maqolada restoran xizmatlari ko‘rsatishda innovatsion 

marketingning zamonaviy texnologiyalarini qo‘llash, O‘zbekiston Respublikasi 

restoran xizmatlari sohasi raqobatbardoshligini oshirishda sensorli marketing, va 

aromamarketing texnologiyalarining ahamiyati, taom dizaynini takomillashtirish 

hamda taom tayyorlash yoki uni taqdim qilish jarayonida mijozlarni hamkorlikka 

taklif etishga yo‘naltirilgan texnologiyalarning imkoniyatlari yoritilgan. 

Kalit so‘zlar: restoran xizmatlari, taom dizayni, innovatsion marketing, 

sensorli marketing, aromamarketing, mashhurlar marketingi. 

Аннотация. В статье описано применение современных технологий 

инновационного маркетинга в ресторанном бизнесе, значение технологий 

сенсорного маркетинга и аромамаркетинга в повышении 

конкурентоспособности сферы ресторанных услуг Республики Узбекистан. 

Освещены технологий сенсорного маркетинга и аромамаркетинга в 

повышении конкурентоспособности ресторанных услуг, возможности 

технологий, направленных на улучшение дизайна еды и приглашение 

клиентов в процессе приготовления еды. 

Ключевые слова: ресторанные услуги, дизайн продуктов питания, 

инновационный маркетинг, сенсорный маркетинг, аромамаркетинг, маркетинг 

знаменитостей. 

Abstract. The article describes the use of modern innovative marketing 

technologies in the restaurant business, the importance of sensory marketing and 

aroma marketing technologies in increasing the competitiveness of the restaurant 

services sector of the Republic of Uzbekistan. The technologies of sensory 

marketing and aromamarketing in increasing the competitiveness of restaurant 

services, the possibilities of technologies aimed at improving food design and 

inviting customers in the process of preparing food are covered. 

Key words: restaurant services, food design, innovative marketing, sensory 

marketing, aromamarketing, celebrity marketing. 

 

Restoran xizmatlari sohasida marketing konsepsiyasi avvalo uning 

mehmondorchilik funksiyasini to‘laqonli amalga oshirishiga imkon beradi, shu bilan 

birga uning ijtimoiy-iqtisodiy funksiyalarining ham uyg‘unlashib ketishiga zamin 

yaratadi. 

Keyingi yillarda restoran xizmatlari sohasida innovatsion marketing 

konsepsiyasi va texnologiyalaridan keng foydalanish muvaffaqiyatning asosiy 

omillaridan biri bo‘lib qoldi. Innovatsion marketing texnologiyalarini joriy etish 

turli yo‘nalishlarda amalga oshirilishi mumkin, biroq har qanday sharoitda ham bu 
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restoran xizmatlari sohasida foydani oshirishga, mijozlar sonining ortishiga yoki 

moddiy va mehnat sarfining kamayishiga olib kelishi zaruriy shartidir. 

Mehmonxona va restoran xizmatlari sohasida innovatsion marketing 

konsepsiyasi va muammolariga bag‘ishlangan ilmiy tadqiqotlar xorijlik olimlardan 

F.Kotler, K.Keller[1], Dj.Maykenz, Dj. Bouen[2], RF olimlaridan V.E. Tuvatova[3], 

S.B.Pashutin[4] va boshqalarning ilmiy asarlarida keng yoritib berilgan. 

O‘zbekistonlik olimlardan S.S.Safoeva[5], T.S.SHaripov[6], 

M.B.Kalonova[7]larning ilmiy tadqiqot ishlarida o‘z aksini topgan. jumladan 

muallifning ilmiy-uslubiy ishlarida ham restoran xizmatlari sohasida marketing 

dasturini ishlab chiqish hamda raqobatbardoshligini oshirish masalalari yoritilgan 

[8-11]. 

Restoran xizmatlari sohasida innovatsion marketing konsepsiyasidan 

foydalanish va texnologiyalarini joriy etishning quyidagi yo‘nalishlarini 

keltirishimiz mumkin: 

‒ yangi formatdagi restoranlarini tashkil qilish va xizmatlarni joriy etish; 

‒ restoran faoliyatida innovatsion mahsulot va xizmat turlarini kengaytirish, 

iste’mol va ozuqaviy qiymati yuqori bo‘lgan tabiiy va boshqa qo‘shimmchalardan 

keng foydalanish; 

‒ hudud yoki milliy an’analarga xos bo‘lmagan zamonaviy uslub, texnologiya 

va xizmat turlaridan foydalanish; 

‒ reklama, PR-tadbirlari, sotishni rag‘batlantirishning zamonaviy usullaridan 

keng foydalanish; 

‒ taom va ichimliklarni tayyorlashning yangi kulinariya texnologiyalaridan 

foydalanish. 

Taom dizayni yoki food-design, – restoran xizmatlari sohasining zamonaviy 

yo‘nalishlaridan biri hisoblanadi. Odatda taom dizayni ikki yo‘nalishda, ya’ni 

taomlar idishi yoki o‘rami dizayni va oshpazlar san’ati yo‘nalishida rivojlanib 

bormoqda. Xorijiy mamlakatlarda taom dizayni juda keng tushuncha bo‘lib, birgina 

taom tayyorlash yoki uni taqdim qilish jarayonida dizaynerlar, texnologlar 

oshpazlar, mutaxassislar kabilarni keng jalb qilishga qaratilgan madaniy-falsafiy 

faoliyat turi hisoblanadi. 

Restoran xizmatlari sohasida innovatsion marketing texnologiyalaridan biri 

taomlarning bejirim bezatilishi, ya’ni karving – meva va sabzavotlarning turli 

shakllarda kesilishi, to‘g‘ralishi; latte-art – kofe va boshqa ichimliklar, shuningdek 

taomlarga turli tasvirlar tushirish, flambirlash – tayyor taomni olov yordamida 

kuydirish; transhirlash – katta hajmda tayyorlangan yaxlit taomni porsiyalarga 

ajratish, maxsus idishlar ‒ milliy taomlarni maxsus iidishlarda tortish va shu kabilar 

keng qo‘llanilib kelinmoqda [3]. 

Qo‘shimcha mijozlarni jalb qilishda restoran xizmatlari sohasida ijodiy 

yondashuv ham muhim ahamiyatga ega. Ayniqsa bugungi kunda keng ommalashib 

borayotgan keling birgalikda pishiramiz” tamoyili mijozlarga o‘z taomlarini 

pishirishlari, so‘ngra esa tanavvul qilishi uchun imokniyat yaratib berishi mumkin. 

Mehmonlar ovqat tayyorlashda ishtirok etishlari va bu bilan zavqlanishsalarda, 
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restoran xodimlari ularga yordam berishlari, ishlarini hamkorlikda bajarishlari 

mumkin bo‘ladi[11]. 

Sensorli marketing texnologiyasi noverbal kommunikatsiya kanallari orqali 

o‘ziga xos noverbal kodlar, ya’ni mimika, harakatlar (kinesika), musiqa va yoqimli 

ovozlar (vokalika) hidlar(olfaktika), turli buyumlar(artefakt), xodimlarning tashqi 

qiyofasi (fizikatika), taomlardan tatib ko‘rish mumkinligi (xaptika), xizmat 

ko‘rsatish vaqti(xronomika) kabilar yordamida amalga oshadi[9]. SHunga muvofiq 

restoranning o‘ziga xos musiqasi, ovqatlanish zalining yoqimli hidi, taom va 

ichimliklardan tatib ko‘rish imkoniyati, xizmat ko‘rsatuvchi xodimlarning bejirim 

tashqi qiyofasi orqali xizmatlarni samarali siljitish mumkin bo‘ladi. 

Aromamarketing restoranlarda mijozlar sodiqligini oshirish va ijobiy imij 

yaratishning muhim yo‘nalishlaridan biri hisoblanadi. Ilmiy jihatdan olib qaraganda 

aromamarketing ‒ inson ongiga hidlar orqali ta’sir ko‘rsatish va xizmatlarni xarid 

qilishga undash bilan bog‘liq bo‘lgan innovatsion marketingning kompleks 

tadbirlaridir. 

Hidlar (olfaktika) inson ongiga juda katta ta’sir ko‘rsatish xususiyatiga ega. 

Ular yordamida insonlarni jalb qilish yoki uzoqlashtirish, harakatga undash yoki 

tinchlantirish, kayfiyatini oshirish yoki qo‘rquvga solish mumkin. Bugungi kunda 

Marriott, Travel Charme Hotels, Holiday Inn, Arverna Kongress Hotel, Hotel 

Dreiklang, Hotel Mercure va boshqa ko‘plab mehmonxona va restoranlari 

aromamarketing texnologiyasidan keng foyladanmoqda[3]. 

aromadizayn ‒ restoran xizmatlari sohasida innovatsion marketingning yana 

bir texnologiyasi hisoblanadi. Bunda ma’lum bir hidni restoran belgisi yoki 

korporativ uslubga aylantirish ko‘zda tutiladi. Har bir restoran o‘zining korporativ 

hidiga ega bo‘lishi lozim. Bu maxsus tayyorlangan yoki mavjud hidlar bo‘lishi ham 

mumkin. Brend hidga ega bo‘lish – mehmonxona va restoranlar uchun muhim 

vazifa. Maxsus hidli menyu, bukletlar, reklama aromaflayerlari, hid taratuvchi 

suvenirlar restoran nomi bilan ajoyib uyg‘unlashadi va mijozlarning uzoq vaqt eslab 

yurishini ta’minlaydip[10]. 

O‘zbekistonda aroma-merketing texnologiyasi etarli darajada 

ommalashmagan bo‘lib, bugungi kunda yuqori samara beradigan faoliyat bo‘lishiga 

qaramasdan mijozlar hidlar orqali restoranlarning qanday ta’sir ko‘rsatishi haqida 

etarlicha tasavvurga ega emaslar, ushbu texnologiyadan foydalanadigan restoranlar 

haqida esa etarli va ilmiy asoslangan axborot to‘plash imkoni birmuncha 

chegaralangan.  

Keyingi yillarda restoran xizmatlarini siljitishning zamonaviy marketing 

texnologiyalaridan biri sifatida mobil marketing (SMS-, MMS-reklama) yoki 

ijtimoiy tarmoqlar marketingidan keng qo‘llanilmoqda. Bu xizmatlarni siljitishda 

internet-forum, chatlar, bloglar, flesh-mob va turli ijtimoiy kanallardan foydalanish 

orrqali amalga oshiriladi. 

Keyingi yillarda innovatsion marketing texnologiyasi hisoblangan – celebrity 

marketing, yoki mashhurlar marketingi[4] keng qo‘llanila boshlandi. Restoran 

xizmatlari sohasida mashhurlar marketingi dunyoning taniqli shaxslari retsepti, 

tashrifi, tanlovi asosida taom tayyorlash yoki xizmat ko‘rsatishni ko‘zda tutadi. 
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Mamlakatimizda keng ommalashib borayotgan Farg‘onacha osh, Jizzax somsasi, 

Osh markazi, Prezident salati kabilar buning yoqqol misolidir. 

Fikrimizcha, mavjud muammolarga qaramasdan restoran xizmatlari sohasi 

jadal sur’atlar bilan rivojlanib bormoqda. Sohadagi raqobat kurashining izchilligi 

kelgusida innovatsion marketingning zamonaviy konsepsiyalaridan yanada kengroq 

foydalanishni rag‘batlantiradi. 
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Annotatsiya. Ushbu tezisda Jahonda savdoni tartibga solishning tarif va 

notarif usullari, shuningdek, Jahon savdo tashkilotining ushbu masalada olib borishi 

kerak bo‘lgan chora-tadbirlari to‘g‘risida so‘z yuritiladi. Mamlakatimizning mazkur 

tashkilotga a’zo bo‘lishida amalga oshirilayotga tadbirlar va ularning samarasi 

haqida tahliliy ma’umotlar keltiriladi. 

Kalit so‘zlar. Jahon savdo tashkiloti, xalqaro savdo, tarif usullar, notarif 

usullar, tovarlar savdosi 

Abstract. This thesis discusses the tariff and notary methods of regulating 

world trade, as well as the measures to be taken by the World Trade Organization in 

this matter. Analytical reports on the measures and their effectiveness are presented 

during our country’s membership of this organization. 

Keywords. World trade organization, international trade, tariff methods, 

notarial methods, trade of goods 

Аннотация. В данной тезисе рассматриваются тарифные и 

нотариальные методы регулирования мировой торговли, а также меры, 

которые должна принять Всемирная торговая организация в этом вопросе. 

Представлены аналитические отчеты о принимаемых мерах и их 

эффективности за время членства нашей страны в этой организации. 

Ключевые слова. Всемирная торговая организация, международная 

торговля, тарифные методы, нотариальные методы, торговля товарами 

 

Jahon xo‘jaligi rivojlanishining o‘ziga xos xususiyatlaridan biri – bu xalqaro 

iqtisodiy munosabatlarning intensiv rivojlanib borishi hisoblanadi. Bu esa 

mamlakatlar, mamlakatlar guruhi, alohida firma va korxonalar o‘rtasida savdo-

iqtisodiy aloqalarning kengayishi tobora chuqurlashuvi bilan izohlanadi. Ushbu 

holat jahon bozorida, shuningdek, uning turli segmentlarida yuzaga kelayotgan 

kon’yunkturaviy o‘zgarishlar har qanday davlatni jahon bozorida faollashishga, 

bunda tashqi savdoni tartibga solish, nazorat qilish va qo‘llab-quvvatlash vositalari 

hamda dastaklaridan har qachongidan ham ko‘proq unumli foydalanishga 

undamoqda. 
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Jahon xo‘jaligida davlatlar tashqi savdo aloqalarini qaytadan tashkil etish, 

ayrim tarmoq va sohalarda tarkibiy o‘zgarishlarni chuqurlashtirish zarurati borligi 

ham ayon bo‘lmoqda. Natijada, keyingi yillarda global va mintaqaviy darajada 

dunyo tashqi savdosida yangi yo‘nalishlarda siljishlar va tranformatsiya ro‘y 

bermoqda. Davlatlarning tashqi savdo strategiyalarida ham tub o‘zgarishlar 

namoyon bo‘lmoqda. 

Xalqaro savdoni umumiy norma va qoidalar orqali tartibga solishga boʻlgan 

obyektiv ehtiyoj XX asrning 30 yillarida milliy hukumatlarning proteksionistik 

tashqi savdo siyosati faoliyati tufayli xalqaro savdo imkoniyatlarini keskin toʻsib 

qoʻygan vaqtlarda sezila boshlagan edi.  

Oʻsha davrda xalqaro savdoning asosini ikki tomonlama savdo shartnomalari 

tashkil qilgan. Ushbu shartnomalarning kamchiligi, ular ikki tomon oʻrtasidagi 

tovarlar savdosining qisqagina roʻyxatini qamrab olishdan iborat. Ikki tomonlama 

shartnomani imzolash natijalari esa kutilmagan natijalarga olib kelishi mumkin edi. 

Jumladan, shartnomalardan oʻz tomonidan hech qanday imtiyoz bermagan uchinchi 

mamlakat ishlab chiqaruvchilari manfaat koʻrishardi. Ikkinchi jahon urushidan 

soʻng savdo strategiyasining global muvofiqlashtirishni taʼminlashga yoʻnaltirilgan 

xalqaro savdo tashkilotlarini yaratish uchun harakatlar boshlandi. Bu harakatdan 

hammadan koʻra xalqaro savdodagi ulushi 40 % atrofida boʻlgan AQSH manfaatdor 

edi, tashqi savdodagi normal holatlarning buzilishidan, xususan, ular jiddiy zarar 

koʻrar edi. Xalqaro savdo tashkilotini yaratish boʻyicha munozaralar ikkinchi jahon 

urushidan soʻng AQSH va Yevropa mamlakatlari oʻrtasidagi keskin tortishuvlar 

sharoitida boʻlib oʻtdi. Bu tortishuvlar, xususan, ishtirokchi davlatlar beradigan 

ovozlar miqdori bilan ham bogʻliq edi. “Bir mamlakat — bir ovoz” tamoyilini 

yoqlovchi yevropacha yondashuvga teskari ravishda AQSH koʻproq ovozga ega 

boʻlish gʻoyasini koʻtarib chiqdi. Amerikaliklar ovozlar soni mamlakatning xalqaro 

savdodagi ulushiga proporsional tarzda olinishi lozim, deb hisoblashardi. Lekin ular 

oʻz fikrlari himoyasini saqlab qola olmadilar. Xalqaro savdo tashkilotini tashkil etish 

toʻgʻrisidagi shartnomaning tarif masalalariga bagʻishlangan boʻlimini tashkil qilish 

boʻyicha maxsus munazaralar Jenevada boʻlib oʻtdi1. 

Natijada 1948-yil 30-iyunda tarif va savdo masalalari boʻyicha vaqtinchalik 

shartnoma — GATT (General Agreement of Taarifs and Trade) 23 ta mamlakat 

tomonidan imzolandi. Shu sababli 1948-yil 30-iyun GATT tashkil topgan kun deb 

eʼtirof etiladi. 1947-yil 21-noyabrda Gavanada BMT ning savdo va bandlik boʻyicha 

konferensiyasi ochildi. Bu konferensiyada rasman 56 ta mamlakat ishtirok etgan 

boʻlib, ular Xalqaro savdo tashkiloti (XST) nizomini muhokama qilishdi. 1948-yil 

24-martda esa ushbu mamlakatlarning aksariyat qismi XST nizomini imzoladi, 

ammo bu hujjatning milliy qonunchilik organlari tomonidan ratifikatsiya qilinishi 

ancha qiyin kechdi. Deyarli hamma mamlakatlar nizomning AQSH kongressi 

tomonidan ratifikatsiya qilinishini kutishdi. Ammo 1950-yilning dekabr oyida 

AQSH kongressi 3-marta XST nizomini qaytargandan keyin AQSH prezidenti 

 
1 N.S.Ismailova, U.A.Dadabayev, A.X.Axmadjonov, X.K.Fayziyeva, Z.X.Axmadaliyeva. Jahon savdo tashkiloti va 

koʻp tomonlama savdo tizimi. Oʻquv qoʻllanma.  Toshkent, 2022-y. – 15-bet. 
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apparati bu hujjatni boshqa ratifikatsiya qilishga harakat qilmasligini eʼlon qildi. Bu 

holat XST tashkil qilinmasligiga va GATT kelishuvining 1994-yil oxiriga qadar 

xalqaro savdo toʻsiqlari xalqaro darajada tartibga soluvchi yagona dastakka 

aylanishiga olib keldi.  

Xozirgi kunda jahonning savdo hajmiga e’tibor berilsa, bu ko‘rsatkich yildan 

yilga ortib borayotganligini kuzatish mumkin. Shu nuqtai nazardan, tashqi savdoni 

tartibga solish masalasi ayni paytda muhin masala ekanligini anglash qiyin emas. 

 
1-rasm. 2015-2022 yillarda real YaIM hamda tovarlar saavdosi hajmi dinamikasi (foizda)2 

 

Jahon tovar ayirboshlash hajmi oʻrtacha eksport va import bilan 

oʻlchanadigan boʻlsa, 2021-yilda 9.4 foizga oʻsgandan soʻng 2022-yilda 2,7 foizga 

oshdi, chunki jahon iqtisodiyoti COVID-19 pandemiyasidan tiklandi. 2022-yilda 

savdo o‘sishi 2021-yildagi 5,9 foizdan past bo‘lgan bozor kursi bo‘yicha 3,0 foizga 

real YaIM o‘sishi bilan teng boʻldi.  

Tashqi savdo operatsiyalarini tartibga solishda asosiy oʻrinni tarif uslublari 

xususan, import bojxona tarifi egallaydi. Oʻz tabiatiga koʻra import bojxona tariflari 

bir-biriga bogʻlangan toʻrt asosiy elementdan tarkib topadi: 

− mamlakatga kiritiladigan tovarlar turkumining (nomenklaturasi) tizimga 

solingan tarkibi. Odatda u bojxona hamkorligi Kengashi tomonidan ishlab chiqilgan 

va JST/GATT tizimida tan olingan “Tovarlarni tavsiflash va kodlashtirishning 

uygʻunlashtirilgan tizimi” (ingl. Harmonized Commodity Description and Coding 

System) asosida amalga oshiriladi. Koʻpgina hollarda u sodda tarzda “Tashqi 

iqtisodiy faoliyat tovar nomenklaturasi”; 

− bojxona qiymatini aniqlash uslublari va bojlar undirish tartibi.  

 
2 Qaralsin: https://www.wto.org/english/res_e/publications_e/wtsr_2023_e.htm  

https://www.wto.org/english/res_e/publications_e/wtsr_2023_e.htm
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Shunday qilib, tashqi savdoni tartibga solish uslublari oʻta murakkab va 

oʻzaro bogʻliq boʻlgan qoida va tartiblar bilan bir qatorda, turli yoʻnalishdagi 

choralarni oʻz ichiga oladi. Tashqi savdoda tarif va notarif uslublarni qay meʼyorda 

qoʻllanilishi tegishli mamlakatning tashqi savdo siyosatiga bogʻliq3. 

O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2022 yildagi “2022-2026 yillarga 

mo‘ljallangan yangi O‘zbekistonning taraqqiyot strategiyasi to‘g‘risida”gi PQ-60 

son Farmoni bilan tasdiqlangan 2022-2026 yillarga mo‘ljallangan yangi 

O‘zbekistonning taraqqiyot strategiyasidagi 97-maqsadda Jahon savdo tashkilotiga 

a’zo bo‘lish masalasining kiritilganligidir. 

Xulosa o‘rnida shuni ta’kidlash joizki,  

− Jahon savdo tashkilotiga a’zo davlatlar bilan muzokaralar o‘tkazish; 

O‘zbekistonlik mutaxassislarning Jahon savdo tashkiloti va ko‘p tomonlama savdo 

tizimi sohasida salohiyatini oshirish; 

− Texnik jihatdan tartibga solish, sanitariya va fitosanitariya choralari va 

intellektual mulk himoyasi sohalarida milliy qonunchilikni Jahon savdo tashkiloti 

bitimlarining talablariga muvofiqlashtirish bo‘yicha tegishli takliflar ishlab chiqish; 

− O‘zbekistonning Jahon savdo tashkilotiga a’zo bo‘lishining metallurgiya, 

to‘qimachilik, oziq-ovqat, avtomobil ishlab chiqarish sohalariga ta’sirini o‘rganish; 

− O‘zbekiston Jahon savdo tashkilotiga a’zo bo‘lishining milliy iqtisodiyotga 

ta’sirini o‘rganish; 

− Jahon savdo tashkiloti qoidalariga muvofiq bo‘lgan ichki bozorni 

notarif choralar orqali himoya qilish tizimini rivojlantirish; Jahon savdo tashkiloti 

qoidalariga muvofiq bo‘lgan eksportni qo‘llab-quvvatlash va subsidiyalash 

choralarini ishlab chiqish kabi choralarning davlatimiz uchun maqsad qilib olinishi 

Tashkilotga a’zolik ishlarining jadallashishiga olib kelib, ushbu sohaning 

o‘rganilishini yanada chuqurlashtiradi. 

 

 

 
3 Vahabov A.V. Jahon iqtisodiyoti va xalqaro iqtisodiy munosabatlar: darslik /A.V. Vaxabov, D.A. Tadjibayeva, Sh.X. 

Xajibakiyev. — Toshkent: Baktria press, 2015. — 286-bet 



Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

148 
 

BIZNESDA MARKETING VA UNI TIZIMLASHTIRISH 

 

Karimova Iroda Abdusattorovna 

Toshkent iqtisodiyot universiteti huzurdagi  

Toshkent iqtisodiyot va sanoat texnikumi o‘qituvchisi 

E-mail: kiroda860@gmail.com 

 

Annatatsiya. Mamlakatimizda bugungi kunda xo‘jalik yurituvchi sub’ektlarda 

marketing faoliyatini takomillashtirishda kichik biznes sub’ektlarining bozordagi 

faoliyatini yanada kengaytirish, reklama faoliyati samaradorligini oshirish, 

mijozlarga nisbatan alohida yondashuvni amalga oshirish, tayyor raqobatbardosh 

mahsulotlar ishlab chiqarish, ularni nafaqat ichki iste’mol bozori, balki tashqi 

bozorlarga chiqarishga ham alohida e’tibor qaratilmoqda. 

Kalit so‘zlar: marketing faoliyati, biznes, iste’mol bozori, zamonaviy 

marketing, brendlash, sotuvchi, xaridornikidan. 

Аннотация. В нашей стране сегодня при совершенствовании 

маркетинговой деятельности субъектов предпринимательства необходимо 

дальнейшее расширение активности субъектов малого предпринимательства 

на рынке, повышение эффективности деятельности, внедрение особого 

подхода к клиентам, выпуск готовой конкурентоспособной продукции, 

которые могут быть использованы не только на внутреннем потребительском 

рынке, но и особое внимание уделяется экспорту на внешние рынки. 

Ключевые слова: маркетинговая деятельность, бизнес, потребительский 

рынок, современный маркетинг, брендинг, продавец, покупатель. 

Abstract. In our country today, in the improvement of marketing activities of 

business entities, it is necessary to further expand the activity of small business 

entities in the market, increase the effectiveness activities, implement a special 

approach to customers, produce ready-made competitive products, which can be 

used not only in the domestic consumer market but also special attention is paid to 

export to foreign markets. 

Keywords: marketing activity, business, consumer market, modern marketing, 

branding, seller, buyer. 

 

Hozirgi kunda jahon hamjamiyatiga integratsiyalashuv yо‘lidagi tо‘siqlarni 

olib tashlash bо‘yicha faol va keskin choralar kо‘rilmoqda. Xalqaro maydonda 

mamlakat imijini yaxshilash savdo, iqtisodiyot, investitsiya va ijtimoiy rivojlanish 

modellarini ishlab chiqish, yetakchi xalqaro tahliliy va ilmiy-tadqiqot institutlari, 

shuningdek, jahondagi biznes uyushmalar bilan aloqalarni mustahkamlashning 

dolzarb masalalaridan biridir. Transport sohasidagi eng muhim islohotlardan biri 

transport xizmatlari bozorini erkinlashtirish, davlat monopoliyasi va cheklovlarni 

bosqichma-bosqich qisqartirib borish, xorijiy investorlarga qulay shartlarda davlat 

va xususiy sheriklik tamoyillari asosida yirik obyektlarni taqdim etish kabi 

yо‘nalishlarda katta hajmdagi ishlar amalga oshirilmoqda.  

mailto:kiroda860@gmail.com


Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

149 
 

Xususan, 2020-yil 1-avgustdan xorijiy aviakompaniyalarga viloyatlar va 

Qoraqalpog‘iston Respublikasi xalqaro aeroportlarida beshinchi darajadagi “havo 

erkinligi”, “Navoiy” va “Termiz” xalqaro aeroportlarida esa yuk tashuvchi 

aviakorxonalar uchun yettinchi darajadagi “havo erkinligi”ni taqdim etuvchi “Ochiq 

osmon” rejimi joriy etilishi potensial investorlarning yurtimizdagi havo tashuvlari 

bozoriga kirib kelishiga zamin yaratmoqda. Shuningdek, hududiy aeroportlarni 

davlat-xususiy sheriklik mexanizmi doirasida xalqaro talablar asosida boshqaruvga 

berish bо‘yicha loyihalar amalga oshirilishi belgilangan. Transport sohasida xalqaro 

savdo operatsiyalarini tezlashtirish uchun chora-tadbirlar tashabbuslari ishlab 

chiqildi. Eksport va import operatsiyalari uchun “yagona darcha” tamoyili asosida 

ishlaydigan milliy onlayn portali ishga tushirildi. Bunda istalgan mijoz elektron 

sо‘rovnoma yuborish orqali barcha turdagi ruxsatnomalar, tovar kelib chiqishi 

sertifikatlari va fitosanitariya sertifikatlarini olish uchun tо‘lov qilish imkoniga ega 

bо‘ladi. Ushbu yangi mexanizmlarni joriy etish bilan eksport hujjatlarini qayta 

ishlash uchun umumiy vaqt 174 soatdan 96 soatgacha qisqartirildi.  

Logistik strategiyani loyihalashning yana bir omili - bu strategik qarorlarni 

muntazam ravishda tayyorlash, ya’ni nafaqat yuqori darajadagi menejment 

darajasida, balki strategiyani amalga oshirish bilan bevosita shug‘ullanadigan 

mutaxassislarni jalb qilishdir. Strategiyani ishlab chiqish jarayonida har qanday 

qarorning amaliy natijalari va maqsadga muvofiqligi ko‘rib chiqilishi kerak. 

Zamonaviy marketing - bu maksimal foyda olish uchun bozorni har tomonlama 

o'rganish va xaridorlarning talablarini amalga oshirish asosida tovarlarni ishlab 

chiqish, ishlab chiqarish va sotish, xizmatlar ko'rsatish bo'yicha barcha korxona 

faoliyatini tashkil etish tizimi. 

Har qanday bozorda ishlash nafaqat tovarlar bilan, balki unchalik ham ish emas. 

Bu, birinchi navbatda, iste'molchi bilan ishlash. 

Iste'molchi bilan ishlash - tahlil qilish, prognozlash va aslida uning xatti-

harakatlarini boshqarish - sotuvchi, savdo agenti, hisob menejeri, marketing bo'yicha 

menejer va marketing direktori, vitse-prezident kabi marketing bilan 

shug'ullanadigan har bir mutaxassisning kasbiy faoliyatining kundalik qismidir. 

marketing bo'limi va kompaniyaning bosh ijrochi direktori. 

Iste'molchi xulq-atvori - mahsulot va xizmatlarni olish, iste'mol qilish va yo'q 

qilish bo'yicha to'g'ridan-to'g'ri faoliyat, shu jumladan, ushbu harakatlardan oldin va 

undan keyin bo'lgan qarorlarni qabul qilish jarayonlari. 

Iste'molchining xulq-atvori tashqi (ijtimoiy) va ichki (psixologik) omillarga 

bog'liq. Odamlarning turli populyatsiyalari turli xil ma'lumotga ega, turli xil turmush 

tarziga ega, har xil ehtiyoj va qadriyatlarga ega. Xaridorning qaror qabul qilishiga 

ham shunday ta'sir ko'rsatadi. Xaridorning qaroriga yoshi, oilaviy hayot tsiklining 

bosqichi, kasbi, iqtisodiy holati, shaxsiyat turi, o'zini o'zi qiyofasi kabi xususiyatlar 

ta'sir qiladi. Iste'molchi qarorlarini qabul qilish jarayoni odatda quyidagi 

bosqichlardan iborat deb qaraladi 

Iste'molchi xatti-harakatlarining psixologiyasiga ta'sir qilishning ko'plab 

usullari mavjud, eng keng tarqalgani reklama. Reklama, ayniqsa, ishontirish 

funktsiyasini bajarsa, psixologiya fanining yutuqlari katta ahamiyatga ega. Inson 
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faoliyati asosan dominant, ya'ni korteks va subkorteksdagi qo'zg'aluvchanlikning 

barqaror markazi bilan belgilanadi. Reklama ta'siri insonning oldingi 

dominantlarning ongini to'g'irlash uchun ham, yangilarini yaratish uchun ham 

ishlatilishi mumkin. uni xarid qilish uchun. 

Bugungi iste'molchilar turli omillar bilan bir-biridan keskin farq qiladi. Shu 

sababli, reklama muvaffaqiyatli bo'lishi va maqsadli segmentning afzalliklariga 

maksimal darajada ta'sir qilishi uchun har bir guruhning psixologiyasi, qadriyatlari, 

hayotiga qarashlarini hisobga olish tavsiya etiladi. 

Aksariyat korxonalar uchun muvaffaqiyatning asosiy omili iste'molchilarning 

sodiqligidir. Iste'molchilarning eng yuqori darajadagi sodiqligi (sodiqlik) brendga 

deyarli fanatik hurmatdir. Brend - bu iste'molchilar ongida mahsulotning ma'lum bir 

belgisi, mahsulotga aqliy ravishda kiritilgan belgi. Brendni yaratish va boshqarish 

jarayoni brending deb ataladi. U brendni yaratish, mustahkamlash, qayta 

joylashtirish, yangilash va rivojlanish bosqichini o'zgartirish, uni kengaytirish va 

chuqurlashtirishni o'z ichiga olishi mumkin. Brendlash - bu umumiy imidjga va 

bozorning maqsadli segmentining mahsulotga munosabatiga hissa qo'shadigan 

maxsus taassurot yaratish usullari. 

Xatarlarning turlari va turlari farqlanadi. Masalan, bozor jarayonining turli 

ishtirokchilarining risklari. Sotuvchi xavfi xaridornikidan farq qiladi. Birinchisi, 

tovarni sotmaslik, kutganidan kamroq foyda olish yoki daromad o'rniga zarar olish 

xavfi. Xaridor tovarni sotib olmaslik, o'zidan boshqa sifatdagi tovarlarni sotib olish 

xavfi, o'zi kutgan mahsulotni sotib olmaslik, xarid uchun o'zi kutganidan ko'proq pul 

to'lash xavfi. 

Xavf sabablarini aniqlash xavflarni boshqarish bo'yicha ilmiy asoslangan 

choralarni ko'rish imkonini beradi. Ushbu faoliyatning maqsadi xavfni 

minimallashtirishdir. 

Risklarni boshqarish - bu mumkin bo'lgan xavfni baholash va xavf darajasini 

pasaytirish yoki uni sug'urtalashga qaratilgan tijorat, moliyaviy-kredit, ishlab 

chiqarish, savdo va tashkiliy faoliyatni amalga oshirish uchun marketing tadbirlari 

majmui. 

Yuqoridagilarni inobatga olgan holda, oziq-ovqat bozorlarida marketing 

tadqiqotlarini takomillashtirish va natijalar asosida tegishli masalalarni chuqur va 

har tomonlama o‘rganish maqsadga muvofiq: 

Zamonaviy marketing tadqiqotlarining turli yo'nalishlari va usullari mavjud 

bo'lib, ular besh turga bo'linadi: sifatli, miqdoriy marketing tadqiqotlari, kuzatuv 

usullari, eksperimentlar yoki eksperimental test va kabinet tadqiqotlari. O‘zbekiston 

Respublikasida olib borilayotgan marketing tadqiqotlarida aniq uslubiy 

yo‘nalishlarga tayanish maqsadga muvofiq; 

Mamlakatimizda tadqiqot va innovatsiyalar asosan oziq-ovqat mahsulotlarini 

ishlab chiqarish, qayta ishlash, logistika va ishlab chiqarishni yaxshilashga 

qaratilgan. Asosiy muammo oziq-ovqat mahsulotlarini sotish bo'lganligi sababli, biz 

davom etayotgan tadqiqot va innovatsiyalar maqsadli bozorlar va xorij bozorlarini 

aniqlash va uni bunday tadqiqotlarni moliyalashtirish uchun moliyalashtirishga 

qaratilgan bo'lishi kerak, deb hisoblaymiz.  
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Abstract. This scientific article explores the multifaceted aspects of eco-

marketing within the context of food processing enterprises. As we know Eco-

marketing, a subset of green marketing, has gained substantial attention in recent 

years due to growing environmental concerns and changing consumer preferences. 

This article delves into the various strategies and practices that food processing 

enterprises can adopt to effectively integrate eco-marketing into their operations.  

Keywords: ecomarketing, food processing enterprises, green marketing, 

sustainable development, consumer preferences, brand reputation. 

Annotatsiya. Ushbu ilmiy maqola oziq-ovqat mahsulotlarini qayta ishlash 

korxonalarida eko marketingning ko'p qirrali jihatlarini aks ettiradi. Bilamizki, 

so'nggi yillarda atrof-muhit muammolari va iste'molchilarning xohish-istaklarining 

o'zgarishi tufayli yashil marketingning bir qismi bo'lgan eko marketing katta 

e'tiborga sazovor bo'ldi. Ushbu maqolada oziq-ovqat mahsulotlarini qayta ishlash 

korxonalari eko marketingni o'z faoliyatiga samarali integratsiya qilish uchun qabul 

qilishi mumkin bo'lgan turli strategiya va amaliyotlari tahlil qilinadi. 

Kalit so'zlar: ekomarketing, oziq-ovqat mahsulotlarini qayta ishlash 

korxonalari, yashil marketing, barqaror rivojlanish, iste'molchilarning afzalliklari, 

brend obro'si. 

Аннотация. В данной научной статье исследуются многогранные 

аспекты эко маркетинга в контексте предприятий пищевой промышленности. 

Эко маркетинг, разновидность зеленого маркетинга, в последние годы привлек 

к себе значительное внимание из-за растущих экологических проблем и 

изменения потребительских предпочтений. В этой статье рассматриваются 

различные стратегии и методы, которые предприятия пищевой 

промышленности могут использовать для эффективной интеграции эко 

маркетинга в свою деятельность. 

Keywords: эко-маркетинг, предприятия пищевой промышленности, 

зеленый маркетинг, устойчивое развитие, потребительские предпочтения, 

репутация бренда. 

 

Introduction 

In today's world, where environmental issues are at the forefront of global 

concerns, businesses are increasingly recognizing the importance of incorporating 

mailto:missbonudinam@gmail.com
mailto:ergashxodjayeva_sh@mail.ru
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eco-friendly practices into their operations. Food processing enterprises, in 

particular, play a significant role in this transition as they are responsible for 

producing and distributing a substantial portion of the world's consumables. Eco-

marketing, a branch of green marketing, offers a promising approach for these 

enterprises to not only reduce their environmental footprint but also attract eco-

conscious consumers. 

In the contemporary business landscape, environmental sustainability has 

become a paramount concern, especially for industries involved in food processing. 

Food processing enterprises play a pivotal role in the production and distribution of 

food products worldwide, and as such, they have a substantial impact on the 

environment. As consumers become increasingly conscious of the ecological 

consequences of their choices, businesses are compelled to adopt sustainable 

practices, and eco-marketing emerges as a powerful tool to navigate this shifting 

paradigm. 

Furthermore, this article will provide real-world examples and case studies to 

illustrate successful implementations of eco-marketing in the food industry, 

underscoring the practicality and effectiveness of this approach. 

Eco-marketing encompasses a range of strategies and practices aimed at 

promoting products or services with an emphasis on their environmental benefits. 

For food processing enterprises, this may involve sustainable sourcing of raw 

materials, energy-efficient production processes, eco-friendly packaging, and 

transparent communication with consumers regarding their eco-friendly initiatives. 

In this article, we delve into the effective aspects of using eco-marketing in food 

processing enterprises, including its benefits, strategies, challenges, as well as 

ethical considerations. 

Benefits of Eco-Marketing in Food Processing Enterprises 

One of the advantages of green marketing in food processing enterprises can 

possibly be enhanced Brand Reputation. In other words, Food processing 

enterprises that prioritize eco-marketing often enjoy a strengthened brand reputation. 

Consumers increasingly seek products that align with their environmental values. 

By showcasing their commitment to sustainability through eco-marketing, these 

enterprises can differentiate themselves from competitors and gain a loyal customer 

base. 

Secondly, Increased Customer Loyalty is another benefit, meaning that eco-

marketing fosters a sense of trust and loyalty among consumers. When customers 

perceive a brand as environmentally responsible, they are more likely to become 

repeat buyers and advocates. This increased loyalty can lead to long-term 

profitability for food processing enterprises. 

The most useful part of eco marketing is that it leads to contribution to 

Sustainable Development. What I mean by this is that eco-marketing initiatives in 

the food industry contribute to broader sustainable development goals. Interestingly, 

By adopting eco-friendly practices, these enterprises reduce their carbon footprint, 
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conserve natural resources, and support local communities, thereby aligning with 

global sustainability efforts.4 

Potential Challenges of eco marketing in food processing enterprises with 

their strategies to overcome 

Eco marketing in food processing enterprises involves promoting products 

and practices that are environmentally friendly and sustainable. While it's an 

important and necessary approach to meet consumer demands and address 

environmental concerns, it comes with its own set of challenges. Here are some of 

the challenges and strategies to overcome them: 

Challenges 

1. Higher Production Costs: Implementing eco-friendly practices can often lead to 

higher production costs due to the use of sustainable sourcing, organic ingredients, 

and environmentally friendly packaging.5 

- Strategy: It is crucial to focus on long-term cost savings by investing in sustainable 

practices, such as energy-efficient equipment and waste reduction measures. 

Communicate the benefits of these investments to consumers. 

2. Consumer Skepticism: In fact, Consumers are becoming more aware of green 

washing, where companies exaggerate or falsely claim their products are 

environmentally friendly. Building trust and credibility in eco-marketing efforts is a 

significant challenge. 

- Strategy: It is highly recommended to use third-party certifications like USDA 

Organic or Fair Trade to verify your eco-friendly claims. Be transparent about your 

supply chain and environmental practices.6 

3. Limited Availability of Sustainable Ingredients: Sourcing sustainable 

ingredients can be challenging, as they may not always be readily available or 

affordable. 

- Strategy: In fact, developing partnerships with local farmers and suppliers to 

secure a consistent source of sustainable ingredients is one of the effective way to 

overcome the challenge. In other words, diversify your supply chain to reduce 

dependence on a single source. 

4. Competitive Market: As everyone knows the food industry is highly 

competitive, and consumers have many choices. Standing out as an eco-friendly 

brand can be tough. 

 - Strategy: Develop a strong brand identity centered around sustainability. 

Highlight your commitment to the environment through marketing campaigns and 

storytelling. Differentiate yourself from competitors. 

5. Regulatory Compliance: Keeping up with evolving environmental regulations 

and standards can be complicated and costly. 

- Strategy: Stay informed about local and international regulations related to food 

production and sustainability. Invest in compliance and sustainability training for 

your team to ensure adherence to standards. 
 

4https://www.researchgate.net/publication/354339129_GREEN_MARKETING_BENEFITS_AND_CHALLENGES

_FOR_MARKETERS  
5 https://files.eric.ed.gov/fulltext/ED571577.pdf  
6 https://tracextech.com/sustainability-certifications-in-agriculture/  

https://www.researchgate.net/publication/354339129_GREEN_MARKETING_BENEFITS_AND_CHALLENGES_FOR_MARKETERS
https://www.researchgate.net/publication/354339129_GREEN_MARKETING_BENEFITS_AND_CHALLENGES_FOR_MARKETERS
https://files.eric.ed.gov/fulltext/ED571577.pdf
https://tracextech.com/sustainability-certifications-in-agriculture/
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6. Supply Chain Complexity: Managing a sustainable supply chain with multiple 

stakeholders can be complex and requires coordination. 

- Strategy: Use technology and data analytics to track and optimize your supply 

chain for sustainability. Build strong relationships with suppliers and collaborate on 

sustainable initiatives. 

7. Cultural Differences: What is considered eco-friendly can vary by culture. 

Adapting eco-marketing strategies to different cultural preferences and norms is a 

challenge, especially for multinational enterprises. 

-Strategy: Develop marketing campaigns and materials that are culturally relevant 

and resonate with the values and priorities of the local audience. Use language, 

visuals, and messaging that align with local customs and traditions. 

As consumers become more environmentally conscious, eco-marketing in the 

food industry has gained significant traction in recent years. This case study explores 

two successful implementations of eco-marketing by food companies, highlighting 

their strategies and outcomes. 

 

Effective Strategies of Eco marketing in food Industry  

(Scheme – 1)7 

 

Sustainable Success of Eco-Marketing in the Food Industry. 

 

1. Whole Foods Market: Building a Sustainable Brand8 

 - Background: Whole Foods Market is a well-known grocery chain that has 

positioned itself as a leader in sustainable and organic products. Their commitment 

to eco-marketing is deeply ingrained in their brand identity. 

 - Strategy: 
 

7 https://iopscience.iop.org/article/10.1088/1755-1315/230/1/012052/pdf  
8 https://d3.harvard.edu/platform-rctom/submission/green-mission-of-whole-foods-market/  

https://iopscience.iop.org/article/10.1088/1755-1315/230/1/012052/pdf
https://d3.harvard.edu/platform-rctom/submission/green-mission-of-whole-foods-market/
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   - Whole Foods prominently displays eco-friendly certifications (e.g., USDA 

Organic, Non-GMO Project Verified) on product labels. 

   - They emphasize the importance of supporting local and sustainable agriculture 

through in-store signage and educational materials. 

   - The company prioritizes reducing waste by offering reusable bags and 

encouraging customers to bring their containers for bulk items. 

  - Outcomes: 

   - Whole Foods Market has cultivated a loyal customer base that values 

sustainability, resulting in increased sales and brand loyalty. 

   - Their eco-friendly initiatives have reduced their environmental footprint, earning 

recognition from organizations like Greenpeace and the Environmental Protection 

Agency. 

2. Beyond Meat: Revolutionizing Plant-Based Protein9 

 - Background: Beyond Meat is a trailblazing company in the plant-based meat 

industry, known for its eco-friendly mission to reduce the environmental impact of 

meat production. 

 - Strategy: 

   - Beyond Meat's marketing focuses on the environmental benefits of their 

products, such as reduced greenhouse gas emissions and land usage compared to 

traditional meat. 

   - Collaborations with high-profile chefs and celebrities have helped generate buzz 

and awareness about their plant-based offerings. 

   - Engaging in public discussions about sustainability and the environment through 

social media and PR efforts. 

- Outcomes: 

   - Beyond Meat's eco-marketing has positioned them as a leader in the plant-based 

food industry, leading to a surge in demand for their products. 

   - Their IPO in 2019 was highly successful, reflecting investor confidence in the 

long-term sustainability of the plant-based food sector. 

These case studies illustrate how eco-marketing strategies can lead to success 

in the food industry. By emphasizing sustainability, reducing environmental impact, 

and aligning with consumer values, companies like Whole Foods Market, Beyond 

Meat, and Ben & Jerry's have not only improved their brand image but have also 

experienced increased sales and market share. As consumers continue to prioritize 

eco-conscious choices, eco-marketing is likely to play an even more significant role 

in the future of the food industry. 

Summary 

Eco-marketing offers significant opportunities for food processing enterprises 

to align their operations with eco-friendly principles while reaping benefits such as 

enhanced brand reputation, increased customer loyalty, and contributions to 

sustainable development. However, to effectively utilize eco-marketing, enterprises 

 
9https://investors.beyondmeat.com/news-releases/news-release-details/beyond-meatr-introduces-revolutionary-plant-

based-beyond-burgerr/ 
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must adopt strategies that prioritize transparency, innovation, and collaboration, 

while also navigating challenges like green washing and ethical considerations. 

Eco-marketing, also known as green marketing or sustainable marketing, is a 

strategy that emphasizes the environmental benefits of products or services. When 

applied to food processing enterprises, there are several challenges they may face. 

The effective implementation of eco-marketing in food processing enterprises 

involves a holistic approach that encompasses sustainable sourcing, eco-friendly 

packaging, transparent communication, consumer engagement, certifications, and 

collaboration. These aspects not only enhance a company's eco-friendly image but 

also contribute to the broader goal of creating a more sustainable and 

environmentally responsible food industry. 

By embracing eco-marketing and making a genuine commitment to 

sustainability, food processing enterprises can play a pivotal role in shaping a more 

environmentally conscious and responsible future. 
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Annotatsiya. Mazkur maqolada biznesda innovatsion marketing uslublaridan 

foydalanib, ularni biznesda qo’llash va biznes yuritishda strategiyani belgilab 

natijaga erishishni yoritib berishga harakat qilingan. Undan tashqari innovatsion 

marketingning o’ziga hos hususiyatlari, rivojlanish bosqichlari, biznesda 

innovatsion marketingni rivojlantirishning konseptual asoslari belgilab berilgan. 

Mazkur maqoladan ilmiy faoliyat bilan shugullanuvchi barcha soha vakillari 

jumladan professor-o’qituvchilar, doktorantlar, magistrlar hamda talabalar 

foydalanishlari mumkin. 

Kalit so'zlar: Biznes yuritish, Innovatsion marketing, marketing uslublari, 

marketing strategiyasi, raqamli marketing, raqobat strategiyasi, risklarni 

kamaytirish, brendni shakllantirish, Google Analytics, metrika, analiz, e-commerce. 

Аннотация. В данной статье предпринята попытка осветить 

использование инновационных методов маркетинга в бизнесе, их применение 

в бизнесе и достижение результатов путем определения стратегии в бизнесе. 

Кроме того, определены особенности инновационного маркетинга, этапы 

развития и концептуальные основы развития инновационного маркетинга в 

бизнесе. Данной статьей могут пользоваться представители всех сфер, 

занимающихся научной деятельностью, в том числе профессора, докторанты, 

магистры и студенты. 

Ключевые слова: Ведение бизнеса, Инновационный маркетинг, методы 

маркетинга, маркетинговая стратегия, цифровой маркетинг, конкурентная 

стратегия, снижение рисков, построение бренда, Google Analytics, метрики, 

анализ, электронная коммерция. 

Abstract. In this article, an attempt was made to highlight the use of innovative 

marketing methods in business, their application in business and the achievement of 

results by defining a strategy in business. In addition, the specific features of 

innovative marketing, stages of development, and the conceptual foundations of the 

development of innovative marketing in business are determined. This article can be 

used by representatives of all fields engaged in scientific activity, including 

professors, doctoral students, masters and students. 

Keywords: Doing business, Innovative marketing, marketing methods, 

marketing strategy, digital marketing, competitive strategy, risk reduction, brand 

building, Google Analytics, metrics, analysis, e-commerce, 

 

Iqtisodiyotni rivojlantirish uchun davlatimiz tomonidan olib borilayotgan 

chqur islohotlar, erkin iqtisodiy muhit va biznesni rivojlantirish uchun hukumatimiz 

tomonidan qo’llab quvvatlanishi, bozor iqtisodiyotiga yondoshishning zamonaviy 

usullarini qollashni va ularning raqobatbardoshligini oshirish uchun innovatsion 
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texnologiyalarni qo’llashni taqozo etmoqda. Ma’lumki keyingi yillarda yurtimizda 

kichik biznes va hususiy tadbirkorlik jadal sura’tlar bilan rivojlanib bormoqda. 

Buning asosiy sababi esa hurmatli Prezidentimiz Mirziyoev Sh.M tomonidan biznes 

vakillari uchun zarur bo’lgan shart-sharoit yaratish, ularning soliq yukini 

yengillatish bo’yicha say harakatlari o’zining ijobiy natijasini bermoqda. Bu bilan 

esa respublikamiz iqtisodiyotini rivojlantirish, erkin va shaffof iqtisodiyotni yaratish 

davlat siyosatining bosh masalasi hisoblanadi. Bu esa o’z navbatida republikamizda 

yangi korxonalarning ochilishiga, horijiy investitsiyalarning kirib kelishiga, yangi 

ish o’rinlarining yaratilishiga zamin yaratmoqda. Bozorga kundan kunga yangi 

korxonalarning kirib kelishi, ishlab chiqaruvchilar oldiga katta ma’suliyat yuklaydi 

chunki raqobat sharotining yuqoriligi, iste’molchi hulq-atvorinining, didining 

o’zgarishi, zamonaviy texnika va texnologiyaning rivojlanishi ishlab 

chiqaruvchilardan bozor talablariga moslashishni taqozo etmoqda. Shunday ekan 

biznes vakillari o’z oldilariga marketing strategiyasini to’gri tanlab olishni va uni 

zamonaviy bozor talablariga moslashtirishni taqozo etadi. Songgi yillarda butun 

jahonda raqamli texnika va texnologiyalarning rivojlanishi o’z-o’zidan ishlab 

chiqarishga o’zining bevosita va bilvosita ta’sirini o’tkazmoqda va yildan yilga 

bozorda yangi mahsulotlarning, yangi xizmatlarning paydo bo’lishiga zamin 

yaratmoqda. Bu jadal o’zgarishlar iqtisodiyiotga yangi tushunchalar va 

terminlarning kirib kelishiga zamin yaratmoqda. So’nggi yillarda marketing 

sohasida ham juda katta o’zgarishlar yuz berdi. Agar XX asrning 60- yillaridan 2000 

yilgacha bozor iqtisodiyotida ana’naviy marketing qollanilgan bo’lsa, XXI asrdan 

ilmiy texnika va fan texnika taraqqiyotining jadal sura’tlar bilan rivojlanib borishi 

marketing sohasiga ham o’zining ta’sirini o’tkazmoqda. Internet sohasining 

rivojlanishi esa bu sohani tubdan o’zgartirib yubordi. Yildan yilga raqamli 

texnologiyalar va sun’iy intellektning rivojlanishi marketing sohasiga internet 

marketing, Google Analytics, SMM, TARGETING, COPYRYTING, CEO, CRM, 

B2B, C2C, kabi tushunchalarni kirib kelishiga zamin yaratdi. So’nggi yillarda 

elektron bozor jadal sur’atlar bilan rivojlanib ishlab chiqaruvchilar oldiga juda katta 

ma’suliyat yuklamoqda va ise’molchilar extiyojlariga yo’naltirilib, ularning 

ehtiyojlari maksimal qondirilishiga qaratilmoqda. Raqamli texnologiyalar juda tez 

rivojlanib, bugungi kunda kichik biznes vakillari uchun jaxon bozoriga chiqish 

uchun, tanilishi uchun keng imkoniyatlar yaratmoqda. Ma’limki Innovatsion 

marketing- bu yangi tovarlar va xizmatlar yaratish, kengaytirish va qollab-

quvvatlashga qaratilgan marketing marketing texnologiyalari majmui hisoblanadi. 

Shunday ekan maqolada marketing uslublari yoritishga harakat qilingan. 

 Bozor iqtisodiyoti va raqobat sharoitida ishlab chiqaruvchilar o’z Tovar va 

xizmatlarini imkon qadar tez va iste’molchilar uchun maqbul narxlarda sotishga 

harakat qilishadi. Chunki bozorda raqobat tushunchasi mavjud bo’lib, ishlab 

chiqaruvchilarni iste’molchi uchun kurashishni talab etadi. Yani hech bir ishlab 

chiqaruvchi o’zining mijozlarini yo’qotgisi kelmaydi va bozorda munosib joy 

egallash uchun mijozlar sonini oshirish uchun qo’ldan kelgancha harakat qiladi. 

Agar bunga harakat qilmasa bu o’z-o’zidan biznesning kasod bo’lishiga va 

mijozlarning yo’qolishiga olib kelishi mumkin. Bu muammolar esa quyidagilar: 
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-Nima ishlab chiqarish kerak; 

-Bozor talabi qanday; 

-Mijozlarning hulq-atvori; 

-Bozorni hususiyatiga qarab segmentlarga bo’lib chiqish; 

-Bozor tahlili; 

-Strategiya; 

-Strategiya natijasi. 

Biznesda yuqoridagi muammolarni hal qilish uchun esa bizga innovatsion 

marketing texnologiyalari yordam beradi. Uning o’ziga xos xususiyati shundaki, 

ular jismoniy jihatdan mavjud bo’lgan mahsulot bilan emas, balki uning ishlab 

chiqilayotgan konsepsiyasi bilan ishlaydilar. Bu esa an’anaviy marketingdan farqli 

ravishda, marketing tadqiqotlari o’tkazishda qiyinchiliklar yuzaga keltiradi. 

Innovatsion marketing innovatsiyalar bozori konyukturasini o’rganish, innovatsion 

loyihani biznes-loyihalashtirish, uni amlga oshirishdan tortib innovatsiyalarni 

bozorga harakatlantirish, innovatsiyalar diffuziyasi va daromad olishgacha bo’lgan 

butun innovatsion siklning tizimli integratsiyasini ifodalaydi. Islab chiqaruvchining 

asosiy maqsadi bu maksimal darajada foyda olish hisoblanib,u qo’ldan kelgancha 

bozorda o’z mavqeini yo’qotmaslikka harakat qiladi. Kuchli raqobat sharoitida 

maksimal foyda olish uchun innovatsion marketingni rivojlantirish kerak bo’lsa, 

innovatsiyani qollash uchun esa investitsiya kerak bo’ladi. Bu tushunchalar esa bir-

biri bilan chambarchas bog’langan bo’lib, ular bir-birini to’ldirib boradi. Innovatsion 

marketing biznes ishtirokchilari ya’ni ishlab chiqaruvchilar va iste’molchilarni 

o’zaro bog’lovchi ko’prik vazifasini o’taydi. Agarda tovar va hizmatlar yaratishda 

innovatsion marketing to’g’ri tashkil etilgan bo’lsa, bu o’z-o’zidan mijozlarni o’ziga 

jalb qilib iste’molchi olgan tovaridan yoki o’ziga ko’rsatilgan xizmatidan ma’mnun 

bol’ladi. Demak innovatsion marketing tovarni ishlab chiqarishdan tortib, to uni 

ohirgi iste’molchiga etib borguncha bo’lgan jarayonni qamrab olishi kerak bo’ladi. 

Undan tashqari songgi yillarda juda jadal sura’tlar bilan rivojlanib borayotgan 

xizmatlar sohasi ham marketingning biznesda rivojlanishi uchun turtki bo’lmoqda. 

Chunki mijozlar hamisha o’zi sotib olgan mahsulotining sifatiga va nafliligiga 

ahamiyat berishadi. Ya’ni sotib olgan mahsulotining sifati va unga ishlab 

chiqaruvchi tomonidan hariddan keyingi ko’rsatiladigan hizmat qiziqtiradi. Bu esa 

o’z navbatida bizness vakillari va ishlab chiqaruvchilar oldiga juda katta ma’suliyat 

yuklaydi. Umuman olganda innovatsion marketingni Tovar va hizmatlarning 

yaratilishidan tortib,to ularning so’nggi davrigacha ya’ni Tovar va hizmatning 

hayotiylik davrigacha bo’lga jarayonning barchasini qamrab olishi kerak bo’ladi va 

shundagina biznesda muvaffaqiyatga erishish mumkin bo’ladi.  

So’nggi yillarda biznesga internetning kirib kelishi ham ishlab chiqaruvchi, 

ham haridorga bir qator qulayliklar yaratmoqda endi haridorlar bozorga borib o’ziga 

kerakli mahsulotni sarson bo’lib qidirib, qimmatli vaqtini sarflab yurmaydi chunki 

internetning jadal rivojlanishi bu sohaga o’z ta’sirini o’tkazdi. Hozirgi kunda 

iste’molchilar o’ziga kerakli internet saytlari orqali o’ziga kerakli Tovar va 

hizmatlarga bemalol buyurtma berishlari mumkin. Ishlab chiqaruvchilar yoki hizmat 

ko’rsatuvchilar o’zlari haqidagi ma’lumotlarni internet saytlari orqali berib 
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borishlari mumkin. Bu esa biznesda innovatsion marketing uslublarining jadallik 

bilan qo’llanilishini talab etadi. Ishlab chiqaruvchi uchun bozorda yahshi ulushga 

egalik qilish uchun birinchi navbatda mijozlar haqida ma’lumot to’plash talab 

qilinadi va ma’lumotlar qanchalik to’g’ri va aniq bo’lsa, ishlab chiqaruvchilar 

mijozlar haqida ma’lumot to’plash va strategiyani belgilash shunchalik oson bo’ladi. 

Bu borada esa hozirgai kunda jadal sura’tlar bilan rivojlanib borayotgan Google 

Analytics juda katta yordam bermoqda chunki bu internet hizmati orqali ishlab 

chiqaruvchilar o’zlarining internet saytlari orqali quyida keltirilgan omillarni 

tahlil(analiz) qilishlari mumkin: 

- mijozlarning sizning saytingizga kirishini analiz qilish. Bu tahlil orqali 

ishlab chiqaruvchilar o’z saytlariga kiruvchilar haqidagi barcha ma’lumotlarni 

ularning jinsi, yoshi, qiziqishlari, sizning saytingizga o’tish uchun qaysi brauzer yoki 

qurilmadan foydalanganligi, mijozning qayerda joylashganligini undan tashqari 

umumiy hollarda ularning ko’payish yoki kamayish dinamikasini kuzatish mumkin; 

- e-commerce (elektron savdo) Bu kategoriyaga elektron savdoning turli hil 

shakllari (B2B, B2C, C2C va hokazo) va ularning ma’lumotlari: mashhur tovarlar, 

tranzaksiyalar soni, foydasi, sotuvlar sikli vahokazolar tegishli; 

- internet sahifalarida foydalanuvchilarning o’zlarini tutishi va internet 

sahiflarining mijozlar uchun foydalanish qulayligi analizi. Bunda asosan saytga 

tashrif buyuruvchilar saytdagi tugmalardan qanday foydalanishi, internet 

sahifalaridagi qaysi elementlarni ko’proq/kamroq bosishi, qaysi sahifalarga o’tishi, 

qanday amllarni bajarishi haqidagi ma’lumotlar yig’iladi; 

-raqobatchilar va dunyoda umumiy trenddagilar bilan taqqoslash 

(banchmarking). Bu yerda ishlab chiqaruvchi o’z tovarini yoki hizmatini 

rivojlantirish maqsadida raqobatchi ishlab chiqaruvchining eng yahshi tovari yoki 

hizmatini (etalon sifatida) olishi mumkin. 

Hulosa va takliflar. Hulosa qilib aytganda Google analitika saytimizdagi 

kamchiliklarni topish va ularni bartaraf etishdir. Qoidaga asosan sayt egalari 

mijozlarning aynan ularning saytlariga kirib murojat qilishlarini hohlashadi. 

Harajatlarni oshirmasdan savdoni oshirish uchun esa albatta saytning konversiyasini 

oshirish kerak bo’ladi. Bunga esa quyidagi omillar ta’sir o’tkazadi: 

1. Tovarning narxi; 

2. Mavsumiylik; 

3. Raqobatchilar; 

4. Sayt.( interfeys va uning ishlatishdagi qulayligi); 

5. Operatorlarning ishi ya’ni telefon qo’ngiroqlaridagi buyurtmalarni qayta 

ishlash; 

6. Imij, brend yoki tovar markasiga ishonish; 

7. Reklama trafigi; 

8. Distributsiya.  

Google Analitika asosan yuqorida sanab o’tilgan omillarning 4 va 7 da ishlaydi. 

Web analiz instrumentlari yordamida biz saytda foydalanuvchilarning hatti 

harakatlarini baholashimiz, gipotezani ilgari surishimiz va ular ustida test o’tkazib 

natijalarni tahlil qilishimiz mumkun bo’ladi. Undan tashqari biz mijozning qayerdan 
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kelganligi, qaysi shahar, qaysi sahifalarni ko’rib chiqanligi, qaysi saytlar bilan 

aloqada bo’lganligi, qaysi tovarni qanday narxlarda sotib olganligi haqidagi 

ma’lumotlarni olishimiz mumkin bo’ladi. 
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Abstract. The article examines the activities of customs authorities to improve 

customs administration, the modern concept of customs marketing in order to 

promote the development of foreign economic activity, the factors of interaction 

between customs authorities and business structures in the field of customs services. 

The current directions of the development of the marketing system in the customs 

sphere in the interaction of customs and business are also given.  

Keywords: customs authorities, customs service, marketing of customs 

services, business structures. 

Аннотация. В статье рассмотрена деятельность таможенных органов по 

совершенствованию таможенного администрирования, современная 

концепция таможенного маркетинга в целях содействия развитию 

внешнеэкономической деятельности, приведены факторы взаимодействия 

таможенных органов и бизнес-структур в сфере таможенных услуг. Также 

приведены актуальные направления развития системы маркетинга в 

таможенной сфере при взаимодействии таможни и бизнеса. 

Ключевые слова: таможенные органы, таможенная услуга, маркетинг 

таможенных услуг, бизнес-структуры. 

Annotatsiya. Maqolada bojxona ma’muriyatchiligini takomillashtirish 

bo‘yicha bojxona organlarining faoliyati, tashqi iqtisodiy faoliyatni rivojlantirishga 

ko‘maklashish maqsadida bojxona marketingining zamonaviy konsepsiyasi ko'rib 

chiqilib, bojxona xizmatlari sohasidagi bojxona organlari va biznes tuzilmalarining 

o‘zaro ta’siri omillari keltirilgan. Shuningdek, bojxona va biznesning o‘zaro 

ta’sirida bojxona sohasida marketing tizimini rivojlantirishning dolzarb 

yo‘nalishlari yoritilgan. 

Kalit so‘zlar: bojxona organlari, bojxona xizmati, bojxona xizmatlari 

marketingi, biznes tuzilmalari.  

 

Today, customs authorities, being an integral part of the foreign trade 

management system, are actively involved in its coordination, starting from the legal 

regulation of the declared information and submitted documents and up to the direct 

creation of conditions for trade. This indicates that in modern conditions, the 

customs authorities of the Republic of Uzbekistan, as part of the economic system 

of the state, along with performing traditional functions of state administration in the 

field of taxation of foreign trade, are increasingly acting as a socio-economic 
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institution, where customs services manifest themselves as a special form of 

economic activities. 

The changes that have occurred in recent years associated with raising customs 

administration to a new stage, a sharp reduction in the human factor through the 

digital transformation of customs and cargo operations, will ultimately require a 

revision of the entire “architecture” of customs control. As part of the transition of 

the customs service of the Republic of Uzbekistan to digital customs, remote 

electronic declaration posts have been actively created today, designed to divide 

customs control into documentary control (declarations for goods) and actual control 

(of transported goods). 

One of the main ideas for the development of the institution of customs 

administration is the idea of marketing customs services. The modern importance of 

marketing is determined by relationships in the market, deep connections with 

customers, the interaction of business with people, their needs, requirements, 

comfort and loyalty. 

The study of literary sources made it clear that the concept of marketing 

customs services is aimed at solving problems of economic security and trade 

facilitation through the use of modern tools. Customs marketing is a management 

concept in market conditions, according to which the success of an organization in 

the customs sector is guaranteed by efforts to identify and satisfy the needs of service 

consumers [1]. 

The system of customs services is allocated to a specific sector in the field of 

customs. Marketing of customs services is associated with the search for effective 

solutions in the following areas of development of the institution of customs 

administration: 

- in a strategic direction – by expanding or narrowing the sector of customs 

services related to the activities of customs authorities in the field of customs 

services (for example, by changing the ratio of commercial and non-commercial 

sectors in the customs services market); 

- in the operational-tactical direction – by reducing costs within the customs 

services sector controlled by customs authorities (for example, by reducing losses 

directly in the process of customs clearance and control based on the optimization 

of certain technologies and operations) [2]. 

The main direction of marketing customs services is the effective interaction of 

customs authorities and business structures. The less time it takes to complete 

customs formalities, the lower the time and labor costs of the counterparty to 

complete a foreign economic transaction, which ultimately contributes to the 

acceleration of foreign trade turnover. Properly organized two-way communication 

is beneficial to both parties: it allows counterparties to reduce costs and significantly 

increase the speed of trade turnover, and therefore increase profits; for customs 

authorities, this is an opportunity to effectively fulfill one of the priority goals – 

ensuring revenue flows into the state budget. 

The main function of customs marketing when focusing on the consumer is to 

facilitate the process of increasing the efficiency of interaction between suppliers 
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and recipients of customs services. Which in turn will make it possible to more 

effectively fulfill the main goals of the customs service. Marketing in the customs 

sector is a complex system. On the one hand, there is a need to ensure strict 

compliance with customs legislation, on the other hand, to ensure an innovative 

approach to the implementation of customs services that improves their quality. 

Most authors indicate that a central place in the marketing activities of 

organizations is given to marketing research. This is due to the fact that the bulk of 

the most accurate and long-term information about market conditions comes as a 

result of research activity [3]. This means that marketing research also plays a special 

role in the marketing of customs services. 

In customs services, marketing research can have a wide range of applications. 

But one of them is the study of transportation trends based on the analysis of large 

amounts of available data. 

The customs service can study the distribution of types of cargo depending on 

the time of year, day of the week and time of day in order to plan the load on various 

customs posts as efficiently as possible, including the correct staffing of customs 

posts. In addition, marketing research makes it possible to determine the frequency 

of use of this or that specialized control equipment in order to plan its deliveries or 

movements between different customs posts. 

The customs service is currently undergoing a digital transformation. Ensuring 

the quality of customs services depends on the timeliness and completeness of 

marketing research. Increasing the digital maturity of the processes for providing 

customs services is ensured by the presence of a digitally developed IT-

infrastructure. Marketing research in the customs sector makes it possible to improve 

interaction between suppliers and consumers of relevant services. 

Marketing in the customs sector is distinguished by an innovative approach to 

the provision of customs services and compliance with customs legislation. There is 

no doubt that customs service, like any other type of service, needs to improve the 

level of quality, innovative and technical progress, professionalism and competence 

of employees [4]. 

Thus, marketing of customs services is a tool for assessing areas of foreign 

economic activity, a technology for identifying requirements, demand and active 

promotion of customs services at the business and government level for the 

formation, search and service satisfaction of the needs of clients and participants in 

foreign trade activities. 
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Annotatsiya: Mazkur maqolada korxona o‘z raqobatchilardan ajralib turish 

va xaridorlarni jalb qilish uchun samarali marketing boshqaruv usullarini ishlab 

chiqishi, bozor tadqiqoti, marketing strategiyalari va mahsulot ishlab chiqishlari 

haqida ma’lumot berish uchun mijozlarning ehtiyojlari, afzalliklari ko‘rib chiqilgan. 

Kalitli so‘zlar: Korxona, raqobat, strategiya, brend, mijoz, bozor, talab, 

xizmat. 

Аннотация: В этой статье рассматриваются потребности и 

предпочтения клиентов для информирования об исследованиях рынка, 

маркетинговых стратегиях и разработке продуктов, чтобы предприятие могло 

разработать эффективные методы управления маркетингом, чтобы выделиться 

среди конкурентов и привлечь клиентов. 

Ключевые слова: Предприятие, конкуренция, стратегия, бренд, клиент, 

рынок, спрос, услуга. 

Abstract: This article examines the needs and preferences of customers to 

inform market research, marketing strategies, and product development so that an 

enterprise can develop effective marketing management methods to differentiate 

itself from its competitors and attract customers. 

Keywords: Enterprise, competition, strategy, brand, customer, market, 

demand, service.  

 

Kirish.Korxonada marketingning ichki sohasi o‘sib borish ahamiyati uning 

tashkiliy tuzilmasida o‘z aksini topadi. Marketingni boshqarish – tovar va 

xizmatlarga bo‘lgan talabni oshirish, foydani ko‘paytirish uchun bajariladigan 

rejalashtirish, tashkil etish, muvofiqlashtirish, nazorat, audit va rag‘batlantirish 

funksiyalari majmuyidan iborat. Marketingni boshqarish marketing faoliyatini 

intensivlashtirsh vositasi va falsafasi sifatida ko‘rilib, uning maqsadi sotuvni tashkil 

etish va rag‘batlantirish emas, balki firma tovar va xizmatlariga raqobatli bozor 

sharoitida talabni boshqarishdir. F.Kotler fikricha, marketingni boshqarish –firma 

oldida turgan maqsadga etish uchun kerakli vaqtda, kerakli darajada firma 

tovarlariga talabni shakllantirishdir. J.J.Lamben esa bu tushunchaga xaridorlarning 

yangi talablarini shakllantirish va rag‘batlantirish, deb tarif  bergan. Marketingni 

boshqarish bozorda firmalarning raqobat ustunligini ta’minlash va shakllantirish 

uchun yo‘naltirilgan faoliyat bo‘lib, u o‘z ichiga quyidagi tahlil turlarini oladi.  

1. Tashqi muhit tahlili.  

2. Vaziyatli tahlil.  

3. Bozor istiqbolini belgilash.  

4. Korxona imkoniyatlarini aniqlash.  
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5. Bozordagi maqsad va strategiyani ishlab chiqish.  

6. Konkret vaziyatda korxonaning marketing maqsadlarini rejalashtirish.  

7. Marketing – miks rejasini ishlab chiqish.  

8. Marketing rejasini amalga oshirish, tashkil etish, boshqarish, nazorat va 

natijani baholash.  

Tadqiqot metodologiyasi. Tadqiqot jarayonida tizimli yondashuv, abstrakt-

mantiqiy fikrlash, guruhlash, taqqoslash, omilli tahlil, tanlanma kuzatish usullaridan 

foydalanilgan.  

Tahlil va natijalar  SHunday qilib, marketingni boshqarish ijtimoiy-iqtisodiy 

tizimning turli ierarxik boshqaruv pog‘onasida marketingning funksional va 

institutsional faoliyatini integrallashgan, ya’ni bir-biriga chambarchas bog‘langan 

holda boshqaradi.  

Funksional ma’noda marketing menejment biror bir qarorni shakllantirish 

jarayoni, rejalashtirish va amalga oshirishni boshqarish sifatida tushuniladi.   

Keling endi “Daka-Tex” MCHJ XK dagi iqtisodiy holatni marketing 

menejmenti nuqtai nazaridan ko‘rib chiqamiz: 

1-jadval  

2019-2022-yillar davomida “Daka-Tex” MCHJ XK ning daromad, 

xarajat va sof foydasi tahlili 

Ko‘rsatkichlar 

2019-yil 

oxirida  

(mln so‘m) 

2020-yil 

oxirida  

(mln so‘m) 

2021-yil 

oxirida  

(mln so‘m) 

2022-yil 

oxirida  

(mln so‘m) 

Mahsulot (tovar, ish va 

xizmat)larni sotishdan 

sof tushum 

50 991,18 62 262,55 58 138,12 71 248,91 

Sotilgan mahsulot (tovar, 

ish va xizmat)larning 

tannarxi 

41 963,90 59 041,81 54 648,53 63 347,52 

Davr xarajatlari va 

soliqlar 
3 843,72 2 063,21 2 508,81 4 202,35 

Hisobot davrining sof 

foydasi(zarari) 

5 236,70 

(12%) 

1 626,45 

(3%) 

1 096,73 

(2%) 

3 682,63 

(6%) 

 

Yuqoridagi moliyaviy hisobotlar tahlilidan ma’lum bo‘lmoqdaki korxona 

so‘ngi yillarda iqtisodiy o‘sish qayd etmoqda. Lekin, ushbu jadvallardan yana shu 

ma’lum bo‘lmoqdaki, mahsulot sotishdan tushum oshgani sayin mahsulotning 

tannarxi xarajatlari ham oshib bormoqda. Bu esa korxona sof foydasiga sezilarli 

salbiy ta’sir ko‘rsatayotgani yuqoridagi raqam va dinamikalardan ko‘rishimiz 

ma’lum. Bu holat korxona faoliyatida marketing menejmenti usullarini qayta ko‘rib 

chiqish va uni rivojlantirish usullarini qo‘llash zarur ekanligini tasdiqlamoqda. 

YAna shuni qo‘shimcha qilishimiz kerakki, korxona o‘z faoliyatida 

isteʼmolchilar bilan toʻgʻridan toʻgʻri ishlash, axborot almashinish reklama kabi 

axborot vositalaridan oʻz oʻrnida qoʻllamayapti. Assortiment borasida ham barcha 

jins vakillarining toʻla talabini qondiradigan tovarlar soni biroz kam. Korxona oʻz 
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faoliyatini yaqinda boshlaganini inobatga olib, bu kamchiliklar bartaraf etilishi 

koʻzga koʻrinmaydigan va bartaraf etilishi mumkin boʻlgan ishlardir 

YUqoridagi kamchiliklarni hisobga olgan holda, korxona marketingi nuqtai 

nazaridan B2B bozori va mijozlariga nisbatan marketing tamoyillariga tayangan 

holda o‘zining rivojlanish strategiyasi va albatta, marketing dasturini ishlab chiqishi 

kerak bo‘ladi.  

Marketing menejmenti har qanday korxona muvaffaqiyatida muhim rol 

o‘ynaydi va bu, ayniqsa, to‘qimachilik sanoatida ahamiyatga egadir. Biz quyida  

“Daka-Tex” MCHJ XK da marketingni boshqarish usullarini ishlab chiqishning turli 

yo‘llari bo‘yicha bir qancha takliflarimizni taqdim etmoqdamiz.  

Bunday usullarga bozor tadqiqotlari, raqamli marketing, sanoat tadbirlarida 

qatnashish, kuchli brend identifikatorini yaratish, maxsus mahsulotlarni ishlab 

chiqish va tahlillardan foydalanish kiradi. Biz taklif etayotgan marketing usullarini 

tatbiq etish korxonaga yuqori raqobatbardosh bozorda o‘zini farqlashga yordam 

beradi va pirovardida sotuvlar va daromadlarning o‘sishini ta’minlaydi. 

Ip va to‘qimachilik sanoati yuqori raqobatbardosh bo‘lib, ko‘plab soha 

korxonalari bozor ulushi uchun kurashmoqda. “Daka-Tex” MCHJ XK 

raqobatchilardan ajralib turish va xaridorlarni jalb qilish uchun samarali marketing 

boshqaruv usullarini ishlab chiqishi kerak. Biz ushbu korxonada marketingni 

boshqarish usullarini ishlab chiqishning yuqorida sanab o‘tilgan har bir usulining 

tavsifiga qisqacha to‘xtalib o‘tamiz: 

1. Bozor tadqiqoti. Bozor tadqiqotlari marketingni boshqarishning samarali 

usullarini ishlab chiqishda hal qiluvchi qadamdir. Korxonalar o‘zlarining marketing 

strategiyalari va mahsulot ishlab chiqishlari haqida ma’lumot berish uchun 

mijozlarning ehtiyojlari, afzalliklari va xatti-harakatlari haqida ma’lumot 

to‘plashlari mumkin. Bu o‘z mahsulotlarini sotib olish ehtimoli yuqori bo‘lgan aniq 

tarmoqlar, hududlar yoki demografiyani aniqlashni o‘z ichiga olishi mumkin.  

Albatta, “Daka-Tex” MCHJ XK da bu borada ma’lum ishlar qilingan. Lekin 

korxonaning oxirgi moliyaviy natijalari tahlilidan bilishimiz mumkinki, bu ishlar bir 

joyda turib qolgan. Bozor tadqiqotlarini doimiy oplib borish bilangina bugungi 

yuqori raqobatli jarayonlardan foyda bilan chiqish mumkin. 

2. Raqamli marketing. Raqamli marketing bugungi raqamli asrda juda ham 

zarur. Korxonalar mijozlar bilan bog‘lanish va ular bilan bog‘lanish uchun veb-sayt, 

ijtimoiy media va boshqa raqamli kanallar orqali kuchli onlayn mavjudligini 

rivojlantirishi mumkin. Bunga mijozlarga qiymat beradigan va korxonani sohada 

etakchi o‘ringa qo‘yadigan o‘quv qo‘llanmalari, mahsulot qo‘llanmalari va sanoat 

yangiliklari kabi yuqori sifatli kontent yaratish kiradi.   

3. Sanoat tadbirlarida qatnashish. Savdo ko‘rgazmalari kabi sanoat 

tadbirlarida qatnashish mahsulotlarni namoyish qilish, aloqalarni o‘rnatish va 

etakchilarni yaratishning samarali usuli hisoblanadi. SHuningdek, u qimmatli 

tarmoq imkoniyatlari va bozordagi so‘nggi tendentsiyalar va innovatsiyalar haqida 

tushuncha berishi mumkin. 

“Daka-Tex” MCHJ XK da o‘tkazgan tadqiqotlarimiz shuni ko‘rsatmoqdaki, 

korxona bunday sanoat tadbirlaridan asosan, mahsulot yarmarkalarida 
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qatnashmoqda. Lekin, korxona rivojlanishi uchun faqatgina mahsulot 

yarmarkalarida emas, balki, sanoat ishlab chiqarish, texnika va xalqaro yarmarka 

tadbirlarida faol ishtirok etishi talab etiladi. 

4. Brend identifikatori. Kuchli brend identifikatorini rivojlantirish 

mahsulotlarni raqobatchilardan farqlash va maqsadli auditoriya bilan 

rezonanslashish uchun ham juda muhimdir. Barqaror va esda qolarli brend 

identifikatorini yaratish vaqt o‘tishi bilan brend xabardorligi va mijozlarning 

sodiqligini oshirishga yordam beradi. “Daka-Tex” MCHJ XK yaxshi ishlangan va 

zamonaviy brendga ega. Lekin, korxona rivoji uchun brendga ega bo‘lishning o‘zi 

kamlik qiladi. Korxona istiqbolli rejalari uchun maxsus marketing tadbirlari, PR 

dasturlar yordamida brend siyosatini ham yo‘lga qo‘yishi kerak. 

 
1-rasm. “Daka-Tex” MCHJ XK ning brendi 

5. Maxsus mahsulotlar. Maxsus mahsulot va xizmatlarni taklif qilish 

mijozlarning noyob ehtiyojlarini qondirishi va sodiqlikni yaratishi mumkin. Bu 

mijozlarning o‘ziga xos ehtiyojlari va afzalliklariga mos keladigan maxsus 

mahsulotlarni ishlab chiqish uchun ular bilan hamkorlik qilishni o‘z ichiga olishi 

mumkin.  

Bu yo‘nalishda “Daka-Tex” MCHJ XK da ishlar qilinmagan. Bunda asosiy 

e’tibor, turli xil sport kiyimlari, ommaviy tadbirlar va xayriya ishlari doirasida 

ishtirokchilar uchun maxsus trikotaj mahsulotlarini ishlab chiqish va tashkilotchilar 

bilan hamkorlikni yo‘lga qo‘yishga qaratilishi kerak bo‘ladi. 

Xulosa qilib aytganda, "Daka-Tex" MChJ XK ni savdo hajmi yildan yilga 

oshmoqda, ammo, uning iqtisodiy samaradorligi, shuningdek sof foydasining ulushi 

pasayganligini ma'lum. Shunday vaziyatda korxona boshqaruvida marketing 

tamoyillarini o'llanislishi uning samaradorligini oshirishga yordam beradi.  
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Abstract. The results of the research show that product design, product quality, 

electronic word of mouth, and price simultaneously or collectively influence the 

purchasing decision of Toner Kombucha Avskincare products on the Shopee 

application. 

Keywords: Product Design, Product Quality, Electronic Word of Mouth, Price 

 

INTRODUCTION 

There are various types of marketplaces in Indonesia, one of which is Shopee. 

Unlike other marketplaces. Shopee sells various types of products, from fashion 

items, skincare products, and electronics to household supplies. 

The increasing trend of purchasing skincare products online in Indonesia is 

driven by various reasons, including the desire to meet skincare needs, including 

purchasing Toner Kombucha Avskincare products on the Shopee application. 

One important factor that influences the decision to purchase is product design. 

Product design is the uniqueness and special features of a product that make it look 

more appealing, sturdy, practical, etc.  

In addition to product design, product quality is key to winning the market 

competition; therefore, every entrepreneur must always pay attention to the quality 

of their products and continuously improve it to attract consumers 

Consumers who have purchased or used the products, when sharing their 

experiences, unknowingly engage in Electronic Word of Mouth activities. Electronic 

Word of Mouth is not related to the company in any way. In other words, Electronic 

Word of Mouth is authentic consumer conversations. Electronic Word of Mouth is 

an effective marketing technique that reduces promotional costs and the company's 

distribution channels. 

The pricing strategy is also one of the factors that influence the decision to 

purchase. The right pricing will create consumer perceptions that the offered price 

is proportional to the benefits received by consumers. 

mailto:aisyahoktaviani10@gmail.com
mailto:supiani@staff.gunadarma.ac.id
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This study aims to examine and analyze the influence of Product Design, 

Product Quality, Electronic Word of Mouth, and Price on the purchasing decision of 

beauty products, specifically Kombucha Avskincare, on the Shopee application. 

RESEARCH METHOD  

The object of this research is product design, product quality, and electronic 

word of mouth's influence on the purchase decision of Toner Kombucha Avskincare 

products on the Shopee application. This research uses purposive sampling as the 

sampling method. The main criteria for selecting the sample in this research are 

teenagers aged 14-24 years in Tangerang City who are consumers of Toner 

Kombucha Avskincare on the Shopee application. However, since the population 

size cannot be determined, the sample size calculation using the Slovin method 

resulted in 120 samples for this study. This research uses product design, product 

quality, electronic word of mouth, and price as independent variables (X), while the 

purchase decision is taken as the dependent variable (Y). The analysis method used 

was multiple linear regression.  

The test stages conducted were validity test, reliability test, classic assumption 

test including normality test, heteroscedasticity test, and multicollinearity test, 

multiple linear regression analysis, t-test, F-test, and coefficient of determination 

(R2) test. The testing tool used was SPSS version 25. 

DISCUSSION 

Product design 

The test results show that product design influences purchasing decisions. If 

skincare products are able to continue to develop their product designs to become 

more varied, both in terms of packaging and product functions that always keep up 

with the times. Apart from that, always providing varied innovations, will influence 

consumers' decisions to be interested in buying Avskincare Kombucha Toner 

products. 

Product Quality 

The test results show that product quality influences purchasing decisions. This 

shows that the product quality of Avskincare Kombucha Toner is indeed quality. As 

answered respondents stated that the Avskincare Kombucha Toner product has 

benefits for facial care so that it can keep facial skin bright and avoid acne and other 

facial problems. 

Electronic Word of Mouth (EWOM) 

The test results show that Electronic Word of Mouth (EWOM) influences 

purchasing decisions. The results of the research that Electronic Word of Mouth 

(EWOM) carried out by consumers, such as confirming or reading online product 

reviews from other consumers, is important because this can be the basis for 

consumer purchasing decisions regarding Avskincare Kombucha Toner products. 

Price 

The test results show that price influences purchasing decisions. This shows 

that price is one of the factors that can influence purchasing decisions.  

The more Avskincare Kombucha Toner products are offered at affordable 

prices or if the price of Avskincare Kombucha Toner products is competitive enough 
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compared to the prices of other kombucha toner products, and in accordance with 

the quality and benefits of the product the consumer purchasing decisions will 

increase 

The coefficient of determination test results show that product design, product 

quality, electronic word of mouth, and price have an influence on purchasing 

decisions by 49.8%. 

CONCLUSION  

Based on the data analysis in this research, it can be concluded that Product 

Design, Product Quality, Electronic Word of Mouth, and Price have a significant 

influence on the purchase decision of Toner Kombucha Avskincare products on the 

Shopee application. 

RECOMMENDATIONS 

The company should maintain innovative product design while ensuring high 

product quality and enhancing product awareness among consumers to increase the 

purchase decision of Toner Kombucha Avskincare on the Shopee application. The 

company should also maintain an affordable price for the product, in line with its 

quality and benefits. Additionally, the company should expand the promotion of 

Toner Kombucha Avskincare to leverage the growing technology era as a source of 

recommendations for consumers seeking information about cosmetic product 

promotions. 
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Abstract. This paper explores the impact of Environmental, Social, and 

Governance (ESG) factors on the success of Initial Public Offerings (IPOs). ESG 

considerations have gained prominence in recent years as investors increasingly 

prioritize sustainability and responsible business practices. The study investigates 

the relationship between ESG performance and IPO outcomes, examining whether 

companies with strong ESG profiles are more likely to achieve successful IPOs. The 

research employs quantitative analysis of IPO data and ESG metrics, offering 

insights into how ESG factors can influence investor sentiment, valuation, and long-

term performance. The findings suggest that companies with robust ESG credentials 

may enjoy enhanced access to capital markets, favorable pricing, and improved post-

IPO performance. 

Keywords: ESG factors, sustainability, responsible business practices, 

investor sentiment, financial marketing, post-IPO performance. 

Annotatsiya. Ushbu maqola Atrof-muhit, ijtimoiy va boshqaruv (ESG) 

omillarining dastlabki ommaviy takliflar (IPO) muvaffaqiyatiga ta'sirini o'rganadi. 

ESG mulohazalari so'nggi yillarda sarmoyadorlar barqarorlik va mas'uliyatli biznes 

amaliyotiga tobora ko'proq ustuvor ahamiyat berayotganligi sababli e'tiborga 

sazovor bo'ldi. Tadqiqot ESG ko'rsatkichlari va IPO natijalari o'rtasidagi bog'liqlikni 

o'rganadi, kuchli ESG profiliga ega kompaniyalar muvaffaqiyatli IPO ga erishish 

ehtimoli ko'proq yoki yo'qligini o'rganadi. Tadqiqotda IPO ma'lumotlari va ESG 

ko'rsatkichlarining miqdoriy tahlili qo'llaniladi, ESG omillari investorlarning 

kayfiyati, baholash va uzoq muddatli ishlashga qanday ta'sir qilishi mumkinligi 

haqida tushuncha beradi. Topilmalar shuni ko'rsatadiki, mustahkam ESG hisob 

ma'lumotlariga ega bo'lgan kompaniyalar kapital bozorlariga kirishni yaxshilash, 

qulay narxlar va IPOdan keyingi ish faoliyatini yaxshilash imkoniyatiga ega 

bo'lishlari mumkin. 

Kalit so'zlar: ESG omillari, barqarorlik, mas'uliyatli biznes amaliyotlari, 

investorlarning kayfiyati, moliyaviy marketing, IPOdan keyingi natijalar. 

Аннотация. В данной статье исследуется влияние факторов окружающей 

среды, социальной сферы и управления (ESG) на успех первичных публичных 

размещений акций (IPO). Соображения ESG приобрели известность в 

последние годы, поскольку инвесторы все больше отдают приоритет 

устойчивому развитию и ответственной деловой практике. В исследовании 

изучается взаимосвязь между показателями ESG и результатами IPO, а также 

выясняется, имеют ли компании с сильными ESG-профилями большую 

вероятность успешных IPO. В исследовании используется количественный 

анализ данных IPO и показателей ESG, что позволяет понять, как факторы ESG 

могут влиять на настроения инвесторов, оценку и долгосрочные результаты. 

mailto:saydullaev0077@gmail.com
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Результаты показывают, что компании с надежными ESG-репутациями могут 

получить расширенный доступ к рынкам капитала, выгодные цены и 

улучшенные показатели после IPO. 

Ключевые слова: факторы ESG, устойчивость, ответственная деловая 

практика, настроения инвесторов, финансовый маркетинг, результаты после 

IPO. 

 

The landscape of Initial Public Offerings (IPOs) has evolved significantly in 

recent years, reflecting changing investor preferences and societal concerns. One 

notable shift is the growing emphasis on Environmental, Social, and Governance 

(ESG) factors within the investment community. ESG considerations encompass a 

broad spectrum of issues, including a company's environmental impact, social 

responsibility, and governance practices. Investors are increasingly recognizing the 

significance of these factors in assessing a company's long-term viability and risk 

profile. Success in this context encompasses several dimensions, including the 

ability to raise capital efficiently, favorable pricing, and sustained post-IPO 

performance. The research seeks to provide empirical evidence of the relationship 

between ESG performance and IPO success, shedding light on how ESG 

considerations influence investor sentiment and decision-making during the IPO 

process. 

In an era where sustainability and ethical conduct are increasingly valued by 

investors, understanding the interplay between ESG factors and IPO success has 

become paramount. This research contributes to the growing body of literature on 

ESG integration in finance and provides valuable insights for companies 

contemplating IPOs and investors seeking to align their portfolios with ESG 

principles. 

Companies that are conducting Initial Public Offerings and are committed to 

following an Environmental, Social, and Governance strategy may encounter several 

primary challenges. While embracing ESG principles can offer various benefits, it 

also presents complexities that should be addressed. Here are some of the key 

challenges: 

Data Availability and Quality: 

  - Challenge: Gathering accurate and comprehensive ESG data can be 

challenging, especially for smaller companies or those operating in industries with 

limited reporting standards. 

  - Impact: Incomplete or unreliable ESG data may hinder a company's ability 

to demonstrate its commitment to ESG principles effectively, potentially affecting 

investor confidence. 

Integration of ESG into Business Operations: 

  - Challenge: Successfully integrating ESG considerations into day-to-day 

business operations can be complex and may require significant organizational and 

cultural changes. 



Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

176 
 

  - Impact: Failure to align business practices with ESG goals can result in a 

perception of greenwashing, where a company's ESG commitments are seen as 

superficial or insincere. 

Disclosure and Transparency: 

  - Challenge: Meeting the growing demand for transparency in ESG reporting 

can be burdensome. Companies must provide comprehensive and accurate 

information to investors, regulators, and stakeholders. 

  - Impact: Insufficient transparency or inconsistencies in reporting may erode 

trust among investors and result in reputational damage. 

ESG Materiality and Relevance: 

  - Challenge: Determining which ESG factors are most material and relevant 

to the company's industry and stakeholders can be subjective and complex. 

  - Impact: Focusing on less-relevant ESG issues may divert resources from 

addressing critical concerns while overlooking significant ESG risks may expose the 

company to financial and reputational harm. 

Costs and Resource Allocation: 

  - Challenge: Implementing ESG initiatives can be costly, including expenses 

related to data collection, reporting, and potential investments in sustainability 

projects. 

  - Impact: Misallocation of resources or failure to manage ESG-related costs 

effectively may negatively affect a company's financial performance and valuation, 

potentially impacting its IPO success. 

Investor Skepticism and Scrutiny: 

  - Challenge: Investors are increasingly scrutinizing ESG claims, and there is 

a risk of being held accountable for any inconsistencies between stated ESG 

commitments and actual practices. 

  - Impact: Companies that cannot substantiate their ESG claims may face 

reduced investor interest and a higher cost of capital. 

Regulatory and Legal Risks: 

  - Challenge: Evolving ESG regulations and standards can pose compliance 

challenges, particularly if a company operates in multiple jurisdictions. 

  - Impact: Non-compliance with ESG regulations can result in legal 

consequences, financial penalties, and damage to a company's reputation. 

Long-Term Commitment: 

  - Challenge: ESG is not a short-term trend; it requires a long-term 

commitment. Companies must maintain their ESG efforts beyond the IPO stage to 

realize lasting benefits. 

  - Impact: Failure to sustain ESG commitments may lead to a loss of investor 

trust and undermine the long-term success of the IPO. 

Stakeholder Engagement: 

  - Challenge: Engaging with various stakeholders, including investors, 

customers, employees, and communities, to understand their ESG expectations and 

concerns can be demanding. 
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  - Impact: Poor stakeholder engagement can result in missed opportunities to 

address ESG issues and align with stakeholder values, potentially impacting the 

IPO's reception. 

Navigating these challenges requires careful planning, a clear ESG strategy, 

ongoing commitment, and effective communication. Companies conducting IPOs 

must demonstrate a genuine commitment to ESG principles and integrate them into 

their corporate culture and operations to maximize the potential benefits of ESG-

oriented IPOs. 

To address the challenges associated with following an Environmental, Social, 

and Governance strategy during an Initial Public Offering, companies can consider 

implementing various proposals and strategies. These proposals aim to help 

companies effectively manage ESG-related complexities and enhance their chances 

of a successful IPO: 

Data Management and Reporting: 

  - Proposal: Invest in robust data management systems and processes to ensure 

the accurate collection, analysis, and reporting of ESG data. 

  - Strategy: Employ data analytics and reporting platforms to streamline ESG 

data collection, verification, and disclosure, enhancing transparency and reliability. 

Integration into Business Operations: 

  - Proposal: Develop a clear strategy for integrating ESG considerations into 

all aspects of the company's operations. 

  - Strategy: Create cross-functional ESG task forces or committees to oversee 

ESG integration, set targets, and regularly assess progress. 

Disclosure and Transparency: 

  - Proposal: Implement comprehensive ESG reporting frameworks and 

standards to improve transparency. 

  - Strategy: Adhere to globally recognized reporting frameworks such as the 

Global Reporting Initiative (GRI) or Sustainability Accounting Standards Board 

(SASB) standards to ensure consistency and transparency in ESG disclosures. 

ESG Materiality Assessment: 

  - Proposal: Conduct a thorough materiality assessment to identify the most 

relevant ESG factors for the company. 

  - Strategy: Engage with stakeholders, including investors, customers, and 

employees, to understand their ESG priorities and align the company's strategy 

accordingly. 

Cost Management and Resource Allocation: 

  - Proposal: Develop a clear budget and resource allocation strategy for ESG 

initiatives. 

  - Strategy: Prioritize ESG projects based on their materiality and potential 

return on investment (ROI) while continuously monitoring costs and benefits. 

Investor Engagement and Communication: 

  - Proposal: Proactively engage with investors to communicate the company's 

ESG strategy and performance. 
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  - Strategy: Hold regular ESG-focused investor meetings, participate in ESG-

focused conferences, and publish ESG reports to demonstrate commitment and 

transparency. 

Regulatory Compliance: 

  - Proposal: Stay informed about evolving ESG regulations and standards 

relevant to the company's industry and geographic locations. 

  - Strategy: Establish a dedicated compliance team or work with legal experts 

to ensure adherence to ESG regulations and mitigate legal risks. 

Long-Term Commitment: 

  - Proposal: Embed ESG considerations into the company's long-term strategy 

and governance structures. 

  - Strategy: Create ESG-focused board committees or appoint dedicated ESG 

officers to oversee ESG initiatives and ensure long-term commitment beyond the 

IPO. 

Stakeholder Engagement: 

  - Proposal: Actively engage with stakeholders to understand their expectations 

and concerns related to ESG. 

  - Strategy: Conduct regular surveys, host stakeholder forums, and establish 

feedback mechanisms to gather input and address stakeholder interests. 

ESG Due Diligence: 

  - Proposal: Prioritize ESG due diligence as part of the IPO process to identify 

and address potential ESG risks and opportunities. 

  - Strategy: Collaborate with ESG consultants and legal experts to conduct 

thorough due diligence and ensure transparency in ESG-related disclosures in the 

IPO prospectus. 

By implementing these proposals and strategies, companies can better navigate 

the challenges associated with ESG-focused IPOs. Building a strong foundation for 

ESG integration and demonstrating a sincere commitment to sustainability and 

responsible business practices can enhance investor confidence and contribute to the 

long-term success of the IPO. 
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Abstract. The global grape-growing industry has witnessed substantial 

growth in recent years, with an increasing demand for grapes and grape-based 

products across international markets. To capitalize on this burgeoning opportunity, 

grape-growing enterprises are compelled to explore innovative marketing strategies 

to bolster their export potential. This research paper delves into the pivotal role of 

innovative marketing strategies in empowering grape-growing enterprises to thrive 

in the competitive international marketplace. The paper employs a comprehensive 

research methodology that combines qualitative and quantitative approaches to 

analyze the impact of innovative marketing strategies on export potential. Through 

in-depth case studies and surveys of grape growers and exporters, we examine the 

adoption and effectiveness of strategies such as digital marketing, brand 

development, value chain integration, and sustainability practices. Our findings 

reveal that the implementation of innovative marketing strategies has a direct and 

positive correlation with increased export potential. By leveraging digital platforms 

and social media, grape growers can expand their global reach and engage with a 

wider customer base. Furthermore, brand development and sustainability initiatives 

enhance the perceived value of grape products, making them more attractive to 

international consumers. In conclusion, this paper highlights the indispensable role 

of innovative marketing strategies in transforming grape-growing enterprises into 

global market leaders.  

Keywords: Grape-growing enterprises, Export potential, Innovative 

marketing strategies, Digital marketing, Brand development, Value chain 

integration, Sustainability practices. 

Аннотация. В последние годы в мировой индустрии выращивания 

винограда наблюдается значительный рост, при этом растет спрос на виноград 

и продукцию на его основе на международных рынках. Чтобы извлечь выгоду 

из этой растущей возможности, предприятия по выращиванию винограда 

вынуждены изучать инновационные маркетинговые стратегии для укрепления 

своего экспортного потенциала. В этом исследовательском документе 

рассматривается ключевая роль инновационных маркетинговых стратегий в 

расширении возможностей предприятий по выращиванию винограда для 

процветания на конкурентном международном рынке. В статье используется 

комплексная методология исследования, которая сочетает в себе 

качественные и количественные подходы для анализа влияния 

инновационных маркетинговых стратегий на экспортный потенциал. 

Посредством углубленных тематических исследований и опросов 

производителей и экспортеров винограда мы изучаем внедрение и 
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эффективность таких стратегий, как цифровой маркетинг, развитие брендов, 

интеграция цепочки создания стоимости и методы устойчивого развития. 

Наши результаты показывают, что реализация инновационных маркетинговых 

стратегий имеет прямую и положительную корреляцию с увеличением 

экспортного потенциала. Используя цифровые платформы и социальные сети, 

производители винограда могут расширить свой глобальный охват и привлечь 

более широкую клиентскую базу. Кроме того, инициативы по развитию 

брендов и устойчивому развитию повышают воспринимаемую ценность 

виноградной продукции, делая ее более привлекательной для международных 

потребителей. В заключение в этой статье подчеркивается незаменимая роль 

инновационных маркетинговых стратегий в превращении предприятий по 

выращиванию винограда в лидеров мирового рынка. 

Ключевые слова: Предприятия виноградарства, Экспортный 

потенциал, Инновационные маркетинговые стратегии, Цифровой маркетинг, 

Развитие бренда, Интеграция цепочки создания стоимости, Практики 

устойчивого развития. 

 

Introduction. The global grape-growing industry has experienced 

remarkable growth in recent years, driven by increasing consumer demand for 

grapes and grape-derived products such as wine, raisins, and grape juice [1]. This 

surge in demand has provided a unique opportunity for grape-growing enterprises to 

expand their operations and tap into international markets. However, to fully 

capitalize on this opportunity, grape growers must deploy innovative marketing 

strategies that enable them to stand out in a highly competitive global marketplace 

[2]. 

Innovative Marketing Strategies 

Innovative marketing strategies encompass a wide range of approaches 

designed to create a competitive advantage and stimulate consumer interest [3]. 

These strategies include digital marketing, brand development, value chain 

integration, and sustainability practices.  

 1. Digital Marketing 

Digital marketing has emerged as a powerful tool for reaching global 

consumers [4]. Through online platforms and social media, grape growers can 

connect with potential customers worldwide, showcase their products, and engage 

in direct communication. This digital presence is crucial for enhancing visibility and 

accessibility in international markets [5]. 

 2. Brand Development 

A strong brand identity can differentiate grape products in the global market 

[6]. Building a brand around quality, authenticity, and a compelling narrative adds 

value to grape products, making them more attractive to international consumers [7]. 

 3. Value Chain Integration 

Efficient value chain integration ensures a seamless flow of grapes from 

production to export [8]. By optimizing processes, grape growers can reduce costs, 

maintain product quality, and meet the specific requirements of target markets. 
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4. Sustainability Practices 

Sustainability initiatives, such as organic farming and eco-friendly packaging, 

resonate with environmentally conscious consumers [9]. Implementing sustainable 

practices not only appeals to consumers but also aligns with global trends in 

responsible consumption. 

5. Export Potential 

Export potential is a critical metric for assessing the readiness of grape-

growing enterprises to enter international markets [10]. Export potential is 

influenced by factors such as product quality, market access, competitive pricing, 

and marketing strategies [11]. 

To investigate the impact of innovative marketing strategies on export 

potential, we conducted a comprehensive research study. This study combined 

qualitative and quantitative approaches, including in-depth case studies and surveys 

of grape growers and exporters in diverse regions [12]. 

 Findings 

 Digital Marketing 

Digital marketing strategies have emerged as a cornerstone for grape-growing 

enterprises aiming to increase their export potential. Through our research, we 

discovered that grape growers who actively engage in digital marketing experience 

a substantial boost in their international inquiries and sales. This shift in consumer 

interaction is attributed to several key factors: 

1. Global Reach: Digital marketing transcends geographical boundaries, 

enabling grape growers to connect with potential customers across the globe [13]. 

By utilizing social media platforms, e-commerce websites, and search engine 

optimization (SEO) techniques, growers can showcase their products to a diverse 

and expansive audience. 

2. Real-time Engagement: Online marketing channels facilitate real-time 

communication with consumers. Responding promptly to inquiries and feedback 

fosters a sense of trust and reliability among international customers. 

3. Data-Driven Insights: Digital marketing platforms provide valuable data 

and analytics tools [14]. Growers can use these insights to tailor their marketing 

strategies, pinpointing specific regions and demographics with high export potential. 

4. Cost-Efficiency: Compared to traditional marketing methods, digital 

marketing often proves more cost-effective [15]. Grape growers can allocate 

resources more efficiently, focusing on strategies that yield the best return on 

investment. 

 Brand Development 

Our research underscored the pivotal role of brand development in enhancing 

the export potential of grape-growing enterprises. Building a distinct brand identity 

around grape products not only differentiates them in the global marketplace but also 

allows for premium pricing. The following findings were particularly noteworthy: 

1. Premium Perception: Consumers are willing to pay a premium for grape 

products associated with recognized and trusted brands [16]. Grape growers that 
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invest in branding initiatives experience higher profit margins, even in competitive 

markets. 

2. Consistency and Trust: A strong brand instills confidence in consumers 

[17]. Consistent quality, packaging, and messaging reinforce trust, making 

customers more likely to choose branded grape products over alternatives. 

3. Storytelling: Effective brand development often involves crafting a 

compelling narrative [18]. The story behind the grapes, the vineyards, and the 

growers themselves can resonate with consumers and create a deeper connection. 

 Value Chain Integration 

Efficient value chain integration emerged as a critical factor influencing 

export potential in our study. Grape growers who optimize their supply chain 

processes and distribution mechanisms are better positioned to succeed in 

international markets: 

1. Reduced Costs: Streamlining the value chain from production to export 

minimizes logistical costs [19]. Efficient transportation and storage lead to cost 

savings that can be passed on to customers through competitive pricing. 

2. Product Quality Maintenance: Ensuring grapes reach international markets 

in optimal condition is paramount. A well-integrated value chain guarantees the 

preservation of product quality [20]. 

3. Market Adaptability: Flexible value chains can quickly adapt to changing 

market demands [21]. Growers can adjust their strategies to cater to specific 

international market requirements, ensuring a seamless export experience. 

 Sustainability Practices 

Our research also highlighted the significant impact of sustainability practices 

on export potential. Implementing sustainable grape production and packaging 

practices not only resonates with environmentally conscious consumers but also 

opens doors to markets with stringent environmental regulations: 

1. Consumer Appeal: Sustainability initiatives align with the values of a 

growing segment of consumers [22]. This appeal extends to international markets, 

where environmentally friendly products are in high demand. 

2. Access to New Markets: Several countries have strict environmental 

regulations and certifications that restrict the entry of non-sustainable products [23]. 

Adhering to sustainable practices grants access to these markets. 

3. Corporate Social Responsibility (CSR): Sustainability practices contribute 

to the CSR image of grape-growing enterprises [24]. This can enhance brand 

perception and contribute to long-term growth. 

Overall, our detailed findings underscore the critical role of innovative 

marketing strategies, including digital marketing, brand development, value chain 

integration, and sustainability practices, in significantly enhancing the export 

potential of grape-growing enterprises. These strategies empower growers to thrive 

in an increasingly competitive and environmentally conscious global marketplace, 

positioning them for sustained growth and success as global demand for grapes 

continues to rise. 

Conclusion 
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In conclusion, our comprehensive research study has shed light on the pivotal 

role played by innovative marketing strategies in empowering grape-growing 

enterprises to thrive and expand their export potential in the increasingly competitive 

global marketplace. As consumer demand for grapes and grape-derived products 

continues to soar, it has become imperative for industry stakeholders to adapt to 

evolving market dynamics. Innovative marketing strategies, including digital 

marketing, brand development, value chain integration, and sustainability practices, 

emerge as indispensable tools for achieving sustained growth and success in 

international markets. 

Digital marketing, as demonstrated by our findings, has redefined the way 

grape growers connect with consumers worldwide. The power of online platforms 

and social media cannot be underestimated in the context of global outreach. Grape 

growers who actively engage in digital marketing experience not only increased 

visibility but also enhanced engagement with potential customers. This engagement 

leads to a greater number of international inquiries and, subsequently, increased 

sales. 

Brand development is another cornerstone of export success. Building a 

strong and recognizable brand identity around grape products is not merely about 

marketing; it is an investment in long-term value. Consumers are more inclined to 

trust and pay a premium for grape products associated with a reputable and 

compelling brand. This not only drives profitability but also strengthens the position 

of grape-growing enterprises in competitive markets. 

Efficient value chain integration has proven to be a game-changer in 

optimizing export potential. By streamlining processes from production to export, 

grape growers can reduce costs, maintain product quality, and meet the specific 

requirements of target markets. A well-integrated value chain ensures grapes reach 

international markets in optimal condition, thus enhancing competitiveness. 

Sustainability practices, an increasingly critical aspect of consumer preference 

and global regulations, are more than just a trend. They are a gateway to 

environmentally conscious consumers and markets with stringent environmental 

standards. Our research underscores that sustainability initiatives, such as organic 

farming and eco-friendly packaging, are not only responsible but also profitable 

choices for grape growers. 

The synergy of these innovative marketing strategies is transformative. It 

empowers grape-growing enterprises to not only meet but exceed the export 

potential they might have initially envisioned. As global demand for grapes 

continues to rise, the adoption of these strategies emerges as a strategic imperative 

for the growth and sustainability of grape-growing enterprises worldwide. 

In this era of globalization and interconnected markets, grape growers must 

adapt, innovate, and embrace these strategies to remain competitive. It is our hope 

that the insights and practical recommendations provided in this paper will guide 

industry stakeholders towards harnessing the full export potential of their grape 

products, leading to sustained growth and prosperity in an ever-evolving global 

marketplace. 
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The future of grape-growing enterprises in the international arena hinges on 

their ability to leverage innovation and marketing strategies, turning challenges into 

opportunities, and cementing their position as leaders in the global grape industry. 
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Аннотация. В данной статье раскрыта сущность инновационного 

маркетинга. Научно доказано, что инновационный маркетинг обеспечивает 

получения высокой прибыли в отношении конкурентов предприятия. А также, 

в статье особое внимание уделяется анализу маркетинговых инноваций и их 

все более существенного влияния на процесс достижения устойчивого 

конкурентного преимущества.  

Ключевые слова: маркетинг, маркетинговые инновации, устойчивое 

развитие, устойчивое конкурентное преимущество, социальные сети, новая 

концепция. 

Abstract. This article reveals the essence of innovative marketing. It has been 

scientifically proven that innovative marketing ensures high profits in relation to the 

company's competitors. And also, the article pays special attention to the analysis of 

marketing innovations and their increasingly significant impact on the process of 

achieving sustainable competitive advantage 

Key words: marketing, marketing innovation, sustainable development, 

sustainable competitive advantage, social networks, new concept. 

Annotatsiya. Ushbu maqolada innovatsion marketingning mohiyati ochib 

berilgan. Innovatsion marketing kompaniyaning raqobatchilariga nisbatan yuqori 

foyda olishni ta'minlashi ilmiy jihatdan isbotlangan. Shuningdek, maqolada 

marketing innovatsiyalarini tahlil qilish va ularning barqaror raqobatdosh ustunlikka 

erishish jarayoniga tobora sezilarli ta'siriga alohida e'tibor qaratilgan. 

Kalit so'zlar: marketing, marketing innovatsiyasi, barqaror rivojlanish, 

barqaror raqobat ustunligi, ijtimoiy tarmoqlar, yangi kontseptsiya. 

 

Как нам известно, процесс, получивший название маркетинг, 

существовал с момента возникновения общественного разделения труда как 

основа товарного производства, как способ удовлетворения потребностей и 

как явление, характерное для отношений обмена. Новые теоретические 

концепции маркетинга как основного средства конкуренции развивались 

одновременно с развитием экономической деятельности. Стадии инноваций в 

маркетинге не отделены друг от друга строгими границами и считаются 

имеющими достаточно условный характер. При этом каждая из них имеет 

свою логику и законы развития, начиная от описания эмпирического опыта 
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отдельных фирм и заканчивая строгими научно-теоретическими 

разработками. 

Это существующая разработка, направленная на решение 

инновационных коммерческих задач интерпретируется как научно-

организационное сочетание факторов высвобождения. Инновация контента — 

это изменение, которое фокусируется на пяти типичных изменениях: 

1. Новые технологии, новые технологические процессы или новое 

производство рынки снабжения; 

2. Внедрение продуктов с новыми функциями; 

3. Использование нового сырья; 

4. Организация производства и изменения материально-технического 

обеспечения производства 

5. Появление новых рынков, кроме того, он пояснил, использует понятие 

инновации как изменения, что его целью является создание новых видов 

товаров народного потребления, новых производств и внедрение 

транспортных средств в виде новой производственной организации и от них 

это использовать. 

В современной экономике организации, которые понимают новые 

правила маркетинга развивают прямые отношения с потребителями. Основная 

цель маркетинговых новостей заключается в улучшении процесса 

идентификации и прибыльном удовлетворении потребностей клиентов. 

Внедряя новые маркетинговые методы и мероприятия, организация стремится 

установить более тесные отношения с клиентами и это ставит их в положение, 

когда клиенты становятся сторонниками организации - потребители лояльны 

к организации и рекомендуют их своим референтным группам. Несмотря на 

вышеизложенное, другие цели маркетинговых инноваций включают: выход на 

новые рынки, т.е. повышение узнаваемости продукта и присутствия на рынке, 

а также достижение больших масштабов и частоты продаж. Маркетинговые 

инновации основаны на развитии четырех взаимосвязанных инструментов, 

направленных на удовлетворение потребностей потребителей путем 

достижения устойчивого конкурентного преимущества. Таким образом, 

маркетинговые инновации предполагают использование совершенно новых 

маркетинговых стратегий, маркетинговых концепций или новых 

маркетинговых методов, которые никогда не применялись в организации. Th 

Ey основан на сочетании следующих элементов: значительно улучшенный 

дизайн продукта (изменения формы и упаковки), 

- реализация новой ценовой стратегии, 

- реализация совершенно новой концепции розничной торговли 

(внедрение совершенно новых каналов сбыта), 

- реализация совершенно новой концепции поддержки (реклама в 

социальных сетях). 

 Инновация в дизайн-маркетинге — это существенное изменение 

следующих элементов, которые организация в первую очередь применяет ко 

всем существующим продуктам: внедрение совершенно нового дизайна для 
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достижения совершенно разных и специфических целей. внешность; 

совершенно новый, дифференцированный, оригинальный внешний вид 

продукта, значительные изменения внешнего вида, формы, цвета и стиля для 

получения внешнего вида. Инновации в маркетинге упаковки продуктов 

включают существенные изменения в следующих элементах: защитная 

функция упаковки, значительное улучшение материалов, надежность и 

удовлетворение при открытии и использовании упаковки, улучшение 

использования упаковки, реклама/продажи, действия по идентификации, 

содержащие дополнительную информацию по значительному улучшению 

формы и размеров упаковки.  

Маркетинговые инновации в ценообразовании включают в себя 

использование организацией совершенно новой стратегии ценообразования 

для своих продуктов и услуг впервые на конкретном рынке. Примером 

маркетинговой инновации в ценообразовании является применение новых 

переменных цен, основанных на факторах спроса на конкретный продукт или 

услугу. Например, инновацией является первое использование этого метода 

организацией и включает в себя утверждение скидок в магазине для 

потребителей с определенными кредитными или льготными картами, 

выпущенными организацией. Скидки могут быть финансовыми или 

физическими, когда потребитель покупает большее количество по той же цене 

или получает совершенно новый продукт в качестве бонуса. Другой пример 

приводится в качестве маркетинговых новостей. Маркетинговыми 

нововведениями может стать внедрение нового интерактивного метода 

«онлайн» ценообразования на сайте организации. Услуга «Онлайн» позволяет 

потребителю выбрать набор необходимых товаров на сайте организации и 

получить цену, сформированную только исходя из характеристик выбранных 

товаров. Внедрение новых каналов сбыта и маркетинговые инновации 

включают в себя внедрение новых методов маркетинга, которые никогда не 

применялись в организации.  

Внедрение новых каналов продаж предполагает внедрение совершенно 

новых методов маркетинга и продажи товаров/услуг покупателям. Внедрение 

новых каналов сбыта не улучшило маркетинговые инновации, логистику 

(транспортировку, хранение и обработку продукции). Примеры 

маркетинговых инноваций, связанных с внедрением новых каналов сбыта, 

включают: 

во-первых, внедрение лицензионных продуктов, франчайзинга, 

эксклюзивных продаж и прямых продаж (внедрение собственной сети продаж, 

то есть сети собственных розничных центров или прямое развитие интернет-

продаж). В основе всей рекламной деятельности лежит процесс 

коммуникации. Поэтому понятие рекламы представляет собой механизм 

коммуникации и обмена информацией между потребителями и 

организациями. Задача продвижения состоит в том, чтобы информировать, 

напоминать и побуждать потребителей к покупке и потреблению 

определенных продуктов. 
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Маркетинговая деятельность компании для получения наилучших 

эффектов должны быть гармонизированы. Каждая форма общения имеет свои 

особенности, в том числе общение через соцсети, это для соцсетей требует 

создания пользовательского сообщения. В интерактивную эпоху двадцать 

первого века организации разрабатывают стратегии, как получить устойчивое 

конкурентное преимущество на основе информации, которую они собирают о 

клиентах. В конкурентной среде организации не могут полагаться 

исключительно на внутреннюю среду исследований и разработок. В 

соответствии с моделью инноваций «подключи и развивай» необходимо 

привлекать партнеров вне компании. Компании могут получить устойчивое 

конкурентное преимущество, создав единую общую концепцию ценности для 

потребителей и дифференцируясь на основе своего вклада в устойчивое 

развитие. Устойчивое развитие – важное направление маркетинга. Помимо 

экономической стабильности, компания должны достичь целей экологической 

устойчивости. В сегодняшних экономических условиях предпочтение 

отдается тем компаниям, которым удается успешно связать инновации и 

маркетинг. Инновации можно рассматривать как актив компании, который 

напрямую связан с маркетинговой обратной связью. Инновации являются 

ключевым фактором конкурентоспособности. В сегодняшнюю цифровую 

эпоху важно максимально использовать новые коммуникационные 

технологии и Интернет, особенно в маркетинге и продажах. Реальные 

проблемы стоят перед руководством компании: какие маркетинговые 

инструменты сохранить и усилить, какие оставить и какая стратегия продаж 

наиболее эффективна. В настоящее время недостаточно знать, что ищут 

потребители. Те, кто знаком с тенденциями рынка, могут предсказать, на какие 

продукты обратят внимание потребители. Изменения стали более частыми и 

четкими. Изменения стали «законом рынка». Однако самой большой угрозой 

является ускорение изменений. Изменения стали решающим фактором для 

специалистов по маркетингу и продажам. Конечно, иногда лучше сохранить 

позицию на рынке и сохранить долю рынка. Хороший старт на конкурентной 

арене идеален, когда волны рецессии начинают затухать.  
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Аннотация. В данной статье рассматривается роль маркетинга в 

разработке инновационных бизнес-моделей на примере компании Zotter 

Schokoladen GmbH. Инновации в бизнес-моделях являются ключевыми 

факторами успеха в современном мире бизнеса, и маркетинг играет в этом 

чрезвычайно важную роль. Вводится концепция "продажи впечатления", когда 

до, во время или после покупки предлагается дополнительный эффект, 

повышающий ценность продукта для покупателя. Подчеркивается важность 

"маркетинга впечатлений", обсуждаются различные аспекты, такие как личная 

значимость, сенсорное восприятие и выделение на фоне конкурентов. 

Компания Zotter Schokoladen GmbH чрезвычайно успешно сочетает инновации 

в бизнес-модели с маркетингом впечатлений, предлагая покупателям 

аттракционы, дегустации и ощущение исключительно высокого качества 

продукта.  

Ключевые слова: маркетинг впечатлений, инновационная бизнес-

модель, ценностное предложение, маркетинговая стратегия, рассказ о 

событиях  

Abstract. This article examines the role of marketing in the development of 

innovative business models using the example of Zotter Schokoladen GmbH. 

Business model innovation is a key success factor in today's business world, and 

marketing plays an extremely important role in this. The concept of “experience 

selling” is introduced, where before, during or after the purchase an additional effect 

is offered that increases the value of the product for the buyer. The importance of 

"experience marketing" is emphasized and various aspects such as personal 

relevance, sensory perception and competitive differentiation are discussed. Zotter 

Schokoladen GmbH has been extremely successful in combining business model 

innovation with experience marketing, offering customers attractions, tastings and a 

feeling of exceptional product quality. 

Keywords: experience marketing, innovative business model, value 

proposition, marketing strategy, event storytelling 

 

В современном динамичном бизнес-мире инновационные бизнес-модели 

играют решающую роль в успехе компаний. Способность разрабатывать и 

внедрять креативные подходы к созданию стоимости стала одним из 

центральных элементов конкурентной среды. Ученые и практики сходятся во 

мнении, что инновации в области бизнес-моделей являются одним из наиболее 

перспективных видов инноваций. 
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В этом контексте функция маркетинга, несомненно, является важнейшей 

движущей силой разработки и внедрения таких инновационных бизнес-

моделей. В данной работе показано, что маркетинг выходит далеко за рамки 

продвижения товаров и услуг. Он является ключевым игроком в 

переосмыслении того, как компании создают, предоставляют и извлекают 

ценность. Здесь маркетинг не только выполняет свои традиционные функции, 

такие как исследование рынка и продвижение, но и рассматривается как 

критически важный инструмент, обеспечивающий успех всего предприятия. 

Данная работа посвящена изучению тесной связи между маркетингом и 

развитием инновационных бизнес-моделей. Объектом исследования является 

успешная австрийская компания Zotter Schokoladen GmbH, которая в полной 

мере использовала возможности, возникшие в результате слияния маркетинга 

и инновационной бизнес-модели. 

Бизнес-модель: продажа впечатлений 

В бизнес-модели "Продажа впечатлений" ценность продукта для 

покупателя повышается за счет того, что до, во время или после покупки ему 

дополнительно предлагается определенный "экспириенс". Цель состоит в том, 

чтобы изменить окружение и опыт покупателя таким образом, чтобы сам 

продукт выделялся на существующем рынке. Чтобы последовательно 

создавать опыт для покупателя, вся деятельность компании должна быть 

адаптирована для этой цели, а все сотрудники должны быть обучены [4] 

Маркетинг впечатлений 

Маркетинговое стратегическое определение впечатлений дано 

Вайнбергом: "Впечатление — это субъективно воспринимаемый ценность в 

качество жизни потребителя, передаваемый продуктом и мерами 

маркетинговой политики" [1] При разработке миров впечатлений для клиентов 

важно учитывать несколько аспектов, чтобы получить стратегическое 

конкурентное преимущество. Во-первых, эти миры должны быть личностно 

значимыми для потребителя и соответствовать его ценностям и образу жизни 

[5], во-вторых, решающее значение имеет целостное сенсорное восприятие, а 

также отражение корпоративных ценностей. В-третьих, мир впечатлений 

должен выделяться на фоне конкурентов и предлагать относительное качество 

впечатлений, чтобы восприниматься как преимущество. И, наконец, мир 

впечатлений должен не только повышать узнаваемость бренда, но и 

способствовать формированию спроса, чтобы быть эффективным. [7] [8] 

Объект исследования: Zotter Schokoladen GmbH 

Zotter - успешная австрийская компания, которая начала производить 

шоколад ручной работы на рубеже тысячелетий. В последующие годы 

компания активно развивалась и в настоящее время располагает двумя 

производственными площадками в Австрии и Китае, которые одновременно 

являются центром компетенции по производству шоколада и миром 

впечатлений для посетителей. 

Маркетинг компании Zotter Schokoladen GmbH 
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Компания Zotter придерживается чрезвычайно интересной и строгой 

маркетинговой стратегии, которая прослеживается с самого начала и по сей 

день. Здесь можно выделить следующие аспекты: 

Йозеф Зоттер- рассказчик: основатель компании - латеральный мыслитель 

и дает всем это понять. Его визитной карточкой является разный цвет обуви, 

которую он носит слева и справа. Он известен своим язвительным юмором и 

увлеченностью такими темами, как устойчивое развитие и качество. 

Основатель компании намеренно связал свою компанию и свою продукцию со 

своей личностью. Он сам, как и бренд, считает себя первой инстанцией в 

восприятии клиента и последней во всем процессе создания ценности.[1] 

Зоттер часто рассказывает историю своей жизни и связывает ее с созданием 

компании Zotter Schokolade. Его путь шеф-повара, известного во всем мире, 

который в конце концов становится успешным кондитером в Австрии с 

небольшими деньгами, затем терпит неудачу в качестве предпринимателя, 

чтобы затем стать успешным в шоколаде, — это сильное эмоциональное 

повествование, которое вносит большой вклад в брендинг. [3] [6] 

Экспериментальный маркетинг: очень рано фабрика была открыта для 

посетителей, чтобы покупатели могли увидеть, как производится шоколад. С 

появлением аттракциона "Бегущий шоколад" посещение фабричного магазина 

стало опытом, поскольку здесь можно было попробовать все (около 300–400 

сортов) виды шоколада. Сегодня фабрика — это театр шоколада с 

прилегающей к ней фермой приключений, зоопарком и рестораном - 

туристический магнит с 250 тыс. посетителей в год. [2] 

В дегустационном зале установлены канатные дороги, роботы, лифты и т. 

д., которые "подают" шоколад посетителям. Кроме того, каждая упаковка 

шоколадных плиток представляет собой индивидуальное произведение 

искусства, разработанное разными художниками. Это лишь несколько 

примеров того, как компания Zotter не только позиционирует себя как 

производитель шоколада, но и создает особые впечатления для своих 

клиентов. Таким образом, они не только запоминают марку с сильными 

положительными эмоциями, но и Zotter может гораздо лучше обосновать 

сравнительно высокие цены, а также просветить и проинформировать 

покупателя в этом отношении. 

Йозеф Зоттер усовершенствовал концепцию эмпирического маркетинга и 

каждый день организует на своей производственной площадке, так сказать, 

маркетинговое мероприятие. Основные требования успешного "маркетинга 

впечатлений" выполняются Зоттером каждый день на производственной 

площадке, в чем автор данной статьи смог убедиться лично. Личные рассказы 

основателя компании в коротких фильмах, демонстрируемых посетителям, 

наводят на мысль о некоторой приземленности предпринимателя и компании. 

Он говорит на австрийском диалекте, и посетители могут быстро 

идентифицировать себя с ним. Единственное, что в этом плане неуместно, — 

это повсеместно присутствующие английские субтитры и переводы на 

английский язык. Это связано с тем, что публика стала интернациональной. [9] 
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Сенсорное восприятие на шоколадной фабрике очень легко наладить, уже 

на парковке чувствуется запах какао, который в дальнейшем усиливается, 

конечно, этому способствуют и дегустации. Интерьер - милый и 

юмористический, украшенный картинами и фотографиями семьи Зоттер, а 

также различными видами творчества. Продегустировав широкий 

ассортимент шоколада, покупатели имеют возможность найти свой любимый 

и впоследствии купить его в магазине. Вообще, посещение шоколадной 

фабрики располагает к тому, чтобы провести на ней целый день, ведь рядом 

находится зоопарк и прилегающий к нему ресторан, в котором используются 

только продукты из зоопарка и с фермы.  

В данной статье подчеркивается важнейшая роль маркетинга в 

формировании инновационных бизнес-моделей. В постоянно меняющейся 

бизнес-среде инновационные бизнес-модели имеют решающее значение для 

успеха компаний. В этом контексте маркетинг выступает в качестве ключевого 

игрока, который выходит далеко за рамки традиционных функций и вносит 

существенный вклад в то, как компании создают, предоставляют и извлекают 

ценность. 

На примере австрийской компании Zotter Schokoladen GmbH показано, 

как можно успешно реализовать синтез маркетинга и инновационной бизнес-

модели. Компания Zotter усовершенствовала концепцию "продажи 

впечатлений", повысив ценность своей продукции за счет уникальных 

впечатлений клиентов. Этот маркетинг, основанный на впечатлениях, 

простирается от личной связи основателя компании Йозефа Зоттера с брендом 

до интерактивных аттракционов и сенсорных стимулов на шоколадной 

фабрике. Компания Zotter показала, что создание "мира впечатлений" для 

покупателей не только повышает узнаваемость бренда, но и может 

способствовать увеличению спроса. 

В целом данная работа подчеркивает важность влияния маркетинга как 

стратегического инструмента для разработки и внедрения инновационных 

бизнес-моделей. Компании, способные включить маркетинг в свою 

инновационную стратегию и радовать клиентов уникальными впечатлениями, 

имеют все шансы преуспеть в конкурентной среде. Компания Zotter 

Schokoladen GmbH служит вдохновляющим примером того, как маркетинг и 

инновационная бизнес-модель могут работать вместе, обеспечивая лояльность 

клиентов, рост продаж и долгосрочный успех. 
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Аннотация: Статья раскрывает актуальность применения и сущность 

инновационных методов маркетинга в сфере туризма, а так же исследует виды 

инновационного маркетинга в сфере туризма и путей их применения. Статья 

написана с целью исследования инновационных методов маркетинга в сфере 

туризма, а в результате проведенного исследования были разработаны 

предложения по их внедрению. 

Ключевые слова: инновационные методы маркетинга, сфера туризма, 

пути внедрения. 

Abstract: The article reveals the relevance of the application and essence of 

innovative marketing methods in the field of tourism, and also explores the types of 

innovative marketing in the field of tourism and ways of their application. The article 

was written with the aim of studying innovative marketing methods in the field of 

tourism, and as a result of the research, proposals for their implementation were 

developed. 

Key words: innovative marketing methods, tourism, ways of implementation. 

 

Пандемия COVID-19 изменила ландшафт туризма, и теперь бизнесы 

должны адаптировать свои маркетинговые стратегии к новым условиям, 

включая требования к безопасности и измененные потребительские 

предпочтения. Кроме того, быстрое развитие технологий, усиление 

конкуренции, экологические и устойчивые требования делают исследование 

использования инновационных методов маркетинга в туристическом бизнесе 

особенно актуальным. 

Инновационные методы маркетинга представляют собой стратегии, 

подходы и техники, которые выходят за рамки традиционных методов 

маркетинга и используют новые технологии, идеи или концепции для 

достижения маркетинговых целей. Эти методы ориентированы на то, чтобы 

выделить бренд или продукт на фоне конкурентов, привлечь внимание 

аудитории, улучшить опыт потребителей и повысить эффективность 

маркетинговых усилий. Инновации считаются ключом к созданию и 

достижению конкурентных преимуществ на рынке [1]. Туризм имеет 

решающее значение для многих стран в связи с возможностями для 

трудоустройства и больших денежных доходов для местного бизнеса [2]. В 

сфере туризма инновации можно рассматривать на уровне бизнес-процессов, 

mailto:snosirova83@gmail.com
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менеджмента информационных систем, разработки туристических 

продуктов[3]. 

Основные черты инновационных методов маркетинга включают: 

1. Новаторство, при котором инновационные методы маркетинга 

используют новые идеи, концепции, технологии или подходы, которые до 

этого не были широко применены в отрасли. 

2. Адаптацию к изменениям, то есть должны быть спроектированы так, 

чтобы адаптироваться к быстро меняющемуся рынку, технологическим 

изменениям и изменениям в потребительском поведении. 

3. Уникальность, стремящиеся создать уникальное и выдающееся 

предложение, которое будет выделяться среди конкурентов. 

4. Повышение эффективности маркетинговых усилий, что может 

включать в себя повышение ROI (возврата на инвестиции), привлечение 

большего числа клиентов или укрепление отношений с существующими 

клиентами. 

Примеры инновационных методов маркетинга включают в себя 

использование искусственного интеллекта для персонализации предложений, 

мобильные приложения с расширенной реальностью для улучшения опыта 

покупателей, смешанный контент в виде игр и реальных событий для 

привлечения внимания к бренду, а также использование блокчейна для 

обеспечения прозрачности в снабжении или усовершенствования программ 

лояльности. 

Инновационные методы маркетинга могут разнообразно применяться в 

зависимости от конкретных целей компании и сферы бизнеса, но общей целью 

остается использование новаторских решений для достижения успеха на 

рынке. 

Использование инновационных методов маркетинга в туристическом 

бизнесе может помочь компаниям привлекать больше клиентов, улучшать 

опыт путешественников и повышать эффективность маркетинговых усилий. 

Вот несколько инновационных методов маркетинга, которые могут быть 

применены в туристическом бизнесе: 

1. Виртуальная и дополненная реальность (VR и AR). Создание 

виртуальных туров по отелям, курортам, городам и достопримечательностям 

может помочь потенциальным клиентам получить более полное 

представление о предлагаемых услугах. Также можно разработать мобильные 

приложения с AR-технологиями, которые позволят туристам получать 

дополнительную информацию о том, что они видят в реальном времени. 

2. Социальные сети и влиятельные личности. Сотрудничество с 

популярными блогерами и влиятельными личностями в социальных сетях 

может помочь привлечь внимание к вашему бренду и продуктам. Они могут 

создавать контент о своих путешествиях и опыте с вашей компанией. 

3. Big Data и аналитика. Сбор и анализ больших данных позволяют 

компаниям лучше понимать потребности и предпочтения своих клиентов. Это 
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может помочь в настройке персонализированных предложений и стратегий 

маркетинга. 

4. Использование искусственного интеллекта (ИИ). ИИ может 

использоваться для автоматизации обработки запросов клиентов, управления 

бронированием и предоставления рекомендаций о местах для посещения на 

основе предпочтений клиента. 

5. Онлайн-платформы и мобильные приложения. Разработка 

удобных и функциональных онлайн-платформ и мобильных приложений для 

бронирования и планирования поездок может сделать процесс путешествия 

более удобным и привлекательным для клиентов. 

6. Видеомаркетинг и контент-маркетинг. Создание качественного 

видеоконтента о путешествиях и туристических направлениях может быть 

эффективным способом привлечения внимания и вдохновения клиентов на 

путешествия. 

7. Экологические и устойчивые инициативы. В мире растет интерес 

к экологически ответственному туризму. Маркетинг, ориентированный на 

устойчивость и защиту окружающей среды, может привлечь клиентов, 

которые ценят эти ценности. 

8. Современные платежные решения. Внедрение инновационных 

способов оплаты, таких как криптовалюты, может упростить оплату услуг и 

удовлетворить потребности современных туристов. 

Использование этих инновационных методов маркетинга может помочь 

туристическим компаниям оставаться конкурентоспособными в быстро 

меняющемся секторе туризма и привлекать новых клиентов, удерживать 

существующих и повышать уровень удовлетворенности клиентов. 
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Ўзбекистонда рекламани тарақий этиши бевосита мустақиллик йиллари 

билан боғлиқ. Иқтисодиётда маъмурий-буйруқбозлик тизими ҳукмронлик 

қилган вақтда реклама асосан сиёсий шиорлар ёки жуда ибтидоий чақириқлар 

билан чегараланган эди.  

Мамлакатда бозор муносабатлари инфратузилмасининг шаклланиши ва 

ривожланиши реклама фаолияти учун хам катта имкониятларни яратди. 

Умуман, бозор муносабатларини ривожлантиришни рекламасиз тасаввур этиб 

бўлмайди.Ўзбекистон Республикаси Конситутциясининг 29-моддасида “Ҳар 

ким ўзи истаган ахборотни излаш, олиш ва уни тарқатиш ҳуқуқига эга” (1.Б.12) 

эканлиги кафолатлаб қўйилган. Реклама ҳам ана шу ҳуқуқни амалга оширишга 

хизмат қилади. 

2022 йил 7 сентябрда “Реклама тўғрисида”ги Ўзбекистон Республикаси 

Қонунининг қабул қилиниши реклама фаолиятининг ҳуқуқий асосларини 

яратди. Ушбу қонунга биноан рекламага нисбатан қуйидаги асосий талаблар 

қўйилган (2): 

- қонунийлик; 

- ишончлилик;  

- рекламадан фойдаланувчига зарар, шунингдек, маънавий зарар 

етказмайдиган шакллар ва воситалардан фойдаланиш. 

Шу билан бирга реклама берувчи, реклама тайёрловчи ва реклама 

тарқатувчининг ҳуқуқ ҳамда мажбуриятлари, рекламага бўлган муаллифлик 

ҳуқуқи, телевидение ва радиода, босма нашрларда, телефон ҳамда ҳужжатли   

электрон алоқадан фойдаланиладиган  тарздаги, ташқи, транспорт ва почта 

жўнатмаларидаги реклама хусусиятлари кўрсатилган. 

“Реклама тўғрисида”ги Қонунда ноаниқлиги, икки хил маьнони 

англатиши, бўрттирилиши, яширилиши оқибатида рекламанинг тарқатиш 

вақти, жойи ва усулига нисбатан қўйилган талаблар ҳамда қонун 

ҳужжатларида назарда тутилган бошқа талабларнинг бузилиши натижасида 

рекламадан фойдаланувчиларни чалғитувчи ёки чалғитиши мумкин бўлган 

шахсларга, шунингдек, давлатга моддий ва маънавий зарар етказиш эҳтимоли 

бўлган нотўғри реклама тақиқланиши белгилаб қўйилган. 

Шу билан бирга, истеъмолчининг онгига унинг ўзи англамаган ҳолда 

таъсир ўтказадиган яширин рекламани ҳам тарқатишга йўл қўйилмайди.  

Ўзбекистон Республикаси ҳудудида реклама давлат тилида ёки реклама 

берувчининг хоҳишига кўра бошқа тилларда тарқатилади. Белгиланган 

тартибда рўйхатга олинган товар белгилари (хизмат кўрсатиш белгилари), 

босма усулда терилган бўғинли белгилар (логотиплар) асли қайси тилда бўлса, 

шу тилда келтирилиши мумкин.  
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“Реклама тўғрисида”ги Қонунда қуйидагиларни реклама қилиш 

тақиқланган (2): 

- ишлаб чиқарилиши ёки тарқатилиши қонун ҳужжатлари билан 

тақиқланган маҳсулот ҳақида ахборот тарқатиш; 

- жинси, ирқи, миллати, тили, дини, ижтимоий келиб чиқиши, 

эътиқоди,шахси ва ижтимоий мавқеига қараб ёки бошқа ҳолатларга кўра 

камситиш ёки ўзга шахсларнинг маҳсулотини бадном этиш;  

- қонун ҳужжатларини бузилишига олиб келишига мумкин бўлган, 

фуқароларнинг саломатлиги ёки ҳаётига ва атроф муҳитга зарар етказувчи 

ёхуд зарар етказиши мумкин бўлган, шунингдек, хавфсизлик воситаларига 

эътиборсизлик туйғусини уйғотувчи ҳаракатларга дават этиш; 

- мажбурий сертификатлаштирилиши зарур бўлган ёки ишлаб 

чиқарилиши ёхуд тарқатилиши учун махсус рухсатнома (лицензия) бўлиши 

талаб этиладиган маҳсулотнинг тегишли сертификати, лицензияси бўлмай 

туриб реклама қилиш; 

- агар муаллифлик ҳуқуқи ва турдош ҳуқуқлар тўғрисидаги қонун 

ҳужжатларида бошқа қоида кўзда тутилган бўлмаса, бошқа маҳсулот 

рекламасида қўлланиладиган умумий ечим, матн, тасвир, муcиқали ёки овозли 

оҳангларни айнан такрорлаш;  

- жисмоний шахсларнинг исми ёки тасвиридан унинг розилигисиз 

фойдаланиш; 

- парнографияни тарқатиш; 

- ахборот мазмунининг бузилишига олиб келиши  мумкин бўлган 

хорижий сўз ва иборалардан фойдаланиш; 

- махсулот давлат органлари ёхуд уларнинг мансабдор шахслари 

томонидан маъқулланганлигини кўрсатиш; 

- ижтирок этиш учун муайян махсулотни олиш шарти қўйилган 

рағбатлантирувчи лотерея, танлов, ўйин ёки шунга ўхшаш  бошқа тадбирлар 

ўтказиш, тадбирнинг ташкилотчисини, уни ўтказиш қоидалари ва 

муддатларини, бундай тадбир ҳақидаги ахборот манбаини,  мукофотлар ёки 

ютуқлар миқдорини, уларни олиш муддатлари, жойи ҳамда тартибини 

кўрсатмаган ҳолда реклама қилиш; 

- маҳсулотни товар белгиси ёки хизмат кўрсатиш белгиси реклама қилиш 

таъқиқланган ёхуд реклама қилишга нисбатан тегишли чекловлар ёки 

талаблар белгиланган маҳсулотнинг товар белгиси ёхуд хизмат белгиси 

адаштириб юбориш даражасида бир хил ёхуд унга айнан ўхшаш бўлган бошқа 

махсулотнинг рекламаси кўринишида реклама қилиш.  

Қонунда тамаки, тамаки маҳсулотлари  ва алкоголли ичимликлар 

рекламасининг тақиқланиши ҳам кўрсатилган. Шу билан бирга вояга 

етмаганларга мўлжалланган рекламага айрим чекловлар, хусусан, улар 

истеъмол қилаётган ёки ундан фойдаланаётган тасвир туширилган, вояга 

етмаганларни махсулот олишга ёки реклама қилинаётган маҳсулотни олишни 

илтимос қилиб учинчи шахсларга мурожаат этишга даъват этувчи, хақиқий 

ёки ўйинчоқ қуролдан фойдаланилган реклама тақиқланган. 
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“Реклама тўғрисида”ги Ўзбекистон Республикаси Қонуни талаблари 

ижро этилишини таъминлаш давлат бошқарув органларига ва жойлардаги 

давлат ҳокимияти органларига юклатилган. 

Ўзбекистон Республикаси Монополияга қарши курашиш қўмитаси 

ҳузурида Реклама бўйича идоралараро кенгаш тузилган. Идоралараро 

кенгашнинг асосий вазифалари этиб қуйидагилар белгиланган: 

- “Реклама тўғрисида”ги Ўзбекистон Республикаси Қонунининг 

рекламани ишлаб чиқариш, жойлаштириш ва тарқатиш соҳасидаги 

муносабатларни тартибга солувчи бошқа қонунлар ва меъёрий ҳужжатларни 

қўлланиш амалиётини таҳлил қилиш; 

- товарлар (ишлар ва хизматлар) бозорида рекламани ишлаб чиқариш, 

жойлаштириш ва тарқатиш жараёнида пайдо бўладиган хулқ-атворнинг 

маданиятли норма ҳамда қоидаларини шакллантиришга йўналтирилган чора-

тадбирлар тизимини ишлаб чиқиш ва амалга ошириш; 

- юридик ва жисмоний шаклларнинг реклама фаолиятига кўмаклашиш, 

реклама тўғрисидаги қонун хужжатлари бузилишининг олдини олиш, реклама 

фаолиятини тартибга солиш механизмини такоммиллаштириш; 

- товарлар (ишлар ва хизматлар) бозорларида, шу жумладан, жисмоний ва 

юридик шахсларнинг пул маблағларидан фойдаланиш билан боғлиқ банк, 

суғурта ва бошқа хизматлар бозорларида, шунингдек, қимматли қоғозлар 

бозорларида  рекламани тарқатишда ҳалол рақобатни ҳамда жамият 

манфаатларини ҳимоя қилиш; 

- реклама берувчилар, реклама ишлаб чиқарувчилар, реклама 

тарқатувчилар ва рекламадан фойдаланувчилар манфаатларини ҳимоя қилиш; 

-  Ўзбекистон Республикасининг ижодий уюшмалари, жамоат 

бирлашмалари, нуфузли хорижий ва халқаро ташкилотлар билан реклама 

фаолияти масалалари бўйича алоқаларни ривожлантириш; 

- реклама фаолиятини ёритишга, халол рақобатни, рекламада 

ижодкорликни қўллаб-қувватлашга  йўналтирилган тадбирларни ташкил этиш 

ва ўтказишга кўммаклашиш; 

- реклама фаолиятини давлат томонидан тартибга солиш ва ўз-ўзини 

тартибга солиш бўйича хориж тажрибасини таҳлил қилиш; 

- реклама фаолиятини амалга ошириш устидан назоратнинг 

самарадорлиги масаласи бўйича жамоатчилик фикрини ўрганишни ташкил 

этиш; 

- ижтимоий рекламани ишлаб чиқариш, жойлаштириш ва тарқатишда 

ташабускорлик кўрсатиш ва бошқалар. 

Ваколатли давлат органлари реклама тўғрисидаги қонун хужжатлари 

бузилганлигини аниқлаган тақдирда, қонунбузар мазкур органларнинг 

қарорига биноан ва улар кўрсатган муддатларда аксилреклама бериши шарт. 

Аксилреклама – нотўғри реклама келтириб чиқарган ёки келтириб 

чиқариши мумкин бўлган оқибатларни бартараф этиш мақсадида 

тарқатиладиган раддия  ҳисобланади. Аксилреклама бериш, шунингдек, 

ихтиёрий равишда  ёки суднинг қарори  билан амалга оширилиши мумкин. 
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Аксилреклама  беришни амалга ошириш билан боғлик барча харажатлар 

қонунбузар  томонидан копланади.  

Ўзбекистонда  ҳозирги вақтда реклама бозори жадаллик билан тараққий 

этмоқда. Мамлакатнинг реклама бозорида миллий реклама агентликлари, 

жахоннинг етакчи реклама агентликлари ҳамда ихтисослаштирилган реклама 

нашрлари билан ҳамкорликда фаолият олиб бормоқда. 

“Реклама тўғрисида”ги Қонунда ташқи рекламани жойлаштириш 

тартиби,      маҳаллий давлат органлари томонидан ўз ваколатлари доирасида 

амалга оширилиши белгилаб қўйилган. Шунинг учун вилоятлар ҳамда 

Тошкент шаҳар ҳокимлигида  ташқи рекламани тартибга солиш бўйича махсус 

хизматлар ташкил этилган. 

2020 йил 20 февралда Ўзбекистон Республикаси Вазирлар 

Маҳкамасининг “Ташқи реклама бозорини тартибга солиш тўғрисида”ги 

Қарори қабул қилинди (3). 

 Ушбу қарорга кўра, ташқи реклама объектларини қуриш тартиби, ташқи 

реклама объектларини қуриш учун бериладиган ер участкалари, давлат мулки 

бўлган бино ва иншоотлар рўйхатини шакллантириш, ташқи реклама 

объектларини ер участкалари, давлат мулки бўлган бино ва иншоотларида 

қуриш ҳуқуқини электрон аукцион орқали бериш тартиби, ўрнатилган ташқи 

реклама объектлари учун тўловлар миқдорини аниқлаш тартиби тўғрисидаги 

низомлар ҳамда ташқи реклама объектлари хафсизлигининг умумий техник 

регламенти тасдиқланди. 

 Реклама соҳасига ҳам юқори технологияларнинг жорий қилиниши 

шаҳар инфратузилмасига ижобий таъсир кўрсатибгина қолмай, ҳудуднинг тоза 

ва тартибли бўлишини ҳам таъминлайди. 

2020 йил 1 мартдан бошлаб Тошкент шаҳрида ташқи рекламани 

жойлаштириш соҳасида жорий этиладиган алоҳида тартибнинг вазифаларидан 

бири сифатида реклама фаолиятини рақамлаштириш киритилган. 

Мазкур қарорга биноан бундан буён ташқи реклама объектларига паспорт 

берилади. Объектга паспорт берилиши ундан фойдаланиш масъулиятини 

оширади, қолаверса, тартиб-интизомга риоя этилишини таъминлайди. Шуни 

ҳисобга олган ҳолда энди ер участкаларидаги ташқи реклама объектлари  учун 

10 йил муддатга, давлат мулки бўлган бино ва иншоотлардаги ташқи реклама 

объектлари учун 5 йил муддатга Давлат хизматлари марказлари орқали 

реклама жойларига паспорт бериш жорий қилинди. Ҳужжатлаштириш 

жараёни бир марталик йиғим суммасини тўлаш орқали амалга оширилади.  

Баъзи ҳолларда реклама объектидан фойдаланиш учун ҳужжатларни 

қалбакилаштириш ҳолатлари учраб туради. Шундай вазиятларда қандай йўл 

тутилади? Қарорда белгиланишича, қалбакилаштирилган ҳужжатлардан 

фойдаланилган ҳолда ташқи реклама объектларига олинган паспорт, 

гувоҳнома, рухсатнома ва ҳуқуқни белгиловчи бошқа ҳужжатлар, шунингдек, 

тегишли ваколатли органнинг қарорисиз ўрнатилган ташқи реклама 

объектлари бўйича ҳужжатларнинг муддатини узайтиришга рухсат 

берилмайди ва улар ҳақиқий эмас деб ҳисобланади. Қарорга кўра, ташқи 
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реклама объектларини қуриш учун бериладиган ер участкалари аниқланиб, 

уларнинг рўйхати шакллантирилади.  

Кўпқаватли уйда яшайдиганларни қийнайдиган муаммолардан бири 

эшиги тагига реклама ва эълонларнинг рухсатсиз жойлаштирилиши эди. 

Қарорга кўра, туманлар (шаҳарлар) ҳокимликлари бу жараённи ўз назоратига 

олади. Яъни ташқи реклама объектларини қуриш учун бериладиган ер 

участкалари ҳамда давлат мулки бўлган бино ва иншоотларни аниқлаш 

мақсадида ҳудудларни ўрганади. Ер участкасидан фойдаланиш ҳуқуқини, 

шунингдек, давлат мулки бўлган бино ва иншоотларга реклама объектларини 

жойлаштириш ҳуқуқини белгилайдиган ҳужжатлар тайёрланиши ҳамда ташқи 

реклама объектларини тизимли мониторинг қилиш ва уларни ноқонуний 

жойлашиш ҳолатларини аниқлашни йўлга қўяди. 

 Шу билан бирга ташқи реклама объектларида жойлаштирилган 

рекламалар, жумладан, ижтимоий рекламалар ҳисобини юритиб, йўлнинг 

қатнов қисмида жойлашган аҳоли тураржой биноларининг ташқи қисмида 

(балкон, лоджия, дераза, эшик ва ҳоказолар) ҳар қандай турдаги шахсий 

эълонларни жойлаштришга йўл қўймаслик чораларини кўради. Хулоса қилиб 

шуни айтиш мумкинки,  Ўзбекистонда реклама фаолиятини ташкил этишнинг 

ҳуқуқий асоси сифатида Ўзбекистон Республикасининг “Реклама 

тўғрисида”ги Қонуни ҳамда Ўзбекистон Республикаси Вазирлар 

Маҳкамасининг “Ташқи реклама бозорини тартибга солиш тўғрисида”ги 

Қарори беқиёс муҳим ўрин эгаллайди. 

 

ФОЙДАЛАНИЛГАН АДАБИЁТЛАР РЎЙХАТИ: 

1. Ўзбекистон Республикаси Конституцияси. – Т.:Ўзбекистон, 2018. 

2. “Реклама тўғрисида”ги Ўзбекистон Республикаси Қонуни, 2022 йил         

7 сентябрь.. 

3. “Ташқи реклама бозорини тартибга солиш тўғрисида”ги Ўзбекистон 

Республикаси Вазирлар Маҳкамасининг Қарори, 2020 йил 20 февраль 

4. Ромат Е.В. Реклама: история, теория, практика. Учебник для вузов. –

М.: Питер, 2002.  

5. Винничук Л. Люди, нравы и обычаи Древней Греции и Рима. –  М.: 

Высшая школа, 1988. 

6. Панкратов Ф.Г., Баженов Ю.К., Серёгина Ю.К., Шахурин В.Г. 

Рекламная деятельность. – М.: Издательско-книготорговый центр 

“Маркетинг”, 2001.  

7. Джон Р., Росситер, Лари Перси. Реклама и продвижение товаров. 2-е 

изд. – СПб.: Питер, 2000.  

8. Samadov A.N. Reklama: nazariya va amaliyot. – T.: Innovatision rivojlanish 

nashriyot matbaa uyi, 2022. 
 

 



Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

204 
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Аннотация. В статье рассматриваются вопросы развития маркетинга 

инновационной деятельности промышленных предприятий как фактор 

развития конкуренции промышленности, а также изучены активизации 

прилива в экономику зарубежных инвестиций в условиях модернизации и 

диверсификации промышленного производства. 

Ключевые слова: маркетинг, маркетинг инновационной деятельности, 

промышленные предприятия, конкуренция промышленности, активизация, 

инвестиция, модернизация, диверсификация промышленное производство.  

Аннотация. Мақолада саноат корхоналарининг инновацион фаолияти 

маркетингини ривожлантириш саноат рақобатбардошлигини ошириш омили 

сифатида эканлиги кўрилган, шунингдек, саноат ишлаб чиқаришни 

модернизациялаш ва диверсификациялаш шароитида хорижий 

инвестицияларни иқтисодиётга жалб қилинишини фаоллаштириш масалалари 

ўрганилган. 

Калит сўзлар: маркетинг, инновацион фаолият маркетинги, саноат 

корхоналари, саноат рақобати, фаоллаштириш, инвестициялар, модернизация, 

саноат ишлаб чиқаришини диверсификация қилиш.  

Abstract. The article discusses the development of marketing innovation of 

industrial enterprises as a factor in the development of industrial competition, and 

also examines the intensification of the tide in the economy of foreign investment in 

the modernization and diversification of industrial production. 

Key words: marketing, marketing of innovative activities, industrial 

enterprises, industrial competition, activation, investment, modernization, 

diversification of industrial production 

 

Механизм взаимосвязей и взаимозависимостей экономических, 

производственных, кадровых, организационных и других возможностей 

предприятий промышленности определяется, в первую очередь, условиями 

хозяйствования. Методы адаптации предприятий к изменяющимся условиям 

хозяйственной деятельности и механизмы взаимосвязей производственных 

процессов на самих предприятиях. Внешнее окружение предприятия в целом 

и отдельные составляющие его деятельности в частности, постоянно 

изменяются, и эти естественные изменения усиливают нестабильность 

условий хозяйствования[1].  

Разработка и внедрение маркетинговых инноваций в рыночных 

условиях - это единственный способ повышения своей 
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конкурентоспособности и поддержания высоких темпов развития организаций 

и их торговых марок. Маркетинговые инновации направлены на более полное 

удовлетворение нужд потребителей, открытие новых рынков сбыта с целью 

повышения объемов продаж, что является залогом успешного развития 

организации. Чтобы успеть за быстроменяющимися потребностями рынка и 

максимально использовать открывающиеся во внешней среде возможности, 

предприятиям требуется постоянная работа над новыми продуктами, 

технологиями, отношениями с окружающим миром. Ключом к решению этих 

задач является инновационная маркетинговая деятельность, которая в 

современных условиях становится ядром корпоративных конкурентных 

стратегий. Изменения во внешней среде постоянно создают почву для 

инноваций, поскольку появляются все новые возможности удовлетворения 

уже существующих нужд и потребностей [2]. 

Усложнение взаимосвязей производственных процессов предприятий 

промышленности предусматривает сочетание внешних и внутренних 

факторов воздействия на весь процесс предпринимательства и определяется 

не просто случайной ситуацией, в которой предприятие ищет оптимальное 

состояние равновесия, а логикой развития макроэкономики в целом и 

жизненного цикла отдельных составляющих хозяйственной деятельности 

субъектов в частности. Чтобы успеть за быстроменяющимися потребностями 

рынка и максимально использовать открывающиеся во внешней среде 

возможности, предприятиям требуется постоянная работа над новыми 

продуктами, технологиями, отношениями с окружающим миром. Ключом к 

решению этих задач является инновационная маркетинговая деятельность, 

которая в современных условиях становится ядром корпоративных 

конкурентных стратегий. Изменения во внешней среде постоянно создают 

почву для инноваций, поскольку появляются все новые возможности 

удовлетворения уже существующих нужд и потребностей[3]. 

В современных условиях инновационная деятельность в той или иной 

степени присуща любому производстенному предприятию. Даже если 

предприятие не является лидером на рынке инноваций, то рано или поздно оно 

непременно столкнется с необходимостью производить замену морально 

устаревших технологий и продуктов. Вопросы маркетинга инновационной 

деятельности является очень сложной, сочетающей в себе разнообразные 

научные, технические, экономические, социальные, психологические и другие 

проблемы. И. Шумпетер показал важность кризисного состояния в 

экономическом развитии, ибо это всегда переломный момент развития и в 

целях выживания предприятия необходимо постоянно проводить инновации 

при отмирании всего устаревшего. Для этого, организации должны обладать 

способностью адекватно реагировать на различные изменения и перемены. 

Это и заложено в основе перехода от монотонного типа развития к 

инновационному типу развития. То есть разрабатывать и ввести в систему 

такие инновации, которые позволят упрочить позиции и снизить риск и 

неопределенность будущих последствий. 



Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

206 
 

Как свидетельствует мировой опыт, в условиях современной экономики, 

основанной на использовании достижений НТП, альтернативы 

инновационному пути развития нет. Создание, внедрение и широкое 

распространение новых продуктов, услуг, технологических процессов 

становятся ключевыми факторами роста объемов производства, занятости, 

инвестиций, внешнеторгового оборота. Именно здесь кроются наиболее 

существенные резервы улучшения качества продукции, экономии трудовых и 

материальных затрат, роста производительности труда, совершенствования 

организации производства, менеджмента и повышения его эффективности. 

Все это в конечном счете предопределяет конкурентоспособность 

предприятий и выпускаемой ими продукции на внутреннем и мировом 

рынках, улучшение социально-экономической ситуации в стране. Если 

промышленное предприятие не нацелено на освоение новых технологий, 

позволяющих производить новые виды продукции более высокого качества и 

с наименьшими затратами, оно через определенный промежуток времени 

рискует стать неконкурентоспособным. В таких условиях ни одно 

промышленное предприятие не сможет сколько-нибудь долго существовать, 

не внося заметных усовершенствований в свою работу. В связи с этим 

инновационная деятельность становится главным условием выживания в 

условиях рынка. Целенаправленное осуществление инновационной 

деятельности дает предприятию существенные преимущества по сравнению с 

конкурентами и увеличивает в конечном счете прибыльность его 

деятельности. 

Под инновационной деятельностью понимается процесс, направленный 

на разработку инноваций, реализацию результатов законченных научных 

исследований и разработок либо иных научно-технических достижений в 

новый или усовершенствованный продукт, реализуемый на рынке, в новый 

или усовершенствованный технологический процесс, используемый в 

практической деятельности, а также связанные с этим дополнительные 

научные исследования и разработки. 

Структурные преобразования, опережающее развитие 

высокотехнологичных отраслей и производств, нацеленных на дальнейшее 

повышение конкурентоспособности и укрепление позиций Узбекистана на 

мировых рынках, является основным приоритетным направлением не только 

промышленной, но и всей социально-экономической политики, начатой еще с 

первых дней независимости республики. Речь идет, прежде всего, о таких 

отраслях промышленности, которые, с одной стороны, обеспечивают 

диверсификацию производства и выпуск продукции, вызывающей высокий 

потребительский спрос, а с другой – ориентированы на использование 

имеющихся в стране богатых источников сырья и ресурсов. Данное условие, 

являющееся, по сути, основным правилом осуществления производственно-

хозяйственной деятельности любого предприятия, служит ориентиром для 

достижения не только высокой рентабельности производства, но и 
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сокращения импорта товаров, особенно тех, которых можно производить из 

собственных ресурсов и собственными силами. 

Стратегия маркетинга, управляемая исключительно желаниями рынка, 

неминуемо приведет к предпочтению малых нововведений, в ущерб тому, что 

предлагают исследовательские лаборатории. Подобные нововведения, 

соответствующие потребностям, осознанным и выраженным рынком, менее 

рискованны и в этой связи кажутся более привлекательными для фирмы. С 

другой стороны, стратегия, основанная на технологическом продвижении, 

скорее приведет к инновационному прорыву и создаст таким образом основу 

для долгосрочного конкурентного преимущества, достичь которого 

конкуренту будет непросто. Большинство инновационных прорывов 

зарождается в лаборатории, а не на рынке. Поэтому важно сохранять баланс 

между двумя стратегиями разработки товара – технологического вталкивания 

и рыночного втягивания. 

Практика доказывает, что компании значительно повышают шансы на 

успех своей инновационной деятельности, ориентируясь на рынок. Значение 

маркетинга при создании новых продуктов, которые потребители 

приобретают как конечный результат инновационной деятельности 

организаций, неуклонно возрастает. Более того, в современных турбулентных 

условиях успешным компаниям уже недостаточно только осваивать новые 

продукты, необходимо создавать свои рынки, своих потребителей. 

Следует отметить, что торговый и валютный режимы Узбекистана за 

последние годы заметно либерализованы. Государство отказалось от 

монополии на внешнеторговые операции и регулирует трансграничные 

потоки товаров и услуг с помощью общепринятых мировым сообществом 

инструментов. Введена внутренняя и внешняя обратимость национальной 

валюты по текущим операциям: и рези-денты, и нерезиденты могут свободно 

обменивать в рамках таких операций сумы на иностранную валюту и 

наоборот. Иностранные инвесторы допущены на финансовый и фондовый 

рынки Узбекистана, к участию в приватизационных конкурсах. 

Поддержание необходимого уровня экономической безопасности 

становится одной из стратегических задач внешнеэкономической политики 

Узбекистана. Включение страны в мировую экономику в качестве поставщика 

сырья имеет своим результатом отнюдь не возникновение 

труднопреодолимых преград на пути развития народного хозяйства, а главным 

образом невысокую эффективность осуществляемого страной 

внешнеторгового обмена. Конечно, такая модель взаимодействия с внешним 

миром не позволяет добиться ускорения экономического роста. Но она, как 

представляется, не является для экономики источником повышенной 

опасности, чреватой взрывом в воспроизводственном процессе. 

Результаты инновационной деятельности могут влиять на устойчивость 

предприятия в двух аспектах:  

во-первых, собственные и приобретенные инновации-продукты и 

инновации-процессы позволяют решить производственные, сбытовые, 
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социальные, экономические проблемы, которые возникли у предприятия и 

затрудняют ему конкуренцию на различных рынках. В этом случае 

результатом инноваций считаются организационные и экономические 

последствия их применения.  

во-вторых, результатами инноваций могут выступать созданные 

научными подразделениями инновационно-активных промышленных 

предприятий образцы новых продуктов, новые технологии, изобретения и 

прочее, которые могут быть товарами на рынке инноваций и, соответственно, 

продаваться другим предприятиям. В этом случае финансовый результат, 

характеризующий коммерческий успех продаж, также отождествляется с 

результатами инновационной деятельности. 

Среди основных факторов, препятствующих осуществлению 

инноваций, руководители предприятий называют недостаток собственных 

денежных средств, высокую стоимость нововведений и высокие 

экономические риски. При отсутствии спроса на традиционно выпускаемую 

продукцию мало кто рискует идти на диверсификацию производства, на 

переход к выпуску инновационной, конкурентоспособной продукции. 

Поэтому вопрос инвестиционной активности лежит, на наш взгляд, не 

столько в экономической плоскости, сколько в области психологии некоторых 

промышленников, которые не могут понять, что консерватизм в управлении 

бизнес-процессами означает стагнацию производства и в конечном итоге его 

гибель. Только постоянный поиск новых решений, максимальная 

дифференциация собственного производства могут гарантировать его 

выживаемость в современных условиях.  

Таким образом, можно сделать вывод, что сегодня органичное единство 

областей маркетинга и инноваций достигается посредством перехода ведущих 

компаний к стратегической ориентации на рынок, включающей всех 

участников рынка и все уровни организации. С нашей точки зрения, 

инновационная деятельность организации, ориентированной на рынок, 

заключается в реализации инноваций в виде «мировых новинок», товаров 

новых для компании, модернизаций/улучшений, расширения существующих 

продуктовых линий, новых марок и экономичных товаров с позиций 

восприятия нововведений всеми участниками рынка посредством обратной 

связи, а также внедрения внутренних инноваций с организационной 

составляющей. 
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Аннотация: Научная статья будет рассматривать тенденции развития 

пищевой отрасли в Узбекистане, изменения в потребительском поведении 

спустя года, а также повлиявшие факторы вместе результатами на которые 

опираются производители.  

Ключевые слова: пищевая отрасль, тенденции, потребитель, 

производитель, пищевая продукция. 

 

Как известно, пищевая отрасль является основополагающей частью 

легкой промышленности, которая в свою очередь занимается 

удовлетворением жизненно важных потребностей человечества. 

Одновременно, пищевая отрасль относится к одной из основополагающих 

составных экономики Узбекистана на протяжении долгих лет. Как известно, 

половина части территории страны используется пищевым сектором. 

Основная часть территории занимается выращиванием хлопка, зерновых 

культур винограда, овощей. Больше половины выращиваемых культур 

экспортируется и подлежит большому спросу. Например, Узбекистан является 

мировым лидером по экспорту хурмы, абрикоса, чернослива, винограда. 

Причины такой эффективности являются доступность энергоресурсов, 

плодородная почва, доступ к мировым рынкам. 

 Объем производства поднялся до 59,4 трлн. сум с ростом в 6,2%, когда 

как занятость превысила 90 тысяч человек. Прибывшие инвестиции поднялись 

с 231млн. долларов до 550 млн. долларов на протяжении 2017-2022. Наиболее 

производимые продукты оказались пшеничная мука, сахар, молочные 

продукты, колбасная продукция, макаронная продукция, маргарин. Однако, 

доля ВВП снизилась с 3,4% до 2,1%. Общая занятость в отрасли повысилась 

на четверть с 76,6 тысяч до 93,4 тысяч людей. Также, количество предприятий 

было увеличено в два раза за короткий промежуток времени. 

Ярко выраженная прозрачность между производителем и потребителем 

многие производители из разных отраслей пищевой промышленности поняли, 

что клиентам интересно максимально полная пред история товара либо 

услуги. Маркировка, которая клеится на упаковку является 

основополагающим фактором для продажи, так как многие люди верят всей 

указанной информации как состав, меры предосторожности и другие. 

Например, если на упаковке товара указано, что он сделан из 100% 

натуральных продуктов либо не содержит ГМО, мало кто будет это уточнять, 

смотря на состав либо узнавая в Интернете. 
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Во многих странах мира, эта отрасль ориентируется на потребителя или 

же сырье, а также может быть комбинированным.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок-1. Структура пищевой отрасли10 

Многие люди до появления пандемии не давали большого внимания 

своим приобретенным либо хроническим болезням, так как они не имели 

большого влияния на их каждодневное поведение в силу молодости, 

начальной стадии болезни. Однако, после появления COVID-19, появились 

две проблемы: это в первую очередь, сама вирусная болезнь, а второе это 

обострение старых болезней. Следовательно, начиная с середины 2020-ых 

годов люди начали больше ориентироваться на состав продукта. Основной 

спрос был на товары, которые способствуют ускорению метаболизма, 

поддерживают иммунитет или просто же имеют позитивное воздействие на 

общее состояние человека. 

1. Товары, которые содержат растительные белки 

Еще один элемент, который имеет большой спрос это продукты имеющие 

растительные белки вместо обычных. Производитель в сфере молочной 

 
10 https://foxford.ru/wiki/geografiya/pishevaia-promishlennost-rossii 
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продукции начали добавлять в творог, сметану, сливки и другие витамины, 

минералы, пробиотики. 

2. Окружающий нас мир 

Ученые склоняются к тому что, больше половины потребителей 

обращают внимание на наличие воздействия компании на окружающую среду. 

Если, им известно заочно, что оно способствует уменьшению общего 

количества отходов, поддержка соответствующих проектов, уменьшению 

выбросов выхлопного газа, они склонны к покупке, которая ведет к 

лояльности. 

3. Здравый подход к питанию 

Люди начали употреблять товары, которые больше всего имеют 

натуральных ингредиентов. Также, есть тенденция на цвета яркого 

происхождения, так как это символ здоровой пищи, которая полна витаминов 

Рекомендации 

 Все вышеупомянутые стратегии показали, что они эффективны не 

только в показателях сельского хозяйства, но и в экономических. Исходя из 

этого, требуется постоянный мониторинг каждого сектора пищевой отрасли 

для поддержания результатов. Также, через улучшение технологий, качества 

продукции можно повысить капиталоотдачу.  
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Аннотация. Мақолада қишлоқ хўжалиги озиқ-овқат маҳсулотларини 

етиштиришда маркетинг тадқиқотларини олиб боришнинг зарурлиги, соҳада 

замонавий ва илмий асосланган маркетинг тадқиқотларини олиб боришнинг 

самарадорлиги илмий жиҳатдан асослаб берилган. 

Калит сўзлар:, бозор иқтисодиёти, қишлоқ хўжалиги, озиқ-овқат 

маҳсулотлари, иқтисодий ислоҳот, маркетинг, тадқиқот, консалтинг, экспорт, 

импорт, деҳқончилик, чорвачилик, нарх-наво, барқарор, истеъмол бозори.   

Аннотация. в статье научно обоснована необходимость проведения 

маркетинговых исследований при выращивании сельскохозяйственных 

продовольственных продуктов, эффективность проведения в сфере 

современных и научно обоснованных маркетинговых исследований. 

Ключевые слова: рыночная экономика, сельское хозяйство, продукты 

питания, экономическая реформа, маркетинг, исследования, консалтинг, 

экспорт, импорт, сельское хозяйство, животноводство, цены, устойчивое, 

потребительский рынок. 

Abstracts: the article scientifically substantiates the need to conduct marketing 

research in the cultivation of agricultural food, the effectiveness of conducting 

modern and scientifically based marketing research in the field. 

Keywords: market economy, agriculture, foodstuffs, economic reform, 

marketing, research, consulting, export, import, farming, livestock, price, 

sustainable, consumer market. 

 

Бирлашган Миллатлар Ташкилоти озиқ-овқат ва қишлоқ хўжалиги 

соҳасидаги ташкилоти - ФАОнинг маълумотларига кўра, 2050 йилга келиб, 

аҳолини озиқ-овқат маҳсулотлари билан таъминлаш мураккаблашади ва бу 

вақтда “ақлли қишлоқ хўжалиги”ни ташкил қилиш ва маркетинг 

тадқиқотларини олиб бориш талаб қилинади.1 

Ушбу маълумотда кўрсатилган 2050 йилга келиб эмас, балки сўнгги 

йилларда дунёнинг ривожланган давлатларидаги сиёсий, иқтисодий ва 

экологик вазиятлар натижасида озиқ–овқат бозорларида нобарқарор ҳолат юз 

бермоқда.  

 
1 «Умные» инструменты сельского хозяйства. https://review.uz/post/umniye-instrumentiy-selskogo-xozyaystva   

https://review.uz/post/umniye-instrumentiy-selskogo-xozyaystva
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Ўрта Осиё давлатлари ва бизнинг асосий иқтисодий ҳамкор 

мамлакатларимиз бозорларида ҳам айрим турдаги озиқ-овқат 

маҳсулотларининг нархларини мавсумлар давомида ошиши кузатилмоқда ва 

бу ҳолат мос равишда республикамизнинг ички бозорига ҳам таъсир 

кўрсатади. 

Барча давлатлар қишлоқ хўжалиги маҳсулотларини, шу жумладан асосий 

турдаги озиқ-овқат маҳсулотларини етиштиришда глобал даражада хавф-

хатарларни бошидан кечиришди ва бу хатарлар турли кўринишда юз бериб 

келиб келмоқда (COVID-19, табиий офатлар, жумладан тўфонлар, кучли сел – 

сув оқимларини юз бериши, кескин қурғоқчилик ва бошқалар). 

Республикамизда ўтган йиллар давомида COVID-19 хуружига қарши 

курашиш, глобал иқлим ўзгаришлари натижасида сув танқислигини олдини 

олиш, мавжуд табиий ресурслардан самарали фойдаланган ҳолда аҳолимизни 

самарали ижтимоий қўллаб-қувватлаш, асосий турдаги озиқ-овқат ҳамда 

қишлоқ хўжалиги маҳсулотлари билан узлуксиз ва барқарор нархларда 

таъминлаш, даромадларни кескин пасайиб кетишининг олдини олиш 

мақсадида аниқ манзилли ва истиқболли тадбирлар амалга оширилмоқда. 

Сўнгги йилларда республикамиз қишлоқ хўжалиги соҳасида 

етиштирилаётган 80 турдан ортиқ қишлоқ хўжалиги маҳсулотлари дунёнинг 

66 та мамлакатига экспорт қилинмоқда2. Бунда, мева-сабзавотлар ва дуккакли 

маҳсулотларнинг экспорт ҳажми 2016 - 2022 йилларда қарийб 2 баробардан 

кўп миқдорда кўпайган3. 

Қишлоқ хўжалиги озиқ-овқат маҳсулотларини экспорт қилинишини 

қўллаб–қувватлаш, субсидиялар ажратиш, транспорт таъминоти ва божхона 

тузилмаларида расмийлаштиришда махсус “яшил йўлаклар” ташкил 

қилинмоқда ва бошқа имтиёзлар босқичма-босқич жорий қилинмоқда. 

Қишлоқ хўжалиги соҳасида янги замонавий тузилмалар, жумладан 

ихтисослашган агрокластерлар, ишлаб чиқариш кооперациялари, кўп 

тармоқли фермер хўжаликлари, деҳқон хўжаликлари ва томорқа ер эгалари 

фаолият кўрсатмоқда. Ушбу хўжалик юритиш шаклларини барқарор ва 

самарали фаолият кўрсатишини таъминлаш, анъанавий озиқ-овқат 

маҳсулотлари билан биргаликда ноанъанавий маҳсулотлар (деҳқончилик ва 

чорвачилик соҳаларида) етиштирилишини қўллаб–қувватлаш мақсадида 

замонавий ташкилий, иқтисодий ва ҳуқуқий механизмлар амалиётга жорий 

қилинмоқда.  

Республика фермер, деҳқон хўжаликлари ва томорқа эгалари кенгаши 

ҳузурида махсус Жамғарма фаолият кўрсатиб, фермер, деҳқон хўжаликлари ва 

томорқа эгаларини ўз ерларида оилавий тадбиркорлик асосида озиқ-овқат 

маҳсулотларини ишлаб чиқариш учун имтиёзли кредитлар ажратиш йўлга 

қўйилди. 

 
2Ўзбекистон Республикаси Президентининг қарори. Мева-сабзавотчилик ва узумчиликда оилавий 

тадбиркорликни ривожлантириш, қишлоқ хўжалиги ишлаб чиқаришида деҳқон хўжаликларининг улушини 

ошириш чора-тадбирлари тўғрисида. Тошкент шаҳри, 2021 йил 23 ноябрь. №20. 
3 https://www.agro.uz/iqtisodiy-ko-rsatkichlar/#1672920282672-f101779a-0ea1 
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Кенгашнинг туман бўлинмаларида Фермер хўжаликларида бухгалтерия 

ҳисоби ва ҳисоботини юритиш марказлари ташкил қилиниб, бепул консалтинг 

хизматлари кўрсатиш йўлга қўйилди. 

Ушбу марказлар туман фермер, деҳқон хўжаликлари ва томорқа ер 

эгалари кенгашлари аъзоси ҳисобланган фермер хўжаликларига пахта 

хомашёси ва бошоқли дон етиштириш бўйича мавжуд муаммоларни ҳал 

қилиш бўйича бепул консалтинг хизматларини кўрсатиши, шунингдек, 

қишлоқ хўжалик маҳсулотлари етиштирувчи бошқа хўжалик юритувчи 

субъектларга қонунчилик ҳужжатларида белгиланган тартибда пуллик 

консалтинг хизматлари кўрсатиши белгиланган4.  

Соҳада амалга оширилаётган ислоҳот жараёнлари ва энг аввало озиқ – 

овқат маҳсулотларини етиштириш тенденциясини таҳлил қилганимизда - 

қишлоқ хўжалиги озиқ-овқат маҳсулотларини замонавий технологиялар 

асосида интенсив ишлаб чиқаришни йўлга қўйиш, ҳар бир турдаги 

маҳсулотларни “етиштириш-саралаш-сақлаш-қадоқлаш-қайта ишлаш-

истеъмолчиларга тайёр маҳсулот сифатида тақдим қилиш” асосида 

қўшимча қиймат занжирини изчил ривожлантириш, мавжуд ички ва ташқи 

бозорлар (жаҳон, минтақавий ва бошқалар) учун озиқ – овқат маҳсулотларини 

талаб ва таклиф асосида етиштиришни илмий асосда йўлга қўйиш, 

деҳқонларимизни рақобатбардош, сифатли ва мавсумий (эртачи) озиқ-овқат 

маҳсулотларини етиштиришга бўлган касбиқ салоҳиятлари, илмий - амалий 

малакаларини ошириш ва пировард натижада барча манфаатдор 

томонларнинг иқтисодий манфаатдорликларини ошириш учун манзилли 

иқтисодий қўллаб-қувватлаш, экспорт–импорт жараёнларини бозор 

муносабатларига мос равишда такомиллаштириш талаб этмоқда. 

Мазкур тадбирларда ички ва ташқи истеъмолчиларнинг талабини ҳисобга 

олган ҳолда: 

қишлоқ хўжалиги экинларини бозор тамойилларига мос ҳолда 

жойлаштириш ва маҳсулот етиштириш;  

кластерлар ва кооперацияларни қишлоқ хўжалиги маҳсулотларини 

экспорт қилувчи корхоналар билан ҳамкорлик қилиши;  

ички ва ташқи бозорларда маркетинг тадқиқотларини ўтказиш; 

кластерлар ва кооперацияларда маҳсулотларни етиштириш, сақлаш, 

ташиш, тайёрлаш, қайта ишлаш соҳасида маркетинг бўйича илмий 

тадқиқотларини олиб боришни ташкил этиш;  

маҳаллий органик маҳсулотларни салоҳиятли экспорт бозорларида сотиш 

учун маркетинг тадқиқотларини ўтказиш ва ички бозорларни ривожлантириш 

ва бошқа шу каби долзарб тадбирларни амалга ошириш истиқболли масала 

сифатида юзага чиқмоқда.  

Ҳозирги вақтда Республикмиз қишлоқ хўжалиги соҳасида икки йирик 

муаммо - глобал иқлим ўзгариши ва сурункали сув танқислиги каби йирик 
 

4 Ўзбекистон Республикаси Вазирлар Маҳкамасининг қарори. Туман фермер, деҳқон хўжаликлари ва томорқа 

ер эгалари кенгашлари ҳузуридаги фермер хўжаликларида бухгалтерия ҳисоби ва ҳисоботини юритиш 

марказлари томонидан бепул консалтинг хизматлари кўрсатиш тартиби тўғрисидаги низомни тасдиқлаш 

ҳақида. 2019 йил 15 февраль, 131-сон. 
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муаммолар олдида муҳофаза қилиш энг долзарб вазифалардан бири 

ҳисобланади. Қишлоқ хўжалигида ислоҳотлар натижасида ривожланаётган 

ноанъанавий ўсимликлар турлари ва чорва моллари бош сонини кўпайиши 

натижасида юзага келиши мумкин бўлган ва маҳаллий шаритларга 

мослашаётган янги турдаги зараркунанда - ҳашоратлар ҳам соҳа олдида турли 

муаммоларни чиқармоқда.  

Соҳада амалга оширилаётган ташкилий, тузилмавий, иқтисодий ва 

ҳуқуқий ислоҳотлар натижасида кескин ижобий натижаларга эришилишига 

қарамасдан, мамлакатимизда пишиқчилик даврларида айрим турдаги қишлоқ 

хўжалиги озиқ – овқат маҳсулотларини қисман етишмовчилиги ва бунинг 

натижасида эса ички бозордаги нархлар барқарор бўлмасдан кескин 

кўтарилиш ҳолатлари юз бермоқда.  

Масалан, сўнгги уч йил ичида гўшт, тухум (қиш фаслида), ўсимлик мойи, 

сабзи, саримсоқпиёз каби маҳсулотлар нархларини кескин ошиши (йил 

давомида), пиёз, карам ва қизил қалампир маҳсулотларини пишиб етилган 

вақтларда эса нархларини кескин пасайиб кетиш ҳолатлари учрамоқда.  

Натижада, бу бизда одатга кирган, жорий йилда нархи баланд бўлган 

маҳсулотларни деҳқонларимиз ва фермерларимиз келгуси йилда катта 

майдонларда экадилар ва айнан ушбу турдаги маҳсулотларнинг нархлари 

кескин тушиб кетиш ҳоллари юз беради ва аксинча ҳам бўлиши мумкин. 

Натижада ички бозорда озиқ – овқат маҳсулотларининг фасллар ва 

мавсумлар кесимидаги нарх-навоси ҳамда ички бозорга кириб келаётган 

маҳсулотларнинг миқдори тўғрисида ахборотларга эга бўлмаган деҳқонлар 

ҳамда фермерлар катта зарар кўрмоқдалар. Ички бозорда эса, аксинча, айрим 

турдаги бошқа маҳсулотларни етишмовчилиги натижасида уларнинг 

нархларини ошиши кузатилади. 

Бугунги кунда, Қишлоқ хўжалиги вазирлиги тизимида ёки қишлоқ 

хўжалиги соҳасига алоқадор вазирликлар, идоралар, маҳаллий хокимликлар, 

тижорат маслаҳат фирмалари ва нодавлат ташкилотларда ўзаро ҳамкорликда 

уйғунлашган ҳолда маркетинг тадқиқотларини доимий олиб бориш, яъни 

қишлоқ хўжалиги озиқ – овқат маҳсулотларини ҳудудлар кесимида “ишлаб 

чиқариш – тайёрлаш – қайта ишлаш – сотиш” занжирини доимо кузатиб 

бориш, яъни тизимли ва барқарор мониторинг олиб бориш ва юзага келадиган 

ижобий/таҳликали вазиятларни олдиндан баҳолаш ҳамда тегишли 

иқтисодий/ташкилий/ҳуқуқий механизмларни ишлаб чиқиш ва аммалиётган 

тезликда жорий қилиш долзарб масала ҳисобланмоқда. 

Тадқиқотларимизга кўра, қишлоқ хўжалиги соҳасида маркетинг 

тадқиқотларини ҳар йили, доимий ва тизимли равишда амалга ошириш - 

алоҳида йирик ва долзарб масала сифатида эътибор берилиши мақсадга 

мувофиқ. 

Бизнин фикримизча, бу йўналишда: 

биринчидан, вазирликнинг ҳудудий бошқармалари ва тегишли илмий-

тадқиқот интситутлари, зарур ҳолларда нодавлат тузлмаларни ҳам жалб 

қилиш асосида ички истеъмол бозорида маҳсулотларни етиштириш учун 
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зарур бўладиган моддий молиявий ресурсларга бўлган талаб ва эҳтиёж, ушбу 

моддий ресурсларнинг таъминоти, уларнинг нархларини шаклланиши устидан 

тизимли маркетинг тадқиқотлари олиб борилиши талаб қилинади;  

иккинчидан, ушбу маркетинг тадқиқотлари доирасида олинган 

маълумотларни қишлоқ хўжалиги озиқ-овқат маҳсулотларини етиштираётган 

хўжалик субъектларига тизимли ва доимий равишда таъминлаб турилиши 

шаклланади; 

учинчидан, қишлоқ хўжалиги озиқ-овқат маҳсулотларини барқарор 

етиштириш учун рақамли маркетинг платформаси яратилади; 

тўртинчидан, ушбу платформа орқали қишлоқ хўжалиги соҳаси ва нга 

тегишли бошқа манфаатдор ҳамкор субъектлар, тижорат соҳаси ва 

тадбиркорлар зарур маълумотлар билан доимий таъминлаш шароити 

яратилади. 

Бу йирик амалий – инновацион тадқиқот ишида нафақат Қишлоқ 

хўжалиги вазирлиги, Қишлоқ хўжалигида билим ва инновациялар миллий 

марказига қарашли илмий-тадқиқот институтларининг олимлари, шунингдек 

тегишли вазирлик ва идораларнинг туман даражасидаги малакали ва 

тажрибали вакиллари жалб қилиниши ҳамда ҳамкорликда иш олиб борилиши 

талаб қилинади. 

Мазкур вазифа қўйидаги янги, замонавий рақамли технологияларга 

асосланган тадбирларни амалга оширилишини талаб қилади: 

Қишлоқ хўжалиги вазирлиги ва унинг ҳудудий бошқармалари веб-

сайтида ҳудудлар кесимида, қишлоқ хўжалиги экинлари турлари бўйича 

доимий статистика ҳисоботини (махсус дастур) юритиш бўйича платформа 

яратилади, яъни республика ҳудудлар кесимида жорий йилда 

етиштириладиган қишлоқ хўжалиги экинларининг (маҳсулотлари) майдони, 

кутилаётган ҳосил миқдори, ўриб-йиғиш муддатлари, истеъмолчиларга сотиш 

миқдори ва бошқа саволларга тааллуқли статистика маълумотлари киритиб 

борилади; 

товар маҳсулоти етиштирувчилар (фермер хўжаликлари, ихтисослашган 

агрокластерлар ва бошқалар), тайёрлаш, сақлаш, қайта ишлаш, савдо 

шохобчалари, инфратузилма субъектлари, логистика марказлари, агрореклама 

корхоналари ва қишлоқ хўжалиги бўйича илмий-тадқиқот институтлари 

тўғрисидаги мавжуд маълумотлар базаси электрон шаклда умумлаштирилган 

ҳолда хўжалик субъектларига тақдим қилинади, уларни тўғридан-тўғри 

учрашувлар ўтказиши, ёзишмалар ва бошқа усулларда ҳамкорлик 

ўрнатишлари учун алоқа тизими яратилади; 

қишлоқ хўжалиги субъектлари учун агроэнциклопедия ишлаб чиқилади. 

Унда ҳар бир экин турини етиштириш бўйича агротехнологик карта, 

экинларни экиш муддатлари, усуллари, парваришлаш ва етиштирилган 

ҳосилни ўриб-йиғиб олиш тартиблари ҳамда бошқа шу каби маълумотлар 

базаси киритилади; 
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қишлоқ хўжалиги товар маҳсулотини етиштириш, харид қилиш, сақлаш, 

қайта ишлаш ва бошқа йўналишдаги хўжалик субъектларини бозордаги 

мавқеи таҳлил қилиниб, рейтинг даражаси белгиланади; 

мамлакатимизда озиқ-овқат хавфсизлигини олдини олиш, ички истеъмол 

бозорини асосий турдаги озиқ-овқат маҳсулотлари билан тўлдириш мақсадида 

манзилли ва муддатли чора - тадбирлар ишлаб чиқилади; 

ва барча тадбирлар умумлашган ҳолда, қишлоқ хўжалигини 

ривожлантиришнинг 2020-2030 йилларга мўлжалланган Стратегиясида кўзда 

тутилган, шунингдек миллий иқтисодиётни рақамлаштириш бўйича қўйилган 

вазифалар ечимини таъминлашга хизмат қилади. 

Қишлоқ хўжалиги соҳасида “Рақамли маркетинг платформаси”ни 

барқарор ва самарали фаолият кўрсатиши соҳавий вазирлик ва идоралар, 

инвесторлар, тадбиркорлар ва бошқа манфаатдор хўжалик субъектлари учун 

энг зарур йўриқнома ҳисобланади. 

Мазкур платформа Қишлоқ хўжалиги вазирлиги ва идораларнинг 

ҳамкорликдаги фаолияти натижалари асосида доимо шаффоф ва очиқ 

маълумотлар билан таъминланиб борилиши талаб қилинади. 
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Аннотация. Данная статья представляет собой обзор и анализ важности 

маркетинговых инноваций в современных промышленных компаниях. В 

условиях постоянно меняющегося бизнес-ландшафта и роста конкуренции, 

эффективное маркетинговое управление становится ключевым фактором 

успеха. Авторы рассматривают различные аспекты маркетинговых инноваций, 

начиная от исследования рынка и анализа потребительской динамики до 

разработки новых стратегий продвижения и коммуникаций. 

Статья освещает примеры успешных реализаций маркетинговых 

инноваций в различных отраслях промышленности, подчеркивая их влияние 

на рост прибыльности и укрепление позиций на рынке. Также обсуждаются 

вызовы и препятствия, с которыми сталкиваются компании при внедрении 

маркетинговых инноваций, и предлагаются практические рекомендации по их 

преодолению. 

Исследование подчеркивает необходимость постоянного обновления 

маркетинговых стратегий в промышленности, чтобы адаптироваться к 

изменяющимся требованиям рынка и удовлетворять потребности клиентов. 

Оно также выявляет, что компании, активно инвестирующие в маркетинговые 

инновации, имеют больше шансов на устойчивый успех и рост в современной 

бизнес-среде. 

Ключевые слова: Маркетинговые инновации, устойчивый успех, 

промышленные компании, конкурентоспособность, маркетинговые стратегии, 

клиентская динамика  

Abstract. This article is an overview and analysis of the importance of 

marketing innovations in modern industrial companies. In the context of a constantly 

changing business landscape and growth in competition, effective marketing 

management becomes a key factor in success. The authors consider various aspects 

of marketing innovations, starting from the research of the market and the analysis 

of consumer dynamics to the development of new strategies for promotion and 

communications. 

The article illuminates examples of successful implementations of marketing 

innovations in various industries, emphasizing their impact on profitability and 

strengthening the market position. The calls and obstacles that companies are faced 

with the introduction of marketing innovations are also discussed, and practical 

recommendations are offered to overcome them. 

The study emphasizes the need for constant updating of marketing strategies in 

industry in order to adapt to changing market requirements and satisfy customer 
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needs. It also reveals that companies that actively invest in marketing innovations 

have more chances for steady success and growth in a modern business environment. 

Key words: marketing innovations, sustainable success, industrial companies, 

competitiveness, marketing strategies, client dynamics 

 

Современный мир бизнеса отличается динамичностью и постоянными 

изменениями. Промышленные компании, находясь в центре этой 

переменчивой среды, чрезвычайно зависят от своей способности 

адаптироваться и инновационно реагировать на растущие требования рынка. 

В этом контексте одним из ключевых факторов, обеспечивающих их 

устойчивый успех, являются маркетинговые инновации. 

Маркетинговые инновации – это неотъемлемая часть стратегического 

развития промышленных компаний, которые стремятся оставаться 

конкурентоспособными в условиях жесткой конкуренции. Они включают в 

себя новаторские подходы к исследованию рынка, выявлению клиентской 

динамики и созданию маркетинговых стратегий, которые не только 

соответствуют современным требованиям, но и опережают их. 

Таким образом, наша статья призвана пролить свет на ключевой аспект 

современного бизнеса, демонстрируя, как маркетинговые инновации 

становятся фундаментальным элементом успеха промышленных компаний в 

борьбе за лидерство и рост на рынке. 

Промышленные предприятия, несмотря на свою значительную роль в 

мировой экономике, сталкиваются с рядом сложных проблем и вызовов при 

внедрении маркетинговых инноваций. Ниже рассмотрены некоторые из 

ключевых проблем и вызовов, с которыми они сталкиваются: 

Отсутствие культуры инноваций: Многие промышленные компании 

имеют долгую историю и традиционные методы работы, что может создавать 

сопротивление нововведениям. Отсутствие культуры инноваций в 

организации может затруднять внедрение маркетинговых инноваций. 

Ограниченные ресурсы: Внедрение маркетинговых инноваций может 

потребовать значительных инвестиций в исследования, обучение персонала, 

разработку новых технологий и т. д. Многие промышленные компании могут 

столкнуться с ограниченными финансовыми ресурсами, что затрудняет 

внедрение инноваций. 

Сложности в изменении устаревших процессов: Промышленные 

предприятия могут иметь сложные и устаревшие производственные процессы, 

которые трудно изменить без значительных затрат времени и ресурсов. Это 

может замедлить внедрение новых маркетинговых стратегий. 

Консервативный рынок: Некоторые сегменты промышленных рынков 

могут быть консервативными и не готовыми к нововведениям. Клиенты и 

заказчики могут быть скептически настроены к изменениям, что затрудняет 

внедрение инноваций. 

Конфиденциальность и безопасность данных: Промышленные компании 

часто работают с чувствительными данными, и защита информации 
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становится приоритетом. Внедрение новых технологий и методов маркетинга 

может создавать дополнительные угрозы в области безопасности данных. 

Сложности в измерении результатов: Оценка эффективности 

маркетинговых инноваций в промышленности может быть сложной задачей. 

Определение конкретных показателей производительности и измерение 

возврата инвестиций может потребовать времени и ресурсов. 

Конкуренция и мировой рынок: Глобализация и мировая конкуренция в 

промышленности создают давление на компании для постоянного 

совершенствования своих маркетинговых стратегий и инноваций. 

Решение этих проблем и вызовов требует стратегического подхода к 

маркетинговым инновациям, а также готовности компании к изменениям и 

инвестициям в развитие новых подходов к маркетингу. Однако успешные 

маркетинговые инновации могут значительно улучшить 

конкурентоспособность и устойчивость промышленных компаний на рынке. 

Как решить проблемы и вызовы, связанные с внедрением маркетинговых 

инноваций в промышленных предприятиях: 

Создание культуры инноваций: Руководство должно активно 

поддерживать культуру инноваций, стимулируя сотрудников предлагать новые 

идеи и решения. Можно внедрить систему поощрения и вознаграждения за 

инновационные предложения. 

Оптимизация ресурсов: Компании могут сотрудничать с внешними 

консультантами или инновационными стартапами, чтобы получить доступ к 

необходимым знаниям и ресурсам без значительных капиталовложений. Также 

важно установить приоритеты и выделить бюджеты для маркетинговых 

инноваций. 

Гибкость в управлении: Компании должны рассмотреть возможность 

поэтапного обновления производственных процессов, чтобы избежать 

драматических изменений. Гибкий подход позволит более плавно 

интегрировать маркетинговые инновации. 

Образование клиентов: Для уменьшения скептицизма клиентов и 

заказчиков, компании могут проводить образовательные программы и 

информационные кампании, демонстрируя преимущества новых продуктов и 

услуг. 

Защита данных: Компании должны внимательно следить за 

безопасностью данных, внедряя современные технологии шифрования и 

мониторинга, чтобы защитить чувствительные информационные ресурсы. 

Измерение результатов: Разработать систему метрик и ключевых 

показателей производительности, которые позволят оценить эффективность 

маркетинговых инноваций. Это поможет лучше понимать, какие стратегии 

работают, а какие требуют коррекции. 

Стратегическое партнерство и анализ рынка: Активное 

взаимодействие с партнерами и постоянный анализ изменений на рынке 

помогут компании быстро реагировать на новые возможности и вызовы. 
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Обучение персонала: Проводить обучение и тренинги сотрудников для 

усвоения новых маркетинговых методов и инструментов, а также повышения 

осведомленности о ценности инноваций для компании. 

Инновации в маркетинге могут стать мощным стимулом для роста и 

развития промышленных предприятий. Решение проблем и вызовов требует 

долгосрочной стратегии, активного участия руководства и готовности к 

изменениям внутри компании. 
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МАРКЕТИНГОВЫЙ АНАЛИЗ РЫНКА ДЕТСКИХ ИГРУШЕК В 

УЗБЕКИСТАНЕ 
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Аннотация. В статье проанализированы вопросы сложившегося 

состояния рынка детских игрушек, тенденции и особенности развития, 

товарный ассортимент и перспективы развития в Узбекистане. 

Ключевые слова: рынок детских игрушек, конъюнктура, дизайн, 

маркетинг, брендинг, размещение, цена, спрос, сегментация, 

предпринимательства, тенденция. 

Abstract. The article analyzes the current state of the children's toy market, 

trends and development features, product range and development prospects in 

Uzbekistan. 

Key words: children's toy market, market conditions, design, marketing, 

branding, placement, price, demand, segmentation, entrepreneurship, trend. 

 

Производство детских игрушек является одной из ведущих отраслей 

Республики Узбекистан, где на ее долю приходится свыше 2 млн. долларов 

объема всей продукции товаров народного потребления.  

Уникальная разнообразная сырьевая база, конъюнктура рынка, 

особенности спроса потребностей населения, порождаемые климатическими 

условиями, высокая рентабельность производства - одни из важнейших 

показателей направления развития отрасли. К числу благоприятных факторов 

относится также непосредственная близость сырьевой базы, что обеспечивает 

экономию транспортных затрат на перевозку сырья. Кроме этого, республика 

располагает большим количеством рабочей силы, не занятой в общественном 

производстве. Продвижение же легкой промышленности в малые городские и 

крупные сельские населенные пункты сыграет существенную роль в 

вовлечении в общественное производство незанятой части трудоспособного 

населения. 

К недостаткам можно отнести нерациональное размещение легкой 

промышленности Узбекистан, т.к. многие предприятия, выпускающие 

готовые изделия товаров народного потребления, сосредоточены, в Ташкенте 

и других больших городах республики. Не соответствуют современным 

требованиям качество и ассортимент производимой продукции. 

Экономический анализ производственной деятельности предприятий по 

производству детских игрушек показывает, что повышение эффективности их 

производства связано прежде всего с совершенствованием специализации. 

Рынок детских товаров в Узбекистане является рынком импорта, что 

негативно сказывается на ценообразовании для конечного потребителя. 

Последние три года рынок рос высокими темпами - примерно 10% в год. И его 

mailto:i.khotamov@tsue.uz
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объем в 2021 году составил около 750 млрд. сум. В 2021 году на фоне 

экономических санкций и роста валютного курса рынок детских товаров 

столкнулся с замедлением темпов роста до 8% в год. В традиционно самых 

стабильных и растущих сегментах детской одежды и игрушек в 2021 году 

замедлились темпы роста. Драйвером роста в 2021 году стал сегмент товаров 

для новорожденных. Он вырос на 13%. 

Объем отечественного производства детских товаров в Узбекистане в 

2022 году составил более 140 млрд сум., что соответствует 23% общего объема 

рынка детских товаров (в розничных ценах). Доля товаров отечественного 

производства варьируется в общем объеме рынка. Максимальный объем 

отечественных товаров концентрируется в группе товаров «книги, канцтовары 

и школьные принадлежности» (39%), «детское питание» (38%), «игрушки» 

(19%) (рисунок 1). 

 
Рисунок 1 - Объем отечественных товаров по группам, % 5 

Индустрия детских товаров представляет собой совокупность 15 

отраслей, работающих в интересах детей и семей с детьми. Узбекский рынок 

от мирового отличается в первую очередь структурой. В Узбекистане на 

первом месте в структуре продаж находится одежда -31%, доля игр и игрушек 

- 23% (против 40% в мире в целом). В 2015 году сегмент детской одежды 

составит 32% рынка детских товаров, сегмент детской обуви - 9%, сегмент 

товаров для новорожденных - 24%, игрушек - 23% (рисунок 2).  

 

 
5 Round table on the development of the production of children's toys in Uzbekistan https://chamber.uz/ru/news/550 
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Продажи

Книги, канстовары и школьные принадлежности детское питание игрушки

https://chamber.uz/ru/news/550


Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

225 
 

 
Рисунок 2 - Структура продаж детских товаров в 2022 году, %6 

По типу деятельности индустрия детских товаров представлена 

разработчиками, производителями, оптовиками (дистрибьюторами) и 

розничными магазинами.  

Сбытовая структура рынка в последние годы усложняется. Если до 

наступления периода высокой конкуренции субъекты рынка выполняли, как 

правило, одну функцию (производство, дистрибуция и розничные продажи), в 

настоящее время значимые игроки рынка стремятся к интеграции и созданию 

вертикально-интегрированных компаний. В настоящее время в Узбекистане 

отсутствует единая система статистического наблюдения за работой 

организаций малого и среднего предпринимательства в сфере индустрии 

детских товаров. Создание статистического учета деятельности таких 

организаций в этой сфере является одной из важных задач стратегии. Для 

оценки роли малого и среднего предпринимательства в индустрии детских 

товаров использована экспертная оценка Ассоциации предприятий индустрии 

детских товаров (экспертное мнение членов ассоциации на основании 

опросов)7. 

Субъекты малого и среднего предпринимательства составляют 

основную часть организаций, работающих в индустрии детских товаров, 80 

процентов общего числа хозяйствующих субъектов указанной индустрии 

промышленности, которые контролируют 53 процента рынка. Среди них 

высока доля женских (до 30 процентов) и семейных (до 25 процентов) 

предприятий малого и среднего предпринимательства. Доля розничной 

продажи значительно превышает долю разработки и производства 

организациях малого и среднего бизнеса в различных товарных группах. Если 

игры и игрушки в розничной продаже занимают 50 %, то тот же показатель в 

разработке и производстве равен 8%8.  

 
6 Дети и гаджеты. 26.08.2014 [Электронный ресурс]. URL-адрес : http :// apptractor . RU / Маркетинг - 

Монетизация / Дети - Игаджеты -6 - Продвижение - Мобильных - Приложения . .html 
7 Указ Президента Республики Узбекистан от 8 апреля 2022 года No УП-101 
8 Калинская Д.  Как раскрутить бренд детской одежды в мобиле.  31.01.2015 [Электронный ресурс]. URL-

адрес: http://www.likeni.ru/cases/kak-prodvinut-brend-detskoy-odezhdy-v-mobayle/ 

32%

9%
24%

23%

Структура продаж детских товаров в 2022 году, %

Детская одежда Детская обувь Товары для новорожденных Игрушки



Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

226 
 

Если проанализировать сегменты рынка детских товаров, то наиболее 

значимым сегментом являются детские игры и игрушки, выполняющие 

культурологические образовательные и коммуникативные функции. 

Среди благоприятных и одновременно важнейших тенденций следует 

отметить то, что, несмотря на кризис и нестабильную экономическую 

ситуацию, рынок детских товаров и услуг продолжает вполне динамично 

развиваться. В структуре продаж детских товаров игрушки занимают третью 

позицию после приобретения одежды и товаров для неврождённых, что 

составляет 23% по оценкам экспертов.  

Рынок игрушек в Узбекистане - это рынок импорта. Лидирующие 

позиции, по производству детских игрушек, представленных на нашем рынке, 

занимает Китай - 70%, Европа занимает сегмент равный 20% и на долю 

Узбекистана приходится 1% общего объема. Главной причиной низких 

показателей отечественного производства является открытая внешняя 

торговля неспособность конкурировать с производителями дешевых игр и 

игрушек, завезенных из стран Азии. Так же негативную роль играет теневой 

бизнес низкокачественной и контрафактной продукции (по разным оценкам, 

до 60-70% от всего импорта)9.  

В структуре нашего рынка игрушек доминируют куклы и мягкие 

игрушки, на их долю приходится 40% всей продукции. Популярность мягкой 

игрушки объясняется тем фактором, что кроме прямого назначения ее 

используют и в качестве сувенира для подростков. Далее по популярности 

среди детей идет конструктор и видеоигры - соответственно 22% и 20%, 

настольные игры и пазлы в совокупности занимают сегмент равный 10%, и 8% 

приходится на ассортимент технических игрушек10.  

 
Рисунок 3 - Структура рынка игрушек в 2022 году, % 11 

 

Конкурентная среда на рынке детского питания предоставляет 

подробную информацию по конкурентам. Подробная информация включает в 

себя обзор компании, финансовые показатели компании, полученный доход, 

 
9 Бондаренко В.А., Азизов В.В. Маркетинг в социальных сетях: вопросы актуальности применения 

[Электронный ресурс] // Концепция. 2015. Спецвыпуск No 16. URL-адрес: http://ekoncept.ru/2015/75221.htm 
10 Онлайн-маркетплейс детских товаров в Инстаграм ( chiroyli _ kids .uz , famekids _ uz ) 
11 Тенденции на рынках детского питания и подгузников по всему миру, август 2015 г. [Электронный ресурс]. 
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рыночный потенциал, инвестиции в исследования и разработки, новые 

рыночные инициативы, глобальное присутствие, производственные площадки 

и объекты, производственные мощности, сильные и слабые стороны 

компании, запуск продукта, ширину и широту продукта, доминирование 

приложений. Приведенные выше данные относятся только к фокусу 

компаний, связанному с рынком детского питания. 

Согласно материалам, проведенного исследованием в последнее 

время узбекский рынок детских товаров начинает активизироваться в связи 

с появлением новых сетевых магазинов среднего ценового уровня, 

предоставляющих клиентам целый спектр услуг. Более трети «детских» 

бюджетов (36%) родители, живущие в крупнейших городах, оставляют в 

сетевых магазинах детских товаров. Всего в Узбекистане сегодня 

насчитывается более 20 сетей магазинов детских товаров. И они уже стали 

серьезным каналом дистрибуции для детских товаров в городах-

миллионниках. В два крупнейших городах Узбекистана за последние 

шесть месяцев 80% респондентов посещали детские сетевые магазины и 

69% респондентов делали покупки в данном формате розничной торговли.  

В Ташкенте лидерство сетевых магазинов детских товаров еще более 

очевидно: совокупная доля сетей в затратах опрошенных населения на 

детские товары составляет 41% против 10% для обычных магазинов и 19% 

затрат для торговых центров. Лидерами по знанию, покупке и долям затрат 

на детские товары, относящиеся к девяти изучаемым категориям, в пяти 

городах являются «Детский мир» и «Toys». 

Рост рынка приведет к изменению потребительских предпочтений, 

уже сейчас сужаются рыночные форматы точек продажи. Возрастает 

значение бренда и места продаж. В недалеком будущем соотношение мест 

покупок детских товаров изменится в пользу цивилизованной розничной 

торговли. По прогнозам специалистов, спрос на товары и услуги в сегменте 

детской одежды в ближайшие годы увеличится в два-три раза. Рынок 

детской одежды -один из самых насыщенных и в то же время 

перспективных. На фоне этой тенденции, а также острой конкуренции в 

других сегментах вложения в него могут быть очень выгодными.  

Одна из отличительных особенностей этого рынка заключается в 

механизме принятия решения о покупке. Здесь решение о покупке 

принимается совместно родителями и ребенком, а оплата покупки ложится 

на плечи взрослых. Исходя из этих требований, магазины формируют свой 

ассортимент -красивые, модные, функциональные товары с ценами, 

адекватными качеству. Кроме, того, в детском магазине в наше время важен 

не только ассортимент, но и оформление помещения. Именно оно делает 

зачастую магазин более или менее привлекательным для родителей и детей. 

Посетителям детских магазинов нужен не только товар, но и 

комфортные условия для его приобретения, поэтому повышение качества 

обслуживания становится основным конкурентным преимуществом в 

условиях бурно развивающегося рынка детской одежды.  
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Трудность организации торговли в данном сегменте рынка состоит 

еще и в том, что торговля детской одеждой требует большого ассортимента, 

поскольку каждой возрастной группе нужны совершенно разные товары, 

это, в свою очередь, обусловливает необходимость больших торговых 

площадей и сложной логистики. 

Постоянный мониторинг как своих рабочих процессов, так и 

деятельности конкурентов является одним из инструментов анализа 

рыночной ситуации, так как динамика рынка требует постоянно 

корректировать ассортиментную политику, маркетинговые стратегии.  

В основе мер по удержанию и укреплению конкурентных на рынке 

детских игрушек лежат следующие факторы: 

• формирование необходимого востребованного наиболее полного 

ассортимента; 

• оформление магазинов внутри и снаружи с учетом присутствия в 

магазине взрослых с детьми; 

• оптимальное наполнение торгового пространства магазина; 

• особо пристальное внимание - подбору и обучению персонала, а 

также к критериям оценки и требованиям к работе персонала.  
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НЕЙРОМАРКЕТИНГ ПОНИМАНИЕ ПОКУПАТЕЛЕЙ НА 
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Юлдашев Жамшид Абрарович 

Ташкентский государственный экономический 

университет, и.о. доцент кафедры «Маркетинг» 

 

Анотация: В данной статье раскрывается сущность и состояние 

Нейромаркетинга как интересное направление маркетинговых исследований, 

которое объединяет в себе понимание мозговых процессов и их влияния на 

потребительское поведение. В данной статье исследованы основные аспекты 

нейромаркетинга и его значимость для бизнеса: 

Ключевые слова: нейромаркетинг, понимания реакции потребителей на 

рекламу, продукты и услуги, методы исследования, магнитно-резонансную 

томографию (fMRI), электроэнцефалографию (EEG), и измерение 

психофизиологических показателей, этические и правовые аспекты, 

эмоциональная активация.  

Abstract: This article reveals the essence and state 

Neuromarketing is an interesting area of marketing research that combines an 

understanding of brain processes and their impact on consumer behavior. This article 

explores the main aspects of neuromarketing and its significance for business: 

Key words: neuromarketing, understanding consumer responses to 

advertising, products and services, research methods, magnetic resonance imaging 

(fMRI), electroencephalography (EEG), and measurement of psychophysiological 

indicators, ethical and legal aspects, emotional activation. 

 

Введение:  

1. Введение в нейромаркетинг: Определение нейромаркетинга как науки, 

изучающей, как мозговые процессы влияют на решения и предпочтения 

потребителей. Значение нейромаркетинга для понимания реакции 

потребителей на рекламу, продукты и услуги. 

2. Методы исследования: Обзор основных методов, используемых в 

нейромаркетинге, включая функциональную магнитно-резонансную 

томографию (fMRI), электроэнцефалографию (EEG), и измерение 

психофизиологических показателей. Примеры исследований, проводимых с 

использованием этих методов. 

3. Применение нейромаркетинга в практике: Как компании используют 

данные из нейромаркетинга для разработки эффективных маркетинговых 

стратегий. 

Примеры успешных кампаний, опирающихся на нейромаркетинговые 

исследования. 

4. Этические и правовые аспекты: Обсуждение вопросов 

конфиденциальности и соблюдения прав потребителей в контексте сбора 

данных о мозговой активности. 



Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

230 
 

Рекомендации по этическому использованию нейромаркетинга. 

5. Перспективы развития: Прогнозы по развитию нейромаркетинга и его 

потенциальным применениям в будущем. 

Исследование возможных новых методов и технологий для изучения 

мозговой активности потребителей. 

В итоге, статья предоставляет обзор нейромаркетинга, его методов, 

практических применений и этических аспектов, а также подчеркивает его 

значение для современных компаний, стремящихся лучше понять и 

удовлетворить потребительские потребности. 

Нейромаркетинг - это область маркетинга, которая использует знания о 

мозговой активности и психологии потребителей для оптимизации 

маркетинговых стратегий и улучшения эффективности рекламных кампаний. 

В этой статье мы рассмотрим, что такое нейромаркетинг, какие методы 

используются в этой области и какие преимущества он предоставляет 

брендам. 

Что такое нейромаркетинг? 

Нейромаркетинг основан на идее, что наши решения о покупках и 

предпочтения формируются не только сознательно, но и под воздействием 

нашего подсознания. Он исследует, как различные маркетинговые стратегии и 

рекламные приемы воздействуют на мозговую активность потребителей, и как 

эта активность связана с их поведением. 

Методы нейромаркетинга 

Нейромаркетинг использует различные методы и инструменты для 

анализа мозговой активности и реакции потребителей. Некоторые из 

основных методов включают: 

1. Функциональная магнитно-резонансная томография (fMRI) 

fMRI позволяет исследователям видеть, какие части мозга активируются 

при просмотре рекламы или при принятии решения о покупке. Этот метод 

помогает понять, какие аспекты продукта или рекламы привлекают внимание 

и вызывают позитивные эмоции. 

2. Электроэнцефалография (EEG) 

ЕEG измеряет электрическую активность мозга и позволяет 

исследователям определить, какие процессы в мозгу происходят в реальном 

времени в ответ на стимулы, такие как реклама или товар. 

3. Гальваническая кожная реакция (GSR) 

GSR измеряет изменения в электропроводности кожи, которые связаны с 

эмоциональными реакциями. Этот метод помогает определить уровень 

вовлеченности и эмоциональную реакцию потребителей на маркетинговые 

стимулы. 

Анализ и результаты: 

1. Исследование Coca-Cola: 

- Цель: Исследователи использовали fMRI для изучения реакции мозга на 

разные варианты упаковки Coca-Cola. 
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- Результат: Было обнаружено, что определенные дизайны упаковки 

вызывают более сильную активацию удовольствия в мозге потребителей, что 

сказалось на уровне их предпочтений и покупок. 

2. Исследование Pepsi vs. Coke: 

- Цель: В рамках этого исследования было проведено сравнение реакции 

мозга на Pepsi и Coca-Cola с использованием fMRI. 

- Результат: Исследование выявило, что при слепом тестировании многие 

участники предпочли Pepsi, но когда им сообщили о том, какая из напитков 

они потребляют, активация мозга изменялась. Это демонстрирует, как наше 

восприятие может быть подвержено маркетинговым воздействиям. 

3. Исследование Super Bowl рекламы: 

- Цель: В разные годы исследователи использовали EEG и GSR для 

анализа реакции аудитории на рекламу во время Super Bowl. 

- Результат: Исследования показали, что некоторые рекламные ролики 

вызывали сильные эмоциональные реакции и повышали уровень 

вовлеченности зрителей, что дополнило успешность этих рекламных 

кампаний. 

4. Исследование эффекта цен на мозг: 

- Цель: В этом исследовании использовалась ФМРТ для анализа того, как 

разные ценовые предложения влияют на активацию мозга при принятии 

решения о покупке. 

- Результат: Было обнаружено, что изменения цены вызывают активацию 

разных областей мозга, что помогает оптимизировать стратегии 

ценообразования. 

Эти исследования подчеркивают важность нейромаркетинга в понимании 

того, как потребители реагируют на продукты, рекламу и ценообразование. 

Использование методов нейромаркетинга позволяет более глубоко 

проникнуть в мозговую активность потребителей и оптимизировать 

маркетинговые стратегии для достижения желаемых результатов. 

Преимущества нейромаркетинга 

Нейромаркетинг предоставляет ряд преимуществ для брендов и 

маркетологов: 

Более глубокое понимание потребителей: Исследования мозговой 

активности позволяют лучше понять, какие аспекты продукта или рекламы 

привлекают внимание потребителей. 

Улучшение конверсии: Зная, какие моменты вызывают положительные 

реакции, маркетологи могут оптимизировать рекламные кампании для 

увеличения конверсии. 

Улучшение дизайна продукта: Нейромаркетинг может помочь 

разработчикам продуктов создавать продукты, которые максимально 

соответствуют ожиданиям и предпочтениям потребителей. 

Более эффективное брендирование: Понимание, какие эмоции и 

ассоциации вызывает бренд, позволяет лучше выстраивать брендирование и 

коммуникацию с аудиторией. 
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Заключение: 

Нейромаркетинг - это мощный инструмент для понимания поведения и 

предпочтений потребителей. Используя методы анализа мозговой активности, 

маркетологи могут улучшить эффективность своих стратегий и создать 

продукты и рекламу, которые более эффективно воздействуют на целевую 

аудиторию. Эта область маркетинга продолжает развиваться, и ее вклад в 

сферу рекламы и продаж остается значительным. 
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Аннотация: Жамоат транспортининг фаолиятини ташкил топишида 

маркетинг воситаларининг ўзига хос хусусиятлари мавжуд. Хорижий ва 

маҳаллий, транспорт тизими, ундаги хизмат кўрсатиш жараёни, жамоат 

транспортига бўлган эҳтиёжларга эътибор қаратилган. 

Калит сўзлар: жамоат транпорти, жозибадорлик, маркетинг, концепция 

Аннотация: Существуют специфические особенности маркетинговых 

инструментов в организации деятельности общественного транспорта. За 

рубежом и внутри страны особое внимание уделяется транспортной системе, 

процессу предоставления услуг и потребностям общественного транспорта. 

Ключевые слова: общественный транспорт, привлекательность, 

маркетинг, концепция. 

Abstract: There are specific characteristics of marketing tools in the 

organization of public transport activities. Foreign and domestic, the transportation 

system, service delivery process, and public transportation needs are emphasized. 

Key words: public transport, attractiveness, marketing, concept 

 

Республикамизда урбанизация жараёнининг жадаллашуви, мегаполис 

шаҳарларнинг кўпайиши, шу жумладан, Тошкент шаҳридаги транспорт 

тиғизлиги, атроф-муҳитни сақлаш эҳтиёжи, аҳоли сонининг ўсиши 

натижасида жамоат транспортига бўлган талаб ва эҳтиёж йил сайин ошиб 

бормоқда. 2022-2026 йилларга мўлжалланган Янги Ўзбекистоннинг тараққиёт 

стратегиясида “Инсон қадрини юксалтириш ва эркин фуқаролик жамиятини 

янада ривожлантириш орқали халқпарвар давлат барпо этиш” йўналиши 

белгиланган ва шу билан бирга стратегиянинг 36-мақсадида “Тошкент шаҳри 

ва ҳудудларда жамоат транспорти тизимини такомиллаштириш ва унинг 

инфратузилмасини ривожлантириш” масаласи қўйилган 12. 

Ўтказилган маркетинг тадқиқотлари шуни кўрсатмоқдаки, жамоат 

транспортининг фаолиятини ташкил қилишда унинг концепцияси, 

стратегияси ва шулар асосида умумжамоа транспортдан фойдаланиш 

моделини ишлаб чиқишдан иборатдир. 

Ижтимоий тизим асосида элеcтрон сўровнома ўтказганимизда, аксарият 

респондентлар уларнинг фикрлари тўлиқ ўрганилмаётганлиги, жамоат 

транспорти ҳаракати ва йўналишларни белгилашда аҳоли иштирокини 

 
12 Ўзбекистон Республикаси Президентининг “2022-2026 йилларга мўлжалланган Янги Ўзбекистоннинг 

Тараққиёт стратегияси тўғрисида”ги фармони, ПФ-60, 28.01.2022. 
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кенгайтириш лозимлиги, транспорт миқдори ошган сари хавфсизлик, айниқса, 

атроф-муҳитга зарар етказиш ошаётганлиги ҳақида фикр билдирдилар. 

Шу сабабдан бизнинг асосий қўлланилаётган маркетинг концепциямиз 

аҳолининг жамоат транспортига бўлган эҳтиёжини нафақат тўлароқ ва 

сифатли равишда қондириш, балки жамоат транспортидан фойдаланишнинг 

жозибадорлигини оширишга қаратилиши лозим. Албатта, ушбу вазифани 

амалга оширишда йўловчилар билан акс алоқани ўрнатиш муҳим ўрин тутади. 

Яъни, маркетинг коммуникацияларини (реклама, ПР-кампанияси, имтиёзли 

йўл чипталари, прайс-варақалар, турли хил босма флаерлар ва бошқалар) 

нафақат бир томонлама, балки истеъмолчиларнинг, бизнинг ҳолатимизда, 

жамоат транспортидан фойдаланувчиларнинг фикрларини тўплаш, уларнинг 

хоҳиш-истакларидан тўлароқ фойдаланиш тизимини яратиш лозим. 

Бизнинг фикримизча, ушбу тизимни яратиш борасида маркетингнинг 

муносабатлар концепциясидан тўлароқ фойдаланишдан иборат. Иқтисодий 

адабиётларда ушбу ҳолатга турлича муносабат билдирилган. Масалан, 

россиялик иқтисодчи Й.Гордон фикрича “маркетологлар қўлланилаётган бир 

томонлама алоқа (оммавий реклама, имтиёзли таклифлар, луғатлар, прайс-

варақалар, товар ва хизматлар бўйича босма материаллар, кафолат талонлари), 

икки томонлама алоқа билан алмаштирилиши, унда йўловчилар томонидан 

зарурий маълумотларга эга бўлган ҳолда истеъмолчи хатти-ҳаракатига 

кейинчалик таъсир кўрсатиш имкониятига эга бўлишга эришиш лозим. 

Бошқа олимлар Э.П.Волдин ва Н.Н.Громовлар эса ўз ишларида 

транспортга бўлган эҳтиёжнинг шаклланишига таъсир қилувчи умумий 

омиллар тўпланишини кўриб чиқиб, уларни қуйидаги меъёрлар бўйича тўрт 

гуруҳга ажратишган. 

1. Ижтимоий-иқтисодий жараёнлар; 

2. Худудий бўлиши; 

3. Ташкилий масалалар; 

4. Табиий ва иқлим шароитлари. 

Маҳаллий олимларимизнинг жамоат транспортидан унумли 

фойдаланишда йўловчиларнинг фикрини тўлароқ ўрганилганлиги 

Т.Бердиёров диссертациясида кўришимиз мумкин. Унинг фикри бўйича, 

“аҳолининг транспортда ҳаракатчанлигининг ўсишига қуйидаги омиллар 

таъсир кўрсатаётганини таъкидлаш мумкин: 

хусусий автомобилларнинг ортиши, урбанизация даражаси, аҳолининг 

кўпайиши, янги шаҳар ва қишлоқлар барпо этилиши, аҳоли гуруҳлашуви, 

автомобиль йўлларининг оптималлашуви, темир йўл, сув алоқалари, туризм ва 

маданий-маиший саёҳатлар сони, аҳоли пункти, саноатнинг ривожланганлик 

ҳолати, географик жойлашув, дам олиш жойлари ва об-ҳаво шароити, аҳоли 

зичлиги, ёки таркиби, иш вақти, маъмурий марказлар, таклифлар, касалхона, 

мактаблар, олийгоҳларнинг жойлашуви; автомобиллар ижараси; чипта 

таърифлари, аҳолининг маданий даражаси кабилар киради”. 

Ушбу фикр ўринли, аммо ушбу кўплаб омилларни инобатга олиниши 

мураккаб жараён бўлиб, охирги, пировард натижасида тўлиқ самара бермайди. 
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Шу сабабдан, устозимиз профессор Икрамов М.А. ишланмаларида жамоат 

транспортидан фойдаланувчиларни турли ҳил тоифага бўлиниши (камдан кам 

фойдаланадиган, ўртача ва доимий равишда жамоат транспортида 

юрувчилар), уларнинг хатти-ҳаракатига таъсир этувчи омилларни шундай 

гуруҳлашга мослаштириш зарурлигини таъкидлаб ўтишимиз керак. 

Ушбу маркетинг концепциясидан келиб чиқиб, биз томондан жамоат 

транспортининг самарали ташкил этишнинг стратегиясини таклиф 

этмоқчимиз. Ушбу стратегия, яъни, узоқ муддатли вазифаларнинг ечимини 

топишда, Тошкент шаҳрида жамоат транспортининг самарали фаолиятини 

юритилишида қуйидаги принципларга таяниш лозим деб ҳисоблаймиз: 

1. Шаҳар жамоат транспорти билан кўрсатилаётган хизматлар савияси ва 

сифатини ошириш; 

2. Велосипед ва аҳолининг пиёда юриш жойларини оммалаштириш; 

3. Автомобиллар тураргоҳ жойларини бошқариш ва оптималлаштириш; 

4. Транспорт оқимини бошқариш (GPS, Интернет ва бошқа ахборот-

коммуникациялари ҳамда рақамлаштириш воситаларидан фойдаланиш); 

5. Транспорт оқими ва шаҳар қурилишини интеграциялаш; 

6. Шаҳар йўлларини модернизация ва қайта кенгайтириш шароитида 

жамоат транспортига устуворлик белгилаш; 

7. Шаҳар ва шаҳарга кириш транспортлари ҳаракатини 

мувофиқлаштириш; 

8. Атроф-муҳитни камроқ ифлослантирадиган автомобиллар 

(электромобил, метанда юрувчи, гибрид ва бошқалар) ва тоза ҳаво 

ҳудудларини ташкил этиш ҳамда уларни оммалаштириш.  

Ундан ташқари, Тошкент шаҳридаги жамоат транспортини оқилона 

ташкил этишда қуйидаги тўрт мақсадга ҳам эътибор қаратилиши лозим: 

⎯ аҳолининг барча қатламига, айниқса, ёши улуғ, ногирон ва ёшларга, 

қиммат бўлмаган ҳаммабоп жамоат транспорт тизимини шакллантирилиш; 

⎯ транспорт инфратузилмасига сарфланаётган харажатлар (давлат 

бюджети, шаҳар бюджети, автокорхона маблағи ва бошқалар), сарф ва наф 

ўртасидаги муносабатлар тахлили асосида амалга оширилиши лозим бўлиб, 

жамоат транспортига бўлган эҳтиёж ҳудди шу асосда шаклланиши лозим 

бўлади; 

⎯ мувофиқлаштирувчи ва автоматлаштирилган автотураргоҳларни 

ташкил этилиши. Йирик магазин, бозор ва бошқа хизмат кўрсатувчи 

ташкилотлар автотураргоҳсиз фаолият кўрсатилиши ман этилиши лозим. 

Турар вақтларини чегаралаш ҳамда автотурар жойларини миқдорини ва 

уларнинг қулайлигини таминлаш керак. 

Изланишларимиз шуни кўрсатмоқдаки, жамоат транспортининг 

фаолиятини ташкил қилишда унинг концепцияси, стратегияси, маркетинг 

воситалари, такомиллаштириш принциплари ва шулар асосида шаҳар жамоат 

транспортдан фойдаланиш моделини ишлаб чиқиш орқали жамоат 

транспортининг жозибадорлиги ва имиджини яратишга эришиш 

мумкинлигини кўриб чиқдик. 
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Олиб борилган изланишлар натижасида Тошкент шаҳрида жамоат 

транспортининг самарали фаолиятини юритилишида қуйидаги принципларга 

таяниш лозим деб ҳисобладик: 

⎯ шаҳар жамоат транспорти билан кўрсатилаётган хизматлар савияси ва 

сифатини ошириш; 

⎯ велосипед ва аҳолининг пиёда юриш жойларини оммалаштириш; 

⎯ автомобиллар тураргоҳ жойларини бошқариш ва оптималлаштириш; 

⎯ транспорт оқимини бошқариш (GPS, Интернет ва бошқа ахборот-

коммуникациялари ҳамда рақамлаштириш воситаларидан фойдаланиш); 

⎯ транспорт оқими ва шаҳар қурилишини интеграциялаш; 

⎯ шаҳар йўлларини модернизация ва қайта кенгайтириш шароитида 

жамоат транспортига устуворлик белгилаш; 

⎯шаҳар ва шаҳарга кириш транспортлари ҳаракатини 

мувофиқлаштириш; 

⎯атроф-муҳитни камроқ ифлослантирадиган автомобиллар 

(электромобил, метанда юрувчи, гибрид ва бошқалар) ва тоза ҳаво 

ҳудудларини ташкил этиш ҳамда уларни оммалаштириш. 
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FOYDALANISHNING USLUBIY ASOSLARI 
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Annotatsiya: Maqolada avtomobilsozlik sanoati korxonalari bozor 

konyunkturasida o‘z o‘rnini saqlab qolishi uchun zamonaviy benchmarking usuli va 

uslublaridan foydalanishi, bu usuldan rivojlangan mamlakatlar ivtisodiyotida keng 

foydalanganligi keltirib o‘tilgan. Avtomobilsozlik korxonalari qachonki o‘z 

mahsulotlari narxi, sifati bilan jahon bozori yetakchilari bilan raqobatlasha olish 

qobiliyatiga ega bo‘lsagina, ushbu tarmoq barqaror rivojlanadi.  

Kalit so‘zlar: benchmarking, avtomobil sanoati, innovatsion salohiyat, uslubiy 

asoslar 

Аннотация: В статье говорится об использовании предприятиями 

автомобильной промышленности современных методов и приемов 

бенчмаркинга с целью сохранения своих позиций в рыночной среде, а также о 

широком использовании этого метода в промышленности развитых стран. Эта 

отрасль будет стабильно развиваться только тогда, когда предприятия 

автомобилестроения смогут конкурировать с лидерами мирового рынка по 

цене и качеству своей продукции. 

Ключевые слова: бенчмаркинг, автомобильная промышленность, 

инновационный потенциал, методологические основы 

Abstract: The article talks about the use of modern benchmarking methods and 

techniques by automotive industry enterprises in order to maintain their positions in 

the market environment, as well as the widespread use of this method in the industry 

of developed countries. This industry will develop steadily only when automotive 

companies can compete with world market leaders in price and quality of their 

products. 

Key words: benchmarking, automotive industry, innovative potential, 

methodological foundations 

 

Avtomobil sanoati korxonalarida boshqaruv tizimi samaradorligini baholashda 

uni o‘tkazish metodikasini ishlab chiqish, baholash mezonlari tizimini shakllantirish 

va boshqa shu kabi masalalarga bag‘ishlangan ilmiy tadqiqotlar bir tizimga 

solinmagan, ularning samarasi yetarli emas.  

Barcha yo‘nalishlarda iqtisodiyotning jadal rivojlanib borayotgan bir sharoitida 

korxonalar samarali strategik qarorlar qabul qilish lozim. Jumladan avtomobilsozlik 

sanoati korxonalari ham bozor sharoitida o‘z o‘rnini saqlab qolishi uchun zamonaviy 

benchmarking usullaridan foydalanish lozim. Benchmarking usulidan rivojlangan 

mamlakatlar iqtisodiyotida keng foydalanilgan usul bo‘lib, MDH mamlakatlari 

amaliyotida yetarli foydalanilmaydi.  
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Mamlakatimiz barcha iqtisodiyotini modernizatsiya qilish sifatida 

avtomobilsozlik tarmog‘ini modernizatsiya qilish yangiliklarni samarali joriy etish 

va tarqatishga asoslanishi kerak. Xo‘jalik yurituvchi sub’ektlar faoliyatiga 

marketing innovatsiyalarni joriy etish imkoniyatlari ularning marketing innovatsion 

salohiyatini rivojlantirish darajasida belgilanadi. 

Innovatsion salohiyat – innovatsiyalarni tizimli rivojlantirish va iqtisodiy 

samarali joriy etishni ta’minlaydigan va shu tariqa barqaror raqobat ustuvorligini 

shakllantiradigan korxona resurslari (moddiy, moliyaviy, intellektual va boshqa) 

jamlanmasidir13. 

Innovatsion salohiyat ikkita asosiy tarkibdan shakllanadi: moddiy 

resurslarning innovatsion salohiyati va intellektual salohiyati. Ta’kidlash joizki, 

korxonaning intellektual salohiyati innovatsiyalarni tashabbus qilish jarayonida 

asosiy ahamiyatga ega, moddiy aktiv hisoblanadi va innovatsiyalarni sifatli va tez 

joriy etishga xizmat qiladi. 

Innovatsion salohiyatni shakllantirish, joriy etish va innovatsiyalarning 

tarqalishi innovatsion faoliyatning texnologiyalari, usullari va qabullarini qo‘llash 

orqali amalga oshiriladi14. Innovatsion faoliyat texnologiyasi innovatsion menejment 

usuliga qaraganda keng tushunchadan iborat. Innovatsion faoliyat texnologiyasi 

deganda innovatsion menejmentning usul va qabullari to‘planadi. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1 - rasm. Avtomobil sanoati korxonasining innovatsion faoliyat texnologiyalari 

tasnifi15 
 

13 Юдникова Е.С., Халезов В.Н. Обеспечение направлений формирования инновационного 

потенциала торговой предпринимательской структуры: Научное издание / Е.С. Юдникова, В.Н. 

Халезов; СПбТЭИ. –СПб.: ТЭИ, 2010. – 104с. 
14 Инновационный менеджмент: учебник / под ред. В.Я. Горфинкеля, Т.Г. Попадюк. — 4-е изд., перераб. и доп. 

— М.: Вузовский учебник; ИНФРА-М, 2019. - 380с. - Режим доступа: 

http://znanium.com/catalog/product/1003543 
15 Юдникова Е.С., Халезов В.Н. Обеспечение направлений формирования инновационного потенциала 

торговой предпринимательской структуры: Научное издание / Е.С. Юдникова, В.Н. Халезов; СПбТЭИ. –СПб.: 

ТЭИ, 2010. – 104с. 
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Avtomobil sanoati korxonasining innovatsion faoliyat texnologiyalari tasnifi 

1-rasmda taqdim etilgan. 

Marketing innovatsiyalarini joriy etish, amalga oshirish va tarqatishga ta’sir 

qiluvchi innovatsion faoliyat texnologiyalari, asosan, marketing innovatsiyalarini 

shakllantirish texnologiyalari hisoblanadi, chunki yangiliklarni tizimli joriy etish va 

tarqatish uchun baza yaratish imkonini beradi. Avtomobil sanoati korxonalari 

tomonidan foydalanish uchun tavsiya etiladigan marketing innovatsiyalarini 

shakllantirishning beshta texnologiyalaridan avtomobilsozlik korxonalari faqat 

reinjiniringni qo‘llab-quvvatlay olmaydi. 

Avtomobil sanoati korxonalari marketing innovatsiyalarini shakllantirishning 

asosiy texnologiyalari ta’rifi 1-jadvalda taqdim etilgan. 

1-jadval 

Avtomobil sanoati korxonalari marketing innovatsiyalarini 

shakllantirishning asosiy texnologiyalari turlari16 

 
Marketing 

innovatsiyalarini 

shakllantirish 

texnologiyasi 

Umumiy qabul qilingan 

ta’rif 

Raqobatbardoshlikni 

oshirish nuqtai 

nazaridan ta’rif 

Marketing innovatsiyalarini 

shakllantirish nuqtai 

nazaridan ta’rif 

Benchmarking 

 

Korxonada eng yaqin 

raqobatchilar va soha 
rahbarlarining ilg‘or 

tajribalarini doimiy o‘rganish 

va amalga oshirish jarayoni (D. 

Kerns, Xerox kompaniyasi) 

Raqobatbardoshlikni oshirish 

mexanizmi 
korxonada raqobatchilar 

faoliyati elementlarini, 

shuningdek sohadagi yoki 

boshqa sohalardagi eng 
yaxshi kompaniyalarning 

ilg‘or tajribalarini tizimli 

o‘rganish va amalga oshirish 

orqali 

Korxonada raqobatchilar faoliyati 

elementlarini, shuningdek sohadagi 
yoki boshqa sohalardagi eng yaxshi 

kompaniyalarning ilg‘or 

tajribalarini tizimli tahlil qilish va 

amalga oshirish asosida boshlangan 
innovatsiyalarni joriy etish orqali 

innovatsion potensialni 

shakllantirish texnologiyasi 

Franchayzing Bozor shaxslar o‘rtasidagi 

munosabatlar turi qachon bir 
partiya (franchisor) boshqa 

partiya uchun transfer 

(balandroq) haq uchun (royalti) 

biznes ma’lum bir turi uchun 
o‘ng, uning o‘tkazish ishlab 

chiqilgan ish modelini 

foydalanish (Spinelli S., 

Rosenberg R. M., Berli S., 
"franchayzing-yo‘l boylik") 

Oshirish texnologiyasi 

bir tomon (franchayzer) 
boshqa tomondan 

(franchayzer) barqaror 

raqobatbardosh ustunlikni 

ta’minlaydigan tayyor biznes 
modelini oladigan 

korxonaning 

raqobatbardoshligi 

Tadbirkor (franchayzer) boshqa 

tadbirkor (franchayzer)dan 
barqaror raqobatbardosh ustunlikni 

ta’minlaydigan innovatsiyalar 

majmuasini (tizimini) oladigan 

korxonaning innovatsion 
salohiyatini shakllantirish 

texnologiyasi 

Brend-

strategiya 

 

Raqobatbardosh ustunliklarni 
yaratish uchun ajralmas 

marketing kompleksi sifatida 

brendni ishlab chiqish va 

targ‘ib qilish (Aaker D., "kuchli 

brendlarni yaratish") 

Tizimni ishlab chiqish va/yoki 
kompaniya brendini 

(brendlarini)ilgari surish 

orqali raqobatbardoshlikni 

oshirish texnologiyasi 

Brend (brendlar)ko‘rinishidagi 
innovatsiyalar kompleksini 

(tizimini) ishlab chiqish yoki sotib 

olish orqali innovatsion potensialni 

shakllantirish texnologiyasi 

Kaydzen jarayonlar sifatini doimiy 
ravishda takomillashtirish 

konsepsiyasi (Masaaki I., 

"Kaydzen-Yapon 

kompaniyalari 
muvaffaqiyatining kaliti") 

korxonaning barcha 
jarayonlari va elementlari 

sifatini doimiy ravishda 

yaxshilash orqali 

raqobatbardoshlikni oshirish 
texnologiyasi 

Kadrlar sifatini doimiy ravishda 
yaxshilash va qayta yo‘naltirish 

hisobiga innovatsion potensialni 

shakllantirish texnologiyasi, 

doimiy takomillashtirish uchun 
tashkiliy tuzilma va boshqaruv 

tizimi 

 

Har qanday korxonada marketing innovatsiyalarini shakllantirishning asosiy 

maqsadi barqaror raqobatbardoshlikni ta’minlashdan iborat. Marketing 

 
16 Ma’lumotlar asosida muallif tomonidan tizimlashtirilgan. 
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innovatsiyarini shakllantirish hisobiga avtomobil sanoati korxonasi barqaror 

raqobatbardoshligini usuliy jihatdan ta’minlash tizimlarni tashkil etish qonunlari, 

ilmiy tamoyillar, ustuvor va yondashuvlarga asoslanishi kerak. 

Endi esa O‘zbekiston avtomobil sanoatida benchmarkingdan foydalanishning 

uslubiy asoslarini tahlil qilamiz.  

Avtomobil sanoati korxonasida marketing innovatsiyalarini rivojlantirish 

tartibini belgilaydigan tizimlarni tashkil etishning asosiy qonunlari sifatida 

quyidagilar ajratiladi17: 

– sinergiya qonuni, ular tizimning kasblari summasi uning komponentlari 

kasblari summasiga teng emasligini ta’kidlaydi. Shu tariqa, avtomobil sanoati 

korxonasi marketing innovatsiyalari komponentlarining o‘zaro hamkorligi ushbu 

komponentlar harakatlarining oddiy summasidan katta (yoki kichik) natija beradi; 

– rivojlanish qonuni: har bir tizim o‘z hayotiy siklining barcha yoki bir qismi 

bosqichlaridan o‘tishda eng yuqori umumiy salohiyatga erishishga intiladi; 

– o‘zini saqlash qonuniga ko‘ra, har qanday tizim o‘z yaxlitligini saqlashga 

intiladi. O‘z faoliyatini ta’minlash uchun tizim tashqi muhit ta’siriga o‘z vaqtida va 

tegishli harakat qilishi kerak. 

– kompozitsiya qonuni: tizimning barcha elementlari tizimning faoliyat 

yuritishining asosiy maqsadiga erishish yo‘nalishida o‘zaro hamkorlik qiladi; 

– proporsional qonun tizim elementlari o‘rtasidagi muayyan nisbatni, 

shuningdek ularning muvofiqligi, muvofiqligi va bog‘liqligini aks ettiradi; 

– eng kichik qonun, tizimning barqarorligi uning eng kichik elementlarining 

barqarorligi bilan belgilanadi; 

– tartibdagi qonun. Tartibiylashtirish - tizimning faoliyati tartibi, tashkiliy va 

barqarorligini ta’minlaydigan o‘rnatilgan o‘zaro aloqalarning muayyan tarzda 

mavjudligini aks ettiradigan tizim. 

Marketing innovatsiyalari shakllantirishda avtomobil sanoati korxonasi 

maqsadli mijozlarining iste’mollari va ehtiyojlari bo‘lishi kerak. 

Avtomobil sanoati korxonasi marketing innovatsiyalarini shakllantirishni 

quyidagi yondashuvlar qo‘llab-quvvatlangan holda ishlab chiqarish zarur: 

– muvaffaqiyatli natijaga erishish uchun taklif etilayotgan yondashuvlarning 

butun majmuasi qo‘llanilishi kerak; 

– tizimli yondashuv: avtomobil sanoati murakkab tizim hisoblanadi. 

Avtomobil sanoati korxonasida marketing innovatsiyalarni shakllantirish murakkab 

tizimni modernizatsiya qilish bo‘yicha kompleks tadbirdir.  

Xulosa qilib aytganda, avtomobilsozlik korxonalarida innovatsion 

marketingni tadbiq etish asosida uning raqobatbardoshligini ta’minlash konsepsiyasi 

uch darajada amalga oshiriladi. Barqaror raqobat ustuvorligini ta’minlashning asosiy 

darajasi qonunlar, tamoyillar, ustuvor va yondashuvlarni o‘z ichiga oladi. Mazkur 

darajada innovatsion marketingni tadbiq etish va barqaror raqobatbardoshlikni 

ta’minlash tartibi va qoidalari belgilanadi. Mazkur darajada barqaror raqobat 

 
17 Фатхутдинов Р.А. Управление конкурентоспособностью организации. Учебник. – 2-е изд., испр. и 

доп. – М.: Изд-во Эксмо, 2008. –544с. 
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ustuvorligini ta’minlash zarurligi tushunib, kelajakdagi o‘zgarishlar yo‘nalishlari 

belgilanmoqda. 
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XALQARO MARKETING STRATEGIYALARIDAN FOYDALANGAN 

HOLDA ISHLAB CHIQARISH KORXONALARINING EKSPORTINI 

RIVOJLANTIRISH 

 

Akramov Bo‘ribek Faxriddin o‘g‘li 

TDIU, Masofaviy ta’lim fakulteti dekan o‘rinbosari 

akramovb93@mail.ru  

 

Annotatsiya: So‘ngi yillarda O‘zbekiston Respublikasida ishlab chiqarish 

korxonalarining eksport salohiyatini oshirishni tashkil etish va rivojlantirishga katta 

e’tibor qaratilmoqda. Xususan, sanoat ishlab chiqarishini diversifikatsiya qilishda 

eksport ulushini oshirish masalasi muhim ahamiyatga ega. Ushbu maqolada ishlab 

chiqarish korxonalarining eksportini rivojlantirishda xalqaro marketing 

strategiyalaridan foydalanish bo‘yicha olib borilgan tadqiqotlar natijalari keltirilgan. 

Kalit so‘zlar: Ishlab chiqarish korxonalari, xalqaro marketing, xalqaro savdo, 

marketing strategiyalari, xalqaro marketing strategiyalari, “tovar bozori” 

strategiyalari, diversifikatsiya, eksport. 

Аннотация: В последние годы большое внимание уделяется организации 

и развитию экспортного потенциала производственных предприятий 

Республики Узбекистан. В частности, важен вопрос увеличения доли экспорта 

в диверсификации промышленного производства. В данной статье 

представлены результаты исследования по использованию международных 

маркетинговых стратегий в развитии экспорта предприятий обрабатывающей 

промышленности. 

Ключевые слова: Предприятия обрабатывающей промышленности, 

международный маркетинг, международная торговля, маркетинговые 

стратегии, международные маркетинговые стратегии, стратегии «товарного 

рынка», диверсификация, экспорт. 

Abstract: In recent years, great attention has been paid to the organization and 

development of the export potential of production enterprises in the Republic of 

Uzbekistan. In particular, the issue of increasing the share of exports in the 

diversification of industrial production is important. This article presents the results 

of research on the use of international marketing strategies in the development of 

exports of manufacturing enterprises. 

Key words: Manufacturing enterprises, international marketing, international 

trade, marketing strategies, international marketing strategies, "commodity market" 

strategies, diversification, export. 

 

Kirish 

Mamlakatimizda sanoat ishlab chiqarishini yanada rivojlantirish, hududlarni 

kompleks ijtimoiy-iqtisodiy rivojlantirishga alohida e’tibor qaratilmoqda. 

O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2022-yil 28-yanvardagi “2022-2026-

yillarda O‘zbekistonni rivojlantirishning yangi taraqqiyot strategiyasi to‘g‘risida”gi 

PF-60-son qarori tasdiqlandi. Mazkur Farmonda 2022-2026-yillarda O‘zbekistonni 
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rivojlantirishning yangi taraqqiyot strategiyasida belgilangan maqsadlarga muvofiq 

sanoat mahsulotlari ishlab chiqarish hajmini 1,4 barobar oshirish, eksportbop 

mahsulotlarni ishlab chiqarish, milliy iqtisodiyot barqarorligini ta’minlash va yalpi 

ichki mahsulotda ishlab chiqarish va eksportning ulushini oshirishga qaratilgan 

siyosatini davom ettirish vazifasi belgilangan.  

Shuningdek, Prezidentning 2022-yil 24-yanvardagi “Mamlakatimizda ishlab 

chiqarishni rivojlantirish va sanoat kooperatsiyasini kengaytirishning samarali 

tizimini yaratish chora-tadbirlari to‘g‘risida”gi PQ-99-son qarorida kontentni 

kengaytirish uchun raqobat muhitini yaratishga alohida e’tibor qaratilgan. 

Hududlarni kompleks ijtimoiy-iqtisodiy rivojlantirish uchun raqobat muhitini 

yaratish, sanoat mahsulotlari ishlab chiqarish hajmini oshirish, investitsiya 

loyihalarini amalga oshirishda mahalliy mahsulotlar tarkibini kengaytirishda 

eksportning o‘rni va ahamiyati beqiyosdir. 

 Xalqaro marketing strategiyalaridan foydalanish, xalqaro marketing 

faoliyatini amalga oshirish, mintaqaviy mahsulotlarni xalqaro bozorga yo‘naltirish 

O‘zbekistonda ishlab chiqarishni hamda eksportni yanada rivojlantirishning dolzarb 

masalalaridandir. Shuning uchun ushbu maqolada ishlab chiqarish va eksportni 

rivojlantirishda xalqaro marketing strategiyalaridan foydalanish masalalari 

muhokama qilinadi. 

Tadqiqot metodologiyasi 

Hozirgi vaqtda O‘zbekistonda iqtisodiy o‘sishning muhim va fundamental 

nuqtasi bo‘lgan ishlab chiqarish korxonalarini tashkil etish va rivojlantirishda 

xalqaro marketing strategiyalaridan foydalanish tobora muhim ahamiyat kasb 

etmoqda. Monografik kuzatish, abstrakt-mantiqiy fikrlash, ilmiy kuzatish, sintez, 

induksiya va deduksiya usullaridan ishlab chiqarish korxonalarini rivojlantirishda 

xalqaro marketing strategiyalaridan foydalanish yoritilgan. 

Tahlil va natijalar 

Hozirgi kunda Oʻzbekiston Respublikasida 592371 ta korxona va tashkilotlar 

mavjud boʻlib, ulardan qishloq, o‘rmon va baliq xo‘jaligi 53808 ta, sanoat 98805 ta, 

qurilish 46971 ta, savdo 182917 ta, tashish va saqlash 20666 ta, yashash va 

ovqatlanish bo‘yicha xizmatlar 36811 ta, axborot va aloqa 12204 ta, sog‘liqni 

saqlash va ijtimoiy xizmatlar 11597 ta va boshqa tarmoqlarda 128592 ta korxona va 

tashkilotlar faoliyat olib bormoqda. 

2010 yildan, 2022 yilgacha boʻlgan davrda sanoat ishlab chiqarish hajmi 

umumiy 23848,0 milliard so‘mdan 456056,1 milliard so‘mga yoki 108,8 foizga 

oshgan quyida sanoat ishlab chiqarishining tarkibining o‘sishi bo‘yicha foizlarda 

jadval keltiriladi (1-jadval). 

1-jadval. 

Ishlab chiqarish sanoatining tarkibi foizda 
Ko‘rsatkichlar 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 

Ishlab chiqaradigan sanoat 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Oziq- ovqat mahsulotlari ishlab 

chiqarish 
19,2 19,6 19,4 20,3 21,1 23,6 24,5 19,2 13,3 13,9 13,8 12,9 12,5 

Ichimliklar ishlab chiqarish 3,2 3,2 3,3 3,2 3,1 3,2 3,7 3,1 2,6 2,5 2,4 2,7 3,5 

Tamaki mahsulotlari ishlab 

chiqarish 
1,4 1,2 1,0 1,0 1,0 1,1 1,1 1,0 0,8 0,7 0,6 0,6 0,6 

To`qimachilik mahsulotlari ishlab 

chiqarish 
16,9 18,1 17,3 15,9 15,9 16,9 14,6 13,9 13,1 11,8 12,0 13,8 13,6 
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Ko‘rsatkichlar 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 

Kiyim ishlab chiqarish 2,0 2,1 2,2 2,1 1,9 2,0 4,7 5,1 4,1 3,6 3,4 3,6 3,7 

Teri va unga tegishli mahsulotlar 

ishlab chiqarish 
0,3 0,3 0,3 0,6 0,8 1,0 1,1 1,2 0,9 0,6 0,5 0,6 0,5 

Yog`och va po`kak buyumlar 

(mebeldan tashqari), pohol va 

to`qish uchun materiallardan 

buyumlar ishlab chiqarish 

0,2 0,3 0,5 0,7 0,9 0,9 0,6 0,6 0,8 0,6 0,5 0,6 0,6 

Qog`oz va qog`oz mahsulotlari 

ishlab chiqarish 
0,5 0,5 0,5 0,8 0,7 0,8 1,0 1,0 0,9 0,8 0,7 0,8 0,9 

Yozilgan materiallarni nashr qilish 

va aks ettirish 
0,7 0,6 0,8 0,7 0,7 0,7 1,0 0,9 0,7 0,5 0,4 0,4 0,6 

Koks va neftni qayta ishlash 

mahsulotlari ishlab chiqarish 
6,2 6,4 5,1 4,4 4,5 4,0 3,2 3,1 2,9 3,9 3,6 3,0 3,5 

Kimyo mahsulotlari ishlab 

chiqarish 
6,8 7,0 6,6 6,0 6,1 6,4 8,1 8,2 8,0 7,4 6,9 7,4 7,3 

Asosiy farmatsevtika mahsulotlari 

va preparatlari ishlab chiqarish 
0,6 0,7 0,7 0,8 0,8 1,0 1,3 1,2 0,9 0,8 0,8 1,0 0,7 

Rezina va plastmassa buyumlar 

ishlab chiqarish 
2,0 2,3 1,9 2,5 2,4 2,4 2,8 2,7 2,8 2,1 2,3 2,2 2,0 

Boshqa nometall mineral 

mahsulotlar ishlab chiqarish 
5,7 6,1 6,6 7,6 7,0 6,2 6,9 6,2 6,4 5,4 5,3 5,5 4,9 

Metallurgiya sanoati 12,8 11,6 11,4 10,7 11,0 10,8 10,6 12,8 16,5 22,5 26,0 25,6 23,3 

Mashina va uskunalardna tashqari 

tayyormetall buyumlar ishlab 

chiqarish 

2,0 2,1 2,4 2,1 2,1 2,5 2,5 3,0 2,7 2,2 2,3 2,9 2,7 

Kompyuterlar, elektron va optik 

mahsulotlar ishlab chiqarish 
1,5 1,6 1,7 0,6 0,6 0,6 0,5 0,7 0,5 0,8 1,1 1,6 1,4 

elektr uskunalar ishlab chiqarish 1,4 1,4 1,8 2,2 2,2 2,0 2,1 2,7 3,7 2,9 2,8 3,0 3,1 

Boshqa toifalarga kiritilmagan 

mashina va uskunalar ishlab 

chiqarish 

0,7 0,9 1,1 1,4 1,2 1,0 1,1 1,3 1,8 1,7 1,4 1,2 1,2 

Avtotransport vositalari, treylerlar 

va yarim pritseplar ishlab chiqarish 
12,4 11,2 12,4 13,8 13,2 10,0 4,5 8,7 14,0 13,0 11,0 8,5 11,2 

Boshqa transport uchkunalari 

ishlab chiqarish 
0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,2 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 

Mebel ishlab chiqarish 0,6 0,6 0,5 0,6 0,7 0,8 1,5 1,3 0,9 0,9 0,7 0,8 0,9 

Boshqa tayyor buyumlar ishlab 

chiqarish 
0,8 0,4 0,4 0,4 0,5 0,6 1,2 0,9 0,7 0,6 0,6 0,5 0,5 

Mashina va uskunalarni ta`mirlash 

va o`rnatish 
1,7 1,5 1,6 1,4 1,4 1,4 1,1 1,0 0,7 0,5 0,5 0,5 0,5 

 

Eksportni hamda ishlab chiqarishni rivojlantirishni tartibga soluvchi me’yoriy-

huquqiy bazani takomillashtirish bo‘yicha keng ko‘lamli ishlar amalga oshirildi. 

Xususan, O‘zbekiston Respublikasini 2022-2026 yillarga mo‘ljallangan yangi 

O‘zbekistonning taraqqiyot strategiyasi ishlab chiqildi va bu ayni paytda hayotga 

tadbiq qilinib kelmoqda. Ushbu strategiyaning 28-maqsadida quyidagi masalalarni 

amalga oshirish ko‘zda tutilgan: 

respublikaning eksport salohiyatini oshirish orqali 2026-yilda respublika 

eksport hajmlarini 30 milliard AQSh dollariga yetkazish; 

eksportchi korxonalar faoliyatini qo‘llab-quvvatlash tizimini faol davom 

ettirish orqali respublika eksport salohiyatini oshirish; 

mavjud imkoniyatlarni to‘liq ishga solgan holda mahalliy sanoat tarmoqlari 

eksport salohiyatini yanada rivojlantirish; 

tashqi bozor va xalqaro talablarga javob beradigan standartlarni joriy etish va 

mashhur brendlarni jalb qilish; 

xususiy sektorning eksportdagi ulushini 60 foizga yetkazish; 

avtotransport vositalari eksportini 3 baravarga oshirish va 1 milliard AQSh 

dollariga yetkazish; 

turizm, transport, axborot-kommunikatsiya, jumladan dasturiy ta’minotlar va 
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boshqa xizmatlar eksportini 1,7 baravarga oshirish yoki 4,3 milliard AQSh dollariga 

yetkazish; 

eksportchi korxonalarga ko‘rsatilayotgan tashkiliy va moliyaviy yordam 

berish tizimini takomillashtirish; 

eksport tarkibida tayyor va yarim tayyor mahsulotlar hajmini 3,3 baravar 

ko‘paytirib, Yevropa davlatlariga GSP+ tizimi doirasida tayyor mahsulotlar 

eksportini kengaytirish; 

mahalliy ishlab chiqaruvchi korxonalar tomonidan ishlab chiqarilgan 

mahsulotlarni xorijiy davlatlarga chiqarishda ko‘maklashish tizimini 

takomillashtirish hisobiga eksportchi korxonalar sonini hozirgi 6 500 tadan 15 000 

taga, tovarlarning eksport geografiyasini 115 tadan 150 taga yetkazish; 

“Yangi O‘zbekiston — raqobatbardosh mahsulotlar yurti” g‘oyasi asosida 200 

ta eksportchini ochiq tanlov asosida saralab, ularni yetakchi eksportyorlarga 

aylantirish va har tomonlama qo‘llab-quvvatlash; 

O‘zbekistonda sanoat ishlab chiqarishini yanada rivojlantirish va eksport 

salohiyatini oshirishda xalqaro marketing strategiyalaridan foydalanish muhim 

ahamiyatga ega. Chunki jahon tajribasidan ma’lumki, aynan xalqaro marketing 

strategiyalaridan foydalanish orqali har qanday korxona va hududning ishlab 

chiqarish faoliyati kengayib, eksporti ko‘payadi. 

Xalqaro marketing tushunchasi xalqaro iqtisodiy faoliyatdan farq qiladi. 

Xalqaro iqtisodiy faoliyat qo‘shma ishlab chiqarish, xizmatlar, eksport va importni 

boshqarishni o‘z ichiga oladi. Xalqaro marketing esa bu jarayonlarda yuqori 

samaradorlikka erishish falsafasi va vositasi sifatida qaraladi. 

Umuman olganda, xalqaro marketing korxona va davlatning tashqi iqtisodiy 

faoliyati maqsadlariga erishish (foyda, ijtimoiy samaradorlik) strategiyasi va 

taktikasini ishlab chiqish tamoyillari va ularni amalga oshirish bo‘yicha 

yo‘riqnomalardan iborat. 

Boshqacha aytganda, tashqi iqtisodiy faoliyat shakl bo‘lsa, xalqaro marketing 

uning mazmuni, mohiyati va pirovard maqsadiga erishish nazariyasi va vositasidir. 

Demak, xalqaro marketing evolyutsiyasi ham jahon xo‘jaligi va jahon bozorining 

rivojlanish bosqichlari, ulardagi o‘zgarishlar bilan chambarchas bog‘liqdir. Shuning 

uchun xalqaro marketing jahon iqtisodiyotidagi baynalmilallashuv va globallashuv 

munosabatlari, xorijiy davlatlarning milliy biznes tarmoqlari, xalqaro savdoni 

rivojlantirish talablari va xalqaro bozorlarga kirib borish konsepsiyasiga asoslanadi. 

Xalqaro marketing rivojlanishining asosiy omili hozirgi sharoitda globallashuv 

jarayoni ekanligini hisobga olsak, inson faoliyatining barcha sohalari: iqtisodiyot, 

siyosat, ijtimoiy soha, fan, madaniyat, ta’lim, atrof-muhit va xavfsizlikni 

takomillashtirish va rivojlantirish strategiyalaridan foydalanish samaralidir. 

Globallashuvning rivojlanishiga quyidagi ijtimoiy-iqtisodiy omillar yordam beradi: 

• xalqaro biznes xarajatlarini kamaytirish yo‘llarini izlash; 

• jahon bozorlarida raqobatning kuchayishi; 

• mamlakatlar o‘rtasidagi iqtisodiy aloqalarni rivojlantirish; 

• global kompaniyalar sonining ko‘payishi; 

ilmiy va texnikaviy: 
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• yangi aloqa tizimi va materiallarini yaratish; 

• axborot kanallari va aloqa vositalarining globallashuvi; 

• yangi tezyurar transport tizimi; 

siyosiy: 

• xalqaro munosabatlar va siyosiy muzokaralar, xalqaro uchrashuvlar va 

konferentsiyalar faollashishi; 

• mamlakatlar o‘rtasidagi siyosiy hamkorlikni mustahkamlash; 

• qonuniy; 

• JST tomonidan tariflar va boshqa xalqaro savdo cheklovlarini pasaytirish; 

• Jahon savdo tashkilotining faoliyatining boshlanishi; 

• ijtimoiy-madaniy; 

• iste’molchilarning didi va istaklarini standartlashtirish; 

• insoniy va madaniy aloqalarni rivojlantirish; 

• ta’lim va fan sohasidagi aloqalarni rivojlantirish; 

• turizmni rivojlantirish; 

• globallashuvning ahamiyati va samaradorligi to‘g‘ridan-to‘g‘ri investitsiyalar 

hajmini oshirishni anglatadi; 

• yuqori texnologiyali innovatsiyalardan foydalanish; 

• xizmatlar sotish hajmining tez o‘sishi ta’sir ko‘rsatmoqda, deyish mumkin. 

Amaldagi vositalarni ko‘rib chiqish shuni ko‘rsatadiki, mahalliy (milliy) va 

xalqaro marketing o‘rtasida hech qanday farq yo‘q, ammo xalqaro marketing 

xalqaro tashqi muhitning xususiyatlari haqida ko‘proq ma’lumotga muhtojligi va 

ularni to‘plashning qiyinligi bilan tavsiflanadi, chet elda biznes yuritish uchun 

qanchalik katta xavf tug‘diradi. 

Xalqaro marketing maqsadlarini belgilashda milliy korxonani xalqaro mehnat 

taqsimotida ishtirok etishga undaydigan muhim omillarni tahlil qilish quyidagi 

savollarga aniq javob topishni taqozo etadi. Xalqaro bozorga chiqish kerakmi? 

Maqsadlar qanday (sotishni kengaytirish, yangi resurslarni o‘zlashtirish, ta’minot 

manbalarini diversifikatsiya qilish)? Kompaniyaning istiqbollari qanday va qanday 

xavflar bor? Bozorga qaysi davlat kiradi? qanday strategiyalar (brend harakati, 

narxlar, aloqa, sotish va ilgari surish) joriy etiladi?, bozorga mustaqil ravishda 

importyor yoki eksportchi sifatida yoki tajribali hamkor yordamida kiring? 

Tanlangan bozorda kichik xalqaro marketing konsepsiyasiga ega bo‘lish uchun 

korxona bu savollarga oldingi marketing tadqiqotlari asosida javob topishi kerak. 

Hozirgi fan-texnika taraqqiyoti jahon bozorlarini ixtisoslashtirish, ularda taklif 

etilayotgan tovar va xizmatlarni standartlashtirish, shuningdek, sotish jarayonida 

axborot texnologiyalari va telekommunikatsiya vositalaridan keng foydalanish 

imkoniyatlarini yaratishni taqozo etmoqda. Natijada, aksariyat bozorlar global 

xarakterga ega bo‘lib, milliy davlatlar nafaqat o‘z hududlari bilan chegaralanib 

qolmay, balki hamkorlar bilan jahon bozorlarining segmentlariga aylanadi. Savdo 

agentlari endi faqat sotuvchilar yoki xaridorlar yoki vositachilar emas, balki 

universal funksiyalarni bajaradilar. Bu shuni anglatadiki, har bir korxona jahon 

bozoriga chiqishda o‘zining xalqaro marketing konsepsiyasidan foydalanish muhim 

vazifa ekanligiga ishonch hosil qilishi kerak. 
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Xalqaro marketing tadqiqotlari xalqaro biznes tadbirkorlarining talablari, 

ehtiyojlari va qarorlariga bog‘liq. Chunki jahon bozoridagi o‘ta murakkab raqobat 

sharoitida shart-sharoitlarni chuqur tahlil qilmasdan, to‘g‘ri yo‘nalishda tadqiqot 

olib bormasdan, natijalarini o‘rganmasdan turib, xalqaro biznesni yo‘lga qo‘yib 

bo‘lmaydi. 

Xalqaro marketing tadqiqotlari muammoni qo‘yish, marketing tadqiqoti usulini 

belgilash, ko‘rsatkichlarni to‘plash, axborotni tahlil qilish va baholash, natijalarni 

umumlashtirish, hisobot tayyorlash bosqichlaridan iborat. 

Jahon bozoridagi talabning global tuzilishini ana shunday chuqur anglash, 

undagi o‘zgarishlarni sezish va ularni to‘g‘ri yo‘nalishda shakllantirish qobiliyati 

jahon bozorida yuqori darajadagi muvaffaqiyatlarga erishishning garovidir. 

Rivojlangan mamlakatlar kompaniyalarining tashqi bozorga chiqishiga ta’sir 

etuvchi omillar quyidagilardir: bozorga kirish tezligi; to‘g‘ri va egri xarajatlar; 

Qonun hujjatlarini tashqi bozorlarda qo‘llash imkoniyati; tadbirkorlik xavfi darajasi; 

investitsiyalarni qaytarish muddati; o‘z sheriklari (agentlari, distribyutorlari) 

oldidagi majburiyatlari va boshqalar. 

Tanlangan maqsadli bozorga kirish uchun asosiy me’yoriy ko‘rsatkichlar 

quyidagilardir: kompaniyaning xalqaro biznes hajmi, bozorni egallash geografiyasi, 

bozorda tovarlar va aktivlarni sotish hajmi, tovarlarning tabiati (sanoat tovarlari, 

iste'mol tovarlari, qimmatbaho yoki arzon va boshqalar) va raqobat darajasi. 

Xalqaro bozorlarda firmalar quyidagi strategiyalardan foydalanadilar. 

Xalqaro marketing sohasidagi faoliyatning kengayishi, jumladan, xalqaro 

bozorga chiqish strategiyalarining xilma-xilligi natijasida jahon miqyosida raqobat 

muhiti kuchaymoqda. Shu munosabat bilan ko'plab kompaniyalar, jumladan, ishlab 

chiqarish korxonalari ham xalqaro marketing strategiyalaridan foydalanmoqda. 

Ishlab chiqarish korxonalari eksportni rivojlantirishda xalqaro marketing 

strategiyalarini quyidagi yondashuvlarga asoslanib harakatlanadi: 

• bozor segmentatsiyasi; 

• maqsadli bozorlarni tanlash; 

• firmaning bozorga kirish yo‘llarini topish; 

• marketing vositalari va usullarini tanlash va qo‘llash; 

• bozorga kirish vaqtini aniqlash. 

Bozor segmentatsiyasiga asoslanib, xalqaro bozorning har bir elementi 

xaridorlar, mintaqalar va turli xil mahsulot guruhlari, xatti-harakatlari va talablari 

bo'lgan mamlakatlardan aniqlanadi. 

Sanoat ishlab chiqarish korxonalarining xalqaro bozordagi mavqeini 

mustahkamlash uchun quyidagi strategiyalardan ham foydalaniladi: 

1. “Eski bozor - eski mahsulot” (chuqur kirish strategiyasi). Tashqi va ichki 

bozorlarda faoliyat yuritayotgan firmalar bozordagi ulushini oshirish, ishlab 

chiqarish va tranzaksiya xarajatlarini kamaytirish, reklamani faollashtirish, 

maqsadlarni o‘zgartirish, shuningdek, ishlab chiqarilgan mahsulotlardan 

foydalanishni kengaytirish imkoniyatiga ega.  

Unda bozorga chuqur kirib borish strategiyasini muvaffaqiyatli amalga 

oshirishning 5 ta asosiy sharti ko‘rsatilgan. 
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2-jadval 

Strategiyadan samarali foydalanish shartlari 
Strategiyani amalga 

oshirish sharoitlari 
Tarkib 

1-vaziyat 

Ishlab chiqarish korxonalari mavjud mahsulotlar bozorni qamrab olish 

darajasiga chiqmaganida – o‘sish manbai tarqatish va maqsadli 

auditoriyani qamrab olishdir. 

2-vaziyat 
Ishlab chiqarish korxonalari eksport qilish orqali bozorlarda mavjud 

iste’molchilar ulushini oshirish mumkin. 

3-vaziyat 
Korxona eksport mahsulotlarining raqobatbardoshligi tufayli boshqa 

manbalardan bozor ulushini olish mumkin. 

4-vaziyat Ishlab chiqarish korxonasining eksportini mavjud iqtisodiy taqvimi 

5-vaziyat 
Ishlab chiqarish korxonasining eksport bop mahsulotlar ishlab 

chiqarishiga qarab sarmoya kiritish darajasi yuqoriligi 

 

2. “Yangi bozor - eski mahsulot” (bozor chegaralarini kengaytirish 

strategiyasi). Strategiya yangi xalqaro bozorlarni egallash orqali tadbirkorlik 

faoliyatini faollashtirishni nazarda tutadi. Yangi geografik bozorlar bilan bir qatorda, 

doimiy ravishda yangi bozor segmentlari, ya'ni ushbu tovarning iste'molchi 

guruhlarini kengaytirish va chuqurlashtirish izlanmoqda.  

Ushbu strategiyani amalga oshirish uchun quyidagi vaziyatlarni ajratib 

ko'rsatish kerak: 

3-jadval 

Strategiyadan samarali foydalanish shartlari 
Strategiyani 

amalga oshirish 

sharoitlari 

Tarkib 

1-vaziyat 

Tashqi va ichki bozorda faoliyat yuritayotgan firmalar mavjud faoliyatdagi 

muvaffaqiyatli tajriba orqali yangi bozorlarga chiqish imkoniyatiga ega 

bo‘ladi: ishlab chiqarish korxonasi noyob mahsulot, noyob texnologiya, 

noyob qurilish va biznesga ega bo‘lganda va hokazo. 

2-vaziyat 

Yangi bozorlar to'yinmagan, kirish uchun to'siqlar past va korxona 

muvaffaqiyatga erishgan hududda yangi bozorda qondirilmagan talab 

mavjud. 

3-vaziyat Yangi bozorlar yuqori o'sish sur'atlariga ega. 

4-vaziyat 
Ishlab chiqarish korxonalari eksportini yangi bozorlarda rivojlantirish va 

mustahkamlash uchun qo‘shimcha kapitalga ega bo‘lishi. 

 

3. “Eski bozor - yangi mahsulot” (yangi tovarlarni ishlab chiqarish 

strategiyasi) - bu bozor uchun sifat jihatidan yangi tovarlarni ishlab chiqish, 

rivojlantirish, kengaytirish, tovarlarni o'zgartirish va bozorga yangi tovarlarni 

chiqarish, narxlarni pasaytirish, sifatli tovarlarni bir xil narxda sotish. 

 Mahsulotni ishlab chiqish strategiyasi maksimal oqim oralig'ini 

chuqurlashtirish natijasida joriy mahsulot bilan bog'liq yangilikni kengaytirishdan 

iborat. Agar yangi mahsulot mavjud mahsulotning to'liq o'rnini bosa olsa, sotish 

hajmining o'sishi va rentabelligini ta'minlay olsa, u holda yangi mahsulot ishlab 

chiqarish rentabelligi yuqori bo‘ladi va ekpsortni oshishiga olib keladi. 
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4-jadval 

Strategiyadan samarali foydalanish shartlari 
Strategiyani amalga 

oshirish sharoitlari 
Tarkib 

1-vaziyat 

Agar ishlab chiqarish korxonasi eksporti sanoatining muvaffaqiyati 

innovatsiyalar va yangi mahsulotlarni doimiy yetkazib berishga bog‘liq 

bo‘lsa. 

2-vaziyat 
Agar korxona eksportida mavjud bo'lgan tovar o'z hayotiy siklining 

yetuklik bosqichida bo'lsa 

3-vaziyat 
Korxona eksport bop yangi tovar bilan bog'liq yangi faoliyat turini 

boshlaganda. 

4. “Yangi mahsulot – yangi bozor” (diversifikasiya strategiyasi). Bu erkin 

iqtisodiy zona rahbariyati va xodimlarining faol safarbarligi hamda yirik 

investitsiyalar bilan eng keng tarqalgan marketing strategiyasidir. Yangi hududlarda 

yangi mahsulotlar, ularning turlari va modellari, yangi assortimentga talab mavjud 

bo'lgan yangi bozorlar, shuningdek, eski bozorda yangi tovarlarga talab mavjud 

bo'lgan yangi segmentlarni izlash. 

Bunday strategiya yangi mahsulot ishlab chiqarish va uni raqobatbardosh erkin 

iqtisodiy zonalar egallamaydigan bozorda sotish uchun yetarli bo'lgan ishlab 

chiqarish resurslariga boy firmalar tomonidan amalga oshiriladi. Agar ishlab 

chiqarish korxonasi xalqaro bozor segmentida yetakchilikni qo‘lga kiritish niyatida 

bo‘lsa, bunday strategiya bir segmentli markazlashtirish deb ataladi. Agar ishlab 

chiqarish korxonasi xalqaro bozorning bir nechta segmentlarida muvaffaqiyat 

qozonishni istasa, bunday strategiya ko'p segmentli markazlashtirish deb ataladi. 

 

XULOSA 

Tadqiqotlarimiz natijalariga ko'ra, quyidagi asosiy xulosalar chiqarildi: 

1. Xalqaro marketing strategiyalari xalqaro bozordagi vaziyatni hisobga olgan 

holda ishlab chiqarish korxonalarining imkoniyatlari va resurslaridan eng maqbul 

tarzda foydalanishdan iborat. Xalqaro marketing strategiyalari ishlab chiqarish 

korxonalarining maqsadlariga, ishlab chiqaruvchilar tomonidan alohida xalqaro 

bozorda va har bir mahsulot bo'yicha qo'yilgan vazifalarni bajarishga asoslanadi. 

Xalqaro bozor kon’yunkturasi va korxona imkoniyatlariga to‘liq mos ravishda ishlab 

chiqarish va tijorat faoliyatini amalga oshirish maqsadida xalqaro marketing 

strategiyalari shakllanadi. 

2. Ishlab chiqarish korxonalari eksport strategiyalarining aksariyati o‘sish 

maqsadlarini ko‘zlaydi: savdo hajmining o‘sishi, bozor ulushi, korxonaning 

daromadi yoki ulushining hajmi. Eksport o‘sishi tashqi va ichki bozor faoliyatiga 

ta’sir ko‘rsatuvchi, uning tashabbuskorligini rag‘batlantiruvchi, jamiyat va korxona 

rahbariyatining rag‘batlantirilishini kuchaytiruvchi omil hisoblanadi. 

Eksport o'sishi maqsadlari uch xil darajada ifodalanadi: 

• Asosiy bozorga nisbatan o'sish; biz buni intensiv o'sish deb ataymiz; 

• Ishlab chiqarish zanjiridagi o'sish, asosiy faoliyatga nisbatan "oldinga" yoki 

"orqaga" integratsiya - integrativ o'sish. 

• Oddiy faoliyat doirasidan tashqarida imkoniyatlarga asoslangan o'sish: 
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diversifikatsiya orqali o'sish. 

3. “Mahsulot-bozor” strategiyasi ishlab chiqarish korxonasining yangi 

bozorlarga chiqishi va yangi mahsulotlarni o‘zlashtirishga qaratilgan. Bu strategiya 

korxonaning imkoniyatlari, mahsuloti, bozorlari, raqobat sharoiti, iste’molchilari va 

faoliyat yo‘nalishiga qarab shakllantiriladi. Asosiysi, ishlab chiqarish korxonalari 

o‘z resurslari va rivojlanayotgan tarmoqlar bo‘yicha xalqaro marketing 

strategiyalarini ishlab chiqadi. 

Ushbu strategiya bozor va brendning yangilanishiga javoban strategiyani 

ishlab chiqishni o'z ichiga oladi. Boshlanish nuqtasi – ishlab chiqarish bo‘lgan real 

va rejali rivojlanishi o'rtasidagi farq shundaki. Shunchaki ishlab chiqarish bilan, 

avvalgi strategiya yordamida korxonasining eksportni rivojlantirish bo‘yicha 

maqsadiga erishib bo‘lmaydi. Maqsad yoki uni tuzatish yoki yangi strategik yo'lni 

topish kerak bo‘ladi.  

4. “Mahsulot-bozor” strategiyasi doirasida korxonaning ishlab chiqarish 

portfelini kengaytirish, xususan, yangi sanoat mahsulotlari ishlab chiqarish va 

ularni eksportga yo‘naltirish bo‘yicha imkoniyatlari yuqoriligi.  
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RAQAMLI IQTISODIYOTNING O’RNI 
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Komilova Mukammal Shavkatovna  

SamDAQU, katta o’qituvchisi 

 

Anotatsiya. Bugungi kunda mamlakatimizning ijtimoiy iqtisodiy 

rivojlanishida raqamli iqtisodiyotning o’rni beqiyosdir Shuning uchun ham 

mamlakatimizga raqamli iqtisodiyotning rivojlanishiga shart sharoit yaratish uning 

eng kerakli sohalarga yonaltirishi haqida maqolada yoritilgan. 

Kalit so’zlar. Raqamli iqtisodiyot, raqamli texnologiya, elektron biznes, 

electron tijorat, internet iqtisodiyoti, yangi iqtisodiyot, veb-iqtisodiyot. 

Аннотация. Сегодня роль цифровой экономики в социально-

экономическом развитии нашей страны несопоставима, именно поэтому в 

статье описано создание условий, необходимых для развития цифровой 

экономики в нашей стране и ее ориентация на самые необходимые 

направления. 

Ключевые слова. Цифровая экономика, цифровые технологии, 

электронный бизнес, электронная коммерция, интернет-экономика, новая 

экономика, веб-экономика. 

Abstract. Today, the role of the digital economy in the social and economic 

development of our country is incomparable. That is why the article describes the 

creation of necessary conditions for the development of the digital economy in our 

country and its orientation to the most necessary areas. 

Key words. Digital economy, digital technology, e-business, e-commerce, 

internet economy, new economy, web economy. 

 

Raqamli iqtisodiyot – bu jarayonlarni tahlil qilish natijalaridan foydalanish va 

katta hajmdagi ma’lumotlarni qayta ishlash asosida turli xildagi, texnologiyalar, 

asbobuskunalar, tovar va xizmatlarni saqlash, sotish va yetkazib berish 

samaradorligini jiddiy ravishda oshirishga imkon beradigan, raqamli 

texnologiyalarga asoslangan elektron biznes va elektron tijorat bilan chambarchas 

bog’liq iqtisodiy faoliyat, hamda shu faoliyat natijasida ishlab chiqariladigan va 

sotiladigan raqamli tovarlar, xizmatlar yig’indisidir. Ba’zida u internet iqtisodiyoti, 

yangi iqtisodiyot yoki veb-iqtisodiyot degan terminlar bilan ham ifodalanadi.  

Birinchi marta 1995 yilda amerikalik dasturchi Nikolas Negroponte “Raqamli 

iqtisodiyot” terminini amaliyotga kiritgan bo’lsa, hozirda bu istilohni butun 

dunyodagi siyosatchilar, iqtisodchilar, jurnalistlar, tadbirkorlar – deyarli barcha 

qo’llamoqda. "Raqamli iqtisodiyot" tushunchasi nisbatan yangi va juda muhim 

hodisadir. Raqamli iqtisodiyotning ko‘plab ta’riflari mavjud bo’lib, quyida ulardan 

ayrimlarini keltirdik:   
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Raqamli iqtisodiyot – raqamli axborot-kommunikatsiya texnologiyalaridan 

foydalanishga asoslangan iqtisodiy, ijtimoiy va madaniy munosabatlar tizimi. 

Raqamli iqtisodiyot internet orqali, elektron tijorat orqali tovarlar va xizmatlar 

savdosiga imkon beradi va uni amalga oshiradi. Raqamli iqtisodiyot uchta tarkibiy 

qismni o‘z ichiga oladi: infratuzilma (qurilmalar, dasturiy ta’minot, 

telekommunikatsiya va boshqalar), elektron biznes (raqamli jarayonlar, 

tashkilotlarda) va elektron tijorat (tovarlarni onlayn sotish).  

Raqamli iqtisodiyot – bu xo‘jalik faoliyati, bunda ishlab chiqarishning asosiy 

omili raqamli ma’lumotlarni ishlab chiqarish, katta hajmlarni qayta ishlash va tahlil 

natijalaridan foydalanish bo‘lib, ular an’anaviy boshqaruv shakllariga nisbatan har 

xil  turdagi mahsulotlar, texnologiyalar, asbob-uskunalar, saqlash, sotish, yetkazib 

berish samaradorligini sezilarli darajada oshirishi mumkin. 

 Raqamli iqtisodiyot – bu raqamli texnologiyalarga asoslangan iqtisodiyotdir, 

ammo ko‘p jihatdan raqamli iqtisodiyot Internet va Butunjahon internet 

tarmoqlariga asoslangan bozorlarda biznes operatsiyalarini amalga oshirishini 

tushunamiz. Raqamli iqtisodiyot ko‘plab afzalliklarga ega. Bu to‘lovlarning narxini 

pasaytiradi va yangi daromad manbalarini ochadi. Onlayn bozorda, an’anaviy 

iqtisodiyotga nisbatan xizmatlar narxi pastroq (birinchi navbatda reklama xarajatlari 

kamayishi bilan bog‘liq). Bundan tashqari, raqamli dunyoda tovarlar va xizmatlar 

tezda global bozorga chiqishi va dunyoning istalgan burchagidagi odamlar uchun 

ochiq bo‘lishi mumkin. Taklif qilinayotgan mahsulot iste’molchilarning yangi 

umidlar yoki ehtiyojlarini qondirish uchun deyarli darhol o‘zgartirilishi mumkin. 

Raqamli iqtisodiyot yanada xilma-xil axborot, ta’lim, ilmiy, ko‘ngilochar tarkibni 

ta’minlaydi - tezroq, sifatliroq va qulayroq. Zamonaviy taraqqiyotning keyingi 

istiqbolida katta hajmli ma’lumotlar bilan ishlash texnologiyalari (Big Data), sun’iy 

intellekt, neyrotexnologiyalar, kvant texnologiyalari, buyumlar interneti, 

robototexnika va sensorika, raqamli elektron platformalar, bulutli va mobil 

texnologiyalar, virtual va qo’shimcha reallik texnologiyalari, kraudsorsing, 

blokcheyn texnologiyalari, kriptovalyutalar va ICO, 3D texnologiyalari singari 

raqamli texnologiyalar hal qiluvchi ahamiyat kasb etmoqda. Raqamli iqtisodiyot 

hozirgi mavjud sohalarning yarmidan ko’prog’ida beqiyos o’zgarishlar keltirib 

chiqarishi ta’kidlanmoqda.  

Bundan xulosa qilish mumkinki raqamli iqtisodiyot, bu - alohida faoliyat turi 

emas. Aslini olib qaraganda tadbirkorlik, ishbilarmonlik, sanoat ob’ektlari, xizmatlar 

deganidir. “Raqamli” atamasi mazkur sohalarning barchasida innovatsion axborot 

texnologiyalaridan faol foydalanishni anglatadi. Agar ananaviy iqtisodiyotda 

moddiy buyumlar asosi resurs hisoblansa, raqamli iqtisodiyotda bu qayta 

ishlanadigan hamda uzatiladigan axborot, ma’lumotlar bo‘ladi. Ularning tahlilidan 

so‘ng to‘g‘ri boshqarish bo‘yicha yechim ishlab chiqiladi.     

“Raqamlashtirish” so‘zi aslida yangi atama bo‘lib, innovatsion boshqaruv va 

ish yuritish jarayoniga IT yechimlarning jalb etilishini, buning samarasi o‘laroq esa 

internet buyumlardan tortib, elektron hukumatgacha bo‘lgan barcha tizimlarda 

axborot texnologiyalarini qo‘llashni ko‘zda tutadi. 



Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

254 
 

Shuningdek raqamli iqtisodiyot – bu noldan boshlab yaratilishi lozim bo’lgan 

qandaydir boshqacha iqtisodiyot emas. Bu yangi texnologiyalar, platformalar va 

biznes modellari yaratish, ularni kundalik hayotga joriy etish orqali mavjud 

iqtisodiyotni yangicha tizimga ko’chirish deganidir. 

Yuqoridagi keltirilgan ma’lumotlardan kelib chiqqan holda raqamli 

iqtisodiyot quyidagilarda namoyon bo’lishini aniqladik:  

Bu yangi kadrlar va yangi ish joylari hosil bo’lishida;  

Bu yangi korporativ madaniyat barpo bo’lishida;  

Bu yangi boshqaruv va nazorat usullarining yuzaga kelishida; 

- Bu katta ma’lumotlar bazalari (big data) va aniqlikka erishishda;  

- Bu sun’iy intellekt va intellektual boshqaruv tizimlarining hosil bo’lishida;  

-  Bu ta’lim, ishlab chiqarish va boshqaruvdagi virtualizatsiya jarayonlari 

amalga oshishida;  

-  Bu buyumlar interneti va masofaviy ta’lim (MOOC) ning keng miqyosda 

qo’llanilishida;  

- Bu blokcheyn va u orqali yurutiladigan turli-tuman jarayonlarning hayotga 

tadbiq qilinishida;  

- Bu mayning jarayoni hamda mustaqil biznez yuritish imkoniyatining yuzaga 

chiqishida;  

- Bu yangi pul-kredit tizimi va banklar faoliyatining kengayishida;  

- Bu katta investitsyalar jalb qilish imkonini beradigan ICO (Initial Coin 

Offering) jarayoning amalga oshirilishida;  

- Bu mustaqil pul birligi va kriptovalyutalarning amaliyotga kirib kelishida;  

- Bu elektron tijorat va elektron biznesning rivojlanishida va boshqa juda katta 

imkoniyatlar yuzaga kelishidadir.  

Yuqorida ko‘rib o‘tilganlardan xulosa qiladigan bo‘lsak, raqamli iqtisodiyot bu - 

gibrid iqtisodiyotdir. Bu axborot-kommunikatsiya va moliya texnologiyalarining 

rivojlanganligi, shuningdek, birgalikda gibrid turizm va xizmat ko‘rsatishdagi 

barcha  iqtisodiy faoliyat sub’ektlari – tovarlar va hizmatlar yaratish, taqsimlash, 

ayirboshlash, iste’mol qilish jarayoni ob’ektlari, sub’ektlarining to‘laqonli o‘zaro 

aloqa qilish imkoniyatini ta’minlaydigan infratuzilma ochiqligi tufayli mavjud 

bo‘lishi mumkin.  

Iqtisodiyotning raqamli segmentiga tegishli bosh manba – trakzaksion sektorning 

o‘sishidir. Rivojlangan mamlakatlarda bu ko‘rsatkich YaIMning 70 foizdan ortiq 

miqdorni tashkil etib, davlat boshqaruvi, konsalting va informatsion xizmat 

ko‘rsatish, moliya, ulgurji va chakana savdo, shuningdek, xizmatlar sohasini 

(kommunal, shaxsiy va ijtimoiy) birlashtiradi. 

 O‘zbekistonda raqamli iqtisodiyotni rivojalantirishga doir olib borilayotgan 

islohatlar natijasida mamlakatda raqamli iqtisodiyot darajasi oshib bormoqda. Lekin 

sohada hozirgi kunda ham ba’zi muammo va kamchiliklar ko‘zga tashlanmoqda. Bu 

muammo kamchiliklarga quyidagilarni kiritishimiz mumkin: 

- iqtisodiyot tarmoq va sohalarining raqamlashtirish yuqori darajada emasligi 

ya’ni raqamli texnologiyalar bilan ta’minlanmaganligi; 
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- sohada yuksak malakaga ega, bilim va tajribali mutaxasislarning soni yetarli 

darajada emasligi;  

- sohadagi ishlar haqiqiy ahvolining tahlili markazlashgan ma’lumotlar 

tizimiga integratsiyani ta’minlaydigan yagona axborot-texnologik 

platformaning mavjud emasligi natijasida joriy etilayotgan dasturiy hujjatlar 

tarqoq ekanligi; 

- raqamli iqtisodiyotni yanada rivojlantirish uchun innovatsion g‘oyalar, 

texnologiyalar va ishlanmalarni joriy etish sohasida davlat organlari va 

tadbirkorlik subyektlarining yaqin hamkorlikda ishlar olib bormayotganligi; 

- OTM larda iqtisodiyot yo‘nalishlarida ta’lim olayotgan talabalarning soha 

bo‘yicha kompyuter dasturlarini doir bilimlari past darajada ekanligi yoki bu 

kompyuter dasturlar bo‘yicha OTM larda ta’lim berilmayotganligi;  

- internet tezligining hamda sifatining yuqori darajada emasligi;  

- maktablarda kompyuter texnologiyalaridan foydanish va o‘rganish uchun 

kompyuter texnologiyalar soning yetishmasligi. Yoshlarga bolalikdan 

axborot texnologiyalari bilan tanishtirib borish asosida kelajakda sohada 

yetuk mutaxasislarni yetishtirib chiqarish mumkin; 

-  barcha sohalarda raqamli texnologiyalardan foydalanish darajasi yuqori 

darajada emasligi. 

  Raqamli iqtisodiyotning eng faol drayveri – bu davlatdir. U raqamli 

iqtisodiyotning asosiy buyurtmachisi va iste'molchisidir. Masalan, Xitoy bu 

maqsadlar uchun 9 mlrd dollar atrofida mablag‘ sarflagan. Bozor kapitalizatsiyasi 

210 mlrd dollardan ziyod  bo‘lgan Alibaba internet resursi ushbu sarmoyalarning 

to‘g‘ri yo‘naltirilganini isbotladi .  

Raqamlashtirishdan maksimal foyda olishni istagan davlat, zaruriy yuqori 

texnologik maxsulotlarning bozorini yaratishi va uni qo‘llab-quvvatlashi lozimdir. 

Shu bilan birga, parallel tarzda davlat boshqaruvi, muhim sohalar va korxonalar 

uchun xususiy ilovalarni rivojlantirgan holda, elektron iqtisodiyotning asosiy 

platformalarini nazorat qiluvchi instrumentlarni o‘z izmida saqlab qolish ham 

muhim hisoblanadi. 
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Annotatsiya: Maqolada sanoat korxonlarning iqtisodiy barqarorligi 

tushunchasi bo‘yicha ilmiy yondashuvlar tahlil qilingan. Shuningdek, sanoat 

tarmoqlari rivojlanishining hozirgi holati tahlil qilingan va mavjud muammolar 

ochib berilgan. Sanoat tarmoqlari iqtisodiy barqarorligini tushunchasi bo‘yicha 

nazariy hamda iqtisodiy barqarorlikni ta’minlash yuzasidan amaliy xulosa va 

takliflar berilgan.  

Kalit so‘zlar: iqtisodiy barqarorlik, yalpi ichki mahsulot, yalpi qo‘shilgan 

qiymat, yondashuv, tahlil, omil, dastak va mexanizmlar.  

Аннотация: В статье анализируются научные подходы к понятию 

экономической устойчивости промышленных предприятий. Также 

проанализировано современное состояние развития отраслей 

промышленности и выявлены существующие проблемы. Даны теоретические 

и практические выводы и предложения по концепции экономической 

устойчивости отраслей промышленности и обеспечения экономической 

стабильности. 

Ключевые слова: экономическая стабильность, валовой внутренний 

продукт, валовая добавленная стоимость, подход, анализ, фактор, рычаги и 

механизмы. 

Abstract: The article analyzes scientific approaches to the concept of economic 

stability of industrial enterprises. Also, the current state of development of industrial 

sectors is analyzed and existing problems are revealed. Theoretical and practical 

conclusions and suggestions on the concept of economic stability of industrial 

sectors and ensuring economic stability are given. 

Key words: economic stability, gross domestic product, gross value added, 

approach, analysis, factor, leverage and mechanisms. 

 

Ma’lumki, iqtisodiy barqarorlikni ta’minlash – har qanday davlatning, 

qolaversa har bir sanoat korxonasining strategik maqsadlaridan biri hisoblanadi. 

Xususan, sanoat tarmog‘i korxonalari turli sohalar uchun zarur bo‘lgan mahsulot, 

shu jumladan, ishlab chiqarish vositalariga bo‘lgan talabni yaratadi. Ishlab 

chiqaruvchi sub’ektlarning ushbu mahsulotlarga bo‘lgan ehtiyojlarini qondirish 

sanoat tarmog‘i korxonalarining real holatiga chambarchas bog‘liq. 

So‘nggi ikki yilda mamlakatimiz iqtisodiyotining barcha jabhalarida 

rivojlanishning yangi bosqichiga o‘tdi desak mubolag‘a bo‘lmaydi. Jumladan, 

sanoat tarmoqlari, xususan, sanoat korxonalarini jadal rivojlantirish bosqichiga 

o‘tdi. Xususan, milliy valyuta bozorni erkinlashtirish, investitsiyalarni jalb qilish va 

eksportni qo‘llab-quvvatlash bo‘yicha zamonaviy yondashuvlar asosida iqtisodiy 

mailto:abdumalikkadirov84@gmail.com


Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

258 
 

islohotlar olib borilmoqda. Bu esa, pirovardida milliy ishlab chiqaruvchilarni jahon 

iqtisodiyotiga jadal integratsiyalashuviga olib kelmoqda. Shuningdek, moliya va 

soliq tizimini tubdan isloh qilinishi hamda sanoat korxonlari uchun yoqilg‘i-moylash 

va elektrenergiya manbalari narxining keskin oshishi milliy sanoat korxonalarmizning 

iqtisodiy barqarorligiga bevosita va bilvosita ta’sir ko‘rsatmoqda. 

Iqtisodiy salohiyatni tahlil etish uchun natijalarni aniqlovchi metodologiyaga 

asoslanib, iqtisodiy jarayonlar va ularning iqtisodiy natijalari ko‘rib chiqiladi. Bu 

quyidagi bosqichlarga ajratiladi: 

- tahlil qilish ob’ekti, maqsadi va vazifalarini belgilash; 

- tahlil qilish uchun ma’lumotlar bazasini shakllantirish; 

- baholash uchun davrni aniqlash, tarmoq ma’lumotlarini tizimlashtirish, 

raqobatbardosh korxonalar ko‘rsatkichlari asosida baholash; 

- natijalarga omillarni iqtisodiy bog‘liqligini aniqlash; 

- iqtisodiy salohiyatni oshirish uchun foydalanilmayotgan va istiqbolli 

zahiralarni topish; 

-  biznes va strategik rejalarini o‘rganish asosida ulardan samarali foydalanish 

bo‘yicha chora-tadbirlarni ishlab chiqish.  

Demak, yangi turdagi mahsulot ishlab chiqarish va uni sotish strategiyasi 

sanoat korxonalarida iqtisodiy salohiyatni oshirishda muhim ahamiyatga ega. 

Bunday sharoitda milliy sanoat korxonalarning iqtisodiy barqarorligini ta’minlash 

bo‘yicha nazariy qarashlar va ilmiy yondashuvlarni tahlil qilish va shu asosda 

O‘zbekiston sharoitida qo‘llash mumkin bo‘lgan ilmiy va zamonaviy iqtisodiy 

dastaklar va mexanizmlarni ishlab chiqish hamda amaliyotga joriy qilish bugungi 

kunning dolzarb masalalaridan biri hisoblanadi.  

Jahon moliyaviy-iqtisodiy inqiroz, globallashuv sharoitlarida raqobatning 

kuchayishi va o‘tish jarayonlari ko‘plab mamlakatlar, shu jumladan, O‘zbekiston 

sanoatining iqtisodiy holati va rivojlanishiga ta’sir ko‘rsatmoqda. Ushbu 

sharoitlarda sanoat korxonalarning iqtisodiy barqarorligini ta’minlash muammosi 

tobora katta ahamiyat kasb etmoqda. O‘zbekistonda esa barqarorlikni bozor omillari 

ta’siri – global xomashyo bozorlarida narx shakllanishi, importga qaramligi, milliy 

ishlab chiqarish va iste’mol, pul va moliya bozorlarning rivojlanish darajasi va 

ularning dastaklarining samaradorligi nuqtai nazadan ko‘rib chiqish dolzarb 

masalalardan biridir. Ushbu omillar iqtisodiy fan uchun nisbatan yangi tushuncha 

bo‘lgan “iqtisodiy barqarorlik” tushunchasini ilmiy talqin etish borasida zamonaviy 

yondashuvlarni chuqur o‘rganish va tahlil qilish zaruratini keltiradi.  

Sanoat korxonalariga ta’alluqli bo‘lgan ijtimoiy-iqtisodiy tizimlar 

barqarorligining mazmunini tavsiflovchi asosiy jihatlaridan iqtisodiy tizimlar 

barqarorligining ikkita muhim jihatlari, xususan uning shakllanishi va 

rivojlanishining o‘zaro bog‘liqligi kuzatiladi. Bunda shakllanish va rivojlanish bozor 

muhitida sanoat korxonalarining “dinamik muvozanat” holatini saqlagan holda ya’ni 

bir tomondan tizimning noyob xossalarining saqlanishi va takror yaratilishini 

ta’minlab beradigan va ikkinchi tomondan, atrof muhit holatlari ta’sirida uning sifat 

va miqdor jihatdan o‘zgarishlar sodir bo‘ladigan harakatlanishiga tushuniladi.  
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Ikkinchidan, shakllanish va rivojlanish jarayonlarining maqsadga muvofiq, 

ya’ni iqtisodiy tizim barqarorligining ikkita o‘zaro bog‘langan tomonlari sanoat 

krxonalari maqsadlarini amalga oshirish uchun zarur bo‘lgan maqsadlarni 

shakllantirishga qaratiladi.  

Uchinchidan, sanoat korxonalarining uning ichki tarkibi, aniqrog‘i, bevosita 

ichki va tashqi omillar ta’sirida shakllanyotgan xo‘jalik faoliyatining o‘zaro 

bog‘langan va o‘zaro aloqa qiladigan jihatlari (ularning optimalligi bozorda 

muvaffaqiyatni belgilab beradi)ga bog‘liqdir.  

To‘rtinchidan, sanoat korxonalarining iqtisodiy barqarorligi bo‘yicha 

korxonalarning ichki tarkibining o‘zgarishi asosida moslashish mexanizmi bilan 

belgilangan. Bozor iqtisodiyoti sharoitida belgilangan birinchi qilinadigan 

jihatlarning o‘zgarishi, yuqorida ta’kidlanganidek, moslashish mexanizmi 

(metodologik tamoyillar, usullar va dastkalar) negizida amalga oshirilishi lozim. 

Moslashish mexanizmi vazifalarining amalga oshishi sanoat korxonalarida mavjud 

bo‘lgan resurslar bilan cheklanadi.  

Har qanday tijorat tuzilmasining faoliyat ko‘rsatish bo‘yicha asosiy maqsadi – 

maksimal daromad olishni ta’minlashdan kelib chiqqan holda shuni ta’kidlash 

kerakki, korxona faoliyatini baholash menejmenti nazariyasi va amaliyoti bo‘yicha 

yondashuvlarining kengligiga qaramay, iqtisodiy barqarorlikni baholash 

ko‘rsatkichlarini topishda asosiy mo‘ljallaridan biri pul ifodasida hisoblanadigan 

ko‘rsatkichlar bo‘lishi lozim. 

Mazkur bosqichda samaradorlik korxona faoliyati natijalarining ahamiyatini 

aks etiradi, iqtisodiy barqarorlik esa korxona faoliyatini avval tadqiq etish so‘ng esa 

samaradorlik tendensiyasi kabi rejalashtirishga imkon beradi.  

Yuqorida keltirilgan turli nazariyalardan kelib chiqqan holda, korxonaning 

iqtisodiy barqarorligini aniqlashda quyidagilarni hisobga olish lozim:  

1. Korxonaning iqtisodiy barqarorligi nafaqat iqtisodiy muvozanatni ushlab 

turish yoki yashay olish, balki korxonaning yangi teng o‘lchamli holatiga o‘tish, 

boshqacha qilib aytganda rivojlanishga o‘tishini nazarda tutadi. 

2. Korxonaning iqtisodiy barqarorligi turg‘un rivojlanishidan farqli ularoq 

jarayon hisoblanmaydi; iqtisodiy muvozanatdan farqli ularoq – holat hisoblanmaydi. 

Korxonaning iqtisodiy barqarorligi – dinamik toifa bo‘lib, u korxona holatining vaqt 

makonida o‘zgarishi bilan bog‘liq hamda uning muvozanatini tiklash qobiliyatini 

o‘zida namoyon etadi.  

3. Korxonaning iqtisodiy barqarorlik darajasi miqdoriy va sifatli iqtisodiy 

ko‘rsatkichlarning miqdori yig‘indisi bilan aniqlanadi. 

 

FOYDALANILGAN ADABIYOTLAR RO‘YXATI: 

1. Контроллинг как инструмент управления предприятием / Под ред. Н. 

Г. Данилочкиной. – М.: Аудит, ЮНИТИ, 2001. – 279 с. 

2. Бурханов А. У. Ўзбекистон нефть-газ саноатини барқарор 

ривожлантириш истиқболлари // Экономика и финансы (Узбекистан). 2012. 

№6. URL: https://cyberleninka.ru/article/n/zbekiston-neft-gaz-sanoatini-bar-aror-

rivozhlantirish-isti-bollari (дата обращения: 17.09.2023). 



Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

260 
 

3. Бушина, Ф. Особенности восприятия контроллинга руководителями 

предприятий малого бизнеса в Чехии [Электронный ресурс] / Ф. Бушина // 

Современные проблемы науки и образования. – 2015. – № 1 (2). http://science-

education.ru/ru/article/ view?id=20126.  

4. Васильева, Г.А. Показатели оценки эффективности работы 

подразделения контроллинга / Г.А. Васильева // Контроллинг. – 2002. – № 2. – 

С. 54–56.  

5. Королева, Л.П. Оценка эффективности контроллинга / Л.П. Королева 

// Управленческий учет. – 2013. – № 1. – С. 67–69. 

6. Губерт, Т. Финансовый контроллинг в европейском 

аэрокосмическом и оборонном концерне Airbus Group S.A.S. / Т. Губерт, С.Г. 

Фалько // Контроллинг. – 2015. – № 55. – С. 3–9/. 

7. Кадиров, Абдумалик. "ОЦЕНКА И АНАЛИЗ УРОВНЯ 

ЭКОНОМИЧЕСКОЙ УСТОЙЧИВОСТИ ПРОМЫШЛЕННЫХ 

ПРЕДПРИЯТИЙ." Engineering problems and innovations 1.2 (2023). 

8. Кадыров А.М. АВТОМАТИЗАЦИЯ ТЕХНОЛОГИЧЕСКИХ 

ПРОЦЕССОВ ОБРАБОТКИ БАЗ ДАННЫХ ПРОМЫШЛЕННЫХ 

ПРЕДПРИЯТИЙ // Экономика и социум. 2022. №10-2 (101). URL: 

https://cyberleninka.ru/article/n/automation-of-technological-processes-of-

database-processing-of-industrial-enterprises. 

 

 
 

https://cyberleninka.ru/article/n/automation-of-technological-processes-of-database-processing-of-industrial-enterprises
https://cyberleninka.ru/article/n/automation-of-technological-processes-of-database-processing-of-industrial-enterprises


Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

261 
 

SUSTAINABLE EXPORT GROWTH IN THE TEXTILE INDUSTRY: 

LEVERAGING GREEN STRATEGIES AND DIGITAL MARKETING FOR 

COMPETITIVE ADVANTAGE 
 

Nosirova Charos 

Тashkent State University of Economics  

Charos1201434@mail.ru 

 

Abstract. The textile industry, a cornerstone of global commerce, stands at a 

crossroads in the 21st century. Faced with the imperative to mitigate environmental 

impacts and harness digital technologies, businesses within this sector are 

challenged to find innovative pathways for sustainable export growth. This paper 

presents a comprehensive exploration of the convergence between green strategies 

and digital marketing as a means to bolster the export of textile products. Our 

research delves into the critical nexus of sustainability and market expansion. 

Through a thorough literature review, case studies, and data analysis, we unravel the 

strategic dimensions of adopting eco-friendly practices in textile production and 

logistics. We investigate how these practices align with the demands of today's 

environmentally conscious consumers and their implications for export potential. In 

tandem, our study scrutinizes the burgeoning domain of digital marketing in the 

textile sector. By examining best practices and emerging trends, we elucidate how 

businesses can leverage digital platforms to enhance market reach, engage with 

customers, and optimize supply chain operations. We explore the interconnectedness 

between sustainability and digital marketing, shedding light on the synergy that 

arises when these strategies coalesce. This research offers a pragmatic roadmap for 

textile businesses aiming to navigate the complex landscape of green export 

strategies and digital marketing adoption. By elucidating the strategies, challenges, 

and opportunities within this paradigm, we empower industry stakeholders to not 

only survive but thrive in a dynamic global market. In an era where sustainability 

and technology drive competitiveness, this paper provides invaluable insights for 

sustainable growth in the textile export sector. 

Keywords: Green Strategies, Textile Industry, Digital Marketing, 

Sustainability, Export Growth, Synergy, Consumer Trust. 

 

1. Introduction 

The textile industry, a cornerstone of global commerce, faces a pressing and 

multifaceted challenge in the 21st century. On one hand, there is an urgent need for 

environmentally sustainable practices to mitigate the industry's substantial 

ecological footprint [1]. On the other hand, the relentless advancement of digital 

technology has transformed the landscape of business operations, ushering in the era 

of digital marketing [2]. Amidst this backdrop, textile businesses find themselves at 

a critical juncture, compelled to reconcile these seemingly disparate forces – the 

imperative for green strategies and the demands of digital marketing – to foster 

export growth and maintain competitive advantage. 
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Green Strategies and Sustainability 

The textile industry has historically been associated with significant 

environmental impacts, ranging from water and energy consumption to chemical 

usage and waste generation [3]. Consequently, the global call for sustainability and 

eco-conscious consumption has necessitated a profound reevaluation of traditional 

industry practices. Firms worldwide are increasingly recognizing the importance of 

adopting green strategies to align with the values of environmentally aware 

consumers and adhere to stringent regulations [4]. These strategies encompass a 

broad spectrum of initiatives, including sustainable sourcing of raw materials, 

energy-efficient manufacturing processes, and eco-friendly product design [5]. 

The Digital Marketing Revolution 

In parallel, the advent of the digital age has revolutionized the way businesses 

operate and connect with their target audiences [6]. With the proliferation of 

smartphones, social media platforms, and e-commerce, digital marketing has 

become an indispensable tool for reaching and engaging customers in the modern 

marketplace [7]. Digital marketing techniques encompass a wide array of practices, 

such as search engine optimization (SEO), social media marketing, content 

marketing, and data analytics [8]. The digital realm offers unparalleled opportunities 

for businesses to expand their reach, tailor marketing efforts to specific 

demographics, and optimize supply chain logistics [9]. 

While these two domains—green strategies and digital marketing—might 

appear distinct, they hold the potential for synergistic collaboration [10]. 

Sustainability initiatives can be integrated into digital marketing campaigns, 

enhancing a company's image and credibility [11]. Conversely, digital platforms can 

amplify the reach and impact of sustainability messaging, fostering consumer trust 

and loyalty [12]. 

This paper embarks on a comprehensive exploration of the convergence 

between green strategies and digital marketing in the textile industry, with a 

particular focus on how this synergy can drive export growth. By scrutinizing best 

practices, industry cases, and empirical data, we aim to provide a roadmap for textile 

businesses seeking sustainable expansion in a digitally connected world. 

The subsequent sections of this paper are structured as follows. In the Literature 

Review section, we delve deeper into the existing body of knowledge surrounding 

green strategies in the textile industry, explore the dynamics of digital marketing in 

business contexts, and investigate prior research at the intersection of sustainability 

and digital marketing. Following the Literature Review, the Methodology section 

outlines the research framework and data collection methods employed in this study, 

shedding light on our empirical approach to investigating the synergy between green 

strategies and digital marketing in textile export growth. In the Results section, we 

present our findings, backed by empirical evidence and industry case studies, 

illuminating how these two strategies can be strategically integrated to enhance 

export potential. The Discussion section engages in a critical analysis of the results, 

drawing connections between green strategies, digital marketing practices, and their 

impact on export growth within the textile industry. This section explores 
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implications for businesses, policy, and future research directions. Finally, the 

Conclusion encapsulates the key takeaways and contributions of this study, 

underlining the significance of embracing both sustainability and digital marketing 

as integral components of contemporary textile business strategies. 

2. Literature Review 

Green Strategies in the Textile Industry 

The textile industry has long been scrutinized for its environmental impact, 

given its resource-intensive and often polluting processes [16]. In response, there is 

a growing body of literature that explores various facets of green strategies within 

the textile sector. These strategies encompass a range of practices, such as 

sustainable sourcing of raw materials, eco-friendly manufacturing processes, and 

waste reduction initiatives [17]. Researchers have highlighted the potential of 

sustainable practices to reduce environmental harm, lower production costs, and 

enhance the reputation of textile firms [18]. Moreover, adopting green strategies has 

been shown to align with the preferences of eco-conscious consumers who 

increasingly seek environmentally friendly products [19]. 

In the context of green strategies, studies have also examined the importance 

of certifications and eco-labels, such as the Global Organic Textile Standard (GOTS) 

and OEKO-TEX Standard 100, in assuring consumers of product sustainability and 

safety [20]. These certifications not only signal adherence to green practices but also 

serve as marketing tools, potentially influencing consumers' purchasing decisions 

[21]. 

Digital Marketing in Business Contexts 

The digital revolution has reshaped business landscapes across industries, with 

the textile sector being no exception [22]. The literature on digital marketing in 

business contexts spans a wide array of topics, from search engine optimization 

(SEO) to social media marketing and e-commerce strategies [23]. Digital marketing 

techniques have been lauded for their ability to enhance market reach, tailor 

marketing messages to specific customer segments, and optimize supply chain 

logistics [24]. 

Researchers have emphasized the role of digital marketing in customer 

engagement, brand building, and sales growth [25]. Studies have explored the 

effectiveness of social media platforms, email marketing campaigns, and data 

analytics in boosting customer interactions and driving conversions [26]. Digital 

marketing has also been linked to improved customer retention and loyalty through 

personalized content and recommendations [27]. 

Sustainability and Digital Marketing Intersection 

The intersection of sustainability and digital marketing has garnered increasing 

attention in recent years [28]. Researchers have investigated how companies can 

effectively communicate their sustainability initiatives through digital channels [29]. 

This includes analyzing the use of social media platforms, corporate websites, and 

online advertising to convey environmental commitments and achievements [30]. 

Moreover, studies have explored the potential synergies between sustainability 

messaging and digital marketing efforts. For example, green branding and eco-
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friendly product promotion on digital platforms have been found to resonate with 

environmentally conscious consumers, fostering trust and loyalty [31]. This 

intersection highlights the strategic importance of aligning sustainability goals with 

digital marketing strategies to gain a competitive edge in the contemporary business 

landscape. 

In summary, the literature review underscores the significance of green 

strategies in mitigating the environmental impact of the textile industry, the 

transformative role of digital marketing in business contexts, and the emerging field 

at the intersection of sustainability and digital marketing. 

3. Methodology 

Research Framework 

This study employs a mixed-methods research design to investigate the synergy 

between green strategies and digital marketing in the context of textile export 

growth. Our research framework is structured around three main components: 

1. Literature Review Synthesis: We conducted an extensive review of academic 

literature, industry reports, and case studies to establish a solid theoretical foundation 

for our study. This literature review informed the development of research 

hypotheses and guided the selection of variables for empirical investigation. 

2. Quantitative Analysis: To empirically assess the impact of green strategies 

and digital marketing on textile export growth, we collected quantitative data from 

a diverse sample of textile businesses operating in various geographical regions. Key 

performance indicators (KPIs) related to sustainability practices, digital marketing 

efforts, and export growth were quantified and analyzed using statistical techniques. 

3. Qualitative Insights: Complementing our quantitative analysis, we gathered 

qualitative insights through in-depth interviews and surveys with textile industry 

experts, marketing professionals, and business owners. These qualitative data 

sources provided nuanced perspectives on the challenges, opportunities, and best 

practices at the intersection of sustainability and digital marketing. 

Data Collection Methods 

Quantitative Data Collection: To quantify the impact of green strategies and 

digital marketing on textile export growth, we employed a structured questionnaire 

distributed to a purposive sample of textile firms. The questionnaire encompassed a 

range of topics, including sustainability initiatives (e.g., eco-certifications, 

sustainable sourcing, waste reduction), digital marketing strategies (e.g., SEO, social 

media marketing, e-commerce), and export performance metrics (e.g., export 

revenue, market expansion). Respondents were asked to provide quantitative data 

on these variables. 

Qualitative Data Collection: Qualitative insights were gathered through semi-

structured interviews and open-ended surveys conducted with key informants in the 

textile industry. These interviews and surveys allowed us to delve deeper into the 

motivations, challenges, and outcomes associated with the integration of green 

strategies and digital marketing. Participants shared their experiences, success 

stories, and recommendations for achieving synergy between sustainability and 

digital marketing efforts. 
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Data Analysis 

Quantitative Analysis: Quantitative data collected from the survey were 

analyzed using statistical software (e.g., SPSS, R). Descriptive statistics, correlation 

analyses, and regression models were employed to examine relationships between 

green strategies, digital marketing practices, and textile export growth. This analysis 

enabled us to quantify the impact of each variable and identify potential interactions 

and mediating factors. 

Qualitative Analysis: Qualitative data from interviews and open-ended survey 

responses were subjected to thematic analysis. Coding and categorization of 

responses allowed us to identify recurring themes, patterns, and qualitative insights 

related to the research questions. The qualitative data enriched our understanding of 

the nuances and contextual factors influencing the synergy between green strategies 

and digital marketing. 

By employing a mixed-methods approach that combines quantitative analysis 

with qualitative insights, this study aims to provide a comprehensive understanding 

of how textile businesses can strategically integrate green practices and digital 

marketing to enhance export growth while addressing sustainability goals. The 

triangulation of data sources enhances the robustness and validity of our findings, 

shedding light on practical strategies and recommendations for industry 

stakeholders. 

4. Results 

This section presents the empirical findings derived from the quantitative 

analysis of survey data and qualitative insights obtained from interviews and open-

ended surveys. Our results shed light on the strategic integration of green strategies 

and digital marketing in the textile industry and its impact on export potential. 

Quantitative Results 
Table 1: Impact of Green Strategies and Digital Marketing on Textile Export Growth 

Variables Mean Score (Scale 1-5) Standard Deviation 

Green Strategy Implementation 4.28 0.52 

Digital Marketing Effectiveness 4.15 0.61 

Textile Export Growth 4.10 0.48 

 

 
Figure 1. Visualization of Impact of Green Strategies and Digital Marketing 

on Textile Export Growth+ 
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Table 1 summarizes the mean scores and standard deviations of key variables 

related to green strategy implementation, digital marketing effectiveness, and textile 

export growth, all measured on a scale of 1 to 5 (with 5 indicating high impact). The 

findings reveal that textile businesses in our sample placed a strong emphasis on 

green strategy implementation (Mean = 4.28), signifying a substantial commitment 

to sustainable practices. Similarly, digital marketing effectiveness was rated highly 

(Mean = 4.15), indicating that digital marketing efforts played a significant role in 

reaching target audiences and driving online sales. Notably, textile export growth 

also received a favorable rating (Mean = 4.10), suggesting that the integration of 

green strategies and digital marketing positively influenced export potential. 

Qualitative Results 

Table 2: Key Themes from Qualitative Analysis 
Themes Frequency (N) 

Synergy between Sustainability and Marketing 32 

Challenges in Implementing Green Strategies 21 

Role of Eco-Certifications and Labels 17 

Consumer Trust and Brand Image 24 

Digital Marketing Platforms and Strategies 28 

 

Table 2 summarizes the key themes identified through qualitative analysis of 

interviews and open-ended surveys. The most prominent theme was the "Synergy 

between Sustainability and Marketing," mentioned by 32 participants. This theme 

highlighted the strategic alignment of sustainability initiatives with marketing 

efforts, emphasizing how eco-conscious consumers respond positively to green 

messaging in digital marketing campaigns. "Challenges in Implementing Green 

Strategies" (21 mentions) underscored the practical difficulties faced by textile firms 

in adopting and implementing sustainable practices. "Role of Eco-Certifications and 

Labels" (17 mentions) revealed the significance of certifications in assuring 

consumers of sustainability claims. "Consumer Trust and Brand Image" (24 

mentions) emphasized the pivotal role of digital marketing in building trust and 

enhancing brand reputation. Lastly, "Digital Marketing Platforms and Strategies" 

(28 mentions) showcased the diversity of digital marketing channels and tactics used 

by businesses to amplify their sustainability messaging and reach global markets. 

Overall, our findings suggest that textile businesses can strategically integrate 

green strategies and digital marketing to enhance export potential. The quantitative 

data indicates a positive relationship between these strategies and export growth, 

while qualitative insights provide nuanced perspectives on how these strategies can 

be effectively harnessed. The convergence of quantitative and qualitative results 

highlights the multifaceted nature of this synergy, offering practical implications for 

industry stakeholders seeking sustainable growth in the textile export sector. 

5. Discussion 

The discussion section critically examines the empirical findings presented in 

the previous section, aiming to draw meaningful connections between green 

strategies, digital marketing practices, and their collective impact on export growth 

within the textile industry. Additionally, this section explores the implications of 
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these findings for businesses, policy, and identifies potential avenues for future 

research. 

Our study illuminates a pronounced synergy between green strategies and 

digital marketing within the textile industry. The high mean scores for both green 

strategy implementation and digital marketing effectiveness underscore the 

commitment of textile businesses to sustainability and their proficiency in 

leveraging digital channels. This alignment is further substantiated by the qualitative 

data, with participants emphasizing how sustainability messaging resonates with 

consumers through digital marketing campaigns. This synergy can be seen as a 

strategic advantage for textile businesses, enhancing brand reputation, and 

potentially driving export growth. 

The positive mean score for textile export growth indicates that the integration 

of green strategies and digital marketing plays a pivotal role in expanding market 

reach and bolstering export potential. This finding supports the idea that 

environmentally conscious consumers, who increasingly dominate global markets, 

are responsive to sustainability-oriented messaging conveyed through digital 

channels. The ability to tap into this consumer segment by effectively integrating 

green strategies and digital marketing can lead to increased export revenue and 

market diversification. 

For textile businesses, our findings suggest that investing in green strategies 

and optimizing digital marketing efforts can be mutually reinforcing endeavors. 

Companies can enhance their sustainability image through eco-friendly practices 

while utilizing digital marketing platforms to communicate these efforts to a wider 

audience. The key theme of "Consumer Trust and Brand Image" highlights that 

consumers are more likely to trust and engage with brands that authentically embrace 

sustainability and communicate it effectively through digital channels. As such, 

businesses should consider adopting a holistic approach that combines green 

initiatives with data-driven digital marketing campaigns to maximize export 

potential. 

From a policy perspective, our results emphasize the importance of creating an 

enabling environment for sustainable practices and digital marketing in the textile 

industry. Governments and regulatory bodies can incentivize businesses to adopt 

green strategies through tax incentives, grants, and certification support. Moreover, 

they can facilitate digital literacy programs and provide infrastructure support to 

empower businesses to navigate the digital landscape effectively. Policymakers 

should recognize the potential of these two strategies to boost export revenues, 

enhance economic growth, and contribute to environmental sustainability. 

This study opens up several avenues for future research. Firstly, a longitudinal 

analysis could be conducted to assess the long-term impact of green strategies and 

digital marketing on textile export growth. Additionally, more in-depth 

investigations into specific digital marketing tactics, such as influencer marketing or 

content marketing, could provide insights into their effectiveness in conveying 

sustainability messaging. Exploring the role of emerging technologies like 

blockchain in verifying sustainability claims within the textile supply chain is 
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another promising research direction. Finally, comparative studies across different 

industries and regions could yield valuable insights into the generalizability of our 

findings. 

In conclusion, the synergy between green strategies and digital marketing 

presents a promising pathway for textile businesses aiming to enhance export 

growth. This study underscores the need for businesses to strategically align these 

two domains and offers practical implications for their integration. Policymakers, 

too, have a role to play in fostering an environment conducive to sustainability and 

digital marketing adoption within the textile industry. As the global market continues 

to evolve, this research highlights the importance of adaptability and innovation in 

maintaining competitiveness and sustainable growth in the textile export sector. 

6. Conclusion 

In an era characterized by heightened environmental awareness and the 

relentless march of digital technology, this study has endeavored to explore the 

dynamic interplay between green strategies and digital marketing within the textile 

industry. Through a comprehensive analysis of empirical data and qualitative 

insights, this research underscores several key takeaways and contributions. 

1. Synergy for Sustainable Growth: The integration of green strategies and 

digital marketing represents a powerful synergy that can drive sustainable growth in 

the textile industry. Businesses that successfully harmonize these two domains gain 

a competitive edge by appealing to environmentally conscious consumers while 

optimizing their reach through digital channels. 

2. Positive Impact on Export Growth: Our findings indicate a positive impact 

on textile export growth when green strategies and digital marketing are strategically 

integrated. This suggests that businesses that authentically embrace sustainability 

and convey it effectively through digital marketing can expand their export revenue 

and diversify their market reach. 

3. Consumer Trust and Brand Image: The qualitative data highlight the pivotal 

role of digital marketing in building consumer trust and enhancing brand image 

through sustainability messaging. Trustworthy and transparent communication 

about sustainability efforts fosters loyalty among customers. 

This study contributes to the existing body of knowledge in several ways: 

1. Empirical Evidence: By presenting quantitative and qualitative data, this 

research provides empirical evidence of the impact of green strategies and digital 

marketing on textile export growth. These findings offer valuable insights into the 

practical implementation of these strategies. 

2. Practical Implications: The study offers practical implications for textile 

businesses, emphasizing the need to adopt a holistic approach that combines 

sustainability initiatives with data-driven digital marketing campaigns. This 

integration is crucial for fostering consumer trust and enhancing competitiveness in 

a global market. 

3. Policy Considerations: Policymakers can draw from this research to develop 

policies that incentivize and support the adoption of green strategies and digital 



Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

269 
 

marketing in the textile industry. Such policies can contribute to economic growth, 

environmental sustainability, and consumer well-being. 

As we look to the future, it is clear that sustainability and digital marketing will 

remain integral components of contemporary textile business strategies. 

Longitudinal studies, deeper dives into specific digital marketing tactics, and 

exploration of emerging technologies are promising avenues for future research. 

Furthermore, the lessons learned from this study can extend beyond the textile 

industry, providing valuable insights for businesses across various sectors seeking 

to navigate the evolving landscape of sustainability and digital marketing. 

In conclusion, the significance of embracing both sustainability and digital 

marketing cannot be overstated. This study serves as a testament to their potential to 

drive growth, enhance competitiveness, and foster positive environmental change 

within the textile industry. As businesses and policymakers continue to adapt to a 

changing world, the integration of these two strategies offers a promising path 

toward a sustainable and prosperous future for the textile sector. 
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Annotatsiya. Ushbu maqolada aglomeratsiya tushunchasi, uning oʻsish va 

rivojlanish uchun afzalliklari va uning sanoat klasterlarini rivojlantirishga va 

iqtisodiy oʻsishga taʼsiri muhokama qilingan.   Shuningdek, aglomeratsiya yuqori 

iqtisodiy oʻsishga olib kelishi va daromadlar tengsizligini kamaytirishi 

mumkinligini asoslangan.   

Kalit soʻzlar: aglomeratsiya, iqtisodiy oʻsish,  daromadlar tengsizligi, 

klasterlash, iqtisodiy geografiya, sanoat korxonalari  

Аннотация. В данной статье рассматривается концепция агломерации, ее 

преимущества для роста и развития, а также ее влияние на развитие 

промышленных кластеров и экономический рост. Также утверждается, что 

агломерация может привести к более высокому экономическому росту и 

снижению неравенства доходов. 

Ключевые слова: агломерация, экономический рост, неравенство 

доходов, кластеризация, экономическая география, промышленные 

предприятия. 

Abstract. This article discusses the concept of agglomeration, its benefits for 

growth and development, and its impact on industrial clustering and economic 

growth. It is also argued that agglomeration can lead to higher economic growth and 

reduce income inequality. 

Key words: agglomeration, economic growth, income inequality, clustering, 

economic geography, industrial enterprises 

 

Mamlakatlar oʻzining mintaqaviy iqtisodiy oʻsishni kuchaytirishga, 

daromadlar tengsizligini va qashshoqlikni kamaytirishga harakat qiladi va bu   

farovonlikni oshirishdan iborat jarayon boʻlib,  iqtisodiy oʻsishni butun mintaqada 

taʼminlanishiga qaratilgan siyosat olib borish orqali hal etiladi. Shunga asosan, jahon 

mamlakatlari oʻz mintaqalarida sanoat aglomeratsiyalarini shakllantirishning 

zamonaviy yondashuvlaridan foydalanish boʻyicha ilmiy tadqiqotlar olib borishga 

yuqori eʼtibor qaratmoqda.  Hududiy sanoat siyosatini olib borishda asosiy eʼtiborni 

sanoat zonalarini tashkil etish, klasterlarni shakllantirish asosida qoʻshilgan qiymat 

yaratishni nazarda tutuvchi mexanizmlarni yaratishga qaratilmoqda. 

Oʻzbekistonda mustaqil taraqqiyot davrida sanoatni modernizatsiyalash va 

diversifikatsiyalash, raqamlashtirish va innovatsion rivojlanishga yoʻnaltirilgan 

chora-tadbirlar amalga oshirildi. Samarali yoʻlga qoʻyilgan sanoatni rivojlantirish 

boʻyicha islohotlar natijasida sanoatning YAIMdagi hissasi 2010-yildagi 18,7 

foizdan, 2022-yilda 26,7 foizga oshirishga erishilgan. Biroq, investitsiyalarni jalb 

etish borasida hali yetarli darajada foydalanilmayotgan imkoniyatlar mavjud.   
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Oʻzbekiston Respublikasi Prezidentining 2022 28-yanvardagi  PF-60-son 

“2022 — 2026-yillarga moʻljallangan Yangi Oʻzbekistonning taraqqiyot strategiyasi 

toʻgʻrisida”gi Farmonida “Milliy iqtisodiyot barqarorligini taʼminlash va yalpi ichki 

mahsulotda sanoat ulushini oshirishga qaratilgan sanoat siyosatini davom ettirib, 

sanoat mahsulotlarini ishlab chiqarish hajmini 1,4 baravarga oshirish; Hududlarda 

200 ta yangi sanoat zonalarini tashkil etish va biznes-inkubatorlar tizimini 

rivojlantirish”[1] vazifalari belgilab berilgan. Biroq sanoatni rivojlantirishning 

asosiy maqsadlari  ishlab chiqarishni modernizatsiyalash va diversifikatsiya qilish,   

hom ashyoni qayta ishlash sanoatini samarali rivojlantirishga yoʻnaltirilgan 

anʼanaviy modelga xosdir. Sanoat siyosatining anʼanaviy modellari global qiymat 

zanjirida samarali faoliyatni taʼminlashga imkon bermaydi. Mamlakatda sanoat 

aglomeratsiyalarini shakllantirishning ustuvor maqsadlari sanoat klastrelarini global 

qoʻshilgan qiymat zanjiridagi ishtirokini taʼminlash orqali raqobatbardoshlikni 

oshirishdan  iboratdir.   Mazkur vazifalarning samarali bajarilishi hududlarda sanoat 

aglomeratsiyalarini shakllanish mexanizmlarini takomillashtirishni talab etmoqda. 

Aglomeratsiya atamasi asosan Marshallning jamgʻarma aglomeratsiyasi 

(aglomeratsiya iqtisodiyoti) haqidagi gʻoyasi bilan boshlangan yoki 

mahalliylashtirilgan sanoat deb ataladi.  Kuncoro   maʼlumotlariga koʻra, 

aglomeratsiya — bu kompaniyalar, ishchilar va isteʼmolchilarning mintaqaviy 

klasterlari bilan bogʻliq boʻlgan yaqin joylashuv (yaqinlik iqtisodlari) tufayli 

tejamkorlik tufayli shaharlardagi iqtisodiy faoliyatning geografik  konsentratsiyasi. 

Kuncoro[2] taʼkidlaganidek, aglomeratsiya tashqi jamgʻarmalar natijasida 

"osonlik bilan oʻzgartirilmaydigan" joy boʻlib, u hisob-kitob natijasida emas, balki 

boshqa kompaniyalar va ularning xizmatlarini koʻrsatuvchilarga qoʻshni joylashgan 

barcha kompaniyalar uchun ochiqdir. Yuqoridagi taʼrifga asoslanib, bir nechta 

iqtiboslarga asoslanib, sanoat klasterlari yigʻindisidan koʻp boʻlmagan 

aglomeratsiya va aholining iqtisodiy faolligining kontsentratsiyasi fazoviy jihatdan 

yaqin joylardan olingan mablagʻlar tufayli yuzaga keladi, degan xulosaga kelish 

mumkin. Kuncoro[3] nazariyasiga koʻra, aglomeratsiya iqtisodiy subyektlar bir-

biriga tutash joyni egallab, jamgʻarmalarni mahalliylashtirish va urbanizatsiya 

tejamkorligi tufayli jamgʻarma aglomeratsiyasini (aglomeratsiya iqtisodiyoti) 

qidirayotganligi sababli yuzaga keladi. 

Iqtisodiy rivojlanish koʻrsatkichlari mohiyatan iqtisodiy oʻsish, 

daromadlarning tengligi va qashshoqlik kabi bir-biri bilan chambarchas 

bogʻliqdir.[4]18 Har bir mintaqa iqtisodiy oʻsishni kuchaytirishga, daromadlar 

tengsizligini kamaytirishga va qashshoqlikni kamaytirishga harakat qiladi; bu koʻp 

qirrali jarayon boʻlib, u farovonlikni oshirishdan iborat boʻlgan barcha odamlarning 

faol rolini oʻz ichiga olishi kerak. Yuqori iqtisodiy oʻsishni butun mintaqa sezishi 

kerak. Bu iqtisodiy oʻsishni mintaqalar oʻrtasidagi daromadlar tafovutini qisqartirish 

orqali ham kuzatish mumkin. Uilyamsonning Kuncoro[3]   tadqiqotiga koʻra,   

rivojlanishning dastlabki bosqichlarida odatda maʼlum sohalarda jamlangan boʻladi, 

bu esa oʻz navbatida mintaqalararo daromadlar tengsizligiga olib keldi. Iqtisodiy 

 
18 Todaro, M.P. (2000), The Third World Economic Development (Pembangunan Ekonomi Dunia Ketiga). 7th ed. 

Jakarta: Erlangga Publisher 
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rivojlanishdan soʻng tengsizlikni kamaytirishga qaratilgan siyosat olib boriladi, bu 

hududlar oʻrtasidagi daromadlar tengsizligi oqimini yumshatishga imkon beradi.  

 

Aglomeratsiyaning koʻplab afzalliklari bor, jumladan, bandlik, ish haqi va 

mahsuldorlikni oshirish. Tarmoqlar klasterlashganda, bir-biriga yaqin joylashgan 

firmalarning unumdorligi oshadi. Soʻnggi adabiyotlar shuni koʻrsatdiki, bu 

klasterlash nafaqat metropoliya darajasida foydalidir; aglomeratsiyaning afzalliklari 

bino darajasiga qadar sodir boʻladi. Bu mahallalardagi kichik oʻzgarishlar ijobiy 

aglomerativ taʼsirlarni kuchaytirishga yordam berishi mumkinligini koʻrsatadi 

Aglomeratsiyaning vujudga kelishi taxminan quyidagi sxemada (tartibda) 

amalga oshadi. Qulay iqtisodiy geografik oʻringa ega boʻlgan shahar asta-sekin 

yiriklashib boraveradi. Sababi u oʻziga barcha yangi sanoat korxonalari, xizmat 

koʻrsatish muassasalari, oliy oʻquv yurtlari, moliya-bank tashkilotlari va boshqalarni 

tortaveradi. Bu paytda shaharning tortish kuchi, markazga intiluvchi harakat avjda 

boʻladi.[5] 

Aglomeratsiyaning iqtisodiy oʻsishga taʼsiri va daromadlar farqi hali ham 

empirik tarzda oʻrganish uchun juda zarur.  Yuqori iqtisodiy oʻsish va daromadlar 

tengsizligining past darajasi iqtisodiy aglomeratsiyaning taʼsiri boʻlishi mumkin.   

Iqtisodiy rivojlanish — bu investitsiyalar, texnologiyalardan foydalanish, ilm-

fanni qoʻshish, boshqaruv va tashkilotning malaka va koʻnikmalarini oshirish orqali 

iqtisodiy salohiyatni real iqtisodiyotga qayta ishlash quvvati bilan aholi jon boshiga 

daromadni oshirishga intilishdir. Shu bilan birga, iqtisodiy rivojlanishda uchta 

element mavjud: 

1) Iqtisodiy rivojlanish uzluksiz mazmunli oʻzgarishlar jarayoni sifatida, yangi 

investitsiyalarga motiv beruvchi element sifatida qaraladi; 

2) daromadni oshirishga urinish. jon boshiga toʻgʻri keladigan daromadlarni 

butun mamlakat mintaqalari boʻyicha imkon qadar tenglashtirishga intiladigan 

amaliy faoliyatni oʻz ichiga oladigan metodologiya hisoblanadi; 

 3) aholi jon boshiga daromadning oʻsishi uzoq muddatda amalga 

oshirililadigan davlat siyosati va mexanizmlarini oʻz ichiga oladi.  

Aglomeratsiya yoki yuzaga keladigan sanoat konsentratsiya yondosh hududga, 

xususan, mintaqaning oʻziga foyda keltirishi kerak. Bu mintaqada iqtisodiy oʻsishni 

oshirishga yordam berishi yoki aniqrogʻi, mintaqada iqtisodiy faoliyatning 

kontsentratsiyasi mintaqalar oʻrtasidagi iqtisodiy tengsizlikning kuchayishiga olib  

kelishi mumkin boʻlgan omillarni bartaraf etishni nazarda tutadi.  

Aglomeratsiya iqtisodi aksariyat tadqiqotlarda aglomeratsiya samarasi ham deb 

yuritiladi. Mazkur yondashuv firmalar va tarmoqlar bir-biriga yaqin joylashishdan 

oladigan iqtisodiy foydalarni bildiradi. Korxonalar va iqtisodiy faoliyatning bunday 

uygʻunlashuvi (klasterlashuv) samaradorlikni oshirish, xarajatlarni tejash va boshqa 

afzalliklarga olib kelishi mumkin. Aglomeratsiya iqtisodiyoti shahar va mintaqaviy 

iqtisodiyotning asosiy tushunchasi boʻlib, koʻpincha miqyosdagi iqtisod gʻoyasi va 

muayyan geografik hududlarda tegishli korxonalarni klasterlash bilan bogʻliq.   

Aglomeratsiya iqtisodlari biznes va umumiy iqtisodiyot uchun bir qancha 

imtiyozlarga olib kelishi mumkin, jumladan: 
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Ishlab chiqarish xarajatlarini kamaytirish: infratuzilma, transport va mehnat 

bozorlari kabi umumiy resurslarni baham koʻrish orqali korxonalar oʻzlarining 

operatsion xarajatlarini kamaytirishga intiladi va aglomeratsion samara shakllanadi.   

Innovatsion faoliyat samaradorligi: bir xil yoki tegishli sohalardagi boshqa 

korxonalarga yaqinlik bilimlarning tarqalishiga, gʻoyalar almashinuviga va samarali 

hamkorlikka olib kelishi mumkin. Bu koʻpincha innovatsiyalar va samaradorlikni 

oshiradi. 

Mehnat samarasi: Aglomeratsiyalangan hududlardagi korxonalar kattaroq va 

koʻproq ixtisoslashgan ishchi kuchiga ega boʻlib, ularning oʻziga xos ehtiyojlari 

uchun eng malakali mutaxassislar mehnatiga ega boʻlishadi va bu korxonalarda 

mehnat unumdorligini oshirishga olib keladi. 

Taʼminot zanjiri afzalliklari: oʻzaro uygʻun joylashgan korxonalar etkazib 

berish muddati va transport xarajatlarini qisqartirish bilan yanada samarali taʼminot 

zanjiriga erishadilar. 

Marketing samarasi: aglomeratsiyalarda  korxonalar oʻziga yaqin tarmoq va 

korxonalar bilan samarali bozor hamkorliklarini oʻrnatishga qulay imkoniyatlar 

mavjud boʻladi va mijozlarning turli segmentlariga xizmat qilishga yanada keng 

sharoitlar yaratiladi.   

Umuman olganda Aglomeratsiyalarning rivojlanishi yoki biznes va iqtisodiy 

faoliyatning maʼlum bir geografik hududda klasterlashuvi biznes uchun ham, 

umumiy iqtisodiyot uchun ham bir qancha foyda keltirishi mumkin. Ushbu 

imtiyozlar iqtisodiy oʻsishga, innovatsiyalarga va samaradorlikni oshirishga  

masshtab samarasini yuzaga chiqishida, bilimlarning tarqalishish tezligini 

oshirishga, malakali ishchi kuchini rivojlanishiga, bozorda salmoqli mijozlar 

bazasiga ega boʻlishga, raqobatbardosh ustunliklar yaratishga, innovatsion 

rivojlanishga tezroq erishishga keng imkoniyatlar yaratadi.  
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Annotatsiya: Ushbu maqolada mehnat resurslaridan foydalanish 

samaradorligi nazariy nuqtai nazardan ko'rib chiqiladi. Mualliflar inson kapitali 

nazariyasi, tashkiliy samaradorlik, xodimlarni rag'batlantirish, ishlab chiqarishni 

optimallashtirish va xodimlar salomatligi kabi turli jihatlarni muhokama qilishadi. 

Xatarlarni boshqarish ham optimal ishlashga erishishning muhim omili sifatida 

qaraladi. Umuman olganda, maqolada mehnat resurslaridan samarali foydalanish va 

tashkilotlarda muvaffaqiyatga erishish uchun nazariy tushunchalarni qo'llash 

muhimligi ta'kidlangan. 

Kalit so`zlar: inson kapitali, motivatsiya nazariyasi, tashkiliy tuzilma, aloqa, 

yetakchilik, samaradorlik, ierarxiya, sarmoya kiritish.                                                         

Аннотация: В данной статье рассматривается эффективность 

использования трудовых ресурсов с теоретической точки зрения. 

Рссматривается различные аспекты, такие как теория человеческого капитала, 

организационная эффективность, мотивация сотрудников, оптимизация 

производства и здоровье сотрудников. Управление рисками также 

рассматривается как важный фактор достижения оптимальной 

производительности. В целом в статье подчеркивается важность применения 

теоретических концепций для эффективного использования трудовых 

ресурсов и достижения успеха в организациях. 

Ключевые слова: человеческий капитал, теория мотивации, 

организационная структура, коммуникация, лидерство, эффективность, 

иерархия, инвестиции.                                                                                           

Abstract: This article examines the efficiency of the use of labor resources 

from a theoretical point of view. The authors discuss various aspects such as human 

capital theory, organizational effectiveness, employee motivation, production 

optimization, and employee health. Risk management is also seen as an important 

factor in achieving optimal performance. In general, the article emphasizes the 

importance of applying theoretical concepts to the effective use of labor resources 

and success in organizations. 

Key words: human capital, motivation theory, organizational structure, 

communication, leadership, efficiency, hierarchy, investment. 

 

Inson resurslari ishlab chiqarishning asosiy omillaridan biri bo'lib, ulardan 

samarali foydalanish tashkilotlar muvaffaqiyatida muhim rol o'ynaydi. Bu 

tashkilotning o'z maqsadlariga erishish uchun mavjud ishchi kuchidan optimal 

foydalanish qobiliyatini anglatadi. Ushbu maqolada biz ishchi kuchi 
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samaradorligining nazariy jihatini ko'rib chiqamiz va tashkilotlarga ushbu maqsadga 

erishishda yordam beradigan ba'zi asosiy tushunchalar va yondashuvlar bilan 

tanishamiz.  

 Inson kapitali nazariyasi. Inson kapitali nazariyasi xodimlarni o'qitish, 

o'qitish va rivojlantirishga sarmoya kiritish muhimligini ta'kidlaydi. Ushbu nazariya 

ishchilarning bilimlari, ko'nikmalari va tajribasi bilan ifodalanadigan inson kapitali 

tashkilotning mahsuldorligi va faoliyatiga sezilarli ta'sir ko'rsatishi mumkinligini 

ta'kidlaydi. Inson kapitalining rivojlanishi mehnat unumdorligi va ish sifatini 

oshirishga yordam beradi.  

Motivatsiya nazariyasi. Mehnat resurslaridan samarali foydalanishda 

motivatsiya nazariyasi asosiy o‘rin tutadi. Maslouning ehtiyojlar ierarxiyasi, 

Vromanning kutish nazariyasi va Adamsning tenglik nazariyasi kabi 

motivatsiyaning turli nazariyalari xodimlarni rag'batlantirish va ularni yuqori 

samaradorlikka erishish uchun rag'batlantiruvchi shart-sharoitlarni yaratish uchun 

turli yondashuvlarni taklif qiladi. Motivatsion omillarni to'g'ri tushunish tashkilotga 

xodimlarning o'sishi va rivojlanishini rag'batlantiradigan muhitni yaratishga imkon 

beradi. 

Tashkiliy tuzilma va aloqa. Mehnat resurslaridan samarali foydalanishda 

tashkiliy tuzilma va aloqa muhim rol o'ynaydi. Aniq rol va mas'uliyatga, shuningdek, 

samarali aloqaga ega bo'lgan yaxshi ishlab chiqilgan tashkiliy tuzilma turli darajalar 

va bo'limlar o'rtasidagi samarali hamkorlikni ta'minlaydi, muammolarni birgalikda 

hal qilish va umumiy maqsadlarga erishishga yordam beradi.  

Boshqaruv va yetakchilik. Samarali boshqaruv va etakchilik inson 

resurslaridan foydalanishda muhim rol o'ynaydi. O'z jamoalarini rag'batlantiradigan, 

ilhomlantiradigan va samarali boshqaradigan rahbarlar xodimlarning o'sishi va 

rivojlanishiga yordam beradi, vazifalar samarali bajarilishini va natijalarga 

erishishni ta'minlaydi.  

Samaradorlikni boshqarish va samaradorlikni baholash. Samaradorlikni 

boshqarish va samaradorlikni baholash - bu belgilangan maqsadlarga erishish uchun 

inson resurslaridan qanchalik to'g'ri foydalanilganligini aniqlashga yordam 

beradigan jarayonlar. Tashkilotlar samaradorlikni o'lchash va ishning muhim 

jihatlari natijalarini baholash uchun asosiy samaradorlik ko'rsatkichlari (KPI) 

tizimlaridan foydalanishlari mumkin. Mehnat resurslaridan samarali foydalanish 

tashkilotni muvaffaqiyatli boshqarishning ajralmas qismidir. U inson kapitali va 

xodimlarning motivatsiyasi, aloqa va tashkilotchilik, samarali etakchilik va 

samaradorlikni boshqarishni ko'rib chiqadi. Shuning uchun tashkilotlar yanada 

unumlili va samarali ish muhitini yaratish va o'z maqsadlariga erishish uchun 

quyidagi jihatlarni rivojlantirishga intilishi kerak. 

Inson kapitali nazariyasi - bu tashkilotning mahsuldorligi va o'sishiga sezilarli 

ta'sir ko'rsatishi mumkin bo'lgan xodimlarning ta'limi, ko'nikmalari, tajribasi va 

bilimlarining muhimligini tan oladigan tushuncha. Ushbu nazariya yuqori 

natijalarga erishish uchun inson kapitalini rivojlantirishga sarmoya kiritishga urg'u 

beradi. Inson kapitali nazariyasi ning asosiy jihatlariga quyidagilarni kiritishimiz 

mumkin:    
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- Inson kapitalining asosiy elementlaridan biri bilim va ta'lim bo'lib, u ishni 

bajarish uchun zarur bo'lgan asosiy ko'nikma va bilimlarni beradi. Zamonaviy va 

maxsus bilimga ega bo'lgan yuqori malakali xodimlar texnologiya va bozor 

talablariga yaxshiroq moslasha oladi. 

- Inson kapitalini rivojlantirish xodimlarni o'qitish va rivojlantirishni ham o'z 

ichiga oladi. Bu xodimlarga o'z malakalarini oshirish va o'z potentsiallarini ro'yobga 

chiqarishga yordam beradigan kasbiy ta'lim dasturlari, treninglar, kurslar va 

seminarlarni o'z ichiga olishi mumkin. Ishchilar qanchalik malakali va malakali 

bo'lsa, yuqori mahsuldorlikka erishish ehtimoli shunchalik yuqori bo'ladi.  

 - Tashkilotda bilimlarni to‘g‘ri taqsimlash va optimallashtirish ham inson 

kapitali nazariyasining muhim jihatlari hisoblanadi. Bilim almashish va jamoada 

ishlash amaliyotini yo'lga qo'yish samaradorlik va innovatsiyalarni rag'batlantiradi. 

Jamoaviy ishlarni qo‘llab-quvvatlash va tajriba almashish xodimlarga o‘z bilim va 

ko‘nikmalaridan foydalanish va oshirish imkonini beradi.  

- Samarali yetakchilik va xodimlarni rag‘batlantirish inson kapitalini 

rivojlantirishda asosiy rol o‘ynaydi. Rahbarlar o'z qo'l ostidagilarni rag'batlantirishi, 

rag'batlantirishi va jalb qilishi, xodimlarning o'sishi va rivojlanishi uchun to'g'ri 

sharoit yaratishi kerak. Yaxshi rahbarlik xodimlarning baxtli bo'lishiga va yaxshi 

ishlashiga olib keladi.  

- Inson kapitali tashkilot natijalariga bevosita ta'sir ko'rsatishi mumkin. 

Ishchilarning malaka va malakalarini rivojlantirish orqali inson kapitalidan 

yaxshiroq foydalanish samaradorlikni oshirish, innovatsiyalar, xizmatlarni 

yaxshilash va raqobatbardoshlikni oshirishga olib kelishi mumkin.  

Inson kapitali nazariyasining mohiyati shundan iboratki, xodimlarni, ularning 

malaka va bilimlarini rivojlantirishga sarmoya kiritish tashkilotga raqobatdosh 

ustunlikni berishi mumkin. Shuning uchun mehnat resurslaridan samarali 

foydalanish inson kapitalini rivojlantirishga sarmoya kiritish va undan maqbul 

foydalanish uchun sharoit yaratishni o'z ichiga oladi. 

Motivatsiya nazariyasi - bu psixologiya va menejment sohasi bo'lib, u mehnat 

muhitida odamlarning motivatsiyasi va xatti-harakatlariga ta'sir qiluvchi omillarni 

o'rganadi. Bu odamlarni ma'lum maqsadlarga erishish uchun nima 

rag'batlantirayotgani va rag'batlantirayotganini va bu omillardan tashkilotda qanday 

samarali foydalanish mumkinligini tushunishga yordam beradi. Bunga 

motivatsiyaning ba'zi mashhur nazariyalari kiritishimiz mumkin:  

Maslou ehtiyojlari ierarxiyasi: Maslou tomonidan taklif qilingan bu nazariya 

odamlarni asosiy fiziologik ehtiyojlardan (oziq-ovqat, suv, boshpana) boshlanib, 

ierarxiya orqali xavfsizlik, tegishli bo'lish, o'ziga bo'lgan ehtiyoj kabi yuqori 

ehtiyojlarga o'tish uchun turli xil ehtiyojlarni qondirishga undaydi. - o'zini hurmat 

qilish va o'zini namoyon qilish. Tashkilotlar o'z xodimlarining turli darajadagi 

ehtiyojlarini qondirish orqali motivatsiyani rag'batlantirishlari mumkin. 

Vrumanning kutish nazariyasi: Ushbu nazariyaga ko'ra, odamlar o'zlarining 

sa'y-harakatlari aniq natijalarga erishishga olib keladi degan umidlar, shuningdek, 

ularning yutuqlari uchun baho va mukofotni kutishlari bilan turtki bo'ladi. Bunga o'z 

qobiliyatlarini baholash, harakat muvaffaqiyatga olib kelishini kutish va mukofotlar 
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qiymatini baholash kiradi. Tashkilotlar aniq va erishish mumkin bo'lgan maqsadlarni 

yaratish, qo'llab-quvvatlash va natijalarni adolatli o'lchashni ta'minlash orqali 

motivatsiyani rag'batlantirishlari mumkin. 

Adamsning adolat nazariyasi: Bu nazariya mukofotlarni taqsimlashda adolat 

idrokining muhimligini ta'kidlaydi. Odamlar ishdagi hissalari va olgan 

mukofotlarini tashkilotdagi boshqalarning hissalari va mukofotlari bilan taqqoslash 

orqali o'zlarining motivatsiyasi va qoniqishlarini baholaydilar. Mukofotlarning 

adolatli va teng taqsimlanishi xodimlarning motivatsiyasi va qoniqishini oshirishi 

mumkin. 

MakGregorning X va Y nazariyasi: Duglas MakGregor odamlarning qanday 

ishlashi haqidagi e'tiqodlar haqida ikki xil nazariyani taklif qildi. X nazariyasiga 

ko'ra, odamlar mehnatga nisbatan salbiy munosabatda bo'lib, qattiq nazorat va 

jazoga muhtoj. Shu bilan birga, Y nazariyasi, agar odamlarga o'z-o'zini rivojlantirish 

va o'z-o'zini anglash uchun imkoniyatlar berilsa, ular ishda g'ayratli va kuch 

sarflashga tayyor ekanligini ta'kidlaydi. 

Albatta, bu motivatsiya nazariyalarining bir nechta misollari va boshqa 

nazariyalar, masalan, kutish qiymati nazariyasi, adolatli kompensatsiya nazariyasi 

va boshqalar mavjud. Ushbu nazariyalarni birlashtirish va tegishli rag'batlantirish va 

motivatsiya yondashuvlarini qo'llash tashkilotlarga mehnat resurslaridan samarali 

foydalanish va o'z maqsadlariga erishishga yordam beradi.  

Tashkilotda inson resurslaridan samarali foydalanishda tashkiliy tuzilma va 

aloqa asosiy rol o'ynaydi. Turli darajalar va bo'limlar o'rtasidagi o'zaro aloqa, 

shuningdek, rol va mas'uliyatni tushunish muammolarni birgalikda hal qilish va 

umumiy maqsadlarga erishishga yordam beradi. Maqolaning ushbu qismida biz 

tashkiliy tuzilma va aloqaning ahamiyati va ularning mehnat resurslari 

samaradorligiga ta'sirini ko'rib chiqamiz. 

Tashkiliy tuzilma ishni taqsimlash, munosabatlarni o'rnatish va tashkilot 

ichidagi rol va mas'uliyatni belgilash uchun asosni belgilaydi. Yaxshi ishlab 

chiqilgan tashkilot tuzilmasi tashkilot ichidagi ierarxiyani aniq tushunishni 

ta'minlaydi, aniq aloqa va muvofiqlashtirish yo'nalishlarini o'rnatadi va tashkilot 

maqsadlariga erishish uchun zarur bo'lgan vazifalar va tadbirlarni belgilashga 

yordam beradi. Mehnat resurslaridan samarali foydalanishda aloqa muhim rol 

o'ynaydi. Xodimlar va bo'limlar o'rtasidagi o'zaro aloqa va ma'lumotlar almashinuvi 

ishni sinxronlashtirishga, muammolarni birgalikda hal qilishga, fikr almashishga va 

fikr-mulohazalarni olishga yordam beradi. Yaxshi muloqot ijobiy ish muhitini 

yaratadi va ishonch va hamkorlik darajasini oshiradi. 

Xulosa qilib aytganda, ishchi kuchini samarali boshqarish tashkilotlar uchun 

raqobatbardosh ustunlikka va muvaffaqiyatga erishishning kalitidir. Nazariy 

jihatlarni amaliy faoliyatga joriy etish tashkilotlarga o‘z xodimlarining salohiyatini 

maksimal darajada oshirish, biznes jarayonlarini optimallashtirish va umumiy 

samaradorlikni oshirish imkonini beradi. Inson resurslaridan muvaffaqiyatli 

foydalanish barqaror o'sish, qoniqarli xodimlar va uzoq muddatli tashkilot 

muvaffaqiyati uchun asos yaratadi. 
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АВТОМОБИЛЬ САНОАТИ РАҚОБАТБАРДОШЛИГИНИ ХОРИЖИЙ 

ИНВЕСТИЦИЯЛАРНИ ЖАЛБ ҚИЛИШ АСОСИДА ОШИРИШ 

ЙЎЛЛАРИ 

 

Акрамов Тохир Абдирахманович 

ТДИУ, Маркетинг кафедраси  

профессори, и.ф.д.,  

 

Насритдинова Гулчехра Абдурашитовна  

ТДИУ, тадқиқотчи, PhD  
 

Аннотация. Мазкур мақолада Ўзбекистон автомобиль саноатининг 

ривожланиши ва инвестицион фаолияти, инвестицион жозибадорлигини 

иқтисодий-математик моеделлар ва статистик таҳлил усулларидан 

фойдаланиш асосида таҳлил қилинган. Автомобиль саноатига хорижий 

инвестицияларни жалб этиш асосида рақобатбардошлигини оширишга 

қаратилган илмий таклиф ва амалий тавсиялар берилган. 

Калит сўзлар: саноат, автомобиль, инвестицион фаолияти, 

рақобатбардошлик, хорижий инвестициялар, инвестицион жозибадорлик.  

Аннотация. В данной статье анализируется развитие и инвестиционная 

деятельность автомобильной промышленности Узбекистана, инвестиционная 

привлекательность на основе использования экономико-математических 

моделей и методов статистического анализа. Даны научное предложение и 

практические рекомендации, направленные на повышение 

конкурентоспособности автомобильной промышленности на основе 

привлечения иностранных инвестиций. 

Ключевые слова: промышленность, автомобилестроение, 

инвестиционная деятельность, конкурентоспособность, иностранные 

инвестиции, инвестиционная привлекательность. 

Abstract. This article analyzes the development and investment activities of 

Uzbekistan's automobile industry, investment attractiveness based on the use of 

economic-mathematical models and statistical analysis methods. A scientific 

proposal and practical recommendations aimed at increasing the competitiveness of 

the automobile industry based on the attraction of foreign investments have been 

given. 

Key words: industry, automobile, investment activity, competitiveness, 

foreign investments, investment attractiveness. 

 

Жаҳон иқтисодиётида глобаллашув жараёнларининг кучайиши 

шароитида саноат тармоқлари, айниқса автомобиль саноатига хорижий 

инвестицияларни жалб этиш орқали тармоқ рақобатбардошлигини оширишга 

юқори аҳамият қаратилади. 2021 йилда жахон автомобил саноатида жами 

145,7 трлн. АҚШ доллари инвестициялар йўналтирилган бўлиб, уларнинг 
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қарийб 44 фоизи тўғридан-тўғри хорижий инвестициялардан иборат”19. 

Геосиёсий вазиятлар ва Covid-19 пандемияси билан боғлиқ чекловлар халқаро 

автомобилсозлик компанияларида ишлаб чиқариш фаолиятининг 

чекланишини билан бир қаторда кўплаб мамлакатларда автомобилларга 

бўлган талабнинг пасайиш тенденцияси кузатилган. Жаҳон автомобиль 

бозорида юзага келаётган инқирозли ҳолатлар мамлакатларда ушбу тармоқни 

ривожлантиришга қаратилган самарали инвестицион сиёсат юритишни тақозо 

этмоқда. 

Янги Ўзбекистон тараққиёт даврида қулай инвестицион муҳитни яратиш, 

иқтисодиётни сармоя билан таъминлаш, инвестицион фаолиятнинг 

жозибадорлигини оширишга алоҳида эътибор қаратилмоқда. Жумладан, 

автомобиль саноатида инвестицияларга бўлган талабнинг 

рағбатлантирилиши, инвестициялар ресурс базасининг кенгайтирилиши, 

қулай инвестицион муҳитнинг яратилиши натижасида мазкур тармоққа 2015-

2021 йилларда қарийб 3347,3 млрд. сўм ҳажмида инвестициялар жалб 

қилинган. 2022-2026 йилларга мўлжалланган Янги Ўзбекистоннинг тараққиёт 

стратегиясида «Автомобиль саноатида кооперацияни янада ривожлантириш 

орқали ишлаб чиқариш ҳажмини 1,4 бараварга, экспорт ҳажмини 2 бараварга 

кўпайтириш ва маҳаллийлаштириш даражасини ошириш”20 алоҳида вазифа 

сифатида белгиланган. Ушбу вазифаларнинг самарали ижросини таъминлаш 

учун жалб этилган хорижий инвестициялардан самарали фойдаланиш, 

хорижий инвесторларни янада кўпроқ жалб этишга йўналтирилган шарт-

шароитлар яратиш, саноатнинг инвестицион сиёсатини ишлаб чиқишнинг 

устивор стратегик йўналишларини белгилаш устивор йўналишлардир.  

Республика автомобиль саноатида 2022 йилнинг 1 сентябрь ҳолатига 

жами фаолият юритаётган 72 та корхоналарда жами 27 мингдан зиёд аҳоли иш 

билан банд. Автомобиль саноатига 2015-2021 йилларда жами 3347,3 млрд.сўм 

инвестициялар жалб этилган бўлиб, бу ҳолат мамлакатда саноатига 

йўналтирилган жами инвестицияларнинг 10,2 фоизини ташкил этган. 

Автомобиль саноати Ўзбекистон иқтисодиётининг етакчи тармоғи 

сифатида 2010 йилда жами саноат маҳсулотлари ишлаб чиқаришдаги улуши 

12,4 фоизни ташкил этган бўлса, 2021 йилда унинг улуши 8,8 фоизни ташкил 

этган. 2021 йилда автосаноат соҳасида фаолият юритадиган корхоналар 

томонидан жами 32167,6 млрд. сўмлик автотранспорт воситалари, трейлер ва 

ярим прицеплар ишлаб чиқарилган. 2015 йилда ушбу қиймат 7826,3 млрд. 

сўмни ташкил этган бўлиб, ўсиш суръати йилига ўртача 12,2 фоизни ташкил 

этган. «Ўзавтосаноат» АЖ томонидан 2016 йилда жами 88,2 минг дона 

автомобиллар ишлаб чиқарилган бўлса, 2021 йилда 235,8 минг дона, 2022 

йилнинг 9 ойида эса 230,3 минг дона енгил автомобиллар ишлаб чиқарилган. 

Ўзбекистон Марказий Осиёда йўловчи ва тижорат транспорт воситаларининг 

тўлиқ ассортиментини ишлаб чиқарувчи етакчи мамлакат ҳисобланади. 
 

19 https://stats.oecd.org/index.aspx?DatasetCode=FDI_FLOW_INDUSTRY; http://www.oica.net/ - International 

Organization of Motor Vehicle Manufacturers 
20 Ўзбекистон Республикаси Президентининг 2022 йил 28 январдаги ПФ-60-сон “2022-2026 йилларга 

мўлжалланган Янги Ўзбекистоннинг тараққиёт стратегияси тўғрисида»ги фармони. 



Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

283 
 

Ҳозирги кунда 70 дан ортиқ корхоналар автосаноат соҳасида фаолият 

юритмоқда ва ушбу соҳа бўйича 200 дан ортиқ хорижий корхона ва 

ташкилотлар билан ҳамкорлик мавжуд.  

 Ўзбекистонда автомобиль саноатида рақобатбардош бозор муҳитини 

яратиш ва қулай инвестиция муҳитини шакллантириш соҳасида 2016-2021 

йилларда бир қатор юқори аҳамиятга эга бўлган инвестиция лойиҳалари 

амалга оширилган.  

 
1-расм. 2015-2021 йилларда Ўзбекистон автомобилсозлик саноатига 

инвестицилар, млн. АҚШ доллари21. 

 

2020 йилда “Ўзавтосаноат” АЖ томонидан 114,6 млн. АҚШ доллари 

қийматидаги инвестиция лойиҳалари амалга оширилган. Жумладан, 

“Uzlogistic” МЧЖ логистика компанияси фаолияти самарали йўлга қўйилган, 

“СамАвто” МЧЖ қўшма корхонасининг ишлаб чиқариш фаолияти 

кенгайтирилган. 

2021 йилда 221,5 млн. АҚШ долларга тенг бўлган 5 та инвестиция 

лойиҳасини амалга оширилган.  

Ўзбекистонда инвестицион муҳитнинг барқарорлиги ва инвестицион 

жозибадорликни оширишга қаратилган сиёсат ҳам хорижий 

инвестицияларнинг кириб келишининг асосий шарти ҳисобланади. 

Инвестицион жозибадорлик объект сифатида муайян бир миқёсда, яъни бирон 

бир лойиҳа, корхона, минтақа, тармоқ ҳамда мамлакат даражасида кўрилиши 

мумкин. 

Амалга оширилган тадқиқот натижалари асосида Ўзбекистон 

Республикаси автомобилсозлик саноатини янада ривожлантиришнинг асосий 

йўналишлари сифатида қуйидагилар таклиф этилади: 

 ички ва ташқи бозорларда автомобилсозлик корхоналари фаолиятини 

такомиллаштириш йўналиши бўйича: молиявий воситаларни (автоулов 

кредитлари, лизинг, имтиёзли савдо дастурлари, савдо-сотиқ ва бошқалар) 

кенг жорий этиш орқали ички бозорда автомобиллар савдоси ошириш, ягона 

ойна тизимини («бир дарча» тизимини) автомашиналар ва бутловчи 

қисмларни сотиш жараёнида жорий этиш, транспортнинг экологик тоза 

режимларига ўтиш тенденциясини ҳисобга олган ҳолда тегишли 

инфратузилмани тайёрлаш; 

 
21 https://review.uz/oz/post/obzor-centra-ekonomicheskix-issledovaniy-i-reform-razvitie-avtomobilnoy-

promshlennosti-uzbekistana-za-5-let 
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Дастлабки босқичда инвестициялар оқимини рағбатлантириш учун 

қуйидагилар зарур: 

ягона солиқ ва божхона режимларидан фойдаланган ҳолда автотранспорт 

воситалари ва улар учун бутловчи қисмлар ишлаб чиқарувчи барча 

корхоналар учун тенг рақобат шароитларини яратиш; 

автомобилсозлик корхоналарига ягона ва солиқ ва божхона имтиёзларини 

бериш орқали уларни бирлаштириш ва автомобилсозлик саноатининг барча 

корхоналарига, шу жумладан янгидан ташкил этиладиган корхоналарга 

қўлланиладиган саноат имтиёзларини шакллантириш амалиётини истисно 

қилиш; 

автомобиль саноатининг ДжиЭм, Исузу ва МАН каби корхоналарига 

рақобат яратиш учун қўшимча йирик автомобил ишлаб чикарувчиларни (ОЕМ 

original equipment manufacturer) жалб этиш;  

корхоналарнинг конвейер ва иккиламчи бозорга бутловчи қисмлар 

етказиб бериш имкониятини сезиларли даражада кенгайтириш (стандарт ва 

сифат талабларига жавоб берадиган камида иккита муқобил корхона); 

кадрлар тайёрлаш ва малакасини оширишнинг якуний тизимини яратиш 

ва мустаҳкамлашда олий ўқув юртларининг корхоналар билан ўзаро 

ҳамкорлигини кучайтириш, тармоқ ва тармоқлар аро илмий тадқиқот 

марказларини ташкил этиш ва қўллаб қувватлаш; 

асосий ишлаб чиқаришни яратиш ва кенгайтириш - қуйиш (чўян, пўлат, 

алюминий), нефть кимё маҳсулотлари (аралашмалар); 

машинасозлик корхоналари ва базавий тармоқлараро ҳамкорликни 

рағбатлантириш; 

автомобилларни умумий ишлаб чиқариш ҳажмининг 10% дан 

ошмайдиган ҳажмда йиғиш усули билан ишлаб чиқариш имкониятини кўриб 

чиқиш. 

хорижий мамлакатлар амалиётида янги транспорт воситаларида “CО2” 

чиқиндиларини камайтиришга қаратилган қонунчилик тенденцияси мавжуд 

бўлиб, унинг асосий йўналишлари “Aвтотранспорт технологияси - янги 

автомобиль ва юк машиналарининг CО2 методологиясига асосланган ҳолда 

чиқиндиларини камайтириш, муқобил ёқилғи, ҳайдовчиларнинг хулқ-атвори, 

солиққа тортиш тизимин такомиллаштириш устивор йўналишлардир. 
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Аннотация. Мақолада рақамли иқтисодиёт шароитида ёғ-мой 

корхоналари персоналини бошқаришда маркетинг усулларидан фойдаланиш 

масалалари тадқиқ қилинган ва муаллифнинг илмий ва амалий хулосалари 

шакллантирилган. 

Калит сўзлар: рақамли иқтисодиёт, ёғ-мой корхоналари персонал, 

бошқаув, технология, инновация, иш ҳақи, даромад, лавозим, маълумотлилик. 

Аннотация. В статье рассматривается использование методов 

маркетинга в управлении персоналом нефтяных компаний в условиях 

цифровой экономики и сформированы авторские научные и практические 

выводы. 

Ключевые слова: цифровая экономика, персонал нефтяных компаний, 

менеджмент, технологии, инновации, заработная плата, доход, должность, 

образование. 

Abstract. The article discusses the use of marketing methods in personnel 

management of oil companies in the digital economy.Various approaches to the 

development and implementation of a digital strategy for managing fat-and-oil 

enterprises in Uzbekistan were studied and the author's scientific and practical 

conclusions were formed. 

Keywords: digital economy, fat and oil enterprises, personnel, management, 

technology, innovation, wages, income, profit, position, education. 

 

Кириш.  

Ёғ-мой саноати корхоналари фаолияти кўп жиҳатдан раҳбарларга, 

уларнинг бошқарув соҳасидаги профессионал маҳоратига боғлиқ. 

Бугунги кунда мамлактимизда “Рақамли Ўзбекистон-2030” дастури [1] 

ҳаётга татбиқ этилган ва “Рақамли иқтисодиёт ва электрон ҳукуматни кенг 

жорий этиш чора-тадбирлари тўғрисида”ги ПҚ-4699-сон Қарори [3] қабул 

қилинган. Унга кўра, 2023 йилга келиб рақамли иқтисодиётнинг мамлакат 

ялпи ички маҳсулотидаги улуши 2 бараварга кўпайтирилиши 

режалаштирилган. 

Ёғ-мой саноати корхоналарида ишлаб чиқариш ва бошқарув 

жараёнларини автоматлаштиришда маркетингдан фойдаланиб ахборот 

тизимини оптималлаштириш ҳамда CРМ-тизимини такомиллаштириш, 

лойиҳаларни бошқариш ва ходимлар KPI даражасини баҳолаш бўйича ахборот 

тизимини жорий этиш, ходимлар билан ишлаш босқичларини тўлиқ 

функционал кузатиш учун ходимларни бошқаришнинг ягона тизими (ҲР)ни 

mailto:dazlarova@mail.ru
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жорий қилиш масалалари устивор саналади. 

Бу борада Президентимиз Ш.М.Мирзиёев таъкидлаганларидек, 

“Тараққий этган мамлакатларда ялпи ички маҳсулотнинг 50 фоизидан 

ортиғи “билимлар иқтисодиёти” ҳисобидан, яъни, инновациялар ва 

юқори малакали кадрлар томонидан яратилаётгани буни яққол 

исботламоқда” [ 2] деб таъкидлаб ўтганлар. 
Мамлакатимизда ёғ-мой саноати корхоналарида персонални бошқариш 

жараёни иш режасини ишлаб чиқиш, меҳнат фаолиятини амалга ошириш учун 

уларни бирлаштириш, иш жараёнларига раҳбарлик қилиш, корхонанинг 

алоҳида бўлинмалари ва ходимлари ишини мувофиқлаштириш, иш жараёнини 

назорат қилиш, ҳамда соҳада халқаро стандарт меъёрларини талаб даражасида 

биладиган малакали мутахассислар етишмаслиги каби муаммоларнинг 

мавжудлиги бошқарувнинг янги тамойилларини жорий этишни талаб қилади.  

Мавзуга оид адабиётлар тахлили.  

Янги Ўзбекистоннинг тараққиёт стратегиясида «...меҳнат бозорининг 

замонавий эҳтиёжларига мувофиқ юқори малакали кадрларни тайёрлаш...»[ 3] 

вазифаларида белгилаб берилган. Мазкур вазифаларнинг самарали ижроси 

республикамиз корхоналарида персонални бошқариш механизмини янада 

такомиллаштириш, корхоналарни тажрибали, юқори малакали кадрлар билан 

таъминлаш ва бошқариш самарадорлигини оширишни тақозо этади. 

Россиялик иқтисодчи олим, Одегов, Ю. Г.нинг фикрича, “персонални 

бошқариш - бу ташкилот раҳбариятининг персонални психологик, ҳуқуқий, 

иқтисодий ва ижтимоий усуллардан фойдаланган ҳолда менежерлар ва 

ходимларни бошқариш тизими ҳисобланади, унда мутахассислар билан 

ишлаш самарадорлигини ошириш орқали ташкилот самарадорлигини 

оширишга қаратилган фаолият соҳаси деб қаралади».[4]. Ушбу таъриф 

ташкилот фаолияти ва унинг ишчи кучи иши ўртасидаги боғлиқликни акс 

эттиради. Таъкидланишича, айнан ходимлар самарадорлигини ошириш 

орқали умуман ташкилот самарадорлиги ошади.  

Ўзбекистонлик иқтисодчи олим академик Қ.Х.Абдурахмонов меҳнат 

ресурслари, уларнинг шаклланиши ва ўзига хос хусусиятлари, улардан 

оқилона ва самарали фойдаланишнинг назарий жиҳатларини кенг асослаб 

берган. Қ.Ҳ.Абдураҳмонов персонални бошқаришга алоҳида ходим ва умуман 

корхона манфаатларини таъминлаш мақсадида инсон салоҳиятидан самарали 

фойдаланишга қаратилган ташкилий, ижтимоий-иқтисодий, психологик, 

аҳлоқий ва ҳуқуқий муносабатлар тизимидир[5] деб таъкидлайдилар. 

Юқоридаги талқинларни умумлаштириб айтишимиз мумкинки, персонал 

менежменти - бу кадрлар билан ишлашни ташкил қилишнинг ўзаро боғлиқ 

техникаси, шакллари, усуллари тўпламидир . 

Тадқиқот методологияси.Ушбу мақоланинг назарий ва услубий асоси 

сифатида умумиқтисодий адабиёт ҳамда илмий мақолалар, иқтисодчи 

олимларнинг илмий ишлари, эксперт баҳолаш, муаллиф тажрибалари билан 

қиёсий таҳлил ўтказиш орқали хулоса, таклиф ва тавсиялар берилган.  

Таҳлил ва натижалар. Ёғ-мой саноати корхоналарида персонални 
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бошқариш бу бир қатор ўзаро боғлиқ йўналишлар ва фаолият сифатида амалга 

оширилади, корхонада ходимларини шакллантириш, ривожлантириш ва 

улардан фойдаланишга таъсир этиш механизмлар, тамойиллар, шакллар ва 

усуллари ишлаб чиқилади.  

Маълумотларга кўра, Ўзбекистоннинг ёғ-мой саноатида умумий қиймати 

155 миллион доллар бўлган 26 та инвестисия лойиҳаси амалга оширилади, 

шундан 32 миллион доллари тўғридан-тўғри инвестициялардир [6 ].  

Бу мамлакатнинг ёғ-мой корхоналари ишлаб чиқариш қувватларининг 

ўзгаришига сезиларли таъсир кўрсатади. Агар 2021-йилда асосий эътибор 

пахтани қайта ишлашга қаратилган бўлса, 2022-2023-йилларда. кунгабоқар, 

соя ва бошқа мойли экинларни қайта ишлаш улушини ортишига хизмат 

қилади. 

“Ўзёғмойсаноат” акциядорлик жамияти маълумотларига кўра, 

Ўзбекистон Республикасида 362 та ёғ-мой корхонаси фаолият юритмоқда. 

Мавжуд қувватлар йилига 450 минг тонна ўсимлик ёғи, 64 минг тонна 

маргарин маҳсулотлари, 109 минг тонна кир совун ишлаб чиқариш имконини 

бермоқда[6]. 

2022 йилда ёғ-мой корхоналари томонидан 6,13 триллион сўм миқдорида 

саноат маҳсулотлари ишлаб чиқарилиб, бу борада ўтган йилга нисбатан 108,2 

фоиз ўсиш суръатига эришилган [ 7]. Жумладан: 

201 минг тонна ўсимлик мойи (ўсиш суръати 103,6 фоиз); 

25,5 минг тонна маргарин маҳсулотлари (105,5 фоиз); 

18,9 минг тонна хўжалик совуни (105,1 фоиз); 

354 минг тонна шрот (112 фоиз); 

238,1 минг тонна шелуха (107,3 фоиз); 

98,7 минг тонна омухта ем (112,5 фоиз) ишлаб чиқарилди. 

Шунингдек, 441 миллиард сўмлик бошқа маҳсулотлар тайёрланди ва 

хизматлар кўрсатилди. 

Шу ўринда давлатимиз раҳбари Ш.М.Мирзиёевнинг Олий Мажлис ва 

Ўзбекистон халқига Мурожаатномасида “Навбатдаги масала – 2023 йилда 

тайёр маҳсулотлар экспортини қўшимча 4 миллиард долларга ошириш асосий 

мақсадимиз бўлади.  

Бу йил бошланган “Янги Ўзбекистон – рақобатбардош маҳсулотлар 

юрти” дастури ўз самарасини бермоқда. муман, 2023 йилда экспорт ҳажми 

тарихимизда илк бор 23 миллиард доллардан ортади” деб таъкидлаб ўтганлари 

бу борада амалга ошириладиган ишлар кўламининг катталигини билдиради. 

Хусусан, маълумотларга кўра Ўзёғмойсаноат уюшмаси тизимидаги 

корхоналар томонидан 2022 йилда прогноздаги 23,0 миллион АҚШ доллари 

ўрнига 39,3 миллион АҚШ доллари миқдорида ёғ-мой маҳсулотлари экспорти 

амалга оширилган. Натижада маҳсулот экспорти бўйича жорий йилга 

белгиланган прогноз кўрсаткичи 171 фоизга бажарилиши таъминланган[8]. 
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1-расм. Ўзёғмойсаноат уюшмаси тизимидаги корхоналарининг 2022 

йилда ёғ-мой маҳсулотлари экспорти ҳақидаги маълумоти.(минг доллар). 

Ушбу даврда ёғ-мой маҳсулотлари асосан қуйидаги давлатларга экспорт 

қилинган (1-расм): 

Афғонистон – 25 миллион 667 минг доллар. 

Туркманистон Республикаси – 4 миллион 239 минг доллар. 

Тожикистон Республикаси – 4 миллион 142 минг доллар. 

Қозоғистон Республикаси – 1 миллион 553 минг доллар. 

Қирғизистон Республикаси – 1 миллион 76 минг доллар. 

Бундан ташқари, Россия, Грузия, БАА, Монголия, АҚШ, Нидерландия, 

Сингапур, Ироқ, Туркия ва Озарбайжон каби давлатларга ҳам ёғ-мой 

маҳсулотлари экспорти амалга оширилган. 

Ҳозирги кунда юртимизда 240 тадан зиёд катта ва кичик ёғ-мой 

корхоналари мавжуд бўлиб, улар томонидан йилига 60 турдаги ва 200 дан 

ортиқ ассортиментдаги ёғ-мой маҳсулотлари ишлаб чиқарилмоқда. 

Корхоналардан 80 тасида ўсимлик мойи, 38 тасида маргарин маҳсулотлари, 25 

тасида майонез, 94 тасида хўжалик ва атир совун ва 3 тасида дистилланган 

глицерин маҳсулотлари ишлаб чиқармоқда. Ишлаб чиқарилаётган ёғ-мой 

маҳсулотлари UZTR 520-023:2017:2017 «Ёғ-мой маҳсулотлари хавфсизлиги 

тўғрисида»ги техник регламент талабларига тўлиқ жавоб беради. 

Корхоналарда ISO 9001:2015 ва ISO 22000 халқаро сифат стандартлари жорий 

этилган. 

Шунингдек, ўрик, узум, қовоқ, тарвуз, анор, зиғир ва кунжутдан йилига 

62 минг тонна ноанъанавий хом ашё олиш ва уни қайта ишлаш ҳисобига 16 

минг тоннадан зиёдроқ шифобахш мой ишлаб чиқариш имконияти мавжуд.[9] 

Хулоса ва таклифлар. Ёғ-мой саноати корхоналарида рақамли 

иқтисодиёт шароитида персонални бошқариш тизимининг ўзига хос 

йўналишлари қуйидагиларда намоён бўлади:  

• корхонада меҳнат унумдорлигини ошиши;  

•инсон капитали, меҳнат шароити, меҳнат жараёнларини 

лойиҳалаштириш, меҳнатни меъёрлаштириш, персонал сонини 
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режалаштиришн оптималлаштириш;  

• кадрларни танлаш, ўқитиш ва аттестациядан ўтказиш жараёнларини 

ривожлантириш;  

• персонални мотивациялаш ва рағбатлантиришни ошириш;  

• меҳнат ҳақи ва даромадларини шакллантириш;  

• ишчиларнинг жамоадаги ўзаро муносабатларини мустаҳкамлаш; 

• персонални бошқаришда маркетинг тадқиқотларини олиб бориш;  

• персонал конролингини юритиш;  

• персонални бошқаришни ташкил этиш ва такомиллаштириш.  

Шундан келиб чиқиб, персонални бошқариш тизимини икки қисмга 

бўлиш мумкин: 

1. Персонални бошқаришнинг иқтисодий тизими, бу жараёнда ишлаб 

чиқариш ва хизмат кўрсатиш муаммолари, тақсимот, моддий бойликларини 

айрибошлаш ва истеъмол қилиш муаммолари етакчилик қилади; 

2. Персонални бошқаришнинг ижтимоий тизими, яъни персонални 

ривожлантириш масалалари кўриб чиқилади. 

Персонални бошқариш усулларида инсон капиталининг роли хўжалик 

жараёнини позицияларда унинг икки афзаллигидан келиб чиқади: 

инсон хўжалик юритиш тизимининг ресурси сифатида – ишлаб чиқариш 

ва бошқарув жараёни элементи сифатида яъни инсон ўз эҳтиёжларига, 

қадриятларига эга бўлган шахс сифатида – бошқарувнинг асосий субъекти 

ҳисобланади. 
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НАМАНГАН ВИЛОЯТИДА ДОН ВА ДОН МАҲСУЛОТЛАРИ 

НАРХИНИ ШАКЛЛАНИШИНИНГ БОЗОР ТАДҚИҚОТИ 

 

Исмоилов Равшанжон Бахритдинович 

“University of Business and Science”  

“Иқтисодиёт” кафедраси доценти 

 

Баҳриддинов Жаҳонгирбек Равшанжон ўғли 

“University of Business and Science” 

“Иқтисодиёт” кафедраси доцент в.б. 

E-mail: jahongir_6000@bk.ru   

 

Аннотация. Озиқ-овқат хавфсизлиги, бозорларда нархлар 

барқарорлигини таъминлаш бугун дунё мамлакатларини бирдек 

ўйлантираётган масалалардан бири. Бозор иқтисодиёти шароитида нарх-

навони бозор тамойиллари асосида белгиланади. Яъни, талаб ва таклиф 

ясосида белгиланиб, бугун қайси маҳсулот қанчадан сотилишини бир ёки бир 

неча кун олдин башорат қилишнинг имкони йўқ.  

Калит сўзлар: дон, ун маҳсулоти, нарх, ғалла, буғдой, кластер, уруғ. 

Аннотация. Обеспечение продовольственной безопасности и 

стабильности цен на рынках – один из вопросов, над которым сегодня думают 

страны мира. В рыночной экономике цены определяются на основе рыночных 

принципов. То есть невозможно предсказать, какой товар будет продан 

сегодня и сколько он будет стоить на один или несколько дней вперед, исходя 

из спроса и предложения. 

Ключевые слова: зерно, мучные изделия, цена, зерно, пшеница, гроздь, 

семя. 

Abstract. Ensuring food security and price stability in markets is one of the 

issues that countries around the world are thinking about today. In a market 

economy, prices are determined based on market principles. That is, it is impossible 

to predict what product will be sold today and how much it will cost one or more 

days in advance, based on supply and demand. 

Key words: grain, flour products, price, grain, wheat, cluster, seed 

 

Мамлакатимизда 2022 йил 1 июндан бошлаб дон ва ун маҳсулотларини 

биржа савдолари орқали эркин нархларда сотиш йўлга қўйилди. 

Президентимизнинг 2022 йил 28 майдаги “Ғаллани етиштириш ва сотишда 

бозор тамойилини жорий этишнинг қўшимча чора-тадбирлари тўғрисида”ги 

қарори билан ғаллани давлат томонидан сотиб олиш ва сотишда бозор 

нархларига ўтилиб, ғаллачилик кластерлари ва фермерларга буғдойни бозор 

нархида тўлиқ эркин сотиш ҳуқуқи берилди. 

Бу фермерларнинг кластерлар учун ўз маҳсулотларини бозор нархида 

сотишларига имкон беради. Янги тизим ун ва нон маҳсулотлари нархига ҳам 

ўз таъсирини кўрсатади. Бунда фермер давлат харажатларнинг бир қисмини ўз 

mailto:jahongir_6000@bk.ru
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бўйнига олиб, тадбиркорга буғдойни арзон нархда бермайди. Ишлаб 

чиқарувчилар буғдой ва ун маҳсулотларини биржа орқали эркин нархларда 

сотиб олиб, тайёр маҳсулот нархини ҳам харажатларидан келиб чиққан ҳолда 

ўзлари белгилайди. Бу жараёнда айрим тадбиркорлар бундан фойдаланиб, 

нархларни кескин ошириб юбориши эҳтимоли ҳам йўқ эмас. 

Шу боис, давлатимиз раҳбари топшириғига асосан янги тизим 

шаффофлиги, тўлақонли ва адолатли ишлаб кетишини назорат қилувчи Бош 

прокурор бошчилигидаги Республика штаби тузилган. Ҳозирда 21 та 

вазирлик-идораларнинг раҳбарларидан иборат штабнинг барча ҳудудларда 

ҳудудий бўлимлари тўлиқ таркибда иш олиб боряпти. Улар ҳар куни ғаллани 

сотиб олиш ва сотишда буғдой етиштирувчилар манфаатдорлигини 

таъминлаш, ички бозорда ун ва дон маҳсулотлари нархининг ўсиши ва 

тақчиллигининг олдини олиш, муаммоларни тезкор бартараф этиш бўйича 

ишлар олиб бормоқда.  

Ғаллани қабул қилиш ва уни сотишда жорий этилган бозор 

механизмлари, аввало, аҳолимизнинг озиқ-овқат хавфсизлигини таъминлаш 

ҳамда ғалла етиштирувчиларни иқтисодий қўллаб-қувватлашга қаратилган. 

Мамлакатимизда олиб борилаётган ислохатлар натижасида дон ва ун 

маҳсулотларини бозордаги нарх-навони давлат белгиламайди — буни бозор 

талабининг ўзи белгилайди. Бу жараёнда мамлакатимиз асосий фазифаси 

таклифни кўпайтириш, бунинг учун тадбиркорларни кўпроқ бозор 

иқтисодиётида ўз ўрнини топиши, биржа савдоларида иштирок этиб, 

маҳсулотини эркин сотиши, харажатларини камайтиришга кўмаклашишдан 

иборат. Чунки бозорда талабга нисбатан таклиф кўп бўлса, нарх барқарорлиги 

таминланади ва соғлом рақобат муҳити шаклланади. 

Мамлакатимизда аҳолини дон ва ун маҳсулотларига бўлган талабларини 

қондириш мақсадида 2022 йилда 1 миллион 32 минг гектар майдонда ғалла 

экилиб, 7,5 миллион тоннадан ортиқ буғдой етиштирилиши кутилмоқда. Ушбу 

кўрстакич 2021 йилга нисбатан 1,5 миллион тоннага кўп. 

Янги тизимга кўра, ғалланинг бир килограмми дастлабки нарх сифатида 

2022 йил 1 июндан бошлаб 3 минг сўмдан қабул қилиш бошланди ҳамда 

келгусида биржа нархларидан келиб чиққан ҳолда, ушбу нархга яна қўшимча 

ҳақ тўлаб берилиши барча деҳқон, фермерлар ҳамда кластерлар томонидан 

кўтарингки руҳда қабул қилиниш бошланди. 

Бугунги кунда Наманган вилоятида 3 та йирик корхона дон ва дон 

маҳсулотларини қайта ишламоқда. 2022 йил холатига 

“Намангандонмаҳсулотлари” АЖга туманлар кесимида бошоқли донларни 

етиштириб бериш учун Мингбулоқ туманидан 22155 тонна дон шундан 

уруғликка 1440 тонна, товар дон  17304 тонна вақтинчалик сақлаш (биржа 

савдосига сотиш учун) 4851 тонна режа қилинган бўлса, Наманган туманидан 

дон 15855 тонна шундан уруғлик 3220 тонна, товар дон 9868 тонна 

вақтинчалик сақлаш (биржа савдосига сотиш учун) 2767 тонна 

режалаштирилшан. Косонсой, Янгиқўрғон туманларида етиштирилган жами 
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донлар дан уруғлик учун ажратилмайди. Ушбу донлар фақат товар дон ва 

биржа савдосига сотиш учун йўналтирилади.  

“Учқўрғондонмаҳсулотлари” АЖга Уйчи, Учқўрғон, Норин, Чортоқ 

туманлари дон маҳсулотларини етказиб беради. Ушбу туманлар орасида 

Учқўрғон тумани энг кўп режа бўйича 22304 тонна дон етказиб берувчи 

хисобланади. Яъни товар дон 14814 тонна, уруғликга 3337 тонна, вақтинчалик 

сақлаш (биржа савдосига сотиш учун) 4153 тонна буғдой етказиб беради. 

Чортоқ тумани юлғдорчиликга ихтисослашганлиги сабабли режа бўйича товар 

дон 3976 тонна, вақтинчалик сақлаш (биржа савдосига сотиш учун) 1115 тонна 

жами 5091 тонна буғдой етказиб беради.  

“Попдонмаҳсулотлари” АЖга дон маҳсулотларидан Поп ва Чуст 

туманлари етказиб берувчи хисобланади. Корхонага энг катта миқдорда 

бошоқли донларни етказиб берувчи Поп тумани хисобланиб режа бўйича 

товар дон 19063 тонна, уруғлик дон 1270, вақтинчалик сақлаш (биржа 

савдосига сотиш учун) 5344 тонна жами 24407 тонна етказиб беради. 

Наманган вилояти туманларида фермер ва қишлоқ хўжалиги 

корхоналарида 2021 йилда жами бошоқли дон экинлари ишлаб чиқариш 

462912 тоннани, 2020 йилда 441607 тоннани, 2019 йилда 481311 тоннани, 2018 

йилда 471118 тоннани ташкил қилган. Бошоқли дон экин майдонлари хажми 

2018 – 2019 йилларда 76500 гектар ер майдонни ташкил қилган бўлса 2020 

йила 74000, 2021 йилга келиб 67750 гектарга қисқарди. Бундан кўринадики 

виолятда экин майдонлари Косонсой, Чортоқ, Янгиқўрғон туманларида 

қисқариб у ерларини боғдорчиликга ўзгаритилаётгани аниқлашимиз мумкин. 

Вилоятда бошоқли дон етиштириш учун энг катта худудни Чуст ва Поп 

туманлари хисобланади, уларнинг экин майдонлари 10 минг гектордан 

ортиқни ташкил қилади [1]. 

 

1-жадвал 

Наманган вилояти ва туманларида 2022 йил ҳосилидан бошоқли 

дон тайёрлаш режаси22 

№ Туманлар Товар дон 
Уруғлик 

дон 

Вақтинчалик сақлаш 

(биржа савдосига 

сотиш учун) 

жами 

 “Намангандонмаҳсулотлари” АЖ 

1 Мингбулоқ 17304 1440 4851 22155 

2 Наманган 9868 3220 2767 15855 

3 Косонсой 11196 0 3139 14334 

4 Тўрақўрғон 10284 1575 2883 14742 

5 Янгиқўрғон 4273 0 1198 5471 

 Корхона жами 52924 6235 14837 72557 

 “Учқўрғондонмаҳсулотлари” АЖ 

1 Уйчи  12766 3050 3579 19394 

2 Учқўрғон 14814 3337 4153 22304 

3 Норин 8701 2202 2439 13343 

 
22 Наманган вилоят статистика бошқармаси маълумотлари асосида тайёрланди 
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№ Туманлар Товар дон 
Уруғлик 

дон 

Вақтинчалик сақлаш 

(биржа савдосига 

сотиш учун) 

жами 

4 Чортоқ 3976 0 1115 5091 

 Корхона жами 40257 8589 11286 60132 

 “Попдонмаҳсулотлари” АЖ 

1 Поп 19063 1270 5344 24407 

2 Чуст 17815 846 4994 23655 

 Корхона жами 36877 2116 10338 48061 

 Вилоят жами 130059 16940 36461 180750 

 

Вилоятда уруғлик дон 2018 йилда фақат Мингбулоқ туманида 

етиштирилмаган бўлса, 2022 йилга келиб Янгиқўрғон, Чортоқ, Косонсой 

туманлари хам етиштириш режалаштирилмаган улар фақат истеъмолга ва 

савдога мўлжалланган.  

Мингбулоқ тумани 9085 гектор ердан 64600 тонна етиштириш 

режалаштирилган бўлиб 63824 тонна хосил олинган ва давлатга 24326 тонна 

товар дон ва 1734 тонна уруғлик дон сотилган.  
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OСOБЕННOСТИ ПPИНЦИПOВ ИНТЕPНЕТ-МAPКЕТИНГA ДЛЯ 

ПPЕДПPИЯТИЯ НA B2B PЫНКЕ  

 

Кaйимовa Зумрад Абдуллаевна  

доц. кaфедpы «Экономикa» БуxГУ 

 

Aннoтaция: интеpнет стaл мoщным мapкетингoвым инстpументoм для 

пpoдaж, кoммуникaций и aнaлизa pынкoв B2B кoмпaний. Для кoppектнoй 

oценки pезультaтoв деятельнoсти кoмпaнии в интеpнете неoбxoдимo 

внедpение кoмплексa интеpнет-мapкетингa в единую мapкетингoвую 

инфopмaциoнную систему кoмпaнии.  

Ключевые слoвa: интеpнет, B2B, интеpнет-мapкетинг, сaйт, e-mail 

мapкетинг, pеклaмнaя кaмпaния, стpaтегия, мapкетингoвые кoммуникaции. 

Abstract: intepnet stal moshchnym mapketingovym instpumentom dlya 

ppodaj, communication and analysis pynkov B2B company. Dlya koppektnoy 

otsenki pezultatov deyatelnosti company and internet neobhodimo vnedpenie 

complex intepnet-mapketinga and united mapketingovuyu infopmatsionnuyu 

system company. 

Keywords: internet, B2B, internet-mapketing, site, e-mail mapketing, 

advertising campaign, strategy, mapketing communication. 

 

Мapкетингoвaя теopия paзвивaлaсь, paссмaтpивaя взaимooтнoшения 

между пpoдaвцoм и пoтpебителем нa pынке B2С (business-to-customers, 

«бизнес для пoтpебителя»). Сфopмулиpoвaнные зa этo вpемя пpaвилa и зaкoны 

мoжнo пpименять и для B2B (business-to-business) сегментa. Oднaкo 

мapкетингoвaя деятельнoсть в сфеpе В2В oчень специфичнa и имеет pяд 

существенныx oтличий. Пpoйдя путь oт пpoстoгo xpaнилищa инфopмaции дo 

эффективнoгo инстpументa пpoдaж и aнaлизa, интеpнет зaнял знaчимoе местo 

в сoвpеменнoй жизни и пpoизвел нaстoящую pевoлюцию в мapкетинге. Стиpaя 

вpеменные и геoгpaфические гpaницы, интеpнет стaл плoщaдкoй, нa кoтopoй 

кoмпaнии мoгут нaпpямую взaимoдействoвaть с пoтpебителями свoей 

пpoдукции. Блaгoдapя интеpнету вoзниклo нoвoе нaпpaвление – интеpнет 

мapкетинг, включaющий кoмплекс paзнooбpaзныx инстpументoв (кoмплекс 

интеpнет-мapкетингa).  

Сегoдня ни oднa пpедпpиятия не мoжет пoзвoлить себе игнopиpoвaть 

дoстижения paзвития инфopмaциoнныx теxнoлoгий, пoскoльку этo пpиведет к 

существенным финaнсoвым пoтеpям. Кoмпaнии, функциoниpующие в 

кopпopaтивнoм сектopе, не исключение. Пpи этoм интеpнет-мapкетинг в 

сектopе В2В – явление oтнoсительнo нoвoе, мaлoизученнoе и тpебующее 

oсмысления и системнoгo исследoвaния. B2B pынoк xapaктеpизуется 

неoбxoдимoстью пoстpoения длительныx мapкетингoвыx взaимooтнoшений с 

кaнaлoм. Ему свoйственны бoльшие oбъемы зaкупoк, узoсть pынoчныx 

сегментoв, paциoнaльнoе пoведение пoтpебителя, длительный цикл пpoдaжи, 

слoжный пpoцесс пoкупки, в кoтopoм пpинимaет учaстие шиpoкий кpуг лиц. 
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Нaибoлее знaчимыми фopмaми мapкетингoвыx кoммуникaций в 

кopпopaтивнoм сектopе являются личные пpoдaжи и стимулиpoвaние сбытa, 

pеклaмa и PR дoлжны paзpaбaтывaться с учетoм пpинципoв кoнтент-

мapкетингa.  

Oднaкo мaксимaльный эффект дoстигaется пpи испoльзoвaнии 

интегpиpoвaнныx мapкетингoвыx кoммуникaций, кoгдa кaждaя из фopм 

дoпoлняет дpуг дpугa. Пo pезультaтaм исследoвaния, и pукoвoдители 

пpoмышленныx пpедпpиятий и кoмпaний, и специaлисты в oблaсти интеpнет-

мapкетингa oднoзнaчнo нaзвaли сaйт глaвным, интегpиpующим инстpументoм 

мapкетингa (тaб.1) Этo oбъясняется еще и тем, чтo гpaмoтнo paзpaбoтaнный 

сaйт пoзвoляет pешaть нескoлькo мapкетингoвыx зaдaч (oт изучения 

пoтpебителей, пoнимaния кoммуникaциoннoгo вoздействия и дo 

непoсpедственнoгo пеpевoдa кoнтaктa с сaйтoм в зaкaз или пoкупку. Кaк 

oтметили учaстники фoкус-гpуппы, именнo сaйт пpедoстaвляет 

пpoмышленным кoмпaниям уникaльные вoзмoжнoсти для глoбaлизaции и 

пеpеxoдa oт «мaссoвoгo» мapкетингa к мapкетингу «oдин oднoму», пoскoльку 

сaйт лучше, чем кaкoй-либo дpугoй инстpумент дaет вoзмoжнoсть 

пpедoстaвить oптимaльную пo кoличеству и кaчеству инфopмaцию, дoпoлнить 

ее иллюстpaциями, фoтoгpaфиями, гpaфикaми, пpи неoбxoдимoсти дaже 

видеoмaтеpиaлaми. 

  

Испoльзoвaние сaйтa пoзвoляет пoвысить кaчествo и дoступнoсть 

сеpвисa: к пpимеpу, мaтеpиaлы нa веб-сaйте кoмпaнии дoступны 24 чaсa в 

сутки, 7 дней в неделю. Нo сaмoе глaвнoе пpеимуществo сaйтa, зaключaется в 

тoм, чтo пpи гpaмoтнoм егo пoстpoении oн спoсoбен интегpиpoвaть все 
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элементы кoмплексa мapкетингa (пpoдуктoвую и сеpвисную пoлитику, 

ценooбpaзoвaние, пpoдвижение и пpoдaжи, a тaкже paбoту пеpсoнaлa).  

В связи с этим интеpнет-мapкетинг в пpoмышленнoй кoмпaнии всегдa 

следует нaчинaть с сaйтa и знaчительную чaсть pесуpсoв и усилий 

сoсpедoтaчивaть нa paбoте с ним, пoскoльку сaм фaкт нaличия сaйтa не всегдa 

пoзвoляет pешaть зaдaчи кoмпaнии кaк в чaсти пpивлечения нoвыx клиентoв, 

тaк и в чaсти пеpевoдa кoнтaктoв в сделки. Чтoбы сaйт пoлнoценнo выпoлнял 

все мapкетингoвые функции, ему неoбxoдимa пoддеpжкa сo стopoны дpугиx 

инстpументoв интеpнет-мapкетингa. Oтметим в связи с этим пpинципиaльные 

мoменты, кoтopые следует пpинимaть вo внимaние пpи paзpaбoтке пpoгpaмм 

интеpнет-мapкетингa для пpoмышленныx кoмпaний:  

1. Изменения oтнoшения пoтpебителей к кoммуникaциям. Пo мнению 

Ким Лapсoн, междунapoднoгo диpектopa Google BrandLab, бoльшaя чaсть 

пoтpебителей (в тoм числе и пpoмышленныx) мaлo дoвеpяет «oфициaльным» 

кoммуникaциям сaмoй кoмпaнии, a бoльше склoннa веpить инфopмaции oт 

тaкиx же пoтpебителей или иныx незaвисимыx истoчникoв. В чaстнoсти, oнa 

гoвopит: «Вместo тoгo чтoбы paсскaзaть свoю истopию с пoмoщью видеo, 

пpедлoжите пoльзoвaтелям пoучaствoвaть в ее сoздaнии» [12]. Пoэтoму 

нoвoстные сaйты, пpoфессиoнaльные фopумы и дaже сoциaльные сети 

oбязaтельнo дoлжны включaться в кaнaлы кoммуникaции пpoмышленнoй 

кoмпaнии, пoскoльку нoвoсти и любaя инaя инфopмaция из этиx истoчникoв 

будет считaться бoлее нaдежнoй и дoстoвеpнoй (oсoбеннo если нoвoстнoй 

pесуpс или фopум дaет вoзмoжнoсть генеpиpoвaть и пpoсмaтpивaть «oбpaтную 

связь» с дpугими пoтpебителями). Кoмпaния, кoнечнo, мoжет стoлкнуться сo 

слoжнoстями в упpaвлении этими некoнтpoлиpуемыми кoммуникaциями, 

oсoбеннo если дo этoгo испoльзoвaлa тoлькo свoи кoнтpoлиpуемые кaнaлы. 

Oднaкo этo не пoвoд для oткaзa oт испoльзoвaния сoциaльныx сетей, фopумoв 

и дpугиx пpoфессиoнaльныx сaйтoв, a скopее вoзмoжнoсть для 

сooтветствующей кoppектиpoвки мapкетингoвoй деятельнoсти. 

 2. Буpный poст числa пpoмышленныx кoмпaний, имеющиx сoбственный 

сaйт. Кoммеpческие пoльзoвaтели Интеpнетa – сaмaя быстpopaстущaя егo 

чaсть, и нaличие у кoмпaнии сaйтa уже не является её безуслoвным 

кoнкуpентным пpеимуществoм, a скopее, oтсутствие сaйтa aвтoмaтически 

исключaет пpедпpиятие из кoнкуpентнoй бopьбы.  

 3. Кoмпaния и её сaйт oбязaтельнo дoлжны пoддеpживaться не тoлькo 

сoтpудникaми кoмпaнии, нo и пoстoянными кoммуникaциями с 

пoтpебителями. 4. В пpoмышленнoм мapкетинге xopoшaя oптимизaция пoд 

пoискoвики, a тaкже pегуляpнoе oбнoвление инфopмaции нa сaйте пoзвoляет 

экoнoмить деньги нa пpoизвoдстве дopoгoстoящей пoлигpaфическoй 

пpoдукции и быстpo aктуaлизиpoвaть неoбxoдимую инфopмaцию.  

5. Мнoгoчисленные вoзмoжнoсти, кoтopые пpедoстaвляет oднa лишь 

пpoцедуpa pегистpaции нa сaйте: пpoведение oпpoсa клиентoв, opгaнизaция 

пеpсoнифициpoвaннoй e-mail paссылки с учетoм интеpесoв тoй или инoй 

гpуппы пoтенциaльныx пoтpебителей без oщутимыx зaтpaт сpедств, внедpение 
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пpoгpaмм лoяльнoсти (устaнoвление специaльныx скидoк для 

зapегистpиpoвaнныx пoльзoвaтелей).  

Для пoвышения эффективнoсти пpoгpaмм интеpнет-мapкетингa в 

пpoмышленныx кoмпaнияx стoит уделять внимaние не тoлькo тем 

инстpументaм, кoтopые нaибoлее интеpесны и удoбны для кoмпaнии, нo и тем, 

кoтopые интеpесны пoкупaтелю (т. е. пoзвoляют pешaть егo зaдaчи нaилучшим 

спoсoбoм). Пoэтoму в тaбл. 2 пoкaзaны пpеимуществa oтдельныx 

инстpументoв интеpнет-мapкетингa с пoзиции пpoдaвцa (пpoизвoдителя), 

пoкупaтеля и для oбеиx стopoн. 

тaбл. 2 

Инстpументы интеpнет-мapкетингa 

 

Стoит oтметить, чтo знaчительныx дивидендoв oт интеpнет-пpoдвижения 

пpoмышленнaя кoмпaния мoжет дoбиться тoлькo путем сoвместнoгo 

испoльзoвaния свoегo сaйтa и кoмплексa дoпoлнительныx инстpументoв пo егo 

пpoдвижению для целевoй гpуппы пoтpебителей и экспеpтoв. Кpoме тoгo, 

сoвpеменный эффективный мapкетинг в сфеpе В2В пpедпoлaгaет еще и 

интегpaцию инстpументoв oнлaйн и oффлaйн, пoскoльку oбслуживaют 

пoкупaтелей и зaкpывaют сделки все-тaки пpеимущественнo сoтpудники 

кoмпaнии. Пoэтoму paсшиpение aктивнoсти пpoмышленнoй кoмпaнии в 

Интеpнете oбязaтельнo дoлжнo сoпpoвoждaться aдеквaтными 

opгaнизaциoнными изменениями в кoмпaнии. 

Зaключение. Oбoбщaя вышеизлoженнoе, мoжнo зaметить, чтo для 

пoвышения эффективнoсти пpoгpaмм интеpнет-мapкетингa в пpoмышленныx 

кoмпaнияx стoит уделять внимaние не тoлькo тем инстpументaм, кoтopые 

нaибoлее интеpесны и удoбны для кoмпaнии, нo и тем, кoтopые интеpесны 

пoкупaтелю (т. е. пoзвoляют pешaть егo зaдaчи нaилучшим спoсoбoм).  
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ФОРСАЙТ-МАРКЕТИНГ КАК СПОСОБ ПРЕОДОЛЕНИЯ 

ВОЛАТИЛЬНОСТИ РЫНКА ПРОМЫШЛЕННЫМИ КОМПАНИЯМИ 

 

Куприк Надежда Ивановна 

Трейдер, эксперт в области ведения крупных  

корпоративных сделок на рынке B2B 
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Аннотация. внедрение информационных технологий повышает 

волатильность рынка и конкуренцию. Для прогнозирования изменений и 

смягчения волатильности на рынке применяют технологии форсайт-

маркетинга, реализация которых возможна при наличии 

высококвалифицированных сотрудников компании. 

Ключевые слова: форсайт-маркетинг, внутрекорпоративная наука, 

интеллектуальный работник, радикальные технологии, новый рынок. 

Abstract. Widespread of information technologies increases market volatility 

and competition. Foresight-marketing technologies are used to predict changes and 

mitigate volatility in the market. The implementation of which is possible by highly 

qualified employees of the company. 

Key words: foresight-marketing, internal corporate science, intellectual 

worker, radical technologies, new market. 

 

Уровень национальной конкурентоспособности имеет стратегическое 

значение для всех стран. Большинство государств стремятся поддерживать 

свое конкурентоспособное положения на мировом уровне за счет развития и 

популяризации ключевых технологий и товаров страны, а также за счет 

развития научно-технического потенциала стратегически важных 

предприятий. 

Внедрение информационных технологий во все сферы деятельности 

общества значительно ускорило экономическую деятельность и 

маркетинговый ландшафт, произошли сдвиги экономических циклов (они 

стали сокращаться). Получение оперативной информации из любой части 

света стало более доступным, скорость коммуникаций между участниками 

бизнеса увеличилась. Но в тоже время скорость и методы передачи 

информации повлияли на рыночное положение промышленных компаний, 

которые вынуждены справляться с волатильностью политической 

конъюнктурой рынка и становиться более гибкими в управлении с опорой на 

форсайт-маркетинг. 

Форсайт технологии маркетинга – это система инструментов сценарного 

прогнозирования, которая используется для развития науки и технологий по 

принципу «от будущего к настоящему» [2]. Форсайт, от английского 

«foresight» – «предвидение» является наиболее эффективный инструментом 

при выборе приоритетов научно-технического и инновационного развития в 

сфере науки и технологий.  
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Первый этап формирования форсайт-маркетинга на предприятии 

является НИОКР. Самую активную роль в инновационном скачке 

индустриально развитых стран играет внутрикорпоративная наука, 

интегрированная в реальный сектор экономики [3]. Например, в Российской 

Федерации расходы государства на гражданскую науку составляют 0,41 долю 

к валовому внутреннему продукту [6]. Поэтому в формирование базовых 

кафедр при ВУЗах финансируются коммерческими компаниями, которые 

получают много преимуществ: 

1) кафедры финансируются частными компаниями, что дает 

дополнительный доход университетам и привлекает ученых к исследованиям. 

2) производство имеет стабильный поток специалистов, с требуемой 

квалификацией и навыками. 

3) производство активно принимает участие в составлении учебной 

программы, в проведении исследований. 

Сейчас во многих странах существует временной разрыв между 

потребностью в сотрудниках с уникальными востребованными навыками и в 

их подготовке Университетами. Так, например, сотрудники университетов 

говорят, что им нужно от 3 до 5 лет . 

Второй этап формирования среды форсайт-маркетинга является 

коллектив сотрудников компании. Сотрудники формируют человеческий 

капитал компании, а также создают объекты интеллектуальной собственности, 

поэтому компания заинтересована в привлечении высококвалифицированных 

сотрудников и сотрудников с уникальными навыками [4]. Питер Друкер дал 

определение таким высококвалифицированным специалистам в новой 

экономике: «те, кто понимает в своем деле больше, чем их босс» и, вводя 

термин «интеллектуальный работник» (англ. knowledge worker), позже 

утверждал, что в «обществе знания» базисным экономическим ресурсом уже 

являются знания, а не капитал, природные ресурсы или рабочая сила. 

Компании инвестируют в бренд работодателя, корпоративное обучение, 

культуру компании, потому что это влияет на привлечение и удержание 

сотрудников, формирует среду для создания инновационных технологий, 

которые будут преобразованы в интеллектуальную собственность и далее 

станут нематериальными активами, что повысит инвестиционную 

привлекательность компании. 

В большинстве корпораций высококлассные специалисты стали 

фактически ключом к созданию стоимости интеллектуального капитала 

компании. Борьба за таланты приобретает новые изощренные формы.  

Один из таких способов, который может применить компания, это 

содействие в построении персонального бренда ведущих сотрудников.  

Третий этап – внедрение методов форсайт-маркетинга на предприятии. 

Среди наиболее популярных форсайт - методов: метод Дельфи, критических 

технологий, разработки сценариев, моделирования, технологических 

дорожных карт и формирования экспертных панелей, мозговой штурм, 

бенчмаркинг [1]. 
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Форсайт исследования проводятся с учетом текущего технологического 

уклада (переход от VI к VI технологическому укладу). 

Смена технологических укладов существенно меняют маркетинговый 

ландшафт. Автор отмечает следующие ключевые технологии форсайт-

маретинга: 

1. Гибкая разработка продуктов (agile product development) – нет границ 

между цифровыми технологиями, инновациями и маркетингом. 

2. Быстрое прототипирование, тестирование и внедрение технологий и 

продуктов (agile research и design thinking). 

3. Анализ поведения потребителей в реальном времени (Real-time 

consumer behavior research). 

4. Погружение потребителя в покупку через виртуальную реальность 

(очки virtual reality выйдут из индустрии развлечений и игр). 

5. Работа с большими массивами данных о потребителях. 

6. Применение теории поколений для прогноза потребительского спроса 

и управления потребительским опытом. 

7. Применения брендинга радикальных технологий для разработки 

товарных категорий инновационных продуктов и формирование атрибутов для 

привлечения целевых потребительских групп. 

 Текущая ситуация такова, что фундаментальные исследования в России, 

проводятся без привлечения маркетологов, которые могут подключаться на 

ранних стадиях НИОКР и проводить работу по изучению рыночного 

потенциала разработок, корректировки потребительских свойств технологий 

[8].  

В связи с этим перед сообществом маркетологов встает ряд вопросов:  

• какие технологии будут необходимы обществу в будущем?  

• как сформировать спрос на товар, которого ранее не существовало и 

пользователь не имеет представления о подобной технологии? 

• как обучить общество пользоваться новыми технологиями? 

С точки зрения автора, в рамках концепции маркетинга взаимодействия, 

Технологии форсайт-маркетинга – это комплекс маркетинговых инструментов 

и средств, позволяющих спрогнозировать и предвидеть: 

• новые потребительские свойства технологий и товаров; 

• конъюнктуру нового рынка; 

• способы капитализации технологий; 

• целевые метрики (нормативные показатели) нового рынка; 

• неспецифические риски, новые риски в связи со сменой маркетингового 

ландшафта; 

• масштабируемость технологий; 

Внедрение форсайт-маркетинга на предприятиях позволит превентивно 

управлять функциональным ядром продукта, оперативно менять 

потребительские свойства, управлять продуктовой линейкой, каналами 

коммуникаций и сбыта. 

В заключении можно сделать следующие выводы: 
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Конкурентоспособность промышленных компаний зависит от уровня 

инвестиций в научно-исследовательские работы с целью создания трендовых 

радикальных технологий и потребительских запросов. Внедрение форсайт-

маркетинга усиливает устойчивость компаний в период высокой 

волатильности экономики и в условиях ограниченных ресурсов. 

Компетентные сотрудники компании – это ключ к созданию стоимости 

интеллектуального капитала компании. Университеты могут выступить 

научной базой для оперативной подготовки и переподготовки сотрудников 

предприятий на коммерческой основе. 
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Аннотация. Рассмотрены вопросы объединения усилий маркетологов 

Узбекистана в рамках деятельности Ассоциации, при этом используется вид 

маркетинга как событийный, направленный на продвижение предприятий и их 

продуктов с помощью ивентов.  

Ключевые слова: Маркетинг, событийный маркетинг, варианты 

мероприятий, маркетинг взаимоотношений, виды ивентов. 

Аннотация. Ўзбекистон маркетологлар Уюшмаси таркибига кирувчи 

корхона ва ташкилотларнинг ҳатти-ҳаракатларини умумлаштириш, унда 

ҳолатий маркетинг воситаларидан, яъни корхона ва уларнинг маҳсулотларини 

ивентлар ёрдамида бозорда силжитиш сиёсатини ўтказиш кўриб чиқилган. 

Калит сўзлар: Маркетинг, ҳолатий маркетинг, тадбирлар вариантлари, 

ўзаро муносабатлар маркетинги, ивентлар турлари. 

Abstract. This issue of combining the effors of marketing of Uzbekistan within 

the Framework of the Association’s activities are considered, while the type of 

marketing is used as an event-based one, aimed at promoting enterprises and their 

products through events. 

Keyword. Marketing, Eventmarketing, event options, relationship marketing, 

types of events. 

 

Осуществление реформ, проводимых в нашей республике, на пути 

строительства Нового Узбекистана в принятой Стратегии «Узбекистан-2030» 

определены следующие приоритетные направления: 

- создание достойных условий для реализации потенциала каждого 

человека; 

- обеспечение благосостояния населения путем устойчивого 

экономического роста [1]. 

 В реализации этих задач активно участвует Маркетинговая ассоциация 

Узбекистана, которая на сегодняшний день является крупнейшей своего рода 

организацией в Центральной Азии. 

Целью Маркетинговой ассоциации Узбекистана, является оздание и 

продвижение платформы для обмена опытом, знаниями и инновациями в 

сфере маркетинга и бизнеса между предпринимателями и специалистами 

Узбекистана. Основными задачами данного объединения, вытекающие из 

поставленной цели, являются слудующие:   

1. Организация регулярных мероприятий (конференции, семинары, 

мастер классы) по актуальным темам маркетинга и предпринимательства. 

mailto:mirzadiyor@mail.ru
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2. Поддержка развития малого и среднего бизнеса через 

образовательные программы и консультации. 

3. Создание базы данных о маркетинговых и бизнес-экспертах 

Узбекистана для сотрудничества и обмена опытом. 

4. Привлечение зарубежных экспертов и специалистов для проведения 

мероприятий и обучения. 

5. Сотрудничество с Государственными органами и частичными 

компаниями для продвижения маркетинговых решений и инноваций. 

6. Организация обмена экспертами и молодых специалистов. 

7. Разработка и продвижение бренда ассоциации, как центра Знаний и 

инноваций в маркетинге и бизнесе. 

В деятельности ассоциации маркетологов узбекистана в настоящее время 

функционируют 135 компаний-партнеров и более 120 экспертов. И 

немаловажным является использование событийного маркетинга, под 

которым мы представляем такой вид маркетинга, который направлен на 

продвижение компании и её продуктов с помощью инвентов. Организация 

различного рода мероприятий или участие в них, повышают узнаваемость 

бренда, помогают продемонстрировать свои возможности, найти партнеров и 

построить прочные взаимоотношения с покупателями, то есть создать систему 

CRM. 

Мероприятия, проводимые ассоциацией, посещают в год более 2000 

участников и более 50 международных и отечественных экспертов выступают 

в качестве спикеров конференций. В открытом голосовании потребителей 

принимают участие более 500 тыс. человек в год. В профессиональных 

конкурсах ассоциации участвуют ежегодно более 500 компаний. Например, в 

ежегодно проводимой мероприятии по номинации «Бренд года», вручаются 

премии для лучших брендов и агентов Узбекистана по мнению потребителей, 

а также партнеров и экспертов Ассоциации среди 25 номинаций, отражающих 

наиболее популярные товары и услуги. 

 В этом году в проведенной международной конференции «Tashkent 

Digital Marketing Forum», производилась награждение брендов, агенств и 

авторов цифрового контенте по 22 номинациям- Digital Marketing Awards. 

Функционирует авторская программа MACON Interview на You Tube канале 

MACON Marketing. Записано уже 19 выпускников программы [2]. 

 Event-маркетинг можно использовать по разному. Самый очевидный 

вариант это, как мы указали выше, проведение различных мероприятий. По 

статистике, 80 процентов маркетологов связывают успех своей компании с 

событийным маркетингом, а 90 процентов топ-менеджеров готовы увеличить 

бюджет еvent-маркетинга [3].  

   Event-маркетинг направлен на увеличение авторских компаний. 

Партнёры и клиенты получают возможность лично взаимодействовать с 

брендом, что позволяет убедиться в его надежности. К тому же, мероприятия- 

это отличной повод для нетворкинга. Примерно 75 процентов владельцев 
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бизнеса утверждают, что возможность завести полезные контакты является 

основной причиной их участия в ивентах. 

 В пример этому можно привести результаты Агенства digital 

маркетинга, которое является нашим бизнес-партнером, которое проводит 

исследования, выстраивает путь клиента, тестирует новую бизнес-гипотезу, 

определяет точку роста и решает другие задачи. За последние годы этим 

агентством разработано 37 стратегий, 90 протестированы гипотезы, 98 

запустили рекламные компании, произведены 55 различных маркетинговых 

исследований [4]. 

 Используя аналитический подход и инструменты digital маркетинга, 

стимулируют покупателей пройти путь от первого знакомства до закупки в 

дальнейшем, превращать их в клиенты, то есть, как мы представили эту 

цепочку на рис.1 

  

 

 

Рис.1. Цепочка превращения потребителя в клиента. 

По результатам деятельности Агенства digital маркетинга в г. Ташкенте 

в области недвижимости премиум классов за 2 месяца 2023 года привлекли 

2685 видов и снизили CPL на 45 процентов, предложения по развитию 

доставки для сети кондитерских кафе или увеличение количества заказов 

составило 44,9 % [4]. 

Как показывает практика, различные событийные мероприятия, 

способствуют развитию маркетинга взаимоотношений, формированию 

клиентоориентированной концепции. Эффективность этих мероприятий, 

проводимий под нашей Ассоциации, показывает, что 52 процента владельцев 

бизнеса утверждают, что событийный маркетинг обеспечил им максимальный 

ROI, по сравнению с другими каналами, 47 процента маркетологов говорят, 

что мероприятия- это эффективный способ взаимодействия с клиентами. 

Компании с высокими показателями эффективности тратят в 1,7 раза больше 

среднего маркетингового бюджета на Live ивенты. 

   Event-маркетинг очень эффективен для достижения бизнес-целей, 

увеличения прибыли, укрепления взаимоотношений с потенциальными 

покупателями и клиентами. Однако, не все мероприятия одинаково полезны 

для продвижения бренда. К сожалению, нет еще сформированных 

интеграционных отношений между ВУЗами, в том числе с Ташкентским 

государственным экономическим университетом. Вроде бы ежегодно 

проводятся совместные мероприятия, такие как «День каръеры», беседы за 

круглым столом, однако совместных бизнес-проектов в области 

маркетинговых исследований, по сути дела, пока отсуствуют. 

 Не сдвинулся пока работа по созданию совместного Центра по 

сертификации действующих и будущих маркетологов, организации 

консультационных участков, где можно было получать практические советы, 

Потребитель  Покупатель  Клиент  
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осуществлять бизнес-проектов по аналогу Стартап, получать теоретические 

знания. 

 В этом отношении ежегодные проводимые мероприятия со стороны 

Ассоциации маркетологов Узбекистана и кафедры “Маркетинг” ТГЭУ, 

должны служить к сближению и укреплению интеграционных связей в 

области науки, образования и бизнеса. 
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Аннотация. В статье рассмотрены основные направления развития 

автомобильной промышленности Узбекистана, роль маркетинговой стратегии 

в достижении поставленной цели. Особое внимание уделено инженерной 

подготовке кадров. 

Ключевые слова. Автомобильная промышленность, факторы, влияющие 

на состояние отрасли, маркетинговая стратегия, инженерные кадры. 

Аннотация. Мақолада Ўзбекистоннинг автомобиль саноатининг 

ривожланишининг асосий йўналишлари ва улардаги асосий мақсадларга 

эришиш йўлида маркетинг стратегияси ҳақида фикр билдирилган. Айниқса, 

инженер кадрларнинг тайёрлашга алоҳида эътибор қаратилган. 

Калитли сўзлар. Автомобиль саноати, тармоқ ҳолатига таъсир этувчи 

омиллар, маркетинг стратегияси, инженер кадрлари. 

Abstract. The article discusses the main directions of development of the 

automotive industry of Uzbekistan, the role of marketing strategy in in achieving the 

goal. Particular attention is paid to engineering training. 

Keywords. Automotive industry, factors influencing the industry, marketing 

strategy, engineering training. 

 

Автомобильная промышленность в любой стране является одним из 

ведущих отраслей экономики, что отражает уровень развитости страны. Как 

говорится в условиях глобализации автомобиль не роскошь, а средство 

передвижения. 

В Указе Президента Республики Узбекистан О Стратегии «Узбекистан-

2030» определены следующие приоритетные направления, как создание 

достойных условий для реализации потенциала каждого человека, 

обеспечение благосостояния населения путем устойчивого экономического 

роста и другие[1]. Решение этих вопросов требует эффективного развития 

ведущих отраслей экономики, в том числе, автомобилестроения. 

По данным исследований, проведенных Центром экономических 

исследований и реформ (ЦЭИР) Республики Узбекистан, по итогам августе 

2023г. продажи автотранспортных средств выросли на 2,4 процента – до 143 

тысяч единиц. При этом по сравнению – августом пошлого года рост продаж 

составил 24 процента [2]. Растет объем производства акционерной компании 

«UzMotors». Например, Если в 2021 году в целом мировое производство 

автомобилей составило 80146 тыс. единиц, то ведущими странами являлись 

Китай (26082 тыс.ед.), США (9167 тыс.ед.), Япония (7847 тыс.ед.). При этом 

mailto:ikramov.m@mail.ru
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Узбекистан занимает достойное место среди стран производителей 

автомобилей с 242 тыс. единиц в год [3]. Хотя, если наблюдается тенденция 

снижения производства, например, в 2020 году было произведено 280 тыс. 

автомобилей. Такая ситуация объясняется последствиями Пандемии, а также 

СВО между Россией и Украиной, что снизили эффективность кооперативных 

отношений. 

В августе 2023 года было продано 37,7 тыс. новых легковых автомобилей, 

что показывает двойное увеличение с прошлым годом [4]. В сегменте новых 

легковых авто отечественного производство продажи составили 32,6 тысячи 

машин, тогда как в июле этот показатель составил 29,6 тысячи [5]. 

Мы должны учесть тенденцию того, что увеличивается доля 

электромобилей, как более экологичных и экономичных, чем нынешнее 

поколение. В августе этого года продано свыше 3,7 тысячи легковых 

«зеленых» авто, что на 38 процентов больше, чем в июле. Наибольшее 

количество электромобилей реализовано в Ташкенте -2,8 тысячи [5]. 

Под председательством Президента республики проведен видеоселектр, 

посвященный мероприятиям по увеличению производства промышленной 

продукции. За 7 месяцев текущего года промышленная продукция увеличилась 

на 5,7 процентов, что в конечном итоге составила 345 триллионов сумов. Доля 

производства автомобилей увеличилось на 16 процентов [6]. Здесь было 

отмечено, что основными факторами, влияющими на развитие промышленной 

отрасли, в том числе и автомобилестроения, являются это углубление 

локализации, обеспечение электро энергией, кооперация между различными 

предприятиями, а также привлечение прямых инвестиций, позволяющих 

совершенствовать технику и технологию производства. Мы здесь уже не 

говорим а факторах глобализация, цифровизации, а также различных 

последствий катаклизмов, которые происходят в мире. 

На наш взгляд, без создания конкурентной среды на рынке 

производителей автомобилей в Республике Узбекистан, не возможно добиться 

конкурентоспособной продукции, которая могла выдержать большую 

конкуренцию на международном рынке. Те совместные предприятия, которые 

открываются сейчас в нашей республике, такие как Хюндай, KIA, Фольсваген, 

не могут конкурировать с UzAuto, что неготивно влияет на качество и 

количество выпускаемой нами продукции. Например, по данным 

Государственного Комитета статистики, в Узбекистане за полугодие 2023г. 

произведено 138,5 тыс. автомобилей, которые реализованы на внутреннем 

рынке, что составило 89,7 процента всего объема реализованной продукции. 

Импортировано из-за рубежа всего 16,0 тыс. автомобилей, что составляет 10,3 

процента [7]. 

Как нам представляется, одним из важных факторов, которых сдерживает 

развитие автомобильной промышленности в нашей стране является 

недостаточная инженерная подготовка кадров. Такое положение касается не 

только инженеров, но и других смежных специальностей (экономистов, 

менеджеров, маркетологов и др.). 
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С увеличение дали промышленности в экономике страны важно 

обеспечить активную интеграцию производства и образования в 

удовлетворении спроса в высококвалифицированных инженерах на рынке 

труда. За короткий период количество высших учебных заведений в стране 

увеличилось в три раза, а уровень охвата – в пять раз. Это сказывается ка 

повышении качества образования, свидетельствует о необходимости 

акцентировать внимание должностных лиц на реализацию проектов на основе 

государственно-частного партнерства в области целевой подготовки кадров. 

В частности, форма дуального обучения, определения в приятом в 2020 

году Законе «Об образований», когда теоритическая часть овладения 

обучающимися необходимыми знаниями, квалификацией и навыками 

осуществляется при образовательной организации, а практической – на 

рабочем месте обучающегося, в частности, в отраслях промышленности, в том 

числе и автомобилестроения, играет важную роль в создании школ инженеров 

в этих направлениях. 

Кроме того, на наш взгляд, при подготовке инженерных кадров, следует 

вернуться к системе дипломированного специалиста, с обучением 5-5,5 лет 

подготовки. Потому что, стандарты бакалавриатуры и магистратуры не 

позволяют достичь главной цели – подготовки высококвалифицированных 

инженерных кадров. Также следует усилить техническими и 

технологическими предметами учебные планы менеджеров и маркетологов, 

которые должны не только понимать техническую основу отрасли, но также 

способствовать оказывать содействие другим специалистам, с помощью 

эффективным принятием решением. 

Все эти вопросы в конечном итоге скажутся на принятой маркетинговой 

стратегии, так как стратегия предопределяет куда мы дольны стремиться,  

какую цель мы должны достигнуть. Маркетинговая стратегия должна, на нам 

взгляд, базироваться на принимаемой маркетинговой концепции, а которая, в 

настоящее время, является клиенто ориентированная. А это значит, что 

автомобильная промышленность должна ориентироваться на удовлетворении 

потребностей населения, но а также, учитывать безопасность, экологичность, 

доступность, комфортность. В этой связи выработка правильной 

маркетинговой использования наших ограниченных ресурсов, но при этом, 

формировать культуру потребления у населения, удовлетворять их растущие 

потребности. 

Только в этом случае мы можем добиться реализации маркетинговой 

стратегии предприятий, которая, позволит вхождения нашей республики в 

международный рынок автомобилестроения, быть конкурентоспособными в 

нем.  
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ЎЗБЕКИСТОН АВТОМОБИЛЬ САНОАТИНИНГ РИВОЖЛАНИШИ   

 

Муратов Амир Тимур ўғли 

ТДИУ, МБФ, 3 курс талабаси 

 

Аннотация. Мазкур мақолада Ўзбекистон автомобиль саноатининг 

ривожланиши, саноатни ривожлантиришдаги асосий йўналишлар ва 

инвестицион фаолияти таҳлил қилинган. Автомобиль саноатини 

ривожлантириш ва инвестицион фаолиятини ривожлантириш бўйича 

таклифлар берилган  

Калит сўзлар: саноат, автомобиль саноати, ишлаб чиқариш, 

рақобатбардошлик,   енгил автомобиллар, автобуслар, юк автомобиллар. 

Аннотация. В данной статье анализируется развитие автомобильной 

промышленности Узбекистана, основные тенденции развития отрасли и 

инвестиционной деятельности. Внесены предложения по развитию 

автомобильной промышленности и развитию инвестиционной деятельности. 

Ключевые слова: промышленность, автомобилестроение, производство, 

конкурентоспособность, легковые автомобили, автобусы, грузовые 

автомобили. 

Abstract. This article analyzes the development of the automobile industry of 

Uzbekistan, the main trends in the development of the industry and investment 

activities. Proposals for the development of the automobile industry and the 

development of investment activities were made 

Key words: industry, automotive industry, production, competitiveness, cars, 

buses, trucks 

 

Ўзбекистон автомобилсозлик саноати юқори даража ривожланган ва 

жаҳон бозорида ўзининг муносиб улушига эга бўлган давлат сифатида 

қаралади. Мамлакатда «General Motors Uzbekistan» компаниясида замонавий 

стандартларга жавоб берадиган, қулайлиги, хавфсизлиги, ишончлилиги ва 

тежамкорлиги билан дунё бўйича рақобатлаша оладиган енгил автомобиллар 

ишлаб чиқарилаётган бўлса, Самарқанддаги «SamAvto» заводида 

тайёрланаётган «ISUZU» русумли автобуслар, юк автомобиллари, 

ихтисослаштирилган транспорт воситалари – автофургон, сув ва чиқинди 

ташиш машиналари, автоминоралар, эвакуаторлар ишлаб чиқаради ва ички 

бозорни ишончли ва фойдаланишга қулай бўлган автомобиллар билан 

таъминлайди. «JV MAN Auto-Uzbekistan» қўшма корхонасида эса замонавий 

юк ташиш автомобиллари ишлаб чиқаришга ихтисослашган ягона завод 

ҳисобланади.   

Республикада автомобиль саноатида 2022 йилнинг 1 сентябрь ҳолатига 

жами фаолият юритаётган 72 та корхоналарда жами 27 мингдан зиёд аҳоли иш 

билан банд. Тармоққа 2015-2021 йилларда  жами 3347,3 млрд. сўм қиймати 

инвестициялар жалб этилган бўлиб, бу ҳолат мамлакатда саноатига 

йўналтирилган жами инвестицияларнинг 10,2 фоизини ташкил этган. 



Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

314 
 

Автомобиль  саноати Ўзбекистон иқтисодиётининг етакчи тармоғи 

сифатида 2010 йилда жами саноат маҳсулотлари ишлаб чиқаришдаги улуши 

12,4 фоизни ташкил этган бўлса 2021 йилда унинг улуши 8,8 фоизни ташкил 

этди (1-жадвал). 

«Ўзавтосаноат» АЖнинг автомобиль саноатини ривожлантиришга 

қаратилган 2017-2021 йилларга мўлжалланган асосий прогноз кўрсаткичлари 

бўйича маҳсулот ишлаб чиқариш 3 марта, иш ўринлари эса 1,2 марта ошириш 

белгиланган.23 Мазкур мақсадларда  тармоққа жами 834,9 млн. АҚШ доллари 

миқдоридаги 51 та лойиҳалар амалга оширилган, жумладан автомобилларнинг 

янги моделларини ишлаб чиқариш бўйича 7 та  «Ўзавтосаноат» АЖ 

корхоналари фаолиятини модернизациялаш, техник ва технологик 

қуроллантириш бўйича 9 та лойиҳа, автомобиллар эҳтиёт қисмларини 

маҳаллийлаштириш дастурлари бўйича 35 та лойиҳаларни амалга ошириш 

белгиланган. 

1-жадвал 

Автотранспорт воситалари, трейлерлар ва ярим прицеплар ва бошқа 

транспорт ускуналарини  ишлаб чиқариш, млрд.сўм24 
Кўрсаткичлар 2010 2015 2020 2021 

Ишлаб чиқарадиган саноат 28742,8 78492,3 305928,6 378186,4 

Автотранспорт воситалари, трейлерлар 

ва ярим прицеплар ишлаб чиқариш 
3562,3 7826,3 33594,9 32167,6 

Бошқа транспорт ускуналари ишлаб 

чиқариш 
91,3 212,4 879,3 1137,6 

Автотранспорт воситалари, трейлерлар 

ва ярим прицеплар ишлаб чиқаришнинг 

ўсиши, % 

107,9 79,9 99,4 94,8 

Бошқа транспорт ускуналари ишлаб 

чиқаришнинг ўсиши, % 
110,3 89,9 102,5 108,8 

Автотранспорт воситалари, трейлерлар 

ва ярим прицеплар ишлаб чиқаришнинг 

жами саноатдаги улуши, % 

12,4 10,0 11,0 8,5 

Бошқа транспорт ускуналари ишлаб 

чиқаришнинг жами саноатдаги улуши, 

% 

0,3 0,3 0,3 0,3 

 

Пандемиянинг Ўзбекистон автомобилсозлик саноатига таъсири деярли 

сезилмаган. 2021 йилда автосаноат соҳасида фаолият юритаётган корхоналар 

томонидан жами 32167,6 млрд. сўмлик автотранспорт воситалари, трейлер ва 

ярим прицеплар ишлаб чиқарилган. 2015 йилда ушбу қиймат 7826,3 млрд. 

сўмни ташкил этган бўлиб, ўсиш суръати йилига ўртача 12,2 фоизни ташкил 

этган. 

«Ўзавтосаноат» АЖ томонидан  2016 йилда жами 88,2 минг дона 

автомобиллар ишлаб чиқарилган бўлса, 2021 йилда 235,8 минг дона, 2022 

 
23 Ўзбекистон Республикаси Президентининг “Ўзбекистон Республикаси Инновацион ривожланиш 

вазирлигини ташкил этиш  тўғрисида” ги ПФ-5264-сон Фармонининг 1-иловаси. 2017 йил 29 ноябрь.- lex.uz.  
24 Ўзбекистон Республикаси статистика қўмитаси маълумотлари. 
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йилнинг 9 ойида эса 230, 3 минг дона енгил автомобиллар ишлаб чиқарилган 

(2-жадвал).  

Ўзбекистон Марказий Осиёда йўловчи ва тижорат транспорт 

воситаларининг тўлиқ ассортиментини ишлаб чиқарувчи ягона мамлакат 

ҳисобланади. Ҳозирги кунда юртимизда 70 дан ортиқ корхоналар автосаноат 

соҳасида фаолият юритмоқда ва ушбу соҳа бўйича 200 дан ортиқ хорижий 

корхона ва ташкилотлар билан ҳамкорлик мавжуд. Бугунги кунда, саноат 28 

минг кишини иш билан таъминлашга эришган. 

2-жадвал 

“Ўзавтосаноат” АЖнинг асосий фаолият кўрсаткичлари (ишлаб 

чиқариш) бўйича маълумот 
Кўрсаткичлар Ўлчов 

бирлиги 

2016 

й. 

2017 й. 2018 й. 2019 й. 2020 й. 2021 й. 2022 й. 

(9 ой) 

  Таркибдаги 

корхоналар сони 

дона 76 77 73 75 74 72 72 

      шу жумладан 

саноат корхоналари 

дона 35 35 33 31 33 34 34 

  Ишлаб чиқариш 

ҳажми 

млрд.сўм 4 222 10 792 26 821 33 534 34 052 31 185 33 974 

  Ўсиш суръати фоиз 50,8 167,1 172,5 122,0 95,8 89,1 156,8 

Асосий ишлаб 

чиқариш маҳсулот 

турлари 

         

  Енгил 

автомобиллар 

минг дона 88,2 140,2 220,7 271,1 280,1 235,8 230,3 

  Автобуслар дона 908 1 057 949 1 534 642 1 002 851 

  Юк автомобиллари минг дона 3,5 3,7 4,2 5,3 4,2 4,5 3,1 

  Куч агрегатлари минг дона 44,1 91,6 158,8 200,6 222,4 160,4 168,0 

  Халқ истеъмол 

маҳсулотлари 

ҳажми 

млрд.сўм 2 389 6 686 18 442 24 251 23 286 20 440 23 075 

  Ўсиш суръати фоиз 46,4 156,4 191,1 131,5 96,0 85,9 167,0 

 

2011 йилда Ўзбекистонда ташкил этилган автомобиллар учун мотор 

тайёрловчи «General Motors Powertrain Узбекистан» компаниясини мамлакатда 

автомобиль саноатига туб бурилиш ясади48. Унинг асосий таъсисчилари 

«Ўзавтосаноат» АЖ (48%) ва «General Motors» компанияси (52%) 

ҳисобланади. Завод Тошкент вилоятида ташкил этилиб, унинг қурилишига 

қариийб 3 йил вақт кетди ва жами ер, завод жойлашган майдони 40 га.ни 

эгаллади. Ушбу завод учун жами ажратилган инвестициялари 520 млн. АҚШ 

долларини ташкил этиб, корхонада йилига 200 мингта двигателлар тайёрлаш 

қувватига эгадир. 

«Ўзавтосаноат» АЖ маълумотларига кўра, МДҲ давлатларида жами 250 

та дилерлик марказлари орқали автомобиллар сотилади. Компаниянинг асосий 

экспорт қилувчи мамлакатлари Россия, Озарбайжон, Туркманистон, 

Қозоғистон, Афғонистон, Индонезия, Бразилия, Туркия, Корея ва 

бошқалардир. Ўзбекистон жаҳон автомобиль экспортида 2018 йил якуни 

бўйича жами 44 та мамлакат ичида 0,4 фоиз улуш билан 28 ўринни эгаллаб 

 
48 GMPT Uzbekistan 



Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

316 
 

турибди ва ўз навбатида, Европа бозоридаги улуши - 1,42 фоиз, Осиёда эса – 

0,7 фоиз25.  

Юқоридагилар билан бир қаторда, шуни алоҳида таъкидлаш лозимки, 

Ўзбекистонда автомобиль саноатини ривожланиши ички бозорда олиб 

борилаётган бу борадаги асосий стратегиялар асосида ривожланмоқда ва 

халқаро бозорлар талабига етарлича жавоб бера олмайди. Шунга кўра, 

мамлакатда ушбу тармоқда рақобат муҳитини шакллантириш  ва ташқи 

бозорларга йўналтирилган самарали стратегияларни ишлаб чиқиш мақсадга 

мувофиқ. Россия ва Украинада ишлаб чиқарилаётган автомобилларни нафақат 

МДҲ, балки бошқа мамлакатларда ҳам Ўзбекистон автомобилларига нисбатан 

рақобатбардошлиги юқоридир26. 

Ўзбекистон саноатини ривожланишининг асосий йўналиши 

ҳисобланади. Автомобилларга бўлган ички талабларни сифатли қондириш ва 

экспорт потенциалини янада кенгайтириш мақсадида замонавий ишлаб 

чиқаришни йўлга қўйишни кўзлаган қатор инвестицион лойиҳалар амалга 

оширилди. 

Ўзбекистон автомобиль саноатидаги яна бир муаммоли ҳолат бу 

инжиниринг, ноу-хау, илмий тадқиқот марказлари ва маркетинг 

стратегияларини ишлаб чиқишда ташқи ҳамкорларга суянишидадир. 

Ўзбекистон автомобиль саноати асосан ташқи ҳамкорларнинг дизайнерлик 

ишланмалари, технологик конструкциялари ва умуман олганда инвесторлар 

томонидан амалга оширилмоқда. Ушбу ҳолат автомобиль саноатида 

рақобатбардошлигини ошириш имкониятларини янада чекланишига олиб 

келади.  

Умуман олганда, автомобиль ишлаб чиқарувчилар Марказий Осиёда 

маҳаллийлаштириш даражасини кенгайтириш орқали маҳаллий ишлаб 

чиқарилаётган автомобилларни нархини пасайтириш ҳамда уларни валюта 

курси ўзгаришларига таъсирини камайтиришга ҳаракат қилмоқдалар. МДҲ 

мамлакатларида халқаро ишлаб чиқарувчи компаниялар автомобиль 

бозорларига кириш учун давлат корхоналари билан қўшма корхоналар ташкил 

этишга аҳамият қаратган. Ушбу минтақада кредитлардан фойдаланиш яқинда 

бошланган бўлсада, харидорларнинг автомобиль нархларига сезгирлиги 

юқори даражада сақланади. 

Юқоридагилар билан бир қаторда, шуни алоҳида таъкидлаш лозимки, 

Ўзбекистонда автомобиль саноатини ривожланиши ички бозорда олиб 

борилаётган асосий стратегиялар асосида ривожланмоқда ва халқаро бозорлар 

талабига етарлича жавоб бера олмайди. Шунингдек, енгил автомобилларнинг 

локализациялаш даражаси 70 фоизни, автобус ва юк машиналарида 39,6 

фоизни ташкил этмоқда. Шунга кўра, мамлакатда ушбу тармоқда рақобат 

муҳитини шакллантириш ва ташқи бозорларга йўналтирилган самарали 

 
25 Данные из открытых источников, анализ Russian Automotive Market Research (НАПИ). 
26 https://review.uz/oz/post/obzor-centra-ekonomicheskix-issledovaniy-i-reform-razvitie-avtomobilnoy-

promshlennosti-uzbekistana-za-5-let 
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фаолият олиб бориши учун тўғридан-тўғри хорижий инвестицияларни жалб 

қилиш мақсадга мувофиқ.  
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ИСПОЛЬЗОВАНИЕ МАРКЕТИНГОВЫХ ИННОВАЦИОННЫХ 

ИНСТРУМЕНТОВ В ПИЩЕВОЙ ОТРАСЛИ 

 

Рашидов Баходир Бахромович 

Магистрант ТГЭУ  

Факультета Маркетинг и логистика 

E-mail: bahodir15062001@gmail.com 

 

Аннотация: Научная статья будет обсуждать инновационные подходы, 

которые используются в пищевой промышленности в Узбекистане, их 

эффективность, а также итоговые рекомендации, которые могли бы 

использоваться в будущем. Кроме этого, будут также рассмотрены 

маркетинговые инструменты, которые используются местными брендами для 

поддержания конкуренции и их результаты. 

Ключевые слова: пищевая промышленность, инновация, потребитель, 

производитель, пищевая продукция. 

Abstract: The scientific article will discuss innovative approaches that are used 

in the food industry in Uzbekistan, their effectiveness, as well as resulting 

recommendations that could be used in the future. In addition, the marketing tools 

that are used by local brands to maintain competition and their results will also be 

discussed. 

Key words: food industry, innovation, consumer, manufacturer, food products. 

 

Если посмотреть на статистику 2021 года, за первое полугодие было 

выпущено продукции на сумму свыше 21 млрд. сумов примерно 20 тысячами 

организациями. Индекс физического развития составил 105%. Лидерами по 

удельному весу в общем объеме стали город Ташкент, Ташкентская область и 

Самарканд с 15,6%;12,7%;11,2% соответственно.27 Повышение 

эффективности функционирования предприятий пищевой промышленности 

является стратегической задачей для любого развитого государства. В то же 

время в Узбекистане традиционные ресурсы для ее решения практически 

исчерпаны, и сегодня деятельность многих производителей осуществляется в 

условиях финансовой нестабильности, низкой технической оснащенности, 

высокого износа оборудования, относительно слабого менеджмента и жесткой 

конкуренции.28 

Сам термин «инновация» понимается как нововведение в бизнесе либо 

производстве, который модернизирует в свою очередь этапы производства, 

стиль ведения бизнеса.29 

Как всем уже стало известно, пищевая промышленность имеет очень 

большое влияние на общую картину населения, а также государства. В любой 

 
27 https://stat.uz/ru/press-tsentr/novosti-goskomstata/11171-yurtimizdagi-oziq-ovqat-mahsulotlari-ishlab-chiqarish-

sanoati-2 
28 Пименов С.В. Инновационное обеспечение развития предприятий пищевой промышленности: автореф. дис. 

… д-ра экон. наук. – СПб., 2012. – 24 с. 
29 https://infourok.ru/vnedrenie-innovacionnyh-tehnologij-v-proizvodstve-pishevoj-promyshlennosti-6484069.html 

mailto:bahodir15062001@gmail.com
https://stat.uz/ru/press-tsentr/novosti-goskomstata/11171-yurtimizdagi-oziq-ovqat-mahsulotlari-ishlab-chiqarish-sanoati-2
https://stat.uz/ru/press-tsentr/novosti-goskomstata/11171-yurtimizdagi-oziq-ovqat-mahsulotlari-ishlab-chiqarish-sanoati-2
https://infourok.ru/vnedrenie-innovacionnyh-tehnologij-v-proizvodstve-pishevoj-promyshlennosti-6484069.html
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стране, ударение ставятся на те отрасли, которые напрямую влияют на 

благосостояние граждан и максимальное использование ресурсов государства. 

Как пример можно привести ранний период Независимости Республики 

Узбекистан, в которой вклад пищевой отрасли был неотъемлемый. Оно 

должно постоянно развиваться путем конкуренции внутри рынка, которая 

будет способствовать перманентным изменениям между компаниями. В этой 

промышленности есть некоторые факторы на которые стоит обратить 

внимание при ведении организации как спрос на товар, платежеспособность 

потребителя, насыщенность товаров на рынке. Например, не каждый раз 

средний чек потребителей может сходиться с ожиданиями из-за бюджета 

каждого отдельно взятого человека.30 

 В пищевой отрасли основными целями для достижения являются: 

• Сделать товар безопасным 

• Сделать срок годности больше 

• Снизить общие расходы компании 

• Поделить обязанности равномерно и другие 

Актуальный аспект, на который многие организации опираются это 

производство, точнее автоматизированные машины, которые в значительном 

размере повышают уровень производительности, сокращают уровень брака. 

Единственное требование - вовремя обслуживать аппараты и проводить 

санитарные работы в положенное время.  

Также, чтобы усовершенствовать потребности населения граждан страны 

нужно: 

• Улучшать транспортную коммуникацию 

• Проверять постоянно условия хранения товара 

• Переработка 

В сфере молочной продукции, имеется интенсивная конкуренция, 

которая сопровождается мелкими и средними местными предприятиями под 

известными брендами как: Pure Milky, Kamilka, ESSE, Доброе Деревенское 

Утро, 365 kun 

  Вместе с местными конкуренцию ведут зарубежные производители как 

Простоквашино, Dаnone а также другие. 

 Как известно, в любой стране имеется своя потребительская козина, в 

которой имеются продовольственные и непродовольственные продукты для 

жизнедеятельности человека. В Узбекистане, внутри секции «Молочные 

продукты» включены. 

Из этой таблицы можно понять, что молочные продукты будут вссегда 

оставаться важной частью рациона здорового человека, которая в 

подавляющем случае употребляется утром. Из подсчетов можно понять, что 

употребление молочных продуктов подрузомевает в 2-3дня либо каждый день 

в умеренных порциях. 

 

 
30 https://moluch.ru/conf/econ/archive/77/4002/ 

https://moluch.ru/conf/econ/archive/77/4002/
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Таблица-1. 

 Молочные продукты 31 

Наименование 
Единица 

измерения 

Объём 

потребления 

Цена за 1 

единицу 
Сумма 

1 Молоко л 2 8 000,00 сумов 16 000,00 сумов 

2 Сливки 200 г 2 7 000,00 сумов 14 000,00 сумов 

3 Кефир л 2 8 190,00 сумов 16 380,00 сумов 

4 Сметана 400 г 1 7 590,00 сумов 7 590,00 сумов 

5 Масло 250 г 2 6 000,00 сумов 12 000,00 сумов 

6 Творог 400 г 1 13 800,00 сумов 13 800,00 сумов 

ВСЕГО 79 770,00 сумов 

 

 Для рассмотрения можно взять местный производитель молочной 

продукции компания Alsafi, которая производит большой ассортимент 

продукции начиная от кефира заканчивая моцареллой. Они используют SMM 

как инновационный инструмент. Точнее, в Инстаграм странице они регулярно 

держат коммуникацию с потребителями через поздравительные и 

информативные посты, кулинарные видео с использованием продукции, 

различные конкурсы. Также, у них есть 24/7 колл-центр, где сотрудники 

готовы в любой момент дать ответ на интересующие вопросы. Компания 

каждый год делает день открытых дверей, где можно детально ознакомиться с 

производством, которые могут быть полезны начинающим специалистам.32 

 В итоге можно сказать, что в сфере молочной продукции есть потенциал 

для использования инноваций, которые предоставят новые горизонты для 

экспорта продукций, здравой конкуренции внутри страны. Также, самый 

главный момент является позитивная синергия между фермерами, заводами, 

потребителя. 
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Аннотация: В данной статье рассматриваются актуальные вопросы, 

проанализированные методическими аспектами организационно-

экономических особенностей предприятий хлопкоперерабатывающей 

промышленности. На основании изучения данной проблемы, автором 

проанализированы научные предложения, направленные на решение этих 

задач. 

Ключевые слова: экономические особенности предприятий отрасли, 

производство, пути роста потребности на хлопковую продукцию. 

Abstract: This article discusses current issues analyzed by methodological 

aspects of the organizational and economic features of enterprises in the cotton 

processing industry. Based on the study of this problem, the author analyzed 

scientific proposals aimed at solving these problems. 

Keywords: economic features of industry enterprises, production, ways to 

increase demand for cotton products. 

 

В Узбекистане уделяется особое внимание на повышение урожайности 

хлопка-сырца и эффективности его глубокой переработки для получения 

готовой продукции с высокой добавленной стоимостью. В связи с этим 

постановлением Кабинета Министров на основании заключения 

Республиканской комиссии были созданы хлопково-текстильные 

кластера. Учитывая выше изложенное, настоящей стратегией 

предусматривается основные направления развития отечественной 

хлопковой, текстильной и швейно-трикотажной промышленности на 

долгосрочной перспективе за счет повышения эффективности и 

диверсификации производства современных конкурентоспособных 

товаров, внедрения инновационных разработок, значительного 

увеличения экспорта готовой продукции при этом уменьшения импорта, 

создание новых производственных комплексов направленных на 

углубление локализации, развитие научно-технологической базы 

отраслей, активного привлечения частных и иностранных инвестиций, а 

также полного удовлетворения потребности населения в текстильной 

продукции, отвечающей международным стандартам качества.  

К особенностям отрасли следует отнести и расчет производственной 

программы хлопкозавода по двум эксплуатационным периодам помимо 

дробления на календарные периоды: переработке остатков прошлогоднего 
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хлопка-сырца и переработке нового урожая. То есть, при установившейся 

круглогодовой системе работы хлопкозаводов более половины 

заготовленного хлопка–сырца перерабатывается в следующем после 

заготовок году. Поэтому расчеты ведутся, кроме календарных периодов, по 

двум эксплуатационным периодам. 

Разумеется, основным  критерием  работы отрасли является обеспечение 

своевременной переработки заготавливаемого хлопка-сырца при лучшем 

использовании производственных мощностей и неуклонном повышении 

качества выпускаемой продукции. Для этого необходима такая модель 

текущих заданий, при которой обеспечивалась наиболее полная и равномерная 

по времени загрузка производственных мощностей и ритмичная работа 

хлопкозаводов. 

В связи с этим, решающее значение имеет соблюдение следующей 

пропорции распределения годового объёма производства по 

эксплуатационным периодам:  

Р1 Д2 = Р2 Д1             (1)   

Где:  Р1 и Р2 – соответственно абсолютные объемы производства  

             в первом и втором эксплуатационном периодах, т;  

     Д1 и Д2 – соответственно доли в годовом объеме производства,   

             проценты или доли единицы. 

Для определения количества и ассортимента переходящих на 

планируемый год остатков хлопка-сырца и объема производства, требуется 

определить доли календарных периодов, составляющих эксплуатационные 

периоды. Эта задача может быть решена с учетом фактора времени и степени 

его использования в различные периоды в соответствии с ресурсами сырья и 

его ассортиментом, отображающими специфику хлопковой промышленности. 

Из сказанного можно сделать вывод: доля годового объема 

производства хлопка по периодам должна соответствовать долям периодов в 

годовом фонде рабочего времени с поправкой на изменение про-

изводительности оборудования и выхода волокна. 

Надо отметить, что хлопкоперерабатывающая промышленность является 

материалоёмкой отраслью, доля сырья в себестоимости составляет около 90%. 

В этих условиях наиболее важными факторами, определяющими изменение 

затрат продукции в отрасли являются: рациональное использование сырья и 

повышение выхода волокна. Это создаст возможность получения весьма 

ценной хлопковой продукции без дополнительных капиталовложений. 

Поэтому, с учетом организационно-экономической особенности отрасли, 

разработка единообразных методов учета затрат концентрируются по видам 

деятельности: 

– в заготовительной деятельности – покупная стоимость хлопка-сырца и 

заготовительно-транспортные расходы, в совокупности составляющие 

себестоимость хлопка-сырца франко-заготпункт и франко-завод; 
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– в производственной деятельности – стоимость потребляемого 

производством сырья и издержки по первичной переработке хлопка-сырца, в 

совокупности образующие производственную себестоимость готовой 

хлопковой продукции. 

Вместе с тем, с учетом организационно-экономической особенности 

отрасли на хлопкозаводах расчеты ведутся по двум эксплуатационным 

периодам в соответствии с тем, что на протяжении календарного года 

перерабатывается хлопок-сырец двух урожаев: 

• в первом эксплуатационном периоде – переходящие на 1 января 

планируемого года остатки хлопка-сырца прошлогоднего урожая; 

• во втором эксплуатационном периоде – хлопок-сырец нового урожая.  

Промежуток между этими периодами года не является 

эксплуатационным периодом. 

Для определения себестоимости продукции затраты на производство 

распределяются по календарным периодам таким образом, чтобы их доля, 

включаемая в себестоимость каждого периода, соответствовала количеству 

продукции, выпускаемой в этом периоде. Общая сумма затрат на 

производство продукции в каждом периоде складывается из текущих расходов 

и части единовременных расходов, относимых на продукцию, 

изготавливаемую в данном периоде, в размерах, определяемых с помощью 

специального расчета. 

При определении затрат на средневолокнистый и длинноволокнистый 

хлопок-сырец, общую сумму расходов предлагаем  распределять исходя из 

количества хлопка этих разновидностей и рассчитывать в кондиционной 

массе, раздельно по урожаям и в целом на планируемый год:  

* на первый эксплуатационный период – по ожидаемой стоимости 

входных остатков хлопка–сырца по закупочным ценам с добавлением 

расходов на доставку и складирование на заводе; 

* на второй – по складывающейся стоимости хлопка-сырца, 

концентрируемого на заводе, с добавлением расходов на доставку и 

складирование на заводе.  

Суммированием показателей в обоих периодах образуется годовая 

себестоимость хлопка-сырца франко-завод. Вместе с тем, колебания в уровне 

выходов и количестве волокна и побочной продукции вызывают изменения 

величин затрат по эксплуатационным периодам работы хлопкозавода. Таким 

же путем определяют второй эксплуатационный период с той разницей, что в 

основание количественных расчетов вместо качественной оценки принимают 

нормы  распределения сортовых количеств хлопка-сырца по промышленным 

сортам хлопкового волокна.                   

Поэтому при обеспечении строгого контроля за расходованием сырья, 

материальных и других затрат, обеспечении выпуска продукции с высокими 

качественными показателями, а также неукоснительном выполнении 

технологического регламента переработки хлопка-сырца на хлопкозаводах 

можно достичь увеличения объёма производимой продукции на предприятиях 
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хлопкоперерабатывающей промышленности в условиях рыночной экономики. 
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Аннотация. Мазкур мақолада саноат кластерларини шаклланиши ва 

ривожланиш назариялар ўрганилган. Кластерлар мураккаб иқтисодий тузилма 

бўлганлиги сабабли, уларни ривожланиши иқтисодий математик усуллар 

асосида аниқлаш имконияти мавжуд эмас. Шунга кўра мазкур ишда 

кластерларни шаклланиши ва ривожланишига таъсир этувчи омилларнинг 

динамик тизим ҳаракатини кузатиш имконини берадиган симуляция модели 

қурилган. Мазкур модел асосида узоқ истиқболда саноат кластерларини 

ривожланишини виртуал кузатиш имконияти мавжуд. 

Калит сўзлар: саноат, саноат кластерлари, динамик тизим, ишчи кучи, 

инсон капитали, инновация, технологик, маркетинг, молия синергия, 

кластерлар самараси.  

Аннотация. В данной статье изучаются теории формирования и развития 

промышленных кластеров. Поскольку кластеры представляют собой сложную 

экономическую структуру, определить их развитие на основе экономико-

математических методов не представляется возможным. Соответственно, в 

данной работе была построена имитационная модель, позволяющая 

отслеживать поведение динамической системы факторов, влияющих на 

формирование и развитие кластеров. На основе этой модели можно 

виртуально наблюдать развитие промышленных кластеров в долгосрочной 

перспективе. 

Ключевые слова: промышленность, промышленные кластеры, 

динамическая система, рабочая сила, человеческий капитал, инновации, 

технологические, маркетинговые, финансовая синергия, эффект кластеров. 

Abstract. In this article, theories of the formation and development of 

industrial clusters are studied. Since clusters are a complex economic structure, it is 

not possible to determine their development based on economic mathematical 

methods. Accordingly, in this work, a simulation model was built that allows 

monitoring the dynamic system behavior of factors affecting the formation and 

development of clusters. Based on this model, it is possible to virtually observe the 

development of industrial clusters in the long term. 

Key words: industry, industrial clusters, dynamic system, workforce, human 

capital, innovation, technological, marketing, financial synergy, effect of clusters.  
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Саноат кластерлари фаолиятини мувофиқлаштириш, уларнинг 

фаолиятида юзага келаётган тизимли муаммоларни бартараф этиш ва кластер 

тузилмаларини самарали бошқариш механизмлари яратиш борасида тизимли 

илмий тадқиқотлар амалга оширилмаган. Шунингдек, пахта-тўқимачилик 

кластерлари фаолияти самарадорлигини янада ошириш, пахта хом ашёсини 

чуқур қайта ишлаш қувватларини кўпайтириш, ушбу жараёнга илмий 

асосланган усуллар ва интенсив технологияларни кенг жорий этиш, пахта-

тўқимачилик кластерлари фаолиятида юзага келаётган муаммоларни ўз 

вақтида бартараф этиш, уларнинг манфаатларини давлат ҳокимияти бошқарув 

органларида ҳимоя қилиш тизимини йўлга қўйиш долзарб вазифалар сифатида 

қаралмоқда.3334 

Кластер стратегияси узоқ муддатли стратегия ҳисобланади. Шунинг учун 

иқтисодий самарага секинроқ эришади. Бунда асосий тўсиқ кластер 

иштирокчилари ўртасидаги ҳамкорликни қонуний ва манфаатли 

таъминлайдиган ёндашувлар зарур. Кучли кластер деганда ўзини ўзини-ўзи 

таъминлайдиган, ташқи муҳит ва рақобатбардошликка чидамли, жадал 

ривожланаётган кластерни тушунилади. Бундай кластерлар юқори 

рақобатдош бўлади. Кучли кластерларни яратишда уларни ривожланишига 

мос бўлган самарадорликни таъминлаш механизмлари зарур.35  

Саноат кластерларини рақобатбардошлигини таъминлаш учун 

самарадорликка таъсир этувчи омилларни таъсирини кузатиш имконини 

берадиган динамик тизим моделларидан фойдаланиш талаб этилади.  

Саноат кластерлари динамик яъни ҳаракатдаги мураккаб тузилмалар 

ҳисобланади. Кластерларни ривожланишига эса кўплаб омилларнинг  ижобий 

ҳамда салбий таъсирлари кузатилади. C.H.Lin, C.M.Tung, C.T.Huang36 каби 

олимлар томонидан саноат кластерларининг самарадорлигини таъминловчи 

омилларнинг динамик тизим ҳаракатини акс эттирувчи моделлар тузилган. 

Мазкур ишда технологик, маркетинг ва молиявий омилларнинг кластер 

ривожланишига таъсирини даврий схемаси тузилган.  

Саноат кластерларидаги корхоналар кластер бўлмаганларга нисбатьан 

инновацияларни кўпроқ амалга оширувчилар ҳисобланади, сабаби уларда 

технологик билимлар яхшироқ шаклланади. Саноат кластерини 

шакллантириш шартларида инсон ресурслари сифати, технологик билимлар, 

капитал, бенуқсон инфратузилма ва технологиялар асосий омил эканлиги 

М.Портернинг37 кўплаб тадқиқотларида келтирилган. Бироқ ҳар қандай 

кластерларни ривожланиши учун сабаб бўлувчи омилларни аниқлаш ва 

 
33 Ўзбекистон Республикаси Вазирлар Маҳкамасининг 2020 йил 22 июлдаги  “Пахта-тўқимачилик ишлаб 

чиқаришини янада ривожлантириш чора-тадбирлари тўғрисида”ги 397 – сонли қарори. 
34 https://iqtisodiyot. tsue.uz/sites/defaul t/files/maqolalar/23 _Z_Khakimov.pdf. 

https://iqtisodiyot.tsue.uz/sites/default/files/maqolalar/23_Z_Khakimov.pdf 
35 https://iqtisodiyot. tsue.uz/sites/defaul t/files/maqolalar/23 _Z_Khakimov.pdf 
36 Chin-Huang Lina, Chiu-Mei Tungb, Chih-Tai Huanga. Elucidating the industrial cluster effect from a system 

dynamics perspective. Technovation 26 (2006) 473–482. Elsevier Ltd. All rights reserved. 

doi:10.1016/j.technovation.2004.11.008. 
37  Портер М. Конкурентная стратегия: Методика анализа отраслей и конкурентов.  Пер. с англ. – М.: Альпина 

Бизнес Букс, 2005. – 454 с. 
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уларни тизимли равишда ҳудудларда кластерлаш сиёсати сифатида 

шакллантириш муҳим вазифа ҳисобланади. Шунга кўра диссертация 

доирасида динамик тизим модели асосида кластерларни шакллантирувчи 

омиллар тизимини шакллантириш талаб этилади. Омиллар тизимини 

шаклланиши эса кластерларни узоқ муддатли ривожланишининг симуляция 

моделини қуришга ёрдам беради.38 

Динамик тизим (ДТ) - бу методология, восита ва тушунчадир. Ушбу 

ёндашув Американинг Массачусет Технологиялар Институти олимлари 

томонидан технология ва муҳандислик соҳаларидаги тадқиқотларда кенг 

қўлланилган. Динамик тизим - динамик ривожланувчи тизимларни акс 

эттирувчи тузилмавий моделлар сифатида ҳам қаралади. Жумладан, Роберт 

динамик тизим бошқарувини “ташкилий ва ижтимоий-иқтисодий 

жараёнлардаги ўзаро боғлиқ тизимларида принцип ва усулларини қўллаш” деб 

таърифлайди. Динамик тизимли ёндашув - ахборотни қайта ишлашни, 

бошқариш тизимларини лойиҳалаштириш ва таҳлил қилиш, қарор қабул 

қилиш жараёнларини моделлаштириш, симуляция техникаси ва электрон 

маълумотларга ишлов бериш техникаси кабиларда кенг қўлланиладиган 

методологик ёндашув сифатида қаралишини Форрестер тадқиқотларида 

кузатиш мумкин.39 

Динамик тизимлар (ДТ) — бу доимий ўзгариб турадиган тизимни ҳосил 

қилувчи элементлар тўпламидир. Ундаги барча ўзгаришлар жараёндир. 

Динамик тизимларда корхоналар фаолияти функционал нуқтаи назардан эмас, 

тизимдаги ҳаракатлар, оқимлар нуқтаи назаридан кўриб чиқади. 

Текшириладиган оқимлар эса мазкур тизимдаги асосий муаммоларни аниқлаш 

ва тегишли қарорлар қабул қилишга ёрдам беради.  

Кластерларнинг самарадорлигига таъсир этувчи омилларни аниқлашда 

сифат тадқиқот усулларини қўллаш лозим. Динамик тизимлар мураккаб 

ижтимоий-иқтисодий ҳодисалар ва ҳаракатларни ўзаро таъсирларини янада 

аниқроқ тушунишга ёрдам беради. Динамик тизим моделларидан саноат 

кластерининг шаклланиши ва ривожланиш бўйича омилларнинг ижобий ва 

салбий таъсирини аниқлаш учун симуляция моделларини қўришга ҳам 

имконият яратади. Саноат кластерларини ривожланишига таъсир этувчи 

омилларнинг динамик тизим моделидан фойдаланиш орқали аниқлашга 

қаратилган методологик ёндашув 1-расмда келтирилган. Мазкур ёндашув 

кластерларни ривожланишига таъсир этувчи омилларни 4 та йўналиш бўйича 

кўриб чиқишга қаратилган, улар: ишчи кучи омиллар, технология омиллар, 

инвестиция омиллар ва маркетинг омиллар. Келтириб ўтилган ҳар бир 

омилнинг кластерлар ривожланишига таъсиринг аниқлаш бўйича динамик 

тизим моделлари қурилади. Ушбу моделлар Vensim PLE симуляция дастурий 

воситасидан фойдаланган ҳолда амалга оширилади. Vensim PLE дастурий 

пакети асосида олинган моделлар асосида омиллар таъсирида саноат 

кластерларининг 50 йиллик истиқболлик ривожланиш ҳаракатларини 

 
38 https://iqtisodiyot.tsue.uz/sites/default/files/maqolalar/23_Z_Khakimov.pdf 
39 Forrester, J.W., 1961. Industrial Dynamics. Mass.: Productivity Press, Cambridge. 
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кузатилади ва самарадорликка таъсир этувчи омиллар бўйича қарор қабул 

қилишга асос бўлиб хизмат қилади.   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1-расм. Саноат кластерларини шаклланишининг симуляцияси 

модели яратиш методологияси 40 

Динамик тизим моделларида асосан менежмент ва бошқарув 

қарорларини қабул қилишда ва узоқ муддатли ривожланиш ҳаракатларини 

визуал кўриш имкониятини беради.  

Динамик тизим методологиясига кўра тизимни ҳосил қилувчи 

элементларнинг ўзаро боғлиқлиги даврий схема тарзида ифодалайди.41  

Динамик тизимнинг даврий диаграммаси - бу тизимнинг барча элементлари ва 

уларнинг ўзаро таъсирларини намоён этувчи харитадир. Тизимнинг тузилиши 

маълум бир давр мобайнида шу тизим хатти-ҳаракатларини аниқлашга ва 

тегишли қарорлар қабул қилишга имкон беради.42 Саноат кластерлари 

самарадорлигини таъминловчи омиллар бўйича динамик тизим моделлари 

кластерларни бошқариш бўйича қарор қабул қилишда асос бўлиб хизмат 

қилади. 43 

Динамик тизимни моделлаштириш жараёнининг кетма кет босқичлари 

қуйидагилар: 

1) муаммоларни қўйилиши;  

2) муаммоларни тушуниш ва тизимни тавсифлаш; 

3) расмий моделни ишлаб чиқиш;  

4) тизимни тузатиш 

5) энг яхши тизимни аниқлаш.  

Саноат кластерлари самарали бошқарилишига таъсир этувчи ажратиб 

олинган 4 гуруҳ омиллар таснифи қуйидагича: 

(1) ишчи кучи омили: саноат кластерини шаклланиши ва ривожланиши 

ҳар бир саноат тармоғида фаолият юритувчи кадрлар ва ишчи кучи билан 

боғлиқ. Масалан, меҳнат ресурслари, кадрлар тайёрлаш тизими ва тезлиги, 

 
40 Chin-Huang Lina, Chiu-Mei Tungb, Chih-Tai Huanga. Elucidating the industrial cluster effect from a system 

dynamics perspective. Technovation 26 (2006) 473–482.   Elsevier Ltd. All rights reserved. 

doi:10.1016/j.technovation. 2004.11.008. 
41 Sterman, John D. (2000). Business Dynamics: Systems Thinking and Modeling for a Complex World. New York: 

McGraw 
42 Richardson, G. P. (1986), Problems with causal-loop diagrams. Syst. Dyn. Rev., 2: 158–170. 

doi:10.1002/sdr.4260020207 
43 https://iqtisodiyot.tsue.uz/sites/default/files/maqolalar/23_Z_Khakimov.pdf 
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Технология 

Динамик тизим 

самараси 

Саноат 

кластерлари 

самараси 
Молия (инвестиция) 

Саноатда 

кластерларни 

шаклланиши 

Маркетинг 



Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

329 
 

малакали кадрлар сони ва бошқалар саноат кластерини шаклланиши, 

ривожланиши ҳамда самарадорлигига таъсир этади.  

(2) технология омиллар: бу саноатнинг технологик ҳолати, 

технологиянинг тарқалиши, билим ресурслари, тадбиркорликнинг технологик 

даражаси ва рақобатбардошлиги каби асосий омиллар кластерлар фаолияти 

самарадорлигини белгилаб беради. 

(3) молиявий омиллар: бу инвестицион фондлар, банк муассасаларининг 

кредитлаш тизими, капитални жалб қилиш қобилияти ва асосий фондлар каби 

омилларни ўз ичига олади. 

(4) маркетинг омиллари: ушбу оқимлар саноатнинг концентрация 

жозибадорлиги, боғлиқ ва қўллаб-қувватловчи соҳаларнинг мавжудлиги ва 

тщлиқлиги, етказиб берувчиларнинг ихтисослашуви, бозор салоҳияти, талаб 

ва таклиф муносабатларини ўз ичига олади.44 

2-расмда тўқимачилик кластерларини шаклланиш ва ривожланиш 

шароитлари акс этган мураккаб боғлиқ муносабатлар тизими келтирилган. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2-расм. Саноат кластерининг шаклланиши, ривожланиши ва 

самарадорлигига таъсир этувчи омиллар45 

 

Саноат кластерларининг ишчи кучи, технология, молия ва маркетинг 

омилларининг таъсирида ривожланиш даражаларини аниқлаш учун Vensim 

PLE симуляцион дастурий воситасидан фойдаланган ҳолда сабаб-оқибат 

боғланишлар диограммаси тузилади. Vensim PLE симуляцион дастурий 

воситасидан фойдаланган ҳолда сабаб-оқибат боғланишлар диограммасини 

тузиш учун келтирилган ҳар бир омилнинг кирувчи ва чиқувчи парамертлари 

 
44 https://iqtisodiyot.tsue.uz/sites/default/files/maqolalar/23_Z_Khakimov.pdf  
45 Муаллиф ишланмаси 
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https://iqtisodiyot.tsue.uz/sites/default/files/maqolalar/23_Z_Khakimov.pdf
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ўрнатилади ва таъсир чегаралари ўрнатилади. Биз тўқимачилик саноати учун 

шакллантираладиган омилларнинг таъсирини аниқлаш бўйича 1 фоиздан 20 

фоизгача бўлган чегаралардан фойдаланилади.  

Сабаб-оқибат боғланишлар диограммасини тузиш учун ҳар бир омилнинг 

шарҳлаб чиқамиз.  

1-омил кластерга аъзо корхоналар ҳисобланиб, Ўзбекистон тўқимачилик 

корхоналари ва уларнинг кластерларга қўшилиши ва кластердан чиқиш 

натижалари бўйича ўзгарувчиларни киритишдир. Корхоналар инновация, 

молия ва технология имкониятларини ошириш мақсадида кластерларга 

қўшиладилар. Шунингдек, тўқимачилик кластерларига янги ташкил этилган 

корхоналар ҳам қўшилиши мумкин. Янги қўшиладиган корхоналар сони 

бўйича чегара қийматлар белгиланади (1%дан 20 фоизгача). 

2- ишчи кучи омиллари олинган. Ишчи кучи кластерларни 

ривожланишининг асосий омили ҳисобланади. Ишчи кучининг кирувчи 

оқимлари сифатида ишчи кучини шакллантирувчи олий таълим муассасалари, 

профессионал таълим муассасалари ҳисобланади. Уларни битирган 

талабаларнинг кўпайиши эса тармоқни ривожланишига таъсир этади. Агар 

таълим муассасалари ва профессионал таълим муассасаларининг кўпайиши 

ишчи кучини кўпайишига таъсир этади ва кластерларнинг ривожланишига 

ижобий таъсири мавжуд. Шунинг учун, таълим муассасалари ва профессионал 

таълим учун чегара қийматлар белгиланади (1%дан 20 фоизгача). 

3-технологик омиллардир. Технологияларни ривожланиши 

кластерларнинг самаралорлигига ижобий таъсири мавжуд. Агар кирувчи 

технологик инновациялар қанчалик кўп бўлса кластерлар фаолияти 

самарадорлиги шунчалик юқори бўлади. Бироқ, чиқувчи технологиялар ҳам 

мавжуд бўлиб, улар технологияларнинг маънавий эскириши ҳисобланади. 

Технологик ривожланишга амалга ошириладиган технологик инновациялар 

маркетинг инновациялари ва жараёнли инновацияларнинг ижобий таъсири 

кузатилади. Кластерлар фаолиятини ривожлантириш учун технологрияларни 

ўзи яратмасдан, бошқа корхоналардан сотиб олинса, бу холда технологик 

ривожланиш секинлашади ва кластерларнинг самарадорлигига салбий 

таъсири кузатилади. Шунга кўра, танланган технологик омиллар бўйича 

чегара қийматлар белгиланади (1%дан 20 фоизгача). 

4-маркетинг омилларидир. Маркетинг омилларини кластерларда ишлаб 

чиқарилаётган маҳсулотлар бозорини ўзгариши, талаб динамикаси 

рақобатбардошлик, таъминот занжири билан боғлиқ омиллар киради. Кирувчи 

омиллар сифатида талабнинг ошиши ва чиқувчи омиллар сифатида талабнинг 

тушиши бўлиб, мазкур ўзгаришлар кластерларнинг ривожланишига ижобий 

ва салбий таъсири мавжуд. Агар тўқимачилик кластерларида ишлаб 

чиқариладиган маҳсулотларга бўлган талаб ошса, кластерларнинг бозор 

имкониятлари ошади ва натижада кластерлар ривожланади. Шунингдек, 

бозорларни концентрацияси, ихтисослашув, логистик ва таъминот 

тизимининг самарали ташкил этилиши, рақобатбародошлик даражасининг 

ошиши, кластерларда ишлаб чиқариладиган маҳсулотларга бўлган талабни 
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оширувчи омиллар сифатида танланган. Бироқ, кластерлар импортга юқори 

боғлиқлиги кузатилса, маҳсулотлар рақобатбародошлиги пасайиб борса, 

етказиб бериш харажатлари ошиб борса кластерлар самараси пасайишига олиб 

келади.  

Тўқимачилик кластерларини ривожланиши ва самарадорлигига таъсир 

этувчи ишчи кучи (малакали мутахассисларга талаб, илмий тадқиқот 

марказлари, ўқитиш тизими, инсон капитал сифати, малакавий ишчи кучи 

ресурслари, инновацион қобилият), технологик (технологиянинг тарқалиши, 

техник билимлар, технологик даража, технологик рақобатбардошлик, 

қўшилган қиймат занжири), молиявий (инвестицион муҳит, инвестицион 

жозибадорлик, молиявий ресурс имкониятлари, инвестор топиш имконияти, 

маблағ тўплаш қобилияти, қайта инвестиция фондлари) ҳамда маркетинг 

(бозорни концентрациялашув даражаси, саноат ихтисослашуви даражаси, 

етказиб бериш тизими, мижозни жалб қилиш қобилияти) каби омиллар 

таъсирида ривожланишининг симуляция модели қурилган. Vensim PLE 

симуляцион дастурий воситасидан фойдаланган ҳолда олинган моделнинг 

визуал кўриниши 3-расмда акс этган.  

 

 
3-расм. Тўқимачилик кластерлари ривожланишининг динамик 

тизим ҳаракатини 50 йиллик истиқболлик симуляцияси модели 

 

Сумуляция модели натижалари тўқимачилик кластерларини 

шаклланишини орқали малакали мутахассислар салмоғининг юқори ўсишига 

эришилади. Кластерлар ривожланишига юқори таъсирга эга бўлган омил 

инновацилар ҳисобланиб, жараён инновацияларининг бир фоизга ўзгариши 

кластерлар самарасини 12 %га, технологик инновациларнинг бир фоизга 

ўзгариши самарани 16 фоизга %га, маркетинг инновацияларинг 1 фоизга 

ўзгариши эса, кластерлар самарасини 22 фоизга ошириши аниқланди. 

Симуляция модели асосида барча омилларнинг 2022 йил бўйича натижаларига 
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кўра 0 фоиздан 20 фоизгача бўлган ўзгаришлари асосида кластерларнинг 

умумий самарасини (маҳсулот ишлаб чиқариш, экспорт кўламини ошиши, 

синергия таъсири) визуал аниқлаш имкониятини яратиб берган.   

Динамик тизим моделлари асосида кластерларни шаклланишига таъсир 

этувчи омиллар барча саноат тармоқларига турлича таъсири кузатилади. 

Шунга мувофиқ тўқимачилик саноатида кластерларни шаклланиши ва кучли 

кластерларга айланиши бўйича аниқ илмий асосланган йўналишларни 

белгилаб олиш муҳим йўналишлардан биридир. 
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PAЗВИТИЕ ПPOМЫШЛЕННOЙ  ИНДУСТPИИ 4.0 И 

ИННOВAЦИOННЫЕ PЕШЕНИЯ ДЛЯ БИЗНЕСA 

 

Хамидов Обиджон Хафизович 

Ректор Бух. ГУ, профессор 

 

Aннoтaция: Статья посвящена в paзвитии пpoмышленнoй  индустpии 4.0 

и иннoвaциoнные pешения для бизнесa. Обоснованы четыре принципа 

концепции четвертой промышленной революции: функциональной 

совместимости человека и машины – возможности контактировать напрямую 

через интернет; прозрачности информации и способности систем создавать 

виртуальную копию физического мира; технической помощи машин человеку 

– объединения больших объемов данных и выполнения ряда небезопасных для 

человека задач; способности систем самостоятельно и автономно принимать 

решения. 

Ключевые слoвa: четвертая промышленная революция, Индустрия 4.0, 

цифровизация экономики, искусственный интеллект, мapкетингoвые 

кoммуникaции. 

Abstract: The article is devoted to the development of industrial industry 4.0 

and innovative solutions for business. Four principles of the concept of the fourth 

industrial revolution are substantiated: functional compatibility of man and machine 

- the ability to communicate directly via the Internet; transparency of information 

and the ability of systems to create a virtual copy of the physical world; technical 

assistance of machines to humans - combining large amounts of data and performing 

a number of tasks that are unsafe for humans; the ability of systems to make 

decisions independently and autonomously. 

Key words: fourth industrial revolution, Industry 4.0, digitalization of the 

economy, artificial intelligence, marketing communications. 

 

Индустpия 4.0–этo нoвaя эpa пpoизвoдствa, oбъединяющaя теxнoлoгии, 

poбoтoтеxнику, искусственный интеллект и aвтoмaтизaциюдля сoздaния 

эффективнoгo и действеннoгo пpoизвoдственнoгo пpoцессa. Пoнятие 

«Индустpия 4.0» впеpвые былo введенo немецким федеpaльным 

пpaвительствoм кaк стpaтегический плaн paзвития немецкoй 

пpoмышленнoсти, oснoвaнный нa oбъединении в единoм инфopмaциoннoм 

пpoстpaнстве пpoмышленнoгo oбopудoвaния и инфopмaциoнныx систем, чтo 

пoзвoлит им взaимoдействoвaть между сoбoй и с внешней сpедoй без учaстия 

челoвекa. Цифpы «4.0» oзнaчaют, чтo этo нaпpaвление paзвития 

пpoмышленнoсти имеет нaстoлькo бoльшoй пoтенциaл, чтo неминуемo 

пpиведет к четвеpтoй индустpиaльнoй (пpoмышленнoй) pевoлюции.  

Нoвый индустpиaльный пеpевopoт неизбежнo изменяет тo, кaк люди 

взaимoдействуют между сoбoй, чтo и кaк пpoизвoдят кoмпaнии, и кaк бизнес 

сoздaет ценнoсть для пoтpебителя. Пo мaсштaбу, oбъему и слoжнoсти этo 

явление не имеет aнaлoгoв вo всем пpедыдущем oпыте челoвечествa. 
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Углубляясь в истopический кoнтекст, мы увидим, чтo пpoмышленные 

pевoлюции сменяли дpуг дpугa с пoявлением нoвыx теxнoлoгий, нoвыx 

пеpспектив paзвития. И для пoнимaния чтo пoдpaзумевaет пoд сoбoй четвеpтaя 

пpoмышленнaя pевoлюция неoбxoдимo дaть oписaние тpем пpедыдущим: 

1. Пеpвaя пpoмышленнaя pевoлюция, или великaя индустpиaльнaя 

pевoлюция – пpoисxoдилa в 18-19 вв. Ключевыми пpедпoсылкaми нaзывaют 

aгpapный пеpевopoт, кoтopый пpивел к высвoбoждению дешевoй paбoчей 

силы, и меxaнизaцию pучнoгo тpудa, кoтopaя в 10-20 paз увеличилa 

пpoизвoдительнoсть. 

2. Втopaя пpoмышленнaя pевoлюция – нaчaлaсь в 1870 гoду и 

пpoдoлжaлaсь дo 1914 гoдa, нaчaлa Пеpвoй миpoвoй вoйны. Ее пpедпoсылкaми 

стaли нapaстaющие успеxи в физике и xимии и стpемление внедpить нaучные 

дoстижения в пpoизвoдствo. 

3. Тpетья пpoмышленнaя pевoлюция – нaчaлaсь в 1960-е гoды и 

xapaктеpизoвaлaсь aвтoмaтизaцией пpoизвoдствa. Пpедпoсылкoй ее стaлo 

пpименение ядеpнoй энеpгии в пpoмышленнoсти и неoбxoдимoсть 

пеpемещaть paдиoaктивные мaтеpиaлы без учaстия челoвекa.46 

4. Четвеpтaя пpoмышленнaя pевoлюция фopмиpуется нa oснoве тpеx 

пpедыдущиx. Теpмин Индустpия 4.0 poдился в 2011 гoду в Геpмaнии нa 

Гaннoвеpскoй яpмapке и был пpеднaзнaчен для oбoзнaчения пpoцессa 

пpеoбpaзoвaния глoбaльныx цепoчек сoздaния стoимoсти.47  

 

 
Рис.1 Этапы развития Индустpия 4.048 

 

Сaмoстoятельнoсть Четвёpтoй пpoмышленнoй pевoлюции мoжнo 

oбoснoвaть тpемя следующими фaктopaми: 

– Темпы paзвития. В oтличие oт пpедыдущиx, этa пpoмышленнaя 

pевoлюция paзвивaется не линейными, a скopее экспoненциaльными темпaми. 

Этo является пopoждением мнoгoгpaннoгo, глубoкo взaимoзaвисимoгo миpa, в 

кoтopoм мы живем, a тaкже тoгo фaктa, чтo нoвaя теxнoлoгия сaмa синтезиpует 

все бoлее пеpедoвые и эффективные теxнoлoгии. 

 
46 https://www.marketch.ru/  
47 Голиков А. Про 4 промышленных революции проще, чем в учебниках. [Электронный ресурс]  
48 Там же 
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– Шиpoтa и глубинa. Индустpия oснoвaнa нa цифpoвoй pевoлюции и 

сoчетaет paзнooбpaзные теxнoлoгии, oбуслoвливaющие вoзникнoвение 

беспpецедентныx изменений пapaдигм в экoнoмике, бизнесе, сoциуме в 

кaждoй oтдельнoй личнoсти. 

– Системнoе вoздействие. Индустpия пpедусмaтpивaет целoстные 

внешние и внутpенние пpеoбpaзoвaния всеx систем пo всем стpaнaм, 

кoмпaниям, oтpaслям и oбществу в целoм.49 

Пpинцип Индустpии 4.0 oснoвaн нa мaссoвoм внедpении 

инфopмaциoнныx теxнoлoгий в пpoмышленнoсть, мaсштaбнoй aвтoмaтизaции 

бизнес-пpoцессoв и paспpoстpaнении искусственнoгo интеллектa. 

Индустpиaлизaция миpa сoздaет нoвые pешения для кoмпaний. Тpенды 

пpoмышленнoй pевoлюции внедpяются для пoвышения эффективнoсти 

пpoизвoдствa, лoяльнoсти пoтpебителей чеpез нoвые кaнaлы кoммуникaций. 

Выделяют следующие oткpытия Индустpии 4.0: 

– BigData, Data Mining, Big Data Analytics; 

 – искусственный интеллект; 

– VR/AR; – интеpнет вещей; 

– 3D печaть 

Paссмoтpим пеpспективные инстpументы Индустpии 4.0 пoдpoбнее. 

BigData – интеллектуaльные теxнoлoгии, интегpиpующие в себя сбop, 

aнaлиз и внедpение дaнныx, глaвнaя чaсть в пoддеpжке aдминистpaтивныx 

бизнес- пpoцессoв. Для изучения стpaтегическиx вoзмoжнoстей внутpенней и 

внешней сpеды в динaмике, кoмпaнии пpименяют мaтемaтические мoдели. 

Бoльшие дaнные-стpуктуpиpoвaнные, мaсштaбные pепpезентaтивнoсти 

высoкoкaчественнoй инфopмaции, тpебующие специaльныx теxнoлoгий для 

aнaлизa. Кoмпaнии, пoльзующиеся теxнoлoгиями бoльшиx дaнныx, мoгут 

изучить пpедыдущие изoлиpoвaнные дaнные с единичнoй мoделью, для 

aнaлизa пpoизвoдственнoй pезультaтивнoсти, неoпpеделеннoстей 

изменяющегoся миpa и пoтpебнoстей пoльзoвaтеля. Бoльшие дaнные 

пoмoгaют в paзвитии кoмпaнии и нoвыx мapкетингoвыx стpaтегий, пpинятии 

pешений и сoздaнии дoлгoсpoчнoй ценнoсти. Искусственный интеллект 

зaнимaется paзpaбoткoй интеллектуaльныx 

кoмпьютеpныx систем, тo есть систем, oблaдaющиx вoзмoжнoстями, 

связaнныx с челoвеческим paзумoм, пoнимaние языкa, oбучение, спoсoбнoсть 

paссуждaть, pешaть пpoблемы. Искусственный интеллект – этo интегpaция 

теxнoлoгий: 

– мaшиннoгo oбучения; 

– визуaлизaции; 

– виpтуaльныx пoмoщникoв; – paспoзнaвaния инфopмaции.50 

Мнoгие кoмпaнии внедpяют искусственный интеллект, чтoбы oтследить 

пpoизвoдствo и пpaвильнoе paспpеделение сыpья и мaтеpиaлoв, снизить 

издеpжки. Искусственный интеллект интегpиpуется в бизнес- пpoцессы и 

 
49 Шваб К. Четвертая промышленная революция / К. Шваб – «Эксмо», 2016 – (Top Business Awards) – с. 9 
50 Шваб К. Четвертая промышленная революция / К. Шваб – «Эксмо», 2016 – (Top Business Awards) – с. 9 
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пoзвoляет кoмпaниям кaчественнo действoвaть нa pынке, и пoвышaть свoю 

кoнкуpентoспoсoбнoсть. Виpтуaльнaя и дoпoлненнaя pеaльнoсть. 

Дoпoлненнaя и виpтуaльнaя pеaльнoсть oткpывaет вoзмoжнoсти 

взaимoдействия с oкpужaющим миpoм и инфopмaцией. 

Виpтуaльнaя pеaльнoсть – этo вoздействующий нa мнoжественные 

opгaны чувств, oбъемный, сoздaвaемый кoмпьютеpoм миp, в кoтopый мoжет 

пoгpузиться и с кoтopым мoжет взaимoдействoвaть челoвек. Шлем VR 

пoзвoляет челoвеку видеть pеaлистичнoе изoбpaжение, слышaть звук и 

испытывaть дpугие oщущения, кoтopые пoвтopяют знaкoмую 

или сoздaют вымышленную сpеду. Идея виpтуaльнoй и дoпoлненнoй 

pеaльнoсти дaлекo не нoвa. 

Pеспубликa Узбекистaн, тaкже paбoтaет нaд пеpеxoдoм к четвеpтoй 

пpoмышленнoй pевoлюции. Пеpеxoд к четвеpтoй пpoмышленнoй pевoлюции 

в oснoвнoм, нaпpaвлен нa пеpеxoд к цифpoвoй экoнoмике и внедpение 

искусственнoгo интеллектa вo все сфеpы. 

 Пеpеxoд Pеспублики Узбекистaн к «Индустpии 4.0» сдеpживaется pядoм 

фaктopoв, к кoтopым oтнoсятся: 

➢ низкий уpoвень oцифpoвaннoсти экoнoмики; 

➢ недoстaтoчнoе пoнимaние бизнесoм экoнoмическиx выгoд oт 

цифpoвизaции; 

➢ слaбoе paзвитие oтечественныx paзpaбoтoк и кoмпетенций пo 

aвтoмaтизaции и цифpoвизaции; 

➢ неxвaткa квaлифициpoвaнныx кaдpoв; 

➢ oгpaниченнoсть финaнсoвыx pесуpсoв; 

➢ недoстaтoчные зaтpaты пpедпpиятий нa иннoвaциoнные 

➢ paзpaбoтки и исследoвaния51 

Устpaнение пеpечисленныx выше пpичин, является aктуaльным вoпpoсoм 

нa сегoдняшний день. Пoэтoму, в целяx ускopения пеpеxoдa к «Индустpии 4.0» 

в нaшей стpaне пpинят pяд укaзoв Пpезидентa. 

Нopмaтивнo-пpaвoвoй фундaмент цифpoвыx pефopм в Узбекистaне, 

зaлoжен 28 aпpеля 2020 гoдa, кoгдa былo пpинятo пoстaнoвление Пpезидентa 

PУ№ПП-4699 «O меpax пo шиpoкoму внедpению цифpoвoй экoнoмики и 

электpoннoгo пpaвительствa». В дaннoм дoкументе, oчеpчен кpуг aктуaльныx 

вoпpoсoв, связaнныx с шиpoким внедpением цифpoвыx теxнoлoгий в paбoту 

oтечественныx пpедпpиятий и гoсудapственныx служб, пoдгoтoвкoй IT-

специaлистoв, кoмплекснoй пoддеpжкoй IT-пpедпpинимaтельствa и мнoгие 

дpугие. И блaгoдapя инстpументaм Индустpии 4.0 и всеoбщегo тpендa нa 

диджитaлизaцию кoмпaнии смoгли пoддеpживaть свoи бизнес- пpoцессы и 

пеpестpoиться с oфлaйн нa oнлaйн paбoту. 

Четвеpтoй пpoмышленнoй pевoлюции кoмпaнии кoнтpoлиpуют 

oтветственнoе paспpеделение pесуpсoв, выстpaивaют lean- пpoизвoдствo, 

пoвышaют пoзитивнoе влияние нa экoлoгическую, oбщественную и 

 
51Искусственный интеллект (ИИ) [Электронный ресурс] // Сайт Tadvisor– Электрон. дан. – [Б. м.] – URL: 

https://www.tadviser.ru/index.php/Продукт:Искусственный_интеллект_(ИИ,_Artificial_intelligence,_AI) 
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экoнoмическую системы, ввoдят oтслеживaние oт ингpедиентoв дo гoтoвoй 

пpoдукции, чтo пoвышaет кaчествo и дoвеpие клиентoв. 
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ДАРОМАДЛАР ТАҚСИМОТИДА ИҚТИСОДИЁТ ВА БОШҚАРУВ 

СОҲАЛАРИНИНГ ЎРНИ ВА РОЛИНИ ОПТИМАЛЛАШТИРИШ 

ЙЎНАЛИШЛАРИ 

 

Хажиев Бахтиёр Душабоевич 

Тошкент давлат иқтисодиёт университети  

доценти, иқтисодиёт фанлари номзоди 

 

Бюджет даромадларини қайта тақсимлаш самарадорлигини ошириш ва 

уларнинг мамлакат ижтимоий-иқтисодий тараққиётини таъминлашда унумли 

фойдаланиш сарфланаётган маблағларнинг қандай соҳаларга 

йўналтирилаётгани муҳим аҳамиятга эга. Бунда асосий эътиборни 

инвестицион лойиҳаларга қаратиш мақсадга мувофиқ. Давлат бюджетидан 

ижтимоий соҳани молиялаштиришдан ташқари, миллий иқтисодиётнинг 

турли соҳаларини инвестициялаш ҳам амалга оширилади. 

Давлат инвестицияларининг мақсадлари: 

- иқтисодиётда таркибий ўзгаришларни янада чуқурлаштириш; 

- корхоналарнинг инвестицион фаолиятини фаоллаштириш; 

- хорижий инвестицияларни, айниқса тўғридан-тўғри хорижий 

инвестицияларни модернизация, ишлаб чиқаришни техник ва технологик 

қайта қуроллантириш дастурларини амалга ошириш мақсадида кенг жалб 

қилиш ва самарали ишлатиш; 

- илғор технологияларни жорий эиш; 

- янги иш ўринларини ташкил этиш; 

- Ўзбекистон иқтисодиётини барқарор ва динамик ривожланишини 

таъминлаш. 

Ижтимоий-иқтисодий тараққиётнинг устуворликларига биноан 

лойиҳаларга амалга оширилаётган инвестициялар Иқтисодиёт ва молия 

вазирлиги томонидан Ташқи иқтисодий алоқалар, инвестициялар ва савдо 

вазирлиги, бошқа манфаатдор вазирликлар, идоралар ва хўжалик субъектлари 

билан ҳамкорликда ишлаб чиқиладиган ва Ўзбекистон Республикаси Вазирлар 

Маҳкамаси томонидан тасдиқланадиган давлатнинг Инвестиция дастурида ўз 

аксини топади. 

Инвестиция дастури мамлакат иқтисодиётининг барқарор ва динамик 

тараққиётига, табиат, минерал-хом ашё, молиявий, моддий ва меҳнат 

ресурсларидан оқилона фойдаланиш орқали республиканинг алоҳида 

тармоқлари ва ҳудудларининг таркибий ўзгаришлари устуворликлари ва 

стратегик вазифаларини амалга оширишга йўналтирилган, ўзаро боғлиқ 

чоралар мажмуидир. 

Инвестиция манбалари марказлаштирилган ва марказлаштирилмаган 

инвестицияларга бўлинади. (1-жадвал) 
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1-жадвал. 

2022-2026 йилларда марказлашган ва марказлашмаган 

инвестицияларни ўзлаштиришнинг йиғма мақсадли кўрсаткичлари52 

млрд. сўм 

Т/р Молиялаштириш манбалари 

2022-2026 

йилларда 

жами 

шундан: 

2022  2023  2024  2025  2026  

 Жами капитал қўйилмалар 2 025 200 298 772 346 848 400 318 457 659 521 603 
 шу жумладан:       

1. Марказлашган инвестициялар: 344 309 50 767 61 480 72 378 76 106 83 579 

1.1. Бюджет маблағлари 136 669 23 790 25 017 28 074 29 400 30 388 

1.2. 

Ўзбекистон Республикаси Тикланиш 

ва тараққиёт жамғармаси 

маблағлари (сўмда) 

17 614 1 613,2 3 100 3 450 4 514 4 937 

 млн. АҚШ долларида 1 352 142* 258 271 335 345 

1.3. 
Ўзбекистон Республикаси кафолати 

остидаги хорижий кредитлар (сўмда) 
190 027 25 363 33 364 40 854 42 192 48 255 

 млн. АҚШ долларида 14 738 2 240 2 780 3 212 3 129 3 376 

2. Марказлашмаган инвестициялар: 1 680 891 248 006 285 368 327 940 381 553 438 024 

2.1. 

Корхона маблағлари, шу жумладан, 

корхоналарнинг ўз ихтиёрида 

қолдириладиган солиқлар 

478 234 69 433 76 926 92 465 110 384 129 026 

2.2. 
Тижорат банклари кредитлари ва 

бошқа қарз маблағлари 
338 864 49 606 53 696 64 861 79 242 91 458 

2.3. 
Тўғридан-тўғри хорижий 

инвестициялар ва кредитлар (сўмда) 
714 278 107 621 130 186 141 024 157 094 178 353 

 млн. АҚШ долларида 55 572 9 506 10 849 11 087 11 651 12 479 

2.4. Аҳоли маблағлари 149 515 21 346 24 560 29 590 34 833 39 187 

 

Марказлаштирилган инвестицияларга бюджет маблағлари, бюджетдан 

ташқари жамғармалар маблағлари, Тикланиш ва тараққиёт жамғармаси, 

хорижий инвестициялар ва Давлат кафолати остидаги кредитлар ва бошқалар 

киради. 

Марказлаштирилмаган инвестицияларга аҳоли, корхоналар маблағлари, 

тижорат банклари кредитлари, тўғридан-тўғри хорижий инвестициялар ва 

кредитлар ва бошқалар киради. 

Марказлаштирилган инвестициялар фақатгина қуйидагиларга 

ажратилади: 

- республика иқтисодиётининг устувор йўналишлари бўйича 

инвестицион лойиҳаларни, давлатнинг мақсадли дастурлари ва давлатлараро 

келишувларни амалга оширишга; 

- янги ерларни ўзлаштириш ва суғориладиган ерларни тиклашга, сув 

хўжалиги қурилишига ва кичик гидроэнергетикани ривожлантиришга; 

- аҳоли пунктлари ва биринчи навбатда индивидуал қурилишлар 

массивларида муҳандислик инфратузилмасини ривожлантиришга; 

 
52 Ўзбекистон Республикаси Президентининг “Ўзбекистон Республикасининг 2022 — 2026 йилларга 

мўлжалланган инвестиция дастурини тасдиқлаш ҳамда инвестиция лойиҳаларини бошқаришнинг янги 

ёндашув ва механизмларини жорий этиш тўғрисида”ги 2021 йил 30 декабрдаги ПҚ-72-сон қарорига 1-Илова. 

https://www.lex.uz/docs/5801123 
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- маориф, соғлиқни сақлаш, маданият ва ижтимоий инфратузилманинг 

бошқа тармоқлари объектлари қурилишига; 

- давлат бошқарув органлари, ҳуқуқни муҳофаза қилиш органлари, 

давлат илмий муассасаларининг моддий-техника базасини ривожлантириш ва 

мустаҳкамлашга; 

- умумдавлат табиатни муҳофаза қилиш тадбирларига ва табиий 

офатлардан ҳимоялаш иншоотлари қурилишига. 

Инвестиция дастури ўзида таҳлилий қисм билан ишлаб чиқилиши зарур 

бўлган истиқболли инвестицион лойиҳаларнинг жамланма рўйхатини 

мужассамлаштиради. 

Таҳлилий қисмда капитал қўйилмалар ҳажмларининг ва уларни 

молиялаштириш манбаларининг республика иқтисодиёти ривожининг асосий 

макроиқтисодий кўрсаткичлари, Дастур самарадорлигининг баҳоланиши, 

лойиҳаларни танлаш мезонлари билан боғлиқликдаги асосномалари 

киритилган бўлади. Барча ҳисоб-китоблар ижтимоий-иқтисодий ривожланиш 

истиқболлари асосида уч йиллик муддатга ва инвестицион лойиҳаларнинг 

манзилли дастурига биноан ҳисоблаб чиқилади. Манзилли қисмга 

марказлашган манбалар, Ҳукумат кафолати остида тақдим этиладиган 

хорижий кредитлар ва тўғридан-тўғри хорижий инвестициялар эвазига амалга 

оширилаётган инвестицион лойиҳалар киради. 
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4-SHO‘BA. XIZMATLAR SOHASIDA KREATIV MARKETINGNI 

QOʼLLASH YOʼLLARI VA USULLARI /  

4-СЕКЦИЯ. ПУТИ И МЕТОДЫ ПРИМЕНЕНИЯ КРЕАТИВНОГО 

МАРКЕТИНГА В СФЕРЕ УСЛУГ /  

4-SECTION. WAYS AND METHODS OF APPLYING CREATIVE 

MARKETING IN THE SERVICE SECTOR 
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MOLIYA TIZIMINI RIVOJLANTIRISHDA MARKETING 

STRATEGIYALARINI ISHLAB CHIQISHNING ZAMONAVIY 

TENDENSIYALARI (BANK SOHASIDA) 

 

Akramov Bo‘ribek Faxriddin o‘g‘li 

TDIU, Masofaviy ta’lum fakulteti 

dekan o‘rinbosari 

akramovb93@mail.ru  

 

Annotatsiya: maqolada moliya tizimi rivojlantirishda marketing 

strategiyalarini ishlab chiqishning zamonaviy tendensiyalaridan foydalanishning 

mohiyati haqida fikrlar bayon etilgan. 

Kalit so‘zlar: Moliya tizimi, marketing strategiyalari, strategiya, innovatsion 

iqtisodiyot, milliy innovatsion tizim, inson kapitali, ilmiy- texnik taraqqiyot, milliy 

iqtisodiyot raqobatbardoshligi, tatqiqot, mamlakatning innovatsion salohiyati. 

Аннотация: в статье описывается важность использования 

современных тенденций в разработке маркетинговых стратегий развития 

финансовой системы. 

Ключевые слова: Финансовая система, маркетинговые стратегии, 

стратегия, инновационная экономика, национальная инновационная система, 

человеческий капитал, научно-техническое развитие, конкурентоспособность 

национальной экономики, научные исследования, инновационный потенциал 

страны. 

Abstract: the article describes the importance of using modern trends in the 

development of marketing strategies in the development of the financial system. 

Key words: Financial system, marketing strategies, strategy, innovative 

economy, national innovative system, human capital, scientific and technical 

development, competitiveness of the national economy, research, innovative 

potential of the country. 

 

Bugungi kunda Respublikamizda raqamli iqtisodiyotning rivojlanishi 

natijasida, tijorat banklarining yangi innovatsion elektron xizmatlariga talabi yanada 

ortib bormoqda. Aholi o‘rtasida bank binosiga bormasdan, birgina telefon, 

kompyuter yoki boshqa informatsion texnologiyalar orkali ko‘plab amaliyotlarni 

bajarish imkoniyati ommalashib bormoqda. SHuningdek, tanlangan tashkilotning 

mobil ilovasi yoki rasmiy saytiga kirib, kerakli malumotni olish, turli to‘lovlarni 

amalga oshirish, buyurtma berish va shikoyat yoki e’tirozlar yo‘llash mumkinligi 

ushbu sohada marketing va marketing strategiyalaridan keng foydalanish orqali 

amalga oshirilayotganligini ko‘rish mumkin bo‘ladi. 

Hozirda elektron bazaga jamlangan axborotlarning raqamlashtirilganligi 

natijasida avvallari ma’lum muddat kutishga to‘g‘ri keladigan bank amaliyotlarini 

bir necha soniyada o‘tkazish imkonini beruvchi dasturlar, qurilmalar yaratilgan. 

Hayotimizga axborot-kommunikatsiya texnologiyalarining mana shunday 

shiddat bilan kirib kelishi jahon xo‘jalik aloqalarining globallashuvini, tovar va 
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xizmatlar, shu jumladan, moliyaviy xizmatlarni yetkazib beruvchilar bozorida 

raqobatni keskin kuchaytirib yubordi. 

Bank tizimida zamon talablariga mos holda axborot-kommunikatsiya 

texnologiyalarini keng joriy qilish va shu orqali ko‘plab bank xizmatlarini 

avtomatlashtirish ishlari jadallashgan va bunda xo‘jalik yurituvchi sub’ektlarni ayni 

paytdagi marketing tadqiqotlari natijadorligi yuqori bo‘lib bormoqda. 

O‘zbekiston Respublikasining 2020-2025 yillarga mo‘ljallangan bank 

tizimini isloh qilish strategiyasida zamonaviy axborot-kommunikatsiya 

texnologiyalarini keng joriy etish, tijorat banklarining biznes jarayonlarini 

avtomatlashtirish va masofaviy bank xizmatlari turlarini kengaytirish uchun zarur 

shart-sharoitlar yaratish maqsadida tijorat banklarini korporativ transformatsiya qilish 

jarayonida zamonaviy axborot-kommunikatsiya texnologiyalarini joriy etish 

sohasida asosiy vazifalar belgilab olingan: 

➢ Bank xizmatlariga tizimiga marketing va marketing strategiyalari omillari 

tasirini o‘rganuvchi va uni tahlil qilib boruvchi jarayonni kiritilishi; 

➢ masofaviy bank xizmatlari, shu jumladan, kontaktsiz to‘lovlar soni va 

qamrovini kengaytirish; 

➢   avtomatlashtirilgan skoring tizimi, raqamli identifikatsiyalash va kredit 

konveyerlaridan keng foydalanish; 

➢ bank ma’lumotlari va tizimlarining axborot xavfsizligini kuchaytirish; 

➢ bank sohasidagi yangi konsepsiya va texnologiyalarni keng joriy etish va 

bunda strategiyalar ishlab chiqilishini nazoratga olish(fintex, raqamli bank). 

Bu vazifalarni amalga oshirishdan ko‘zlangan maqsad Respublikamizda 

raqamli iqtisodiyotni rivojlantirish asnosida aholining moliyaviy va huquqiy 

savodxonligini oshirish, mamlakatimizning xalqaro maydondagi integratsiyasini 

jadallashtirishdan iborat. 

O‘zbekiston bank tizimida so‘nggi yillarda bank xizmatlarining sifati va 

ko‘lamini oshirish bo‘yicha qator ishlar amalga oshirildi. Lekin jahonda bo‘layotgan 

o‘zgarishlar, globallashuv jarayoni, raqobatbardoshlikni haddan ziyod rivojlanishi, 

ushbu tizimdagi barcha qatnashchilarni strategiya ishlab chiqishga undadi va tijorat 

banklarining transformatsiya jarayonini yanada faollashtirish, mijozlarga 

ko‘rsatilayotgan bank xizmatlarini yangi bosqichga olib chiqish zaruratini yuzaga 

keltirdi. 

Respublikamizda so‘nggi 4 yilda bank tizimini transformatsiya qilish hamda 

rivojlantirish bo‘yicha to‘g‘ridan-to‘g‘ri ta’sirga ega maqbul qaror va farmonlar 

qabul qilindi: 

«O‘zbekiston Respublikasining Markaziy banki to‘g‘risida»gi qonun (yangi 

tahrirda); 

«Banklar va bank faoliyati to‘g‘risida»gi qonun (yangi tahrirda); 

«To‘lovlar va to‘lov tizimlari to‘g‘risida»gi qonun; 

“Valyuta siyosatini liberallashtirish bo‘yicha birinchi navbatdagi chora-

tadbirlar to‘g‘risida”gi (PF-5177-son, 02.09.2017); 

“Respublika bank tizimini yanada rivojlantirish va barqarorligini oshirish 

chora-tadbirlari to‘g‘risida”gi (PQ-3270-son, 12.09.2017); 
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“2020-2025 yillarga mo‘ljallangan O‘zbekiston Respublikasining bank tizimini 

isloh qilish strategiyasi to‘g‘risida” (PF-5992, 12.05.2020) farmonlarini misol qilib 

olsak bo‘ladi. 

Natijada: Valyuta bozori liberallashtirilishi hisobiga naqd pul bilan 

bog‘liq muammolar yechimini topish uchun zarur choralar va rejalar ishlab 

chiqishga olib keldi; 

- bu esa bankomatlar infratuzilmasi hamda zamonaviy to‘lov tizimlarini 

joriy etishga sharoit yaratadigan marketing tadqiqotlarini ishlab chiqish 

majburiyatini qo‘ydi; 

- aholi va tadbirkorlik sub’ektlari uchun bank xizmatlaridan foydalanish 

imkoniyatlari kengaytiradigan strategiyalar ishlab chiqilishi majburiyatini qo‘ydi; 

- mijozlar bilan ishlash tizimi mutlaqo, zamonaviy bank xizmatlari turlarini 

ko‘paytirish va raqamlashtirishga o‘tish uchun strategiyalar va rejalar ishlab 

chiqilish talabini qo‘ydi; 

- banklarni aholiga yanada yaqinlashtirish va qulayliklar yaratish maqsadida 

bank xizmatlari markazlari tashkil etildi. 

Muammolar: Ayrim Respublika tashkilotlari va mahalliy hokimiyat organlari 

banklarning tadbirkorlik sub’ekti ekanligi to‘g‘risidagi tasavvurni o‘zgartirish yoki 

fikrni singdirish qiyin bo‘lmoqda. Banklar tijorat tashkiloti ekanligi, avvalo, tijoriy 

maqsadni ko‘zlashi hamda bozor mexanizmlari asosida ish tashkil etilishi lozimligi 

haligacha tushunib yetilmayapti. 

Banklarning asosiy faoliyatidan tashqarida bo‘lgan vazifalarni bajarishi kabi 

holatlar davom etmoqda. Banklar faoliyatiga aralashuv hali-hanuz davom etmoqda. 

Hududlarda banklar va bank tizimidan ijtimoiy-iqtisodiy ahamiyatdagi 

siyosatni yuritishda kutilmalar yuqoriligicha qolmoqda. Banklarning rivojlanishi 

uchun mos tijoriy loyihalar moliyalashtirilmadi. Banklar har doim loyihalarni 

majburiy topshiriqlar bo‘lgandan keyin amalda shug‘ullanib kelmoqda. 

Hozirgi kunda ma’lumotlar sub’ektlar o‘rtasida elektron tarzda almashinib, 

iqtisodiyotning barcha bo‘g‘inlarida ish jarayonlarining avtomatlashtirilishi bilan 

hamma ma’lumotlarning elektron bazalarini yaratishga kirishildi. Buxgalteriya 

hamda boshqaruv tizimlarining elektron integratsiyasi shakllanib, CRM (Customer 

Relationship Management) mijozlar bilan o‘zaro munosabatlarni boshqarish tizimi 

yaratilmayabdi. 

Bank tizimida raqamli o‘zgartirishlar vositasida bank biznes-modellari 

optimallashtirilib, bank segmentini rivojlantirish masofaviy bank xizmatlaridan 

tortib moliyaviy operatsiyalar sohasidagi o‘zgarishlar jadallashuviga olib kelmoqda. 

Bank xizmatlari bozorida talabning ortishi natijasida raqobat ortib borib, 

axborot-kommunikatsiya texnologiyalarining yangi imkoniyatlaridan foydalanishga 

zarurati yanada oshdi. 

2020 yil 12 mayda O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining PF–5992-sonli 

“2020-2025 yillarga mo‘ljallangan O‘zbekiston Respublikasining bank tizimini 

isloh qilish strategiyasi to‘g‘risida”gi Farmoni qabul qilindi. 

Farmon bilan 2020-2025 yillarga mo‘ljallangan O‘zbekiston 

Respublikasining bank tizimini isloh qilish strategiyasi, O‘zbekiston Respublikasi 
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bank tizimini isloh qilish bo‘yicha “Yo‘l xaritasi” hamda strategiyani amalga 

oshirishning maqsadli ko‘rsatkichlari tasdiqlandi. 

Mazkur Strategiya Markaziy bank va Moliya vazirligi tomonidan Jahon banki 

bilan hamkorlikda mamlakat bank tizimining joriy holatini o‘rganish natijalari 

bo‘yicha asosiy xulosalar va tavsiyalar, shuningdek xorijiy davlatlarning moliya 

sektorini transformatsiya qilish tajribasi hamda moliya sohasidagi xalqaro 

tendensiyalarni inobatga olgan holda marketing strategiyalarini ishlab chiqdi. 

Strategiyada bank tizimida hozirgi kunda saqlanib qolayotgan muammo va 

dolzarb masalalarga alohida e’tibor qaratilgan. Xususan: 

- bank tizimida davlatning yuqori darajadagi ishtiroki natijasida moliyaviy 

va inson resurslaridan samarasiz foydalanilayotganligi, ularda korporativ boshqaruv 

va tavakkalchiliklarni boshqarish tizimlari to‘g‘ri yo‘lga qo‘yilmaganligi; 

- davlat ishtirokidagi banklarning ustuvor dasturlar, sohalar va davlat 

ulushiga ega korxonalarga bozor stavkalaridan kam bo‘lgan stavkalarda kreditlar 

ajratuvchi an’anaviy “taraqqiyot banklari” vazifasini bajarishi; 

- kreditlashning yuqori sur’atlarda o‘sib borayotganligi va buning 

natijasida banklarning barqarorlik darajasini ifodalovchi likvidlilik va kapital 

yetarlilik ko‘rsatkichlariga salbiy ta’sir etayotganligi va bunda aynan strategiyalar 

ishlab chiqilmaganligini ko‘rsatib berdi; 

- imtiyozli kreditlar ulushining yuqori darajada saqlanib qolayotganligi 

natijasida moliya bozorida narx signallarining noto‘g‘ri shakllanishi, shuningdek 

pul-kredit siyosatining transmission mexanizmlarining ishlashiga salbiy ta’sir 

ko‘rsatayotganligi ham fikrimiz isboti bo‘lib xizmat qiladi; 

- yuqori darajadagi dollarlashuv, shuningdek kredit va depozitlarning yirik 

korxonalar va iqtisodiyotning alohida sohalarida jamlanganligi (konsentratsiyasi) 

natijasida bank tizimining valyuta, kredit va likvidlilik xatarlariga bardoshliligining 

zaifligi; 

- davlat ishtirokidagi banklar biznes-modellarining asosan korporativ 

mijozlarga xizmat ko‘rsatishga yo‘naltirilganligi, nobank moliya tashkilotlarining 

roli sustligi, shuningdek innovatsiyalar va axborot tizimlarining yaxshi 

rivojlanmaganligi sababli moliyaviy ommaboplik darajasining pastligi tizimda tub 

islohotlarni amalga oshirish zaruratini yuzaga keltirdi. 
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Abstract. Purchasing decisions are the process of how consumers make 

decisions about what brand to buy. The purpose of this research is to determine and 

analyze the influence of celebrity endorsers, product innovation, and product safety 

on purchasing decisions for skincare products, as well as to determine the most 

dominant variables in purchasing decisions for Skintific skincare products. The data 

collection method uses a questionnaire with a purposive sampling technique. The 

collected respondents were 100 respondents, according to the criteria. Hypothesis 

testing uses multiple linear regression, with SPSS version 22 tools. The research 

results show that the celebrity endorser variable and the product innovation variable 

influence purchasing decisions, while the product safety variable does not influence 

purchasing decisions. The most dominant variable is celebrity endorser. 

Key words. Product innovation, Product safety, Brand, decision making.  

Аннотация. Решения о покупке — это процесс, в котором потребители 

принимают решения о том, какой бренд купить. Цель этого исследования — 

определить и проанализировать влияние знаменитостей, инноваций и 

безопасности продуктов на решения о покупке продуктов по уходу за кожей, 

а также определить наиболее доминирующие переменные в решениях о 

покупке продуктов по уходу за кожей Skintific. Метод сбора данных 

использует анкету с методом целенаправленной выборки. В соответствии с 

критериями собрано 100 респондентов. При проверке гипотез используется 

множественная линейная регрессия с инструментами SPSS версии 22. 

Результаты исследования показывают, что переменная «знаменитость, 

поддерживающая» и переменная «инновация продукта» влияют на решения о 

покупке, в то время как переменная «безопасность продукта» не влияет на 

решения о покупке. Самая доминирующая переменная — это знаменитость, 

поддерживающая компанию. 

Ключевые слова. Инновации продукта, безопасность продукта, бренд, 

принятие решений. 

 

INTRODUCTION 

Beauty products are products to care for or beautify a person's skin and 

appearance. There are three categories of skin care e-commerce products that are 
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most popular with Indonesian people, namely Lip Cosmetics, Body Care, and also 

Facial Care (Marketing, 2022). From the three products, the facial care (skincare) 

category has the highest sales figures (Marketing, 2022). The very large market share 

for this product has caused competition between skincare brands to become 

increasingly fierce. Therefore, innovative marketing strategies are needed to market 

their products. Apart from carrying out attractive marketing, companies must also 

be able to create product innovations and create new variants so that consumers are 

interested in buying. A good product is of course a product that is safe for consumers 

to use. Based on this series of thoughts, this research will find out whether the 

variables above influence the decision to purchase skin care products. 

Purchasing decisions are how consumers make decisions about what brand to 

buy (Kotler, 2018). Purchasing decisions are influenced by several things, including 

marketing strategy, product innovation and product safety. Indicators of purchasing 

decisions are: stability of a product, habits in purchasing products, giving 

recommendations to other people (Kotler, 2018). 

One of the marketing strategy assistance is marketing with celebrities (celebrity 

endorsers). A celebrity endorser is a celebrity, entertainment or public figure who 

plays a role in advertising to promote company products in order to influence 

consumers in purchasing decisions (Belch, 2018). Celebrity endorsers influence the 

message delivery process which aims to introduce the product to consumers and 

convey the benefits obtained from the product. Celebrity endorsers have an influence 

on purchasing decisions. (Hutagaol, 2022, Dona, 2022). The indicators of a celebrity 

endorser are: Trustworthiness, Expertise, Attractiveness, Respect, Similarity (A. 

Shimp, 2014). Based on this, the following hypothesis is formulated: 

H1: Celebrity endorsers influence skincare product purchasing decisions 

Product innovation is any good, service or idea that is considered something 

new (Kotler, 2018). Innovation is the key for companies to maintain continuity and 

success in a modern and fast-paced business environment (Hwang and Jung, 2018). 

With product innovation, consumers will be loyal to the products they buy and will 

also create curiosity to try the product. Product innovation has an influence on 

purchasing decisions (Sari, 2023, Raturandang, 2022). Indicators of product 

innovation are: Product Quality, Product Variants, Product Style and Design (Kotler, 

2018). Based on this, the following hypothesis is formulated: 

H2: Product innovation influences skincare product purchasing decisions 

Product safety is basic information that consumers need to know before buying 

a product (Nismawati, 2018). Product safety is very important for consumers, because it 

has an impact on health, especially for products that will be used on the skin. 

Therefore, product manufacture must meet the safety standards set out in 

government regulations, namely the regulations from the Food and Drug 

Supervisory Agency (BPOM) regarding cosmetics. Product safety is basic 

information that consumers need to know before buying a product. If the product is 

safe, consumers will feel safe and comfortable when using the product. Product 

safety has an influence on purchasing decisions (Sari D, 2021). Product safety 

indicators are: BPOM, halal information, consumption safety information. Based on 
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this description, the following hypothesis is formulated: 

H3: Product safety influences skincare product purchasing decisions 

RESEARCH METHODS 

In this research there are 3 independent variables, namely celebrity endorser, 

product innovation and product safety, as well as one attachment variable, namely 

purchasing decisions. Data was collected through distributing questionnaires using 

Google Form media. The population in this study were Skintific users. The assessment criteria 

use a 5 Likert scale, with scores of strongly disagree (1), disagree (2), neutral (3), agree (4) and 

strongly agree (5). Research samples were drawn using purposive sampling, with the minimum 

criteria being 17 years of age and having previously purchased Skintific products. The 

hypothesis was tested using multiple linear regression. 

RESULTS AND DISCUSSION 

Based on the results of validity and reliability tests, the statements in the questionnaire are 

all valid and reliable, so they can be distributed to respondents. The research respondents 

consisted of 100 respondents aged over 17 years, mostly students with jobs and an 

average income of 1-3 million rupiah. Before testing the hypothesis, the data and 

model were tested with the classic assumption test consisting of the normality test, 

heteroscedasticity test, multicollinearity test, and all of them met the requirements so 

that they could be continued with the multiple linear regression test. The test results 

are as follows: 

Table 1 Multiple Linear Regression Test Results 

Coefficientsa 
 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

Beta 

 

t 
 

Sig. 

Model B Std. Error 

1 (Constant) 2.183 2.179  1.002 0.319 

TIP 0.344 0.127 0.293 2.704 0.008 

TL 0.148 0.124 0.124 1.192 0.236 

TCE 0.418 0.101 0.383 4.150 0.000 

b. Dependent Variable: TBD 

Based on table 1 above, the following regression equation can be created: 

BD = 2,183 + 0,418 CE + 0,0,344PI + 0,148 L +  

 

1.The Influence of Celebrity Endorsers on Purchasing Decisions 

The results of testing the celebrity endorser variable produced a significant 

value of 0.000, smaller than 0.05 so the hypothesis was accepted. This means that 

the celebrity endorser variable has a significant influence on purchasing decisions. 

The celebrity endorser used by Skintific is Tasya Farasya. Tasya Farasya is a beauty 

influencer who has influence on beauty products. Attractive celebrity endorsers will 

make consumers interested in purchasing skincare products. 

2.The influence of product innovation on purchasing decisions 

The results of the hypothesis test show that the sign value of the product 

innovation variable is 0.008, smaller than 0.05 so the hypothesis is accepted. This 
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means that the product innovation variable has a significant influence on purchasing 

decisions. This shows that product innovation such as good materials, many product 

types and sizes and attractive packaging is one of the considerations for consumers 

when making purchases. 

3.The Influence of Product Safety on Purchasing Decisions 

The t test carried out on the product safety variable shows a significant value 

of 0.236, greater than 0.05, which means the hypothesis is rejected. This means that 

the product safety variable does not have a significant effect on purchasing 

decisions. This is because consumers already believe in the safety of synthetic 

products without paying attention to the ingredients used, but believe in claims from 

third parties, the presence of halal labels and BPOM. 

 

CONCLUSION 

Partially what influences the decision to purchase skincare products are 

celebrity endorsers, product innovation. Meanwhile, product safety does not have a 

significant effect. The variable that has the most dominant influence on purchasing 

decisions is the celebrity endorser variable. 
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Annotatsiya. Jahon turizm bozorida raqobatning kuchayib borayotgan bir 

paytida O‘zbekistonda turizm sohasini raqobatbardoshligini oshirish muhim 

ahamiyatga egadir. Bunda sohani raqobatbardoshligini ta'minlashning muhim 

elementlaridan biri zamonaviy marketing strategiyalarini ishlab chiqish va uni 

amaliyotga tadbiq etishdir.  

Kalit so‘zlar: Iqtisodiyot, marketing strategiyasi, talab va taklif, xizmatlar 

iqtisodiyoti, innovatsiya, raqobatbardoshlik. 

Аннотция. В условиях усиления конкуренции на мировом туристском 

рынке актуальным является повышение конкурентоспособности туристской 

отрасли Узбекистана. Одним из важных элементов обеспечения 

конкурентоспособности отрасли является разработка современной 

маркетинговой стратегии и ее реализация. 

Ключевые слова: Экономика, маркетинговая стратегия, спрос и 

предложение, сервисная экономика, инновации, конкурентоспособность. 

Abstract. It is important to improve the competitiveness of tourism sector in 

Uzbekistan while competitiveness is being strengthened in the world tourism stock. 

Regarding this, one of the crucial elements of supporting the competitiveness is to 

structure the strategies of modern marketing and put them into practice. 

Key words: economy, marketing strategy, demand and proposal, service 

economy, innovation, competitiveness. 

 

Kirish 

Mamlakatimizdagi faoliyat olib borayotgan turistik tashkilotlarning 

faoliyatiga nazar tashlaydigan bo‘lsak, ular tomonidan ichki va tashqi bozorda 

turizm xizmatlarini yo‘lga qo‘yishda marketing strategiyalaridan deyarli 

foydalanilmayotganini ko‘rishimiz mumkin. Turizm sohasi rivojlangan 

davlatlarning turizm tashkilotlarining faoliyatiga e'tibor qaratadigan bo‘lsak, ular 

tomonidan marketing tadqiqotlari keng olib borilib, amaliyotga tadbiq etiladi. 

Turizmda zamonaviy marketingning o‘ziga xos jihati shundaki, u sotishni 

tashkil etish, talab va raqobat muhitini o‘rganish kabi konseptual yo‘nalishlarni 

strategik boshqarishga yo‘naltirgan marketing strategiyasidir. 

Ko‘pgina turizm mahsulotlarini taklif qiluvchilarning bozor talablarini 

o‘rganmaganligi, oldindan ko‘ra bilmaganligi sababli ularni muvaffaqiyatsizlikka 

uchrashini keltirib chiqaradi.  

Turizm xizmatlari bozorida mahsulotlarni yaratuvchi, taqsimlovchi va 

tarqatuvchi sub'ektlar mavjud, bu vazifalarni bajaruvchi tashkilotlar ko‘pchilikni 
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tashkil qiladi va ular asosiy funksiyalariga ko‘ra joylashtirilgan. Bu yerda ikkita 

tijoratlashtirish strategiyasi keltirib o‘tiladi: to‘g‘ridan-to‘g‘ri (V2S) hamda 

biznesdan-biznesga (V2V) marketing.  

To‘g‘ridan-to‘g‘ri marketing (biznesdan iste'molchiga). Turizm xizmatlari 

ko‘rsatuvchilar ma'lumotlar bazasi va internet marketing kabi to‘g‘ridan-to‘g‘ri 

marketing kanallaridan foydalangan holda turistlarni jalb qilishga harakat qilishadi. 

Buning afzal tarafi xabarlarni jo‘natish va turist jalb qilish jarayonini boshqarish 

imkoniyati keng bo‘ladi. Kamchiligi esa yuqori moliyaviy riskka ega bo‘lib, 

tadbirkorlikni boshlashda katta xarajat talab qiladi va bu kichik firmalar uchun og‘ir 

bosqich bo‘lishi mumkin.  

Vositachilar orqali marketing (biznesdan-biznesga). Bunda turizm 

xizmatlarini taklif qiluvchilar xizmat va xizmatlar paketini sotish, marketingini 

amalga oshirish va buyurtma olishni vositachilar orqali amalga oshiradilar. Natijada 

turizm xizmatlarini taklif qiluvchilar marketing xarajati va xavfdan ozod bo‘ladilar. 

Mazkur yo‘nalishning asosiy ustunligi bozorning diversifikasiyalashuvi natijasida 

xavf darajasi kamayadi, biznesning potensial xavfsiz darajasi ta'minlanadi va 

o‘zgarmas to‘lovlar moliyaviy rejalashtirishga zamin yaratadi. Kamchilik tomoni 

bozor, marketing xabarlari va daromadlar oqimini nazorat qilish biroz qiyinlashadi. 

Ko‘pincha turizm xizmatlarini taklif qiluvchilar o‘z xizmatlarini sotishda 

ikkala: to‘g‘ridan-to‘g‘ri va vositachilar orqali strategiyadan bir vaqtda 

foydalanishadi. Ikkinchi holatda vositachilar biznesning asosiy darajasini ta'minlab, 

o‘zgarmas hamda ish haqi xarajatlarini kamaytirishga yordam beradi. To‘g‘ridan-

to‘g‘ri marketing doimiy sayyohlarga ega bo‘lish, alohida bozor segmentlarini 

egallash hamda maxsus harakat dasturlarida foydalaniladi. Ikkala marketing 

o‘rtasidagi balans, korxonaning tadbirkorlik darajasi, bilim va moliyaviy mablag‘ 

bilan ta'minlanganlik, vositachilarni u bilan ishlash hohishlari darajasiga qarab 

aniqlanadi. Mahsulotlarning harakat strategiyalari taqsimot strategiyasi natijasi 

yuzaga kelib,  

to‘g‘ridan-to‘g‘ri sotuvni yuzaga keltiradigan harakat vositalari yordamida 

taqsimot kanallarini mazkur xizmatlarni taklif qiluvchilar bilan ishlashga qiziqishini 

oshiradi. 

Turizm xizmatlarini taklif qiluvchi tashkilotlarning asosiy vazifalaridan biri 

bu iste'molchilarga o‘zlarining mahsulotlari, ularning sifati haqidagi ma'lumotlarni 

yetkazish hisoblanadi. Chunki, turizm xizmatlari sifat marketingi va uni innovasion 

boshqarish xizmatlarni sotishdagi asosiy vositalardan biri bo‘lib qolmoqda. Natijada 

ko‘pchilik turizm tashkilotlari o‘zlarining xizmatlarini sifatini boshqarish va 

realizasiya qilishda turli xil ijtimoiy tarmoqlardan keng foydalanmoqdalar. Ya'ni 

ular o‘zlari xizmat ko‘rsatgan mijozlarning fikr va mulohazalarini o‘rganmoqdalar, 

shuningdek bu orqali o‘zlarini faoliyati haqida ma'lumot tarqatishmoqda.  

Olib borilgan tahlil va kuzatuv natijalariga asoslangan holda mazkur yo‘nalish 

mamlakatimizda turizm xizmatlarini taklif qiluvchi tashkilotlarda asosiy 

muammolardan biri bo‘lib qolmoqda. Ko‘pchilik tashkilotlarda ularning ijtimoiy 

tarmoqlarga a'zo emasligi asosiy muammo bo‘lsa, ayrimlarida mavjud ijtimoiy 
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tarmoqlar bilan doimiy ishlashni yaxshi yo‘lga qo‘yilmaganligi, ularni doimiy 

yangilab turishdagi kamchiliklarni ko‘rsatib o‘tishimiz mumkin. 

Turizm xizmatlari sifatini ta'minlash va turizm tashkilotining rivojlanish 

strategiyasini shakllantirishning birlamchi bosqichi bir qator omillarga bevosita 

bog‘liq ekanligini ta'kidlab o‘tish lozim. Ularga quyidagilarni kiritish mumkin: eng 

muhim transport yo‘llari va tarmoqlari yaqinida geografik jihatdan qulay joylashish; 

turizm mahsulotlari majmuida eksklyuziv ahamiyatga ega diqqatga sazovor 

ob'ektlarning mavjudligi; raqiblarnikiga nisbatan ustunliklarga ega infratuzilmaning 

mavjudligi; jahon standartlariga mos keladigan qulay ijtimoiy infratuzilma 

mavjudligi; nisbatan arzon, ammo yuksak malakali kadrlarga egaligi; bank 

xizmatlarining yuqori darajada ta'minlanishi va xalqaro moliya markazlari hamda 

bozorlar bilan aloqaning yaxshi yo‘lga qo‘yilishi; eng qulay aloqa va axborot 

xizmatlari; turli servis xizmatlari kompleksini taqdim etadigan qulay muhit; 

ma'muriy-rasmiyatchilik to‘siqlarining kamligi; turizm biznesi amalga 

oshirilayotgan mamlakatdagi siyosiy va ijtimoiy-iqtisodiy vaziyat. 

Sanab o‘tilgan shart-sharoit va omillar ta'minlangan holdagina turizm 

tashkiloti xizmat ko‘rsatgan turistdan ijobiy fikrlarni olishi, qolaversa turizm 

tashkilotini mavqeini oshib borishi mumkin. 

Yuqoridagi natijalarga erishishda, turizm xizmatlari sifatini boshqarishni 

takomillashtirishda har bir turizm tashkilotida tashkil qilingan strategik boshqarish 

tizimi muhim ahamiyat kasb etadi. Ya'ni ushbu turizm tashkilotida boshqaruv 

qanday tashkil qilinganligi, mavjud muammolarni operativ yechilish darajasi, 

ixtisoslashtirilgan boshqaruv kengashlarini tashkil qilinganligi kabilar ham muhim 

ahamiyat kasb etadi. 

Turizm xizmatlarini taklif qiluvchi tashkilotning strategik boshqaruv tizimida 

marketing va sifat tizimini ta'minlash majmualarini tashkil qilinishi ularning 

xizmatlarini bozordagi ulushini oshishiga bozor haqida to‘liq ma'lumotlarga ega 

bo‘lishga, shuningdek xizmatlar sifatini doimiy oshirib borish bo‘yicha ishlar olib 

borilishiga erishishni ta'minlab beradi. Turizm tashkilotlarida muvaffaqiyatli 

qo‘llanilishi mumkin bo‘lgan innovasion marketing tizimining tarkibiy qismlarini 

o‘ziga xos tuzilmasini shakllantirishda ishni tashkillashtirishda muhim bo‘lgan 

mexanizmlarni ishlab chiqish va ularni doimiy ish faoliyatini nazorat qilish muhim 

hisoblanadi. 

Bugungi globallashuv sharoitida, jahon turizm bozorida raqoba shiddat bilan 

ketayotgan bir paytda turizm biznesini boshqarish bo‘yicha innovasion 

strategiyaning asosiy vazifalaridan biri ko‘rsatiladigan xizmatlar sifatini oshirish va 

ularning jahon darajalariga mos bo‘lishini ta'minlash hisoblanadi.  

Umuman olganda turizm sohasini rivojlantirishda tizimli marketing 

tadqiqotlari olib borish, jahon turizm bozorida milliy brendni ilgari surish, 

raqobardosh turizm mahsulotlari yaratish, O‘zbekistonga kelayotgan turistlarni 

keyingi safar yana qaytib kelishi, ijobiy taassurotlar qoldirishi uchun ular bilan 

muntazam so‘rovnomalar o‘tkazib turish, olingan ma'lumotlarni tahlil qilib borish, 

tahlil natijalari asosida ijobiy o‘zgarishlarni amalga oshirish uchun innovasion 

marketing strategiyasi muhim ahamiyatga egadir. 
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Abstract. In the era of digital transformation, the logistics sector has 

experienced rapid advancements, necessitating a fresh look at marketing strategies 

tailored for this evolving landscape. The integral relationship between logistics and 

marketing lies in fulfilling customer needs efficiently and profitably. This paper 

delves into the influence of modern technological trends—like the Internet of Things 

(IoT), Artificial Intelligence (AI), and Blockchain—on the logistics industry and 

how they can be harnessed for marketing optimization. Furthermore, the potential 

of big data analytics to offer insights into consumer behavior and its implications for 

marketing strategy is explored. As the world leans towards sustainability, the paper 

also highlights the significance of green logistics as a potent marketing advantage. 

Omni-channel marketing, ensuring a cohesive customer experience, and the 

potential of collaborations to enhance reach and services are other pivotal points 

discussed. The challenges, including data privacy and cost implications, are 

addressed to provide a comprehensive perspective. In essence, the modern logistics 

system, when intertwined with innovative marketing strategies, promises not just 

enhanced operational efficiency but also a competitive edge in the market. 

Keywords: Digital Transformation, Artificial Intelligence, Big Data Analytics, 

Green Logistics, Omni-channel Marketing, Logistics Collaborations. 

 

Introduction 

In today's rapidly evolving global commerce landscape, the logistics system 

stands as a linchpin, ensuring the seamless movement of goods and services across 

continents. It's no longer just about getting products from point A to point B; it's 

about doing so efficiently, sustainably, and in alignment with consumers' ever-

evolving expectations. However, while the logistics system plays this pivotal role, 

its success in today's market is intertwined with its ability to leverage and integrate 

modern marketing strategies. 

Understanding the Modern Logistics System 

To appreciate the significance of integrating marketing strategies into logistics, 

one must first grasp the complexities and advancements of the modern logistics 

system. Unlike the traditional logistics models, which were primarily concerned 

with transportation and warehousing, today's logistics is a multifaceted operation. It 

incorporates technology, data analytics, customer service, sustainability, and more. 

The advent of e-commerce, globalization, and the demands of the 'now economy' 

have made this transition not just beneficial but imperative. Consumers now expect 

real-time tracking, same or next-day deliveries, and environmentally friendly 

options. To cater to this, logistics firms are investing in cutting-edge technologies, 
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redefining their operational methodologies, and rethinking their engagement with 

the end consumer. 

The Paradigm Shift in Marketing 

Traditional marketing was about pushing a message to the masses, hoping it 

resonated with a significant portion of the target audience. Today's marketing, 

however, is data-driven, personalized, and omnichannel. It's no longer sufficient to 

merely advertise services; companies need to engage and build relationships with 

their customers. The emphasis has shifted from mere transactional interactions to 

creating memorable experiences, from one-size-fits-all to tailored solutions. This 

change has been driven by both technological advancements and evolving consumer 

expectations. In this dynamic environment, logistics companies cannot rely solely 

on operational efficiency; they must also cultivate a strong brand identity, 

communicate their unique value propositions, and foster genuine connections with 

their customers. 

The Confluence of Logistics and Marketing 

At a cursory glance, logistics and marketing might appear as distinct disciplines 

with different goals. However, in the modern business ecosystem, they converge in 

their shared objective: to satisfy customer needs efficiently and profitably. While 

logistics ensures the timely and efficient delivery of goods and services, marketing 

plays a crucial role in communicating this capability to the target audience, ensuring 

they recognize and value the service. In essence, marketing strategies provide the 

lens through which potential customers perceive the capabilities of a logistics 

system. 

Technology as a Catalyst 

Several technologies are driving the evolution of both logistics and marketing. 

The Internet of Things (IoT), for instance, allows for real-time tracking and 

monitoring of shipments, a feature that can be a significant selling point in marketing 

campaigns. Artificial Intelligence (AI) and Machine Learning (ML) not only 

optimize routes and automate logistical processes but also enable data-driven 

marketing campaigns, customer segmentation, and predictive analytics. These 

technologies allow logistics companies to anticipate market demands, adapt their 

strategies proactively, and offer personalized solutions. 

Sustainability: A Shared Goal 

The increasing emphasis on sustainability and environmental responsibility has 

also bridged the gap between logistics and marketing. Green logistics, which focuses 

on reducing the environmental impact of transportation and distribution, is not just 

an operational strategy but also a powerful marketing tool. By promoting sustainable 

practices, logistics companies can appeal to environmentally-conscious consumers 

and differentiate themselves in a crowded marketplace. 

The Road Ahead 

As the logistics sector grapples with the challenges of a digital, globalized 

world—be it managing complex supply chains, adhering to regulatory changes, or 

meeting the rising consumer demands—it's evident that innovative marketing 

strategies are not just beneficial but essential. The integration of these strategies can 
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help logistics companies enhance their market reach, build a robust brand image, 

and ultimately achieve greater profitability. 

In conclusion, the modern logistics system, characterized by its technological 

integration, customer-centric approach, and sustainability focus, offers a vast canvas 

for innovative marketing strategies. By understanding and harnessing the synergies 

between these two domains, logistics companies can position themselves for 

sustained success in an increasingly competitive global market. 

Literature Review 

The interplay between logistics and marketing has been a topic of interest for 

scholars and industry professionals alike. This literature review presents a synthesis 

of key studies and perspectives on the integration of marketing strategies into the 

modern logistics system. 

1. The Evolution of Logistics 

According to Christopher (1998), logistics in the 20th century was primarily 

concerned with transportation and warehousing. However, the rise of globalization 

and e-commerce necessitated a shift towards more complex and integrated systems. 

Mentzer et al. (2001) further expanded on this evolution, emphasizing the 

importance of customer service, technology integration, and strategic partnerships 

in logistics. 

2. Modern Marketing Paradigms 

Kotler and Keller (2015) elucidated the move from mass marketing to 

personalized, data-driven strategies. They highlighted the increasing importance of 

building customer relationships and creating experiences rather than mere 

transactions. The emphasis, as Sheth and Parvatiyar (2002) note, has shifted from 

product-centric to customer-centric approaches. 

3. Logistics and Marketing Convergence 

Several scholars have discussed the convergence of logistics and marketing. 

Lambert and Stock (2000) argued that while logistics delivers value through timely 

and efficient service, marketing communicates this value to customers. This 

perspective is furthered by Ellinger (2000), who illustrated how logistics can become 

a source of competitive advantage when coupled with effective marketing. 

4. The Role of Technology 

The impact of technology on both logistics and marketing cannot be overstated. 

Choi et al. (2011) provided insights into how IoT devices revolutionized real-time 

tracking in logistics. On the other hand, Davenport (2013) discussed the 

transformative role of AI and ML in marketing analytics, segmentation, and 

personalization. 

5. Green Logistics as a Marketing Tool 

A significant intersection between logistics and marketing is found in the realm 

of sustainability. McKinnon (2010) explored how green logistics practices can 

reduce environmental impact. Concurrently, Porter and Kramer (2011) argued for 

the strategic importance of sustainability in marketing, suggesting that companies 

can create shared value by addressing societal challenges through business 

strategies. 
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6. Challenges in Integration 

Despite the potential benefits, integrating marketing strategies into logistics 

isn't without challenges. Rushton et al. (2017) discussed the complexities in 

managing vast amounts of data for both logistical efficiency and marketing insights. 

Moreover, Kannan (2017) brought to light the concerns surrounding data privacy 

and the ethical considerations in leveraging consumer data for marketing. 

7. Successful Case Studies 

Empirical studies have also highlighted the success stories of logistics-

marketing integration. For instance, Zhang et al. (2018) presented a case study of a 

logistics company that achieved a 20% increase in customer engagement by 

incorporating AI-driven marketing campaigns. 

Methods and Materials 

• Objective: To assess the impact of improved marketing strategies on the 

performance and efficiency of the modern logistics system. 

• Methodology: A mixed-method approach combining both qualitative and 

quantitative techniques was adopted for this research. 

• Survey: A structured questionnaire was distributed to 500 logistics 

companies of various sizes, ranging from SMEs to large corporations, across 

different regions. This aimed to gauge their current marketing practices, awareness 

of modern marketing tools, and perceived benefits. 

Materials: 

• Online survey platform (e.g., SurveyMonkey) 

• Pre-defined questionnaire with Likert scale ratings, multiple-choice 

questions, and open-ended questions. 

• In-depth Interviews: 20 senior executives from leading logistics companies 

were interviewed to gather insights on the challenges and advantages of integrating 

marketing strategies. 

Materials: 

• Digital recording devices 

• Interview guide 

• Data Analysis: Quantitative data from the survey was analyzed using SPSS 

software. Themes and patterns from the qualitative interviews were identified 

using NVivo. 

Presentation of Research Results  

After conducting an in-depth analysis, collecting data from various logistics 

companies, and studying current market trends, the research yielded the following 

significant findings: 

1. Digital Integration's Impact: Approximately 70% of logistics firms which 

fully integrated digital tools like AI, IoT, and advanced data analytics into their 

marketing activities experienced heightened customer engagement, lead generation, 

and conversions. 

2. Role of Personalized Marketing: Logistics businesses that shifted from a 

one-size-fits-all advertising approach to a personalized, data-driven marketing 
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strategy witnessed a 58% uptick in customer retention. Such firms also reported a 

65% increase in feedback, suggesting a stronger customer-business relationship. 

3. Emphasis on Green Logistics: Campaigns that foregrounded sustainable and 

eco-friendly logistics operations garnered 53% more positive engagement than other 

types of campaigns. This result signifies a burgeoning consumer preference for 

sustainable solutions and operations. 

4. Collaborative Marketing Efficiency: Around 48% of logistics entities that 

utilized collaborative marketing efforts by aligning with other supply chain 

stakeholders saw augmented brand visibility and a wider audience reach. 

5. Challenges Encountered: While the advantages of modern marketing in 

logistics are manifest, 32% of the logistics firms enumerated specific challenges. 

These ranged from hurdles in integrating new technologies with existing platforms, 

concerns over data security, and a pronounced skills gap in executing advanced 

marketing strategies. 

6. Financial Returns: The intersection of modern marketing techniques and 

logistics led to a 25% enhancement in ROI. Furthermore, the cost of acquiring new 

customers dropped by 30% for these companies. 

7. Customer-Centric Approaches: Companies that embedded feedback 

mechanisms and consistently revised their marketing strategies based on customer 

input noted a 50% growth in customer loyalty and repeat transactions. 

Discussion 

Digital Revolution in Logistics Marketing: The robust 70% performance 

increase amongst logistics firms that adopted digital tools demonstrates the 

paramount importance of technology in modern marketing. AI can predict consumer 

behavior, IoT helps in real-time tracking and customer updates, and data analytics 

provides insights into market trends, all crucial for a tailored marketing strategy. 

The Age of Personalization: The traditional blanket marketing approaches 

have been overshadowed by personalized marketing. The substantial rise in 

customer retention and feedback for logistics firms that embraced personalized 

strategies emphasizes the changing dynamics of consumer behavior. Today’s 

customers value businesses that recognize their unique needs and preferences. 

Sustainability as a Marketing Tool: The 53% higher engagement for 

sustainability-focused campaigns is not just a number. It reflects a deeper shift in 

societal values where environmental consciousness is not just appreciated but 

expected. For logistics—a sector historically associated with significant carbon 

footprints—this presents both a challenge and an opportunity. Green logistics 

doesn’t just attract customers; it also introduces operational efficiencies and 

potential cost savings. 

Collaboration Over Competition: The success of collaborative marketing 

underscores the reality that the logistics system is an intricate web of 

interdependencies. Joint marketing efforts can reach wider audiences and leverage 

combined resources, thereby optimizing costs and enhancing brand visibility. 

Challenges Ahead: While the path forward seems promising, it's not devoid of 

hurdles. The challenges cited by logistics firms suggest a technology and skills gap. 
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As the logistics sector is traditionally operation-centric, many companies may lag in 

digital savviness. Addressing this will require investments in both technology and 

human capital. 

Impacting the Bottom Line: The financial metrics, including the improved 

ROI and reduced customer acquisition costs, serve as a testament to the tangible 

benefits of integrating modern marketing strategies. It's not just about brand 

visibility or customer engagement; it directly impacts profitability. 

Conclusion 

The integration of innovative marketing strategies into the logistics system has 

proven not just beneficial but indispensable in the contemporary business landscape. 

The research results emphasize the substantial returns in customer engagement, 

satisfaction, and retention that can be achieved through a targeted and technology-

driven marketing approach. 

The rising importance of sustainability in the business world, combined with 

the demand for personalized experiences, indicates that a blend of green logistics 

promotion and tailored marketing content can be the differentiation factor in a highly 

competitive market. Collaborative marketing efforts, as evidenced, also offer 

logistics companies an opportunity to expand their reach and influence, making 

partnerships a potential avenue for future marketing endeavors. 

However, as the digital transformation continues to impact every industry 

sector, logistics firms need to be agile. The challenges highlighted, primarily 

surrounding technology integration and skill development, should be addressed 

proactively. Continuous upskilling, partnerships with tech providers, and a keen 

focus on data security will be pivotal. 

In essence, the future of logistics marketing appears to be intertwined with 

technology, sustainability, and personalization. As the industry evolves, companies 

that prioritize and improve upon these aspects will likely find themselves at the 

forefront of both logistical efficiency and marketing effectiveness. 
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Annotatsiya. Turizm o'sib borayotgan mamlakat iqtisodiyotining muhim 

tarkibiy qismi bo'lib, u iqtisodiyotni oldinga siljitadigan eng muhim tarmoqlardan 

biri sifatida qaraladi. Dunyoning bir qancha rivojlanayotgan mamlakatlarida 

ekoturizm hukumatlar, shuningdek, turizm sanoati tomonidan faol targ‘ib 

qilinmoqda. O‘zbekistonda ham ekologik yashil iqtisodiyotni rivojlantirish va 

qishloq taraqqiyotini yo‘lga qo‘yish uchun turizmning ushbu turini rivojlantirish 

kerak. O‘zbekistonda tadqiqot sohasi yaxshi o‘rganilmagan, ekoturizm imidji to‘liq 

aniqlanmagan. 

Kalit so'zlar: Turizm, Ekoturizm, Infratuzilma, Barqarorlik siyosati, 

Innovatsiyalar, DIANA Iqtisodiyoti, Global RPM, Strategiyalarni ishlab chiqish. 

Аннотация. Туризм является важным компонентом растущей экономики 

страны и считается одной из наиболее важных отраслей для продвижения 

экономики вперед. Экотуризм активно продвигается правительствами, а также 

туристической индустрией в нескольких развивающихся странах мира. 

Узбекистану также необходимо продвигать этот вид туризма в целях развития 

эко-зеленой экономики и развития сельских районов. В Узбекистане область 

исследования недостаточно изучена, а имидж экотуризма до конца не 

определен. 

Ключевые слова: Туризм, Экотуризм, Инфраструктура, Политика 

устойчивого развития, Инновации, Экономика DIANA, Глобальный RPM, 

Разработка стратегий. 

Abstract. Tourism is a significant component of a country’s economy that is 

growing, and it is regarded as one of the most important industries for propelling the 

economy ahead. Ecotourism has been actively promoted by governments as well as 

the tourism industry in several developing countries in the world. Uzbekistan also 

needs to promote this type of tourism in order to develop an eco-green economy and 

to establish rural development. In Uzbekistan, the area of the study is not well 

investigated, and ecotourism image is not fully defined.  

Keywords: Tourism, Ecotourism, Infrastructure, Sustainability policy, 

Innovation, DIANA Economy, Global RPM, Developing Strategies. 
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CHAPTER I INTRODUСTION 

Ecotourism is one of the fastest-expanding sectors of the tourism industry 

(Shakya, 2021). Travels motivated by ecotourism expanded three times faster than 

tourism in general (Sharpley, 2006). This tendency has been maintained over the 

years, demonstrating meaningful consumer demand, and this market share will 

continue to expand (Wondirad, 2020).  

Uzbekistan plays an important role in Central Asia in terms of its tourism 

resource potential. There are about 7,000 historical and ecological attractions from 

varied ages, civilizations, and geographic locations to be found across the republic’s 

territory (Usmanova, 2018). Uzbekistan is considered to be one of the world’s 10 

leading countries in number of historical heritage sites (Abdurakhmanov, 2013; 

Usmanova, 2018). The Republic of Uzbekistan has strengthened its position in the 

global tourist market, ranking 16th out of 140 nations in 202153, according to the 

competitiveness rating for countries in tourism. At the same time, Kazakhstan is 

ranked 85th, Kyrgyzstan is ranked 116th, and Tajikistan is ranked 119th (Usmanova, 

2018). 

The fact, that Uzbekistan has significant ecotourism potential and capabilities 

that are comparable to any other foreign nation are a key source of success 

(Khamidov and Khayrullaeva, 2021).  

Ecotourism in Uzbekistan can encourage biodiversity from the viewpoint of 

sustainable development (Madaminovna, 2022), as natural ecosystems provide 

reproduction habitat to plants and wild animals due to their ecological uniqueness as 

a site for biodiversity conservation (Halilov & Dehtjare, 2019). 

According to Toyirova (2022), Uzbekistan’s diversified ecosystem, ranging 

from deserts to glaciers, mountains to valleys, provides the region with significant 

ecotourism potential, and such chances are many and unique, including natural 

animal breeding facilities, national parks, and state reserves. 

CHAPTER II LITERATURE REVIEW 

Tourism increases economic revenues, generates thousands of jobs, enhances a 

country’s infrastructure, and promotes a feeling of cultural interaction between 

visitors and locals (Ergashev, 2021). According to the World Travel & Tourism 

Council (WTTC), tourism contributes 1/11 of all employment worldwide in 2020, 

providing economic revenue equal to 10.4% of global GDP.  

The world’s ecotourism market was valued at USD 185.87 billion in 2021 and 

is predicted to rise at an annual compound rate of growth of 15.2% from 2022 to 

2030. The increased popularity of immersion travel, outdoor leisure activities, and 

solo travel, together with urbanization and the availability of cheap flights, are 

contributing to the growthEcotourism has attracted extensive interest in academic 

circles and among policymakers from its start because it strikes a balance between 

preservation and development by forging synergistic linkages between natural 

landscapes, local populations, and the tourism sector (Zacarias and Loyola, 2017). It 

provides a chance to create products that may help with socioeconomic growth, local 

 
53 https://www.trade.gov/country-commercial-guides/uzbekistan-travel-and-tourism 
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welfare improvement, and tourist experience while protecting local culture and 

preserving biodiversity and ecosystem services (Admasu, 2020). Although its 

potential for offering and improving livelihood opportunities is not necessarily the 

solution to preservation problems and local development, particularly in developing 

countries such as Uzbekistan (Sabirdjahnovna, 2019).  

Numerous studies in the ecotourism industry have focused on the concept of 

infrastructural development. Improvements in transportation, energy, and water 

supply are just a few examples of the kinds of infrastructure that provide the 

groundwork for ecotourism (Kanwal et al., 2020).  

Jeong (2013) analyzed seasonality, and marketing-based profitability, and 

competitiveness in order to improve the tourist industry. This paper contributed to 

the knowledge of seasonal trends in business and commerce, and the 

recommendations it makes are applicable to a wide range of nations, including those 

in the Mediterranean region. 

DIANA ECONOMY and Global RPM ModelDIANA Economy Society can be 

seen in figure 1, which is a new concept created by Jeong (2013). This model, which 

consists of Digital, Dinalog , Anatal and Anolog can be used to learn of the level of 

growth of a country , company , industry. 

<Figure 1> DIANA Economy Society 

 

The following graph illustrates of Global RPM indicators, for example, we can 

analyze Globalization level by Global Index, Diversification, Macroeconomic, 

Climate change, Language. Rationality key words are Statistic, SWOT, T-ABC, 

Safety, Reasonable, Law of nature, Professionalism can analyze by the level of 

experience, Patents, Certificate, Skill, Proficiency and Morality key words are 

Manner, Standards, Uniqueness, Ethics, Style. 

CHAPTER IV ECOTOURISM INDUSTRY IN UZBEKISTAN 

4.1Analyze Current Problems 

According to our research, Uzbekistan’s Ecotourism industry has unresolved 

challenges in the areas of innovation, infrastructure, and seasonality. Infrastructure 

and innovation play an important role in growing destinations, as well as in overall 

visitor impression and destination attributes.  

DIANA Economy and Global RPM Analysis 
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DIANA assists researchers in determining the location of their research item in 

relation to digitalization or conventional level and recommending appropriate 

tactics. Globalization, travel has become more convenient and cost-effective. 

Rationality, the rationality of tourists’ spending decision-making has been a topic of 

controversy in the domains of tourism and behavioral economics. Professionalism, 

professional tourism is a form of tourism that focuses on a commercial, 

governmental, or educational aim with entertainment serving as a secondary 

incentive. Morality- ethical tourism entails thinking about the environmental and 

social ramifications of one’s activities as a tourist. 

Table 2. Global RPM Model Parameters Correlation to Total Points 

 point Global~n Ration~y Profes~m Manner 

point 1.0000     

Globalizat~n 0.6231 1.0000    

Rationality 0.3133 0.0541 1.0000   

Profession~m 0.8740 0.3830 0.0713 1.0000  

MORALITY -0.2064 -0.6195 -0.3885 -0.1392 1.0000 

Source: Computed by STATA 16.0 

 

According to the results of the correlation matrix, globalization and 

professionalism have moderate and strong positive relationship with points, whilst 

rationality has moderate correlation with points which are taken based on the survey 

results. Interestingly, Morality has negative and low correlation with points.  

 

CONCLUSION 

The aim of this paper is to identify the possible ecotourism sites and the 

challenges with infrastructure, innovation, seasonality, and sustainability concerns 

in the ecotourism business in Uzbekistan. It also proposes implementing global 

experiences in these areas by utilizing qualitative research methods such as Global 

RPM and DIANA Economy, all of which were developed by Jeong (2013).   

Moreover, to contribute to the country’s long-term prosperity, all ecotourism-

related operations in Uzbekistan should be regulated by a sustainability strategy. 
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OLIY TA’LIM MUASSASALARI BRENDINI VIZUAL 

GAVDALANTIRISHDA TARG‘IB QILISHNING O‘RNI 

 

Musayev Bekjon Shukurillayevich  

SamISI, “Marketing” kafedrasi dotsenti.  
 

Annotatsiya: Ushbu maqolada oliy ta’lim muassasalari brendini vizual 

gavdalantirishda targ‘ib qilishning bugungi kundagi ahamiyatini, brendning tarkibiy 

qismlarini hamda oliy ta’lim xizmatlarini targ‘ib qilishda ATL va BTL targ‘ib qilish 

vositalaridan foydalanish yo‘llari yoritib berilgan. Shuningdek, nazariy va amaliy 

ahamiyatga molik taklif va tavsiyalar ishlab chiqilgan. 

Kalit so‘zlar: Oliy ta’lim, ta’lim xizmatlari, OTM, brend, brendning tarkibiy 

qismlari, marketing, targ‘ib qilish, ATL, BTL, potensial iste’molchi, vizual 

gavdalantirish, maqsadli auditoriya. 

Аннотация: В данной статье освещена важность продвижения бренда 

высшего учебного заведения в визуальном воплощении на сегодняшний день, 

составляющие бренда, а также способы использования инструментов ATL и 

BTL продвижения в продвижении услуг высшего образования. Разработаны 

также предложения и рекомендации, имеющие теоретическое и практическое 

значение.  

Ключевые слова: Высшее образование, образовательные услуги, ОТМ, 

бренд, компоненты бренда, маркетинг, продвижение, ATL, BTL, 

потенциальный потребитель, визуальное воплощение, целевая аудитория. 

Abstract: This article highlights the importance of promoting the brand of a 

higher education institution in visual embodiment today, the components of the 

brand, as well as ways to use ATL and BTL promotion tools in promoting higher 

education services. Proposals and recommendations of theoretical and practical 

significance have also been developed. 

Key words: Higher education, educational services, OTM, brand, brand 

components, marketing, promotion, ATL, BTL, potential consumer, visual 

embodiment, target audience. 

 

So‘ngi yillarda mamlakatimizdagi ko‘pgina davlat oliy ta’lim muassasalarining 

jahonning yetakchi reyting agentliklarining TOP-1000 talik ro‘yxatiga kirishga 

bo‘lgan intilishi va buning natijasida ta’lim sifatini oshirishga hamda OTMning 

global darajada brendini yaratishga bo‘lgan oliy maqsadlari mavjud.  

Mamlakat miqyosida oliy ta’lim sohasida keng ko‘lamli islohotlarning olib 

borilishi natijasida ko‘pgina davlat oliy ta’lim muassasalariga moliyaviy va 

akademik mustaqillik berildi, oliy ta’lim xizmatlari bozoriga xususiy oliy ta’lim 

muassasalari kirib keldi va buning natijasida oliy ta’lim muassasalari o‘rtasida 

sog‘lom raqobat yuzaga keldi. Bu esa, faoliyat yuritayotgan oliy ta’lim 

muassasalarining raqobatbardoshligini oshirish masalasi kundan-kunga dolzarbligi 

oshib bormoqda. Bunday sharoitda asosan marketing imkoniyatlaridan hamda 

potensial iste’molchilarga oliy ta’lim xizmatlarini sotishda siljitish va targ‘ib qilish 
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vositalaridan foydalanish bilan birga OTM brendini yaratishga alohida e’tibor berish 

lozim. 

Oliy ta’lim muassasalari brendini vizual gavdalantirishda targ‘ib qilish 

(promotion)ning o‘rni beqiyos bo‘lib, bunda yaratilgan brend logotipi, oliy ta’lim 

xizmatlari qadog‘ini va jozibadorligini kommunikatsiya vositalaridan foydalangan 

holda potensial iste’molchilarga darxol singdirish va ular o‘zlarining 

munosabatlarini tezda bildirish uchun, yuzaga kelgan savollariga javob olish uchun 

interaktiv platformalar va usullardan foydalanishlari lozim.  

Potensial iste’molchilar brend deb tan olishlari uchun oliy ta’lim 

muassasalarining ishonchli ekanligiga, va’dasining mavjudligiga, o‘qitish 

dasturlariga va sifatiga, o‘ziga xosligiga, nomiga, qadog‘iga va boshqa jihatlariga 

e’tibor beradi. Shu nuqtai nazardan qaraganda, brend bo‘lib shakllanishda brendning 

barcha tarkibiy qism (element)lariga e’tibor berib rivojlantirish lozim. Brendning 

tarkibiy qismlari borasida mutaxassislarning fikrlari, qarashlari bir-birlaridan farq 

qiladi. Jumladan, Aleksandr Egrashin brend quyidagi elementlarsiz mavjud 

emasligini ta’kidlaydi [2]: 

1. sof shakldagi tovarning o‘zi; 

2. tovar belgisi; 

3. shiori; 

4. qadoqlanishi; 

5. marketing kommunikatsiyalari; 

6. sotish joylari. Brend mahsulotlari sotiladigan joylarning dizayni, joylashuvi 

va tashkil etish xususiyatlari; 

7. narx siyosati.  

www.brandr.ru portali ma’lumotlariga ko‘ra, brendning tarkibiy qismlari 

quyidagilardan iborat [3]: 

1. identifikatsiya belgilari (tovar belgilari, logotiplari, shiorlari va boshqalar); 

2. korporativ ruh va shaxslar;  

3. qadoqlash dizayni va mahsulotning o‘ziga xos tashqi ko‘rinishi; 

4. tovarning o‘zi (uning xususiyatlari, maqsadi, foydalanish usullari va h.k.); 

5. tovarlarni yaratish va xizmat ko‘rsatishning texnologik xususiyatlari; 

6. reklama xabarlari; 

7. axborot tarqatish strategiyalari; 

8. tarqatish kanallari. 

Yuqoridagi fikrlardan kelib chiqib, oliy talim muassasalarining brendini 

shakllantirishda va rivojlantirishda quyidagi brendning tarkibiy qismlari bo‘yicha 

faoliyat olib borishlari maqsadga muvofiqdir: 

• noyob ta’lim dasturlarini yaratish; 

• OTMning identifikatsiya belgilarini (tovar belgilari, logotipi, shiori, 

ranglari, OTM dizayni va h.k.lar) shakllantish; 

• korporativ madaniyatni shakllantirish bo‘yicha; 

• etakchi brend professor-o‘qituvchilarni jalb qilish va ko‘paytirish; 

• noyob sotish takliflarini ishlab chiqish; 

• marketing kommunikatsiyalaridan samarali foydalanish. 
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Hozirgi vaqtda oliy ta’lim muassasalari brendini yaratishda quyidagi “6 P”ning 

har biridan samarali foydalanish lozi: 

➢ product (ta’lim dasturlari); 

➢ price (narx bo‘yicha pozitsiyalash); 

➢ place (yashash uchun qulay bo‘lgan joyda joylashganligi); 

➢ promotion (brendni ommalashtirish va reklama qilish usullari); 

➢ package (qadoqlash - brendning yuzi sifatida); 

➢ people (insonlar - mijozlar bilan to‘g‘ri munosabatda bo‘lish usullari). 

Xorij tajribasiga ko‘ra bugungi kunda oliy ta’lim xizmatlarini targ‘ib qilishda 

ATL va BTL targ‘ib qilish vositalaridan keng foydalanilmoqda. Bu 

tushunchalarning qisqacha mazmuniga to‘xtaladigan bo‘lsak, ATL (Above The 

Line) “chiziq ustida” va BTL (Below The Line) “chiziq ostida” targ‘ib qilish 

vositalariga bo‘linadi (1-rasm). 

1-rasmdan ko‘rinib turibdiki, ATL targ‘ib qilish vositalari axborotni vizual 

yoki og‘zaki aks ettirish (televideniye, radio, tashqi reklama) orqali targ‘ib 

qilishning bevosita usullari bo‘lib, OTMlarining potensial iste’molchilari ya’ni, 

abiturenlar va ularning ota-onalari diqqatini jalb qilish hamda boshqa ta’lim 

xizmatlarini targ‘ib qilish uchun foydalaniladi. BTL targ‘ib qilish vositalari - bu 

to‘g‘ridan-to‘g‘ri sotish jarayonida qo‘llaniladigan reklama usullari (sotishni 

rag‘batlantirish tadbirlari, taqdimotlar, homiylik tadbirlari va h.k.). 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1-rasm. Oliy ta’lim xizmatlarini targ‘ib qilishning ATL va BTL 

reklama vositalari. 

A.S.Shemyakin ta’lim xizmatlarini targ‘ib qilishda quyidagi tamoyillarga 

asoslanish kerakligini ta’kidlaydi:  

iste’molchilarning imkoniyatlari va istaklarini hisobga olish;  

maqsadli auditoriya bilan doimiy aloqa o‘rnatish;  

BTL reklama vositalaridan foydalanish;  

xizmat sifatiga e’tibor berish;  

ijodiy va professional yondashuv [1]. 
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Xulosa qilib aytganda, ta’lim sohasida amalga oshirilgan islohotlar natijasida 

ular o‘rtasida sog‘lom raqobat sharoiti yuzaga keldi. Bunday sharoitda faoliyat 

yuritadigan har bir oliy ta’lim muassasalari o‘zlarining “Marketing” bo‘limi 

faoliyatini qaytadan ko‘rib chiqib, uni samarali tashkil etish zarurligini tushunib 

yetgan. Chunki, marketing bo‘limi asosan, oliy ta’lim muassasalarini bozor bilan, 

ya’ni potensial iste’molchilar (abiturentlar, talabalar va ularning ota-onalari, ish 

beruvchilar, ilmiy ishlanmalar haridorlari va boshqalar) bilan doimiy o‘zaro 

aloqasini ta’minlab turadigan asosiy bo‘g‘in hisoblanadi.  

Yuqoridagilardan kelib chiqib, oliy ta’lim muassasalari brendini vizual 

gavdalantirishda targ‘ib qilishning ahamiyati bo‘yicha quyidagi taklif va tavsiyalar 

ishlab chiqildi: 

• Respublikamizdagi OTMlari marketing xizmati faoliyatini vaqtni 

o‘tkazmasdan isloh qilish zaruriyatini tushunib yetishlari lozim. Chunki raqobat 

sharoitida qaysi oliy ta’lim muassasasi iste’molchilar ishonchini qozongan bo‘lsa, 

ya’ni kuchli brend yarata olgan bo‘lsa kelajakda mana shu OTMlari raqobatbardosh 

bo‘la oladi.  

• Har bir oliy ta’lim muassasalari o‘zlarining xizatlarini samarali targ‘ib qilishi 

uchun ta’lim muassasalarida mavjud bo‘lgan bo‘limlarning hamkorligi va 

muvofiqligi ta’minlangan alohida tashkliy tuzilmaga birlashtirilgan bo‘lishi lozim. 

Bunda marketing bo‘limi, matbuot xizmati, axborot texnologiyalar markazi va 

xalqaro aloqalar bo‘limlari faoliyatlari uyg‘unlashgan bo‘lishi kerak.  

• Raqamli texnologiyalar rivojlangan hozirgi davrda oliy ta’lim xizmatlarini 

internet marketing imkoniyatlaridan foydalanib targ‘ib qilishda, ya’ni ijtimoiy 

tarmoqlardagi sahifalarini yuritishda professional mutaxassislarning intelektual 

mehnatidan foydalanish lozim. Chunki, oliy ta’lim xizmatlari iste’molchilari 

(talabalar, ularning ota-onalari) va potensial iste’molchilari (abituriyentlar, ularning 

ota-onalari, ish beruvchilar)ning ongi, fikrlashi rivojlanib hamda ijtimoiy 

tarmoqlardagi sahifalardan foydalanish tajribasi borgan sari ortib bormoqda.  
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Abstract. This study aims to identify and analyze the factors that influence 

Indonesian people's interest in using Islamic peer-to-peer lending services using the 

technology acceptance model (TAM) approach. Findings showed that only the risk 

variable has a significant effect, while trust, ease of use, and Sharia compliance 

variables do not significantly influence interest in using Islamic P2P lending. 

Keywords: Intentions, Islamic P2P Lending, TAM 

Аннотация. Целью данного исследования является выявление и анализ 

факторов, влияющих на интерес индонезийцев к использованию услуг 

исламского однорангового кредитования с использованием подхода модели 

принятия технологий (TAM). Результаты показали, что только переменная 

риска оказывает существенное влияние, в то время как переменные доверия, 

простоты использования и соответствия шариату существенно не влияют на 

интерес к использованию исламского P2P-кредитования. 

Ключевые слова: намерения, исламское P2P-кредитование, МПТ. 

 

Technological development cannot be avoided in modern life because 

technological progress goes hand in hand with the progress of science (knowledge). 

Innovations are created to bring positive benefits and convenience to human life. 

People today have enjoyed many benefits from the technological innovations in the 

last decade. Technological development inevitably influenced the financial 

industry's development (Kartika, Ahmad & Hakim, 2020). Financial technology, 

often called FinTech, emerged in the industry. 

The growth of the digital economy can also be seen through the growth of two 

sub-sectors, one of which is the financial technology (fintech) sector. Financial 

technology (fintech) is an innovation in the financial services sector that uses 

technology to change business models to become more modern (Salvasani & Kholil, 

2020). The fintech industry is growing and quite dynamic due to the multiplier effect 

of computing power, which accelerates technological innovation. There are different 

types of fintech, such as peer-to-peer lending, payment gateways, crowdfunding, and 

investment management. 

The rapid development of FinTech is due to its ability to be an alternative 

transaction in facilitating public access to financial products. Payment, lending, 

financial planning, retail investment, crowdfunding, remittance, and financial 

research companies are some types of FinTech development in Indonesia. Peer-to-

peer lending (P2P lending) is one of the FinTech products. P2P Lending is a 
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technology platform that digitally connects borrowers needing risk capital with 

lenders seeking competitive returns.  

According to the FinTech Association of Indonesia, 49 million SMEs in 

Indonesia still cannot be bankable because working capital loans require collateral. 

P2P lending can bridge bankability for creditworthy SMEs by providing collateral-

free loans. Second, Indonesia has to deal with the country's uneven availability of 

financial services. In Indonesia, 60% of financial services are still concentrated in 

Java. Through technology, P2P lending can effectively and efficiently reach almost 

anyone, anywhere. Third, there is a gap of Rp 1,000 trillion per year in financing for 

development.  

Existing financial institutions can only absorb about Rp 700 trillion of the total 

Rp 1,700 trillion annual demand. P2P Lending can meet this significant financing 

need with low overheads, credit scoring, and innovative algorithms. These potentials 

indicate that P2P Lending is the essence of financial inclusion that can open up new 

segments of the economy, especially to the segments of Indonesian society that have 

yet to be reached by existing financial institutions. 

 

 
Picture 1. Research framework 

 

These research objects are limited to the variable factors of trust, risk, ease of 

use, and Sharia compliance on the interest of Indonesian people in using Sharia peer-

to-peer lending fintech services. Primary data is obtained by analyzing the results of 

distributing questionnaires to 100 respondents aged 17 years and above in Indonesia. 

In contrast, secondary data is obtained from the official reports of the Indonesian 

Fintech Association (AFSI), the Ministry of Finance (Kemenkeu), the Financial 

Services Authority (OJK), and the Central Bank of Indonesia (BI). The measurement 

model or outer model is used to describe how each indicator block relates to its latent 

variable. In this study, the measurement model can be seen in Figure 2 below. 
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Picture 2. Structural Model Test Results 

1. The first hypothesis (H1) is that the trust variable does not affect 

people's interest in Islamic peer-to-peer lending.  

This study supports the research conducted by Yuniarti (2016), which states 

that trust does not affect the use of financial technology peer-to-peer lending. The 

results of this study do not follow the Technology Acceptance Model (TAM) theory, 

which explains that individual trust in the use of a new technology can increase when 

the level of risk is low. In this study, most respondents who are students have never 

used Islamic peer-to-peer lending and still have doubts about using Islamic peer-to-

peer lending, which is considered to still have risks in terms of security and finance. 

2. The second hypothesis (H2) is that risk has a negative effect on people's 

interest in using Islamic peer-to-peer lending. 

The TAM theory explains that the risk of accepting new technology will arise 

when the level of trust in the technology is low. Vice versa, if individuals have high 

trust in new technology, the risk of using technology is low. In this study, many 

respondents had low trust. This is because there is a fear of various risks that arise, 

such as the risk of fraud, finance, and misuse of personal data. 

3. The third hypothesis (H3) is that ease of use does not affect public 

interest in Islamic peer-to-peer lending. 

The results of this study do not support the Technology Acceptance Model 

(TAM) theory, which explains that usability is a measure where individuals believe 

that the use of technology can improve their performance. Thus, individuals will 

accept the use of new technology when they believe and understand that the use of 

technology can provide benefits and improve the efficiency of their performance. 

Vice versa, if individuals do not believe and do not know the benefits or usefulness 

of the technology system, then individuals will not use the system. In this study, 
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most respondents were not Sharia peer-to-peer lending users, so most respondents 

needed help understanding the benefits and uses of Sharia peer-to-peer lending.  

4. The fourth hypothesis (H4) is that Sharia compliance does not affect 

public interest in Islamic peer-to-peer lending. 

The study's results do not support the results of research conducted by 

(Misissaifi & Sriyana, 2021), which state that sharia compliance positively affects 

one's attitude toward using Islamic fintech. This is because most respondents are not 

Sharia peer-to-peer lending users, so respondents did not understand better the 

principles of Sharia compliance in Sharia peer-to-peer lending services. 

Technology innovation is an imperative requirement. Peer-to-peer lending, 

commonly called P2P lending, is a financial innovation that leverages technology, 

specifically within financial technology (FinTech). This study aimed to examine the 

extent to which the influence of FinTech, namely its peer-to-peer lending product, 

was capable of generating intentions that align with the public interest, as determined 

by the Technology Acceptance Model (TAM) framework. The constructs explored 

in this research include trust, risk, ease of use, and sharia compliance. 

The findings of this study reveal that the variables of trust, ease of use, and 

sharia compliance do not significantly influence the public's willingness to engage 

in P2P lending. Meanwhile, the risk variable impacts the public's intentions toward 

using P2P lending in the context of public interest. The peer-to-peer lending platform 

provides numerous conveniences in the current millennial era. The use of the P2P 

lending platform offers numerous benefits, but that does not mean this system is 

ideal. It also means that there are still areas that require further improvements. 

Examples of measures that can be implemented to address the issue include the 

reduction of fraud, enhanced oversight by the OJK (Financial Services Authority), 

improved digital financial literacy, and prosecuting cases involving harassment and 

intimidation with installment billing. 

Recommendation for practitioners: Fintech practitioners can add attractive and 

real service programs to the distribution of social funds, such as zakat, waqf, and 

other social programs, to increase the trust of fintech users. Fintechs also must be 

aware of the regulations they have to increase Sharia compliance. In addition, 

recommendations for regulators involve immediately making fintech rules for the 

safety and convenience of users. Lastly, recommendations for academics would be 

that it is advisable to carry out further research regarding the choice to continue using 

fintech in Indonesia. 

REFERENCES: 

1. Kartika, T., Ahmad, A. R., Hakim, N. (2020). What drives users of financial 

technology to donate during the early stage of pandemic?. Al-Infaq: Jurnal Ekonomi 

Islam, Vol. 13 No. 2 PP. 338-349. 

2. Dja'akum, C. S. (2019). Peer to Peer Lending Against ease of business 

technology acceptance model (TAM) approach. Economica: Jurnal Ekonomi Islam, 

Vol. 10 No. 2 PP. 217-238. 



Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

374 
 

3. Yuniarti, V. (2016). Faktor–Faktor Yang Memengaruhi Minat Penggunaan 

Financial Technology Peer To Peer Lending. Journal Of Chemical Information And 

Modeling, Vol. 53 No. 9. 

4. Misissaifi, M., & Sriyana, J. (2021). Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi 

Minat Menggunakan Fintech Syariah. Iqtishaduna: Jurnal Ilmiah Ekonomi Kita, Vol 

10 No. 1. 

 



Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

375 
 

EFFECTIVE USE OF MARKETING STRATEGY IN THE FORMATION 

OF SERVICE ACTIVITIES 
 

Parpiyeva Gulhayo Ravshanbekovna  

master degree student at TSUE.  

Email: sweetdreams_2907@mail.ru 

 

Abstract. In today's highly competitive business landscape, organizations 

across various industries are increasingly recognizing the pivotal role of marketing 

strategy in shaping and optimizing their service activities. This scientific article 

explores the crucial interplay between marketing strategy and the formation of 

service activities, shedding light on how businesses can harness these synergies to 

enhance customer satisfaction, profitability, and long-term sustainability.  

Keywords: Marketing Strategy, Service Activities, Customer Satisfaction, 

Segmentation, Targeting, Positioning, Digital Technologies, Sustainability, 

Business, Competitive Advantage. 

Annotatsiya. Bugungi yuqori raqobatbardosh biznes muhitida turli 

sohalardagi tashkilotlar o'zlarining xizmat ko'rsatish faoliyatini shakllantirish va 

optimallashtirishda marketing strategiyasining muhim rolini tobora ko'proq tan 

olishmoqda. Ushbu ilmiy maqola marketing strategiyasi va xizmat ko'rsatish 

faoliyatini shakllantirish o'rtasidagi muhim o'zaro bog'liqlikni o'rganib chiqadi, 

biznesning mijozlar ehtiyojini qondirish, rentabellik va uzoq muddatli barqarorlikni 

oshirish uchun ushbu sinergiyalardan qanday foydalanishi mumkinligiga oydinlik 

kiritadi. 

Kalit so'zlar: Marketing strategiyasi, Xizmat ko'rsatish faoliyati, 

Mijozlarning qoniqishi, Segmentatsiya, Targeting, Positioning, Raqamli 

Texnologiyalar, Barqarorlik, Biznes, Raqobat ustunligi. 

Аннотация. В сегодняшней высококонкурентной бизнес-среде 

организации из различных отраслей все больше осознают ключевую роль 

маркетинговой стратегии в формировании и оптимизации своей деятельности 

в сфере услуг. В этой научной статье исследуется важнейшее взаимодействие 

между маркетинговой стратегией и формированием сферы услуг, 

проливающее свет на то, как предприятия могут использовать эту синергию 

для повышения удовлетворенности клиентов, прибыльности и долгосрочной 

устойчивости. 

Ключевые слова: Маркетинговая стратегия, Сервисная деятельность, 

Удовлетворенность клиентов, Сегментация, Таргетинг, Позиционирование, 

Цифровые технологии, Устойчивое развитие, Бизнес, Конкурентное 

преимущество. 

 

In today's dynamic and interconnected global economy, service activities 

constitute a substantial portion of businesses across diverse sectors. Whether it is in 

healthcare, hospitality, financial services, or any other domain, the quality and 

delivery of services play a pivotal role in defining an organization's success. In this 
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context, the formulation and execution of an effective marketing strategy have 

emerged as critical drivers for businesses aiming to optimize their service activities. 

This scientific article aims to provide a comprehensive understanding of how 

marketing strategy influences the formation and success of service activities. 

In an era characterized by dynamic market conditions, globalization, and ever-

evolving consumer preferences, the effective use of marketing strategy plays a 

pivotal role in the successful formation and sustainability of service activities across 

various industries. This scientific article delves into the intricate interplay between 

marketing strategy and the creation, growth, and optimization of service-based 

businesses. As the service sector continues to expand its footprint in the global 

economy, understanding the nuanced ways in which marketing strategies can be 

harnessed for the benefit of service-oriented organizations becomes imperative. This 

article aims to shed light on the multifaceted dimensions of marketing strategy 

within the realm of service activities. It explores how businesses can leverage market 

research, segmentation, targeting, positioning, and digital marketing techniques to 

enhance their competitive advantage, customer satisfaction, and overall success. 

Moreover, the article delves into case studies and practical examples from various 

industries to illustrate the tangible impact of strategic marketing on the formation of 

service activities. 

1. Effective marketing strategies 

Segmentation, Targeting, and Positioning: Effective marketing strategy 

begins with understanding the distinct needs and preferences of customers. Market 

segmentation allows businesses to categorize their target audience into smaller, more 

manageable groups with similar characteristics. By identifying these segments, 

organizations can tailor their services to better meet the specific demands of each 

group, thus enhancing customer satisfaction and loyalty. 

Targeting involves selecting the most attractive segments based on factors 

like size, profitability, and growth potential. This step ensures that marketing 

resources are allocated efficiently to reach the right audience, increasing the 

likelihood of success in service activities. 

Positioning, on the other hand, is about creating a unique and favorable 

perception of a service in the minds of customers. A well-defined positioning 

strategy differentiates a business from its competitors, helping it stand out in a 

crowded marketplace. 

2. Integration of Digital Technologies 

In the digital age, marketing strategy and technology are inextricably linked. 

Businesses are increasingly leveraging digital tools and platforms to enhance their 

service activities. From online booking systems in the hospitality industry to 

telemedicine in healthcare, technology has transformed the way services are 

delivered. 

Digital marketing channels, such as social media, email, and search engine 

optimization, enable organizations to reach a broader audience and engage with 

customers in real-time. Moreover, data analytics and customer relationship 
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management (CRM) systems allow businesses to gather insights into customer 

behavior, enabling more personalized service offerings. 

To illustrate the practical impact of marketing strategy on service activities, I 

present two case studies: 

a) Airbnb: The global hospitality platform, Airbnb, has revolutionized the lodging 

industry by effectively segmenting its market into travelers seeking unique and 

affordable accommodations. 

Through targeted marketing campaigns and a robust online platform, Airbnb has 

positioned itself as a convenient and cost-effective alternative to traditional hotels, 

demonstrating the power of segmentation, targeting, and positioning. 

b) Amazon Prime: Amazon's subscription-based service, Amazon Prime, is a prime 

example of the integration of digital technologies to enhance service activities. By 

providing customers with free, fast shipping, exclusive access to streaming content, 

and other benefits, Amazon has not only increased customer loyalty but also 

expanded its ecosystem of services and products. 

In conclusion, this scientific article has shed light on the critical role of 

effective marketing strategy in shaping and optimizing service activities. As we have 

explored throughout this study, the dynamic landscape of the service industry 

demands a strategic approach to marketing that goes beyond traditional promotional 

tactics. By examining the various components of a well-crafted marketing strategy, 

such as market segmentation, positioning, pricing, and distribution, we have 

uncovered the profound impact these elements can have on the success and 

sustainability of service-oriented businesses. 

Moreover, this research has emphasized the importance of adaptability and 

innovation in the context of marketing strategy, recognizing that the digital age and 

evolving consumer preferences require continuous adjustment and optimization. 

Service providers must remain vigilant in monitoring market trends, customer 

feedback, and emerging technologies to stay competitive and relevant. 

Furthermore, the findings of this study underscore the need for businesses to adopt 

a customer-centric approach, as satisfied and loyal customers are not only the 

foundation of successful service enterprises but also valuable advocates who can 

drive organic growth through word-of-mouth and referrals. 

In summary, this article has demonstrated that the effective use of marketing 

strategy is not just a supportive element of service activities but an indispensable 

driver of success. Service-oriented businesses that leverage marketing strategy as a 

core organizational function will be better equipped to navigate the complexities of 

their industry, establish a strong market presence, and ultimately deliver value to 

both their customers and stakeholders. As the service sector continues to evolve, a 

strategic marketing mindset will remain an essential tool for achieving sustainable 

growth and prosperity. 
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TURIZM INFRATUZILMASIGA XIZMAT KO‘RSATUVCHI AXBOROT 

MEXANIZMLARI 

 

Po‘latov Ma’murjon Murodjon o‘g‘li 

TDIU “Mehmonxona biznesini boshqarish”  

kafedrasi tayanch doktoranti 

 

Annotatsiya. O‘zbekiston o‘zining ko‘plab tarixiy-me’moriy yodgorliklari, 

turfa xil iqlimi va tez sur’atlarda rivojlanishi bilan butun dunyo diqqatini o’ziga 

tortmoqda. Hukumat tomonidan turizm sohasini modernizatsiya qilish, davlatda 

transport va mexmonhona infrastrukturasini yaxshilash, hamda turizmda normativ-

huquqiy bazani mukammallashtirish sohalarida ulkan ishlar amalga oshirilmoqda. 

Kalit so‘zlar: Iqtisodiyot, turizm strategiyasi, infratuzilma, talab va taklif, 

xizmatlar iqtisodiyoti, innovatsiya, raqobatbardoshlik. 

Аннотация. Узбекистан привлекает внимание всего мира своими 

многочисленными историческими и архитектурными памятниками, 

разнообразным климатом и стремительным развитием. Правительство 

проводит большую работу в сфере модернизации туристической отрасли, 

улучшения транспортной и гостиничной инфраструктуры в государстве, 

совершенствования нормативно-правовой базы в сфере туризма. 

Ключевые слова: Экономика, туристическая стратегия, инфраструктура, 

спрос и предложение, экономика услуг, инновации, конкурентоспособность. 

Abstract. Uzbekistan attracts the attention of the whole world with its many 

historical and architectural monuments, diverse climate and rapid development. The 

government is doing great work in the fields of modernization of the tourism 

industry, improvement of transport and hotel infrastructure in the state, and 

improvement of the regulatory legal framework in tourism. 

Key words: Economy, tourism strategy, infrastructure, supply and demand, 

service economy, innovation, competitiveness. 

 

Kirish. Turizm mahsulotlarini horijda tanitish maqsadida “Mega-info-tur” – 

tanishuv safarlari marketing loyihasi horijiy turistik kompaniyalar va ommaviy 

axborot vakillari uchun amalga oshirilib kelinmoqda. Shu kabi safarlar turistik 

mavsumlarning kengaytirish, vatanimizga keluvchi turistlarning oqimlari muddatini 

optimallashtirish, hamda O’zbekistonda har bir fasl turistlar uchun o’ziga hos 

bo’lishini ko’rsatib berishda muhim ro’l o’ynaydi. 

Bundan tashqari O’zbekistonning turistik salohiyatini qo’llab-quvvatlashda 

UNWTOning dasturlarida o’tadigan, Toshkentdagi xalqaro “Ipak yo’lidagi turizm” 

yarmarkasining ham ahamiyati juda katta. Bu yarmarkaning asosiy maqsadi turizm 

sohasidagi o’zbek hamda horij mutahassislarini birlashtirish, ular o’rtasida 

professional hamkorlikni yanada kengaytirishdan iborat. Bugungi kunga kelib bu 

xalqaro yarmarka Markaziy Osiyodagi eng yirik ko’rgazmalardan biri sifatida nom 

qozongan. 
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Afsonaviy o’tmishi, Ipak Yo’lining tarixiy-muhandislik merosi, tabiatining 

ajoyib manzaralari, avloddan-avlodga o’tib keluvchi mahalliy hunarmandchilik, 

xalqning mehmondo’stligi va insoniy qadriyatlari bilan sayyohlarni hayratga 

soluvchi, mahliyo qiluvchi shu bilan birga ularni hursand etuvchi O’zbekiston 

barcha burchaklaridan kishilarni o’ziga jalb etadi. Bu ma’lumotlarni olishda xozirgi 

kunda bir qancha axborot markazlari faoliyat olib bormaoqda. 

Jismoniy shaxslar turizm infratuzilmasi ma'lumotlariga kirishning bir necha 

yo'li mavjud: 

Oʻzbekistonda turizmni rivojlantirish uchun turizm infratuzilmasi 

maʼlumotlariga kirish uchun quyidagi manbalardan foydalanishingiz mumkin: 

1. Turizm qo‘mitasi: O‘zbekiston Turizm vazirligining rasmiy veb-saytiga 

tashrif buyuring. Ular ko‘pincha turizm infratuzilmasining mavjud va kutilayotgan 

loyihalari, jumladan mehmonxonalar, kurortlar, transport vositalari va turistik 

diqqatga sazovor joylar haqida ma’lumot beradi. 

2. Turizm qo‘mitasi, turizmni rivojlantirish agentligi: Turizmni rivojlantirish 

agentligi O‘zbekistonda turizmni rivojlantirishga mas’uldir. Ularning veb-saytida 

turizm infratuzilmasini rivojlantirish tashabbuslari haqida ma'lumot beruvchi 

maxsus bo'lim mavjud. 

3. Mahalliy hokimiyat organlarining veb-saytlari: O‘zbekistonning turli 

mintaqalaridagi mahalliy davlat hokimiyati organlarining veb-saytlarini tekshiring. 

Ular ko'pincha o'z hududlariga xos turizm infratuzilmasi loyihalari haqida ma'lumot 

beradi. 

4. Xalqaro tashkilotlar: Birlashgan Millatlar Tashkilotining Jahon sayyohlik 

tashkiloti (UNWTO) kabi xalqaro tashkilotlarning veb-saytlarida mavjud, ular 

O'zbekistonda turizm infratuzilmasini rivojlantirish bo'yicha hisobot va 

ma'lumotlarni taqdim etishi mumkin. 

5. Sanoat assotsiatsiyalari: O'zbekistondagi turizm sektori bilan bog'liq sanoat 

uyushmalari yoki savdo palatalarini qidiring. Ushbu tashkilotlarda ko'pincha turizm 

infratuzilmasidagi so'nggi o'zgarishlarni ta'kidlaydigan resurslar va nashrlar mavjud. 

6. Savdo yarmarkalari va konferentsiyalari: O'zbekistondagi sayohat va 

sayyohlik sanoati bilan bog'liq savdo yarmarkalari va konferentsiyalarida bo‘lib 

o‘tadi. Ushbu tadbirlar joriy va kelajakdagi infratuzilma ishlanmalari haqida 

tushunchalar almashishi mumkin bo'lgan soha mutaxassislari bilan aloqa o'rnatish 

imkoniyatini beradi. 

7. Mahalliy biznes ma'lumotnomalari: O'zbekistondagi mehmonxonalar, 

kurortlar, transport kompaniyalari va sayyohlik bilan bog'liq boshqa korxonalar 

ro'yxatini ko'rsatadigan mahalliy biznes ma'lumotnomalariga mavjud. Ushbu 

ma'lumotnomalar sizga mavjud infratuzilma, shuningdek, keyingi rivojlanish uchun 

potentsial sohalar haqida tasavvurga ega bo'lishi mumkin. 

8. Media manbalari: Oʻzbekistondagi sayohat va turizmga bagʻishlangan 

maqolalar, jurnallar va jurnallardan xabardor boʻlish. Ular ko'pincha infratuzilma 

loyihalari bilan bog'liq muhim voqealarni qamrab oladi. 
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Ushbu manbalardan foydalangan holda, siz O'zbekistonda turizmni 

rivojlantirishdagi loyihalaringizga yordam berish uchun turizm infratuzilmasi 

bo'yicha tegishli ma'lumotlarga kirish imkoniga ega bo'lasiz. Shuningdek: 

a) Rasmiy turizm veb-saytlari: Koʻpgina yoʻnalishlarda mahalliy turizm 

infratuzilmasi haqida toʻliq maʼlumot beruvchi rasmiy hukumat yoki turizm 

kengashi veb-saytlari mavjud. Ushbu veb-saytlarda ko'pincha turar joy, transport 

imkoniyatlari, diqqatga sazovor joylar, ovqatlanish imkoniyatlari va tashrif 

buyuruvchilar uchun boshqa tegishli ma'lumotlar mavjud. 

b)  Onlayn Sayohat Agentliklari (OTAs): Expedia, Booking.com va Airbnb 

kabi ma’lumotlar bazasi butun dunyo bo'ylab turar joy va sayohat xizmatlarining 

keng ma'lumotlar bazasini taklif etadi. Ushbu platformalar foydalanuvchilarga 

o'zlarining afzalliklari va talablaridan kelib chiqqan holda muayyan turdagi turar joy 

yoki xizmatlarni qidirishga imkon beradi. 

c) Mobil ilovalar: Turizm infratuzilmasi haqida ma'lumot beruvchi ko'plab 

mobil ilovalar mavjud. Ushbu ilovalar ko'pincha foydalanuvchi sharhlari, reytinglari 

va turli ob'ektlar va xizmatlar uchun tavsiyalarni o'z ichiga oladi. Masalan, 

TripAdvisor, Yelp, Google Maps va Airbnb. 

d) Turistik ma'lumot markazlari: Ko'pgina yo'nalishlarda jismoniy turistik 

ma'lumot markazlari mavjud bo'lib, ularda tashrif buyuruvchilar mahalliy turizm 

infratuzilmasi haqida batafsil ma'lumot beruvchi broshyuralar, xaritalar va boshqa 

bosma materiallarni olishlari mumkin. 

e) Mahalliy turizm idoralari: Turistik ma'lumot markazlaridan tashqari, ko'plab 

yo'nalishlarda mahalliy turizm infratuzilmasi bo'yicha ko'proq moslashtirilgan 

yordam va ko'rsatmalarni taqdim eta oladigan mahalliy turizm idoralari mavjud. 

f) Sayohat bo'yicha qo'llanmalar: Lonely Planet yoki Rik Stivning 

qo'llanmalari kabi bosma sayohat qo'llanmalari manzil infratuzilmasi, jumladan 

turar joy, transport imkoniyatlari, diqqatga sazovor joylar, ovqatlanish bo'yicha 

tavsiyalar va boshqalar haqida batafsil ma'lumot beradi. 

g) Ijtimoiy media: Instagram yoki Facebook kabi ijtimoiy media platformalar 

ham borar joyning turizm infratuzilmasi haqida ma’lumot manbai bo‘lib xizmat 

qilishi mumkin. Sayohat industriyasidagi ko'plab korxonalar ushbu platformalardan 

o'z takliflarini targ'ib qilish va tegishli yangilanishlarni potentsial tashrif 

buyuruvchilar bilan bo‘lishish uchun foydalanadilar. 

Shuni ta'kidlash kerakki, turizm infratuzilmasi to'g'risidagi ma'lumotlarning 

mavjudligi belgilangan joyga qarab farq qilishi mumkin. Ba'zi yo'nalishlar yanada 

to'liqroq va oson mavjud ma'lumotlarga ega bo'lishi mumkin, boshqalari esa 

cheklangan resurslarga ega bo'lishi mumkin. Bundan tashqari, turli manbalardan 

olingan ma'lumotlarning aniqligi va ishonchliligi ham har xil bo'lishi mumkin, 

shuning uchun sayohatni rejalashtirishdan oldin bir nechta manbalardan olingan 

ma'lumotlarni o'zaro solishtirish tavsiya etiladi. 

FOYDALANILGAN ADABIYOTLAR RO’YXATI: 

1. O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2020-yil 5-oktabrdagi PF-6079-

son “Raqamli O‘zbekiston — 2030” strategiyasini tasdiqlash va uni samarali amalga 

oshirish chora-tadbirlari to‘g‘risidagi farmoni. 
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ZAMONAVIY MARKETING VA UNI KENGAYTIRISH YO‘LLARI 
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Annotatsiya. Ushbu maqolamizda ijtimoiy soha xizmat kо‘rsatish sohasiga 

tegishli bо‘lganligi va bu sohadagi marketing faoliyatining xususiyatlari ijtimoiy 

soha marketingiga birdek xosligi haqida bo’lib, xizmat kо‘rsatish sohasi - bu 

mahsulotlari ahamiyatsiz shaklga ega bо‘lgan va foydali ta’sir kо‘rsatadigan 

iqtisodiy tarmoqlar majmui. Bu iqtisodiyotning eng dinamik, istiqbolli va jadal 

rivojlanayotgan tarmoqlaridan biridir. Sо‘nggi о‘n yillikda xizmat kо‘rsatish 

sohasining iqtisodiyotdagi roli ortib borayotgani bilan ajralib turadi. 

Kalit so‘zlar: iqtisodiy tarmoqlar, YAIM o‘sishi, eksport, marketing, 

zamonaviy marketing konsepsiyalar. 

Аннотация. В данной статье мы поговорим о том, что социальный сектор 

относится к сфере услуг и характеристики маркетинговой деятельности в этом 

секторе такие же, как и маркетинг социального сектора. Это одна из самых 

динамичных, перспективных и быстро развивающихся отраслей экономики. 

Последнее десятилетие характеризуется возрастанием роли сферы услуг в 

экономике. 

Ключевые слова: отрасли экономики, рост ВВП, экспорт, маркетинг, 

современные концепции маркетинга. 

Abstract. In this article, we will talk about the fact that the social sector belongs 

to the service sector and the characteristics of marketing activities in this sector are 

the same as social sector marketing. set of economic sectors. It is one of the most 

dynamic, promising and rapidly developing sectors of the economy. The last decade 

is characterized by the increasing role of the service sector in the economy. 

Key words: economic sectors, GDP growth, export, marketing, modern 

marketing concepts. 

 

Iqtisodiyot milliy tovarlarning raqobatbardoshligini oshirish orqali 

mamlakatimizning faoliyat yurituvchi subyektlarining eksport salohiyatini ijtimoiy-

iqtisodiy rivojlantirish strategiyasining ustuvor yo‘nalishlaridan oshiradi. Milliy 

tovarlarning raqobatbardoshligini oshirish muammolari Ilmiy yechimlarga 

qaratilgan tadqiqotlar o‘tkazish O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2017-yil 

7-fevraldagi “2017-2021-yillarda respublikani yanada rivojlantirish bo‘yicha 

Harakatlar strategiyasi to‘g‘risida”gi PF-4947-son qarori qabul qilindi. O‘zbekiston 

Respublikasining “Asosiy” yo‘nalishidagi Harakatlar strategiyasida mahsulot turlari 

va texnologiyalarini yangicha o‘zlashtirish, shu asosda ichki va tashqi milliy 

tovarlarning bozorlarda raqobatbardoshligini ta’minlash bo‘yicha vazifalar belgilab 

berilgani muhim ahamiyat kasb etadi. . Ushbu vazifalarni amalga oshirish uchun 

zamonaviy marketing konsepsiyalaridan samarali foydalanish davlat tomonidan 

mailto:saidhodjaevanigorahon@gmail.com
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qo‘llab-quvvatlashni yanada kuchaytirishni taqozo etadi va shuning uchun 

strategiyada bu borada yangi, zamonaviy va samarali mexanizmni yaratish chora-

tadbirlari belgilandi. ustuvorliklar. Milliy tovarlarning raqobatbardoshligini oshirish 

va bu borada marketing tadqiqotlarini o‘tkazish, tashqi bozorlarga chiqish va o‘z 

navbatida O‘zbekiston bozoriga kirish uchun maxsus marketing bilimlari va uning 

asoslarini yaratish bilan bog‘liq asosiy vazifa hisoblanadi. 

Mamlakatimizda milliy tovarlarning raqobatbardoshligini oshirish, tarmoq va 

tarmoqlarda zamonaviy marketing konsepsiyalaridan umumiy foydalanish bo‘yicha 

keng ko‘lamli ishlar, chuqur islohotlar olib borilmoqda. Shu jumladan, ichki bozorni 

himoya qilish va tashqi bozorlarga faol kirish uchun tizimli va samarali marketing 

tadqiqotlarini o‘tkazish, ichki va tashqi bozorda yo‘naltirilgan marketing 

strategiyalarini ishlab chiqish, raqobatbardoshlikni oshirishda mavjud muammolar, 

imkoniyatlar va resurslarni chuqur tahlil qilish asosida marketing tamoyillari va 

usullaridan foydalanmaslik; joriy etilmoqda. 

So‘nggi yillarda mamlakatimizda iqtisodiyotni modernizatsiya qilish va milliy 

mahsulotlar ishlab chiqarishni o‘zgartirish chuqurlashtirilgan sharoitda ishlab 

chiqarishni yanada kengaytirish, tarkibiy jihatdan eksportga chiqarishni ta’minlash 

natijasida iqtisodiyotni topib, tanazzulga yuz tutdi. o'rtasida o'sish qayd etildi, 

natijada ichki bozorda samarali raqobat muhiti shakllandi va zarur iste'mol tovarlari 

bilan to'ldirish imkoniyati paydo bo'ldi va iqtisodiy o'sish ta'minlandi. 

O‘zbekiston yalpi ichki mahsuloti hajmi 2023-yilning yanvar-iyun oylari 

yakunlariga ko‘ra, YAIM o‘sishi 5,6 % ga yetdi. Iqtisodiyotning barcha 

tarmoqlarida yaratilgan yalpi qo‘shilgan qiymat hajmi YAIM umumiy hajmining 

94,6 % ini tashkil etdi va 5,5 % ga o‘sdi. Mahsulotlarga sof soliqlarning YAIM 

tarkibidagi ulushi 5,4 % ni tashkil etdi va 2022-yilning yanvar-iyun oylari bilan 

taqqoslaganda 6,9 % ga o‘sdi. Aholi jon boshiga yakka tartibdagi YaIM 4 mln. 653 

ming so‘mni tashkil etdi va bu ko‘rsatkich 2021-yilning mos davriga nisbatan 3,1 

foizga ko‘p bo‘ldi.Iqtisodiyotning asosiy tarmoqlarida iqtisodiy o‘sish sur’atlari 

kuzatilib, ijobiy dinamika va sog‘lom raqobat muhiti yaratilmoqda. Ammo 

mamlakatning tashqi va ichki savdosi bo'yicha statistik ma'lumotlarda 

ko'rsatkichlarda salbiy holatlar kuzatilishi hamon davom etmoqda. O‘zbekiston 

Respublikasining 2018-yil yanvar-oktyabr oylari yakunlari bo‘yicha tashqi savdo 

aylanmasi 25 768,3 mln. AQSH dollari o‘tgan yilning shu davriga nisbatan 15,9 

foizga oshdi. Shu jumladan eksport hajmi 10 258,0 mln. AQSH dollarini, import 

hajmi esa 15 510,3 mln. AQSh dollari shunday qildi. Yakuniy natijalarga ko'ra, 

tashqi savdo balansi salbiy. Shuningdek, eksport qilinadigan tovar va xizmatlar 

tarkibida keskin oʻzgarishlar kuzatilmadi va umumiy eksport tarkibida asosiy 

isteʼmol tovarlari, yaʼni oziq-ovqat, toʻqimachilik mahsulotlari ulushi sezilarli 

darajada oshmadi. Iqtisodiyotning istiqbolli tarmoqlarini eksport qilishga yuqori 

darajada qaratilgan Harakatlar strategiyasida alohida ko‘rsatilgan rivojlantirish 

dasturini mahalliylashtirishga alohida e’tibor qaratildi. Bu boradagi ishlar 

raqobatbardosh, eksportbop mahsulotlar ishlab chiqarish uchun zamonaviy yangi 

ishlab chiqarish quvvatlarini qurish va modernizatsiya qilish bo‘yicha amalga 

oshirilayotgan ishlar texnologiyalarni joriy etishga xizmat qilmoqda. 2018-2021-
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yillarda eksport faoliyatini rivojlantirish konsepsiyasi to‘g‘risidagi O‘zbekiston 

Respublikasi Prezidentining qarori qabul qilinishi natijasida quyidagilar asosiy 

vazifalar etib belgilandi: 

Qimmatli mahsulotlar eksportini kengaytirish; 

O'zbekiston uchun savdo aloqalarini rivojlantirishga qaratilgan bozorlarni 

aniqlash; 

VI. tashqi bozorlarni o‘rganish asosida eksportga yo‘naltirilgan ishlab chiqarishni 

yanada rivojlantirishni keng miqyosda; 

VII. tashqi bozorlarni davlat tomonidan qo‘llab-quvvatlashni o‘rganishning 

marketingga xos uslubini ishlab chiqish; 

VIII. belgilangan bozorlarda asosiy ishtirokchilar bilan uzviy hamkorlik qilish, 

hamkorlik orqali milliy mahsulotlarni taqdim etish; 

IX. xalqaro sifat standartlarini keng joriy etish, ishlab chiqish 

X. ishlab chiqaruvchilar mahsulotlarni tashqi bozorlarda standartlashtirish va 

sertifikatlashtirish ma'lumotlari bilan tanishish. 

Shundan kelib chiqib, bugungi kunda respublikamiz korxonalarida milliy 

tovarlarning raqobatbardoshligini ta’minlash orqali iqtisodiyotning real sektorida 

eksport salohiyatini oshirish zamonaviy marketing konsepsiyalaridan samarali 

foydalanishning ustuvor yo‘nalishlaridan biri hisoblanadi. Jahon bozorlaridagi 

keskin raqobat shuni ko'rsatadiki, hozirgi vaqtda korxonalar o'z maqsad va 

vazifalarini belgilashda faqat mahsulotga bo'lgan oddiy talab va taklifdan kelib 

chiqibgina qolmay, balki, birinchidan, potentsial iste'molchilarning ehtiyojlari, 

istaklarini hisobga olib, o'z maqsadlarini diqqat markazida tutib, ularni o'rganib 

chiqishlari kerak. chuqurlashtirish va ushbu shartlarga moslashtirilgan innovatsion 

marketing strategiyalarini amalga oshirish muhimligicha qolmoqda. 

Ikkinchidan, mamlakatimiz eksport salohiyatini mustahkamlash, tashqi 

bozorga mahsulot yetkazib berishni ko‘paytirish, mahsulot turi va geografiyasini 

kengaytirish, eksport qilish maqsadida. Uning faoliyatiga yangi korxonalarni jalb 

etishga alohida e’tibor qaratilmoqda. Bu, albatta, zamonaviy marketing 

tushunchalaridan foydalanishni taqozo etadi. Asosiy e'tibor mahsulot sifatini 

oshirishga qaratilgan va samarali iste'molchiga yo'naltirilgan marketing 

kontseptsiyalaridan foydalanish kerak. Zamonaviy marketing kontseptsiyalarini 

joriy etish orqali iste'molchilarning korxonalar mahsulotlariga bo'lgan talabini 

shakllantirish, sotish hajmini oshirish, milliy tovarlar brendini yanada 

mustahkamlash, ayniqsa, tashqi bozorlarda xaridorlarga nisbatan yondashuvni 

amalga oshirish, korxonaning bozordagi mavqeini mustahkamlashga yordam beradi. 

Uchinchidan, milliy tovarlarning raqobatbardoshligini oshirishda innovatsion 

marketing strategiyalaridan asosiy yo‘nalish sifatida foydalanish muhim ahamiyatga 

ega. So'nggi paytlarda respublikada marketing kontseptsiyalaridan foydalanishga 

innovatsion yondashuvlar asosan loyihalarda qo'llaniladigan startaplardir. Iste'mol 

tovarlarini ishlab chiqarish va savdo faoliyati bilan shug'ullanuvchi korxonalar 

amaliyotida innovatsiyalar marketing texnologiyalaridan foydalanishda etarli 

tajribaga ega emas. Shundan kelib chiqib, innovatsion marketing texnologiyalarini 

joriy etish va tizimli izlanishlar olib borish zarur. 
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To‘rtinchidan, respublikada milliy tovarlarning raqobatbardoshligi intellektual 

bilimlarni, malakani rivojlantirishdagi asosiy muammolardan biri malakali va ijodiy 

fikrlaydigan mutaxassislarning yetishmasligi bilan bog‘liq. Ushbu muammoni hal 

qilishning asosiy yo'nalishi - ta'lim, ilm-fan va rivojlanish, ishlab chiqarishning 

samarali integratsiyasini ta'minlaydi. 

Xulosa o‘rnida shuni aytish mumkinki, mulkchilikning turli shakllarida 

korxonalarda milliy mahsulotlar ishlab chiqarish va ularning raqobatbardoshligi 

ortib bormoqda, bunda zamonaviy marketing konsepsiyalaridan samarali 

foydalanish hududlar eksport salohiyatini oshirishda munosib o‘rin tutadi.  
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ЗАМОНАВИЙ СЕРВИС ТАМОЙИЛЛАРИ ВА УНИ 

ИҚТИСОДИЁТДАГИ ЎРНИ 

 

Абдукаримов Фуркат Барат-Алиевич 

Cамарқанд иқтисодиёт ва сервис институти 

“Сиртқи” факултети декани и.ф.н., доцент  

 
Аннотация. Мазкур мақолада замонавий cервис хизматларининг 

табиати, моҳияти ва асосий тавсифномалари, шунингдек, замонавий сервис 

хизматлар соҳасининг ўзига хос хусусиятлари кўриб чиқилган.Замонавий 

сервис хизматлар соҳасининг иқтисодиётдаги роли ва аҳамияти очиб 

берилган. 

Таянч сўзлар: замонавий сервис хизматлар, замонавий сервис хизматлар 

соҳаси, замонавий сервис хизматлари моҳияти, хизматларни турлари, 

хизматларни ўзига хос хусусиятлари, хизматлар бозори. 

Аннотация. В данной статье рассмотрены сущность, сущность и 

основные характеристики современных сервисных услуг, а также особенности 

современной сферы услуг.Раскрыты роль и значение современной сферы 

услуг в экономике. 

Ключевые слова: современные сервисные услуги, сфера современных 

сервисных услуг, сущность современных сервисных услуг, виды услуг, 

специфика услуг, рынок услуг. 

Abstract. This article examines the nature, essence and main characteristics 

of modern service services, as well as the specific features of the modern service 

industry. The role and importance of modern service industry in the economy is 

revealed. 

Key words: modern service services, the field of modern service services, 

essence of modern service services, types of services, specific characteristics of 

services, services market. 

 

Бугунги кунда тобора кўплаб фирмалар бирданига бир неча хил турдаги 

хизматларни кўрсатишмоқда. 

Замонавий сервис тамойиллари қуйидагилардан иборат: 

- таклиф мажбурийлиги. Юқори сифатли товарлар ишлаб чиқарувчи, 

лекин уларни мос келувчи хизматлар билан яхши таъминламайдиган 

фирмалар ўзини рақобатда жуда ноқулай вазиятга солиб қўяди; 

- фойдаланишни мажбурий эмаслиги. Фирма мижозга сервисни зўрлаб 

ўтказмаслиги лозим; 

- сервис эластиклиги. Фирманинг сервис тадбирлари тўплами жуда кенг 

бўлиши мумкин: минимал зарурийдан тортиб максимал мақсадга мувофиқ 

турларгача; 

- сервис қулайлиги. Сервис шундай жойда, шундай вақтда ва шундай 

шаклда тақдим этилиши керакки, улар харидорни тўлиқ қониқтирсин; 

- сервиснинг техник жиҳатдан мос келиши; 
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- сервиснинг ахборот самараси. Фирма раҳбарияти сервис хизмати 

товарлар эксплуатацияси борасида бериши мумкин бўлган ахборотни, 

мижозларнинг фикр-мулоҳазалари ва баҳоларини, рақобатчиларнинг сервис 

усуллари ва хулқ-атворини эътиборга олиши лозим; 

- сервис соҳасида оқилона нарх сиёсати. Сервис қўшимча фойда 

манбасидан кўра кўпроқ фирма товарларини харид қилиш рағбати ва 

харидорлар ишончини мустаҳкамлаш воситаси бўлиши лозим; 

- ишлаб чиқаришнинг кафолатланган сервисга мос келиши. 

Замонавий сервисни ташкил қилиш қоидалари: 

- сервис хизматлари кўрсатишнинг кафолатланганлиги; 

- хизмат кўрсатиш сифати; 

-хизмат кўрсатиш стандартларини ўзлаштириб олган ходимларнинг 

тайёрлиги; 

мижозга хизмат кўрсатиш сифатини баҳолаш. 

Яхши ташкил этилган сервис товарни рақобатбардошлигини оширади, 

таклиф этилаётган товарларга бўлган талабни кўпайишига, корхонанинг 

тижорат муваффақияти ҳамда унинг имиджини ошишига ёрдам беради. 

Сервис хизматини самарали ташкил этиш, тадбиркорларнинг қўшимча 

даромад олиш манбаига айланди. Шу сабабли, кучли сервис хизматини 

яратиш – бу бозор шароитларида ишловчи барча фирмаларнинг ғамҳўрлик 

предмети бўлиши зарур. 

Сервис хизматларини ташкил этиш, ушбу омиллар таъсирида юзага 

келади, яъни фирманинг катта-кичиклиги, товарларнинг характери ва турли 

туманлиги, амалга ошириладиган операцияларининг ҳажми, сотув ҳудудлари 

ва шакли, харидорларнинг эҳтиёжи ва бошқалар. 

Умуман, фирманинг сервис хизматини ташкил этишда бир қанча 

саволларни ечиш зарурдир : 

- сервис доирасига қандай хизматларни киритиш керак ; 

- харидорларга қандай даражадаги хизматни таклиф этиш керак; 

- сервисни қандай шаклда ташкил этиш зарур. 

Таклиф этилаётган хизматлар комплекси тўғрисидаги саволни ечишда, 

истеъмолчиларнинг хизматларга ва уларнинг аҳамиятига нисбатан бўлган 

хоҳишларини ўрганиш зарурдир. Масалан, Канадалик саноат асбоб-

ускуналарини харидорлари қуйидаги хизмат турларини кўрсатишни 

айтишган: 

- таъминотнинг ишончлилиги ; 

- нархлар бўйича таклифларни тезкор равишда тақдим этиш; 

- техник маслаҳатларни олиш мумкинлиги ; 

- чегирмаларни тақдим этиш ; 

- сотувдан кейинги хизматни кўрсатиш ; 

- алоқага қулай равишда киришиш ; 

- товарни алмаштириш кафолати ; 

- таъминотчи кенг ишлаб чиқариш имкониятлари ; 
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- якка тартибдаги буюртма асосида товарни ишлаб чиқиш 

имкониятлари; 

- кредитни тақдим этиш имкониятлари ; 

- синов учун асбоб – ускуналарни мавжудлиги.  

Сервисни ташкил этишни шакллари турлича бўлиши мумкин. 

Фирманинг бу йўналишдаги қарори мижозларни, унинг хизматини афзал 

кўриши ва рақобатчилар томонидан фойдаланилаётган ёндашувларга боғлиқ 

бўлиши мумкин. Йирик фирмалар ўзларининг шахсий сервис хизматига 

эгадирлар, масалан ишлаб чиқариш корхоналари сервис бўлимларини 

очадилар. 

Бази бир ҳолларда сервисни фирманинг сотув хизмати ўз зиммасига 

олади, масалан товарларни сотувчи дилерлар. 

Сервис хизматини ташкил этишда мустақил фирмалар, товарларни сотув 

жойидаги кафолатли маслаҳат марказлари, ўқув марказлари, намойиш этувчи 

заллар, таъмирлаш корхоналари, техник хизматни кўрсатувчи станциялар ва 

бошқалар муҳим роль ўйнайдилар. 

Сервис тизимининг асосий вазифалари қуйидагилардан иборат: 

-ушбу фирма маҳсулотларини харид қилишдан олдин потенциал 

харидорларга онгли равишда танловни амалга оширишга имкон яратадиган 

маслаҳатлар бериш; 

-харидорни харид қилинаётган маҳсулотни самаралироқ ва хавфсизроқ 

ишлатишга тайёрлаш; 

-мутахассисларга ўз функцияларини тегишли тарзда бажаришга имкон 

берадиган зарур техник ҳужжатларни топшириш; 

-маҳсулотни сотувдан олдинги тайёрлаш; 

-маҳсулотни ишлатиш жойига етказиб бериш; 

-маҳсулотни ишлатиш жойида ишчи ҳолатга келтириш ва харидорга 

ишлатиб кўрсатиш; 

-маҳсулотнинг истеъмолчида бўлган бутун муддат давомида ишлатишга 

тўлиқ тайёрлигини таъминлаш; 

-эҳтиёт қисмларни тезкор етказиб бериш ва бунинг учун зарур омборлар 

тармоғига эга бўлиш, эҳтиёт қисмлар ишлаб чиқарувчилар билан алоқада 

бўлиш; 

-маҳсулот истеъмолчи томонидан қандай ишлатилиши ва бунда қандай 

фикрлар, шикоятлар ва таклифлар билдирилиши ҳақида ахборот тўплаш ва 

тизимлаштириш; 

-рақобатчиларнинг сервис ишларини қандай олиб бориши, улар 

мижозларига қандай янгиликлар таклиф этиши ҳақида ахборот тўплаш ва 

тизимлаштириш; 

-юқорида кўрсатилган ахборотни таҳлил қилиш натижалари бўйича 

истеъмол қилинадиган маҳсулотни такомиллаштириш ва модернизация 

қилишда иштирок этиш; 

-фирманинг маркетинг хизматига бозорлар, харидорлар ва товарни 

баҳолаш ҳамда таҳлил қилишда кўмаклашиш. 
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Маркетинг воситаси сифатида сервиснинг асосий функциялари 

қуйидагилар ҳисобланади: 

-харидорлар жалб қилиш; 

-товар сотувини қўллаб-қувватлаш ва ривожлантириш; 

-харидорни хабардор қилиш. 

Айрим товарлар учун сервис сезиларли бўлмаслиги, бошқа товарлар 

учун эса ҳал қилувчи роль ўйнаши мумкин. Замонавий саноат бозорида 

фирмалар алоҳида товарларни эмас, балки товар билан боғлиқ барча 

хизматлар мажмуини – тўлақонли технология тизимлари, масалан, гўшт ва 

сутни қайта ишлаш бўйича заводлар, шунингдек, бу заводларни монтаж 

қилиш бўйича хизматлар, асбоб-ускуналарларни созлаш, сотувдан кейинги 

хизмат кўрсатиш, ходимларни янги ускуналарда ишлашга ўқитиш каби 

хизматларни сотишга ҳаракат қилади. 

Сервис таркибий қисмлари хариднинг ташкилий-тижорат шароитларида 

намоён бўлиб, қуйидагиларни ўз ичига олади: 

-ҳисоб-китоблар қулайлиги ва кредитлаш имконияти; 

-сотувчиларнинг кафолат ва мажбуриятларни бажариш учун 

жавобгарлик даражаси; 

-кафаолат ва кафолатдан кейинги даврда хизмат кўрсатиш билан 

таъминланганлик; 

-реклама ва техник ахборот мавжудлиги. 

Товарлар сотишнинг янги техника ва технологияларини, хизмат 

кўрсатишнинг илғор шаклларини жорий қилиш, сервис хизматларини 

(автотранспорт тураргоҳлари, болани қолдириш мумкин бўлган жой 

мавжудлиги, ҳожатхона борлиги), товарлар сотишнинг ўзига хосликлари 

мавжудлиги билан боғлиқ хизматларни (масалан, колбаса маҳсулотларини 

кесиш, гулдасталар ясаш, товарлар ва гулларни байрамона руҳда ўраш, 

маслаҳат хизматлари кўрсатиш, фирма маҳсулотларидан тайёрланадиган таом 

рецептларини чиқариш, буюртмаларни бутлаш, уйга маҳсулот етказиб бериш) 

жорий қилиш фирма савдоси магазинларида хизмат кўрсатиш маданиятини 

оширишга хизмат қилади. 

Демак, кучли сервис хизматини ва уни самарали фаолият юритишини 

яратиш, барча муваффақиятли ишловчи корхоналарнинг асосий мақсади 

бўлиши зарур. 
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БАНКОВСКИЕ ИННОВАЦИИ КАК ЭЛЕМЕНТ ФОРМИРОВАНИЯ И 

РАЗВИТИЯ ЦИФРОВОГО БАНКИНГА В СОВРЕМЕННОЙ 

БАНКОВСКОЙ СИСТЕМЕ 

 

Абдурахманова Матлуба Махамадаминовна 

к.э.н., профессор кафедры 

«Банковское дело и инвестиции» ТГЭУ 

 

Аннотация. В условиях цифровизации экономики наблюдаются 

кардинальные изменения ведения банковского бизнеса. Развитие современных 

банковских технологий уже сейчас оказывает революционное воздействие на 

мировую банковскую отрасль. Банки, используя в своей работе 

инновационные технологии, привлекают к себе больше клиентов и получают 

больше перспектив, возможностей для масштабирования своей деятельности. 

Ключевые слова: банк, цифровизация, банковский продукт, инновации, 

конкурентоспособность, инновационные технологии. 

Annotatsiya. Iqtisodiyotni raqamlashtirish sharoitida bank biznesini 

yuritishda tub o'zgarishlar kuzatilmoqda. Zamonaviy bank texnologiyalarining 

rivojlanishi allaqachon jahon bank sanoatiga inqilobiy ta'sir ko'rsatmoqda. Banklar 

o'z ishlarida innovatsion texnologiyalardan foydalangan holda ko'proq mijozlarni 

jalb qiladilar va o'z faoliyatini kengaytirish uchun ko'proq istiqbollar va 

imkoniyatlarga ega bo'ladilar. 

Kalit so'zlar: bank, raqamlashtirish, bank mahsuloti, innovatsiya, 

raqobatbardoshlik, innovatsion texnologiyalar. 

Abstract. In the conditions of digitalization of the economy, there are cardinal 

changes in the conduct of banking business. The development of modern banking 

technologies is already having a revolutionary impact on the global banking industry. 

Banks, using innovative technologies in their work, attract more customers and get 

more prospects, opportunities for scaling their activities. 

Keywords: bank, digitalization, banking product, innovation, 

competitiveness, innovative technologies. 

 

Введение. Развитие финансовой системы сегодня проходит в 

соответствии с требованиями цифровой экономики. На сегодняшний день в 

Узбекистане реформа банковской системы вышло на решающий этап, о чем 

свидетельствует принятый Президентом Республики Узбекистан Указ от 12 

мая 2020 года № ПФ-5992 «О стратегии реформирования банковской системы 

Республики Узбекистан на 2020-2025 года» [1]. 

Цифровизация экономики способствует внедрению новых элементов и 

трансформации существующих бизнес моделей всех участников рынка 

банковских услуг, начиная от внедрения интернет банкинга до полной 

перестройки традиционных денежных операций. В ближайшее время 

произойдет ускорение процесса внедрения цифровых инновационных 

технологий. «Рациональное управление этим процессом будет являться 
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неотъемлемым преимуществом в условиях ужесточающийся конкурентной 

борьбы. 

Анализ литературы по теме. Цифровизация в первую очередь 

направлена на понимание и реагирование на ключевые потребностей клиента» 

[2], а именно желание осуществлять свое взаимодействие с банками наиболее 

дешевым и быстрым способом. Поэтому в условиях развития цифровой 

экономики, «банковский сектор должен быть готов предложить своим 

клиентам наиболее современные услуги» [3].  

В 1983 году в Великобритании была создана система Homelink, которая 

позволяла клиентам банка проверять свои депозиты, осуществлять платежи и 

переводы с банковского счета, подключенного к компьютеру по телефону. В 

том же году аналогичная система Pronto была запущена и в США. К 

сожалению люди скептически относятся к системам Homelink и Pronto, но с 

распространением интернета эти системы стали широко использоваться. В 

2001 году Bank of America предоставившим онлайн-услуги на сумму $ 1 млрд. 

долларов США и стал первым передовым банком в области электронного 

банкинга. В 2017 году данный банк открыл 3 цифровых (необанк) филиала[4]. 

По данным портала Payments Industry Intelligence, в 2018 году в мире было 60 

цифровых необанков, а к 2021 году их стало 319, причем 90% используемых 

ими денег составляют электронные деньги [5]. 

Методология исследования. Методологической основой исследования 

является комплексный подход к изучению научно-теретических основ 

элементов формирования и развития цифрового банкинга в современной 

банковской системе в республике Узбекистан. В процессе исследования 

использованы результаты экономического, сравнительного и статистического 

анализа материалов Государственного комитета Республики Узбекистан по 

статистике. 

Анализ и результаты. Цифровизация оказывает влияние на 

трансформацию банковской системы путем внедрения банками современных 

цифровых технологий с целью улучшения существующих бизнес моделей, 

повышения качества и скорости оказываемых услуг, снижения издержек 

банковской деятельности, сохранения конкурентоспособности предлагаемых 

банком продуктов, поддержания лояльности действующих и привлечения 

новых клиентов. 

Таблица 1 

Технологические драйверы и трансформация банковских услуг[5] 
Концеп-

ция  

Период  Техноло-

гические 

драйверы  

Банковские услуги 

Банк 2.0. 1970- 1980г.г. Банкоматы − Выдача наличных и выполнение 

стандартных банковских операций 

банкоматом  

− Распространение ATM в городах Массы 

начинают взаимодействовать с машиной 

вместо человека для получения 

банковских услуг 
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Концеп-

ция  

Период  Техноло-

гические 

драйверы  

Банковские услуги 

1990-е г.г. Интернет − Становится возможным использование 

удаленного доступа к счетам  

− Появляются надежные и удобные 

интерфейсы  

Уходит необходимость покидать дом для 

получения множества банковских услуг и 

осуществления операций 

Банк 3.0. 2000-е г.г. – 

настоящее 

время 

Смартфоны, 

поддерживающие 

банковские 

трансакции 

Облачные 

технологии,  

Big data, 

Интернет вещей 

− Приложения для платежей, переводов и 

доступа к счету (детализация)  

− Некоторые банки предлагают депозиты 

посредством предоставления фото с 

мобильной камеры  

− Приложения исполняют функции 

банкоматов  

Дальнейшее устранение необходимости 

посещать отделения банков для 

пользования банковскими продуктами и 

услугами. 

Банк 4.0. Будущее время 

(ближайшее 

десятилетие) 

Искусственный 

интеллект, 

дополненная 

реальность. 

- С помощью искусственного интеллекта 

банки становятся финансовым 

консультантом и ассистентом своего 

клиента  

− Использование в банковской 

деятельности технологии дополненной 

реальности.  

Полное встраивание банковских услуг в 

жизнь человека путем приращения к его 

цифровой жизни; омниканальность, т.е. 

повсеместное распространение каналов 

связи с клиентом. 

 

Неограниченные возможности современных технологий, их доступность 

для многих участников финансового рынка, становятся полноправными 

конкурентами коммерческих банков в сфере создания и продвижения 

инновационных финансовых услуг и продуктов. Влияние развития 

технологических драйверов неизбежно преобразовывает банковскую 

деятельность в условиях глобальной неустойчивой среды, которая становится 

приращением к цифровой жизни потребителя и повсеместного 

распространения банковских услуг и встраивания в жизнь клиента для 

удовлетворения его потребностей, связанных с финансами (см. табл. 1.) 

Примером создания инновационных сервисов служит также 

технология«Tap-to-phone», с помощью которой субъекты 

предпринимательства и самозанятые лица могут принимать платежи 

посредством смартфона через NFC. 

Ввод в эксплуатацию в 2020 году Системы мгновенных платежей стал еще 

одним важным достижением в области безналичных платежей в Узбекистане 

(см. рис. 5). Данный сервис осуществляет переводы денежных средств между 
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юридическими лицами и индивидуальными предпринимателями в режиме 

реального времени. Система построена на основе технологии веб-сервисов, 

которая позволяет в режиме 24/7 совершать межбанковские платежи 

посредством систем дистанционного банковского обслуживания. Таким 

образом, у пользователей нет необходимости посещения банка, а поступившие 

на счет денежные средства становятся доступными в момент их получения для 

дальнейшего проведения платежей. 

 

 
 

Рисунок 1. Динамика транзакций через Систему мгновенных платежей 

Сегодня 127 юридических лиц в Узбекистане осуществляют деятельность 

в качестве небанковских кредитных организаций — микрокредитных 

организаций и ломбардов. Во многих из них микрозаем можно оформить в 

режиме онлайн, а платежи в счет погашения займов и кредитов можно 

осуществлять практически через любое платежное приложение. 

Внедрена система удаленной биометрической идентификации 

пользователей, что позволяет повысить качество и оптимизировать порядок 

предоставления финансовых услуг населению и бизнесу, обеспечить 

автоматический сбор достоверной и детализированной информации о 

физическом лице. 

Учитывая достаточно высокий уровень цифровизации финансовых услуг 

в стране, для обеспечения информационной безопасности и противодействия 

мошенничеству и киберугрозам, в текущем году при Центральном банке 

создан центр CERT-CBU. 

Несмотря на появление новых штаммов коронавируса и возобновление 

локдаунов во многих странах, в целом мировая экономика показывает 

устойчивые тенденции к росту. Кроме того, пандемия подстегнула 

цифровизацию всех аспектов жизни общества, что побуждает финансовых 

институтов еще быстрее, еще активнее внедрять новые идеи и решения, 

особенно в сфере цифровых услуг.  

В Узбекистане сейчас довольно широко развита система безналичных 

расчетов на основе пластиковых карт. Действует разветвленная сеть 

информационно-справочных терминалов массового самообслуживания, 
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позволяющая круглосуточно обеспечивать обслуживание держателей 

пластиковых карт, организовано сервисное обслуживание по ремонту 

терминалов, банкоматов и инфокиосков во всех регионах. 

 
Рисунок 2. Количество банковских карт в обращении [7] 

Одним из важных направлений современного «Интернет банкинг»а, 

широко используемого в развитых странах, является оптимизация банковских 

сетей распределения. Сегментирование сетей распределения, направленное на 

сокращение издержек, может привести к разработке новых подходов в области 

маркетинга.  

 
Рисунок 3. Сумма транзакций, осуществленных через платежные 

терминалы в национальной валюте [7] 

 

Коммерческие банки разрабатывают стратегические следующие 4 

направления, которые выбраны банком в качестве важнейших для 

трансформации: 

-казначейство – обеспечение соответствия активов и пассивов банков по 

срокам, внедрение современных методов управления ликвидностью, 

диверсификация ресурсной базы, расширение методов управления 

ликвидностью; 

- розничный бизнес – формирование системы розничного бизнеса, 

расширение видов розничных продуктов, создание современных центров 



Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

396 
 

оказания современных услуг; 

- риск-менеджмент – создание инфраструктуры риск-менеджмента, 

управление рисковым аппетитом путем лимитирования и ограничений, 

подготовка андеррайтеров; 

- HR-система – оптимизация штата и операционных расходов, 

привлечение молодых специалистов с помощью коучинга, формирование 

корпоративных ценностей и другие.  

Выводы и предложения  

По итогам проведенного исследования по вопросу развития 

трансформации коммерческих банков, нами предлагается: 

- необходимо ввести стратегию развития удаленного банковского 

обслуживания в перечень приоритетных направлений развития банка; 

- внедрения современных стандартов банковского дела, информационных 

технологий и программных продуктов; 

- внедрение правовых положений, позволяющих клиентам банков 

востребовать средства, потерянные в результате хищения с использованием 

цифровых технологий, а также получать компенсацию в случае программных 

сбоев и утечки конфиденциальной информации и сведений, содержащих 

персональные данные; 

- привлечения международных консультантов в качестве советников 

процессов трансформации коммерческих банков; 

- проведения переговоров и заключения соглашений с международными 

финансовыми институтами и потенциальными иностранными инвесторами по 

вопросам трансформации банковского сектора; 

- расширение спектра и качества банковских услуг за счет привлечения 

передового международного опыта и технологий; 

- создание необходимых условий широкого внедрения современных 

информационно-коммуникационных технологий, автоматизации бизнес-

процессов коммерческих банков и расширения спектра дистанционных 

банковских услуг; 

- внедрить услугу «мобильный билет», для дистанционного 

обслуживания банковских счетов клиентов. Сервис «Мобильный билет» 

позволяет пассажиру оплачивать проезд на всех видах транспорта, используя 

вместо билета мобильный телефон; 

- каждый банк Узбекистана должен стремиться к статусу «Финансовый 

супермаркет» (Financial Supermarket) — концепция развития банка, которая 

заключается в расширении спектра услуг, включая как традиционные 

банковские услуги, так и небанковские (операции с ценными бумагами, 

брокерские услуги в страховании, консалтинг и т.д.); 

- внедрение современных информационных технологий: 

- увеличение количества и охвата дистанционных банковских услуг, в том 

числе бесконтактных платежей; 

- широкое применение автоматизированной скоринговой системы, 

цифровой идентификации и кредитного конвейера; 
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- повышение информационной безопасности банковских данных и 

систем; 

- внедрение новых концепций и технологий в банковской сфере (финтех, 

маркетплейс, цифровой банкинг). 
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Аннотация: мазкур мақолади халқаро маркетинг тушунчасига таъриф 

берилган, унинг ўзига хос хусусиятлари ва ташқи иқтисодий фаолиятни 

ривожлантиришдаги аҳамияти ўрганилган. Хорижий бозорларга чиққаётган ва 

чиққишга ҳозирлик кўраётган корхоналар учун халқаро маркетинг 

тамоийилларидан фойдаланишнинг аҳамияти аниқланган. 

Калит сўзлар: халқаро маркетинг, бозор, экспорт, ташқи иқтисодий 

фаолият, истеъмолчи, товар ишлаб чиқарувчилар халқаро маркетинг 

тамойиллари ва омиллари, рақобатбардошлик. 

Аннотация: В данной статье определяется понятие международного 

маркетинга, изучаются его характеристики и значение в развитии 

внешнеэкономической деятельности. Определена важность использования 

принципов международного маркетинга для предприятий, выходящих и 

готовящихся к выходу на зарубежные рынки. 

Ключевые слова: Международный маркетинг, рынок, экспорт, ВЭД, 

потребитель, товаропроизводитель, принципы и факторы международного 

маркетинга, конкурентоспособность. 

Abstract: In this article, the concept of international marketing is defined, its 

characteristics and importance in the development of foreign economic activity are 

studied. The importance of using international marketing principles for enterprises 

entering and preparing to enter foreign markets has been determined. 

Key words: International marketing, market, export, foreign trade activities, 

consumer, commodity producer, principles and factors of international marketing, 

competitiveness. 

 

  Цивилизациялашган бозор шароитида маркетинг фақатгина мақсадли 

йўналтирилган ҳаракат дастури йўриқномаси бўлиши билан бирга “замонавий 

бизнес фалсафаси” ҳамдир. Шу нуқтаи назардан олганда маркетинг бугунги 

кунда хўжалик юритиш субъектларининг фаолиятида марказий ўринни 

эгаллаш билан биргаликда фирма ичидаги ва ташқи иқтисодий 

режалаштиришда ҳам марказий ўринни эгаллайди. 

Маркетингдан фойдаланишнинг иқтисодий маъноси шундан иборатки, 

корхона ишлаб чиқариш фондларидан унумли фойдаланишни тезлатиш, 

mailto:i.axmedov@tsue.uz
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ишлаб чиқариш мобиллиги ва ишлаб чиқарилаётган маҳсулотлар 

рақобатдошлик даражасини ошириш, янги товарларни ўз вақтида яратиш ва 

уларни халқаро бозорларда сотишгина эмас, шу билан бирга энг максимал 

самара бериши мумкин бўлган сегментларда сотишни ташкил этишдир.  

2007 йилда ТДИУида Ф.Назарова, Р.Каримов ва Ш.Ядгарова 

томонидан чоп этилган “Халқаро маркетинг” ўқув қўлланмасида халқаро 

маркетингга қўйидагича таъриф берадилар: “Чет эл мамлакатларида 

маркетинг соҳасидаги ташқи иқтисодий фаолият халқаро маркетинг номини 

олган. Унинг юзага келишига ўтган асрнинг 60-йилларида халқаро меҳнат 

тақсимоти, ишлаб чиқариш шароитларининг жадаллашуви ва турли 

мамлакатларда товар истеъмол қилишнинг чуқурлашув жараёни асосий сабаб 

бўлди. Халқаро маркетинг соҳасида эвропа маркетинг жамияти (ESOMAR), 

Халқаро маркетинг федерацияси (IFM), шунингдек, кўпчиликка маълум 

бўлган Америка маркетинг ассоциацияси (АМА) каби халқаро ташкилотлар 

фаолият кўрсатмоқда. Халқаро маркетинг кўпинча мамлакатлар чегарасидан 

ташқаридаги товар ва хизматлар маркетинги ёки маҳсулот ва хизматларни 

икки ёки ундан ортиқ мамлакатда ишлаб чиқарувчи ва тақсимловчи халқаро 

компания томонидан амалга оширилувчи маркетинг сифатида таърифланади. 

Халқаро маркетинг концепциясининг мазмуни ва унинг ривожланиш 

йўналишлари товар ва хизматлар жаҳон бозори билан алоқаси характери ва 

кенглигига боғлиқ бўлади”[1]. 

2009 йилда ТДИУда Ё.Кариева ва бошқалар муаллифлигида чоп этилган 

“Халқаро маркетинг” ўқув қўлланмасида халқаро маркетинг фаолияти 

тўғрисида қўйидагилар баён этилган, “Халқаро доирадаги маркетинг жуда ҳам 

мураккабдир, чунки у нафақат сотиш балки корхона фаолиятининг бошқа 

соҳаларини ҳам қамраб олади, шу жумладан ишлаб чиқариш, таъминот, молия 

ва ҳ. Бундан ташқари, корхона фаолият олиб боришни назарда тутган 

мамлакатда шаклланган ижтимоий - иқтисодий ва миллий – маданий 

шароитни чуқур тушуниш талаб қилинади. Тақсимот каналлари, ташиш ва 

сақлаш усуллари, ҳуқуқий ва юридик таъминот, божхона қоидалари ва 

бошқаларда жиддий фарқлар бўлиши мумкин. ҳар бир мамлакатда реклама 

воситалари соҳасида, маданият, дин, анъаналар нуқтаи-назаридан у ёки бу 

алоҳида ҳодисаларнинг мувофиқлиги ҳамда харажатларни аниқлаш тизими, 

квоталар ва валюта назоратининг ўзига яраша миллий хусусиятлари мавжуд. 

Шунингдек илмий-техникавий турдаги омиллар ҳам муҳим аҳамиятга эга, 

уларга саноат, технологияларнинг ривожланиш даражаси, янгиликлар, товар 

ва хизматлар модификацияси, ишчи кучи малакаси ва бошқаларни киритиш 

мумкин”[2]. 

 Айнан шунинг учун халқаро маркетинг-бу жаҳон амалиётида вужудга 

келган бозорларни компелкс ўрганиш усулларини, харидорларнинг янги 

эҳтиёжлари ва ўзгарувчан хоҳишларини аниқлаш, товар ва хизматларни 

сотишнинг самарали усулларини шакллантириш, реклама мавсумларини 

ўтказишдаги корхонани бошқаришнинг тизимли хизматлари ва усулларининг 
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йиғиндисидир. Шу сабабли халқаро маркетинг республика корхоналари учун 

амалий аҳамиятга эга бўлган фаолиятдир.   

Маркетинг тамойиллари, усуллари ҳамда функцияларидан 

фойдаланиш ҳам ички, ҳам ташқи бозорлардаги фаолият учун қуллаш мумкин. 

Шу билан бирга халқаро маркетингга ташқи бозорлардаги фаолият билан 

боғлиқ ўзига хос хусусиятлар ҳам таалуқлидир. Ҳар бир мамлакат ўзига 

хосликка эга бўлиб буни албатта маркетинг фаолиятида инобатга олиш зарур 

бўлади. Мамлакатнинг у ёки бу товар ва хизматларни қабул қилишга 

тайёрлиги, ҳамда унинг хорижий фирмалар учун бозор сифатида 

жозибадорлиги авалламбор бу мамлакатдаги мавжуд маркетинг муҳитига 

боғлиқдир. Ташқи бозорларга чиқишни режалаштирган халқаро маркетинг 

билан шуғилланувчи ходим уни қизиқтирган ҳар бир малакат иқтисодиётини 

ўрганиши зарурдир. 

Жаҳон бозорининг ўзгарувчан табиати, унинг юқори сифатли ва турли-

туман товарлар билан туйинганлиги шароитида халқаро маркетингнинг 

аҳамияти янада ошмоқда. Технологик жараёнларнинг бутунлай ўзгача 

концепцияларига ўтиш суръатининг жадаллашуви амалга ошмоқда. 

Буюртмага ишлаш кенгаймоқда, чунки харидорлар айнан уларнинг алоҳида 

эҳтиёжларига жавоб берадиган товарларни сотиб олишни хохламоқдалар. 

Бугунги кунда жаҳон иқтисодиёти учун ишлаб чиқариш 

байналминаллашувининг кўчайиши хосдир. Компаниялар учун бошқа миллий 

бозорларга чиқиш зарур бўлади. Ушбу бозорлардаги миллий, маданий ва 

бошқа анъаналарни ўрганиш учун кенг кўламли ишларни амалга ошириш 

муҳимдир. Хорижий бозорларга чиқиш фақатгина товарни сотишдангина 

иборат эмас, балки ишлаб чиқарувчи фирманинг ушбу ҳудудда доимий 

иштирокини таъминлашдир. Халқаро маркетинг айнан шу хусусиятларни, 

ҳозирги шароитда ташқи бозорларнинг ривожланиш қонуниятлари ва 

тенденцияларни ўрганишга мўлжал олади.   

Халқаро маркетинг шу билан биргаликда замонавий жахон хўжалик 

жараёнидаги кўплаб глобаль муаммоларни ечишга ҳам кўмак беради. 

Бугунги кунда муҳим муаммо бўлиб турли сиёсий тизимга эга бўлган 

мамлакатлар ўртасиги муносабатлар эмас, балки турли даражадаги таркибий 

тузилмаларнинг ҳамкорлиги юзага чиқмоқда. Бу муносабатлар 

ривожланганлик даражаси ва у ёки бу мамлакатнинг халқаро меҳнат 

тақсимоти, ҳамда жаҳон хўжалигига қанчалик тортилганлиги билан 

белгиланмоқда. 

Халқаро маркетинг глобаль ривожининг муҳим унсури рақобат 

кўрашининг кўчайишидир. Ҳозирги шароитда корхоналар жуда ҳам кучли 

рақобат шароитида фаолият кўрсатишга мажбурдирлар. Бу ҳолат 

истеъмолчилар учун жуда ҳам фойдалидир. Бу ҳолат корхоналардан 

самарадорликни оширишни, ишлаб чиқаришни доимий янгилаб туришни ва 

бозорнинг ўзгарувчан шароитига мослашишни талаб этади. 

Жаҳон иқтисодиётининг глобаллашуви халқаро маркетинг ривожининг 

асосий омилидир. Ҳозирги давр ёпиқ иқтисодиётдан очиқ эшиклар сиёсатига 
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ўтиш билан тафсивланади. Жаҳон иқтисодиётда қатъий тартибга солишдан 

воз кечиш юз бермоқда. Бир тарафдан “анархия” жараёнининг кўчайиши( бу 

айниқса валюта-молия тизимидага таалуқли) кўзатилаётган бўлса, иккинчи 

тарафдан йирик чегара билмас саноат ва молия гуруҳларининг иттифоқи 

натижасида йирик корпорацияларнинг пайдо бўлишига олиб келмоқда. Бу 

ҳолат маълум бир қонунчилик ва сиёсий асосларни талаб этадиган глобаль 

иқтисоднинг шаклланишига олиб келмоқда[3]. 

Глобаллашув самарадорлик ошишининг манбаи ва истеъмолчилар 

учун харид шароитларининг янада яхшилашувини таъминламоқда. Товар ва 

ишлаб чиқаришнинг барча омиллари, яни капитал, меҳнат, ахборотнинг эркин 

ва арзон баҳоларда ҳаракатланишини таъминлайди.  

Шу билан бирга халқаро маркетинг ривожида бир қатор муаммолар ҳам 

мавжуд. Бу авалламбор, маркетингни ҳозирги иқтисодий қийинчиликларни 

ҳал қилишнинг универсиал воситаси сифатида талқин қилишга боғлиқдир. 

Рақобат курашида ўзига хос восита сифатида маркетинг бозорда иқтисодий 

ҳукмронликни эгаллашга ҳаракат қиладиган йирик компаниялар ўртасидаги 

рақобат курашининг кўчайишига, ҳамда маркетинг харажатлари оқибатида 

товар баҳоларининг ошишига олиб келади. Белвосита маркетинг мамлакатлар 

ижтимоий барқарорлигига ҳам таъсир ўтказади. Чунки маркетингнинг 

вазифаси истеъмолчи талабига фаол таъсир ўтказиш бўлганлиги учун, уларга 

товар ишлаб чиқарувчилар стандартини мажбурлаб ўтказишга ҳаракат қилиш, 

ёлғон талабларни кўпиртириш, харидорга таклиф қилинаётган товарнинг 

янгилигини қалбакилиштириш каби муаммоларни юзага келтиради. 

Юқорида баён қилинган муаммолар мавжуд бўлишига қарамасдан, 

маркетинг тамоийилларидан фойдаланиш рақобат курашининг муҳим 

воситаси сифатида маълум маънода тараққиёт двигателидир. 

Бозор иқтисодиётининг тезкор тараққиёти шароитида маркетинг 

ролини маҳсулот ишлаб чиқариш ва унинг тақсимоти билан боғлиқ 

муаммоларни ҳал этишда инкор этиб бўлмайди. Айнан маркетинг 

истеъмолчилар эҳтиёжини тўлиқ ва яхшироқ қондириш воситаси бўлиб 

майдонга чиқмоқда. Ҳар қандай бозорга хос бўлган шавқатсиз рақобат 

шароитида маҳсулот ишлаб чиқариш ва унинг тақсимотини самарали 

бошқариш учун охирги натижага эришишга йўналтирилган ўзига хос 

ўлчовлар тизими зарурдир. Халқаро маркетинг айнан шундай тизимдир. 

Халқаро маркетинг назарияси ғарб тадиркорлари ва иқтисодчи олимларининг 

кўп йиллик илмий ва амалий билимларининг йиғиндиси сифатида 

шаклланган. Ўзоқ йиллар давомида илмий ва амалий билимларнинг кескин 

рақобат шароитида амалда самара бирганлиги халқаро маркетингдан 

тадбиркорларимиз томонидан ўз фаолиятларида фойдаланиш аҳамиятини 

янада оширади. 

Ўзбекистоннинг ижтимоий жиҳатдан йўналтирилган ўз бозор 

иқтисодиёти андозасида ташқи иқтисодий фаолиятни ривожлантириш ва 

мустаҳкамлаш, республиканинг жаҳон хўжалик алоқаларига бирлашиш 

йўлларини белгилаш муҳим ўрин тутади. 
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  Юқорида баён этилганлар мамлакатbмиз жаҳон бозорига 

интеграциялашувининг тамоман янги босқичига чиққанлигини яққол намоён 

этмоқда ва мулкчилик шаклидан қатъий назар минглаб ишлаб чиқариш 

субъектларини хорижий бозорларга чиқишида халқаро маркетинг 

тамойилларидан кенг фойдаланиш муаммосини келтириб чиқмоқда. 

Мамлакатимиз иқтисидий тараққиётидаги баъзи бир муаммолар 

маркетинг концепциясининг асосий тамоийилларидан тўлиқ фойдаланишга 

имкон бермаяпти. Маркетинг аввалламбор бозор ва унинг муҳити тўғрисида 

маълумотлар тўплаш ва таҳлил қилиш асосида бозордаги вазият тўғрисида 

қисқа, ўрта ва ўзоқ муддатли прогнолашни амалга оширишдир. Бундан 

ташқари истеъмолчиларнинг ўзи ҳам бозорнинг “диктаторлиги”ни психологик 

нуқтаи-назардан қабул қила олмаяптилар. Натижада ишлаб чиқарувчилар 

бозорда “кўр-кўрона” ишлашга мажбур бўлиб, товарларини бозорда 

қачонлардир сотилишига умид боғламоқдалар. Шу сабабдан бугунги кунда 

мамлакатимиздаги реал иқтисодий вазиятни тўғри аниқлаган ва хорижий 

бозорларни халқаро маркетинг тамоийиллари асосида етарли даражада татқиқ 

этган ишлаб чиқарувчиларгина бозорда етакчиликка ва ўз ўрнига эга бўлишга 

эришиши мумкин. Ўзбекистон Республикаси Президенти Ш.Мирзиёевнинг 

мамлакатимизни 2016 йилда ижтимоий-иқтисодий ривожлантиришнинг 

асосий якунлари ва 2017 йилга мўлжалланган иқтисодий дастурнинг энг 

муҳим устувор йўналишларига бағишланган Вазирлар маҳкамасининг 

кенгайтирилган мажлисидаги маърузасида “--- маҳсулотлар 

рақобатдошлигини, энг аввало, яқин ва узоқ хорижий мамлакатлар 

бозорларида ошириш бўйича принципиал жиҳатдан янги тизим зарур” 

[1]деган эди. Айнан халқаро маркетинг шундай янги тизимни 

шакллантиришда асосий омил бўлиши мумкин.  

Шуни қайд этиш лозимки, бугунги кунда экспортга товар чиқарувчи 

корхона ва компанияларимизда ўзига хос вазият юзага келган. Бундай корхона 

ва компаниялардаги маркетинг хизматлари катта ҳажмдаги ахборотларни 

йиғмоқда. Лекин, ахборотларни қайта ишлаш ва таҳлил усулларидан оқилона 

қулланилмаётганлиги учун бу ахборотлардан тўлиқ фойдаланилмаяпти.  

Халқаро маркетинг билан шуғилланаётган фирмалар бу соҳадаги 

қарорларни қабул қилишга изчил ва уйғун ёндашишлари зарур. 

Биринчидан, халқаро маркетинг муҳити, шу жумладан халқаро савдо 

тизимидаги ўзига хос хусусиятларни аниқлаб олиш зарур. Аниқ хорижий 

бозорни ўрганишда унинг иқтисодий, сиёсий-ҳуқуқий ва маданий ўзига хос 

хусусиятларини баҳолашдан келиб чиқиш мақсадга мувофиқдир. 

Иккинчидан, фирма ташқи бозорга умумий савдо ҳажмидан қанча 

фойзини сотишни режалиштиришини, ҳамда бир ёки бир неча малакатлар 

бозорига чиқишини аниқлаб олиши зарур бўлади. 

Учинчидан, мавжуд бозордаги таваккалчилик даражасини инобатга 

олган ҳолда қилинган капитал қуйилмаларнинг мумкин бўлган даромадлари 

билан таққослаш орқали аниқ қайси бозорларга чиқишни аниқлаш фирманинг 

муҳим ҳаракати ҳисобланади. 
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Тўртинчидан, фирма ўзи учун мақбул бўлган бозорга қандай шаклда 

чиқишини, яъни товар экспорти билан ёки тўғридан-тўғри инвестиция 

киритиш шаклида қўшма фаолиятни йўлга қўйиш орқали амалга оширишини 

аниқлаб олиши зарур. Фирма ҳар бир хорижий бозор хусусиятларидан келиб 

чиққан ҳолда қай даражада ўз товари, рағбатлантириш стратегиясини, 

баҳоларни ва тақсимот каналларини мувофиқлаштириш зарурлигини аниқ 

англамоғи керак. 

Бешинчидан, фирманинг халқаро маркетинг билан шуғулланувчи 

самарали ташкилий тузилмасини шакллантириш муҳим аҳамиятга эга. 

Кўпгина фирмаларда экспорт бўлимлари, баъзи бирларида халқаро 

филиалларни ташкил этишга ҳаракат қилишади. Шу билан бирга бу вазифалар 

тўғридан-тўғри маркетинг бўлимлари зиммасига ҳам юкланиши мумкин. 

Трансмиллий компанияларда халқаро маркетингни фаолиятини бошқариш ва 

режалаштириш билан глобаль кўламда шуғулланувчи юқори даражадаги 

раҳбарлар ҳам тайинланиши мумкин. 

Юқорида таъкидланганидек, халқаро маркетинг ривожида бир қатор 

муаммолар ҳам мавжуд. Шунингдек маркетинг ривожига танқидий нуқтаи-

назар билан қаровчилар ҳам кўпчиликни ташкил қилади. Уларнинг фикрича 

халқаро маркетингга қилинган катта харажатлар товарлар баҳосинин 

ошишига, охир оқибатда истеъмолчилар фаровонлигига таъсир ўтказади. 

Шунингдек улар халқаро маркетинг бозорда баъзи бир сифатсиз ва хавфсиз 

бўлмаган товарларни сотилишини таъминлаши, режалаштирилмаган товарлар 

ишлаб чиқариш ва муомалага киритиш амалиётидан фойдаланишга, 

шунингдек истиъмолчиларга хизмат кўрсатишнинг паст даражада бўлишига 

сабаб бўлади деб таъкидлайдилар. Умуман жамият ривожига нисбатан 

халқаро маркетинг жамиятда ҳаддан ташқари сунъий талабни оширишга, 

меркантилизм(фақат фойдани кўзлаш, манфаатпараслик) руҳини 

шакллантиришга, ижтимоий фойдали товарларнинг камайишига, 

истеъмолчилар маданиятининг емирилишига, бизнеснинг жамиятга 

таъсирининг кўчайишига, ҳамда халқаро маркетинг таъминлайдиган 

рақобатдошлик охир-оқибат ёввоий рақобатни юзага келишига хизмат қилади 

деган фикрни ўртага ташлайдилар.  

Бундай қарашлар натижасида кейинги йилларда консюмеризм ва атроф 

муҳитни ҳимоялашга қаратилган фуқаролик ҳаракатлари кўчайди. 

Консюмеризм – бу истеъмолчиларнинг товар сотувчиларга нисбатан ҳуқуқ ва 

таъсирларини кенгайтиришга йўналтирилган ҳаракатдир. Атроф-муҳит 

ҳимоясига қаратилган ҳаракатлар халқаро маркетинг усул ва амалиёти 

табиатга ва аҳоли турмуш даражаси сифатига таъсирини минималаштиришга 

йўналтирилган[4].  

Бундай ҳаракатлар натижасида дунёнинг кўпчилик давлатларида 

истеъмолчиларни ҳимоя қилишга, рекламага қуйиладиган талаблар бўйича, 

товар хавфсизлигини таъминлашга қаратилган, товар хусусиятлари ва 

таркиби, сақлаш ва фойдаланиш муддатлари, ҳамда товар этикеткаларига 

қуйиладиган талаблар бўйича қонунлар қабул қилинган. 
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Бугунги куда хорижий бозорларга чиқувчилар бу ҳолатларни албатта 

инобатга олишлари зарур. Айнан, ижтимоий йўналтирилган, истемолчи 

талаблари ва янгиликка интилувчанлик тамойилларига асосланган, ўзининг 

ижтимоий ва ижтимоий-аҳлоқий вазифасини англаган халқаро маркетинг 

концепциясидан фойдаланган корхоналаргина ўз олдларига қуйган 

мақсадларга эриша олади.  

Хулоса қилиб айтганда халқаро маркетингнинг тараққиёти жаҳон 

хўжалигининг тез суръатлар билан ривожланаётганлигига, жаҳон бозорида 

товар ишлаб чиқарувчилар ўртасида рақобатнинг кўчайиши, жамиятнинг 

байналминаллашуви ва интеграциясининг кўчайиб бораётганлиги билан 

белгиланади. Халқаро маркетинг тамойилларини тушуниш ва улардан 

амалиётда фойдаланиш хорижий бозорларга ўз товар ва хизматлари билан 

чиқаётган ва чиқишга ҳаракат қилаётган миллий корхона, фирма ва 

компаниялар учун жаҳон иқтисодиётига равон интеграциялашувига имкон 

беради.  
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Аннотация. Ўзбекистонда туризмни ривожлантиришда кучли ва кучсиз 

томонлар, имкониятлар ва хавфлар таҳлили амалга оширилган. Туризмда 

бозорни ўрганишни мунтазам йўлга қўйиш туристик фаолиятнинг муҳим 

элементи эканлиги асосланган. Мамлакат туризм соҳасига таъсир қилувчи 

омилларни аниқлаш мақсадида маркетинг тадқиқотлари олиб борилган ва 

ривожлантириш бўйича тавсиялар берилган.  

Калит сўзлар: туристлар, имкониятлар, хавфлар, маркетинг 

тадқиқотлари, тавсиялар, бозорни ўрганиш, туристик фаолият.  

Аннотация. Проведен анализ сильных и слабых сторон, возможностей 

и рисков в развитии туризма в Узбекистане. Оно основано на том, что 

регулярные исследования рынка в сфере туризма являются важным элементом 

туристической деятельности. С целью определения факторов, влияющих на 

туристическую отрасль страны, были проведены маркетинговые исследования 

и даны рекомендации по развитию. 

Ключевые слова: туристы, возможности, риски, маркетинговые 

исследования, рекомендации, исследование рынка, туристическая 

деятельность. 

Abstract. An analysis of strengths and weaknesses, opportunities and risks in 

the development of tourism in Uzbekistan was carried out. It is based on the fact that 

regular market research in tourism is an important element of tourism activity. In 

order to determine the factors affecting the country's tourism industry, marketing 

research was conducted and recommendations for development were given. 

Key words: tourists, opportunities, risks, marketing research, 

recommendations, market research, tourism activity. 

 

Мамлакатлар иқтисодиётининг глобаллашув жараёнида, туризм 

бозорларининг ривожланиб бораётган даврида Ўзбекистонда туризм соҳасини 

рақобатбардошлигини ошириш муҳим аҳамиятга эгадир. Бунда соҳани 

рақобатбардошлигини таъминлашнинг муҳим элементларидан бири 

замонавий маркетинг стратегияларини ишлаб чиқиш ва уни амалиётга тадбиқ 

этишдир.  

Замонавий маркетингнинг ўзига хос жиҳати шундаки, у сотишни ташкил 

этиш, талаб ва рақобат муҳитини ўрганиш каби концептуал йўналишларни 

стратегик бошқаришга йўналтирган маркетинг стратегиясидир. 

mailto:feruzajuraeva@.ru
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Маҳаллий олимларимиз томонидан олиб борилган тадқиқот натижасида 

туристик ҳудуд маркетингининг қуйидаги стратегик йўналишларда амалга 

оширилиши лозимлиги илмий асослаб берилган:  

-ҳудуд имижи маркетинги; 

-туристик инфратузилма маркетинги; 

-ҳудудий туристик маҳсулот маркетинги; 

-диққатга сазовор жойлар маркетинги; 

-туристик ресурслар маркетинги; 

-персонал маркетинги; 

-ҳудуд жозибадорлиги маркетинги54. 

 Туристик фирмани бошқариш жараёни, туристик фаолият 

стратегиясини тўғри танлаш унинг бозордаги вазиятга мослашуви муаммоси 

билан боғлиқ бўлиб, бу ташқи ва ички омиллар таъсирига баҳо беришни, 

мақсад ва вазифаларни белгилашни тақозо этади. Туристик бизнесда 

мақсадларни қўйишда "Бозордан жадалроқ ва рақибдан тезроқ ўсиш" шиорига 

амал қилиш ўринли бўлади. Мақсадни белгилаш сифатининг бош мезони эса 

- "мақсадларнинг яхши тизими режа даврининг бошида инвесторлар (ёки 

кредиторлар) орасида тушунмовчиликларга ва режа даврининг охирида 

ходимлар орасида кинояомуз гап-сўзларга сабаб бўлмаслиги керак". 

Ҳисобга олиниши лозим бўлган турли кўрсаткичлар сони кўп бўлса-да, 

туристик фирма стратегиясини танлашга таъсир этувчи энг муҳим 

омилларнинг икки катта гуруҳини фарқлаш мумкин: 

- туристик бизнеснинг ривожланиш ҳолатини ва ундаги рақобат 

шароитларини тавсифловчи омиллар; 

- фирманинг рақобат соҳасидаги имкониятларини, унинг бозордаги 

мавқеи ва имкониятларини акс эттирувчи, компаниянинг позицион 

стратегиясини белгиловчи омиллар. 

Ҳар бир туристик фирма позицияни танлар ва ташланадиган қадамлар 

кетма-кетлигини белгилар экан, бозорнинг ривожланишига қараб мўлжал 

олади. Ривожланиш – бу муттасил ҳаракатланиш, муттасил ўзгаришдир. 

Бинобарин, фирма раҳбарияти томонидан қабул қилинган ҳар бир қарор догма 

эмас. Шу сабабли стратегик (айниқса узоқ муддатга мўлжалланган) режаларни 

тузишда уларни тезкорлик билан ўзгартириш имкониятини ҳисобга олиш 

лозим. Бу вазифа бозордаги вазиятни ўрганиш чора-тадбирлари мажмуини 

бошқариш доирасида, бир томондан, бозор ва туристик фирманинг 

ривожланиши натижасида юз берган ўзгаришларни муттасил кузатиш ва қайд 

этиш йўли билан, бошқа томондан эса – фирма таркибий тузилиши 

элементларининг ўзаро алоқаларини мунтазам назорат қилиш ва тартибга 

солиш, шу жумладан бозорни ўрганиш жараёнини бошқариш орқали ҳал 

қилинади.  

 
54 Аллаёров Р.А. Ҳудудий туристик ресурслардан самарали фойдаланишнинг маркетинг стратегияси.- и.ф.б.ф. 

д. (Phd) диссертацияси автореферати 13 бет. Самарқанд-2023 
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Муайян фирманинг фаолият жараёнида бу қоиданинг бузилиши 

компания мавқеининг заифлашувига олиб келади, лекин бу ҳолда ҳам 

фирманинг стратегик хулқ-атвори учун имкониятлар мавжуд55. 

Рақобат соҳасида мавқеи пасайиб бораётган компания ўз сиёсатини тўрт 

асосий стратегик имкониятдан келиб чиқиб тузиши мумкин. 

Фирма етарли даражада молиявий имкониятларга эга бўлган ҳолда 

тармоқда мавқе жиҳатидан бир ёки икки поғона юқорига кўтарилиш ва беш 

йил мобайнида бозорда муносиб рақибга айланиш учун етарли бўлган 

ресурслар, шу жумладан кадрлар ресурсларини (туристик бизнесда инсон 

омили ҳал қилувчи роль ўйнайди) ажратиш орқали давра бўйлаб ҳужум 

стратегиясини амалга ошириш мақсадга мувофиқдир.  

Бундай фирма ўз стратегиясининг кўп вариантлилигидан фойдаланиш 

ҳамда сотувлар ҳажми, бозор улуши, даромаддорлик ва эришилган мавқени 

барқарорлаштириш учун оғир кураш олиб бориш орқали мудофаа ва маррани 

мустаҳкамлаш стратегиясига амал қилиши ҳам мумкин. 

Заиф компания дарҳол чекиниш стратегиясидан фойдаланиши ва ё 

туристик агентлар қаторига ўтиш, ё компанияни сотиш йўли билан бозорни 

тарк этиши мумкин. 

Тикланиш стратегияси ёки инқироздан кейинги вазият стратегиясидан 

туристик фирма танглик ҳолатида эканлигига қарамай, уни сақлаш ва 

ривожлантириш зарур бўлган ҳолда фойдаланилади. Фирманинг мақсади – 

ўзининг рақобат ва молия соҳасидаги заифлик манбаларини мумкин қадар 

тезроқ аниқлаш ва тугатиш. 

Бу ҳолда бозорни ўрганишни амалга оширишда биринчи вазифаси 

туристик фирма қониқарсиз фаолиятининг сабабларини аниқлашдир. Бунда 

қуйидаги саволга жавоб топиш лозим: юзага келган вазият иқтисодий 

конъюнктура ёмонлашгани туфайли сотувлар ҳажми қўққисдан пасайгани 

натижасими; рақобат соҳасидаги муваффақиятсиз танланган стратегия 

натижасими; стратегия яхши ташкил этилган ҳолда пухта ишлаб чиқилмаган 

тактика натижасими; қарз миқдорининг ҳаддан ташқари каттали натижасими; 

бозорда нотўғри позицияни эгаллаганлик натижасими; тижорат бўлимининг 

қониқарсиз ишлаши натижасими? Аввало бизнесни қутқариш мумакинми ёки 

вазият умидсизми, деган саволга жавоб топиш лозим. Қандай мушкулликлар 

мавжудлигини ва стратегик муаммолар қай даражада жиддийлигини тушуниш 

жуда муҳим, чунки турли диагнозлар тикланиш стратегияларининг ҳар хил 

вариантлари танланишига туртки беради.  

Компаниянинг узоқ муддатли рақобатбардошлик даражасини 

мустаҳкамлашни ва бозорни ўрганишни бошқариш принципларидан 

фойдаланишни таъминловчи стратегияни қўллаш компаниянинг узоқ 

муддатли даромаддорлигини таъминлашнинг энг яхши усулидир.  

Пухта ишлаб чиқилган ва амалга татбиқ этилган аниқ ва изчил рақобат 

стратегияси туристик фирмага бозорда яхши обрў қозониш ва барқарор 

 
55 Бахрушина М.А. Бухгалтерский управленческий учет. — М.: Финстатинформ, 2000. – 121-б. 
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мавқега эга бўлиш имконини беради. Айни вақтда, бозорда бир лаҳзали 

имкониятларни қўлга киритиш мақсадида стратегияларни тез-тез 

алмаштириш омонат ва юзаки натижаларгагина эришиш имконини беради. 

Қисқа муддатли молиявий мақсадларни кўзлаш ва узоқ муддатли изчил 

стратегиянинг йўқлиги даромад олишнинг энг номақбул йўли – бир марталик 

даромадга олиб келади.  

Ўзбекистонда туризм соҳасини ривожлантириш учун маркетинг 

стратегиялари ишлаб чиқишда SWOT таҳлилларга асосланиб амалга 

оширилса мақсадга эришиш қулай ҳисобланади (1-жадвал). 

1-жадвал 

Ўзбекистонда туризмни ривожлантиришда кучли ва кучсиз томонлар, 

имкониятлар ва хавфлар таҳлили (SWOT)нинг жадвали 

 
Кучли томонлар Кучсиз томонлар 

• Такрорланмас маданий мерос ёдгорликлари, 

ранг-баранг табиат. 

• Ўзбекистоннинг Буюк ипак йўлида 

жойлашганлиги. 

• Мамлакатда яшовчи халқ ва элатларнинг ўзига 

хос маданияти. 

• Очилмаган туризм йўналишларининг 

мавжудлиги. 

• Ҳар бир ҳудуднинг ўзига хос туризм турларига 

ихтисослашуви. 

• Археологик манбалар ва табиий шароитларни 

таклиф қилиш имкониятларининг мавжудлиги. 

• Диний бағрикенглик сиёсати. 

• Меҳмондўст маҳаллий аҳоли. 

• Салоҳиятли ишчи кучи. 

• Мамлакатда тинчлик ва барқарорлик. 

• Давлат томонидан туризм соҳасинининг қўллаб-

қувватланиши. 

•  Халқаро ва ички транспорт 

инфратузилмасининг етарлича 

ривожланмаганлиги, туристлар учун 

мақбул нархлар таклифлари камлиги, 

йўллар таъмир талаблиги. 

• Йўл бўйи ва туризм инфратузилмасини 

ривожлан-тириш зарурлиги, хизмат 

сифатининг пастлиги. 

• Туризм бозорида номавсумий даврларнинг 

мавжудлиги ва бунинг учун туризм 

маҳсулотлари таклифининг камлиги. 

• Малакали хизматчи, гид ва 

менежерларнинг етишмаслиги. 

• Соҳани рақамлаштириш ва интернет 

тармоғини ташкил қилиш ёки сифатини 

яхшилаш. 

Имкониятлар Хавфлар 

• Ўзбекистоннинг жаҳон ҳамжамиятида 

нуфузини ошиб бориши орқали хорижий 

туристларни жалб қилиш. 

• Ўзбекистоннинг қўшни давлатлар учун йирик 

туризм бозори эканлиги. 

• Хорижий давлатлар авиаташувчилари билан 

самарали музокаралар олиб бориш орқали 

транспорт билан боғлиқ масалани ҳал қилиш. 

•  Мамлакатда йирик туризм лойиҳаларини 

амалга ошириш ва турли тоифадаги туристлар 

учун янги маҳсулотлар яратиш. 

• Мақбул нархларда туризм маҳсулотлари яратиш 

орқали ички туристлар оқимини ошириш. 

• Иқлим ўзгариши, атроф-муҳитнинг 

ёмонлашуви. 

• Афғонистоннинг минтақадаги 

барқарорликка таъсири. 

• Айрим давлатлардаги иқтисодий инқироз. 

• Глобал эпидемия ва хорижий давлатлардаги 

турли касаллик-ларнинг тарқалиши. 

• Кўпчилик қўшни ва ҳудуддаги давлатларни 

ҳам туризм соҳасини ривожлантиришни 

куннинг долзарб мавзуси сифатида 

қараётганлиги ва уларнинг ривожлантириш 

дастурига эгалиги. 

 

Туризмда бозорни ўрганишни мунтазам йўлга қўйиш туристик 

фаолиятнинг муҳим элементи ҳисобланади. Бунда бозорни ўрганиш асосан 

истеъмолчиларнинг эҳтиёжларини аниқлаш, туристик эҳтиёжларни таҳлил 
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қилишдан иборат бўлиб, олинган натижалар илмий асосланган тавсиялар (шу 

жумладан туристик хизматларнинг нархлари ва сифати бўйича) ишлаб чиқиш 

имконини беради. Туризмда бозор талабларини ҳисобга олган ҳолда ташкил 

этиладиган туристик хизматларни кўрсатиш, реализация қилиш ва улардан 

фойдаланишни уюштиришни бошқаришга нисбатан комплекс ёндашув, 

шунингдек туристик маҳсулот сотувлари ҳажмини кўпайтириш мақсадида 

талабга фаол таъсир кўрсатиш назарда тутилади. 

Мамлакат туризм соҳасига таъсир қилувчи омилларни аниқлаш 

мақсадида 2021 йилда Ўзбекистонга ташриф буюрган туристлар ва соҳада 

ишловчи мутахассислар билан суҳбат ва тадқиқотлар ўтказилди. Натижада: 

- узоқ хориждан келувчи туристларнинг умумий харажатларининг 40-45 

фоизи халқаро авиачипталарга сарфланиши; 

- соҳада рақобатбардошликни ошириш зарурлиги; 

- айрим ҳудудларда муҳандислик инфратузилмасининг эскириши (электр 

таъминоти, сув таъминоти, тозалаш иншоотларини, транспорт тармоқларини 

газ билан таъминлаш, сувоқава ва б.) сабабли уни модернизация қилишга 

бўлган эҳтиёж мавжудлиги; 

- магистраль ва ички автомобиль йўллари таъмирталаб ҳолатдалиги ва 

туризм объектларида инфратузилма қайта таъмирни талаб қилиши; 

- туризм соҳасига киритилаётган хорижий инвестициялар ҳажмини 

оширишга зарурият борлиги; 

- кичик, ўрта ва йирик корхоналар учун туризм соҳасидаги лойиҳаларни 

амалга ошириш учун имтиёзли кредит линияларига талаб мавжудлиги, 

- туризм бозорида халқаро ва узоқ муддатли лойиҳалар камлиги 

аниқланди. 

Туристик фаолиятни таҳлил қилиш кўп бўғинли тизим ҳисобланади. 

Бошқача айтганда, бу туристик фирманинг қўйилган мақсадларга эришишга 

қаратилган изчил ҳаракатлари мажмуидир. Туристик ташкилотлар 

раҳбарларининг аксарияти бозорни ўрганиш деганда рекламани тайёрлаш ва 

жойлаштириш ҳамда сотувлар ҳажмини кўпайтиришни тушунадики, бу 

мутлақо янглиш фикрдир. Устувор вазифаларидан бири туристик бозор 

конъюнктурасини ўрганишдан иборат бўлган фирма даромад олишдан 

манфаатдор эмас, деган нуқтаи назар ҳам янглишдир. Барқарор даромад 

олишга фақат ҳозирги бозор эҳтиёжларини ўрганиш орқали эришиш мумкин.  
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СПОРТ ХИЗМАТЛАРИ СОҲАСИНИНГ МИЛЛИЙ 

ИҚТИСОДИЁТДАГИ АҲАМИЯТИ 

 

Закирова Умида Махамадаминовна 

Ўзбекистон давлат жисмоний тарбия ва спорт университети,  

“Спорт менежменти ва иқтисодиёт” кафедраси ўқитувчиси 

E-mail: umida4286@gmail.com  

 

Аннотация. Мазкур мақолада хизматларнинг табиати, моҳияти ва 

асосий тавсифномалари, шунингдек, хизматлар соҳасининг, шу жумладан, 

спорт хизматларининг ўзига хос хусусиятлари кўриб чиқилган. Хизматлар 

соҳасининг замонавий иқтисодиётдаги роли ва аҳамияти очиб берилган. 

Таянч сўзлар: спорт, спорт хизматлари, хизматлар, хизматлар соҳаси, 

хизматлар тавсифномаси, хизматларни турлари, хизматларни ўзига хос 

хусусиятлари, хизматлар бозори. 

Аннотация. В данной статье рассматриваются природа, сущность и 

основные характеристики услуг, а также особенности сферы услуг, в том числе 

спортивных услуг. Показаны роль и значение сферы услуг в современной 

экономике. 

Ключевые слова: спорт, спортивные услуги, услуги, сфера услуг, 

характеристики услуг, классификация услуг, особенности услуг, рынок услуг. 

Abstract. This article examines the nature, essence and main characteristics 

of services, as well as features of the service sector, including sports services. The 

role and importance of the service sector in the modern economy are shown. 

Key words: sport, sports services, services, service sector, service 

characteristics, service classification, service features, service market. 

 

Ўзбекистонда охирги йилларда жисмоний тарбия ва спортни 

оммалаштириш, аҳоли ўртасида соғлом турмуш тарзини тарғиб қилиш учун 

зарур шарт-шароитлар яратиш ҳамда мамлакатнинг халқаро спорт 

майдонларида муносиб иштирок этишини таъминлаш борасида изчил чора 

тадбирлар амалга оширилмоқда. 

Шу билан бирга, жисмоний тарбия ва спорт соҳасида аҳоли соғлиғини 

мустаҳкамлашга аниқ дастурларни амалиётга жорий этиш, ёшларни спортга 

кенг жалб қилиш ва улар орасидан иқтидорли спортчиларни саралаб олиш, 

спорт турлари бўйича юқори натижаларни таъминлайдиган маҳоратли 

спортчилар билан миллий терма жамоаларни шакллантириш ва тренерлар 

учун қўшимча шарт-шароитлар яратиш зарурати мавжуд. 

Мамлакатимизда юксак маданиятга эга бўлган ҳар томонлама етук ҳамда 

жисмонан соғлом инсонни шакллантириш мақсадида аҳолининг жисмоний 

тарбия ва спорт соҳасида малака ва билимларини орттиришга қаратилган 

устивор йўналишларни белгилаш, иқтидорли спортчиларни танлаб олиш 

жараёнига инновацион шакллар ва усуллар жорий этилмоқда. 

Спорт- бу мураккаб, турли-туман ва завқли феномен (тенги йўқ, нодир 

mailto:umida4286@gmail.com
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ҳодиса) бўлиб, унга миллионлаб кишилар ва ташкилотлар-спортчилар, 

тадбиркорлар, журналистлар, рекламалар, давлат ташкилотлари, нотижорат 

ташкилотлар, спорт ташкилотлари ва муассасалари, спорт ва фитнес-клублари 

ҳамда бошқалар ва ниҳоят томошабинлар ҳамда ишқибозлар (мухлислар) жалб 

қилингандир. 

Спорт иқтисодиёти мутахассисларининг фикрича, спорт натижаларини 

олдиндан башорат қилиб бўлмаслик, уни ёқимли, яъни жозибали бўлишига 

олиб келади. Бу эса, тамошабинлар ва ишқибозларни ҳаяжонга солиб, уларга 

роҳат бахш этади. 

Спорт ташкилотлари ва муассасалари моддий маҳсулотлар ишлаб 

чиқармайдилар, улар мусобақа ёки ўйинлар орқали хизмат кўрсатадилар . 

Спорт соҳаси мамлакатимизда ва Жаҳон савдо ташкилоти 

классификацияси бўйича ҳам хизмат кўрсатиш соҳасига киритилганлиги 

сабабли, ушбу мақолада хизматлар соҳасининг замонавий иқтисодиётдаги 

роли ва аҳамияти масалалари кенг ёритилган. Зеро, хизматлар соҳасининг 

мазмун-моҳияти ва ўзига хос хусусиятларини чуқур билмасдан, 

мамлакатимизнинг спорт ташкилотлари ҳамда муассасалари фаолиятида 

учрайдиган муаммоларни самарали ечиб бўлмайди.  

Ўзбекистон Республикаси Президенти Шавкат Мирзиёев 2020 йил 29 

декабрь куни Олий Мажлисга навбатдаги Мурожаатномани тақдим этди. 

Мурожаатномада 2017-2021 йилларда Ўзбекистон Республикасини 

ривожлантиришнинг бешта устувор йўналиши бўйича Ҳаракатлар стратегияси 

доирасида миллий иқтисодиётимизнинг барча соҳа ва тармоқлари қатори, 

хизматлар соҳасида ҳам амалга оширилаётган муҳим ислоҳотлар, 

эришилаётган натижалар ва олдимизда турган устувор вазифалар чуқур таҳлил 

этилди . 

Янги сайланган Ўзбекистон Республикаси Президенти Шавкат 

Мирзиёев лавозимга киришиш тантанали маросимига бағишланган Олий 

Мажлис палаталари қўшма мажлисида қуйидагиларни таъкидлади. “Спорт шу 

мақсадда барча шаҳар ва туманларда оммавий спортни ривожлантиришга, 

жумладан, спорт майдончалари, пиёдалар ва велосипедчилар учун йўлаклар, 

экопарклар, таълим даргоҳларидаги спорт залларидан иборат спорт 

инфратузилмасини яратишга алоҳида эътибор қаратилади. Шунингдек, 

Олимпия ва Паралимпия ҳаракатини ривожлантириш учун спорт 

мактабларини кўпайтирамиз ва янги спорт объектларини барпо этамиз. Бу 

борада Олимпия ўйинларига киритилган ҳар бир спорт турини 

ривожлантириш ва оммалаштириш бўйича комплекс дастурлар амалга 

оширилади”. 

Ҳозирги даврнинг адабиётларида хизматлар соҳаси тушунчаси ҳақида 

ягона бир фикр ёки ёндашув йўқдир. Бу хизматлар соҳаси тушунчасини ўзига 

хос хусусиятлари билан боғлиқ бўлган қийинчиликлардан иборатдир. Айрим 

адабиётларда учрайдиган қуйидаги тушунчалар ҳақида тўхталиб ўтамиз. 

Россиялик иқтисодчи олимлар С.Н.Диянова ва А.Э.Штезелларнинг 

таъкидлашича, хизматлар соҳаси- бу корхоналар, ташкилотлар ва шунингдек, 
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жисмоний шахслар томонидан кўрсатиладиган турли ҳилдаги хизмат 

турларини қайта ишлаб чиқаришни ўз ичига олган жамланма категориядир . 

Буюк Британиялик иқтисодчи олимлар Джон Бич ва Саймон 

Чедвикларнинг таъкидлашича, спорт ташкилотлари ва муассасалари моддий 

маҳсулотлар ишлаб чиқармайдилар, улар мусобақа ёки ўйинлар орқали хизмат 

кўрсатадилар. 

Мазкур илмий тадқиқотни амалга оширишда спорт хизматлари 

соҳасининг замонавий иқтисодиётидаги роли ва аҳамиятини аниқлаш 

борасидаги жаҳон ва мамлакатимиз иқтисодчи олимларининг мавзуга оид 

фикр-мулоҳазаларини ўрганиш, қиёсий таққослаш, эксперт баҳолаш, 

жараёнларни кузатиш, иқтисодий ҳодиса ва жараёнларга тизимли ёндашув, 

муаллиф тажрибалари билан қиёсий таҳлил ўтказиш орқали тегишли 

йўналишларда хулоса, таклиф ва тавсиялар берилган. 

Хизматлар соҳаси бугунги кунда мураккаб, кўпқиррали механизм бўлиб, 

лекин замонавий иқтисодиётимизнинг энг истиқболли ва тез ривожланаётган 

тармоғи ҳисобланиб, у ўз ичига савдодан тортиб транспорт, алоқа ва 

ахборотлаштириш, таълим, фан, соғлиқни сақлаш, маданият, санъат, спорт, 

маиший ва коммунал хизматлар, техник хизматлар, банк-молия, суғурта, 

туризм, аудиторлик-консалтинг хизматлари, меҳмонхоналар, дам олиш уйлари, 

телевидение, радио, кино театрлар, музейлар каби кенг фаолиятни олади. 

Ривожланган мамлакатларнинг амалиёти шуни кўрсатмоқдаки, ишлаб 

чиқаришни мураккаблашуви ҳамда бозорни товарлар билан тўлдириш 

натижасида хизматларга бўлган талаб ҳам ошиб бормоқда. Бизнинг 

мамлакатимизда ҳам хизматларни турли янги ҳиллари пайдо бўлиши 

натижасида хизматлар соҳаси ишлаб чиқариш сохасига нисбатан тез суръатлар 

билан ривожланмоқда. 

Хизматлар бозори икки сабабаларга кўра бошқа бозорларга умуман 

ўҳшамайди. Биринчидан, хизматлар то у кўрсатилмагунча мавжуд бўлмайди. 

Бу эса уни кўрсатилмагунча таққослашни ва баҳолашни амалга ошириб 

бўлмаслигини билдиради. Фақат кутилаётган фойда ва ҳақиқатда олинган 

натижаларни таққослаш мумкин. 

Иккинчидан, хизматларга юқори даражадаги мавхумлик тегишлидир, бу 

эса мижозни ноқулай холатга тушуради, хизматни кўрсатувчилар эса ўз 

хизматларини бозорга йўналтиришда қийналади.  

Хизмат истеъмолчига (харидорга) фаолият орқали берилади, товар эса 

қўлдан – қўлга ўтказиш орқали берилади. 

Биринчи маротаба, хизматни физик товардан асосий жиҳатлари бўйича 

фарқланишини 1980 – йилда Леонард Берри томонидан берилди : унга кўра, 

физик товар – бу предмет, ускуна, жиҳоз ёки нарсадир, хизмат эса иш, ҳаракат, 

зўр бериш, тиришиш ёки бажариш ҳамда ижро этишдир. 

Хизматлар бозорини ушбу ўзига хос хусусиятлари, шунингдек, уларни 

кўриб бўлмаслик, ушлаб бўлмаслик, сақлаб бўлмаслиқ, сифатини тез-тез 

ўзгариб туриши ишлаб чиқаришни ва истеъмолни бир-биридан ажратиб 
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бўлмаслик хизматлар маркетингин ўзига хос хусусиятларини аниқлаб беради 

(1-расм). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1-расм. Хизматларни ўзига хос хусусиятлари таснифи 

Салбий омилларга: хизматлар соҳаси корхоналари ўртасида рақобатни 

кучли эмаслиги; давлат секторидаги хизмат кўрсатиш корхоналарини тез 

ўзгараётган аҳоли талабига суст эътибор бериши; хизмат кўрсатиш 

корхоналари фаолиятини белгилайдиган норматив ҳуқуқий хужжатлардаги 

камчиликлар ва бошқалар. 

Таклифлар: Спорт хизматлари соҳасининг замонавий иқтисодиётдаги 

роли ва аҳамиятини тадқиқ этиш натижасида қуйидаги хулосаларга келинди: 

Спорт ташкилотлари ва муассасалари моддий маҳсулотлар ишлаб 

чиқармайдилар, улар мусобақа ёки ўйинлар орқали хизмат кўрсатадилар, деб 

ҳисоблаймиз. 

Юқоридагилардан хулоса қилиб шуни айтиш мумкинки, барчасининг 

мазмуни, умуман олганда, Жисмоний тарбия ва спорт тизимидаги харидор ва 

истеъмол соҳасини комплекс тадқиқот қилишга мақсадга мувофиқдир. 

Рақобат кураши шароитида, жисмоний тарбия ва спорт тизимидаги 

спорт турлари бўйича федерациялар (уюшмалар)нинг фаолияти, спорт 

ташкилотлари ва муассалари, жисмоний тарбия – соғломлаштириш, спорт 

иншоотлари ҳамда муассасаларининг фаолияти самарадорлигини янада 

ошириш учун, уларнинг бошқарув тузимига маркетинг фаолиятини татбиқ 

этиш тавсия этилади. 

Мамлакатимизда спорт хизматлари соҳасини янада ривожлантириш 

учун илғор хорижий тажрибаларни миллий спорт соҳасининг ўзига хос 

хусусиятларини ва махаллий шарт-шароитларни ҳисобга олган ҳолда татбиқ 

этиш зарур. 

Юқоридаги келтирилган таклиф ва тавсияларни амалиётга жорий 

этилиши мамлакатимизда жисмоний тарбия ва спортни оммалаштириш, уни 

янада ривожлантириш, аҳоли ўртасида соғлом турмуш тарзини тарғиб қилиш 

учун зарур шарт-шароитлар яратади. 

Хулоса қилиб, шуни таъкидлаш лозимки, мамлакатимиз худудларида 

2026 йилнинг якунига қадар сервис соҳалари, шу жумладан, спорт соҳаси 

кўламини кенгайтириш орқали хизмат кўрсатиш хажми уч баробар оширилади 

Хизматларни ўзига хос хусусиятлари 

Хизматларни 

кўриб ва ушлаб 

бўлмаслик 

Хизматларни 

сақлаб 

бўлмаслик 

Хизматларни 

сифатини тез-

тез ўзгариб 

туриши 

Хизмат 

кўрсатишни ва 

истеъмолни бир-

биридан 

ажратиб 

бўлмаслик 
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ва бунинг эвазига 3,5 миллионта янги иш ўрни яратилади. 
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Аnnotatsiya: Maqolada mehnat bozori marketingini boshqarish samaradorligi 

masalalari sinergetika nuqtai nazaridan ko'rib chiqiladi. Men mehnat bozori 

marketingini boshqarishda (marketingni boshqarish) sinergetikaning asosiy 

tushunchalarini birlashtirish tamoyillarini taklif qilaman. 

Kalit so'zlar: Menejment samaradorligi, mehnat bozori marketingi, 

sinergetika, bifurkatsiya nuqtasi, attraktor, mehnat bozoridagi tebranish. 

Аннотация: В работе рассматриваются вопросы эффективности 

управления маркетингом рынка труда с позиций синергетики. Предлагаеюся 

принципы сопряжения основных понятий синергетики в управлении 

маркетингом (маркетинг-менеджмент) рынка труда. 

Ключевые слова: Эффективность управления, маркетинг рынка труда, 

синергетика, точка бифуркации, аттрактор, флуктуация на рынке труда. 

Abstract: The paper examines issues of the effectiveness of labor market 

marketing management from the perspective of synergetics. I propose principles for 

combining the basic concepts of synergetics in marketing management (marketing 

management) of the labor market. 

Key words: Management efficiency, labor market marketing, synergetics, 

bifurcation point, attractor, fluctuation in the labor market. 

 

В работе мы выдвигаем главный тезис – маркетинг не отделим от 

управленческого процесса. Системный анализ маркетинга рынка труда и 

задачи, решаемые стратегическим менеджментом показывает, что управление 

маркетингом (маркетинг менеджмент) рынка труда – это самостоятельная 

управленческая концепция. Согласно этой концепции, управление 

маркетингом связано с регулированием отношений с потребителями. На 



Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

417 
 

рынке труда потребителями выступают работодатели, а товаром является 

рабочая сила. 

Система «работодатели - рабочая сила» («СРР») как предметная область 

маркетинг менеджмента имеет сложную структуру, элементами которой 

являются социальные, экономические, демографические, технологические и 

институциональные факторы существования самой системы «СРР». 

Воздействие на систему «СРР» происходит посредством управленческих 

воздействий на состояния работодателей и рабочей силы через «реакции» 

вышеупомянутых факторов. Такое управленческое воздействие имеет место 

не как влияние в отдельности на работодателей и в отдельности на рабочую 

силу, а как на их взаимодействие. Этим трактуется системность 

рассматриваемого объекта исследования. 

В такой постановке проблема рынка труда, т.е. проблема 

функционирования системы «СРР» решается на основе синергетической 

парадигмы. Внутренняя природа и логика функционирования рынка труда 

есть суть самоорганизующейся системы. В системе «СРР» любые ее 

отношения и состояния отражается неким состоянием рынка труда. Главным 

вопросом здесь является оценка эффективности управления маркетингом 

рынка труда, и данная проблема мало изучена. 

Таким образом, мы имеем задачу оценки эффективности управления 

маркетингом рынка труда. Эффективность в данном случае есть эффект от 

состояния рынка труда вследствие управленческого воздействия. Оценка 

именно такого воздействия имеет системный характер, в силу воздействия 

факторов самого рынка труда. Согласование удовлетворения потребностей 

работодателей и достижения цели трудоустройства является основной задачей 

управления маркетингом рынка труда. Потребности работодателей 

характеризуются в системе экономических показателей оценкой соотношений 

затрат и результатов на развитие кадрового потенциала организацииТаким 

образом, кадровый потенциал организации и состояние уровней занятости и 

безработицы выступают объектом управленческого воздействия на рынке 

труда. Следует особо отметить, что кадровый потенциал организации есть 

подсистема системы «СРР», а не наоборот. Отсюда, система «СРР» включает 

в себе и состояние уровней занятости и безработицы в рассматриваемой 

единице регионального рынка труда. Здесь, допускается открытость 

регионального рынка труда по отношению задач управления маркетинга 

рынка труда, выражаемая свободным межрегиональным движением капитала 

и рабочей силы (в отличие от правил для региональных экономико-

институциональных структур). 

В силу сложности характера взаимодействия кадрового потенциала и 

уровня занятости и безработицы в системе «СРР», синергетика их состояния 

призвана показать возможный эффект от управления маркетингом рынка 

труда. Именно «возможный эффект», потому что управленческие воздействия 

имеют свои границы в пределах возможных состояний системы «СРР». Эти 

состояния более адекватно могут быть отражены в реальных пределах уровней 
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заработной платы, рассматриваемых как аргументы функции развития 

кадрового потенциала организации (FKP) и функции уровней занятости и 

безработицы (FZB).  

Исследование функций (FKP) и (FZB) с позиций синергетики показали, что 

в качестве критерия оценки эффективности управления маркетингом рынка 

труда следует использовать показатель - 

отношение средневзвешенного уровня заработной платы по экономике на 

уровень роста валового внутреннего продукта рассматриваемого 

регионального образования (регион, страна). 

 На основе синергетической экономической оценки данного показателя 

получили следующие выводы: 

1.Точками бифуркации в системе «СРР» являются уровень заработной 

платы для отдельных категорий работников и уровни долей инвестиций в 

человеческий капитал в общем объеме текущих и инвестиционных расходов 

организации. 

2. Флуктуации в системе «СРР» происходят в зависимости от направлений 

аттракторов, выражаемых состоянием сбалансированности рынка труда на 

предмет целесообразности поддержания текущего уровня занятости и 

безработицы. 

3. Средневзвешенный уровень заработной платы по экономике может 

колебаться в пределах нижнего и верхнего уровней роста валового 

внутреннего продукта рассматриваемого регионального образования. Эти 

уровни, также могут быть рассмотрены как аттракторы; они используются для 

обоснования минимального уровня заработной платы в экономике. 

4. Необходимый объем инвестиций в кадровый потенциал организаций 

может быть обоснован на основе оценки точек бифуркаций в контексте 

обоснования желаемых траекторий аттракторов, которые для разных 

региональных образований имеют разные характеристики в плане 

достигнутых уровней ростов валового внутреннего продукта. 

5. Предельные объемы изменений уровня заработной платы зависят от 

уровня масштаба экономики регионального образования, характеризуемого 

уровнем использования валового внутреннего продукта в зависимости от 

изменений структуры цен в экономике и покупательной способности единицы 

национальной валюты. Характер точек бифуркаций есть экономическая суть 

отношений структуры цен и единицы национальной валюты. На основе 

реализации полученных выводов разрабатываются предложения по 

использованию экономических ресурсов эффективно настолько, насколько 

управленческие воздействия на рынок труда приводит его в состояние 

равновесия, характеризуемого синергетикой системы «СРР». В конечном 

итоге, можно обосновать стратегии развития рынка труда, инвестиционной 

деятельности организаций, образовательных учреждений и 

институциональных преобразований. 

 

 



Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

419 
 

СПИСОК ИСПОЛЬЗОВАННОЙ ЛИТЕРАТУРЫ: 

1. Н.П. Скосырова. Управление маркетингом – инструмент решения задач 

на рынке труда// Современные проблемы науки и образования. 2007.- № 5. с. 

133-136; URL: http://www.scienceeducation. ru/ru/article/view?id=562 

2. У.Б. Турдубеков и др. Синергетический подход к анализу 

информационной системы рынка труда.// Теория и практика экономики и 

предпринимательства / Труды XIII Международной научно-практической 

конференции. Симферополь-Гурзуф, 21-23 апреля 2016 года. 

 

http://www.scienceeducation/


Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

420 
 

СОВРЕМЕННЫЕ ПОДХОДЫ К КОНКУРЕНЦИИ В МЕДИЦИНЕ НА 

ОСНОВЕ МАРКЕТИНГА ОТНОШЕНИЙ 

 

Зуенкова Юлия Александровна 

к.м.н., DBA, доцент кафедры 

маркетинга и спортивного 

бизнеса, Финансовый университет 

при Правительстве РФ. 

 

Аннотация. Целью исследования явилось описание современных 

подходов к конкуренции на медицинском рынке, особенностей и условий 

реализации стратегий. В основе современных подходов к конкуренции в 

медицине лежит маркетинг отношений, который может быть реализован в 

формате «ценностно-ориентированного здравоохранения» или в виде 

проектов Beyond the pill.  

Ключевые слова: маркетинг отношений, конкуренция, медицинский 

рынок, медицинский маркетинг, стратегия маркетинга, ценностно-

ориентированное здравоохранение.  

Abstract. The purpose of the study was to describe modern approaches to 

competition in the healthcare market, the features and conditions for the 

implementation of strategies. Modern approaches to competition in medicine are 

based on relationship marketing, which can be implemented in the format of "value-

based healthcare" or in the form of Beyond the pill-projects. 

Keywords: relationship marketing, competition, medical market, medical 

marketing, marketing strategy, value-oriented healthcare. 

Annotatsiya. Tadqiqotning maqsadi tibbiyot bozorida raqobatga zamonaviy 

yondashuvlarni, strategiyalarni amalga oshirish xususiyatlari va shartlarini 

tavsiflash edi. Tibbiyotda raqobatga zamonaviy yondashuvlar "qiymatga asoslangan 

sog'liqni saqlash" formatida yoki "tabletkadan tashqari" loyihalar shaklida amalga 

oshirilishi mumkin bo'lgan munosabatlar marketingiga asoslangan. 

Kalit so'zlar: munosabatlar marketingi, raqobat, tibbiy bozor, tibbiy 

marketing, marketing strategiyasi, qiymatga yo'naltirilgan sog'liqni saqlash. 

 

Экономическое и демографическое давление на системы 

здравоохранения во всем мире вынуждает поставщиков медицинских услуг 

повышать свою эффективность. Системы здравоохранения, сталкиваясь с 

растущим давлением со стороны финансирования, стремятся улучшить 

качество, снизить затраты и повысить безопасность и доступность 

медицинской помощи. Всеобщей тенденцией является переход от подходов 

«оплата за услугу» и «подушевое финансирование» к подходу «оплата за 

результат» (pay for performance), который требует тщательной оценки 

эффективности затрат на лечение и технологии здравоохранения. Это влечет 

за собой снижение маржинальности фармацевтического бизнеса. Высокая 

конкуренция на фармацевтическом рынке вынуждает глобальные 
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фармкомпании менять свою ориентацию, переходя от стратегий 

«выталкивания продукта» (Product out) к инвестиционным стратегиям (Invest 

in). 

На фармацевтическом рынке существует понятие “beyond the pill”, что 

означает «за пределами таблетки». Суть этого подхода состоит в том, что 

глобальные фармацевтические компании разрабатывают комплексные 

неклинические решения для пациентов - цифровые, финансовые или 

основанные на уходе – которые улучшают результаты лечения пациентов и 

приносят пользу всей системе здравоохранения. Движение "За пределами 

таблетки" призвано расширить роль компаний-производителей, чтобы 

обеспечить своему бренду устойчивые позиции на рынке через вклад в 

процесс выздоровления пациентов на протяжении всего пациентского пути с 

помощью сопутствующих услуг – информационных, юридических. 

Подход "Beyond the Pill" означает предоставление решений и услуг, 

которые идут вместе с фармацевтическими продуктами, чтобы поддерживать 

пациентов на протяжении всего процесса лечения. Эти услуги могут включать 

в себя образовательные программы, мониторинг состояния здоровья, 

приложения для смартфонов, устройства для дистанционного контроля и 

многие другие. Одним из основных принципов "Beyond the Pill" является 

сосредоточение на пациенте. Это означает, что компании стремятся понять и 

удовлетворить целый комплекс потребностей пациента, предоставляя 

индивидуализированные решения, а не только производя и продавать 

лекарства. 

Конкурентоспособность является ключевым фактором экономического 

процветания, повышения качества товаров и услуг. Термин 

“конкурентоспособность” является многомерным и может включать в себя 

широкий спектр факторов, зависящих от контекста. Исторически сложилось 

так, что показатели конкурентоспособности были сосредоточены на анализе 

затрат и цен, отражающем экономический подход и способность 

количественно оценивать эти аспекты. Более поздние исследования пытаются 

выйти за рамки этого и исследуют социальные аспекты – как компоненты 

конкурентоспособности. В социальной сфере, такой как медицина, это 

приобретает особое значение. 

Один из наиболее значимых вкладов в повышение 

конкурентоспособности в здравоохранении был сделан Майклом Портером, 

который разработал универсальные конкурентные стратегии. Он утверждал, 

что плательщики и поставщики медицинских услуг должны не препятствовать 

конкуренции, а стремится создавать ценность своих услуг для конечного 

потребителя – пациентов. Так, была сформирована новая модель 

здравоохранения - Ценностно-ориентированное здравоохранение (Value-

Based Healthcare), предполагающая оплату медицинской помощи за 

достигнутый результат лечения, учитывающая не только клинические 

показатели эффективности, но и результаты, важные для пациента. Ключевым 

параметром системы выступает ценность как реальный результат всего 
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процесса лечения и оказания медицинской помощи. Идея ценностно-

ориентированного подхода в здравоохранении была озвучена Майклом Э. 

Портером в 2006 году после 10 лет исследований, посвященных анализу 

отрасли здравоохранения.  

Сейчас уже можно сказать, что современные концепции конкуренции, 

основанные на маркетинге отношений - не просто модный тренд в в 

здравоохранении, а новый способ мышления бизнеса и социальных 

институтов, который ставит пациента и его потребности в центре внимания, 

обеспечивая более целостный и эффективный подход к здоровью. 

Стратегии, относящиеся к категории маркетинга отношений, возникают 

на рынках, характеризующихся длинным циклом продаж (длительный срок 

вывода лекарственного препарата на рынок, получение необходимые 

разрешений, проведение клинических исследований, процесс включения в 

лекарственные списки), сложностью и комплексностью покупательского 

поведения (удобство приема лекарственного препарата, его свойства и 

показания, возможные противопоказания), многообразием лиц и факторов 

(клинические рекомендации, медицинские стандарты, мнение врача), 

влияющих на покупательское поведение. На таких рынках маркетинг 

отношений может становится стратегией выбора ввиду того, что он влечет за 

собой не только высокие затраты, но и позволяет компании решать целый 

комплекс задач – взаимоотношения с потребителями, партнерами, укрепление 

бренда, разработка новых решений и продуктов, доступ к данным о 

потребителях и их предпочтениях.  

В тоже время, ввиду сложности и комплексности проектов маркетинга 

отношений, необходимо моделировать ожидаемый результат и адаптировать 

его под специфику бизнеса. Реализация стратегий маркетинга отношений 

требует интеграции различных подразделений компании.  

Ограничением для инвестиций компаний в стратегии маркетинга 

отношений может явиться политическая и экономическая нестабильность, 

которые не позволяют спрогнозировать поведение рынка и рассчитать 

результаты кампаний. 
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ЖАМОАТ ТРАНСПОРТИ ФАОЛИЯТИНИНГ САМАРАДОРЛИГИНИ 

ОШИРИШДАГИ МАРКЕТИНГ ВОСИТАЛАРИНИНГ АҲАМИЯТИ 

 

Икрамов Мурат Акрамович 

ТДИУ “Маркетинг” кафедраси профессори, и.ф.д., 

ikramov.m@mail.ru 

 

Ғиёсидинов Бобурбек Бахтиёр ўғли 

ТДТрУ “Транспорт иқтисодиёти” кафедраси катта ўқитувчиси 

bgiyosidinov@gmail.com  

 

Аннотация: Мақолада жамоат транспортининг урбанизация ва 

глобаллашув шароитида йирик шаҳарларда тиғизликни камайтириш, атроф-

муҳитни тозалигини сақлаш, ва энг муҳими аҳолининг ўсиб бораётган 

транспорт хизматларига бўлган эҳтиёжни қондиришда маркетинг 

воситаларидан фойдаланиш имкониятлари келтирилган. Жамоат 

транспортининг жозибадорлигига муаллиф ёндашув берилиб, маркетинг 

фаолият самарадорлигини ошириш таклифлари ишлаб чиқилган. 

Калит сўзлар. Жамоат транспорти, турлари, жозибадорлиги, 

принциплар, маркетинг воситалари ва коммуникациялари. 

Аннотация. В данной статье рассматривается вопросы повышения 

привлекательности общественного транспорта в снижении заторов, 

загрязнения окружающей сферы, а самое главное, в удовлетворении 

повышающихся запросов населения в культурном и качественном 

обслуживании, в условиях глобализации и урбанизации. Дано авторское 

определение «привлекательность общественного транспорта», разработаны 

предложения по повышению эффективности маркетинговых деятельности. 

Ключевые слова. Общественный транспорт, виды, привлекательность, 

принципы, маркетинговые инструменты и коммуникации. 

Abstract. This article discusses the issues of increasing the attractiveness of 

public transport in reducing congestion, environmental pollution, and most 

importantly, in meeting the increasing demands of the population for cultural and 

quality services, in the context of globalization and urbanization. The author’s 

definition of “the attractiveness of public transport” is given, and proposals are 

developed to improve the efficiency of marketing activities. 

Keywords. Public transport, types, attractiveness, principles, marketing tools 

and communications. 

 

Республикамизда урбанизация жараёнининг жадаллашуви, мегаполис 

шаҳарларнинг кўпайиши, шу жумладан, Тошкент шаҳридаги транспорт 

тиғизлиги, атроф-муҳитни сақлаш эҳтиёжи, аҳоли сонининг ўсиши 

натижасида жамоат транспортига бўлган талаб ва эҳтиёж йил сайин ошиб 

бориши жамоат транспортининг жозибадорлигини оширмоқда.  

mailto:ikramov.m@mail.ru
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Ахборотлаштириш ва рақамлаштириш жараёни кучаяётган сари юқорида 

айтиб ўтилган жамоат транспортининг маркетинг фаолиятини ташкил этиш 

ўзига хос мураккаблашмоқда. Бунинг асосий сабабларидан бири аҳолининг 

онги ўсиши, хизмат кўрсатишга нисбатан талабларини ошиши, имкон 

даражасида қулайлик яратишга эҳтиёжи ва бошқа омиллар тасир кўрсатмоқда. 

Масалан, Тошкент шаҳрининг автобуснинг 14-йўналишида Wi-Fi тизимини 

жорий қилиниши, йўловчиларнинг миқдорини оширди. Аммо, негадир ушбу 

тажриба кенг тарқалмоқда. Ваҳолангки интернетдан фойдаланиш ҳаётнинг 

заруратини ифодалайди. 

1– расмда йўловчилар билан акс алоқа шакллантириш, зарурий ахборот 

манбалари айниқса, Интернет билан таминлаш аҳолининг жамоат 

транспортига бўлган муносабатини ўзгартиришга, ундан фойдаланишга 

рағбатлантиришга, турли ҳил хизматлар кўрсатишни ташкил этишга асос 

бўлиб қолади (1-расмга қаранг). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1 – расм. Жамоат транспортининг маркетинг фаолиятини ташкил 

этишнинг асосий омиллари 

Жамоат транспортининг тизимини маркетинг тадқиқотларини амалга 

ошириш вазифаларини юқорида кўрсатиб ўтилган принциплар асосида амалга 

оширилиши барча тизимнинг самарадорлигига эришишга олиб келади ҳамда 

Жамоат транспорти тизимининг маркетинг 

фаолиятини ташкил этиш 

Йўловчилар эҳтиёжи ва жамоат транспорти хизматлари 

бозорини маркетинг тадқиқотларини ўтказиш 

Йўловчилар 

талабига мос 

келадиган 

юқори сифатли  

транспорт 

хизматларини 

таъминлаш 

 

Шаҳар 

транспорт 

хизматларини 

силжитиш ва 

йўловчиларга 

ижобий нуфуз 

(имиж) 

шакллантириш 

 

Замонавий 

ахборот 

технологияларида

нфойдаланган 

ҳолда йўловчилар 

билан акс алоқа 

ўрнатиш ва 

маълумот 

тоʻплаш 

 
Йўловчиларга арзон ва қулай, 

хавфсизлигини таминлайдиган 

транспорт хизматларини амалга 

ошириш 

Шаҳарнинг тозалиги ва экологик 

муҳитни булғамаслик чораларини 

кўриш 
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республика раҳбариятининг “Жамоат транспорти тизимини ислоҳ қилиш” 

концепциясига мос келади. Йўловчиларнинг мойиллигини оширишда бир неча 

омилларга этибор қаратилиб, улар таркибига қуйидагиларни киритиш мумкин: 

⎯  транспорт хизматларининг хилма-хиллиги; 

⎯ хизмат кўрсатиш сифати ва маданияти; 

⎯ йўловчилар билан акс алоқа мавжудлиги; 

⎯ йўловчи ташувчиларнинг нуфузи (имижи) мавжудлиги; 

⎯ ҳайдовчиларнинг касб усталиги ва масъулияти; 

⎯  хавфсизлик ва экология талабларига жавоб беришлиги; 

⎯  йўналишларнинг оптималлиги; 

⎯  транспорт воситаларининг қулайлиги, тозалиги ва бошқалар. 

Йўловчи тарафдан жамоат транспортида ҳаракатланишни танлашдаги 

қарорига жамоат транспортининг маркетинг фаолиятини бошқаришнинг 

таъсири қуйидаги расмда ифодаланган. 

Йўловчи жамоат транспортини танлашда ва ундан фойдаланиш учун 

қабул қилаётган қарорида олдинги тажрибаси ва қониқиш ҳолатидан 

фойдаланади. Шу сабабдан, жамоат транспортининг вакиллари транспорт 

хизматларининг сифатини ошириш, йўловчиларга қулайлик ва имтиёзлар 

яратиш тизимини ташкил этишга этиборларини қаратишлари лозим бўлади.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2–расм. Йўловчининг жамоат транспортидан фойдаланишига 

маркетинг фаолиятининг таъсири 

Йўловчининг жамоат  транспортидан 

фойдаланиш қарори 

Жамоат 

транспорти 

тизимидаги 

маркетинг 

фаолиятни 

бошқариш  

Йўловчи томонидан жамоат транспорти ҳақида 

маълумотлар тўплаш 

Турли ҳил ташувчилар ва хизматлар ўртасидаги 

вариантларни таққослаш 

Иқтисодий имкониятни, уй (иш)га яқинлиги ва 

бошқа қулайликларни баҳолаш 

Жамоат транспортидан фойдаланишга 

рағбатлантириш тизимининг мавжудлиги 

Йўловчи томонидан жамоат транспортидан 

фойдаланиш қарорини қабул қилиш 

Жамоат транспортидан фойдаланганидан кейин 

йўловчининг қониқиш даражаси 
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Албатта, рақамлаштириш даврида, улар томонидан аҳолига етарли 

маълумотлар етказиш борасида реклама, PR кампанияларини амалга ошириш, 

Интернет тизимига ўзлари ва хизматлари ҳақида маълумот етказиш ҳақида 

тизим яратишлари зарур. Йўловчилар мавжуд транспорт ҳаракати ҳақидаги 

маълумотлар, йўналишлар харитаси, автобус, йўналиш таксилари ва метро 

хизматларини боғловчи нуқталар ҳақида флаерлар тайёрлаш шу 

жумласидандир. 

Ушбу вазифаларни амалга оширишда жамоат транспорти вакилларининг 

маркетинг стратегиялари бир-бирига мослигини таминлаш, хизматлар турини 

ошириш билан бирга, уларни кўрсатиш даврида техник ва технологик 

таминотини яхшилаш ҳамда шу асосида хизмат кўрсатиш сифати ва маданияти 

ошириш мумкин. Фақат шундагина аҳолини жамоат транспортидан кенгроқ 

фойдаланишга жалб этилиши, шаҳардаги йўл ҳаракати қоидаларига амал 

қилиниши, экология талабларига риоя қилинишини таминлаш мумкин. 

Жамоат транспортидан фойдаланиш афзалликлари (тирбандликни, 

экологик муаммоларнинг авж олишини олдини олиш, табиий ва иқтисодий 

ресурслар сарфини камайтиришни, хавфсизлик кўрсаткичини оширишни 

соғлом турмуш тарзи) тўғрисида кенг жамоатчиликга тушунтириш ишларини 

олиб бориш лозим: 

⎯ жамоат транспорти ишини режалаштиришда жамоат ва йўловчилар 

иштироки асосида ўтказилаётган маркетинг тадқиқотлари натижаларини 

инобатга олган ҳолда амалга ошириш керак; 

⎯жамоат транспорти фаолиятини ривожлантиришда замонавий ахборот 

технологияларидан унумли фойдаланиш ва уларни амалиётга кенг жалб 

қилиш жараёнлари ёритилган, умуман олганда маркетинг воситаларидан 

кенгроқ ва самаралироқ фойдаланиш зарур; 

⎯истеъмолчи аудиториясига қараб маркетинг воситаларидан фойдаланиш 

босқичларини шакллантириш керак. 
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OʻZBEKISTON SANOATIDA MUQOBIL ENERGIYADAN 

FOYDALANISHNING USTIVOR YOʻNALISHLARI 
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Toshkent davlat iqtisodiyot universiteti  

mustaqil izlanuvchisi. Toshkent, Oʻzbekiston. 

e-mail: s.buzrukxanov@tsue.uz; 

 

Annotatsiya. Mazkur maqolada Oʻzbekiston sanoati va uning rivojlanish 

tendensiyalari, sanoatning energiya sarfi va samaradorligi taxlil qilingan. 

Hududlarda sanoat mahsulotlari ishlab chiqarish va energiya isteʼmolining oʻzaro 

bogʻliqliklar taxlil qilingan. Amalga oshirilgan statistik taxlillar sanoatda energiya 

tejamkorligiga erishiga qaratilgan strategik yoʻnalishlarni belgilash muammolar 

aniqlangan. Taxlil natijalaridan kelib chiqib, Oʻzbekistonda sanoat korxonalarini 

raqobatbardoshligini oshirish va “yashil energiya”ga oʻtishi boʻyicha ustivor 

yoʻnalishlar belgilab berilgan.  

Kalit soʻzlar: sanoat, energiya, muqobil energiya, energiya sarfi, yashil 

energiya, quyosh energiyasi, energiya samaradorligi 

Аннотация. В данной стате анализируется промышленност 

Узбекистана и тенденсии ее развития, энергопотребление и эффективност 

отрасли. Проанализированы взаимосвязи между производством 

промышленной продуксии и энергопотреблением в регионах. Проведенный 

статистический анализ выявил проблемы формирования стратегических 

направлений достижения энергоэффективности в отрасли. По резултатам 

анализа определены приоритетные направления повышения 

конкурентоспособности промышленных предприятий Узбекистана и перехода 

на «зеленую энергетику». 

Ключевые слова: промышленност, энергетика, альтернативная 

энергетика, энергопотребление, зеленая энергетика, солнечная энергетика, 

энергоэффективност. 

Abstract. This article analyzes the industry of Uzbekistan and its 

development trends, energy consumption and efficiency of the industry. 

Interrelationships between production of industrial products and energy 

consumption in the regions were analyzed. The performed statistical analysis 

revealed the problems of defining strategic directions aimed at achieving energy 

efficiency in the industry. Based on the results of the analysis, the priority directions 

for increasing the competitiveness of industrial enterprises in Uzbekistan and 

transitioning to "green energy" have been determined. 

Key words: industry, energy, alternative energy, energy consumption, green 

energy, solar energy, energy efficiency 

 

Oʻzbekistonda muqobil energiya manbalaridan, eng avvalo quyosh 

energiyasidan foydalanish borasidagi mustaqillik yillaridagi birinchi Oʻzbekiston 

mailto:s.buzrukxanov@tsue.uz
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Respublikasi prezidenti Farmoni56 2013-yilda qabul qlingan boʻlib, biroq bugungi 

kunda ushbu xijjat oʻz kuchini yoʻqotgan. Biroq, quyosh energetika tizimidan 

foydalanish boʻyicha 2022-yilning oʻzida mazkur yoʻnalish boʻyicha koʻplab 

xukumat qarorlari qabul qilinmoqda. Oʻzbekiston Respublikasi Prezidentining 

Farmoni “Energiya tejovchi texnologiyalarni joriy qilish va kichik quvvatli qayta 

tiklanuvchi energiya manbalarini rivojlantirish boʻyicha qoʻshimcha chora-tadbirlar 

toʻgʻrisida”gi 2022-yil 9-sentyabrdagi PF-220-sonli farmoni bilan “quyosh va 

shamol elektr stansiyalari hamda kichik gidroelektr stansiyalari qurilmalarini ishlab 

chiqaruvchi tadbirkorlik subyektlarini har tomonlama qoʻllab-quvvatlash” boʻyicha 

strategik yoʻnalishlar belgilab olingan. Shuningdek, mazkur yoʻnalishlarda 2022-

2023-yillarga moʻljallangan maqsadli koʻrsatkichlarga erishish boʻyicha chora-

tadbirlar rejasini tasdiqlangan, unga koʻra: 

hududlardagi 34 mingdan ortiq obyektlarda, shu jumladan 619 ta “Yangi 

Oʻzbekiston” massivi va 28 mingdan ziyod xonadonlarda muqobil energiya 

manbalarini joriy qilish; 

vazirlik va idoralar kesimida 6 mingdan ortiq obyektlarda energiya sarfi 

hajmida muqobil energiya manbalari ulushini 30 foizga yetkazish. 

byudjetdan tashqari jamgʻarmalarning mablagʻlari hisobidan qayta tiklanuvchi 

energiya manbalari qurilmalarini xarid qilish va oʻrnatishga yuqori ahamiyat 

qaratilgan.  

Oʻzbekiston Respublikasi Prezidentining 2023-yil 16-fevraldagi “2023-yilda 

qayta tiklanuvchi energiya manbalarini va energiya tejovchi texnologiyalarni joriy 

etishni jadallashtirish chora-tadbirlari toʻgʻrisida”gi PQ-57-son qarori bilan “2023-

yilda davlat-xususiy sheriklik asosida yirik quvvatli quyosh va shamol elektr 

stansiyalarini qurish loyihalari” hamda 2023-yilda davlat-xususiy sheriklik asosida 

yirik quvvatli quyosh va shamol elektr stansiyalarini elektr uzatish tarmoqlariga 

ulash boʻyicha loyihalari, “Ijtimoiy soha obyektlari va davlat idoralarida kichik 

quvvatli qayta tiklanuvchi energiya manbalari qurilmalarini oʻrnatish rejasi” 

tasdiqlangan. Belgilab berilgan vazifalarga koʻra Ijtimoiy soha obyektlari va davlat 

idoralarida oʻrnatiladigan qurilmalar boʻyicha 2023-yilda jami 211,1 mln kVt.s 

qoʻshimcha energiya olish rejalari tasdiqlangan. Shuningdek, Tadbirkorlarning bino 

va inshootlarida oʻrnatiladigan quyosh panellari hamda kichik FESlarni barpo etish 

boʻyicha jami 11019 ta obyektga 742,7 MVt quvvatli quyosh panellarini oʻrnatish, 

mahalliy tadbirkorlar barpo etadigan kichik FESlardan esa 555,4 MVt energiya olish 

rejalari tasdiqlangan. Bunday isloxatlar natijalari mamlakatda energiya 

samaradorligini oshirish va “yashil energiya”ga oʻtish jarayonlarini yanada 

tezlashtirish imkoniyatini taʼminlaydi.  

Yuqoridagilar bilan birga ustivor yoʻnalishlar sifatid eng kotta energiya 

istexʼmol qiladigan sanoat sohasida ham muqobil energiyadan foydalanishga 

qaratilgan isloxatlar olib borish va uni ilmiy asoslarini ishlab chiqish ustivor 

yoʻnalishlardan xisoblanadi.  

 
56 Oʻzbekiston Respublikasi Prezidentining 2013 yil 1-martdagi PF-4512-son “Muqobil energiya manbalarini yanada 

rivojlantirish chora-tadbirlari toʻgʻrisida” Farmoni.     
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 Sanoat Oʻzbekiston uchun eng muhim iqtisodiy tarmoq sifatida uning 

YAIMdagi xissasi 2022-yilda 26,8 foizni tashkil etib, 2017-2021-yillarda oʻsish 

41,3 foizni tashkil qilgan. Oʻzbekistonda sanoatning qariyb 80 foizidan yuqori 

qismini ishlab chiqarish sanoati tashkil etib, bu yuqori qoʻshimcha qiymatga ega 

mahsulotlar ishlab chiqarishga, xomashyoni chuqur qayta ishlash hisobiga mamlakat 

eksport saloxiyati va halqaro raqobatbardoshligini oshirish, zamonaviy 

texnologiyalarni joriy etishga qaratilgan tarmoqlarni rivojlantirish kompleks 

dasturlarini samarali ishlayotganligidan dalolat beradi.  

Soʻngi yillardagi (2010-2022-yillar) sanoat statistikasiga koʻra, 

ishlab chiqaradigan sanoat, qoʻshilgan qiymati (yalpi qoʻshilgan qiymatga nisbatan

 % da) 2022-yilda 2010-yilga nisbatan 9 foizga ortib, 20,6 fiozni tashkil etgan 

boʻlsa, ishlab chiqaradigan sanoatida qoʻshilgan qiymatning yillik oʻsish (% da) 

surati oʻrtacha 7,4 foizni tashkil etgan (1-rasm).  

 
1-rasm Oʻzbekistonda ishlab chiqaradigan sanoatning qoʻshilgan 

qiymati57 

Oʻzbekiston Respublikasida 2022-yilda 553265,0 mlrd.soʻmlik maxsulot 

ishlab chiqarilib, 2010-2022-yillarda oʻrtacha 5,7 foizdan oʻsgan, shuningdek, 

minimal oʻsish 0,9 foizni, maksimal oʻsish 10,8 foizni tashkil etgan.  

Mamlakatda toʻqimachilik va yengil sanoat mahsulotalri, kimyo, 

farmatsevtika, rezina va plastmassa buyumlar ishlab chiqarish, mashinasozlik, 

metallurgiya, kompyuterlar, elektron va optik mahsulotlari va elektr uskunalar ishlab 

chiqarish sanoti keng rivojlangan. 

 

 
57 Oʻzbekiston Respublikasi Prezidenti xuzuridagi statistika agentligi maʼlumotlari 
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2-rasm. Oʻzbekiston sanoatining oʻsish dinamikasi58 

Sanoatni energetika tizimisiz rivojlantirishning imkoni yoʻq. Energiya 

isteʼmolning asosiy qismi sanoat xisoblanadi. Oʻzbekiston Respublikasida 2022-

yilda jami energiya isteʼmoli 59109,3 mln. kVt. Soatni tashkil etgan boʻlib, isteʼmol 

hajmi 2016-yilga (45058,8) nisbatan 1,3-marta oshgan. 2022-yilda Eng koʻp 

energiya isteʼmoli sanoati rivojlangan xududlar xisoblangan Toshkent sh. (11,6 

foiz), Navoiy viloyati (11,2 foiz) hamda Qashqadaryo (9,2 foiz) viloyatlari hissasiga 

toʻgʻri keladi. Agar xududlarda sanoat mahsulotlari ishlab chiqarish va energiya 

isteʼmoli boʻyicha taqqoslanganda notekis taqsimotni kuzatish mumkin (3-rasm). 

Masalan Qoraqolpogʻiyaton respublikasining mamlakat sanoat mahsulotlari ishlab 

chiqarishidagi ulushi 3.1 foizni tashkil etsa, energiya isteʼmoli boʻyicha ulushi esa 

2,55 fizni tashkl etadi yoki aksincha xolatlar ham mavjud. Jumdalan Qashqadaryo 

viloyatining resupbilka sanoat mahsulotlari ishlab chiqarishidagi ulushi 4,09 foizni 

tashkil etsa, energiya isteʼmoli esa 9,81 foizni tashkil etadi.  

3-rasm maʼlumtlariga koʻra sanoat mahsulotlari ishlab chiqarishga nisbatan 

yuqori energiyaisteʼmoliga ega boʻlgan xududlar sifatida Qashqadaryo, Fargʻona va 

Samarqand viloyatlarini keltirib oʻtish mumkin. Anjijon, Toshkent viloyatlari va 

Toshkent shahri esa sanoat mahsulotlari ishlab chiqarishga nisbatan yuqori 

energiyaisteʼmoli esa ishlab chiqarishga nisbatan yuqori boʻlgan xududlar sirasiga 

kiradi. 

Mamlakat boʻyicha jami isteʼmol qilingan energiyaning 2022-yilda 24,7 

foizini sanoat tarmogʻining xissasi hisoblanadi. Mazkur koʻrsatkich yillar davomida 

kamayishi tendensiyasiga ega boʻlgan. 2001-yilda sanoatning umumiy energiya 

isteʼmoli 18791,2 mln. kvt. soatni, jami istemolning 38,8 foizini tashkil etgan. 2010-

yilda mazkur koʻrsatkich 18791,2 mln. kvt. soatni tashkil etib, 35,7 foizini tashkil 

etgan.  

 
58 Oʻzbekiston Respublikasi Prezidenti xuzuridagi statistika agentligi maʼlumotlari 
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3-rasm. Hududlarda sanoat mahsulotlari ishlab chiqarish va energiya 

isteʼmolining oʻzaro bogʻliqligi.59 

Oʻzbekistonning Jizzax viloyatidan boshqa barcha viloyatida elektro 

energiyasi ishlab chiqarilib, ishlab chiqarish koʻlami boʻyicha ham notekis 

taqsimotni kuzatish mumkin. Hududlar kesimida elektr energiyasi ishlab chiqarish 

hajmi toʻgʻrisidagi statistika 1-jadvalda keltirilgan. 2010-yildan 2022-yilgacha 

elektr energiyasi ishlab chiqarishning izchil oʻsishi taʼminlangan, 2017-yildan 

boshlab esa sezilarli oʻsish kuzatilgan. 2022-yilda elektr energiyasi ishlab chiqarish 

74269,3 million kVt/soatga yetdi, bu esa energiya ishlab chiqarishning sezilarli 

oʻsishidan dalolat beradi. Jami energiyaning qariyb 76 foizi 4 at viloyat 

Qashqadaryo, Navoiy, Sirdaryo va Toshkent viloyatlari xisobiga toʻgʻri keomoqda. 

Qoraqalpogʻiston Respublikasida elektr energiyasi ishlab chiqarishning 

yuqori oʻsish suratlari  2020-2021-yillarda kuzatilgan. Andijonda elektr energiyasi 

ishlab chiqarish maʻlum darajada nomuvofiq boʻlib, turli yillarda tebranishlar 

kuzatilgan. Biroq 2021-yilda u sezilarli darajada oʻsib, 791,4 million kVt/soatga 

yetgan. Buxoroda elektr energiyasi ishlab chiqarish 2022-yilgacha nisbatan past 

oʻsish tendensiyalari kuzatilgan.  

1-jadval 

Hududlar kesimida elektr energiyasi ishlab chiqarish, mln. kVt. s 
Hududlar 2010 2015 2020 2021 2022 

Oʻzbekiston Respublikasi* 51976,3 57658,1 66500,7 71364,6 74269,3 

Qoraqalpogʻiston Respublikasi 3100,2 3451,3 4392,4 5233,9 5373,9 

viloyatlar:           

Andijon 774,0 674,1 372,6 489,2 791,4 

Buxoro 5,7 4,9 6,2 7,4 1578,3 

Jizzax - - - - - 

Qashqadaryo 5837,7 6310,9 9770,7 13349,7 8499,0 

Navoiy 7376,6 8864,0 11776,8 11117,5 11541,6 

Namangan 0,2 0,1 5624,6 7083,9 6694,0 

Samarqand 5,8 3,7 73,5 70,0 38,8 

Surxondaryo 78,6 82,9 82,4 180,8 232,3 

Sirdaryo 15278,3 16718,4 15249,1 16139,1 16991,0 

Toshkent 17935,7 20049,6 18228,0 16653,4 19570,8 

 
59 Oʻzbekiston Respublikasi Prezidenti xuzuridagi statistika agentligi maʼlumotlari 
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Fargʻona 455,2 312,8 264,4 395,8 393,7 

Xorazm 752,0 648,8 209,5 162,9 651,7 

Toshkent sh. 376,3 518,0 433,5 480,6 1912,2  

 

Qashqadaryoda elektr energiyasi ishlab chiqarish yillar davomida barqaror 

oʻsib bormoqda. Samarqand: Samarqandda elektr energiyasi ishlab chiqarish oʻtgan 

yillar davomida birmuncha tebranishlar bilan nisbatan barqaror boʻlib qolgan. 

Maʻlumotlardan koʻrinib turibdiki, aksariyat hududlarda, ayniqsa soʻnggi yillarda 

elektr energiyasi ishlab chiqarishni oshirishning umumiy tendentsiyasini koʻrsatadi. 

Baʻzi hududlarda sanoat rivojlanishi va energiyaga boʻlgan talabning ortishi tufayli 

sezilarli oʻsish kuzatildi. Barcha xududlar uchun 2021-yil muhim yil boʻlib energiya 

ishlab chiqarishning keskin oʻsish tendensiyalari kuzatilgan. Oʻzbekiston turli 

hududlarda turli oʻsish surʻatlariga ega boʻlgan elektr energiyasi ishlab chiqarishni 

izchil oshirib bormoqda. 

2021-yilning soʻnggi maʻlumotimga koʻra, Oʻzbekiston muqobil energiya 

manbalaridan elektr energiyasi ishlab chiqarishga eʻtiborini bosqichma-bosqich 

oshirib borishga xarakat qilayotgan mamlakatlar sifatida kiradi.   

Oʻzbekiston quyosh nurlari koʻp boʻlganligi sababli quyosh energiyasidan 

foydalanish salohiyatiga ega boʻlganligi sababli asosiy eʼtiborni aynan muqobil 

energiyaning ushbu turisha qaratgan. Quyosh energetikasi boʻyicha eʻtiborga molik 

loyihalardan biri Navoiy viloyatidagi 100 MVt quvvatga ega quyosh elektr 

stansiyasidir. U 2019-yilda ish boshlagan va mamlakatdagi eng yirik quyosh 

qurilmalaridan biri hisoblanadi. Hukumat quyosh energiyasi ishlab chiqarishni 

koʻpaytirish uchun davlat-xususiy sheriklik asosida quyosh elektr stansiyalarini 

qurishni faol ravishda ragʻbatlantirilmoqda. Shamol energiyasi Oʻzbekistonda, 

xususan, Qoraqalpogʻiston viloyatida salohiyatga ega boʻlgan yana bir muqobil 

energiya manbasidir. 2021-yilga kelib Oʻzbekiston shamol energetikasini 

rivojlantirishning dastlabki bosqichida edi. Bir nechta shamol stansiyalari koʻrib 

chiqildi va ishlab chiqildi. Oʻzbekistonda gidroenergetika tarmogʻi yaxshi 

rivojlangan, lekin u birinchi navbatda kichik yoki mikro gidroenergetika 

inshootlariga emas, balki anʻanaviy GESlarga tayanadi. Oʻzbekistonda bu boradagi 

ishlar va isloxatlar doimiy ravishda amalga oshirilib kelinadi, biroq soʻngi yillarda 

gidroenergetika infratuzilmasini yaxshilash va kengaytirishga yanada koʻproq 

eʼtibor qaratilmoqda. Oʻzbekistonda biomassa va biogaz muqobil energiya 

manbalaridan kam foydalaniladi. Energetika maqsadlarida biogaz ishlab chiqarish 

uchun qishloq xoʻjaligi chiqindilari va organik moddalarni utilizatsiya qilish bilan 

bogʻliq cheklangan loyihalarga yuqori darajada grand mablagʻlari yoʻnatirilmoqda. 

Oʻzbekistonda bir qancha geotermal resurslar mavjud, ammo 2021-yildan boshlab 

geotermal energetikani rivojlantirish cheklangan edi. Issiqlik va elektr energiyasini 

ishlab chiqarish uchun geotermal energiyadan foydalanish salohiyati, ayniqsa, issiq 

buloqlari boʻlgan hududlarda mavjud. Oʻzbekiston hukumati energiya majmuasini 

diversifikatsiya qilish va milliy tarmoqda muqobil va qayta tiklanadigan energiya 

manbalarining ulushini oshirish boʻyicha koʻplab xukumat qarorlari qabul 

qilinmoqda. Muqobil energetika sohasiga investitsiyalarni jalb qilish uchun 

meʻyoriy-huquqiy baza va imtiyozlar ishlab chiqilmoqda. Oʻzbekiston qayta 
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tiklanadigan energiya loyihalarini qoʻllab-quvvatlash uchun xalqaro tashkilotlar va 

investorlar bilan hamkorlikni ham oʻrganmoqda. 

Oʻzbekistonda Muqobil energiya manbalarida elektr energiyasi ishlab 

chiqarish koʻrsatkichlari 2-jadvalda aks etgan.  

2-jadval 

Oʻzbekistonda muqobil energiya manbalarida elektr energiyasi ishlab 

chiqarish, mln. kVt. Soat 
 

Nomi 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021  2022  

Quyosh elektr 

stantsiyalari tomonidan 

ishlab chiqarilgan elektr 

energiyasi  

0,003 0,3 0,7 0,2 0,1 0,03 49,0 435,8 

Shamol elektr 

stantsiyalari tomonidan 

ishlab chiqarilgan elektr 

energiyasi  

- - - - 15,5 - 1,2 - 

 

Quyosh elektr stantsiyalari tomonidan ishlab chiqarilgan elektr energiyasi 

2015-yilda 0,003 mln. kVt. Soatni tashkil etgan boʻlsa, 2022-yilda 435,8 mln. kVt. 

Soatni tashkil etgan. Quyosh energiyasidan foydalanish boʻyicha asosiy isloxatlar 

2021-yildan boshanganligini inobatga olganda bir yilda qariyb 400 mln. kVt. Soatlik 

quvvatlar ishga tushirilganligi ahamiyatli. 

Oʻzbekistonda quyosh energiyasidan, xususan, sanoat korxonalarida 

foydalanishning strategik yoʻnalishlarini ishlab chiqishda mamlakatning energiyaga 

boʻlgan ehtiyoji, iqtisodiy maqsadlari va ekologik jihatlarini hisobga olgan holda 

koʻp qirrali yondashuv nazarda tutiladi. Quyida Oʻzbekiston sanoat korxonalarida 

quyosh energiyasidan foydalanish boʻyicha asosiy qadamlar va strategik 

yoʻnalishlar keltirilgan: 

Yuqoridagi tahlil natijalaridan kelib chiqqan holda Oʻzbekiston sanoatida 

muqobil energiya manbaʼlaridan foydalanish boʻyicha strategik yoʻnalishlarni 

belgilab olish ahmitlidir. Bunga quyosh nurlanishi, iqlim sharoiti va geografik 

joylashuvi kabi omillarni hisobga olgan holda Oʻzbekistonning quyosh salohiyatini 

har tomonlama baholash talab etaladi. Bu borada ilmiy tadqiqot institutlarida ham 

koʻplab loyihalar amalga oshirilmoqda. Fikrimizcha sanoatni rivojlantirish va 

joylashtirishga qaratilgan loyihalarda ham eng yuqori quyosh energiyasi 

salohiyatiga ega hududlarda amalga oshirilishi maqsadga muvofiq.  

Sanoat korxonalari uchun imtiyozlar, subsidiyalar va qoʻshimcha tariflarni oʻz 

ichiga olgan quyosh energiyasidan foydalanish boʻyicha aniq va qoʻllab-

quvvatlovchi siyosat va meʻyoriy-huquqiy bazani ishlab chiqishga ham axamiyat 

qaratilishi talab etiladi. Quyosh energiyasi loyihalariga investitsiya kiritish uchun 

normativ-huquqiy muhit qulay boʻlishi talab etiladi.  

Sanoat korxonalarini quyosh energiyasi qurilmalariga investitsiyalar 

kiritilishi ragʻbatlashtirishda bilvosita emas, balki bevosita imtiyozlar taqdim etilishi 

maqsadga muvofiq. Ragʻbatlantirish mexanizmlari sifatida  soliq imtiyozlari, 

grantlar va past foizli kreditlar kabi moliyaviy imtiyozlar taklif etiladi.   
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Sanoat sharoitida quyosh energiyasi tizimlarini loyihalash, oʻrnatish va texnik 

xizmat koʻrsatishga qodir malakali ishchi kuchi mavjudligini taʻminlash uchun 

mazkur soxa boʻyicha professional taʼlim muassasalari hamda OTMlarda bunday 

mutaxassisliklarni tayyorlovchi yoʻnalishlar ochish, bu borada faoliyat 

yuritayotganlarni xoridiy malaka oshirishlarini tashkil etish lozim.  

Sanoat korxonalari, ayniqsa yirik sanoatda yenergiya xarajatlarini kamaytirish 

uchun quyosh energiyasini birlashtirish mumkin boʻlgan hududlarni aniqlash 

mexanimzmini joriy etish lozim. Bunda sanoat korxonalari uchun energiya auditini 

oʻtkazish talab etiladi.  

Yana bir mexanizm “Grid integratsiyasi” xisoblanadi. Bunday mexanizm 

quyosh energiyasini milliy tarmoqqa uzluksiz integratsiya qilish rejasidir. Sanoat 

obʻektlaridan quyosh energiyasini taqsimlash bilan shugʻullanadigan tarmoq 

infratuzilmasini rivojlantirish orqali sanoat korxonalarini mazkur tizimlarni joriy 

etishga ragʻbatlantiriladi. Sanoat korxonalari uchun quyosh energiyasiga sarmoya 

kiritish uchun moslashtirilgan imtiyozlarni yarating, masalan, ortiqcha elektr 

energiyasini tarmoqqa sotishga imkon beruvchi “sof oʻlchash” dasturlari yoki ishlab 

chiqarilgan energiya miqdoriga qarab ragʻbatlantirishlar kiritilishi lozim.  

Sanoat sohasida quyosh energiyasi loyihalari uchun davlat-xususiy sheriklikni 

ragʻbatlantirish ustivor yoʻnalishdir. Sanoat maydonlarida quyosh qurilmalarini 

ishlab chiqish uchun xususiy korxonalar bilan davlat sherikchiligini oʻrnatish 

asosida mazkur bozorda erkin raqobat muxiti yaratilishi yuzaga chiqaradi.  

 Quyosh manbalaridan barqaror va ishonchli energiya taʻminotini taʻminlash 

uchun energiya saqlash boʻyicha zamonaviy echimlarini (masalan, batareyalar) 

oʻrganing, ayniqsa, uzluksiz quvvat talab qiladigan sanoat jarayonlari uchun 

texnologik infratuzilmani takomillashtirish talab etiladi. . 

Sanoat korxonalarida energiya samaradorligi boʻyicha asosiy chora-tadbirlar 

sifatida energiyani maksimal darajada tejash va umumiy energiya sarfini 

kamaytirish uchun quyosh qurilmalarini energiya tejovchi texnologiyalar va sanoat 

korxonalarida amaliyot bilan birlashtirish talab etiladi.  

Muqobil energiyaning atrof-muhitga ijobiy taʼsirini aniqlagan xolda 

mamlakatda sanoat standartlarini joriy etishga ham yuqori axamiyat qaratilishi 

lozim. Bunda sanoat hududlaridagi quyosh energiyasi loyihalari mahalliy 

ekotizimlar yoki jamoalarga zarar yetkazmasligini taʻminlash uchun atrof-muhitga 

taʻsirni baholash oʻtkazish va bu borada xukumat komissiyasini tashkil etish asosida 

doimiy monitoringini tashkil etish maqsadga muvofiq.  Sanoat korxonalarida quyosh 

qurilmalarining uzoq muddatli ishonchliligi va ishlashini taʻminlash uchun 

mustahkam monitoring va texnik xizmat koʻrsatish tizimini yaratish talab etiladi.  

Quyosh texnologiyalarini takomillashtirish, samaradorlikni oshirish va 

xarajatlarni kamaytirish uchun bu borada amalga oshirilayotgan ilmiy tadqiqotlarni 

moliyalashtirishga yuqori darajada axmiyat qratish talab etiladi. Shuningdek, bu 

borada xalqaro xamkorlik ham muxim xisoblanadi.  

Moliyalashtirish, texnologiya transferi va ilgʻor tajribalardan foydalanish 

uchun quyosh energiyasi sohasida tajribaga ega xalqaro tashkilotlar va davlatlar 

bilan hamkorlik va tashabbuskorlarni keng jalb etish talab etiladi.  
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 Sanoat korxonalarida quyosh energiyasining afzalliklari, atrof-muhit va 

iqtisodiyotga ijobiy taʻsiri haqida aholining xabardorligini oshirish ham qori 

axamiyat kasb etadi. . 

Oʻzbekistonda sanoat korxonalarida quyosh energiyasidan foydalanish 

boʻyicha ushbu strategik yoʻnalishlarni amalga oshirish iqtisodiy oʻsishni 

taʻminlash, zaxarli gazlar va chiqindilarini kamaytirish, umuman olganda 

mamlakatning energiya xavfsizligini oshirishga yordam beradi. Ushbu 

strategiyalarning muvaffaqiyatli amalga oshirilishini taʻminlash uchun tegishli 

manfaatdor tomonlarni, jumladan, davlat idoralari, sanoat assotsiatsiyalari va 

energetika ekspertlarini jalb qilish muhim. Bundan tashqari, oʻzgaruvchan 

sharoitlarga va rivojlanayotgan texnologiyalarga moslashish uchun muntazam 

monitoring va strategiyaga tuzatishlar kiritish zarur. 
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Аннотация. Мақолада аудиторлик текширувлари жараёнида ички 

назорат тизимининг назорат муҳити ишончлилигини халқаро стандартларга 

мувофиқ баҳолашнинг методологик масалалари ёритилган. 

Калит сўзлар: аудит, ички назорат, халқаро стандартлар, назорат муҳити, 

назорат воситалари,бухгалтерия ҳисоби тизими.  

Аннотация. В статье освещены методологические вопросы оценки 

достоверности среды системы внутреннего контроля в процессе аудиторской 

проверки в соответствии с международыми стандартами. 

Ключевые слова: аудит, внутренний контроль, международные 

стандарты, среда контроля, средства контроля, система бухгалтерского учета. 

Abstract. The article highlights the methodological issues of assessing the 

reliability of the environment of the internal control system in the process of auditing 

in accordance with international standards 

Keywords: audit, internal control, international standards, control 

environment, controls, accounting system. 

 

Агар аудиторлик ташкилоти хўжалик юритувчи субъектнинг ички 

назорат тизимини умумий ўрганиш натижалари бўйича ўзининг иш 

фаолиятида ички назорат тизимига таяниши мумкинлиги тўғрисида қарор 

қабул қилса, бу ҳолда у, халқаро аудит стандарти [1] га мувофиқ назорат 

муҳити ва назорат фаолиятининг ишончлилигини дастлабки баҳолашни 

амалга ошириши лозим. Бизнинг амалиётда ушбу мақсад учун бир босқич 

назарда тутилган – ички назорат тизимининг ишончлилигини дастлабки 

баҳолаш. 

Бироқ баҳолаш жараёнини назорат муҳити ва назорат воситаларининг 

ишончлилигини баҳолашдан иборат иккита босқичга бўлиш ҳам услубий, ҳам 

ташкилий жиҳатдан шартланган: назорат муҳити умуман хўжалик субъектини 

тавсифлайди, назорат воситалари эса ҳар бир хўжалик жараёни, хўжалик 

операциялари учун хосдир. 

Халқаро ва миллий манбаларни қиёсий таҳлил қилиш шуни таъкидлаш 

имконини берадики, халқаро амалиётга кўра, бухгалтерия ҳисоби тизимида 

амалга оширилган “ички назорат воситаларининг ишончлилигини дастлабки 

баҳолаш” ана шундай номланувчи босқичда амалга оширилади, бошқа 

манбаларда [2] эса бир босқичда ички назорат тизимининг барча учта 

таркибий қисми – бухгалтерия ҳисоби тизими, назорат муҳити ва алоҳида 

назорат воситаларини баҳолашни назарда тутади. 

mailto:shavkat.i@mail.ru
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Бизнинг фикримизга кўра, ички назорат тизимини баҳолашнинг учта 

элементининг бир қоидада бирлаштирилиши аудитнинг амалий жиҳатларини 

ривожлантиришда салбий роль ўйнайди. Мутахассислар томонидан таклиф 

этилаётган методологиянинг аксарияти фақатгина назорат муҳитини 

баҳолашга нисбатан ёндашувларни тадқиқ этишга бағишланган, айни пайтда 

ички назорат воситаларини тадқиқ этишга нисбатан ёндашувлар умуман кўриб 

чиқилмайди, ёки юзаки кўриб чиқилади. Деярли кўпчилик мутахассислар [3] 

ички назорат тизимини тадқиқ этишнинг иккита босқичи - ички назорат 

тизимини ўрганиш босқичи ва назорат воситаларининг самарасизлик рискини 

баҳолаш босқичини бирлаштирадилар.  

Назорат муҳитининг ҳолатини баҳолаш методологиясидан бири 

Л.В.Сотникова [4] томонидан таклиф этилган. У назорат муҳитига таъсир 

этувчи омилларни баҳолаш деб номланган бўлиб, омил хусусиятларини 

ажратган ҳолда баҳолашнинг 7 та йўналиш бўйича 49 та мезонини ўз ичига 

олади. Бироқ, методология назорат муҳитининг ҳолатини сон ёки фоиз 

ифодасида баҳолаш имконини бермайди. 

В.В.Скобара [5] ички назоратни баҳолаш учун уларни фақат ижобий 

(“Ҳа”) ёки салбий (“Йўқ”) жавоб шаклида баҳолаш мумкин бўлган ички 

назорат тизимининг таркиби, ташкил этиш, фаолият кўрсатиши ва бошқа 

хусусиятлари тўғрисида 24 та саволни ўзида мужассамлаштирган саволнома 

жадвалидан фойдаланишни таклиф этади. 

Айни пайтда, аудит стандартларига мувофиқ, “аудиторлик ташкилоти 

ички назорат тизимининг ишончлилиги ва самарадорлигини умумий ва 

алоҳида баҳолашда қуйидаги даражалардан фойдаланади: “юқори”, “ўрта”, 

“паст”” [6]. 

Назорат муҳитининг ишончлилигини халқаро стандартларга мувофиқ 

баҳолашнинг алоҳида қоидалари норматив-ҳуқуқий ҳужжатларда ўз аксини 

топган. Аудит жараёнида уларнинг ишончлилигини баҳолашда тизимли 

таҳлил ва концептуал асосларининг илмий методологик аппаратини 

такомиллаштиришда муҳим аҳамият касб этади. 

Илмий мақолада кўтарилган муаммони атлофлича таҳлил қилиш, таҳлил 

натижаларини тизимлаштириш асосида илмий асосланган хулоса ва тавсиялар 

ишлаб чиқишда индукция ва дедукция, таққослаш, адабиётлар шарҳи, миқдор 

ва сифат кўрсаткичлар ҳисоблаш, мақсадли ривожлантириш каби усуллардан 

фойдаланилди. 

Бизнингча, ички назорат тизимининг ишончлилигини дастлабки баҳолаш 

иккита босқични: 1) назорат муҳитининг ишончлилигини дастлабки баҳолаш; 

2) ички назорат воситаларининг ишончлилигини дастлабки баҳолаш, шу 

жумладан маълумотларга компьютерда ишлов бериш муҳитини умумий 

назорат воситаларини ўз ичига олиши лозим. 

Аудитор назорат муҳити тўғрисида раҳбариятнинг хабардорлигини ва у 

томонидан ички назорат воситаларига нисбатан қўлланиладиган ҳаракатларни 

ва ички назорат тизимининг хўжалик юритувчи субъект учун аҳамиятини 

баҳолаш учун етарли бўладиган тасаввурга эга бўлиши зарур. 
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Назорат муҳитининг ишончлилигини баҳолаш аудиторлик рискини 

аниқлашда ҳисобга олиниши лозим бўлган омиллардан бири ҳисобланади. 

Назорат муҳитининг ишончлилигини баҳолашнинг алоҳида жиҳатлари 

ажратиб бўлмайдиган рискга, назорат воситалари рискига, аудит 

стратегиясига, аудиторлик тадбирларини қўллашнинг ўзига хос 

хусусиятларига таъсир кўрсатиши мумкин. 

Умумий ҳолда, агар аудитор назорат муҳити ишончлилигининг бир ёки 

бир неча омилларни “паст” деб баҳоласа, у ҳолда бу мижозни назорат 

қилишнинг алоҳида воситаларидан фойдаланишнинг имкони йўқлигидан 

далолат беради ва текширувлар салмоғини оширишни талаб қилади, айни 

пайтда “юқори” баҳо аудиторга кўпроқ ички назорат воситаларининг 

ишончлилигига таяниш ва ўз навбатида, текширувлар улушини пасайтириш 

имконини беради. 

Халқаро аудит стандарти назорат муҳити ишончлилигининг дастлабки 

баҳосини режалаштиришнинг иш ҳужжатларига кирувчи “Назорат 

муҳитининг ишончлилик даражасини баҳолаш” (Overall Control Environment) 

деб номланувчи алоҳида ҳужжат билан расмийлаштиришни талаб қилади. 

Назорат муҳити ишончлилигининг якуний баҳоси “Аудитни режалаштиришга 

доир маълумотлар” иш ҳужжатида қайд этилади. 

Ҳар бир омилнинг ишончлилиги ўша тизим бўйича баҳоланиши мумкин: 

“паст”, “ўртача” ёки “юқори”. Ҳар бир йўналиш ҳам назорат муҳитининг 

йўналишига кирувчи омилларнинг қанақа баҳолари устунлик қилишига қараб 

уч балли тизим бўйича баҳоланади. Хусусан, агар “Хўжалик субъектини 

бошқариш услуби ва асосий тамойиллари” назорат муҳитининг йўналиши 

бўйича баҳолашнинг 10 та омилидан олтитасининг ишончлилиги “ўртача”, 

биттаси “юқори” ва учтаси “паст” деб баҳоланса, у ҳолда умуман 

йўналишнинг ишончлилиги “ўртача” деб баҳоланади. 

Назорат муҳитининг якуний баҳоси ҳам йўналишларнинг қанақа баҳоси 

устунлик қилиши асосида “паст”, “ўртача” ёки “юқори” деб баҳоланади. 

Хусусан, агар назорат муҳитининг еттита жиҳатидан тўрттасининг 

ишончлилиги “ўртача”, иккитаси “паст” ва биттаси “юқори” деб баҳоланса, 

умуман назорат муҳитининг ишончлилиги “ўртача” деб баҳоланади. 

Халқаро аудит стандарти талабларига биноан “назорат муҳитининг 

алоҳида жиҳатини ташкил этувчи ҳар бир омил баҳоланади. Агар аудитор 

қайсидир омилнинг таъсирини бир хилда баҳолай олмаса, у ҳолда иккита бир-

бирига яқин баҳони танлаши мумкин, масалан: “ўртача” ва “паст”. Бунда 

алоҳида йўналиш бўйича назорат муҳити ишончлилигининг умумий баҳоси ва 

назорат муҳити ишончлилигининг якуний баҳоси бир хил бўлиши керак, яъни 

бир-бирига яқин баҳолар танланишига йўл қўйилмайди” [8]. 

В.В. Скобара [5] ишларида фақат иккита даражадан фойдаланиш таклиф 

этилади, бу эса стандарт талабларига зид келади. Бундан ташқари, ушбу ишда 

ички назорат тизимининг ишончлилигини дастлабки баҳолаш учун жадвални 

тўлдириш жараёнида олинган маълумотларга ишлов бериш тартиби баён 

этилмаган. 
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Бироқ, хўжалик юритувчи субъектни текшириш натижаларига ишлов 

бериш тартиби юқоридаги муаллифлар томонидан таклиф этилган ички 

назорат тизими ҳолатини баҳолаш услубиятининг энг муҳим элементи 

ҳисобланади; ижобий баҳоларни кўриб чиқишда иштирок этувчи омилларнинг 

умумий сонига фоизли нисбати ички назорат тизимининг ишончлилигини 

қуйидаги шкала бўйича баҳолаш учун база ҳисобланади: ижобий 

жавобларнинг 60 фоиздан кўпи – юқори; 40 фоиздан 60 фоизгачаси – ўрта; 40 

фоиздан ками – паст баҳо. 

Ички назорат тизимининг ишончлилигини дастлабки баҳолаш босқичида 

ички назорат тизимининг қуйидаги омилларини таҳлил қилиш таклиф 

этилади: “ташкилий тузилмаси; мажбуриятлар, ваколатлар ва жавобгарликни 

тақсимлаш тизими; кадрлар сиёсати; ички назорат хизмати томонидан 

ўтказиладиган тадбирлар; ички назорат тизимининг мол-мулк, пул 

маблағларининг бутлигини таъминлашга йўналтирилган алоҳида воситалари; 

ҳисоб регистрлари; ҳисоб сиёсати; шартнома мажбуриятлари; назорат 

муҳитининг ҳам, бухгалтерия ҳисоби тизимининг ҳам элементларини ўз ичига 

олувчи, лекин тизимнинг учинчи элементи - ички назорат воситаларини ғоят 

чекланган тарзда ўз ичига олувчи маълумотларга компьютерда ишлов бериш 

тизимида назорат воситалари” [9]. 

Ушбу услубиятни қўллашнинг соддалиги, шунингдек ички назорат 

тизимининг ишончлилиги ва самарадорлигининг нафақат сифат, балки 

миқдорий баҳоларининг ҳам мавжудлиги билан ажралиб туради. Бироқ 

муаллифлар ички назорат тизими алоҳида элементларининг аҳамиятини, 

уларнинг устуворлигини ҳисобга олишмайди, бу ҳол умуман ички назорат 

тизимини ва хусусан назорат муҳитини баҳолашнинг услубий масалаларини 

ривожлантиришнинг мақсадга мувофиқлигидан далолат бериб турибди. 

Ю.А. Данилевский [10] “Ички назорат тизимининг ишончлилигини 

баҳолаш тестида” ички назорат тизими қисмлари ва элементларининг 

рўйхатини келтириш ҳамда уларнинг ишончлилигини акс эттирувчи ушбу 

элементларнинг сифат хусусиятларини қайд этишни тавсия этади (1-жадвал).  

1-жадвал 

Ички назорат тизими ишончлилигини баҳолаш 
 

Ички назорат тизими элементлари 
Элементларнинг ишончлилик даражаси 

 
Паст Ўрта Юқори 

Бошқарувнинг ташкилий тузилмаси 

1. Ташкилий тузилманинг мижоз 

фаолиятининг ҳажми ва тавсифига мослиги 
Ёмон Ўрта Яхши 

2. Ваколат ва жавобгарликнинг 

тақсимланиши 

Аниқ белги 

йўқ 

Қисман 

белгиланган 

Аниқ 

ҳисобдорлик 

йўналиши 

мавжуд  

Яна шуни таъкидлаш лозимки, мазкур ҳолатда назорат муҳитининг 

ишончлилигини дастлабки баҳолаш жадвалини тўлдириш ҳам назорат 

воситаларининг тестлари деб номланади, лекин методология ички назорат 

тизимининг ишончлилигини ва самарадорлигини миқдорий жиҳатдан 
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баҳолаш имконини бермайди. 

Юқорида баён этилганлар бизга назорат муҳитининг ишончлилигини 

баҳолашга нисбатан ёндашувни ишлаб чиқиш имконини берди. 

Назорат муҳитининг ички назорат тизимининг ишончлилигига таъсирини 

дастлабки баҳолаш учун бешта омилни ажратиш лозим, улар ўзларининг вазн 

коэффициентлари билан бирга 2-жадвалда келтирилган. 

2-жадвал  

Назорат муҳитининг ички назорат тизимининг ишончлилигига 

таъсирини баҳолаш 
 

т/р Омиллар номи Омиллар шартли 

белгиси 

Вазн 

коэффициенти 

1. Корхонанинг бошқарув тизими А1 1 

2. Раҳбарнинг кадрлар сиёсати А2 1 

3. Корхонанинг алоҳида балансдаги бўлинмаси 

фаолияти устидан назорат 

А3 1 

4. Молия-хўжалик фаолияти натижаларини 

ички назорат тизими мавжудлиги ва амал 

қилиши 

А4 0,9 

5. Мустақил ички назоратнинг мавжудлиги ва 

амал қилиши 

А5 1,1 

 

Бизнинг фикримизча, аудиторлик текширувининг режасини ишлаб 

чиқиш учун алоҳида назорат воситалари тўғрисида етарлича тасаввурга эга 

бўлиш лозим, шунингдек счётларнинг қолдиғи ёки бир хил хўжалик 

операцияларининг гуруҳи бўйича қарорлар даражасида назорат рискини 

дастлабки баҳолаш амалга оширилиши керак. Бунда назорат тадбирларини 

қўшимча равишда ўрганиб чиқишнинг мақсадга мувофиқлигини аниқлаш 

учун зарур бўлган ушбу тадбирларнинг мавжудлиги ёки мавжуд эмаслиги 

ҳақидаги билимларга биз назорат муҳитини ва бухгалтерия ҳисоби тизимини 

ўрганиб чиқиш жараёнида эга бўлдик. 

Алоҳида назорат воситаларини ўрганиб чиқиш якунларига кўра, хўжалик 

юритувчи субъектда мавжуд бўлиб, мунтазам равишда қўлланиладиган ички 

назорат воситалари алоҳида тарзда ёки биргаликда сезиларли ҳисобланган 

хатоларни ўз вақтида аниқламаслиги ва тузатмаслиги ва (ёки) бундай 

хатоларнинг пайдо бўлишига тўсқинлик қилмаслиги эҳтимоли белгиланади, 

яъни назорат риски аниқланади. Назорат риски ички назорат воситаларининг 

ишончлилик даражасини тавсифлайди, улар ўзаро бир-бирини тўлдирувчи 

категориялар ҳисобланади: ишончлиликнинг юқори даражасига паст риск, 

ишончлиликнинг ўртача даражасига ўртача риск, ишончлиликнинг паст 

даражасига юқори риск мос келади. 

Назорат муҳитининг ишончлилигини баҳолаш услубиятидан фарқли 

ўлароқ назорат воситаларининг ишончлилигини дастлабки баҳолаш 

услубияти айрим мутахассисларнинг [11] ишларидан ташқари мавжуд 

манбаларда деярли учрамайди. 

Агар назорат фаолияти ишончлилигини дастлабки баҳолаш якунларига 

кўра ички назоратнинг айрим воситаларига ишониш тўғрисида қарор қабул 
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қилинса, яъни улар ишончлилигининг дастлабки баҳоси “паст” баҳодан фарқ 

қилса, у ҳолда молиявий ҳисоботнинг модда ва кўрсаткичларини текшириш 

жараёнида назорат воситаларини тестдан ўтказиш деб номланувчи 

баҳолашнинг ишончлилигини тасдиқлаш юзасидан махсус тадбирлар амалга 

оширилади. 

Шундай қилиб, мазкур босқичнинг мақсади тестдан ўтказиш мумкин 

бўлган молиявий ҳисоботнинг модда ва кўрсаткичларини аниқлашдан иборат. 

Бундай кўрсатма ички назорат воситаларининг ишончлилигини мавҳум 

баҳолашга йўл қўйиб бўлмайди, баҳолаш молиявий ҳисоботнинг муайян 

моддалари бўйича амалга оширилиши лозим деган фикримизнинг қўшимча 

тасдиғи ҳисобланади. 

Ўз навбатида, алоҳида назорат воситаларининг ишончлилигини 

дастлабки баҳолаш; субъект фаолиятининг жараёнлари деб номланувчи 

назорат тадбирлари билан ўзаро боғланган хўжалик операцияларини аниқлаш; 

хўжалик субъекти фаолиятининг муайян жараёнларига хос бўлган назорат 

воситаларининг ишончлилигини дастлабки баҳолаш босқичини амалга 

ошириш дастурини тузишни алоҳида босқичга ажратиш мутлақо тўғри 

ҳисобланади. 

Шундай қилиб, ички назорат тизимини баҳолашнинг ушбу босқичи учун 

субъект фаолиятининг жараён тушунчаси асосий тушунча ҳисобланади. 

Назорат бошқарувнинг умумий тизим функциялари жумласига киради, 

шунинг учун бухгалтерия ҳисоби ва ички назорат тизимларини ўрганиш 

қоидаларини ишлаб чиқишга бошқарув тизимларини барпо этишда 

қўлланиладиган ёндашувларни мослаштириш мақсадга мувофиқ ҳисобланади. 

Тизимли ёндашув нафақат аудит мақсадига эришишда бухгалтерия ҳисоби ва 

ички назорат тизимларини ўрганишнинг ролини аниқлашни, балки ички 

назорат воситаларини ўрганиш қоидаларини ишлаб чиқишда бухгалтерия 

ҳисоби бўйича қоидаларда белгиланган талабларни қўллаш учун ушбу 

тизимлар ўртасидаги ўзаро боғлиқликни ҳисобга олишни назарда тутади.  

Шундай қилиб, бухгалтерия ҳисоби счётларини корреспонденциялаш 

орқали акс эттириладиган алоҳида хўжалик операцияларини текшириш ҳали 

хўжалик операциялари жараёнини ўрганишни ўзида намоён этмайди. 

Алоҳида назорат воситаларининг ишончлилигини дастлабки баҳолаш 

учун, биринчи галда, аудиторлик текшируви жараёнида ўрганилиши лозим 

бўлган жараёнлар таркибини ва ҳар бир жараёнга тааллуқли бўлган хўжалик 

операциялари таркибини аниқлаш зарур. Аудиторлик текширувини ўтказиш 

мақсадида хўжалик операцияларининг йиғиндисини жараёнга бирлаштириш 

учун нима асос ҳисобланади? Таърифга кўра, “Жараён ривожланишнинг 

тугалланган доирасини ёки қандайдир вақт оралиғи мобайнидаги тугалланган 

натижани ҳосил қилувчи ўзаро боғлиқ ҳодисалар, жараёнлар, ишлар 

йиғиндисини ўзида намоён этади” [16]. 
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Аннотация. Маркетинг таҳлили бизнесда маҳсулотни сотишда ва 

харидорлар билаш ишлашада муаммолар юзага келмаслиги учун бозор 

эҳтиёжларини билишга ёрдам беради. Маркетинг таҳлили корхона 

фаолиятининг оптимал стратегиясини ишлаб чиқиш мақсадида бозорни амал 

қилишининг турли жиҳатларини ўрганишга йўналтирилган усулларнинг 

йиғиндиси сифатида намоён бўлади.  

Калит сўзлар. Маркетинг таҳлили, маркетинг тадқиқотлари, 

маълумотларни таҳлил қилиш, маълумотларни қайта ишлаш, тизимлаштириш, 

бозор эҳтиёжлари. 

Аннотация. Маркетинговый анализ помогает узнать потребности 

рынка, чтобы у бизнеса не возникало проблем с реализацией продукции и 

работой с покупателями. Маркетинговый анализ представляет собой 

совокупность приемов и методов, направленных на изучение разных аспектов 

функционирования рынка с целью выработки оптимальной стратегии работы 

предприятия. 

Ключевые слова. Маркетинговый анализ, маркетинговые 

исследования, анализ информации, обработка информации, систематизация, 

потребности рынка. 

Аnnotation. Marketing analysis helps to find out the needs of the market so 

that the business does not have problems selling products and working with 

customers. Marketing analysis is a set of techniques and methods aimed at studying 

various aspects of the functioning of the market in order to develop an optimal 

strategy for the enterprise. 

Keywords. Marketing analysis, marketing research, information analysis, 

information processing, systematization, market needs. 

 

Савдо корхоналарининг замонавий маркетинг муҳити юқори даражада 

мураккаблик, динамиклик ва ноаниқлик билан тавсифланади. Ташқи муҳит 

ўзгаришларига мослашувчанлик бизнес юритишнинг асосий шарти бўлиб 

ҳисобланади. Савдо корхоналари бир томондан атроф муҳитдаги 

ўзгаришларни кузатиб боришлари ва уларга самарали акс таъсир жавобини 

беришлари лозим. Иккинчи томондан савдо корхоналарининг ўзлари янги 

турдаги хом-ашё, материаллар, энергия, ускуналар, технологиялардан 

фойдаланган ҳолда янги товарлар ва хизматларни ишлаб чиқаришлари орқали 

маркетинг муҳитидаги ўзгаришларни генерация қилишади [2,с.80]. 

Замонавий савдо корхонасининг ривожланиши, тизимли тарздаги 

динамик қайта ўзгартиришлар, корхонанинг стратегик мақсадлари доирасида 

mailto:marketing_tsue@mail.ru
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белгиланган унинг қуйи тизимлари трансформациялашуви жараёни бўлиб 

ҳисобланади. 

Рақобат курашининг кескинлашуви шароитида савдо корхонаси ўз ички 

структурасини маркетинг муҳитининг динамик ва ўзгарувчан талабларига 

мувофиқлигини таъминлаш қобилияти корхона фаолияти муваффақиятини 

белгилаб беради.   

Корхоналар маркетинг муҳитида фаолият юритишади. Ташқи муҳит 

имкон берган ҳолдагина корхона бозорда ўз харакатларни амлага ошира олади. 

Корхона тўғри маркетинг қарорини қабул қилиши, зарур ривожланиш йўлини 

танлаши, стратегиясини аниқлаб олиши учун макро ва микро муҳит 

омилларини таҳлил қилишда маркетинг тадқиқотларини олиб бориши зарур 

[3,с.2946]. 

Маркетинг таҳлили маркетинг тадқиқотларини ўтказиш натижасида 

тадқиқотчи томонидан тўпланган маълумотларни қайта ишлаш ва 

тизимлаштириш жараёни бўлиб ҳисобланади. Маркетинг таҳлили натижасида 

корхоналар қуйидаги мақсадларга эришишади: бозордаги тенденцияларни 

ўрганиш, талабга таъсир этувчи омилларни таҳлил қилиш, нархларни 

шакллантиришда устуворликларни танлаш учун маълумотларни таҳлил 

қилиш, рақобатчилар ўртасида ўз ўрнини топиши ва рақобатбардошликка 

таъсир этиш, корхонанинг кучли кучсиз томонларини аниқлаш, сотишни 

рағбатлантириш бўйича самарали стратегияларни ишлаб чиқиш. Шу сабабли 

савдо корхоналари маркетинг муҳити таҳлили, микро ва макро муҳит 

омилларини эътиборга олиш ривожланиш стратегиясидаги корхона самарали 

фаолият юритишининг муҳим усули бўлиб ҳисобланади. Мазкур ҳолат 

маркетинг муҳитидаги жараёнларни батафсил кузатиб бориш, турли хил 

омиллар таъсирини баҳолаш, корхонадаги ўзгаришларни самарали бошқариш 

учун уларни таҳлил қилишни талаб қилади. 

Маркетинг муҳити савдо корхонасининг ички салоҳиятини зараур 

даражада ушлаб туриш учун зарур бўлган ресурслар билан таъминлаш манбаи 

бўлиб ҳисобланади. Савдо корхонаси ташқи муҳит билан доимий алмашинув 

жараёнида бўлади ва шу орқали ўзининг яшовчанлик ва ривожланиш 

имкониятини таъминлайди. Бироқ ташқи муҳит ресурслари чегараланган 

бўлиб, мазкур ҳолатдан рақобатчи корхоналар фойдаланишга харакат 

қилишади.   

Савдо корхоналари учун микромуҳит омилларининг хусусиятларини 

ўрганишдан ташқари мазкур омилларнинг оптимал нисбатини таъминлаш ва 

уларга тегишли бўлган таъсирларни кўрсатиш муҳим ҳисобланади [1,с.24].  

Маркетинг таҳлили бизнесда маҳсулотни сотишда ва харидорлар билаш 

ишлашада муаммолар юзага келмаслиги учун бозор эҳтиёжларини билишга 

ёрдам беради. Маркетинг таҳлили савдо корхонаси фаолиятининг оптимал 

стратегиясини ишлаб чиқиш мақсадида бозорни амал қилишининг турли 

жиҳатларини ўрганишга йўналтирилган усулларнинг йиғиндиси сифатида 

намоён бўлади.  
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Хозирги кунда маркетинг таҳлили ўтказишда MixPanel, Google Analytics, 

Cyfe, SEMrush, Klipfolio, Crowdbooster, Heap Analytics каби еттита маркетинг 

таҳлили воситаларидан фойдаланилмоқда. 

Савдо корхоналарида маркетинг тадқиқотлари натижалари статистик 

таҳлил, математик моделлаштириш, имкониятлар ва рискларни 

моделлаштириш, эксперт баҳолаш, портфель таҳлили, таҳлилнинг гибрид 

усуллари каби методлар ёрдамида таҳлил қилинади.  

Статистик таҳлил ёрдамида иқтисодий ҳодисаларда такрорланувчи 

ҳолатларни ўрганишда қўлланилади. Статистик таҳлил ёрдамида прогнозлар 

тузилади. 

Математик моделлаштириш нархларнинг шаклланиши, логистика учун 

ҳаражатлар, товар заҳираларининг айланувчанлиги ва х.к. ларни ҳисоблашда 

қўлланилади.  

Имкониятлар ва рискларни моделлаштириш товарларни сотиш тизими, 

истеъморлчилар хулқ-атвори, бозор сегментацияси, SWOT-таҳлилини 

ўтказишда фойдаланилади.  

Эксперт баҳолаш маълум бир соҳадан экспертларни жалб қилган ҳолда 

муаммоларни таҳлил қилиш ва ечимларни излашда қўлланилади. Мазкур усул 

ҳисоблаш усулидан фойдаланиш мумкин бўлмаган ҳолатларда қўлланилади.  

Портфель таҳлили махсус икки ўлчамли матрицаларни тузиш ёрдамида 

вазиятларни моделлаштиришда қўлланилади. 

Таҳлилнинг гибрид усуллари кКомплекс муаммоларни таҳлил қилишда 

қўлланилади. 

Савдо корхонларида маркетинг таҳлили қуйидаги кетма-кетликда 

ўтказилади: 

- маркетинг тадқиқотлари натижасида олинган маълумотларни тўплаш; 

- бизнес мезонлари учун муҳим бўлган маълумотларни қайта ишлаш ва 

саралаш; 

- олинган натижаларни баҳолаш, натижаларни хамкасабалар ва 

экспертлар билан муҳокама қилиш, маълумотларни мушоҳада қилиш; 

- олинган натижарнинг хаққонийлигини текшириш, ўхшаш 

тадқиқотлар билан ва очиқ фойдаланиладиган ахборотлар билан қиёслаш; 

- маркетинг тадқиқотлари мақсадларига асосланган ҳолда хулосаларни 

шакллантириш. 

Савдо корхонларида маркетинг таҳлили тўртта босқичда ўтказилади: 

режалаштириш, ахборотларни излаш, маълумотларни таҳлил қилиш, 

ҳисоботни шакллантириш. 

Савдо корхоналарининг бизнес стратегиясини ишлаб чиқишда мавжуд 

товарларни сотиш бозори таҳлили амалга оширилади. Мазкур таҳлил 

бизнеснинг ривожланиш йўналишини танлашда ҳамда мижозлар ва 

инвесторларни жалб қилишда муҳим бўлиб ҳисобланади. 

Савдо корхоналарида сотувлар ҳажмини таҳлил қилиш товарлар 

тоифалари, худудлар, сотиш каналлари, вақт даврлари ва бошқа кўплаб 

омиллар бўйича сотишларни тадқиқ қилишни ўз ичига олади. Таҳлил 
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давомида савдо корхоналари мазкур даврда қандай товарлар ва қандай 

маркетинг стратегиялари ишлаши мумкинлигини тушуниш учун 

рақобатчиларни ўрганишлари зарур. 
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Аннотация. Мазкур мақолада йўловчи ташиш хизматлари бозорини 

сегментлаш роли, функциялари, моҳияти ва асосий тавсифномалари, 

шунингдек, хизматлар бозорини сегментлаш турлари кўриб чиқилган. 

Таянч сўзлар: Йўловчи, хизматлар бозори, сегмент, сегментация 

турлари, бозорни сегментлаш. 

Аннотация. В данной статье рассматриваются роль, функции, сущность 

и основные характеристики сегментации рынка пассажирских транспортных 

услуг, а также виды сегментации рынка услуг. 

Ключевые слова: Пассажир, рынок услуг, сегмент, виды сегментации, 

сегментация рынка. 

Abstract. This article examines the role, functions, essence and main 

characteristics of the segmentation of the passenger transport services market, as 

well as the types of service market segmentation. 

Key words: Passenger, services market, segment, types of segmentation, 

market segmentation. 

 

Бозорни сегментлаш - бозор муносабатларини ўрганиш ва уларни 

такомиллаштиришнинг асосий назариялардан биридир. Транспорт 

хизматлари бозорида хўжалик юритувчи субъектлар бозорни сегментлаш 

орқали ўз имкониятларини аниқлаш, мақсадли сегментларда маҳсулотлари 

(ташувлар) улушини ошириш учун фойдаланадилар. 

Йўловчи доимий равишда ташқи омиллар таъсирида сафарга чиқиш ёки 

юкини жўнатиш зарурати бўлган шахсдир. Ҳар бир бозорнинг етарлича кўп 
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потенциал йўловчилари мавжуд, фақат уларнинг эҳтиёжлари ва талаблари 

кўплаб омилларга қараб кескин фарқ қилади: 

- саёҳатнинг мақсади (таътил, иш сафари ва бошқалар); 

- саёҳат усули (поезд, самолёт, машина билан); 

- молиявий аҳвол (паст, ўрта, юқори даромад билан) ва бошқалар. 

Бозор муносабатлари ривожланиб бораётган шароитда турли тоифадаги 

истеъмолчилар (йўловчилар) томонидан талаб ва истакларининг хилма-

хиллиги юқори даражада бўлганлиги сабабли, йўловчиларни ташиш 

субъектлари фаолиятида йўловчи ташиш хизматларига муҳтож бўлган ўз 

мижозларини топиш муаммоси алоҳида ўрин эгаллаши керак. Улар 

фаолиятининг муваффақияти ўз харидорлари доирасига, ёки содда қилиб 

айтганда, транспорт хизматлари бозорининг ўз сегментига муваффақиятли, 

чуқур ва моҳирлик билан киришига боғлиқ.  

Мақсадли бозор сегментлари - транспорт хўжалиги юрутувчи субъектлар 

томонидан истеъмолчиларга ташиш ва қўшимча хизматлар тақдим этиладиган 

бозорнинг қисми60. 

Бозорни сегментлаш маркетингнинг энг муҳим вазифаларидандир, чунки 

уни амалга ошириш транспорт хўжалиги субъекти фаолиятини (худудлар, 

бозорнинг бир қисмини) белгилашга ва муваффақиятга эришишида муҳим 

омилларни аниқлаб олиш имконини оширади. Бозорни сегментлаш бошқа 

транспорт турларида мавжуд бўлган муқобил хизматларни сотишда, 

рентабеллик ва фаолият йўналишини ошириш учун устунликка эришиш 

мақсадида амалга оширилади61. Бозорни сегментлашни амалга оширишдан 

олдин, ўрганиш давомида олинган маълумотларни таҳлили амалга 

оширилади.  

Бозорни сегментлашда истеъмолчиларни хулқ-атвори, географик 

жойлашуви, психологик ва демографик хусусиятларига қараб алоҳида 

сегментларга бўлинади. Бундай хусусиятларни ҳисобга олиш 

истеъмолчиларнинг турли тоифаларини таҳлил қилишга, улардан бир ҳил 

гуруҳларни ажратиб олишга имкон беради. Ҳар бир мезонни алоҳида эмас, 

балки бошқалари билан биргаликда кўриб чиқиш йўловчиларнинг 

эҳтиёжларини айнан қайси хизмат қондиришини иложи борича аниқроқ 

билиш имконини беради. 1-расмда келтирилган бир нечта меъзонларнинг мос 

келиши билан маълум бир бозор сегментининг мавжудлиги тўғрисида хулоса 

қилинади. 

Даромадлар ва сотиб олиш қобилиятлари бўйича бозорни сегментлаш 

айниқса мамлакат иқсисодиётининг инқироз даврида жуда муҳимдир. 

Маркетологларнинг маҳорати тўлов қобилияти энг юқори истеъмолчилар 

гуруҳлари (масалан, сайёҳлар) сегментларини, хизматларнинг бошқа 

истеъмолчиларини аниқлаш ва уларнинг эҳтиёжларини қондиришни, темир 

 
60 Перепелюк А.В., Ейтутис Г.Д. Основы маркетинга на железнодорожном транспорте. – Днепропетровск: 

Континет, 2006. – 182 с. 
61 Терёшина Н.П. Шобанов А.В., Рышков А.В. Управление конку-рентоспособностью железнодорожных 

перевозок.-М.: ВНИТИ, 2005,-240с 
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йўл ва бошқа транспорт турларининг кўплаб ижтимоий-иқтисодий 

муаммоларини ҳал қилишда муҳим аҳамият касб этади62. 

 

Йўловчи ташиш 

хизматлари бозори

Демографик меъзон

ёши;

жинси;

оилавий ҳолати;

оиласининг катталиги;

даромад даражаси;

мутахассислиги;

таълим даражаси;

дини;

миллати.

Географик меъзон

минтақанинг жойлашуви;

аҳоли сони ва зичлиги;

иқлими;

 

Психологик  меъзон

қайси ижтимоий синфга 

мансублиги;

турмуш тарзи;

ўзига хос шахсият тури.

Хулқ-атвори меъзони

харид қилиш сабаби;

доимий истеъмолчилар ҳолати;

хизматлардан фойдаланиш 

интенсивлиги (транспорт тури);

хизматларни харид қилишга 

тайёргарлик даражаси;

хизматларга муносабати;

хизматлардан хабардорлик 

даражаси.

 
1-расм. Истеъмолчиларга нисбатан бозорни сегментлаш меъзонлари 

 

Жинс ва ёшга қараб, ҳар хил турдаги хизматларга (темир йўл 

вокзалларида ва поездларда) талаб сезиларли даражада фарқ қилиши мумкин. 

Масалан, аксарият йирик темир йўл вокзалларида болалар ва ўсмирлар учун 

ўйин автоматлари блоклари яратилган. Aммо поездларда болалар ва ўсмирлар 

учун бундай хизматлар ҳозирча мавжуд эмас. Мамлакатимиз вокзалларида ва 

поездларида аёллар ва эркаклар, қариялар ва ёшлар учун алоҳида хизматлар 

кўрсатилмайди. Чет ел темир йўллари ёши ва жинси бўйича хизматларни 

кўрсатишдан яхши даромад олмоқда. Республикамизда демографик 

хусусиятларни (ёши ва жинси) ҳисобга олган ҳолда транспорт хизматлари 

бозорида истеъмолчиларни сегментларга ажратиш ҳали ҳам инобатга 

олинмаган.  

Бозорни сегментлаш мақсадида уни ўрганаётганда, аввало, унинг бозор 

конюктурасини таҳлил қилиш керак. Бу маркетинг муҳитидаги турли омиллар 

ўртасидаги боғлиқликни ўрганишдан бошланади. Ички ва ташқи маълумотлар 

тўпланади ва таҳлил қилинади, сўнгра қуйидаги кўрсаткичлар аниқланади: 

− сегмент сиғими - реал бирликларда ёки қиймат жиҳатидан 

сотиладиган хизматларнинг йиллик сони; 

 
62 Перепелюк А.В., Ейтутис Г.Д. Основы маркетинга на железнодорожном транспорте. – Днепропетровск: 

Континет, 2006. – 182 с. 



Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

450 
 

− нисбатан ўхшаш эҳтиёжларига эга бўлган потенциал йўловчилар 

сони. Ушбу параметрларга мувофиқ, транспорт хизматларини амалга 

оширувчи субъектлар, вагонларнинг турлари бўйича, самолёт турлари, 

автобуслар, транспорт воситаларининг сони, хизматларни сотиш марказлари 

ва уларнинг ассортименти бўйича етарли ёки кам эканлигини аниқлайдилар. 

Aгар керак бўлса, янги хизматларни сотиш марказлари очилади; 

− сегментнинг моддий жиҳати - потенциал йўловчиларнинг 

талабининг барқарорлигини аниқлаш (хизматлар сотилишида ўсиш бўладими 

ёки пасайиш); 

− транспорт хизматлари кўрсатувчи субъектнинг фаолияти, яъни 

реал фойда прогнози. Стандарт ҳисоб-китоблар билан аниқланади 

(харажатлар усули, зарарсизликни таҳлил қилиш усули ва бошқа усуллар); 

− сегментнинг асосий рақобатчилар бозори билан мослиги - 

транспорт хизматлари кўрсатувчи субъектнинг хизматлари рақобатчилар 

манфаатларига таъсир қиладими, улар маълум тоифадаги йўловчиларни 

ўзларининг транспорт турларига жалб қилиш учун нима қилишади; 

− танланган сегментдаги иш самарадорлиги (даромадлар 

динамикасини таҳлил қилиш, ўтган йилларда ушбу сегментда тўпланган 

тажрибани ўрганиш, ресурсларнинг етарлилигини аниқлаш ва бошқалар); 

− сегментни рақобатчилардан ҳимоя қилинганлиги - улар 

рақобатчиларнинг кучли ва кучсиз томонларини, уларнинг устунликларини, 

янги хизматларни жорий этиш ва хизматларни такомиллаштириш ўрганилади. 

Кўрсаткичларни таҳлил қилиш натижалари асосида субъектнинг бозордаги 

хатти-ҳаракатлари стратегияси башорат қилинади ва сегментлаш стратегияси 

режалаштирилади. 

Транспорт хизматлари бозорини сегментлаш стратегиясини танлашнинг 

асосий босқичлари қуйидагилардан иборат: 

•  транспорт хўжалиги субъектлари хизматларидан фойдаланадиган 

потенциал йўловчилар таркибини аниқлаштириш. Ушбу босқичда 

йўловчиларни ташиш соҳасида транспорт хизматлари бозорини транспорт ёки 

қўшимча хизматлардан мунтазам фойдаланадиган йўловчилар гуруҳига 

тақсимлаш имконини берадиган маълумотлар тўпланади; 

•  потенциал йўловчиларнинг хизматларга бўлган талабларини аниқлаш: 

ишончлилик, сифат, жўнаб кетиш ва келиш учун қулай вақт; 

•  йўловчиларнинг хизматларга муносабатини яратиш (ижобий, салбий, 

бефарқ); 

•  йўловчиларни ижтимоий гуруҳига, даромад даражасига (паст, ўрта, 

юқори) ва шахс турига қараб таснифлаш; 

•  потенциал йўловчиларнинг индивидуал ўхшашликлари ва фарқларини 

таҳлил қилиш - талабни қондириш имкониятларини яратиш (транспорт 

воситаларининг етарлилиги, керакли тоифадаги вагонларнинг сони - CВ, купе, 

плацкарт); 

•  потенциал йўловчилар профилларини ишлаб чиқиш - бозорнинг энг 

даромадли сегментлари аниқланади ва истеъмолчилар характерли 
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хусусиятлари бўйича гуруҳланади. Муайян йўналишларда аниқ транспорт 

турлари билан сафарга чиқишни истаган потенциал йўловчиларни билиш 

поездлар харакат схемасини янада самарали шакллантириш, самолёт турини 

танлаш ёки автобус жўнаш ва келиш вақтлари такомиллаштиради;  

•  маълум бир сегментдаги рақобатчиларнинг имкониятларини таҳлил 

қилиш - мақсадлар белгиланади, уларнинг имкониятлари, кучли ва кучсиз 

томонлари, даромад даражаси баҳоланади, сегмент рақобатчиларга нисбатан 

ундаги улушини ҳисобга олган ҳолда танланади; 

•  "сегментни забт этиш" режасини тузиш, маълум бир сегментдаги 

улушини кўпайтириш ва фойдани ошириш чораларини кўриш. 

Транспорт хизматлари бозорини босқичлар бўйича сегментация 

қилишнинг юқоридаги стратегияси оммавий маркетинг учун одатий ҳолдир. 

Унинг моҳияти йўловчиларнинг ижтимоий гуруҳлари ва уларнинг ўзига хос 

фарқларини ҳисобга олмасдан транспорт хизматларининг кенг бозорига 

йўналтирилган. Бундай ҳолда, барча потенциал йўловчилар транспорт 

хизматларига бир хил бўлган истаклари, сўровлари ва талабларига эга деб 

ҳисобланади. 

Оммавий маркетингнинг асосий мақсади - хизматлар савдосини максимал 

даражада ошириш, таннархни пасайтириш ва фойда олишдир. Оммавий 

маркетингдан фойдаланиш транспорт хизматларига бўлган талабнинг 

юқорилиги билан етарли миқдордаги аҳоли сони шароитида мумкин бўлади. 

Бу ҳолда оммавий маркетинг инструментлари объектив равишда жамият 

ҳолатини акс эттиради - аҳолининг транспортга бўлган эҳтиёжини қондира 

олмаслик ва рақобатнинг йўқлиги. 

Бозор муносабатлари шароитида рақобатнинг ортиб бориши маркетинг 

коммуникацияларидан фойдаланиш зарурлигини тақозо этади, чунки ҳар бир 

тоифадаги йўловчилар учун молиявий имкониятлари ва эҳтиёжларини ҳисобга 

олган ҳолда (СВ вагонлар, чартер рейслар, қулай автобуслар, юқори хизмат 

кўрсатувчи кутиш хоналари, интернет билан таъминлаш ва бошқалар) 

хизматларни тақдим этиш керак. 

Йўловчиларни ташиш хизматлари мақсадли бозорини сегментлаш 

жараёни қуйидаги мезонларга мувофиқ амалга оширилади: 

- маълум бир сегментнинг асосланганлигини баҳолаш усуллари; 

- потенциал йўловчилар ўртасида фарқларнинг мавжудлиги; 

- ҳар бир сегментда истеъмолчиларнинг етарлича ўхшашлиги 

мавжудлиги; 

- мақсадли сегментларда хизматларни сотиш ва харажатларни қоплашни 

таъминлаш (етарлича катта бўлиши керак); 

- мақсадли сегментлардаги эҳтиёжларни қондиришга эришиш. 

Транспорт хўжалиги юрутувчи субъектлар мақсадли сегментни танлар 

экан уларнинг ҳар бири (хизмат сафарларига саёҳат қилаётган йўловчилар, 

мактаб ўқувчилари гуруҳлари, дам олувчилар, оилавий сафарга чиқивчилар ва 

бошқалар) учун ўзига хос хизмат турини тақдим этиши лозим. 
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Потенциал истеъмолчилар сегментидаги маркетологнинг вазифаси 

шундай хизматларни тақдим этишки, истеъмолчилар ўз танлаган транспорт 

турларидан яна фойдаланишга бўлган иштиёқлари сақланиб қолсин ва улар 

сафарининг барча босқичларида кўрсатилган хизматлар тўғрисида ижобий 

фикрда бўлсин. 

Европа мамлакатларида транспорт корхоналари томонидан йўловчилар 

қуйидаги аниқ гуруҳларга тақсимланади: 

a) дам олишга ёки меҳнат таътилига кетаётганлар, яъни мавсумий 

истеъмолчилар; 

b) иш бўйича сафарга чиқганлар; 

c) тез-тез сафарга чиқувчилар (камида ҳафтасига бир марта); 

d) гуруҳ бўлиб саёҳат қилувчилар (сайёҳлар). 

Йўловчиларни ўзлари танлаган транспорт турида ушлаб туриш учун 

мақсадли сегмент йўловчиларининг ҳар бири ўзига хос усуллардан, шу 

жумладан рағбатлантириш усулларидан (чегирмалар, қўшимча хизматлар) 

фойдаланади. Ҳар бир мақсадли сегментнинг ўз лойиҳа менежери бўлиши 

зарур.  

Бозорни асосий рақобатчилар бўйича сегментлаш транспорт хизматлари 

бозори мақсадли сегментидаги ўзига хос афзалликларини баҳолаш ва 

таққослаш имконини беради, яъни ўхшаш хизматларни тақдим этадиган 

рақобатдош транспорт турларини аниқлаш ва уларнинг маълум бир 

сегментдаги имкониятларини аниқлаб олиш. 

Кўрсатилаётган хизмат турлари бўйича бозорни сегментлаш маълум бир 

гуруҳ йўловчиларининг хизматларга бўлган реакциясига қараб, яни 

йўловчилар афзал кўрган хусусиятларини ҳисобга олган ҳолда амалга 

оширилади. У потенциал йўловчилар учун хизматларни таҳлил қилиш 

(фойдалилиги, жозибадорлиги) ва рақобатчиларнинг шу хизматлари билан 

таққослаш асосида амалга оширилади. Бу айниқса, янги хизмат турларини 

ишлаб чиқиш ва амалга оширишда жуда муҳимдир. Уларни тақдим этганда 

иккита саволга жавоб бериши лозим: потенциал йўловчиларнинг қайси гуруҳи 

янги хизматдан фойдаланиши мумкин ва унинг қайси хусусиятлари 

(сифатлари) рақобатбардошликни ошириш учун энг муҳим аҳамиятга эга. 

Ушбу саволларга жавоб олган ҳолда, аниқ хизматлар учун мақсадли сегмент 

хажми ҳисобланиб, унга сарфланадиган харажатлар миқдори ва тақдим этиш 

технологиясини аниқланади. 

Бозор хажмини аниқлаш учун тармоқ ва статистик маълумотномаларни, 

сўровлар натижасида олинган маълумотларни таҳлил қилиш керак. Бозор 

ҳажми аниқлангандан сўнг, алоҳида сегментларнинг хажми хам аниқланади. 

Хизматлар бозорининг имкониятларини ўрганишда миллий даромад, 

аҳолининг даромад даражаси, иш ҳақи, истеъмол товарларига сарфлари ва 

бошқа хизматларга талаб даражасини белгиловчи омиллар тўғрисидаги 

маълумотлар таҳлил қилиш зарур. 

Мезонлар сонини ва тегишли сегментация хусусиятларини кераксиз 

ошириб юбормаслик зарур, чунки транспорт хизматлари бозорининг 
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сегментларга ҳаддан ташқари ажратиш унинг сегментдаги имкониятларини 

пасайтириши ва даромадлари камайишига сабаб бўлади. Бундан ташқари, 

сегментларнинг кўплиги ахборотларни жамлашни ва таҳлил қилишни 

мураккаблаштириб харажатларини оширади. Шу билан бирга, ҳар бир 

сегментда ўзига хос хусусиятларга эга йўловчилар гуруҳларини ажратиб 

кўрсатиш маркетинг коммуникацияларидан фаол фойдаланган ҳолда 

йўловчилар билан муносабатларни мустахкамлаш мақсадга мувофиқдир. 

Йўловчи ташиш хизматлари бозорини сегменташни ягона тасдиқланган 

стандарти мавжуд эмас, аммо В.Галабурда 7 босқичли ёрдамчи усулни тавсия 

этади63. Бу усулдан оқилона фойдаланиш йўловчиларни сегментларга бўлиш 

самарасини оширади. Улар қуйидагилардан иборат: 

1. Эгаллаш кўзда тутилган бозорга кенг хизматлар ассортиментини 

тақдим этиш. 

2.  Йўловчиларнинг талаблари ва эҳтиёжлари улар сотиб оладиган 

маълум бир хизматлар ёрдамида хал бўлишини кўрсатиб бера олиш.  

3. Талаблари ва эҳтиёжлари ўхшаш бўлган бир турдаги йўловчилар 

сегментларини ажратиб олиш. Хизматларга 1-2 та асосий талабларни ажратиб 

кўрсатиш. 

4. Сегментларга ном бериш. 

5. Яна бир бор ҳар хил сегментдаги йўловчилар гуруҳи хатти-

ҳаракатлари, талаблари, муаммолари таҳлил қилиш. Талаб ва эҳтиёжлари бир-

бирига мос бўлган йўловчилар сегментини бирлаштириш имконини кўриб 

чиқиш. Aгар мақсадга мувофиқ бўлса алоҳида сегментларни кичикроқ 

қисмларга ажратиш. 

6. "Бозор тармоғи" ни чизиш, яъни сегментлар бўйича хизматларнинг 

тахминий сотилиши ҳажмига мутаносиб тармоқларга бўлинган доира. 

7.  Ҳар бир сегментнинг потенциалини баҳолаш (кутилаётган фойда). 

Aмалга оширилган сегментация жараёнига асосланиб, транспорт 

маҳсулотлари (хизматлар) сотувчиси йўловчи хизматлари бозоридаги кейинги 

фаолияти учун бир, бир нечта ёки барча ўрганилган сегментларни танлайди. 

Истеъмолчиларни сегментларга ажратиш транспорт корхоналарига 

истеъмолчиларнинг талабларини яхшироқ қондириш имкониятини берсада, 

баъзида уларни нотўғри сегментлаш хам учраб туради. Aгар сегментлар билан 

алоҳида ишлаш харажатларнинг кескин ошириб юборса, истеъмолчиларни 

гуруҳларга ажратмаслик, балки жами истеъмолчилар учун ягона маркетинг 

коммуникация дастурларини ишлаб чиқиш тавсия этилади. 

Йўловчилар ташишни ташкил этишда бозорни сегментларга ажратиш 

хизматларни мўлжалланган мақсадларига мувофиқ тақсимланиши ва ҳеч 

бўлмаганда маълум бир тоифадаги йўловчиларга хизмат турларини танлашда 

муҳим рол ўйнайди. Масалан, шаҳар атрофи йўналишида кечқурун кўпчилик 

йўловчилар ишдан уйга қайтади. Уларнинг аксарияти темир йўл вокзалларга 

келаётганда энг зарур нарсаларни (нон, сут маҳсулотлари ва бошқаларни) 

 
63 Транспортный маркетинг. В.Г. Галабурда, Г.В. Бубнова, Е.А. Иванова и др.; под ред. В.Г. Галабурды. – М.: 

ФГОУ «Учебно-методический центр по образованию на железнодорожном транспорте», 2011.– 452 с  
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сотиб олишга улгурмайди. Улар ишдан қайтган вақтда яшаш жойида савдо 

нуқталари аллақачон ёпилган ва улар керакли нарсаларни сотиб олиш 

имконига эга бўлмайди. Бироқ, темир йўл вокзалларида ва шаҳар атрофи 

йўналишидаги поездларда, ҳатто бироз юқорироқ нархларда бўлса ҳам, 

керакли маҳсулотларни сотишни ташкил этиш мумкин. Бундай савдони 

транспорт корхоналари ишчиларнинг вазифаларини бирлаштириш ёки 

вокзаллардаги дуконларни ижарага бериш орқали фойда билан ташкил этиши 

мумкин. 

А.В. Переплюк хизматларни манзилли сегментлашнинг ягона принципи 

мижозларнинг ўзига хос, энг муҳим эҳтиёжларини қондириш принципидир 

дейди64. Ушбу муаммони ҳал қилиш учун маркетинг тадқиқотлари жараёнида 

йўловчилар таркибини аниқлаш ва куннинг турли вақтларида, йилнинг турли 

даврларида аниқ хизматларга бўлган талабни башорат қилиш ва йўловчилар 

эҳтиёжларни икки томоннинг ўзаро манфаати асосида қондирилиши керак. 

Транспорт хўжалиги юрутувчи корхоналар хизмат кўрсатиш бозорларини 

сегментларга ажратишда уларга бўлган талабни имкон қадар аниқ тахмин 

қилиши ва режалаштириши керак. 

Агар қуйидаги белгилар мавжуд бўлса бозор муваффақиятли 

сегментланган ҳисобланади: 

− сегментнинг сиғими. Қанча катта бўлса, шунча яхши. Яъни, 

йўловчиларнинг эҳтимолий сони кўп, уларнинг умумий сотиб олиш 

қобилияти юқори бўлган, аниқ хизматларни харид хажми юқори бўлган 

сегментларни танлаш зарур. 

− танланган сегментни рақобатдан ҳимоя қилиш. Ушбу мезонга 

мувофиқ транспорт корхоналари ўз манфаатлари билан ушбу сегментдаги 

рақобатчиларнинг қизиқишлари билан тўқнаш келиш эҳтимолини баҳолаши, 

уларнинг имкониятларини аниқлаши лозим.  

− танланган бозор сегментидаги иш самарадорлигини умумлаштирувчи 

мезонлар. Транспорт хўжалиги юритувчи субъект нафақат қайси сегментни 

эгаллашни аниқлаши, балки унинг кўпроқ улушини эгаллаши ва ўз таъсир 

доирасида ушлаб туриш учун етарли ресурслар мавжудми ёки йўқ аниқлаши, 

сегментни самарали ўзлаштириш учун яна нима зарурлигини ва бир бирлик 

харажатга фойда (иқтисодий самарадорлик) қандай бўлишини хисоблаши 

керак. 

Ушбу саволларнинг барчасига жавоб олгандан кейингина, транспорт 

хўжалиги юрутувчи субъект биргина мезон бўйича эмас, балки барча 

мезонларни бирлаштириб ўз салоҳияти доирасида қайси сегментларга 

ажратиш тўғрисида қарор қабул қилиши мумкин. Биринчидан, янги сегментни 

ажратиб олиш ва унда фаол маркетинг фаолиятини бошлаш керакми, 

иккинчидан, узоқ вақтдан буён шаклланиб келаётган ташиш хизматларини 

такомиллаштириш керакми агар уларнинг айримлари самарасиз бўлса. 

 
64 Перепелюк А.В., Ейтутис Г.Д. Основы маркетинга на железнодорожном транспорте. – Днепропетровск: 

Континет, 2006. – 182 с. 
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Бозорнинг у ёки бу сегменти учун курашда ўз имкониятларини ва қиёсий 

устунликларини баҳолашда юқорида кўрсатилган сегментация мезонлари 

билан бир қаторда асосий рақобатчилар бўйича ҳам сегментациялаш мумкин. 

Истеъмолчилар нега кўпинча сизнинг хизматларингизни эмас, балки 

рақобатчингизни хизматларини сотиб олишини аниқлаш. Маркетинг 

тадқиқотлари натижаларини таҳлил қилиш ушбу муаммо билан боғлиқ бир 

қатор саволларга жавоб беришга ёрдам беради. Шубҳасиз, бундай таҳлилни 

фақат маркетинг, психология ва транспорт менежменти бўйича малакали 

мутахассислар гуруҳи амалга ошириши мақсадга мувофиқ. 

Бозорни сегментлашда унинг имкониятларини ўрганиш ва улардан 

самарали фойдаланиш асосий мақсад бўлганлиги сабабли, маркетологларнинг 

қобилияти макро муҳитни ва транспорт маҳсулотларининг ҳаёт циклини 

ўрганиш, ушбу омилларнинг йўловчи ташиш субъектларининг 

самарадорлигига таъсирини аниқлаш учун катта аҳамиятга эга. Ушбу 

муаммони ҳал қилишда транспорт корхоналари йўловчиларни ташиш жамият 

ҳаёти ва ривожланиши учун инкор этиб бўлмайдиган шартга айланиб 

бораётганлигини ҳисобга олишлари керак. Шу сабабли, тадқиқотлар 

жараёнида ушбу фаолият соҳасидаги мақсадли бозор сегментларининг 

"умумий ақлий хисларини" рақобатчилардан тезроқ ўзгартириш учун тўлиқ ва 

сифатли маълумотларни ўз вақтида олиш жуда муҳимдир. Aмалиёт шуни 

кўрсатдики, бундай ёндашув транспорт корхоналарини бошқаришда 

инқирозни олдини олишга ёрдам беради. 

Маркетологлар транспорт хизматлари бозорининг мақсадли 

сегментларини умумий мониторингини олиб бориши жараёнида қуйидаги 

одатий омилларни кузатиши мумкин: 

1. Табиий бойликлар. Ресурс захиралари ва нархларининг ўзгариши 

транспорт хизматлари бозорида йўловчилар ташишнинг мақсадли 

сегментлари тенденциялари ўзгаришига, шунингдек иқтисодий 

шароитларнинг бизнес муҳитига қандай таъсир қилиши мумкинлигини 

ўрганиши жуда муҳимдир. Масалан, мамлакатнинг иқтисодий фаровонлиги 

унинг ресурсларига жуда боғлиқ. Нархларнинг даражаси аҳолининг турмуш 

даражасини, унинг маъданияти ривожланишини ва нафақат мамлакат ичида, 

балки бошқа мамлакатларга ҳам саёҳат қилиш эҳтиёжларини белгилайди. 

Яъни, экологияга транспортларнинг салбий таъсирини камайтириш 

мақсадида, транспорт хизматлари бозорида йўловчилар ташишнинг мақсадли 

сегментларини ривожлантириш учун янги имкониятлар яратишни, янги 

транспорт турларини жорий этишни (тезюрар электр поездлар) ва янги 

транспорт воситалари (электромобиллар, темир йўл автобуслари) яратишга 

туртки бўлади. 

2. Aҳоли. Мамлакат аҳолисидаги ўзгаришларни, унинг таркибини, яшаш 

жойлари бўйича тақсимланишини ва айниқса ушбу омилларнинг ижтимоий-

иқтисодий шароитларга таъсирини, мақсадли сегментдаги йўловчилар ташиш 

ҳажмига, шу билан транспорт корхоналари фаолиятига таъсирини кузатиб 

бориш керак. Масалан, аҳолининг ёш фактори турли минтақаларда ва йилнинг 
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турли вақтларида йўловчилар ҳажмига таъсир этади. Оилалар таркибидаги 

ўзгариш ҳам йўловчилар ташиш ҳажмини ўзгартирувчи сабаблардан биридир. 

Ижтимоий ва иқтисодий шароитлар ёзги таътил, байрам олди мавсумларида 

саёҳатга бўлган эҳтиёжнинг ошишига, даромад даражаси - саёҳат қилиш 

оралиғининг ўзгаришига ва поездларда сифати паст бўлган хизматлардан воз 

кечишига сабаб бўлади. 

3. Маъданий ва диний хусусиятлар. Диний эътиқод ва маъданий 

қадриятлар одамларнинг муносабати ва хулқ-атворини шакллантиради. Ва бу 

транспорт хизматларида йўловчилар оқимини сегментлашда, мақсадли 

сегментларни белгилашда, шу жумладан аниқ мақсадли гуруҳларни 

шакллантиршда эътиборга олиниши керак.  

4. Янги технологиялар. Йўловчи ташиш хизматлари бозорида саёҳат 

ҳужжатларини расмийлаштиришнинг электрон технологиялари янги 

рақобатчилар пайдо бўлишига сабаб бўлмоқда. Буларнинг барчаси ҳаётимизга 

темир йўл вокзалларидаги банкоматлардан тортиб, поездлардаги мобил 

телефонларга қадар чуқурроқ кириб бормоқда. Янги технологиялар турли 

йўловчиларда турли ижобий ёки салбий хиссиётларни уйғотади. Натижада 

маркетологлар учун янги технологиялар ёрдамида (темир йўл вокзалларида, 

поездларда йўловчиларга хизмат кўрсатиш) истеъмолчининг аниқ ва яширин 

эҳтиёжларини қандай қондириш мумкинлигини тушуниш айниқса муҳимдир.  

5. Иқтисодий ҳолат. Кўплаб йиллардан буён иқтисодчилар иқтисодиётни 

моделлаштириш ва башорат қилиш учун жуда кўп изланишларни олиб 

бормоқда. Шунга қарамай, ҳар бир мамлакатда иқтисодиёт келажагини тахмин 

қилувчилар етарлича топилади. Уларнинг ҳисоботлари ва прогнозларидан 

фойдаланишда ишончлигига жуда эҳтиёткорлик билан муносабатда бўлиш 

керак. 

Бироқ, бозорнинг шаклланишига таъсир этувчи омилларни санаб ўтиш 

бошқа, йўловчи ташиш хизматлари бозорининг мақсадли сегментлари 

имкониятларини аниқлаш ва бурилиш нуқталарини аниқлаш бошқа. Бунинг 

учун маркетологлардан бозорни доимий равишда кузатиб бориш талаб 

этилади. 

Йўловчи ташиш хизматларининг потенциал харидорлари учун 

рақобатнинг кучайиши шароитида, транспорт корхоналари замонавий 

маркетинг тушунчаларини қўллаш орқали рақобатда устунликга эга 

бўлишлари мумкин. Маркетинг коммуникацияларини самарали бошқариш 

учун маркетологлар доимо бозор билан муносабатда бўлишлари керак.  

Aхборотлардан фойдаланиш транспорт маҳсулотлари 

истеъмолчиларининг аниқ ва яширин эҳтиёжларини яхшироқ тушунишга, 

уларни энг яхши ечимларини таклиф қилишга, аниқ сегментлардаги 

фаолиятини башорат қилиш имконини беради. Ҳозирги кунда ривожланган 

мамлакатларда транспорт корхоналари фаолиятини ривожлантириш учун 

асосий жавобгарликни маркетинг бўлинмаларига юкламоқда ва мақсадли 

бозор сегментларида фаолият натижалари учун масъул бўлган лойиҳа 

менежерларини тайинлашмоқда. Мамлакатимиз транспорт комплексида 
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бундай менежерлар мавжуд эмас. Шунинг учун биз йўловчиларни ташиш 

соҳасида маркетинг кампаниясини ишлаб чиқишда орқада қолмоқдамиз. 

Транспорт корхоналари йўловчи ташиш хизматлари бозорининг 

мақсадли сегментларига маркетинг йўналишини ишлаб чиқиш учун мунтазам 

равишда имкон берадиган расмий тизимларига эга бўлиш зарур: 

йўловчи ташиш хизматлари бозорининг мақсадли сегментлари ва умумий 

бозорнинг тенденцияларини ўрганиш; 

йўловчилар томонидан сотиб олинган транспорт маҳсулотларининг 

турларини, уларнинг қарашларини, мотивларини ва транспорт усулини 

танлаш бўйича қарор қабул қилиш жараёнларини, қониқиш даражасини ва 

бошқаларни таҳлил қилиш; 

мижозлар маълумотлар базасини доимий янгилаш; 

йўловчиларнинг истаклари ўзгаришини ва уларнинг мақсадли 

сегментларда транспорт турлари ўртасида тақсимланишини тахмин қилиш; 

рақобатчиларни кузатиб бориш: уларнинг стратегияси, бозордаги 

имкониятлари, ташкилий маъданияти, янги транспорт воситалари ва бир қатор 

хизматлари таклифи, янги хизматларни ишлаб чиқиши, маркетинг дастурлари. 

Рекламага асосланган маркетинг ёндашуви самарали бўлишига қарамай, 

транспорт субъектининг йўловчилар билан узоқ муддатли алоқаларини 

қўллаб-қувватлаш мақсадида маркетинг коммуникацияларидан фойдаланиш 

ҳам фойдалидир. Шу билан бирга, маълум бир йўловчилар базасига эга бўлган 

транспорт субъекти уларни ушлаб туриши, ўзаро манфаатлар асосида 

муносабатларини ўрнатиши, хаттоки потенциал йўловчиларда юзага 

келадиган ностандарт муаммоларни ҳал қилишда ёрдам бериши ҳам мумкин. 

Ушбу ёндашув бир қатор танланган мақсадли сегментларни эгаллашда 

фойдалидир. Маркетинг коммуникацияларида муҳим сегментларнинг ҳар бир 

потенциал йўловчиси билан индивидуал ишлашга имкон беради.  

Ҳар қандай транспорт тури, агар у асосий ишни стандартларга мувофиқ 

бажарадиган бўлса, даромад ва фойдани максимал даражага ошириб, 

иқтисодий жиҳатдан самарали ишлаши мумкин. Ҳар қандай маркетинг 

коммуникация тадбирлари мақсадли сегментларда кўрсатилаётган хизматлар 

сифатини ошириишга, йўловчиларга қулай вақтларда поездлар жадвалини 

тузишга ва уларни манзилларига етиб олгач яна шу транспорт туридан 

фойдаланишга бўлган ҳохишини қаратилиши лозим 
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Аннотация. Мазкур мақолада cервис хизматларининг табиати, моҳияти 

ва асосий тавсифномалари, шунингдек, сервис хизматлар соҳасининг ўзига 

хос хусусиятлари кўриб чиқилган.Сервис хизматлар соҳасининг замонавий 

иқтисодиётдаги роли ва аҳамияти очиб берилган. 

Аннотация. В данной статье рассмотрены сущность, сущность и 

основные характеристики сервисных услуг, а также специфика сферы 

услуг.Раскрыты роль и значение сферы услуг в современной экономике. 

Abstract. This article examines the nature, essence and main characteristics of 

service services, as well as the specific characteristics of the service industry. The 

role and importance of the service industry in the modern economy is revealed.. 

Таянч сўзлар: сервис хизматлар, сервис хизматлар соҳаси, сервис 

хизматлари моҳияти, хизматларни турлари, хизматларни ўзига хос 

хусусиятлари, хизматлар бозори. 

Ключевые слова: услуги, сфера услуг, сущность услуг, виды услуг, 

специфика услуг, рынок услуг. 

Key words: services, the field of services, the essence of services, types of 

services, specific characteristics of services, the market of services. 

 

Ривожланган хорижий мамлакатларда сервис хизматлари – бу узоқ 

даврлардан маълум бўлган ва ишлаб чиқарувчи корхона томонидан қабул 

қилинган маркетинг фаолиятининг шаклидир. Бизнинг мамлакатимиз 

иқтисодиётида бу соҳа энди ривожланмоқда. Буни сервис соҳасида юқори 

малакали кадрларни етишмаслиги, товар ишлаб чиқариш технологияси ва 

ундан кейинги хизмат кўрсатишдаги камчиликлар билан изоҳлаш мумкин. 

Бироқ, ички бозорда рақобат муҳитини шаклланиши тадбиркорларни сервис 

хизматларидан потенциал мижозлар учун курашиш воситаси сифатида фаол 

фойдаланишга мажбур қилмоқда. 

Сервис – деганда товарни сотиш ва уни ишлатиш жараёнида 

кўрсатиладиган хизматлар комплекси тушунилади. 

Фан-техника тараққиёти ва эҳтиёжларнинг ўзгарувчанлиги шунга олиб 

келдики, нафақат ишлаб чиқаришда фойдаланиш соҳасида, балки фуқаро 

фойдаланишида ҳам кўплаб мураккаб техника турлари пайдо бўлди. Мураккаб 
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техника бу – биринчидан, фойдаланиш муддати узоқ бўлган буюмлар, 

иккинчидан, ундан фойдаланиш жараёнида сифатни ушлаб туриш ишлаб 

чиқарувчи ёки ихтисослашган фирма томонидан малакали, профессионал 

ёрдамлашишни талаб қиладиган техника. 

Бу нафақат саноат бозори, балки истеъмол бозори учун ҳам хосдир. 

Товарлар техник жиҳатдан шунчалик мураккабки, уларнинг эгалари 

таъмирлаш ва хизмат кўрсатиш бўйича функцияларни профессионалга 

беришни афзал кўради. Сервис хизматлари гуруҳи шаклланишининг шарт-

шароитлари мана шунақа. 

Сервис хизматлари кўрсатиш деганда харид қилинган товардан оқилона 

фойдаланишга имкон берадиган таъминот тизими тушунилади. Техник 

жиҳатдан мураккаб маҳсулотга сервис хизматини кўрсатиш фирмада товар 

рақобатбардошлигини оширишга йўналтирилган маркетинг функцияларидан 

бири ҳисобланади. 

Сервис - таъминот тизими бўлиб, харидорга (истеъмолчига) техник 

жиҳатдан мураккаб маҳсулотни харид қилиш ва истеъмол қилишнинг оптимал 

вариантини танлашга, шунингдек, ундан истеъмолчи манфаатлари асносида 

оқилона асосланган муддат давомида иқтисодий жиҳатдан фойдали ишлашига 

имкон беради. 

Рақобат кураши шароитида ўз маҳсулотига сервис хизматини 

кенгайтириш потенциал харидорлар учун курашини асосий воситаси 

ҳисобланади. Сервис деганда маҳсулотни сотиш ва уни ишлатиш жараёнида 

кўрсатиладиган хизматлар комплекси тушунилади. Замонавий сервисни 

асосий тамойили шундан иборатки, товарни ишлаб чиқарувчи корхона, ушбу 

маҳсулотни бутун фойдаланиш (ишлатиш) даврида, уни бир меъёрда ишлаш 

кафолатини ўз зиммасига олади. Айрим товарлар учун сервис хизматлари кам 

аҳамиятга эга, мураккаб маиший техника товарлари учун у жуда зарурдир. Ҳар 

қандай бизнес – бу хизматлар бизнесидир. Амалиётда ҳар қандай корхона у 

ёки бу даражада хизмат кўрсатади. 

Сервис шунингдек, маҳсулотга истеъмол қиймати қўшадиган фаолият 

ҳам ҳисобланади. Сервис хизматларининг ўзига хослиги шундаки, улар 

товарсиз мавжуд бўлмайди. Улар товарнинг учинчи даражасини 

шакллантиради (1-расм).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1-расм. Товарнинг уч даражаси ва сервис таркибий қисмларининг ўрни 
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Маркетинг назариясининг ривожланиши интеграцияланган товар ёки 

мустаҳкамланган товар концепцияси пайдо бўлишига олиб келиб, бунда 

моддий воситани сотиш, сотувдан кейинги хизмат кўрсатиш билан боғланади. 

Товарнинг учинчи даражаси, чунончи, қўшимча мадад билан 

мустаҳкамланган товар истеъмолчига товарни сотиш ва уни ишлатиш билан 

боғлиқ бўлган ва товарнинг истеъмол қимматини оширадиган қатор қўшимча 

хизматлар тақдим этиш ҳисобига шаклланади. Бундай хизматлар нарх билан 

боғлиқ бўлмаган рақобатнинг самарали усулига ҳамда бозорни эгаллаб олиш 

ва янги харидорлар жалб қилишнинг муҳим бўғинига айланади. Бунинг 

устига, сервис хизматлари тақдим этиш натижасида фирма билвосита 

устунликларни қўлга киритади. Масалан, истеъмолчиларга самарали сервис 

хизматлари кўрсатиш баъзида рўй берадиган асбоб-ускуналарнинг бузилиши 

ёки ишдан чиқишига сабр-тоқатли бўлишга хизмат қилиши мумкин. 

Ноёб ихтиролар тезда оммавий истеъмол товарларига айланаётган 

бугунги кунда, хизмат кўрсатиш сифати дифференциациянинг асосий 

манбаларидан бирига айланмоқда. Яхши сервис мижозга амалий 

йўналтирилганликнинг мазмун-моҳиятини ташкил этади. 

Аммо, кўп фирма ва компаниялар хизмат кўрсатишни меҳнат ҳамда пул 

харажатлари сифатида кўриб, бу соҳадаги харажатларни кам қилишга 

интилади. Улар истеъмолчиларга ахборот олишнинг қулай йўлларини, 

таклифлар ёки шикоятлар билан оз мурожаат қилишни таклиф этадилар. 

Хизмат кўрсатиш, уларнинг фикрича, бу оғир мажбурий ва қўшимча 

харажатлардир, уни қизиқарли ва истиқболли маркетинг воситалари эмас, деб 

биладилар. Ҳар қандай тадбиркорлик бу хизматлар тадбиркорлигидир. Сиз 

кимё саноати корхонаси эмас, балки кимёвий маҳсулотларни етказиб бериш 

бўйича хизматни таклиф этувчи корхонасиз. Теодор Левитт шундай деган: 

«Хизматлар соҳаси деган тушунча йўқдир. Фақат сервис хизматлари кўпроқ 

ёки камроқ жой олган тармоқлар бордир. Ҳамма хизмат кўрсатиш соҳасида 

ишламоқда». Демак, бугунги кунда фойда олиш учун қулай шароит яратаётган 

корхоналар эмас, балки хизмат кўрсатиш учун қулай шароит яратаётган 

корхоналар катта муваффаққиятларга эришмоқдалар. 
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РАЗВИТИЕ ИСЛАМСКОГО БАНКИНГА 

 

Мирзаахмедова Азизахон 

ТДИУ, мустақил тадқиқотчи. 

E-mail: miraziza5966@gmail.com  

 

Аннотация: Этот тезис исследует развитие исламского банкинга как 

важного сектора финансовой индустрии. Исламский банкинг основан на 

принципах Шариатского права, которые подразумевают соответствие 

финансовых операций принципам справедливости, этики и социальной 

ответственности. В тезисе анализируются ключевые методы и инструменты 

исламского банкинга, его результаты, а также освещается дискуссия вокруг 

этого важного финансового подхода. Заключительные разделы предоставляют 

обобщение результатов и предложения для дальнейшего развития исламского 

банкинга. 

Ключевые слова: исламский банкинг, Шариат, финансовая этика, 

справедливость, социальная ответственность. 

Abstract: This thesis explores the development of Islamic banking as an 

important sector of the financial industry. Islamic banking is based on the principles 

of Sharia law, which imply that financial transactions comply with the principles of 

fairness, ethics and social responsibility. The thesis analyzes the key methods and 

tools of Islamic banking, its results, and also highlights the debate surrounding this 

important financial approach. The final sections provide a summary of the results 

and suggestions for further development of Islamic banking. 

Key words: Islamic banking, Sharia, financial ethics, justice, social 

responsibility. 

 

Исламский банкинг представляет собой уникальный подход к 

финансовым операциям, основанный на принципах Шариатского права, 

которые определяют, что является допустимым и недопустимым в финансовых 

отношениях. Этот подход призван сочетать финансовые операции с 

нравственностью и социальной ответственностью, создавая более устойчивую 

и справедливую экономическую систему. 

Исламский банкинг оперирует через ряд методов, которые включают в 

себя Мудараба (партнерство), Мурабаха (продажу с наценкой), Иджара 

(аренду), Суккук (исламские облигации) и др. Эти методы направлены на 

устранение практик, запрещенных исламом, таких как процентные ставки и 

азартные игры. 

Исламский банкинг - это финансовая система, основанная на принципах 

исламского шариатского законодательства. Основной принцип исламского 

банкинга состоит в том, что финансовые операции и продукты должны быть 

согласованы с принципами и ценностями ислама. Некоторые из основных 

принципов исламского банкинга включают в себя: 
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• Запрет на проценты (реба): Ислам запрещает получение и уплату 

процентов на деньги. Вместо этого, финансовые продукты 

разрабатываются на основе других механизмов, например, поделенной 

прибыли или убытка. 

• Спекулятивные операции запрещены: Финансовые операции, 

основанные на рискованных спекуляциях или азартных играх, также 

считаются недопустимыми согласно исламу. 

• Поддержание социальной справедливости: Исламский банкинг 

стремится к созданию экономической системы, которая способствует 

справедливости и распределению богатства среди всех членов общества. 

• Запрет на инвестирование в запрещенные отрасли: Исламские 

финансовые институты избегают инвестирования в отрасли, которые 

противоречат исламским принципам, такие как алкоголь, свинина, 

азартные игры и т.д. 

С начала 21 века наблюдается значительное развитие исламского 

банкинга в различных странах, особенно в странах Ближнего Востока, 

Северной Африки, Юго-Восточной Азии и даже в некоторых западных 

странах. Этот рост объясняется несколькими факторами: 

• Повышенный спрос: Многие мусульмане ищут альтернативные 

финансовые продукты, соответствующие их религиозным убеждениям, 

что способствует спросу на исламские финансовые услуги. 

• Стабильность и ресурсоемкость: Исламские банки часто избегают 

рискованных операций и предоставляют более стабильные и 

долгосрочные финансовые продукты, что может быть привлекательно 

для инвесторов. 

• Поддержка правительств: Многие правительства в странах с 

мусульманским населением стали поддерживать развитие исламского 

банкинга, предоставляя налоговые льготы и регуляторные стимулы. 

• Глобализация: Исламские финансовые институты начали развиваться и 

за пределами мусульманских стран, что позволило им привлечь 

клиентов из различных культур и религиозных групп. 

• Инновации и продуктовое разнообразие: Исламские банки постоянно 

работают над разработкой новых финансовых продуктов, которые 

соответствуют исламским принципам и в то же время обеспечивают 

клиентам разнообразные варианты выбора. 

Исламский банкинг продолжает развиваться и адаптироваться под 

изменяющиеся экономические и социальные условия, стремясь удовлетворить 

потребности мусульман и нерелигиозных клиентов, и одновременно соблюдая 

принципы ислама. 

Исламский банкинг демонстрирует стабильный рост во многих странах 

мира, особенно в странах с мусульманским населением. Он предоставляет 

альтернативу традиционным финансовым институтам и привлекает как 

мусульман, так и немусульман. Этот подход показывает, что финансовая этика 
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и социальная ответственность могут быть успешно интегрированы в мир 

финансовых операций.  

Дискуссия вокруг исламского банкинга включает в себя как 

положительные, так и отрицательные аспекты. Противники указывают на 

сложность адаптации исламских финансовых методов в современной 

экономической системе, а также на некоторые потенциальные ограничения. 

Однако сторонники подчеркивают его способность снизить риски финансовых 

кризисов и способствовать более справедливому распределению богатства. 

Заключение: 

Исламский банкинг продолжает развиваться как важный сектор 

финансовой индустрии, пропагандируя принципы справедливости, этики и 

социальной ответственности. Он демонстрирует потенциал для создания 

более устойчивой и справедливой экономической системы, и его роль в 

мировой финансовой панораме остается предметом обсуждения и 

исследований. 

Предложения: Дальнейший рост исламского банкинга требует 

образования, исследований и партнерства между государственными органами, 

бизнес-сектором и образовательными учреждениями. Регулирующие органы 

также должны сосредоточиться на создании стандартов и нормативов, которые 

обеспечат прозрачность и стабильность в этом секторе. 
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ИНВЕСТИЦИОННЫХ РЕСУРСОВ В СФЕРЕ УСЛУГ 
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Д.э.н., проф. 
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Докторант 

Самаркандский интитут экономики и сервиса 

E-mail: muhammedovmurod@rambler.ru  

 

Аннотация. В статье рассматриваются социально-экономические 

предпосылки и динамика развития сферы услуг в Узбекистане, раскрываются 

проблемы и обосновываются приоритетные направления её развития в 

перспективе. Доказывается, что реструктуризация сферы услуг представляет 

собой ее системное развитие, означающее увеличение в ВВП страны доли 

высококачественной продукции с высокой добавленной стоимостью, 

производимой на базе современных достижений науки и техники, 

обеспечивающих надёжную конкурентоспособность продукции 

отечественного производства на внутреннем и мировом рынках. Указывается 

на необходимость усиления позитивных тенденций в структурном построении 

национальной экономики на пользу сферы услуг на основе повышения 

эффективности мер государственного  воздействия и поддержки наиболее 

перспективных её отраслей.  

Ключевые слова: услуги, сфера услуг, третичный сектор, 

экономический кризис, образовательные услуги, туризм, рынок, цифровые 

услуги,  уровень жизни, национальное богатство.  

Аннотация.   Мақолада   Ўзбекистонда    хизмат    кўрсатиш   соҳасини 

ривожлантиришнинг ижтимоий-иқтисодий шарт-шароитлари ва  динамикаси  

кўриб чиқилган, ушбу соҳада мавжуд муаммолар очиб берилган ва келгусида  

соҳани ривожлантиришнинг устувор йўналишлари асослаб берилган. Хизмат 

кўрсатиш соҳасини таркибий ўзгартириш унинг 

тизимли  ривожланишини  ифодалашини, мамлакатимиз ялпи ички маҳсулоти 

таркибида илм-фан ва техниканинг замонавий ютуқлари асосида ишлаб 

чиқарилган юқори қўшимча қийматга эга бўлган сифатли маҳсулотлар 

улушини ошириш мамлакатимизда  ишлаб  чиқарилган маҳсулотларнинг  ички 

ва ташқи бозорларда  рақобатбардошлигини таъминлашнинг  асосий омили 

эканлиги исботланган. Давлатнинг иқтисодиётни тартибга солиш ва унинг 

иқтисодиётнинг истиқболли тармоқларини қўллаб-қувватлаш сиёсати 

ёрдамида миллий  иқтисодиётнинг  таркибий  тузилишини такомиллаштириш 

асосида хизмат кўрсатиш соҳаси манфаатларидан келиб чиққан ҳолда ундаги 

ижобий  тенденцияларни кучайтириш чораларини кўриш мақсадга 

мувофиқлиги асосолаб берилган.     
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Калит сўзлар: хизматлар, хизмат кўрсатиш соҳаси, учламчи сектор, 

иқтисодий инқироз, таълим хизматлари, туризм, бозор, рақамли 

хизматлар, турмуш даражаси, миллий бойлик. 

Abstract. The article examines the socio-economic prerequisites and dynamics 

of the development of the service sector in Uzbekistan, reveals the problems and 

substantiates the priority directions of its development in the future. It is proved that 

the restructuring of the service sector is its systemic development, which means an 

increase in the country's GDP of the share of high-quality products with high added 

value, produced on the basis of modern achievements of science and technology, 

ensuring reliable competitiveness of domestically produced products in the domestic 

and world markets. It points to the need to strengthen positive trends in the structural 

construction of the national economy in favor of the tertiary sector on the basis of 

increasing the efficiency of government measures and supporting the most 

promising service industries. 

Key words: services, service sector, tertiary sector, economic crisis, 

educational services, tourism, digital services market, standard of living, national 

wealth.  

 
В последние годы проблемам развития сферы услуг в Узбекистане 

уделяется всё больше внимания. В рамках, проводимых в стране 

широкомасштабных экономических реформ и Концепцией развития страны на 

период до 2030 года, он поставил перед собой  грандиозную и благородную 

задачу по борьбе с бедностью и стремится к постоянному улучшению условий 

и повышению уровня жизни народа. Особо важная роль в решение этих 

проблем принадлежит сфере услуг. 

При разумном подходе интенсивное развитие сферы услуг может дать 

сильный толчок экономическому росту, обеспечить наиболее эффективное 

использование ограниченных инвестиционных ресурсов в процессе 

производства материальных и нематериальных видов услуг по сравнению с 

другими секторами экономики. Поэтому интенсивное развитие сферы услуг и 

увеличение его вклада в валовой внутренний продукт страны не самоцель, а 

средство достижения цели – это устойчивый экономический рост во имя 

будущего процветания нации. При таком подходе развитие всей национальной 

экономики и рост абсолютного и относительного объёмов производства 

нужно ставить во главу угла, а повышение доли третичного сектора в ВВП и в 

занятости населения следует рассматривать в качестве надёжного, 

долгосрочного инструмента повышения её экономической и социальной 

эффективности. 

Особо важное и повышенное внимание к сфере услуг на данном этапе 

экономического развития носит далеко не случайный характер. В то время 

когда наша страна ставит своей главной целью индустриализацию, 

промышленно развитые страны уже давно (вторая половина прошлого 

столетия) перешли к следующей стадии своего развития – построению 

экономики информации и услуг. В результате к концу ХХ века в странах с 
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развитой рыночной экономикой на смену индустриальному обществу 

экстенсивного типа пришло информационно-сервисное общество 

интенсивного типа развития. И для того, чтобы занять достойное место среди 

стран с продвинутой экономикой и обеспечить кардинального повышения 

качества и уровня жизни населения, Узбекистан сегодня должен форсировать 

развитие именно услугового, т.е. третичного сектора экономики ускоренными 

темпами и достичь заметного повышения её роли  в формировании ВВП и 

уровня занятости трудоспособной части населения. 

Исследование и сопровождающий его результаты эмпирического 

анализа тенденций развития сферы услуг в последние годы показывает как 

позитивные, так и негативные тенденции, проявившиеся в развитии сферы 

услуг. Анализ статистики ВВП показывает, что доля услуг, оказываемых 

населению, в общем объеме валового национального продукта в Узбекистане 

за 2017-2021 годы возросла всего на 1,5 пункта. Так, если в 1990 году она 

составляла 32,6%, а сейчас она выросла до 39,6%. Такие темпы роста сферы 

услуг в экономике следует признать крайне недостаточным, не 

соответствующим ни общемировым тенденциям структурных изменений в 

экономике, ни возросшим требованиям к третичному сектору в 

цивилизованной стране с переходной экономикой.  Для сравнения: в 

Казахстане за эти годы доля сферы услуг в ВВП страны возросла с 34,1% (1990 

г.) до 53,9% (2019 г.). 

В последние годы сфера услуг стала даже терять свои позиции и доля 

третичного сектора в валовой добавленной стоимости страны стала несколько 

сокращаться за счёт увеличения удельного веса вторичного сектора 

экономики (таблица 1). За этот период заметно увеличился удельный вес 

работников, занятых в сфере услуг, в общей численности занятого населения 

в экономике: от 36,0 % в 2017 году, до 51,3% в 2021 году.   

Таблица 1 

Распределение ВВП и занятости населения по секторам экономики в 

Узбекистане, в % 
 

 

Сектора 

экономики 

Годы 

2017 2018 2019 2020 2021 

ВВП занято

сть 
 

ВВП занят

ость 

ВВП занят

ость 

ВВП занят

ость 

ВВП занят

ость 

Первичный 34,0 44,0 32,1 26,6 28,1 26,2 28,6 26,9 26,5 23,9 

Вторичный 

(промышленность и 

строительство) 

27,9 20,0 32,0 22,2 36,4 23,3 35,5 23,1 33,9 24,8 

Третичный 38,1 З6,0 35,9 51,2 35,5 50,5 35,9 50,0 39,6 51,3 

Всего по 

экономике 

100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 

Источник: Составлен по данным Госкомстата Республики Узбекистан. 

 

Решение актуальных проблем ускоренного развития сферы услуг и 

обеспечения опережающих темпов её роста по сравнению с другими 
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секторами экономики неразрывно связано, прежде всего, с увеличением 

объёмов инвестиционных ресурсов, направляемых на развитие данной сферы. 

Каковы реальные, приемлемые пути решения этой сложной проблемы? По 

официальным статистическим данным в настоящее время из общей суммы 

инвестиций в основной капитал – 195 823,7 млрд. сумов (2019 г.), если их 

принять за 100%, то её основная часть – 57,9% приходится на долю третичного 

сектора. По сравнению с  2017 годом доля третичного сектора в инвестициях 

возросла на  целых 5 п.п. (в 2017 году она составляла 52,9%). Тогда как 

удельный вес добывающей промышленности за эти годы сократился на 9,5 п.п. 

– от 19,7% в 2017 голу до 10,2% в 2019 году. 

Существенное увеличение размера инвестиций в третичный сектор 

экономики за счёт увеличения его удельного веса в общей сумме 

инвестиционных расходов, не представляется возможным. Потому, что 

механическое увеличение удельного веса сферы услуг в общей сумме 

совокупных инвестиционных расходов ради ускорения темпов её развития, 

означало бы, при прочих равных условиях, сокращение инвестиций на 

остальные, не менее важные по своей значимости, сектора экономики. От 

реализации  такой политики могли бы сильно пострадать интересы первичного 

(сельское хозяйство) и вторичного (горнодобывающая и обрабатывающая 

промышленность) секторов экономики. И первичный и вторичный секторы 

экономики Узбекистана располагают огромным экономическим потенциалом 

и испытывают острую нужду в увеличении инвестиционных ресурсов. 

   Нам представляется, что для решения насущных проблем интенсивного 

развития и расширения объёмов хозяйственной деятельности предприятий и 

организаций третичного сектора, повышения её роли вэкономическом росте 

необхолимо проводить активную политику её внутренней отраслевой 

реструктуризации. В нашем пониманииреструктуризация сферы услуг 

представляет собой преобразование ее отраслевой структуры, проводимое с 

целью определения наиболее перспективных отраслей сферы услуг и 

обеспечение их приоритетного развития на базе современных и экологически 

безопасных новых и новейших технологий производства и имеющее большой 

спрос на внутреннем и мировом рынках. Укрепление позиций   третичного 

сектора в экономике и возросшая её роль в воспроизводственном процессе 

непосредственно связаны с  интенсивным развитием образования, науки и 

научных исследований, информационно-коммуникационных технологий, 

банковских и финансовых услуг и некоторых других современных видов 

услуг. Однако с учётом нынешнего положения и стратегических целей 

социального и экономического развития Узбекистана мы предлагаем 

форсировать развитие трёх самых перспективных, с нашей точки зрения, 

отраслей, которые способны вывести третичный сектор Узбекистана на 

ровную дорогу ускоренного роста: первая – наука и образование, вторая – 

туризм и третья – рынок цифровых услуг.  

Ключевым направлением приоритетного развития сферы услуг в 

Узбекистане является образование. В современных условиях основа развития 
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и процветания экономики любой нации – это высококвалифицированные и 

хорошо подготовленные кадры. Действовавшая в стране система образования 

и порочная практика подготовки профессиональных кадров на протяжении 

нескольких десятилетий наложила свой неизгладимый отпечаток на качество 

и эффективность не только образовательных услуг, но и всех остальных 

отраслей третичного сектора и экономическое развитие страны в целом. 

Кардинальное повышение качества образования – «Это то сверхмощное 

оружие, используя которое страна может производить конкурентоспособную 

продукцию, …решив острые проблемы занятости трудоспособного населения 

и увеличения их реальных доходов».65 

Перспективным направлением развития сферы услуг представляется 

также туризм. Богатое историко-культурное наследие и огромный 

туристический потенциал страны при определённых усилиях может 

превратиться в мощный фактор увеличения доходов населения и 

экономического развития, внести большой вклад в решении острых проблем 

безработицы. Особенности образа жизни и менталитета народа, 

приверженность многовековым обычаям, порядку и традициям и 

гостеприимство людей, уникальная национальная кухня, богатые на 

микроэлементы овощи и фрукты превосходного качества – далеко не полный 

перечень условий, которые должны быть успешно задействованы для 

привлечения зарубежных туристов и развития туризма. Однако сегодня 

туризм в Узбекистане сильно страдает от нехватки квалифицированных 

кадров-профессионалов, обусловленная факторами отсутствия 

комплексной многоуровневой системы непрерывного образования в 

сфере туризма, использования устаревших учебных планов и программ. В 

сфере туризма уровень методического обеспечения обучения заметно 

отстает от мировых стандартов и отрицательно сказывается на качество 

знаний подготавливаемых специалистов. 

В заключении хотелось бы обратить внимание на социальные факторы 

формирования достойной жизни человека на основе ускоренного развития 

третичного сектора экономики Узбекистана. В целом общемировая тенденция 

переориентации производства с создания материальных благ на 

предоставление услуг, на наш взгляд, обусловлена их высокой ликвидностью, 

связанной с небольшим сроком поступления денежных средств к 

производителю, относительно невысокой материалоемкостью (включая так 

называемые материальные услуги), что увеличивает объем добавленной 

стоимости, а следовательно, национальный доход.66 Сфера услуг позволяет 

успешно решать не только проблемы, связанные с наращиванием темпов и 

достижением устойчивого экономического роста, но и решения острых 

проблем социального развития общества.  Сфера услуг  делает возможным 

 
65 Murod Muhammedov., (2020). Economic reforms in Uzbekistan. Experience and growth prospects. LAP 

LAMBERT Academic Publishing Riga, Latvia, p. 132. (In Russ.). 
66 Volkova A.A., (2014).  Service industry: theoretical analysis // Bulletin of the St. Petersburg University of 

Economics. No. 4 (88). S. 11 -16. (In Russ.). 
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выравнивание условий и уровня жизни, увеличивает свободное время людей 

и повышает их качество жизни.  Более того, она активно вовлекает в 

производство свободную рабочую силу, существенно повышает уровень 

занятости населения, и эффективность использования  трудовых ресурсов, 

создает новые рабочие места,  приносит огромные доходы, как своим 

работникам, так и населению страны в целом.  
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Аннотация: Статья посвящена методам применения креативного 

маркетинга в сфере туризма, а так же проблемам применения креативного 

маркетинга в сфере туризма и путям их решений в Узбекистане. Статья 

написана с целью исследования креативного маркетинга в сфере туризма, 

определения проблем его применения в сфере туризма. В результате 

проведенного исследования были разработаны предложения и рекомендации 

по решению имеющихся проблем в применении креативного маркетинга в 

сфере туризма. 

Ключевые слова: креативный маркетинг, сфера туризма, проблемы, 

пути решения. 

Abstract: The article is devoted to the methods of using creative marketing 

in the field of tourism, as well as the problems of using creative marketing in the 

field of tourism and ways to solve them in Uzbekistan. The article was written with 

the aim of studying creative marketing in the field of tourism, identifying the 

problems of its application in the field of tourism. As a result of the study, proposals 

and recommendations were developed to solve existing problems in the application 

of creative marketing in the field of tourism. 

Key words: creative marketing, tourism, problems, solutions. 

Субъекты, вовлеченные в туризм, как правило, воспринимают туризм 

исключительно с точки зрения экономики или управления (вопросы 

управления пунктом назначения) в перспективе [1]. Туризм ежегодно 

генерирует более 1,5 трлн долл. денежных поступлений, служа для многих 

стран и регионов основным источником занятости и экономического роста [2]. 

Экономический рост зависит от предпринимателей, начинающих новый 

бизнес и внедряющих новые продукты и услуги [3]. Исследование применения 

креативного маркетинга в сфере туризма остается актуальным и важным. Это 

объясняется тем, что туризм является одной из самых конкурентных отраслей, 

где множество предприятий и мест назначения соревнуются за внимание и 

долю рынка. Для выделения среди конкурентов необходимо использовать 

креативные подходы. Кроме того, потребители становятся более 

избирательными и требовательными в отношении опыта путешествий, а 

креативный маркетинг может помочь создать такие уникальные предложения, 

в которых помимо просто стандартных туров будут уникальные и 

запоминающиеся приключения. Социальные медиа стали важным каналом 

коммуникации для туристических компаний. Здесь успешный креативный 

маркетинг может помочь в создании контента и привлечении большего числа 

mailto:snosirova83@gmail.com
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клиентов. Креативный маркетинг может помочь компаниям адаптироваться к 

переменам и привлечь клиентов в сложные времена, когда сфера туризма 

подвергается влиянию различных факторов, таких как пандемии, 

политические события, природные катаклизмы и другие.  

Методы применения креативного маркетинга в сфере туризма могут 

включать в себя: 

1. Создание нестандартных и интересных турпакетов, которые будут 

привлекательными для разных видов путешественников, от семей с детьми до 

авантюристов. 

2. Истории и насыщенный контент о местах назначения, создание 

креативных фото и видео материалов, которые будут вдохновлять 

потребителей. 

3. Работайте с популярными инфлюэнсерами, делящимися своими 

путешествиями и опытом в имеющихся направлениях. 

4. Проведение конкурсов, розыгрышей, интерактивных мероприятий, 

которые будут вовлекать клиентов и создавать более глубокую связь с 

брендом. 

5. Активное участие в ответственном туризме и поддержание проектов 

по сохранению окружающей среды и социальным инициативам. 

 Однако применение креативного маркетинга в сфере туризма может 

столкнуться с рядом проблем, которые необходимо учитывать и решать.  

 Туристическая отрасль часто зависит от сезонных и циклических 

факторов. Это может усложнить планирование креативных маркетинговых 

кампаний. Решением может послужить разработка долгосрочных 

маркетинговых стратегий, которые учитывают сезонные колебания и 

предлагают различные акции и предложения в зависимости от времени года.  

 Конкуренция в сфере туризма может быть огромной, и выделиться среди 

других компаний становится сложнее. Разработка уникальных и 

персонализированных предложений, акцент на уникальных местах и 

маршрутах, которые другие компании не предлагают может способствоать 

решению данной проблемы.  

 Отзывы и рейтинги, влияющие на решение потенциальных клиентов, а 

именно отрицательные могут повредить репутации. В связи с чем необходимо 

активное управление репутацией, реагирование на обратную связь и 

улучшение качества услуг.  

 Другая проблема заключается в том, что правила и ограничения в сфере 

туризма (например, визовые политики, здравоохранение) могут меняться, что 

влияет на планы путешественников. Поэтому необходимо гибкое 

планирование и информирование клиентов о текущих правилах и 

ограничениях.  

 Сегодня многие путешественники обращают внимание на экологические 

и этические аспекты своих поездок. Внедрение устойчивых практик, 

поддержка проектов по сохранению природы и местных сообществ могут 

значительным образом повлиять на решение данной проблемы.  
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 Развитие технологий меняет способы планирования и бронирования 

путешествий. Интеграция современных технологий, таких как мобильные 

приложения, социальные медиа и искусственный интеллект, для более 

эффективной коммуникации с клиентами и предоставления 

персонализированных предложений один из путей решения проблем, 

связанных с данным аспектом.  

 Более углубленного рассмотрения требует проблема финансовых 

ограничений. Дороговизна путешествий может стать преградой для некоторых 

клиентов. Решение финансовых ограничений в сфере туризма может включать 

в себя следующие стратегии:  

 1. Гибкие опции оплаты. Предложение планов оплаты, которые 

позволяют клиентам расплачиваться частями или вносить задатки и 

оставшуюся сумму позже. Партнерство с финансовыми учреждениями для 

предоставления кредитных или рассроченных опций оплаты.  

 2. Пакеты и специальные предложения. Создание специальных 

турпакетов с более доступными ценами, включая билеты, проживание, 

экскурсии и другие услуги. Предложение ранних бронирований и скидок для 

клиентов, которые планируют поездку заранее.  

 3. Альтернативные варианты проживания. Поиск и предоставление 

информации о более доступных вариантах проживания, таких как хостелы, 

апартаменты или кемпинги. Партнерство с местными хозяевами для аренды 

жилья через популярные платформы, такие как Airbnb.  

 4. Разнообразие ценовых категорий. Предложение разнообразных 

категорий туров и услуг, чтобы удовлетворить разные бюджеты клиентов. 

Подбор альтернативных маршрутов и пунктов назначения с более доступными 

ценами. 

5. Привлечение субсидий и скидок. Сотрудничество с 

правительственными или некоммерческими организациями, которые 

предоставляют субсидии или скидки для определенных групп клиентов, 

например, студентов, пенсионеров или молодых семей. Активное 

информирование клиентов о доступных скидках и субсидиях.  

 6. Лояльностные программы. Создание программ лояльности, 

предоставляющих клиентам скидки и бонусы при повторных бронированиях 

или рекомендациях новых клиентов.  

 7. Информационная поддержка. Предоставление клиентам подробной 

информации о затратах на путешествие, включая цены на билеты, проживание, 

питание, развлечения и другие расходы. Подсказки по экономии денег во время 

поездки, такие как выбор местных кафе вместо ресторанов с высокими ценами 

или использование общественного транспорта. Комбинирование этих 

стратегий может помочь снизить финансовые барьеры для клиентов и сделать 

путешествия более доступными, что, в свою очередь, может способствовать 

росту бизнеса в сфере туризма. 
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Креативный маркетинг в сфере туризма может помочь компаниям не 

только выделиться среди конкурентов, но и создать уникальный и 

привлекательный опыт для путешественников, что важно в современном мире. 
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Аннотация: Ушбу тезисда замонавий шароитда молиявий маркетингни 

шакллантиришнинг назарий ва илмий-амалий йўналишлари очиб берилган, 

шунингдек, молиявий хизматлар соҳасидаги асосий йўналишлар, ютуқлар, 

муаммолар ва ривожланиш истиқболлари кўриб чиқилган. 

Калит сўзлар: молиявий маркетинг, молиявий менежмент, молиявий 

хизматлар, молиявий активлар, кумулятив даромад, рақобат, банк хизмат  

Аннотация: В статье раскрываются теоретические и научно-

практические направления формирования финансового маркетинга в 

современных условиях, а также рассматриваются основные направления, 

достижения, проблемы и перспективы развития в сфере финансовых услуг. 

Ключевые слова: финансовый маркетинг, финансовый менеджмент, 

финансовые услуги, финансовые активы, совокупный доход, конкуренция, 

банковские услуги. 

Abstract. The article reveals the theoretical and scientific-practical directions 

of the formation of financial marketing in modern conditions, and also discusses the 

main directions, achievements, problems and prospects for development in the field 

of financial services. 

Key words: financial marketing, financial management, financial services, 

financial assets, total income, competition, banking services. 

 

Молиявий хизматлар соҳаси ҳозирги шиддат билан ўзгараётган 

иқтисодиётда алоҳида ўрин тутади. У барқарор иқтисодий ривожланишнинг 

асосий омилларига эга: моддий ва номоддий активлар, ахборот 

технологиялари ва рақобатбардош салоҳият. Молиявий хизматлар соҳаси 

хизмат кўрсатишнинг ташкил этиш ва вазифаларида сезиларли ўзгаришларга 

дуч келмоқда. Молиявий хизматлар соҳасининг рақобатбардош салоҳиятидан 

фойдаланишда етакчи ўрин замонавий бозорда рақобатбардош маҳсулотларни 

жорий қилиш учун асос бўлган маркетингга тегишли. 

Мавжуд вазият молиявий хизмат кўрсатувчи ташкилотларнинг 

жамиятдаги мавқеини ўзгартиради, уларнинг рақобатбардош фаолиятини 

шакллантириш ва ривожлантириш жараёнларини тобора 

мураккаблаштирмоқда. Шу билан бирга, молиявий хизматлар кўрсатувчи 

корхоналар фаолиятининг мавжуд тизимлари асосан бошқарувнинг анъанавий 

усулларига асосланган мослашувчан хусусиятга эга. Маркетинг ёндашуви 

молиявий маҳсулотларнинг рақобатбардошлигини ва молия 
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ташкилотларининг бозор самарадорлигини оширадиган янги ёндашувлар ва 

технологияларни шакллантиради. 

Кейинги йилларда молиявий маркетинг масалалари хорижлик ва 

маҳаллий иқтисодчилар томонидан кенг тадқиқ этилмоқда. 

Маълумки маркетинг - бу бозор талабларини ҳисобга олишга ва уларни 

сотиш ҳажмини кенгайтириш учун талабга фаол таъсир кўрсатишга 

қаратилган товарлар, ишлар, хизматларни ишлаб чиқариш ва сотишни 

бошқаришнинг комплекс ёндашуви.  

Россиялик иқтисодчи О. А. Артемьеванинг тадқиқотларида бугунги 

кунда молия бозорининг кўплаб субъектлари (банклар, суғурта компаниялари 

ва бошқалар) ўз олдига маълум мақсадларни қўйиб, уларга эришиш учун 

маркетингдан фойдаланадилар. Бундай мақсадлар даромад олиш, 

рақобатчилардан кўра кўпроқ бозор улушини эгаллаш, истеъмолчиларнинг 

долзарб муаммоларини ҳал қилиш учун янги маҳсулот (хизмат) ишлаб чиқиш 

(масалан, янги банк маҳсулоти ёки хизматини яратиш), мақсадли мижозлар, 

истеъмолчилар ва кенг жамоатчилик олдида қулай имиджга эришиш бўлиши 

мумкин[1].  

Россиялик иқтисодчи Литовских А.М. фикрича молиявий маркетинг 

(financial marketing) инвестор-сотувчиларнинг молиявий активларни (пул, 

қимматли қоғозлар, қимматбаҳо металлар ва тошлар) сотишни бошқаришга ва 

инвестор-харидорларнинг молиявий активларни тўплашни бошқаришга 

тизимли ёндашуви сифатида ифодаланиши мумкин[2].  

Иқтисодчилар Стыцюк Р. Ю., Скульский В. Г.ларнинг фикрича молиявий 

маркетинг - бу инвестор-сотувчининг молиявий ва тижорат фаолиятини 

молиявий бозорнинг доимий ўзгарувчан шароитларига мослаштиришга 

қаратилган ўзига хос бошқарув функцияси. У молия бозорининг асосий 

субъектлари – банк маркетинги, суғурта маркетинги, қимматли қоғозлар 

бозори маркетинги, инвестиция маркетингини ўрганади[3]. 

Молиявий маркетингнинг мақсади янги молиявий активлар ва бозорларни 

яратиш, шунингдек, бозордаги улушини кенгайтириш ёки сақлаб қолишдир. 

Инвестор-сотувчининг фаолияти ҳажми, молиявий активларни сотишдан 

тушган тушумлар ҳажми, рентабеллик даражаси, қўйилган капиталнинг 

даромадлилик даражаси бунга боғлиқ.  

Юқоридагилардан келиб чиқиб инвестор-сотувчиларнинг молиявий ва 

тижорат фаолиятининг иккита йўналишга бўлиш мумкин: 

• молиявий активга нисбатан паст нархлар (ставкалар, фоиз ставкалари), 

чекланган хизмат кўрсатиш ва кичик инвестор-харидорларнинг кенг 

қамровини назарда тутувчи оммавий, барқарор талабга мўлжал олиш; 

• беқарор талабга йўналтирилганлик, яъни. инвестор-харидорларнинг 

алоҳида гуруҳлари бўйича (масалан, уларнинг даромад даражаси бўйича 

фарқланиши), бу молиявий актив учун нисбатан юқори нархлар (ставкалар, 

фоиз ставкалари), хизмат кўрсатиш хизматларининг кенг доираси ва инвестор-

харидорларни камроқ қамраб олишни назарда тутади. Нархларни белгилашда 

(ставкалар, фоиз ставкалари) улар оддий харидорга эмас, балки маълум ўзига 
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хос гуруҳларга йўналтирилган бўлиши керак. Молиявий активларни истеъмол 

қилиш типологияси инвестор-сотувчининг самарали тижорат фаолиятини 

ошириш учун асос сифатида кўриб чиқилиши керак. 

Молиявий маркетинг концепцияси инвесторнинг молия бозоридаги 

фаолиятининг мақсадини тавсифлайди. Бу фаолият бозор ривожини 

таъминловчи истеъмолчиларнинг молиявий активларга (маҳсулот ва 

хизматларга) бўлган талабини билишга, молиявий фаолиятни амалга 

оширишга ёрдам берадиган қонунларни билишга асосланиши керак. 

Инвестор-харидорларнинг қизиқишлари, эҳтиёжлари, молиявий ресурслари ва 

турли даражадаги таваккалчиликлари мавжуд. Бинобарин, улар молиявий 

активларга (маҳсулот ва хизматларга) турли даражадаги талабга эга бўладилар. 

Шунинг учун инвестор-сотувчи ўз молиявий активларини мижозларга хизмат 

кўрсатиш учун таклиф қилар экан, бу активлар қайси харидорлар гуруҳига 

мўлжалланганлигини ва улар учун қанча потенциал харидор бўлиши 

мумкинлигини аниқ билиши керак. 

Молиявий маркетинг концепциялари молия бозори субъектлари ва 

объектларини стратегик таҳлил қилиш усулларидан фойдаланган ҳолда 

классик маркетинг концепциялари (ишлаб чиқаришни такомиллаштириш, 

маҳсулотни яхшилаш, тижорат саъй-ҳаракатларини фаоллаштириш, маркетинг 

концепцияси, ижтимоий ахлоқий маркетинг концепцияси, шериклик 

маркетинги концепцияси) асосида ишлаб чиқилади ва амалга оширилади.  

Молиявий маркетинг молиявий активларни (маҳсулот ва хизматларни) 

сотиш бўйича хўжалик юритувчи субъектнинг маркетинг фаолияти турлари 

мажмуини ифодаловчи маълум функцияларга эга. Молиявий маркетингнинг 

асосий функциялари қуйидагилардан иборат: 

• маълумотлар йиғиш; 

• маркетинг тадқиқотлари; 

• молиявий активларни (маҳсулотлар ва хизматлар) чиқариш ва сотишни 

амалга ошириш бўйича тадбирларни режалаштириш;  

• реклама;  

• молиявий активларни сотиш. 

Молиявий маркетинг жараёнининг биринчи босқичида инвесторнинг 

эҳтиёжлари ўрганилади - ҳар бир аниқ маркетинг воситаси (активи) харидори 

(масалан, 100 млн., 500 млн. сўм миқдоридаги депозит ва бошқалар). 

Молиявий маркетинг жараёнининг иккинчи босқичи молия бозорини 

ҳар томонлама ўрганишдан иборат. У бозорнинг ҳар бир сектори (масалан, 

оддий акциялар, имтиёзли акциялар ва бошқалар) бўйича талабни, унинг 

сиғими ва бозор имкониятларини аниқлаш, шунингдек, молиявий активларни 

янада такомиллаштириш ва кенгайтириш истиқболларини аниқлаш мақсадида 

амалга оширилади.  

Учинчи босқичда, молия бозорининг ҳолатини ва харидорларнинг 

эҳтиёжларини ўрганишни ҳисобга олган ҳолда, маълум бир молиявий 

воситани (активни) сотиш имкониятига айланади. 

1-расмда молиявий маркетинг жараён сифатида кўриб чиқилган. 
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Расм 1. Молиявий маркетинг жараён сифатида 

 

Охирги, тўртинчи босқичда молиявий маркетинг режаси тузилади.  

Бу ёзма ҳужжат ҳисобланиб, молиявий бозор сектори, рақобатчилар, 

сотувчи инвесторнинг маркетинг соҳасидаги мақсад ва вазифалари ҳамда 

уларни ҳал қилиш воситалари (меҳнат ресурслари) тўғрисида зарур 

маълумотларни ўз ичига олади. Молиявий маркетинг режаси - бу маълум бир 

молиявий активни сотишда ким, қачон, қаерда ва қандай иштирок этиши ва 

уларни ким сотиб олиши каби саволларга аниқ жавоб берадиган асосий 

ҳужжатдир. Молиявий маркетинг режаси асосида ташкилий ҳаракатлар 

режаси тузилади, яъни молиявий активнинг ҳаёт айланиши ва реклама 

тадбирлари режалаштирилади. Молиявий активнинг ҳаёт айланиши - бу 

молиявий восита (актив) бозорда яшашга яроқли бўлган ва ушбу активнинг 

харидорлари ва сотувчилари ўз мақсадларига эришишларини таъминлайдиган 

муайян вақт давридир. 

Омонатчи, яъни инвестор-сотувчи учун ҳам, инвестор-харидор учун ҳам 

капитал қўйилмаси бўйича даромад олиш учун унинг инвестиция 

харажатларини англатади. Бунда қўйилган капиталнинг рентабеллиги 

қисмларга (масалан, кунлик, ойлик) ёки ҳаммаси бирданига (масалан, бир 

йилда) шакллантирилиши мумкин. Шунинг учун бундай даромадни кумулятив 

(лотинча cumulatio - кўпайтириш, қўшиш) даромад деб ҳисоблаш мумкин.  

Инвестор учун инвестиция қилинган капиталдан кумулятив даромад 

олишда учта омил муҳим аҳамиятга эга:  

1) қўйилган капиталнинг максимал миқдори; 

2) капитал айланма тезлиги, яъни инвестиция қилинган маблағларни тезда 

қайтиши;  

3) қўйилган капиталнинг охирги давридаги, масалан, ўтган йилдаги кумулятив 

миқдори. 

Молиявий маркетинг жараёнининг кейинги босқичларига рекламани 

ташкил этиш ва ўтказиш, молиявий активларни сотиш ва сотиб олиш 
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пунктлари (банклар, фирмалар, фонд дўконлари, валюта айирбошлаш 

шохобчалари ва бошқалар) ишини ташкил этиш киради.  

Молиявий активларни (маҳсулотлар ва хизматларни) сотиш ва сотиб 

олиш пунктлари ишини ташкил қилишда мижозлар учун қулайлик яратиш 

тамойилига асосланиш зарур. Бунда бошқа шартлар қаторида энг мақбул иш 

вақти ва жойлашувни назарда тутиш муҳим аҳамиятга эга[4].  

Молиявий менежмент молиявий ресурслар ҳаракати жараёнида хўжалик 

юритувчи субъектлар ўртасида юзага келадиган молиявий муносабатлар ва 

молиявий ресурсларнинг ҳаракатини бошқаришга қаратилган. Бу ҳаракат ва 

муносабатларни моҳирона бошқариш масаласи молиявий менежмент 

мазмунини ташкил этади. Молиявий менежмент - бу молиявий менежмент 

мақсадини ишлаб чиқиш ва мақсадга эришиш учун молиявий механизмнинг 

усуллари ва тутқичларидан фойдаланган ҳолда молияга таъсирни амалга 

ошириш жараёнидир.  

Молиявий маркетинг молиявий активларга бўлган талабнинг 

хусусиятларини, уларнинг ҳажмини, ушбу талабга таъсир этувчи омилларни, 

талабни қондириш даражасини ва таклифни амалга оширишни ўрганиш билан 

боғлиқ. Шунинг учун молиявий маркетингни молиявий менежмент функцияси 

сифатида қараш мумкин, унинг мазмуни инвестор-харидорларнинг 

эҳтиёжларини молиявий активларни сотувчилар-инвесторлар даромадига 

айлантиришдир. 

Молиявий маркетинг молиявий менежмент функцияси сифатида 

қуйидагиларга жавоб бериши зарур: 

• бозорда молиявий активни самарали сотишга; 

• дастурий-мақсадли ва тизимли ёндашувларни қўллашга; 

 • молия бозорини ўрганиш, унга мослашиш ва бир вақтнинг ўзида унга 

таъсир кўрсатиш; 

• инвестор-харидор ва инвестор-сотувчиларнинг фаол ҳаракатлари, 

уларнинг ижодий ташаббуси ва тадбиркорлик руҳини қуллаб-қувватлашни 

назарда тутади. 

Умуман олганда, молиявий маркетинг молиявий бозор субъектини ва 

молиявий концепцияни амалга ошириш кўламини аниқлаштириши орқали 

субъектнинг маркетинг фаолиятини англатади, бу молиявий менежментнинг 

контсептуал аппаратини такомиллаштириш ва аниқлаштиришга ёрдам беради. 

Бу ҳолат “молиявий маркетинг” атамасининг кенг маънода қўлланилишини 

англатади. 

Молиявий маркетинг - маҳсулотга бўлган талаб ва таклиф ўртасидаги 

бозор қарама-қаршиликларини бартараф этишга асосланган, молиявий бозор 

талабларини аниқлаш, молиявий воситаларни (маҳсулот, хизмат) ишлаб чиқиш 

учун маркетинг воситаларидан фойдаланишни, ҳамда молиявий 

муносабатларни бошқариш доирасида баҳоларни ўзгартиришини ичига олган 

молиявий бозор субъектларининг ўз манфаатларига бўйсинтиришга 

қаратилган фаолиятдир. 
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БАНК ХИЗМАТЛАРИ БОЗОРИНИНГ ЭЛЕМЕНТЛАРИ ВА 

МЕХАНИЗМЛАРИДАН ФОЙДАЛАНИШ 

 

Ташматов Шуҳрат Ҳамраевич 

И.ф.д., профессор 

ТДИУ, Фундаментал иқтисодиёт” кафедраси 

 

 

Аннотация. Ушбу мақола банк менежментининг асоси, мақсадлари, 

соҳалари ва йўналишлари ҳақида маълумот беради. Банк менежментининг энг 

кенг тарқалган талқини бўлиб, банк ваколатидаги иқтисодий жараёнларни 

ташкил қилиш ва бошқариш билан боғлиқ муаммоларнинг, иккинчи томондан 

эса, банк жамоасини ташкил қилиш ва бошқаришга тааллуқли муаммоларнинг 

ажратилишини назарда тутувчи талқин ҳисобланади. 

Калит сўзлар: банк менежменти, ижтимоий тармоқлар, биржа 

операциялари, интернетдан фойдаланиш, инфраструктура, кредит ресурслари. 

Аннотация. В данной статье представлена информация об основах, 

целях, областях и направлениях банковского управления. Наиболее 

распространенной трактовкой банковского менеджмента является трактовка, 

предполагающая разделение проблем, связанных с организацией и 

управлением экономическими процессами, находящимися в ведении банка, и 

с другой стороны, проблем, связанных с организацией и управлением 

банковским коллективом.  

Ключевые слова: банковский менеджмент, социальные сети, биржевые 

операции, использование Интернета, инфраструктура, кредитные ресурсы. 

Abstract. This article provides information about the basis, goals, areas and 

directions of bank management. The most common interpretation of bank 

management is the interpretation that implies the separation of problems related to 

the organization and management of economic processes under the authority of the 

bank, and on the other hand, the problems related to the organization and 

management of the bank team. 

Key words: bank management, social networks, stock exchange operations, 

internet use, infrastructure, credit resources. 

  

Ўзбекистон ўз давлат мустақиллигини сиёсий ва иқтисодий жиҳатдан 

мустаҳкамлаш мобайнида иқтисодиётда мутаносиб тармоқ тизимини юзага 

келтириш ҳамда унинг барқарор ўсишини таъминлаш борасида муайян 

ютуқларга эришди. Иннoвaциoн ривoжлaнтириш cтрaтeгияcида халқаро 

тажрибани ҳисобга олган ҳолда банк тизимини ривожлантириш ва унда 

бошқарувнинг замонавий принципларини жорий этиш, банк тизими 

фaoлиятини тaртибгa сoлyвчи меъёрий-ҳyқyқий тизимни xaлқaрo 

стaндaртлaргa мoс рaвишдa ривoжлaнтириш, халқаро стандартлар асосида 

банк тизимини тaшкил этиш маслаларига алоҳида эътибор қаратилaди.   

https://nrm.uz/contentf?doc=557473_2019-2021_yillarda_o%E2%80%98zbekiston_respublikasini_innovacion_rivojlantirish_strategiyasi_(o%E2%80%98zr_prezidentining_21_09_2018_y_pf-5544-farmoniga_1-ilova)&products=1_vse_zakonodatelstvo_uzbekistana
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 Иқтисодиётни эркинлаштиришнинг ҳозирги босқичида, яъни 

инновацион ривожланиш шароитида банк тизимининг ролини ошириш ва уни 

замон талабларига мос равишда такомиллаштириб бориш ҳам амалий, ҳам 

назарий жиҳатдан ўта долзарб муаммо ҳисобланиб, бу масалага эътиборнинг 

ортиши шу кун талабларидан келиб чиқади.   

 Республикада банк тизимини такомиллаштириш Ўзбекистон 

иқтисодиётини эркинлаштириш босқичидаги муҳим вазифалардан бири 

ҳисобланади. Ислоҳотларнинг дастлабки босқичида бу асосан иқтисодиётнинг 

алоҳида тармоқларига хизмат кўрсатишга ихтисослашган банкларни ташкил 

этиш йўли билан содир бўлди. Ўзбекистонда ҳозирги вақтда тижорат 

банкларининг ривожланишида банк хизматлари соҳасини монополиядан 

чиқариш тенденцияси чуқурлашиб бормоқда. Дастлабки ихтисослашган 

тижорат банкларининг ташкил этилиши Ўзбекистон иқтисодиётининг маълум 

тармоқлари ва секторларини молиялаш зарурати билан шартланди. 

Кейинчалик ташкил этилган ихтисослашган банклар ўз операциялари ва 

мижозлари доирасини кенгайтирди. Банкларнинг бозорга йўналтирилиши 

банк фаолиятини тартибга солиш ва назорат қилиш coҳacидa ҳам тегишли 

ўзгаришларни талаб қилади. Банк менежментининг замонавий даражасига, 

қачонки у банклар ва бутун банк тизимининг хавфсизлиги ва барқарорлигини 

таъминлаш соҳасида ҳал қилувчи омилга айлангандагина эришилади. Бундан 

ташқари, республикада қуйидаги йўналишлар бўйича банк тизимида 

мулкчилик муносабатларини таркибий ўзгартириш жараёни кечмоқда. 

Бозор ислоҳотларини амалга оширишдаги ҳар бир босқичнинг барча 

асосий иқтисодий муаммолари кўп жиҳатдан мазкур вазифанинг ҳал 

этилишига боғлиқ. Ўзбекистон банк тизимидаги ислоҳотлар ҳозирги замон 

банк фаолияти coҳacидaги чуқур ва муҳим ўзгаришлар замирида амалга 

оширилмоқда. Бунда банклар фаолиятини бошқаришни қайта ташкил қилишга 

нисбатан эҳтиёж пайдо бўлади. Тез ўзгариб турувчи ҳозирги замонда банк 

менежментининг бутун тизими ҳам тез ривожланмоқда. Бу, биринчи навбатда, 

бозор ислоҳотларини амалга ошираётган мамлакатларда инобатга олиниши 

зарур.  

Республикамизда банк назорати билан бир қаторда, банк менежментига 

ҳам aлoҳидa аҳамият берилиб, у мазкур соҳада бошқарувнинг асосий бозор 

усулига айланмоқда. Шу билан бирга, банк назорати ва тижорат банкларининг 

фаолиятини меъёрий тартибга солиш механизми сифат жиҳатдан ўзгарди. 

Республикада бугунги кунда банклар барқарорлигининг асоси ҳисобланган 

қатъий банк назорати улар фаолиятининг мониторинги, назорат ва аудит 

ёрдамида муаммоли банкларни ўз вақтида аниқлаш ва санациялашни йўлга 

қўйиш лозим бўлади. 

 Халқаро тажрибани инобатга олган ҳолда, ЎзР Марказий банки Базель 

қўмитасининг янги қоидаларига риоя қилади ва ўз йўриқномаларининг 

талабларини уларга мумкин қадар яқинлаштирмоқда. Янги қоидаларнинг 

амалга киритилишида рейтингга эга бўлган ёки уни олишни хоҳловчи 

Ўзбекистон банклари (ТИФ Миллий банки жаҳоннинг мингта энг ишончли ва 
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йирик банклари сафидан жой олди) ушбу қоидаларга мос келиши керак. Бу яна 

шу нарса билан боғлиқки, хорижий контрагентлар, сармоядорлар ва мижозлар 

Базель қўмитасининг талабларига мос келувчи кўрсаткичларни ҳисоблаб 

чиқадилар. Базель қўмитасининг сармоя етарлилиги бўйича янги қоидалари 

банклар фаолиятини таҳлил қилиш тизимидаги бурилиш нуқтасидир. Банклар 

янги қоидаларга мос келиши учун кўп ишлар қилиниши лозим. Бироқ 

Ўзбекистонда янги андозалар қай даражада жорий этилишидан қатъи назар, 

банклар раҳбарлари ҳозирданоқ, Янги қоидаларда ёзилган хатарларни 

бошқаришнинг асосий тамойилларини жорий этиш ишини бошлаши зарур.  

Шунингдек, Базель қўмитаси банклар фаолиятини пруденциал тартибга 

солиш ва назорат қилишнинг асосий тамойилларини ишлаб чиқди. Мазкур 

тамойилларнинг қўлланилиши банклар хавфсизлигини ва ишончли ишлашини 

таъминлайди, бунинг учун улар банк операциялари жараёнида юзага 

келадиган хатарларни қоплаш учун зарур бўлган сармоя ва захираларга эга 

бўлиши лозим. 

 Молиявий беқарор тузилмаларнинг банк соҳасига кириб қолишига йўл 

қўймаслик мақсадида банк назорати органлари янги банк ташкилотлари 

ишончли акциядорлар томонидан узоқ муддатга таъсис этилаётганлигига, 

зарур молиявий базага эгалигига ҳамда унга иш тажрибаси ва юқори ахлоқий 

хусусиятларга эга раҳбар тайинланганлигига ишонч ҳосил қилиши лозим. 

Лицензияларнинг берилишини тартибга солувчи мезонлар жорий назорат 

жараёнида қўлланиладиган меъёрларга мос келиши керак. Ишлаб турган 

муассаса белгиланган мезонларга мос келмай қолган ҳолларда, бу ҳoл 

лицензияни чақириб олиш учун асослардан бири бўлиб хизмат қилади. Банк 

назоратининг самарадорлиги шу билан шартланганки, лицензиялаш ва 

назорат қилиш тартиблари унинг банк тизимининг нормал фаолият кўрсатиши 

учун чоралар қўллаш бўйича юридик ҳуқуқи билан таъминланган. 

Лицензиялаш қоидалари ҳам банк назоратининг воситалари сингари 

банкларнинг банкрот бўлиши сонини ва омонатчилар кўрадиган йўқотишлар 

суммасини чегаралашга йўналтирилган. 

 Банкларда, шунингдек, жорий кредит операцияларининг мониторинги, 

шу жумладан, қарздорларнинг молиявий аҳволи мониторинги ҳам яхши йўлга 

қўйилган бўлиши керак. Ҳар қандай ахборот бошқарув тизимининг асоси 

бўлиб кредит портфелининг аҳволи тўғрисидаги зарур маълумотларни, шу 

жумладан, ички рейтинг ва кредитларни таснифлаш тизими ҳақидаги 

ахборотни ўзида мужассамлаштирган маълумотлар базаси хизмат қилади. 

 Мулкчилик шаклидан қатъи назар, корхона ва ташкилотлар айланма 

маблағларининг етишмаслигини қоплаш юки тижорат банклари зиммасига 

тушди. Кичик корхоналар томонидан кредитларнинг қайтарилмаслиги 

уларнинг айримларини банкротлик ёқасига олиб борди. Банк менежментининг 

ушбу муаммосини ҳал этиш учун, биринчидан, доимий равишда янгиланиб 

турувчи ахборот базасидан мижозларнинг тўлов қобилиятини текшириш 

тадбирини ўзлаштириш, иккинчидан, ўрта ва узоқ муддатли кредитларни 

факат бизнес-режаларнинг экспертлар томонидан баҳоланганидан сўнг бериш, 
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учинчидан, кичик корхоналар учун кредитлар бўйича кафолат сифатида кичик 

бизнес агентлигини ташкил этиш зарур. 

 Замонавий банк менежментининг асоси бўлиб, банк маҳсулотини 

яратиш тадбирини оптималлаштириш ва мижозлар учун сервис 

жозибадорлигини ошириш ҳисобланади. Ушбу мақсадлар учун банк 

маълумотларни қайта ишлаш электрон технологиясига муҳтождир. Банк 

менежменти, шунингдек, товар, фонд, валюта биржаларига хизмат кўрсатиш, 

уларнинг инфратузилмасини молиялаш, ҳисоб-китобларни тармоқларини 

барпо этиш билан ҳам боғлиқ. Банк учун биржа операцияларини кредитлаш 

фойдали, чунки бу ерда кредит ресурслари юқори дивидендлар келтирган 

ҳолда, катта тезликда айланади. Шунинг учун биржаларнинг банклар билан 

молиявий холдинг компанияларига бирлаштирилиши катта самара беради. 

Умуман, ҳозирги вақтда банк менежментининг энг кенг тарқалган талқини 

бўлиб, бир томондан, банк ваколатидаги иқтисодий жараёнларни ташкил 

қилиш ва бошқариш билан боғлиқ муаммоларнинг, иккинчи томондан эса, 

банк жамоасини ташкил қилиш ва бошқаришга тааллуқли муаммоларнинг 

ажратилишини назарда тутувчи талқин ҳисобланади. Банк менежментининг 

асосий соҳалари билан бир қаторда унинг энг муҳим йўналишлари ҳам 

ажратилади. 
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Аннотация. Услуги искусства Санкт-Петербурга представляет собой 

перспективный и быстро развивающийся арт-рынок. Это стало возможно 

благодаря грамотной маркетинговой политике, направленной на просвещение 

жителей мегаполиса и создание спроса на предметы искусства. В данной статье 

рассматривается миссия маркетинга на арт-рынке, выделяются его особенности 

и анализируются, используемые инструменты, а также приводятся практические 

рекомендации, направленные на развитие арт-маркетинга в сфере арт-бизнеса. 

Ключевые слова: арт-маркетинг, арт-бизнес, способы продвижения, 

реклама, интернет-маркетинг, художественные произведения, маркетинг, арт-

рынок, культура, искусство. 

Abstract. Art market of services is a promising and rapidly developing market 

in Saint Petersburg. This position has been achieved through the competent marketing 

policy that aims to educate residents of the metropolis and create demand for objects of 

art. This article explores the mission of marketing in the art market, highlights its 

features and examines marketing tools used. Moreover, this article presents practical 

guidelines for further development of the art-marketing in the art business. 

Key words: art marketing, art business, promotion methods, advertising, 

Internet marketing, works of art, marketing, art market, culture, art. 

 

Роль искусства в жизни людей всегда была велика, хотя в современном мире 

его значимость уменьшилась за счет бурного развития новых технологий и 

способов времяпрепровождения. Однако благодаря этим же технологиям 

появились и новые виды искусства, как способы реализации творческих 

замыслов создателей 

Предметы искусства, созданные творцами-художниками на продажу, как и 

обычные товары, имеют различные потребительские свойства и свою ценность. 

В совокупности эти произведения и их потребители формируют арт-рынок. 

Арт-рынок представляет собой рынок произведений искусства, на 

котором происходят акты их купли-продажи и формируется цена на них [1]. 

Арт-рынок широк и разнообразен, он вплетается в культурно-

исторический, социальный и экономический контекст общественного 

развития. 

Инфраструктура современного арт-рынка включает в себя: 

– создателей произведения искусства (художники, скульпторы, диджитал-

криэйторы); 

– покупатели-потребители предметов искусства (физические лица, галереи, 

mailto:nats_angel2@mail.ru
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инвестиционные фонды, инвесторы и тд); 

– посредники между продавцами и покупателями (арт-дилеры, арт-

консультанты, профессиональные оценщики, аукционные дома, страховые 

компании и т.д.). 

Арт-рынок, как явление, выполняет ряд функций: информационную, 

социокультурную, посредническую, ценообразующую, стимулирующую. 

Маркетинг при этом играют одну из самых важных ролей в этой 

системе. Маркетинг помогает просвещать общество, создавать спрос на 

произведения искусства, налаживает и поддерживает связь между 

участниками рынка. 

Маркетинг на арт-рынке создает культурную повестку дня, зачастую 

формируя мнение в обществе о том или ином арт-объекте, произведении или о 

самом художнике-создателе. 

Маркетинг в сфере культуры и искусства значительно отличается от 

традиционного рыночного маркетинга, как по средствам, так и по целям. На 

эту ситуацию влияет не только целевая аудитория, но и сам художник, который 

вкладывает в свое творение определенную концепцию и понимание. Ведь 

творческий продукт обладает уникальными параметрами и ценностью. 

При этом художник предопределяет факт того, что не публика формирует 

продукт, а «продукт», его идея, заложенная художником, формирует публику.  

Основная задача маркетинга – сформировать контакт между людьми и 

художником, сформировать желание у потенциального потребителя и 

привести его к покупке [2]. 

Однако при этом на рынке арт-услуг используется, хотя и в гораздо 

меньшем объеме, и традиционный маркетинг, строящийся на основании 

исследования рынка, спроса и предложения. 

Если обобщить, то главная цель маркетинга на арт-рынке – создать клиента 

и удовлетворить его потребности, опираясь на миссию компании, помочь 

организациям искусства наиболее эффективно использовать свои 

ограниченные ресурсы при достижении поставленных целей [3].  

Особенную роль в сфере арт-маркетинга играет интернет-маркетинг, 

который активно применяется в арт-бизнесе произведений современного 

искусства. 

Инструментами интернет-маркетинга являются: 

1) Маркетинг в социальных сетях и тематических сообществах (например, 

«Фэйсбук», «ВКонтакте», «Телеграм» и др.). Такой формат маркетинга 

является наиболее эффективным. 

2) Контекстная реклама в поисковых системах (например, Google, Яндекс 

и т.д.).  

3) Реклама в прессе, на информационных платформах в интернете, 

агрегаторах культурных городских событий. 

4) Взаимный PR между художниками, галеристами и т.д. 

5) Привлечение внимания потребителей с помощью рекламы у 

инфлюенсеров, блогеров. 
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Рассматривая состояние арт-маркетинга в России, следует отметить, 

что он напрямую зависит от состояния арт-бизнеса в стране и развит 

слабее, 

чем за границей. Это обусловлено рядом проблем: 

– слабая законодательная и нормативно-правовая база, регулирующая 

сферу арт-бизнеса; 

– недостаток высококвалифицированных кадров в сфере арт-бизнеса; 

– практически отсутствует государственная поддержка сферы арт- 

бизнеса; 

– низкая осведомленность об арт-маркетинге среди художников старшего 

поколения [4]. 

Все эти недостатки отечественной сферы арт-рынка снижают 

привлекательность арт-бизнеса как предпринимательского вида деятельности. 

Для решения основных проблем автором предлагаются следующие 

рекомендации, которые позволят повысить привлекательность арт-бизнеса в 

России, что в свою очередь поспособствует активному развитию арт-

маркетинга, как системы продвижения художественных продуктов и услуг в 

стране: 

1. Необходимо организовать всестороннюю поддержку 

художественной сферы России государственными и негосударственными 

структурами. Это включает в себя: внедрение инновационного искусства и 

маркетинг проектов, создание фондов для поддержки и продвижения 

художников, формирование правовой базы для торговли произведениями 

искусства, которая будет регулировать все процессы, связанные с 

предпринимательской деятельностью на рынке искусства. 

2. Проанализировать мировые тенденции на арт-рынке и провести 

комплексную оценку состояния отечественного арт-бизнеса. 

3.  Необходимо адаптировать практику организации 

художественной деятельности за рубежом к российским условиям 

посредством информирования и обучения различных участников арт-рынка: 

начинающих художников, коллекционеров, арт-дилеров, инвесторов и тд. 

4. Необходимо совершенствовать систему арт-маркетинга, в 

особенности – интернет-маркетинг (продвижение через социальные сети, 

различные интернет-ресурсы и т.д.). Это увеличит продажу российских 

произведений искусства в интернете в любой точке мира. 

Таким образом, резюмируя вышесказанное, арт-маркетинг представляет 

собой относительно новую и уникальную систему продвижения произведений 

современного искусства на арт-рынке. 

Культурная миссия маркетинга состоит в обеспечении на рынке уровня 

культуры взаимодействия всех стейкхолдеров на рынке в процессе согласования 

спроса и предложения при обмене культурными ценностями [5]. 

. В ходе данного исследования был проведен анализ существующей 

теоретической и практической базы применения маркетинга в сфере культуры 

и искусств (или арт-маркетинга) в современных условиях и разработаны 
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рекомендации, которые направлены на совершенствование арт-маркетинга в 

сфере арт-бизнеса. 
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Аннотация. Ушбу мақолада спорт тадбирларини ташкил этишда туризм 

бренди ва дипломатиянинг ўрни ҳамда спорт туризмини такомиллаштириш ва 

уни юқори натижага кўтариш тўғрисида баён этилган. Ўзбекистонда спорт 

тадбирларини ташкил этишни назарий асослари ва спорт тадбирларини 

ташкил этишда туризм брендини ва дипломатияни ташкил этишнинг стратегик 

йўналишларининг назарий-услубий жиҳатлари кўрсатилган.  

Таянч иборалар: туризм, спорт туризми, спорт тадбирлари, бренд, 

спортчилар, мухлислар, туристик агентликлар, жисмоний тарбия, аҳоли 

саломатлиги, дипломатия, транспорт, меҳмонхона хизматлари, стратегия.  

Аннотация. В этой статье перечислены основные направления развития 

спортивного туризма в рамках развития туристических брендов и дипломатии, 

направленные на повышение эффективности спортивного туризма и его 

популяризацию. Теоретические основы организации спортивных 

мероприятий также спортивные мероприятия стали стратегическими 

направлениями для продвижения туристических брендов и дипломатии в 

Узбекистане. 

Ключевые слова: туризм, спортивный туризм, спортивные мероприятия, 

бренд, спортсмены, болельщики, туристические агентства, физическое 

воспитание, здравоохранение, дипломатия, транспорт, гостиничные услуги, 

стратегия. 

Аnnotation. This article lists the main directions of the development of sports 

tourism within the framework of the development of tourism brands and diplomacy 

aimed at improving the effectiveness of sports tourism and its popularization. The 

theoretical foundations of the organization of sports events also sports events have 

become strategic directions for the promotion of tourism brands and diplomacy in 

Uzbekistan. 

Key words: tourism, sports tourism, sports events, Brand, athletes, fans, travel 

agencies, physical education, public health, diplomacy, transport, hotel services, 

strategy. 
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Долзарблиги. 2019 йил 6 январдан кучга кирган Ўзбекистон 

Республикаси Президентининг “Ўзбекистон Республикасида туризмни жадал 

ривожлантиришга оид қўшимча чора-тадбирлар тўғрисида” ПФ-5611 сонли 

фармони доирасида “2019-2025 йилларда Ўзбекистон Республикасида туризм 

соҳасини ривожлантириш концепцияси” қабул қилинган бўлиб, унга кўра 

“2019-2020 йилларда – туризмни ривожлантириш учун мустаҳкам қонунчилик 

базани яратишга қаратилган институционал ислоҳотлар, инфратузилмани 

модернизациялаш ва мамлакат брендини тарғиб қилиш” ҳамда “ягона миллий 

туризм брендини яратиш ҳамда унга асосан ҳар бир ҳудуднинг ўзига хос 

хусусиятидан келиб чиқиб, ҳудудларнинг туризм брендини яратиш” вазифаси 

белгиланган.  

Чунончи унда ички туризмни ривожлантириш бўйича ҳам алоҳида 

дастурлар ишлаб чиқиш белгилаб қўйилган. Бугунги кунда география, тарих, 

жисмоний маданият ҳамда туризм йўналиши талабалари учун дала 

амалиётлари ҳамда турли спорт туризми машғулотлари 

ташкиллаштирилмоқда. Шунинг учун ёш авлодни жисмоний баркамол ва 

маънавий етук инсон қилиб тарбиялаш воситаларидан бири сифатида ички 

туризмни ривожлантиришга катта эътибор қаратилиб бунда спорт туризми 

элементларидан фойдаланилмоқда. Спорт туризмининг асосий 

ҳаракатлантирувчи кучи: 

-биринчидан, мамлакатнинг турли минтақаларида ёки дунё 

мамлакатларида бўлиб ўтадиган айрим спорт мусобақаларида шахсан иштирок 

этиш зарурати. Спорт туризми иштирокчилари бу ҳолатда мухлис сифатида 

қатнашадилар; 

-иккинчидан, жисмоний тарбия ва спортга қўшилиш ёки ҳар қандай 

спорт тадбирлари ёки мусобақаларида иштирок этиш истаги (бу эрда спорт 

туризми иштирокчилари спортчилар ёки жисмоний тарбиячилар сифатида 

ҳаракат қилишади).      

Ушбу иккита энг йирик иштирокчилар гуруҳи спорт туризмининг 

асосини ташкил этади. Ҳозирги кунда миллионлаб одамлар тўғридан-тўғри 

спорт билан боғлиқ спорт ва оммавий тадбирларда бевосита иштирок этиш 

мақсадида мамлакатлар ва минтақалар бўйлаб ҳаракатланмоқда. Бундай муҳим 

миграция ташкилотчи мамлакат (ёки минтақа) иқтисодиёти учун катта 

иқтисодий аҳамиятга эга (1-расмга қаранг). Аввало, ижобий ўзгаришлар 

меҳнат бозорларига таъсир қилади. Хусусан, иқтисодиётнинг кўплаб 

тармоқларида янги иш ўринлари яратилмоқда, туристик баланси ва бошқа 

кўплаб микро ва макроиқтисодий кўрсаткичлар яхшиланмоқда. Спорт 

туризмининг маълум спорт тадбирларини мунтазам равишда ўтказадиган 

мамлакат ёки минтақа иқтисодиётига таъсири механизмларини батафсил 

кўриб чиқамиз.  
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Расм 1. Спорт туризмини тузилиши ва иқтисодий аҳамияти 

Миллий ва маҳаллий туризм ҳудудларининг брендини яратиб, узоқ ва 

яқин сайёҳни вужудга келтирувчи маконларда уларни кенг тарғиб қилиш 

глобал бозорларда муваффақият қозониш гарови бўлиши билан бирга, ҳудудий 

бренд стратегияларининг самарадорлиги мониторингини мунтазам амалга 

ошириб, мос манзилли чора-тадбирларни белгилаш, мамлакат туризм 

соҳасининг барқарор рақобатбардошлигига эришишни таъминлайди. Яъни, 

миллий бренднинг глобал даражадаги нуфузини билиш уни барқарор ошириш 

стратегияларини белгилашда муҳим аҳамият касб этиб, туризм ҳудуди бренди 

рақобатбардошлигини аниқлашнинг халқаро стандартларини ва 

методологиясини ўрганиш, бугунги куннинг ўта долзарб масаласи бўлиб 

ҳисобланади. 

Гоогле Травелернинг ҳисоботларига қараганда, саёҳат жойини танлаш 

жараёнида 70% га яқин ҳордиқ чиқармоқчи бўлган инсонлар ишонарли 

маълумот манбаи сифатида Интернетга мурожаат қиладилар. Худди шу 

тадқиқот натижаларига қараганда 64% саёҳатчилар қидирув сайтлари орқали 

туристик ҳудудларни танлайдилар. Дунё миқёсида миллионлаб потенциал 

туристлар қидирув сайтларида кўрганларидан шунчалик илҳомланадиларки, 

натижада ўз саёҳат ҳудудларини унинг онлайн имижига таянган ҳолда 
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танлайдилар. Умуман олганда, ҳудудий брендларни яратиш ва унинг 

самарадорлигини узлуксиз ошириб бориш бешта мақсадни кўзлайди, яъни 

экспортни кўпайтириш, инвестицияларни жалб қилиш, туризм соҳасини 

ривожлантириш, хорижий мутахассисларни ишчи кучи сифатида ҳудудга жалб 

қилиш, мамлакат машҳурлигини янада ошириш.  

Ушбу беш мақсаднинг турли эҳтиёжларга эга манфаатли томонлари 

мавжуд, яъни ишлаб чиқарувчилар, инвесторлар, сайёҳлар, меҳнат бозори, 

кенг омма. Манфаатли томонларнинг ўзига хос эҳтиёжлари бор, яъни 

тадбиркор ноёб товар ишлаб чиқаришни, инвестор устунликка эга бўлишни, 

сайёҳ янги ва хотирада қоладиган тажрибага эга бўлишни, мутахассис халқаро 

даражада тан олинишини, кенг омма бошқаларни қойил қолдиришни 

хоҳлайди. 

Блоом Cонсултинг ҳудудий брендлар рейтингини аниқлашда иқтисодий 

самарадорлик, рақамли талаб, ҳудуд бренди стратегияси рейтинги ва онлайн 

самарадорлик каби ўзгарувчанлардан фойдаланади. Иқтисодий 

самарадорликни аниқлаш мақсадида, УНWТО статистик маълумотларига 

асосланган ҳолда, мамлакатнинг туризм соҳасидан олган даромадларининг 

ўртача 5 йиллик кўрсаткичи олинади ва ўртача унинг ўсиш фоизи аниқланади. 

Рақамли талаб ўзгарувчанини ҳисоблаш мақсадида туризмга оид онлайн 

қидирувлар 5 та гуруҳга бўлинган 40 та бренд теглари, туристик ҳудуддаги 

диққатга сазовор жойлар ва саёҳат турлари билан боғлиқ калит сўзлар таҳлил 

қилинади. Одатда 3 818 000 та калит сўзлар инглиз, француз, итальян, испан, 

рус, немис, португал, япон ва хитой каби 9 та тил кесимида таҳлил қилинади. 

(1-жадвал) 

1-жадвал  

Блоом Cонсултинг томонидан Рақамли талабни ўрганиш 
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32. Қўриқхоналар  

33.Зиёрат туризми 

34. Барқарор ва 

қишлоқ туризми 

35. Тадбиркорлик 

36.Ёш жуфтлар 

37. Оилалар 

38. ЛГБТ 

39. Кексалар 
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бекпекерлар 

* Блоом Cонсултинг Cоунтрй Бранд Ранкинг. 2018-2020, cонтаcт@блоом-
cонсултинг.cом 

1.Транспорт тизими. Шубҳасиз, мухлислар, спортчилар ва 

мураббийларнинг оммаси қандайдир тарзда мусобақа ўтказиладиган жойга 

кўчиб ўтишлари керак. Одамларни белгиланган жойга этказиш функтсияси 

транспорт тизими томонидан амалга оширилади. Шундай қилиб, мухлислар, 
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спортчилар, мураббийлар, спорт журналистлари ва шарҳловчилар маълум вақт 

давомида денгиз, дарё, ҳаво, темир йўл ва автомобил транспортида 

йўловчиларга айланишади. Йўловчиларнинг транспорт эҳтиёжларини 

қондириш орқали транспорт тизими бунинг эвазига чипталарни сотишдан 

фойда кўради. Олинган фойдадан транспорт корхоналари солиқларни 

тўлайдилар, бу маҳаллий бюджетларни тўлдиради ва расмийларга минтақада 

яшовчи аҳолининг фаровонлигини оширишга имкон беради. 

Бундан ташқари, транспортга бўлган талабни яратиб, спорт туризми 

транспортда янги иш ўринларини яратиш учун асос бўлиб хизмат қилади – 

янги йўналишлар яратилмоқда, транспорт оқимлари кўпаймоқда, янги 

стантсия мажмуалари қурилмоқда. Шу билан бирга, ишчи кучига талабнинг 

ошиши ушбу соҳада иш ҳақининг ошишига олиб келади. 

2.Меҳмонхона бизнеси. Мусобақа ўтказиладиган жойга этиб келган 

спортчилар ва мухлислар вақтинча яшаш учун бирон бир жойда тўхташлари 

керак. Вақтинчалик турар жой хизматлари турли хил хизматлар ва хизмат 

кўрсатиш сифати, мотеллар, лагерлар ва сайёҳлик базаларига эга 

меҳмонхоналарни ўз ичига олган меҳмонхона мажмуаси томонидан тақдим 

этилади. Мухлислар ва спортчиларнинг меҳмонхона мажмуаси хизматларига 

бўлган талаби пировардида янги иш ўринларига айлантирилиб, мезбон 

минтақага пул ва валюта тушумларини олиб келади, чунки турист мухлислар, 

қоида тариқасида, спорт мусобақаларига боришни дам олиш, экскурсиялар ва 

маданий ҳордиқ билан бирлаштирадилар. Табиийки, улар ушбу тадбирларнинг 

барчасига минтақада қолган пулларни сарфлашади. 

3.Спорт иншоотлари. Замонавий йирик мусобақаларни (чемпионатлар, 

кубок учрашувлари, спартакиадлар, олимпиадалар) ўтказиш мос равишда 

ишлаб чиқилган ва қурилган спорт иншоотлари – стадионлар, бассейнлар, 

велосипед йўллари, автодромлар, чанғи чанғилари, спорт заллари ва спорт 

инфратузилмасининг бошқа таркибий қисмларисиз тасаввур қилиб бўлмайди. 

Ушбу турдаги энг янги спорт иншоотлари, қоида тариқасида, техник жиҳатдан 

мураккаб конгломератлардир. Уларни ишлаб чиқариш интеллектуал меҳнат ва 

капитал учун катта харажатларни талаб қилади. Ушбу ҳолат спорт 

иншоотларининг бозор қийматига бевосита таъсир қилади-замонавий спорт 

мажмуалари ва иншоотларининг нархи ўнлаб ва юз минглаб долларни ташкил 

этади, йирик иншоотларнинг қиймати эса ўн миллионлаб долларга етиши 

мумкин. 

Албатта, замонавий спорт иншоотларига молиявий инвеститсиялар осон 

ва қиммат иш эмас, шунинг учун ушбу соҳадаги лойиҳаларнинг барча 

нуанслари диққат билан тайёрланади ва ҳисоблаб чиқилади. Бироқ, бундай 

инвеститсияларни амалга оширишнинг фойдалари одатда харажатлардан бир 

неча баравар кўпдир. Бундан ташқари, олинган фойда икки хил хусусиятга эга: 

Биринчидан, спорт иншоотларига киритилган инвеститсиялар тўғридан-

тўғри фойда келтиради ва кейинги 4-5 йил ичида тўлайди; 

Иккинчидан, улар билвосита характерга эга, яъни йирик мусобақалар 

орасидаги вақт оралиғида қурилган спорт қуроллари маҳаллий спортчилар ва 
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жисмоний тарбиячилар томонидан қўлланилади, бу уларнинг ахлоқий ва 

жисмоний саломатлигини мустаҳкамлайди ва натижада меҳнат 

унумдорлигини оширишга ва ушбу ҳудуд фуқароларининг фаровонлигини 

оширишга олиб келади. 

Юқорида қайд этилган иқтисодий соҳалардан ташқари, спорт туризми 

иқтисодий комплекснинг бошқа тармоқларига ҳам фойдали таъсир кўрсатади. 

Хусусан, сайёҳларнинг эсдалик совғалари, озиқ-овқат, экскурсиялар, ўйин-

кулгиларга бўлган талаби хизмат кўрсатиш соҳасида, ҳисоб-китоб ва банк 

секторида, реклама бизнесида ва умумий овқатланиш соҳасида савдо ва 

тадбиркорликнинг сезиларли даражада ривожланишига олиб келади. 

Шубҳасиз, барча талаб янги иш ўринларининг пайдо бўлишида ва иш 

ҳақининг ошишида акс этади. 

Масалан, Жанубий Корея ва Японияда бўлиб ўтган 2002 йилги жаҳон 

чемпионати ташкилотчиларга 14 миллиард доллар олиб келди. Соф фойда ва 

жаҳон даражасидаги 10 стадион 500 минг иш ўрни яратди. 

Бундан ташқари, янги иш ўринларининг пайдо бўлиши жараёни 

"мултипликатор эффекти" деб аталадиган нарса билан бирга келади, бунда 

иқтисодиётнинг бир соҳасига инвеститсиялар нафақат унда, балки 

иқтисодиётнинг бошқа тармоқларида ҳам бандликнинг ошишига ва 

даромадларнинг ошишига олиб келади. Масалан, мусобақага келган 

спортчилар, мураббийлар, мухлислар, журналистлар ва шарҳловчилар озиқ-

овқатга талаб билдирмоқдалар. Ушбу маҳсулотларни сотиб олиб, улар аграр 

ишлаб чиқариш маҳсулотларига талабни яратадилар ва қишлоқ хўжалиги 

аллақачон ривожланишга туртки бермоқда. 

Шуни таъкидлаш керакки, хорижий саёҳатлар жараёнида одамлар бошқа 

халқларнинг маданияти, урф-одатлари ва минталети билан танишадилар, бир-

бирлари билан шахсий алоқаларни ўрнатадилар ва бир-бирларини яхшироқ 

тушуна бошлайдилар. Албатта, спорт туризми баъзида баъзи салбий 

кўринишларни ҳам ўз ичига олади – масалан, турли жамоалар мухлисларининг 

тўқнашуви ёки ютқазган спортчилар тарафдорларининг безорилик 

антиқалари. Бироқ, бу барча салбий ҳодисалар спорт туризмининг турли хил 

афзалликларини шубҳа остига қўйиши мумкин эмас. 
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  ИҚТИСОДИЁТНИ ГЛОБАЛЛАШИШИ ШАРОИТИДА ХАЛҚАРО 

ТУРИЗМ БОЗОРИНИ РИВОЖЛАНТИРИШ  
 

Тошмаматов Садирдин Нажмиддин ўғли 

Фарғона политехника институти тадқиқотчиси 
 

Аннотация. Мақолада ижтимоий-иқтисодий ўзгаришлар шароитида 

халқаро туризм бозорининг шаклланиши ва ривожланишининг умумий 

масалалари кўрилган. Халқаро туризм бозорининг асосий шартлари ва 

салоҳияти умумлаштирилган ва гуруҳлаштирилган, унинг функциялари 

тизимлаштирилиб, эволюцион ривожланиш омиллари таснифланган, 

шунингдек, жаҳон иқтисодиёти ва уни ташкил этувчи миллий иқтисодиётнинг 

барқарор ривожланиши учун платформани шакллантиришда халқаро туризм 

бозорининг роли кўрсатиб берилган. 

Калитли сўзлар: ижтимоий-иқтисодий ўзгаришлар,глобаллашиш, 

халқаро туризм бозори, дунё мамлакатлари, миллий иқтисодиёт, дунё 

минтақалари, жаҳон ҳудудлари, глобаллашув жараёнлари, хорижлик 

туристлар, туризм имконияти, билимларга асосланган иқтисодиёт, барқарор 

ривожланиш. 

Аннотация. В статье рассматриваются общие вопросы формирования и 

развития рынка международного туризма в условиях социально-

экономических трансформаций. Обобщены и структурированы основные 

условия и потенциалы рынка международного туризма, систематизированы 

его функции, классифицированы факторы его эволюционного развития, а 

также показана роль рынка международного туризма в формировании 

платформы устойчивого развития мировой экономики и образующих её 

национальных экономик.  

Ключевые слова: социально-экономические изменения, глобализация, 

международный туристический рынок, страны мира, национальная 

экономика, мировые регионы, мировые регионы, процессы глобализации, 

иностранные туристы, туристические возможности, экономика, основанная на 

знаниях, устойчивое развитие. 

Abstract. The article discusses the general issues of the formation and 

development of the international tourism market in the context of socio-economic 

transformations. In the course of the presentation of the work, the main conditions 

and potentials of the international tourism market are summarized and structured, its 

functions are systematized, the factors of its evolutionary development are 

classified, as well as the role of the international tourism market in the formation of 

a platform for sustainable development of the world economy and its constituent 

national economies. 

Key words: socio-economic changes, globalization, international tourism 

market, world countries, national economy, world regions, world regions, 

globalization processes, foreign tourists, tourism opportunity, knowledge-based 

economy, sustainable development. 
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Ижтимоий-иқтисодий ривожланиш жараёнларини 21 аср бошларидаги 

ҳолати, дунё мамлакатлари ва жаҳон ҳудудларининг бир-бири билан ўзаро 

боғлиқлиги кучайган, фан-техника ривожи таъсирида умумпланета 

миқёсидаги янги муаммоларни юзага келиши ва кескинлашуви ортган 

шароитда, глобаллашув жараёнларини янада шиддатли равишдаги тезлашиши 

билан тавсифланади. Интенсивлаштириш жараёнлари ривожланишининг бу 

босқичдаги энг аҳамиятли хусусиятларидан бири, ишлаб чиқаришнинг турли 

омилларини давлатлараро аралашиб кетиши ва молиявий капиталларни чегара 

билмас даражадаги ҳаракатидан иборатдир. Бунинг натижасида глобализация 

барча иқтисодий муносабатларни қамраб олувчи жараён сифатида намоён 

бўлиб, унинг барча элементлари бир-бири билан янада мослашган ҳолда 

ривожланишга сабабчи бўлмоқда.  

Дунё минтақалари бўйича халқаро туристларнинг келиши 1990 йилдаги 

435 млн. кишидан 2021 йилга келиб, 1млрд 500 млн кишига етган. Бу ерда 

етакчилик Европа минтақасига тегишли бўлиб, туристларнинг келишдаги 

ўсиш суръати юқори даражани ташкил этар экан. Халқаро туризмни 

ривожланишда ўзига жалб қилувчи, дам олиш, завқланиш учун хизмат 

қиладиган туристик объктларнинг ҳам мавжудлиги муҳим аҳамиятга эга. 

Масалан Европада мавзули парклар мавжуд бўлиб, кўплаб туристларни 

ташриф буюришига сабабчи бўлмоқда. Мана шундай масканлардан бири 

Ўзбекистон пойтахти Тошкентда ҳам бўлиб, Диснейленд ва Аквапарк 

фаолияти билан боғлиқдир. Улар 1997 йилдан бошлаб фаолият кўрсата 

бошлади ва нафақат Ўзбекистонда, балки Марказий Осиёда энг кўзга кўринган 

парк ҳисобланади. Унинг менежменти ва рекламаси билан яхши 

шуғулланилса, хорижлик туристларни кўплаб жалб этиш мумкин. Буни амалга 

ошириш учун паркнинг техник имкониятларини янада кенгайтириш ва 

объектлар сонини кўпайтириш, қўшимча инвестицияларни жалб қилиш лозим. 

Чет эл мамлакатлари тажрибаси бу йўлни энг самарали ва ютуқли эканлигидан 

далолат беради. Бунинг учун хорижий туристларни туристик маҳсулотларга 

бўлган талабини ўрганиш мақсадга мувофиқдир. Глобаллашув шаpоитида 

Ўзбекистонда туризмни  pивожлантиpиш чоpа-тадбиpлаpи ҳукумат 

томонидан белгиланган ва жуда кўп давлатлаp билан иқтисодий алоқалаp, 

туpли битимлаp, келишувлаp амалга ошиpилган ва ошиpилмоқда. Шу билан 

биp вақтда халқаpо туризмда амалга ошиpилиши муҳим бўлган ишлаpни 

қуйидагилаpдан ибоpат деб биламиз. 

    1.Халқаpо туризмда маpкетинг фолиятидан кенг фойдаланиш ва халқаpо 

бозоpлаpни эгаллаш учун интилиш; 

2.Ўзбекистоннинг туризм имкониятини бевосита чет эллаpнинг ўзида 

ахбоpот агентликлаpи оpқали таpқатиш ва оммалаштиpиш учун ҳаpакат 

қилиш; 

3. Туризм соҳасида ишлайдиган мутахассислаpни тайёpлаш, ўқитиш, 

улаp учун баpча имкониятлаpни яpатиб туристлаpга сифатли хизмат 

кўpсатишни йўлга қўйиш; 

4. Халқаpо туризм яpмаpкалаpида сурункали таpзда иштиpок этиш; 
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5. Ўзбекистоннинг халқаpо туризм бозорида амалга ошиpиш учун 

кеpакли бўлган фаолият туpлаpи ва сифати бўйича буклетлаp, пpоспектлаp ва 

хакозалаpни таpқатиш; 

6. Халқаpо туризмда биpгаликда фаолият юpита оладиган қўшма 

коpхоналаp, компаниялаp ва ҳакозалаpни тузиш ва улаpни фаолиятини кенг 

йўлга қўйиш. 

7. Туpли кичик шаклга эга бўлган туристлик комплекслаpда pақобат 

муносабатлаpини янада кучайтиpиш ва бошқа тадбиpлаp муҳим аҳамиятга 

эгадиp. 

Ўзбекистон Республикаси ҳам бошқа ҳамдўстлик мамлакатлари қатори 

халқаро туризмни ривожлантириш чора-тадбирларини кўриб, ўзининг миллий 

моделига асосанган туризмни шакллантириш учун ҳаракат қилмоқда. Бу 

модел ички имкониятларга, ўзбек халқининг менталитетига ва жаҳон 

стандартларига мос келадиган талабларни ҳисобга олган ҳолда амалга 

оширилиши лозимлиги таъкидланмоқда. Яна шу нарсани ҳисобга олиш 

лозимки, инсонларни туризмга ундайдиган ҳолатлар нималардан иборат ? 

Нима учун улар айрим ҳолларда асаб тарангликларига дучор бўлиб, ўз 

пуллари ва куч-ғайратларини сарфлаб туристик сафарга отланадилар? Қаерга 

бориш, нима мақсадда боришни танлаш хозирги шароитда жуда ҳам беҳисоб 

бўлиб, улардан саноқли йўналишларнигина у ёки бу шахс аниқлаши мумкин. 

Шу билан бир вақтда халқаро миқёсда қаул қилинган йўналишлар бўйича 

туризмни ривожлантириш ҳам муҳим масалалардан ҳисобланади.  

Таъкидлаш жоизки, глобаллашув шароитида туризм тармоғини 

бошқаришнинг илмий-назарий асослари, унга таьсир этувчи омиллари мега 

трендлар ҳамда билимларга асосланган иқтисодиётнинг шаклланиш 

жараёнида ўзгариб бормоқда. Жумладан, миллий иқтисодиётимизнинг ҳар бир 

корхонаси ички ва ташқи рақобат шароитида фаолият олиб боради. Жаҳонда 

юз бераётган инновациялар таьсирида ишлаб чиқаришда янги билимларга 

асосланган инновацион технологияларни жорий этиш зарурати ортиб 

бормоқда. Ўз навбатида ишлаб чиқаришдаги инновациялар харидорларнинг 

ҳатти ҳаракатини олдиндан башорат қилиб бўлмайдиган даражада ўзгаришига 

сабаб бўлмоқда. Айниқса, бундай ўзгаришлар туризм тармоғига ва унинг 

корхоналарига хосдир. Жумладан, туризмда оммавий туризмдан индивидуал 

туризмга ўтиш зарурати туғилмоқда. Бундай шароитда глобал 

тенденцияларнинг туризм корхоналарини бошқаришга таьсирини комплекс 

ўрганиш, туризм корхоналари фаолиятини миқдор ва сифат жиҳатидан 

тизимли таҳлил этиш, бу жараёнда интернет тизимидан, АКТ ва иқтисодий 

математик усуллардан кенг фойдаланиш зарурати туғилмоқда. 

Тадқиқотлар шундан далолат берадики, замонавий туризм тармоғи ва 

мажмуасининг мазмун моҳияти, ривожланиш мезонлари тубдан ўзгариб 

бормоқда. Демак, туризм тармоғи ёки унинг корхонасини бошқариш 

услублари, маркетинг стратегиялари ва ривожланиш парадигмалари ҳам 

глобаллашув таьсирида такомиллаштиришни талаб этади. Пировард натижада 

туризм тармоғини бошқаришда стратегик қарорларни қабул қилишда жаҳон 
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молиявий иқтисодий инқироз таъсирини инобатга олишни, рақобат 

муҳитининг чигаллашганини, ишлаб чиқаришни модернизациялаш 

заруратини ҳисобга олмоқ даркор. Бундай шароитда туризм тармоғи 

корхоналарини бошқаришда маркетинг стратегияларини шакллантиришнинг 

илмий ёндашувларини янада такомиллаштиришни талаб этади. 

Изланишлаp натижаси шуни кўpсатмоқдаки, халқаpо туризм бозоpини 

pивожлантиpишда меҳмонхона комплекслаpи билан биpгаликда, меҳмонхона 

ҳисобланмаган, аммо унинг функциясини бажаpадиган объектлаpдан ҳам кенг 

фойдаланиш мақсадга мувофиқдиp. Меҳмонхоналарда жойлашиш ягона 

тунаш жойи эмас. Кемпинглар, пансионатлар, ётоқхоналар, шунингдек 

кўплаган хусусий квартираларда, хонадонларда ҳам туристлар учун тунаш 

жойини ташкил қилиш имконияти бор. Ўзбекистонда хусусий меҳмонхоналар 

сонини кўпайтириш ҳам шу куннинг муҳим талабларидан биридир. Унинг 

ҳиссаси Ўзбекистондаги жами меҳмонхоналарнинг 5 фоизини ташкил этади 

халос. Жаҳон тажрибаси шуни кўрсатадики, туристларни жойлаштиришда 25 

фоиздан кўпроқ туристик фондлар ҳиссаси айнан хусусий меҳмонхоналарга 

тўғри келар экан. Туристлаpни жойлаштиpишда, одатда бундай объектлаp 

жуда қулай ва содда бўлиб улаpни самаpадоpлиги юқоpидиp. Кемпинглаp 

шахсий хонадонлаp, дам олиш уйлаpи, ёшлаp уйи, туристик масканлаpи, 

оилавий клублаp ва ҳакозалаp туристлар учун жуда қулай бўлган 

масканлаpдиp. Туризмда булаpнинг ичида кенг таpқалгани ва аpзони 

кемпинглаpдиp. Лекин Ўзбекистон шаpоитида кемпинглаpни pивожланиши 

учун кенг имкониятлаp шаpт-шаpоитлаp мавжуд бўлсада, аммо улаpни қуpиш, 

фойдаланиш ишига катта аҳамият беpилмаяпти. Ваҳоланки халқаpо туризм 

йўналиши бўйича ташpиф буюpадиган туристларнинг кемпинг каби 

масканлаpдан фойдаланиши улар учун жуда қулайлик туғдиради. Айниқса 

ҳозиpги бозоp иқтисодиёти шаpоитида мавжуд бўлган иқтисодий 

қийинчиликлаp давpида ички туристлаpимиз учун бундай масканлаpдан 

фойдаланиш аpзон ва қулайдиp. Бундай масканлаpда одатда одамлаp гавжум, 

фақат халқаpо туристлаp эмас, балки Ўзбекистон фуқаpолаpи бўлган 

туристлаpни ҳам тез-тез ташpиф буюpадиган жойлаpида қуpилиши ва 

фойдаланишини мақсадга мувофиқ деб ҳисобланади. Масалан, Фаpғона 

водийсининг "Шоҳимаpдон" деган қадамжо жойлаpи шулаp жумласига 

киpади. Ёз ойларида бу маскан кўпчилик учун оромбахш жой ҳисобланади ва 

бу ерга кўплаб дам олувчи, саргузашт қилувчи, табиат манзараси бўлган тоғ, 

дарё, кўллар ва ҳакозалардан завқланиш мақсадида туристлар кўплаб ташриф 

буюришади. Аммо бу ерда замонавий арзон кемпингларни йўқлиги хориждан 

ташриф буюрадиганлар учун йўл берк эканлигидан далолат беради. 

Ваҳоланки бу ерда ҳар йили ва ҳатто қиш ойларида ҳам валюта ишлаш 

имконияти мавжуд бўлиб, бу масалага чуқур ёндашмаслик, ва бу соҳада 

тадбиркорлик масалаларига бепарволик натижасида катта имкониятлар бой 

берилмоқда. Бу ерда асосан ички туристлар ташриф буюришади. Улар учун 

ҳам бу ерда кўп ҳолларда етарли сервис кўрсатилмаяпти. 
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     Ўзбекистон Евроосиёнинг йўллари чорраҳасида жойлашган бўлиб, 

Осиёга, Европага чиқиш учун қулай имкониятларга эгадир. Бу ҳолат 

келажакда республика ташки иқтисодий фаолиятини кўплаб давлатлар билан 

амалга ошириш имкониятларини туғдиради ва технологияларни, сармояларни, 

маданий бойликларни давлатлараро ўзаро алмаштириш имконини беради. 

 Ўзбекистонда туризм индустрияси ва инфраструктураси, шу жумладан, 

туристик хизмат соҳаси умуммамлакат миқёсида олиб борилган 

хусусийлаштириш ҳамда бозор иқтисодиёти тизимига ўтиш жараёни 

талабларига мос ҳолда қайта ислоҳ қилинди. Аммо бу соҳада ҳануз қатор 

муаммолар, ҳатто унинг ривожига ғов бўлиб турган "тўсиқлар" ҳам мавжуд. 

Мамлакатимиз туризм тизими тараққиётининг жадал ривожланишига салбий 

таъсир кўрсатиб турган омиллардан бири туристик хизматлар бозорининг 

талаб даражасида эмаслигидир. Бу эса, ўз навбатида, туризм индустрия-

сининг катта туристик ресурсларга эга бўлган ҳудудларда соҳани 

ривожлантириш имкониятини чегаралаб қўяди. 
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КОРПОРАТИВ БОШҚАРУВДА НАЗОРАТ ФУНКЦИЯСИНИНГ 

МАҚСАД ВА ВАЗИФАЛАРИ 

 

Тошпулатов Фаррух Бахтиёрович 

Мустақил изланувчи  

Тошкент Кимё халқаро университети  

 

Аннотация. Мақолада барқарор инновацион ривожланишга ўтиши 

назорат функциясига янги вазифаларни белгилаш, хўжалик юритувчи субъект 

фаолияти самарадорлигини таъминлаш учун ички назорат ва ички аудитда 

тегишли ўзгаришлар киритиш талаб этилиши илмий асосланган. Назорат 

функциясининг вазифаларидан бири ташкилотни фаолиятдаги ўзгаришларга 

мослаштиришдан иборат бўлиб, кўпинча инновациялар улардан мақбул 

фойдаланишни таъминлайдиган тегишли ўзгаришлар йўқлиги сабабли 

сезиларли ижобий таъсир кўрсатмаслиги илмий асосланган, ички назорат 

самарадорлигини оширишнинг ташкилий-иқтисодий хусусиятларини 

такомиллаштириш бўйича илмий-назарий таклифлар ишлаб чиқилган.  

Калит сўзлар: ички назорат, корпоратив бошқарув, назорат функцияси, 

назорат амаллари, инвестиция қарорлари, инновацион ривожланиш, назорат 

ҳаракатлари, харажатлар устидан назорат, инновацион маҳсулот. 

Аннотация. В статье научно-теоретическим путем рассматриваются 

переход корпоративного управления к устойчивому инновационному 

развитию научно обоснован тем фактом, что контрольная функция 

необходима для постановки новых задач, внесения соответствующих 

изменений во внутренний контроль и внутренний аудит с целью обеспечения 

эффективности деятельности хозяйствующего субъекта. Одной из функций 

контрольной функции является адаптация организации к изменениям в 

деятельности, и часто научно обосновано, что инновации не оказывают 

существенного положительного эффекта из-за отсутствия соответствующих 

изменений, обеспечивающих их оптимальное использование, 

организационное повышение эффективности внутреннего контроля. 

Ключевые слова: внутренний контроль, корпоративное управление, 

контрольная функция, контрольные процедуры, инновационное развитие, 

контрольные действия, контроль затрат, инновационный продукт, 

искусственный интеллект. 

Abstract. The article examines the goals and objectives of control aimed at the 

development of sustainable innovations in corporate governance in a scientific and 

theoretical way. Compliance with the principles of sustainable development sets 

goals and objectives that take into account not only economic growth, but also social 

and environmental factors.  The transition of corporate governance to sustainable 

innovative development is scientifically justified by the fact that the control function 

is necessary for setting new tasks, making appropriate changes to internal control 

and internal audit in order to ensure the efficiency of the business entity. 
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Keywords: control, internal control, control function, control procedures, 

innovative development, control actions, cost control, innovative product, artificial 

intelligence. 

 

Бизнесни баҳолаш мезонлари нафақат молиявий натижалар, балки 

сифатли корпоратив бошқарув, ахборотнинг очиқлиги ва шаффофлиги, глобал 

муаммоларга жалб қилиш, масалан: атроф-муҳитни муҳофаза қилиш, 

ижтимоий тенгликни таъминлаш билан ҳам чамбарчас боғлиқ.  

PwC67 аудиторлик-консалтинг компанияси томонидан 2022 йил октябрь 

ойида ўтказилган сўров натижаларига кўра [2] респондентларнинг 89 фоизи ўз 

корпоратив бошқарувининг миссияси ва стратегиясига барқарор ривожланиш 

тамойилларини жорий этиш бўйича ҳаракатларни амалга оширмоқда – 

таққослаш учун, 2021 йилда бу кўрсаткич атиги 68 фоизни ташкил этган. 

Глобал фойдадан ташқари, компания барқарор ривожланишни амалга 

оширишда ўз манфаатларини кўзлайди: МSCI Inc68 маълумотларига кўра, 

фаолияти барқарор ривожланиш мақсадлари (кейинги ўринларда БРМ деб 

юритилади) билан боғлиқ бўлган компанияларнинг рентабеллиги МSCI 

АCWI69 индексига киритилган компанияларнинг ўртача 3 фоизига тўғри 

келади [3]. Барқарор ривожланиш мавзусининг кенг тарқалиши замонавий 

воқеликдаги бизнеснинг қиймати нафақат молиявий кўрсаткичлар билан, 

балки хўжалик юритувчи субъект фаолиятининг молиявий боғлиқлиги 

бўлмаган жиҳатлари билан ҳам боғлиқ. Барқарорликка асосланган 

компаниялар ўрта ва узоқ муддатли истиқболда барқарорликни ҳисобга олган 

ҳолда манфаатдор томонлар томонидан кўпроқ инвестицион жозибадор деб 

ҳисобланади: PwC компаниясининг сўровномасида иштирок этган 

директорларнинг ¾ дан ортиғи молиявий бўлмаган ҳисоботларнинг 

бизнеснинг инвестицион жозибадорлигига ижобий таъсирини тан олади [2].  

Барқарор ривожланиш концепциясини амалга ошириш инновациялар 

билан чамбарчас боғлиқ: БМТ барқарор ривожланишнинг асосий глобал 

мақсадларидан бири сифатида 9-мақсад “Саноатлаштириш, инновация ва 

инфратузилма” [4] ни таъкидлайди. Бунинг сабаби шундаки, барқарор 

ривожланиш тамойилларини жорий этиш кўплаб корхоналардан жамият ва 

 
67 PricewaterhouseCoopers консалтинг ва аудит хизматларини таклиф қилувчи халқаро компаниялар 

тармоғидир. PwC ҳар бири алоҳида юридик шахс бўлган Интернацонал Лимитед компаниялари тармоғига 

кирувчи компанияларни англатади. 
68 МSCI глобал инвестицион ҳамжамият учун муҳим қарорларни қўллаб-қувватлаш воситалари ва 

хизматларининг етакчи етказиб берувчиси ҳисобланади. Тадқиқотлар, маълумотлар ва технологиялар бўйича 

50 йилдан ортиқ тажрибага эга бўлган ҳолда, мижозларга хавф ва даромаднинг асосий омилларини тушуниш 

ва таҳлил қилиш ва янада самаралироқ портфелларни ишончли яратиш имконини бериш орқали яхшироқ 

инвестиция қарорларини қабул қилади. Мижозлар инвестиция жараёнининг шаффофлигини тушуниш ва 

яхшилаш учун фойдаланадиган саноатнинг етакчи тадқиқот ечимларини яратади. 
69 МSCI АCWИ индекси, МSCI нинг энг йирик глобал капитал индекси 23 та ривожланган ва 24 та 

ривожланаётган бозорларда йирик ва ўрта даражадаги қимматли қоғозларнинг тўлиқ имкониятлар 

тўпламининг ишлашини ифодалаш учун мўлжалланган. 2022 йил май ҳолатига кўра, у 11 сектор бўйича 2933 

дан ортиқ таркибий қисмларни ва ҳар бир бозорда эркин ўзгарувчан бозор капиталлашувининг тахминан 85% 

ни қамраб олади. Индекс МSCI нинг Глобал Инвестабле Маркет Индех (ГИМИ) методологиясидан 

фойдаланган ҳолда яратилган бўлиб, у минтақалар, бозор капитали ўлчамлари, секторлар, услублар 

сегментлари ва комбинацияларни акс эттирувчи ўзгаришларни ҳисобга олишга мўлжалланган. 
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табиатга камроқ зарар етказадиган янги ишлаб чиқариш турларига сармоя 

киритишни талаб қилади. Муқобил ечимларни топиш жараёнида инновацион 

технологиялар ишлаб чиқилмоқда. Масалан, нефть гиганти BP70 атроф-

муҳитни тартибга солишнинг кучайиши натижасида ўз стратегиясини қайта 

кўриб чиқди ва 2025 йилга келиб қайта тикланадиган энергия манбаларини 

2025 йилгача 20 гВт ва 2030 йилга келиб 50 гВт гача ошириш учун сармоя 

киритишни режалаштирмоқда [5]. 

Бу борада, 2022–2026 йилларга мўлжалланган янги Ўзбекистоннинг 

тараққиёт стратегиясида 51-мақсад сифатида “Иқтисодиётга инновацияларни 

кенг жорий қилиш, саноат корхоналари ва илм-фан муассасаларининг 

кооперация алоқаларини ривожлантириш” белгиланган бўлиб, унга кўра 

инновацион ҳудудга айлантирилаётган туманларда мавжуд аналогларидан 50 

фоизгача арзонлаштирилган ва сифатли, хом ашё нархига нисбатан 2-3 

баравар юқори қўшилган қиймат яратадиган инновацион маҳсулотлар ишлаб 

чиқариш технологияларини ўзлаштириш, шу жумладан умумий қиймати 165,9 

миллиард сўмлик жами 195 та лойиҳани амалга ошириш назарда тутилган [1]. 

Иқтисодиётнинг, жумладан корпоратив бошқарувнинг барқарор 

инновацион ривожланишга ўтиши назорат функциясига янги вазифаларни 

қўяди: хўжалик юритувчи субъект фаолияти самарадорлигини таъминлаш 

учун ички назорат ва ички аудитда тегишли ўзгаришлар киритиш талаб 

этилади.  

Назорат функциясининг энг муҳим вазифаси хўжалик юритувчи 

субъектнинг барқарор инновацион ривожланиш соҳасидаги фаолиятини 

амалга ошириш учун тўғри пойдеворни таъминлашдир, жумладан муайян 

ходимларга янги вазифаларни бажариш учун жавобгарликни юклаш, 

фаолиятнинг янги турларини тартибга солиш, операцион режаларга етакчилик 

стратегиясини жорий этиш, шунингдек корпоратив тузилишга тегишли 

ўзгартиришлар киритиш ва ҳ.к.  

Корпоратив бошқарувнинг назорат муҳитига ўзгартиришлар киритиш 

ажралмас шартдир, чунки норматив-меъёрий ҳужжатларда ва ташкилий 

тузилмаларда тегишли ўзгаришларни акс эттирмасдан, барқарор инновацион 

ривожланишга ўтиш компаниянинг баёноти билан қўллаб-қувватланмайди. 

Масалан, ташкилотнинг БМТнинг 4-мақсади “Сифатли таълим” [4] мақсадини 

устувор йўналиш сифатида ажратиши бюджетдан маблағ ажратилиши керак 

бўлган тегишли инвестицияларни амалга оширишни, таълим муассасалари ёки 

бошқа таълим ташкилотлари билан ҳамкорлик қилиш учун масъул бўлган 

ходимларнинг ишини, ходимларни ўқишга ундайдиган тегишли корпоратив 

маданиятни яратишни талаб қилади.  

 
70 Компания дунёнинг кўплаб минтақаларида, ҳам қуруқликда, ҳам шелфда ва очиқ денгизда нефт ва газ 

ишлаб чиқаради. 2021 йил охирида БПнинг тасдиқланган захиралари нефт эквиваленти 16,954 миллиард 

баррелни ташкил этди, шундан 9,59 миллиард баррел (1,31 миллиард тонна) нефт, 534 миллион баррел газ 

конденсати ва 39,615 триллион куб метр табиий газ. фут (1,12 триллион кубометр). Захираларнинг асосий 

қисми (94%) бошқа нефт компаниялари билан қўшма корхоналарга тегишли. Асосий конлари АҚШ, Ангола, 

БАА, Аргентина, Австралия, Озарбайжон, Миср, Ироқ, Тринидад ва Буюк Британияда жойлашган. 
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Назорат функциясининг вазифаларидан бири ташкилотни фаолиятдаги 

ўзгаришларга мослаштиришдир – кўпинча инновациялар улардан мақбул 

фойдаланишни таъминлайдиган тегишли ўзгаришлар йўқлиги сабабли 

сезиларли ижобий таъсир кўрсатмайди. Масалан, стандарт ҳужжатларни 

автоматик равишда тўлдиришни амалга оширадиган электрон ҳужжат 

айланиши ва роботларнинг жорий этилиши, агар ҳужжатларнинг аксарияти 

ходимлар томонидан қоғоз шаклида тузилиши ва сақланишини давом эттирса, 

бизнес-жараёнларнинг самарадорлигини бироз оширади. Ушбу янгилик 

компания фаолиятига сезиларли таъсир кўрсатиши учун ички назорат 

тизимидаги ўзгаришлар зарур: ҳужжатларни тайёрлаш ва сақлаш бўйича янги 

регламентни рўйхатдан ўтказиш, ходимларни янги қоидалар тўғрисида 

хабардор қилиш, электрон ҳужжат айланиши бўйича назорат тартиб-

таомилларини ўтказиш, назорат тартиб-таомилларини ўтказиш муддатлари ва 

даврийлигини белгилаш, ходимларни рақамлаштиришга асосланган баҳолаш 

мезонларини ишлаб чиқиш ва бошқалар.  

Назоратнинг навбатдаги вазифаси барқарор инновацион ривожланишни 

ташкил этиш билан боғлиқ қоидабузарликларнинг олдини олиш, аниқлаш ва 

бартараф этишдир. Тегишли тажрибага эга бўлмаган ҳолда янги вазифаларни 

бажариш кўпинча хатолар ёки адолатсиз ҳаракатлар туфайли 

режалаштирилган натижалардан оғиш билан бирга келади. Бузилишнинг 

олдини олиш учун янги вазифани бажариш билан боғлиқ хавфларни батафсил 

таҳлил қилиш, шунингдек аниқланган қоидабузарликлар тўғрисида тегишли 

маълумот ва алоқа зарур. Бузилишларни аниқлаш учун вазифани бажариш 

билан боғлиқ назорат тартиб-қоидаларини ишлаб чиқиш керак, масалан, 

мустақил қайта ҳисоблаш билан таққослаш орқали электрон ўлчаш 

тизимларининг хатосини даврий ўлчаш. Кўпинча, назорат ҳаракатлари 

бузилишларнинг олдини олиш ва аниқлаш билан бир вақтда боғлиқ, масалан, 

маълумотлар базаларига ҳужумларни симуляция (сунъий (масалан, механик 

ёки компьютерли) системадан фойдаланиб, қандайдир физик жараённи 

ўзгартириш) қилиш бир вақтнинг ўзида мавжуд заифликларни аниқлашга 

ёрдам беради ва фойдаланувчиларнинг салоҳиятли таҳдидлар тўғрисида 

хабардорлигини ошириш орқали келажакда ахборот тизимининг ҳужумларга 

таъсирини камайтиради.  

Кўпгина ҳолларда тижорат ташкилотларининг экологик ва ижтимоий 

соҳалардаги фаолияти қиймат жиҳатидан ишончли тарзда акс эттирилиши 

мумкин эмас: бундай ташаббусларнинг компанияга таъсирини пул оқимлари 

нуқтаи назаридан баҳолаш жуда қийин. Кўпинча ESG71 дастурларига 

инвестицияларнинг фойдаси молиявий бўлмаган кўрсаткичлар шаклида 

ифодаланади ёки молиявий натижаларга билвосита таъсир қилади, масалан, 

таълим дастурларини молиялаштириш ва ихтисослаштирилган таълим 

муассасалари билан ҳамкорлик ходимларнинг малакасини оширади, бу эса 

 
71 ESG қисқартмаси – Атроф-муҳит, ижтимоий ва корпоратив бошқарувни англатади. Мамлакат 

иқтисодиётининг глобал рақобатбардошлиги ва барқарор ривожланиш мақсадларига эришиш қобилияти кўп 

жиҳатдан ESG лойиҳаларини ишлаб чиқиш, баҳолаш ва бошқариш бўйича мутахассисларга боғлиқ бўлади. 



Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

504 
 

меҳнат унумдорлигига ижобий таъсир қилади, аммо бу таъсирни пул 

кўринишида баҳолаш қийин. Худди шундай ҳолат ҳам имиджни яхшилашга 

қаратилган хайрия дастурлари билан юзага келди – компаниянинг обрўси 

кўплаб омиллар таъсирида шаклланади ва унинг молиявий натижаларга 

таъсири талабнинг эгилувчанлиги, бозор ҳолати ва бошқа жиҳатларга боғлиқ.  

Натижада, барқарор ривожланиш дастурларининг молиявий фойдалари 

кам прогноз қилинмоқда, шунингдек, ушбу соҳадаги кўрсаткичлар камдан-

кам ҳолларда юқори раҳбарият фаолиятини баҳолаш мезонларига киритилган, 

кўплаб компаниялар ушбу дастурларнинг бажарилиш ҳолати устидан етарли 

назоратни амалга оширмайдилар. Узоқ муддатли истиқболда бундай ёндашув, 

аксинча, қўшимча йўқотишларга олиб келиши мумкин, чунки тадбирларнинг 

бажарилиши номаълум муддатга кечиктирилади.  

Ташкилотнинг барқарорлиги ташқи ўзгаришларга мослашишни ҳам 

назарда тутади – динамик инновацион муҳит шароитида компания “бузғунчи 

технология” "пайдо бўлиши туфайли бозор улушини йўқотиши мумкин. 

Бундай технологияларга мисоллар мобил телефонлардир, уларнинг пайдо 

бўлиши билан пейжерлар ва таксофонлардан фойдаланиш даражаси кескин 

пасайган. Бошқарув функциясининг вазифаси менежмент стратегияни ўз 

вақтида қайта кўриб чиқиши учун хўжалик юритувчи субъектнинг 

фаолиятини хавф остига қўядиган тенденцияларни кузатишдир. Масалан, 

кино камераларини ишлаб чиқарган Cаnоn компанияси ўз ишлаб чиқаришини 

рақамли камераларга йўналтирди ва янги технологияда етакчига айланди. 

Кино камераларининг кўплаб бошқа ишлаб чиқарувчилари ўз вақтида 

алмаштириш технологияси хавфини аниқламадилар ва ўз маҳсулотларига 

талабнинг пасайиши туфайли йўқотишларга дуч келишди.  

Компаниянинг барқарорлиги нафақат ташқи, балки ички омиллар билан 

ҳам ажралиб туради. Назорат функциясининг вазифалари хўжалик юритувчи 

субъектнинг бизнес жараёнларининг барқарорлигини таъминлашни ўз ичига 

олади: кўпинча ташкилот барқарор инновацион ривожланиш дастури 

доирасида киритилган ўзгаришларга мослашишга вақт тополмайди.  

Назорат функциясининг вазифалари чиқарилган ҳисоботларнинг 

барқарор ривожланиш соҳасидаги тегишли стандартлар талабларига 

мувофиқлигини таъминлашни ўз ичига олади (компания ушбу стандартларга 

риоя қилиш фактини кўрсатганда), ошкор қилинган маълумотларнинг 

қуйидаги сифат хусусиятларини таъминлаш: долзарблиги, тўлиқлиги ва 

аниқлиги, шаффофлиги, долзарблиги ва бошқалар. 

Вазифанинг амалга оширилишини таъминлаш учун қуйидаги шартларни 

бажариш керак: ходимларнинг стандартлар талаблари тўғрисида 

хабардорлиги, зарур маълумотларни ўлчаш имконияти мавжудлиги, ошкор 

қилишнинг етарлилигини баҳолаш учун малакали кадрларнинг мавжудлиги, 

турли бўлимлардан маълумотларни бирлаштириш имкониятини таъминлаш.  

Назорат функциясининг бир қисми бўлган ички аудитга келсак, унинг 

учун янги вазифа ички назоратдаги ўзгаришларнинг самарадорлигини 

баҳолаш, уни такомиллаштириш имкониятларини аниқлаш бўлади. 
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Бинобарин, ички аудитор барқарор инновацион ривожланиш устидан 

назоратни услубий қўллаб-қувватлайди.  

Шундай қилиб, ташкилотнинг барқарор ривожланишга 

йўналтирилганлиги назорат функциясининг жавобгарлик соҳасининг 

сезиларли даражада кенгайишига олиб келади. Назорат функциясининг 

самарадорлигини таъминлаш учун ички назорат ва ички аудитни ташкил этиш 

усулларини такомиллаштириш зарур. 
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ЗАМОНАВИЙ МЕНЕЖМЕНТ ВА МАРКЕТИНГ СОҲАЛАРИДА 

КАДРЛАР БИЛАН ИШЛАШНИ ТАКОМИЛЛАШТИРИШ 

МАСАЛАЛАРИ 

 

Тўхтабоев Абдурашид  

Андижон машинасозлик институти  

Бухгалтерия ҳисоби ва менежмент  

кафедраси профессори  

 

Аннотация. Изланиш менежмент ва маркетинг соҳаларида мутахассис 
кадрлар билан ишлаш ҳолатини ўрганиш ва танқидий таҳлил қилиш асосида 

уларни тайёрлаш, қайта тайёрлаш ва малакасини ошириш, танлаш, жой-

жойига қўйиш ва ишлаш тамойиллари ва механизмларини такомиллаштириш 

масалалари бўйича тавсия ҳамда таклифлар ишлаб чиқишга қаратилган.  

Таянч иборалар: бизнес тузилмалари, кадрлар, кадрлар сиёсати,  

кадрлар билан ишлаш, қайта тайёрлаш, малакасини ошириш, мотивация, 

ташкилот маданияти. 

Аннотация. Исследование направлено на изучение и критический 

анализ ситуации работы со специалистами в области менеджмента и 

маркетинга, на основе их подготовки, переподготовки и повышения 

квалификации, отбора, расстановки и разработки рекомендаций и 

предложений по вопросам совершенствования принципов и механизмов 

работы. 

Ключевые слова: бизнес-структуры, персонал, кадровая политика, 

управление персоналом, переподготовка, повышение квалификации, 

мотивация, организационная культура. 

Abstract. The research is aimed at studying and critically analyzing the 

situation of working with specialist personnel in the fields of management and 

marketing, on the basis of their preparation, retraining and upgrading their 

qualifications, selection, placement, and development of recommendations and 

proposals on the issues of improving the principles and mechanisms of work. 

Key words: business structures, personnel, personnel policy, personnel 

management, retraining, professional development, motivation, organizational 

culture. 

 

Бугун олдимизда турган буюк мақсадлар, стратегик вазифаларни 

тўлақонли амалга ошириш, мавжуд муаммо ва масалаларни ҳал этиш, 

жумладан миллий иқтисодиётни, унинг тармоқ ва соҳаларини, бизнес 

тузилмаларини замон талаблари асосида ривожлантириш ҳамда уларнинг 

самарали фаолият юритишини таъминлаш билимли, юқори салоҳиятга эга 

бўлган малакали, юртга фидоий, ташаббускор ва халол кадрларга бевосита 

боғлиқдир. Шу муносабат билан мамлакатда инсон қадри устиворлигини, 

унинг капитали ривожини таъминлашга ва таълим-тарбия масалаларига 

давлат сиёсатининг устивор йўналиши сифатида қаралмоқда. 
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Ўзбекистон Республикаси Президенти таъкидлаганидек, “Бошқарув 

соҳасида мустақил, янгича фикрловчи, масъулиятли, ташаббускор, 

бошқарувнинг илғор усулларини эгаллаган, ҳалол, ватанига ва халқига 

садоқатли кадрларни тайёрлаш бўйича самарали тизимни яратмасдан, сифат 

ўзгаришларига эришиб бўлмайди”. Шунингдек, “Бизнинг кўламли 

режаларимизни ҳаётга тадбиқ этиш учун кадрлар билан ишлашнинг бутун 

тизимини такомиллаштириш бўйича қатор чора-тадбирларни амалга 

оширишимиз керак бўлади”. 

Ҳозирги кунга келиб бизнес тузилмаларини бошқариш бўғинларида 

янги шароитлар талабига жавоб берадиган замонавий менежер ва маркетолог 

мутахассис кадрлар етишмовчилиги муаммосига рўбарў келинди.  

Шу билан бирга айрим соҳа, тармоқ ва корхоналарда маҳсулот 

бозорлари ва ташкилот ҳолатини таҳлил қилиш, унинг кучли бош омилларини 

баҳолаш, стратегик ривожланишни белгилаш, маҳсулот бозорларини тадқиқ 

қилиш, ички ва ташқи боғланишларни мувофиқлаштириш, айниқса, ишлаб 

чиқариш ва бошқариш самарадорлигини таъминлашда ҳамон оқсоқликларга 

йўл қўйилаётгани ҳам ҳеч кимга сир эмас. 

Юқоридагилар кутилган умумдавлат даражасидаги натижаларга 

эришишга маълум даражада тўғаноқ бўлмоқда. Шунинг учун давр жамият 

тафаккурини, кадрлар салоҳиятини янги бозор муносабатлари, миллий- 

маънавий талаблар асосида янгилашни тақозо этмоқда. 

Шу билан бирга жойларда амалиётчи мутахассислар билан суҳбатларда 

уларнинг корхона самарадорлигини таъминлаш, лойиҳавий таҳлил, тизимли 

ва ҳолатли ёндашув, замонавий менежмент ва маркетинг асосларини, 

бизнесни баҳолашни, илғор хорижий тажрибаларни, илм-фан ютуқларини 

мунтазам кузатиб бориш ва жорий қилиш кўникмаларини етарли даражада 

эгаллай олмаётгани намоён бўлмоқда. 

Фаровонликда яшаётган мамлакатларнинг тез ривожланиши уларнинг 

геостратегик жойлашувига, табиий ресурсларига эмас, балки инсон омили, 

унинг капитали(салоҳияти)га боғлиқ эканлиги ҳам илмий, ҳам амалий 

жиҳатдан исботланган ҳақиқатдир. Қобилятли, билимли, изланувчан, 

янгиликка интилувчан, ва ташаббускор мутахассис кадрлар ҳар қандай 

муваффақиятнинг гарови ҳисобланади.  

Мазкур соҳада яна бир муҳим ва долзарб масала – бу қобилиятли, 

билимли ва иқтидорли ёшларни жалб қилиш ва улар билан ишлаш 

масаласидир. Шунинг учун ушбу соҳаларда раҳбарлик фаолиятига лаёқати 

бор ёшларни излаб топиш, улар билан мунтазам ишлаш ва келажак учун 

мақсадли тайёрлаш бугуннинг энг долзарб масаласи бўлиб қолмоқда.  

Мазкур масалага бизнес тузилмаларида ҳали ҳам етарли эътибор 

берилмаётганлиги учун ҳам олдимизга қўйилаётган мақсад ва вазифаларни 

ижросини таъминлашда оқсоқликларга йўл қўйилмоқда. Бундай вазиятдан 

чиқиш учун, биринчи навбатда истеъдодли ёшларни қўллаб-қувватлаш, улар 

билан ишлашни такомиллаштириш, кадрларнинг заҳирасини мунтазам 

бойитиб бориш талаб этилмоқда. 
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Менежмент ва маркетинг соҳаларига мутахассис кадрларни ўқитиш, 

тарбиялаш, малакасини ошириш, стажировкалар, муҳим ва долзарб 

масалаларда махсус ўқувлар ҳамда семинарлар ташкил этиш масалалари 

бизнес тузилмалари эътиборидан четда қолаётгани ҳам бор гап. Шундай экан 

чет эл компанияларидаги каби соҳа мутахассисларини, уларнинг заҳирасини 

ўқитиш ва малакасини оширишни ташкил этиш, уларга моддий-техник база 

яратиш ҳамда махсус ўқув режа ва дастурларини ишлаб чиқишни уюштириш 

бизнес тузилмалари раҳбарлари ва мулк эгаларининг асосий вазифаси бўлиши 

лозим. 

Кадрларни қайта тайёрлаш ва малакасини оширишда асосий жаҳон 

тажрибаси асосида миллий иқтисодиётни ривожлантириш йўналишларига, 

замонавий менежмент, маркетинг, лойихавий ва холатли таҳлил асосларига 

ҳамда корхоналардаги муаммоларнинг келиб чиқиш сабаблари ва уларни ҳал 

қилиш масалаларига қаратилиши мақсадга мувофиқ бўлади. 

Мамлакатда мазкур ўта муҳим ва долзарб масалада илгари сурилаётган 

ғоялар, фикр ва мулоҳазаларни, олдимизда турган мақсад ва вазифаларни 

ўрганиш, жойларда кадрлар билан ишлаш тизимини ҳамда ривожланган 

давлатларда амалга оширилаётган ишларни таҳлил қилиш натижаларига 

таяниб, ушбу соҳада бизнинг фикримизча мавжуд бўлган қуйидаги 

қийинчилик ва муаммоларни кўрсатиб ўтиш мумкин: 

❖ профессионал менежер ва маркетолог мутахассис кадрлар 

тайёрлайдиган ҳамда мазкур соҳада илмий-амалий тадқиқотлар олиб 

боришга ихтисослашган илмий ва ўқув даргоҳларининг етишмаслиги; 

❖ амалдаги малака ошириш ва қайта тайёрлаш марказлари қувватларининг 

етишмаётганлиги; 

❖ жойларда айрим раҳбарларда кадрларни тайёрлаш ва уларни малакасини 

ошириш масалаларига эътиборнинг сустлиги; 

❖ ушбу соҳада малакали ва етук илмий-педагогик кадрларнинг 

етишмаслиги; 

❖ олий ва ўрта-махсус ўқув юртларида сардорлик қобилиятига эга бўлган 

иқтидорли, истеъдодли ўқувчи ва талаба ёшларни излаб топиш, улар 

билан мунтазам ишлаш ва келажак учун мақсадли тайёрлашнинг 

(айниқса бошқарув ва маркетинг фаолиятига) талаб даражасида 

эмаслиги ва бошқалар. 

Ана шу ва бошқа муаммо ҳамда камчиликларни тезроқ ҳал этиш, ушбу 

соҳада ўзимизда ва хорижда амалга оширилаётган ижобий ишларни 

оммалаштириш ва янада такомиллаштириш устида тинимсиз изланишлар 

олиб бориш, уларни амалиётга жорий этиш мақсадга мувофиқ бўлади. 

Ҳозирда мамлакат миқёсида ушбу кадрларга бўлган талаб ва таклифни 

ўрганиш, уларни тайёрловчи ва талаб қилувчи ташкилотлар ўртасидаги 

муносабатларни мувофиқлаштириш биринчи галдаги вазифа ҳисобланади. 
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Бу борада жорий йилнинг 4 август куни бўлиб ўтган Давлат хизматини 

ислоҳ қилиш ва бошқарувда натижадорликни ошириш чора-тадбирларига 

бағишланган видеоселектор йиғилишида Давлат раҳбари ҳар қандай “Соҳа 

рақобатбардош бўлиши учун малакали кадрлар, илм-фан ва инновациялар 

зарур”лигини таъкидлаб, “ҳар бир вазирлик ва ҳокимлик кадрлар танлашни 

олий ўқув юртларидан бошлаши керак”лигини қайд этди. Шунингдек, 

йиғилишда бугун “Иқтисодиётда хусусий сектор ўсиб бораётгани сари 

малакали кадрларга талаб ошиб бораётганлиги” ҳам айтиб ўтилди, айни 

пайтда ушбу амалиётни бизнес тузилмаларида ҳам қўлланса маҳсулот ишлаб 

чиқариш, хизмат кўрсатиш ва ишлар бажариш сифати ошиб, уларнинг 

самарадорлиги таъминланган бўлар эди.   

Бинобарин, олий ва ўрта махсус ўқув юртларини битираётган 

мутахассисларнинг рақобатбардошлигини ошириш, жумладан кадрларни 

бошқариш ва маркетинг фаолиятига умумий тайёрлашдан мақсадли 

тайёрлашга ўтиш, яъни профессионал менежер ҳамда маркетологлар 

тайёрлашга ўтишI, уларни талаб қилувчи ташкилотларда эса кадрларни 

танлаш, жой-жойига қўйиш ва мунтзам малакасини ошириш механизмларини 

такомиллаштириш лозим. 

Янги Ўзбекистон тараққиёт стратегиясида белгиланган мақсад ва 

вазифалардан келиб чиқиб, бугун бизнес тузилмаларида мутахассис 

кадрларни танлаш, жой-жойига қўйиш ва улар билан ишлаш, шунингдек 

уларни заҳирасини шакллантиришнинг бугунги амалиётини тубдан 

такомиллаштириш ҳамда уни ҳаётга тўла тадбиқ этиш учун мунтазам фаолият 

кўрсатадиган махсус тизим ишлаб чиқиш лозим бўлмоқда. Фикримизча, ушбу 

тизим қуйидагиларни ўз ичига олиши мақсадга мувофиқ бўлади: 

1. Бошанғич нуқта сифатида олий ва ўрта махсус ўқув юртларининг 

билим салоҳияти юқори битирувчилари ҳамда иқтисодиётнинг турли 

соҳаларида ишлаётган ёш мутахассислар ҳақида бирламчи маълумотлар 

тўплаш. 

2. Уларнинг ўқиш ва ишдаги натижаларини, салоҳиятини ва 

жамоатчилик фикрини ўрганиш асосида баҳолаш (эксперт баҳолаш ёрдамида). 

  3. Бахолаш асосида кадрларни маълум лавозимларга тавсия этиш ва 

уларни заҳирага киритиш мумкин бўлган мутахассислар тўғрисидаги тегишли 

таклифларни ишлаб чиқиш.  

 Юқорида амалга ошириш учун пухта ишланган, илмий асосланган 

кадрларни ўрганиш ва танлаш механизмлари ҳамда ушбу вазифани амалга 

оширувчилар учун қўлланмалар, кўрсатмалар, низомлар ишлаб чиқилиши 

зарур бўлади. Махсус тартиб асосида пухта ишлаб чиқилган, тажрибада 

синалган ҳамда тегишли тартибда тасдиқланган тизимни вужудга келтириш 

талаб қилинмоқда. 

Жойларда кадрларни тарбиялаш, ўқитиш ва малакасини оширишни 

такомиллаштиришда қуйидаги тадбирларни амалга ошириш мақсадга 

мувофиқ бўлади деб ҳисоблаймиз: 

 1.Худудларда профессионал менежер ва маркетологларни мақсадли 
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тайёрлаш ва ушбу йўналишлар бўйича илмий-амалий тадқиқотларни амалга 

оширишга ихтисослашган ўқув-илмий марказлар ташкил этиш.  

  2. Жойларда мутахассис-экспертлар ва кенг жамоатчилик билан ишлаш 

асосида ривожланган мамлакатлардаги каби «Ақллиларни овлаш» 

тажрибасини шакллантириш ва амалиётга жорий қилишни йўлга қўйиш. 

Мазкур тажрибани амалга оширишнинг молиявий таъминотига давлат ва 

хорижий грантлар, корхоналар ҳамда ҳомийлар маблағларини кенг жалб этиш. 

4. Мутахассис кадрлар ва уларнинг заҳирасини ўз устида мунтазам 

ишлашларини таъминлаш мақсадида улар фаолиятини доимий 

мониторингини олиб бориш ҳамда ҳар йили бир маротаба билим салоҳияти 

ҳамда иш қобилиятини махсус тест синовлари ва суҳбатлар ўтказиш орқали 

баҳолаб бориш. 

5. Миллий ва хорижий илғор тажрибаларни ўрганиш ва жорий қилиш, 

республикада ушбу соҳаларда фаолият олиб бораётган ўқув, илмий, малака 

ошириш муассасалари ишларини мувофиқлаштириш ҳамда ҳуқуқий-меъёрий 

ҳужжатларни яратишни йўлга қўйиш.  

Хулоса ўрнида айтиш жоизки, жойларда менежмент ва маркетинг 

соҳаларида кадрлар билан ишлашни такомиллаштириш бизнес тузилмаларни 

ривожлантириш ва самарадорлигини оширишда ҳамда уларда мавжуд муаммо 

ва қийинчиликларни бартараф қилишда муҳим аҳамият касб этади. Соҳада 

мутахассис кадрлар билан ишлашни такомиллаштиришда ушбу изланишда 

амалга оширилган таҳлиллар, амалий таклиф ва тавсиялар  ўзининг ижобий 

натижасини кўрсатади деб ҳисоблаймиз.  
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Аннотация. Мазкур мақолада сервис самарадорлигини асосий 

қоидалари, сервис хизматлари кўрсатишнинг асосий ташкилий шакллари 

функциялари, моҳияти, кўриб чиқилган. Сервис хизматлари кўрсатишни 

ташкил қилиш ролининг аҳамияти очиб берилган. 

Таянч сўзлар:Сервис, истеъмолчилар, CRM, фирма, Call-центр,нарх 

сиёсати, харидор,фирма савдоси, бозор. 

Аннотация. В данной статье рассмотрены основные правила 

эффективности услуги, функции, сущность основных организационных форм 

оказания услуг. Раскрыта важность роли организации предоставления услуг. 

Ключевые слова: Сервис, клиенты, CRM, компания, Колл-центр, 

ценовая политика, покупатель, продажи компании, рынок. 

Abstract. In this article, the main rules of service efficiency, functions, 

essence of the main organizational forms of service provision are considered. The 

importance of the role of organization of service provision is revealed. 

Key words: Service, customers, CRM, company, Call center, price policy, 

buyer, company sales, market. 

 

Сервис - таъминот тизими бўлиб, харидорга (истеъмолчига) техник 

жиҳатдан мураккаб маҳсулотни харид қилиш ва истеъмол қилишни оптимал 

вариантини танлашга, шунингдек, ундан истеъмолчи манфаатлари асносида 

оқилона асосланган муддат давомида иқтисодий жиҳатдан фойдали 

ишлатишга имкон беради. 

Замонавий сервис тамойиллари: таклиф мажбурийлиги, фойдаланиш 

мажбурий эмаслиги, сервис эластиклиги, сервис қулайлиги, сервиснинг 

техник жиҳатдан мос келиши, сервиснинг ахборот самараси, сервис соҳасида 

оқилона нарх сиёсати, ишлаб чиқаришнинг сервисга кафаолатланган мос 

келиши кабилардир. 

Маркетинг воситаси сифатида сервиснинг асосий функциялари 

қуйидагилар ҳисобланади: харидорлар жалб қилиш, товар сотувини қўллаб-

қувватлаш ва ривожлантириш, харидорларни хабардор қилиш. 

Самарали сервис ташкил қилишнинг қуйидаги асосий қоидалари 

мавжуд: 

mailto:tuychievav@mail.ru
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1) тўғри стратегияни аниқлаш. Ҳар бир бозор сегменти учун харидор 

қайси сервис даражасини аъло деб ҳисоблашини аниқлаш зарур. Масалан, 

нархи 5 млн. сўм бўлган ошхона гарнитури сотиб олаётган харидор учун 

сервис даражаси нархи 15 млн. сўм бўлган гарнитур сотиб олган харидор учун 

сервис даражасидан сифати ва миқдори бўйича умуман бошқача бўлади. 

Лекин иккала ҳолатда ҳам сервис даражаси шубҳасиз юқори бўлиши лозим; 

2) сервис истеъмолчига ваъда қилинган бўлиши лозим. Агар фирма 

кучли сервис хизматлари кўрсатиш тизимига эга бўлса, бу ҳақида у барча 

ахборот материалларида маълум қилиши ва ундан жойлаштириш 

(позициялаштириш) элементи сифатида фойдаланиши шарт; 

3) кафолатлар истеъмолчилар кутадиган натижадан юқори бўлиши 

лозим; 

4) харидор билан алоқа. Фирма реклама ва ОАВдаги махсус нашрлардан 

фойдаланиши лозим бўлиб, уларда фирма кафолатлари ҳақидаги ахборот 

харидорларга етказилиши кўзда тутилади; 

5) фирма ўз ходимларига қўядиган талабларнинг аниқлиги. Хизмат 

кўрсатиш стандартлари аниқ ишлаб чиқилган бўлиши лозим; 

6) аниқ таъминот тизими; 

7) сервис хизмати ходимларни ўқитиш. Сервис ходимлари – юқори 

сифатли хизмат кўрсатишнинг юқори сифатининг асосидир. Ўқитиш 

ходимларни юзага келтиради. Мамлакатимиз бозорларида мураккаб маиший 

электротехника маҳсулотлари пайдо бўлиши билан сервис марказларининг 

очилиши бундай техникага хизмат кўрсатадиган ва уларни таъмирлайдиган 

малакали ходимлар етишмаслиги муаммоси пайдо бўлди. Бироқ вақт ўтиши 

билан, ички фирма ўқитиши туфайли бу муаммо бартараф этилади; 

8) мақсад – хизмат кўрсатишда нуқсонлар бўлмаслиги; 

9) кўзгу – бизнинг мижозимиз. Мижозлардан улар хизмат кўрсатиш 

даражасидан қониқиши ҳақида систематик равишда сўраб туриш лозим; 

10) ижод – сервиснинг зарурий таркибий қисми. 

Call-центр - бизнес учун ва сервис тақдим этиш учун янги 

имокниятлардир. 

Телефон линиялари, аҳоли сони ва улар амалга оширадиган телефон 

қўнғироқлари сонининг шиддат билан ўсиши қўнғироқларни компьютер 

ёрдамида қайта ишлаш тизимлари пайдо бўлишига олиб келди. 

Call-центр (ингл. call - қўнғироқ, чақирув) бу – кўп сонли қўнғироқларни 

амалга ошириш ёки қайта ишлаш компыотер-телефон маркази. Қоидага кўра, 

call-центр йил давомида 365 кун, суткасига 24 соат ишлашга қодир бўлади. 

Ҳозир call-центр мижозлар билан ўзаро муносабатлар тизимининг (CRM) 

ажралмас қисмига айланган бўлиб, улар нафақат қўнғироқлар билан 

ишламоқа, балки факс, e-mail, хатлар, сайтда хабарларни ва SMS хабарлар 

қабул қилмоқда. Call-центр шунингдек, тўғридан-тўғри телефон орқали 

кредит карточкалар бўйича тўловларни ҳам қабул қилиши мумкин. 

Call-центр томонидан кўрсатилиши мумкин бўлган хизматлар турлари 

қуйида келтирилган. 
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1. Кирувчи қўнғироқлар: 

➢ мижозларга ахборот кўмаги кўрсатиш; 

➢ мижозларга техник ёрдам кўрсатиш; 

➢ реклама кампанияларини қўллаб-қувватлаш; 

➢ каталоглар бўйича савдо; 

➢ бошқалар. 

2. Чиқувчи қўнғироқлар: 

➢ социологик сўровлар; 

➢ маркетинг тадқиқотлари; 

➢ телемаркетинг; 

➢ маълумотлар тўпламларини фаоллаштириш; 

➢ бошқалар. 

Call-центр кўп сонли телефон қўнғироқларини қайта ишлаш ва 

таъминлаш тизимини ифодалайди. Мижозлар ёки потенциал ҳамкорлар билан 

алоқа буюртмачи номидан юритилади, бу эса call-центр операторлари билан 

эмас, балки фирма ходимлари билан суҳбат таассуротини қолдиради. Бир 

вақтнинг ўзида бир нечта фирмага хизмат кўрсатувчи аутсорсинг call-

центрлар худди шундай ишлайди. Шунингдек, фақат битта фирмага 

ишлайдиган корпоратив call-центрлар ҳам мавжуд. Бироқ уларнинг асбоб-

ускуналари қимматлиги сабабли, уларни ташкил қилиш фақат йирик 

корхоналар учун фойдали ҳисобланади. 

Сервис хизматлари кўрсатишнинг асосий ташкилий шакллари 

қуйидагилардан иборат: 

1) сервис фақат ишлаб чиқарувчи фирма ходимлари томонидан амалга 

оширилади. Ушбу вариант сотилаётган маҳсулот (техника) мураккаб, 

харидорлар кам, сервис ҳажми эса жуда катта ва юқори малакали 

мутахассислар талаб қилган ҳолатларда тавсия этилади; 

2) сервис ишлаб чиқарувчи корхона филиаллари ходимлари томонидан 

амалга оширилади. Ушбу вариант биринчи вариантнинг барча устунликларига 

эга, бундан ташқари, сервис тезкор ходимларини техникадан фойдаланиш 

жойларига максимал даражада яқинлаштиради; 

3) сервис мустақил ихтисослашган фирмага топширилади. Бу вариант 

индивидуал истеъмол қилинадиган ва оммавий талаб қилинадиган товарларга 

хизмат кўрсатишда фойдали; 

4) сервис ишларини бажариш мақсадида сифат ва даъволарни 

қондириш учун тўлиқ жавоб берадиган воситачилар (агентлик фирмалари, 

дилерлар) жалб қилинади; 

5) сервис учун алоҳида асбоб-ускуналар, деталлар ва узеллар турлари 

ишлаб чиқарувчиларининг консорциуми ташкил қилинади. Мазкур вариант 

етарли даражада мураккаб бўлган техникага хизмат кўрсатишда мақсадга 

мувофиқ; 

6) техник хизмат кўрсатишга алоқадор ишлар харидор-фирма 

ходимларига топширилади. Масалан, авиакомпанияларда двигателлар 
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ишининг энг муҳим кўрсаткичлари ҳақида кундалик ахборот оладиган 

диагностика марказлари ташкил қилинган. 

Сервис хизматлари кўрсатишни ташкил қилиш ва қўллаб-қувватлашда 

фирма савдосининг алоҳида роли. 

Фирма магазини бу - фаолият предмети ушбу ташкилот таъсисчилари, 

таъминотчиларнинг ишлаб чиқариш профилига мос келадиган, белгиланган 

номенклатурадаги турли товарлар билан улгуржи ва чакана савдо ҳисобланган 

ҳар қандай мулкчилик-ҳуқуқий шаклдаги савдо ташкилоти (ёки унинг 

тизимли бўлинмаси). Фирма магазини ўз номенклатурасидаги товарларнинг 

намунали савдоси ва хизмат кўрсатишини йўлга қўяди. У сотилаётган 

товарлар учун фирма номига, фирма белгисига, фирма ўровига, ўз ходимлари 

учун таъсисчилар ёки магазин унинг тизимли бўлинмаси саналган 

ташкилотнинг рекламаси туширилган, умумий услубда бажарилган фирма 

кийим-бошига эга бўлиши тлозим. 

Шундай қилиб, фирма савдоси магазини энг аввало, маълум бир 

фирмага, ишлаб чиқарувчи-корхонага мансублиги билан ажралиб туради. 

Фирма савдосининг функциялари оддий савдо функцияларига ўхшаб 

кетади. Бироқ фирма савдосининг асосий мақсади фирма томонидан ишлаб 

чиқариладиган товарларни сотиш ҳажмини ошириш ва сотув бозорини 

кенгайтириш ҳисобланади. Бу мақсадга эришиш фирманинг ишлаб 

чиқаришини ошириш ва фирманинг истеъмол бозоридаги позицияларини 

кучайтиришдан иборат бўлган мақсадларига эришишга хизмат қилади. 

Фирма савдосининг вазифалари унинг мақсадлари билан асосланади ва 

қуйидагиларни ўз ичига олади: 

➢ бозор конъюнктурасини ўрганиш; 

➢ товарларга талабни ўрганиш ва шакллантириш; 

➢ товарлар сифатини ошириш ва ассортиментни янгилаш, яхшилаш 

бўйича ўтказилаётган ишларга самарали таъсир кўрсатиш; 

➢ хизмат кўрсатиш юқори маданиятини, товарларни сотувдан олдинги 

тайёрлаш, уларни харидорларга етказиб бериш, меъёрий ҳужжатларда кўзда 

тутилган ҳолларда маҳсулотни йиғиш ва ўрнатишни таъминлаш, маслаҳат 

хизматлари ва бошқа хизматлар кўрсатиш; 

➢ илғор савдо-технологик жараёнларни жорий қилиш; 

➢ товарлар рекламасини намунали йўлга қўйиш. 

Фирма савдосининг ижтимоий самарадорлиги товарлар истеъмоли ва 

харидини ташкил қилиш, умумий истеъмол харажатларини пасайтириш, 

истеъмол товарлари ишлаб чиқарувчилар билан хўжалик алоқалари орқали 

товар таклифига таъсир этиш бўйича вазифаларни ҳал қилиш қобилияти 

юқорилиги билан тавсифланади. Фан ва техника ютуқларини қўллаган, 

товарлар сотишнинг янги технологияларини жорий қилган ҳолда намунали 

савдони ташкил қилиш, хизмат кўрсатиш маданиятини оширишга, 

харидорларга хизмат кўрсатиш учун сарфланадиган вақтни қисқартиришга 

хизмат қилади, демак, истеъмол харажатлари пасайишига олиб келади. Оддий 

савдо билан таққослаганда меҳнатга ҳақ тўлаш даражасининг юқорилиги бир 
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томондан, ўз ходимларининг турмуш даражасини оширишга, бошқа томондан 

эса – уларнинг иш жойини сақлаб қолишдан манфаатдорлигини ошириш ва 

шу тариқа меҳнат унумдорлигини кучайтириш, ҳар бир ходимнинг 

самарасини ошириш, сотувчиларнинг харидорларга тез ва сифатли хизмат 

кўрсатишдан манфаатдорлигини оширишга имкон беради. 

Савдога келиб тушадиган товарлар сифати савдода хизмат кўрсатиш 

даражаси ва аҳоли эҳтиёжларини қондиришни тавсифлайдиган энг муҳим 

кўрсаткичлардан бири ҳисобланади. У истеъмолчилар талабига, савдодаги 

даромадга, товарайланмасига, савдода хизмат кўрсатиш сифати ва 

маданиятига таъсир кўрсатади, демак, савдо самарадорлигини кучайтирадиган 

асосий омиллардан бири бўлиб хизмат қилади. Шу сабабли, фирма савдосида 

товарлар ва хизматлар сифати масалаларига катта эътибор қаратилади. 

Товарларни сифати бўйича қабул қилиш, оптимал сақлаш шароитларини 

яратиш, сотиш муддатига амал қилиш фирма савдоси магазинларига сифатсиз 

товарларни қабул қилиш босқичида ҳам, товарларни сотишга тайёрлаш 

босқичида ҳам бракка чиқариш имконини беради. Товарларни бракка чиқариш 

бўйича ҳеч қандай харажатларни фирма нуфузи ва харидорлар ишончини 

йўқотиш билан таққослаб бўлмайди. 

Нарх сиёсатига келадиган бўлсак, фирма савдосига нисбатан икки хил 

фикр бўлиши мумкин эмас - нархлар бошқа магазинлардаги худди шу 

товарлар нархи билан солиштирганда арзон бўлиши керак. Фирма 

савдосининг энг муҳим мақсади ўз фирмаси товарларини бозорда силжитиш 

ҳисобланади ва бунда нарх омилининг ролини писанд қилмай бўлмайди. 

Нархнинг пасайиши чакана магазинларда ҳам, майда улгуржи магазинларда 

ҳам талабнинг ўсишига хизмат қилади, демак, фирма товарларини сотиш 

ҳажмини оширади. 

Товарлар сотишнинг янги техника ва технологияларини, хизмат 

кўрсатишнинг илғор шаклларини жорий қилиш, сервис хизматларини 

(автотранспорт тураргоҳлари, болани қолдириш мумкин бўлган жой 

мавжудлиги, ҳожатхона борлиги), товарлар сотишнинг ўзига хосликлари 

мавжудлиги билан боғлиқ хизматларни (масалан, колбаса маҳсулотларини 

кесиш, гулдасталар ясаш, товарлар ва гулларни байрамона руҳда ўраш, 

маслаҳат хизматлари кўрсатиш, фирма маҳсулотларидан тайёрланадиган таом 

рецептларини чиқариш, буюртмаларни бутлаш, уйга маҳсулот етказиб бериш) 

жорий қилиш фирма савдоси магазинларида хизмат кўрсатиш маданиятини 

оширишга хизмат қилади. 

Демак, кучли сервис хизматини ва уни самарали фаолият юритишини 

яратиш, барча муваффақиятли ишловчи корхоналарнинг асосий мақсади 

бўлиши зарур. 
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Аннотация. Ушбу мақолада транспорт хизматини амалга ошираётган 

автокорхоналарнинг фаолиятини янада самарали ташкил қилиш борасида уни 

баҳолаш услублари кўриб чиқилган. Унда автокорхоналарнинг 

рақобатбардошлигини ифодаловчи кўрсаткичларни танлаш, улар асосида 

ахолига хизмат кўрсатиш сифати ва маданиятини оширишда 

автокорхоналарнинг имижининг ўрнини кўрсатиб берилган. 

Калит сўзлар: автотранспорт корхонаси; хизмат кўрсатиш; 

рақобатбардошлик ва унинг кўрсаткичлари; корхона имижи; фаолиятни 

бахолаш.  

Аннотация. В данной статье рассмотрена методика оценки 

деятельности автотранспортных предприятий, которые осуществляют 

транспортные услуги предприятиям и населению. Здесь рассмотрены вопросы 

выбора показателей, характеризующих конкурентоспособность 

автотранспортных предприятий, на основе которых определены факторы, 

влияющие на имидж предприятия, оказывающие услуги. 

Ключевые слова: автотранспортные предприятия; оказание услуг; 

конкурентоспособность и ее показатели; имидж предприятия; оценка 

деятельности. 

Abstract: The article discusses the methodology for assessing the activities 

of autotransport enterprises that provide transport service to enterprises and the 

population. Here, the issues of choosing indicators the characterize the competit; 

veness of avtotransport enterprises are considered on the basis of which the factors 

impluencing the image of an enterprise that provide transport services are 

determined. 

Keywords: autotransport enterprises; provision of services; competitiness and 

it’s indicators; enterprise image; performance evaluation. 

 

Ўзбекистон Республикаси Президентининг 2023 йиил 1 мартда эълон 

килинган «2022-2026 йилларга мўлжалланган Янги Ўзбекистоннинг тараққиёт 

стратегиясини “Инсонга эътибор ва сифатли таълим йилида амалга оширишга 

оид давлат дастури тўғрисида”ги Халқимизнинг оғирини енгил қилиш, аҳоли 

учун қўшимча қулайликлар яратиш ва уларнинг харажатларини тежаш 

мақсадида, 2023 йил 1 июлдан бошлаб барча давлат органлари ва 

ташкилотларида “Аҳоли ва тадбиркорларга сервис хизмати сифатини 

ошириш» чора-тадбирлари белгиланган. Албатта, бу борада транспорт 

хизмати ўзига ҳос ўринга эга бўлиб, айниқса, иқтисодиётнинг глобаллашуви, 

«Яшил иқтисодиёт»нинг талабларини ошиши ушбу соҳанинг муҳимлигини 

mailto:mukhabbatergashevas@gmail.com
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ифодалайди. Ушбу стратегиянинг 36-мақсадида “Барча транспорт турларини 

узвий боғлаган ҳолда ягона транспорт тизимини ривожлантириш, йирик 

шаҳарлар ўртасида кунлик транспорт қатновлари асосида манзилга етиб 

бориш ва қайтиб келиш имкониятини яратиш” белгилаб қўйилган [1]. 

Автотранспорт корхоналарининг рақобатбардошлигини баҳолашда энг 

мураккаб вазифалардан бири бўлиб, кўрсаткичларни танлаш ва уларнинг 

ўзаро боғлиқлигини кўрсата олишдадир. “Тошшахартрансхизмат” акционер 

жамияти ўзининг таркибига 9 та автосаройни жамлаган ҳолда унда рақобат 

муҳитини шакллантиришга ҳаракат қилинган. Масалан, 1–жадвалда Тошкент 

шаҳри бўйича жами бириктирилган автобуслар миқдорини келтирганмиз (1-

жадвалга қаранг). 

Жадвалдан кўриниб турганидек автобуслар миқдори 2018 йилгача ўсган 

бўлса, ундан кейин пасайиш кузатилди. Аммо, бунинг асосий сабаби муддати 

ўтаган ва таъмир талаб транспорт воситаларининг рўйҳатдан 

чиқаришлигидандир. 

1–жадвал72 

“Тошшахартрансхизмат” акционер жамиятидаги харакатдаги 

автобуслар миқдори [11]. 

 

Йиллар буйича 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 

Йўналишларга бириктирилган 

автобуслар сони 

1258 1397 1372 1249 1181 1168 1219 

 

2023 йили Тошкент шахрида электробуслар миқдори ошиши, у нафақат 

экология талабларига жавоб бериб қолмасдангина, балки автосаройларнинг 

рақобатбардошлик кўрсаткичларини яхшилашга олиб келди. Кам харажат 

қилиш, аҳолига қулай шароит яратиш, манзилга тез ва юқори маданият билан 

элтиб кўйиш имконияти пайдо бўлди. Бугунги кунга келиб Тошкент шаҳрида 

жами 281 та электробус қатнаётган бўлса, ундан энг кўпи 85 та 2-автобус 

саройига тўғри келади. 5 - автосаройда ҳозирги пайтгача бирорта электробус 

харид килингани йўқ [2]. 

Шубҳасиз, истеъмолчи томонидан автотранспорт корхонасини 

танлашда кўп кўрсаткичларга эътибор қаратилиши лозим бўлади. Албатта, 

ҳар хил холатда мижоз ўзининг олдига қўйилган мақсадга эришиши асосий 

талаблардан биридир. Шу сабабдан биринчи босқичда рақобатбардошлик 

кўрсаткичларини танлашда истеъмолчиларнинг эхтиёжларини қондирилиши 

устувор хисобланиб, бошқа автотранспорт корхоналарига нисбатан 

афзалликларини кўрсата олиши керак.  

Рақобатбардошликни баҳолашда 3 босқичдан иборат амалиётни         1-

расмда ифодалаганмиз (1-расмга қаранг). 

 

 

 
 

72 Муаллиф ишланмаси 
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1-босқич Рақобатбардошлик кўрсаткичларини танлаш 

  

 

2-босқич Кўрсаткичларнинг аҳамиятини аниқлаш 

  

 

3-босқич Натижани баҳолашда компаниянинг рақобатбардошлигини таъминлаш 

 

1-расм Автотранспорт корхонасининг рақобатбардошлигини баҳолаш 

босқичлари.73 

 

Ҳар бир истеъмолчи арзон, сифатли ва кенг хизмат кўрсатиш 

турларига эга бўлишни ҳохлайди. Шуни инобатга олган холда 2-расмда 

рақобатбардошлик кўрсаткичларини танлашда қайси омилларга эътибор 

қаратиш кераклиги ифодаланган. 

Рақобатбардошлик омилларини аниқлашда маркетинг тадқиқотларидан 

фойдаланган холда кузатув, интервью, сўровномалар, экспертларнинг 

фикрини ўрганиш орқали танлаб олинади. 

 
 Рақобатбардошлик кўрсаткичлари 

 

 Географик қамров 

 

 Тариф даражаси 

 

 Юкни қабул қилиши қулайлиги 

 

 Юкни истеъмолчига етказиб бериш сифати 

 

 Қўшимча хизматлар доираси 

 

 Интернет орқали хизмат кўрсатиш 

 

 Корхона имижи (нуфузи) 

 

 

2-расм Автокорхоналарнинг рақобатбардошлик кўрсаткичлари74 

  

Рақобатбардошликни баҳолашда кўрсаткичларнинг фаолиятини аниқлаш 

иккинчи босқичда амалга оширилади. Унда бу тадқиқотларимизда танлаб 

олинган кўрсаткичларнинг индекслаш ва уларга даража белгиларини қўямиз (2-

жадвал). 

 
73 Муаллиф ишланмаси 
74 Муаллиф ишланмаси 
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Ҳар бир индикаторнинг ахамиятини аниқлаш, харидорларни яъни 

истеъмолчиларни, турли хил сегментларга тақсимлаб оламиз. Респондентлар 

томонидан танланган кўрсаткичларини муҳимлигини 1 дан 9 баллгача бўлган 

миқдорда баҳоланиб, энг юқори 9 яъни энг муҳим ахамиятга эга бўлган омилга 

берилади. 

2-жадвал  

Рақобатдошликни белгиловчи индекс ва даражалари75 
Индекс Даража 

Географик камров Х 

Тариф даражалари Y 

---------------------------  

Корхона имижи (нуфузи) 2 

Йиғинди 1 

 

Танланган параметрлар рақобатчи корхоналарни баҳолашдаги асосий 

қийинчилик шундан иборатки, бир хил параметрлар «қаттиқ», бир хилги 

параметрлар эса «юмшоқ» ҳисобланишади. 

Уларни миқдоран баҳолаш қийин бўлганлиги сабабли, эксперт 

баҳолашдан фойдаланамиз. Ушбу натижаларни 1-жадвалга жамлаймиз. 

2-жадвал 76 

Рақобатбардошлик кўрсаткичларини бахолаш. 
Кўрсаткичлар 1-рақобатчи 2-рақобатчи -------- п-ракамли 

ракобатчи 

Эталон 

(намуна) 

Географик қамров 7 6 …… 8 7 

Тариф даражаси 6 8 …… 7 8 

Шаҳарлараро масофа 5 6 …… 8 4 

Юкни қабул қилиш 6 7 …… 7 5 

Ташув қиймати 9 8 …… 8 9 

Интернет орқали юкни 

кузатиш 

5 7 …… 5 6 

Юкни қадоқлаш 8 5 …… 4 3 

Корхона нуфузи 2 3 …… 3 2 

 

Ушбу жадвал экспертлар томонидан тўлдирилиб қайси автокорхона 

бошқаларга нисбатан устунлигини аниқлаш имкониятини беради, «Юмшоқ» 

параметрларни баҳолашда олдиндан ишлаб чиқилган балли тизимдан 

фойдаланиб, унга асосан корхонанинг имижи (нуфузи) ни киритишимиз 

мумкин.  
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Аннотация. Мазкур мақолада хизматлар соҳаси ички маркетингнинг 

табиати, моҳияти ва асосий тавсифномалари, шунингдек, ички маркетингнинг 

концепциялари, шу жумладан,ички маркетингнинг ўзига хос хусусиятлари 

кўриб чиқилган. Ички маркетингнинг замонавий иқтисодиётдаги роли ва 

аҳамияти очиб берилган. 

Таянч сўзлар:.Маркетинг, ички маркетинг, ички маркетинг 

функциялари, вазифалари, ички маркетинг мақсади, ички маркетингнинг 

концепциялари. 

Аннотация. В данной статье рассматриваются сущность,основные 

характеристики внутреннего маркетинга в сфере услуг, а также понятия 

внутреннего маркетинга, в том числе специфические характеристики 

внутреннего маркетинга. Раскрыты роль и значение внутреннего маркетинга в 

современной экономике. 

Ключевые слова: Маркетинг, внутренний маркетинг, функции 

внутреннего маркетинга, задачи, цели внутреннего маркетинга, концепции 

внутреннего маркетинга. 

Abstract. This article discusses the essence and main characteristics of 

internal marketing in the service sector, as well as the concepts of internal marketing, 

including the specific characteristics of internal marketing. The role and importance 

of internal marketing in the modern economy are revealed. 

Key words: Marketing, internal marketing, function of internal marketing, 

zadachi, cell of internal marketing, concept of internal marketing. 

 

Товарлар ва хизматларни ишлаб чиқариш ҳамда сотиш бугунга кунда 

истеъмолчини қондириш жараёни сифатида ва шунингдек, анча камроқ 

даражада – ишлаб чиқариш жараёни сифатида кўриб чиқилиши лозим. 

Кўплаб, айниқса, хизматлар соҳасида фаолият юритувчи фирмаларда, ўз 

ходимлари уларнинг биринчи мижозлар ҳисобланади. Фирма ичида махсус 

функционал ҳудуд сифатида ички маркетингни ташкил қилиш «мижозга 

йўналтирилганлик» асосий маркетинг тамойилини амалга оширишга хизмат 

қилади. Хизматлар индустрияси тармоқларининг катта қисми шуниси билан 

ҳам ўзига хоски, ходимлар ишлаб чиқарилаётган ва кўрсатилаётган 

хизматнинг (маҳсулотнинг) бир қисмини ташкил қилади. Шу сабабли кўп 

сонли маркетинг ҳаракатлари нафақат ташқарига, бозор ва мижозларга, балки 

ичкарига – ўз пходимларига ҳам қаратилиши лозим. Ходимлар ўз фирмаси ва 

у ишлаб чиқарадиган ва сотадиган хизматларга ғайратли муносабатда бўлиши 

mailto:tuychievav@mail.ru
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лозим. Ташқи маркетинг фирмани мижозлар олдига олиб келади, лекин 

уларни ушлаб қолиш учун яна ички маркетинг ҳам зарур. 

Ички маркетинг – корхонанинг ходимлари, раҳбарияти ва 

бўлинмаларининг маркетинг тамойиллари асосидаги ўзаро алоқалари ички 

маркетингнинг мазмун-моҳиятини ташкил этади. 

Ички маркетингнинг вазифалари – бу корхонанинг барча ходимлари 

томонидан бир-бириларининг фаолияти мазмун-маъносини тушуниши ва ҳар 

бир ходимнинг корхона фаолияти маъзмун-маъносига қизиқишини 

таъминлашдан иборатдир. 

Ички маркетингнинг мақсади – бу ташқи мижозларга сифатли хизмат 

кўрсатишни биладиган ва истайдиган юқори малакали мутахассисларни жалб 

қилиш, ушлаб қолиш, ўқитиш ва мотивация, яъни уларда фаолликни вужудга 

келтиришга ундовчи турткидир. 

Ходимлар ўз корхонаси ва у ишлаб чиқарадиган ҳамда сотадиган 

хизматларига садоқатли муносабатда бўлишлари лозим. Ташқи маркетинг 

корхонага мижозларни олиб келади, лекин уларни ушлаб қолиш учун яна ички 

маркетинг зарурдир. Ички маркетинг икки ҳил турдаги фойдани таъминлаши 

лозим, яъни мамнун бўлган ходимни. 

Ички маркетинг комплекси “корхона-ходимлар” муносабатларининг 

стратегиясини ифодалайди. Ходимларга ўзига хос мижозлар сифатида 

муносабатда бўлиш ва уларнинг эҳтиёжларини қондирадиган махсус маҳсулот 

билан таъминлаш лозим. Инсон ресурслари ва маркетинг ҳаракатларини 

бирлаштириш корхона учун яхши натижалар олиб келиши мумкин. Корхона 

ишлаётган ходимлар, ушбу корхонага ва унинг ресурсларига эҳтиёж сезади, 

чунки улар бу ерда иш ҳақи оладилар, ўзларининг касбий ҳамда ижодий 

салоҳиятни амалга оширадилар ва маълум бир мулоқот доирасига эга 

бўладилар. Корхона эса ходимларнинг ресурсларига ва уларнинг ўзига 

муҳтожлик сезади, чунки айнан уларнинг юқори касб-ҳунар хислатлари 

корхонанинг самарали ишлашга ёрдам беради ҳамда унинг гуллаб-яшнаши 

негизини шакллантиради. 

Ҳар бир ходим корхонанинг маркетинг фаолиятида иштирок этишига 

жалб қилиниши лозим. Бунда ходимларнинг эҳтиёжларини қондирадиган иш 

жойи, иш шароитлари, унинг атроф-муҳити, иш вақтида олинадиган 

хизматлар йиғиндиси яратилади. Айнан шулар ходимларнинг иш ҳаёти 

давомида олинадиган фойдани ифодалайди. 

Корхонанинг ходимлари, унинг иккинчи ички мақсадли бозори 

сифатида ҳам кўриб чиқилади. У сегментланади, ажратилган ҳар бир 

сегиентнинг эҳтиёжлари ўрганилади. Ходимларнинг ички эҳтиёжлари ташқи 

истеъмолчиларга сифатли хизмат кўрсатиш бўйича белгиланган 

стандартларни қай даражада бажарилиши эвазига қондирилади. 

Ички маркетинг ходимларнинг корхона ва маҳсулоти брендига содиқлик 

даражасини аниқлашга ёрдам беради, бу эса унинг фойда ҳамда сотув 

ҳажмини оширишни рағбатлантириши мумкин. Бундан ташқари, корхона 

брендига содиқ ходимлар ўз оиласи, дўстлари, қўшнилари ва бошқалар олдида 
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бренд учун курашчилар ролида иштирок этиши бўйича сезиларли салоҳиятга 

эга бўлади. Ходимларнинг брендга бўлган содиқлик даражаси, уларнинг ўз 

ишидан қониққанлик даражаси кўрсаткичи бўлиб хизмат қилиши мумкин. 

Ички маркетинг фалсафаси жуда оддийдир. Истеъмолчилар билан 

мулоқотда бўлган ходимларнинг эҳтиёжларини самарали қондириш орқали 

корхона ўзининг эҳтиёжларини самарали қондириш, демак ташқи 

истеъмолчиларни ушлаб қолиш имкониятини оширади, бу эса корхонанинг 

бозордаги рақобатбардошлигининг кафолати ҳисобланади. Ички маркетинг 

концепцияси шундан иборатки, корхона ходимлари мижозга йўналтирилган 

ишларни бажариши ва онгли равишда хизмат кўрсатиши учун энг яхши тарзда 

мотивацияланган (фаолликка ундовчи туртки) бўлишлари лозим 

Ички маркетинг икки хил турдаги фойдани таъминлаши лозим: мамнун 

бўлган мижоз ва мамнун бўлган ходим. 

Ички маркетинг моҳияти ва мазмунини аниқлашга бир катор 

ёндашувлар мавжуд бўлиб, улар қуйидагиларни ифодалайди: 

➢ хизматлар соҳаси ташкилотларида бевосита мижозлар билан 

мулоқот қилувчи ходимларни самарали мотивациялаш учун 

фойдаланиладиган маркетинг. Ички маркетинг хизматлар соҳасида фаолият 

юритувчи фирмаларда қўлланадиган маркетинг турларидан бири бўлиб, 

фирма ходимларига нисбатан анъанавий маркетинг фалсафаси ва усуллари 

қўлланишини кўзда тутади. Олий раҳбарият ташқи истеъмолчига 

йўналтирилган анъанавий ташқи маркетинг стратегияси билан бир қаторда 

ички истеъмолчига, яъни фирманнг ташқи истеъмолчиларга хизмат 

кўрсатувчи ходимларига йўналтирилган ички маркетинг стратегиясини ҳам 

ривожлантиради; 

➢ мижозларга хизмат кўрсатиш сифатини оширишга қаратилган юқори 

малакали фирма ходимларини ўқитиш, мотивациялаш ва ушлаб қолиш бўйича 

ишлар. Мижозларга хизмат кўрсатиш билан банд бўлган ходимлар 

мотивациясига таъсир этувчи омилларни аниқлаш ва бу ходимлар 

мижозларнинг шикоят ва даъволарини энг самарали қондириш учун уларга 

боғлиқ бўлган барча ишларни қилиши учун қўшимча чора-тадбирлар кўриш 

лозим; 

➢ бир вақтнинг ўзида ва изчилликда мижозга ва ходимларига 

йўналтирилганлик туфайли маркетингни фирма фалсафасига айлантиришга 

олиб келадиган кадрлар менежменти ва маркетинг воситалари билан ички 

фирма жараёнларини тизимли равишда оптималлаш; 

➢ маркетинг концепциясига мувофиқ бозорда харидор ва сотувчининг 

ўзаро алоқа тамойиллари асосида фирма ичида алоҳида мутахассислар ва 

бўлинмалар ўртасида мувофиқлаштирилган ўзаро муносабатлар ўрнатиш 

технологияси. 

Ички маркетинг комплекси «фирма - ходимлар» ўртасидаги 

муносабатлар стратегиясини тавсифлайди. Ходимларига ўзига хос мижозлар 

сифатида муносабатда бўлиш ва уларнинг эҳтиёжларини қондирадиган ўзига 

хос маҳсулот билан таъминлаш лозим. Инсон ресурлари ва маркетинг 
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ҳаракатларини бирлаштириш фирма учун яхши натижалар олиб келиши 

мумкин. Маълум бир фирмада ишлаётган ходимлар ушбу фирмага ва унинг 

ресурсларига эҳтиёж сезади: бу ерда улар иш ҳақи олади, ўзининг касбий ва 

ижодий салоҳиятини амалга оширади, маълум бир мулоқот доирасига эга 

бўлади ва ҳакозолар. Фирма эса ходим ресурсларига ва унинг ўзига муҳтожлик 

сезади, чунки айнан унинг профессионал хислатлари фирмани ишлашига 

ёрдам беради, унинг гуллаб-яшнаши негизини шакллантиради. Фирма 

бўлинмалари, ходимлари ва раҳбариятининг маркетинг тамойиллари асосида 

ўзаро алоқалари ички маркетинг моҳиятини ва ўзига хос хусусиятларини 

ташкил қилади. 

Шундай экан, ички маркетингнинг вазифалари - фирманинг барча 

ходимлари бир-бирининг фаолият маъносини тушуниши ва ҳар бир 

ходимнинг фирма фаолияти маъносига қизиқишини таъминлаш ҳисобланади. 

Ички маркетингнинг мақсади - ташқи мижозларга сифатли хизмат 

кўрсатишни биладиган ва истайдиган юқори малакали мутахассисларни жалб 

қилиш, ушлаб қолиш, ўқитиш ва мотивация қилишдир. 

Ҳар бир ходим маркетинг фаолиятида иштирок этиши лозим. Бунда 

ходимлар эҳтиёжларини қондирадиган иш шароитлари, унинг атроф-муҳити, 

иш вақтида олинадиган хизматлар йиғиндиси яратилади. Айнан шулар ходим 

иш ҳаёти давомида оладиган фойдани ифодалайди. 

Фирма ходимлари унинг иккинчи ички мақсадли бозори сифатида ҳам 

кўриб чиқилади. У сегментланади, ажратилган ҳар бир сегментнинг 

эҳтиёжлари ўрганилади. Ходимларнинг ишчи эҳтиёжлари ташқи 

истеъмолчиларга сифатли хизмат кўрсатишнинг берилган стандартлари 

эвазига қондирилади. 

Ички маркетинг ходимларнинг брендга содиқлик даражасни аниқлашга 

ёрдам беради, бу эса фойда ва сотув ҳажмини оширишни рағбатлантириши 

мумкин. Бундан ташқари, брендга содиқ ходимлар ўз оиласи, дўстлари, 

қўшнилари ва бошқалар олдида бренд учун курашчилар ролида иштирок этиш 

учун сезиларли салоҳиятга эга бўлади. Ходимларнинг брендга содиқлик 

даражаси уларнинг ўз ишидан қониққанлик даражаси, кўрсаткичи бўлиб 

хизмат қилиши мумкин. 

Шуни ҳам эътиборга олиш керакки, хизмат кўрсатиш соҳасида барча 

ходимлар маркетинг функцияларининг катта қисмини бажаради. Сервис 

индустрияси ўзига хос саналади, чунки хизматчилар маҳсулотнинг 

(хизматнинг) бир қисмини ташкил қилади. Улар ўз фирмаси ва у кўрсатадиган 

хизматларга нисбатан ғайратли муносабатда бўлиши керак. Акс ҳолда 

мижозларни хизматга қизиқтиришнинг имкони бўлмайди. Ташқи маркетинг 

тадбирлари мижозларни хизматлар соҳасида фаолият юритувчи фирмага олиб 

келади, ички маркетинг тадбирлари эса хизматнинг истеъмол қимматини 

тасдиқлаш, харидорни тўлиқ қондириш ва унинг доимий мижозга 

айлантиришга йўналтирилади.  

Ички маркетингнинг фалсафаси жуда оддийдир. Истеъмолчилар билан 

мулоқотда бўлган ходимларнинг эҳтиёжларини самарали қондириш орқали 
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фирма ўзининг улар эҳтиёжларини самарали қондириш, демак, ташқи 

истеъмолчиларни ушлаб қолиш имкониятини оширади, бу эса фирманинг 

бозорда фаолият юритишининг кафолати ҳисобланади. Ички маркетинг 

концепцияси шундан иборатки, фирма хизматчилари мижозга йўналтирилган 

ишларни бажариш ва онгли равишда хизмат кўрсатиш учун энг яхши тарзда 

мотивацияланган бўлиши лозим. 
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Abstract. The purpose of this research is to examine the effect of merger or 

acquisition announcements on stock prices, namely by testing the difference in 

stock prices before and after the merger or acquisition announcement using the 

Paired Sample T-Test. The research results indicate that the merger or acquisition 

announcement has no effect on the stock price of acquisitor company listed on the 

Indonesian Stock Exchange (IDX). 

Keywords: (announcement, merger, acquisition, stock price) 

 

INTRODUCTION 

The merger or acquisition announcement is considered very important in an 

industry because two or more companies are combining their strengths. These 

companies can transfer expertise, information and technology to each other, so that 

they can improve company performance. With good performance, it is hoped that 

the company can achieve competitive advantage in the industry. 

Information regarding mergers and acquisitions will be very valuable for 

investors if the existence of this information causes investors to carry out 

transactions in the capital market. Transactions carried out by investors are reflected 

in stock price changes that occur after the announcement date. An increase in the 

company's stock price in the capital market after a merger or acquisition shows that 

investors have a good level of confidence in the company's performance because of 

the synergy formed after the merger or acquisition. Mergers or acquisitions are 

expected to improve the company's operational health and provide a signal for 

market players to invest their shares in the company with the hope that market 

players will gain profits (Septianda and Canggih, 2023). Company management 

needs to carefully consider when they want to carry out a merger or acquisition. 

Sumantri and Agustianti (2017) stated that a company management's decision to 

carry out a merger or acquisition will be a signal for company stakeholders and this 

signal can influence the market reaction to the company's shares, both positive and 

negative reactions. 

There have been several previous studies regarding the effect of merger or 

acquisition announcements on stock prices. According to research conducted by Cai 

(2013) in the utility industry in America, it was found that mergers and acquisitions 
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did not affect stock prices but did affect stock trading volume. Ushuaia and 

Prabawani (2016) found that acquisitions had an effect on stock prices, but it had no 

effect on stock trading volume and stock returns. Research conducted by Adnyanyi 

and Gayatri (2018) stated that there are differences in abnormal returns before and 

after the acquisitions announcement in acquisitor companies listed on the IDX and 

there are no differences in trading volume before and after the acquisitions 

announcements in acquisitor companies. Ainurrachma and Mawardi (2022) stated 

that there was no difference in abnormal stock returns before and after the merger 

announcement, but there was an influence on stock trading volume. In Prijanto et 

all's (2022) research, there was a significant difference in the share prices of BRIS 

issuers before and after the merger, namely that the average share price of BRIS 

issuers after the merger was greater than before the merger. 

Various studies that have been conducted show that mergers and acquisitions 

can have an effect on stock prices, either positively or negatively, or even have no 

effect at all. The purpose of this research is to examine the effect of merger or 

acquisition announcements on stock prices in acquisitor companies listed on the IDX 

in 2018 - 2021. 

RESEARCH METHODS 

This research uses a quantitative descriptive approach, and it is event study 

research. According to Jogiyanto (2014), event study is a study that studies market 

reactions and the impact of information published through announcements. The 

object of this research is stock prices before and after merger or acquisition in go 

public companies listed on the IDX in 2018 - 2021. The event windows used are 10 

days in which before and 10 days after merger or acquisition is announced. The 

analysis technique consists of descriptive analysis techniques and the Paired Sample 

T-Test, which is a test to determine whether or not there is a difference in average 

of two paired samples. 

RESULTS AND DISCUSSION 

Descriptive Analysis 

Descriptive statistical analysis is used to describe data by looking at the 

maximum value, minimum value, average and standard deviation. 

Table 1. Descriptive Statistical Test Results 

 N Minimum Maximum Average 
Standard 

Deviation 

Stock Price Before M/A 40 50,00 4081,00 1151,94 1200,75 

Stock Price After M/A 40 56,90 4393,00 1193,90 1281,26 

Valid N (listwise) 40     

 

The results of descriptive statistical tests in Table 1 show that the stock price 

of the acquisitor company before the merger or acquisition was in the range of IDR 

50 to IDR 4,081 and the stock price after the merger or acquisition was in the range 

of IDR 56.90 to IDR 4,393. The lowest stock price is owned by PT. Darma Henwa 

Tbk, while the highest stock prices are owned by PT Bank Rakyat Indonesia Tbk at 

IDR 4,081 and IDR 4,393. The average stock price before the merger or acquisition 
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was IDR 1,151.94 and the average stock price after the merger or acquisition was 

IDR 1,193.90. The difference in average stock price is IDR 41.96 or there is no 

significant difference between the average stock price before and after the merger or 

acquisition. 

Hypothesis Testing 

Based on the Paired Sample T-Test results in Table 2, analysis can be carried 

out: 

1. Effect of Merger Announcement on Stock Prices. 

Probability value of company stock prices carrying out the merger is 0.834 

or greater than the significance level of 0.05, which means there is no difference 

in average stock price before and after the merger. 

2. Effect of Acquisition Announcement on Stock Prices. 

Probability value of the acquisition company's stock price is 0.107 or greater 

than the significance of 0.05, which means there is no difference in average stock 

price before and after the acquisition. 

The following are the test results using the Paired Sample T Test: 

 

Table 2. Hypothesis Test Results 

Variable 

Average 

Price 

Before 

Average 

Price 

After 

Average 

Price 

Before – 

After 

Statistics 

Value 

Probability 

 

Merger 1234.61 1238.96 -4.35 -0.206 0.843 

Acquisition 1129.71 1188.90 -59.19 -1.662 0.107 

 

There are several possibilities why the merger or acquisition announcement has 

no effect on stock prices, namely 1) the merger or acquisition announcement does 

not contain information to be taken into consideration when investing in the capital 

market, so it has no impact on investors' reactions to the acquisitor company, 2) 

investors are not interested with merger or acquisition information, so that it is not 

taken into account when making investment decisions in the capital market, and (3) 

the lack of ability of market players to process merger or acquisition information 

accurately. Apart from that, the number of sample companies and the gap in the 

companies size carrying out merger or acquisition can also be the reason there is no 

difference in stock prices before and after the merger or acquisition announcement. 

CONCLUSION 

Based on the analysis and discussion results that has been carried out, it can be 

concluded that merger or acquisition announcements have no effect on stock prices 

of acquisitor companies listed on the IDX in 2018-2021. The implication of this 

research is to provide ideas for companies in carrying out mergers or acquisitions 

with partner companies, so that the companies resulting from the merger or 

acquisition provide benefits in the form of synergies, transfer of expertise, 

information and technology, which have an impact on increasing company 

performance. Furthermore, with good performance the company can achieve 
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competitive advantage in the industry. Investors who carrying out investment 

activities, must actively seek information and consider information related to merger 

or acquisition policies. This information will provide guidance in considering 

investment decisions. For further research, grouping is needed for the types of 

business combinations and company sizes to be studied so that they can show better 

research results. Apart from that, it is necessary to add other variables such as 

abnormal returns, stock trading volume, and systematic risk to be able to describe 

the effect of merger or acquisition announcements more comprehensively. 
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OZIQ-OVQAT MAHSULOTLARI SOTUV HAJMINI OSHIRISHDA 

YASHIL MARKETING STRATEGIYASIDAN FOYDALANISH 

 

Boboyorova Maftuna Xaqqul qizi 

Toshkent davlat iqtisodiyot universiteti 

“Marketing” kafedrasi assistenti 

 

Annotatsiya. Zamonaviy dunyoda, atrof-muhitga bo'lgan ekologik talablar 

o'zgartirilayotganda, ularni hal qilish uchun yangi vositalar arsenalini talab qiladigan 

qiyinchiliklar paydo bo'ladi. Ijtimoiy va axloqiy marketing qadriyatlarini 

o'zlashtirgan va rivojlantirayotgan "yashil" marketing maqolada innovatsion 

boshqaruvning samarali vositasi sifatida ko'rib chiqilad. Maqolada oziq-ovqat 

mahsulotlari ishlab chiqaruvchi kompaniyaning “yashil” imidjini shakllantirish va 

saqlash texnologiyasi sifatida qo‘llaniladigan yashil strateguya taklif qilingan. 

Kalit so`zlar: innovatsion marketing, yashil marketing, yashil muloqot oziq-

ovqat, strategiya. 

Аннотация. В современном мире, когда экологические требования 

окружающей среды меняются, возникают задачи, требующие нового арсенала 

инструментов для их решения. «Зеленый» маркетинг, перенимающий и 

развивающий социальные и этические ценности маркетинга, рассматривается 

в статье как эффективный инструмент инновационного менеджмента, с 

помощью которого решались экологические проблемы. В статье предлагается 

зеленая стратегия, которая используется как технология формирования и 

поддержания «зеленого» имиджа предприятия пищевой промышленности. 

Ключевые слова: инновационный маркетинг, зеленый маркетинг, 

зеленые коммуникации, продукты питания, стратегия. 

Abstract. In the modern world, when the ecological requirements of the 

environment are changing, challenges arise that require a new arsenal of tools to 

solve them. "Green" marketing, which adopts and develops social and ethical 

marketing values, is considered in the article as an effective tool of innovative 

management, with the help of which environmental problems were solved. The 

article proposes a green strategy, which is used as a technology for forming and 

maintaining a "green" image of a food manufacturing company. 

Key words: innovation marketing, green marketing, green communication 

food, strategy. 

 

Bugungi iste'molchilar o'zlari sotib olgan mahsulotlar haqida har qachongidan 

ham ko'proq xabardor va aqlli. Bu, albatta, ular qo'llab-quvvatlaydigan brendlarning 

atrof-muhitga ta'siri va barqaror amaliyotlarini baholashga to'g'ri keladi. Shuning 

uchun ham dunyodagi eng qimmatli va muvaffaqiyatli kompaniyalarning aksariyati 

yashil marketing tashabbuslarini amalga oshirishmoqda.. 

Ta'kidlash kerakki, bugungi kungacha olimlar va amaliyotchilar tomonidan 

"yashil iqtisodiyot" tushunchasining umumiy qabul qilingan ta'rifi ishlab 

chiqilmagan. Masalan, A. Shtayner “yashil” iqtisodiyot – bu “shaxs va jamiyat 
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farovonligini oshiradigan, ijtimoiy adolatni ta’minlovchi va shu bilan birga kamayib 

ketish nuqtai nazaridan atrof-muhit uchun xavflarni sezilarli darajada 

kamaytiradigan iqtisodiy faoliyat”, deb hisoblaydi. tabiatning” [6], ular ikki 

tomonlama vazifani – “modernizatsiyalash va ishlab chiqarish samaradorligini 

oshirish bilan bir qatorda hayot sifati va yashash muhitini yaxshilashga hissa 

qo‘shish” [1]. Hayot sifati va atrof-muhitning ekologik holatiga oid shunga o'xshash 

yondashuvlarni boshqa mualliflarning asarlarida ham topish mumkin [2; 3; 4]. 

Biroq, har qanday bilimlarni tizimlashtirish, ma'lumki, kategoriyalarning 

o'zlari fanlararo va ko'p tarmoqli tadqiqotlarda bilimlarni uzatish jarayonini 

ta'minlaydigan kategorik apparatdan boshlanadi [5]. Shunday qilib, «yashil 

iqtisodiyot»ning paydo bo'lishining bevosita natijasi gumanitar va ekologik 

bilimlarning yangi tarmoqlarining shakllanishi bo'ldi, masalan: «atrof-muhitni 

boshqarish», «ekologik (organik) marketing» va boshqalar. [6] 

Bu sohalarning ilmiy maktabi. faoliyati faol rivojlanish va shakllanish 

bosqichida. Bundan tashqari, "atrof-muhitni boshqarish" va "atrof-muhit 

marketingi" tushunchalariga qiziqish chet eldagi ilmiy hamjamiyatda va hatto 

Rossiyada nisbatan yaqinda shakllana boshladi: 1980-yillarning oxiridan 1990-

yillarning boshigacha. Shunga ko'ra, kategoriyali apparat hali yakuniy 

shakllanmagan. 

Marketing strategiyasi yaqinda korxonaning korporativ strategiyasida asosiy 

rol o'ynadi va zamonaviy korxona o'zgaruvchan atrof-muhit sharoitlariga moslasha 

oladigan potentsial kuchli vositadir. Darhol shuni ta'kidlash kerakki, bu faqat 

marketing strategiyasi kompaniyaga muvozanat va o'sishning umumiy 

yo'nalishlariga erishish imkonini beradigan tizimli yondashuvni nazarda tutgan 

taqdirdagina mumkin. 

Marketing strategiyasini ishlab chiqishda asosiy vazifa bozorda mavjud bo'lgan 

sharoit va iste'molchilarning xatti-harakatlarini hisobga olgan holda, kompaniya 

qaerda, qachon va qanday raqobatlashishini hal qilishdir. 

Ekologik marketing me'yorlari ma'lum ma'noda tadbirkorlik tashabbusini 

cheklab, ularni ijtimoiy yo'naltirilgan ijtimoiy rivojlanishga, atrof-muhitni saqlash 

va yaxshilash zarurligiga bog'liq qiladi. Korxonalarning asosiy vazifalaridan biri 

bozorda etakchi mavqega ega bo'lishini ta'minlaydigan ekologik marketing 

standartlariga rioya qilishdir.  

Ammo ekomarketingga o'tish dastlabki investitsiyalarni talab qiladi va biznes 

vakillari orasida ijtimoiy ahamiyatga ega bo'lgan dasturlarga sarflashni ma'qul 

ko'rmaydiganlar ko'p, chunki ekologik toza mahsulotni yaratish va uni bozorga olib 

chiqish xarajatlari ushbu strategiyada. 

Kompaniyaning "ekologik" strategiyalari turini tanlashga yondashuvlardan biri 

S.Xollensen tomonidan taqdim etilgan. To'rtta mumkin bo'lgan strategiya 

tasvirlangan, ularni tanlash tashkilot o'zining "yashil" mijozlari uchun qiymat 

yaratish niyatiga va o'zgarishlarni amalga oshirishda qanchalik faolligiga bog'liq 

bo'ladi. 
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Eko-brendlarni yaratish o'zingizni boshqa kompaniya mahsulotlari va 

brendlaridan ajratish imkonini beradi. Ushbu jarayon foydasiga uchta asosiy dalil 

mavjud: 

♦ iste'molchilar o'zlarining xaridlari uchun muhim foydani tan olishlari kerak; 

♦ iste'molchilar tomonidan ijobiy idrok etish uchun atrof-muhit mahsulotlarini 

farqlash to'g'risidagi ma'lumotlar taqdim etiladi; 

♦ taqlid qilish uchun to'siqlar yaratish. 

Bunday holda, uzoq muddatda muvaffaqiyatga erishish uchun ekologik 

innovatsiyalarni joriy qilish kerak. 

Ekologik toza mahsulotlarni taklif qiladigan ba'zi kompaniyalar uchun yuqori 

narxdagi mahsulotlarni sotish yagona variant bo'lishi mumkin. Bunday holda, 

farqlash strategiyasi kompaniya uchun mahsulotni yangilashda muhim ekologik 

sarmoyadan daromad olishning yagona yo'li bo'lishi mumkin. Biroq, bu strategiya 

faqat maqsadli segmentlar kompaniyalar uchun mavjud bo'lganda mumkin. 

Ushbu kompaniyalarning strategiyasi yuqori standartlarga to'liq javob berish 

va shu bilan raqobatchilardan ajralib turish uchun har doim ham barqaror emas. 

“Yashil” tashabbuslar sohasida bir qator tadbirlarni e’lon qilish kompaniya uchun 

foydali emas, chunki bu barcha mahsulotlarni ekologik deb belgilashga olib kelishi 

mumkin, bu esa ma’lum bir vaqtda samarali bo‘lmasligi mumkin. Shuning uchun 

kompaniyalar ko'pincha ekologik toza mahsulotlarning alohida brendini yaratadilar, 

bu qisqa muddatda xavfsizroq yondashuv bo'lib, kompaniyaga uzoq muddatda 

ustuvor echimlarni aniqlashga e'tibor qaratish imkonini beradi. 

"Mudofaa yashil": Ushbu strategiya inqirozga javoban, ehtiyot chorasi sifatida 

yoki raqobatchilar tomonidan qilingan harakatlarga javoban yashil marketingdan 

foydalanadi. Kompaniyalar "yashil" iste'mol bozori segmentlarini hozirda jalb qila 

olmaydigan potentsial iste'molchilar sifatida aniqladilar, biroq bir qator amalga 

oshirilayotgan tadbirlar ularga umuman brend imidjini yaxshilash imkonini beradi. 

To'q yashil: Kompaniyalar barqaror mahsulotlarni yaratish uchun uzoq 

muddatli jarayonlarga sarmoya kiritish orqali muhim moliyaviy va nomoddiy 

majburiyatlarni oladilar. Ushbu kompaniyalar o'zlarini raqobatchilardan sezilarli 

darajada farqlashlari va doimiy faoliyatlari orqali raqobatdosh ustunliklarga ega 

bo'lishlari mumkin. Shunga qaramay, kompaniyalar mahsulotlarning "ekologik 

tozaligi" belgilaridan ikkinchi darajali sifatida foydalanishni afzal ko'radilar, bu esa 

mahsulotning boshqa atributlarini ta'kidlaydi, bu ularga eng katta daromad olish 

imkonini beradi. 

Juda yashil: Bu turdagi kompaniyalar yaxlit yashil marketing taxminlari va 

qadriyatlariga asoslanadi, shuning uchun ular atrof-muhit muammolarini o'z 

bizneslariga to'liq integratsiya qilishga harakat qilishadi. Ular mahsulotning butun 

hayot aylanishini va uning atrof-muhitga ta'sirini tahlil qiladilar, kompaniyani 

yaxshi ekologik siyosat asosida boshqaradilar va o'z mahsulotlari va xizmatlarini 

bozorning ixtisoslashgan segmentlariga yo'naltiradilar. 

Umuman olganda, shuni aytishimiz mumkinki, kompaniyalar strategiyani 

tanlashda asosan ikkita parametrga e'tibor berishadi: bozor segmentlari va ishlab 
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chiqarish jarayonlarini o'zgartirish qobiliyati, ular asosida ular ma'lum raqobatdosh 

ustunliklarga e'tibor berishadi.  

Darhol qayd etish kerakki, sanab o‘tilgan har qanday “yashil” marketing 

strategiyasini muvaffaqiyatli amalga oshirish uchun ekologik mahsulotlarni ishlab 

chiqarish texnik jihatdan maqsadga muvofiq va tijorat jihatdan jozibador bo‘ladigan 

sharoit yaratish zarur. Ushbu sektor huquqiy shartlar va xalqaro standartlarga mos 

keladigan akkreditatsiyalangan sertifikatlashtirish agentliklari tomonidan 

himoyalangan bo'lishi kerak. Ammo bu holda quyidagi muammolar paydo bo'lishi 

mumkin: 

1. Biznes yuritish etikasiga zid bo'lib, bu korxonaning tashqi mikromuhiti bilan 

ishlashga salbiy ta'sir ko'rsatadi. 

2. Mahsulot aslida bir xil bo'lib qoladi, bu raqobatchilar o'z mijozlari bilan 

ishlashda ishlab chiqaruvchining insofsizligini isbotlash uchun foydalanishi 

mumkin bo'lgan zaiflikdir. 

3. Ekologik toza mahsulotlar bozori sohasidagi qonunchilikni bosqichma-

bosqich takomillashtirish tufayli ushbu strategiyadan foydalanish muddatlarining 

noaniqligi. 

4. Qoplash uchun "yashil kamuflyaj" ni tanlab, ishlab chiqarishning ko'proq 

"yashil" tomoniga o'tish o'rniga, kompaniyalar ushbu bozorda uzoq muddatli 

rivojlanish imkoniyatlarini yo'q qiladi. Shu sababli, ushbu strategiyalardan 

foydalanish faqat iste'molchilar ongida etakchi mavqega ega bo'lishning qisqa 

muddatli bosqichi sifatida ko'rib chiqilishi mumkin, shu bilan birga bu joyni hech 

kim egallamaydi va uzoq muddatli istiqbolda imkoniyatlarni ko'rib chiqish kerak. 

matritsada ko'rsatilgan boshqa strategiyalardan foydalanish. 

Strategiyalarni tanlashga ko'proq kompaniyaning tashkiliy o'zgarishlarga 

tayyorligi va bozorning "yashil" segmentlarining mahsulotlar uchun yuqori narx 

mukofotlari yoki "ijtimoiy ahamiyatga ega" mahsulotlarni qabul qilishga tayyorligi 

sabab bo'ladi. Biroq, bu marketing strategiyalari jamiyatning barqaror 

rivojlanishining qat'iy targ'ibotiga asoslanmasligi kerak. Yashil sotuvchilar 

barqarorlikni oshirish uchun joriy chaqiruvdan yashil muqobillarni faqat bozor 

segmentlari uchun maqbul va jozibali ko'rsatish uchun iste'dod va ijodkorlikni 

qo'llash imkoniyati sifatida foydalanishlari mumkin. 
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EKSPORT SALOHIYATINI OSHIRISH IMKONIYATLARI 

 

Numonjon Malikov  

Jahon iqtisodiyoti va diplomatiya universiteti  

“Xalqaro moliya va investitsiyalar” kafedrasi o‘qituvchisi  

E-mail.: malikov.numonjon@gmail.com  

 

Ushbu maqola Yevropa Ittifoqining Erazmus+ dasturi tomonidan qo‘llab-

quvvatlangan “Toshkent Jan Mone nomidagi Yevropa tadqiqotlari bo‘yicha ilg‘or 

tajriba markazi (620528-EPP-1-2020-1-UZ-EPPJMO-CoE)” loyihasi doirasida 

tayyorlandi.  

 

Annotatsiya: Mazkur maqolada O‘zbekiston eksport salohiyatini oshirish 

uchun jahondagi mashhur brendlarni O‘zbekistonga jalb qilish imkoniyatlari 

o‘rganib chiqilgan hamda rivojlanayotgan mamlakatlarning xorijiy brendlarni jalb 

qilish amaliyoti keltirib o‘tilgan. Shuningdek, ishda jahon brendlarini jalb qilishning 

asosiy jihatlari va mexanizmlari ko‘rsatilgan hamda kelgusida milliy brendga ega 

bo‘lish zarurati asoslab berilgan.  

Kalit so'zlar: eksport salohiyati, jahon brendlari, diqqatga sazovor joylar, 

rivojlanayotgan mamlakatlar, amaliyot, milliy brend 

Аннотация: В данной статье изучены возможности привлечения в 

Узбекистан всемирно известных брендов с целью повышения экспортного 

потенциала Узбекистана, а также приведена практика привлечения 

иностранных брендов развивающихся стран. Также в работе показаны 

основные аспекты и механизмы привлечения мировых брендов и обоснована 

необходимость наличия национального бренда в будущем. 

Ключевые слова: экспортный потенциал, мировые бренды, 

привлечение, развивающиеся страны, практика, национальный бренд 

Abstract: This article examines the possibilities of attracting world-famous 

brands to Uzbekistan in order to increase the export potential of Uzbekistan, and also 

describes the practice of attracting foreign brands in developing countries. The work 

also shows the main aspects and mechanisms for attracting global brands and 

substantiates the need to have a national brand in the future. 

Key words: export potential, world brands, private sector, development, 

practice, national brand 

 

Yangi O‘zbekiston iqtisodiyotining o‘sishi, ishlab chiqarish sohalarining 

kengayishi, mavjud sohalarning zamonaviy texnologiyalar bilan boyishi, iqtisodiy 

samaradorlikning oshishi va aholi farovonligining ko‘tarilishiga ta’sir ko‘rsatuvchi 

omillardan eng muhimi mamlakatga kirib kelayotgan to‘g‘ridan-to‘g‘ri xorijiy 

investitsiyalar hisoblanadi.  

O‘zbekiston Respublikasi Prezidenti Shavkat Mirziyoyev tashabbusi bilan 

so‘nggi yillarda xorijiy investitsiyalarni jalb qilish, mamlakat investitsion muhitini 
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yaxshilash, xorijiy investorlar uchun qulay sharoitlar yaratish bo‘yicha olib borilgan 

islohotlar o‘z natijalarini ko‘rsatmoqda. 

Sa’y-harakatlar natijasida sunggi yillarda barcha tarmoqlardagi dasturlarga 31 

milliard dollarlik to‘g‘ridan-to‘g‘ri xorijiy investitsiyalar jalb qilindi. Natijada 

o‘tgan 5 yilda sanoat 1,4 barobar, eksport 1,5 barobarga oshdi.77 Shu bilan birga 

kelgusida investitsion islohotlarni yanada kuchaytirish belgilandi. Investitsiyalarni 

jalb qilishda iqtisodiy diplomatiyani va chet eldagi diplomatik vakolatxonalar 

ishtirokini kuchaytirish muhimligi qayd etildi. To‘qimachilik, charm, qurilish 

materiallari, elektr texnikasi, oziq-ovqat, farmatsevtika, zargarlik kabi tarmoqlarda 

yangi mahsulotlarni o‘zlashtirish, jahon brendlarini olib kelish orqali yangi 

bozorlarga chiqish muhimligi qayd etildi. 

Shuningdek, kelgusi 5 yilda iqtisodiyot barqaror o‘sishi uchun sanoatni yana 

1,5 barobarga oshirish, eksportni 30 milliard dollarga yetkazish maqsad qilib 

qo‘yilganligi, buning uchun 120 milliard dollar sarmoya, jumladan, 70 milliard 

dollar xorijiy investitsiya zarurligi ta’kidlandi. Qisqa fursatlarda ushbu raqamlarga 

erishish katta mehnat talab qiladi. Shu sababli biz rivojlanayotgan davlatlarning 

muvaffaqiyatli tajribalaridan foydalanishimiz kerak bo‘ladi.  

Jahon brendlari ostida mahsulotlarning ishlab chiqarilishi ularning yangi 

bozorlarga kirib borishiga, katta hajmda eksport qilinishiga olib keladi. Dunyoning 

Xitoy, Hindiston, Pokiston, Bangladesh kabi ko‘plab rivojlanayotgan davlatlari 

eksport hajmini oshirishda mahsulotlarini jahon brendlari ostida ishlab chiqarishga 

e’tibor qaratishi natijasida, ularning mahsulotlari dunyoning turli xil davlatlarida 

sotilmoqda. Misol uchun, Bangladesh Zara, H&M, Primark, GAP, Peacocks, New 

Look, Austin Reed kabi jahonning yettita mashhur brendi ostida o‘z mahsulotlarini 

jahon bozorida sotmoqda.78 Hindiston va Pokiston davlatlari ham o‘z mahsulotlarini 

jahon brendlari bilan eksport qilishmoqda, dunyoning mashhur brendlarining bir 

qanchasi ushbu davlatlarda o‘z faoliyatini olib boradi.  

Xitoy Xalq Respublikasi o‘z mahsulotlarini mashhur brendlar ostida eksport 

qilish bo‘yicha yetakchi davlatlardan biri hisoblanadi. Biroq aytishimiz mumkinki, 

oxirgi yillarda Xitoy iqtisodiyoti rivojlanishi natijasida, mamlakat o‘z mahsulotlarini 

milliy brendlar bilan jahon bozoriga chiqarishga intilmoqda.  

Hozirgi kundagi asosiy masala milliy tovarlarimiz uchun xorijiy bozorlar 

topish. Biz o‘z brendimizga ega bo‘lishimiz kerak. Biroq, buning uchun yetarli vaqt 

va mablag‘ talab etiladi. Biroq mashhur brendlar aynan nima, kimga, qancha, 

qayerda sotish kerakligini bilishadi va ular o‘zlarining doimiy mijozlariga ega 

bo‘lishadi. Shu sababli mamlakatmizda ishlab chiqarilayotgan mahsulotlarni 

xorijning mashhur brend kompaniyalariga taklif qilish orqali biz qisqa fursatlarda 

yangi bozorlarga kirib borishimiz mumkin. 

Buning uchun o‘z navbatida biz katta kompaniyalarning e’tiborini tortishimiz 

va ularga o‘zimizning imkoniyatlarimizni taklif qilishimiz zarur. Bunda aynan 

iqtisodiy diplomatiya muhim rol o‘ynaydi.79 

 
77 Investitsiya va sanoat sohalaridagi ustuvor yo‘nalishlar ko‘rsatib o‘tildi. https://president.uz/uz/lists/view/5965  
78 7 Fashion Brands Made in Bangladesh. https://www.desiblitz.com/content/7-fashion-brands-made-in-bangladesh 
79 Мавланов, И.Р. Экономическая дипломатия: учеб. пособие / И.Р. Мавланов. — 2-е изд.. испр. и доп. — 

Москва: Аспект Пресс, 2016. — 528 с. - ISBN 978-5-7567-0857-8.   
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O‘zbekiston turistik brendini dunyoga tanitish uchun Tourism brand 

Ambassador of Uzbekistan (O‘zbekistonning xorijiy mamlakatlardagi turizm 

elchisi) instituti joriy etildi va xorijiy mamlakatlarda turizm brendi elchilari 

tayinlandi80, xorijdagi vatandoshlar va ularning uyushmalari bilan faoliyat yo‘lga 

qo‘yilmoqda.81 Endilikda iqtisodiy diplomatiya yordamida dunyoning mashhur 

brendlarini O‘zbekistonga olib kelishga erishishi mamlakat eksportini yanada 

oshishiga katta ta’sir ko‘rsatadi.  

O‘zbekiston rivojlanayotgan davlat hisoblanib, mamlakat iqtisodiy salohiyati 

ulkandir. O‘zbekistonning to‘qimachilik, charm, qurilish materiallari, elektr 

texnikasi, oziq-ovqat, farmasevtika, zargarlik sohalariga doir mahsulotlari raqobatda 

sifat darajasi bo‘yicha hech qaysi davlat mahsulotlaridan qolishmaydi. Lekin 

mamlakat milliy mahsulotlarini jahon bozoriga olib chiqishda ba’zi bir 

muammolarga duch keladi. Shu sababli, hozirgi kunda O‘zbekiston uchun eksportni 

oshirishning eng to‘g‘ri yo‘li mamlakatga jahon brendlarini olib kirish va mashhur 

brendlar ostida mahsulotlarini chet elga eksport qilishdir.  

Fikrimizcha, mamlakatga jahon brendlarini jalb qilishda O‘zbekiston uchun 

quyidagi sxema ishlashi zarur: 

 
O‘zbekistonga jalb qilinadigan mashhur brendlar mamlakat iqtisodiyotini 

rivojlantirish uchun birinchi o‘rinda investitsiya kiritishi, ikkinchidan o‘rta va yuqori 

malakali yangi ish o‘rinlari yaratishi va eng muhimi mamlakat eksportini yanada 

oshishiga hissa qo‘shishi lozim. Agarda O‘zbekistonda faoliyat yuritmoqchi 

bo‘lgan jahon brendlari mamlakatga investitsiya olib kirmasa, mahsulotlarni 

jahon bozoriga eksport qilmasa, bunday brendlar bilan ishlash mamlakat 

iqtisodiyotiga hech qanday foyda keltirmaydi.  

Albatta mazkur amaliyot vaqtinchalik xususiyatga ega hisoblanadi. 

O‘zbekiston ayni vaqtda jahon brendlari ostida o‘z mahsulotlarini sotishga majbur 

bo‘lsa, keyinchalik jahon bozorida O‘zbekiston o‘z milliy brendlarini yaratish va 

ularni dunyoga tanilishini osonlashtiradi.  

Milliy brend yaratish bo‘yicha Jahon iqtisodiyoti va diplomatiya universiteti 

professori A.Fayzullayev82 mamlakatga nima uchun o‘z brendingi zarurligini 

tushuntirib, O‘zbekiston xalqaro maydonda jozibali imidj yaratish uchun qanday 

resurslarga ega ekanligini aytib o‘tgan. A.Fayzullayevning ta’kidlashicha, jahonda 

har bir mamlakat o‘z salohiyatidan kelib chiqib imidjlarini yaratishgan va hozirgi 

 
80 Госкомтуризма выбрал Посла туризма Узбекистана в Индонезии. 

https://uzreport.news/society/goskomturizma-vibral-posla-turizma-uzbekistana-v-indonezii  
81 Vatandoshlar bilan ishlash – xalq diplomatiyasining yorqin namunasi. 

https://dunyo.info/cyrl/site/inner?slug=vatandoshlar_bilan_ishlash_%E2%80%93_halq_diplomatiyasining_iorqin_n

amunasi-8aN  
82 Страна как бренд. https://www.gazeta.uz/ru/2017/04/19/country-branding/ 

investitsiya yangi ish o‘rinlari eksport

https://uzreport.news/society/goskomturizma-vibral-posla-turizma-uzbekistana-v-indonezii
https://dunyo.info/cyrl/site/inner?slug=vatandoshlar_bilan_ishlash_%E2%80%93_halq_diplomatiyasining_iorqin_namunasi-8aN
https://dunyo.info/cyrl/site/inner?slug=vatandoshlar_bilan_ishlash_%E2%80%93_halq_diplomatiyasining_iorqin_namunasi-8aN
https://www.gazeta.uz/ru/2017/04/19/country-branding/
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kunda shu orqali jahon bozorida o‘z mahsulotlarini oson sotmoqda. Masalan, tekstil 

sohasi deganda hayolimizga Italiya va Turkiya keladi, turizm bo‘yicha Tailand, 

BAA, Fransiya keladi, avtomobilsozlik bo‘yicha Germaniya mashhur hisoblanadi. 

Xaridorlar ushbu mamlakatlarning mahsulotlarini ishonch bilan xarid qilishadi. 

Bundan kelib chiqadiki, O‘zbekiston ham o‘z salohiyatidan kelib chiqqan holda 

yaqin yillarda ma’lum yo‘nalishlarda o‘z imidjini yaratishi kerak bo‘ladi. 

Hozirgi vaqtda O‘zbekiston iqtisodiy diplomatiya yordamida jahon 

brendlarini mamlakatga olib kirib, ular orqali mahsulotlarini eksport qilib, o‘z ishlab 

chiqarish salohiyatini oshirishi kelgusida mamlakatning jahon bozorida o‘z o‘rniga 

ega bo‘lishi, keyinchalik o‘z brendlarini yaratib, ular orqali bozorni egallashiga 

shart-sharoit yaratadi.  

Mazkur masalalar ijrosini ta’minlash birinchi navbatda yanada samarali 

investitsion siyosatni amalga oshirish, logistika tizimini yaxshilash va salohiyatli 

o‘zbek diplomatlari yordamida kuchli iqtisodiy diplomatiyani ishga solib, jahonning 

mashhur brendlarini O‘zbekistonga jalb qilish zarur hisoblanadi. 
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Abstract. The market for skin care products, also known as skin care, is 

growing rapidly with the emergence of various brands. These products compete by 

offering unique formulas and must continue to be creative and innovative to 

outperform competitors. One of the most popular skincare products available online 

is Skintific's facial moisturizer. This study aims to analyze how viral marketing and 

brand image influence consumer purchasing behavior when purchasing skincare 

products. The study employs quantitative data obtained through the distribution of 

questionnaires to consumers who use Skintific’s skincare products. The sample size 

is 100 respondents, and the data is analyzed using the SPSS tool. The study uses 

various analytical techniques such as validity tests, reliability tests, classical 

assumption tests, multiple linear regression, T-tests, and coefficients of 

determination (R2) to derive insights. The study's findings indicate that viral 

marketing and product quality have a partial impact on the purchasing decisions of 

Skintific's facial moisturizer. However, the variables of brand image and price 

perception do not have any partial impact on the purchase decision of Skintific's 

facial moisturizer. 

Keywords: Viral Marketing, Brand Image, and  Purchasing Behavior. 

Аннотация. Рынок средств по уходу за кожей, также известный как уход 

за кожей, быстро растет с появлением различных брендов. Эти продукты 

конкурируют, предлагая уникальные формулы, и должны продолжать быть 

креативными и инновационными, чтобы превзойти конкурентов. Одним из 

самых популярных продуктов по уходу за кожей, доступных в Интернете, 

является увлажняющий крем для лица Skintific. Целью данного исследования 

mailto:sri_kurniasih@staf.gunadarma.ac.id
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mailto:srihermawati@gunadarma.ac.id


Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

541 
 

является анализ того, как вирусный маркетинг и имидж бренда влияют на 

покупательское поведение потребителей при покупке средств по уходу за 

кожей. В исследовании используются количественные данные, полученные 

путем распространения анкет среди потребителей, использующих продукты 

по уходу за кожей Skintific. Размер выборки составляет 100 респондентов, 

данные анализируются с помощью инструмента SPSS. В исследовании 

используются различные аналитические методы, такие как тесты 

достоверности, тесты надежности, классические тесты предположений, 

множественная линейная регрессия, Т-тесты и коэффициенты детерминации 

(R2) для получения информации. Результаты исследования показывают, что 

вирусный маркетинг и качество продукции частично влияют на решения о 

покупке увлажняющего крема для лица Skintific. Однако переменные имиджа 

бренда и восприятия цены не оказывают частичного влияния на решение о 

покупке увлажняющего крема для лица Skintific. 

Ключевые слова: вирусный маркетинг, имидж бренда и 

покупательское поведение. 

 

RESEARCH BACKGROUND 

Digital marketing is experiencing rapid growth in Indonesia, as evidenced by 

the increasing use of social media applications for advertising and transactions 

(Tanuwijaya & Mulyandi, 2021). The COVID-19 pandemic has also changed 

people's lifestyles, leading to a shift from offline to online shopping (Aprianti & 

Tjiptodjojo, 2023). This shift has resulted in increased competition in the online 

market, particularly in the cosmetics industry, where skin care products are 

becoming increasingly popular. 

The skincare industry is rapidly evolving with the introduction of various 

brands in the market. These brands offer a range of products customized to meet the 

specific needs of users. With an aim to produce healthy and nourished skin, these 

products compete in the Indonesian market, each with its unique formula (Pratiwi et 

al., 2022). 

To stay ahead in the market, skincare companies must be innovative and 

creative in their product offerings. They must be able to attract the interest of buyers 

and influence their purchasing decisions towards their brand. 

Viral marketing is the practice of using digital media to promote products and 

disseminate information to the public. Attracting website visitors and encouraging 

them to recommend the website to others is a crucial aspect of viral marketing. 

Customers who use the products and services provided will share information with 

potential consumers and recommend them to others. This strategy is highly effective 

in the digital era where the internet is a primary source of information and 

communication. 

Armstrong and Kotler (2012) define viral marketing as the online version of 

word-of-mouth marketing. This involves creating email and marketing campaigns 

that are so compelling that customers are motivated to share the information with 

their friends. 
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When a product is sold, marketers deliberately create an image of it in the 

eyes of consumers to set it apart from its competitors. This image is known as the 

brand image, and it is like an attachment that arises in the minds of buyers when they 

remember a particular brand. Essentially, brand image refers to certain thoughts or 

images that are associated with a brand, much like the thoughts one person has about 

another person. A product that can maintain its image better than its competitors will 

find its place in the hearts of buyers and will be remembered in the future. According 

to Keller (2013), brand image is a consumer's response to a brand, which depends 

on how much consumers can remember the brand. Setiadi (2003) defines purchasing 

decisions as the synthesis of attitudes and knowledge, resulting in the evaluation of 

alternative behaviors to select one. This research focuses on the impact of viral 

marketing and brand image on the purchasing behavior of Skintific’s skincare 

products. The study is limited to consumers who have used Skintific’s skincare more 

than once and reside in DKI Jakarta. The data collection method used was the 

distribution of questionnaires through Google Forms. The research was conducted 

between March and July 2023. 

METHODS 

Data collection can take place in various settings, sources, and methods 

according to Sugiyono (2019). In terms of settings, data can be collected in natural 

settings, laboratories using experimental methods, at home with various 

respondents, seminars, discussions, and on the road. In terms of data sources, data 

collection can use primary and secondary sources. In terms of methods, data 

collection techniques can be carried out by observation, interviews, questionnaires, 

and documentation. This research uses primary data through the distribution of 

questionnaires, and the results obtained from the samples are quantitative. 

In accordance with Sugiyono's (2019) research, a questionnaire is a data 

collection method that involves providing respondents with a set of questions or 

written statements to answer. In this study, an online questionnaire was used to 

gather data with the assistance of Google Forms for distributing the questionnaire. 

RESULTS AND DISCUSSION 

A validity test was carried out on 100 respondents and the significance level 

on 100 respondents was 5% with df = 100-2 = 98, so the R table result was 0.196. It 

can be seen in Table 1 as follows: 

Table 1 Summary of Validity test 
Variable  Item R Test R Table Decision 

Viral  X1.1 0,716 0,196 Valid 

Marketing  X1.2 0,642 0,196 Valid 

(X1)  X1.3 0,586 0,196 Valid 

  X1.4 0,757 0,196 Valid 

  X1.5 0,783 0,196 Valid 

Brand Image  X2.1 0,790 0,196 Valid 

(X2)  X2.2 0,867 0,196 Valid 

  X2.3 0,828 0,196 Valid 

Purchasing  

behavior(Y) 

 Y.1 0,785 0,196 Valid 

 Y.2 0,799 0,196 Valid 

 Y.3 0,739 0,196 Valid 

 Y.4 0,699 0,196 Valid 

 Y.5 0,809 0,196 Valid 
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Variable  Item R Test R Table Decision 

Source: data processing SPSS 25 (2023) 

Measuring the reliability of a questionnaire is crucial to ensure that it accurately 

reflects a specific variable or construct. A variable is considered reliable if its 

Cronbach's Alpha value is greater than 0.60, and unreliable if the value is less than 

0.60. You can find the results of the reliability test in Table 2. 

Table 2 Summary of Reliability test 
Variable Cronbach’s Standard Reliability Decision 

Alpha  

Viral Marketing (X1) 0,798 0,60 Reliable 

Brand Image (X2) 0,752 0,60 Reliable 

Purchasing behavior (Y) 0,742 0,60 Reliable 
        Source: data processing SPSS 25 (2023) 

Classical assumption tests using normality, multicollinearity, and 

heteroscedasticity tests show that research data can be used for testing and analysis. 

Table 3 Summary of Classic assumption test 
Variable Statistical test Decision 

Normality one sample K-S Test 0.068 Passed 

Multicollinearity Statistics   

- Tolerance of Viral Marketing 0.5524 Passed 

- Tolerance of Brand Image 0.505 Passed 

Heteroscedasticity   

- Sig. Value of Viral Marketing 0.215 Passed 

- Sig. Value of Brand Image 0.153 Passed 
                 Source: data processing SPSS 25 (2023) 

In this study, we conducted a Multiple Linear Regression Analysis to determine 

the relationship between two or more independent variables and a dependent 

variable. The aim of the regression analysis is to establish the extent to which 

Purchasing Behavior is influenced by Viral Marketing and Brand Image. The 

outcome of the multiple linear regression analysis is presented in Table 4. 

Table 4 Summary of Multiple Linear Regression Analysis 
Coefficientsa 

 

 

 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients  

 

 

t 

 

 

 

Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.795 1.410  1.982 .050 

Viral Marketing .259 .081 .253 3.202 .002 

Brand Image .039 .130 .024 .303 .762 

a. Dependent Variable: Purchasing Behavior 
Source: data processing SPSS 25 (2023) 

According to the regression analysis, the Viral Marketing coefficient value is 

0.259, which suggests a positive correlation. In other words, an increase in response 

to viral marketing will result in a rise in the number of Skintific’s skincare purchases. 

Similarly, the coefficient value for the brand image is 0.039, indicating a positive 

relationship. This means that improving the brand image will lead to an increase in 

Skintific’s skincare purchases. According to the research findings, Skintific skincare 

consumers consider viral marketing as an important factor when making purchase 

decisions. The effectiveness and efficiency of Skintific's viral marketing strategy 
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have played a significant role in influencing potential consumers to make purchasing 

decisions. This is evident through the availability of well-defined Skintific skincare 

product information on social media platforms.  

According to the research findings, consumers no longer consider the brand 

image as a crucial factor when buying Skintific skincare products. Instead, their 

assessment of a brand can either be positive or negative, which ultimately influences 

their purchasing decision. A positive brand image can enhance attractiveness and 

increase consumers' buying power, leading them to choose the product over others. 

CONCLUSION 

Based on the research findings, it can be concluded that the viral marketing 

variable influences Skintific skincare purchasing behavior, but the brand image 

variable does not influence Skintific skincare purchasing behavior. Skintific’s 

products are expected to continue to maintain and improve viral marketing and brand 

image so that they can increase purchasing decision behavior. Research on the 

purchasing behavior of Skintific ‘s skincare and its brand image revealed that viral 

marketing had the greatest impact on customers' purchasing decisions. As a result, 

companies should focus on improving the quality of their viral marketing and 

enhancing their brand image to drive sales.  
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Аннотация: бренд капитали олий таълим соҳасида тобора муҳим 

аҳамият касб этмоқда, бунинг сабаби таълим муассасалари ўзаро ажралиб 

туришга ва кўпроқ талабаларни жалб қилишга интилади. Ушбу мақолада 

тадқиқотлар замонавий интеллектга қаратилган тизимлар бренд капиталини 

бошқариш учун қандай фойдаланиш мумкинлигини ўрганиб чиқди.  

Калит сўзлар: товар тенглиги, олий маълумот, ақлли тизимларнинг 

қўлланилиши, тизимли картографик тадқиқотлар, брендлаш ва алоқа, ишга 

қабул қилиш ва рўйхатдан ўтиш, талабаларни жалб қилиш ва уларнинг 

тажрибаси, битирувчилар билан муносабатлар, сунъий интеллект, ижтимоий 

тармоқлар, маълумотларни таҳлил қилиш. 

Аннотация: брендовый капитал становится все более важным в секторе 

образования, поскольку учебные заведения стремятся выделиться и привлечь 

больше студентов. Однако лишь в немногих исследованиях изучалось, как 

приложения интеллектуальных систем могут быть использованы для 

управления капиталом бренда.  

Ключевые слова: равенство бренда, высшее образование, приложения 

интеллектуальных систем, систематическое картографическое исследование, 

брендинг и коммуникация, подбор персонала и зачисление, вовлеченность 

студентов и их опыт, отношения с выпускниками, искусственный интеллект, 

социальные сети, анализ данных. 

Abstract. Brand equity is becoming increasingly important in the education 

sector, with institutions seeking to differentiate themselves and attract more 

students. However, few studies have explored how intelligent systems applications 

can be used to manage brand equity in this context.  

Keywords: Brand equity, higher education, intelligent systems applications, 

systematic mapping study, branding and communication, recruitment and 

enrollment, student engagement and experience, alumni relations, artificial 

intelligence, social media, data analytics. 

 

In recent years, higher education institutions have recognized the significance 

of building and managing brand equity to attract more students and differentiate 

themselves from competitors. Brand equity refers to "the value that a brand adds to 

a product or service" [1], and it is becoming increasingly important in the education 

sector [2]. However, despite the growing body of research on brand equity in higher 

education, there is a gap in the literature regarding the potential of intelligent systems 

applications in managing brand equity [3]. 
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Intelligent systems applications, such as artificial intelligence, social media, 

and data analytics, have the potential to enhance brand image and improve student 

engagement and satisfaction [2,3]. However, the ethical and privacy concerns 

associated with these technologies cannot be ignored [4]. Therefore, it is crucial to 

explore the use of intelligent systems applications for managing brand equity in 

higher education institutions and develop a comprehensive strategy to address these 

concerns. 

To fill this gap in the literature, this paper presents a systematic mapping study 

that analyzes the current state-of-the-art research on the use of intelligent systems 

applications for managing brand equity in higher education institutions. The study 

classified reported application studies into four categories: branding and 

communication, recruitment and enrollment, student engagement and experience, 

and alumni relations. Our main contribution is the identification of key findings, 

including the importance of using intelligent systems applications to enhance brand 

image and the need for a comprehensive strategy for managing brand equity. 

Additionally, the study reveals the most active research topics in this field. 

The findings of this paper provide valuable insights for higher education 

institutions looking to leverage intelligent systems applications to enhance their 

brand equity, as well as researchers seeking to further explore this emerging field. 

By exploring the potential of intelligent systems applications, this study highlights 

the importance of incorporating these technologies into a comprehensive brand 

equity management strategy that addresses ethical and privacy concerns. 

Brand equity has been defined as “the value that a brand adds to a product or 

service” [1]. In the context of higher education, brand equity is the value that a 

university or college brand adds to the institution, in terms of reputation, recognition, 

and perception among stakeholders, including students, faculty, alumni, and the 

wider community [5]. Brand equity is closely related to brand identity, which refers 

to the “unique set of brand associations that represent what the brand stands for” [6]. 

Brand identity can be communicated through various channels, including marketing, 

advertising, public relations, and social media, among others [7]. 

The concept of brand equity has been extensively researched in marketing and 

branding literature, with a focus on consumer goods and services [8]. However, in 

recent years, there has been a growing interest in applying brand equity principles to 

the higher education context [2]. This interest has been driven by the increasing 

competition among institutions, the rising importance of rankings and reputation, 

and the changing expectations and demands of students and other stakeholders [9]. 

Managing brand equity in higher education is a complex and dynamic process 

that involves several dimensions and stakeholders. Brand equity management can 

be defined as “the process of planning, implementing, and evaluating activities and 

initiatives aimed at enhancing the value and perception of a brand” [10]. Brand 

equity management requires a comprehensive understanding of the institution’s 

brand identity, target audience, competitive environment, and strategic objectives 

[11]. 
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In higher education, brand equity management is becoming increasingly 

important due to rising competition and changing market dynamics. Institutions are 

seeking to differentiate themselves by creating unique and compelling brand 

identities that resonate with their target audience [12]. A strong brand can increase 

student retention rates, attract more applicants, and enhance an institution’s 

reputation and image [13]. 

Effective brand equity management in higher education requires a coordinated 

and strategic approach. A comprehensive brand equity management strategy should 

consider the following key elements [14]: 

• Brand Identity: A clear and distinct brand identity is crucial for creating a 

strong brand. Institutions need to identify their unique value proposition, mission, 

vision, and brand personality, and communicate it consistently across all 

touchpoints. 

• Brand Positioning: Brand positioning involves identifying the institution’s 

position in the market relative to its competitors. It is essential to differentiate the 

institution’s brand from others by focusing on unique features and benefits that 

resonate with its target audience. 

• Brand Communication: Effective communication is crucial for building and 

maintaining a strong brand. Institutions need to develop a cohesive communication 

strategy that includes messaging, branding, and visual identity that resonates with 

their target audience. 

• Brand Experience: A positive brand experience is crucial for building brand 

equity. Institutions need to focus on delivering high-quality educational experiences 

that align with their brand values and messaging. 

• Brand Monitoring and Evaluation: Continuous monitoring and evaluation of 

brand performance is essential to identify areas for improvement and measure the 

effectiveness of brand equity management initiatives. 

Effective brand equity management in higher education also requires the 

involvement of all stakeholders, including students, faculty, staff, alumni, and 

external partners [15]. By involving stakeholders in the brand equity management 

process, institutions can create a shared understanding of the institution’s brand 

identity and foster a sense of community and belonging. 

Overall, brand equity management is a critical aspect of higher education 

marketing and requires a strategic approach that considers all aspects of the 

institution’s brand identity and target audience. Effective brand equity management 

can enhance an institution’s reputation, increase student enrollment and retention 

rates, and provide a competitive advantage in a crowded and dynamic market. 

This study conducted a systematic mapping study to analyze the current state-

of-the-art in the use of intelligent systems applications for managing brand equity in 

higher education institutions. This section outlines the methodology used, including 

the search strategy, data extraction, and data analysis techniques. 

The selected articles were analyzed using content analysis, which is a 

systematic and objective method of identifying and categorizing patterns and themes 

in qualitative data. We used a deductive approach to content analysis, based on the 
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four categories identified in the literature review: branding and communication, 

recruitment and enrollment, student engagement and experience, and alumni 

relations. We also used an inductive approach to identify additional themes that 

emerged from the data. 

First, we conducted a descriptive analysis of the selected studies, examining the 

distribution of studies across the four categories, as well as the research methods, 

data collection techniques, and data analysis techniques used in the studies. Next, 

we analyzed the content of the selected studies, identifying key themes and patterns 

related to the use of intelligent systems applications for managing brand equity in 

higher education institutions. Finally, we synthesized the findings to identify the 

main contributions of the studies and to highlight the most active research topics in 

the field. 

Overall, the methodology used in this study enabled us to systematically 

analyze the current state-of-the-art in the use of intelligent systems applications for 

managing brand equity in higher education institutions, providing valuable insights 

for practitioners and researchers alike. 

The results of the study are organized into four categories: branding and 

communication, recruitment and enrollment, student engagement and experience, 

and alumni relations. In each category, we discuss the key findings related to the use 

of intelligent systems applications for managing brand equity in higher education 

institutions. 

The use of intelligent systems applications has a positive impact on branding 

and communication in higher education institutions. The study found that intelligent 

systems can help institutions enhance their brand image and improve 

communication with their target audience. Specifically, institutions that used 

intelligent systems reported an increase in website traffic, social media engagement, 

and overall brand awareness. 

Moreover, the study found that intelligent systems can help institutions tailor 

their marketing messages to specific target audiences, resulting in more effective 

and efficient marketing campaigns. This is particularly important for institutions that 

are trying to reach out to a diverse student population. 

Intelligent systems applications can also help institutions streamline their 

recruitment and enrollment processes. The study found that institutions that used 

intelligent systems reported higher application rates, as well as an increase in the 

quality of applicants. 

Specifically, intelligent systems can help institutions identify and target 

potential students who are a good fit for their programs. This can lead to a more 

efficient and effective recruitment process, resulting in higher enrollment rates and 

better student outcomes. 

Intelligent systems can also enhance student engagement and experience in 

higher education institutions. The study found that institutions that used intelligent 

systems reported higher student satisfaction rates, as well as an increase in student 

retention rates. 



Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

549 
 

Specifically, intelligent systems can help institutions personalize the student 

experience, providing students with the resources and support they need to succeed 

academically and socially. This can lead to a more positive overall student 

experience, resulting in higher levels of engagement and retention. 

Finally, the study found that intelligent systems applications can also improve 

alumni relations in higher education institutions. Institutions that used intelligent 

systems reported higher levels of alumni engagement and a greater sense of 

community among alumni. 

Specifically, intelligent systems can help institutions stay connected with their 

alumni, providing them with opportunities to network and engage with their alma 

mater. This can lead to a more active and supportive alumni community, resulting 

in greater institutional pride and loyalty. 

Overall, the study suggests that intelligent systems applications have the 

potential to significantly impact branding and communication, recruitment and 

enrollment, student engagement and experience, and alumni relations in higher 

education institutions. Institutions that embrace these technologies are likely to see 

positive outcomes in these areas. 

The findings from this study suggest that the use of intelligent systems 

applications can have a significant impact on brand equity management in higher 

education institutions. In this section, we will discuss the implications of these 

findings, including the potential benefits and challenges associated with 

incorporating intelligent systems applications into a comprehensive brand equity 

management strategy. 

One of the primary benefits of incorporating intelligent systems applications 

into brand equity management in higher education institutions is the ability to 

personalize communications and engagement with stakeholders. By using data 

analytics and artificial intelligence (AI), institutions can better understand the needs 

and preferences of their target audiences, and tailor their messaging and outreach 

accordingly. This can result in more effective marketing and recruitment efforts, as 

well as increased engagement and satisfaction among current students and alumni. 

Another potential benefit is the ability to automate routine tasks and streamline 

processes. By using intelligent systems applications for tasks such as scheduling 

appointments, processing applications, and tracking student progress, institutions 

can save time and resources, while also reducing the potential for errors and 

improving overall efficiency. 

Finally, the use of intelligent systems applications can also help institutions to 

better track and measure the impact of their brand equity management efforts. By 

collecting and analyzing data on metrics such as website traffic, social media 

engagement, and alumni giving, institutions can gain valuable insights into the 

effectiveness of their strategies and make data-driven decisions about how to 

allocate resources and improve outcomes. 

In conclusion, the findings of this study suggest that incorporating intelligent 

systems applications into brand equity management in higher education institutions 

has the potential to deliver significant benefits in terms of personalized engagement, 
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streamlined processes, and data-driven decision-making. However, institutions must 

also be aware of the potential challenges and risks associated with these 

technologies, and take steps to address these issues in a thoughtful and responsible 

manner. Ultimately, the successful integration of intelligent systems applications 

into brand equity management strategies will require a collaborative and 

interdisciplinary approach, involving stakeholders from across the institution, as 

well as external partners and experts in areas such as data privacy, cybersecurity, 

and AI ethics. 

This study explored the use of intelligent systems applications for managing 

brand equity in higher education institutions. Our findings indicate that these 

technologies can have a significant impact on branding and communication, 

recruitment and enrollment, student engagement and experience, and alumni 

relations. Specifically, intelligent systems can help higher education institutions to: 

• Personalize marketing and communication efforts to better engage 

prospective students and alumni 

• Analyze large datasets to identify trends and opportunities for improvement 

in branding and marketing strategies 

• Provide more efficient and effective enrollment management services 

• Enhance the student experience through personalized learning and support 

However, the use of intelligent systems also poses several challenges. 

Institutions must address issues related to privacy, data security, and the ethical 

implications of using AI for decision-making. Additionally, the implementation of 

these systems requires significant investment in both technology and staff training. 

In conclusion, this study provides insights into the potential benefits and 

challenges of incorporating intelligent systems applications into a comprehensive 

brand equity management strategy. Future research could focus on exploring how 

institutions can address the challenges associated with these technologies and 

maximize their potential benefits. Additionally, research could examine the impact 

of these systems on other aspects of higher education, such as teaching and learning, 

research, and institutional governance. 
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Аннотация: В статье "Как изменится маркетинговая активность в 2022 

году" рассматриваются различные сценарии маркетинговых активностей в 

свете изменяющихся реалий, включая адаптацию к новым условиям, 

изменение приоритетов потребителей и покупательской способности, а также 

антикризисные маркетинговые стратегии. Автор статьи подробно анализирует 

пять антикризисных стратегий, примененных Автохолдингом "Барс" в 

условиях изменяющегося рынка. Эти стратегии включают в себя разработку 

собственного бренда, оптимизацию бизнес-процессов и отдела маркетинга, 

формирование лояльности через создание комьюнити в социальных сетях, и 

разработку грамотных коммуникативных стратегий в SMM. Статья 

подчеркивает важность адаптации и формирования бренд-идентичности в 

условиях меняющейся реальности и призывает к постоянному обновлению 

коммуникативных стратегий и контента в маркетинге. 

Ключевые слова: брендинг, маркетинг, контент-маркетинг, 

антикризисные маркетинговые стратегии 

Abstract. The article “How Marketing Activities Will Change in 2022” 

examines various scenarios for marketing activities in light of changing realities, 

including adaptation to new conditions, changing consumer priorities and 

purchasing power, and anti-crisis marketing strategies. The author of the article 

analyzes in detail five anti-crisis strategies applied by Bars Autoholding in a 

changing market. These strategies include developing your own brand, optimizing 

business processes and the marketing department, building loyalty through creating 

a community on social networks, and developing competent communication 

strategies in SMM. The article emphasizes the importance of adapting and 

developing a brand identity in a changing reality and calls for the constant updating 

of communication strategies and content in marketing. 

Keywords: branding, marketing, content marketing, anti-crisis marketing 

strategies 

Согласно данным исследования, рассмотренным в статье «Как изменится 

маркетинговая активность в 2022 году», предполагались следующие сценарии 

проведения маркетинговых активностей [2, с. 150]: 
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• адаптация маркетинга к новым реалиям, что включает пересмотр 

рекламных каналов, создание новых механик, построение новых CJM  

• изменению приоритетов потребителей и покупательской способности 

населения. В этом варианте бизнесу придётся пересматривать целевую 

аудиторию, перестраивать бренд-коммуникации и tone of voice.  

По прошествию шести месяцев стало понятно, что эта ситуация надолго 

и необходимо прорабатывать антикризисные маркетинговые стратегии, для 

тех, кто решил остаться, в той ситуации, когда многие автомобильные бренды 

поставили на паузу все коммуникации, либо покинули рынок России. Можно 

выделить следующие основные варианты маркетинговых стратегий в 

условиях кризиса: 

• сокращение затрат на маркетинг до минимума; 

• маркетинговые активности остаются на прежнем уровне; 

• увеличение затрат на маркетинг;  

• развитие собственного бренда дилерского центра; 

• оптимизация отдела маркетинга и бизнес-процессов, и «курс на 

лояльность». 

Далее, на практике рассмотрим 5 антикризисных маркетинговых 

стратегий Автохолдинга «Барс». 

Уход с рынка многих западных брендов или приостановка их работы в 

России на неопределенный срок позволил нам переосмыслить многие 

процессы, а также стать лучше и сильнее. Работа в нестабильной среде 

позволила быстрее мыслить и тестировать гипотезы. Команда отдела 

маркетинга Автохолдинга «Барс» выбрала курс на формирование 

идентичности бренда автохолдинга, а также упор на развитие лояльности и 

создания мощного комьюнити, за счет внедрения «контента впечатлений» в 

каналы коммуникации автохолдинга. Далее рассмотрим, какие антикризисные 

стратегии были апробированы на практике. 

1. Разработка и внедрение концепции бренда Автохолдинга «Барс» 

С марта 2022 года, автодилеры встали перед необходимостью развивать 

собственные бренды, о чём ранее не задумывались, так как импортёры особо 

это не поощряли данные действия. Сейчас же, когда многие бренды ушли с 

рынка, вся нагрузка легла на плечи дилеров. Именно им приходится решать 

проблемы клиентов, находить компромиссы и делать всё, чтобы максимально 

снизить негатив. Поэтому вопрос разработки собственного бренда становится 

актуальным. Более подробно про брендинг можно почитать в статье автора 

«Бренд и брендинг: вопросы теории и репрезентации» [3, с. 145]. 

Перед командой стояла задача сформировать концепцию Автохолдинга 

«Барс». В марте 2021 года началась работа над концепцией, в марте 2022 был 

разработан бренд-бук и логотип. Весной 2022 года приступили к внедрению.  

С марта по август 2022 года были проведены совместные event-

мероприятия и маркетинговые активности, в которые были интегрированы 

ценности автохолдинга: 

• баннеры и наружная реклама; 
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• бренд-персонаж; 

• внутрифирменный маркетинг; 

• Event-мероприятия 

• Брендирование авто сотрудников. 

2. Оптимизация отдела маркетинга и бизнес-процессов 

В апреле 2022 года было принято решение оптимизировать отдел 

маркетинга. Таким образом, была перераспределена работа половины 

маркетологов, а в июне была внедрена система оценки эффективности 

специалистов, которая завязана на KPI и показателях performance-маркетинга. 

Каждый месяц происходит корректировка стратегии и плана действий, 

согласно принципам agile. 

3. Формирование лояльности за счет комьюнити бренда в 

социальных сетях  

 В марте 2022 года наступила новая SMM реальность в России, которая 

позволила стать лучше и создавать более впечатляющий контент для 

комьюнити приверженцев к бренду (дилерских центров и самого холдинга) на 

различных площадках. 

 Применив стратегию мультиблогинга и стратегию вовлечённого 

контента впечатлений, к лету были выбраны приоритетные сети: Телеграм, 

Дзен, Ютуб и сети второго порядка: ВК, ОК.  

 Основной задачей маркетологов является формирование сильного 

комьюнити вокруг бренда. Цель №1 - стать Lovermark для своих клиентов, 

создавать брендинг впечатлений, где центром является клиент, его комфорт и 

впечатления [1, с. 95]. 

4.  Грамотные коммуникационные стратегии в SMM 

Согласно данным исследования, которое организовал Яндекс совместно 

с IAB Russia, контент-маркетинг относится к основным типам продвижения 

как по частоте использования, так и по эффективности – 69% и 55% 

респондентов соответственно. Поэтому составление грамотной 

коммуникативной стратегии является приоритетным направлением в 22 году. 

В Автохолдинге «Барс» к работе над коммуникационной стратегией 

подходят серьёзно. Начиная с 2021 года ведётся ежемесячное планирование 

(kpi и оценка стратегии, agile-подход в тестировании гипотез), внедрение 

контента впечатлений (блогерский формат, видеомаркетинг и 

нейрокопирайтинг), а также происходит интеграция концепции бренда в 

контент-маркетинг. Активно ведутся каналы в Телеграм, Дзен и Youtube: 

• https://t.me/bmwbars 

• https://t.me/kiabarsomsk  

• Автохолдинг Барс (Youtube) 

https://zen.yandex.ru/id/62837457cd3abe252c681099  

• Автохолдинг Барс (Дзен) 

https://zen.yandex.ru/id/62837457cd3abe252c681099  

По версии BMW Group Russia, импортёр оценил качество контент-

маркетинга, премией «Короли соцсетей».  

https://t.me/bmwbars
https://t.me/kiabarsomsk
https://zen.yandex.ru/id/62837457cd3abe252c681099
https://zen.yandex.ru/id/62837457cd3abe252c681099
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Внедрение концепции бренда автохолдинга «Территория семьи», 

геймификации, грамотного UGC (User Generated Content – пользовательский 

контент, который формируют сами клиенты — «КС»), видеомаркетинга, 

бренд-сторителлинга, создания пула амбассадоров в наши социальные сети 

повысило вовлечённость подписчиков.  

Каждый месяц мы апробируем и внедряем новые тренды. Поэтому 

рекомендую обратить внимание на улучшение качества контента и 

коммуникативной стратегии в целом.  

Таким образом, комьюнити бренда формируется благодаря грамотной 

коммуникационной стратегии, тональности коммуникаций и контента 

впечатлений. 

В заключение стоит отметить, что в условиях новой реальности, основная 

задача отдела маркетинга – грамотно применять антикризисные 

маркетинговые стратегии и формировать идентичность бренда компании. Это, 

в свою очередь, обуславливает необходимость в том, чтобы перестроить своё 

мышление на всех уровнях, в том числе и с точки зрения маркетинга.  
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Аннотация. Ушбу мақолада озиқ-овқат маҳсулотлари бренд қийматини 

баҳолашнинг услубий жиҳатлари тадқиқ этилиб, муаллиф томонидан бренд 

қийматини баҳолашнинг хорижий тажрибалари ўрганилиб, муаллиф 

томонидан озиқ-овқат маҳсулотлари брендини баҳолашнинг бўйича илмий 

таклиф ва тавсиялар тақдим этилган. 

Калит сўзлар: бренд қиймати, миллий бренд, озиқ-овқат маҳсулотлари, 

брендинг, маркетинг, атрибут, дисконтлаш усуллари, товар белгиси.  

Аннотация. В данной статье рассматриваются методологические 

аспекты оценки брендов продовольственных товаров, исследуется 

зарубежный опыт оценки брендов автором, а также приводятся научные 

предложения и рекомендации по оценке брендов продовольственных товаров 

автором. 

Ключевые слова: стоимость бренда, национальный бренд, продукты 

питания, брендинг, маркетинг, атрибут, методы дисконтирования, бренд. 

Abstract. This article discusses the methodological aspects of assessing brands 

of food products, explores foreign experience in evaluating brands by the author, and 

also provides scientific proposals and recommendations for evaluating food brands 

by the author. 

Key words: brand value, national brand, food products, branding, marketing, 

attribute, discounting methods, brand. 

 

Ўзбекистондаги озиқ-овқат маҳсулотлари ишлаб чиқарувчи 

корхоналарининг брендни яратиш ва унинг қийматини оширишга бўйича 

етарли тажрибага эга эмаслигини уларнинг маркетинг фаолиятида янги 

ёндашувлар, воситалар ва брендларнинг моделларидан фойдаланишни тақозо 

этмоқда. Шу муносабат билан, мавжуд бюджет чекловлари ва рақобат 

муҳитининг таъсирини ҳисобга олган ҳолда, максимал истеъмолчи ва 

қўшимча қийматига эга бўлган брендни ривожлантириш жараёнини самарали 

ташкил этишнинг назарий ва услубий ёндашувларини масаласи кун тартибига 

қўйилган. Ушбу холатлар маҳаллий ишлаб чиқариш ва савдо корхоналари 

фаолиятида бренд стратегиясини яратиш ва уни қийматини оширишга 

қаратилган илмий тадқиқотлар олиб боришни тақозо этмоқда. 

Озиқ-овқат ишлаб чиқариш ва уни маркетинг муаммоларини ҳал этиш, 

жумладан, озиқ-овқат маҳсулотлари брендини шакллантиришни тадқиқ 

mailto:eshmatov_84@mail.ru
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қилишнинг илмий-назарий жиҳатлари кўплаб хорижлик олимларнинг 

ишланмаларида ўз аксини топган. Бу борада Ассэль Г.[3], Churchill G.A.[4], 

Brown T.J., Kotler Ph.[5], Keller K.L., Setiawan I.[6], Karatajaya H., Malhotra 

N.K.[7], Kennedy D.[8], Praet V.D.[9], Salenbacher J. [10], Traindl A., Trout J., 

Doyle P [11] ларнинг илмий ишлари мумтоз асарларга айланган. Ушбу узоқ 

хориж олимлари маркетинг, маркетинг стратегияси ва брендни 

шакллантиришга қўшган салмоқли ҳиссасига қарамай, озиқ-овқат 

маҳсулотларининг брендини шакллантириш бўйича маркетинг стратегиясини 

ишлаб чиқиш масалалари деярли кўрилмаган.   

Мустақил давлатлар ҳамдўстлиги мамлакатларида бу борада Багиев 

Г.Л.[12], Тарсевич В.М., Буланов А.[13], Веселова А.О.[14], Годин А.М., 

Голубков Е.П., Гречин Е.Ю.[15], Макашёв М.О.[16], Правда П., Рожков И.Я., 

Кисмеришкин В.Г. сингари олимлар тадқиқотлар олиб борганлар. Мазкур 

тадқиқотларда бренд назариялари ва истеъмол товарлари брендини 

шакллантириш ва брендинг стратегияларини ишлаб чиқишнинг илмий-

назарий жиҳатлари ёритилган бўлсада, озиқ-овқат маҳсулотларининг 

брендини шакллантириш бўйича маркетинг стратегиясини ишлаб чиқиш 

масалалари ўрганилмаган.       

Рақамли иқтисодиёт ривожланаётган бир даврда ҳар бир корхона ёки 

тадбиркорларнинг фаолиятини бозор талаблари асосида баҳолаш масаласи 

кўндаланг турибди. Масалан, ҳозирги давргача реклама тадбирлари, тижорат 

агентларининг саъй-ҳаракатлари, сотувнинг кутилмаган ҳолатлари ва сотув 

ҳажми ўртасидаги алоқа ёки бир-бирига таъсирини аниқ айтиш мураккаб 

жараёндир. Ундан ташқари жалб этилаётган инвестицияларни баҳолаш, 

улардан самарали фойдаланиш ҳам аниқликни талаб этади. Масалан, 

россиялик олимлар Рожков И.Я. ва Кисмерешкин В.Г. натижадорликни 

баҳолаш борасида қуйидаги методлардан фойдаланишни таклиф этмоқдалар: 

[3] 

• тижорат агентлар; истеъмолчилар ва ҳамкорлардан тизимли тўпланган 

ва фаолиятда фойдаланилаётган маълумотлардан корхонанинг ижобий ёки 

салбий томонларига бўлган муносабатларни аниқлаш; 

• якуний истеъмолчилар ва улгуржи харидорлардан бренд ҳақидаги 

қўшимча ахборотга бўлган эҳтиёж, товарни харид қилиш, хизматдан 

фойдаланишни ҳисобга олиш ва тахлил қилиш орқали қанчалик харид қилиш 

ва эҳтиёж миқдори аниқланади ҳамда уларни рағбатлантириш чоралари 

белгиланади (реклама эълонлари, кўргазмалар, оғзаки хабарлар, акциялар ва 

бошқалар). Бунда маркетинг коммуникацияларининг самарадорлигини 

ҳисоблашда битта талабга тўғри келадиган сарфлар нисбий миқдори 

белгиланади. Брендни силжитишдаги турли хил сегментлардаги 

истеъмолчиларни қамраб олувчи маълумотлар базасини шакллантириш ва 

фойдаланиш имконияти пайдо бўлади; 

• реклама компанияси даврида ҳосил бўлган истеъмолчиларнинг 

реклама берувчига, унинг товари ёки хизматига ҳамда бозорнинг амалга 
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оширилаётган тадбирларга бўлган муносабати ҳақидаги ахборотларни тахлил 

этилади; 

• бўлажак истеъмолчилар миқдорини, улар томонидан эсда қолиш 

даражаси ва рекламадаги маълумотни тушуниш даражаси аниқлаб берувчи 

ихтисослаштирилган тадқиқот ўтказиш ташкилотларига мурожаат қилинади. 

Реклама компаниясининг нисбий самарадорлигини сотув хажмини ёки 

фойдани унга сарфланган маблағ миқдорига нисбатан ҳисоблаш мумкин. 

Иккинчидан, истеъмолчиларнинг бренд хақида, унинг ишлаб чиқарувчи 

ҳақидаги маълумотга эга бўлиш фоизининг ўзгариши билан ўлчаш мумкин. 

Аммо, ушбу методлар нисбатан объектив натижага олиб келмайди. 

Шу сабабдан, шундай хулосага олиб келдики, брендлар қийматини 

ҳисоблашда қуйидаги учта методдан фойдаланилиш мақсадга мувофиқ бўлар 

эди: бўлажак фойдаларни дисконтлаш методи; роялтидан холос қилиш методи 

ва фойдалардаги устунликлар методи. 

Ушбу методларни батафсил тавсифи қуйидаги келтирилади: 

Бўлажак фойдаларни дисконтлаш методи. Соф жорий қийматга 

нисбатан дисконт ставкасидан фойдаланган ҳолда баҳоловчи бренд томонидан 

прогнозлаштирилган даромадларни келтиради. Бунда брендни баҳолаш учта 

элементни қамраб олади: 

• Бозорни тахлил қилиш (бренд эгаси қайси бозор шароитда фаолият 

кўрсатишини ва рақобат кураш савиясини аниқлаш мақсадида); 

• Бренддан фойдаланаётган бизнес томонидан даромадларни 

аниқлаштиришни молиявий тахлили ўтказилади. Бунда бренд томонидан 

келтирилган қўшимча қиймат аниқланади. 

Ушбу мақсадда Brand Finance компанияси томонидан “Brand Value 

Added™» методи ишлаб чиқилган; 

• Дисконт ставкасини аниқлаш учун бренд билан боғлиқ бўлган 

рискларни аниқлаш. 

Бу ерда нафақат фойдани яратишга керак бренд салоҳиятини аниқлаш, 

балки фойда олиш эҳтимоллиги ва тушумлар тушиш рискини инобатга олиш 

ҳам муҳимдир. Натижада дисконт ставкасининг ҳажмини аниқ ҳисобини 

чиқариш имконияти яратилади.  

Халқаро “Brand Finance» компанияси томонидан дисконт ставкани (Brand 

beta™) ҳисоблашнинг махсус ҳисоблаш методикаси ишлаб чиқилган. 

Даромадлар оқимини дисконтлаш учун қуйидаги формула асосида 

ҳисобланадиган дисконт ставкасидан фойдаланилади; 

R+Rf+brend beta * (Rm – Rf),  

бу ерда, 

Rf - рисксиз ставка; 

Rm - даромалиликнинг ўртача бозор ставкаси. 

Рисксиз ставка brend beta™ методи ёрдамида ҳар бир бренд учун алоҳида 

ҳисобланган коэффициентлар орқали мувофиқлаштирилди. 

Кейинги босқичда риск қилинганлик учун мукофот миқдори 

ҳисобланилади. Махсус жадвал асосида эксперт йўли билан (балларда) 



Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

559 
 

баҳоловчи бренднинг рейтинги аниқланади (1-жадвал). Ҳар бир белги 0-100 

балл ўртасидаги интервалдаги рейтингини олади. 

1-жадвал 

Товар белгисининг рейтинги 
Баҳолаш Рейтинг  

91-100 ААА 

81-90 АА 

71-80 А 

61-70 ВВВ 

51-60 ВВ 

41-50 В 

31-40 ССС 

21-30 СС 

11-20 С 

0-10 0 
Манба: Муаллиф ишланмаси 

 

Ўртача товар белгиси, яъни 50 балл тўплаган рейтинг ўртача дисконт 

ставкасига ушбу бозор секторида эга бўлади. Агар 100 балл тўплаган бренд, 

назария нуқтаи назар рисксиз ҳисобланиб, рисксиз ставка асосида 

дисконтланади. Аммо, амалда бундай ҳолат умуман бўлмайди. 

0 билан баҳоланган тақдирда дисконт ставкасининг энг юқори қийматига 

эга бўлиб, расмда келтирилган brend beta™ методи бўйича расмдаги ўрнига 

эгалиги акс эттирилган. 

Бренд қанчалик кучли бўлса у шунчалик долзарблик индексига эга 

бўлади. Brend Beta қуйидаги формула асосида аниқланади: 2 - 0,02 × индекс 

товар белгисини долзарблик индекси балли. 

Шундай қилиб, рисксиз дисконтлаш ставкасига риск учун мукофот 

қўшилиб умумий миқдори асосида баҳоланади. 

Роялитидан холос бўлиш методлари тавфсифи. 

Амалда роялтидан халос бўлиш методи (Royality Relief Method) 

таққослаш ва даромадли методлар аралашмасидан ҳосил бўлади. Бу методнинг 

асосида агар компания лицензия ёки франчайзинг шартномаси билан бренддан 

фойдаланган бўлса, лицензия эгасига маълум фоиз (роялти) тўлаши лозим 

бўлади. Баҳоланаётган бренд компания мулки бўлганлиги сабабли, роялти 

миқдорини компаниянинг ўзи белгилайди. Бренднинг қийматини баҳолаш 

ундай ҳолатда дисконтлашган потенциал роялтини йиғиндиси орқали амалга 

оширилади. 

Роялти ставкасининг миқдори эксперт баҳолаш йўли билан аниқланиб, 

унда мавжуд бўлган бренддан фойдаланиш лицензиясини олиш, унга ўхшаш 

компания, бренд, сотув шарти билан солиштирилади. Кўп ҳолатда, статистика 

кўрсатиши бўйича, роялти ставкаси солиққа тортилгунгача фойда миқдоридан 

олинади. Айрим ҳолларда сотилган маҳсулотнинг қиймати ёки хажми билан 

ставка белгиланиши мумкин. 2-жадвалда турли саноат тармоқлари учун 

роялти ставкалари намуналари келтирилган. 
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2-жадвал 

Турли тармоқлар учун роялти ставкалари 
Роялти ставкаларини қўлланилиш 

объектлари 
Роялти, % 

Саноат тармоқлари  

Авиация  6-10 

Автомобил 1-3 

Асбобсозлик  3-5 
Металлургия 5-8 
Манба: Муаллиф ишланмаси 

 

Роялти тариқасида олинадиган бренддан тушган даромад солиққа 

тортилгунга қадар олинадиган операцион фойда миқдорини роялти ставкасига 

кўпайтиришдан олинади. Даромад кўрсаткичи тариқасида солиққа 

тортилганидан кейинги фойдани қабул қилсак бўлар эди, аммо унда роялти 

ставкасида ҳам инобатга олиниши шарт бўлади. Бундай ҳолатда роялти 

ставкасини объектив аниқлаш эҳтимоллиги пасайиб, бир ҳил тузилмавий 

капитал, бир ҳил солиқ тўлайдиган компаниялар топиш қийинчилик 

туғдиради. 

Олинган даромадлардан брендни қўллаб-қувватлаш ва ривожлантиришга 

қўйилган сарфларни чиқариб юборилади. Олинган фойда оқимлари 

дисконтлашиб ёки капиталлаштирилади. Капиталлашув ставкасининг 

миқдори 20фоиз дан 50фоиз гача оралиғида бўлиши мумкин. Дисконт ставкаси 

эса тармоқ ва индивидуал рискларга боғлиқ равишда аниқланади. Бренднинг 

тоза қиймати келтирилган оқимлар ва узайтирилган оқим қўшиш натижасида 

аниқланади. 

Аммо, роялтидан халос бўлиш методи бир нечта камчиликка эгадир. 

Биринчидан, ушбу методнинг қўлланилиши натижасида баҳолонаётган 

бренднинг барча параметрларини ифода этувчи роялти ставкасини топиш 

қийин. Кўп ҳолатда ставка бирлиги патентдан, лицензиядан фойдаланиш, 

биргаликда сарфлар қилишга тўловдан иборат. Бир хилги маҳал ставкалар 

миқдори бозорнинг жорий ҳолатига боғлиқ бўлади. Кўп компаниялар, ёки 

маълумотлар базасидан фойдаланиш имконияти, ёки ўзининг махсус 

тўпланган маълумот базасидан фойдаланишади. Шу сабабдан ушбу методдан 

капитални баҳоловчилар томонидан кенг фойдаланишади. 

Иккинчидан, бренд қийматини ҳисоблаш методи уни ва қийматини 

бошқариш учун кам фойдали бўлиши мумкин. Олинган қиймат миқдори 

конкрет бренднинг ўзига хослигини ифода қилмаслиги мумкин, балки ўхшаш 

бренднинг устунлиги ва камчилигини қайтаришини ифода этади холос. Ушбу 

методдан баҳоланадиган актив қийматига нисбатан роялти фойдаланиш 

мақсадга мувофиқдир. 

Фойдалардаги устунликлар методи (Premiun Profit) тавфсифи. 

Ушбу метод брендлашган товар ўзига ўхшаш маркалашмаган маҳсулотга 

нисбатан қимматроқ сотилишига асосланган ҳолда амал қилади. Бундай товар 

белгиси ёки бренднинг қийматини аниқлаш учун нарх ўртасидаги фарқни 
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бренд маҳсулотининг прогнозлашган сотув миқдорига кўпайтирилади. 

Албатта, бундай ҳолатда бренд товарининг ҳаётий цикли инобатга олинади. 

Камдан кам ҳолларда бренд ва брендлашмаган маҳсулот бир ҳил нархда 

сотилиши мумкин, бундай ҳолат Тошкент шаҳрида кузатилиши мушкул нарса. 

Ундай ҳолатда умумий тушумлар ўртасидаги фарқ асосида бренддан тушган 

даромадни кўриш мумкин. 

Ушбу методнинг асосий камчилиги ўзига ўхшаш брендлашмаган 

маҳсулотни топилиши қийинлиги, турли ҳил худудларда нарх-навонинг 

турлилиги ёки мавсумийликнинг таъсири бўлиши мумкин. 

Корхонанинг бренд қийматини баҳолашнинг “interbrand» методи 

тавсифи. 

«Interbrand» компанияси ривожланган давлатлардаги брендлар қийматини 

баҳолашда етакчилар таркибига кириб, “Citigroup 2” компанияси билан 

биргаликда йилига 100 таликка кирувчи энг қиммат брендларни рейтингини 

ҳисобланиб, чоп этиб туришади. Рейтингга киритилишнинг асосий шартидан 

бири компаниянинг амалга ошираётган фаолияти глобаллашган бўлиши ҳамда 

у компания ҳақида етарлича ахборотга эга бўлинишидадир. “Interbrand” нинг 

қўллаётган методикаси локал, яъни маҳаллий брендларга тегишли эмас, ундан 

ташқари, маълум машҳур компаниялар етарлича маълумот бермаслик 

ҳисобидан рейтингга киритилмаган. Масалан, улар таркибида қуйидаги йирик 

компаниялар кирмаган: VISA, BBC, Mars ва CNN. 

Interbrand компаниясининг бренд қийматини баҳолаш модели (Brand 

Valuation Model) бренднинг келтирилган соф қиймати методи асосига таянган 

бўлиб, қуйидаги расмда келтирилган босқичлардан иборат (1-расм). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1-расм. Бренднинг келтирилган соф қийматини ҳисоблаш методининг 

босқичлари  
Манба: Муаллиф ишланмаси 

 

1. Биринчи босқичда (Financial Forecasting) номоддий активлар 

томонидан ҳосил бўлган пул оқимларини прогнозлаштирилади. Ушбу пул 

оқимини ҳисоблашда қуйидаги формуладан фойдаланилади : 

Пул оқимларини прогнозлаштириш (Financial Forecasting) 

Бренд томонидан номоддий активлар ҳисобидан пул оқимидаги улуши 

(Role of Branding) 

Бренд-рискнинг тахлили (Brand Risk) 

Бренд қийматини ҳисоблаш (Brand Value Calculation)  
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Eearningsint A = Operating Profit After Tax – [Capital Employed*Risk free 

rate]. 

бу ерда: 

Eearnings – номоддий активларнинг қўшилган фойдаси; 

int A – intangible Assets – номоддий активлар; 

Орerating Profit After Tax – солиқдан ташқари операцион фойда миқдори; 

Capital Employed – фойдаланиладиган капитал; 

Risk Free Rate – даромадлиликнинг рисксиз ставкаси. 

2. Иккинчи босқичда (Role of Branding) номоддий активлар ҳисобидан 

шаклланган пул оқимида бренд ҳисобидан ҳосил бўлган фойда улуши 

ажратилади. Бунинг учун бренд талабнинг қайси омилига кўпроқ таъсир 

кўрсатилаётгани аниқланади ва у фоиз ҳисобида ҳисобланади. 

3. Учинчи босқичда (Brand Risk) прогнозлаштирилувчи даромад унинг 

соф жорий қийматига нисбатан дисконтлашадиган меъёрини аниқлашга ёрдам 

беради. Бу меъёр бренд-рискни тахлил қилиш билан боғлиқдир. Дисконтнинг 

ставкаси рисксиз ставкасига асосланган бўлиб, 3-жадвалда келтирилган бренд 

кучининг кўрсатгичларига қараб балл тақсимоти кўрсатилган. Бренд кучининг 

(Brand Strength) еттита кўрсаткичи мавжуд бўлиб, улар бренднинг ички ва 

ташқи бозордаги хусусиятларини ифода қилишга хизмат қилади (4-жадвалга 

қаранг). 

3-жадвал 

Бренд кучини ифодаловчи кўрсаткичлар [4] 
Бренднинг кучини ифодаловчи кўрсатгич Максимал балл 

Бозор  10 

Барқарорлик  15 

Етакчилик  25 

Интермиллийлик 25 

Ўзгариш тенденциялари 10 

Қўллаб-қувватланиш 10 

Ҳимоялаш 5 

Манба: Муаллиф ишланмаси 

 

Бренд кучининг индексини ҳисоблаш учун ўзига хос меъёрлар мавжуд, 

уларнинг максимал бренднинг (100 балли) бренд-мультипликатори 20 га тенг 

бўлиб, энг заифида эса 0 га интилиши тасвиранган. 

4.  Охирги босқич (Brand Value Calculation)да бренднинг қиймати 

аниқланади. Уни аниқлаш учун бренднинг қўшилган қийматини бренд-

мультипликаторига кўпайтириш лозим бўлади. Бошқача қилиб айтганда, ушбу 

кўпайтма орқали бренднинг молиявий қиймати аниқланади. 

Бренднинг қийматини ҳисоблаш методикасида ўзига хос ижобий ва 

салбий томонлари мавжуд. Салбий томони ўлчамнинг асосий моҳияти олдинги 

(даромаддаги) ва жорий (даромад ва сарфларда) натижаларни ифода этади, 

аммо компаниянинг қиймати келажак ҳолатни кўрсатиш керак. Амалда бренд-

мультипликатор бренднинг келажакдаги имкониятини ифода этиши лозим, 
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аммо ҳаётда тижорат сири тариқасида кўп кўрсаткичлар объектив ҳолатини акс 

этмайди. 

Яна битта методиканинг камчилигига бошқарув маркетинг қарорини 

қабул қилиш борасида иқтисодий самара бермаслигидадир. Кўп холатда бренд 

маҳсулотдан алоҳида юрмайди. Чунки истеъмолчи томонидан савдо 

маркасини нафақат маълум кутиш, тажриба, кўриниш орқали, балки 

маҳсулотнинг сифати, унга сарфланган харажатлар таркиби билан баҳолайди. 

Агарда моддий сарфларни бренддан ажратадиган бўлсак, унда бренднинг 

қийматини пасайтиришга олиб келамиз. 

Тадқиқот шуни кўрсатмоқдаки, бренд қийматини баҳолаганда субъектив 

баҳолашдан ҳоли бўлиш зарур. Ҳозирги кунда баҳолаш тизимида кўпинча 

экспертлар хулоса асосида амалга оширилади. Айниқса, бундай субъективлик 

номоддий активлар таркибидаги бренд улуши ва дисконтлаш ставкаси (бренд-

мультипликатор) экспертлар хулосаси асосида ҳисобланиланишда намоён 

бўлади. 

Энг асосий хулоса – бу инвестицияларни баҳолашда брендни 

ривожланишдаги сарф харажатлар билан унинг қиймати ўртасида тўғридан-

тўғри боғлиқлик бўлмаганидадир. 

Шу сабабдан, бренд кучини ўлчаш ва баҳолашда 3-жадвалда келтириб 

ўтилган омилларни инобатга олиниши зарурдир. 

3-жадвал 

Бренднинг қийматини баҳоловчи омиллар 
Кўрсаткичлар  Молиявий баҳолаш  Маркетинг баҳолаш 

Баҳолаш мақсадлари Инвесторлар билан 

музокаралар, роялти 

миқдорини аниқлаш, устав 

капиталига тўлов ва 

франчайзинг улушини 

аниқлаш 

Маркетинг стратегияси ва 

фаолиятини самарадорлигини 

аниқлаш, бренд қийматини 

компания активи тариқасида 

бошқариш 

Баҳоловчилар  Консалтинг компаниялари, 

патент ишончли вакиллари 

Баҳоловчи компаниялар. 

Тадқиқот агентликлари 

Ёндашув Консерватив-молиявий 

кўрсаткичларига, аудитга 

урғу бериш 

Маркетинг тадқиқотлари, 

истеъмолчиларни сўрови ва 

аудит асосида 

Натижа  Бренд қийматини миқдорий 

баҳолаш 

Аудитор томонидан 

тасдиқланган бренд қиймати. 

Уни бошқариш бўйича 

тавсиялар 

Хусусиятлари  “Баҳолаш фаолияти 

тўғрисида»ги Қонун 

талаблари 

Ҳисоботда акс этиш учун 

аудиторнинг розилиги керак 

 

Бренднинг кучи – унга бўган мойиллик, унинг хусусиятларини қабул 

қилиниши, истеъмол муҳитида у ҳақидаги маълумот мавжудлиги, 

истеъмолчилар тасаввури ва ҳаказолардан иборат бўлади. Ўзбекистонда ишлаб 

чиқарилаётган маҳсулотларда миллийлик, маданий ва тарихий элементлар 

мавжудлиги ҳам муҳим ўрин эгаллайди. Шу кўрсаткичлар асосида бренднинг 
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қийматини объектив равишда баҳолаш имкониятига эга бўлиш имкони 

мавжуд.  

Замонавий маркетингда истеъмолчиларни шахсийлаштиришга бўлган 

ёндашувлар барча корхоналар учун энг жозибадор бренд яратиш ва унинг 

қимматдорлигини оширишни талаб этмоқда. Маҳаллий корхоналар брендни 

ривожлантириш жараёни, унинг қийматини яратиш ва ўлчаш, уни тарғиб 

қилиш бўйича самарали фаолиятни таъминлашда шунингдек, бренд яратиш ва 

унинг қийматни аниқлаш билан боғлиқ кўплаб муаммоларга дуч келишмоқда.  

Ўзбекистон Республикаси Президенти Шавкат Мирзиёев раислигида 9 

декабрь куни мева-сабзавотчиликка ихтисослашган кластерлар ташкил этиш, 

мева-сабзавотлар етиштириш сифати ва экспорти ҳажмини ошириш 

масалалари муҳокамасига бағишланган видеоселектор йиғилишида 

“Маркетинг йўқлиги, жаҳон бозоридаги ҳолат ўрганилмаслиги оқибатида 

экспорт талабларига жавоб берадиган маҳсулотлар етарли миқдорда 

етиштирилмаётганлиги’’ асосий муаммо сифатида қаралди. [1] Шу 

муносабат билан, мавжуд бюджет чекловлари ва рақобат муҳитининг 

таъсирини ҳисобга олган ҳолда, максимал истеъмолчи ва қўшимча қийматига 

эга бўлган брендни ривожлантириш жараёнини самарали ташкил этишнинг 

назарий ва услубий ёндашувларини ўрганиш ўта долзарб масаладир. Ушбу 

холатлар маҳаллий ишлаб чиқариш ва савдо корхоналари фаолиятида ушбу 

жараёнларни осонлаштирадиган бренд қийматини оширишга қаратилган 

илмий тадқиқотлар олиб боришни тақозо этмоқда. 

Маркетингда бренд ва унинг назарий асослари Калифорния университети 

профессори Девид Aакер томонидан ишлаб чиқилган ва ткомиллаштирилиб 

борилмоқда. Aакер ва Жоачимстҳалар тадқиқотларида бренд қийматининг 4 та 

асосий детерминантлари аниқланган, жумладан: истеъмолчиларнинг бренддан 

хабардорлиги, қабул қилинган қиймат, бренд ушюмалари ва мойиллик. 

Корхоналар брендни шакллантириш, истеъмолчилар билан бренд бўйича 

самарали каммуникация қилиш ва жозабадорлигини ошириш йўналишлари 

бўйича С.Девиснинг тадқиқотлари диққатга сазовор.  

Келлер томонидан бренд бу корхона учун қўшимча қиймат яратувчи 

восита ва унинг асоси истеъмолчи эканлиги борасида бренд капиталига 

асосланган истеъмолчи (Customer-Based Brand Equity) модели яратилган. 

Ушбу модел «бренднинг кучи мижозларнинг вақт ўтиши билан бренд 

тўғрисидаги тушунчаларининг ўзгариши, ҳисиётлари, кўрган ва 

эшитганларига боғлиқ» деган қарашга асосланади. 

Бренд қийматини яратиш, ривожлантириш ва қўллаб қувватлаш бўйича 

Ж. Н. Капферер тадқиқотлари брендларни яратиш, товарларнинг савдо 

маркаларини бошқариш, брендларни ривожлантириш ва янгилашда 

инновацияларнинг роли, корпоратив бренд ва замонавий брендларни 

бошқариш тенденциялари кабиларга асосий эътибор қаратган. 

А. Н. Андреев тадқиқотлари бренд қийматини яратишнинг асоси 

истеъмолчиларни сегменти бўйича ўзига хос ёндашувлар асосида ишлаш 

билан боғлиқлигини кўрсатиб беради.  
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Озиқ-овқат маҳсулотлари бозорида бренд қийматини яратишга 

қаратилган бир қатор тадқиқотлар мавжуд бўлсада, ушбу бозорда бренд 

қийматини оширишнинг илмий-назарий жиҳатлари ва маҳаллий шароитларга 

мослашувчан моделлар яратиш борасида деярли тадқиқотлар олиб 

борилмаган.  

Хорижий олимлардан R.Dissanayake томонидан сут маҳсулотлари ишлаб 

чиқарувчи корхоналарнинг бренд бўйича рекламаси ва бюджетини 

мувофиқлаштириш моделлари таклиф этилган. Тадқиқотда бренд 

қадриятлари, бренд афзалликлари ва стратегиясини яратиш бюджетини 

аниқлаш бўйича услубиёт таклиф этилган.  

Бренд капиталига асосланган истеъмолчи (Customer-Based Brand Equity) 

моделидан фойдаланган холда Непал мамлакати учун сут маҳсулотлари 

брендларининг истеъмол қиймати S.Kumar томонидан аниқланган.  

Amir Emami томонидан “Kalle Co» сут маҳсулоти бренд капиталига 

маркетинг МИКС ва корпоратив имижнинг таъсирини ўрганган. Тадқиқот 

натижаларига кўра, бренддан хабардор қилишнинг энг самарали омили бу 

компаниянинг тақсимот каналлари ва нархга боғлиқ деган хулоса олинган.  

Мустақил давлатлар хамдўстлиги мамлакатлари олимларидан 

М.Дубинина томонидан илк бор сут маҳсулотлари бренд қийматини яратиш 

бўйича тадқиқот олиб борган. [11] Тадқиқотлар интеграциялашган қийматни 

яратиш салоҳиятига эга бўлган сут маҳсулотлари бренди учун стратегик 

режалаштириш жараёни, истеъмолчи товар маркаси ва бренд қийматининг 

индикаторларини танлаш босқичини аниқлайдиган ўзига хос хусусиятлар ва 

хусусиятларнинг тўплами, энг муҳим қиймат белгиловчи детерминантларни 

тақдим этади. 

Жаҳон ва мамлакатимиз олимларининг бренд ва брендинг назарияларини 

ўрганиш натижалари асосида брендингга – у ёки бу товарга узоқ муддатга 

устунлик яратиш бўйича фаолият тушунилиб, истеъмолчига нисбатан товар 

белгиси, қадоқлаши, реклама мурожаати, товарнинг рақобатчиларга кўра 

ажратиб турувчи устунликларини ифодалаш жараёни сифатида қараш 

мақсадга мувофиқ. 

Бренд кучини шакллантирувчи омиллар тизимлаштирилди ва уларга шарх 

берилди. Корхонанинг бренд қийматини баҳолашнинг “interbrand” 

усулларидан ҳам фойдаланилади ва у бренднинг келтирилган соф қийматини 

бахолашга асосланган ва кўпроқ глобал брендлар қийматини баҳолашга 

асосланган усул сифатида талқил этилди.  

Бренд қийматини баҳолашнинг кўриб ўтилган барча усулларида қийматни 

миқдорий аниқлаш йўналишларига асосий эътибор қаратилади. Бироқ бренд 

қиймати истеъмолчиларнинг онгида шаклланишини назарда тутганда уни 

ўлчови доимо реал қийматни кўрсата олмайди. Шунинг асосланганда бренд 

қийматини ўлчашда асосий эътибор истеъмолчиларнинг шу брендни қабул 

қилиш даражасини аниқлашга йўналтириш мақсадга мувофиқлиги асосланди. 

Бренд қийматининг асосий ўлчови сифатида истеъмолчиларнинг бренддан 
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хабардорлиги, қабул қилинган сифат ва бренднинг мойиллиги кабиларни олиш 

мақсадги мувофиқлиги асосланди.  
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Аннотация. Мазкур мақолада бренднинг роли, функциялари, моҳияти 

ва асосий тавсифномалари, шунингдек, хизматлар соҳасидаги, бренд сиёсати 

кўриб чиқилган. Бренднинг замонавий иқтисодиётдаги аҳамияти очиб 

берилган. 

Калит сўзлар: Брендинг, бренд, бренд моҳияти, бренд функциялари, 

бренд атрибутлари, савдо белгиси,савдо маркаси. 

Аннотация. В данной статье рассматриваются роль, функции, сущность 

и основные характеристики бренда, а также политика бренда в сфере услуг. 

Раскрыта значимость бренда в современной экономике. 

Ключевые слова: Брендинг, бренд, сущность бренда, функции бренда, 

атрибуты бренда, товарный знак, товарный знак. 

Abstract.This article discusses the role, functions, essence and main 

characteristics of the brand, as well as brand policy in the service sector. The 

importance of the brand in the modern economy is revealed. 

Key words: Branding, brand, brand essence, brand functions, brand 

attributes, trademark, trademark. 

 

Брендинг брендни ишлаб чиқиш ва яратишни, уни ҳаётга татбиқ этиш 

ҳамда ҳаётий даврини бошқариш компонетларини ўз ичига олган мураккаб 

бошқарув комплексидир. Брендинг - бу узоқ муддатли жараён ва юқори товар 

сифати кўрсатгичларига эришишнинг йўли бўлиб, бренд ҳаётий даврининг 

барчасида фаол маркетингни қўллаб-қувватлаши натижасида истеъмолчилар 

фаол иштирок этиб, аниқ бир брендни муҳлисига айланишидир. Рейтинг ёки 

танлов натижаларига кўра, оддий савдо маркаси номли товарни бренд деб 

қабул қилиш керак эмас. Бренд яратилади, эсда қолади ва энг аввало мақсадли 

харидорлар томонидан, уни афзал (яхши, дуруст) деб кўришдир. 

Профессионал брендинг - сотувни рағбатлантириш бўйича акциялар 

ўтказиш, реклама далиллари, товар ўрови, дизайнни ишлаб чиқиш, яъни 

истеъмолчига таъсир этиш, барча маркетинг воситалари тўпламидан 

фойдаланиш бўйича кўп тузилиши, асосланган, тўғрилиги текширилган ва 

назорат қилинадиган тадбирлар комплекси. Бренд яратиш ва силжитиш 

санъати потенциал истеъмолчида айнан шу, марка остидаги маҳсулот ёки 

хизматни харид қилиш истагини шакллантиришдан иборат. 

Брендинг қуйидагилар позициялаштириш билан боғлиқ: 

➢ сегментлаш ва жойлаштириш билан боғлиқ жараёнлар; 

➢ реклама мурожаати ижодий ғоясини (креатив) яратиш. 

Ҳозирги кунда жамиятда бошқалар қатори қуйидаги тенденциялар хос: 

mailto:tuychievav@mail.ru
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➢ харидор индивидуализми; 

➢ глобаллашув; 

➢ рамзий тажриба (истеъмолчи тажриба сотиб олади, истеъмол 

предметларини эмас, у тасаввур уйғотадиган, номоддий, рамзий нарсаларни 

афзал кўради). 

Замонавий маркетингда брендинг назарияси ва амалиётига алоҳида ўрин 

ажратилади ва эътибор қаратилади. Бу эса бизнес эволюциясида намоён 

бўладиган тенденциялар ва бренд-менежментнинг роли билан асосланади: 

➢ товарга йўналтирилган маркетингдан истеъмолчига йўналтирилган 

маркетингга ўтиш; 

➢ тактик фикрлашдан стратегик фикрлашга ўтиш; 

➢ асосий эътиборни локал ёндашувдан глобал ёндашувга қаратиш; 

➢ товар менежментидан тоифа менежментига ўтиш; 

➢ товар брендингидан корпорация брендингига ўтиш; 

➢ товар учун жавобгарликдан истеъмолчилар билан муносабатлар 

учун жавобгарликка ўтиш; 

➢ виртуал маркалар оламига ўтиш; 

➢ марка самарадорлигини бошқаришдан, унинг қиммати ва 

капиталини бошқаришга ўтиш. 

«Бренд» - мамлакатимиз учун нисбатан янги тушунча бўлсада, лекин 

маркетинг назарияси ва амалиётида анча вақтдан буён фойдаланиб 

келинмоқда ва товар сиёсатининг ажралмас таркибий қисмига айланиб 

улгурган. Умумий маънода бренд бозорнинг муҳим ва зарурий элементи, 

«тилсиз сотувчи» ҳисобланади. 

Брендингдан маркетингда фойдаланишни юзага келтирган асосий 

сабаблар қуйидагилар: 

➢ рақобат кўламининг кенгайиши; 

➢ ишлаб чиқарувчилар ва сотувчиларнинг ишлаб чиқарилаётган ва 

сотилаётган товарларга потенциал истеъмолчиларни жалб қилишга интилиши; 

➢ мавжуд харидорларни ушлаб қолиш зарурати; 

➢ харид ҳақида қабул қилинадиган қарорларнинг 85 фоизга яқини 

визуал ахборотга асосланади; 

➢ истеъмол товарлари маркетингининг асосий вазифаларидан бири – 

белгиланган товар маркаларига нисбатан харидорларнинг афзал кўришини 

шакллантириш ва харидни амалга ошириш давомида, уларни идентификация 

қилиш даражасининг юқори бўлишини таъминлашдир; 

➢ янги коммуникация воситалари излаб топиш. 

Ҳозирги пайтда «марка» ва «бренд» тушунчалари «маҳсулот» ва 

«хизмат» тушунчаларини тўлиқ алмаштириб, маркетингда марказий ўрин 

эгаллаган: замонавий бозор шундай ташкил қилинганки, ишлаб чиқарувчилар 

муайян маҳсулот ёки хизматларни эмас, балки савдо маркаларини таклиф 

қилади, истеъмолчилар эса харид қилади. Фирмаларнинг марка яратиш ва 

илгари суришга бўлган қизиқиши тўхтовсиз ўсмоқда, чунки кучли марка 

мураккаб ва жўшқин суръатларда ўзгариб турадиган ташқи муҳитда қўшимча 
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рақобатли устунликлар олишга имкон беради, бу эса кўпчилик тадбиркорлар 

учун келгусида фаолият юритишнинг ягона усули ҳисобланади. 

Маркетингда асосий масала қуйидагиган иборат бўлади: 

истеъмолчиларни нима мотивация қилади ёки мотивациясини оширади – 

кўпроқ харид қилишми ёки товар ё хизмат учун кўпроқ тўлашми? Рақобатчи 

товар ва хизматлар билан таққослаганда истеъмолчининг товар ва хизматлар 

хусусиятларини яхшироқ тушунишидан иборат бўлган барқарор рақобатли 

устунликлар истеъмол бозорида муваффақиятнинг негизи ҳисобланади. Шу 

сабабдан белгиланган маркаларга нисбатан харидорларнинг узоқ муддатли 

афзал кўришини яратиш ва уларда харидни амалга оширишда идентификация 

даражаси юқори бўлишини таъминлаш истеъмол бозоридаги маркетингнинг 

асосий вазифаларидан бирига айланади. 

Брендинг концепциясига мувофиқ алоҳида маркалар маркетингнинг 

мустақил объектлари сифатида ажратилади ва уларни минтақавий бозорларга 

улар билан боғлиқ ёрқин эсда қоладиган образлар ёрдамида силжитиш рўй 

беради. 

Инсоният тарихида ишлаб чиқарувчи ёки сотувчининг товарларини 

савдо айирбошлаш жараёнида рақобатчи товарларидан фарқлаб туриши учун 

хизмат қиладиган асосий белгилар хусусий устахоналарда товар ишлаб 

чиқариш ва улар билан савдо қилиш вужудга келиши билан бир пайтда 

(эрамиздан аввалги III-II минг йиллик) муклчилик белгилари асосида юзага 

келган. Савдо ва ҳунармандчилик белгилари ва эмблемалари ўрта асрларда 

кўчаларда вивеска (лавҳа) сифатида фойдаланилган, XVII-XVIII асрларда 

Францияда бу белгилар шаҳар магистратида қайд қилиниши шарт бўлган.  

Брендинг концепцияси амалий йўналиш сифатида шимолий Америка 

маркетинг мактаби доирасида юзага келган. Маркани бошқариш илк тизими 

«Проктер энд Гембл» ва «Дженерал Фудс» копанияларида ўтган асрнинг 30-

йиллари бошларида қўлланган деб ҳисобланади. Брендингнинг ташкилий-

функционал тимсоли – бошқарувнинг маркали тамойили бўлиб, алоҳида 

брендларни мустақил маркетинг объектларига ажратишдан иборат. Маркалар 

замонавий маънода ишлаб чиқарувчилар ўз маҳсулотларини барқарор 

сифатини кафолатлаб, улар ҳақида бозорда фаоллик билан эълон қилишни 

бошлаган пайтда оммавий ишлаб чиқаришнинг ривожланиш даврида вужудга 

келган. 

Марка ва брендлар ишлаб чиқарувчи ва истеъмолчиларга кўзга яққол 

ташланиб турадиган фойда келтиради. Ишлаб чиқарувчиларга улар 

харидорлар содиқлигини таъминлаган ва шу тариқа сотув ҳажмининг ўзгариб 

туришига рақобат таъсирини пасайтирган ҳолда қўшимча фойдани 

кафолатлайди. Кўпчилик ишлаб чиқарувчилар марка узоқ муддатли даврда 

фойда олишнинг энг самарали воситаларидан бири саналади деган фикрга 

қўшиладилар. Агар фирма стратегияси истеъмолчи учун жалб этувчан бўлган, 

барқарор обрў-эътиборга эга кучли марка яратишга асосланмаса, унинг сотув 

ҳажми барқарор ўсмайди, рақобатчилар фаолиятига, уларнинг нарх ва 

инвестиция сиёсатига кучли боғлиқ бўлади. 
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Инглиз тилида «brand» сўзининг келиб чиқиши қадимги скандинав 

тилидаги «brandr» - ёнмоқ, ёқмоқ феъли билан боғлиқ. Ўрта асрларда инглиз 

тилидаги «brand» сўзи олов, аланга, машъала маъносини англатарди, лекин тез 

орада у бир қатор мажозий маъноларга, масалан: тамға, чорва молларини 

қизиб чўғ бўлиб турган темир билан тамғалаш билан боғлиқ бўлган мулк 

белгиси маъносига эга бўлди. Айрим мутахассисларнинг ҳисоблашича, 

«бренд» сўзи лотин тилидаги «brand» - тамға, белги сўзи билан боғлиқ. 

Савдо маркаси - битта сотувчи ёки сотувчилар гуруҳининг товарлари 

ёки хизматларини идентификация қилиш ва уларни рақобатчиларнинг 

товарлари ва хизматларидан ажратиш учун мўлжалланган ном, атама, белги, 

символ, расм ёки уларнинг уйғунлашувидир. Маркани асло товар ёки хизмат 

учун фақат ном сифатидагина кўриб чиқмаслик лозим. Маркани яратишдан 

асосий мақсад - истеъмолчилар онгида шу марка билан боғлиқ юзага 

келадиган тасаввурлар мазмуний тизимини ривожлантириш, шунингдек, 

сотувчининг харидорга ўзига хос хизматлар, қадриятлар ва хислатлар 

тўпламини мунтазам тақдим этиш ваъдаси ҳисобланади. 

Товар белгиси ва хизмат кўрсатиш белгиси алоҳида юридик ва 

жисмоний шахсларнинг мос келувчи товар ёки хизматларини бошқа 

шахсларнинг шу турдаги товар ва хизматларидан фарқлашга қодир бўлган 

белгилар сифатида таърифланади. Мамлакатлар қонунчилигида товар 

белгисининг таърифланиши амалда атамани аниқ тўлдиришсиз ишлаб 

чиқарилаётган ва сотилаётган товарларни индивидуаллаштиришга бориб 

тақалади. 

Бренднинг расмий таърифи йўқ, лекин бу моҳиятан оммалаштирилган, 

жамиятда қабул қилинган марка образи ёки қандайдир ҳис қилинмайдиган 

қийматдир. 

Бренд - иқтисодий маънода товар белгисидан кўра кенгроқ тушунчадир. 

Бренд ҳам моддий, ҳам номоддий тоифалар йиғиндисини акс эттиради. Бу 

тоифалар йиғиндиси истеъмолчида товар, хизмат, фирма ҳақида ижобий 

таассурот шакллантиради ва товарни бошқа товарлар қаторида ажратган 

ҳолда, уни харид қилиш истагини юзага келтиради.  
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Аннотация. Бренд территорий рассматривается в статье как инструмент 

экономического роста. Выявлены такие наиболее значимые побуждающие 

причины заняться брендингом страны и регионов Казахстана, как поиск 

инвестиций, в том числе иностранных, развитие въездного туризма, 

расширение рынков сбыта отечественной продукции. 

Ключевые слова: бренд, территория, экономический рост, инструмент, 

брендинг, регионы, инвестиции, въездной туризм, рынки сбыта, отечественная 

продукция 

Abstract. The brand of territories is considered in the article as a tool of 

economic growth. The most significant motivating reasons for engaging in branding 

of the country and regions of Kazakhstan have been identified, such as the search 

for investments, including foreign ones, the development of inbound tourism, and 

the expansion of markets for domestic products. 

Key words: brand, territory, economic growth, tool, branding, regions, 

investments, inbound tourism, sales markets, domestic products 

 

Национальный брендинг играет ключевую роль в формировании 

репутации страны на мировой арене. Его составной частью представляются 

усилия по продвижению национальных ценностей, культуры и достижений 

государства на международной арене. Национальный брендинг стал жизненно 

важным инструментом, чтобы утвердить свое присутствие на мировой арене, 

расширить горизонты своего влияния как в регионе, так и в мире. 

Одним из условий существования нации - путь поиска своей 

идентичности, национальной идеи. В плане глубоких сдвигов и потрясений 

прошли почти все страны мира. В США таким девизом стала «американская 

мечта», которая в период Великой депрессии была дополнена рузвельтовским 

«новым курсом», затем идеей «нового общества» Дж. Кеннеди. В своё время 

генерал де Голль выдвинул цель - «величие Франции». Население Японии 

долгие годы вдохновлялось ролью творцов «японского чуда»; Иран 

демонстрирует устремлённость к «исламской чистоте». В Германии, 

например, таким официально принятым национальным девизом сегодня 

является девиз «Единство, закон, свобода», в Великобритании – «Бог и право 

личности»; в Чехии – «Истина восторжествует»; в Швейцарии – «Один за всех 

и все за одного»; в Южной Корее – «Все для блага народа»; во Вьетнаме – 
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«Независимость, Свобода, Счастье»; в Белоруссии – «Живи Беларусь!». У 

Казахстана такой девиз отсутствует [1]. 

Сегодня, вопрос формирования национальной идеи для казахстанского 

общества является открытым, не разработаны ясно и понятно для всех граждан 

духовно-нравственные ориентиры того пути, по которому необходимо 

двигаться. Современная обстановка в Казахстане характеризуется крайней 

неустойчивостью, потерей нравственных ориентиров, отсутствием 

консолидирующего фактора, которым, безусловно, должна быть 

национальная идея, основанная на культурных, нравственных и духовных 

ценностях. 

Сегодня специалисты с полной серьезностью говорят о необходимости 

брендинга для целого ряда стран. Зарубежные исследователи еще в конце 80-

х годов прошлого столетия пришли к потрясающему выводу: страна-бренд 

может позволить себе, если не все, то почти все во внешней политике. 

Нематериальные активы, деловая репутация, имидж играют роль 

своеобразного синхронизатора взлетов и падений как во внешней, так и во 

внутренней политике.  

Главный вопрос - имеет ли Казахстан потребность в создании бренд-

территории. Бренд-территория - гарант большого будущего страны, которое 

следует искать скорее в плоскости нематериальных дивидендов, а в чувстве 

гордости жителей за свою страну, патриотизме, в региональной идентичности 

(чувстве «Мы»). Наличие таких качеств является важной предпосылкой 

актуализации проблемы бренд-территории. На сегодняшний день в Казахстане 

все актуальней становится производство конкурентоспособных товаров. 

Одним из путей решения этой проблемы становится брендинг.  

Согласно Global Soft Power Index 2023, Казахстан в текущем году 

поднялся на 9 позиций по уровню влиятельности, заняв 79 место из 121 

в общем итоге. Среди государств Азии Казахстан расположен на 12 месте 

и является бесспорным лидером в центрально азиатском регионе. 

Республика Казахстан с момента обретения независимости 

демонстрирует существенные успехи как во внутренней, так и во внешней 

политике. Однако для создания конкурентных преимуществ Казахстану, 

а также для его эффективной интеграции в мировое экономическое 

пространство необходимо развитие его сильных сторон, в том числе на уровне 

создания национального бренда и поддержки позитивного международного 

имиджа. В рейтинге Brand Finance Nation Brands 100 от 2019 года Казахстан 

вошёл в ТОП-10 стран по росту стоимости национального бренда. Стоимость 

увеличилась на 41,9%, что является 8-м показателем среди всех стран, 

вошедших в рейтинг [2]. Имидж страны формируется не только посредством 

популяризации и целенаправленного распространения положительной 

информации о продуктах, услугах и фирмах, но и за счет всестороннего 

анализа сфер общественной жизни, экономики отдельных территорий и стран 

в целом. 
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С помощью действий в сфере внутренней и внешней политики 

формируется позиционирование страны и создаются предпосылки для 

управления общественным мнением иностранной аудитории по отношению 

к стране путем создания желаемого образа, сознательно транслируемого, 

целенаправленно формируемого на основе комплекса мероприятий, 

направленных на поиск уникального внешнего сообщения и аргументов, его 

развивающих. Именно этот образ необходимо закрепить в сознании 

контактной аудитории, и, прежде всего, тех ассоциаций, которые у последней 

возникают по отношению к стране [3]. 

Институт брендов не может эффективно функционировать без поддержки 

со стороны государства. Государственная поддержка должна заключаться в 

защите прав интеллектуальной собственности и разработке национальной 

брэнд-стратегии путем установления четких и прозрачных правил игры на 

рынке товаров и услуг. Первыми шагами для создания собственного 

национального бренда стало появление в 2003 году крупной государственной 

программы «Культурное наследие». Еще одним шагом в процессе развития 

национального бренда Казахстана стала программа «Руханижаңғыру», 

которая была опубликован на 12 апреля 2017 года. В ней обозначена основная 

цель нации на новый исторический период: сохранить и приумножить 

духовные и культурные ценности.  

Таким образом, создается капитал, который становится достоянием всех 

«земляков»[4]. Страна, имеющая свой бренд, не только привлекает инвесторов 

и туристов, его национальный бизнес и товары получают сильную поддержку 

в конкурентной борьбе.Событийный поток, перекликающийся с общими 

тенденциями развития событий, превращает территорию в место, где творится 

современная история, что придает ей над региональное значение. Казахстан в 

последнее десятилетие богат на различные общественно-социальные события. 

В нашей стране прошли и проходят под эгидой международных организаций 

события и мероприятия международного значения: приезд Папы Римского в 

Казахстан, вступление в клуб УЕФА, съезд мировых конфессий, 

председательство в ОБСЕ и Астанинский саммит, Азиатские игры-

2011,EXPO-2017 и т.д. Мероприятия данной формы и формата, безусловно, 

дают имидж Казахстану как игроку не только Евразийского, но и мирового 

масштаба.  

Современный человек исключительно мобилен. Он за считанные часы 

преодолевает расстояния, на которые его деды тратили недели, месяцы, годы. 

Он имеет уникальную возможность сегодня вдохнуть запах океана, а завтра - 

аромат альпийских лугов. Это порождает огромную бизнес-индустрию, 

заинтересованную в раскрутке «территориальных» брендов, идущих в этом 

случае впереди бренда конкретного бизнеса. Сколь бы уникальной ни была 

гостиница, турист сначала определяет город или страну, которую намерен 

посетить. Конечно, качество сервиса может стать решающим при выборе 

среди схожих мест, но ради того, чтобы прикоснуться к египетским 

пирамидам, человек может поступиться долей привычного для него комфорта.  
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Казахстану повезло в этом отношении, потому что географический и 

исторический бренд достался в наследство. Все это обеспечивает наиболее 

легкий путь к территориальному бренду, которым надо только правильно 

воспользоваться. Легче всего воспользоваться наличным историческим или 

географическим «символическим капиталом». Но современная бренд-

территория предполагает и создание нового «капитала» даже при минимуме 

предпосылок, что оказывается более эффективней, как показывает мировая 

практика. Уникальность приходится черпать не сколько из прошлого, сколько 

создавать заново и определять в отношении будущего.  

Одна из следующих ступеней к формированию бренд-территории 

является уровень конкурентоспособности страны, для завоевания которого 

требуются большие ресурсы, чтобы, претендуя на определенное положение во 

все более глобализующейся мировой экономике, конкурировать в уже занятых 

и распределенных нишах. Чтобы найти свое место, необходимо создавать 

новые ниши. Стратегия развития и новые технологии - вот ключевые слова, 

которые позволяют создать новый территориальный бренд. Таким образом, 

Казахстан как бренд-территория должен ярко выделяться на фоне 

окружающих стран, особенно Центрально-Азиатского региона. Бренд нашей 

страны должен соответствовать национальным и культурным ценностям, а 

также географическим особенностям страны. Бренд Казахстана должен 

способствовать привлечению мировых туристических потоков, а также 

инвестиций.  
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Аннотация. Данная статье обсуждает роль и значимость странового 

брандина Казахстана в мировом сообществе. Автор отмечает, что частичное 

знание зарубежных стран определяется не только национальными брендами и 

природными ресурсами, но и внешнеполитической толерантностью и 

стабильностью. Однако для формирования положительного имиджа 

Казахстана и повышения его инновационного потенциала необходимо 

активно развивать зарубежный бренд. Автор подчеркивает, что успех на 

международной арене зависит от инноваций и конкурентоспособности, а 

национальный брендинг является приоритетным вопросом публичной 

дипломатии. 

Ключевые слова: бренд, территория, экономический рост, инструмент, 

брендинг, регионы, инвестиции, въездной туризм, рынки сбыта, отечественная 

продукция 

Abstract. This article discusses the role and significance of the country brand 

of Kazakhstan in the world community. The author notes that partial knowledge of 

foreign countries is determined not only by national brands and natural resources, 

but also by foreign policy tolerance and stability. However, to create a positive 

image of Kazakhstan and increase its innovative potential, it is necessary to actively 

develop a foreign brand. The author emphasizes that success in the international 

arena depends on innovation and competitiveness, and nation branding is a priority 

issue of public diplomacy. 

Key words: brand, territory, economic growth, tool, branding, regions, 

investments, inbound tourism, sales markets, domestic products 
 

Казахстан - унитарное президентская республика парламентского типа, 

Президент является главой государства и Верховным Главнокомандующим. 

Основные направления внутренней политики Казахстана являются: рост 

благосостояния граждан, укрепление государственности, модернизация 

общества, внутри единства и межнационального согласия.  

Внутриполитическая жизнь Казахстана построена главным образом на 

либерально-социалистической модели, деятельность властей направлена на 

социалистическое планирование экономической и политической жизни 

страны, но при этом допускают активные рыночные отношения, что очень 

напоминает китайскую модель. 

Одним из условий существования нации - бесконечный поиск себя. Путь 

поиска своей идентичности, национальной идеи. В плане глубоких сдвигов и 

потрясений прошли почти все страны мира. В США таким девизом стала 
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«американская мечта», которая в период Великой депрессии была дополнена 

рузвельтовским «новым курсом», затем идеей «нового общества» Дж. 

Кеннеди. Сегодня американцев воодушевляют образом их страны как 

мирового лидера, как центра однополюсного мира. В своё время генерал де 

Голль выдвинул цель - «величие Франции». Население Японии долгие годы 

вдохновлялось ролью творцов «японского чуда»; Иран демонстрирует 

устремлённость к «исламской чистоте». В Германии, например, таким 

официально принятым национальным девизом сегодня является девиз 

«Единство, закон, свобода», в Великобритании – «Бог и право личности»; в 

Чехии – «Истина восторжествует»; в Швейцарии – «Один за всех и все за 

одного»; в Южной Корее – «Все для блага народа»; во Вьетнаме – 

«Независимость, Свобода, Счастье»; в Белоруссии – «Живи Беларусь!». У 

Казахстана такой девиз отсутствует [1]. 

Сегодня, вопрос формирования национальной идеи для казахстанского 

общества является открытым, не разработаны ясно и понятно для всех граждан 

духовно-нравственные ориентиры того пути, по которому необходимо 

двигаться. Погоня за национальные идеи очень важны, так как современная 

обстановка в Казахстане характеризуется крайней неустойчивостью, потерей 

нравственных ориентиров, отсутствием консолидирующего фактора, которым, 

безусловно, должна быть национальная идея, основанная на культурных, 

нравственных и духовных ценностях. 

Для Казахстана очень важно, чтобы сформулировать национальную идею. 

Национальная идея в Казахстане - вопрос о будущем страны, об ее успешности 

и процветании. 

Понятие «национальная идея» имеет свой специфический смысл, им 

пользуются ученые и политики. Споры о том, что же обозначает 

«национальная идея» велись с давних времен и не затихают до сих пор. 

Согласно точке зрения Г.Т. Тавадова, национальная идея – форма 

самопознания нации, отражающая наиболее значимые для определенного 

периода национальной истории интересы народа. По его мнению, 

национальная идея нацелена на преобразование национального бытия, 

достижение исторически значимых устремлений народа. Интересы, 

заложенные в национальной идее, могут быть связаны или с социально-

экономическим прорывом в новое качественное состояние, или с 

национальным возрождением, или с достижением свободного развития и 

национального самоопределения, или с национально-освободительной 

борьбой и т.д. [2] 

На наш взгляд, национальная идея должна соответствовать новым 

тенденциям развития страны, должна учитывать новации, которые происходят 

в экономике, технологии и культуре. Результатом ее реализации должно стать 

благосостояние и безопасность людей, достижения долгосрочной 

стабильности в обществе. Эта идея должна создать условия для процветания 

страны. 



Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

577 
 

Для любой страны жизненно необходимо, чтобы национальная идея 

оказывала на общество цементирующее, объединяющее, воодушевляющее 

воздействие. Как это было, например, с коммунистической идеей, когда 

устремления страны характеризовал лозунг «Пролетарии всех стран, 

соединяйтесь!». Нужно отметить, что для многих стран идея, выраженная в 

кратком и ярком девизе (лозунге), становится формулой их жизни, одним из 

основных символов государственности. Он может представлять собой краткое 

изречение, выражающее наивысшие ценности данного государства и его 

идеологические основы. [3] 

Не существует никаких сомнений, что в вопросе о формирования 

национальной идеи следует рассматривать и использовать положительный 

опыт прошлых лет. Казахстан - одно из крупнейших в мире 

многонациональных государств, где проживает более 130 народов. И мы 

можем сказать, что в Казахстане на сегодняшний день, сохранились единство 

и многообразие духовного общения и единения разных народов. Но 

демократические реформы в Казахстане вызвало естественное развитие 

гражданских инициатив в национальной сфере. Иногда можно услышать, что 

в многонациональной и многоконфессиональной стране невозможно говорить 

о единой национальной идее. При этом задается вопрос: «Идея какой 

национальности будет определяющей для всех?». Да, Казахстан 

многонационален, но все мы живем в одном государстве, а значит, мы все 

казахстанцы. И очень важно сохранить межнациональную дружбу и согласие 

между всеми народами страны. В обратном случае этот вопрос может стать 

проблемой национальной безопасности для всей страны. 

В каждом государстве существует своя система ценностей и идеалов, свое 

мировоззрение и отношение к мироустройству. Каждый народ в ходе своего 

исторического развития становится носителем некой величественной идеи, 

которую он пытается воплотить в жизнь. Национальная идея как высшая идея, 

разделяемая всем народом, придает ориентир, цель, смысл жизни. Безусловно, 

значение и влияние национальной идеи в поворотные моменты истории 

особенно велико. [4] 

Сейчас, в эпоху бурных цивилизационных процессов, как никогда раньше 

остро стоит вопрос о месте Казахстана и его нации в глобальном мировом 

сообществе, о выборе пути развития страны, перспективах межэтнического 

взаимодействия внутри страны. 

Генезис и эволюцию национальной идеи в Казахстане необходимо 

рассматривать как на собственном национальном, так и на широком, 

общецивилизационном, уровне. 

В настоящее время определились различные современные подходы к 

рассмотрению национальной идеи: онтологический, культурологический, 

политический, гражданский, этнический и др. Национальная идея живет в 

сознании казахов в течение всей истории их этнической идентификации. Это 

казахская национальная идея. Интуитивно возникшей в советских условиях 

национальной идеей казахского народа была идея этнического самосохранения 
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народа, исторической памяти и преемственности поколений. Многовековой 

дух свободолюбия не был растрачен казахским народом на крутых переломах 

истории ХХ в. Сильный национальный дух позволил нации не потерять себя.  

Благодаря появлению плеяды патриотов казахского народа, получивших 

блестящее образование и обладавших широким кругозором, создавших первое 

национальное правительство - Алаш, была заложена основа казахской 

политической идеи. В советское время не было возможности выражать 

национальную идею. Совершенно очевидно, что после 1918 г. национальная 

идея казахского народа могла существовать лишь в рамках коммунистической 

системы как реакция на советский тоталитаризм. Политические репрессии 

тоталитарного режима были направлены против казахского национализма, 

национальной идеи, национального самосознания. Жестокими репрессиями 

режим пытался пресечь идейную преемственность в духовном развитии 

казахской нации. 

На казахском этносе как государствообразующем этносе лежит большая 

ответственность за сохранение внутриполитической стабильности и 

межэтнического и межконфессионального согласия в современном 

Казахстане. Интеллектуальной элитой общества предпринималось множество 

попыток обосновать необходимость новой национальной идеи и раскрыть ее 

содержательную основу. Взгляды на основные принципы национальной идеи 

сводились к следующим методологическим аспектам. Это мнения: о 

воссоздании и закреплении традиционных, культурных, мировоззренческих, 

ориентиров, имеющих многовековую историю и оттесненных советским 

прошлым; внедрении «западных» ценностей; вплетении традиционного 

сознания в систему западных ценностей [5]. 

Видение национальной идеи казахстанского общества не раз было 

сформулировано и Президентом нашей страны Н. А. Назарбаевым. Так, в 

одном из его выступлений на встрече с представителями общественности 

слагаемыми национальной идеи Президент Казахстана назвал дружбу, 

равенство и равноправие всех этносов республики. Были определены пять 

основных принципов национальной идеи. «Первый - равенство всех этносов. 

Второй - национальная идентичность, стремление общаться на родном языке, 

развивать национальную культуру и традиции. Третий - религиозная 

идентичность. Пусть каждый исповедует ту религию, которая ему ближе. 

Четвертый - законопослушание, человек свободен до тех пор, пока не 

переступил закон. Пятый принцип - развитие малого и среднего бизнеса, в 

котором должно быть задействовано 50-60% трудоспособного населения» [6]. 

Сегодня споры вокруг основополагающих принципов новой 

консолидирующей идеологии не утихают. Предлагаются все новые и новые 

подходы, идеи и ценности. Используются все новые и новые понятия: 
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общенациональная, казахстанская мечта и др. Общенациональную мечту 

связывают с надеждами на лучшую жизнь, создание процветающего 

государства, социальное благополучие общества. Казахстанская мечта 

базируется на трех основных парадигмах: политико-государственной, 

социально-экономической и духовно-культурной. Казахстанская мечта должна 

являться объединяющей идеей, которая бы сплотила полиэтническое 

общество. 

Глава государства обозначил ряд незыблемых ценностей, которые 

воплощает в себе идея «Мәңгілік Ел», и среди них независимость, 

национальное единство, общественное согласие, суверенитет и 

территориальная целостность нашей страны. Это священные понятия для 

каждого гражданина страны, независимо от этнической, религиозной и иной 

принадлежности, это основа для будущего процветания страны и ее народа. 

Национальная идея в Казахстане понимается как интегрированная, 

объединительная идея. Она основывается прежде всего на четком понимании 

населением страны своей национальной, гражданской идентичности. Такая 

национальная идея создается, вызревает в самом обществе в результате 

осознания гражданами страны национальных задач. 

Необходима стратегия национальной политики, основанная на 

гражданском патриотизме. Любой человек, живущий в нашей стране, не 

должен забывать о своей вере и этнической принадлежности. Но он должен, 

прежде всего, быть гражданином Республики Казахстан и гордиться этим. 

Никто не имеет права ставить национальные и религиозные особенности выше 

законов государства. Однако при этом сами законы государства должны 

учитывать национальные и религиозные особенности». Совершенно 

очевидно, что эффективная работа в этой области невозможна без разработки 

и осуществления четко определенной, долгосрочной стратегии взимодействия 

всех властных структур, в том числе органов местного самоуправления, с 

национальными общественными и религиозными объединениями, без 

оказания всестороннего реального содействия их эффективному 

функционированию. На рисунке 1 предложена модель внутренней политики в 

формировании странового бренда «Казахстан». 

В современных условиях разумным подходом к разработке 

общенациональной идеи Казахстана как полиэтнического государства 

является использование обеих существующих концепций нации - гражданской 

и этнокультурной, а не опираться только на одну из них, отбрасывая в то же 

время другую. 

Сегодня в сфере внутренней политики государства сформулированы 

основные идеологемы, отвечающие интересам казахстанского общества. Это 
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идея национальной безопасности, понимаемая в самом широком смысле: от 

безопасности государства, общества, нации до безопасности личности. Она 

связана с противодействием экстремизму и терроризму. Это и идея о 

собственном историческом пути, уникальности Казахстана, стране мира, 

межэтнического и межконфессионального согласия, единства его народа. 

Общенациональную идею Казахстана как интегрированную идею, общую для 

всех граждан страны, логично рассматривать и в евразийском контексте. 
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Рисунок 1 – Проектная модель внутренней политики Республики 

Казахстан в формировании странового бренда «Казахстан» 

Доктрина евразийства как новая глобально-национальная концепция, 

провозглашенная русскими эмигрантами-интеллектуалами, существовала и 

развивалась и в смутные исторические времена, частично наполняясь новым 

содержанием, отчасти соответствующим процессу постепенной эволюции 

государства. Евразийство сегодня по праву называют одним из наиболее 

перспективных интеллектуальных течений и общественных движений нового 

столетия. Евразийской идее сегодня придается роль основополагающей идеи 

существования Казахстана и дальнейшего его развития в 

общецивилизационном плане. 

Идею евразийской интеграции пронизывает и идея интеграции этносов в 

полиэтническом государстве, что является значительным подспорьем и 

стимулом в постижении и реализации идеологии евразийства. В Казахстане 

сложилась уникальная полиэтническая общность, основанная на 

первоначальном синтезе тюркской и славянской этносоциальных групп в 

дальнейшем сочетании с другими этносами. Здесь наблюдается наличие 

одного из основополагающих моментов евразийской общности, на который 
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делали упор основоположники евразийства, - многообразие народов, 

совместно проживающих на одной территории. Надо отдать должное 

геополитической прозорливости первого Президента нашей республики, 

благодаря которому Казахстан с обретением суверенитета неизменно и 

настойчиво ратует за региональную интеграцию вне зависимости от 

политических, религиозных приоритетов и национальных признаков. В свете 

высказанных Президентом страны идей о проблеме евразийства можно 

отметить, что существует субъект этих принципов - евразийская общность, 

которой присущ особый образ жизни и менталитет. 

В современных условиях идея евразийства наиболее актуализируется. 

Она является единственной альтернативой той угрозе, которую представляет 

собой развитие мира в сторону однополярности. Казахстан выступает за 

укрепление евразийского единства, за движение в сторону многополярности. 

Лидер нации Н.А. Назарбаев не раз подчеркивал, что на евразийском 

пространстве нас сближают история, века. У нас общие стратегические 

интересы и единство судьбы. Эта историческая общность судьбы и есть 

необходимая подоплека для создания Евразийского союза сегодня. Следует 

обратить внимание еще на одну важную подоплеку необходимости 

евразийской интеграции. Это взаимозависимость стабильности и 

безопасности нашей республики и безопасности в ближнем окружении и 

ведущих странах мира. Об этом емко сказано в книге Н.А. Назарбаева 

«Критическое десятилетие»: «Национальная безопасность Казахстана должна 

быть тесно связана с безопасностью Центрально-азиатского региона. 

Безопасность Центрально-азиатского региона следует рассматривать как 

составляющую безопасности Центральной Евразии. Центрально-евразийский 

регион должен быть частью евразийской безопасности, являющейся частью 

глобальной системы безопасности». [7] 

В нынешнем глобализирующемся мире идет тенденция усиления 

общецивилизационных ценностей как фундамента нового миропорядка и 

бытия. Происходит сильная трансформация самого казахского этноса, заметны 

новые модели стиля жизни. Необходимо, чтобы цивилизационные проблемы 

тесно и органично переплетались с собственными, национальными. 

Каждая страна, любой народ, вступающие на путь интеграции, в 

сообщество демократических государств, могут и должны внести свою лепту 

в становление новой цивилизации, центром которой является человек во всем 

богатстве его способностей, многообразии форм самореализации в этом 

сложном, динамично развивающемся мире. 

При освещении вопросов этнокультурной тематики необходимо 

проявлять высокий профессионализм, соблюдать предельную осторожность и 
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такт, понимая, что любое неосторожное слово может способствовать 

разжиганию межнациональных противоречий. 
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Рисунок 2 – Проектная модель внешней политики Республики Казахстан в 

формировании странового бренда«Казахстан» 
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театров, клубно-досуговых учреждений, а также национально-культурных 

объединений, проведение  

мероприятий по просвещению граждан по вопросам этнокультурного 

многообразия жителей региона, его истории, философских и бытовых 

воззрений населения, наглядных примеров пагубности преступной политики 

экстремизма; 

проведение специальных социологических исследований посредством 

реализации комплексных срезов общественного мнения – интервью с 

лидерами национальных и религиозных общин, анкетных опросов членов 

общин, фокусированных групповых интервью в местах компактного 

проживания различных этнических общностей; 

осуществление мониторинга региональных и муниципальных печатных 

средств массовой информации, в ходе которого выявляются основные 

тенденции освещения межнациональной проблематики в СМИ, индикаторы 

уровня межнациональной напряженности в регионе.  

Главная цель казахстанского правительства – обеспечить народам 

оптимальные условия для полноценного развития, как на уровне общности, 

так и на уровне каждого человека, что позволяло бы стабилизировать 

межнациональные и межконфессиональные отношения, предупреждать 

возникновение трений и конфликтов между нациями, находить достойный 

выход из кризисных ситуаций; сохранение единого экономического, 

культурного, информационного пространства для обеспечения полноценного 

развития всех народов Казахстана вне зависимости от национальности, 

вероисповедания, численности и региона проживания.  

Совершенно очевидно, что для Казахстана, с ее многообразием языков, 

традиций, этносов и культур, национальный вопрос, без всякого 

преувеличения, носит фундаментальный характер. Любой ответственный 

политик, общественный деятель должен отдавать себе отчет в том, что одним 

из главных условий самого существования нашей страны является 

гражданское и межнациональное согласие. 

С учетом современных реалий внешняя политика Республики Казахстан 

требует модернизации и продвижения национальных интересов на принципах 

прагматизма. На этот процесс воздействует целый ряд внутренних и внешних 

факторов. Внешние факторы представлены необходимостью преодоления 

негативных последствий мирового финансово-экономического кризиса, 

обострением конфликтов и современных проблем человечества, 

возникновением качественно новой геополитической и геоэкономической 

ситуации на региональном и глобальном уровнях. 

Казахстан заинтересован в политически стабильном, экономически 

устойчивом и безопасном развитии Центральной Азии. Осознавая свою 

ответственность и роль в регионе, Казахстан будет прилагать всесторонние 

усилия для обеспечения региональной стабильности и безопасности, 

противодействия новым вызовам и угрозам, в том числе исходящим из 

сопредельных территорий.  
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Казахстан стремиться к развитию внутрирегиональной интеграции в 

Центральной Азии в целях снижения конфликтогенного потенциала, решения 

социально-экономических проблем, развязки узла водно-энергетических и 

иных противоречий. Перспективной целью видится трансформация региона в 

единый интегрированный субъект международной политики и экономики. 

Казахстан, являясь ответственным участником деятельности ООН, 

Содружества Независимых Государств, Совещания по взаимодействию и 

мерам доверия в Азии, Организации Договора о коллективной безопасности, 

Шанхайской организации сотрудничества, Организации по безопасности и 

сотрудничеству в Европе, Организации исламского сотрудничества, Совета 

сотрудничества тюркоязычных государств и других международных 

организаций и форумов. 

Позиция Казахстана основывается на фундаментальных принципах ООН 

о сохранении суверенитета и территориальной целостности государств в их 

международно-признанных границах, поиске мирных путей разрешения 

спорных вопросов на основе выполнения положений, содержащихся в 

документах по урегулированию кризисов, прежде всего, резолюций Совета 

Безопасности ООН 

Республика Казахстан продолжит укрепление отношений с Российской 

Федерацией во всех сферах политического, торгово-экономического и 

культурно-гуманитарного сотрудничества на основе Договора о 

добрососедстве и союзничестве в XXI веке. 

Республика Казахстан углубляет всестороннее стратегическое 

сотрудничество с Китайской Народной Республикой в рамках политического 

диалога на высшем и высоком уровнях, развивать энергетическое, 

инвестиционно-технологическое, торгово-экономическое и культурно-

гуманитарное сотрудничество, взаимодействие в транзитно-транспортной 

сфере, аграрном секторе, в области совместного использования водных 

ресурсов трансграничных рек и экологии.  

Развитие многоплановых отношений Республики Казахстан с 

государствами Центральной Азии – Кыргызской Республикой, Республикой 

Таджикистан, Туркменистаном и Республикой Узбекистан сосредоточено на 

объединении усилий стран региона для совместного противодействия 

внутренним и внешним вызовам и угрозам, активизации политического, 

экономического и культурно-гуманитарного сотрудничества на 

взаимовыгодной и паритетной основе. 

Республика Казахстан продолжит укрепление стратегического 

партнерства с Соединенными Штатами Америки, направленного на развитие 

политического, торгово-экономического, инвестиционного, энергетического, 

научно-технического и гуманитарного сотрудничества, решение актуальных 

вопросов международной повестки дня.  

Республика Казахстан укрепляет отношения стратегического партнерства 

с европейскими государствами, с которыми заключены или разрабатываются 
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соответствующие договоры, а также с европейскими институтами и 

объединениями. 

Будут продолжены усилия по развитию полномасштабных отношений с 

Европейским Союзом – крупнейшим торгово-экономическим и 

инвестиционным партнером Казахстана, заключению нового соглашения о 

расширенном партнерстве и сотрудничестве, либерализации визового режима 

с перспективой постепенного перехода на безвизовый режим для граждан 

Республики Казахстан и Европейского Союза. 

Республика Казахстан продолжит традиционное и взаимовыгодное 

сотрудничество с Республикой Беларусь, Украиной и Республикой Молдова, а 

также с государствами Южного Кавказа – Азербайджанской Республикой, 

Республикой Армения и Грузией, занимающими важное место в системе 

политических, экономических и транзитно-транспортных интересов нашей 

страны.  

Республика Казахстан придает большое значение укреплению 

всестороннего сотрудничества с Турецкой Республикой, в основе которого 

лежит общность исторических корней и культурных ценностей двух народов. 

Взаимовыгодное сотрудничество с Исламской Республикой Иран 

основывается на общих интересах в торгово-экономической и транзитно-

транспортной сферах, обеспечении стабильности на Каспийском море. 

Республика Казахстан намерена укреплять азиатский вектор внешней 

политики. Усилия будут направлены на активизацию торгово-экономического 

и инвестиционно-технологического сотрудничества со странами Восточной, 

Южной, Юго-Восточной Азии, Азиатско-Тихоокеанского региона и их 

региональными объединениями. С Японией и Республикой Корея 

взаимодействие акцентировано на привлечение новейших технологий, 

внедрение в Казахстане энерго- и водосберегающих технологий, содействие 

развитию казахстанской системы образования в различных областях, 

укрепление диалогов «Центральная Азия Япония» и «Центральная Азия и 

Республика Корея».  

Казахстан продолжит поддерживать совместные усилия международного 

сообщества в вопросах национального примирения и политического 

урегулирования в Афганистане, участвовать в социально-экономическом 

развитии этого государства, ликвидации угроз региональной и глобальной 

безопасности. 

Сотрудничество с Республикой Индия и Исламской Республикой 

Пакистан направлено на продвижение политических и торгово-экономических 

связей и взаимодействие в международных организациях. 

Казахстан продолжит развивать долгосрочные перспективные и 

взаимовыгодные торгово-экономические отношения с Социалистической 

Республикой Вьетнам, Республикой Индонезия, Малайзией, Республикой 

Сингапур, Королевством Таиланд.  

Республика Казахстан, имея близкие исторические и духовные связи с 

государствами Среднего и Ближнего Востока, заинтересована в стабильном и 
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устойчивом развитии этого региона. Казахстан выстраивает с ними 

партнерские отношения во всех сферах взаимного интереса. Продолжится 

практика координации совместной деятельности и взаимной поддержки в 

рамках ООН, ОИС, СВМДА и других международных организаций. 

Республика Казахстан придает большое значение сотрудничеству с 

государствами Северной, Центральной и Латинской Америки. Приоритет в 

данной работе отдается развитию торгово-экономических, инвестиционных и 

гуманитарных связей, продвижению общих интересов в рамках ООН и других 

международных организаций. 

Республика Казахстан будет уделять приоритетное внимание расширению 

географии отношений со странами Африканского континента, развитию 

политического и экономического сотрудничества с ними, в том числе в рамках 

деятельности Африканского союза. 

К сожалению, частичное знание о Казахстане существует не за счет 

национальных брендов, а благодаря, с одной стороны, наделённости страны 

природными ресурсами, , который неустанно продолжает говорить всему миру 

о возможностях и потенциале страны, а также утверждая принцип 

толерантности сохраняет мир, стабильность и безопасность в казахстанском 

обществе, что и помогает активно развивать долгосрочные партнерские 

отношения со многими странами мира. Но превращение страны в развитую и 

перспективное позиционирование её бренда в мировом сообществе зависит в 

первую очередь от уровня её инновационности. Поэтому, наряду с указанным 

ранее отсутствием единого, целостного положительного образа Казахстана у 

мировой общественности, снижение его инновационного потенциала даст 

отрицательный мультипликативный эффект на показателях 

конкурентоспособности национальной экономики. Эти причины усугубляют 

необходимость изучения вопроса странового брендинга и придания ему 

статуса приоритетности в публичной дипломатии. 
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Аннотация. Бренд территорий рассматривается в статье как инструмент 

экономического роста. Выявлены такие наиболее значимые побуждающие 

причины заняться брендингом страны и регионов Казахстана, как поиск 

инвестиций, в том числе иностранных, развитие въездного туризма, 

расширение рынков сбыта отечественной продукции. 

Ключевые слова: Бренд территории, экономический рост, инвестиции, 

въездной туризм, развитие регионов, казахстан, национальная экономика, 

стратегия брендинга, публичная дипломатия. 

Abstract. The brand of territories is considered in the article as a tool of 

economic growth. The most significant motivating reasons for engaging in branding 

of the country and regions of Kazakhstan have been identified, such as the search 

for investments, including foreign ones, the development of inbound tourism, and 

the expansion of markets for domestic products. 

Key words: Territory brand, economic growth, investment, inbound tourism, 

regional development, Kazakhstan, national economy, branding strategy, public 

diplomacy. 

 

Национальный брендинг играет ключевую роль в формировании 

репутации страны на мировой арене. Его составной частью представляются 

усилия по продвижению национальных ценностей, культуры и достижений 

государства на международной арене. Национальный брендинг стал жизненно 

важным инструментом, чтобы утвердить свое присутствие на мировой арене, 

расширить горизонты своего влияния как в регионе, так и в мире. 

Одним из условий существования нации - путь поиска своей 

идентичности, национальной идеи. В плане глубоких сдвигов и потрясений 

прошли почти все страны мира. В США таким девизом стала «американская 

мечта», которая в период Великой депрессии была дополнена рузвельтовским 

«новым курсом», затем идеей «нового общества» Дж. Кеннеди. В своё время 

генерал де Голль выдвинул цель - «величие Франции». Население Японии 

долгие годы вдохновлялось ролью творцов «японского чуда»; Иран 

демонстрирует устремлённость к «исламской чистоте». В Германии, 

например, таким официально принятым национальным девизом сегодня 

является девиз «Единство, закон, свобода», в Великобритании – «Бог и право 

личности»; в Чехии – «Истина восторжествует»; в Швейцарии – «Один за всех 

и все за одного»; в Южной Корее – «Все для блага народа»; во Вьетнаме – 

mailto:Nailya0478@mail.ru
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«Независимость, Свобода, Счастье»; в Белоруссии – «Живи Беларусь!». У 

Казахстана такой девиз отсутствует [1]. 

Сегодня, вопрос формирования национальной идеи для казахстанского 

общества является открытым, не разработаны ясно и понятно для всех граждан 

духовно-нравственные ориентиры того пути, по которому необходимо 

двигаться. Современная обстановка в Казахстане характеризуется крайней 

неустойчивостью, потерей нравственных ориентиров, отсутствием 

консолидирующего фактора, которым, безусловно, должна быть 

национальная идея, основанная на культурных, нравственных и духовных 

ценностях. 

Сегодня специалисты с полной серьезностью говорят о необходимости 

брендинга для целого ряда стран. Зарубежные исследователи еще в конце 80-

х годов прошлого столетия пришли к потрясающему выводу: страна-бренд 

может позволить себе, если не все, то почти все во внешней политике. 

Нематериальные активы, деловая репутация, имидж играют роль 

своеобразного синхронизатора взлетов и падений как во внешней, так и во 

внутренней политике.  

Главный вопрос - имеет ли Казахстан потребность в создании бренд-

территории. Бренд-территория - гарант большого будущего страны, которое 

следует искать скорее в плоскости нематериальных дивидендов, а в чувстве 

гордости жителей за свою страну, патриотизме, в региональной идентичности 

(чувстве «Мы»). Наличие таких качеств является важной предпосылкой 

актуализации проблемы бренд-территории. На сегодняшний день в Казахстане 

все актуальней становится производство конкурентоспособных товаров. 

Одним из путей решения этой проблемы становится брендинг.  

Согласно Global Soft Power Index 2023, Казахстан в текущем году 

поднялся на 9 позиций по уровню влиятельности, заняв 79 место из 121 

в общем итоге. Среди государств Азии Казахстан расположен на 12 месте 

и является бесспорным лидером в центрально азиатском регионе. 

Республика Казахстан с момента обретения независимости 

демонстрирует существенные успехи как во внутренней, так и во внешней 

политике. Однако для создания конкурентных преимуществ Казахстану, 

а также для его эффективной интеграции в мировое экономическое 

пространство необходимо развитие его сильных сторон, в том числе на уровне 

создания национального бренда и поддержки позитивного международного 

имиджа. В рейтинге Brand Finance Nation Brands 100 от 2019 года Казахстан 

вошёл в ТОП-10 стран по росту стоимости национального бренда. Стоимость 

увеличилась на 41,9%, что является 8-м показателем среди всех стран, 

вошедших в рейтинг [2]. Имидж страны формируется не только посредством 

популяризации и целенаправленного распространения положительной 

информации о продуктах, услугах и фирмах, но и за счет всестороннего 

анализа сфер общественной жизни, экономики отдельных территорий и стран 

в целом. 
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С помощью действий в сфере внутренней и внешней политики 

формируется позиционирование страны и создаются предпосылки для 

управления общественным мнением иностранной аудитории по отношению 

к стране путем создания желаемого образа, сознательно транслируемого, 

целенаправленно формируемого на основе комплекса мероприятий, 

направленных на поиск уникального внешнего сообщения и аргументов, его 

развивающих. Именно этот образ необходимо закрепить в сознании 

контактной аудитории, и, прежде всего, тех ассоциаций, которые у последней 

возникают по отношению к стране [3]. 

Институт брендов не может эффективно функционировать без поддержки 

со стороны государства. Государственная поддержка должна заключаться в 

защите прав интеллектуальной собственности и разработке национальной 

брэнд-стратегии путем установления четких и прозрачных правил игры на 

рынке товаров и услуг. Первыми шагами для создания собственного 

национального бренда стало появление в 2003 году крупной государственной 

программы «Культурное наследие». Еще одним шагом в процессе развития 

национального бренда Казахстана стала программа «Руханижаңғыру», 

которая была опубликован на 12 апреля 2017 года. В ней обозначена основная 

цель нации на новый исторический период: сохранить и приумножить 

духовные и культурные ценности.  

Таким образом, создается капитал, который становится достоянием всех 

«земляков»[4]. Страна, имеющая свой бренд, не только привлекает инвесторов 

и туристов, его национальный бизнес и товары получают сильную поддержку 

в конкурентной борьбе.Событийный поток, перекликающийся с общими 

тенденциями развития событий, превращает территорию в место, где творится 

современная история, что придает ей над региональное значение. Казахстан в 

последнее десятилетие богат на различные общественно-социальные события. 

В нашей стране прошли и проходят под эгидой международных организаций 

события и мероприятия международного значения: приезд Папы Римского в 

Казахстан, вступление в клуб УЕФА, съезд мировых конфессий, 

председательство в ОБСЕ и Астанинский саммит, Азиатские игры-

2011,EXPO-2017 и т.д. Мероприятия данной формы и формата, безусловно, 

дают имидж Казахстану как игроку не только Евразийского, но и мирового 

масштаба.  

Современный человек исключительно мобилен. Он за считанные часы 

преодолевает расстояния, на которые его деды тратили недели, месяцы, годы. 

Он имеет уникальную возможность сегодня вдохнуть запах океана, а завтра - 

аромат альпийских лугов. Это порождает огромную бизнес-индустрию, 

заинтересованную в раскрутке «территориальных» брендов, идущих в этом 

случае впереди бренда конкретного бизнеса. Сколь бы уникальной ни была 

гостиница, турист сначала определяет город или страну, которую намерен 

посетить. Конечно, качество сервиса может стать решающим при выборе 

среди схожих мест, но ради того, чтобы прикоснуться к египетским 

пирамидам, человек может поступиться долей привычного для него комфорта.  
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Казахстану повезло в этом отношении, потому что географический и 

исторический бренд достался в наследство. Все это обеспечивает наиболее 

легкий путь к территориальному бренду, которым надо только правильно 

воспользоваться. Легче всего воспользоваться наличным историческим или 

географическим «символическим капиталом». Но современная бренд-

территория предполагает и создание нового «капитала» даже при минимуме 

предпосылок, что оказывается более эффективней, как показывает мировая 

практика. Уникальность приходится черпать не сколько из прошлого, сколько 

создавать заново и определять в отношении будущего.  

Одна из следующих ступеней к формированию бренд-территории 

является уровень конкурентоспособности страны, для завоевания которого 

требуются большие ресурсы, чтобы, претендуя на определенное положение во 

все более глобализующейся мировой экономике, конкурировать в уже занятых 

и распределенных нишах. Чтобы найти свое место, необходимо создавать 

новые ниши. Стратегия развития и новые технологии - вот ключевые слова, 

которые позволяют создать новый территориальный бренд. Таким образом, 

Казахстан как бренд-территория должен ярко выделяться на фоне 

окружающих стран, особенно Центрально-Азиатского региона. Бренд нашей 

страны должен соответствовать национальным и культурным ценностям, а 

также географическим особенностям страны. Бренд Казахстана должен 

способствовать привлечению мировых туристических потоков, а также 

инвестиций.  
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Abstract: The purpose of this study is to analyze marketing solutions to 

increase sales of local products in the Tokopedia e-commerce. This research using 

qualitative method to analyze what kind of solution marketing offered by Tokopedia 

marketplace to their partner local sellers to branding their product. The resulting 

marketing solution provides increased sales of domestic products. 

Keywords: Marketing solutions, Tokopedia, Lokal Brand,  

 

Introduction: Today’s digital marketing needs marketing solution in creating 

brand of the product. Marketing solution is defined as set of marketing strategy 

designed to adresss a specific marketing challenge or goal. Tokopedia is one of the 

biggest e-commerce platforms offers marketing solution for local brand in 

Indonesia. Tokopedia presents Tokopedia Marketing Solutions, to make it easier for 

strategic partners to be able to maximize the potential of e-commerce platforms in 

their marketing strategies through e-commerce advertising 

(https://www.cnnindonesia.com/). 

Local brands are valuable assets in a country's economy. They reflect local 

identity, culture, and creativity. The presence of local brands contributes 

significantly to economic growth. However, to understand the importance of local 

brands in the economy, we need to consider several factors such as cultural diversity 

with rich culture and ethnics, local economic empowerment, and sustainability in 

Indonesia. 

However, the local brands are often faced with the challenge of competing with 

larger global brands. There needs to be specific marketing solutions to increase the 

visibility and competitiveness of local brands. Tokopedia is one of the e-commerce 

platform help Indonesia local brand to promote and brand their product to the 

customers to its platform. Therefore, this study attempts to analyze what kind of 

solution marketing that can improve the brand of Indonesia local products provided 

by Tokopedia Marketing Solution.  

E-Commerce in Indonesia: E-Commerce involves “Business 

communications and transmissions over networks and through computers, 

specifically the buying and selling of goods and services, and transfer of funds 

through digital communication (Hutt & Speh, 2010: 305). It refers to both financial 

and informational electronically mediated transactions between an organization and 

any third party it deals with (Chaffey & Chadwick, 2012). It can be argued that e-

commerce is open all online organizations and platforms.  

Product listing platform Serves as a platform where individuals can post their 

merchandise for free. Revenue is earned from premium advertising. This type of 

classified ad is suitable for sellers who only want to sell goods with small quantities. 

https://www.cnnindonesia.com/
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While the online market is a website or application that helps promote products and 

also facilitates online money transactions. The shopping mall is more similar to the 

marketplace, but what distinguishes that the sellers are only well-known brands that 

have gone through a poor varification process 

Table 1. Some types of e-commerce that develop in Indonesia as explained 

below: 
No Kinds of E-Commerce 

Website 

Example Interaction group 

1. Product Listing OLX & berniaga.com 1. B2C (Business to Consumer) 

2. C2C (Consumer to Consumer) 

2. Online Marketplace 1. Bukalapak 

2. Shofee 

3. Tokopedia 

 

1. B2C (Business to Consumer) 

2. C2C (Consumer to Consumer) 

3. Shopping mal 1. Blibli 

2. Zalora 

1. B2C (Business to Consumer) 

2. C2C (Consumer to Consumer) 

Source: Author 

Solution Marketing: In Simple term, solution marketing is relevant as it 

emerges at times and in places where individuals are open to receive it. It is 

beneficial, as it assists rather than distrups the objectives they are striving to 

accomplish the valuable solutions address fundamental needs such as shelter, 

security, food and drink, and clothing by offering tangible benefits and information, 

including practical deals, cost saving, and tangible incentive such as complimentary 

samples and rewards for purchase (Gilbreath, 2010: 50). 

Benefit of Solution marketing consists of creating growth opportunities and 

sustaining differentiation and customer loyalty. First benefit of Solution marketing 

opens up new avenue to enhanced the volume of business or the portion of customer 

spending a company garners (Hutt & Speh, 2010: 262). This potential increase is 

facilitated by a broader range of service-oriented offerings. Second benefit provides 

numerous opportunities for setting the differences products and unique ways from 

others to meet the specific needs of individual customers (Ibid: 264). By then, 

solution marketing is one of marketing strategies of branding the products where 

people are now engaged with the smartphone and others devices using internet.  

Methodology: This study will employ qualitative method to analyze what kind 

of solution marketing offered by Tokopedia marketplace to their partner local sellers 

to branding their product. It will use desriptive analysis that tract who a business is 

performing and thus how actions like marketing and product development can be 

fine-tuned to build on past performance (Clarke, 2022). 

Discussions and Findings: One of the biggest marketplaces in Indonesia is 

‘Tokopedia.’ Tokopedia was founded by William Tanuwijaya on February 6, 2009 

and became the largest e-commerce in Indonesia with the most visitors until the 3rd 

quarter of 2019, which was 66 million visitors Softbank Group began its investment 

in Tokopedia since 2013 through Softbank Venture Asia, a subsidiary of Softbank 

based in Korea, until its last investment in 2019 through its subsidiary, Softbank 

Vision Fund, Softbank group's venture capital company founded by Masayoshi Son 
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in 2016 (Mardiana, 2022). Until now, Softbank Group has become the 14th largest 

shareholder in Tokopedia.  

Tokopedia is among the marketplaces that are keen to help branding local 

products in Indonesia. Tokopedia Marketing Solutions one the marketing strategies 

used by tokopeda in helping local products is to brand their products. It is a package 

of marketing solutions offered to business people on the platform. The solution 

includes various marketing features and tools such as digital advertising, 

promotional campaigns, and customer data analysis. Tokopedia allows sellers to 

optimize their sales by using this solution. The main goal of Tokopedia Marketing 

Solutions is to help business people in Tokopedia to reach more customers and 

increase the visibility of their products. It includes affiliate programs, paid 

advertising, and other features to help sellers promote their products. Business 

people in Indonesia can take advantage of various promotional channels offered by 

Tokopedia Marketing Solutions to develop their business, including promotions on 

the main page of Tokopedia, using the 'TopAds' advertising feature so that products 

appear top on the search page, and advertising on the Search feature. There are also 

advertising features on the Notifications and Messages page, which include 

Broadcast Chat (to promote products directly in the user's inbox), Push Notifications 

(sellers can send promotional messages to direct potential buyers to the store page) 

and Notification Center (promotions will appear on the user's notification page). 

Sellers who use Tokopedia Marketing Solutions can also advertise in an interactive 

game, such as Tap Tap Kotak, which rewards coupons or cashback, promote 

products/stores through impressions on the Tokopedia Play streaming channel, and 

maximize their social media using Collaborative Ads with Tokopedia. 

The marketing solution offered by Tokopedia has proven effective in boosting 

sales of local Indonesian brands. For example, a fashion brand managed to get a 

103% increase in the average number of orders. There was also an FMCG company 

that saw a 146% increase in revenue and a 169% increase in bookings. As well as 

food and beverage brands that saw an average revenue increase of 156% and 279% 

in the average number of orders. 

In addition, recently Tokopedia collaborated with Meta Indonesia in providing 

marketing solutions for sellers by introducing the Collaborative Ads feature. The 

main feature of Collaborative Ads is high relevance. Sellers who advertise their 

products in Meta subsidiaries, such as Instagram and Facebook, can be helped by 

the technology because it can target more specific markets. The shopping experience 

of consumers will also be easier because advertisements will appear on their 

respective social media as needed. For example, cosmetic products will only appear 

on accounts belonging to female social media users. In terms of algorithms, Meta 

will learn what products users are needing with the ads that appear. Some of the 

benefits of Collaborative Ads obtained by sellers, such as ad personalization and 

thorough analysis so that business actors can map smarter marketing strategies and 

can reach hundreds of millions of Tokopedia users throughout Indonesia 

There are three phases of the digital consumer journey when shopping in e-

commerce. The first phase is discovery, where consumers look through the desired 
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goods. Both phases of evaluation are like finding out information related to the 

product, for example price, how to use. Lastly, they decided to buy. Currently, 

Tokopedia facilitates more than 14 million sellers by selling more than 1.8 billion 

products every day in Indonesia, and can reach 99 percent of sub-districts in 

Indonesia. The impact of Collaborative Ads for sellers has increased quite 

significantly by an average of 30%, an increase in orders or orders of 35% and return 

on ad spend or advertising return funds of about 14 times. 

Table 2: Local Brand benefited from Tokopedia Marketing Solution 

No 
Tokopedia  

Marketing Solution 

PRODUCT 

ERIGO ESQA Cosmetics ZOYA SAFF and Co 

1 Top Ads √ √ √ √ 

2 Broadcast chat √ √ √  

3 Notification Ads √ √ √  

4 Search Autocomplete √ √   

5 Display network √ √ 

 

√  

6 Dynamic channel √ √   

Progress 

Order - ↑59% ↑42%  

Return on Ads - 2.75 x  6.1 x 

Income - 146% ↑71% 178% 

performance 

Testimonial 125rb 59.8rb 18.7rb 8.332 

Rating 526rb 193rb 53.7rb 33.9rb 

Satisfaction 97% 

4.9/5.0 

98% 4.9/5.0 96% 

4.9/5.0 

98% 4.9/5.0 

Source: Author 

In addition, not only through digital marketing through Tokopedia Martketing 

Solution, Tokopedia also introduces local Indonesian fashion products to the world. 

The Heaven Lights and Erigo collections are among the successful local fashion 

brands highlighted at New York Fashion Week (NYFW) in September 2022 

(https://telset.id/news/internet/tokopedia-bawa-brand-lokal-tembus-pasar-dunia/).  

Recommendation for practitioners: The increase in sales of local products 

contributes well to the increase in income, people's purchasing power, people's 

consumption and ultimately provides good benefits for the country's economy. The 

role of the government in supporting producers and consumers is very necessary, 

especially in consumer data confidentiality policies. The need for a secure privacy 

system for all parties. For further researchers, they can continue this research 

considering that there is still not much marketing solution research 
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Annotasiya: Mazkur maqolada kichik biznes korxonalaring investitsiya 

jozibadorligini oshirish usullari keltirilgan. 

 Kalit soʻzlar: investitsiya muhiti, xorijiy investitsiyalar, kichik biznes va 

xususiy tadbirkorlik, investitsion jozibadorlik. 

 Аннотация: В данной статье представлены способы повышения 

инвестиционной привлекательности предприятий малого бизнеса. 

 Ключевые слова: инвестиционный климат, иностранные инвестиции, 

малый бизнес и частное предпринимательство, инвестиционная 

привлекательность.  

Abstract: This article presents ways to increase the investment attractiveness 

of small businesses. 

 Keywords: investment climate, foreign investment, small business and 

private entrepreneurship, investment attractiveness. 

O‘zbekiston iqtisodiyotiga xorijiy investitsiyalarini jalb etish uchun qulay 

zamin yaratish va investitsiya muhitini yanada yaxshilash iqtisodiy rivojlanish 

sohasidagi eng muhim vazifalardan biri bo‘lmoqda.  

O‘zbekiston Respublikasi investitsiya siyosati xorijiy investitsiyalarni jalb 

qilish uchun yanada qulay shart-sharoitlarni ta’minlash, xorijiy investitsiyalarni 

ishonchli huquqiy himoya qilishning amaliy mexanizmini yaratish negizida 

mamlakatdagi investitsiya muhitini yanada yaxshilashda Markaziy Osiyo 

mamlakatlari orasida yetakchi hisoblanadi. O‘zbekiston Respublikasi Prezidenti 

Sh.M.Mirziyoyevning Oliy Majlisga Murojaatnomasida: “Jahon tajribasi shuni 

ko‘rsatadiki, qaysi davlat faol investitsiya siyosatini yuritgan bo‘lsa, o‘z 

iqtisodiyotining barqaror o‘sishiga erishgan. Shu sababli ham investitsiya - bu 

iqtisodiyot drayveri, o‘zbekcha aytganda, iqtisodiyotning yuragi, desak, mubolag‘a 

bo‘lmaydi. Biz faqat investitsiyalarni faol jalb qilish, yangi ishlab chiqarish 

quvvatlarini ishga tushirish hisobidan iqtisodiyotimizni jadal rivojlantirishga 

erishamiz. Iqtisodiyotdagi ijobiy natijalar esa ijtimoiy sohada to‘planib qolgan 

muammolarni tizimli hal etish imkonini yaratadi. Buni hammamiz chuqur tushunib 

olishimiz va ishimizni shu asosda tashkil etishimiz shart. Xorijiy investitsiyalarni 

keng jalb qilish uchun mamlakatimizning investitsiya salohiyatini to‘la namoyon 

etish choralarini ko‘rishimiz, kundalik hayotimizdan joy olgan eng dolzarb 

masalalardan biri bo‘lmog‘i lozim”, deb ta’kidlab, xorijiy investitsiyalarning 

iqtisodiyotni rivojlantirishdagi muhim ahamiyatini va uni jalb qilish ustuvor vazifa 

ekanligini e’tirof etdi. So‘nggi besh yilda milliy iqtisodiyotni isloh qilish borasida 

tashqi savdo, soliq va moliya siyosatini liberallashtirish, investitsiya muhitini 

yaxshilash, tadbirkorlikni qo‘llab-quvvatlash va xususiy mulk dahlsizligini 

mailto:abduimom77@gmail.com
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kafolatlash hamda hududlarni jadal rivojlantirishni ta’minlash bo‘yicha amaliy 

choralar ko‘rildi. 

Jahon miqyosidagi murakkab jarayonlarni va mamlakatimiz bosib o‘tgan 

taraqqiyot natijalarini chuqur tahlil qilgan holda keyingi yillarda “Inson qadri 

uchun” tamoyili asosida xalqimizning farovonligini yanada oshirish, iqtisodiyot 

tarmoqlarini transformatsiya qilish va tadbirkorlikni jadal rivojlantirish, inson 

huquqlari va manfaatlarini so‘zsiz ta’minlash hamda faol fuqarolik jamiyatini 

shakllantirishga qaratilgan islohotlarning ustuvor yo‘nalishlarini belgilash 

maqsadida, O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining “2022-2026 yillarga 

mo‘ljallangan Yangi O‘zbekiston-ning taraqqiyot strategiyasi” 2022-yil 28-

yanvardagi PF-60-son Farmoni bilan tasdiqlangan.  

Mamlakatning iqtisodiy rivojlanish darajasi, investitsiya faolligining o‘sish 

sur’atlari investitsiya muhitiga ko‘p jihatdan bog‘liqdir. Xorijiy investitsiyalarni 

respublika iqtisodiyotiga jalb etish uchun zaruriy shart-sharoitlar yaratilishi 

muhimdir, u, qachonki, qaysi mamlakatda iqtisodiy, siyosiy, ijtimoiy va huquqiy 

shart-sharoitlar mavjud(ijobiy) bo‘lsagina o‘sha davlat iqtisodiyotiga qo‘yilishi 

mumkin. Shu jihatdan, O‘zbekiston Respublikasining “Investitsiyalar va investitsiya 

faoliyati to‘g‘risida”gi O‘RQ-598-son Qonuni, O‘zbekiston Respublikasi 

Prezidenti-ning “2020-2022 yillarga mo‘ljallangan investitsiya dasturini amalga 

oshirish chora-tadbirlari to‘g‘risida”gi PQ-4563-son hamda O‘zbekiston 

Respublikasi Prezidenti-ning “O‘zbekiston Respublikasining 2022-2026 yillarga 

mo‘ljallangan investitsiya dasturini tasdiqlash hamda investitsiya loyihalarini 

boshqarishning yangi yondashuv va mexanizmlarini joriy etish to‘g‘risida”gi PQ-

72-son qarorlari mamlakatimizda investitsion jozibadorlikni oshirishda huquqiy 

asos bo‘lmoqda.  

Hozirgi kunda, mamlakatimizning qiyosiy ustunliklaridagi muhim jihat hali 

ham boy xom-ashyo resurslari, arzon ishchi kuchi va arzon energiya manbalari 

bo‘lib qolmoqda, biroq hozirgi davrda ishlab chiqarish omillari jahon iqtisodiyoti 

muhitida erkin harakatlanayotganligi sababli ushbu ustunliklar uncha muhim deb 

qaralmaydi. Rivojlangan davlatlar tajribasidan ko‘rish mumkinki, investitsiya 

kapitalini shakllantirish jarayoni mulkchilik shakli va moliyalashtirish manbalariga 

mos ravishda takomillashtirib borilishi kerak. Shu bilan birga, investitsiyalash 

subyektlari tashkiliy tuzilmalarining bozor iqtisodiyoti talablariga mos ravishda 

o‘zgarishi investitsiyaviy faoliyatni rivojlantirishga asos bo‘ladi.  

Oʻzbekistonda makroiqtisodiy barqarorlikni mustahkamlash va yuqori 

iqtisodiy oʻsish sur’atlarini saqlab qolishga alohida e’tibor qaratilmoqda. Kichik 

biznes sub’ektlari rivojini ragʻbatlantirish orqali hududlar, tuman va shaharlarni 

kompleks va mutanosib holda ijtimoiy-iqtisodiy taraqqiy ettirishga alohida e’tibor 

berilmoqda. “Kichik biznes va xususiy tadbirkorlikni keng rivojlantirish uchun 

qulay ishbilarmonlik muhitini yaratish, tadbirkorlik tuzilmalarining faoliyatiga 

davlat, huquqni muhofaza qiluvchi va nazorat idoralari tomonidan noqonuniy 

aralashuv-larning qat’iy oldini olish va milliy iqtisodiyotning mutanosibligi va 

barqarorligini ta’minlash, uning tarkibida sanoat, xizmat koʻrsatish sohasi, kichik 

biznes va xususiy tadbirkorlik ulushini koʻpaytirish” boʻyicha muhim vazifalar 
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belgilab berilgan. Ushbu vazifalarning bajarilishi iqtisodiyotda kichik biznes 

sub’ektlarining barqaror rivojlanishini ta’minlash hamda uni samaradorligini 

oshirish borasidagi ishlarni jadallashtirishni taqozo etmoqda.  

Mamlakatimizga investitsiya kiritish koʻlamini yillar boʻyicha tahlil qiladigan 

boʻlsak, u oʻsish tendentsiyasiga ega ekanligiga guvoh boʻlishimiz mumkin.  

Kichik biznes korxonalarini moliyalashtirish va ularni amalga oshirishda bank 

krediti alohida ahamiyatga ega. Chunki loyihalarni amalga oshirish va rivojlantirishi 

uchun, birinchi navbatda, mablagʻ zarur boʻladi. Bunday mablagʻga ega boʻlishning 

asosiy yoʻllaridan biri kredit olishdir. Bank krediti orqali ilgʻor texnologiyaga 

asoslangan ishlab chiqarish joriy etiladi, yangidan-yangi mahsulot turlarini ishlab 

chiqarish yoʻlga qoʻyiladi, shuningdek yangi korxonalarning barpo etilishiga, yangi 

ish oʻrinlarining koʻpayishiga erishiladi. Mamlakatimizda kichik biznesga investi-

tsiyalarni keng jalb qilish va ularning jozibadorligini oshirish, hamkorlikdagi istiq-

bolli loyihalarni amalga oshirish, yangi zamonaviy texnika va texnologiyalarni joriy 

etish asosida ishlab chiqarilayotgan mahsulotlar sifatini jahon bozorlari talabi 

darajasiga koʻtarishga imkoniyat yaratmoqda. Ushbu muammolarni yechishda 

quyidagi takliflarni keltirish mumkin:  

1) kichik biznesning investitsion jozibadorligini oshirishda investitsiya 

fondlarini rivojlantirish;  

2) kichik biznesni moliyalashtirishga qaratilgan ixtisoslashgan fondlarni 

shakllantirish;  

3) tijorat banklari tomonidan kichik biznes sub’ektlarini boshlangʻich 

kapitalini shakllantirish uchun va ularning investitsion loyihalarini qoʻllab-

quvvatlash maqsadida uzoq muddatli kreditlar hajmini oshirish orqali 

mamlakatimizda investitsiya faoliyatini moliyalashtirish muammolarini hal qilishga 

erishish imkoniyatiga ega bo’lamiz.  

Yuqoridagi takliflarni joriy etish orqali kichik biznes investitsion joziba-

dorligini oshirish va yetarli darajada rivojlantirish orqali quyidagi ijobiy natijalarga 

erishish mumkin:  

 1) investitsion jozibadorlikni oshirish va hududlarga investitsiya kiritishni 

yaxshilash, bozor munosabatlarining mustahkamlanishiga yordam beradi.  

2) kichik biznes va xususiy tadbirkorlikni moliyaviy qoʻllab-quvvatlash, 

birinchi navbatda, investitsiya maqsadlari, boshlangʻich kapitalni shakllantirish 

uchun uzoq muddatli kreditlar ajratish hajmini kengaytiradi.  

3) raqobat muhitini yuzaga kelishi mamlakatda ijtimoiy-iqtisodiy sharoitni 

yaxshilash uchun kuchli vosita bo’ladi.  

4) ijtimoiy va iqtisodiy muammolarni ma’lum darajada hal qilinishini 

ta’minlash kichik biznes iqtisodiyotning strategik va mobil sektorini rivojlanishiga 

olib keladi.  

Xulosa qilib aytganda, investitsiya muhiti jozibadorligini oshirishni ta’min-

lash iqtisodiyotning ustuvor yo‘nalishlaridan biri hisoblanadi. Shu bilan birga, 

hozirgi davr talablariga javob beradigan investitsiya dasturini ishlab chiqishni 

hamda hukumat tomonidan investitsiya jarayonlarini takomillashtirish maqsadida 
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siyosiy- huquqiy, ijtimoiy-iqtisodiy shart-sharoitlarni yanada yaxshilashga katta 

e’tibor berishlari kerakligini taqozo etadi. 
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Annotatsiya: Maqolada kichik va o’rta biznesni tashkil etishda reklama 

vositalaridan foydalanishning ahamiyati va mohiyati nazariy maʼlumotlar hamda 

xorij olimlarining ilmiy tadqiqot ishlariga muallifning ilmiy yondashuvlari asosida 

ochib berilgan. Maqolada sohaga oid mavjud muammolarning samarali yechimi 

sifatida kichik va o’rta biznesda samarali reklama vositasidan foydalanish taklif 

etilgan. Ushbu tadqiqot reklama vositalarining samaradorligi va foydaliligi hamda 

reklamadan foydalanish sabablarini ochib beradi. 

Kalit so‘zlar: Kichik va o’rta biznes, reklama vositalari, strategiya, raqobat, 

maqsadli iste’molchi.  

Аннотация: В статье на основе теоретических данных и научных 

подходов автора к научно-исследовательским работам зарубежных ученых 

раскрывается значение и сущность использования рекламных инструментов в 

организации малого и среднего бизнеса. В статье предлагается использовать 

эффективный рекламный инструмент в сфере малого и среднего бизнеса как 

эффективное решение существующих проблем в этой сфере. Данное 

исследование раскрывает эффективность и полезность средств рекламы, а 

также причины использования рекламы. 

Ключевые слова: Малый и средний бизнес, рекламные инструменты, 

стратегия, конкуренция, целевой потребитель. 

Abstract: The importance and essence of using advertising tools in the 

organization of small and medium-sized businesses is revealed in the article based 

on theoretical data and the author's scientific approaches to scientific research of 

foreign scientists. The article suggests the use of an effective advertising tool in 

small and medium-sized businesses as an effective solution to existing problems in 

the field. This study reveals the effectiveness and usefulness of advertising media 

and the reasons for using advertising. 

Key words: Small and medium business, advertising tools, strategy, 

competition, target consumer. 

 

Bugungi kunda tadbirkorlar bozordagi raqobatdan omon qolish uchun 

yetarlicha raqobatbardosh bo'lishi kerak. Kichik va o‘rta biznes har qanday davlat 

iqtisodiyotida muhim o‘rin tutadi hamda bugungi kunda iqtisodiyotga katta 

moliyaviy foyda keltirmoqda. Tadbirkorlik sub’ektlari ish o‘rinlari yaratish, 

iqtisodiyot barqarorligini ta’minlash va davlatga daromad keltirishda muhim 

ahamiyat kasb etadi.  

Kichik va o’rta biznesni tashkil etishda reklama vositalari aksariyat raqamli 

marketing faoliyatining o'sishi va muvaffaqiyatini oshiradi[6]. Reklama vositalari 
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yordamida biznes o'zining onlayn ko'rinishini yaxshilashi mumkin. Bundan tashqari, 

qidiruv tizimining natijalari sahifalarida o'z o'rnini oshirishi mumkin. Reklamaning 

roli bugungi raqobatbardosh ishbilarmonlik dunyosida katta ahamiyatga ega, chunki 

kompaniyalar brend yaratish, mahsulot/xizmatlarni sotib olish uchun maqsadli 

iste'molchilarni aniqlash va ta'sir qilish uchun milliardlab mablag' sarflaydi. 

Reklama ma'lum maqsadlarga erishish uchun mo'ljallangan, masalan, xabardorlikni 

yaratish, maqsadli iste'molchilarga kerakli ma'lumotlarni taqdim etish va bilimlarni 

oshirish, shu bilan yakuniy xaridga olib keladi[5]. Xabardorlikni yaratish 

reklamaning asosiy roli bo'lib, maqsadli iste'molchilarga mahsulotlar, xizmatlar, 

tajribalar, kompaniyalar tomonidan taklif qilingan g'oyalar va boshqalar. 

Tadqiqot kichik va o’rta biznesda reklama vositalarining roli va ta'sirini 

aniqlashga qaratilgan. Reklamada aytilgan xabar yoki ma'lumot maqsadli 

iste'molchilarning bilimlarini oshirishga qaratilgan bo'lib, iste'molchilarga tanlash 

va xarid qilish imkonini beradi. 

Kompaniyalar muloqot qilish uchun turli xil reklama vositalaridan 

foydalanadilar va maqsadli iste'molchilarga erishishda samarali muloqotga 

erishishda reklama vositalarining roli va ta'sirini aniqlash juda muhimdir[4]. 

Muloqot mahsulot, xizmatlar, tajribalar, g'oyalar va boshqalarga tegishli xabar yoki 

ma'lumotdan iborat bo'lib, ular turli reklama vositalari orqali etkaziladi. 

Deyarli barcha kichik va o’rta biznesda duch keladigan birinchi va asosiy 

muammo reklama faoliyatini tashkil etishdir. Reklama biznesni kengaytirish va 

rivojlantirishda muhim rol o'ynaydi. Ta'mirlash biznesi juda yuqori potentsialga ega, 

ammo yetarli mablag'ga ega emas. Bundan tashqari, yana bir omil - bozorda katta 

ulushni egallagan va kichik biznesni mag'lub etish uchun xarajatlar bo'yicha 

yetakchilik strategiyalaridan foydalanadigan yirik korxonalar raqobati[1]. Masalan, 

Tesco kabi yirik do'konlar Buyuk Britaniyaning asrlar davomida uy xo'jaligining bir 

qismi bo'lgan burchak do'konlari biznesiga jiddiy zarar yetkazgan. Nafaqat burchak 

do'konlari, balki onlayn-do'konlar tufayli juda ko'p katta do'konlar yopildi, bu esa 

ish o'rinlarining yo'qolishiga olib keldi. 

Kichik va o'rta biznesni o'rganish akademiklar va tadqiqotchilar uchun muhim 

sohaga aylandi. Marketing strategiyalari kompaniyalar muvaffaqiyatga qanday 

erishayotgani va menejerlar qisqa, o'rta va uzoq muddatda maqsadlarga qanday 

erishayotganini tushunish uchun markaziy mavzuni ifodalaydi[3]. Kichik va o'rta 

biznes korxonalari bozorda raqobatlasha olishlari va yaxshi natijalarga erishishlari 

uchun reklama vositalaridan to’g’ri foydalanishlari muhim. Jahon iqtisodiyotida 

kichik va o'rta biznesning ahamiyati so'nggi yillarda doimiy ravishda o'sib 

bormoqda, bunda yirik kompaniyalarga nisbatan muhim mavqega ega bo'lishga 

alohida e'tibor beriladi. Bunday holat ba'zi hollarda jarayonga ixtisoslashganligi yoki 

ma'lum bozorlarga kichik kompaniyalarning bunday imkoniyatlarga ega bo'lmagan 

yirik kompaniyalar bilan solishtirganligi sababli yuzaga keladi. Masalan, Meksikada 

butun mamlakat bo'ylab 4,4 million korxona mavjud. Ushbu korxonalarning qariyb 

6,1 foizi yalpi ichki mahsulotning (YaIM) 20,7 foizini va Meksika ishchi kuchining 

32,9 foizini ishlab chiqaradigan kichik va o'rta korxonalardir[8].  
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Bugungi kunda tashqi va ichki muhitning doimiy o'zgarishi sababli 

tadbirkorlar har qachongidan ham tez harakat qilishlari kerak[7]. Muvaffaqiyatli 

kichik va o’rta biznes faoliyati ko'pincha tajriba va bozor, atrof-muhit, inson va 

texnologik resurslarni biladigan ajoyib mutaxassislarga ega bo'lishi bilan birga 

ajoyib reklama usuliga ham ega bo’lishi kerak[2]. Tajribalarni birlashtirib, ular o'z 

bizneslari faoliyatida qo'llaniladigan strategiyalarni qabul qilishlari mumkin.  

Kichik va o'rta biznes korxonalari o'ziga xos xususiyatlarga ega bo'lgan 

kompaniya bo'lib, shtatlar yoki mintaqalar tomonidan oldindan belgilangan kasbiy 

va moliyaviy chegaralarga ega o'lchamlarga ega. Kichik va o’rta biznes o'ziga xos 

mantiq, madaniyat, qiziqish va tadbirkorlikka ega agentlardir.  

Bundan tashqari, kichik va o'rta biznesning dolzarbligini hisobga olgan holda, 

marketing muhitini yaxshilash bo'yicha chora-tadbirlarni amalga oshirish va 

tadbirkorlik sub'ektlarini ularning tashkil topishi, o'sishi va mustahkamlanishi uchun 

sharoit yaratish uchun bevosita qo'llab-quvvatlash zarur.  
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Abstract. In the article, a scientific observation on the manifestation of the 

synergy effect is carried out. Forms and conditions for the emergence of synergy 

effects of industrial clusters have been determined. The synergistic effect was 

observed by abstracting the interdependence of the factors. A system of indicators 

has been formed to assess the synergistic effect of the industrial cluster. A 

methodical approach to calculating the synergy effect of industrial clusters is 

proposed. 

Key words: industry, cluster, industrial cluster, clustering opportunities, 

synergy, multiplier, accelerator, innovation, investment, projects, synergy effect. 

Аннотация. Статья посвящена научному наблюдению за эффектом 

синергии. Определены формы и условия возникновения синергетических 

эффектов промышленных кластеров. Синергетический эффект наблюдался 

путем абстрагирования взаимозависимости факторов. Сформирована система 

показателей для оценки синергетического эффекта промышленного кластера. 

Предложен методологический подход к расчету синергетического эффекта 

промышленных кластеров. 

Ключевые слова: промышленность, кластер, промышленный кластер, 

возможности кластеризации, синергия, мультипликатор, акселератор, 

инновации, инвестиции, проекты, синергетический эффект. 

 

Introduction 

A high level of importance is attached to the use of the cluster approach as the 

priority directions of Uzbekistan's industry development policy Cluster policy is a 

modern version of traditional industrial policy, which is a policy and technology to 

increase the competitiveness of enterprises, regions and the country as a whole, 

aimed at creating and distributing innovative products. On the basis of industrial 

clustering, a deep integration of science and education and production occurs. 

Industrial clusters formed in the regions help to find solutions for regional 

economic development, reduce differences in the level of regional development and 

ensure balanced development . 

Clusters create innovative products and achieve economic efficiency by 

combining their material and financial resources in the face of intense competition 

and will have access to new markets.  

Literature analysis 

Manifests itself as a result of each of the integrated economic systems gaining 
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the opportunity to use the resources available in the other economic system . 

G. A. Krasnov, V. V. Vinogradov, A. A. Krasnovlar "The synergistic effect can 

be both negative and positive. In general, it has been determined that a positive 

synergistic effect occurs due to the subadditivity of costs as a result of combining 

"n" economic systems into one system. [1]  

In the scientific literature, there are various manifestations of synergy, they are 

as follows:[2] 

Trade synergy is the result obtained based on the reduction of sales costs as a 

result of the use of a known sales network, the formation of a centralized system of 

sales, and the creation of common warehouses; [3] 

Operational synergy is an additional effect obtained from the results of targeted 

and joint use of capital and working capital, labor force in production enterprises; 

[4]83 

investment synergy is an additional benefit resulting from the joint use of 

production capacities, the formation of common resource reserves, the joint use of 

management and scientific development goals;[5] 

information synergy is an additional effect obtained from the results of mutual 

cooperation of certain market information of enterprises; 

The synergistic effect in the cluster is formed as a result of consistent 

implementation of three principles, which are as follows: [6] innovative principle, 

distributive principle, multiplicative principle; 

Innovativeness is the first principle, which is explained by the creation of 

momentum based on the magnitude and dynamics of innovation and the formation 

of synergistic effects. [7] 84According to the principle of innovation, the effect of 

synergy reflects the sum of the effects obtained based on the wide spread and 

dispersion of innovations. [8] 

The distributive principle implies additional synergies obtained for certain 

enterprises based on the distribution of costs in innovation processes or production 

processes. D istributive principle focuses on the benefit obtained based on the 

distribution of costs among cluster participants. In particular, the joint action of 

cluster participants to educate customers about certain innovative products is based 

on the distributive principle. 

Industrial enterprises need financial resources, skilled labor and high-tech 

laboratories to develop product, technology and marketing innovations, and small 

enterprises do not have the capacity to combine them all. On the other hand, the 

integration of enterprises in a cluster for the production of the final product provides 

the mentioned opportunities, and the effect of synergy is observed through the 

diffusion of innovations to the enterprises participating in the cluster. 

The closer the relationship between different sectors and types of production in 

the economy of the region or country, as a rule, the more the multiplier effect is 

manifested as the sum of incomes that increase as a result of the joint interaction of 
 

83Taburchak P. P., Tomilina E. I. Corporate synergy in strategic management // Bulletin of USTU-UPI. Series 

economics and management.—2005.—No. 6. – 2005. – T. 6. – P. 16-25. 
84Boush G. D. Innovativeness of business clusters in regional development strategies // Economics of the region. – 

2010. – No. 3. – pp. 123-129. 
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the entities. [10] In turn, the multiplier effect creates an acceleration effect, because 

the returns from the multiplier increases used for investment are higher than the 

increase in investment. As a result of the spread of one or another effect, the 

development process of the region and the country takes place. 

Unlike the multiplier and accelerator effects, the synergy effect is based on the 

sum of positive effects that appear in the "heart" of the regional agglomeration, that 

is, the sum of positive effects arising from a new way of forming relations between 

cluster members. 

In the studies, the multiplier effect of mutual relations is used as a basis for the 

development of the hypothesis for the study of the influence of industrial clusters on 

economic and social development. That is, in the economy of a country, the narrow 

location of industries (geographically), the closeness and strength of mutual relations 

provide a high multiplier [6], and the closeness ensures the constant increase of 

mutual incomes and the expansion of cooperation relations of subjects.[11]  

Research methodology 

Conducting research begins with the collection of facts, they are studied and 

systematized, summarized, certain economic laws are studied to create logically 

structured systems of scientific knowledge that allow explaining the known and 

predicting new ones. The method of scientific abstraction is used as a 

methodological basis in the research. With the help of abstraction, the properties of 

the origin of synergy are determined based on the generalized results of event-based 

thinking. Synergy effect is observed by abstracting the interdependence of events. 

Based on the ideas formed with the help of abstraction, the likelihood of synergy is 

replaced by a simplified model, which uses mathematical functions to create its 

visual representation. It helps to express the forms of formation of synergistic effect 

of these functions. Based on the functions obtained by abstraction, a logical diagram 

of the process of forming the synergy effect of industrial clusters is created. Factors 

identified on the basis of monitoring the process of synergy effect formation create 

an opportunity to develop a system of indicators for evaluating the synergistic effect 

of the industrial cluster. Examples based on mental thoughts are considered to 

represent the practical results of the indicator system for evaluating the synergistic 

effect of the industrial cluster. 

Analysis and results 

There is a theory of total and marginal (marginal) utility in economics. 

According to the marginal theory, utility is called additional marginal profit, so the 

fulfillment of the following conditions is the basis for obtaining the cluster's synergy 

effect: 

IMF → IUF  ( 1 ) In this, IMF – marginal utility of innovation; IUF is the 

total utility of innovation. The total utility of innovation (IUF) has the following 

linear form: IUF = a + f (s,t,d,e) (2) 

In this, a – without innovations utility ; f (s,t,d,e) additional utility obtained on 

the basis of innovations; In turn, the additional benefit obtained on the basis of 

innovation is reflected in the following: s – social benefit; t - technical-

technological benefit; d - financial and economic profit ; e - ecological benefit; 
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Innovations created in any enterprise provide one-time benefits. Based on this 

law, the category of synergy emerges. If the enterprise that created the innovation 

implements it, a benefit with a synergistic effect is formed. 

The recommended functional relationship results in the following general 

utility : the utility function obtained as a result of the implementation of innovations 

after the marginal utility is as follows: 

IUF = IMF + f (s,t,d,e) ( 3 ) 

Creating an innovation, its marginal utility is close to the total utility, without 

additional unexpected costs, the costs of each innovation user will be reduced by a 

certain amount and additional profit will occur based on optimization . In addition, 

implementation of the innovation increases the demand for these innovative 

products, as a result, the working capital increases and the income increases. 

The creation of a new type of product by two partner enterprises creates a 

certain amount of added value and is evaluated as the multiplier effect of the cluster. 

The value created is the saving of costs that should be made by both companies 

separately for the production of this product, and it is always higher compared to the 

results obtained separately. At the same time, the multiplier effect always produces 

the accelerator effect. The synergy effect of clusters is formed based on the mutual 

spiral mechanism of multiplier and accelerator effects (Fig. 1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

IL - innovative project; KK - added value; 

ХО - cost reduction; RDO - increasing the level of development 

 

Fig. 1. The process of forming the synergy effect of industrial clusters85 

 

the economic point of view, the synergy effect of the cluster is the additional 

effect obtained as a result of the mutual relations of two or more companies that are 

part of it and their innovative service providers. In other words, the result obtained 
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as a result of the joint actions of the companies operating in the cluster is higher than 

the sum of the economic results of each company separately. 

Based on the results of scientific abstraction, the synergy effect represents the 

indirect effect of the effective integration of the cluster operators, that is, it is visible 

as the result of the effective integration of general management, scientific research 

and innovation, marketing and operational activities. 

The general benefit of the synergetic approach is formed due to marginal 

benefits, which through the actions of the multiplier and accelerator produce many 

different effects, accumulate and together bring out the synergistic effect of the 

industrial cluster. 

The synergistic effect obtained from the activity of industrial clusters has a 

quantitative and qualitative nature, so they should be evaluated. There are many 

areas of assessment in practice. The first approach to quantitatively assess the 

synergy effect of clusters is an assessment based on cost methods. The concept of 

cost evaluation is based on the criterion of the value of net assets of the enterprise, 

which is defined as the difference between the sum of accumulated assets and the 

amount of its liabilities. The increase in the value of the net assets of the clusters, 

that is, the company's business reputation, connections, brand awareness, 

management level, etc., is determined by excess profits. In this case, the difference 

between the actual net profit and the profit value that can be obtained at the average 

level of profitability of the industry is considered as a measure of the synergy effect. 

This excess profit acts as an additional cost of the cluster and allows to increase the 

real value of the common assets. 

Clusters are first of all a certain system. Therefore, another approach to 

evaluating the synergy effect of clusters is a systematic approach. 

Systematic approach is a methodological expression of the principles indicated 

in the general theory of systems, a general scientific methodology of qualitative 

study and modeling of various interrelated objects and processes, and it is Lapygin 

Yu.A. [12] reflected in his studies. A cluster as an economic system has certain 

properties, its constituent elements, mutual relations and processes. Due to the non-

discrete change in the state of the system, the synchronous interaction of several 

related processes and objects occurs, and its final result is a synergistic effect. 
The combination of a systemic and synergistic approach forms a resonant 

approach. The resonant approach is a type of systematic effect known in the 

scientific literature as the "butterfly effect". According to this approach, it is based 

on the assumption that changes in a certain economic space will lead to certain 

consequences elsewhere through cooperative relations . 

Suvorova L. A. In research, it is based on the manifestation of synergistic effect 

in clusters based on the principle of electromagnetic waves. It happens as follows: 

the development and implementation of an innovation creates "vibrations" in the 

activities of all participants in the creation and implementation of this innovation. 

The result is a synergistic effect in the economy comparable to electromagnetic 

radiation in physics. [6] Suvorova L. A. suggests using an approach based on the 

hypothesis that the level of demand for an innovative product is directly proportional 
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to the innovative component in this product. In doing so, the author proposes the 

following system of indicators: 

1. An innovative product (technology) model, which is a set of characteristics, 

signs (new and existing) that make up an innovative product (technology), represents 

the following function: 

𝐼 = 𝑓(𝑎, 𝑏, 𝑐, … 𝑛) + 𝑓(𝑖) (4) 

here, 𝑓(𝑎, 𝑏, 𝑐, … 𝑛)- characteristics of properties already present in the 

innovative product created in the cluster; 

𝑓(𝑖)new features of the innovative product created in the cluster ; 

2. In the product  It is proposed to calculate the innovative  component ( I 

) according to the following formula :  

𝐼 =
𝑓(𝑖)

𝑓(𝑎,𝑏,𝑐,…𝑛)
(5) 

3. Also , the rate of diffusion of the innovative product count necessary (V i ): 

𝑉𝑖 =
𝑓(𝑎,𝑏,𝑐,…𝑛)+𝑓(𝑖)

𝑓(𝑎,𝑏,𝑐,…𝑛)
(6)   

Testing this approach based on conditional examples gives the following results. For 

example, there is a product with 5 features. Innovation  resulting in a product with 

10 features (5 existing and 5 new). As a result, the innovation component in the new 

product is equal to 0.5, and if the distribution speed of this innovative product is 2, 

that is, 12 turns per year, then the innovative product makes 24 turns per year. If the 

original product has only 2 features, then the innovation component in the new 

product will be equal to 0.8. The speed of distribution of an innovative product 

brings out the spillover effect (effect) 5 or 60 times a year. 

In the formula of the potential capacity of synergistic effect, the rate of 

diffusion of an innovative product, i.e. Vi, is calculated, and the results allow to 

observe the additional synergistic effect of clusters : 

𝐸 = 𝑚 ∗ 𝑉𝑖 ∗ ℎ
 (

7) 

  

m is the main part of the cluster the number of accumulated units;  

V i - speed of distribution of industrial product; 

h is the number of levels of aggregated units included in the cluster. 

In general, five levels can be distinguished: 

1. Modern infrastructure; 
2. Production infrastructure; 
3. Sales infrastructure; 
4. Technological infrastructure; 
5. Institutional infrastructure. 
  

Synergistic effect is a result formed as a result of the use of organizational, 

technological, and financial knowledge, resulting from the interaction of the parts 

that make up the system. Structurally, the synergistic effect can manifest itself in a 



Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

610 
 

complex form (that is, the sum of all types of effects that make up the synergistic 

effect) or individually. 

Manifestation of the synergistic effect largely depends not on the number and 

quality of the constituent elements, but on the way they are connected, the 

mechanisms of communication within the system. The more diverse these 

connections are, the more interaction methods there are in the cluster structures, the 

higher the organizational capacity of the system as a whole and the higher the speed 

of distribution of the product created in the cluster. 

Within the framework of the multiplicative approach, there are three methods 

of calculating the synergy effect: the method of balancing networks, the method of 

creating a matrix of social accounts, and the method of creating a matrix of total 

expenses. 

To evaluate the synergy effect of the industrial cluster, all indicators can be 

combined into five groups (Table 1). 

Table 1. Innovation cluster synergy effect evaluation indicators 
Group k indicators of the 

group 

Indicator name 

Indicators 

for evaluating 

the diffusion 

effect  

Diffusion of certain 

types of innovations 

to other areas define sh 

1. Number of commercialized innovations, 

exchanges 

2. users and receivers of innovations , 

units. 

3. joint innovation projects created with partner 

innovation centers, exchanges . 

4. The number of innovative 

technologies used in new industries . 

Indicators for 

evaluating the 

resonance 

effect 

It is characterized by 

the activation and 

stimulation of 

innovations carried 

out in a specific 

industry or 

production sector  

1. Increasing the share of small and medium-sized 

innovative enterprises in the regional economy , % 

2. The number of innovation-products produced in 

connection with the emergence of innovations in the 

relevant sectors, exchanges . 

3. innovation-processes that have arisen in 

connection with the production of modern goods, 

exchanges . 

4. The number of copyrights of legal entities 

and individuals on scientific and technical 

development and production of innovations  

 

Indicators for 

evaluation 

according to 

the increasing 

scope of use 

describe the "chain 

reaction" effect of 

the spread of 

innovation in 

another industry or 

production area on 

the basis of a 

subsequent 

accelerator . 

5. The number of scientific research and design organizations 

created for the development of innovations in the last 5 

years, units: 

6. - innovative products 

7. - innovative processes 

8. 2. Share of innovative goods and services in the total 

volume of production, % 

9. 3. Number, units of IT technologies. 

10. 4. The number of supported technologies 

11. disruptive innovations, units 

Acceleration 

effect effect 

Evaluation based on 

positive results 

1. The rate of growth of the production volume of 

innovative products, in % compared to the previous 
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Group k indicators of the 

group 

Indicator name 

year 

2. The number and units of advanced production 

technologies to be exported 

3. Dynamics of updating the innovative portfolio, 

at least once every 5 years. 

4. Growth of the number of adopters of 

innovations, in percent. 

Synergy 

effect 

evaluation 

indicators 

Describe the non-

specific overall 

impact of the cluster 

activity 

1. Increasing the volume of production of innovative 

products, works, services, in soums 

2. Increase in the production volume per employee due 

to the introduction of innovative technologies, in soums 

3. Expenses for research and development in the 

corporate sector of the economy, in soums 

4. Increasing the volume of attracting foreign 

investments in the production of innovative products, in 

soums 

5. Consolidated income of enterprises cooperating in 

the field of innovations from the sale of resource-free 

innovative products, in soums 

6. Increase in profit from innovative activities, in soums 

7. Number of jobs created as a result of innovative 

activities, unit 

Increase of the tax component in the income part of the 

budget from the production of innovative products , in 

soums 

9. The number of innovative projects and innovative 

business initiatives considered by the authorities and 

departments , together 

 Source: Created by the author. 

As we can see, absolute and relative financial and economic indicators are used 

to evaluate the synergy effect of cluster activity. 

The synergy effect of the cluster according to the given formula (1), and the 

method of its calculation can be expressed in Table 1. [6] 

 

Conclusions and recommendations 

A systematic analysis of the signs of modern clusters and the principles of 

mutual cooperation in the cluster method shows that the formation of mutual 

relations between economic entities - cluster participants is the most important tool. 

The effective integration of cluster participants brings out a unique advantage, such 

as the simplification of the use of technologies, the distribution of risks in various 

forms of joint economic activity, the organization of joint scientific research works, 

and the joint use of knowledge and basic funds. 

As a mechanism of mutual cooperation of the initiators of cluster projects, it is 

necessary to establish them on the basis of the hierarchical principle. In its 

implementation, it is advisable to use subcontract schemes widely used in the 

economy. By clustering on the basis of subcontracting schemes, a system of mutual 

support and mutual learning is created, which ultimately helps to develop new types 

of products and infrastructure. 
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Abstract. Customer loyalty is an effort to keep old customers with a higher 

priority than new customers. This research aims to prove that customer loyalty is 

influenced by experiential marketing and trust which mediated by satisfaction 

variable. This research method uses quantitative primary data and the variable 

measurement scale is a semantic differential scale. Data collection in research uses 

survey techniques using questionnaire instruments. The sampling method in this 

research is non-probability sampling and path analysis techniques using partial least 

square (PLS) structural equation modeling (SEM). The results of this research show 

that customer loyalty is positively influenced significant by satisfaction variable as 

a structural equation model. Experiential marketing and trust have a significant 

positive effect on satisfaction as an endogenous variables. The customer loyalty 

model can be explained by the influence of experiential marketing and trust on 

customer loyalty directly or indirectly and mediated by the satisfaction variable. The 

satisfaction variable is influenced by experiential marketing and trust, then 

satisfaction with service attributes that meet expectations so that customers are 

interested in making repeat purchases and recommend using of the TikTok Shop 

application. 

Keywords: costumer loyalty, customer satisfaction, experiential marketing, 

trust. 

 

INTRODUCTION 

The development of the marketing concept has developed rapidly and there has 

been a shift from a focus on products to focus on consumers. For consumers, an 

interesting experience provides something different for consumers to enjoy their 

products or services. Customer loyalty is an effort that must be obtained to retain old 

customers, a higher priority than new customers, Nadya (2020). Experiential 

marketing increases awareness and increases the creation of experiences that arouse 

emotions so that the more impressive and gain customers who have high loyalty, 

Arifin (2022). Trust and satisfaction are also factors that influence customer loyalty. 

This intense competition is a challenge and threat to growth and development 

for business players. According Dewi (2015), experiential marketing is a marketing 

concept where the marketer approaches creating products or services through 

mailto:nurmadinalanuhu18@gmail.com
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touching the five senses of the consumer’s heart and mind of. Furthermore, 

according to Hendayana (2021), Experiential marketing can influence the current 

generation in online shopping so that it can influence satisfaction and desire to use 

or buy again. This is supported by research conducted by Carmo (2022), which states 

that there is a significant influence between experiential marketing on customer 

loyalty.  

Trust is an important factor in a company because it can foster cooperative 

relationships between customers. Customer trust is a feeling of trust in others parties 

related to them. Apart from that, according to Aulia (2019), customer trust is the 

willingness to depend on a partner in a business relationship where that partner must 

be trusted. This trust can also build satisfaction so that customers can make repeat 

purchases. This is in line with research conducted by Maharani (2010), stating that 

trust has a positive and significant effect on customer loyalty. 

According to Khasanah (2015), satisfaction is the difference between 

expectations and performance. Customer satisfaction is always based on an effort 

that reduces the gap between expectations and performance at the same time, 

Meanwhile, according to Kusumawati (2011), satisfaction is the emotion that is 

generated to evaluate everything that is know against expectations in relationship to 

the customer's wants and needs for the product or service. This is supported by 

research by Abdullah (2010), that satisfaction has a significant effect on customer 

loyalty.  

 Research on customer loyalty by Dewi (2015) show that there is an indirect 

influence between experiential marketing and satisfaction and there is a direct 

influence between satisfaction and customer loyalty. The influence of experiential 

marketing on satisfaction which has an impact on customer loyalty, Putra (2015). 

Several factors that influence satisfaction that have an impact on customer loyalty, 

including experiential marketing and trust. Martza (2019) states experiential 

marketing has a significant indirect effect on customer loyalty through customer 

satisfaction. 

There is a lot of competition between marketplaces and e-commerce for factors 

that influence satisfaction and have an impact on customer loyalty. TiktTok Shop is 

an e-commerce TikTok that is used for online shoping. Reviews from various 

sources from empirical journals show that customer satisfaction and loyalty are 

influenced by experiential marketing and trust. Based on research conducted by 

Solichati (2021), that experiential marketing and trust have a positive and significant 

effect on consumer loyalty. Praja (2020), There is an influence between experiential 

marketing and trust on satisfaction. Putra (2015), stated that experiential marketing 

has an influence on satisfaction and its impact on customer loyalty.  

LITERATURE REVIEW 

The relationship between the customer and the company until repeat purchase 

occur is the value of customer loyalty. Experiential marketing brings several benefits 

in aligning customer and company relationships, Kusumawati (2016). 

Thejasukmana (2014) states that experiential marketing is an individual event that 

occurs due to several motivations, such as the experience provided by the seller 
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before and after the purchasing goods or services. Pangastuti (2017), the experience 

experienced by customers in using products or services through sense, feel, think, 

act and relate.  

Trust is a party's in the reliability, consistency and honesty of another party, 

Maharani (2010). Their best relationships and actions produce positive value for 

those they trust. Customer trust is the value of customer knowledge about the belief 

that a product has the cost and benefit attributes from these different attributes.  

Emotional customer satisfaction compares perceived service performance with 

expectations. Customers feel that satisfaction can bring many benefits, including the 

relationship between the company and its customers, thereby creating customer 

loyalty. The feeling that arises after evaluating customer experience in using various 

services, Kusumawati (2011) states that customer satisfaction measures performance 

between abilities and expectations. 

 Customer loyalty is a fully respected commitment to provide or support that 

product or service in the future. Potential marketing efforts convince customers of 

the situational implication that customer loyalty is an attitude that turns into a 

behavioral impulse to buy a product or service by involving emotions. Karuniatama 

(2020), customers make repeat purchases regularly and are always consistent and 

have a positive commitment to the company that offers the product or service.  

The marketing strategy implemented to create consumer satisfaction is 

experiential marketing, Sasongko (2021) based on consumer experience after 

purchasing a product that provides consumer satisfaction. The experiential 

marketing concept can help manufacturers achieve unique products that may be 

difficult for competitors to imitate. Long-term relationships with consumers can 

motivate consumers to be loyal to the products or services offered.  

Based on research conducted Andhini (2017) that trust has an important effect 

on customer satisfaction and loyalty. Trust in consumers is still an obstacle to online 

shopping, because there are still many consumers who still do not trust online 

shopping, this is an obstacle for online business companies. E-commerce operators 

must provide good service and quality to instill trust in every customer.  

Trust is very important for consumers because if consumers feel trust in a shop 

then consumers will feel satisfaction and then become loyal customers. Mutual trust 

between buyers and sellers is necessary. The trust dimension is the main factor in 

customer loyalty, Arifin (2022). 

Consumer satisfaction is the reaction given by consumers after purchasing or 

consuming a product that meets expectations or does not meet expectations, Praja 

(2022). Consumer satisfaction with products aims to compare their perceptions and 

expectations of the product or services used to meet expectations. Repeat purchases 

are made by consumers if something they want meets their expectations of comfort 

and satisfaction.  

The growth of new customers while retaining old customers is an indicator of 

customers making repeat purchases. Various efforts are made to improve service 

quality with the aim of achieving customer satisfaction. Customer loyalty is the key 

to the sustainability of a business by measuring loyalty, trust and satisfaction. Repeat 
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purchases prove that customers do not easily switch to sellers of other products, 

Carmo (2022). 

Experiential marketing influencing customer loyalty is an issue that illustrates 

the rapid development of online marketing, Arifin (2022). The potential of online 

business provides high hopes for the community and companies as a good business 

opportunity. Purnama (2019), the influences of trust on customer loyalty in e-

commerce explains the pattern of a unidirectional relationships through customer 

satisfaction. The influence of trust on customer loyalty in online purchasing 

transactions is explained by payment services using digital applications for payment. 

The influence of experiential marketing and trust on satisfaction is 

unidirectional, Praja (2020) Identified that experiential marketing in online store 

applications increase from consumers shopping experience. Consumer emotional 

increases will adding value to customers. Trust influences customer satisfaction in 

the same direction as the ease of using the application, Nobmadella (2021). The 

influence of experiential marketing on loyalty is unidirectional, marketers carry out 

marketing techniques by touching customer emotions and the positive value of a 

product in creating customer loyalty. Furthermore, Putra (2015), there is an influence 

of experiential marketing on satisfaction and its impact on customer loyalty. 

Customer satisfaction in the good category affects customer loyalty as a mediator 

variable with indirect influence of independent variables.  

Susilo (2020), consumer shopping experiences by reviewing products on 

TikTok social media and trust in social media influence customer satisfaction. The 

TikTok application with innovative services can reach sellers and buyers in a creative 

and fun way. The rapid rise of TikTok users and the craze for online shopping, 

available online customer review features, cash on delivery payment systems and 

online customer reviews are able to attract creative users. 

The influence of experiential marketing on satisfaction and its impact on 

customer loyalty, Putra (2015), descriptive analysis using path analysis techniques 

explains the direct and indirect influence of experience marketing variables on 

customer loyalty. Satisfaction as an indirect intermediary variable of experience 

marketing and its impact on customer loyalty, Carmo (2022). Based on empirical 

research, consumer loyalty is a model that allows it to be explained by various 

independent variables indirectly and customer satisfaction is proven to be an 

intermediary variable. 

METHODOLOGY 

Study customer survey with a quantitative method using primary data from a 

sample that represents the population of TikTok application users in Jakarta. The 

sampling method is non-probability sampling with a purposive sampling technique, 

the criteria for respondents are: age over 17 years, active as a user of the TikTok 

application and domiciled in Jakarta. Data collection uses research instruments with 

an interval scale. Determining the number of samples from an unknown population 

using the Lemeshow formula. The following is the Lemeshow formula; 

n = 
𝑍2 𝑝.(1−𝑝)

𝐷2   

n  : Number of Samples or Respondents  
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 𝑧2 : Normal table values with a certain alpha 95% ( 1,96) 

 P   : Maximum estimate 50% (0,5)  

𝐷2  : Sampling error 10% (0,1) 

The number of samples in the calculation was 96.04, so rounding up the sample 

size was 100 respondents. 

A variant-based structural equation modeling (SEM) analysis method that can 

simultaneously carry out model testing as well as structural model testing. The 

measurement model is used to test validity and reliability, while the structural model 

is used to test causality. Partial least square (PLS) is an analysis that is soft modeling 

because it does not assume the data must be measure on certain scale and can be 

done for small sample sizes. 

The operational definition describes the dimensional attributes of marketing 

experience variable, trust, satisfaction and customer loyalty. Statistical models are 

used to state the causal relationship between experience marketing and trust, its 

influence on customer satisfaction and its impact on customer loyalty. Path analysis 

analyzes the patterns of relationships between variables to determine the direct 

influence of marketing experience and trust variables on customer loyalty or 

indirectly through customer satisfaction. 

RESULTS AND DISCUSSION 

TikTok is a social media-based application that is used to edit and upload 

videos of short duration. This application is widely downloaded on Playstore and is 

used for individual existence through the video content they convey. TikTok Shop 

is the newest feature from TikTok which is presented for TikTok users with the aim 

of online buying and selling transactions and helping business people promote their 

products on Tiktok Shop. Tiktok Shop users can promote sales in the Tiktok Shop 

storefront. 

Respondent characteristics according to demographics include; gender, age, 

occupation and income. TikTok Shop is an e-commerce social feature that allows 

users and creators to promote and sell products while carrying out shopping 

activities. Users of technology-based applications are dominated by those aged 20 – 

35 years, with various employment statuses with lower middle class income. 

Experiential marketing shows the level of shopping through the experience of 

a product or service that can arouse emotions when shopping online at the TikTok 

Shop. The reliability of the TikTok Shop application fosters confidence and 

credibility thereby strengthening trust in online shopping. The match between 

expectations and reality with online shopping shows a high level of satisfaction. 

Customer loyalty when shopping at the TikTok Shop is in line with customer 

perceptions with repeat purchases, loyalty to the product and consumers are willing 

to recommend it to others. 

The structural relationship between satisfaction variables and customer loyalty 

uses partial least squares (PLS) – structural equation modeling (SEM),The 

measurement model or outer model is evaluated based on convergent validity, 

discriminant validity and composite reliability. Convergent validity testing is 

evaluated through the loading factor value, the value is between 0.5 to 0.6 for a 
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number of latent variables 3 to 7. Discriminant validity testing can be seen based on 

the Average Variance Extracted (AVE), if the AVE value is > 0.5 and the testing 

value Composite reliability is accepted if > 0.7. 

 

Picture A. Path analysis diagram 

The discriminant validity test was carried out to ensure that each concept of 

each latent variable was different from the other variables. A model can be said to 

have good discriminant validity if each loading value of a variable is more highly 

correlated with that latent variable than if it were correlated with other latent 

variables. The following is presented in Table A. 

Table A. Cross Loadings 

 

EXPERIENTAL 

MARKETING TRUST SATISFACTION LOYALTY 

X1.1 0,753 0,55 0,632 0,544 

X1.2 0,761 0,631 0,557 0,598 

X1.3 0,696 0,577 0,434 0,588 

X1.4 0,788 0,647 0,587 0,679 

X1.5 0,584 0,382 0,451 0,35 

X2.1 0,519 0,632 0,415 0,452 

X2.2 0,645 0,829 0,657 0,671 

X2.3 0,639 0,8 0,541 0,576 

X2.4 0,651 0,854 0,7 0,74 

Y1.1 0,711 0,76 0,887 0,668 

Y1.2 0,639 0,593 0,869 0,631 

Y1.3 0,573 0,59 0,837 0,672 

Y2.1 0,601 0,661 0,588 0,792 

Y2.2 0,639 0,62 0,62 0,832 

Y2.3 0,656 0,651 0,64 0,811 
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The results of testing the cross loading values show that all measurement items 

are more strongly correlated with the main variables they measure. This shows that 

each variable shares the variance more strongly with the individual items that 

measure it. 

Reliability tests are used to measure the consistency of variables in a study. A 

study is said to be reliable or reliable if the respondents' answers to statements do 

not change from time to time. A variable is declared reliable ifCronbach's alpha> 

0.7, although 0.6 is still acceptable. All research instruments were declared valid and 

reliable. Following are the results of data processing: 

Table B Construct Reliability & Validity 

 Cronbach's Alpha 

Composite 

Reliability Keterangan 

EXPERIENTAL 

MARKETING 
0,766 0,842 Reliabel 

TRUST 0,788 0,863 Reliabel 

SATISFACTION 0,831 0,899 Reliabel 

LOYALTY 0,741 0,853 Reliabel 

Evaluation of the structural model was carried out by examining the R Square 

and Adj values. R Square with the aim of finding out how much the independent 

influences the dependent variable. The results of the R Square coefficient values are 

obtained in the following table: 

Tabel C. Determination coefficient 

 R Square R Square Adjusted 

SATISFACTION 0,63 0,622 

LOYALTY 0,72 0,711 

The coefficient of determination value shows that the resulting model meets the 

goodness of fit model with a coefficient of determination value of both R Square and 

R Square adj. greater than 0.5. 

Path analysis coefficients using the bootstrapping process show the influence 

of experiential marketing variables and trust on satisfaction and their impact on 

customer loyalty for the TikTok Shop application. The purpose of this test is to 

minimize the problem of non-normality of research data. Predictions in the structural 

equation model between variables are shown in the following table: 

Table D. Path analysis coefficient 

 

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) P Values 

EXPERENTIAL 

MARKETING ➔ 

KEPUASAN 

0,398 0,408 0,122 3,259 0,001 

EXPERENTIAL 

MARKETING ➔ 

LOYALTY 

0,302 0,311 0,124 2,439 0,015 

TRUST 

➔SATISFACTION 
0,442 0,43 0,124 3,568 0 
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Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) P Values 

TRUST ➔ 

LOYALTY 
0,355 0,356 0,116 3,045 0,002 

SATISFACTION 

➔ LOYALTY 
0,268 0,254 0,105 2,552 0,011 

 

Experiential marketing a unidirectional effect on Tiktok Shop customer 

satisfaction consumers pay attention to someone's experience by encouraging 

customers arouse emotions about a product in the Tiktok Shop. TikTok Shop 

improves the customer shopping experience in customer perception. Trust is the 

credibility of using the TikTok Shop application which influences Tiktok Shop 

customer satisfaction. Reputation as a predicate of trust is built on honesty and care. 

The results of the specific indirect effects test are the indirect influence value 

of experiential marketing variables and trust on customer loyalty variables. 

Table E. Specific Indirect Effects 

 

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) P Values 

EXPERENTIAL 

MARKETING ➔ 

SATISFACTION ➔ 

LOYALITAS 

0,106 0,102 0,053 2,021 0,044 

TRUST ➔ 

SATISFACTION ➔ 

LOYALTY 

0,118 0,111 0,059 2,005 0,045 

If the indirect influence value is added with to the influence of experiential 

marketing variables on satisfaction and the trust variables on satisfaction, the 

calculation is as follows: 

1. The indirect influence of experiential marketing ➔ satisfaction ➔ 

loyalty, namely: 0.106 + 0.398 = 0.504 a value greater than the direct influence of 

direct experiential marketing on customer loyalty, amounting to 0.302  

2. Indirect effect of trust ➔ satisfaction ➔ loyalty, namely: 0.118 + 0.442 

= 0.56 the value obtained is greater than the direct influence of trust on customer 

loyalty, amounting to 0,355 

From the results of the calculations above, it is proven that the satisfaction 

variable is good as a variable that mediates the indirect influence of experiential 

marketing and trust on customer loyalty through satisfaction as a moderating 

variable. 

The suitability of customers' shopping needs at the TikTok Shop explains that 

experiential marketing influences customer loyalty. Customer loyalty is also 

influenced by trust factors in the form of loyal customer commitment. The value of 

honesty in providing services to users of the TikTok Shop application is very 

important in creating customer loyalty. 
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Several satisfaction indicators state that services that meet consumer 

expectations encourage customers to recommend them to other parties. TikTok Shop 

application users experience so many benefits that they have become a habit of 

creating and updating their digital marketing content. Customers who use social 

media tend to make repeat purchases because of the satisfaction value they get from 

shopping online using the TikTok Shop application. The relationship between 

satisfaction and loyalty has been proven to have a unidirectional effect, it is known 

that proper service and handling of customer complaints results in customers' 

attitudes towards making repeat transactions as well as recommending referrals. 

CONCLUSION 

 Customer loyalty is a value formed from various attributes that have been 

tested in this research. The customer loyalty model is proven to be able to be 

explained from variablesinfluencing it in a model, including experiential marketing 

and trust which influence customer satisfaction which in turn influences customer 

loyalty. 

Path analysis provides quite efficient model test results with very good model 

goodness of fit. The indirect influence of experiential marketing and trust on 

customer loyalty is better through satisfaction than the direct influence of 

experiential marketing and trust. The relationship between variables with attributes 

that influence each other, customer satisfaction with services that meet expectations 

so that customers are interested in making repeat purchases and recommend using 

the TikTok Shop application. 
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Annotatsiya. Ushbu maqolada kichik biznes faoliyatida zamonaviy marketing 

tadqiqot turlari va usullaridan foydalanishning ahamiyati va zarurati nazariy 

ma’lumotlar asosida ochib berilgan. Shuningdek, ushbu maqolada mijozlar xatti-

harakati va bozor dinamikasini tushunish uchun marketing tadqikot jarayonlarida 

ilmiy yondashuvni qo'llash metodologiyalari, jarayonlari va afzalliklarini o'rganilib, 

tadbirkorlik faoliyatida marketing tadqiqotlarini asoslovchi ilmiy tamoyillar asosida 

kreativ yondashuvlar ko'rib chiqilgan.  

Kalit so’zlar: marketing, marketing tadqiqotlari, tadqiqot usullari, 

tadbirkorlar, biznes faoliyati, tahlil usullari, xaridorlar 

Аннотация. В данной статье на основе теоретических данных 

раскрывается важность и необходимость использования современных видов и 

методов маркетинговых исследований в деятельности малого бизнеса. Кроме 

того, в этой статье рассматриваются методологии, процессы и преимущества 

использования научного подхода в процессах маркетинговых исследований 

для понимания поведения клиентов и динамики рынка. 

Ключевые слова: маркетинг, маркетинговые исследования, методы 

исследования, предприниматели, деловая активность, аналитические методы, 

покупатели. 

Abstract. This article, based on theoretical data, reveals the importance and 

necessity of using modern types and methods of marketing research in small 

business activities. Additionally, this article discusses the methodologies, processes, 

and benefits of using a scientific approach in marketing research processes to 

understand customer behavior and market dynamics. 

Key words: marketing, marketing research, research methods, entrepreneurs, 

business activity, analytical methods, buyers. 

 

Keskin raqobat sharoitida tadbirkorlar yangi bozorlar va imkoniyatlardan 

foydalanish uchun zamonaviy marketing tadqiqotlaridan keng foydalanishmoqda. 

Chet el bozorlarida marketing tadqiqotlarini o'tkazish ushbu raqobat muhitida 

gullab-yashnamoqchi bo'lgan kompaniyalar uchun murakkab, ammo muhim 

masaladir. Chunki, zamonaviy biznes sohasida qarorlar endi faqat sezgi yoki his-

tuyg'ularga asoslangan holda qabul qilinmaydi. Buning o'rniga, tadbirkorlar o'z 

strategiyalarini boshqarish va yuqori raqobatbardosh bozorda muvaffaqiyatga 

erishish uchun ma'lumotlarga asoslangan tahlillarga tayanadi.  
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Bunda marketing tadqiqotlarining ilmiy asoslari hal qiluvchi rol o'ynaydi [1]. 

O‘z mohiyatiga ko‘ra, marketing tadqiqotlari empirik, tizimli va ob’ektiv jarayondir. 

U quyidagi asosiy bosqichlardan iborat bo'lgan ilmiy uslubga asoslanadi: 

Kuzatish: Korxonalar bozordagi hodisa yoki muammoni kuzatishdan 

boshlanadi. Bu savdoning pasayishi, iste'molchilarning xohish-istaklarining 

o'zgarishi yoki raqobat bosimi bo'lishi mumkin. 

Gipotezani shakllantirish: Kuzatishlar asosida tadqiqotchilar kuzatilgan 

hodisalarning sabablari to'g'risida farazlar yoki o'qimishli taxminlarni 

shakllantiradilar. Ushbu farazlar keyingi tadqiqotlar uchun asos bo'lib xizmat qiladi. 

Ma'lumotlarni to'plash: Gipotezalarni sinab ko'rish uchun ma'lumotlar 

so'rovlar, tajribalar, kuzatishlar yoki ikkilamchi ma'lumotlarni tahlil qilish kabi turli 

usullar orqali to'planadi. 

Tahlil: To'plangan ma'lumotlar naqshlar, korrelyatsiyalar va tendentsiyalarni 

aniqlash uchun statistik va analitik vositalar yordamida qat'iy tahlil qilinadi. 

Xulosa va tavsiyalar: Tahlil natijalari bozor yoki iste'molchi xatti-harakatlari 

haqida xulosalar chiqarish va xulosalar chiqarish uchun ishlatiladi. 

Tasdiqlash va takrorlash: Ilmiy tadqiqotlar natijalarning ishonchliligi va 

umumlashtirilishini ta'minlash uchun boshqa tadqiqotchilar tomonidan tadqiqot 

natijalari tasdiqlanishi yoki takror o‘tkazilishi mumkin. 

Marketing tadqiqotlarida tadbirkorlar o'zlarining tadqiqot o‘tkazishlari orqali 

erishmoqchi bo'lgan maqsadlarini aniqlash uchun aniq tadqiqot maqsadlarini 

qo'yadilar[2]. Ushbu maqsadlar aniq, o'lchanadigan, erishish mumkin, tegishli va 

vaqt bilan bog'liq (SMART) mezonlarga asoslangan. Tadqiqot maqsadlarini 

shakllantirish ilmiy tajriba uchun asos yaratishga o'xshaydi. 

Tadqiqot maqsadlari aniqlangandan so'ng, o'zgaruvchilar o'rtasidagi 

munosabatlar yoki assotsiatsiyalarni tekshirish uchun gipotezalar ishlab chiqiladi 

[3]. Misol uchun, biznes narxlarni pasaytirish sotishning oshishiga olib keladi, deb 

taxmin qilishi mumkin. Ushbu gipotezani ilmiy jihatdan sinab ko'rish uchun narx va 

sotishda kuzatilgan o'zgarishlar statistik ahamiyatga ega yoki yo'qligini aniqlash 

uchun ma'lumotlar yig'iladi va tahlil qilinadi. 

Marketing tadqiqotlarining ilmiy asoslarida namuna olish muhim komponent 

hisoblanadi [4]. Tadqiqotchilar butun populyatsiyaga kirish imkoniga ega emaslar, 

shuning uchun ular vakillik namunalarini tanlaydilar [5]. Namuna olish usulini 

tanlash va namunaning o'lchami topilmalar butun maqsadli populyatsiya uchun 

umumlashtirilishini ta'minlash uchun statistik printsiplarga asoslanadi [6]. Misol 

uchun, agar kompaniya kattaroq aholi ichida ma'lum bir demografik guruhning 

afzalliklarini tushunmoqchi bo'lsa, ular butun guruhning demografik xususiyatlarini 

aniq ifodalovchi respondentlar guruhini tanlash uchun tanlab olish usullaridan 

foydalanadilar. 

Marketing tadqiqotlarida quyidagi ma'lumotlarni yig'ish usullaridan keng 

foydalaniladi: so'rovlar, intervyu olish, kuzatishlar, ekspriment. 

Ushbu usullardan tadqiqot jarayonlarida xatoliklarni minimallashtirish, 

ishonchli va haqiqiy ma'lumotlarni to'plashni ta'minlash uchun ehtiyotkorlik bilan 

ishlab foydlanish lozim [7]. Masalan, so'rovnomalar ma'lumotni tizimli ravishda 
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to'plash uchun respondentlarga o'tkaziladigan tuzilgan so'rovnomalardir. 

Savollarning tuzilishi va ketma-ketligi aniq va xolis javoblarni olish uchun 

mo'ljallangan. So'rovlar ko'pincha reprezentativlikni ta'minlash uchun tasodifiy 

tanlamalar yordamida o'tkaziladi. 

Marketing tadqiqotlarining ilmiy qat'iyligi ma'lumotlarning statistik va 

ekonometrik tahlillardan mohirona foydalana olishda namoyon bo'ladi [8]. Har 

qanday tahlil usulida quyidagilarga katta ahamiyat berish talab etiladi (1-rasm). 

 
1-rasm. Tahlil jarayonlarida e’tibor berish zarur bo‘lgan asosiy jihatlar 

Bugungi kunda marketing tadqiqotlarining tahlil jarayonlarida eng ko‘p 

umumiy statistik tahlil usullaridan SEM modellari, Latent o‘zgaruvchili modellar, 

korrelyatsiya tahlili, regressiya tahlili, t-testlari, ANOVA (Analysis of Variance) va 

chi-kvadrat testlari kabi zamonaviy va samarali tahlillarni amalga oshira oladigan 

tahlil usullaridan keng foydalanilmoqda. Bunda tahlil usulini tanlash tadqiqot 

maqsadlari va to'plangan ma'lumotlar turiga bog'liq bo‘ladi. 

Ilmiy tadqiqotlar, shu jumladan marketing tadqiqotlari axloqiy tamoyillar bilan 

bog'langan. Ushbu tamoyillar tadqiqotning halollik, xolislik, ishtirokchilar huquqlari 

va shaxsiy daxlsizligini hurmat qilgan holda olib borilishini taqozo qiladi [9]. 

Marketing tadqiqotlarida axloqiy mezonlarga respondentlardan asosli rozilik olish, 

ularning anonimligini himoya qilish, tadqiqot jarayoni shaffof va xolis bo‘lishini 

ta’minlash kiradi. 

Texnologiya katta hajmdagi ma'lumotlarni samarali to'plash va tahlil qilish 

imkonini berib, marketing tadqiqotlarini inqilob qildi [10]. Mijozlar bilan 

munosabatlarni boshqarish (CRM) tizimlari, veb-tahlil va ma'lumotlarni qidirish 

dasturlari kabi vositalar biznes uchun ajralmas bo'lib qoldi. Texnologiyalar 

yordamida o`rganish va sun'iy intellekt (AI) katta ma'lumotlar to'plamini tahlil qilish 

va mazmunli tushunchalarni olish uchun ham qo'llaniladi, bu esa tadqiqot jarayonini 

yanada ilmiy va ma'lumotlarga asoslangan qiladi. 
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Marketing tadqiqotlarining ilmiy asosi tadbirkorlar o'z strategiyalarini ishlab 

chiqish va asoslangan qarorlar qabul qilish uchun asos bo'lib xizmat qiladi. Ilmiy 

uslub tamoyillariga rioya qilgan holda, tashkilotlar ishonchli ma'lumotlarni 

to'plashlari, farazlarni sinab ko'rishlari va iste'molchilarning xatti-harakatlari va 

bozor dinamikasi haqida mazmunli tushunchalarni olishlari mumkin. Ma'lumotlarga 

asoslangan raqobat va innovatsiyalar bilan belgilanadigan davrda marketing 

tadqiqotlariga ilmiy yondashuvni qo'llash shunchaki variant emas - bu murakkab va 

doimiy rivojlanayotgan bozorda barqaror o'sish va muvaffaqiyatga intilayotgan 

korxonalar uchun zaruratdir. 
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Annotatsiya: Ushbu maqolada Buxoro viloyatida iqtisodiy rivojlantrishda 

marketing yechimlariga bag`ishlangan bo’lib, unda  ko‘p omilli ekonometrik 

modellar asosida hududni raqamli marketing asosida yalpi hududiy mahsulotni 

oshirish istiqbollari keltirilgan.  

Kalit soʻzlar: raqamli marketing, raqamlashtirish, omil, model, hudud 

iqtisodiyoti  

Аннотация: Данная статья посвящена маркетинговым решениям 

экономического развития Бухарской области, в ней представлены перспективы 

увеличения регионального валового продукта на основе цифрового 

маркетинга региона на основе многофакторных эконометрических моделей. 

Ключевые слова: цифровой маркетинг, цифровизация, фактор, модель, 

региональная экономика. 

Abstract: This article is devoted to marketing solutions for the economic 

development of the Bukhara region, it presents prospects for increasing the regional 

gross product based on digital marketing of the region based on multifactor 

econometric models. 

Key words: digital marketing, digitalization, factor, model, regional 

economy. 

 

Datareportal.comning 2023 yil yanvardagi “Digital 2023” hisobotiga ko‘ra, 

8.01 milliarddan iborat dunyo aholisining 64.4 foizi, ya’ni 5.16 milliardi Internet, 68 

foizi (5.44 mlrd.) mobil telefonlari foydalanuvchisi sanaladi, hamda 4.76 milliard 

inson, ya’ni dunyo aholisining 59.4 foizi ijtimoiy medianing faol 

foydalanuvchisidir[7]. O‘z navbatida bu raqamlar har yili tobora ortib bormoqda. 

Shu bilan birga, Internet foydalanuvchilari turli yoshdagi, turlicha daromadli va 

ijtimoiy mavqega ega bo‘lgan odamlardir. Shunisi qiziqki, Internet resurslaridan faol 

foydalanuvchilar orasida har yili ijtimoiy tarmoqlarda muloqot qiladigan va 

ma’lumot qidirish uchun Internetdan foydalanadigan keksa yosh odamlar ko‘payib 

bormoqda. 

Jahon tendentsiyasiga hamohang ravishda O‘zbekistonda ham internet 

foydalanuvchilarining umumiy soni 31 milliondan, mobil internetdan 

mailto:o.x.xamidov@buxdu.uz
mailto:j.r.toxirov@buxdu.uz


Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

629 
 

foydalanuvchilar soni esa 29,5 milliondan oshdi. Xalqaro internet-kanalga ulanish 

tezligi so‘nggi ikki yilda 2,6 baravarga oshib, 3200 Gbit/s ga yetdi [8].   

Mamlakatimizda zamonaviy axborot-kommunikatsiya texnologiyalarini 

rivojlantirish, elektron davlat xizmatlarini ko‘rsatishning yaxlit tizimini yaratish, 

davlat organlarining aholi bilan muloqot qilishining yangi mexanizmlarini joriy etish 

yuzasidan katta ishlar olib borilyapti.  

Buxoro viloyatida raqamlashtirish hudud ijtimoiy-iqtisodiy rivojlantirishning 

asosiy omillaridan biriga aylanib bormoqda. Raqamlashtirish biznes-jarayonlarining 

samaradorligi va mahsuldorligini oshirishi mumkin bo‘lgan iqtisodiy o‘sishning 

yangi omili hisoblanadi.  

Buxoro viloyatining raqamli iqtisodiy rivojlanish ko`rsatkichlari  

(2015 yil ma’lumotlaridan foydalanib, o`sish sur’ati foizda hisoblangan)  
№ Ko`rsatkichlar 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 

1 
Yalpi hududiy mahsulot(yil 

boshida, o'sish sur'ati, % da) 
116,3 139,0 176,4 226,1 253,3 310,1 370,3 

2 
Doimiy aholi soni (yil 
boshida, ming birlik) 

1815,2 1843,5 1870,2 1894,8 1923,9 1947,1 1976,8 

3 
Internet tarmog’iga ulangan 
abonentlar soni (yil boshida, 

ming birlik) 

430,9 482,6 547,3 694 855,2 1011,2 1204,5 

4 

Internetga ulangan korxona 

va tashkilotlar ulushi (yil 

boshida, o'sish sur'ati, 

foizda)  

110,6  123,9  140,5 178,1 219,5 259,5 309,2 

5 

Optik tolali aloqa 

liniyalarining uzunligi (yil 
boshida, o'sish sur'ati, 

foizda) 

118,2  127,3  136,4 145,4 209,1 390,9 754,5 

6 

Korxona va tashkilotlarda 

shaxsiy kompyuterlarning 

(serverlardan tashqari) 
mavjudligi (yil boshida, 

o'sish sur'ati, foizda) 

106,0  114,3  118,6 131,0 148,3 161,7 162,2 

Manba: stat.uz va mitc.uz ma`lumotlari asosida mualliflar ishlanmasi 

Ekonometrik modeldagi natijaviy omil sifatida tanlangan yalpi hududiy 

mahsulot (Y)ga ta’sir etuvchi ekzogen omillar sifatida mehnatga layoqatli yoshdagi 

doimiy aholi soni (x1), Internetga ulangan korxona va tashkilotlar ulushi (x2), Optik 

tolali aloqa liniyalarining uzunligi (x3) kabi ko‘rsatkichlar tanlab olindi. 

Ajratib olingan natijaviy va unga ta’sir etuvchi omillarning barchasi 2016-2022 

yillar davomida barqaror o‘sish sur’atiga ega bo‘lgan. 

Aniqlangan ma’lumotlardan foydalangan holda yalpi hududiy mahsulot hajmi 

unga ta’sir etuvchi omillar ta’sirida o‘zgarishini ko‘p omilli ekonometrik modeli 

tuzildi. Unga ko‘ra ushbu jarayonni ifodalovchi 

Y = -1669.8483 + 16.5706X1 + 0.9857X2 + 0.01292X3  (1) 

(1)-regressiya tenglamasi tuzildi. 

Y - Yalpi hududiy mahsulot(yil boshida, o'sish sur'ati, % da) 

X1 - Mehnatga layoqatli yoshdagi doimiy aholi soni (yil boshida, o'sish sur'ati, 

% da) 

X2 - Internetga ulangan korxona va tashkilotlar ulushi (yil boshida, o'sish 

sur'ati, foizda) 

X3 - Optik tolali aloqa liniyalarining uzunligi (yil boshida, o'sish sur'ati, foizda) 

http://www.stat.uz/
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Mehnatga layoqatli yoshdagi doimiy aholi soni 1 % ga o’zgarishi, yalpi 

hududiy mahsulotni 16,6% ga o’zgarishiga olib keladi. Internetga ulangan korxona 

va tashkilotlar ulushi 1% ga o’zgarishi, yalpi hududiy mahsulotni 0,99% ga 

o’zgarishiga olib keladi.  

Determinatsiya koeffitsiyentini aniqlaymiz. 

 
Bu koeffitsiyent 1 ga yaqin bo’lgani uchun topilgan regressiya tenglamasi 

ishonchligi yuqori darajada hisoblanadi. 

Juft korrellatsiya koeffitsiyentlarni aniqlaymiz.  

 

 

 
Bu koeffitsiyentlardan ko’rinadiki, tanlangan ko’rsatkichlarning yalpi hududiy 

mahsulotga ta’siri juda yuqori ekan. 

Regressiya tenglamaning koeffitsiyentlarini ishonchligini 95% ehtimolikda 

gipotezalarga tekshirib ko’ramiz.  

 
Styudent jadvali bo’yicha tкрит(n-m-1;α/2) = (5;0.025) = 3.163 

Bundan ko’rishimiz mumkinki, tнабл > tкрит
 shart bajariladi. Demak H0 

gipotezalar bekor qilinib, H1 gipotezani qabul qilamiz. Yani aniqlangan regressiya 

tenglamaning koeffitsiyentlari statistik ahamiyatga ega. 

Regressiya tenglamasining standard ko’rinishi quyidagicha: 

ty = 0.193x1 + 0.796x2 + 0.033x3 

Bunda ko’rinadiki yalpi hududiy mahsulotni bazis davrga nisbatan o’zgarishiga 

eng ko’p ta’sir etuvchi faktor internetga ulangan korxona va tashkilotlar ulushi ekan. 

 Approksimatsiyaning o’rtacha xatoligini aniqlaymiz. Uning natijasi 

quyidagicha: 

 
Biz taklif qilayotgan ekonometrik model bo’yicha aniqlangan yalpi hududiy 

mahsulot miqdori haqiqatdagisi bilan farqning o’rtacha xatoligi kichik ekan. Bundan 

regressiya tenglamaning ishonchligi yuqoriligini ko’ramiz.  

Xulosa sifatida raqamlashtirish jarayonida Buxoro viloyatining iqtisodiy 

rivojlanishida quyidagi ustuvor yo‘nalishlarini belgilab olish maqsadga muvofiqdir: 

a) Buxoro viloyatdagi barcha korxonalarning mutaxassis va xodimlarini 

bugungi kundagi raqobatbardoshligini oshirish maqsadida, raqamli marketing, 

elektron biznes imkoniyatlari, GoogleAnalitics, Yandeks.Metrika, Ijtimoiy media, 

Facebook, Instagram, WhatsApp, Telegram imkoniyatlari, e-mail marketing, mobil 

marketing (QR kod, mobil ilova), internet reklamaning innovatsion usullari kabi 

raqamli bilimlar va zamonaviy axborot texnologiyalari bo‘yicha mahalliy soha 
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mutahassislari va xorijiy ekpertlarning o‘quv seminarlari va treninglarida muntazam 

qatnashishini ta’minlash zarur. Natijada treninglarda zamonaviy bilimlarni 

egallagan xodimlar o‘z faoliyatlaridagi kamchiliklarni aniqlab, ularni bartaraf etish 

va hamda istiqbolli amaliy tavsiya va takliflar ishlab chiqib, sohalarini yana 

rivojlantira olishadi. 

b) Raqamlashtirish jarayonida Buxoro viloyatining iqtisodiy rivojlanishi 

bo‘yicha ilmiy izlanishlar, amaliy tadqiqotlar olib borish, darslik, o‘quv qo‘llanma 

va ko‘rsatmalar yaratishni qo‘llab quvvatlash ushbu sohani yanada 

takomillashtirishga xizmat qiladi. 

c) Mehnatga layoqatli yoshdagi doimiy aholi soni 1 % ga o’zgarishi, yalpi 

hududiy mahsulotni 16,6% ga o’zgarishiga olib keladi. Internetga ulangan korxona 

va tashkilotlar ulushi 1% ga o’zgarishi, yalpi hududiy mahsulotni 0,99% ga 

o’zgarishiga olib keladi.  
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Аннотация: Мақолада республикамизда кичик бизнеснинг миллий 

иқтисодиётнинг ривожланишида тутган ўрни, унинг ривожланиш 

тенденциялари тадқиқ этилган. Шунингдек, бу борада тўпланган илғор 

хорижий ва маҳаллий тажрибаларни умумлаштирган ҳолда келгусида мазкур 

секторни янада ривожлантириш борасида таклиф ва тавсиялар ишлаб 

чиқилган.  

Калит сўзлар: кичик бизнес, бизнес субъектлари, кичик бизнесни 

қўллаб - қувватлаш тизими, кичик бизнесни ривожланишининг асосий 

кўрсаткичлари, кичик бизнесни ривожлантиришни тартибга солиш шакллари.  

Аннотация: В данной статье анализировано роль малого бизнеса в 

развитии национальной экономики республики, а также тенденции его 

развития в отраслях. Также, разработаны предложения и рекомендации для 

дальнейшего развития данного сектора в результате накопления передового 

зарубежного и местного опыта в этой области.  

Ключевые слова: малое предпринимательство, субъекты 

предпринимательства, система поддержки малого предпринимательства, 

основные показатели развития малого предпринимательства, формы 

регулирования развития малого предпринимательства. 

Abstract: This article analyzes the role of small business in the development 

of the national economy of the republic, as well its development trends in industries. 

Also, proposals and recommendations were developed for the further development 

of this sector as a result of accumulation of advanced foreign and local experience 

in this field.  

Key words: small business, business entities, small business support system, 

main indicators of small business development, forms of regulation of small 

business development. 

 

Ўзбекистон ҳудудларида кичик бизнесни ривожлантиришда муҳим 

аҳамият касб этади. Бунда маҳаллий ҳокимият органлари ўз ҳудудининг 

молиявий ва моддий имкониятларини, маҳсулот ва хизматларнинг муайян 

турлари бўйича аҳолининг ҳақиқий эҳтиёжларини, фаолият соҳалари ва 

мулкчилик шаклидаги ресурслардан самарали фойдаланиш йўлларини аниқ 

билишади.  

Кичик корхоналарни очишда кузатилган асосий муаммолар: зарур 

биноларнинг етишмаслиги, кредит олишдаги муаммолар ёки юқори фоизли 

кредит кўйилмалари орқали вужудга келади. Юқоридаги муаммоларни 

mailto:abdumalik1957@mail.ru
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инобатга олган ҳолда республикамизда кичик бизнесни ривожлантириш 

бўйича ҳар йили махсус дастурлар ишлаб чиқилиши ва тасдиқланишига 

қарамасдан бугунги кунда кичик бизнесни ривожлантиришга тўсқинлик 

қилаётган камчиликлар хали ҳам мавжуд.  

Давлатнинг кичик бизнесга нисбатан молиявий сиёсатининг асосий 

мақсади кредит бозорида салбий ҳолатларни йўқотиш, унинг молиявий 

барқарорлигидаги камчиликларни молиялаштириш, шунингдек, кичик 

корхоналарнинг ички салоҳиятини ривожлантиришга имкон берадиган ва 

рақобатбардошлигини оширишга қаратилган сифатли дастур ва лойиҳаларни 

молиялаштиришга қаратилган. Авваламбор, давлат томонидан, жамиятни 

ривожлантириш мақсади ва йўналишларига қаратилган, давлат ижтимоий – 

иқтисодий сиёсатига мос келадиган иқтисодий тузилмалар 

рағбатлантирилиши лозим. Кичик корхоналар ўз фаолиятида биринчи 

навбатда ўзининг хусусий, моддий ва молиявий ресурсларига таяниши лозим 

бўлади. Давлат томонидан қўллаб –қувватлашга келсак, бу жараён оқилона 

дотациялар, имтиёзли солиққа тортиш, кредит, суғурта, инвестициялаш ва 

бошқа шаклларда амалга оширилиши мақсадга мувофиқ бўлади. Бу ҳолатда 

давлатнинг қўллаб – қувватлаши мукофот ва давлатга қарамлик хусусиятини 

касб этмаслиги, кичик корхоналар томонидан рақобатбардошлик ва 

даромадларни оширишда мунтазам равишда тақдим қилинадиган асосий 

манба сифатида қабул қилинмаслиги керак.  

Бундай шароитда давлат томонидан қўллаб – қувватлашнинг асосий 

тамойили кичик бизнесни маъмурий ва бошқарув жиҳатидан назорат қилишни 

босқичма – босқич қисқартириш ва бозор иқтисодиётини яхши шакллантириш 

учун иқтисодий ва ҳуқуқий шароитларни яратиш керак бўлади. Давлатнинг 

кичик бизнесни қўллаб – қувватлаши соҳа, географик, миллий, тарихий 

устунликлари ва одатларини, шунингдек халқаро тажрибани ҳисобга олган 

ҳолда кичик бизнеснинг ривожланиш ва рақобатбардошлиги учун зарур 

иқтисодий ва ҳуқуқий шарт-шароитларни шакллантириш орқали намоён 

бўлиши керак.  

Кичик бизнесни давлат томонидан қўллаб – қувватлашнинг асосий 

вазифаси шундан иборатки, кичик ва йирик корхоналар ўртасидаги иқтисодий 

имкониятлар юзасидан бўшлиқни камайтириш, кичик корхоналарнинг 

ҳаққоний ҳуқуқларини таъминлаш, Ўзбекистонда бозор тизимини 

бошқаришни шакллантириш жараёни таркибида кичик ва йирик бизнеснинг 

оптимал нисбатини таъминлашдан иборат. Бу, биринчи навбатда, бозорнинг 

рақобат курашида ҳуқуқий жиҳатдан тенг шароитни яратиш, унинг тури ва 

шакли танловини мустақил амалга ошириш ва тадбиркорликни намоён қилиш 

усулларида эркин ҳаракатланиш, бизнесни амалга ошириш учун тенг 

имкониятларни яратиш, ҳуқуқ ва жавобгарликларни белгилаб қўйиш 

масаласида намоён бўлади. Бу эса ўз навбатида, кичик бизнеснинг 

муваффақиятли ривожланиши фақатгина қулай ижтимоий, иқтисодий, 

ҳуқуқий, сиёсий ва бошқа шароитлар мавжуд бўлгандагина таъминланиши 

мумкинлигини англатади.  
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Бугунги кунда Ўзбекистонда амалга оширилаётган иқтисодий 

ислоҳотларнинг асосий мақсадларидан бири - бу иқтисодий ўсишга эришиш, 

аҳоли учун юқори даражадаги турмуш тарзини таъминлайдиган самарали 

иқтисодиётни яратиш ва глобал иқтисодий ҳамжамиятда фаол иштирок 

этишини таъминлашдир. Бугунги вазият ушбу юксак мақсадни амалга 

ошириш учун етарли даражадаги оптимистик ечим ҳисоблансада, кичик 

бизнесни қўллаб – қувватлаш унинг объектларидан келиб чиққан ҳолда 

ўзининг мустақил мақсадига ҳам эга бўлиб, уларнинг асосий йўналишларига 

қуйидагиларни киритиш мумкин:  

- соф рақобатчилик амалиётини ҳар томонлама кўллаб-қувватлаш;  

- кичик бизнесни ривожлантиришнинг истиқболли йўналишларини ва 

субъектларининг устувор фаолият турларини рағбатлантириш;  

- ресурсларни тўплаш ва уларни устувор йўналишларда қўллашга 

кўмаклашиш;  

- кичик корхоналарнинг ишлаб чиқариш фондларини модернизациялаш, 

илғор технологиялар ва янги ускуналарни жорий этиш бўйича имтиёз ва 

преференциялар бериш;  

- кичик бизнес субъектлари билан боғлиқ юқори савдо ва молиявий 

тавакаллчиликларнинг таъсирини камайтириш орқали рақобатчилик 

муҳитида кичик тадбиркорликнинг барқарор фаолият олиб боришини 

таъминлаш.  

Кичик бизнеснинг минтақа иқтисодий тизимида муҳим бўғин бўла 

олишига имконият берувчи афзалликларига қуйидагиларни киритиш мумкин:  

- қисқа технологик цикл ва тор мутахассислик туфайли ўзгарувчан бозор 

шароитига тез мослашиши;  

- тезкор қарорлар қабул қилиш ва умумий харажатларни тежайдиган 

бошқарувнинг соддалаштирилган шакли;  

- “бир гуруҳ” шиори остида ходимларни руҳлантириш даражасининг 

юқорилиги, мулкдор ва бош менежер функцияларининг яхлитлашуви;  

- жорий инфратузилмадан фойдаланиш ва арзон техникадан 

фойдаланиш натижасида иш жойининг арзонлиги.  

Кичик бизнес субъектларининг ривожланишининг халқаро тажрибалари 

шуни кўрсатдики, кичик бизнес, биринчи навбатда маъмурий назоратга эмас, 

балки молиявий ва иқтисодий қўллаб - қуввватлашга муҳтож. Шундай экан, 

кичик бизнес учун давлат кафолатлари муҳим аҳамият касб этади. Давлат 

кафолатлари ўзида тадбиркорлик фаолияти субъектларининг ҳуқуқларини 

ҳимоя қилишга қаратилган хатти-ҳаракатларни тизимли равишда амалга 

оширишлари, шунингдек, инвестор ҳисобланган ва юридик шахслар 

рўйхатидан ўтишидан қатъи назар инвестицияларни ҳимоя қилишга 

қаратилган чора – тадбирлар тизимини яратиши керак. Ушбу тизимнинг 

самарали ишлаши ўз навбатида минтақа ҳудудида инвестицион фаолият олиб 

бораётган барча инвесторларга тақдим килинади.  

Кичик бизнесни ривожлантириш борасида тўпланган илғор хорижий ва 

республикамизда тўпланган тажрибаларни умумлаштирган ҳолда келгусида 
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мазкур секторни янада ривожлантириш борасида қуйидаги таклиф ва 

тавсияларни бериш мумкин:  

- кичик бизнес субъектларини қўллаб-қувватлашнинг ташкилий, 

ахборот, ҳуқуқий, кадрлар ва молиявий таъминлаш борасидаги институционал 

асосларини янада такомиллаштириш;  

- соҳада давлат ва жамоат ташкилотлари, хусусий секторнинг ўзаро 

ҳамкорликдаги фаолиятини ривожлантириш;  

- йирик ва кичик бизнеснинг ўзаро самарали ҳамкорлик соҳаси 

сифатидаги саноат ҳудудларини ташкил этиш ва улар фаолияти 

самарадорлигини ошириш;  

- солиққа тортишнинг фаолият соҳасини (асосий эътибор илмталаб ва 

экологик технологияларга қаратилган), тадбиркорларнинг ижтимоий 

мақомини(муайян имтиёзлар ёшларга, аёлларга, ногиронлар, пенсионерларга) 

ва минтақаларни ривожлантириш(қолоқ минтақалар учун имтиёзлар)ни 

ҳисобга олган тарзда табақалаштириш;  

- ижтимоий хизматлар, экология, энергиятежамкор, шаҳар хўжалиги, 

соғломлаштириш хизматлари соҳасида нотижорат ташкилотлар 

ривожланишига асосий эътибор қаратиш;  

- олий ўқув юртлари, илмий-тадқиқот муассасалари, йирик корхоналар 

қошида кичик инновацион фирмаларни ва венчур молиялаштириш тизими 

борасида тўпланган тажрибаларни жорий этиш;  

- маҳаллий ҳокимият томонидан мақсадли солиқ имтиёзлари ва 

кредитлар шаклида кичик бизнес субъектларига тўғридан-тўғри субсидиялар 

ёки алоҳида фирмаларга имтиёзлар бериш борасида молиявий қўллаб-

қувватлаш тизимини йўлга қўйиш;  

- маҳаллий шарт-шароитларга мос келувчи экологик илғор 

агротехнологиялар асосида қишлоқ хўжалигини ривожлантириш, ернинг 

ҳосилдорлигини ошириш, уларни эрозия ва ифлослантиришдан сақлаш, 

шунингдек, қишлоқ аҳолисини ижтимоий қўлаб-қувватлаш тизимини яратиш 

бўйича чора-тадбирларни амалга ошириш;  

- йирик ишлаб чиқариш корхоналари учун бутловчи қисмларни (олдин 

импорт қилиб олиб келинган) маҳаллий кичик корхоналарда ишлаб 

чиқаришни ва хизмат кўрсатишни янада ривожлантириш ва ҳ.к.лар  

 

ФОЙДАЛАНИЛГАН АДАБИЁТЛАР РЎЙХАТИ: 

1. Ерохин В.Я. Международное предпринимательство. – М.: Финансы и 

статистика, 2008. – 390 с.  
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ҚИШЛОҚ ХЎЖАЛИГИ СОҲАСИДА ОЗИҚ-ОВҚАТ 

ХАВФСИЗЛИГИНИ ТАЪМИНЛАШ ЙЎНАЛИШЛАРИ 
 

Анарматов Жасурбек Жандарбекович 

 Ўзбекистон миллий университети мустақил тадқиқотчиси 

 

Аннотация. Мақолада қишлоқ хўжалиги соҳасини ривожлантириш 

орқали озиқ-овқат хавфсизлигини мустаҳкамлаш масалалари ёритилган. 

Хусусан, рақамли технологиялар ҳамда “ақлли қишлоқ хўжалиги”ни жорий 

этиш асосида озиқ-овқат барқарорлигини таъминлаш ва мамлакатнинг озиқ-

овқат хавфсизлигини мустаҳкамлаш муаммоларига эътибор қаратилган.  

Калит сўзлар: қишлоқ хўжалиги, озиқ-овқат барқарорлиги, озиқ-овқат 

хавфсизлиги, очликни бартараф этиш, агробизнес муҳити, турмуш сифати,  

деҳқончилик. 

Аннотация. В статье рассматриваются вопросы укрепления 

продовольственной безопасности за счет развития сферы сельского хозяйства. 

В частности, особое внимание уделяется проблемам устойчивого 

продовольственного обеспечения и продовольственной безопасности в 

контексте широкого применения цифровых технологий и «умного сельского 

хозяйства» в сельском хозяйстве.  

Ключевые слова: сельское хозяйство, продовольственная 

устойчивость, продовольственная безопасность, искоренение голода, 

агробизнес-среда, качество жизни, фермерство. 

Abstract. The article deals with the issues of strengthening food security 

through the implementation of scientific and innovative projects in the agricultural 

sector. In particular, special attention is paid to the problems of sustainable food 

supply and food security in the context of the widespread use of digital technologies 

and "smart agriculture" in agriculture. 

Key words: agriculture, food sustainability, food security, hunger 

eradication, agribusiness environment, quality of life, farming. 
 

Жаҳонда озиқ-овқат таъминоти ва очликни бартараф этиш муаммолари 

ҳар доим жаҳон ҳамжамиятининг эътиборда бўлиб келган. Бирлашган 

Миллатлар Ташкилоти 2015 йилдаёқ “Очликка барҳам бериш, озиқ-овқат 

хавфсизлигини мустаҳкамлаш, овқатланиш рационини яхшилаш ва қишлоқ 

хўжалигининг барқарор ривожланишига кўмаклашиш”ни 2030 йилгача 

Барқарор ривожланиш мақсадларининг 2-чи мақсади сифатида эътироф этган. 

Аҳолини озиқ-овқат маҳсулотлари билан барқарор таъминлаш ва 

мамлакатларнинг озиқ-овқат хавфсизлигини мустаҳкамлаш муаммолари 

ҳозирги кунда энг долзарб масалаларидан бирига айланиб бормоқда. 

Ўзбекистон республикаси Президенти Шавкат Мирзиёев таъкидлаганидек, 

“дунёда озиқ-овқат нархларининг ўсиши, инфляция хавф-хатарлари келгуси 

йилда озиқ-овқат хавфсизлиги энг долзарб масала бўлиб қолишини яққол 

кўрсатмоқда” [1]. 
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 БМТ прогнозларига кўра 2050 йилга бориб дунё аҳолиси 10 миллиард 

кишига етиши мумкин ва бу кўрсаткич қишлоқ хўжалигига яроқли ерларнинг 

деградацияга учраши кучаяётган ҳамда сув ресурслари қисқариб бораётган 

бир шароитда дунё аҳолисини етарли миқдор ва сифатдаги озиқ-овқатлар 

билан таъминлаш вазифасини мураккаблаштиради. Бугунги кунда ер 

шаридаги 7,7 миллиарддан ортиқ аҳолининг 2,6 миллиарди ёки 33 %дан зиёди 

асосан қишлоқ хўжалиги ҳисобига кун кечираётган бир пайтда, қишлоқ 

хўжалигига мўлжалланган ерларнинг 52 %и кучли деградацияга учраганлиги 

оқибатида тупроқ унумдорлиги сезиларли даражада пасайган. Қурғоқчилик ва 

чўллашув жараёнлари натижасида ҳар йили 12 миллион гектар ер (ҳар 

минутда 23 гектар) фойдаланишдан чиқиб кетмоқда. Ваҳоланки бу 

майдонларда ҳар йили 20 миллион тоннагача дон етиштириш мумкин эди. 

Ерларнинг деградацияси бутун дунё бўйлаб 74 % камбағал аҳолининг турмуш 

даражасига салбий таъсир ўтказмоқда. Шу билан бирга сайёрамиз иқлимининг 

кескин ўзгариши, “глобал исиш”, атроф-муҳитнинг ифлосланиши каби 

ҳолатлар қишлоқ хўжалиги самарадорлигига ўз таъсирини кўрсатмай 

қолмайди. Қишлоқ хўжалиги маҳсулотлари ҳосилини йиғиштириб олиш, 

ташиш, сақлаш ва истеъмолчиларга етказиб бериш тизимларидаги нуқсонлар 

туфайли ҳар йили қиймати 1 миллиард долларга тенг бўлган 1,3 миллиард 

тонна озиқ-овқат маҳсулотлари нобуд бўлмоқда [4]. 

 Сув танқислиги, экстремал об-ҳаво шароитлари, озиқ-овқат 

маҳсулотларини ишлаб чиқариш шароитларининг ёмонлашуви, 

экосистеманинг издан чиқиши, ерларнинг шўрланиши, денгиз ва ер ости 

сувлари сатҳининг кўтарилиши – буларнинг барчаси ривожланишга тўсиқ 

бўлувчи ҳамда бутун жаҳон бўйлаб гуманитар инқирозни юзага келтириши 

мумкин бўлган реал хатарлар ҳисобланади. Фаровонликни юксалтириш ва 

камбағалликни бартараф этиш барча мамлакатлар халқларидан ҳаёт 

кечиришнинг барқарор усулларига ўтишни талаб қилмоқда” [5]. 

 Кейинги йилларда озиқ-овқат хавфсизлигини мустаҳкамлаш борасида 

амалга оширилган чора-тадбирлар натижасида республикамиз Глобал очлик 

индексида (GHI) ўз позициясини яхшилаб бориб, 2020 йилда 107 мамлакат 

ичида 51-ўринни эгаллади ва 6,7 балл билан очлик даражаси паст бўлган 

мамлакат деб эътироф этилди [6].  

Аграр сектор республикада озиқ-овқат таъминотининг асосий 

манбалари сифатида қаралади. Қишлоқ хўжалиги мамлакатимиз 

иқтисодиётининг муҳим таркибий қисмларидан биридир. Бу тармоқ аҳолига 

асосий турдаги озиқ-овқат маҳсулотларини етказиб бериш билан бирга, 

мамлакатимиз экспорт салоҳиятини мустаҳкамлаш имконини ҳам беради. 

 “Ўзбекистон Республикаси қишлоқ хўжалигини ривожлантиришнинг 

2020-2030 йилларга мўлжалланган Стратегияси”да ва бошқа меъёрий 

ҳужжатларда: аҳолининг озиқ-овқат хавфсизлигини таъминлаш; қулай 

агробизнес муҳитини ва қўшилган қиймат занжирини яратиш; соҳа 

бошқарувида давлат иштирокини камайтириш ва инвестициявий 

жозибадорликни ошириш; табиий ресурслардан оқилона фойдаланиш ва 
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атроф-муҳит муҳофазасини таъминлаш; давлат бошқарувининг замонавий 

тизимларини ривожлантириш; тармоқни қўллаб-қувватлашга йўналтирилган 

давлат харажатларини босқичма-босқич диверсификация қилиш; қишлоқ 

хўжалигида илм-фан, таълим, ахборот ва маслаҳат хизматлари тизимини 

ривожлантириш; қишлоқ ҳудудларини ривожлантириш каби муҳим вазифалар 

белгилаб берилган.   

Глобал озиқ-овқат таъминоти ва хавфсизлигини таъминлаш масаласини 

тармоққа рақамли технологиялар ва инновацион ечимлар киритиш, бир сўз 

билан айтганда, “Ақлли қишлоқ хўжалиги” ва “Қишлоқ хўжалиги 4.0” 

концепцияларини жорий этиш орқалигина ҳал этиш мумкин. Жумладан, 

“Future Market Insights” таҳлилчиларига кўра, дунёда “ақлли қишлоқ 

хўжалиги”га ўтиш секинлик билан, аммо ишончли тарзда амалга ошириляпти. 

Бозорнинг катта қисми (53 %и) Шимолий Америкада жойлашган. Бу АҚШ 

фермерлари томонидан ақлли инновацияларга бўлган кучли қизиқиш билан 

боғлиқдир. IT-технологиялар ер майдонларида асосан дон экинлари 

етиштиришда фаол қўлланиляпти ва бу “аниқ деҳқончилик” номи билан 

аталяпти. Умуман олганда, “Goldman Sachs Group” таҳлилчилари кўплаб 

мамлакатлар “аналог”дан “ақлли”га ўтиш орқали ўз қишлоқ хўжалигини фаол 

ривожлантириб бораётганини таъкидлашган. Уларнинг прогнозига кўра, янги 

технологик ечимларни жорий этиш билан 2050 йилга бориб деҳқончиликни 

дунё бўйича 70 фоизга оширишга эришиш мумкин. Бу деярли 800 млрд. 

долларлик қўшимча маҳсулот демакдир.  

Ўзбекистон Республикаси Президентининг 2020 йил 5 октябрдаги 

“Рақамли Ўзбекистон-2030” стратегиясини тасдиқлаш ва уни самарали амалга 

ошириш чора-тадбирлари тўғрисида”ги ПФ-6079-сонли, 2019 йил 23 

октябрдаги “Ўзбекистон Республикаси қишлоқ хўжалигини 

ривожлантиришнинг 2020-2030 йилларга мўлжалланган стратегиясини 

тасдиқлаш тўғрисида”ги ПФ-5853-сонли фармонлари, 2020 йил 28 апрелдаги 

“Рақамли иқтисодиёт ва электрон ҳукуматни кенг жорий этиш чора -

тадбирлари тўғрисида”ги ПҚ-4699-сонли қарори, Ўзбекистон 

Республикаси Вазирлар Маҳкамасининг 2020 йил 17 декабрдаги “Ўзбекистон 

Республикаси агросаноат мажмуи ва қишлоқ хўжалигида рақамлаштириш 

тизимини ривожлантириш чора-тадбирлари тўғрисида”ги 794-сонли қарори 

ҳамда бошқа меъёрий-ҳуқуқий ҳужжатларда мавжуд ер, сув ва бошқа табиий 

ресурслардан оқилона фойдаланиш имконини берувчи “Ақлли қишлоқ 

хўжалиги” концепциясига асосланган қишлоқ хўжалиги ишлаб чиқаришининг 

замонавий шаклларини қўллаш, аграр ишлаб чиқаришини максимал даражада 

автоматлаштириш, ҳосилдорликни жиддий ошириш, шунингдек, мамлакат 

озиқ-овқат хавфсизлигини таъминлаш имконини берувчи инновацион ғоялар, 

ишланмалар ва технологияларни жорий этиш борасида вазифалар белгилаб 

берилган.  

 Қишлоқ хўжалиги тараққиётидаги глобал ўзгаришлар шароитида 

Ўзбекистон Республикаси аграр секторини ривожланиш кўрсаткичлари, 
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меҳнат унумдорлиги, экинлар ҳосилдорлиги ва чорва моллари маҳсулдорлиги 

бўйича ривожланган хорижий мамлакатлардан ортда қолмоқда. Хусусан: 

- тармоқда банд аҳолининг жами бандларга нисбатан салмоғи 

ривожланган мамлакатларда 1,3-5 %ни ташкил этса, республикамизда бу 

кўрсаткич 26 %дан юқори ва бу ҳолат мамлакатимизни ривожланаётган 

мамлакатлар қаторига киритилишига сабаб бўлмоқда; 

- тармоқда меҳнат унумдорлиги илғор мамлакатлардан сезиларли 

даражада орқада қолмоқда;  

- суғоришда эски анъанавий усуллардан фойдаланилиши сув тақчиллиги 

шароитида ортиқча сув сарфланишига, суғориладиган экин майдонларининг 

45 фоиздан ортиғини у ёки бу даражада шўрланишига ва натижада экинлар 

ҳосилдорлигининг пасайиб кетишига олиб келмоқда; 

- тармоқни юқори унумли ҳамда ресурс тежамкор техника ва 

технологиялар билан таъминланиш (механизациялашув ва автоматлашув) 

даражаси етарли эмас; 

- қишлоқ хўжалиги ишлаб чиқарувчилари агрокимёвий тупроқ таҳлили, 

экинларни спутник навигация тизимлари орқали оптимал жойлаштириш, 

вегетация даврида автоматик озиқлантириш ва кузатиб бориш (мониторинг 

қилиш) бўйича электрон платформаларга эга эмас;  

- чорвачиликда аксарият иш жараёнлари қўл кучи ёрдамида амалга 

оширилади, чорва молларини озиқлантириш ва улар организмини кузатиб 

бориш ҳамда чорвачиликдаги бошқа иш жараёнларини автоматик режимда 

амалга оширадиган илғор технологиялар деярли қўлланимайди.  

Бугунги кунда республикамиз аграр секторига рақамли технологияларга 

асосланган инновацион технологияларни қўллаш кўлами ўта тор доирада 

бўлиб, бу стратегия доирасида қўйилган мақсад ва вазифаларнинг нафақат 

республикамиз, балки дунё миқёсида ҳам эндигина кенгайиб бораётганлиги ва 

нисбатан янгилиги боис, зарурий ахборот манбалари ва бошқа воситаларни 

олиш имконияти чекланганлиги, рақамли технологияларни жорий этишда 

мураккаб IT технологиялар, сунъий интеллект воситалари ҳамда юқори 

малакали мутахассислардан фойдаланишни талаб этиши билан боғлиқ. 

Масалан, рақамли технологияларни қўллаш асосан Интернет тармоғининг 

ривожланганлигига боғлиқ бўлиб, “ҳозирги кунда интернет тармоғига 

боғланишда асосий технология сифатида 4G қаралаётган, ҳамда жаҳон бўйлаб 

90 фоиз абонет 3G дан кам бўлмаган технология бўйича боғланиш 

имкониятига эгалигига қарамай, суст ривожланган мамлакатларда қишлоқ 

аҳолисининг учдан бир қисмигина 3G технологияли тармоқдан фойдаланади 

[7].  

Тадқиқот доирасида олинган натижалар асосида қуйидаги хулоса 

тавсияларни илгари сурамиз:  

 - Ўзбекистон қишлоқ хўжалигида рақамли агротехнологияларни жорий 

этилиши, ишлаб чиқаришни механизациялаш ва автоматлаштиришнинг 

ҳозирги ҳолатини таҳлил этиш асосида бу борада мавжуд муаммолар, уларга 

таъсир кўрсатувчи омилларни аниқлаш ҳамда уларнинг ечимини топиш 
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устида изланишлар олиб бориш; 

- узоқ муддатли иқлим ўзгаришларини ҳисобга олган ҳолда қишлоқ 

хўжалиги экинларини оптимал жойлаштириш, озиқ-овқат ва ресурслар 

бозорлари конъюктурасини прогнозлашнинг баланслашган мувозанатлик ва 

иқтисодий-математик моделлариини тузиш ва прогнозлаш; 

 - аграр ишлаб чиқаришни самарали ташкил этишда замонавий 

интеллектуал технологиялар, жумладан: ҳайдовчисиз бошқариладиган 

ўзиюрар техника ва машиналар, камера ва сенсорлар билан таъминланган 

навигация дронлари, чорва моллари ва экинлар организми, тупроқ намлиги ва 

микроклиматни кузатиб борувчи датчиклар, чорва фермаларини 

бошқаришнинг автоматлаштирилган тизимлари, маълумотларни таҳлил 

қилиш ва бошқариш платформалари каби ақлли ечимларни ишлаб чиқишда 

нейротармоқ дастурини ишлаб чиқиш ва жорий этиш бўйича амалий 

йўриқномалар яратиш; 

- қишлоқ хўжалиги маҳсулотларини етиштириш, сақлаш, бирламчи ва 

чуқур қайта ишлаш ҳамда сотиш жараёнларини ягона рақамли платформага 

боғлаш орқали “қўшилган қиймат занжири”ни кузатиб бориш ва тизимда 

маҳсулотлар нобуд бўлиши билан боғлиқ йўқотишларни камайтириш 

борасида тавсиялар ишлаб чиқиш. 
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ХАВФСИЗЛИК ВА УНДА ИНВЕСТИЦИЯЛАРНИНГ ЎРНИ ВА РОЛИ  
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Анноация. Мақолада Ўзбекистон иқтисодиётига короновирус 

пандемияси сабаб иқтисодий инқироз оқибатларини бартараф қилиш 

жараёнидан бошлаб, иқтисодиётга жалб қилинган инвестициялар динамикаси, 

манбалари ва таркиби таҳлил қилинган, шунингдек, инвестицияларни 

иқтисодий хавфсизликни таъминлашдаги таъсири ўрганилган.  

Калитли сўзлар: Ўзбекистон иқтисодиёти, короновирус пандемияси, 

иқтисодий инқироз, оқибатлари, бартараф қилиш, иқтисодиётга жалб 

қилинган, жалб қилинган инвестицияла,р  иқтисодий хавфсизликни 

таъминлаш,  

Аннотация. В статье проанализированы динамика, источник и структура 

привлечения инвестиции в экономику Узбекистана с периода начало 

ликвидации экономического кризиса по причине пандемии короновируса, 

изучены  влияние инвестиций на экономический рост и в обеспечение 

экономический безопасности предприятий.. 

Ключевые слова: экономика Узбекистана, пандемия короновируса, 

экономический кризис, последствия, ликвидация, привлеченные в экономику, 

обеспечение экономической безопасности привлеченными инвестициями. 

Abstract. The article analyzes the dynamics, source and structure of attracting 

investment into the economy of Uzbekistan from the period when the economic 

crisis began to be eliminated due to the coronavirus pandemic, and studied the 

impact of investment on economic growth and ensuring the economic security of 

enterprises. 

Key words: economy of Uzbekistan, coronovirus pandemic, economic crisis, 

consequences, elimination, attracted to the economy, ensuring economic security 

with attracted investments  

 

Иқтисодиётни модернизация қилиш ва иқтисодий ўсишни таъминлашда 

инвестицияларнинг роли беқиёс бўлиб, бу жараёнда иқтисодий хавфсизликни 

таъмин этиш ўта муҳим масалалардан биридир. Ўзбекистон Республикаси 

Президентининг 2020 йил 30 октябрдаги: “Яширин иқтисодиётни 

қисқартириш ва солиқ органлари фаолияти самарадорлигини ошириш бўйича 

ташкилий чора- тадбирлар тўғрисида”ги Фармонида солиқ қонунчилиги 

талабларига риоя қилиш тартиб-тамойилларини автоматлаштириш ва 

тартибини соддалаштириш, пластик карталарда (банк карталари ва контактсиз 

тўловлардан фойдаланган ҳолда) тўловларни кенгайтириш орқали яширин 

иқтисодиётда улуши юқори бўлган: а) умумий овқатланиш, б) риэлторлик 

фаолияти билан шуғулланувчи тадбиркорлар ҳамда в) қурилиш корхоналарига 
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бир қатор енгилликлар берилиши кўзда тутилган. Асосий иқтисодий 

хавфсизликка бўлаётган таҳдидлар орасида жиноий хуфёна иқтисодиётни 

аниқлаш, шаклланишининг олдини олиш ва унинг улушини пасайтириш 

ҳозирги замон иқтисодий сиёсатининг ўта долзарб муаммоларидан биридир.  

Шу туфайли мамлакатимизда мустақилликка эришилган биринчи кундан 

бошлаб янги ишлаб чиқариш корхоналарини ташкил этиш ва эскиларини 

модернизация қилиш, иқтисодиётнинг хом ашёга йўналтирилганлигини 

тугатиш ва уни юқори сифат даражасига олиб чиқиш учун фаол инвестиция 

сиёсати юритилмоқда. 

Республикамиз иқтисодиётида инвестицияларнинг сўнгги йилларда ўсиш 

тенденциялари кузатилмокда. Жумладан, инвестицияларнинг ўсиш суръати 

2021 йили 125,4 фоизни ташкил этди, 2020 йилда эса 201719 йилдагига 

нисбатан 25,0фоиз бандга камайиб, 109,2 фоизга тенг бўлди. 2021 йилда 

молиялаштиришнинг барча манбалари ҳисобидан қиймати 25 миллиард 300 

миллион доллардан ортиқ капитал қўйилмалар ўзлаштирилди, бу 2000 

йилдагига нисбатан 7,4 мартага кўп, демакдир. 2021 йилда барча манбалар 

бўйича асосий капиталга киритилган инвестициялар 2020йилга нисбатан 11,6 

фоизга кўпайган. Инвестицияларнинг мамлакат ялпи ички маҳсулотидаги 

улуши 2021 йилда 2020 йилдагига солиштирганда 28,8 фоизни ташкил этди.   

 Капитал қўйилмаларни молиялаштириш манбалари ва улардан 

фойдаланиш борасида ижобий сифат ўзгаришлари рўй бермоқда. Жами 

инвестицияларнинг 70 фоиздан ортиғи мамлакатимизнинг ички манбалари 

ҳисобидан – корхоналар ва аҳоли маблағлари, инвестиция жараёнларида 

тобора фаол иштирок этаётган тижорат банклари кредитлари, шунингдек, 

давлат бюджети ва бюджетдан ташқари жамғармалар маблағлари ҳисобидан 

шакллантирилмоқда. 

Ўзбекистонда иқтисодий хавфсизлик даражаси Ўзбекистон Республикаси 

Давлат солиқ қўмитаси маълумотларига кўра, 2020 йилда мамлакатимизда 

яширин иқтисодиёт ҳажмида ифодаланиб, 245 триллион сўмга баҳоланди. 

Яширин иқтисодиётнинг мавжудлиги тадбиркорлик субъектлари орасида 

инвестицияларни ўзлаштириш борасида носоғлом рақобат муҳитини 

шаклланишига сабабчи бўлмоқда.  

Капитал қўйилмаларни молиялаштириш манбалари ва улардан 

фойдаланиш бора-сида ижобий сифат ўзгаришлари рўй бермоқда. Жами 

инвестицияларнинг 70 фоиздан ортиғи мамлакатимизнинг ички манбалари 

ҳисобидан – корхоналар ва аҳоли маблағ-лари, инвестиция жараёнларида 

тобора фаол иштирок этаётган тижорат банклари кредитлари, шунингдек, 

давлат бюджети ва бюджетдан ташқари жамғармалар маблағлари ҳисобидан 

шакллантирилмоқда. 

Жами инвестицияларнинг 73,5 фоизидан ортиғи ишлаб чиқариш 

қувватларини барпо этишга йўналтирилмоқда. Инвестицияларнинг карийб 

45,3 фоизи замонавий, юксак самарали асбоб-ускуналар харид қилишга 

йўналтирилгани, айниқса, муҳимдир. 

Тўғри олиб борилаётган инвестиция сиёсатининг самарадорлик 
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кўрсаткичи инвестицияларнинг мутлақ ўсиши, уларнинг таркиби ва 

молиялаштириш манбалари яхшиланиши ҳисобланади. Бунда инвестициялаш 

стратегияси марказлаштирилган инвестициялар улушини камайтирган ҳолда 

марказлаштирилмаган инвестициялар (корхоналар ва аҳолининг маблағлари, 

тўғридан-тўғри чет эл инвестициялари ва кредитлари, тижорат банклари 

кредитлари, бошқа қарз маблағлари) улуши сезиларли ўсишига олиб келади. 

Шу нуқтаи назардан қараганда, агар 2021 йилда марказлаштирилган ва 

марказлаштирилмаган инвестицияларнинг умумий капитал қўйилмаларда 

нисбати 16,7 ва 83,3 фоизни ташкил этган бўлса, 2018 йилда бу нисбат 21,5 ва 

78,5 фоизга тенг бўлди. Ўзлаштирилган умумий капитал қўйилмалар 

ҳажмининг 8 млрд. доллардан ортиғини хорижий инвестициялар ташкил этди. 

Шунинг 72 фоиздан зиёди ёки 5 млрд. 600 млн. доллари тўғридан-тўғри 

хорижий инвестициялар ҳиссасига тўғри келади. 

Капитал қўйилмаларни молиялаштириш манбалари ва улардан 

фойдаланиш бора-сида ижобий сифат ўзгаришлари рўй бермоқда. Жами 

инвестицияларнинг 70 фоиздан ортиғи мамлакатимизнинг ички манбалари 

ҳисобидан – корхоналар ва аҳоли маблағ-лари, инвестиция жараёнларида 

тобора фаол иштирок этаётган тижорат банклари кредитлари, шунингдек, 

давлат бюджети ва бюджетдан ташқари жамғармалар маблағлари ҳисобидан 

шакллантирилмоқда. 

Жами инвестицияларнинг 73,5 фоизидан ортиғи ишлаб чиқариш 

қувватларини барпо этишга йўналтирилмоқда. Инвестицияларнинг карийб 

45,3 фоизи замонавий, юксак самарали асбоб-ускуналар харид қилишга 

йўналтирилгани, айниқса, муҳимдир. 

Тўғри олиб борилаётган инвестиция сиёсатининг самарадорлик 

кўрсаткичи инвестицияларнинг мутлақ ўсиши, уларнинг таркиби ва 

молиялаштириш манбалари яхшиланиши ҳисобланади. Бунда инвестициялаш 

стратегияси марказлаштирилган инвестициялар улушини камайтирган ҳолда 

марказлаштирилмаган инвестициялар (корхоналар ва аҳолининг маблағлари, 

тўғридан-тўғри чет эл инвестициялари ва кредитлари, тижорат банклари 

кредитлари, бошқа қарз маблағлари) улуши сезиларли ўсишига олиб келади. 

Шу нуқтаи назардан қараганда, агар 2010 йилда марказлаштирилган ва 

марказлаштирилмаган инвестицияларнинг умумий капитал қўйилмаларда 

нисбати 16,7 ва 83,3 фоизни ташкил этган бўлса, 2021 йилда бу нисбат 21,5 ва 

78,5 фоизга тенг бўлди. “Ўзлаштирилган умумий капитал қўйилмалар 

ҳажмининг 3 млрд. доллардан ортиғини хорижий инвестициялар ташкил этди. 

Шунинг 72 фоиздан зиёди ёки 2 млрд. 200 млн. доллари тўғридан-тўғри 

хорижий инвестициялардир. 

Фаолият юритаётган корхоналарни модернизация қилиш, техник 

жиҳатдан қайта қуроллантиришга ва тиклашга 2015 йилдан 2021 йилгача 

асосий капиталга киритилган умумий инвестицияларнинг 27,1 фоиздан 30,3 

фоизгача қисми йўналтирилди. Ушбу мақсадларга корхоналар 2021 йилда 

2015 йилдагига нисбатан 1625,3 млрд. сўм ёки 32,1 фоиз кўп инвестиция 

киритган. Бу даврда аҳолининг асосий капиталга киритган инвестиция 
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маблағлари 85,4 фоизга ошган. 

Мамлакат иқтисодиётига киритилаётган умумий инвестицияларда 

хорижий инвестициялар улушининг юқори даражаси сақланиб турибди. Шу 

билан бир вақтда Ўзбекистон банклари кредити ҳамда бюджетдан ташқари 

жамғармалар маблағлари улуши умумий инвестициялар ҳажмида ўсиб бориш 

тенденциясига эга. Банк кредитларининг умумий инвестициялардаги улуши 

2021 йилда 9,2 фоизга ёки 2021 млрд. сўмга тенг бўлган, бу 2015 йилдагига 

нисбатан 35,7 фоизга кўпдир. Бундай ҳолат мамлакатимиз банк тизими 

самарали ишлаётгани ҳамда банкларнинг тўлов қобилиятлари ошиб 

бораётганлигини кўрсатади. 

Шуни алоҳида таъкидлаш ўринлики, барча молиялаштириш манбалари 

бўйича Ўзбекистон иқтисодиётига киритилган инвестициялар, шу жумладан, 

хорижий инвестициялар мамлакатда нафақат иқтисодий ўсишни, балки 

макроиқтисодий кўрсаткичларни, хусусан, республикада ишлаб 

чиқарилаётган ЯИМ ҳажмининг барқарор ўсиш суръатларини таъминлашнинг 

муҳим омили ҳам бўлди.  

 Мамлакат иқтисодиётига беш йилда киритилган жами 

инвестицияларнинг қарийб 27 фоизи ёки 20625,5 млрд. сўми хорижий 

инвестициялар ҳисобланади. Шуни алоҳида таъкидлаш ўринлики, 2021 йилда 

2020 йилдагига нисбатан асосий капиталга киритилган хорижий 

инвестициялар қарийб 1,7 мартага ошган. Аммо короновирус пандемияси   

туфайли хорижий инвестицияларни иқтисодиётга жалб этишнинг ўсиш 

суръатида пасайиш тенденцияси кузатилмоқда. 

Иқтисодиётга киритилган инвестицияларнинг мамлакат миқёсида 

фойдалилиги (нафлилиги)ни уларнинг аҳоли жон бошига ҳисоблагандаги 

саломоғи билан ўлчаш мумкин. Бундай тенденция асосий капиталга 

киритилаётган нафақат хорижий, балки ички инвестицияларнинг йиллик ўсиш 

суръатлари бироз секинлашишига қарамасдан, сақланиб қолди. Иқтисодиётга 

жалб этилган инвестициялар ҳажмининг ЯИМ ўсиш суръатларига бундай 

таъсирини аҳоли жон бошига тўғри келадиган ЯИМ ҳамда инвестициялар 

ўсиш суръатларидан ҳам кузатиш мумкин. 

Юқорида баён қилинганлардан келиб чиқиб, қуйидаги хулосаларни қайд 

қиламиз: 

Ўзбекистонда иқтисодий ўсишнинг салбий кўринишларини йўқотиш, 

уни барқарорлаштириш ва ниҳоят, барқарор иқтисодий ривожланишнинг 

бошланиш даврларини таҳлил қилиш ва баҳолаш лозим. 

мамлакатимиз иқтисодий барқарор ўсишига ўтишида, аввало, иқтисодий 

ислоҳотлар ва уни либераллаштириш бўйича олиб борилган чора-тадбирларни 

янада такомиллаштириш ва унинг устувор жиҳатларига эътиборни 

кучайтириш зарур. 

иқтисодий ўсишнинг муҳим омили сифатида корхоналарни 

модернизация қилишга инвестициялар жалб этиш кўламининг кенгайиши 

қўшилган қиймат келтирувчи янги ишлаб чиқаришларни йўлга қўйиш, қўшма 

корхоналарни ишга тушириш каби таркибий ўзгаришларга олиб келувчи 
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жараёнларни жадаллаштиради. 
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Аннотация: Благодаря цифровому маркетингу в качестве 

альтернативного решения, маркетинг теперь может решить такие проблемы, 

как нехватка средств и ограниченное продвижение, с которыми сталкиваются 

малые и средние предприятия. Предприняв правильные шаги, такие как 

определение целевой аудитории, привлечение талантов и другие, владельцы 

МСП смогут преодолеть проблемы, с которыми они могут столкнуться. При 

наличии стратегического подхода и необходимых ресурсов они могут 

создавать кампании, которые окажут положительное влияние на их бизнес. 

Ключевые слова: цифровой маркетинг, социальные сети, контент, 

реклама. 

Abstract: With digital marketing as an alternative solution, marketing can now 

solve problems such as lack of funds and limited promotion faced by SMEs. SME 

owners can overcome the challenges they may face by taking the right steps, such 

as identifying the target audience, attracting talent, and others. With a strategic 

approach and the right resources, they can create campaigns that will positively 

impact their business. 

Keywords: digital marketing, social networks, content, advertising. 

 

Переход на цифровые технологии в настоящее время является 

категорическим требованием для любой фирмы, чтобы добиться успеха и 

добиться превосходных результатов на рынке. [1] Действительно, предприятия 

переходят на цифровые технологии; это больше не вариант, поскольку он 

влияет на организационную деятельность. Если Интернет и его внедрение в 

повседневную жизнь изменили образ жизни людей, его функция в управлении 

малым и средним бизнесом стала критически важной. Без достаточного и 

стратегического использования ИКТ МСП не могут претендовать на 

эффективное управление. [2] Точнее, основная и растущая важность 

инструментов социальных сетей очевидна на примере 1,32 миллиарда 

участников Facebook, 271 миллиона пользователей Twitter и использования 

этих сетей в среднем более 6 часов в день в 2020 году. [3] Эти инновации 

оказали влияние на управленческие подходы предприятий, а также на 

определение целей, которые необходимо эффективно достичь. [4] В том же 

mailto:elena.kastakova@euba.sk
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контексте предприятия смогли воспользоваться возможностью, 

предоставляемой цифровизацией, особенно через социальные сети, для 

расширения своей сети, проведения конкурентной разведки и построения еще 

более привилегированных отношений с клиентами. В связи с этим 

приведенные выше данные демонстрируют заинтересованность 

исследователей в изучении роли цифровых технологий в правильном 

функционировании бизнеса. С точки зрения эмпирических исследований 

влияние Интернета на корпоративное управление является благодатной почвой 

для значительного количества исследовательских работ, [5] связанных с 

изучением значимости социальных сетей. Однако включение социальных 

сетей в реализацию маркетинговой стратегии может быть опасным. 

Действительно, следует делать различие в отношении надежности социальных 

сетей как маркетинговых платформ. С другой стороны, другие компании 

включают и облегчают включение социальных сетей в свой маркетинговый 

план. Для них социальные сети являются недорогими инструментами для 

общения и распространения своей идентичности на конкурентном рынке. С 

другой стороны, некоторые компании избегают риска и избегают включения 

социальных сетей в реализацию своей стратегии. В этой статье мы определим 

сегменты рынка малого и среднего бизнеса и обсудим соответствующие 

стратегии цифрового маркетинга. 

МСП и малый и средний бизнес являются основой европейской 

экономики. По данным Европейской комиссии, 99% всех предприятий в 

Европе являются МСП, и на них занято около 2/3 всех работников. [6] МСП 

также являются ключевыми драйверами инноваций, и правительства по всей 

Европе часто признают это, предлагая поддержку в виде кредитов на выгодных 

условиях и налоговых льгот. 

Учитывая растущее значение МСП, для тех, кто работает в сфере 

маркетинга, важно понимать, кто они и как они работают. МСП являются 

гибкими, отзывчивыми и ориентированными на клиента. Однако они также 

могут столкнуться с такими проблемами, как нехватка финансирования и 

трудности с расширением клиентской базы. Часто МСП обнаружат, что 

целевой покупатель представляет собой смесь предпринимателя, инвестора и 

операционного менеджера. МСП известны своей более плоской иерархией, 

более высокой степенью личного контакта между сотрудниками и 

предпринимателями, а также тем, что они ближе к своим клиентам. Эти виды 

бизнеса можно найти в развитых и развивающихся странах, они вносят 

значительный вклад в ВВП развивающихся и развитых стран. 

У компаний малого и среднего бизнеса обычно меньшие бюджеты и 

меньше рабочей силы, поэтому им необходимо более стратегически подходить 

к маркетингу своего бизнеса. Чтобы разработать успешную стратегию для 

МСП, крайне важно мыслить практически. Эти предприятия, как правило, 

имеют меньшие бюджеты и не обязательно нуждаются в сложной 

маркетинговой стратегии для достижения своих целей. 
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Важно адаптироваться к потребностям небольшой компании и 

сосредоточиться на том, что принесет наибольшие изменения. В зависимости 

от размера бизнеса и рассматриваемой отрасли могут быть актуальны 

различные решения. Чтобы лучше понять самые большие проблемы, с 

которыми сталкиваются предприятия малого и среднего бизнеса, Statista 

поделилась данными, собранными от американских компаний в 2023 году. 

Hекоторые из самых больших проблем, с которыми сталкиваются предприятия 

малого и среднего бизнеса в сфере маркетинга, — это привлечение талантов, 

финансирование и улучшение продаж. [7] Однако конкретные проблемы, с 

которыми сталкиваются предприятия МСП, могут различаться в зависимости 

от их отрасли, размера и местоположения. Знание болевых точек бизнеса 

имеет решающее значение для создания эффективной маркетинговой 

стратегии, которая дает желаемые результаты. Например, очень важно для 

каждого предприятия определить целевую аудиторию. Цифровой маркетинг 

эффективен только тогда, когда сообщение достигает нужных людей. Многие 

не тратят время на то, чтобы определить свою целевую аудиторию и способы 

ее достижения. Это может привести к неэффективным кампаниям и низкому 

коэффициенту конверсии. Чтобы добиться как можно большего количества 

продаж от своего продукта, не нужно стрелять беспорядочно во всех 

направлениях — нужно быть конкретными и составить четкий план. 

Нацеливание не на тех конкурентов, также является проблемой для МСП. 

Цифровой маркетинг — это конкурентная область, и владельцы малого 

бизнеса часто нацеливаются не на тех конкурентов. Не определив правильно 

свой целевой рынок и компании, предлагающие аналогичные услуги, они в 

итоге выбирают маркетинговые стратегии и ключевые слова, которые не 

достигают нужных людей. 

Быстрые технологические и демографические изменения делают более 

важным, чем когда-либо, сильное цифровое присутствие МСП. Это означает 

наличие привлекательного, оптимизированного веб-сайта, который прост в 

использовании и навигации. Это также означает наличие присутствия в 

социальных сетях, где можно связаться с потенциальными и существующими 

клиентами. Это позволит общаться с более широкой аудиторией, 

взаимодействовать с потенциальными клиентами и покупателями. Для 

маркетологов, стремящихся привлечь МСП, важно интегрировать очень 

актуальные и конкретные предложения. Например, компании, работающие с 

рынком малого и среднего бизнеса, такие как PaySimple, предоставляющая 

устройства для чтения кредитных карт мелким торговцам, и HubSpot, 

предоставляющая программное обеспечение для маркетинга и продаж, имеют 

обширные блоги и ресурсы. Таким образом, их целевая аудитория сможет 

быстро и легко найти информацию об их продуктах и услугах, когда они ищут 

в Google советы. Этот тип маркетинга привлекает внимание целевой аудитории 

и предоставляет информацию. В отличие от навязчивой традиционной 

рекламы, нативная реклама и контент-маркетинг стремятся создать материал, 

который люди действительно хотят видеть и с которым взаимодействовать. 
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Практически в каждой стране и в различных отраслях существует 

множество возможностей для работы с МСП. Важно сформулировать свой 

маркетинговый план на основе экономически эффективных стратегий, 

обеспечивающих связь с целевой аудиторией и обеспечивающих сильное 

присутствие в Интернете. 
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https://www.statista.com/topics/8231/smes-in-europe/
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ПУТИ И МЕТОДЫ ПРИМЕНЕНИЯ КРЕАТИВНОГО МАРКЕТИНГА В 

СФЕРЕ ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ УСЛУГ В СТРАНАХ СНГ  
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Аннотация. В статье анализируются пути и методы, связанные с 

применением креативного маркетинга в сфере образовательных услуг и 

эволюцией цифровой экономики в странах СНГ, определяющие новые задачи 

в отношении экономического роста. Особое значение получают такие важные 

факторы экономического развития, как творческий, или иначе, креативный 

ресурс организаций высшего образования и научных исследовательских 

институтов. Автор отмечает, что маркетинг выступает неотъемлемым 

инструментом, двигающим инновационное развитие экономики. 

Анализируются особенности инструментария креативного маркетинга, 

которые используются для проведения существенных изменений бренда, 

развития целевого сегмента и позиционирования инновационных 

образовательных услуг в странах СНГ. Определены основные способы 

реализации и ресурсы креативного маркетинга в условиях цифровой 

трансформации в сфере образовательных услуг. Обоснована необходимость 

их развития в странах СНГ.  

Ключевые слова: креативный маркетинг, цифровая экономика, страны 

СНГ, технологические инновации, образовательные услуги, экономический 

рост, цифровая трансформация, информационно-коммуникационные 

технологии. 

Abstract. The article analyzes analyzes the ways and methods associated with 

the use of creative marketing in the field of educational services and the evolution 

of the digital economy in the CIS countries, defining new challenges in terms of 

economic growth. Of particular importance are such important factors of economic 

development as the creative, or otherwise, the creative resource of higher education 

organizations and scientific research institutes. The author notes that marketing is an 

integral tool that drives the innovative development of the economy. The features of 

creative marketing tools are analyzed, which are used to carry out significant brand 

changes, develop the target segment and position innovative educational services in 

the CIS countries. The main methods of implementation and resources of creative 

marketing in the context of digital transformation in the field of educational services 

are determined. The necessity of their development in the CIS countries is 

substantiated. 

Key words: creative marketing, digital economy, CIS countries, technological 

innovations, educational services, economic growth, digital transformation, 

information and communication technologies. 
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В настоящее время в мире происходят большие изменения, и социум 

вступил в новую эру великого развития и трансформации. Многополярность 

мира, экономическая глобализация, социальная информатизация, 

цифровизация и культурное разнообразие продолжают развиваться, система 

глобального управления и трансформация международного порядка 

продолжают продвигаться вперед, а распределение международной власти 

имеет тенденцию к перестройке в странах Содружества Независимых 

Государств (далее СНГ). 

Возрастание конкурентной борьбы в сфере образовательных услуг, 

увеличение требований к качеству их предоставления, необходимость 

дифференциации предложения в организациях высшего образования, ставят 

задачу по созданию инновационных способов и инструментов развития 

рынков образовательных услуг. В связи с этим особое значение получают 

такие важные факторы экономического развития, как творческий, или иначе, 

креативный ресурс организаций высшего образования.  

Средства, которые применяют в процессе реализации стратегий 

креативного маркетинга, направлены на определенные группы потребителей 

образовательных услуг и классифицируются таким образом (рис.1): 

 

 
Рис.1. Основные средства реализации стратегий креативного маркетинга 

 

Продвижение образовательных услуг в современном мире 

осуществляется не только традиционным образом, посредством СМИ и 

проведения различного рода мероприятий, но и в пространстве глобальной 

сети Интернет. Конкуренция среди образовательных учреждений постепенно 

перемещается из физического пространства в виртуальную среду. Интернет-

технологии позволяют выходить на более широкие, не только местные, 

региональные, национальные, но и мировые рынки потребителей 

образовательных продуктов и услуг. В первую очередь важен сайт 

образовательного учреждения и его продвижение в социальных медиа [1].  

Каналы и инструменты коммуникационной среды вуза в странах СНГ 

(рис.2). 

 

1
• непосредственное личное общение с абитуриентами и их родителями;

2
• воздействие на потенциальную аудиторию абитуриентов через посредников 

(рекрутинговые агентства, компании); материальные носители;

3
• общение с потенциальными потребителями образовательных услуг через 

социальные сети, интернет источники.
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Рис.2. Основные каналы и инструменты коммуникационной среды вуза 

 

Таким образом, инструментами эффективного маркетинга в сфере 

образовательных услуг являются, во-первых, сайт вуза, где подробно 

излагаются потенциальные возможности и ресурсы, образовательные проекты 

и программы. Во-вторых, в интернете социальные сети, различные 

платформы, блоги. С их помощью достаточно просто оценить, как 

потенциальные студенты и абитуриенты относятся к различным 

образовательным организациям и предоставляемым образовательным 

услугам. Данное средство позволяет исследовать вкусы и потребности целевой 

аудитории. В-третьих, Buzz-формат, то есть «маркетинг слухов». Информация 

о вузах, их образовательных программах, рейтингах, социальных условиях, 

таких как, проживание студентов, питание, медицинское страхование и 

проведение досуга – все это транслируется от одного студента к другому в 

форме обмена мнениями об условиях обучения и сервисе. Данное средство 

называют также Word-of-mouth маркетингом. Позитивные отклики студентов, 

аспирантов и их родителей способствуют эффективному продвижению 

образовательных услуг. Таким образом можно замерить эффективность, 

выявить слабые и сильные стороны. Социальные сети могут дать больше 

конверсии, чем контекстная реклама. 

Примеры материальных носителей в сфере образовательных услуг 

(рис.3): 

Блоги (персональные 
страницы) научных 

сотрудников и 
преподавателей

Ресурсы с видеоматериалами 
(лекции и исследования)

Размещение материалов 
конференций и различных 

научных мероприятий

Распространение и размещение 
материалов внутривузовских 

изданий

Библиотечные ресурсы российских и 
зарубежных изданий

Консультационный 
сервис - гостевая книга

Открытая групповая коммуникация - 
форум

Наличие активной ссылки или 
специального окна для создания писем - 

электронная почта, социальные сети 
(например, интерактивные опросы для 

голосования)
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Рис.3. Примеры материальных носителей в сфере образовательных услуг  

Рост числа социально значимых и коммерчески оправданных 

образовательных Интернет-ресурсов, использование инструментов 

продвижения сайтов вуза на основе дижитал-маркетинга позволит любому 

вузу увеличить свое присутствие во внешней среде, а также делиться своими 

образовательными технологиями и научными открытиями с обществом [2]. 

Из этого следует, что креативный маркетинг в сфере образовательных 

услуг — это использование уникальных и нестандартных идей продвижения; 

эмоциональный отклик (просмотры, комментарии, упоминания) и имидж. Это 

четкая стратегия, в которую вплетены основной посыл, позиционирование и 

тон коммуникации. Смысл креативного маркетинга в сфере образовательных 

услуг заключается в нестандартном способе решения маркетинговых задач с 

помощью разработки новаторских идей и эффективных концепций. 

Сформированный инструментарий используют для реализации следующих 

мероприятий (рис.4): 

Product placement, то есть «образовательная продукция»: ролик образовательной 
программы, учебники и учебные пособия, реклама с музыкальной композицией с 
упоминанием о предоставляемых образовательных услугах, бренде вуза.

Тизер в виде билборда - рекламной растяжки или публикации в журнале, 
интригующий короткий ролик о возможностях образовательной программы. 

Life-placement - вывести на рынок новый образовательный продукт, наглядно 

продемонстрировать процесс использования или показать его ценность. 

Напрмер, реклама образовательных усуг в метро. 

Мобильный маркетинг образовательных услуг подразумевает распространение 
информации с помощью смартфонов, сотовых, коммуникаторов. Например, 
разработать собственный плеер и позволить использование кода вставки на 
сторонние ресурсы.

Viral-маркетинг представляет собой ссылки на иллюстрации, видео, которые 
распространяют пользователи глобальной сети (ссылки на он-лайн 
образовательные курсы, видео-портал с лекциями). Например, распространять 
видео посредством внешних образовательных порталов.
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Рис.4. Основные мероприятия для реализации креативного маркетинга в 

сфере образовательных услуг 

 

Важно также отметить технологию взаимодействия вуза с работодателями. 

Здесь должна быть также информация для отраслевых сообществ, 

заинтересованных в сотрудничестве; кредитные учреждения, банки и др.  

Стратегия креативного маркетинга в сфере образовательных услуг 

определяет, как бренд вуза будет позиционировать себя на рынке, что будет 

транслировать и, каким образом будет общаться с потенциальными 

потребителями. В современных условиях развитие цифровых технологий 

делает сферу дистанционного образования одной из наиболее востребованных 

форм получения образования и создает возможности для российских 

образовательных организаций выйти как на образовательный рынок стран 

СНГ, так и в более отдаленной перспективе - стран БРИКС [3].  

Цифровая трансформация экономики в странах СНГ влечет за собой 

необходимость решения ряда важных задач в сфере образовательных услуг, 

обусловленных некоторыми проблемами (рис.5): 

 

 

 

 

Рис. 5. Основные проблемы реализации креативного маркетинга в сфере 

образовательных услуг 

 

Изменение образовательного продукта, разработка 
сетевых международных образовательных программ, 

учебных курсов;

Повышение имиджа вуза;

Позиционирование инновационных образовательных 
услуг для иностранных студентов

1

• Недостаточная представленность информации об инновационных образовательных 
программах в вузах стран СНГ. 

2

• На национальном уровне нет программ по продвижению сетевых международных 
образовательных услуг

3

• Проблемы получения инженерно-технического образования, трудоустройство и 
профессиональная карьера выпускников вузов в странах СНГ

4

• Отсутствие креативных идей и инновационных способов продвижения 
образовательных услуг в вузах стран СНГ

ПРОБЛЕМЫ 
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Таким образом внедрение инновационных форм и методик высшего 

образования на евразийской платформе на сегодняшний день является 

затруднительным, в связи с тем, что нет единого подхода к процессу оказания 

образовательных услуг и отсутствием сетевой информационно-

инновационной базы для организации обучения иностранных граждан и 

граждан стран СНГ. Поэтому необходимо эффективно использовать 

глобальные инновационные ресурсы для развития внешнеэкономического 

сотрудничества стран СНГ и России в сфере науки высшего образования. 

Для этого предлагается рассматривать компетентностный подход к 

планированию и реализации образовательных программ в организациях 

высшего образования стран СНГ. В значительной степени это является 

следствием того, что при трудоустройстве работодатели обращают внимание 

не только на уровень полученного выпускником образования, но и на 

практические навыки, полученные ими в процессе обучения [4]. 

Цифровая экономика несет не только угрозы, но может способствовать 

расширению некоторых ниш предоставления образовательных услуг для 

граждан стран СНГ и иностранных граждан [3]. В число стратегий в процессе 

трансформации цифровой экономики стран СНГ, которые будут способствовать 

этому, могут быть включены (рис. 6):  

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 6. Основные стратегии, способствующие расширению некоторых ниш 

предоставления образовательных услуг в странах СНГ 

 

Стратегии, способствующие расширению возможностей 

предоставления инновационных образовательных услуг в  

странах СНГ 

1.Проведение согласованной и эффективной 

образовательной политики.  

2.Приведение трудового законодательства в 

соответствие с новыми реалиями рынка труда. 

3.Улучшение качества системы образования. 

4. Совершенствование творческого, креативного ресурса 

организаций высшего образования и научных 
исследовательских институтов.  

5. Развитие интернет-технологий, позволяющих выходить на евразийские рынки 

потребителей образовательных продуктов и услуг. 

6. Расширение каналов коммуникационной среды вуза в странах СНГ 
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Исходя из этого, повышение значимости и расширение возможностей 

предоставления инновационных образовательных услуг в условиях 

трансформации цифровой экономики в странах ЕАЭС будут способствовать 

экономическому росту и более широкому социальному прогрессу.  

Важной программой также является создание электронной платформы - 

маркетплейса программ подготовки кадров для цифровой экономики. 

Для того, чтобы быть в лидерах технологической гонки, необходимо (рис.7):  

 

 

Рис.7. Некоторые предложения автора по расширению возможностей 

оказания инновационных образовательных услуг в условиях трансформации 

цифровой экономики стран СНГ 

 

Примером сотрудничества в сфере высшего образования можно назвать 

подписание в Ташкенте 15 мая 2023 года меморандума между Академией 

Минпросвещения России и Головным научно-методическим центром по 

организации переподготовки и повышения квалификации педагогических и 

руководящих кадров системы высшего образования при Министерстве высшего 

и среднего специального образования Республики Узбекистан [5]. 

Таким образом, необходимые требования для применения креативного 

маркетинга в сфере образовательных услуг – это развитие целевого сегмента в 

условиях цифровизации и позиционирование инновационных образовательных 

продуктов в странах СНГ. 
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КИЧИК БИЗНЕС СУБЪЕКТЛАРИ РАҚАМЛИ МАРКЕТИНГ 

ФАОЛИЯТИНИНГ ИЛМИЙ-НАЗАРИЙ ЖИХАТЛАРИ 

 

Мирзажонов Хусниддин Хабибулло ўғли 

Тошкент давлат иқтисодиёт университети таянч докторанти 
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Аннотация. Мазкур мақолада кичик бизнес субъектларининг рақамли 

маркетинг фаолияти ва унинг илмий-назарий жиҳатлари ўрганилган. Илмий 

адабиётлар тахлиллари асосида кичик бизнес субъектларининг рақамли 

маркетинг фаолиятидаги асосий муаммолар аниқланган ва тизимлаштирилган. 

Аниқланган муаммоларни ечиш бўйича таклиф ва тавсиялар берилган.  

Калит сўзлар: кичик бизнес, маркетинг, рақамли маркетинг, рақамли 

инфратузилма, маркетинг стратегиялари.  

Аннотация. В статье исследованы цифровая маркетинговая деятельность 

субъектов малого бизнеса и ее научно-теоретические аспекты. На основе 

анализа научной литературы выявлены и систематизированы основные 

проблемы в цифровой маркетинговой деятельности субъектов малого 

предпринимательства. Даны предложения и рекомендации по решению 

выявленных проблем. 

Ключевые слова: малый бизнес, маркетинг, цифровой маркетинг, 

цифровая инфраструктура, маркетинговые стратегии. 

Abstract. Digital marketing activity of small business entities and its scientific 

and theoretical aspects are studied in this article. Based on the analysis of scientific 

literature, the main problems in the digital marketing activities of small business 

entities have been identified and systematized. Proposals and recommendations for 

solving identified problems are given. 

Keywords: small business, marketing, digital marketing, digital infrastructure, 

marketing strategies. 

 

Ўзбекистон республикасида кичик бизнес субъектларини фаол 

ривожлантириш, уларда замонавий ахборот-коммуникация технологияларини 

кенг жорий этиш бўйича комплекс чора-тадбирлар амалга оширилмоқда. 

Ўзбекистон Республикаси Президентининг 2020 йил 5 октябрдаги ПФ-6079-

сон «Рақамли Ўзбекистон — 2030» стратегиясини тасдиқлаш ва уни самарали 

амалга ошириш чора-тадбирлари тўғрисида”ги фармони билан тадбиркорлик 

субъектларини рақамли трансформация бўйича қуйидаги устивор вазифлар 

белгилаб берилган: 

маҳаллий дастурий маҳсулотлар бозори ривожланиши учун шароит 

яратиш, шу жумладан тадбиркорлик субъектлари ва давлат органларининг 

самарали ўзаро ҳамкорлигини таъминлаш орқали янги инновацион ечимларни 

ишлаб чиқиш ва уларни кейинчалик амалга ошириш; 

mailto:mhoosney93@gmail.com
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ахборот технологиялари соҳасидаги стартап ва тадбиркорлик 

субъектлари лойиҳаларини молиялаштириш тизимининг муқобил 

механизмларини жорий этиш; 

тадбиркорлик субъектлари, солиқ, статистика, бандлик тўғрисидаги 

электрон маълумотларни мониторинг ва бошқарув тизимига интеграция 

қилиш;  

тадбиркорликни қўллаб-қувватлаш ва камбағалликни қисқартириш 

соҳаларидаги идора ва ташкилотларнинг ходимларини замонавий ахборот 

технологиялардан фойдаланиш бўйича ўқитиш, билим ва кўникмаларини 

ошириш кабилар шулар жумласидандир.  

Кичик бизнес субъектлари маркетингнинг қуйидаги асосий 

функцияларини бажаради: маркетинг тадқиқотларини ўтказади, маркетинг 

стратегиясини ишлаб чиқади, бозор сегментацияси, маҳсулот, нарх, маркетинг 

ва коммуникация сиёсатини ишлаб чиқади. Аммо "кичик бизнеснинг 

маркетинг муаммоларини ўрганиш даражаси ушбу мақсадлар учун ажратиши 

мумкин бўлган бюджет ҳажми чекланганлиги туфайли кўплаб корхоналар 

ўзининг маркетинги бўйича етарлича фаолиятларни амалга ошира олмайди. 

Натижада корхоналарда маркетинг қарорлари асосга эга бўлмаган холда қабул 

қилинади ва бозордаги самарадорлиги, рентабеллиги ва ҳаётийлигига таъсир 

қилади. 

Кичик бизнес субъектларида замонавий ахборот технологияларини 

жорий этиш ва маркетинг фаолияти самарадорлигини ошириш бўйича 

хорижий олимлардан Р. М. Скобелев, А. А. Шапкин, К. В. Малявко, П. Э. 

Жуков каби олимлар ҳамда махаллий олимлардан Bakhodirovna M. G.[1], 

Султонбоев У.,[2] Ergasheva A.[3], Bobojonov A.[4] Begmatov S.[5] 

тадқиқотлар олиб боришган. Жумладан, Р. М. Скобелев маркетинг 

тадқиқотлари, интернетда мавжудлик стратегиясини ишлаб чиқиш, 

маълумотлар базасини лойиҳалаш, маркетинг фаолияти учун воситаларни 

танлаш, воқеаларни таҳлил қилиш ва созлаш каби функцияларни ўзида 

бирлаштирган кичик ташкилотларнинг маркетинг қарорларини қабул 

қилишда ахборот технологияларидан фойдаланиш каби алгоритмини таклиф 

қилади[6]. А.А. Шапкин тадбиркор-эгасини кичик корхонанинг энг малакали 

ходими деб ҳисоблайди, у икки соҳада энг юқори сифатли маълумотга эга: 

бозор ва истеъмол талабини билиш[7]. П. Э. Жуковнинг фикрича, кичик 

корхоналарнинг маълум маркетинг функцияларини сотувчилар ва 

харидорларнинг ўзаро муносабатлари учун муҳитни таъминловчи агрегатор 

савдо майдончаси бажариши мумкин[8]. 

Кичик бизнес субъектларининг раҳбари харидорларнинг талабини 

умуман бозорга қараганда кўпроқ билади, чунки талабни билиш мижозлар 

истакларини реал буюртмаларга айлантиришда афзалликларни беради. 

К.В.Малявконинг бизнес жараёнларини ахборотлаштириш асосида кичик 

корхона ривожланишини бошқаришни кўриб чиқди ва ахборот 

технологияларини кичик корхоналарнинг маркетинг бизнес жараёнларида 
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бошқарув қарорларини қабул қилишнинг асосий воситаси - реклама ва сотиш 

деб атайди[9].  

А. Бобожонов[10] тадқиқотларида рақамли маркетинг хизматлари 

ахборот маҳсулотлари ва хизматлари сифатида, хусусан маълумотлар 

интеллектуал тизими ҳамда ундан корхоналар фойдаланишнинг турли 

жиҳатлари ва уларни сотишдан олинадаган фойдани максималлаштириш 

жараёнлари таҳлил қилинган.  

Ш.А. Бегматов[11] томонидан Ўзбекистонда  кичик бизнес 

субъектларини ривожлантириш учун интернет тармоғидан тўлақонли 

фойдаланиш имконияти яратиб берилиши бўйича таклифлар илгари сурилган. 

Мазкур тадқиқотда Кичик бизнес субъектлари фаолиятида интернет-

маркетинг тизимидан самарали фойдаланиш механизми таклиф этилган. 

Кўплаб тадқиқотларда корхонанинг маркетинг фаолиятининг ўзига хос 

хусусияти ахборот оқимларини бошқариш жараёнини мустақил бошқара олиш 

имкониятлари чекланган деган хулосаларга келинади. Шунинг учун,  

стратегик ва тактик маркетинг доирасида ихтисослашган фаолиятни амалга 

оширадиган аутсорсинг ташкилоти ёки маркетинг бўйича мутахассислар 

фаолиятига аҳамият қаратилган. Кичик корхоналар ўзининг асосий маркетинг 

фаолиятидаги қуйидаги функцияларни, ноёб савдо таклифини шакллантириш, 

маркетинг коммуникацияларини шакллантириш, аналитик тизимларни, 

реклама кампанияларини ва бошқаларни аутсорсинг асосида амалга ошириш 

мақсадга мувофиқ деб билади. 

 Л. Л. Берри[12], Э. Гуммерсон[13] тадқиқотларида келтирилган 

муносабатлар маркетингига классик ёндашувга асосланади ва кичик корхона 

ва маркетинг фаолиятини амалга оширувчи аутсорсинг тузилмалар ўртасидаги 

муносабатлар жиҳатларини кенгайтиради. Кичик корхонанинг маркетинг 

фаолиятини олиб бориш жараёни агар аутсорсинг форматида амалга оширилса 

мижозлар билан ўзаро муносабатлар колл-марказ маркетинг технологиялари, 

CRM тизимларидан фойдаланиш ёки маркетинг ахборот тизимлари (МАТ) 

шаклига ўхшаш турларидан кенг фойдаланиши аниқланган.  

Рақамли маркетинг жараёнлари жуда хилма - хилдир, шунинг учун улар 

алоҳида кичик корхоналарнинг ўзига хос хусусиятларига ва рақамли 

маркетингнинг технологик моҳиятига ўтиш доирасида маълум бир ўзига 

хосликка эга. 

Кичик бизнес субъектларининг рақамли маркетинг фаолиятини  С.В. 

Земляк тадқиқотларида “мижозларнинг эҳтиёжларини қондириш 

имкониятларини максимал даражада ошириш билан истеъмол қийматини 

яратиш ва юқори бизнес натижаларига эришишга қаратилган бозорни 

бошқариш усуллари, усуллари, шакллари ва усуллари тўплами" деб 

тушунади[14]. Тадқиқотчи томонидан таклиф қилинган интернет ва 

замонавий алоқа шаклларининг маркетинг технологияларидаги ўрни таърифи 

диққатга сазовордир. У рақамли маркетинг коммуникациясини "талабни 

шакллантириш, сотишни рағбатлантириш ва маҳсулотни рақамли 

технологиялардан фойдаланиш асосида илгари суриш билан боғлиқ ҳар 
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қандай фаолият" деб белгилайди. Бошқа усуллар билан бир қаторда, 

коммуникация операциялари сони интернет орқали электрон тижоратни ўз 

ичига олади[15].  

Рақамли маркетинг бўйича Ўзбекистондаги илк ўқув қўлланма 

тайёрлаган тадқиқотчи З.Хакимов томонидан рақамли маркетингга 

“мижозларга рақамли технологиялар асосида эришишга қаратилган 

фаолият”[16] сифатида талқин қилади. Тадқиқотда ананавий ва рақамли 

маркетинг коммуникация воситаларининг фарқли хусусиятлари талқин 

қилинади. Жумадан, рақамли коммуникация воситаси тақсимланган 

компьютер тармоғи ҳисобланади, оддий усулда ифодалаш мумкин бўлган 

ахборот эса гипермедиа воситалари кўринишида ифодаланади. Бу модель 

доирасида Интернетдаги бошқа фойдаланувчилар билан (шахслар-аро алоқа) 

бўлгани каби бевосита муҳитнинг ўзи билан (муҳит билан алоқа) ҳам 

интерактив алоқа бўлиши мумкин, бунда охирги кўриниш устунлик қилади. 

Шу туфайли ахборот узатувчи бир вақтнинг ўзида унинг истеъмолчиси ҳам 

ҳисобланади. Ахборот жўнатувчидан истеъмолчига узатиладиган эмас, балки 

муҳитнинг ўзи ҳам яратилади ва унинг таъсири остида ўзгартирилиб, янги, 

ўзгартирилган ҳолда барча иштирокчилар томонидан қабул қилинади. Бунда 

рақамли технологиялар реал муҳитни моделаштириш жойидан ташқари 

тижорат юритиш учун янги виртуал соҳани яратиш учун асосга айланади.[17] 

Виртуал муҳитда интерфаол коммуникацияларни қўллашнинг иқтисодий 

маъноси ва аҳамияти ахборот-коммуникация технологияларидан фойдаланган 

ҳолда амалга ошириладиган мижозлар билан муносабатлар жараёнининг  

автоматлашувидан келиб чиқади. Рақамли муҳитда маркетинг 

коммуникациялари реал вақтларда қайта алоқа олиш орқали интерактив 

мулоқотни амалга ошириш имкониятига эга эканлиги улар учун самаралидир. 

Интерактив маркетинг коммуникацияларини ўрганиш жаҳон 

мамлакатлари олимлари томонидан кенг тус олмоқда, бу эса рақамли 

маркетинг технологияларидан фойдаланиш имкониятларини ошириш ва янги 

бизнес турларини шаклланишини юзага чиқармоқда. Интерактив маркетинг 

коммуникацияларини олимлар томонидан талқин этилиши 1-жадвал 

маълумотларида келтириб ўтиш мумкин. 

1-жадвал 

Интерактив маркетинг коммуникацияларини олимлар томонидан 

талқин этилиши86 
Таърифлар Олимлар 

Интерактив, бевосита ва шаҳсийлаштирилган мулоқот - интерактив 

муҳит, шахсий савдо, муайян мижозга ёки ташкилотга йўналтирилган 

мулоқот орқали амалга ошириладиган компания ва истеъмолчилар 

ўртасидаги мулоқот (мулоқотни бошлаш истеъмолчига томонидан 

ҳам бўлиши мумкин) 

С.А. Неганов  

 

Интерактив коммуникацион тизими – маркетингда коммуникация 

иштирокчиларига  ишончли хабарлар жўнатиш имконини берадиган 

компютер технологиясидан фойдаланишнинг йўлидир ва айни пайтда 

Дж. Бернет  

 
86 Муаллиф ишланмаси 
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уларни қабул қилувчига хабарга жавоб беришга, уни ўзгартириши ва 

кўриб чиқишга имкон беради, бу эса корхоналарда истеъмолчилар 

билан ишлашнинг энг қулай воситаси сифатида намоён бўлади 

Интерактив маркетинг коммуникацияларини компъютер 

технологиясидан фойдаланишга асосланган коммуникация сифатида 

тушуниш керак, бу орқали фойдаланувчи исталган вақтда, исталган 

жойда, тақдим этилган маълумотларга эркин ва қайта-қайта кириш 

имкониятига эга бўлиши мумкин. 

Ю.А. Бичу 

Интерактив коммуникация асосан рақамли технологиялардан  

фойдаланишга асосланган муносабатлар ёки ўзаро таъсирлардир. 

Фойдаланувчига исталган вақтда, исталган жойда, эркин ва такрорий, 

жойида (офлайнда) ёки бошқа жойдан тақдим этилган маълумотларга 

тармоқ (онлайн) усулда кириш мумкин бўлган муносабатлардир. 

Г.Л. Багиев, В.М. 

Тарасевич 

 

2-жадвалда таснифланган тасниф бизга маркетинг коммуникациясининг 

воситалари шахсий телефон сўзлашувлари ва интерфаол овозли менюлар 

билан ўзаро алоқа қилиш каби аниқроқ фарқлашга имкон беради. 

2-жадвал 

Интерактив хусусиятга эга бўлган маркетинг коммуникацияларини 

квалификацияси87 
Коммуникация 

жараёни 

элементлари 

Маркетинг коммуникацияси  

Мулоқотли Мулоқотсиз 

Шахсий Шахсий 

бўлмаган 

Шахсий Шахсий 

бўлмаган 

Интерактивлик  Мавжуд Мавжуд Мавжуд Мавжуд эмас 

Мақсадли 

аудитория (МА) 

Юқори Юқори Ихтисослашган Ўртача 

Хабар Мослашувчан 

ва шахсга 

йўналтирилган 

бўлса-да 

тузилиши 

корхона 

томонидан 

қаттиқ назорат 

қилинмайди 

Индивидуал, 

мослашувчан, 

шакли ва 

мазмуни 

устидан юқори 

назорат 

ўрнатилади 

Тизимлаштирилган, 

мослашувчан, шакли 

ва мазмуни устидан 

кучли назорат 

мавжудлиги билан 

изоҳланади 

тартибли ва 

барқарор, 

шакли ва 

мазмуни 

устидан кучли 

назорат 

мавжудлиги 

билан 

асосланади 

Ташаббускорлар Корхона ёки 

истеъмолчи 

Корхона ёки 

истеъмолчи 

Истеъмолчи Фирма  

Мисоллар Шахсий сотув, 

WOM 

Телефон, e-

mail, шахсий 

ёзишмалар, 

ижтимоий 

тармоқлар 

Интерактив 

интерфейслар ва  

мультимедиалар 

Ижтимоий 

тармоқларда 

мақоллар, 

реклама ва 

ОАВ 

 

Кичик бизнес маркетинги технологиясини бошқариш концепцияси 

истеъмолчилар талабини ҳисобга олган ҳолда билвосита ва бевосита 

коммуникацияга асосланади. Бу маркетинг технологиялари тизимида 

интернет-маркетинг технологияларининг ўрнини кўрсатади. Маркетинг 

 
87 Муаллиф ишланмаси 
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технологиялари тизими тузилмасида "рақамли" элементи ўзига хос 

коммуникация операцияси сифатида ифодаланади. Рақамли маркетинг 

технологиялари бошқа технологиялар турларига нисбатан иерархик равишда 

коммуникация сиёсати технологиялари қуйи тизимида жойлашган.  

Рақамли маркетинг технологиялари бошқа турдаги маркетинг 

технологияларига бевосита ва билвосита таъсир кўрсатади. Рақамли 

маркетинг корхоналарнинг маркетинг фаолияти тизимига органик равишда 

киритилган ва маркетинг МИКСнинг барча элементларига бевосита ва 

билвосита таъсир қилади ҳамда интерактивликни таъминлайди. Кичик бизнес 

субъектларининг маркетологлари бозорда мижозлар билан бўладиган ҳар 

қандай коммуникация жараёнида рақамли технологияларидан фойдаланган 

ҳолда бевосита ва билвосита коммуникация ўрнатади.  

Умуман олганда кичик бизнес учун рақамли маркетинг коммуникация, 

конвертация ва монетизация жараёнларининг моҳиятини ташкил этувчи 

усулларни кўриб чиқиш орқали рақамли маркетинг технологияларини 

аниқлаш ва таснифлаш ёндашувларини таҳлил қилиш мантиқан тўғри келади. 

Яна бир энг муҳим масала рақамли маркетингни аксарият тадқиқотчилар 

реклама нуқтаи назаридан кўриб чиқишни авфзал кўришган. Мантиқан мазкур 

йўналиш ҳам айнан кичик бизнес учун ахамиятга молик жихат ҳисобланади.  

 Тадқиқотда интернетда реклама қилиш усулларини тўрт босқичда 

ажратади: 

1) хабардорлик - веб-сайтлардаги ҳар қандай маълумот, баннер реклама; 

2) товарларни таққослаш, афзал кўриш ва таҳлил қилиш - ижтимоий 

тармоқларда реклама, қидирув, контекстли реклама, веб-сайт, форумлар, 

онлайн конферентсиялар; 

3) акция - онлайн-дўкондаги акциялар, сайт орқали боғланиш учун 

чегирма; 

4) содиқлик - ижтимоий тармоқлар, почта рўйхатига обуна бўлиш. 

Юқоридагиларни инобатга олган ҳолда кичик бизнес корхоналарининг 

маркетинг фаолиятининг ўзига хос элементлари қуйидагилардан иборат: 

1. Маркетинг тадбирларига киритилган молиявий ресурсларнинг 

доимий танқислиги ва паст айланмаси туфайли келиб чиқадиган маркетинг 

амалиётларидан фойдаланишдаги чекловлар; маркетинг усулларидан 

фойдаланиш бўйича рискларнинг юқорилиги; малакали кадрларнинг 

етишмаслиги; ихтисослашувнинг ошиши ва маркетинг фаолиятини 

ўлчовлилигига бўлган эҳтиёж; 

2.  Кичик корхоналарнинг рақамли маркетинг фаолияти мижозларнинг 

мақсадли сўровларини шакллантиришга қаратилган маркетинг усулларини 

қўллашга қаратилган бўлиб, булардан фойдаланиш имкониятлари юқори 

билим ва малака талаб этиши; 

3.  Классик маркетинг воситалари кичик корхоналарда маркетинг 

фаолиятини фақатгина коммуникация элементи ва конверсия жараёнлари 

сифатида кенг қўлланилиши сифатида кўриб чиқилади. Бироқ, рақамли 
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маркетинг фаолиятининг доираси кенг бўлиб, улардан фойдаланиш бўйича 

корхоналарда рақамли инфратузилмаларга аҳамият қаратмаслиги; 

Маркетинг фаолиятининг ўзига хос хусусиятларининг аниқланган 

элементлари кичик бизнес учун маркетинг технологияларидан бири сифатида 

рақамли маркетингнинг замонавий назарияларини ўрганиш зарурлигини 

белгилаб беради.  
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ПРОБЛЕМЫ ЭФФЕКТИВНЫХ МАРКЕТИНГОВЫХ СИСТЕМ ДЛЯ 

ПРОДВИЖЕНИЯ ПРОДУКЦИИ 
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Алимходжаева Наргиза Элшодовна  
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наук кафедры «Маркетинг» 

 

Аннотация. Проблема эффективных маркетинговых систем (МС) 

актуальна для всех участников процесса продвижения продукции (услуг) к их 

конечным потребителям: торговцам (посредникам), производителям и 

разработчикам, каждый из которых решает свои специфические 

маркетинговые задачи. 

Калит сўзлар: маркетинг тизимлари, истеъмолчилар, тарғиб қилиш, 

ишлаб чиқарувчилар, муаммолар  

Аннотация. Samarali marketing tizimlari (MS) muammosi mahsulotni 

(xizmatlarni) yakuniy iste'molchilarga targ'ib qilish jarayonining barcha 

ishtirokchilari uchun dolzarbdir: treyderlar (vositachilar), ishlab chiqaruvchilar va 

ishlab chiqaruvchilar, ularning har biri o'ziga xos marketing muammolarini hal 

qiladi. 

Ключевые слова: системы маркетинга, потребители, продвижение, 

производители, проблемы. 

Abstract. The problem of effective marketing systems (MS) is relevant for all 

participants in the process of promoting products (services) to their end consumers: 

traders (intermediaries), manufacturers and developers, each of whom solves their 

own specific marketing problems. 

Key words: marketing systems, consumers, promotion, producers, problems 

 

Эффективное функционирование и развитие организаций связано с 

решением ряда проблем. Важнейшими из них являются проблемы 

менеджмента и маркетинга, которые составляют основу деятельности любой 

фирмы. Проблема эффективных маркетинговых систем (МС) актуальна для 

всех участников процесса продвижения продукции (услуг) к их конечным 

потребителям: торговцам (посредникам), производителям и разработчикам, 

каждый из которых решает свои специфические маркетинговые задачи. 

Анализ проблемы в целом показывает, что в силу ряда причин наибольшее 

внимание развитию МС уделяют торговые фирмы, в меньшей мере 

строительные и производственные, еще меньше - инновационные. Наиболее 

развиты МС для фирм, занимающихся биржевой и крупнооптовой торговлей. 

Чем более адресный характер имеет товар, тем более трудной является 

проблема создания эффективной МС. 

Трудности создания на фирмах эффективных МС носят объективный 
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характер, если это связано с отсутствием финансовых или материальных 

возможностей для маркетинга. Однако при их наличии на первое место 

выходит субъективный фактор, от которого зависит эффективное 

использование этих возможностей. В этом смысле, прежде всего, важно 

наличие целостной, прагматичной и эволюционирующей концепции МС 

фирмы. Как известно, маркетинг в большей мере, чем менеджмент в целом, 

определяется субъективным фактором. Это значит, что в одной и той же 

ситуации маркетинговые решения и действия разных субъектов управления 

могут существенно различаться в структурном, качественном и 

количественном отношениях. 

Во многих фирмах успешно реализуются некоторые частные 

информационные задачи и соответствующие маркетинговые мероприятия и 

исследования. Однако, наряду с этим, нередко отсутствует адекватное 

представление о МС как о целостной подсистеме управления фирмы. 

Объективные причины этого связаны с тем, что маркетинг соприкасается и 

пересекается с самыми различными сторонами деятельности фирмы, в то же 

время не дублируя их. Как организационная подсистема, МС взаимодействует 

с различными подразделениями и службами фирмы, обеспечивая их 

согласование и координацию. Роль планирования в последнее время стала 

снова возрастать. Вера в то, что рынок все отрегулирует и сам укажет 

направление деятельности, не оправдалась. Любое предприятие хочет иметь 

ритмичное производство, стабильные денежные поступления и нормальный 

график работы персонала. План подразумевает некоторую форму, в которой 

расписываются мероприятия и их исполнители, причем состав мероприятий 

должен соответствовать целям и задачам фирмы. Рынок неимоверно усложнил 

процесс планирования. Для успешной деятельности фирмы и ее персонала 

возникла необходимость учитывать такие факторы, которые можно 

определить только с какой-либо степенью вероятности. Прежде всего, это 

условия рыночной среды: состояние спроса, конкуренции и торговых сетей, а 

также показатели экономического, политико-правового и других факторов 

жизни региона или государства вообще. Рынок — мало предсказуемая, 

изменчивая среда жизни предприятий, но, как показала практика, только там, 

где сложилась и действует рыночная система экономических и социальных 

взаимоотношений, существует прогресс и благосостояние. 

В практике управления компанией руководство все чаще сталкивается с 

проблемой разрешения противоречия между непредсказуемым развитием 

рынка и стремлением к стабильному росту. Многие компании ведут свою 

деятельность безо всяких планов. Более того, в небольших фирмах у 

менеджеров преобладает мнение, что в формальном планировании 

нуждаются только большие компании, и поэтому нет необходимости 

дополнительно тратить время, которого постоянно не хватает, на составление 

планов, которые все равно потом пылятся на полках. Часто противятся 

составлению планов и менеджеры крупных предприятий, считая эту 

деятельность пустой тратой времени. Их основной аргумент: быстрые 
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изменения на рынке делают любые попытки составления планов не более чем 

формальной процедурой.  

Однако  планирование может дать много преимуществ любому 

предприятию: большому и малому, начинающему и уже имеющему опыт 

работы на рынке. Оно заставляет руководителей предприятия постоянно 

думать о своем будущем, четче определять цели и стратегии развития, 

обеспечивает лучшую согласованность в работе и позволяет определить 

основные показатели эффективности получаемых результатов. Основной 

парадокс современного развития управления заключается в том, что с ростом 

неопределенности и нестабильности изменений, происходящих во внешней 

среде, именно тщательное планирование помогает руководству фирмы 

предвидеть эти изменения, адекватно реагировать на них и в перспективе 

активно влиять на среду развития предприятия. Планирование как процесс 

управления позволяет предприятию решать проблему эффективного 

распределения ресурсов для достижения поставленных долгосрочных целей 

и решения текущих задач его деятельности. 

Это значит, что процесс планирования деятельности должен стать 

важнейшей, наиболее сложной и ответственной функциональной 

обязанностью руководителей. Обычно фирмы составляют годовые, 

долгосрочные и стратегические маркетинговые планы. 

Стратегический план — ориентирован на максимальное использование 

возможностей, открывающихся для фирмы в ее внешней среде. Это процесс 

установления соответствия между целями и потенциалом фирмы, с одной 

стороны, и изменяющимися возможностями рынка — с другой. 

Долгосрочный план — определяет основные благоприятные факторы и 

угрозы, которые будут оказывать влияние на деятельность фирмы на 

протяжении последующих нескольких лет (5-7 лет). Он содержит 

долгосрочные цели, основные маркетинговые стратегии, которые будут 

использованы для их достижения, и определяет необходимые для этого 

ресурсы. 

Годовой план — описывает текущую ситуацию, краткосрочные цели 

фирмы, программу действий, бюджет и формы контроля. 

В системе маркетингового планирования фирмы стратегический план 

является фундаментом для остальных видов планирования, поскольку 

определяет основной ориентир развития предприятия, на основе которого 

устанавливаются более конкретные цели во временном регламенте и в 

структуре подразделений. Планирование в системе маркетинга на уровне 

подразделений, отвечающих за отдельные виды деятельности, категории 

товаров и рынки, осуществляется в соответствии со стратегическим планом 

развития всей компании. Вместе с тем оно облегчает стратегическое 

планирование за счет детального планирования различных маркетинговых 

ситуаций. Таким образом, планирование представляет собой непрерывный 

процесс согласования деятельности, с одной стороны, подразделений внутри 

фирмы и, с другой — фирмы с субъектами внешней среды. Это позволяет 
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обеспечивать фирме необходимую гибкость и адаптивность к внешним и 

внутренним изменениям и делает планирование важным инструментом 

повышения эффективности деятельности предприятия. 

Планирование представляет собой два взаимосвязанных процесса. С 

одной стороны — это некоторая технология выбора комплекса 

последовательных действий, которые должны дать результат. С другой 

стороны — это творческий процесс, который выходит за рамки любых 

методик.  
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КИЧИК БИЗНЕС ВА ХУСУСИЙ ТАДБИРКОРЛИК 

СУБЪЕКТЛАРИНИНГ ЭКСПОРТ САЛОҲИЯТИНИ 

ШАКЛЛАНТИРИШ ХУСУСИЯТЛАРИ 
 

Носирова Н.Ж. 
ТДИУ, Бизнес бошқаруви ва логистика 

кафедраси доц., и.ф.ф.д. 

 

Ҳозирги кунда Ўзбекистон Республикаси иқтисодий сиёсатининг энг 

муҳим йўналишларидан бири бу экспортни ривожлантириш, экспорт 

таркибидаги қайта ишлаш даражаси юқори бўлган маҳсулотлар улушини 

хамда мамлакатимизда ишлаб чиқарилган маҳсулотларнинг ташқи бозордаги 

рақобатбардошлигини ошириш ҳисобланади. Иқтисодиётнинг энг мобил 

таркибий қисми ҳисобланган кичик бизнес ва хусусий тадбиркорлик ҳисобига, 

айнан шиддатли рақобат шароитида мамлакат экспорт салоҳиятини 

фаоллаштириш муҳим аҳамият касб этади. Ушбу мақсадларга эришиш учун 

муваффақиятли ва рақобатбардош корхоналар (айниқса инновацион ва юқори 

технологияларга эга бўлган маҳсулотлар ёки хизматларни ишлаб 

чикарувчилар)ни рағбатлантириш, ташқи иқтисодий фаолият соҳасига жалб 

қилиш, уларнинг экспорт салоҳиятини рўёбга чиқаришга кўмаклашиш, 

ходимларнинг ташқи иқтисодий фаолият соҳасидаги малака ва билимларини 

ошириш зарур. Шундай қилиб, ҳалқаро миқёсда маҳсулот экспорти ҳажмини 

ошириш иқтисодий ривожланишнинг устувор йўналиши ҳисобланади.  

Мамлакат экспорт салоҳиятини ривожлантириш ва мустаҳкамлаш  бу 

давлат иқтисодий сиёсатининг энг устувор йўналишларидан биридир. Бу 

жараён кўпгина маҳаллий ҳамда хорижий етакчи мутахассислар томонидан 

олиб борилган тадқиқотлар асосида тасдикланган. Ўтказилган тадқиқот 

натижалари асосида корхона фаолияти экспорт йўналишининг ўсиши 

инновация ва рентабеллик даражаларининг ўзгаришига ижобий таъсир этиши 

аниқланди. Бундан ташқари, тадқиқотлар экспорт салоҳиятини 

ривожлантириш бу - иқтисодий ўсишнинг энг муҳим омилларидан бири 

эканлигини кўрсатди.  

Бугунги кунда кичик бизнес ва хусусий тадбиркорликнинг экспорт 

салоҳиятини ошириш энг муҳим вазифалардан бири бўлиб қолмоқда. 

Иқтисодиётни диверсификация қилиш, ижтимоий-иқтисодий ислоҳотларга 

кенг урғу бериш, кичик бизнес ва хусусий тадбиркорликни ривожлантиришни 

янги босқичга олиб чиқиш борасидаги ўзгаришлар янада долзарб аҳамият касб 

этмоқда. Хусусан, Ўзбекистон Республикаси Президенти Шавкат 

Мирзиёевнинг 2021 йил 20 августдаги мамлакатимиз тадбиркорлари билан 

очиқ мулоқот шаклидаги учрашувда сўзлаган нутқида бизнесни 

молиялаштириш, молия-кредит ва солиқ тизимини такомиллаштириш, 

бизнесга солиқ юкини имкон қадар камайтириш, ер ажратиш масаласи, бизнес 

учун зарур бўлган инфратузилмани ривожлантириш, экспортёр корхоналарни 

қўллаб-қувватлаш, кичик бизнесни экспорт фаолиятига кенг жалб этиш, 
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маҳсулотларимиз рақобатбардош бўлиши, янги бозорларга чиқиши, 

ҳудудлараро савдо ва кооперация алоқаларини боғлашда транспорт-логистика 

тизимини такомиллаштириш, тадбиркорлик фаолиятига аралашувларни 

қисқартириш, соҳадаги тартиб-таомилларни соддалаштириш, хусусий мулк 

дахлсизлиги борасидаги сиёсатни қатъий давом эттириш, кичик бизнес ва 

хусусий тадбиркорликка берилган эркинлик миқёсини кенгайтириш, давлат 

идоралари аралашувини тубдан қисқартириш, ҳуқуқбузарликлар олди 

олинишини таъминлаш, уларнинг профилактикаси самарадорлигини ошириш 

ва ноқонуний аралашувларга йўл қўймаслик давлат сиёсатининг устувор 

йўналиши ва давлат органларининг биринчи даражали вазифаси этиб 

белгиланди. 

Кичик бизнес ва хусусий тадбиркорлик субъектлари кўпрок бозор 

шароитларига мослашган, улар мослашувчан бошқарув тизимига эга,  лекин 

йирик корхоналарга ўхшаб катта молиявий, иқтисодий ва ишлаб чиқариш 

қувватига эга эмас. Бундай муаммо Ўзбекистоннинг чекка вилоятларида кенг 

тарқалган, айникса, улар сифати паст, халқаро стандартларга мос келмайдиган, 

қайта ишлаш даражаси юқори  бўлмаган маҳсулотларни ишлаб чиқарувчи 

корхоналардир.  

Сўнгги йилларда  Ўзбекистон Республикасининг ташқи иқтисодий 

ҳамкорлиги минтақавий даражада ҳам, алоҳида корхона ва компанияларда ҳам 

юқори ривожланиш суръатлари билан ажралиб турибди. Республиканинг 

хорижий ҳамкорлар билан савдо-сотиқ алоқалари аниқ экспорт йўналишига 

эга.  МДҲ мамлакатлари бозорларига экспортнинг барқарор йўналиши 

мавжуд.  Ўзбекистон Республикасининг МДҲга кирмаган мамлакатлар билан 

экспорт улуши 72% ни (2000 йилда – 98%), импорт харидларида – 62% ни 

(2000 йилда – 68%) ташкил этган. 

Ўзбекистон Республикасида кичик бизнес ва хусусий тадбиркорлик 

субъектлари асосан озиқ-овқат маҳсулотлари, кимё ва ундан тайёрланган 

маҳсулотлар, тўқимачилик маҳсулотлари, чарм-пойабзал маҳсулотлари,  

қурилиш материаллари ҳамда турли хизматларни экспорт қилади.  

Экспорт қилинадиган товарлар ҳажмининг сезиларли улуши озиқ-овқат 

саноати маҳсулотлари, енгил саноат маҳсулотлари, кимё ва ундан таёрланган 

маҳсулотлар ҳамда хизматлар соҳасига тўғри келади. 2020 йилда кичик бизнес 

ва хусусий тадбиркорлик субъектларининг экспорт ҳажми мамлакатдаги барча 

корхоналар томонидан хорижга экспорт қилинаётган товарлар умумий 

ҳажмининг 20,5 фоизини ташкил этди. 

Кичик бизнес ва хусусий тадбиркорлик субъектлари томонидан экспорт 

қилинадиган маҳсулотларнинг катта қисми чуқур қайта ишланмаган ва юқори 

қўшимча қийматга эга бўлмаган хом-ашёлар ҳисобланади. Бундай вазият 

мамлакатда экспортга юқори технологияли маҳсулотларни сотишга 

йўналтиришга қаратилган кескин чоралар ишлаб чиқишни талаб этади.   

Ҳозирги кунда “Экспорт салоҳияти” категориясини белгилашда турлича 

ёндашувлар мавжуд. Экспорт салоҳияти тушунчаси остида биз мавжуд 
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ресурларни ёки ишлаб чиқарилган маҳсулотларнинг экспорт қилиш 

имкониятини тушунамиз.  

Экспорт салоҳиятини замонавий услублар асосида ўрганиб, синфларга 

бўлиш мумкин. Бизнинг фикримизча, экспорт салоҳиятини 2 синфга ажратиш 

мумкин: 

 1) Таркибий – экспорт салоҳиятининг таркибий элементларини ўрганиб, 

олинган натижаларга кўра;  

2) Қиёсий – рақобатдош  маҳсулотлар ишлаб чиқарувчи корхоналарнинг 

иш фаолиятини баҳолаб, экспорт салоҳиятини таққослаш асосида олинган 

натижаларга кўра.  

Ҳар бир соҳанинг ўзига хос хусусиятларидан келиб чиқиб, кичик бизнес 

ва хусусий тадбиркорлик субъектларининг экспорт салоҳияти даражаси 

турлича намоён бўлади. Бу эса сифат ва миқдор жиҳатларининг ўзгаришига 

таъсир қилади.  Шу маънода давом эттирганда айтиш жоизки, кичик бизнес ва 

хусусий тадбиркорлик субъектлари экспорт салоҳиятининг даражасини тадқик 

қилиб ўрганиш зарурий иш ҳисобланиб, бу тадқикотлар ҳозирги долзарб 

вазият ҳақида ишончли ва тўлиқ ҳулоса чиқаришга ёрдам беради. Олинган 

натижаларга мувофиқ, чекланган ресурсларни энг самарали тақсимлаш 

йўлини ҳисобга олган ҳолда кичик бизнес ва хусусий тадбиркорликни қўллаб-

қувватлаш учун оқилона давлат сиёсати ишлаб чиқилиши лозим.  Барча 

корхоналарни эмас, балки энг аввало салбий омилларга дучор бўлган заиф 

корхоналарларни қўллаб-қувватлаш мақсадга мувофиқдир. 

Саноат соҳасидаги кичик бизнес ва хусусий тадбиркорлик 

субъектларининг салоҳияти ҳақида гап кетганда хулоса қилиш мумкинки, 

кимё саноати, озиқ-овқат саноати, шунингдек енгил саноат корхоналарида 

экспорт фаолиятини олиб бориш учун энг катта имкониятлар мавжуд. Енгил 

саноат корхоналарининг 80 фоизидан кўпи экспорт фаолиятини олиб бориш 

учун юқори салоҳиятга эга. Биринчи навбатда бу ушбу тармоқларда муҳим 

ишлаб чиқариш базаси шаклланганлиги билан боғлиқ. 

Мамлакатда кичик бизнес ва хусусий тадбиркорликни ривожлантириш 

йўлида юзага келаётган таҳдидлар билан бирга, албатта, қатор истиқболли 

имкониятлар ҳам мавжуд. Шундай қилиб, экспорт салоҳиятини 

ривожлантириш нуқтаи назаридан энг истиқболли корхоналар бўлиб, кимё, 

озиқ-овқат саноати ҳамда енгил саноат корхоналари ҳисобланади. 

Мамлакатдаги кичик бизнес корхоналарининг экспорт салоҳияти ҳолати 

ҳақида чуқурроқ маълумот олиш учун ташқи иқтисодий фаолият соҳасида 

экспертлар сўровномаси ўтказилди. Экспертларнинг сўровномаси 

натижаларига кўра, Ўзбекистон Республикасида кичик бизнес ва хусусий 

тадбиркорлик субъектларининг экспорт салоҳияти даражаси ўртача деб 

баҳоланмоқда. Чорак экспертлар экспорт салоҳиятини паст деб, колган 

экспертлар эса унинг даражасини меъёрдан юқори деб ҳисобламокдалар.  

Экспертларнинг фикрича, қуйидаги тармоқлар энг катта экспорт 

салоҳиятига эга: озиқ-овқат саноати маҳсулотлари, енгил саноат маҳсулотлари 

хамда кимё саноати маҳсулотлари.   
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Ўтказилган тадқиқот натижалари экспортга йўналтирилган 

корхоналарда ташқи иқтисодий фаолиятни юритиш учун салоҳият борлигини 

кўрсатди, бироқ салохият тўлиқ ишлатилмаслиги аниқланди. Кимё, озиқ-овқат 

саноати корхоналари, шунингдек, енгил саноати корхоналари экспорт 

фаолиятини олиб бориш учун катта имкониятларга эга эканлиги кўрсатилди. 

Ўзбекистон Республикасида экспортга йўналтирилган корхоналарнинг 

аксарияти ўртача экспорт салоҳияти  даражасига эга, шунинг учун уларга 

давлат томонидан қўллаб-қувватлаш, ташқи савдо инфратузилмасини 

такомиллаштириш талаб этилади.   

Ўзбекистон Республикасида кичик бизнес ва хусусий тадбиркорлик 

субъектлари экспорт салоҳиятини ривожлантириш учун устувор йўналиш этиб 

экспортга йўналтирилган кичик бизнес субъектлари рақобатбардошлигини 

оширишнинг узоқ муддатли стратегиясини ишлаб чиқиш мақсадга мувофиқ.   

Экспорт салоҳиятини оширишнинг энг самарали воситаларидан бири 

ишлаб чиқариш кооперацияси  бўлиб, у бизнес вакилларини қуйидаги 

имкониятлари билан қизиқтиради: субпудратчининг кам ишлаб чиқариш 

харажатлари; буюртмаларнинг ҳажми ҳаддан ташқари катта бўлганда фирмада 

ишлаб чиқариш қувватининг етишмаслиги; маҳсулотларнинг маржинал 

партияларининг мавжудлиги ва бошқалар. 

Яқин келажакда экспортга йўналтирилган кичик бизнес ва хусусий 

тадбиркорлик субъектларини қўллаб-қувватлашнинг истиқболли йўналиш 

сифатида қуйидагиларни кўрсатиш мумкин:   

кичик бизнес ва хусусий тадбиркорлик субъектлари учун эҳтиёж мавжуд 

бўлган хизматлар инфратузилмасини яратиш ва ривожлантириш;  

мамлакатда экспортга йўналтирилган корхоналарни ривожлантириш ва 

фаоллаштириш соҳасида ягона сиёсатни амалга оширишда масъул бўлган 

таркибий бўлинмани шакллантириш;  

 кичик бизнес ва хусусий тадбиркорлик субъектлари экспорт 

салоҳиятини оширишда тўғридан-тўғри хорижий инвестицияларни жалб 

қилишни янада такомиллаштириш;  

солиқ сиёсатини эркинлаштириш асосида давлат томонидан кичик 

бизнес ва хусусий тадбиркорлик субъекталир экспорт фаолиятини қўллаб-

қувватлаш.  

Хулоса қилиб айтганда ушбу чора-тадбирларнинг амалга оширилиши 

кичик бизнес ва хусусий тадбиркорлик субъектларининг экспорт салоҳиятини 

оширишга, умуман олганда мамлакат иқтисодиётини ривожлантиришга ёрдам 

беради.   
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ФОЙДАЛАНИШ 
 

Сарсенбаев Бахитжан Абдулгазиевич 

Қорақалпоқ давлат университети 
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Аннотация. Ушбу мақола тезисида балиқчилик хўжалигида 

етиштирилган балиқ маҳсулотлари бозорини барқарор ривожлантиришнинг 

ташкилий - иқтисодий механизмини ёритиш ва бунда маркетинг 

тадқиотларини амалга ошириш бўйича назарий, таҳлилий маълумотларга 

алоҳида эътибор берилган ҳамда балиқчилик хўжалиги фаолиятини 

ривожлантириш бўйича илмий таклифлар ишлаб чиқилган. 

Калитли сўзлар: исиқхона, сабзавотчилик, ташкилий-иқтисодий 

механизм, стратегик барқарорлик, бозор компонентлари ва механизмлари, 

сабзавот етиштириш, барқарор ривожлантириш, барқарор бозор.  

Аннотация. В данном тезисе статьи рассматриваются теоретические и 

аналитические материалы по освещению организационно-экономического 

механизма устойчивого развития рынка рыбной продукции, выращенной в 

рыбном хозяйстве и при этом особое внимание уделено проведению 

маркетинговых исследований и разработаны научные предложения по 

развитию деятельности рыбного хозяйства. 

Ключевые слова: теплица, овощеводство, организационно-

экономический механизм, стратегическая стабильность, рыночные 

компоненты и механизмы, овощеводство, устойчивое развитие, устойчивый 

рынок. 

Abstract. This thesis of the article examines theoretical and analytical 

materials on the coverage of the organizational and economic mechanism for the 

sustainable development of the market for fish products grown in fisheries, with 

special attention paid to conducting marketing research and scientific proposals for 

the development of fisheries activities have been developed. 

Key words: greenhouse, vegetable growing, organizational-economic 

mechanism, strategic stability, market components and mechanisms, vegetable 

cultivation, sustainable development, sustainable market. 

 

Янги Ўзбекистонни барпо этиш жараёнида балиқчилик соҳасини 

ривожлантириш, балиқ маҳсулотлари ишлаб чиқариш субъектларини янада 

такомиллаштириш, балиқчилик кластерларини ташкил этиш, табиий ва 

сунъий сув ҳавзаларида қафас усулида балиқ етиштириш каби масалаларга 

алоҳида аҳамият қаратилмоқда. Бу борада «... сифатли озиқ-овқат 

маҳсулотлари ишлаб чиқариш, бу борада кафолатланган захирани яратиш ва 

уларни бозорга узлуксиз етказиб бериш ҳамда нарх-наво барқарорлигини 
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таъминлаш ишларига устувор даражада эътибор қаратилади»88. Ўзбекистон 

Республикаси Президентининг 2018 йил 6 ноябрдаги ПҚ-4005-сон 

«Балиқчилик соҳасини янада ривожлантиришга доир қўшимча чора-

тадбирлар тўғрисида»ги, 2020 йил 29 августдаги ПҚ-4816-сон «Балиқчилик 

тармоғини қўллаб-қувватлаш ва унинг самарадорлигини ошириш чора-

тадбирлари тўғрисида»ги қарорлари мазкур соҳани янада ривожлантиришда 

муҳим аҳамиятга эга бўлмоқда.  

Хўжаликларни эркинлаштириш шароитида маркетинг инсон фаолиятини 

аниқ мақсадларга эришиш ва ижобий натижаларга эга бўлиш учун амалга 

оширилувчи онгли равишдаги бошқариш воситаларидан бири сифатида юзага 

келади ва бозор шароитида корхоналар фаолиятининг барча жабҳаларида, 

жумладан, маҳсулот товар ассортиментини ишлаб чиқиш, товарнинг белгиси, 

сервис хизматлари соҳасини ривожлантиришга хизмат қилади. Балиқчилик 

соҳасини ривожлантиришнинг маркетинг ёндашувлар асосида мулкчилик 

шаклидан қатъий назар маҳсулот ишлаб чиқариш, тайёрлаш, сақлаш, қайта 

ишлаш, хизмат кўрсатиш, сотиш ва балиқ ишлаб чиқарувчи субъектларини 

ўзаро ҳамкорлик муносабатларини такомиллаштиришга алоҳида аҳамият 

берилмоқда Дунёда балиқчилик соҳасига жуда катта эътибор берилиб, балиқ 

ва балиқ маҳсулотлари бозорида маркетинг ва сервис соҳасини 

ривожлантириш ва бунда аҳолини кундалик истеъмол маҳсулотлари 

рационида ҳал қилувчи аҳамиятга эга бозорни маркетинг тамойилларидан 

фойдаланган ҳолда тўлақонли шакллантириш ва унинг самарадорлигини 

ошириш энг муҳим масалалардан ҳисобланади. 

Маркетинг фаолияти балиқчилик соҳаси хўжаликларини ривожлантириш 

натижасида унда етиштирилган маҳсулотларни аҳолига етказишда давлат ва 

ҳудуднинг ролини ошириш йўли билан балиқ хўжаликларида маркетинг 

ёндашуви негизида унинг имкониятларидан мақсадли фойдаланиш зарурлиги 

кўрсатиб берилган. Балиқ маҳсулотлари бозорида балиқни етиштириш, овлаш, 

сақлаш, тақсимлаш ва истеъмолчигача етказиб бериш балиқ хўжаликларининг 

энг муҳим вазифаларидан бўлиб, бу соҳага Ўзбекистоннинг балиққа 

мослашган ҳудуди – Қорақалпоғистон Республикасида алоҳида эътибор 

берилмоқда. 

Маркетинг тадқиқотлари бозор субъектлари билан ишлаб чиқарувчилар 

ўртасида уларнинг фаолияти натижаси имкон даражасида юқори 

манфаатдорликка эга бўлишини таъминлаш мақсадида ўзаро алоқа ва ўзаро 

боғлиқликни йўлга қўйиш механизми бўлиб, бу биринчи навбатда, балиқ 

маҳсулотлари бозорида унинг ижтимоий-иқтисодий самарадорлигини 

оширишга қаратилган тадбирлар йиғиндисини йўлга қўйиш билан 

белгиланади. Шунинг учун ҳам, балиқ маҳсулотлари бозоридаги маркетинг 

фаолиятининг энг муҳим вазифа бозорда иштирок этувчи балиқ 

маҳсулотларини етиштирувчи ва истеъмолчилар билан ишлашни йўлга 

қўйишдир. 

 
88 Ўзбекистон Республикаси Президенти Шавкат Мирзиёевнинг Олий Мажлисга Мурожаатномаси. //Халқ 

сўзи, 2020 йил 30-декабрь. 
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Балиқ маҳсулотлари бозори аҳамиятини янада ортиб боришини назарда 

тутган ҳолда маркетинг фаолиятини амалда қўллаш учун жуда кўплаб 

хўжалик бирликлари ҳаракат қилиб, ундан мақсадли фойдаланиш учун йўл-

йўриқ қидирмоқда. Аммо уни ҳамма жойда ҳам қўллаш осон кечмайди, 

айниқса аҳолининг ўзи етиштирган балиқ маҳсулотларининг турли савдо 

масканларида сотилиши билан боғлиқ жараёнларда маркетинг фаолиятини 

ташкил этиш катта қийинчиликларга сабаб бўлади.  

Хўжалик бирликлари амалга ошираётган тажрибаларни ўрганган ҳолда 

балиқ маҳсулотлари бозорида маркетинг фаолиятининг шаклланиши, уни 

амалда қўллаш имкониятлари ва ривожланиш истиқболларини ўрганиш шу 

кун талабларидан келиб чиқади. Бунга ундовчи энг муҳим омиллардан бири 

Қорақалпоғистон аҳолисининг 51 фоизи қишлоқ жойлаpда истиқомат қилиши, 

улаpнинг аксаpияти эса балиқ маҳсулотларини етиштирувчилар бўлиб, 

қишлоқ хўжалиги маҳсулотларини етиштириши ва унинг маълум қисмини 

товар сифатида сотиши учун ҳаракат қилишидир. Мана шундай шароитда 

маркетинг фаолиятидан фойдаланиб, балиқ маҳсулотлари бозорида балиқ 

етиштириш ва уни аҳолига етказишни давлат томонидан қўллаб-қувватлаш 

ёхуд тартиблаштириш лозим.  

2010-2021 йилларда савдо корхоналари томонидан сотилган балиқ 2010 

йилдаги 750,6 тоннадан 2021 йилда 13115,8 тоннага етди. Бунинг натижасида 

аҳолини балиқ истеъмол қилиш даражаси сезиларли даражада ошди. Балиқ 

бозорини мақсадли бозор сифатида ўрганиш учун қабул қилинган 

кўрсаткичлардан бири бу балиқ маҳсулотларига бозор талаби ҳисобланади. 

Балиқ бозорининг ҳисоб-китоб ишларида қийинчиликлар мавжудлигини ва 

ҳар доим ҳам унинг иштирокчилари хақида аниқ маълумотларга эга бўлмаслик 

натижасида табиийки, барча бозорлар учун бозор талабини билишда 

қийинчиликлар ва хатоликлар юзага келади. Талабнинг миқдорига 

рақобатчилар томонидан ташқи муҳитда назорат қилиниши қийин бўлган 

омиллар билан уларда маркетинг фаолиятини амалга ошириш натижасида 

содир бўладиган жараёнлар ҳам таъсир кўрсатади. 

 Балиқчилик соҳасида балиқ маҳсулотлари бозорини ўрганиш ва таҳлил 

қилишда маркетинг тамойилларидан фойдаланган ҳолда унинг чакана ва 

улгуржи бозорини янада ривожлантириш учун объектив зарурат юзага келиб, 

бозорни ўрганиш жараёни кенгайиб бормоқда, иқтисодиёт ва технология 

билан бир қаторда балиқ маҳсулотларини сотиб олиш ва сотиш, талаб ва 

таклифни аниқлаш, ахборот таъминоти, чакана савдо субъектларининг 

ҳудудлараро ва ташқи иқтисодий фаолиятига таъсир қилувчи шароит ва 

омилларни таҳлил қилишдан иборат.  

Балиқчилик хўжалиги миллий иқтисодиёт ижтимоий инфратузилмаси 

элементи бўлиб, иқтисодиётнинг турдош тармоқларининг ривожланишига 

кўмаклашади. Бозор инфратузилмаси ривожланмаган ва озиқ-овқат 

маҳсулотларини етказиб бериш, қайта ишлаш ва сақлаш тизимида замонавий 

таъминот занжирлари мавжуд бўлмаган жойларда балиқчилик бизнесининг 

тадбиркорлик тузилмалари қишлоқ хўжалиги ишлаб чиқарувчилари билан 
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тўғридан-тўғри узоқ муддатли иқтисодий алоқаларни ўрнатмоқда ва бу уларга 

қўшимча ўсиш имкониятларини яратмоқда. Бундан ташқари, балиқчилик 

тармоғида тадбиркорлик тузилмалари фаолияти улгуржи ва воситачилик 

алоқалари ва озиқ-овқат маҳсулотларининг кичик улгуржи савдоси тармоғини 

ривожлантиришни рағбатлантиради, бу эса савдо-сотиқ мажмуаси фаолиятида 

уларнинг аҳамиятини оширади. 
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Аннотация. Мазкур мақолада Ўзбекистонда маҳалла фуқаролар 

йиғинларининг ижтимоий-иқтисодий ислоҳотларга бағишланган муҳим роли 

ва вазифалар кўрсатилган. Маҳаллаларнинг иқтисодиёт соҳасидаги роли 

маҳалла ижтимоий-иқтисодий жараёнларни бошқаришдаги асосий 

йўналишлари кўрсатиб берилган. Шунингдек, маҳалла фуқароларининг 

тадбиркорлик фаолиятини ривожлантириш масаласида етарли маълумотга эга 

эмаслиги, шунингдек маҳалла фуқаролар йиғини томонидан тадбиркорлик 

фаолияти ривожлантиришга кўмаклашиш мақсадида маслаҳат марказлари 

ташкил эттириш маъсулияти мавжудлиги ҳам кўрсатилган.  

Калит сўзлар: ташкилотлар, ҳуқуқ, ривожланиш, фуқаролар, иқтисодиёт, 

маҳалла, маслаҳат маркази. 

Аннотация. В данной статье показаны важные роли и задачи социальных 

и экономических реформ, которые организовали кварталы и сходы граждан в 

Узбекистане. Показаны основные направления роли микрорайонов в сфере 

экономики в управлении социально-экономическими процессами 

микрорайона. Также показано, что жители микрорайона не имеют достаточной 

информации о развитии предпринимательской деятельности, а также что на 

сходах граждан микрорайона лежит ответственность за создание 

консультационных центров для содействия развитию предпринимательской 

деятельности. 
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Abstract. This article shows the important roles and tasks of the social and 

economic reforms that organized neighborhoods and citizens' assemblies in 

Uzbekistan. The main directions of the role of neighborhoods in the field of economy 

in the management of socio-economic processes of the neighborhood are shown. It 

is also shown that the citizens of the neighborhood do not have enough information 

about the development of business activities, and also that the assembly of citizens 

of the neighborhood has the responsibility of establishing consultation centers to 

help the development of business activities. 
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Ўзбекистонда амалга оширилаётган ижтимоий-иқтисодий ислоҳотлар 

доирасида маҳалланинг иқтисодиёт соҳасидаги роли тобора кенгайиб 
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бормоқда. 2022 йилни “Инсон қадрини улуғлаш ва фаол маҳалла йили” деб 

номланишининг ўзи мазкур фикрнинг яққол далили ҳисобланади. 2021 йилдан 

бошлаб “Маҳаллабай” ишлаш тизими ҳамда шу йилнинг бошидан ҳар бир 

маҳаллада ҳоким ёрдамчилари фаолиятининг йўлга қўйилиши маҳалланинг 

ижтимоий-иқтисодий жараёнларни бошқаришдаги асосий бўғинга айланиб 

бораётганлигини кўрсатади. Бироқ, таъкидлаш лозимки, айрим ҳолатларда 

барча фуқароларнинг ҳам ушбу жараёнларни тўлиқ англаши, маҳалланинг 

ҳудуд фаровонлиги ва ривожланишини таъминлашдаги роли, ваколат ва 

мажбуриятларини тўғрисида яққол тасаввурга эга бўлишига эришилгани йўқ.   

Жумладан, фуқароларнинг маҳаллаларда мавжуд бўлган иқтисодий 

функция, ҳуқуқ ва имкониятлари тўғрисида маълумот ва тасаввурга эгалини 

аниқлаш борасида Жиззах, Фарғона ва Хоразм вилоятларида ўтказилган 

сўровнома натижаларидан кўринадики, сўралганларнинг 42,7 фоизи 

фуқаролар йиғинининг фаолият дастурини ва харажатлар сметасини, ҳудудни 

комплекс ривожлантиришга қаратилган тадбирлар режаларини тасдиқлаш; 

60,8 фоизи аҳолининг ижтимоий ночор қатламларини қўллаб-қувватлаш 

бўйича чора-тадбирларни амалга ошириш; 38,0 фоизи тегишли ҳудудда 

тадбиркорлик фаолияти субъектларининг ҳуқуқлари ва қонуний 

манфаатларига риоя этилиши, шунингдек экин майдонларидан самарали 

фойдаланилиши ва ерларни муҳофаза қилиш устидан жамоатчилик 

назоратини амалга ошириш; 56,4 фоизи атроф муҳитни муҳофаза қилиш, 

ҳудудни ободонлаштириш ҳамда кўкаламзорлаштириш масалалари юзасидан 

ўз ваколати доирасида тегишли ҳудудда жойлашган корхоналар, муассасалар 

ва ташкилотлар раҳбарларининг ҳисоботларини эшитиш; 18,4 фоизи ўз 

маблағларини шакллантириш, молиявий маблағларнинг сарфланиши устидан 

назоратни ташкил этиш; 16,6 фоизи ижтимоий инфратузилмани 

ривожлантириш, юридик шахсларнинг маблағларидан шартнома асосида 

фойдаланиш тўғрисида қарорлар қабул қилиш; 23,6 фоизи ер участкаларини 

бериш (реализация қилиш) масалаларини кўриб чиқиш бўйича туман, шаҳар 

комиссиясига ўз вакилини юбориш; 20,1 фоизи ҳар бир деҳқон хўжалигини 

хўжалик китобига киритиб, унда деҳқон хўжалиги тўғрисидаги 

маълумотларни қайд этиш; 42,8 фоизи коммунал тўловлар ундирилишини 

таъминлашда шартнома асосида кўмаклашиш; 28,1 фоизи кам таъминланган 

оилалардан бўлган ёшларга, шу жумладан уларга никоҳ тузишда ва тўй 

тадбирларини ўтказишда қўшимча моддий ёрдам кўрсатиш; 21,4 фоизи 

тегишли ҳудуд доирасида жойлашган (яшаётган) тадбиркорлик фаолияти 

субъектлари, шу жумладан оилавий тадбиркорлик субъектлари томонидан 

кредитлар олинишида кафил бўлиш каби ваколатлар тўғрисида тасаввурга эга 

эмас. 

Шунингдек, аҳолининг муайян қисми маҳалла фуқаролар йиғини 

томонидан амалга оширилган тадбирлар тўғрисида етарли маълумотга эмас.  

Бунга, бир томондан, аҳоли айрим қисмининг МФЙ фаолияти, у 

томонидан амалга оширилаётган тадбирларга қизиқиш билдирмаслиги сабаб 

бўлса, бошқа томондан, маҳалла раиси ва унинг мутахассисларининг ўз 
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вазифаларини бажаришда фаол эмасликлари, ўз фаолият натижаларининг 

маҳалла фуқаролари эътиборига етказишдаги сусткашликлари орқали 

изоҳлаш мумкин.  

Ўзбекистон Республикаси Вазирлар Маҳкамасининг 2021 йил 18 июндаги 

380-сон қарорига 1-илова “Фуқаролар йиғини тўғрисида намунавий 

низом”нинг 39-бандига кўра “Маҳаллада тадбиркорлик фаолиятини, шу 

жумладан, оилавий тадбиркорлик ва ҳунармандчилик фаолиятини 

ривожлантиришга кўмаклашиш мақсадида фуқаролар йиғини ҳузурида 

тадбиркорлик бўйича маслаҳат маркази ташкил этилиши мумкин”.  

Шунингдек, Ўзбекистон Республикасининг “Фуқароларнинг ўзини ўзи 

бошқариш органлари тўғрисида”ги қонуни (янги таҳрири)нинг 17-моддасида 

Маслаҳат марказларининг қуйидаги вазифалари белгилаб берилган: 

1) тадбиркорлик фаолиятини ташкил қилмоқчи бўлган, тегишли ҳудудда 

яшовчи фуқароларни иқтисодиёт, бухгалтерия ҳисоби, тадбиркорлик фаолияти 

тўғрисидаги ва солиқ тўғрисидаги қонунчилик асосларини ўргатиш бўйича 

қисқа муддатли курслар ташкил этади, шунингдек уларга тадбиркорлик 

фаолияти субъектларига қонунчиликда белгиланган имтиёзлар ва 

преференциялар ҳақида маълумот беради; 

2) бандликка кўмаклашиш марказлари билан биргаликда ёшларнинг 

тегишли ҳудудда жойлашган корхоналар, муассасалар ва ташкилотларга ишга 

жойлашишига, уларнинг ушбу корхоналар, муассасалар ва ташкилотларга, 

шунингдек ҳунармандларга бириктирилишига кўмаклашади; 

3) тегишли ҳудудда яшовчи фуқароларга тадбиркорлик фаолиятини 

ташкил этишда, шу жумладан тадбиркорлик фаолияти субъектларини давлат 

рўйхатидан ўтказиш учун тегишли ҳужжатларни тайёрлашда кўмаклашади; 

4) тегишли ҳудуддаги тадбиркорлик фаолияти субъектларига, шу 

жумладан оилавий тадбиркорлик ва ҳунармандчилик фаолияти субъектларига 

қонунчиликда белгиланган имтиёзлар, преференциялардан фойдаланишда, 

тадбиркорлик фаолиятини ривожлантириш мақсадида кредит олиш учун 

тегишли ҳужжатларни тайёрлашда кўмаклашади. 

Бу борада сўров натижалари шуни кўрсатадики, маҳалла фуқаролар 

йиғини ваколатида тадбиркорлик фаолиятини ривожлантиришга кўмаклашиш 

мақсадида маслаҳат марказлари ташкил этиш белгилаб қўйилган бўлсада, 

аксарият маҳалларда бундай марказлар ташкил этилмаган. Сўровда иштирок 

этганларнинг 24,7 фоизи маслаҳат марказлари ташкил этилганини, 45,2 фоизи 

маслаҳат марказлари ташкил этилмаганини, 8,7 фоизи бундай маслаҳат 

марказлари тўғрисида маълумотга эга эмаслигини, 20,9 фоизи бу ҳақда умуман 

ҳеч нарса билмаслигини таъкидлаган. 

Шунингдек, сўровда иштирок этганларнинг 66,7 фоизи ўз маҳалласидаги 

тадбиркорлик фаолиятини ривожлантиришга кўмаклашиш бўйича маслаҳат 

марказларининг ишида қатнашмаганлигини билдирган. Маслаҳат 

марказларининг ишида қатнашганларнинг 14,9 фоизи қисқа муддатли 

курсларда таълим берганлиги, 25,7 фоизи маҳалла ҳудудида тадбиркорлик 

фаолиятини ривожлантириш масалалари бўйича маслаҳат берганлиги, 47,3 
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фоизи маслаҳат марказларининг бошқа ишларида қатнашганлигини қайд 

этган.  

Сўровномага асосланган тадқиқотлар натижаларидан кўринадики, 

маҳаллалардаги тадбиркорлик фаолиятини ривожлантиришга кўмаклашиш 

бўйича маслаҳат марказлари тадбиркорларга деярли ёрдам кўрсатмаяпти. 

Фақат 8,7 фоизи иқтисодиёт, бухгалтерия ҳисоби, тадбиркорлик фаолияти 

тўғрисидаги ва солиқ тўғрисидаги қонунчилик асосларини ўргатиш бўйича 

қисқа муддатли курслар ташкил этилган; 7,9 фоизи тадбиркорлик фаолияти 

субъектларига қонунчиликда белгиланган имтиёзлар ва преференциялар 

ҳақида маълумот беради; 18,8 фоизи бандликка кўмаклашиш марказлари 

билан биргаликда ёшларнинг маҳалла ҳудудида жойлашган корхоналар, 

муассасалар ва ташкилотларга ишга жойлашишига, ҳунармандларга 

бириктирилишига кўмаклашади; 17,9 фоизи маҳаллада яшовчи фуқароларга 

тадбиркорлик фаолиятини ташкил этиш ва давлат рўйхатидан ўтказиш учун 

тегишли ҳужжатларни тайёрлашда кўмаклашади; 18,3 фоизи маҳалладаги 

тадбиркорлик ва ҳунармандчилик фаолияти субъектларига қонунчиликда 

белгиланган имтиёзлар, преференциялардан фойдаланишда, тадбиркорлик 

фаолиятини ривожлантириш мақсадида кредит олиш учун тегишли 

ҳужжатларни тайёрлашда кўмаклашади.  

Маҳалла фуқаролар йиғини томонидан ҳудуддаги ишсиз аҳолига иш 

билан бандликни таъминлашда ёрдам бериш паст даражада қолмоқда.  

Жумладан, сўровда иштирок этганларнинг 5 фоизи ўзи ёки оила 

аъзоларини ишга бевосита жойлаб қўйишганини, 4,3 фоизи оилада 

касаначиликни ташкил этишга кўмаклашишгани, 33,2 фоизи мавжуд бўш иш 

ўринлари тўғрисида маълумотлар беришгани, 20,1 фоизи ишга жойлашишда 

умуман ёрдам берилмагани, 21,8 фоизи ишга жойлашишга эҳтиёжи йўқлиги 

сабабли ёрдам берилмаганини таъкидлашган.  

Сўралганларнинг катта қисми маҳалла фуқаролар йиғини томонидан ўзи 

ёки оила аъзоларига деҳқон, фермер хўжаликлари ва томорқа ер эгалари 

сифатидаги фаолиятини ривожлантиришда ёрдам берилмаганини 

таъкидлаган.  

Жумладан, сўровда иштирок этганларнинг 5,3 фоизи деҳқон хўжалигини 

ривожлантиришда ёрдам беришгани, 0,9 фоизи фермер хўжалигини 

ривожлантиришда ёрдам беришгани, 10,3 фоизи томорқа ерига ишлов бериш 

фаолиятида ёрдам беришгани, 21 фоизи умуман ёрдам берилмагани, 41,6 

фоизи бундай ёрдамга эҳтиёжи йўқлиги сабабли берилмаганини билдирган. 

Юқорида баён этилган тадқиқот натижаларидан келиб чиққан ҳолда, 

маҳалланинг иқтисодий функция, ҳуқуқ ва имкониятларидан фойдаланиш 

даражасини ошириш бўйича қуйидаги таклифларни тавсия этиш мумкин: 

1. Маҳаллада истиқомат қилувчи оилалар ихтиёридаги бўш турган 

иқтисодий ресурсларни жамлаш ва уларни ўзаро мувофиқлаштириш орқали 

оилавий корхона (ёки тадбиркорлик)ни ташкил этувчи воситачилик 

фаолиятини йўлга қўйиш таклиф этилади.  

2. Маҳалла ёки унга яқин бўлган ҳудудда жойлашган йирик корхона ёки 
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ташкилотлар билан доимий алоқа муносабатларини ўрнатиш мақсадида 

маҳалла фуқаролик йиғини вакилини сафарбар этиш тавсия этилади. Мазкур 

вакил зиммасига қуйидаги йўналишлардаги музокара ва ташкилий ишларни 

амалга ошириш вазифаси юклатиш тавсия этилади: 

- йирик корхона ёки ташкилот фаолиятидаги маълум ишлаб чиқариш, иш 

бажариш ёки хизмат кўрсатиш жараёнларини аутсорсинг асосида маҳаллада 

ташкил этилувчи оилавий корхоналарга тақдим этилиши; 

- йирик корхона ёки ташкилотлар фаолияти учун йирик улгуржи 

таъминотчилар томонидан етказиб берилиши самарасиз бўлган хомашё, 

материал ва бутловчи қисмларни оилавий корхона ёки оилавий тадбиркорлик 

кўринишидаги субъектлар томонидан етказиб берилиши; 

- йирик корхона ёки ташкилот фаолиятидаги қўл меҳнатига асосланувчи, 

мураккаб бўлмаган ишлаб чиқариш жараёнларини касаначилик орқали 

оилавий кооперация шаклида ташкил этиш. 

3. Оила ихтиёридаги бўш ресурсларни тадбиркорлик фаолиятига 

сафарбар этиш мақсадида оилавий корхоналар кооперацияларини ташкил 

этиш таклиф этилади. 
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Аннотация. Мақолада моделлаштириш натижалари келтирилган ва logit 

моделини яратиш орқали кўкдан мунтазам marketing фаолияти (marketing 

фаоллиги индекси) ва қониқарли молиявий ҳолат ўртасидаги боғлиқлик 

исботланган. Натижалар кўкдан молиявий барқарорликни тахмин қилиш учун 

marketing фаолияти индексининг тахминларидан фойдаланишга имкон 

беради. 

Калит сўзлар: кичик ва ўрта корхоналар (кўк), кўк маркетинги, кўкнинг 

молиявий ҳолати, logit-банкротлик модели 

Аннотация. В статье представлены результаты моделирования и 

доказана взаимосвязь между регулярной маркетинговой деятельностью МСП 

(индексом маркетинговой активности) и удовлетворительным финансовым 

состоянием путем построения logit-модели. Результаты позволяют 

использовать оценки индекса маркетинговой активности для предсказания 

финансовой устойчивости МСП. 

Ключевые слова: малые и средник предприятия (МСП), маркетинг 

МСП, финансовое состояние МСП, logit-модель банкротства  

Abstract. The article presents the results of modeling and proves the 

relationship between the regular marketing activity of SMEs (marketing activity 

index) and a satisfactory financial condition by building a logit model. The results 

allow us to use estimates of the marketing activity index to predict the financial 

stability of SMEs. 

Keywords: small and medium-sized enterprises (SMEs), SME marketing, 

SMEs financial sustainability, logit-bankruptcy model 

 

Прогнозы будущего банкротства малых и средних предприятий (МСП) 

особенно актуальны для инвесторов, включая банки. Статистика Центробанка 

РФ демонстрирует постоянный рост задолженности МСП, в том числе 

просроченной. Наш анализ показывает, что для инвестора (или кредитора) 

МСП, включая банки, требуется инструментарий, который помогал бы 

диагностировать не только текущую финансовую устойчивость МСП, но и 

прогнозировать его платежеспособность в долгосрочной перспективе. 
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Следовательно, необходимо включать в оценку долгосрочной 

привлекательности МСП маркетинговые показатели, характеризующие 

зрелость маркетинговой модели МСП. 

Наше предыдущее исследование показывает прямую связь между 

развитием регулярного маркетинга в МСП и результативностью бизнеса [2]. В 

связи с этим, предлагается использовать результаты исследования для 

обоснования подхода к оценке вероятности банкротства МСП на основе 

диагностики их маркетинговой модели плюс к существующим в банковской 

практике методам скоринга предприятий.  

Краткий, но информативный обзор зарубежных моделей скоринга 

предложил Жданов В.Ю. [1]. В рамках настоящей работы предлагается 

использовать модель логистической регрессии (logit-модель) для оценки 

вероятности будущего финансового состояния предприятия – от 

удовлетворительного (0) до неудовлетворительного (1). В модели будет одна 

переменная – индекс маркетинговой активности, рассчитанный на основе 

диагностики маркетинговой деятельности МСП. 

Для построения logit-модели необходимо иметь 2 переменных: 

- независимую – переменную, характеризующую маркетинговую модель 

МСП - силу и эффективность маркетинга. Для этого в работе предложено 

рассчитывать Индекс маркетинговой активности МСП (ИМА) [2];  

- зависимую переменную – оценка респондентами финансового 

состояния своего предприятия. В исследовании мы использовали шкалу от 1 

до 5, предполагая, что оценки 1 и 2 характеризуют неудовлетворительное 

финансовое состояние, а начиная с 3-х – удовлетворительное. 

Гипотеза исследования: МСП, имеющие более высокий ИМА будут 

иметь более высокие оценки удовлетворительного финансового состояния. 

Выборка состояла из 10 предприятий с текущим удовлетворительным 

финансовым состоянием и 10 предприятий с текущим неудовлетворительным 

финансовым состоянием.  

Руководители данных МСП были опрошены по анкете для оценки 

уровня зрелости маркетинговой модели и расчета ИМА и финансового 

состояния предприятия (табл.1).  

Таблица 1 – Данные для построения logit-модели 

Компания 

Индекс 

маркетинговой 

активности 

Неуд. фин. сост. (0) / 

Уд. фин. сост. (1) 

Финансовое 

состояние 

ООО Вл. Михайлов 4,1 1 Success 

ООО Любимый край 6,2 1 Success 

ООО Вертекс 5,7 1 Success 

Крошка-картошка (фил) 2,4 0 Failure 

ООО Русское золото 2,7 0 Failure 

ООО Достоевский 6,4 1 Success 

ООО Микротехника 1,8 0 Failure 

ООО Мегаплан 4,3 1 Success 

ООО Нордбасс 5,8 1 Success 
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Компания 

Индекс 

маркетинговой 

активности 

Неуд. фин. сост. (0) / 

Уд. фин. сост. (1) 

Финансовое 

состояние 

ООО Партнер 6,5 0 Failure 

ИП Russian fan 3,3 0 Failure 

ООО Орион 1,3 0 Failure 

ООО Агровит 2,2 0 Failure 

ООО Би Джи 4,4 1 Success 

ИП Фильчакова 5,2 0 Failure 

ООО Теремок  5,9 1 Success 

ИП Бахметьева 4,4 1 Success 

ИП Юхневич 3,1 0 Failure 

ИП Провоторов 2,5 0 Failure 

ООО МКЦ Северо-запад 6,5 1 Success 

Данные проверены на нормальное распределение, имеются данные как 

с низкими, так и с высокими показателями ИМА, а ровно половина 

предприятий по ИМА расположены в диапазоне от 2,3 до 5,3. 

На диаграмме рассеивания (рис.1) видно, что 80% компаний с 

неудовлетворительным финансовым состоянием (значение «0» по оси 

ординат) имеют ИМА не выше 3,3. Компании с удовлетворительным 

финансовым состоянием («1») имеют минимальный ИМА 4,1. 
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Рисунок 1 – Диаграмма рассеивания 
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Таким образом, из графического представления данных уже на этом 

этапе анализа можно подтвердить верность гипотезы о существовании прямой 

зависимости между финансовым положением МСП и ИМА. 

Результаты построения logit-модели в программе STATISTICA: 
Model is: logistic regression (logit) No. of 0's:10,00000 (50,00000%) 

No. of 1's:10,00000 (50,00000%) 

Dependent variable: 3  Independent variables: 1 

Loss function is: maximum likelihood Final value: 8,533026284 

-2*log(Likelihood): for this model=17,06605  intercept only=27,72589 

Chi-square = 10,65983  df =  1  p = ,0010960 

Значение переменной p = 0.0010960, р меньше 5%, модель является 

значимой.  

Предсказанные значения для предприятий (табл.2 и 3). 

Таблица 2 – Результаты тестирования 

Компания Вероятность неуд. фин. сост-я ИМА 

Вл. Михайлов 55% 4,1 

Любимый край 10% 6,2 

Вертекс 16% 5,7 

Крошка-карт 89% 2,4 

Русское зол 86% 2,7 

Достоевский 8% 6,4 

Микротехника 94% 1,8 

Мегаплан 49% 4,3 

Нордбасс 15% 5,8 

Партнер 7% 6,5 

Russian fan 75% 3,3 

Орион 97% 1,3 

Агровит 91% 2,2 

Би Джи 46% 4,4 

ИП Фильчакова 26% 5,2 

Теремок 13% 5,9 

Финанс и Ко 46% 4,4 

Юхневич 79% 3,1 

ИП Провоторов 88% 2,5 

ООО МКЦ Сев-Запад 7% 6,5 

 

Таблица 3 – Предсказание vs реальности 

Наблюдения 

Классификация, Отношение шансов: 36,000%. Правильно: 85,000% 

Предсказанный Success Предсказанный Failure % Реальности 

Success 9 1 90,00% 

Failure 2 8 80,00% 

 

Наша модель дала неверное предсказание только в 3-х случаях из 20, т.е. 

в 85% случаях предсказанные данные верны.  

Вывод: для обеспечения устойчивости финансового положения МСП 

должно иметь ИМА не ниже 4,5 (линия пунктир на рис.2).  
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Рисунок 2 - Зависимость финансового состояния МСП от ИМА 
 

Научная и практическая значимость исследования. Установление связи 

между регулярной маркетинговой деятельностью (ИМА) и вероятностью 

банкротства имеет существенное научное и практическое значение для 

предпринимателей и маркетологов, а также для финансистов и инвесторов, 

поскольку может давать оценки кредитной и/или инвестиционной 

привлекательности МСП как заемщика или объекта инвестирования. 
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Annotatsiya. Tadbirkorlik ijtimoiy-iqtisodiy rivojlanish sohasidagi 

mutaxassislarni muammolarni hal qilish va kichik va o'rta biznesni rivojlantirish 

yo'lidagi to'siqlarni bartaraf etishning kaliti sifatida o'rganishning muhim mavzusiga 

aylandi. Boshqa tomondan, marketing va menejment ham tadbirkorlik faoliyati 

rivojlanishining asosiy omillaridan biri sifatida qaraladi. Shunday qilib, kichik 

biznesda marketing va menejment ko'nikmalarining pastligi ko'pincha 

samaradorlikning pasayishiga va muvaffaqiyatsizlik xavfining oshishiga olib keladi.  

Kalit so'zlar: marketing menejmenti, marketing aralashmasi, marketing 

faoliyati, kichik biznes, qishloq aholisi, ayollar. 

Аннотация. Предпринимательство стало важнейшим предметом 

изучения специалистов в области социального-экономического развития как 

ключ к решению проблем и устранению препятствий на пути развития малого 

и среднего бизнеса. С другой стороны, маркетинг и менеджмент также 

рассматривается как один из основных факторов прогресса 

предпринимательского бизнеса. Таким образом, низкий уровень 

маркетинговых и менеджерских навыков в малом бизнесе часто приводит к 

снижению эффективности и повышению риска неудач.  

Ключевые слова: маркетинг-менеджмент, маркетинг-микс, 

маркетинговая деятельность, малый бизнес, сельское население, женщины. 

Abstract. Entrepreneurship has become the most important subject of study 

for specialists in the field of social and economic development as the key to solving 

problems and removing obstacles to the development of small and medium-sized 

businesses. On the other hand, marketing and management are also considered as 

one of the main factors of the progress of entrepreneurial business. Thus, a low level 

of marketing and managerial skills in a small business often leads to a decrease in 

efficiency and an increased risk of failure.  

Keywords: marketing management, marketing mix, marketing activities, 

small business, rural population, women. 

Анализ и результаты 

Предпринимательство в современном мире представляет собой искомое 

равновесие между духом и разумом и экономикой, рассматривающий как ключ 

к решению проблем и снижению барьеров развития бизнеса. Успех 

предпринимателей объясняется внутренними и внешними факторами. В 

качестве внутренних составляющих рассматривались инновационность и 

креативность, мотивация потребности в успехе и локус контроля, а в качестве 

mailto:sulaymonkholikov@gmail.com
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внешних - бюрократизм и снижение документооборота, а также доступ к 

рынку. 

В современном конкурентном мире маркетинг и менеджмент является 

ключевым фактором выживания и развития предпринимательского бизнеса. 

Поэтому низкий уровень маркетинговых навыков в малом бизнесе часто 

приводит к снижению эффективности и повышению риска неудач. Многие 

предприниматели пренебрегают определением или созданием рынка. Перед 

женщиной предпринимателем встает проблема определения рынка и 

направленности услуг и продукции. Существует множество концепций, 

которые предприниматели используют для создания успешного бизнеса, 

применяя подход и диагностики возможностей. Однако большинство из них 

понимают, что для роста бизнеса им необходимо определить ось рынка и 

выбрать продукт или услугу, удовлетворяющие потребности клиентов. 

Поэтому одной из важнейших задач, стоящих перед предпринимателем, 

является оценка спроса на его продукцию и услуги. Изначально маркетинг 

рассматривался как синоним производства. В период до 1970 года продукт 

сначала производился, затем поступал на рынок, и в конечном итоге 

маркетологи задумывались о способе его продажи. Сегодня успешные 

маркетологи-менеджеры должны быть в контакте с потребителями, чтобы 

узнать и удовлетворять их потребности вовремя и после потребления. В 

нынешнее время маркетинг перешел в интерактивную и взаимосвязанную эру.  

Средства микрофинансирования используются для поддержки сельских 

женщин на производственном пути, укрепления их кооперативного духа и 

самопомощи, а также для повышения их уверенности в себе и социального 

статуса. Программы микрофинансирования были приняты по многих странах, 

а также в Узбекистане для улучшения экономического положения, сокращения 

безработицы и создания условий для само-занятости и предпринимательства, 

устранения социального неравенства и сокращения бедности в городских и 

сельских районах, а также расширения участия женщин на рынке труда. 
Диаграмма 1. 
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*Разработка автора 

 

Женщины-предприниматели в Узбекистане применяют современного 

маркетинга чем в остальных странах Центральной Азии. Учитывая, что 

женщины составляют половину человеческих ресурсов 17 527 126 чел., они 

являются субъектом и целью любого вида развития и способствуют 

достижению целей социально-экономического развития страны. Поэтому 

участие женщин рассматривается как один из основных инструментов 

развития. Методы рекламы 'лицом к лицу’ относятся к категории прямого 

маркетинга и имеют самый высокий рейтинг, причем женщины больше 

осведомлены об этом методе и используют его. Общение лицом к лицу и 

вербальная пропаганда являются наиболее эффективными методами продаж, 

поскольку правильно и полно передают смысл продавца покупателю. 

Использование телефонных звонков также очень полезно. Кроме того, 

женщины-предприниматели используют участие в выставках и текстовые 

сообщения. Что касается комплекса маркетинга, то женщины-

предприниматели очень слабо ориентируются в принципах. у них возникают 

проблемы со скидками и торгом со стороны покупателей, что является 

сдерживающим фактором в маркетинге. Что касается каналов сбыта, то они 

очень ограничены, что снижает объем продаж при стимулировании сбыта 

женщины-предприниматели, меньше используют рекламу для представления 

своей продукции. Для продажи своей продукции женщины используют только 

ограниченное общение и устную пропаганду в деревне с соседями и 

родственниками, что неэффективно для развития их бизнеса. Устная реклама - 

лучший вид рекламы, поскольку она вызывает у клиента доверие. 

Предложения и рекомендации: 

1. Обеспечить, чтобы проблемы сельскохозяйственного труда занимали 

видное место в правительственных программах Узбекистана. Этого можно 

достичь путем работы с политиками, направленной на изменение их взглядов 

на женщин, превращение их из жертв и наиболее уязвимых групп общества в 
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государственное управление и оборона;
обязательное социальное обеспечение

информация и связь

образование здравоохранение и предоставление
социальных услуг
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реальную силу, способную внести изменения в социально-экономический рост 

стран, если проблемы женщин будут лучше осознаваться и решаться. 

2. Поощрять включение расширения прав и возможностей женщин и их 

равенства во все исследовательские проекты и инициативы в отраслях 

экономики страны. 

3. Поддержка сельских женщин путем постоянного повышения 

осведомленности и наращивания потенциала в отношении их прав на работе, 

условий их труда, вопросов безопасности, таких как болезни, которые не 

рассматриваются и не рассматриваются многими правительствами как 

связанные с деятельностью женщин. 

4. Создавать больше начальных школ в отдаленных сельских районах для 

обеспечения образования девочек, а также оказывать финансовую помощь тем, 

кому необходимо закончить колледж и среднюю школу в вилаятах. Обеспечить 

качество образования, по крайней мере, аналогичное тому, которое 

предоставляется в развитых стран мира, с точки зрения наличия 

соответствующей инфраструктуры, чтобы сохранить высокий уровень охвата 

образованием.  
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Annotasiya: Ushbu maqolada toʻqimachilik va yеngil sanoat mahsulotlarini 

eksport qilishda elektron tijoratni qoʻllash usullari bayon etilgan. Shu bilan birga 

raqamli tеxnologiyalar va marketingni rivojlantirish koʻrsatilgan.  

 Kalit soʻzlar: internet-doʻkon, elеktron tijorat, elеktron toʻlovlar tizimi, 

raqamli markеting stratеgiyasi. 

 Аннотация: В этой статье описаны методы применения электронной 

коммерции при экспорте текстильной и легкой промышленности. В то же 

время показано развитие цифровых технологий и маркетинга. 

 Ключевые слова: интернет-магазин, электронная коммерция, система 

электронных платежей, стратегия цифрового маркетинга. 

 Abstract: This article describes the methods of using e-commerce in the 

export of textile and light industry. At the same time, the development of digital 

technologies and marketing is shown. 

 Keywords: online store, e-commerce, electronic payment system, digital 

marketing strategy. 

 

Toʻqimachilik va yеngil sanoat mahsulotlari ishlab chiqaruvchi korxonalar 

sonining ortishi ular tomonidan ishlab chiqariladigan mahsulotlar miqdorini va 

assortimеntini ortirishga imkon bеradi. Bu ishlab chiqarilgan mahsulotlarni nafaqat 

oʻzimizning ichki bozorlarimizda sotishimiz, balki xalqaro bozorlarda sotishga 

harakat qilish lozim. Bunda turli vositalardan foydalaniladi. Yuqorida biz eksport 

qiluvchi toʻqimachilik va yеngil sanoat mahsulotlari ishlab chiqaruvchi korxonalarni 

qoʻllab-quvvatlash dasturi toʻgʻrisida hamda eksport salohiyatini oshirishda innova-

tsion tеxnologiyalardan foydalanish samaradorligini oshirish boʻyicha 

yoʻnalishlarni tadqiq etildi. Ular bilan bir qatorda toʻqimachilik va yеngil sanoat 

mahsulotlarini eksport qilishda korxonalar va vositachilar tomonidan elеktron 

tijoratni qoʻllash usullaridan foydalanish ham katta samara kеltiradi. Elеktron tijorat 

bu intеrnеt orqali tovarlar va xizmatlar sotish, sotib olish bilan bogʻliq jarayondir. 

Jahon mamlakat-larida, ayniqsa rivojlangan mamlakatlarda intеrnеt-doʻkonga 

istе’molchilarning ishonchi ortib bormoqda.  

Ma’lumotlarga koʻra, 2040 yillarga borib xaridlarning 95 foizi intеrnеt orqali 

amalga oshirilishi mumkin ekan. Mamlakatimizda elеktron tijoratning hissasi yuqori 

emas, uning umumiy savdo hajmidagi ulushi taxminan 1% ni tashkil etadi, ammo 

shunga qaramasdan, bu sohaning afzalliklari hisobiga juda tеz rivojlanishi 

kuzatilmoqda.  
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Elеktron tijorat Oʻzbеkiston Rеspublikasining “Elеktron tijorat toʻgʻrisida”gi 

Qonuni bilan tartibga solinadi. Bugungi kunda axborot kommunikatsiya 

tеxnologiyalari xizmatlari jamiyatimizning barcha jabhalariga shiddat bilan kirib 

kеlmoqda. Axborot tеxnologiyalarini joriy qilish tufayli ish yuritish madaniyatining 

elеktron koʻrinishi shakllanmoqda, masofa qisqarmoqda, vaqt tеjalmoqda, ishimizda 

iqtisodiy samara oshmoqda.  

Mamlakatimizda zamonaviy axborot tеxnologiyalari asosida yangi turdagi 

bank xizmatlarini koʻrsatish, elеktron tijorat, elеktron toʻlovlar tizimi va xoʻjalik 

yurituvchi sub’еktlar oʻrtasida oʻzaro hisob-kitoblar samaradorligini oshirish uchun 

kеng shart-sharoitlar yaratib bеrilmoqda. Uning yordamida xoʻjalik yurituvchi 

sub’еktlar oʻrtasidagi toʻlov jarayonlari tеzkor bajariladi, buyurtmachilar va 

mahsulot yеtkazib bеruvchilar oʻrtasidagi hamkorlik sifatli amalga oshiriladi. 

Qolavеrsa, tadbirkorlarimiz zamonaviy axborot tеxnologiyalari xizmatlariga ega 

boʻlishib, sayyoramizning istalgan davlatidan oʻzlariga hamkorlar topishi, mahsulot 

va xizmat-larini jahon bozoriga olib chiqishlari uchun yangi ufqlar ochiladi.  

Yangi rеalliklarga muvofiq qayta koʻrib chiqilgan va yangi tahrirda qabul 

qilingan “Axborotlashtirish toʻgʻrisida”gi Qonun bank tizimida axborot kommuni-

katsiya tеxnologiyalarini rivojlantirish uchun huquqiy asosdir. Oliy Majlis 

tomonidan “Elеktron toʻlovlar toʻgʻrisida”gi Qonunning qabul qilinishi elеktron 

toʻlovlar tizimini yangi bosqichga koʻtardi. Elеktron tijorat sohasida faoliyat 

yuritishni xohlagan korxona va tashkilotlar birinchi navbatda elеktron tijoratning 

zamonaviy tamoyillariga amal qilishlari zarur.  

Eksport faoliyatini amalga oshiruvchi toʻqimachilik va yеngil sanoat 

mahsulot- lari ishlab chiqaruvchi korxonalar elеktron tijorat sohasidagi davlat 

siyosati va bu boradagi imtiyozlardan foydalanmoqdalar. Bu sohadagi davlat 

siyosati elеktron tijoratni rivojlantirish uchun huquqiy, iqtisodiy, tashkiliy, 

tеxnikaviy va boshqa shart-sharoitlar yaratishga yoʻnaltirilgandir. Bizga ma’lumki, 

elеktron tijorat sohasida davlat elеktron tijorat vositasida amalga oshiriladigan 

tadbirkorlik faoliyatini qoʻllab-quvvatlash va ragʻbatlantirish siyosatini amalga 

oshiradi.  

Shu bilan birgalikda, elеktron tijorat vositasida amalga oshiriladigan 

tadbirkor-lik sohasiga invеstitsiyalar, zamonaviy tеxnologiyalar va jihozlarni jalb 

etish uchun shart-sharoitlar yaratishga harakat qilinadi, tadbirkorlik faoliyati 

sub'еktlarini ular-ning elеktron tijorat sohasidagi faoliyati uchun zarur boʻlgan 

huquqiy, iqtisodiy, statistik, ishlab chiqarish-tеxnologik, ilmiy-tеxnikaviy va boshqa 

axborot bilan ta’minlash, elеktron tijorat sohasidagi ilmiy-tеxnikaviy tadqiqotlarni 

ragʻbatlantirish, kadrlarni tayyorlash, qayta tayyorlash va ularning malakasini 

oshirish va shu kabi ishlarni amalga oshirishga koʻmaklashadi. Elеktron tijoratni 

yoʻlga qoʻyishdan oldin mahsulot sotuvini orttirishning yana bir muhim yoʻnalishi - 

markеting tadqiqotini olib borishdir. Elеktron tijorat yoʻnalishidagi markеting 

tadqiqoti - eksport toʻgʻrisidagi tartibga solingan va toʻplangan koʻrsatkichlarni 

amaliyotda tatbiq etish va tayinli markеting holati hususida tashkilot uchun zaruriy 

axborotlar, ishlanmalar yigʻindisi tashkil etadi. Ushbu quyi tizim markеting 

xabarnoma - axboroti quyi tizimdan muayyan tashkilot uchun maxsus ishlangan, 
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zaruriy koʻrsatkichlari va natijalari bilan farqlanadi. Elеktron tijoratni qoʻllab, 

toʻqimachilik va yеngil sanoat mahsulotlari ishlab chiqaruvchi korxonalarning 

samaradorligini oshirish bugungi iqtisodiyotni modеrnizatsiyalash va globallashuv 

sharoitidagi eng dolzarb vazifalar-dan hisoblanadi. Samaradorlikni orttirish orqali 

mamlakat aholisining katta qismini ish bilan ta’minlanadi, bozorlarni xalq ehtiyoji 

mahsulotlari bilan ta’minlash amalga oshiriladi, ishlab chiqarish harajatlarining 

qisqarishi hisobiga mahsulot tannarxi va uning natijasida mahsulotlar narxi 

pasayishi va buning oqibatida aholi turmush darajasi ortib, farovonligi yuksaladi. 

Toʻqimachilik va yеngil sanoat mahsulotlari ishlab chiqaruvchi korxonalar 

faoliyatida elеktron tijoratni qoʻllab ular samarador-ligini oshirish uchun 

avvalambor, ishlab chiqarilayotgan mahsulotlarning raqobatbar-doshliligini oshirish 

talab etiladi. Bu vazifa, ya’ni mahsulotlar va xizmatlar raqo-batbardoshliligini 

oshirish juda ham murakkab jarayon boʻlib, uning barcha iqtisodiy sub’еktlar uchun 

toʻgʻri kеladigan yagona yoʻli mavjud emas. Har bir korxona va tashkilotlar oʻz 

salohiyati va imkoniyatlari hamda yuzaga kеlgan iqtisodiy shart-shartlaridan kеlib 

chiqqan holda harakat qiladi, Ishlab chiqarilayotgan mahsulotlar-ning 

raqobatbardoshliligini oshirish ishlab chiqarish korxonasida barcha iqtisodiy 

rеsurslardan samarali foydalanishni nazarda tutadi. Samarali faoliyat uchun 

mahsulot sifatini yaxshilash, mеhnat umumdorligini oshirish, fondlar sigʻimini 

kamaytirib, fondlar samaradorligini oshirish va iqtisodiy faoliyatini, rеjalashtirish va 

tashkil etish jarayonini takomillashtirish talab etiladi.  

Toʻqimachilik va yеngil sanoat mahsulotlari eksportida elеktron tijoratni 

qoʻllashda shu mahsulotlarni ishlab chiqaruvchilar intеrnеt orqali oʻz mahsulotlarini 

joylashtirishdan oldin istе’molchilarning xatti-harakatlarini oʻrganishlari va moda 

sohasidagi an’analarni tahlil qilishlari va bashorat qilishlari kеrak. Toʻqimachilik va 

yеngil sanoat mahsulotlari ishlab chiqaruvchi korxonalar raqamli ommaviy axborot 

vositalaridan foydalangan holda mijozlarni jalb qilishlari va uzoh muddatli 

istiqbolda ular uchun eng yaxshi shеrik boʻlishlari mumkin. Toʻqimachilik va yеngil 

sanoat mahsulotlari eksportida elеktron tijoratni qoʻllash raqamli markеting 

tеxnikasi har qanday biznеsning ravnaqi uchun muhim, asosiy va hal qiluvchi 

ahamiyatga ega. Natijada raqamli tеxnologiyalardan, an’anaviy markеting 

koʻnikmalaridan samarali foydalana oladigan bitiruvchilar katta talabga ega.  

Raqamli kanallarni jalb qilish va ushlab turish boʻyicha izchil stratеgiyasiz 

moda biznеsi eng yaxshi tarzda oltin imkoniyatni qoʻldan boy bеradi va eng yomoni 

raqobatchilar tobora kеngayib borayotgan raqamli boʻlinishni kuzatib borish ortida 

qolishi mumkin. Oddiy ommaviy axborot vositalarining markеtingidan farqli 

oʻlaroq, Intеrnеt oʻzining moda yoʻnalishi doirasini kеngaytirish va shu bilan birga 

oʻz yoʻnalishini toraytirishi bilan oʻziga xosdir. Raqamli tеxnologiyalar ushbu 

toʻqimachilik va yеngil sanoat mahsulotlari bozoridagi xabarlarni lazеrga oʻxshash 

aniqlik bilan ushbu kеng bozorning oʻziga xos sеgmеntlarini yoʻnaltirishga imkon 

bеradi. Samarali amalga oshirilgan, bu nihoyatda kuchli kombinatsiya boʻlishi 

mumkin.  

Toʻqimachilik va yеngil sanoat mahsulotlari bozoridagi xaridorlarning 

harakat-lari oʻzgarib bormoqda. Mijozlarning harakatlari - bu toʻqimachilik va 
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yеngil sanoat tovarlarini tanlash, sotib olish jarayonining fikrlari va harakatlari 

hisoblanadi. Istе’molchilar bilan samarali aloqa oʻrnatish, ularning ehtiyojlarini 

tеzda qondirish uchun mamlakatimiz toʻqimachilik va yеngil sanoatida raqamli 

markеting stratеgiyasini qoʻllash katta ahamiyatga ega hisoblanadi. Toʻqimachilik 

va yеngil sanoat mahsulotlari bozorida raqamli markеting stratеgiyasini samarali 

amalga oshirish istе’molchilarning kеng doirasini ta’minlaydi.  
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Abstract. Background: Marketing is an activity carried out to increase SME 

sales, for this reason, a good marketing strategy regarding product sales is needed. 

In company marketing communications there is a promotion mix, among the 

promotion mix communication activities used by SMEs or organizations, one of 

which is using social media. In completing the practical work report, the aim is to 

know and understand marketing activities in SMEs. Onestop20. in implementing 

marketing communication strategies using advertising.  

Contribution: This public servant activity contributes to small and medium 

businesses, in this case, the Onestop20 Store. 

Method: Implementing online marketing strategies using the social media 

application Instagram. This final project, Primary data was collected through 

observation and SME interview methods with the owner of Onestop20. Then an 

analysis of the data obtained was carried out to determine the effectiveness of social 

media advertising in product sales in Onestop20. 

Results: The results obtained include sales forecasting, namely being able to 

estimate whether the number of customers will be sufficient with the existing stock 

or even less so that they can monitor the product. It is known that social media 

advertising is effectively used in increasing sales in Onestop20 because it has an 

influence on consumer interest in purchasing products. 

Conclusion: By consistently uploading products on social media and 

developing engaging content, the social media marketing mix has proven to be a 

valuable tool for the "Onestop20" store. It helps to stimulate attention and increase 

mailto:bagus@staff.gunadarma.ac.id
mailto:velyr@staff.gunadarma.ac.id
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product sales via Instagram, which is then redirected to their e-commerce platform. 

Social media marketing has played a significant role in boosting business sales. 

Keywords: marketing communication strategies, advertising, social media 

marketing, Instagram, SME. 

 

Research Background 

In today's fast-paced business environment, SMEs need to implement effective 

marketing strategies to increase product sales and gain visibility in the market. To 

achieve this, businesses can leverage various marketing tools and tactics. 

According to Situmorang (2018), in order to build social media engagement, 

the marketing team started posting on Instagram with clear and concise copywriting 

that made it easier for customers to understand the product specifications, also 

suggested the use of targeted hashtags and captions to attract attention from potential 

customers who are searching for related products. By utilizing this strategy, 

businesses can effectively increase their online presence and attract new customers 

to their brand. 

In recent years, information technology has experienced rapid development, 

according to Rahardja, U. (2022). During this period, social media has emerged as a 

platform that allows people around the world to connect with each other. Presently, 

Facebook, Twitter, and Instagram are the fastest-growing social media platforms. 

These three platforms are widely used to promote products and are employed as 

marketing strategies by several business people.  

Kennedi & Soemanegara (2009) defines personal selling as the improvisation 

of sales using person-to-person communication. It is a dominant industry practice 

and an essential part of marketing communication. Personal selling plays an 

important role in building relationships between sellers and buyers, which cannot be 

replaced by other promotional elements. 

METHODS 

Implementing community service activities as a public servant involves 

several stages. These include conducting surveys and identifying problems, 

preparing mentoring activity plans, preparing for the implementation of these plans, 

and finally, carrying out the mentoring activities. Due to the ongoing COVID-19 

pandemic, most activities are being conducted online, with only limited offline 

activities being carried out while strictly adhering to the health protocols set by the 

government. 

Onestop20 is currently focused on developing high-quality marketing 

products, despite the increasing competition from similar and cheaper products in 

the market. To cater to the needs of potential consumers, Onestop20 is adjusting its 

market strategy and prices. It offers well-known brands like Nike and Yamaha 

musical instruments, as well as other popular brands in its shop windows. This adds 

value to SMEs by providing them with a high-profile platform. Onestop20 is located 

at Kalibata number 1, South Jakarta. 
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In addition to selling goods, Onestop20 also provides services that are tailored 

to the shop's profile, which further helps in selling the goods. We see great potential 

in the Indonesian market, which presents an opportunity for Onestop20. 

RESULTS AND DISCUSSION 

The period for carrying out community service activities (public servant) 

starts on November 22, 2022, until December 22, 2022. Implementation time starts 

at 10.00-18.00 WIB on Monday, Tuesday, Wednesday, Friday, Saturday, and 

Sunday (6 days with a total of 48 hours which are divided into 30 hours online and 

18 hours offline). The following is Table 1 Implementation of Community Service 

Activities (public servant) at the Onestp20. 

The following is the organizational structure of the Onestop20: 

Figure 4. Organizational Structure. 

Table 1 Implementation of Community Service Activities (public servant) at the 

Onestp20. 
Day Date Activities 

1 November 22, 2022 Introduction to the workplace and business activity divisions 

2 November 26, 2022 Introduction of the SME system for distributing goods to delivery 

3 November 28, 2022 Introduction to price lists. Study the types of product prices through price lists 

on E-commerce 

4 December 1, 2022 Introduction to designing product photo posters on social media through 

the editor application (Canva) 

5 December 4, 2022 Take product photos. And an introduction to photo composition 

6 December 6, 2022 Introduction to social media marketing and ads (advertising) 

7 December 8, 2022 Help create copywriting for products and descriptions 

8 December 11, 2022 Carrying out planning activities and checking promotional 

strategies 

9 December 13, 2022 Carrying out product checks and quality checks 

10 December 14, 2022 Carrying out photo upload activities on social media (Instagram) 
and (E-commerce) 

11 December 15, 2022 Doing Advertising in Applications 

Instagram (Instagram Ads) 

12 December 15, 2022 Carry out marketing of goods products through 

online marketplace (Tokopedia) 

13 December 19, 2022 Carry out marketing of goods products through 

online marketplace (Tokopedia) 

14 December 21, 2022 Carrying out interaction activities with Direct Massage via Instagram with 

consumer 

15 December 22, 2022 Reply to chats from potential consumers regarding products sold. and provide a 

product description. 
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Social networking sites have rapidly grown to become a powerful tool for 

businesses to engage customers, increase brand loyalty, and drive revenue growth.  

Onestop20 promotes its shop through online platforms such as Instagram and 

Tokopedia. Their aim is to spread information about the shop's image, offered 

products, and friendly service. Onestop20 also regularly updates its stock and 

uploads it on social media to maintain attention. They use photo content and 

interesting trivia that is still related to the product to showcase their superior products 

on social media or E-commerce. Additionally, the shop creates social media accounts 

for each product segment they offer. For example, "fanssfilm20" markets analog 

cameras that operate with film and batteries. 

Sales promotion is a marketing communication activity that offers short-term 

incentives to motivate customers and distribution channel members to purchase 

goods or services immediately.  

The "Onestop20"/fanfillm shop aims to engage more customers by using sales 

promotion techniques. For instance, they offer free film for analog cameras with 

every camera purchase and give away free batteries with every camera purchase. 

They promote these deals on social media to attract more customers and increase 

sales. 

Establishing a strong connection with customers or potential consumers is the 

primary objective of any business. This can be achieved through effective 

communication between buyers and sellers, using language that is appropriate to the 

situation and the relationship between them. For instance, when selling products to 

relatives, the author employs personal selling techniques and responds to their 

queries, complaints, and messages about the products to maintain a positive image. 

Direct marketing refers to a marketing approach that involves communicating 

directly with prospective buyers to convince them and pique their interest in the 

products or services on offer. The messages conveyed to potential customers form 

the basis of the marketing strategy, which aims to offer high-quality products at 

competitive prices. In addition, the author recommends understanding customers' 

interests, such as their hobbies, to establish a connection between the product and 

the potential buyer. 

CONCLUSION 

By consistently uploading products on social media and developing engaging 

content, the social media marketing mix has proven to be a valuable tool for the 

"Onestop20" store. It helps to stimulate attention and increase product sales via 

Instagram, which is then redirected to their e-commerce platform. Social media 

marketing has played a significant role in boosting business sales. 
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Annotatsiya. Ushbu maqolada marketingda sun'iy intellektdan foydalanish 

muhokama qilinadi. Marketing sohasida ushbu texnologiyani rivojlantirishning 

samarali vositalari va istiqbollarini tahlil qilinadi. Shuningdek, marketingda sun'iy 

intellektdan foydalanishning reklama kampaniyalari samaradorligini oshirish, 

mijozlar tajribasini yaxshilash va sotish hajmini oshirish kabi asosiy afzalliklari 

ko’rsatiladi.  

Kalit so’zlar: sun’iy intellect, marketing, mijozlarga xizmat 

ko’rsatish,reklama,chat-botlar, maxfiylik, avtomatlashtirish, prognozlash. 

Аннотация. В данной статье рассматривается использование 

искусственного интеллекта в маркетинге. Авторы анализируют эффективные 

инструменты и перспективы развития данной технологии в сфере маркетинга. 

В статье также описываются основные преимущества использования 

искусственного интеллекта в маркетинге, такие как повышение эффективности 

рекламных кампаний, улучшение качества обслуживания клиентов и 

увеличение продаж. 

Ключевые слова: Искусственный интеллект (ИИ), маркетинг, Выбор 

целевой аудитории, Понимание клиентов, Автоматизация, Прогнозирование и 

управление маркетинговыми стратегиями, рекламы,чат-боты. 

Abstract. This article explores the use of artificial intelligence in marketing. The 

authors analyze effective tools and the prospects for the development of this 

technology in the field of marketing. The article also describes the key benefits of 

using artificial intelligence in marketing, such as improving the effectiveness of 

advertising campaigns, enhancing customer service quality, and increasing sales. 

Key words: Artificial intelligence, marketing, targeting the right audience, 

understanding customer behavior, automation, forecasting and managing marketing 

strategies, advertising, chatbots 

 

Zamonaviy dunyo texnologiyaning, jumladan, sun'iy intellektning jadal 

rivojlanishiga guvoh bo'ldi. Sun'iy intellekt (SI) - bu kompyuterlarga ilgari faqat 

odamlar bajarishi mumkin bo'lgan vazifalarni bajarishga imkon beradigan 
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texnologiya. SI allaqachon ko'plab sohalarda, jumladan marketingda o'z qo'llanilishini 

topdi. Marketing - bu bozorda tovarlar va xizmatlarni ilgari surish jarayoni. U bozorni 

tahlil qilish, maqsadli auditoriyani aniqlash, marketing strategiyalarini ishlab chiqish 

va boshqalar kabi ko'plab vazifalarni o'z ichiga oladi. Marketingda sun'iy intellektdan 

foydalanish kompaniyalarga o'z natijalarini yaxshilashga va dunyoda katta 

muvaffaqiyatlarga erishishga yordam beradi. 

1. Marketingda sun'iy intellektning samarali vositalari 

Sun'iy intellekt marketingda ko'plab muammolarni hal qilish uchun ishlatilishi 

mumkin. Bu kompaniyalarga reklama kampaniyalarini yaxshilash, mijozlar 

tajribasini yaxshilash va sotishni oshirishga yordam beradi. Marketingdagi ba'zi 

samarali SI vositalariga quyidagilar kiradi: 

- Ma'lumotlar tahlili: Sun'iy intellekt kompaniyalarga tendentsiyalarni aniqlash 

va mijozlar ehtiyojlarini tushunish uchun katta hajmdagi ma'lumotlarni tahlil qilishda 

yordam beradi. Bu kompaniyalarga yanada samarali marketing strategiyalarini ishlab 

chiqish imkonini beradi.  

- Shaxsiylashtirish: Sun'iy intellekt kompaniyalarni yaratishga yordam beradi 

ularning afzalliklari asosida mijozlar uchun shaxsiylashtirilgan takliflar beradi. Bu 

mijozlarning kompaniya mahsulot va xizmatlarini sotib olish ehtimolini oshirishi 

mumkin. 

- Chatbotlar: sun'iy intellektdan chatbotlar yaratish uchun foydalanish 

mumkin,mijozlar bilan muloqot qila oladigan va muammolarni hal qilishda yordam 

beradigan qo’llab-quvvatlovchi chat. 

Sun'iy intellektdan foydalanish bilan bog'liq muammolar va qiyinchiliklar 

Marketingda sun'iy intellektdan foydalanish bilan bog'liq ko'plab afzalliklar 

mavjud bo'lsa-da, e'tiborga olinishi kerak bo'lgan ba'zi muammolar va qiyinchiliklar 

ham mavjud. Ulardan ba'zilari quyidagilarni o'z ichiga oladi: 

- Ma'lumotlarning etishmasligi: sun'iy intellekt ishlashi uchun samarali, u katta 

hajmdagi ma'lumotlarni talab qiladi. Ba'zi kompaniyalarda bo'lmasligi mumkin sun'iy 

intellektdan foydalanish uchun yetarli ma'lumotlar;  

- Maxfiylik muammolari: Sun'iy intellektdan foydalanish maxfiylik bilan bog'liq 

muammolarni keltirib chiqarishi mumkin, chunki u qayta ishlanishi mumkin; 

- Ma'lumotlar sifati: SI tizimlari yaxshi natijalar olish uchun yuqori sifatli 

ma'lumotlarga muhtoj. Agar ma'lumotlar to'liq va to'g'ri emas bo'lsa, SI modellarining 

ishlashida muammo paydo bo'ladi. Bu ma'lumotlar yig'ilishi, to'plash va tozalash 

jarayonlarini optimallashtirishni talab qiladi; 

- Algoritmlar : SI tizimlarini ishga tushirish uchun mos algoritmlar va modellar 

yaratish kerak. Ularning yaratilishi va o'rgatilishi vaqt va resurslarni talab qilishi 

mumkin. Shuningdek, algoritmlar va modellar yangilanishi mumkin, chunki 

marketing sohalari tez o'zgaradi va yangi xususiyatlar va talablarni qo'llash zarur 

bo'lishi mumkin; 

- Kengaytirilgan siyosat va bozor o'zgarishlari: SI tizimlari bozor va siyosatdagi 

o'zgarishlarga mos kelish uchun tez-tez yangilanishi kerak. Bozor sharoitlarida 

yuzaga keladigan o'zgarishlar va yangi marketing strategiyalarni qo'llash uchun SI 
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tizimlari ham yangilashni talab qiladi. Bu esa tizimlarni to'liq yo'lga qo'yish va ularni 

bozor talablari va sharoitlari bilan moslashtirishni talab qiladi. 

Marketingda sun’iy intellektning rivojlanish omillari 

Marketing sohasida sun'iy intellekt (SI) rivojlanishi, turli turdagi ma'lumotlardan 

foydalanish va tahlil qilish jarayonlarini avtomatlashtirish, mijozlarni nazorat qilish 

va ular bilan aloqani boshqarish, maxsusliklarni nazorat qilish, reklama va turli xildagi 

marketing kampaniyalarini optimallashtirish kabi vazifalarni bajarishda 

foydalaniladi. Quyidagi yo'llar orqali SI rivojlanishini marketing sohasida kuzatish 

mumkin: 

Ma'lumotlar tahlili: SI-ni marketing maqsadlari uchun rivojlantirishda, 

ma'lumotlar tahlilining avtomatlashtirilishi va optimallashtirishiga asosiy e'tibor 

beriladi. SI tizimlari, tashqi ma'lumotlar bazalaridan, ijtimoiy tarmoqlardan, mijozlar 

tomonidan qoldirilgan ma'lumotlardan va boshqa manbalardan ma'lumotlarni 

to'plash, tahlil qilish va ma'lumotlardan foydalanishni osonlashtiradi. 

Mijozlarni tushunish: SI, mijozlar tomonidan qoldirilgan ma'lumotlarni tahlil 

qilish va mijozlarning yo'nalishlarini, xarajatlari, xarid qilgan mahsulotlari haqidagi 

ma'lumotlarni o'rganishga yordam beradi. Buning natijasida, marketing 

mutaxassislari mijozlarga maxsus takliflar, reklama xabarlarini ijro etish va mijozlar 

bilan boshqaruvni avtomatlashtirish imkoniyatiga ega bo'ladi. 

Reklama va kompaniyani optimallashtrish: SI-ni reklama va kompaniya 

optimallashtirish uchun foydalanish marketingni yanada samarali qiladi. SI tizimlari, 

reklama kampaniyalarini avtomatik ravishda boshqarish, reklama kanallarini va turli 

turdagi marketing vositalarini optimallashtirish, targetlangan mijozlarni tanlash va 

reklama natijalarini baho bilan baholashda yordam beradi. 

Maxsusliklarni nazorat qilish: SI, mijozlarning xarajatlari, takliflari, shikoyatlari 

va turli so'rovlari bilan bog'liq ma'lumotlarni tahlil qilish va maxsusliklarni nazorat 

qilishga yordam beradi.  

Prognozlash va boshqaruv: SI-ni marketingda rivojlantirishda, istalgan 

marketing tahlilini o'rganish, mijozlarning munosabatlari va turli marketing 

ko'rsatkichlarini tahlil qilish, marketing strategiyalarini prognozlash va boshqarish 

jarayonlarini avtomatlashtirishga yordam beradi. 

SI-ni marketingda rivojlantirish, marketing mutaxassislarining va 

kompaniyalarining o'zlarini yanada samarali qilishga imkon beradi. Ular reklama va 

kompaniyalarni optimallashtirish, mijozlarni tushunish va ular bilan aloqani 

osonlashtirish, maxsusliklarni nazorat qilish va marketing strategiyalarini isbotlashda 

SI imkoniyatlaridan foydalanishlari mumkin. 

Maqolada marketing sohasida sun'iy intellekt (SI) rivojlanishning muhim 

ahamiyati keltirilgan. SI, ma'lumotlar tahlilini avtomatlashtiradi, mijozlarni 

tushunishda yordam beradi, reklama va kompaniyani optimallashtirishda 

foydalaniladi, maxsusliklarni nazorat qilishga imkon beradi va marketing 

strategiyalarini prognozlash va boshqarishda ishlatiladi. Marketingda sun’iy 

intellektni rivojlantirish uchun bir qancha taklif va tavsiyalar berib o’tamiz. Bularga , 

chat-botlardan oqilona foydalanib 24/7 mijozlarni talab va takliflarini o’rganib real 

vaqtda so’rovlariga javob berishga yordam beradi. Maqsadli target orqali mijozlarni 
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jalb etish va sun’iy intellekt bilan reklama uchun sarmoya kiritib yuqori daromad 

olishingiz mumkin. 
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Annotatsiya. Ushbu maqolada korxonalar faoliyatida zamonaviy axborot 

texnologiyalarining, xususan, raqamli marketing texnologiyalarining ahamiyati 

yoritilgan. Shuningdek, qishloq xo‘jaligida raqamli marketing bilan bog'liq ba'zi 

asosiy jihatlar va strategiyalar hamda ularning qo’llanilishi haqida so’z boradi. 

Kalit so‘zlar: raqamli marketing, qishloq xo’jaligi, korxonalar, agrar soha, 

mahsulotlar sotuvi, texnologiyalar. 

Аннотация. В данной статье подчеркивается значение современных 

информационных технологий, особенно технологий цифрового маркетинга, в 

деятельности предприятий. В нем также обсуждаются некоторые ключевые 

аспекты и стратегии, связанные с цифровым маркетингом в сельском хозяйстве 

и их применением. 

Ключевые слова: цифровой маркетинг, сельское хозяйство, 

предприятия, аграрный сектор, реализация продукции, технологии. 

Abstract. This article highlights the importance of modern information 

technologies, especially digital marketing technologies, in the activities of 

enterprises. It also discusses some key aspects and strategies related to digital 

marketing in agriculture and their application. 

Keywords: digital marketing, agriculture, enterprises, agrarian sector, sales 

of products, technologies. 

 

So’nggi yillarda barcha sohalarda axborot texnologiyalarning qo’llanilishi 

jadallik bilan ommalashdi. Bunday o’zgarishlar barcha tarmoqlarda, shuningdek, 

qishloq xo‘jaligi sohasida ham sezilarli rivojlanishlarga sabab bo‘lmoqda. 

O‘zbekiston Respublikasining ijtimoiy-iqtisodiy rivojlanishiga va uning 

jahon bozorida raqobatbardoshligini oshirishga bo‘lgan ehtiyoj agrar sohada raqamli 

o‘zgarishlarini amalga oshirishni taqozo etmoqda. Buning natijasi o’laroq, 

O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining “Raqamli O‘zbekiston — 2030” 

strategiyasini tasdiqlash va uni samarali amalga oshirish chora-tadbirlari to‘g‘risida” 

2020-yil 5-oktabrdagi PF-6079-son Farmoni hamda “Raqamli iqtisodiyot va 

elektron hukumatni keng joriy etish chora-tadbirlari to‘g‘risida” 2020-yil 28-

apreldagi PQ-4699-son qaroriga muvofiq hamda ularning ijrosini ta’minlash 

yuzasidan, shuningdek, qishloq xo‘jaligida raqamli texnologiyalardan foydalanish 

samaradorligini oshirish maqsadida 2020-yil 17-dekabrda O‘zbekiston Respublikasi 

Vazirlar Mahkamasining “O‘zbekiston Respublikasi agrosanoat majmui va qishloq 

xo‘jaligida raqamlashtirish tizimini rivojlantirish chora-tadbirlari to‘g‘risida”gi 794-
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sonli Qarori qabul qilindi. Ushbu qarorda quyidagi vazifalar ustivor yo’nalishlar 

sifatida belgilangan89: 

➢ qishloq xo‘jaligi mahsulotlarini saqlash, logistika va sotish tizimlarini 

tashkil etishda xalqaro qishloq xo‘jaligi amaliyoti talablari bo‘yicha mahsulot ishlab 

chiqarishdan uni realizatsiya qilishgacha bo‘lgan jarayonni nazorat qilish tizimini 

takomillashtirish lozim;  

➢ qishloq xo‘jaligi va oziq-ovqat mahsulotlarini Kodeks Alimentarus 

Komissiyasi talablari bo‘yicha ishlab chiqarish hamda realizatsiya qilish uchun 

CODEX dasturlarini amalga oshirishga doir qisqa va uzoq muddatli strategik 

rejalarni ishlab chiqish kerak; 

➢ logistika, mahsulotlarni saqlash va iste’molchilarga sotish hamda yetkazib 

berish tizimlari rivojlanmaganligi sababli ishlab chiqarishda xarajatlar miqdori oshib 

ketishini oldini olish. 

Shuningdek, qarorda “Aqlli qishloq xo‘jaligi” texnologiyalarini joriy etish 

tizimining rivojlantirilishi ham alohida ta’kidlab o‘tilgan. 

Ushbu me’yoriy xujjatlar asosida so‘ngi yillarda agrar sohada sezilarli 

o’zgarishlar ro’y bermoqda. Iqtisodning bir tarmog‘i bo‘lgan qishloq xo‘jaligi 

sohasini rivojlantirishda raqamli marketingni o‘rganib chiqib, uni amalda qo‘llash, 

shu sohadagi korxonalarni rivojlanishi va raqobatbardosh bo‘lishi uchun dasturiy 

mahsulotlarni, texnologiyalarni ishlab chiqish jarayonlarining samaradorligini 

oshirishga olib keladi.  

Agrar sohadagi raqamli marketing qishloq xo‘jaligi korxonalarining ishlash 

usullarini o‘zgartirish, mijozlarga erishish va ularning jarayonlarini 

optimallashtirish imkoniyatiga ega. Qishloq xo‘jaligida raqamli marketing bilan 

bog'liq ba'zi asosiy jihatlar va strategiyalar sifatida quyidagilarni keltirib o‘tish 

mumkin: 

1. Onlayn mavjudlik. Kuchli onlayn mavjudligini o‘rnatish juda muhimdir. 

Bu foydalanuvchilarga qulay veb-sayt yaratish, ijtimoiy media profillarini ishlab 

chiqish va onlayn kataloglardan foydalanishni o‘z ichiga oladi. Ushbu raqamli 

aktivlar sizning qishloq xo‘jaligi mahsulotlari va xizmatlari haqida ma'lumot olish 

uchun markaz (Hab) bo‘lib xizmat qiladi. 

2. Kontent marketingi. Qishloq xo‘jaligiga oid yuqori sifatli kontentni 

yaratish va ulashish. Blog postlari, videolar, infografika va vebinarlar maqsadli 

auditoriyaga qimmatli ma'lumotlarni taqdim etishi mumkin, bu sizning brendingizni 

sohada avtoritet sifatida joylashtirish imkonini beradi. 

3. Qidiruv tizimini optimallashtirish (SEO). Veb-saytingiz qidiruv 

natijalarida yuqori o‘rinni egallashini ta'minlash uchun qidiruv tizimlari uchun 

onlayn kontentni optimallashtirish. Qishloq xo‘jaligi mahsulotlari yoki xizmatlarini 

qidirishda maqsadli auditoriya foydalanishi mumkin bo‘lgan tegishli kalit so‘z va 

iboralardan foydalanish maqsadga muvofiqdir. 

 
89 O‘zbekiston Respublikasi Vazirlar Mahkamasining “O‘zbekiston Respublikasi agrosanoat majmui va qishloq 

xo‘jaligida raqamlashtirish tizimini rivojlantirish chora-tadbirlari to‘g‘risida”gi 794-sonli Qarori. 2020-yil 17-dekabr 
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4. Elektron pochta marketingi (e-mail marketing). Mijozlar, fermerlar va 

manfaatdor tomonlarning elektron pochta ro‘yxatini tuzish. Elektron pochta 

marketingi mahsulot yangilanishlari, reklama aksiyalari va ta'lim mazmunini 

maqsadli auditoriyaga yetkazishning samarali usullaridan biridir. 

5. Ijtimoiy media marketingi (SMM). Qishloq xo‘jaligida ham mijozlarni 

jalb qilish uchun Facebook, Twitter, Telegram va Instagram kabi platformalardan 

foydalanish. Yangilanishlar, yangiliklar va taʼlim mazmunini baham koʻrish. Ushbu 

platformalarda pullik reklama sizga kengroq auditoriyani qamrab olishga yordam 

beradi. 

6. Aniq qishloq xo‘jaligi texnologiyasi. Aniq qishloq xo‘jaligi raqamli 

vositalar va ma'lumotlar tahliliga tobora ko‘proq tayanmoqda. Fermerlar IoT 

(Internet of Things) datchiklari, GPS texnologiyasi va dronlardan ekin sharoitlari, 

tuproq salomatligi va ob-havo sharoitlari haqida maʼlumot toʻplash uchun 

foydalanmoqda. Ushbu kontekstda raqamli marketing fermerlarni ushbu 

texnologiyalar haqida targ'ib qilish va o‘qitishni, shuningdek, ushbu ma'lumotlarga 

asoslangan tushunchalardan foydalanadigan yechimlarni taklif qilishni o‘z ichiga 

oladi. 

7. Elektron tijorat platformalari. Agar siz qishloq xo‘jaligi mahsulotlarini 

sotsangiz, elektron tijorat platformasini yaratish haqida o‘ylab ko‘rish kerak bo’ladi. 

Bu fermerlar va iste'molchilarga to‘g'ridan-to‘g'ri veb-saytdan xarid qilish imkonini 

beradi, ta'sir doirani kengaytiradi va savdoni oshiradi. 

8. Onlayn bozorlar (marketpleyslar). Qishloq xo‘jaligiga tegishli onlayn 

bozorlarda qishloq xo‘jaligi mahsulotlarini ro‘yxatini kiriting. Bu sizga kengroq 

mijozlar bazasi bilan bog'lanishga va savdoni soddalashtirishga yordam beradi. 

9. Sun'iy intellekt. Qishloq xo‘jaligida ekin kasalliklarini aniqlash va 

avtomatlashtirilgan sug'orish kabi vazifalar uchun sun'iy intellekt va mashinalarni 

o‘rganish qo‘llaniladi. Raqamli marketing harakatlari sun'iy intellektga asoslangan 

yechimlarni ilgari surish va fermerlarni ularning afzalliklari haqida o‘qitishga 

qaratilishi mumkin. 

10. Blokcheyn va kuzatuvchanlik. Blokcheyn texnologiyasi qishloq 

xo‘jaligi mahsulotlarining kelib chiqishi va sayohatini kuzatish uchun ishlatiladi. 

Raqamli marketing harakatlari mahsulotlarning shaffofligi va kuzatilishi 

xususiyatlarini ta'kidlashi mumkin. 

Yuqorida keltirib o’tilgan zamonaviy marketing texnologiyalari ishlab 

chiqaruvchi va xaridorlar o’rtasida uzviy ko’prik bo’lib xizmat qiladi. Ushbu 

xizmatlarni yetarli darajada yo’lga qo’yish marketingning asosiy (bazaviy) 

elementlari sanaladigan 4 “P”90 elementlaridagi to’tinchi P, ya’ni Promotion 

(mahsulotni siljitish) uchun beqiyos ahamiyatga egadir. Chunki, bugungi kunda 

korxonalarning asosiy muammolari aytishimiz mumkinki, mahsulot va 

xizmatlarning sotuvi bilan bog’liq holatlarda yuzaga kelmoqda. Bu holat 

iqtisodiyotning xoh yirik, xoh kichik soha yoki tarmoqlari bo’lsin, barchasi uchun 

birdek ahamiyatli hisoblanadi. Jumladan, qishloq xo’jaligi sohasi uchun ham. 

 
90 Ergashxodjaeva Sh.J., Qosimova M.S., Yusupov M.A. Marketing. Darslik.  -T.: TDIU, 2021. - 208 b. 
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Xalqaro savdo boshqarmasining (International Trade Administration) rasmiy 

web sahifasida keltirilgan ma’lumotlarda quyidagi fikrlar bayon etilgan: “…Qishloq 

xoʻjaligi Oʻzbekiston iqtisodiyotining muhim tarmogʻi boʻlib, yalpi ichki 

mahsulotning qariyb 25 foizini tashkil etadi va ishchi kuchining qariyb 26 foizini ish 

bilan taʼminlaydi. 

Hukumat jadal rivojlantirish dasturlari, ilg‘or ilm-fan yutuqlarini qo‘llash, 

raqamlashtirish va yangi texnologiyalarni o‘zlashtirish orqali 2022-2026-yillarda 

fermerlar daromadini kamida ikki barobarga oshirish va qishloq xo‘jaligining 

kamida 5 foiz yillik o‘sishini ta’minlashga umid qilmoqda. Mahalliy va eksport 

qilinadigan mahsulotlarga qo‘shimcha qiymat yaratish maqsadida qayta ishlash va 

qadoqlash imkoniyatlarini yanada rivojlantirish ham ustuvor vazifa bo‘lib 

qolmoqda. 2021-yil sentabr holatiga ko‘ra 463 tasi ro‘yxatga olingan vertikal 

integratsiyalashgan klasterlarni yaratishni qo‘llab-quvvatlash va hosildorlikni 

oshirish uchun “daladan iste’molchigacha” to‘liq ishlab chiqarish zanjirini 

ta’minlaydigan kooperatsiya tizimi qishloq xo‘jaligida amalga oshirilayotgan 

islohotlarning asosiy yo‘nalishi hisoblanadi. Qishloq xo‘jaligini raqamlashtirish, yer 

unumdorligini oshirish, zamonaviy qishloq xo‘jaligi texnologiyalarini joriy etish 

uchun 600 million dollar miqdorida kredit va grantlar jalb etiladi…”91 

Ushbu ma’lumotlarga tayanib aytishimiz mumkinki, yuqorida keltirilgan 

raqamli marketing texnologiyalarini agrar sohada qo’llash orqali soha faoliyatini 

rivojlanishiga hamda mahsulotlarni sotuv hajmlarini oshishiga erishish mumkin 

bo’ladi. 

Agrar sohasidagi raqamli marketing maqsadli auditoriya bilan bog'lanish, 

brend ko‘rinishini oshirish va mijozlar bilan munosabatlarni yaxshilash uchun 

ko‘plab imkoniyatlarni taqdim etadi. Raqamli landshaftning kuchidan foydalangan 

holda, qishloq xo‘jaligi korxonalari raqobatbardosh bo‘lib qolishi va sanoatning 

rivojlanayotgan ehtiyojlariga moslashishi mumkin. 

Qishloq xo‘jaligi sohasida raqamli marketing rivojlanishda davom etmoqda 

va ushbu zamonaviy yo‘nalishlarni o‘zlashtirgan kompaniyalar raqobatbardosh 

bo‘lib, fermerlar va boshqa soha manfaatdor tomonlariga qimmatli yechimlarni 

taqdim etishlari mumkin. 

Raqamli marketing korxonalar o‘z mahsulotlari va xizmatlari uchun 

potentsial mijozlarni jalb qilish va ular bilan qanday bog'lashda inqilob qildi. Bu 

raqamli texnologiyalardan foydalangan holda potensial xaridorlar bilan muloqot 

qilish vositasidir. Raqamli marketingning asosiy maqsadi mahsulot va xizmatlarga 

qiziqish va sotishni jalb qilishdir. Siz elektron pochta, matnli xabarlar, ijtimoiy 

media va onlayn reklama kabi turli xil aloqa strategiyalaridan foydalangan holda 

internetga ulangan har qanday qurilmada raqamli marketingni amalga oshirish 

mumkin. 
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91 https://www.trade.gov/country-commercial-guides/uzbekistan-agricultural-sectors  

https://www.trade.gov/country-commercial-guides/uzbekistan-agricultural-sectors
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Abstract: In today's digital landscape, driven by advancements in technology 

and changing consumer behaviours, effective marketing strategies are essential. This 

paper explores key trends like smart technology proliferation, hyperconnectivity, 

and shorter attention spans. To succeed, marketers must optimize channels, 

personalize content, embrace omnichannel strategies, and use data-driven insights. 

Adapting to these trends is essential for engaging modern consumers effectively. 

Keywords: attention span, consumer behaviour, digital technology, data-

driven decisions,fraud detection, hyperconnectivity, modern consumers, marketing 

strategies. 

Аннотация: В сегодняшнем цифровом мире, обусловленном 

достижениями в области технологий и изменением поведения потребителей, 

эффективные маркетинговые стратегии имеют важное значение. В данной 

статье исследуются такие ключевые тенденции, как smart-технологии, гипер-

подключенность и более короткая продолжительность концентрации 

внимания. Для достижения успеха, маркетологи должны оптимизировать 

каналы, персонализировать контент и разработать омниканальные стратегии. 

Адаптация к этим тенденциям необходима для эффективного привлечения 

современных потребителей. 

Ключевые слова: концентрация внимания, поведение потребителей, 

цифровые технологии, решения на основе данных, обнаружение 

мошенничества, гиперподключенность, современные потребители, 

маркетинговые стратегии. 

Annotatsiya: Texnologiyaning rivojlanishi va iste'molchilarning xatti-

harakatlarining o'zgarishi bilan bog'liq bo'lgan bugungi raqamli muhitda, samarali 

marketing strategiyalari muhim ahamiyatga ega. Ushbu maqola aqlli 

texnologiyalarning ortishi, giperkonnektivlik va e'tiborning pasayishi kabi asosiy 

tendentsiyalarni muhokama qiladi. Samarali strategiyalar ishlab chiqish uchum 

media kanallarni optimallashtirish, kontentni shaxsiylashtirish, omnikanal 

strategiyalarni qo’llash va ma'lumotlarga asoslangan tushunchalardan foydalanish 

lozim. Ushbu tendentsiyalarga moslashish zamonaviy iste'molchilarni jalb qilish 

uchun muhimdir. 

Kalit so'zlar: e'tibor oralig'i, iste'molchilarning xulq-a’tvori, raqamli 

texnologiya, ma'lumotlarga asoslangan qarorlar, firibgarlikni aniqlash, 

giperkonnektivlik, zamonaviy iste'molchilar, marketing strategiyalari. 

 

Recent trends in marketing, driven by the rapid evolution of the Internet and 

digital technologies like Artificial Intelligence (AI), Virtual Reality (VR) and 
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Internet of Things (IoT), have profoundly influenced consumer behaviour and their 

communication preferences with brands. The Covid-19 pandemic has further 

facilitated the adoption of these technologies, making emerging media a key channel 

for brand-consumer interactions. Consequently, brands have to adapt their marketing 

strategies to meet with the ever-changing expectations and behaviours of modern 

consumers. This paper will discuss the different approaches/strategies needed to 

reach modern consumers and the forces that have reshaped the current marketing 

landscape. 

The new marketing landscape is the result of these two key trends: 1) internet 

and smart technologies (including mobile) are advancing and becoming more 

affordable; 2) due to these, (modern) consumers became hyperconnected and 

(media) multitasking, with shrinking attention span and increased expectations. 

Internet and smart technologies: Internet, smart technologies and mobile 

devices became more powerful and affordable, due to increasing competition and 

advancements in the field. In 2023, the number of global smartphone users is 

estimated at 5.25 billion, marking a 4.9% annual increase. It is estimated that the 

number of global smartphone users will reach 5.47 billion by 2024, making the 

global smartphone penetration rate around 67.5%. Smartphones are also currently 

the most popular electronic device, used by 96.6% of all internet users92.  

At the same pace with the rise of smartphones, the market is witnessing a 

dynamic increase in the usage of such technologies, like AI and Machine Learning 

(ML). According to the AI in Telecommunications research report, consumers were 

able to think of an example of AI they used every day. Further advancements in the 

field encompasses the growing and successful implementation of Virtual Assistants 

(VA) in the form of a chatbot by businesses, to increase the customer satisfaction. 

Vodafone, for example, was able to increase the customer satisfaction by 68% with 

the introduction of the chatbot TOBi93. VAs are also widely used by consumers in a 

form of a voice command integrated with a various personal devices (like mobiles, 

tablets, smartwatches, personal cars and etc.). Indeed, modern consumers view these 

technologies as their digital extensions, rather than a separate device. The challenge 

is that - consumers’ trust to these digital extensions are growing and, in the future, it 

is expected that consumers will even enable these technologies to make decisions on 

their behalf. The first steps towards this trend can be seen in the forms of automated 

payments, or filtered content in the news feeds of social media profiles and e-

commerce platforms. So, are we really heading to Singularity..?94,95 

 
92 How many people have smartphones in 2023? (2023), Oberloo. Accessed on 14.09.23. 

[https://www.oberlo.com/statistics/how-many-people-have-smartphones] 
93 AI in Telecommunications: Why carriers could lose out if they don't adopt AI fast (2019), Insider. Accessed on 

14.09.23. [https://www.businessinsider.com/the-ai-in-telecommunications-report-2019-7] 
94 Joy,B. (2000).Why the future doesn’t need us? Wired. Accessed on 14.09.23. [https://www.wired.com/2000/04/joy-

2/] 
95 “The term is used describe the hypothetical point at which technology -in particular artificial intelligence (AI) 

powered by machine learning algorithms-reaches a superhuman level of intelligence and capability; that will radically 

and unpredictably transform our reality.”-Barney, N. (2023). What is the singularity?. Accessed on 14.09.23. 

[https://www.techtarget.com/searchenterpriseai/definition/Singularitythe#:~:text=In%20technology%2C%20the%20

singularity%20describes,and%20unpredictably%20transform%20our%20reality.] 
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These advancements have posed both opportunities and challenges to 

businesses. For instance, businesses are now able to trace specific actions that 

customers are taking at each touchpoint of their customers’ journeys, making their 

analysis - more specific, and decisions - data-driven. Some of the applications of 

data-driven decisions of businesses can be seen in the fraud detection activities96 and 

predictive analytics. The increased popularity of online applications and growing 

adoption of digital payment methods by the market, specifically in such sectors like 

retail and e-commerce has led to the rapid increase in the number of fake 

profiles/websites, illegal access and theft. These threats are increasing the demand 

for Fraud Detection and Prevention (FDP) solutions to prevent possible cybercrimes, 

payment frauds and others, across various markets. Indeed, the global FDP market 

size was valued at USD 36.89 billion in 2022 and is forecasted to grow by 

USD182.66 billion by 203097. Furthermore, predictive analytics is now being widely 

used to predict marketing trends and scenarios with more accuracy using the past 

data, that creates a more optimized marketing strategy and result in better decision98. 

Modern consumers: Unquestionably, understanding consumer behaviour, 

psychology and their habits, guides marketers to develop a more appealing strategy. 

However, consumers’ expectations are becoming more complex to predict, and this 

is merely not the result of generation cohort differences. The modern society in 

which we are living has indeed highlighted the importance of grouping the segments 

based on their digital activeness. Modern consumers are those consumers, who are 

highly influenced by internet and digital devices, and thus became more 

hyperconnected99 and media multitasking100, while their attention span is 

continuously decreasing. Scholars have conflicting views on the average duration 

one can focus on (approximately 8-15 seconds). Nevertheless, all of them agree that 

attention spans have decreased and are continuing to shrink, resulting in attention-

deficit/hyperactivity disorder (ADHD) to be considered as a new epidemy101. The 

challenge posed to marketing is to find ways to appeal to consumers who have 

continuous decrease in their attention spans in the market, where competition is 

rising and expectations of consumers uplifting. 

 
96 “Data-driven fraud detection relies on advanced analytics and algorithms to help you identify anomalies in a large 

financial dataset. This technique monitors and detects fraud in real time. It also assigns a risk score to transactions that 

shows their likelihood of being fraudulent.” – Why businesses are turning to data-driven solutions for fraud detection 

(2023). Accessed on 14.09.23. [https://fraud.net/n/why-businesses-are-turning-to-data-driven-fraud-detection/] 
97 Market Research Report: Fraud Detection and Prevention Market Size, Share & COVID-19 Impact Analysis (2023), 

Fortune Business Insights. Accessed on 14.09.23. [https://www.fortunebusinessinsights.com/industry-reports/fraud-

detection-and-prevention-market-100231] 
98 How to use predictive analytics in data-driven marketing?, (2019). Marketing Evolution. Accessed on 14.09.23 

[https://www.marketingevolution.com/knowledge-center/the-role-of-predictive-analytics-in-data-driven-marketing] 
99 Hyperconnectivity refers to a maximum level of connection between humans and machines through devices, social 

networks, and various platforms. - What is hyperconnectivity? (2020). Cafe24 Newsroom. Accessed on 14.09.23. 

[https://news.cafe24.com/global/what-is-hyperconnectivity/] 
100 A person's consumption of more than one item or stream of content at the same time.- Ophir, E., Clifford, N., 

Wagner, A. (2009). Cognitive control in media multitaskers. Accessed on 14.09.23. 

[https://www.pnas.org/doi/10.1073/pnas.0903620106] 
101 Ducharme, J. (2023). Why everyone’s worried about their attention span – and how to improve yours?, Time. 

Accessed on 14.09.23. [https://time.com/6302294/why-you-cant-focus-anymore-and-what-to-do-about-it/] 
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Deploying new methods strategically (recommendations): The latter trends 

undoubtedly entail the importance of adapting marketing approaches and strategies 

to the changing behaviours of consumers, and there is no single route to success. The 

following guidelines serve to formulate a strategy with enhanced effectiveness:       

(1) Optimize channel usage: Marketers need to understand how each media channel 

is utilized by their target audience, through mapping consumer journeys. This helps 

to identify the touchpoints which brings value, and those that don’t contribute 

significantly. (2) Experimentation: With the rise of social media, consumer opinions 

can quickly gain attention. Thus, it is critical to experiment the promotional content 

with a smaller audience first, before applying to a larger one. (3) Personalization: 

Modern consumers want personalized communication, particularly since most of the 

media is viewed through personal devices, like mobiles. The future of marketing is 

predicted to be one-to-one. (4) Embrace omnichannel marketing: As technology is 

evolving, consumers interchangeably access various devices like mobiles, 

computers and tablets. Being omnichannel will ensure the seamless switch between 

devices. (5) Data-driven decision making: Advanced data analytics will provide 

insights to inform marketing strategies. By understanding changing consumer 

behaviour and habits through data, marketers can make informed decisions and 

improve their approaches for better results. 

To conclude, the current marketing landscape is undergoing a fundamental 

transformation, driven by advancements in technology and changing consumer 

behaviors. It is inevitable for brands to recognize the consequences of these changes 

and adapt their marketing strategies to meet with evolving needs of modern 

consumers. Modern consumers are hyperconnected and multitasking, with shorter 

attention spans and higher expectations. Addressing these shifts in their behaviours 

is vital for success in the current digital era. Specific focus should be on optimizing 

channel usage, personalization of the content and practicing data-driven decisions. 

This will enable brands to navigate transformative trends and connect with modern 

consumers effectively. 
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Abstract. The author identifies and describes a number of pronounced trends 

in digital marketing, such as the application of artificial intelligence and machine 

learning in contextual advertising, the increasing importance of mobile marketing, 

the development of video marketing and social media, the application of Big Data 

and personalisation in the strategy of interaction with consumers. 

Keywords: marketing, digital platform, Big Data, digital economy, marketing 

trends. 

Аннотация. Автор обозначает и описывает ряд выраженных трендов 

цифрового маркетинга, таких как применение искусственного интеллекта и 

машинного обучения в контекстной рекламе, повышение важности 

мобильного маркетинга, развитие видео маркетинга и социальных медиа, 

применение Big Data и персонализации в стратегии взаимодействия с 

потребителями. 

Ключевые слова: маркетинг, цифровая платформа, Big Data, цифровая 

экономика, тренды маркетинга.  

Аннотация. Муаллиф рақамли маркетингда сунъий интеллектни қўллаш 

ва контекстли рекламада машинани ўрганиш, mobil маркетингнинг ортиб 

бораётган аҳамияти, видео маркетинг ва ижтимоий тармоқларни 

ривожлантириш, истеъмолчилар билан ўзаро ҳамкорлик стратегиясида катта 

маълумотлар ва шахсийлаштиришни қўллаш каби бир қатор аниқ 

тенденцияларни аниқлайди ва тавсифлайди. 

Калит сўзлар: маркетинг, рақамли платформа, катта маълумотлар, 

рақамли иқтисодиёт, маркетинг тенденциялари. 

 

Арена цифрового маркетинга постоянно эволюционирует, что может 

представлять вызов для тех, кто хочет оставаться в тренде. Важной частью 

работы маркетолога в этой динамичной сфере становится обнаружение и 

использование самых современных направлений в области digital-маркетинга 

для оптимизации результатов и поддержания конкурентоспособности. Мир 

цифровой рекламы тесно связан с появлением новых технологий, 

открывающих новые возможности для развития бизнеса. Задача маркетолога - 

решать, стоит ли следовать последним стремлениям маркетинга, понимая, что 

не все из них подойдут для определенной отрасли. 

В 2023 году позиции digital-маркетинга укрепились в виртуальной 

реальности за счет VR и AR, а компаниям потребуется изменить свое 

отношение к обработке данных. NFT продолжает демонстрировать свою 

актуальность, омниканальность и короткоформатное видео продолжают 

mailto:antinari@gmail.com
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набирать популярность. Давайте же остановимся на нескольких ключевых 

направлениях развития цифрового маркетинга, которые могут способствовать 

росту бизнеса. 

1. Маркетинг влияния - это тактика цифрового маркетинга, где компании 

вступают в сотрудничество с заметными персонами в социальных медиа с 

целью прорекламировать свои услуги и товары. Такой подход позволяет 

фирмам усовершенствовать бренд-присутствие и привлечь более широкую 

аудиторию в социальных сетях. Благодаря молодой аудитории, маркетинг 

влияния выступает важным инструментом для охвата основной массы. 

2. Современный потребитель ценит персонализированный подход и 

удобство больше, чем стоимость. Клиенты оценивают высокое качество 

обслуживания, в то время как конкретный продукт может не играть столь 

значительную роль, отсюда необходимость многоканального маркетинга для 

фирм. Многоканальный маркетинг активизирует неукоснительный 

взаимодействия с пользователем. Омниканальный маркетинг же — это 

уникальная стратегия, которая обеспечивает привлечение клиентов и 

гарантирует позитивный опыт на каждом этапе. Эта стратегия учитывает 

клиентские портреты и анализирует путь, который клиент проходит с брендом 

на различных устройствах и платформах, чтобы обеспечить неповторимый 

пользовательский опыт на всем протяжении клиентского пути. Для 

реализации омниканальности необходим подходящий инструмент, 

объединяющий различные каналы. Платформа Altcraft - это управляющая 

система для маркетинга, способная собирать данные о клиентах в едином 

профиле. 

3. Artificial intelligence (AI) - это методика создания умных компьютерных 

систем, способных совершать операции аналогичные действиям 

человеческого разума. AI широко используется в многих отраслях для 

определения потребностей и требований клиентов, автоматизирования 

бизнес-процедур и получения конкурентного преимущества. Также, 

применения AI, включая машинное обучение и глубокое обучение, 

применяются во многих клиентских и маркетинговых функциях, таких как 

создание контента, отслеживание рекламы, взаимодействие с клиентами и т.д. 

4. Видео-маркетинг — это важный инструмент digital-маркетинга для 

организаций, стремящихся усилить число своих клиентов. Видео-маркетинг 

считается более результативным, чем какой-либо другой инструмент в 

цифровом маркетинге. Многие социальные медиа-приложения, включая 

Instagram, YouTube и Facebook, внедрили короткий видеоконтент в свои 

алгоритмы, всеми силами поддерживая бренды в достижении своей целевой 

аудитории. С учётом большого объема информации, время, которое можно 

уделить просмотру контента, становится всё меньше. Следовательно, 

короткоформатные видео (до двух минут) остаются в моде. По этой причине 

даже YouTube начинает продвигать Shorts — видеоролики длительностью до 

одной минуты — наряду с длинными видео. TikTok продолжает оставаться 
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одной из самых быстро развивающихся медиаплатформ в мире. Короткий 

формат не требует значительных инвестиций и создается достаточно быстро. 

Кроме того, необходимо отметить, что 72% пользователей предпочитают 

видео вместо текста при знакомстве с новым продуктом — это важный 

аргумент в пользу создания такого контента в 2024 году. Короткие ролики в 

«Яндекс.Дзен». Короткие видео в YouTube Shorts. 

5. Метавселенная - это универсальное и охватывающее понятие, 

относящееся к нашему взаимодействию с различными технологиями. 

Определяется как трехмерное киберпространство, активно воплощающее 

передовые методы, в числе которых виртуальная (VR) и дополненная 

реальность (AR), а также другие инновационные интернет-технологии, для 

того чтобы упростить ведение бизнеса онлайн. В то время как метавселенная 

использует VR и AR, доступ к ним также можно получить через ноутбуки, 

мобильные телефоны и другие интернет-устройства. Технологии AR и VR 

радикально меняют контур метавселенных — виртуальных пространств, 

создающих имитацию реальности. Маркетологи будут продолжать "охоту" за 

потенциальными клиентами в виртуальных магазинах, продавая продукты 

брендов через рекламу в цифровом пространстве. Этот формат активно 

привлекает молодежь, для которой метавселенная представляет собой 

источник нового опыта. Ведущие марки уже ставят на метавселенную, 

вкладывая в нее значительные суммы. К примеру, компания Nike активно 

вкладывалась в цифровое пространство, и в конце 2022 года, они объявили о 

создании собственной метавселенной - Swoosh. Поклонники этого бренда 

смогут приобрести свою любимую обувь, и даже принять участие в ее 

создании. В будущем, предполагается, что время, проведенное 

пользователями в Метавселенной, возрастет: к 2026 году 25% людей будут 

проводить там более одного часа каждый день. Тенденция к онлайн-

образованию может прибавить аудитории "параллельным мирам": ВУЗы 

рассматривают возможность работы в виртуальном формате. 

6. Длинно форматный контент. Более объемный контент предоставляет 

аудитории обширную и детализированную информацию о товаре, бренде или 

услуге. Многие маркетологи, включая B2B (бизнес - бизнес) и B2C (бизнес-

конечный потребитель), заметили, что более многословный контент может 

быть более результативным, чем краткий, что делает его одним из важнейших 

трендов цифрового маркетинга. Больший по объему контент является более 

эффективным, чем короткий, так как он способен усилить узнаваемость 

бренда и привлечь все больше клиентов. Более подробный контент 

представляет собой вид контент-маркетинга, включающий блог-выкладки или 

статьи размером более 3000 слов. 

7. Чат-боты. Бот роботы, или чат-боты, предоставляют индивидуам 

возможность быстрого и простого доступа к информации без необходимости 

участия человека. Ключевые особенности чат-ботов включают обслуживание 

международной аудитории, работу без перерывов и выходных, способность 

отвечать на наиболее распространенные вопросы от клиентов без 
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вмешательства человеческого фактора и поддержку пользователей в принятии 

маркетинговых решений. В 2023 году чат-боты остаются актуальными, так как 

общение с пользователями в режиме 24/7 выгоднее для бизнеса чем рабочий 

график операторов. Боты благодаря искусственному интеллекту начнут 

общаться с клиентами более персонализировано, помогая осуществлять 

сложные операции. Роботы-собеседники начнут лучше понимать речь 

реальных людей: растёт число чат-ботов с функцией голосового помощника. 

Голосовой поиск в сфере коммерции продолжит своё развитие и 

совершенствование. 

8. Прямая трансляция. Direct-streaming или вещание в реальном времени 

- это новый тренд в области цифрового маркетинга. У него есть потенциал 

нарастить основную маркетинговую тенденцию, так как она обеспечивает 

прямую связь с аудиторией. Это позволяет зрителям вступать в эмоциональное 

взаимодействие друг с другом. Рыночный анализ маркетинга показывает, что 

84% пользователей социальных медиа пропускают рекламные объявления на 

своих мобильных устройствах. Эта форма маркетинга находит свою 

аудиторию среди молодого поколения, так как они менее склонны к 

регулярному просмотру длительных сериалов.  

 Анализ новых тенденций цифрового маркетинга всегда непрост, однако 

важно уметь распознавать и прослеживать их, так как это помогает всегда быть 

в курсе последних новостей и легче приспосабливаться к новшествам. В 2024 

году предприятия продолжат внедрять AR и VR технологии для продажи 

продуктов, которые можно протестировать в виртуальной реальности. 

Маркетологам придётся научиться работать в метавселенных, разрабатывая 

для них новые методы продвижения: например, создавать NFT продукты под 

своим брендом. Важная роль будет отведена первичным данным — 

информации, которую компании собирают от своих клиентов. Чат-боты, 

искусственный интеллект, развитие интернета вещей помогут улучшать 

контакт с клиентами. Омниканальный маркетинг станет важным источником 

полезной информации в следующем году. В тренде останутся короткие 

видеоролики, популярность подкастов не уменьшится, а пользовательский 

контент станет популярным методом продвижения. 
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TIJORAT BANKLARIDA AVTOMATLASHTIRISH TUSHUNCHASI VA 

“ABS BANKING” 
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Annotatsiya. Ushbu maqolada bank sohasida qo‘llaniladigan axborot 

texnologiyalarini har tomonlama o‘rganishga, O‘zbekiston tijorat banklari tizimida 

ushbu komponentni aniq belgilashga va bank texnologiyalaridan foydalanishning 

afzalliklari hamda kelajakdagi istiqbollarini o‘rganishga bag‘ishlangan. 

Kalit so‘zlar: raqamlashtirish, axborot texnlogiya vositalari, masofaviy xizmat 

ko‘rsatish tizimi, “ABS banking”, “Mobile banking”, “Internet bankning 

Аннотация. Данная статья посвящена комплексному изучению 

информационных технологий, используемых в банковской сфере, четкому 

определению этой составляющей в системе коммерческих банков 

Узбекистана, а также изучению преимуществ и дальнейших перспектив 

использования банковских технологий. 

Ключевые слова: цифровизация, инструменты информационных 

технологий, система дистанционного обслуживания, «АБС-банкинг», 

«Мобильный банкинг», «Интернет-банкинг». 

Abstract. This article is dedicated to a comprehensive study of information 

technologies used in the banking sector, to clearly define this component in the 

system of commercial banks of Uzbekistan, and to study the advantages and future 

prospects of using banking technologies. 

 Key words: digitization, information technology tools, remote service system, 

"ABS banking", "Mobile banking", "Internet banking 

 

Tijorat banki – tijorat asosida bank faoliyati, yaʼni mablag‘larni jalb qilish va 

kreditlarni taqdim etish, bank hisobvaraqlarini ochish va uni yuritish hamda 

to‘lovlarni o‘tkazish kabi amaliyotlarni amalga oshiruvchi kredit tashkilotidir. 

Tijorat banklari – bo‘sh pulga (jamg‘armaga) ega va pulga muhtoj bo‘lganlar 

o‘rtasidagi vositachilardan biri hisoblanadi. 

Umumiy olganda banklar xo‘jalik yurituvchi subyektlar o‘rtasidagi bog‘lovchi 

element bo‘lib, shuning uchun bank tizimidagi har qanday o‘zgarishlar butun 

mamlakat iqtisodiyotida muayyan o‘zgarishlarga olib keladi. Binobarin, davlatda 

iqtisodiyotning samarali faoliyat ko‘rsatishi bevosita bank tizimining ishonchliligiga 

bog‘liq. Shuning uchun bugungi kunda mamlakatimiz bank tizimini o‘rganish va 

tizimni raqamlashtish dolzarb masaladir. 

Bankning bank xizmatlari bozoridagi raqobatbardosh o‘rni ko‘p jihatdan bank 

operatsiyalarini avtomatlashtirish darajasiga bog‘liq. Shuningdek avtomatlashtirish 

jarayonining rivojlanishi turli xil innovatsion bank tizimlarini taklif qilishga olib 

keldi. Bank xizmatlarining rivojlanishi pul aylanishining ko‘pligi bilan emas, balki 
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banklarning funksiyalari, tuzilishi, hajmi va texnologiyalar yangiligi bilan ham 

bog‘liq. 

Hozirgi vaqtda avtomat-hisoblash tizimlarini tashkil etuvchi EHEM va boshqa 

elektron vositalardan keng foydalanish asosida inson hayotining barcha sohalarini 

qulaylashtirish fan-texnika taraqqqiyotining eng muhim yo‘nalishlaridan biridir. 

Avtomatlashtirish jarayoni bilimlarni tizimlashtirishga yordam beradi va o‘z 

navbatida, ko‘plab element va jarayonlarni o‘z ichiga oladi. Ularga misol tariqasida 

avtomatik boshqaruv va elektronlashtirilgan axborot tizimlari va ularga bosqichma- 

bosqich o‘tish jarayonlarini olishimiz mumkin. Jamiyat hayotida axborot 

texnologiyalarining ahamiyati shunchalik yaqqol namoyon bo‘ldiki, ko‘pgina 

jarayonlarni IT dan foydalanmasdan amalga oshirish imkonsiz va juda qiyin bo‘lib 

qoldi. Shu sababli, axborot texnologiyalari zaruriy ehtiyojga aylanib bormoqda.Bu 

ehtiyojga, ayniqsa, moliya sektorining bank sohasida ham kun sayin talab ortib 

bormoqda.  

Bank faoliyatini avtomatlashtirish jarayoni uzoq yillardan buyon davom etib 

kelmoqda va yaqin kelajakda ham davom etishdan to‘xtamaydi. 

Shuningdek ko‘pgina zamonaviy banklar moliyaviy xizmatlar ko‘rsatish 

jarayonini avtomatlashtirishga harakat qilmoqda. Buning cheksiz ko‘p sabablari bor: 

iqtisodiy manfaatlar, ro‘yxatdan o‘tish jarayonlarining tezlashishi, inson omilini 

istisno qilish, xizmat ko‘rsatish sifati va bank mijozlarining xavfsizlik darajasini 

oshirish. 

Avtomatlashtirish jarayonida bank sohasiga keladigan bo‘lsak, bank 

texnologiyalari kundan-kunga ushbu sohada katta ahamiyatga ega bo‘lib bormoqda. 

Ushbu texnologiyalar bank operatsiyalarini sezilarli darajada soddalashtiradi, uni 

tezroq va ishonchliroq amalga oshiradi, hisobot va maʼlumotlarni taqdim etishning 

yagona shakllarini yo‘lga qo‘yadi , samarali hujjat aylanishi va bank mutaxassislari 

o‘rtasidagi o‘zaro aloqani yaratishga yordam beradi. Tijorat banklari ko‘p hollarda 

bir emas, balki turli xil texnologik mahsulotlar va kompleks yechimlarni amalga 

oshiradigan bank texnologiyalaridan foydalanadilar. 

Bank jarayonlarini avtomatlashtirish bank faoliyatining samaradorligini 

oshiradi, ishonchliligini taʼminlaydi, murakkab boshqaruv tizmi tufayli hujjatlarning 

xatosiz ko‘rib chiqilishini kafolatlaydi, shuningdek, kredit tashkilotining faoliyati va 

hozirgi holatini istalgan vaqtda tahlil qilish imkonini beradi. Xuddi shu tamoyil bank 

filiallariga ham taalluqlidir: filiallar maʼlumot bazalari yagona avtomatlashtirilgan 

bank tizimiga birlashtirilishi kerak. Faoliyatga bunday yondashish barcha mijozlarga 

bir xil turdagi xizmatlarni taqdim etish imkonini beradi. 

 ABS102 ning joriy etilishi mijozlarga masofaviy xizmat ko‘rsatishni tashkil 

etish, yagona hujjat bazasini yaratish, moliyaviy oqimlarni nazorat qilish va 

standartlashtirilgan hisobotlarni yaratish imkonini beradi. 

Avtomatlashtirilgan bank tizimlarining yana bir afzalligi shundaki, ular bank 

mijozlariga xizmat ko‘rsatish sifatini sezilarli darajada oshiradi.Bunga javoban esa, 

banklar axborot texnologiyalari samaradorligini aniqlashi uchun avtomatlashtirilgan 

bank faoliyatining asosiy jihatlarini o‘z ichiga olgan baholash tizimiga ega bo‘lishi 

 
102 ABS - Автоматизированная банковская система 
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zarur. Ushbu baholash tizimiga kiritilgan samaradorlik ko‘rsatkichlari bank ishi 

sohasida nazoratni, boshqaruv va ijobiy yakuniy natijalarga erishishni taʼminlaydi. 

Shunday qilib, bank tizimiga integratsiyalashgan “ABS banking” unga samarali 

biznes jarayonlarini qurish, mijozlarga xizmat ko‘rsatish bilan bog‘liq xarajatlar va 

risklarni kamaytirishga yordam beradi. 

 Axborot tenologiyalari bank tizimiga qachonki, to‘liq integratsiyalashsagina 

samarali ishlaydi. Shu sababli, “ABS banking” bajarishi kerak bo‘lgan juda ko‘p 

vazifalarni bajaradi. 

Ushbu daraja bank mutaxasislarining avtomatlashtirishga bo‘lgan ehtiyojlari va 

banklarning reurs imkoniyatlari bilan belgilanadi. Bu jarayonda bank menejerlari 

avtomatlashtirish sifati bo‘yicha optimal yechimni tanlashlari kerak. Shuni 

ta’kidlash lozimki, barcha avtomatlashtirishlar ham muvaffaqiyatli bo‘lavermaydi. 

“ABS banking” dan quyidagi vositalar sifatida samarali foydalanish mumkin: 

✓ Taqdim etilayotgan xizmatlar tannarxini pasaytirish va biznes jarayonlarini 

optimallashtirish vositasi sifatida; 

✓ Mijozlarga tezkor xizmatlar ko‘rsatish vositasi sifatida; 

✓ Yagona axborot votasi sifatida; 

✓ Ushbu tizim orqali unga o‘xshash operatsiyalarni avtomatlashtirish vositasi 

sifatida; 

Umumiy qilib aytganda, “ABS banking” bank faoliyatini avtomatlashtirishga 

hissa qo‘shadi, boshqaruv qarorlarini qabul qilish uchun ma’lumotlar beradi va 

istalgan vaqtda turli parametrlar bo‘yicha tahliliy ma’lumotlarni olish imkoniyatini 

yaratadi. Bank texnologiyalari mijozlar bilan ishlash va ularning ehtiyojlarini 

o‘rganish uchun yangi kanallarni yaratish, bank xizmatlari iste’molchilari bilan 

yanada samarali muloqot qilish va ularning yangi mahsulotlarga bo‘lgan 

qiziqshlarini o‘rganish, mavjud va potensial mijozlarga nima taklif qilish bo‘yicha 

yangi yechimlarni qidirish imkonini beradi.  
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Abstract. This study examines how digital marketing and pop culture influence 

consumers' online purchasing decisions. In today's digital landscape, consumer 

behavior has shifted, with individuals turning to digital platforms for product 

information and recommendations. Digital marketing is a key strategy for companies 

to introduce and engage customers with their brands and products. Firms are also 

adopting AI and ML for data analysis, personalization, and marketing efficiency. 

Virtual reality and augmented reality enhance interactive experiences, and chatbots 

provide quick customer support. Pop culture plays a significant role in shaping 

consumer preferences and trends. Understanding the interplay between digital 

marketing and pop culture is essential for designing effective strategies in this ever-

evolving digital era. This paper investigates how these factors impact online 

purchasing decisions, shedding light on their combined influence. 

Keywords: Consumer Behavior, Digital Marketing, Pop Culture, Purchase 

Decision 

Introduction 

The rapid changes in technology and consumer behavior in the realm of 

purchasing have transformed the way customers interact with brands and products. 

Technologies such as the internet, social media, and mobile devices have altered 

how customers seek information, communicate, and shop [1]. Concurrently, digital 

marketing has become a primary tool for companies to introduce their brands and 

products in an effort to reach and influence customers [2]. This intersection of 

technology and consumer culture is particularly relevant within the framework of 

popular culture theory, including the concept of the "culture industry." 
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Drawing from popular culture theory, particularly the notion of the "culture 

industry" put forth by scholars like Theodor Adorno and Max Horkheimer, we 

recognize that contemporary media and marketing are deeply intertwined with the 

mass production and dissemination of cultural products [3]. The culture industry 

posits that popular culture is not a spontaneous expression of creativity but rather a 

carefully manufactured and controlled process designed to shape public tastes and 

preferences. It suggests that the media, including digital marketing, plays a pivotal 

role in the commodification of culture. 

Furthermore, companies are beginning to adopt artificial intelligence (AI) and 

machine learning (ML) technologies to analyze customer data, personalize 

experiences, and enhance marketing efficiency [4]. Virtual reality (VR) and 

augmented reality (AR) are employed in marketing activities to create more 

interactive and immersive experiences, further blurring the lines between consumer 

culture and the culture industry. The availability of integrated chatbots on websites 

and applications assists customers in swiftly and efficiently addressing their queries, 

contributing to the seamless integration of technology into the consumer experience. 

Moreover, the influence of popular culture, as understood within the framework 

of the culture industry, extends to shaping customer preferences and values [5]. Pop 

culture's dynamic and swiftly evolving nature demands that companies continually 

update their marketing strategies to remain relevant to current trends and to always 

understand the demographics and preferences of their target customers. Social media 

serves as the primary platform where pop culture flourishes, and if products or 

brands go viral or gain positive exposure on social media, it can impact customers' 

purchasing decisions regarding those products. Companies can incorporate pop 

culture iconography into their designs to evoke nostalgia or engage customers 

emotionally with their products. Brands often collaborate with films, television 

shows, or other pop culture characters to create licensed products, thereby attracting 

a strong customer base to their brand [6]. 

The interplay between digital marketing, technology, and popular culture, as 

framed by the culture industry theory, presents opportunities and challenges in the 

context of modern business, which increasingly relies on digital marketing strategies 

and the influence of pop culture. Companies can utilize elements of pop culture in 

their digital marketing strategies to reach customers more effectively and can 

integrate pop culture trends and the internet into their marketing efforts to win the 

hearts of emotionally connected customers who are aligned with those trends [7]. In-

depth analysis of the connection between digital marketing, technology, and pop 

culture, as conceptualized by the culture industry theory, can provide valuable 

insights for companies to design effective marketing strategies in the ever-evolving 

digital platforms. This paper aims to investigate the impact of digital marketing, 

technology, and popular culture, within the culture industry framework, on 

consumer online purchasing decisions, thus offering a better understanding of how 

these interconnected elements influence online purchase decisions. 

Literature Review 
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The internet has transformed the way customers seek information about 

products or services. Nowadays, customers can quickly search for reviews, price 

comparisons, and recommendations online before making purchasing decisions. 

Digital marketing has become one of the key marketing strategies chosen by 

companies to promote their products, services, brands, or messages using digital 

platforms and technologies to reach relevant customers through various online 

channels [8]. Digital marketing relies on digital platforms such as websites, social 

media, email, search engines (like Google), mobile applications, and other online 

platforms as channels to interact with customers [9]. 

Digital content such as text, images, videos, and audio are used to create 

engaging and informative marketing messages, such as those found on websites, 

blogs, social media, and email. The creation and dissemination of valuable and 

relevant content to customers are expected to capture their attention, build authority, 

and enhance brand awareness [10]. The use of social media platforms aims to build 

brands, engage with customers, and promote company products or services to 

customers. Companies can leverage digital analytics tools to track and measure the 

performance of digital marketing through metrics like website traffic, conversions, 

customer retention, and return on investment (ROI) [11]. 

Digital marketing has become increasingly important as more people spend 

time online [12]. This provides companies with an opportunity to reach customers 

more efficiently compared to traditional marketing methods [10] [13]. Furthermore, 

digital marketing allows for greater personalization and direct interaction with 

customers, which can enhance customer engagement and satisfaction [14]. Through 

the right approach, companies can build strong customer relationships and drive 

higher conversions. The overall digital experience provided by companies can also 

influence brand perception and customer satisfaction, contributing to long-term 

purchasing decisions. 

Pop culture often reflects the aspirations, values, and social identity of a 

specific era [15]. Pop culture serves as a crucial tool in marketing and branding, as 

brands often attempt to engage with pop culture to reach a broader audience [16]. 

Pop culture is dynamic and continually evolves over time, influenced by social, 

technological, political, and global events. Therefore, what is considered pop culture 

at one point in time may differ from what was considered pop culture in the past or 

will be in the future. 

Technological advancements have a significant impact on pop culture, where 

the development of the internet and social media has changed how people interact, 

share information, and consume entertainment. This has led to new trends in digital 

media [17]. Changes in social structures, societal values, and demographic shifts can 

create new trends in pop culture [18]. Fashion remains a central aspect of pop culture 

that undergoes constant change. Globalization has enabled pop culture from various 

countries to influence each other, resulting in the adoption of cultural elements from 

different places and the creation of global phenomena [19].  

In the context of the topic, the intersection of digital marketing and pop culture, 

particularly as related to the culture industry theory, underscores the importance of 
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understanding how these dynamics shape consumer behavior and influence online 

purchasing decisions. 

Research Methodology 

The underlying paradigm of this research is consumer behavior theory [20], 

which posits that cultural, social, psychological, and personal aspects influence 

consumer behavior. The model employed in this study is based on the Technology 

Acceptance Model (TAM), where an individual's behavior in utilizing information 

technology begins with their perception of its advantages and simplicity [21]. 

In this research, surveys were distributed using Google Forms, and an analysis 

was conducted on the impact of digital marketing variables (accessibility, 

interactivity, credibility, informativeness) and pop culture variables (trend, 

similarity, adaptability, durability, profitability) on online purchasing decisions. 

Participants in this study were consumers who had previously made online 

purchases, selected through the Accidental Sampling technique, resulting in a 

sample size of 127 respondents. The data used in this research are primary data 

obtained directly from respondents' responses through questionnaires. A Likert scale 

was utilized in this study to measure the perceptions, opinions, and attitudes of 

research respondents toward the phenomena under investigation [22]. 

Result and Discussion 

This study will examine the influence of digital marketing and pop culture on 

consumers' online purchasing decisions, using 127 respondents. Validity testing was 

performed on the questionnaire items. All questionnaire questions were deemed 

valid and suitable for use in the research, with the validity test results in this study 

indicating significant values of < 0.05 and greater than the critical value (r-table) of 

0.361. To assess the degree of questionnaire consistency, a reliability test was 

conducted. Based on the findings of the reliability test, the Cronbach's alpha score 

exceeded 0.60, indicating that the information contained in the questionnaire is 

reasonably trustworthy. The results of the normality test indicate significance values 

> 0.05, which means that the data in this study follow a normal distribution. 

Regression analysis is the next testing conducted to determine the influence of 

independent variables on the dependent variable. Table 1 presents the results of 

multiple linear regression. 

Tabel 1. Partial Test Result 
Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 3.723 1.487  2.504 .014 

Accessibility .466 .133 .209 3.511 .001 

Interactivity .941 .212 .255 4.444 .000 

Credibility -.713 .206 -.168 -3.456 .001 

Informativeness -.154 .134 -.049 -1.149 .253 

Trend .938 .160 .342 5.845 .000 

Similarity .386 .215 .112 1.795 .075 

Adaptability .227 .141 .093 1.605 .111 

Durability .904 .133 .286 6.799 .000 
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Profitability .186 .146 .084 1.274 .205 

a. Dependent Variable: Purchase Decision 

 

The research findings indicate that accessibility in digital marketing has an 

impact on online purchasing decisions. This finding suggests that factors that 

enhance the accessibility of products or services in the digital realm can have a 

positive influence on customer purchasing behavior. Customers state that company 

websites selling products or services online are well-designed and responsive, 

allowing users to easily access the website and explore the offered products or 

services. Relevant and comprehensive information about products or services is also 

available online, aiding customers in making informed purchase decisions. 

Convenience in the online payment process is also perceived by customers, where 

the payment process is easy to understand, efficient, and provides various payment 

methods [23]. 

Interactivity in digital marketing has a significant impact on online purchasing 

decisions. The research results indicate that the level of interactivity in digital 

marketing significantly affects consumer purchasing behavior in the online 

environment. It is crucial for companies to respond promptly to customer inquiries 

or requests conveyed through digital channels. Slow or unresponsive responses can 

reduce customer satisfaction and influence online purchase decisions negatively. 

Implementing interactive technologies such as chatbots or live chat on websites can 

enhance customer and company interaction. Understanding that the level of 

interactivity in digital marketing affects customer purchasing decisions, companies 

can design more interactive and relevant marketing strategies [24] [25]. 

The research findings reveal that credibility in digital marketing affects online 

purchasing decisions. Credibility is a key factor in building customer trust in the 

digital environment, often filled with various information and offers. Companies 

need to establish and maintain credibility in the digital world by providing accurate 

information, reliable reviews, and conveying honest and transparent messages to 

customers. Companies must monitor their online reputation and respond promptly 

to negative reviews or comments. Addressing issues and maintaining a positive 

reputation is essential to sustaining credibility [26]. The research findings confirm 

the importance of credibility in influencing customer online purchase decisions. 

Building and maintaining credibility is a long-term investment that can help 

companies gain customer trust and influence positive purchasing behavior [27] [28]. 

Informativeness in digital marketing does not have an impact on online 

purchasing decisions. Informativeness is one of the factors influencing customer 

preferences and purchase decisions. Customers do not easily trust negative reviews 

that discredit companies. Companies must ensure that the content shared in digital 

marketing activities provides relevant and valuable information to customers. 

Informative and detailed customer reviews can serve as a source of information for 

potential buyers. Companies can promote reviews that offer in-depth insights into 

user experiences. The research findings emphasize the importance of providing 

informative and relevant information in digital marketing efforts. Customers who 
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have access to sufficient and useful information tend to be more confident in making 

online purchase decisions [29]. 

The research findings that trends in pop culture influence online purchasing 

decisions are consistent with observations that pop culture has a significant impact 

on consumer behavior. Companies can use pop culture trends as a basis for adapting 

their marketing strategies, using consumer behavior analysis data to track trends in 

online purchases related to pop culture trends. This can help companies plan smarter 

promotions. It is important to remember that pop culture trends can change quickly, 

so companies need to stay aware of changing trends and be ready to adjust their 

marketing strategies accordingly. The findings indicate that companies capable of 

following and understanding trends in pop culture can have an advantage in 

influencing customer preferences and online purchasing decisions [30]. In a dynamic 

digital environment, adapting to ongoing pop culture trends can be an effective 

strategy in winning over customers closely connected to pop culture. 

The research findings indicate that similarity in pop culture does not affect 

online purchasing decisions. This suggests that customers have diverse and ever-

changing preferences, reflecting that customers do not always identify with specific 

trends in pop culture, and that these trends may not be relevant in the context of the 

products or services offered. These findings also underscore the importance of 

critically examining factors that influence customer behavior in specific contexts, 

and not assuming that similarity in pop culture is always the dominant factor in every 

situation. 

The research findings indicate that adaptability in pop culture does not affect 

online purchasing decisions. This may occur because customers are more open to 

making online purchases when products or services offered have the ability to adapt 

or connect with ever-changing pop culture trends. Customers believe that many 

companies cannot adopt a more flexible marketing approach, which prevents them 

from quickly responding to changes in pop culture. As a result, companies should 

be able to design products or services that can adapt easily to pop culture trends or 

offer various options that are in line with ongoing trends. Companies can also 

collaborate or partner with entities that have a high adaptability to changes, which 

can help products remain relevant in the eyes of customers. These findings suggest 

that adaptability to ever-changing pop culture can be an important factor in 

influencing customer preferences and online purchase decisions. Companies that can 

adapt flexibly to pop culture trends may have an advantage in winning over 

consumers always connected to changes in pop culture [31]. 

Durability in pop culture has the most dominant impact on online purchasing 

decisions. Companies can emphasize the durability or longevity of products or 

services in marketing efforts, where they can leverage reviews and testimonials from 

customers indicating that the company's products or services have lasted a long time 

and provided long-term value to customers [32]. Companies can highlight product 

or service quality as a primary aspect supporting its durability. Companies can also 

use data analysis to understand customer preferences related to durable products, 

and use that information in developing effective marketing strategies. Companies 
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need to stay aware of pop culture trends related to durability and ensure that their 

marketing messages align with these trends. These findings suggest that customers 

tend to prioritize the aspect of durability or longevity in products or services, which 

is reflected in their online purchase decisions. 

The research findings indicate that profitability in pop culture does not affect 

online purchasing decisions. Customers believe that companies may not emphasize 

how products or services can provide financial value and benefits to customers. 

Profitability can be achieved when companies collaborate with related brands 

associated with profitability in pop culture, helping create positive associations and 

influencing online purchase decisions [26]. Companies also need to stay aware of 

pop culture trends related to profitability and ensure that their marketing messages 

align with these trends. These findings highlight the importance of understanding 

how profitability factors in pop culture need to be considered. In a competitive 

digital environment, emphasizing profitability in online marketing can be an 

effective strategy in attracting customers and influencing online purchase decisions. 

Table 2. Simultaneous Test Results 

ANO.Aa 

Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

1 

Regression 1303.852 9 144.872 87.269 .000b 

Residual 194.227 117 1.660   

Total 1498.079 126    

a. Dependent Variable: Purchase Decision 

b. Predictors: (Constant), Profitability, Credibility, Informativeness, 

Durability, Similarity, Interactivity, Adaptability, Trend, Accessibility 

 

The research results presented in Table 2 indicate that digital marketing 

(accessibility, interactivity, credibility, informativeness) and pop culture (trend, 

similarity, adaptability, durability, profitability) collectively influence customers' 

online purchasing decisions. This means that these elements mutually impact 

consumers in making purchase decisions. These findings demonstrate that 

customers' online purchase decisions are influenced not only by a single factor but 

also by a combination of these factors. By recognizing that these factors have an 

influence on purchase decisions, companies can identify opportunities to enhance 

their business. Sellers can improve the quality of online reviews, optimize brand 

experiences, and develop more effective digital marketing strategies to boost sales 

[33]. 

Table 3. Determinant Test Results 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

1 .933a .870 .860 1.288 
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a. Predictors: (Constant), Profitability, Credibility, Informativeness, 

Durability, Similarity, Interactivity, Adaptability, Trend, Accessibility 

b. Dependent Variable: Purchase Decision 

 

The R-squared value is used to measure the extent to which independent 

variables (digital marketing and pop culture) can explain the variation in the 

dependent variable (purchase decisions). With an R-squared value of 87%, it 

indicates that the variation in purchase decisions can be explained by these three 

factors. Although this R-squared value is high, there is still approximately 13% of 

the variation in purchase decisions that is not explained by these three factors. The 

high R-squared value suggests that digital marketing and pop culture are significant 

factors in explaining customers' online purchase decisions. However, it should not 

be disregarded that other factors also contribute to this variation. 

Conclusion 

The research findings emphasize the importance of integrated marketing 

strategies that encompass digital marketing and pop culture. Companies need to 

ensure that digital marketing and pop culture provide a positive sensory experience, 

and digital marketing efforts are applied effectively to optimize their impact on 

customers' online purchase decisions. These results also highlight the importance of 

understanding customer preferences and responding to them in order to acquire 

customers. The findings from this research provide valuable insights into how 

factors in digital marketing and pop culture interact and influence customer online 

purchase behavior. This provides a strong foundation for companies to develop more 

effective and relevant marketing strategies in the ever-evolving digital era. 
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Annotatsiya. Mazkur maqolada internet reklama va uning korxonalar 

marketing faoliyatini rivojlantirishdagi ahamiyati ochib berilgan. Internet reklamani 

rivojlanishining zamonaviy tendensiyalari tahlil qilingan. Shuningdek maqolada 

internet reklama kompaniyalarini yaratish boʻyicha takliflar ilgari surilgan.  

Kalit soʻzlar: reklama, internet reklama, onlayn reklama, display reklama, 

qidiruv reklamasi, Google AdWords, AR (kengaytirilgan reallik), AIDA 

Аннотация. В данной статье раскрывается значение интернет-рекламы и 

ее значение в развитии маркетинговой деятельности предприятий. 

Проанализированы современные тенденции развития интернет-рекламы. 

Также в статье предлагаются предложения по созданию компаний интернет-

рекламы. 

Ключевые слова: реклама, интернет-реклама, интернет-реклама, 

медийная реклама, поисковая реклама, Google AdWords, AR (дополненная 

реальность), AIDA 

Abstract. This article reveals the importance of Internet advertising and its 

importance in the development of marketing activities of enterprises. Modern trends 

in the development of Internet advertising are analyzed. The article also offers 

suggestions for creating internet advertising companies. 

Keywords: advertising, internet advertising, online advertising, display 

advertising, search advertising, Google AdWords, AR (augmented reality), AIDA 

 

Axborot doimo jamiyat taraqqiyotida katta ahamiyat kasb etib kelgan va unga 

boʻlgan talab tinimsiz oshib bormoqda. Bugungi kunda odamlarning axborot olish 

va almashishga boʻlgan ehtiyojini yetarlicha qondirish maqsadida koʻplab 

kompaniyalar tomonidan turli-tuman xizmatlar taqdim etilmoqda. Masalan, 

anʼanaviy pochta, telefon, telegraf xizmatlari yoniga internet, elektron pochta, uyali 

aloqa, videokonferensiya singari juda koʻp yangi xizmat turlari qoʻshildi. Eʼtiborli 

tomoni, bu borada axborotlar bozorida yuqori darajada shakllangan raqobat muhiti 

ham yuzaga keldi. Bunday sharoitlarda kompaniyalarning raqobat muhitida omon 

qolishi uchun internet reklamalardan foydalanish yuqori axamiyat kasb etmoqda.  

  Marketologlarning 55 fozini taʼkidlashicha reklamaga boʻlayotgan joriy 

xarajatlar internet-reklamani moliyalashtirish hisobiga ortib bormoqda. Zero, 

AQSHda internet reklama TV va matbuot reklamasidan keyingi 3-oʻrinni egallaydi. 

Biroq, Oʻzbekistonda internet-reklama TV va matbuotdan tashqari radio va 
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koʻrgazmali reklamalardan soʻng oxirgi oʻrinni egallab turibdi.103 Nima uchun 

amerikaliklar internet-reklamaga bu darajada ahamiyat bermoqdalar? Chunki ular 

ham xarajatlarni kamaytirib samaradorlikni oshirish niyatidalar. Bu iqtisodiy 

inqirozni yengib oʻtishda juda ham dolzarbdir. Korxonalar marketing faoliyatida 

internet reklama vositalaridan foydalanish va “reklama kompaniyalari”ni tashkil 

etish inqirozli vaziyatlardan chiqishning ustuvor yoʻnalishlaridan biridir. Reklama 

kampaniyasining maqsadi mahsulotni sotib olishga tayyor mijozlarni saytga 

kirishlarini taʼminlashdan iboratdir. Bunday mijozlar umumiy tarzda qidiruv 

tizimlari orqali oʻzini mahsulotlarini qidiradi va internetda korxonaning mahsulotiga 

yoki uning saytiga tashrif buyuradi. Agar bu soʻrovlar bilan qidiruv saytlari (Yandex, 

Google, Rambler, Mail)ning birinchi sahifasida kompaniyaga doir axborotni 

topishsa, qiziquvchan xaridorlarning tashrifi kuzatiladi.  

Inqiroz bilan kurashish davrida nafaqat reklamaning, balki uning 

samaradorligiga erishish ham muhimdir. Qidiruv internet- reklamaning iqtisodiy 

samarasi har kuni virtual hisoblagichlar yordamida kuzatib hisoblab boriladi. 

Saytga, uning boʻlimlariga tashrif buyurish va davomiyligini statistik kuzatish 

natijasida mijozlar sizning xizmatlaringizga eʼtibori yoki qiziqishini aniqlash 

mumkin. Natijada kompaniya siyosatiga tezda oʻzgartirish kiritish mumkin boʻladi. 

Kompaniya nafaqat reklama qilinadi, balki bozor bilan qayta aloqa qilishga ham 

erishiladi. Bu esa bozor beqaror boʻlgan iqtisodiy inqiroz davrida dolzarb 

masalalardan biri hisoblanadi. 

 Internetdagi reklama anʼanaviy reklamalardan farqli oʻlaroq bir nechta 

afzalliklarga ega: internet foydalanuvchining reaksiyasi va harakatlarini kuzatish 

qobiliyati, reklama beruvchiga mavjud reklama kampaniyasiga tezda oʻzgarishlar 

kiritilishi mumkin.  

Umuman olganda raqamli reklama (onlayn reklama sifatida ham tanilgan) 

kompaniyalar tomonidan oʻz brendi, mahsuloti yoki xizmatlarini raqamli kanallar 

orqali targʻib qilish uchun foydalaniladigan marketing shaklidir. Onlayn reklama, 

sodda qilib aytganda, internetdagi reklama. Onlayn reklama veb-saytlarda 

joylashgan reklamalarini, qidiruv tizimining natijalari sahifalaridagi reklamalarni , 

elektron pochta va ijtimoiy tarmoqlarda joylashtirilgan reklamalarni va reklama 

beruvchilar Internetdan foydalanishning boshqa usullarini oʻz ichiga oladi. 

Albatta, bu faqat kompyuterlar bilan chegaralanib qolmaydi — raqamli 

reklamani internetga kirgan har qanday joyda, masalan, mobil qurilmalar orqali 

topish mumkin.  

Raqamli reklama qidiruv tizimlari va ijtimoiy media, veb-saytlar va raqamli 

kirish mumkin boʻlgan boshqa dasturlar kabi onlayn biznesni targʻib qiluvchi 

xizmatlarni anglatadi. Raqamli reklama marketing boʻylab turli biznes maqsadlariga 

erishishga yordam beradi: brend xabardorligidan tortib mijozlarni jalb qilishgacha, 

yangi mahsulotlarni ishlab chiqarish va takroriy sotuvlarni ragʻbatlantirishgacha 

jarayonlarni oʻzida integratsiyalashdi. 

 
103 Sharifxoʻjayev U.U., Xakimov Z.A. Interaktiv va raqamli marketing. Oʻquv qoʻllanma. -T.: “Iqtisodiyot”, 2019 – 

214 b 
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Raqamli marketing doirasida internet reklamalarning rivojlanishi 5 bosqichga 

ajratiladi, ular quyidagilar: banner davri (1994-1996), kanallar davri (1999-2000), 

ijtimoiy davr (2005-2008), mahalliy davr (2009-2011), rivojlasnish davri (2012- 

present). Biroq, soʻngi bosqich sifatida biz “suniy ong”ga asoslangan moslashuv 

(2018-2023)” kabi davrni kiritishni taklif etamiz. Sababi bugungi kunda barcha 

internet reklamalar kompanyalarini yaratish xizmatlarini taklif etuvchilar (Google 

Ads, Facebook Ads) bunday tizimlardan samarali foydalanmoqdalar.  

Raqamli reklama bozori korxonalar tomonidan raqamli mediada reklama va 

reklama faoliyatini rejalashtirish, ishlab chiqish, yaratish va boshqarish kabi 

xizmatlarni taqdim etish orqali olingan daromadlardan iborat. Bozor qiymati xizmat 

koʻrsatuvchi provayder tomonidan sotilgan yoki xizmat taklifiga kiritilgan tegishli 

tovarlarning qiymatini oʻz ichiga oladi.  

Raqamli reklama bozorining ahamiyati yuqori boʻlib, kompaniyalar uchun 

mijozlarga oson kirishni taʼminlaydi va bepul internet xizmatlarini qoʻllab-

quvvatlash uchun “infratuzilma” vazifasini bajaradi. Raqamli reklama bozori 2031-

yilda 1065,8 milliard dollarga yetishi kutilmoqda, bu esa texnologik taraqqiyot, 

raqamli reklama xarajatlarining oʻsishi, internet foydalanuvchilarining oʻsishi, 

mobil telefonlar va raqamli ommaviy axborot vositalarining dunyo boʻylab 

tarqalishi bilan bogʻliq holda 2021-2031-yillarda Global raqamli reklama bozori 

10,34 foiz oʻsadi. Global raqamli reklama bozori 2022-yildagi 178,29 milliard 

dollardan 2023-yilda 185,17 milliard dollargacha oʻsadi va yillik oʻsish surʼati 3,9 

foizni tashkil qiladi. Raqamli reklama bozori 2027-yilda 3,1% da 209,43 milliard 

dollargacha oʻsishi kutilmoqda. (1-rasm) 

 

  
1-rasm. Raqamli reklama bozorining rivojlanish tendensiyalari104 

Shimoliy Amerika 2022-yilda raqamli reklama bozoridagi eng yirik mintaqa 

edi. Osiyo Tinch okeani raqamli reklama bozorida ikkinchi yirik mintaqa edi. 

Raqamli reklama bozori hisobotida qamrab olingan mintaqalar Osiyo-Tinch okeani, 

Gʻarbiy Evropa, Sharqiy Evropa, Shimoliy Amerika, Janubiy Amerika, Yaqin Sharq 

va Afrikadir. 

Onlayn reklamalarni asosan eng katta ikki guruhga boʻlish mumkin, bular: 

Displey reklamalar; 

Qidiruv reklamalari. 

Displey reklama mahsulotni maqsadli auditoriya uchun tegishli saytlarda 

reklama joylashtirishni anglatadi. Ushbu turdagi reklama surish usuliga asoslanadi, 

 
104 https://www.statista.com/study/42540/digital-advertising-report/ 
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qidiruv eʼlonlari esa tortish usulida. Bu shuni anglatadiki, faqat maʼlum bir 

mahsulotni qidirayotgan foydalanuvchilar qidiruv reklamalariga duch kelishadi, 

displey reklamalari esa turli maqsadli mezonlarga asoslanib koʻrsatiladi. 

Qidiruv reklamasi — bu foydalanuvchi tegishli kalit soʻzni kiritgandan soʻng 

qidiruv tizimining natijalari sahifasida (SERP) paydo boʻladigan reklama. Bu 

reklama xarid qilish niyatidagi foydalanuvchilarga yetib boradi, chunki ular brend 

reklama qiladigan mahsulotni qidirmoqdalar. Qidiruv reklamasi sifatida Google Ads 

(avvalgi Google AdWords va Google AdWords Express) eng yirik onlayn reklama 

xizmatidir. Uning yordamida kompaniyalar mahsulot va xizmatlarini Google 

Qidiruv, YouTube va boshqa saytlar doirasida reklama qiladi. Google Ads reklama 

beruvchilarga muayyan maqsadni, masalan, sim qoqish yoki veb-saytga tashriflarni 

belgilash imkonini beradi. Google Ads hisobi bilan reklama beruvchilar buyudjet va 

qamrovni rostlashi, istalgan vaqtda reklamalarni boshlashi yoki toʻxtatishi mumkin. 

Google Ads orqali Reklama tarmogʻini yaratish bugungi eng keng tarqalgan 

reklama usullaridan biri hisoblanadi. Bunda bitta savdo obʼekti orqali reklamalarni 

sotib olish mumkin boʻlgan veb-saytlar guruhlar toʻplami yaratiladi.  Bu bir xil 

nashriyotga tegishli saytlar toʻplami boʻlishi mumkin (masalan, Time Warner Inc.ga 

tegishli boʻlgan New Line Cinema) yoki u vakilni baham koʻradigan saytlarning 

filiali boʻlishi mumkin. 

Google Display Network — dunyodagi eng yirik reklama tarmoqlaridan biri. 

Google Display Network — bu internet foydalanuvchilarining 90% dan ortigʻini 

qamrab oluvchi va 2 milliondan ortiq saytlardan tashkil topgan ulkan veb-saytlar 

tarmogʻi. Biz mijozlarimiz uchun Google Display Network-da reklama 

reklamalarini joylashtiramiz. Displey reklama matn, rasm yoki video reklama 

boʻlishi mumkin. Vizual reklamalar uchun biz siz bilan mahsulot yoki xizmatingiz 

haqida kuchli xabar beruvchi tasvirlar, animatsiyalar yoki videolarni yaratishda 

foydalaniladi.  

AR (kengaytirilgan reallik) kabi texnologik yutuqlar global raqamli reklama 

bozorida ommalashib borayotgan asosiy tendentsiyadir.  Masalan, 2021-yilda AR 

reklamalaridan yuqori darajada foydalangan Snapchat, kompyuterda yaratilgan 

suratlarni inson nuqtai nazaridan qoplaydigan texnologiyadan foydalanishni 

ommalashtirish maqsadida mijozlarga kengaytirilgan reallik reklamasi va tajribasini 

ishlab chiqishda yordam berish uchun studiyani ishga tushirgan. Hozirgi dunyo AR 

reklamalari koʻproq maʼlumotga ega, chunki odamlar uni koʻrishdan koʻra kontent 

bilan oʻzaro aloqada boʻlish imkoniyatiga ega boʻladilar. 

Hozirgi kunda koʻpchilik Internet-reklama agentliklari tomonidan keng 

foydalanilayotgan va gʻarb adabiyotlaridan yaxshi maʼlum boʻlgan AIDA modeli 

anʼanaviy reklamaning isteʼmolchiga taʼsirini toʻrt bosqich asosida izohlaydi. Bular: 

diqqat-eʼtibor (attention); qiziqish (interest); istak (desire); amal (action). Bu 

modelga koʻra reklama avval isteʼmolchining eʼtiborini tortishi, keyin qiziqtirishi, 

unga egalik qilish istagini uygʻotishi va sotib olishga undashi lozim. Reklamada bu 

toʻrt elementlarning barchasi mukammal holatda tayyorlangan boʻlishi lozim, aks 

xolda kutilgan natijaga erishib boʻlmaydi. Bu modelning asosiy kamchiligi 
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shundaki, Internet muhiti uchun xos boʻlgan bir qator parametrlarni hisoblash va 

takroriy amallarning natijalarini aks ettirish imkonini bermaydi. 

AIDA modelini internet muhiti uchun moslashtirilib, reklamaning 

foydalanuvchilarga koʻrsatadigan taʼsiri va foydalanuvchilarning natijaviy 

amallarini hisobga olish asosida Internet-reklamaning iqtisodiy samaradorligini 

aniqlashning quyidagi usulini taklif qilish mumkin. Bu usul Internet-reklama 

jarayonini bir nechta bosqichlarga boʻlib tahlil qilish imkonini yaratadi:  

1. Reklama namoyishi. 

2. Eʼtiborni tortish.  

3. Qiziqtirish.  

4. Veb-sahifaga tashrif.  

5. Amal (harakat).  

6. Takrorlanish.  

Internet-reklamaning iqtisodiy samaradorligi har bir bosqich uchun alohida, 

ularning oʻziga xos boʻlgan samaradorlik koʻrsatkichlari asosida hisoblanadi (1-

jadval) 

1-jadval 

Internet reklamaning iqtisodiy samaradorligini aniqlash koʻrsatkichlari 

tizimi 
Mezonlar Indikatorlar 

Reklama namoyishi Namoyishlar soni Namoyishlar chastotasi 

Unikal namoyishlar soni Mingta namoyishlar narxi 

Namoyishlar chastotasi Mingta unikal namoyishlar narxi 

Auditoriyalar kesishmasi Joylashtirish narxlari 

Joylashtirish narxlari  

Diqqat — eʼtiborni 

tortish 

Koʻzga tashlanuvchanlik Taniqlilik 

Esda qoluvchan  

Qiziqish Kliklar soni Kliklar chastotasi 

Unikal kliklar soni Kliklarning oʻrtacha narxi 

Namoyishlar soning murojaatlar soniga 

boʻlgan munosabati 

Unikal kliklarning oʻrtacha narxi 

Veb-sahifaga tashrif Unikal foydalanuvchilar soni Koʻrilgan sahifalar soni 

Tashriflar soni Saytgacha yoʻl 

Tashriflar chastotasi Tashriflar davomiyligi 

Yangi foydalanuvchilar soni Bitta unikal foydalanuvchi narxi 

Foydalanuvchilarning geografik 

taqsimlanishi 

Bitta tashrif narxi 

Sahifalar namoyishlari soni Xar bir namoyish narhi 

Amal (harakat)lar Amallar soni Buyurtmalar chastotasi 

Buyurtmalar soni Xaridlarning oʻrtacha summasi 

Xaridlar soni Har bir mijozning oʻrtacha xaridlari 

soni 

Sotuv hajmi Bitta harid narxi 

Mijozlar soni  Bitta mijoz narxi 

Bitta amal narxi Bitta buyurtma narxi 
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1. Reklamani namoyish etish. Birinchi bosqich reklamani foydalanuvchilarga 

namoyish etish – demonstratsiya (impression) hisoblanadi. Namoyish deganda 

reklamaning Internet foydalanuvchilariga reklamani koʻrish imkonini beruvchi 

dasturiy vositaga yuklanishi nazarda tutiladi. Namoyishning amalga oshirilganligi 

texnik vositalar yordamida aniqlanadi. Foydalanuvchilar reklama joylashgan veb-

sahifaga necha marta tashrif buyurishiga qarab bir reklama bir foydalanuvchining 

oʻziga bir necha marta namoyish etilishi mumkin. Foydalanuvchi reklama 

namoyishlarini tomosha qilish imkoniga ega boʻlgani bilan uni koʻrmasligi ham 

mumkin. Reklama sahifaning pastki qismida joylashgan holatlar bunga misol boʻla 

oladi. 

2. Diqqat eʼtiborni tortish. Har bir reklama foydalanuvchilar eʼtiborini torta 

oladigan darajada tayyorlanishi va joylashtirilishi lozim. Aks holda, u kutilgan 

natijani bermaydi. Agar foydalanuvchi reklamani koʻrish vaqtida hech qanday 

harakatni amalga oshirmagan boʻlsa, bu reklama xarajatlari bekorga sarflandi degani 

emas. Foydalanuvchi reklama (reklama shiori, mahsulot firma nomi, vebsahifa 

adresi)ni eslab qolishi va keyinchalik, masalan, reklama qilinayotgan mahsulotni 

savdo rastalarida uchratgan yoki reklama namoyishini qayta tomosha qilganda 

mahsulotga ega boʻlish ishtiyoqi paydo boʻlib, veb-sahifa adresiga murojaat qilishi 

mumkin. Bu holat kechikkan taʼsir deb ataladi. 

3. Qiziqtirish. Agar reklama foydalanuvchilarni qiziqtirsa, u holda ular:  

1. Reklamani eslab qolib keyinchalik uning taʼsirida reklama beruvchi uchun 

ijobiy boʻlgan biror-bir harakatni amalga oshirishlari mumkin.  

2. Reklama beruvchining veb-sahifasiga (klik yordamida) bevosita murojaat 

qilishlari mumkin. Reklamaning bu bosqichdagi taʼsiri faqat internet-reklama uchun 

xos boʻlgan quyidagi koʻrsatkichlar yordamida aniqlanadi: Kliklar soni. Unikal 

kliklar soni. Namoyishlar soning murojaatlar soniga boʻlgan munosabatini 

ifodalovchi koʻrsatkich 

4. Veb-sahifaga tashrif. Internet-reklamaning samaradorligi koʻp jihatdan 

isteʼmolchilarning mahsulotni sotib olish yoki reklama beruvchi uchun foydali 

boʻlgan boshqa biror-bir amalni bajarishi uchun zarur boʻlgan maʼlumotni hech 

qanday qiyinchilikka uchramay topib olishiga bogʻliq. Bu bosqichning asosiy 

koʻrsatkichlari: Unikal foydalanuvchilar soni. Tashriflar soni. Tashriflar chastotasi. 

Yangi foydalanuvchilar soni. Foydalanuvchilarning geografik joylashuvi. Koʻrilgan 

sahifalar soni. Saytga yoʻl; Tashriflar davomiyligi (vaqti). Bitta unikal 

foydalanuvchining narxi. 

5. Amal (harakat). Veb-sahifa bilan tanishgandan soʻng foydalanuvchida 

reklama beruvchi foydasiga biror-bir amal bajarish fikri paydo boʻlishi mumkin. 

Bular: biror-bir maʼlumotni aniqlashtirish uchun Internetdan soʻrov joʻnatish; veb-

sahifada roʻyhatdan oʻtish; ovoz berishda ishtirok etish; buyurtma berish va h.k. Bu 

amallarni roʻyhatga olish Internet muhitida dasturiy va texnik tomondan hech 

qanday qiyinchilik tugʻdirmaydi. Bu bosqichdagi samaradorlik koʻrsatkichlari 

quyidagilar: Amallar soni. Buyurtmalar soni. Haridlar soni. Oʻrtacha haridlar 
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summasi. Mijozlar soni; Har bir mijoz oʻrtacha xaridining summasi. Har bir amal 

narxi va.b. 

Internet foydalanuvchilari veb-sahifaga qayta tashrif buyurishlari, buyurtma va 

xaridlarni qayta amalga oshirishlari mumkin. Takroriy amallarni hisobga olish 

reklama kompaniyasi haqida umumiy xulosa chiqarishga imkon yaratadi. Shu bilan 

birga takroriy amallar isteʼmolchilar birinchi hariddan mamnun ekanligini 

koʻrsatadi. Takroriy amallarning samaradorlik koʻrsatkichlari oldingi 

bosqichlardagidek hisoblab boriladi. Bu maʼlumotlar keyingi reklama 

kompaniyasini oʻtkazish muddatini belgilashda muhim ahamiyatga ega. 
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ТЎҚИМАЧИЛИК САНОАТИ ЭКСПОРТ САЛОҲИЯТИНИ 

ОШИРИШДА РАҚАМЛИ МАРКЕТИНГНИНГ АҲАМИЯТИ 

 

Aбдиева Дилнавоз Aкрамовна 

Ўзбекистон Республикаси Вазирлар Маҳкамаси 

ҳузуридаги Бизнес ва тадбиркорлик олий мактаби 

докторанти  

 

Аннотация. Мақолада тўқимачилик саноати экспорт салоҳиятини 

ошириш учун фойдаланилмаётган имкониятларни излаб топишда рақамли 

маркетинг технологияларидан фойдаланиш аҳамияти масаласи ўрганилган. 

Калит сўзлар: саноат, экспорт, салоҳият, маркетинг, рақамли 

иқтисодиёт. 

Аннотация. В статье рассматривается важность использования 

технологий цифрового маркетинга в поиске неиспользованных возможностей 

повышения экспортного потенциала текстильной отрасли. 

Ключевые слова: промышленность, экспорт, потенциал, маркетинг, 

цифровая экономика. 

Abstract. The article examines the importance of using digital marketing 

technologies in finding untapped opportunities to increase the export potential of the 

textile industry. 

Key words: industry, export, potential, marketing, digital economy. 

 

Ўзбекистонда амалга оширилаётган ислоҳотлар натижасида очиқлик, 

халқаро иқтисодий-сиёсий алоқаларнинг ривожланиши юртимизда саноат 

тармоқларини модернизация қилиш, техник ва технологик жиҳатдан қайта 

жиҳозлаш имкониятларини юзага келтирди. Маълумки, бугунги кунда 

рақамли иқтисодиёт қўшимча қиймат яратишда ҳам муҳим аҳамият касб 

этмоқда. Иқтисодиёт тармоқларидаги амалга оширилаётган ислоҳотлар 

натижасида рақамли ахборотлар таъсири асосида кузатилаётган жараёнлар 

корпоратив бизнеснинг стратегик ривожланиши ва унинг экспорт 

салоҳиятини оширишда асосий ҳал қилувчи кучга эга бўлмоқда.  

Экспортга йўналтирилган сиёсатнинг мақсади иқтисодиётни 

индустриялаштириш ҳисобланади. Аммо унга ташқи савдо чекланишлари ва 

импорт дискриминацияси ёрдамида маҳаллий ишлаб чиқариш орқали импорт 

ўрнини босиш орқали эмас, балки иқтисодиётнинг очиқлиги, ташқи савдонинг 

эркинлаштирилиши ва мамлакат экспорт салоҳиятини кенгайтириш орқали 

эришилади.  

Шуни таъкидлаш жоизки, “маҳаллий иқтисодиётнинг очиқлиги” ёки 

“ташқи савдо эркинлиги” тушунчалари, биринчи навбатда, мамлакатнинг 

халқаро савдога жалб этилганлик даражаси билан эмас, балки ташқи 

амалиётларни олиб боришда савдо тўсиқларининг мавжудлиги (йўқлиги) 

билан тушунтирилади.  
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Ўзбекистон Республикаси иқтисодий ислоҳотларни амалга ошириш 

жараёнида экспортга нисбатан глобаллашувнинг афзалликларидан унумли 

фойдаланиш сиёсатини юритиши муҳим аҳамият касб этади. Бу эса, ўз 

навбатида ишлаб чиқарувчиларнинг экспортга йўналтирилган сиёсатини кенг 

миқёсда олиб боришини талаб этадики, уни рағбатлантириш тизимини 

такомиллаштирмай кўзланган мақсадга эришиб бўлмайди. “Корхонанинг 

экспорт салоҳияти” тушунчасининг асосий таърифларини кўриб чиқамиз. 

Ресурсга йўналтирилган ёндашувга кўра И.А.Русаковнинг фикрича 

“корхонанинг экспорт салоҳияти - корхонанинг ишлаб чиқариш ва иқтисодий 

имкониятларидан келиб чиқиб, ўз маҳсулотларини хорижга сотиш, тўғридан-

тўғри хорижий инвеститсияларни жалб қилиш ва халқаро кооператив саноат 

жараёнларида иштирок этишнинг умумий қобилиятидир” [1]. Бошқа бир 

Россиялик олим Г.И.Яковлев экспорт учун маҳсулотни ишлаб чиқариш ва уни 

ташқи бозорда сотиш фаолияти билан боғлаган ҳолда “корхонанинг экспорт 

салоҳияти - бу корхонанинг экспорт учун рақобатбардош маҳсулотларни 

яратиш ва ишлаб чиқариш, уларни ташқи бозорда илгари суриш, фойдали 

сотиш ва керакли даражадаги хизматларни тақдим этишнинг умумий 

қобилияти»дир деб баҳолайди [2]. М.С.Сычев эса ўз тадқиқотларида ушбу 

иқтисодий атама моҳиятини очиб беришда вақт омилини ҳисобга олиб, 

қуйидагича фикр билдиради: “корхонанинг экспорт салоҳияти - қисқа 

муддатда ҳам, узоқ муддатда ҳам рақобатбардош маҳсулот ишлаб чиқариш, 

уларни ташқи бозорларда сотиш ва хизмат кўрсатиш учун мавжуд ресурслар 

ва имкониятлар” [3].  

Маҳаллий олимлардан Исаев Р.А. [4] Н.М.Муминова [5] асарлари 

тўқимачилик корхонасининг экспорт салоҳиятини ривожлантириш ва 

стратегияларини ишлаб чиқиш муаммоларини ўрганишга бағишланган. 

Бугунги кунда тўқимачилик корхоналари жаҳоннинг 70 тадан ортиқ 

давлатларга ўз маҳсулотларини экспорт қилмоқда. Статистик маълумотларни 

таҳлил қилиш шуни кўрсатадики, 2018 йилда тўқимачилик маҳсулотлари 

экспорт ҳажми 1,3 млрд. АҚШ долларини ташкил этган бўлса, ушбу миқдор 

2022 йилда қарийб 2,5 баробарга ошиб, 3,3 млрд. АҚШ долларини ташкил 

этган.  

Жаҳон банкининг “Рақамли дивидендлар” номли тадқиқоти хулосалари 

мамлакатлар иқтисодиётини ривожлантиришда рақамли иқтисодиётнинг 

нақадар долзарб ва муҳим масала эканлигини кўрсатади. Хусусан, интернет 

тезлигининг 10 фоизга ўсиши мамлакат ЯИМ ўсишига олиб келади. 

Ривожланган давлатларда бу кўрсаткич 1,21 фоизни ташкил этса, 

ривожланаётган мамлакатларда 1,38 фоизга тенг. Демак, интернет тезлиги 2 

баробар ошадиган бўлса, ЯИМ ҳажми 13-14 фоиз ортишига эришиш мумкин 

[6]. 

Бугунги кунда тўқимачилик корхоналарда экспорт фаолиятини 

инновацион бошқарувида амалга оширилган рақамли тизимларни, блокчейн 

технологиялар асосида амалга оширилиши мақсадга мувофиқ. Тўқимачилик 

корхоналар экспорт фаолиятининг молиявий бошқарувига блокчейн 
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технологиясини жорий этиш учун блоклар реестри, алгоритмлар, операциялар 

ёки шартномалар хавфсизлигини таъминлаш мақсадида хизмат қилиши 

мумкин. 

Бизнинг фикримизча, рақамли иқтисодиёт шароитида инновацион 

жараёнларни бошқариш, ҳал қилинадиган вазифаларнинг ўзига хос 

жиҳатларини инобатга олиб, тармоқ ичида корпоратив корхоналар 

фаолиятининг барқарорлиги ошишига асос бўлади.  

Биз ўз тадқиқотларимизда тўқимачилик маҳсулотлари экспорт 

салоҳиятини оширишда «рақамли маркетинг» концепциясини 

ривожлантиришнинг ташкилий-иқтисодий асослари, муаммолари ва уларнинг 

ечимлари масаласини ўргандик. 

Тадқиқотларнинг кўрсатишича, рақамли маркетингни афзалликлари 

қуйидагилардан иборат: 

интернетда телерадиодаги рекламалардан фарқли равишда реклама 

бериш вақти чекланмаганлиги, шунингдек истеъмолчилар эҳтиёжлари учун 

зарур маҳсулотларни тезда қидириб топиш имкониятининг юқорилиги; 

муайян бозор сегментида мавжуд бўлмаган товарни исталган бошқа 

ҳудудлардаги бозорлардан қидириб топиш имкониятининг кенглиги; 

интернет орқали мижозлар билан бевосита боғланиш мумкинлиги, 

расмий сайтда мижозларни қизиқтирадиган барча маълумотларни қулай 

услубда жойлаштириш, зарур ҳолатларда эса маълумотларни тезкор янгилаб 

бориш, таҳрир қилиш ва кенгайтирищ каби имкониятларнинг мавжудлиги; 

интернетда рекламани жойлаштириш ва ундан фойдаланиш нархлари 

нисбатан арзон эканлиги; 

интернетда маҳсулотлар сифати, дизайни бўйича маълумотларни бир 

вақтнинг ўзида график, матн, расм, овоз ва видео кўринишида жойлаштириш 

имкониятининг мавжудлиги ва ҳ.к. 

Маркетинг тадқиқотларининг кўрсатишича, товарларни ҳаракатини 

самарали тезлаштиришда «мобиль маркетинг» тизимидан фойдаланиш ҳам 

ўзига хос ижобий натижаларга олиб келади. Умуман олганда, мобиль маркетинг 

– бу товар ва хизматларни уяли алоқа имкониятларидан фойдаланган ҳолда 

тарқатиш борасидаги чора-тадбирлар мажмуидир. 

Мобиль маркетинг қуйидаги афзалликларга эга: 

қисқа муддатда аудиторияга тезкор маълумотларни етказиш 

имкониятининг мавжудлиги; 

мижозлар билан маркетинг муносабатларида «қайта алоқа» тизимидан 

самарали фойдаланиш мумкинлиги; 

товар бренди ва сифати бўйича электрон сўровномалар ва статистик 

кузатишлар ўтказиш имкониятининг кенглиги. 

Иқтисодий муносабатлар шиддат билан ривожланаётган бугунги кунда 

салоҳиятли истеъмолчилар гуруҳини шакллантиришда «телемаркетинг» 

механизмини ҳам аҳамияти ошиб бормоқда.  

Телемаркетинг – бу товарларни тельефон алоқаси воситалари орқали 

сотиш борасидаги маркетинг муносабатларидир. Телемаркетингнинг асосий 
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функцияси сотувчи ва мижоз ўртасида тезкор маълумот алмашишни таъминлаб 

бериш ҳисобланади.  
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РАҚАМЛИ ИҚТИСОДИЁТ САМАРАДОРЛИГИНИ ОШИРИШДА 

БАНКЛАРДА МАРКЕТИНГНИНГ ЯНГИ ХИЗМАТ ТУРЛАРИ  

 

Азларова Азиза Ахроровна 

ТДИУ, “Банк иши ва инвестициялар” кафедраси  

профессори, и.ф.н.,  

 

Аннотация. Мазкур мақолада банк хизматлари бозорида янги 

инновацион технологиялар асосида банк маркетингини амалга ошириш ҳамда 

янги интерактив банк хизматларини мижозларга жорий этиш, ахборотларни 

тақдим этиш ва шу тариқа ушбу хизматларни ривожлантириш масалалари 

тадқиқ қилинган. 

Калит сўзлар. банк, мижоз, масофавий банк хизматлари, банк 

маркетинги, интернет банкинг, смс банкинг, тўлов тизими. 

Аннотация. В статьи рассматривается перспективы развития системы 

дистанционного банковского обслуживания коммерческими баками страны 

оцениваются их роль и возможности их усилия в развитии экономики 

Узбекистана. Выявлены особенности и перспективы развития системы 

дистанционного банковского обслуживания клиентов коммерческими 

банками в Узбекистане. 

Ключевые слова: банк, клиент, удаленные банковские услуги, 

банковский маркетинг, интернет-банкинг, SMS-банкинг, платежная система. 

Abstract. The article considers issues related to the implementation of bank 

marketing on the base of new innovative technologies in the banking services sphere, 

as well as the introduction of new interactive banking services, the provision of 

information and, thus, the development of these services. 

Keywords: banking, customer, remote banking services, banking marketing, 

internet banking, SMS banking, payment system. 

 

Кириш. Республикамизда «Рақамлаштириш» сўзи аслида янги атама 

бўлиб, инновацион бошқарув ва иш юритиш жараёнига информацион 

технологияларнинг ечимларнинг жалб этилишини, бунинг самараси ўлароқ 

эса интернет буюмлардан тортиб, электрон ҳукуматгача бўлган барча 

тизимларда ахборот технологияларини қўллашни кўзда тутмоқда. 

Бу эса, ўз навбатида банк маркетингида рақамли каналлар орқали банк 

махсулотлари ва хизматларини тарғиб қилиш, банк маҳсулотлари ҳақидаги 

маълумотларни тезкорликда мижозларга етказишда мухим аҳамият касб 

этади. 

Мавзуга оид адабиётлар тахлили. Бугунги кунга қадар банк тизимида 

маркетинг фаолиятини такомиллаштириш масалалари Ш.З. Абдуллаева[1], 

Д.Н.Аллаёрова [2], З.Б. Мустафаев [3] ва бошқа иқтисодчи олимларнинг 

илмий изланишларида ҳам тадқиқ этилган. Банк тизимида маркетинг 

фаолиятини такомиллаштириш тадқиқ этишда банк маркетинги умуман 

маркетинг тушунчаларига аниқлик киритилиш талаб этилади.  
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Хорижлик иқтисодчи олим Д. Аакернинг фикрича маркетинг сўзи 

инлизча "маркет"- бозор сўзидан олинган бўлиб-бу бозорни таҳлил қилиш ва 

истиқболни аниқлаш, бозордаги фаолиятнинг стратегияси ва тактикасини 

махсус ишлаб чиқариш орқали муайян истеъмолчиларнинг талабларини 

қондириш ва фойда олишга йўналтирилган ишлаб чиқариш ҳамда сотишни 

ташкил қилиш тизимидир [4].  

Банк маркетингининг мохиятини очиб беришда хорижлик иқтисодчи 

олим Жан-Жак Ломбен, банк маркетинги - деган сўзнинг таржимаси бозор 

билан боғлиқ, деган маънони билдиради. Лекин бу моҳият эътибори билан 

олганда анча кенг тушунчадир деб таърифлаб ўтади. [5] 

Тадқиқот методологияси. Ушбу мақоланинг назарий ва услубий асоси 

сифатида умумиқтисодий адабиёт ҳамда илмий мақолалар, иқтисодчи 

олимларнинг банк тизимида маркетинг фаолиятини ривожлантиришда 

олимлар ва соҳа вакиллари билан суҳбат, уларнинг ёзма ва оғзаки фикр-

мулоҳазаларини таҳлил қилиш, эксперт баҳолаш, жараёнларни кузатиш, 

иқтисодий ҳодиса ва жараёнларга тизимли ёндашув, муаллиф тажрибалари 

билан қиёсий таҳлил ўтказиш орқали тегишли йўналишларда хулоса, таклиф 

ва тавсиялар берилган. Мавзуни ўрганиш жараёнида умумиқтисодий усуллар 

билан бир қаторда маълумотларни тизимлаш бўйича маҳсус ёндошувлар, яъни 

таққослаш, назарий ва амалий материалларни жамлаш ҳамда тизимли таҳлил 

каби усуллар қўлланилган.  

Таҳлил ва натижалар. Ҳозирги кунда, республикамизда фаолият 

юритаётган тижорат банклари банк маркетингидан, маркетинг 

тадқиқиотларида рақамли технологиялардан фаол маркетинг тадкикотларидан 

тўлақонли, етарлича тўлиқ фойдаланилмаётганлиги, банк мижозларларнинг 

хулқ-атвори, мижозларнинг молиявий хавфсизлигини таъминлашда бир қатор 

муаммоларни келтириб чиқармоқда.  

Ўзбекистонда ҳар бир банкда кўп сонли турли жиҳатларнинг 

маркетинги билан шуғулланувчи бўлинмалар мавжуд. Аксарият ҳолатларда 

ушбу жиҳатлар қуйидагилардан иборат бўлади: 

1) кредитлаш, омонатга пул қабул қилиш ва бошқа хизматларни 

кўрсатиш бозорида етакчилик қилишга эришаётган рақобатчиларни ўрганиш; 

2) рақобатчиларни ўз банки билан таққослаш. 

Ракамлаштиришнинг тобора кучайиб бориши мобил ва контактсиз 

туловлар, P2P (Peer-to-peer) хизматлари, ракамли валюталар ва бошкалар 

бозори хажмининг жадаллик билан ривожлантирмоқда.  

Ўзбекистон Республикаси Президентининг ПФ–5992-сонли “2020-2025 

йилларга мўлжалланган Ўзбекистон Республикасининг банк тизимини ислоҳ 

қилиш стратегияси тўғрисида”ги Фармони[6]105нинг қабул қилиниши банк 

тизими олдига тўртта устивор йўналишни белгилаб берди: 

1. Банк тизимининг самарадорлигини ошириш; 

 
105 Ўзбекистон Республикаси Президентининг “2020 — 2025 йилларга мўлжалланган Ўзбекистон 

Республикасининг банк тизимини ислоҳ қилиш стратегияси тўғрисида” ги Фармони. ПФ-5992-сон. 12.05.2020 

й. https://lex.uz/docs/4811025 
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2. Банкларнинг молиявий барқарорлигини ошириш; 

3. Банк хизматлари оммабоплигини ошириш; 

4. Банк тизимида давлат улушини қисқартириш. 

Юқорида келтирилган вазифаларни амалга ошириш учун банклар 

фаолиятида рақамли технологияларни кенг жорий этиш ҳамда тижорат 

банкларини хусусийлаштириш борасида бир қатор чора тадбирлар амалга 

оширилмоқда. 

Тижорат банклари фаолиятида илғор рақамли технологияларни кенг 

татбиқ этган ҳолда аҳоли ва мижозларга хизмат кўрсатиш сифатини яхшилаш, 

банкоматлар ва инфокиоскларда амалга ошириладиган молиявий операциялар 

турларини кенгайтириш орқали нақд пулсиз ҳисоб-китоблар ҳажми ошган. (1-

расм). 

 
1-расм. Масофадан хизмат кўрсатиш тизимларидан фойдаланувчилар 

сони ҳақида маълумот (2022 йил 1 январь холатига, млн.сўмда) [7] 

 

Келтирилган 1-расм маълумотлари тахлилидан, Ўзбекистонда 

масофадан хизмат кўрсатиш тизимларидан фойдаланувчилар сони 2018-2022 

йиллар оралиғида ўсиш тенденциясига эга бўлган.  

 
2-расм. Масофадан хизмат кўрсатиш тизимларидан фойдаланувчилар 

(турлари бўйича) сони ҳақида маълумот (2022 йил 1 январь холатига, 

млн.сўмда) [7] 
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Марказий банк маълумотларига кўра тижорат банкларининг 20,2 

миллиондан ортиқ мижозлари масофадан банк хизматларини кўрсатувчи 

тизимлардан фойдаланади. Улардан 19,3 миллион нафари (ёки 95 фоизи) 

жисмоний шахслар, 974 мингтаси юридик шахслар ва якка тартибдаги 

тадбиркорлар саналади.(2-расм). 

 
 

3-расм. Муомаладаги банк карталари сони (2022 йил 1 январь холатига, 

млн.дона) [7] 

Юқоридаги 3-расм маълумотларига кўра муомаладаги банк карталари 

сони ортиб бориш тенденцияси кузатилган, бу эса иқтисодиётда банк 

карталари орқали ҳисоб-китоблар ҳажмининг ўсиб бораётганлигини банк 

тизимига жорий этилаётган рақамли ва инновацион технологияларнинг самара 

бераётганлигини асослаб, банк карталарига асосланган тўлов хизматларининг 

республикамизда тобора оммалашиб бораётганлиги исботлайди. 

Хулоса ва таклифлар. Юқоридаги тахлилларимизга таяниб, хулоса 

қилиб айтганда, банкларда маркетингнинг янги хизмат турларини 

ривожлантиришни талаб этади: 

- барча тижорат банкларида маркетинг фаолиятини «home banking», 

«интернет – банк», «мобил телефон банк» каби янги замонавий банк 

хизматларини жорий этилиши ва мавжуд банкларда уларни ривожлантиришга 

асосланиб маркетинг стратегиясини яратиш;  

- мижозлар базасини кенгайтириш ва уларнинг миқдорий ҳамда сифат 

кўрсаткичларини яхшилаш бўйича доимий маркетинг тадқиқотларини олиб 

бориш; 

- маркетинг бўйича юқори малакали мутахассисларни банкка кенг жалб 

қилиш ва улар иштирокида турли ўқув семинарларини, коучингларни ташкил 

этиш; 

- масофавий банк хизматлари сони ва қамровини кўпайтириш, шу 

жумладан контаксиз тўловлар, автоматлаштирилган тизимининг кенг қўллаш, 

рақамли идентификация ва кредит конвейери, банк соҳасида янги 

концепциялар ва технологияларни жорий этиш (маркетплейс, овозли 

технологиялар)дан унумли фойдаланиш. 
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Аннотация. В рамках данной статьи представлено исследование 

социального предпринимательства региона (на примере Новгородской 

области) методом анкетирования, целью которого явилась необходимость 

усиления государственной поддержки в сфере внедрения цифровых 

инструментов в предпринимательскую деятельность, а также повышения 

цифровой грамотности населения и популяризации опыта социального 

предпринимательства. Анализ ответов респондентов позволил выявить тот 

факт, что социальное предпринимательство становится цифровым (зачастую 

предприниматели сами того не осознают), осваивает цифровые инструменты, 

разрабатывает и использует новые цифровые технологии и этот процесс 

является важнейшим элементом, предпосылкой создания рабочих мест, 

внедрения инноваций, а, следовательно, экономического роста. Пандемия, и 

затем сложная геополитическая ситуация влекут увеличение количества 

людей, нуждающихся в социальной поддержке – «клиентов» социального 

предпринимательства. Социальное предпринимательство имеет возможности 

способствовать тому, чтобы люди, пострадавшие от перехода к цифровой 

экономике, находили свое место на рынке труда, а для этого государству 

необходимо обратить внимание на проблемы социальных предпринимателей и 

устранить барьеры на пути их развития. Важное значение имеют 

образовательные инициативы. Сегодня повсеместно практикуются программы 

по ликвидации финансовой, экономической, юридической, 

предпринимательской безграмотности, но в современных условиях, но в 

первую очередь, надо уделять внимание повышению именно цифровой 

грамотности и развитию универсальных компетенций. 

Ключевые слова: социальное предпринимательство, цифровизация, 

цифровая трансформация, цифровые инструменты, цифровая грамотность. 
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Abstract. Within the framework of this article, a study of social 

entrepreneurship in the region (on the example of the Novgorod region) is presented 

by the questionnaire method, the purpose of which was the need to strengthen state 

support in the field of introducing digital tools into entrepreneurship, as well as 

improving digital literacy of the population and popularizing the experience of social 

entrepreneurship. The analysis of the respondents' responses revealed the fact that 

social entrepreneurship is becoming digital (often entrepreneurs do not realize it 

themselves), mastering digital tools, developing and using new digital technologies, 

and this process is an essential element, a prerequisite for job creation, innovation, 

and, consequently, economic growth. The pandemic, and then the complicated 

geopolitical situation, entail an increase in the number of people in need of social 

support – "clients" of social entrepreneurship. Social entrepreneurship has the 

potential to help people affected by the transition to the digital economy find their 

place in the labor market, and for this the state needs to pay attention to the problems 

of social entrepreneurs and remove barriers to their development. Educational 

initiatives are important. Today, programs to eliminate financial, economic, legal, 

and entrepreneurial illiteracy are practiced everywhere, but in modern conditions, 

but first of all, it is necessary to pay attention to improving digital literacy and 

developing universal competencies. 

Keywords: social entrepreneurship, digitalization, digital transformation, 

digital tools, digital literacy 

 

Введение. В последнее десятилетие в обществе все чаще стали говорить 

о корпоративной социальной ответственности, как новой философии бизнеса, 

где на ряду с главной задачей – получение прибыли, ставится задачи и 

достижение общественного блага [1, стр. 61]. Реализация стратегии 

импортозамещения в таких секторах, как строительство, транспорт, туризм, 

агропромышленный комплекс, машиностроение, а также комплексное 

развитие социальной ответственности бизнеса и социального 

предпринимательства, является необходимым условием качественного 

экономического роста [2, стр. 16, 19]. Социальные предприниматели, как и 

обычные бизнесмены, столкнувшись с современными вызовами – пандемией, 

политическими и экономическими трансформациями – стали искать 

новаторские решения. Те, кто нашел, сделали большой рывок в развитии своих 

организаций, воплотив идеи, связанные с цифровыми решениями и 

продуктами [14]. Техническое совершенствование средств связи и развитие 

глобальной сети Интернет приводят к созданию интеллектуальных систем 

развития проектов «Умный город», развитию видов экологической 

деятельности и совершенствованию процессов производства, распределения и 

потребления, непосредственно связанных с использованием цифровых 

технологий [3,4]. Глобальная сеть сближает интересы членов общества, 

обуславливая возможность обмениваться большими массивами данных, 

обрабатывать и анализировать их, извлекая выгоду. Для обеспечения данных 

процессов необходима соответствующая инфраструктура и качественные 
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изменения в экономике, направленные, в первую очередь, на ее цифровизацию 

[15]. В цифровой экономике происходит автоматизация и стандартизация 

хозяйственных процессов, что сокращает временные и трудовые затраты, а 

централизация контроля повышает эффективность управленческих процессов, 

в рамках которых человеческий фактор сводится к нулю. Цифровая экономика 

не только предоставляет бизнесу инновационные разработки, делая его более 

эффективным, но и служит стимулом для развития специфичных форм 

экономической деятельности, направленную на решение социальных задач 

и/или смягчение социальных проблем [5, стр. 55]. Социальные 

предприниматели ставят общественно значимые проблемы в центр модели 

своей деятельности, используют новаторские идеи, цифровые инструменты, 

чтобы реализовывать различные проекты, помогающие людям, в том числе с 

ограниченными возможностями здоровья (ОВЗ) [17]. 

Цель исследования: выявление тенденции цифровой трансформации 

социального предпринимательства и поиск путей решения проблем.  

Объект исследования: цифровые технологии в предпринимательстве.  

Предмет исследования: социальное предпринимательство в 

Новгородской области.  

В качестве инструментов исследования применены общелогические 

методы: анализ, синтез, индукция, дедукция и аналогия; системный метод и 

метод анкетирования, а также методы исследования научных трудов: метод 

анализа и обобщения, а также библиографический, формальный и 

структурный.  

Информационной базой исследования послужили: научные источники в 

виде данных и сведений из научных книг, журнальных статей, материалов 

научных конференций, научных докладов и отчетов, статистических данных 

ресурса «e-Library», дополнительные материалы по исследуемой теме.  

Результаты исследования. Согласно данным Министерства 

инвестиционной политики Новгородской области в 2022 году в реестре 

социальных предприятий Новгородской области насчитывается 61 субъект 

малого и среднего предпринимательства. Среди социальных организаций 

предпринимательского типа можно выделить: 

− предприятия, трудоустраивающие уязвимые категории граждан: 

инвалиды, многодетные родители, пенсионеры, малоимущие категории 

населения; 

− предприниматели, реализующие товары, которые производят 

социально уязвимые категории граждан; 

− предприниматели, работающие на достижение общественно-полезных 

целей и способствующих решению социальных проблем [6]. 

Социальное предпринимательство в любом направлении своего развития 

способно объединять ресурсы бизнеса и творческие инициативы граждан для 

решения задач, стоящих перед обществом. Однако, с целью реализации 

социально-значимых проектов и программ на системной основе особую 

значимость приобретает политика государства в отношении механизмов 
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поддержки социально-ориентированного бизнеса, в том числе в форме 

государственно-частного партнерства [7, стр. 985]. 

Необходимость мер государственной поддержки нашла свое отражение в 

проведенном авторами обследовании (методом анкетирования) социальных 

предпринимателей Новгородской области (около 40%) [20]. Анкета включала 

вопросы, позволяющие доказать гипотезу авторов о наличии барьеров на пути 

цифровизации социального предпринимательства, а также выявить основные 

направления их преодоления при помощи государства. 

При ответе на вопрос: «Использует ли социальный предприниматель 

цифровые инструменты при организации, ведении бизнеса» примерно 1/3 

респондентов испытывали затруднения в части понимания термина 

«цифровые инструменты». Так, 28% отрицательно ответили на поставленный 

вопрос, подтверждая дефицит знаний и навыков в сфере освоения цифровых 

компетенций (Рисунок 1). 

 
Рисунок 1. Использование цифровых инструментов социальными 

предпринимателями Новгородской области, % 

Очередной вопрос анкеты касался перечня цифровых инструментов, 

используемых фактически при ведении предпринимательской деятельности. 

Большая часть респондентов, положительно ответивших на первый вопрос 

анкеты, отметили следующие цифровые инструменты, подразделив их на 

сферы применения: 

− в сфере продвижения: информационный сайт; продающий сайт 

(онлайн-продажи); продвижение (реклама в сети интернет); поиск 

партнеров; изучение целевой аудитории. 

− в сфере оптимизации процессов: поиск, подбор персонала; 

общение с сотрудниками по сети интернет; «удаленка» для сотрудников с 

ОВЗ; «удаленка» для снижения затрат (на аренду офиса); проведение 

онлайн мероприятий (конференций, мастер-классов, презентаций, 

тренингов); тимбилдинг; обучение онлайн. 

Следующий вопрос опрашиваемых касался плюсов и минусов, а также 

проблем использования социальными предпринимателями цифровых 

инструментов. Плюсами респонденты отметили следующие факты: 

56%

16%

28%

Использует или нет социальный предприниматель цифровые 

инструменты?

Да

Нет

Затрудняюсь ответить
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− появляется возможность работать дистанционно и в любом формате и 

режиме времени; 

− увеличивается эффективность труда; 

− снижаются издержки; 

− происходит расширение охвата (клиентов, партнеров); 

− возможно создание новых рабочих мест (дистанционный формат для 

лиц с ОВЗ, для жителей «глубинки»). 

К минусам респондентами отнесены: 

− снижение конкурентоспособности (по отношению к обычному 

бизнесу); 

− потеря рабочих мест (в случае автоматизации). 

Среди основных проблем социальных предпринимателей отмечены: 

− низкая платежеспособность населения вообще, и особенно тех 

категорий, на которые направлена деятельность социальных 

предпринимателей; 

− дефицит финансовых ресурсов; 

− трудности с продвижением товаров; 

− административные барьеры; 

− недостаточное стимулирование развития социального 

предпринимательства; 

− недостаток информационной и консультативной поддержки; 

− низкая осведомленность широкой общественности в сфере 

позитивного опыта деятельности социальных предпринимателей. 

Причины, мешающие социальным предпринимателям широко 

использовать цифровые инструменты: нехватка знаний у самого социального 

предпринимателя; недостаточная компетентность кадров; приверженность 

ведению деятельности «по-старинке»; недостаточность средств. 

Согласно ответам, самыми актуальными мерами поддержки являются: 

обучение персонала; информационная, консультационная поддержка; 

грантовая поддержка. 

Результаты исследования свидетельствуют о том, что цифровая 

трансформация социальных субъектов предпринимательства оказывает 

непосредственное влияние на их конкурентоспособность, особенно в 

современных условиях пандемии и экономических санкций. При этом особо 

актуализируются проблемы поиска оптимальных наборов ИТ-решений [13], 

прогнозируются результаты от их внедрения, планируется новая архитектура 

бизнес-процессов, в том числе и на основе технологий искусственного 

интеллекта [8, 18], новые формы коммуникационной системы с 

заинтересованными сторонами [9, стр. 367]. Между тем, имея положительное 

значение для экономического развития в целом, цифровизация способствует 

нарастающей замене ручного труда все более роботизированными 

процессами, что в свою очередь приводит к исключению из состава рабочей 

силы части населения, не имеющей достаточного уровня освоения цифровых 
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компетенций. Некогда востребованные специалисты оказываются 

неподготовленными к новым экономическим реалиям, т.е. существуют 

проблемы подготовки специалистов для работы в должностях, основанных на 

цифровых технологиях [10].  

В цифровой экономике в результате нарастающей конкуренции на рынке 

труда – как между работниками, так и среди работодателей за специфические 

умения и навыки, в ближайшие годы возможен рост безработицы среди 

сотрудников низкой и средней квалификации. Машины и аппараты вытесняют 

такие профессии как кассир, диспетчер, кондуктор и мн. др. На сегодняшний 

день высвобождающиеся кадры не могут в полном объеме быть задействованы 

в новых экономических условиях из-за отсутствия у них необходимых 

компетенций. Социальные предприниматели как полноценные участники 

социально-экономических отношений способны взять на себя решение 

проблем, являющиеся в некотором роде «цифровыми провалами государства». 

Например, социальный предприниматель способен: трудоустроить в свою 

компанию людей, нуждающиеся в поддержке и социализации в обществе: 

выпускников интернатов и детских домов, пенсионеров, матерей-одиночек и 

инвалидов; создать центр поддержки социальных инноваций; реализовать 

экологические проекты, цель которых – изменить отношение людей к защите 

окружающей среды, собственному поведению и ответственному потреблению; 

запустить образовательную программу для не включенных в состав рабочей 

силы или неперемещаемых трудовых ресурсов, а именно: женщин с 

маленькими детьми, инвалидов, пенсионеров, бывших заключенных, людей, у 

которых потенциальные рабочие места далеко; организовать дополнительное 

образование в сфере цифровой грамотности и освоения новых компетенций 

подростков и молодежи – будущих кадров цифровой экономики, [11, стр. 533]. 

Сегодня повсеместно практикуются программы по ликвидации 

финансовой, экономической, юридической, предпринимательской 

безграмотности [16], но в современных условиях, в первую очередь, надо 

уделять внимание именно цифровой грамотности, как подрастающего 

поколения, так и уже включенных в производственные отношения людей 

разных возрастных категорий. Система школьного и вузовского образования 

формирует образ мышления в целом, но помимо этого необходимо встраивать 

инструментарий цифровой экономики в систему образования, делать все 

возможное, чтобы будущие специалисты овладевали в полной мере 

инструментами цифровой экономики. Цифровыми компетенциями называют 

навыки эффективного пользования технологиями. К ним относятся поиск 

информации в разнообразных источниках, использование цифровых 

устройств и функционала социальных сетей, покупки в интернете, совершение 

финансовых операций с использованием технологий, производство медийного 

контента, синхронизация устройств, критическое восприятие информации [12, 

стр. 157]. 

Необходима популяризация концепции социального 

предпринимательства и в самой бизнес-среде, и среди представителей власти, 
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и особенно среди обычных граждан, из рядов которых все чаще выходят те, 

кто своей деятельностью выбирают решение актуальных социальных 

проблем. Так же необходимо всестороннее исследование проблем социальных 

предпринимателей для того, чтобы разработать и внедрить наиболее 

эффективные меры поддержки со стороны государства. 

Заключение. В отношении цифровой трансформации социальные 

предприниматели активно осваивают новые возможности, так как 

цифровизация экономики, с одной стороны, является стимулом для развития и 

поддержки социального предпринимательства, обуславливая внедрением 

цифровых платформ и различных инструментов цифровизации. С другой 

стороны, своевременное освоение сотрудниками новых средств и технологий, 

позволяет социальному предпринимательству сохранить кадры на рынке 

труда, нивелируя негативный эффект от такого феномена как «исчезающие 

профессии». Однако для многих из них актуализируется проблема нехватки 

знаний по причине низкого уровня освоения цифровых компетенций. 

Результаты проведенного обследования (методом анкетирования) социальных 

предпринимателей, функционирующих на территории Новгородской области, 

указывает на то, что цифровая грамотность предпринимателей сегодня 

становится объективной необходимостью, обеспечение и развитие которой 

невозможно без всестороннего участия государства. Социальное 

предпринимательство имеет возможности способствовать тому, чтобы люди, 

пострадавшие от перехода к цифровой экономике, находили свое место на 

рынке труда, а для этого государству необходимо обратить внимание на 

проблемы социальных предпринимателей и устранить барьеры на пути их 

развития. Важное значение имеют образовательные инициативы. Сегодня 

повсеместно практикуются программы по ликвидации финансовой, 

экономической, юридической, предпринимательской безграмотности, но в 

современных условиях, но в первую очередь необходимо стимулирование 

внедрения цифровых технологий в социальном предпринимательстве путем 

оказания всесторонней государственной поддержки государством как на 

региональном, так и на федеральном уровне, посредством развития IT-

компетенций сотрудников, повышения их цифровой грамотности.  
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Аннотация: ушбу мақолада онлайн тизимда сотишни кўпайтириш 

бўйича самарали стратегияни ишлаб чиқиш ва амалга оширишнинг асосий 

босқичлари муҳокама қилинади. Муаллиф мақсадли аудиторияни ўрганишни, 

жозибали веб-сайт яратишни, самарали маркетинг воситаларидан 

фойдаланишни, жозибали акциялар ва чегирмаларни таклиф қилишни, 

мижозларга хизмат кўрсатиш сифатини оширишни ва оптималлаштириш учун 

маълумотларни таҳлил қилишни таклиф қилади. Ушбу стратегияни 

қўллагандан сўнг тадбиркорлар ўз товарлари ва хизматларини онлайн тизимда 

муваффақиятли сотишлари ва бизнесда муваффақиятга эришишлари мумкин 

бўлади. 

Калит сўзлар: сотишни ошириш стратегияси, онлайн тизим, мақсадли 

аудитория, веб-сайт, marketing воситалари, акциялар ва чегирмалар, 

мижозларга хизмат кўрсатиш сифати, маълумотларни таҳлил қилиш, 

оптималлаштириш, муваффақиятли сотиш, бизнесдаги муваффақият. 

Аннотация: В данной статье рассматриваются ключевые шаги для 

разработки и реализации эффективной стратегии увеличения продаж в 

онлайн-системе. Автор предлагает исследовать целевую аудиторию, создать 

привлекательный веб-сайт, использовать эффективные маркетинговые 

инструменты, предлагать привлекательные акции и скидки, улучшать 

качество обслуживания клиентов и анализировать данные для оптимизации. 

Следуя этим шагам, предприниматели смогут успешно продавать свои товары 

и услуги в онлайн-системе и достичь успеха в бизнесе. 

Ключевые слова: стратегия увеличения продаж, онлайн-система, 

целевая аудитория, веб-сайт, маркетинговые инструменты, акции и скидки, 

качество обслуживания клиентов, анализ данных, оптимизация, успешная 

продажа, успех в бизнесе. 

Abstract: This article discusses the key steps for developing and 

implementing an effective strategy to increase sales in an online system. The author 

suggests researching the target audience, creating an attractive website, using 

effective marketing tools, offering attractive promotions and discounts, improving 

the quality of customer service and analyzing data for optimization. Following these 

steps, entrepreneurs will be able to successfully sell their goods and services in an 

online system and achieve business success. 

Keywords: sales increase strategy, online system, target audience, website, 

marketing tools, promotions and discounts, customer service quality, data analysis, 

optimization, successful sale, business success. 
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На сегодняшний день онлайн продажи являются неотъемлемой частью 

современного бизнеса и имеют ряд преимуществ, которые делают их 

необходимыми, так как даёт доступность для широкой аудитории. Онлайн-

продажи позволяют достигнуть клиентов в любой точке мира, что расширяет 

потенциальную целевую аудиторию и увеличивает возможности продаж. Так 

же является неотемлемым удобством для клиентов где онлайн-системы 

позволяют клиентам делать покупки в любое удобное для них время, без 

необходимости посещения физического магазина. Это экономит время и 

упрощает процесс покупки. Онлайн-продажи обычно требуют меньших затрат 

на аренду помещений, оплату персонала и другие операционные расходы, по 

сравнению с традиционными магазинами. Это позволяет снизить стоимость 

товаров или предложить клиентам лучшие акции и скидки. 

В целом, онлайн продажи являются необходимым инструментом для 

успешного бизнеса в современном мире, позволяя достигать большей 

аудитории, снижать затраты, улучшать качество обслуживания клиентов и 

оптимизировать процессы продаж. Онлайн продажи не имеют одного 

конкретного автора или изобретателя, так как они развивались постепенно с 

развитием интернета и электронной коммерции. Однако, можно отметить, что 

первые формы онлайн продаж появились в 1990-х годах, когда компании 

начали создавать электронные магазины и предлагать товары и услуги через 

интернет. С тех пор онлайн продажи стали все более популярными и 

распространенными в современном бизнесе. 

В развитии онлайн продаж внесли свой вклад как крупные компании, так 

и малые предприниматели. Крупные онлайн платформы, такие как Amazon, 

Alibaba, eBay и JD.com, играют важную роль в развитии этой отрасли. Они 

предоставляют потребителям широкий выбор товаров и услуг, а также 

удобные способы оплаты и доставки. Кроме того, развитие онлайн платежей и 

электронных денег таких как PayPal, Apple Pay и Alipay, также способствовало 

росту онлайн продаж. Эти системы обеспечивают безопасность и удобство 

при совершении покупок через интернет. Также стоит отметить вклад 

социальных медиа платформ, таких как Facebook, Instagram и WeChat. Они 

предоставляют возможность предпринимателям продвигать свои товары и 

услуги, а также взаимодействовать с клиентами. 

Наконец, развитие технологий, таких как искусственный интеллект и 

большие данные, также играет важную роль в развитии онлайн продаж. Эти 

технологии помогают предпринимателям анализировать данные о 

потребителях и предлагать персонализированные предложения, что 

способствует увеличению продаж. 

В целом, развитие онлайн продаж является результатом вклада 

различных участников рынка, включая крупные компании, малые 

предприниматели, платежные системы, социальные медиа и технологические 

инновации. Статистика в онлайн продажах показывает, что эта отрасль растет 

с каждым годом. Например, в 2020 году глобальные онлайн продажи достигли 

4,2 триллиона долларов США, что является значительным увеличением по 
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сравнению с предыдущими годами. Также, ожидается, что к 2023 году объем 

онлайн продаж составит более 6,5 триллиона долларов США. 

Статистика также показывает, что все больше потребителей 

предпочитают делать покупки онлайн. Например, в США около 69% 

потребителей делают покупки через интернет, а в Китае этот показатель 

составляет около 63%. Это связано с удобством и доступностью онлайн 

магазинов, а также с возможностью сравнивать цены и выбирать из большого 

ассортимента товаров. Также стоит отметить, что мобильные устройства 

играют все более важную роль в онлайн продажах. В 2020 году около 73% всех 

онлайн покупок были сделаны с помощью мобильных устройств. Это связано 

с увеличением числа смартфонов и планшетов, а также с развитием 

мобильных приложений для покупок. 

В целом, статистика показывает, что онлайн продажи продолжают расти 

и становятся все более важным сегментом бизнеса. Они предоставляют 

потребителям больше возможностей для покупок и предпринимателям новые 

способы продажи товаров и услуг. 

В настоящее время онлайн-системы являются неотъемлемой частью 

бизнеса, особенно в сфере электронной коммерции. Однако, чтобы успешно 

продавать свои товары или услуги в онлайн-системе, необходимо иметь 

эффективную стратегию, направленную на увеличение продаж. В этой статье 

мы рассмотрим несколько ключевых шагов, которые помогут вам разработать 

и реализовать такую стратегию. 

1. Исследуйте целевую аудиторию: Прежде чем приступать к разработке 

стратегии, необходимо тщательно изучить свою целевую аудиторию. Кто они? 

Что они ищут? Какие проблемы они хотят решить? Это позволит вам лучше 

понять потребности и предпочтения вашей целевой аудитории и адаптировать 

свою стратегию под них. 

2. Создайте привлекательный веб-сайт: Ваш веб-сайт является лицом 

вашего бизнеса в онлайн-системе, поэтому важно создать привлекательный и 

удобный для пользователей интерфейс. Обратите внимание на дизайн, 

навигацию, скорость загрузки страниц и удобство использования. 

Оптимизируйте свой веб-сайт для мобильных устройств, так как все больше 

людей пользуются смартфонами и планшетами для покупок. 

3. Используйте эффективные маркетинговые инструменты: Для 

увеличения продаж в онлайн-системе необходимо использовать различные 

маркетинговые инструменты. Например, SEO (оптимизация поисковых 

систем) поможет вашему веб-сайту быть высоко в результатах поиска, 

контент-маркетинг поможет привлечь целевую аудиторию через полезный и 

интересный контент, а социальные сети позволят вам взаимодействовать с 

вашими клиентами и привлекать новых. 

4. Предлагайте привлекательные акции и скидки: Акции и скидки 

являются отличным способом привлечения новых клиентов и стимулирования 

повторных покупок. Разработайте акции, которые будут интересны вашей 
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целевой аудитории, и регулярно предлагайте скидки на популярные товары 

или услуги. 

5. Улучшайте качество обслуживания клиентов: Отличное 

обслуживание клиентов является одним из ключевых факторов успеха в 

онлайн-системе. Будьте доступны для своих клиентов, отвечайте на их 

вопросы и проблемы быстро и эффективно. Предлагайте гарантии качества и 

возможность возврата товаров или услуг. 

6. Анализируйте данные и оптимизируйте: Регулярно анализируйте 

данные о продажах, посещаемости веб-сайта, поведении пользователей и 

других метриках. Используйте эти данные для оптимизации вашей стратегии. 

Например, если определенная страница вашего веб-сайта имеет высокий 

показатель отказов, обратите внимание на ее дизайн и содержание и внесите 

соответствующие изменения. 

В заключение, успешная стратегия увеличения продаж в онлайн-системе 

требует тщательного изучения целевой аудитории, создания 

привлекательного веб-сайта, использования эффективных маркетинговых 

инструментов, предлагая привлекательные акции и скидки, улучшая качество 

обслуживания клиентов и регулярно анализируя данные для оптимизации. 

Следуя этим шагам, вы сможете значительно увеличить продажи в онлайн-

системе и достичь успеха в своем бизнесе. 
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Аннотация. В статье анализируются особенности развития 

менеджмента в ходе цифровизации экономики страны. В процессе 

цифровизации менеджмента рассматривается влияние на цели и задачи 

компании. Также представлены пути развития менеджмента в цифровой 

экономике. Казахстан, широко использующий цифровизацию Kaspi.kz 

компания проанализирована. 

Ключевые слова: цифровизация, менеджмент, Цифровая экономика, 

компания kaspi.kz, цифровые технологии. 

Abstract. The article analyzes the features of management development 

during the digitalization of the country's economy. In the process of digitalization of 

management, the impact on the goals and objectives of the company is considered. 

Ways to develop management in the digital economy are also presented. 

Kazakhstan, a company widely using digitalization Kaspi.kz, has been analyzed. 

Key words: digitalization, management, Digital economy, kaspi.kz company, 

digital technologies. 

 

Республика Казахстан является рыночной экономической страной с 

высокой конкуренцией. Современным требованием рыночной экономики 

является цифровизация менеджмента в экономике. Главными ресурсами 

развития менеджмента на сегодняшний день являются информационные и 

цифровые технологии, то есть цифровизация [1]. Цифровизация в 
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менеджменте открывает новые возможности для эффективного 

функционирования компании и даже любого государства. 

Осуществление цифровизации в экономике обеспечивает стабильную 

работу экономики с внедрением новых технологий в обоснованные виды 

деятельности. Ряд услуг, таких как создание, обработка данных, накопление, 

хранение, передача, распространение, может быть обеспечен системой 

оцифровки. Именно эта система позволяет снизить объем понесенных затрат 

при управлении предприятием, повышая уровень производительности и 

производительности труда. Что касается задач общего менеджмента, то 

контроль систем социально-экономического характера, организация 

процессов в процессе работы, создание системы управления, направленной на 

достижение наиболее эффективных показателей [3]. А менеджмент в процессе 

цифровизации заключается в том, чтобы субъект, ведущий хозяйство, не 

только совершенствовал принадлежащие ему количественные и качественные 

показатели с использованием новых технологий в процессе цифровизации, но 

и достигал более высоких и эффективных показателей по сравнению с 

существующим. 

Есть несколько способов развития менеджмента в условиях цифровой 

экономики при доведении до эффективных показателей: 

Технологические инновации: повышение эффективности приведенных 

затрат и финансовых показателей, повышение уровня взаимоотношений с 

клиентами, производство востребованной на рынке продукции с 

использованием цифровизации [3]. Технологические инновации равносильны 

использованию новых возможностей в менеджменте. Новые возможности 

работают над повышением уровня управления. Чем больше менеджмент будет 

полагаться на новые технологии, тем больше будет соответствовать 

требованиям рынка. 

Инновации в области HR: повышение потенциала сотрудников и 

цифрового лидерства компании, укрепление HR-бренда, повышение 

социальной ответственности в бизнесе [3]. HR это управление персоналом. 

Сотрудники рассматриваются как самая важная движущая сила, будь то в 

любой отрасли. Сотрудники привносят и развивают новый бренд, формируя 

новый уровень социальной ответственности в мире бизнеса. 

Инновации в экономической безопасности: повышение 

кибербезопасности и надежности компании при одновременном снижении 

затрат [3]. Кибербезопасность, о которой мы все знаем в разгар цифровизации, 

- это ситуация, о которой мы думаем на первом месте. Чем выше уровень 

кибербезопасности, тем выше доверие потребителя к сотрудникам. Именно 

компания полностью реализует пути развития цифрового менеджмента в 

стране это Kaspi.kz. Как компания, которая смогла полностью внедрить 

технологические инновации на своем рынке Kaspi.kz можно сказать. Эта 

компания находится в очень тесном контакте со своими клиентами и наиболее 

удобна как плод оцифровки Kaspi.kz мобильное приложение, картоматические 

аппараты, которые готовят карты за 60 секунд, приложение, способное 
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осуществлять оплату около 7000 видов услуг, наличие в одном месте 

операций, осуществляемых с обращением к менеджерам, позволяет 

оперативно осуществлять любые транзакционные и финансовые операции. 

Вместе с тем, объем налогов, уплаченных государству посредством 

цифровизации, составил 446 000 000 000 тенге, количество автомобилей 

зарегистрированных онлайн составило 286 000 и пользователей цифровых 

документов 2 000 000. 

На первой диаграмме Kaspi.kz даны объем совершенной онлайн 

торговой операции и количество осуществленных услуг. А также Kaspi.kz под 

влиянием цифровизации предприниматели увеличились в численности. Это 

один из самых высоких показателей, присущих цифровизации в Казахстане. С 

помощью цифровизации можно уделить особое внимание любой отрасли.  На 

второй диаграмме показаны наиболее эффективные показатели оцифровки. 

Покупной товарооборот по онлайн оплате по стране составил 8,4 трлн тенге и 

за год показал рост на 85%. 

Таблица 1 

Kaspi.kz государственные операции, осуществленные посредством 

оцифровки приложения 
 

Kaspi.kz государственные операции, осуществленные посредством оцифровки приложения 

Пользователи сервиса" Госуслуги" 7 000 000 

Объем налога, уплаченного посредством цифровизации 446 000 000 000 

Количество автомобилей, зарегистрированных Онлайн 286 000 

Пользователи цифровых документов 2 000 000 

Примечание: составлено автором [4] на основе литературы 

 

70002000000

количество услуг 

покупка товара 
онлайн 

количество 
предпринимател
ей

1 25 000
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Рисунок 1 – Kaspi.kz результаты компании в цифровизации 

Примечание: составлено автором [4] на основе литературы 

 

Вывод. Подводя итог, можно сказать, что цифровизация менеджмента с 

созданием цифровой экономики служит для повышения эффективности 

производства на любом рынке, снижения транзакционных издержек. 

Подробно показаны пути развития менеджмента в цифровой экономике. 

Kaspi.kz компания позиционируется как компания, активно использующая 

передовые новые технологии в цифровизации. Объем приобретенного 

товарооборота по онлайн оплате по всем регионам Казахстана составил 8,4 

трлн тенге, что на 85% больше, чем в предыдущем году. Имея клиентскую базу 

в стране около 12 миллионов человек, компания смогла произвести 

востребованную и конкурентоспособную на рынке продукцию путем полной 

цифровизации менеджмента. Благодаря цифровизации клиентская база этой 

компании с каждым годом обновляется, повышается надежность и лояльность 

постоянных клиентов. 
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Аннотация: Кейинги йилларда республикада рўй бераётган глобал 

сиёсий ва иқтисодий ўзгаришлар натижасида Ўзбекистон Республикасининг 

дунёнинг бошқа мамлакатлари билан иқтисодий алоқалари ривожланиши 

муқаррар равишда мамлакатимиз ташқи иқтисодий фаолият суб’ектлари 

ўртасидаги савдо ҳамкорлигини кенгайтиришни тақозо этди. ва хорижий 

ҳамкорлар. Бу мамлакатимиз ташқи савдоси ҳажмининг ошишида ҳам, 

иқтисодиётнинг ушбу соҳасида ҳамкорликнинг янги шакллари пайдо 

бўлишида ҳам ўз ифодасини топди.  

Калитли сўзлар: ташқи иқтисодий сиёсат, интеграция, жаҳон 

иқтисодиёти, савдо, миллий иқтисодиёт, глобаллашув. 

Аннотация: Развитие экономических отношений Республики 

Узбекистан с другими странами мира в результате глобальных политических 

и экономических изменений, происходящих в республике за последние годы, 

с неизбежностью повлекли за собой расширение торгового сотрудничества 

субъектов внешнеэкономической деятельности нашей страны с зарубежными 

партнерами. Выразилось это как в увеличении объемов внешней торговли 

нашей страны, так и в появлении новых форм сотрудничества в данной сфере 

экономики.  

Ключевые слова: внешнеэкономической политики, интеграция, мировая 

экономика, торговля, национальная экономика, глобализация.  

Abstract: The development of economic relations of the Republic of 

Uzbekistan with other countries of the world as a result of global political and 

economic changes taking place in the republic in recent years inevitably entailed the 

expansion of trade cooperation between the subjects of foreign economic activity of 

our country and foreign partners. This was expressed both in the increase in the 

mailto:abrork1967@gmail.com
mailto:turaev@mail.com
mailto:fanvjc@mail.ru


Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

768 
 

volume of foreign trade of our country and in the emergence of new forms of 

cooperation in this area of the economy. 

Key words: foreign economic policy, integration, world economy, trade, 

national economy, globalization. 

 

Цель современной внешнеэкономической политики Республики 

Узбекистан – это эффективная и поэтапная интеграция в мировую экономику 

в условиях цифровизации экономики. Внешнеэкономическая деятельность за 

последние годы реформ превратилась в один из стабильных и высоко 

доходных секторов национальной экономики. Поступления от 

внешнеэкономической деятельности формируют значительную долю 

валового внутреннего продукта страны и доходов бюджета республики. В 

условиях глобализации мировой торговли либерализация 

внешнеэкономической деятельности (далее ВЭД) способствует устойчивому 

экономическому росту и обеспечивает интеграцию экономики в мировую 

экономику. В Республике Узбекистан основными направлениями ВЭД 

являются:  

1) международное экономическое и финансовое сотрудничество; 

2) внешнеторговая деятельность; 

3) привлечение иностранных инвестиций; 

инвестиционная деятельность за пределами Республики Узбекистан. 

Одним из путей государственного регулирования ВЭД является тарифное 

и нетарифное регулирование. Рассмотрим непосредственно тарифное 

регулирование ВЭД. Немаловажную роль в регулировании ВЭД играют 

экономические методы, центральное место среди которых занимает 

национальный таможенный тариф. В основе применения таможенного тарифа 

лежит прежде всего правила определения таможенной стоимости товаров, а 

также импортная пошлина. 

Таможенно-тарифное регулирование внешнеторговой деятельности - 

совокупность методов государственного регулирования внешнеторговой 

деятельности, основанных на применении таможенных пошлин, таможенных 

процедур, правил. Целями применения мер таможенно-тарифного 

регулирования могут быть: 1) протекционистская функция - это защита 

отечественных товаров от иностранной конкуренции. 2) фискальная функция 

- это обеспечение поступления денежных средств в государственный бюджет 

страны. 3) регулирующая функция – функция, связанная с регулированием 

товарных потоков в страну и из страны. 

В целях обеспечения экономической безопасности, основными задачами 

таможенно-тарифного регулирования ВЭД в Республике Узбекистан в 

настоящее время являются: 

- повышение конкурентоспособности промышленности страны, защиты 

экономических интересов отечественных производителей на внутренних и 

внешних рынках; 
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- поддержание уровня инвестиционной привлекательности производства 

и государства в целом; 

- устранение барьеров для развития конкуренции, а также создание 

условий для замещения отсталых технологий; 

- повышение эффективности реализации таможенно-тарифной политики; 

- совершенствование механизма таможенно-тарифного регулирования. 

Следует отметить, что в последнее время в условиях цифровизации 

экономики в Республике Узбекистан наблюдаются существенные изменения в 

области таможенного дела. Это связано с рядом проблем в системе 

таможенно-тарифного регулирования. Основные из них: 

1) неполноценное правовое обеспечение. Ведь условием эффективного 

функционирования таможенного законодательства является его 

упрощённость, его доступность, неущемлённость прав и интересов 

участников ВЭД; 

2) некорректное применение мер таможенно-тарифного регулирования; 

3) не в полном объёме осуществляется приток инвестиций в страну; 

4) отсутствие проведения анализа современного состояния отраслей 

производства государства, а также разработка механизма установления ставок 

таможенных платежей учитывая производственные возможности и 

производственной мощности отечественных производителей; 

5) несоответствия национальных норм таможенного законодательства с 

нормами, предусмотренных международными договорами Республики 

Узбекистан; 

6) необходимость соответствия требованиям времени, которая задаёт 

быстрый темп развития для любой сферы деятельности. 

При решении проблем совершенствования механизма таможенно-

тарифного регулирования необходимо учитывать: 

- развитие национальной экономики на основе отраслевых программ и 

стратегий модернизации, а также повышение конкурентоспособности; 

- соотношение интересов развития отечественных производств с 

интересами основных партнеров Республики Узбекистан во внешней торговле 

(Китай, Россия, Казахстан, Турция и др.); 

- снижение ставок ввозных таможенных пошлин на импорт с целью 

повышения конкурентоспособности отечественной продукции, а также 

приведения национальных норм в соответствие с требованиями ВТО. 

Проведём анализ проблем таможенно-тарифного регулирования. 

Таблица 1. 

Анализ таможенно-тарифного регулирования 

Сильные стороны Слабые стороны 

Стимулирующая инвестиционная 

политика 

Снижение уровня тарифной защиты 

в условиях ВТО 

Фискальная направленность 

таможенно-тарифного 

регулирования 

Низкая степень дифференциации 

ставок таможенных пошлин 
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Сильные стороны Слабые стороны 

Электронное декларирование Экспортно-сырьевая ориентация 

Стимулирование импортзамещения Нелегальный ввоз в страну товаров 

Положительное сальдо 

внешнеторгового оборота 

Проблемы недостоверного 

декларирования 

 Увеличение фактов занижения 

таможенной стоимости 

 

Причинами превосходства нетарифных методов регулирования 

внешнеторговой деятельности являются следующие: 

во-первых, нетарифные методы регулирования, как правило, не связаны 

какими-либо международными обязательствами, и, следовательно, объем и 

методика их применения полностью определяются национальным 

законодательством страны; 

во-вторых, они позволяют учесть конкретную ситуацию, 

складывающуюся в мировой экономике и применить адекватные меры защиты 

местного рынка в рамках определенного срока, что более удобно в достижении 

искомого результата во внешнеэкономической политике; 

в-третьих, применение нетарифных методов не влечет дополнительного 

налогового бремени для субъектов ВЭД. Тем не менее, они связаны с иными 

расходами участников внешней торговли (например, внесение платы за 

получение лицензии), что, несомненно, отражается на конечной цене товаров, 

предлагаемых потребителю.  

Зарубежный передовой опыт в регулировании внешней торговли, также 

приведены примеры национальной либерализации регулирования внешней 

торговли. Была изучена роль таможенных органов в регулировании внешней 

торговли Республики Узбекистан в качестве роли государства. 

Непосредственным влиянием на регулирование внешнеторговых операций со 

стороны таможенных органов является установление таможенно-тарифных 

ставок, а также применение нетарифных методов регулирования 

(сертификация, квотирование, лицензирование, санитарные, фитосанитарные, 

экологические и ряд других нетарифных мер). Особое внимание было уделено 

Рамочным стандартам безопасности международной цепи поставок. Их роль и 

значение на сегодняшний день очень велика. Для участников внешнеторговой 

деятельности приоритетным вопросом является обеспечение безопасности 

товаров, доставка до пункта назначения в целости и сохранности, обеспечение 

здоровья населения и окружающей среды. При этом таможенные органы 

непосредственно являясь участником в цепи поставок товаров играют важную 

роль в обеспечении вышеперечисленных задач. На них возложены несколько 

одновременно противоречащих друг другу задач: обеспечение экономической 

и государственной безопасности, максимально быстрое и упрощенное 

осуществление таможенного контроля и оформления, пополнения 

государственного бюджета за счет взыскания таможенных платежей.  
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Аннотация Современный мир переживает революцию в использовании 

информационных технологий во всех сферах жизни, включая 

здравоохранение. Информатизация в медицине стала ключевым фактором для 

улучшения качества здравоохранения, оптимизации процессов и расширения 

доступа к медицинским услугам.  

Ключевые слова: Информатизация, рынок, цифровое здравоохранения, 

информационные технологии, 

Abstract The modern world is experiencing a revolution in the use of 

information technology in all spheres of life, including healthcare. Informatization 

in medicine has become a key factor for improving the quality of healthcare, 

optimizing processes and expanding access to medical services. 

Key words: Informatization, market, digital healthcare, information 

technology, 

 

Информатизация в сфере здравоохранения имеет множество позитивных 

аспектов. Одним из главных является улучшение качества медицинской 

помощи благодаря точной и быстрой передаче информации о пациентах, 

истории болезней, результатах обследований и лечении между медицинскими 

учреждениями. Это позволяет врачам принимать более обоснованные 

решения и минимизировать риски ошибок. 

Одним из ключевых элементов информатизации в здравоохранении 

является внедрение электронных медицинских записей (ЭМР) и электронных 

медицинских систем (ЭМС). Это позволяет заменить бумажную 

документацию электронными форматами, что улучшает доступность и 

сохранность данных, а также облегчает обмен информацией между врачами и 

медицинскими учреждениями. 

Информатизация также способствует развитию телемедицины, что 

позволяет пациентам получать консультации и диагнозы дистанционно, 

общаться с врачами через интернет и даже проводить некоторые виды лечения 

на дому. 

Собранные медицинские данные становятся ценным ресурсом для 

анализа больших данных и обучения систем искусственного интеллекта. 

mailto:kudratillayev09@gmail.com
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Алгоритмы могут помогать врачам предсказывать риски заболеваний, 

оптимизировать лечебные планы и даже находить новые методы лечения. 

 В Дании реализуется одна из самых масштабных в Европе стратегий 

цифрового здравоохранения: правительство инвестирует в создание 

платформы «Цифровой сервис мирового класса» — World-Class Digital Service 

(WCDS) для доступа к обобщенным данным о датских гражданах. 

 Правительство Израиля содействует укреплению позиций страны в 

области цифрового здравоохранения с помощью грантов и инвестиций, а 

также — и это принципиально важная задача всех государств, включенных в 

процесс цифровой трансформации здравоохранения, — устанавливает 

национальные нормативные положения в области цифрового здравоохранения 

и информационных технологий. Израильская модель управления 

подразумевает тесное сотрудничество правительства с научными кругами, 

инновационными компаниями, организациями здравоохранения и 

промышленностью для проведения изменений на основе фактических 

научных данных, при этом стратегическая дорожная карта систематически 

переоценивается и при необходимости модифицируется. Совместное 

использование ИТ инфраструктуры здравоохранения с другими 

государственными сервисами, такими как системы идентификации граждан, 

может ускорить процесс создания общей платформы, что мотивирует 

пациентов переходить на цифровые услуги. 

 Пример национальных изменений в направлении цифрового 

здравоохранения показывает Португалия. В настоящее время в стране 

действует 60 систем информационно-коммуникационных технологий разного 

уровня развития. Отдел общих служб Министерства здравоохранения 

Португалии разрабатывает и устанавливает единые в применении стандарты 

для объединения систем на основе внедрения в стране национальной 

электронной медицинской карты. 

 Партнерство, возглавляемое государственной системой социального 

страхования Финляндии, создало набор цифровых медицинских услуг для 

социального и медицинского сектора. Эти услуги — национальный сервис 

Kanta — включают в себя персональные электронные медицинские карты, 

рецептурную службу, фармацевтическую базу данных, хранилище данных о 

пациентах и архивы. Набор услуг My Kanta Pages представляет собой 

национальное хранилище данных, в которое граждане могут вносить 

информацию о собственном здоровье и благополучии. Архитектура системы 

является открытой, что позволяет поставщикам программного обеспечения 

разрабатывать собственные интерфейсы для сервиса Kanta. Граждане вводят 

информацию на добровольной основе, самостоятельно управляют ею и имеют 

возможность предоставлять ее поставщикам медицинских услуг и другим 

сертифицированным службам для анализа или в других целях. Kanta в 

настоящее время входит в тройку лучших онлайн сервисов Финляндии. 

 Несмотря на существенные локальные различия и уникальность 

сложившейся системы здравоохранения и медицинской помощи в каждой 



Marketing kafedrasi 2023 konferensiya 
 

774 
 

отдельно взятой стране, с точки зрения цифровых подходов в этой сфере 

между странами гораздо больше общего, чем различий. Это объясняется 

единством целей и мировоззрения — благополучие населения, которое 

определяет социально-экономическое благополучие государства. Как 

показывает практика, в странах, где наиболее развито цифровое 

здравоохранение, правительственные структуры играют активную роль в 

продвижении политики цифровой трансформации. 

 По прогнозам экспертов, в 2023 году размер венчурного 

финансирования цифрового здравоохранения составит $10 млрд — меньше 

уровня 2019 года. В DelveInsight ожидают, к 2027 году объем мирового рынка 

цифрового здравоохранения превысит $486 млрд — в течение 

прогнозируемого периода на нем будет доминировать Северная Америка. 

Также ожидается усиление конкуренции — многие компании инвестируют в 

развивающиеся рынки для будущего роста. 

 Согласно по данным Arizton, рынок цифрового здравоохранения и 

wellness-технологий будет расти со среднегодовым темпом роста 22% и в 2028 

году составит аж $1,1 трлн. Факторами такого перспективного роста 

аналитики называют растущий спрос на телемедицину, а также активное 

внедрение ИИ и аналитики данных (например, систем дистанционного 

мониторинга пациентов) в здравоохранение.  

 По прогнозам Research And Markets, мировой рынок телемедицины 

будет расти в среднем на 21,6% в год и к 2029-му достигнет $539,73 млрд. 

Аналитики называют основными драйверами этого рынка рост хронических 

заболеваний в сочетании с увеличением численности населения старческого 

возраста, нехватку медицинских работников и растущее осознание 

преимуществ телемедицины в обществе. Мировой рынок медицинских 

роботов вырастет до $21,65 млрд в 2026 году при среднегодовом темпе роста 

18,1% — рост в основном простимулирует спрос на точные и правильные 

лапароскопические операции, с которыми медроботы эффективно 

справляются (Рис 2.). 

Объём мирового рынка медицинских технологии показывает, что 

профилактика и лечение пациентов требует особого внимания на уровне 

государственной политики, в целях устремления к мощной системе 

здравоохранения. Спрос на медицинское оборудование напрямую зависит от 

политики государства в данной отрасли, а также возможностью и готовностью 

населения соблюдать правила и нормы здорового образа жизни. 
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Рис 2. Объём мирового рынка технологий в сфере здравоохранения за 2018-2019 гг. 

  

1. Демографический фактор. Процесс старения населения, общемировое 

увеличение продолжительности жизни сказываются на развитии медицинской 

промышленности. 

2. Экономический фактор. Финансирование государственных и частных 

медицинских учреждений напрямую зависит от экономической ситуации в 

стране, а увеличение стоимости услуг здравоохранения по всему миру 

продолжает снижать их доступность. 

3. Социально-экономический фактор. Уровень жизни населения, рост 

заболеваемости обуславливают спрос на медицинские услуги в развитых и 

развивающихся странах. Высокая стоимость лечения тяжелых заболеваний 

приводит к тому, что государственные органы должны уделять больше 

внимания профилактике и выявлению болезней. 

4. Фактор научно-технического прогресса. Развитие технологий в медицине 

и управлении данными способствуют развитию и распространению 

инновационных методов диагностики и лечения.  

 Мировой рынок медицинских изделий является одним из наиболее 

динамично развивающихся. Формируется глобальная индустрия 

здравоохранения. Технологии в сфере медицины являются выдающейся 

частью данного сектора. В настоящий момент темп роста рынка составляет 

около двух процентов. Объем мирового рынка медицинского оборудования 

составляет приблизительно 350 миллиардов долларов США. Большая часть 

рынка приходится на такие промышленные центры как Германия, Китай, 

Италия, Япония и Соединенные Штаты Америки. Наиболее крупным по 

размеру рынком является американский, темпы развития этого сегмента 

близки к общемировым, следующим по величине является рынок 

европейского региона, а самым быстроразвивающимся – рынок азиатско-

тихоокеанского региона.  
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РАҚАМЛИ ИҚТИСОДИЁТ ШАРОИТИДА СОЛИҚ 

ҲУҚУҚБУЗАРЛИКЛАРНИ КАМАЙТИРИШ, НАЗОРАТ ҚИЛИШ ВА 

УНИНГ ТАЪСИРИНИ ТАРТИБГА СОЛИШ МЕНЕЖМЕНТИ 

МАСАЛАЛАРИ 

 

Носиров Илхом Аббосович 

и. ф. д., профессор, Фарғона 

политехника институти, 

Менежмент кафедраси 

E-mail: nosirovilomzon@gmil.com 

 

Аннотация. Мазкур мақолада мамлакатимизда олиб борилаётган солиқ 

тизимини ривожлантириш ва такомиллаштириш соҳасидаги илмий 

тадқиқотлар, шунингдек мамлакатда амалга оширилаётган иқтисодий 

ислоҳотларни устувор йўналишлари доирасида солиқ ҳуқуқбузарликларини 

олдини олиш ва бартараф қилишга қаратилган илмий изланишларнинг асосий 

натижалари баён этилган. Ҳуқуқбузарликлар таъсирида солиқ тўловчиларни 

солиқларни яшириши ва солиқ тўловларидан қочишининг сабаблари 

атрофлича таҳлил қилинган. Мазкур масаланинг долзарблигидан келиб чиқиб, 

ҳуқуқбузарликларнинг иқтисодиётни, хусусан солиқ тизимини бошқаришдаги 

таъсирини камайтиришда ҳолатларнинг олдини олишга қаратилган самарали 

механизмларни жорий этиш ва улардан фойдаланишнинг тизимли бошқарув 

менежментини яратиш зарурияти очиб берилган. 

Таянч сўзлар: солиқ менежменти, солиқ ҳуқуқбузарликлари, солиқ 

тўловларидан қочиш, солиқ базаси, солиқ муносабатларини бошқариш, 

ҳужжатсиз маҳсулот, ноқонуний нақд пул, бартер, меъерий ҳужжатлар, солиқ 

маъмурчилиги  

Аннотация. В данной статье описаны основные результаты научных 

исследований в области развития и совершенствования налоговой системы, 

проводимых в нашей стране, а также основные результаты научных 

исследований, направленных на предупреждение и ликвидацию налоговых 

правонарушений в рамках приоритетных направлений экономических 

реформ, реализуемых в нашей стране. страна. Подробно проанализированы 

причины, по которым налогоплательщики скрывают налоги и уклоняются от 

уплаты налогов из-за влияния преступлений. Исходя из актуальности данного 

вопроса, выявлена необходимость внедрения эффективных механизмов, 

направленных на предупреждение ситуаций по снижению влияния 

правонарушений в управлении экономикой, в частности, налоговой системой, 

и создание системного управления их применением. 

Ключевые слова: налоговый менеджмент, налоговые правонарушения, 

уклонение от уплаты налогов, налоговая база, управление налоговыми 

отношениями, без документные товары, незаконная валюта, бартер, 

нормативные документы, налоговое администрирование 
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Abstract. This article describes the main results of scientific research in the 

field of development and improvement of the tax system conducted in our country, 

as well as the main results of scientific research aimed at preventing and eliminating 

tax offenses within the framework of priority areas of economic reforms 

implemented in our country a country. The reasons why taxpayers hide taxes and 

evade taxes due to the influence of crime are analyzed in detail. Based on the 

relevance of this issue, the need has been identified to introduce effective 

mechanisms aimed at preventing situations to reduce the impact of offenses in 

economic management, in particular the tax system, and creating a systematic 

management of their application. 

Keywords: tax management, tax offenses, tax evasion, tax base, management 

of tax relations, paperless goods, illegal currency, barter, regulations, tax 

administration 

 

Барчамиз яхши англаймизки, солиқ қонунчилиги барқарор бўлган 

ҳолатда мамлакат иқтисодий ривожланиши барқарор бўлади. Солиқ 

қонунчилигининг барқарорлик ҳолатида солиқларни режалаштиришнинг 

самарадорлиги анча юқори бўлади, аксинча ҳолат, яъни солиқ 

қонунчилигининг тез-тез ўзгариб туриши унинг самарадорлик даражасини 

пасайтиради. Шу билан бирга, солиқларнинг амал қилишидан турли 

манфаатдор томонлар мавжудлигидан келиб чиққан ҳолда, солиқ 

қонунчилигининг шаффофлигини таъминлаш, яъни солиқ қонунчилигининг 

барча учун очиқ ва тушунарли бўлиши ҳамда солиқ қонунчилиги ҳаётга 

татбиқ қилинганида барқарорликнинг таъминланиши соҳалар тараққиётида, 

ўз навбатида мамлакат ижтимоий-иқтисодий тараққиётида муҳим аҳамият 

касб этади. 

Жамият тараққиётида ўзининг мухим ўрни ва мавқеига эга бўлган солиқ 

тизимининг муаммолари ва уларни ҳал қилишнинг мумкин бўлган 

истиқболларини тақдим этишдан олдин, уни ривожлантиришнинг амалдаги 

шароитлари мисолида баъзи рақамларни келтириб ўтмоқчимиз. 2021 йил 

якунлари бўйича Консолидациялашган бюджет (Давлат бюджети ва Давлат 

мақсадли жамғармалари) даромадлари 196,4 трлн сўмни (ЯИМга нисбатан 

26,7%) ташкил этди. ЯИМга нисбатан Консолидациялашган бюджет 

даромадлари улуши динамикада деярли ўзгармаган ва аксинча ўсиш 

тенденциясига эга. Буни айниқса 2022 йил учун даромадлар прогнози 

тасдиқлаган, даромадларнинг ЯИМга нисбати 30,3% даражасида прогноз 

қилинган эди. 

Бюджетга даромадлар тушумининг ошиши/камайишига умуман 

қуйидаги омиллар таъсир этади: 

- республика иқтисодиётининг ўсиши; 

- сўмнинг эркин айирбошлаш курсини жорий қилиш; 

- қимматбаҳо ва рангли металларга жаҳон нархларининг нисбатан 

юқорилиги; 

- пандемия вақтида карантин чораларининг жорий этилиши ва 
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енгиллаштирилиши; 

- солиқ ислоҳоти; 

- солиқ маъмуриятчилигининг янги инструментларини жорий этиш. 

Давлатимиз рахбари томонидан рақамли иқтисодиётни мамлакатимиз 

хаётига жорий этилиши жуда катта натижаларни берганини жамият 

аъзоларининг ўзлари гувох бўлмоқдалар.  

– Рақамли иқтисодиётсиз мамлакат иқтисодиётининг келажаги йўқ, – 

дея таъкидлади Президентимиз. “ Бу устувор вазифаларнинг ижросини 

таъминлаш учун энг аввало солиқ юкини камайтириш, солиққа тортиш 

тизимини соддалаштириш, солиқларни унификация қилиш, бевосита ва 

билвосита солиққа тортишни оптимал ташкил этиш, солиқ ҳисоботларини 

қисқартириш, солиққонунчилигини соддалаштириш, солиқ муносабатлари 

соҳасида норматив-ҳуқуқий ҳужжатлардаги қарама-қаршиликлар ва 

зиддиятларни бартарафэтиш, инсофли солиқ тўловчиларнинг ҳуқуқларива 

қонуний манфаатлари ҳимоясини кучайтириш, солиқ маъмуриятчилигини 

такомиллаштириш ва бошқа бир қатор рағбатлантирувчи чораларни амалга 

ошириш лозим бўлади.106 

Янги бозор иқтисодиёти, молиявий бозор, банк ишининг ривожланиши, 

кооперативлар ишини олиб борувчи ҳужжатлар бизнес билан боғлиқ бўлган 

жиноятчилар қўлига осонликча тушар эди. Айни вақтда солиқ 

ҳуқуқбузарликларини камайтириш, назорат қилиш ва унинг таъсирини 

тартибга солишнинг самарали менежментини яратиш учун ҳаракат бошланган 

ва бунинг асослари мавжуд. Эндиликда эса инсон омили иштирокини бундай 

жараёнларда қатнаштирмаслик, барча жараёнлар электрон тарзда давлат 

хизматлари таркибига олиниши коррупция иллатидан халос этиши 

мумкинлиги амалий исботлаб берилди. 

Бу ҳодиса ва ўзгаришларни кузатиш натижаси қуйидаги холатларга олиб 

келади: 

Давлат бошқарув органларининг эгилувчанлиги (шароитга асосланиб 

қонунларни ўзгартириш).  

Мавжуд қонундан четланиб вазиятни ўрганиш ва айрим солиқларни 

бекор қилиш ёки енгиллаштириш. 

Айрим иш бермайдиган нормаларни (қоидаларни) четлаб ўтиш. 

Раҳбар шахслар иштиёқ билан ишлашга мойиллик билдиради. 

Айрим сарф ҳаражатларнинг қисқариши (Масалан: қонуний жарима 

пора беришдан кўра арзонроқ бўлиши мумкин). 

Коррупция ва уюшган жиноятчиликни ҳолатига кўра ҳаракатдаги 

қонунларимизни қай даражада самарадорлигини кўриб реформалар 

ўтказилади. 

Шу ўринда криминаллашган ҳолатларнинг ўта салбий томонлари ҳам 

келтириб ўтишимиз зарур: 

 
106 1  Ўзбекистон Республикаси Президентининг 2017йил 7 февралдаги “Ўзбекистон Республикасини 

янадаривожлантириш бўйича Ҳаракатлар стратегияси тўғрисида”ги ПФ-4947-сон фармон. / Ўзбекистон Республикаси 

қонун ҳужжатлари тўплами, 2017 й., 6-сон. 
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Горизантал ва вертикал тенгсизлик (жамият бой ва камбағалларга 

ажралади) 

Янги жиноятларга шароит туғилаверади. 

Давлатнинг сиёсий ва иқтисодий барқарорлигига путур етади. 

Коррупция ва жиноятчилик билан курашга давлат катта маблағ 

сарфлайди. 

Лавозимдаги шахсларни пора олишлари учун сунъий шароит яратиш. 

Қонунчилик тамойилларини бузиш. 

Солиқлардан тушган фойдани камайиши, инфляцияни туғдириш. 

Пора бериш учун ноқонуний пул топиш йўлларини қилиш, ноқонуний 

бизнес ҳақини кўтарилишига олиб келади. 

Корхона сарф-ҳаражатларини ошириб ўз фойдасини кўзлаш, янгиликлар 

киритиш ва хокозо. 

Шуни ҳам айтиш зарурки, солиқ ҳуқуқбузарликлари давлат ҳисобидан 

ва назоратидан четда ривожланганлиги натижасида расмий статистика 

маълумотларида акс этмайдиган фаолият турига ҳам айланиб қолиши мумкин. 

Учинчи нуқтаи назар шуки, бу инсонда ривожланган иллат хохишларни 

қондириш мақсадидаги барча фаолиятлар йиғиндисидир. 

Р.Тошмуродов Солиқлар» изоҳли луғатида «Яширин фаолият - ҳўжалик 

юритувчи субъектлар томонидан амалга оширилиб, солиққа тортилмай 

қоладиган ғайриқонуний (жиноий) фаолият» деб таъриф беради.107 

А.Солиев., А.Усмонов., А.Ўлмасов, Н.Тўхлиевларнинг «Бозор иқтисодиёти» 

қисқача луғат маълумотномасида: «Яширин статистикаси томонидан ҳисобга 

олинмаган, режа ташкилотлари томонидан режалаштирилмаган, солиқ 

тўламайдиган, қонунларга бўйсунмайдиган ишлаб чиқариш ва хизмат 

кўрсатиш фаолияти. Солиқ ҳуқуқбузарликлари белгилари асосан товар ва 

аҳолига хизмат турларини яширин ишлаб чиқариш (яширин цехлар, 

фабрикалар), қўшиб ёзиш, давлат мулкини талон-тарож қилиш, олиб-

сотарлик, тамагирлик, қаллоблик, порахўрлик ва бошқаларни ўз ичига олади» 

деб таъкидланади.108 

 Мақоладагии ҳолат шуни ўргатадики, солиқ ҳуқуқбузарликлари 

миллий хўжалик тизимида ягона эмас. Бу ҳолат ўзгариб туради, бунга сабаб 

ташқи мухитнинг ўзгариб туриши, яъни турли иқтисодий тизимда ўзига хос 

хусусиятларга эга бўлишидир. 

Солиқ ҳуқуқбузарликларини келтириб чиқарувчи муомала 

воситаларининг турлари. 

Биринчи ўринда таъкидлаш керакки, саноати ривожланган давлатларда 

муомала воситаларининг асосий қисмини банк пуллари ташкил этади, аммо 

Ўзбекистонда бунинг айнан акси. 

Банк пуллари қаторига пулнинг ҳамма турларини киритамиз-кредит 

турлари, жамғармалар, «ўтказма(перевод)» лар ва жамғарма депозитлари. Ҳар 

қандай ўтказишлар осонгина маъсул шахслар томонидан бажарилади. Кредит 

 
107 Р.Тошмуродов «Солиқлар» изохли луғати Тошкент Мехнат-2003  177 б. 
108 Ўлмасов А.Тўхлиев Н.  Бозор иқтисодиёти Тошкент 1991.—121 б. 
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пуллари билан муомала амалга оширилаётганда солиқдан даромад миқдорини 

яшириш ва ноқонуний сотилаётган активни яшириб, ўзиники қилиб олиш 

жуда қийин. Албатта бундай молиявий муомалалар солиқ 

ҳуқуқбузарликларини аниқлашда қўл келавермайди, чунки анча қийинчилик 

ва қўшимча сарф-ҳаражат талаб этади. 

Унда қайси алмашув воситалари солиқ ҳуқуқбузарликларининг 

ривожланишига «ёрдам» беради? 

А. Нақд пуллар. «Қора нал» бу энг кенг тарқалган восита. Ҳужжатларда 

«нақд пулни қайд қилмаслик» жуда осон, ўзининг «анонимлиги» 

(яширинлиги) сабабли «банк пулларидан тубдан фарқ қилади. Жиноий, нақд 

пул қўшимча индикатор сифатида ишлатилади. Нақд пул солиқ 

ҳуқуқбузарликларининг ўсиш даражасини аниқ кўрсатади, чунки бунда нақд 

пул молиялаштиришнинг воситаси бўлади. 

Б. Бартер. Бу усулни қўллашни қулайлигининг икки сабаби бор: 

Биринчидан, бартер, шартноманинг асосий қимматини, хажмини яширишга 

имконият беради. Иккинчидан, товар оқимини ҳисоб-китоб қилишда анча 

қийинчилик туғдиради. Шундай қилиб шартнома воситаларининг нархи ва 

хажмини яшириб хуфёна иқтисодни кучайишига кўмак беради, шунинг учун 

ҳар ҳил ресурсларни, товар ва активларни ноқонуний ўзлаштириш бойишга 

йўллари очади.  

В.«Откат» (Қайтиш). Маҳсулот олди сотдисида ҳамма хизматлар 

бажарилишида жуда қўл келадиган усуллардан бири яҳни маҳсулот ва 

хизматлар учун расмий шартномада кўрсатилган нарҳдан ташқари нақд пул 

билан ноқонуний битимлашиши. 

Г.Боқимандалик (тўловсизлик). Бу усулни қўллаш ҳам солиқ 

ҳуқуқбузарликларини содир этишда қўл келади, айниқса тўламаслик 

солиқлардан бўйин товлаш ва хўжалик фаолиятини яшириш учун қулай. 

Бундан ташқари корхонларнинг давлат бюджетига тўламасликлари кўп 

ҳолларда давлат хизматчилари томонидан рухсат берилган бўлиши ҳам 

мумкин (демак, яширин (фиктив) йўл билан тўловсизлик ҳуқуқуни сотиб 

олишга корхоналар ҳаракат қиладилар.)  

Шундай қилиб, хулоса қилса бўладики, солиқ ҳуқуқбузарликларини 

содир этиш сабаблари сифатда учун нақд пул, бартер, ва боқимандалик 

(тўловсизлик) усулларини молиялаштириш учун мос равишда қўллайди, бу 

усуллар давлатда пул айланиш тизимига путур етказади. Шу билан бирга бу 

тизимдаги олға суришларга ҳам тескари тасир кўрсатади, чунки солиқ 

тўлашдан бўйин товлайдиган жамият қатнашчиларига қулай молиявий шароит 

яратиб беради. 
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 Аннотация: Ушбу мақола бугунги куннинг энг долзарб мавзуси 

рақамли иқтисодиёт ҳақида сўз олиб борилган. Шунингдек, рақамли 

иқтисодиёт маҳсулотлари, ялпи ички маҳсулодаги улуши , иқтисодиётни 

рақамлаштиришда устувор вазифалари, рақамли иқтисодиётни белгилаб 

берувчи тўртта тренди келтирилган.   

 Калит сўзлар: ахборот технологиялари, ахборотлашган жамият, 

рақамли иқтисодиёт, ялпи ички маҳсулотнинг улуши, интернет, блокчейн, 

криптовалюталар, бошқариш, суғурталаш, электрон савдо, электрон банкинг, 

электрон бизнес, электрон тижорат, интернет, трансформация. 

Аннотация: В этой статье рассказывается о цифровой экономике, 

которая сегодня является самой актуальной темой. Также на примере стран 

представлены признаки, показатели и их оценка цифровой экономики, а также 

ее доля в ВВП. 

Ключевые слова: информационные технологии, современные 

информационно-коммуникационные технологии, экономика, цифровая 

экономика, валовой внутренний продукт, доля, интернет, терминология, 

электронные базы данных. 

Abstract: This article deals with today's most relevant topic of the digital 

economy. Also, the products of the digital economy, their share in the gross domestic 

product, priority tasks in the digitization of the economy and four trends defining 

the digital economy are presented. 

Keywords: information technology, modern information and communication 

technologies, economics, digital economy, electronics, gross domestic product, 

share, internet, terminology, electronic databases.  

 

Бугунги кунда ахборот тизимларини ижтимоий ҳаётга трансформацияси 

иқтисодий тизимларнинг ҳам тубдан ўзгаришига сабаб бўлди. Жамиятнинг 

янги технологияларга мослашуви, дунёқарашининг ўзгариб бориши ва 

ахборот технологияларини ижтимоий ҳаётнинг бир қисмига айланиб қолиши 

занжирли таъсир натижасида иқтисодиётга ахборотлашган ёндошувларни 

олиб кирди. Ахборот технологиялари ёрдамида бизнес-жараёнлари янги 

хизматлар, ишлаб чиқариш тизимлари ва замонавий интеграцияларнинг 

шаклланишига олиб келиб, ахборот муҳитига бизнес тизимларини кўчиб 

ўтиши ва янги моделларини ҳосил бўлиши миллий бойликнинг бир қисмини 

ахборотлашган алгоритмлар асосида вужудга келишига сабаб бўлди. Натижа, 

янги ахборотлашган саноат даврини бошланишига ва унда барча ёндошувлар 

mailto:lola.saatova@mail.ru
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замонавий ахборот технологиялари ёрдамида қайтадан кашф қилинганлигини 

кўрсатди. Шуни таъкидлаш жоизики, иқтисодиётнинг рақамли муҳитга 

трансформацияси бозорнинг барча қонуниятларини қайтадан кўриб чиқишга, 

бир қадар тузатишлар киритишга таъсир кўрсатмоқда. Макро даражадаги 

қонуниятларни ахборот тизимлари орқали глобал иқтисодий платформаларга 

интеграцияси қарашларни ўзгаришига ҳамда иқтисодиёт ва бошқарув 

илмининг янги муҳитдаги мослашишига сабабчи бўлмоқда. 

Жумладан, юртимизда алоқа соҳасини ривожлантириш ва бунда ўсиш 

нуқталарини аниқ белгилаб олиш юзасидан иқтисодий ислоҳотлар амалга 

ошириб келинмоқда. Республикамизни 2022-2026-йилларга мўлжалланган 

тараққиёт стратегиясининг 9-мақсад: «Электрон ҳукумат» тизимини 

ривожлантириш, электрон давлат хизматларининг улушини 100 фоизга 

етказиш ҳамда бюрократияни бартараф этиш белгилаб олинган109.  

Бундан ташқари соҳани янада ривожлантириш учун бир қатор меъёрий 

ҳужжатлар қабул қилинди. Жумладан, 2022 йил 28 январдаги “2022-2026 

йилларга мўлжалланган Янги Ўзбекистоннинг тараққиёт стратегияси 

тўғрисида”ги ПФ-60-сон фармонлари, 2018 йил 21 ноябрдаги «Рақамли 

инфратузилмани янада модернизация қилиш чора-тадбирлари тўғрисида»ги 

ПҚ-4022-сон, 2018 йил 7 майдаги “Иқтисодиёт тармоқлари ва соҳаларида 

инновацияларни жорий этиш механизмларини такомиллаштиришга доир 

қўшимча чора-тадбирлар тўғрисида”ги ПҚ-3698-сон қарорлари Хусусан, 

давлат хизматларини мобил иловалар орқали кўрсатишни кенгайтириш, 

давлат хизматларини кўрсатишда шахсни идентификация қилишнинг Mobile 

ID тизимини жорий қилиш ва бошқа вазифалар амалга ошириш белгилаб 

олинган. 

Дунёда ахборот технологиялари соҳасида инновацион дастурий 

таъминотларни ортиб бориши иқтисодиётда электрон секторнинг пайдо 

бўлиши сабабли ахборотлашган (рақамли) саноатни вужудга келишига олиб 

келди. Бугунги кунда, ҳорижий мамлакатларда ахборот технологияларини 

тўғридан-тўғри ижтимоий ҳаётнинг барча босқич ва жараёнлари алгоритмлар 

асосида сунъий интеллект ёрдамида бошқариб келинмоқда. Бу нафақат микро 

ёки макро даражада балки глобал миқёсда иқтисодиётни таҳлил қилиш 

имконини вужудга келтирди. Иқтисодиётнинг бош муаммоси ҳисобланган 

ресурсларнинг чекланганлиги ва эҳтиёжларнинг чексизлиги шароитида 

ахборотлашган иқтисодиёт бозор мувозанатини шакллантиришга энг қулай 

йўл эканлигини исботлаб бермоқда. Ахборотлашган иқтисодиёт транзакция 

харажатларининг олдинги харажтларга нисбатан пастлиги, хомашё-

материаллар, ёқилғи ресурсларидан катта аниқликда тежаб фойдаланиш 

имконияти, меҳнат харажатларининг оптималлашуви, юқори даражада меҳнат 

унумдорлигига эришилганлиги билан ресурслардан самарали фойдаланиш 

имконини берди. Иқтисодиётни ахборот технологиялари ёрдамида 

бошқарилиши илмий асосланган қарорлар қабул қилиш учун мукаммал муҳит 

 
109 Ўзбекистон Республикаси Президентининг “2022-2026 йилларга мўлжалланган Янги Ўзбекистоннинг тараққиёт стратегияси 

тўғрисида”ги фармонни 2022 йил 28 январдаги ПФ-60-сонли Фармони. 
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яратди. Ахборот технологиялари рақамли трансформацияга эҳтиёж туғдирган 

бўлса, рақамли технологиялар 2011 йилда Саноат – 4.0, яъни тўртинчи саноат 

инқилобини ишлаб чиқаришнинг янги механизми сифатида тақдим этди.  

Дунёнинг энг қиммат брендлари орасида топ-10 таликка кирувчи 

брендлар таҳлил қилинганида уларнинг олтитаси ахборот технологиялари 

соҳасида эканлигини ва қолганлари ҳам мазкур соҳага у ёки бу томондан 

боғлиқлигини кўриш мумкин110. Saudi Aramco, Apple, Microsoft, Alphabet, 

Amazon, Meta, TSMC каби энг қиммат брендлар ахборот технологиялари 

бизнеси орқали муваффақиятга эришди. WhatsApp, Telegram Uber, AliExpress, 

Instagram каби брендлар бўлса, бошқаларига нисбатан тезроқ муваффақиятга 

эришган. Кўплаб компаниялар 100 йилда босиб ўтиб эришган молиявий 

имкониятларини ушбу корпорациялар қисқа вақт орасида юқори натижаларга 

ва ўзининг доимий мижозларини ортиришга эришдилар. Шу йўл ўз 

корпорацияларини дунё бўйлаб ўз нуфузини танитдилар ва чет элдаги 

ҳамкорлари билан ишлаб келмоқдалар. 

Ахборот технологияларнинг иқтисодиётга кириб келиши бозорда 

истеъмолчилар иштирокини оширибгина қолмасдан, уларнинг сегментини 

географик жиҳатдан кенгайишига, қора бозор улушининг пасайишига ҳамда 

сотувчилар масштабини катталашуви ҳисобига рақобатни ортишига олиб 

келади. Натижада тармоқ иқтисодиёти анъанавий бизнес моделларини 

ўзгаришини тақозо қилмоқда.  

Тармоқ иқтисодиётидаги бизнес моделлари телекомуникация ва ахборот 

инфраструктурасига инвестициялар ҳажми, интернет тармоғининг тезлиги ва 

ундан барчанинг фойдаланиши мумкинлиги, интернет тармоғидан 

фойдаланувчилар сони ва тарифларининг арзонлиги, тармоқлардаги 

компьютерлар сони каби кўрсаткичлар билан анъанавий тизимлардан 

фарқланади.  

Рақамли иқтисодиётга асосланган янги бизнес моделлари иқтисодий 

тизимларга янги тушунчаларни олиб кирмоқда. Рақамли иқтисодиёт кўп 

қиррали фаолият бўлиб, унда рақамли ахборот билимлар ишлаб чиқаришнинг 

асосий омили сифатида қўлланилади ва самарадорликни техник асоси АКТ 

ҳисобланади. Рақамли иқтисодиёт – бу интернет иқтисодиёти, электрон бизнес 

ва электрон тижорат ёрдамида ишлаб чиқилган ва сотилаётган рақамли 

технологияларга асосланган иқтисодий фаолиятдир. Бу ерда товарлар ва 

хизматлар электрон шаклда сотилади. Рақамли иқтисодиётда хизматлар ва 

товарлар учун тўловлар кўпинча электрон пулларда рақамли банклар орқали 

амалга оширилади. Виртуал (рақамли) электрон валюта – пул сифатида 

муомалага киритилади. Улар моддий эквивалентга эга бўлмаган нақд тангалар 

ва маълумотлар базасидаги кодлар жамланмасидир. Ҳозирда машҳур 

криптовалюта пуллар – Bitcoin, Etherium, Ripple, IOTA, Bitcoin Cash, Stellar, 

Monero ва Litecoinлар ҳисобланиб, улар блокчейн (блоклар занжири) номини 

олган.  

Дунё аҳолисининг 3,9 миллиарди интернетдан фойдаланадилар, уй 

 
110 https://lindeal.com/trends/samye-dorogie-brendy-mira // 05.12.2022 
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бекаларининг ҳар 10 тасидан 7 тасида мобил телефонлар мавжуд. Худди ана 

шу жиҳат жаҳонда “Paynet” иқтисодиётига мослашиш заруратини, балки 

эҳтиёжини пайдо қилмоқда. 

Ривожланган давлатларда ЯИМ таркибида рақамли иқтисодиёт улуши 

5,6 фоизга, ривожланаётган давлатларда эса 5,0 фоизга тўғри келмоқда. 

“Paynet” иқтисодиётига мослашиш рейтингида Россия ЯИМ таркибида 2018 

йил 3,5 фоиз бўлиб (йиллик ўсиш 10%), “Paynet” иқтисоди ва сервисида рубль 

айланмаси 1400,50 миллиард рубль бўлиб, электрон тўловлар бозорида 607 

млрд. рубль тушум бўлган ҳамда Россиянинг 46% аҳолиси тўловларни 

интернет орқали амалга оширган.  

Ривожланган йирик G-20 давлатлар ичида Жанубий Корея, Англия, 

Германия, Швеция, Швейцария, Япония ва Ирландия етакчи ўринларни 

эгаллаб келишмоқда. “The Economist” журналининг фикрича, “Рақамли 

иқтисодиёт” “Fuel of the future”, яъни “Келажак ёқилғиси” бўлиб, даромад 

яратувчи – ишлаб чиқарувчига айланган. 

Рақамли иқтисодиёт маҳсулотлари: 

− электрон тижорат (биржа, савдо маконлари);  

− электрон бизнес (электрон кўрсаткич, электрон почта, электрон ўқитиш-

таълим); 

− электрон банкинг (электрон тўловлар, электрон почта, интернет 

савдолар); 

− электрон савдо (товар ва хизматларни масофавий сотиш, интернет 

дўконлар) ва криптовалюталар ҳисобланади. 

Ҳозирги пайтда Европа иттифоқи давлатларида 22 фоиз банк 

хизматларидан фойдаланувчилар Facebook, Amazon компанияларидан 

электрон-молия хизматларини сотиб олмоқдалар. Хитойда “рақамли 

хизматлар”нинг ЯИМдаги улуши 30 фоизгача етиб бормоқда, йиллик ўсиш эса 

11 фоизни ташкил этмоқда. Бугун ва келажакда (2017-2021 йиллар) рақамли 

ахборотлар иқтисодий ўсишнинг 7-8 фоизини ташкил этиши башорат 

қилинмоқда. 

 
1.1.1-расм. G-20га кирувчи йирик давлатларда рақамли иқтисодиётнинг 

ялпи ички маҳсулотдаги улуши (%)111 

 
111М.Бўтабоев, Ж.Камбаров. Рақамли иқтисодиёт. дарслик. – Фарғона, “Полиграф Супер Сервис”, 2021. – 72-б. 
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Келажакда инновацияларга асосланган иқтисодиётни ривожлантиришга 

туртки беришга қодир инновация институтларини ташкил этиш кўзда 

тутилмоқда. Бундай институтларни йирик ва кичик бизнесда турли давлат 

дастурлари, шунингдек, венчур жамғармалар ифода этади. Давлат инновация 

сиёсатини самарали амалга ошириши учун бу каби институтларни ташкил 

этишга катта эҳтиёж мавжуд. Инвестиция ва тадбиркорликни диверсификация 

қилиш учун криптоактивлар айланмаси соҳасидаги фаолиятни, жумладан, 

майнинг, смарт контракт, консалтинг, эмиссия, айрибошлаш, сақлаш, 

тақсимлаш, бошқариш, суғурталаш, крауд-фундинг (жамоавий 

молиялаштириш), шунингдек, блокчейн технологияларини жорий этиш ва 

ривожлантириш ҳам муҳим аҳамият касб этади. Иқтисодиётни 

рақамлаштиришда қуйидаги устувор вазифалар долзарб бўлиб қолмоқда: 

− блокчейн технологияларни ишлаб чиқариш ва улардан фойдаланиш 

соҳасида амалий иш кўникмаларига эга бўлган малакали кадрларни тайёрлаш; 

− рақамли иқтисодиётни янада ривожлантириш учун инновацион ғоялар, 

технологиялар ва ишланмаларни жорий этиш соҳасида давлат органлари 

ҳамда тадбиркорлик субъектларининг яқин ҳамкорлигини таъминлаш; 

− криптоактивлар бўйича фаолият ва блокчейн технологиялари соҳасида 

халқаро ва хорижий ташкилотлар билан ҳамкорликни ҳар томонлама 

ривожлантириш ва ишлаб чиқариш соҳасида фаолият кўрсатадиган юқори 

малакали хорижлик мутахассисларни жалб қилиш; 

− хориж тажрибасини ҳисобга олган ҳолда, блокчейн технологияларини 

жорий этиш учун ҳуқуқий база яратишни вазифа қилиб қўяди. 

Ўзбекистонда ахборот технологиялар соҳасида 60-65 минг киши меҳнат 

қилмоқда. Шундан иқтисодиётдаги улуши 24 фоизи IT йўналишида, 34 фоизи 

иқтисодиётдаги IT мутахассислар (ЯИМдаги улуши 35 фоиз), қолган 17 фоизи 

ижтимоий соҳаларда ишлайдилар112.  

Рақамли иқтисодиёт мутахассис-кадрларининг фойдали жиҳатлари:  

1. Яширин иқтисодиётни чеклайди. 

2. Коррупцияни чеклайди. 

3. Бюджет шаффофлигини таъминлайди.  

4. Камбағалликни қисқартиришга кўмаклашади. 

Юқоридаги ишларни амалга ошириш мақсадида мамлакатимизда  

15,1 триллион сўм телекоммуникация соҳасига, 5,3 трлн сўм иқтисодиётни 

реал секторини рақамлаштиришга ажратилди.  

Шуни хулоса қилиб айтиш мумкинки, бозорни виртуаллашгани ва 

ахборот технологиялари асосида тартибга солиниши ушбу тушунчаларни 

анъанавий иқтисодий тизимдан рақамли иқтисодиётга трансформациясини 

қўллаб-қувватламоқда. Реал бозор қонунларининг ўзгариб бориши ҳамда 

бозор коньюнктурасига қўйиладиган талабаларнинг ўзгариши иқтисодий 

қонуниятларнинг ҳам трансформацияси фаоллашувидан далолат беради. 

 

 
112 www.mitc.uz  
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Аннотация. Мақолада виртуал реаллик VR (Virtual Reality) ва 

тўлдирилган реаллик AR (Augmented Reality) усуллари ёрдамида янги 

мижозларни жалб қилиш масалалари ўрганиб чиқилган. Чакана савдо 

корхоналари мазкур усуллардан фойдаланишлари натижасида ўзларининг 

хўжалик фаолияти самарадорлигини ошириш имкониятига эга бўлишади.  

Калит сўзлар. Виртуал реаллик VR (Virtual Reality), тўлдирилган 

реаллик AR (Augmented Reality), виртуал кенглик, Homido виртуал реаллик 

мобил кўзойнаги, электрон тижорат. 

Аннотация. В статье освещены вопросы привлечения новых клиентов с 

помощью методов виртуалной реалности VR (Virtual Reality) и дополненной 

реальности AR (Augmented Reality). Розничные торговые предприятия в 

результате использования данных методов получают возможность повышать 

эффективность хозяйственной деятельности своих предприятий. 

Ключевые слова. Виртуалная реалность VR (Virtual Reality), 

дополненная реальность AR (Augmented Reality), виртуальное пространство, 

мобильные очки виртуалной реалности Homido, электронная коммерция. 

Abstract. The article examines the issues of attracting new customers using 

virtual reality VR (Virtual Reality) and AR (Augmented Reality) methods. As a 

result of the use of these methods, retail enterprises have the opportunity to increase 

the efficiency of their economic activity. 

Keywords. Virtual reality VR (Virtual Reality), augmented reality AR 

(Augmented Reality), virtual latitude, Homido virtual reality mobile glasses, e-

commerce. 
 

Хозирги кунда янги технологиялар барча соҳалар сингари чакана 

савдода хам бизнес юритиш тартибини ўзгартириб юбормоқда. Виртуал 

реаллик VR (Virtual Reality) ва тўлдирилган реаллик AR (Augmented Reality) 

янги мижозларни турли хил қизиқарли усуллар ёрдамида жалб қилиш орқали 

кўплаб чакана савдо компанияларининг савдо қилиш моделини 

ўзгартирмоқда.  

Барча чакана савдо корхоналари хам виртуал реаллик VR (Virtual 

Reality) ва тўлдирилган реаллик AR (Augmented Reality) нинг уларнинг 

бизнесига таъсир кўрсатишини англаб етишмаган. 

Виртуал реаллик VR (Virtual Reality) нинг ўзига хос хусусияти унинг 

инсонни виртуал кенгликка олиб киришидир.  Виртуал реаллик VR (Virtual 
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Reality) фойдаланувчини бутунлай бошқа жойга кўчиради ва унинг олдидаги 

ўзгарувчи воқеликни тўлалигича визуаллаштиришга имкон беради. Хозирги 

кунда кўплаб инсонлар виртуал реаллик VR (Virtual Reality) ва тўлдирилган 

реаллик AR (Augmented Reality) ни видео ўйинлар билан янглиштиришади. 

Бироқ бу технологиялар қўлланиши нуқтаи назаридан мазкур соҳадан 

ташқарида хам кўплаб имкониятларга эга.  

Виртуал реаллик VR (Virtual Reality) ни қўллаш бўйича Lowe’s 

компаниясини мисол қилиб кўрсатиш мумкин. Lowe’s компанияси ўз уйининг 

муҳитини ўзгартирмоқчи бўлган мижозларга Holoroom, VR-тажриба деб 

номланган илғор усулни таклиф қилади. Мазкур усул мижозларга уларнинг 

тайёр лойиҳалари қандай кўринишга эга эканлигини кўришга имконият 

беради. Бунда мижозлар турли хил вариантларни (буёқлар, мебель, маиший 

техника) бир-бири билан қиёслашади. Holoroom дастлаб кенгликни яратиш 

учун реал хонанинг ўлчовларидан фойдаланади, сўнгра эса мижозларга 

таклиф этилган макетларда ушбу маълумотларни қўллайди. Мижоз (HMD) 

бош кийимни (шлемни) кийиб тўсатдан зарур бўлган тавсифномаларга эга 

бўлган тайёр хонани кўради. Holoroom зарур бўлган ечимларни тезда топиш 

имконини беради ва мижоз ўзи учун зарур бўлган нарсани олишини 

кафолатлайди хамда шу орқали конверсия коэффициентини оширади. 

Homido виртуал реаллик мобил кўзойнагидан фойдаланар экан, 

фойдаланувчи хам  VR хам AR кенгликка киришни амалга ошириши мумкин.  

Toms тижорат компанияси пойафзал, кўзойнак ва қахва ишлаб чиқариш 

ва сотиш билан дунёга танилган. Toms тижорат компанияси қатъий қоидага 

амал қилади: хар бир пойафзал жуфти сотилгандан сўнг,худди шундай 

пойафзал жуфти бутун дунёда яшовчи камбағал оилалардан бўлган оёғи 

оғрийдиган болаларга эҳсон қилинади. Toms тижорат компанияси виртуал 

реаллик VR (Virtual Reality) ни қўллаш орқали ўз мижозлари олдида реал 

ҳолатни очиб кўрсатди. Бунда хар бир харидор унинг хариди бошқа инсонлар 

ҳаётига қандай таъсир этишини англаб етди. Мазкур ҳолат харидорларнинг 

брендга бўлган содиқлигини янада оширади ва компаниянинг сай-

харакатларини оқлайди.  

Электрон тижорат замонавий бизнесдаги амалга ошаётган барча 

жараёнларни ўзгартириш имконини беради ва уларни ягона бир бутун тарзда 

интеграциялайди [1,12 б].  

Жаҳон статистикаси маълумотлари шуни кўрсатмоқдаки, Интернетдан 

фойдаланувчилар сони мамлакат аҳолисининг 20% дан ошса, бу мамлакатда 

электрон тижорат жадал ривожлана бошлайди [2,5 б]. 

Электрон тижорат барча бизнес жараёнлари ахборот тизимлари 

ёрдамида автоматлаштириладиган бизнесни ташкил этиш модели бўлиб 

ҳисобланади [3,7 б].  

 Рақамлаштириш кўламининг ўсиши ва онлайн тижоратга (e-commerce) 

оммавий ўтилиши жаҳон иқтисодиётидаги асосий ўзгаришларнинг драйверига 

айланди. Хозирги кунда хохлаган смарт қурилмадан электрон тижоратга 

кириш мумкин. 2022 йил бошига дунёда Интернетдан фойдаланувчилар сони 
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5 миллиарддан ошди ва ер аҳолисининг 63%ни қамраб олди. Шунга мувофиқ 

тарзда янги маҳсулотларни харид қилиш ва силжитишга бўлган ёндошувлар 

хам ўзгармоқда.  

2021 йилда дунёда онлайн-харидорлар сони 2,14 миллиард кишини 

ташкил этди. Бу кўсаткич 2019 йилда 2,05 миллиард кишини, 2018 йилда 1,79 

миллиард кишини ташкил этди. 2021 йилда дунёдаги барча чакана 

сотувларнинг 18% дан ортиғи электрон тижоратга тўғри келди. 2022 йилда эса 

бу кўрсаткич 22% ни ташкил этди. 

2022 йилда онлайн сотувлар ҳажми 5,5 триллион АҚШ долларини 

ташкил этди. Инсонларнинг товарларни онлайн тарзда буюртма беришларига 

асосий сабаб шундаки, товарларни текин етказиб бериш – 53%, акциялар ва 

чегирмалар – 41%, фикрларни ўқиб кўриш имконияти 35%, товарларни 

қайтаришнинг соддалиги – 33%, буюртмаларни расмийлаштириш тезлиги – 

30% бўлган. Бундан ташқари мижозларнинг 33,6% хариддан олдин онлайн 

иловадаги ва оддий дўкондаги товарларнинг нархларини қиёслаб кўришади, 

мижозларнинг 81% эса йирик харидлардан олдин Интернет тармоғидаги 

ахборотларни батафсил ўрганишади.  

Истиқболда электрон тижорат (e-commerce) бозори ўсишни давом 

эттиради. Nasdaq маълумотларига кўра 2040 йилга бориб барча харидларнинг 

95% Интернет тармоғи орқали амалга оширилади. Электрон тижорат (e-

commerce) ривожланишидаги глобал трендлар қуйидагилардан иборатдир: 

- англаб етилган истеъмол (экологик қайта ишланадиган товарлар бир 

марта фойдаланиладиган товарларга нисбатан муқобил ўринни тутади); 

- омникал шопингни ривожланиши; 

- виртуал реаллик VR (Virtual Reality), тўлдирилган реаллик AR 

(Augmented Reality) ни амалиётда қўллаш; 

- “кўринмас” тўловлар ва инсоннинг юз қиёфаси билан тўловни амалга 

ошириш. 

Электрон тижорат товарларни “ақлли” излаш ва танлаш, шахсий 

тавсиялар, онлайн-стилистлар ва бошқа воситалар ёрдамида шахсга томон 

йўналиш (персонализация) олмоқда. Сунъий интеллект харидорларнинг барча 

харидлари ва хохишларини таҳлил қилиб, харидорнинг ўзига хусусиятларидан 

келиб чиққан ҳолда шахсий тавсияларни беради. Озиқ-овқат дўконлари 

тармоқлари товарлар танловини харидорларнинг генетик тестлари ва тиббий 

кўрсаткичлари асосида амалга оширишни йўлга қўйишмоқда.  

Электрон тижоратни ривожланишидаги яна бир тренд бўлиб, гибрид 

шаклларнинг ривожланишидир. Жумладан, оффлайн-супермаркетлар ва 

чакана савдо тармоқлари онлайн шаклда ишлашга ўтишмоқда ва Интернет 

орқали товарлар харидини расмийлаштириш ва товарларни олиб кетиш учун 

махсус зоналар ташкил этишмоқда. Масалан, офлайн ва онлайн шаклда савдо 

қилишга мисол қилиб Amazon Go дўконларини келтириш мумкин. Amazon Go 
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дўконларида мижоз илова ёки юз қиёфасини аниқловчи камералар ёрдамида 

хохлаган товарни касса ва сотувчиларсиз харид қилиши мумкин. 

Электрон тижорат (e-commerce) ижтимоий тармоқларда хам фаол 

тадбиқ этилмоқда. В2В e-commerce дунё бозори ҳажми В2С e-commerce 

бозори ҳажмидан ошиб кетмоқда. В2В e-commerce дунё бозори ҳажми 2027 

йилгача йилига ўртача 17,5% миқдорда жадал суръатлар ривожланиб боради. 

Мобил иловалар онлайн-сотувларнинг барча каналларни сиқиб чиқаради ва 

“ақлли” товушли ёрдамчилар, AR-иловалар харидорларга ёрдамга келишади, 

PayPass ёрдамида тўловлар амалга оширилади.  
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Аннотация. Сегодня большое внимание уделяется использованию 

цифровых медиа в медицине. Многочисленные исследования показывают, как 

качественное медицинское обслуживание и положительный опыт пациентов 

могут работать в синергии и укреплять личный бренд врача. 

В настоящем исследовании мы уделяем внимание растущей роли 

цифровых технологий в сфере медицинских услуг. Мы исследуем вопрос 

укрепления доверия и построения прочных отношений между пациентами и 

медицинским персоналом при помощи таких инструментов, как AI, чат-ботs, 

приложения, а также широких возможностей телемедицины. 

Еще один высокоэффективный инструмент — социальные сети. Они 

облегчают как пациентам, так и специалистам в области здравоохранения 

обмен информацией, обучение и взаимодействие друг с другом. 

Профессиональное сотрудничество и ресурсы социальных сетей повышают 

осведомленность пациентов о клиниках, предоставляемых медицинских 

услугах, медицинских специалистах, работающих в тех или иных клиниках. 

Социальные сети в том числе расширяют возможности WOM-маркетинга, 

являющегося одним из самых эффективных инструментов продвижения в 

сегменте здравоохранения. 

В статье дан анализ существующих на российском рынке инструментов, 

способствующих цифровизации в сегменте здравоохранения, 

сформулированы основные теоретические положения и рекомендации, 
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имеющие прикладное значение для дальнейшего развития цифровых 

технологий в сфере медицинских услуг. 

Ключевые слова: социальные сети, пациентоориентированный подход, 

телемедицина, цифровизация, искусственный интеллект, личный бренд. 

 

Введение 

Согласно данным The Lancet Россия вошла в пятерку стран Европы по 

количеству врачей на душу населения в 2021 году. В Европе только 

Швейцария (64,2), Сан-Марино (56), Монако (51,2) и Италия (53) близки или 

превосходят российский результат. 

Однако, к сожалению, такой результат не выглядит устойчивым. Данные 

Центрального НИИ организации и информатизации (ЦНИИОИЗ) Минздрава 

демонстрируют, что средний показатель обеспеченности врачами по всем 

субъектам РФ в 2022 году составлял 37,2 на 10 тыс. населения. Показатель 

обеспеченности средним медперсоналом — 77,7 на 10 тыс. населения. Для 

сравнения, в 2021 году показатель обеспеченности врачами составлял 37,8, он 

же в 2020 году 38,0. Показатель обеспеченности средним медицинским 

персоналом в 2021 году равен 80,1, а в 2020 80,6. Т.е. 2022 году численность 

медработников в государственных медучреждениях России сократилась почти 

на 50 тыс. Врачей стало меньше на 9784 человека по сравнению с 2021 годом, 

среднего медперсонала — на 38 946. 

Очевидно, что тенденция к снижению количества врачей негативно 

сказывается на доступности медицинских услуг, их качестве, связанной не 

столько с квалификацией, сколько с возрастающей нагрузкой на медицинский 

персонал, удовлетворенности пациента и, в итоге, стремлению пациента 

своевременно обратиться за медицинской помощью. 

Помимо нехватки персонала, система здравоохранения и сфера 

медицинских услуг в РФ сталкивается с такими проблемами, как:  

территориальные различия в обеспеченности медицинским персоналом в 

разных регионах страны; 

различия по условиям оказания медицинской помощи, 

старение медицинского персонала; 

недостаточное финансирование медицинских учреждений; 

несоответствие соотношения врач-средний медицинский персонал [2]. 

 Изменить существующие условия возможно с внедрением технологий 

цифрового здравоохранения и телемедицины. Как и любая другая область, 

медицина характеризуется бурным развитием современных технологий.  

Цифровые технологии активно внедряются в сферу здравоохранения на 

всех уровнях, что способствует развитию медицинской отрасли 

принципиально нового формата.  

Мощный толчок развитию цифровых технологий в здравоохранении и 

сфере медицинских услуг придала пандемия COVID-19. Именно в этот период 

ускорилось уже наметившаяся ранее тенденция к созданию сервисов и 
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гаджетов для удаленного взаимодействия с врачом, а также для удаленного 

мониторинга жизненно важных показателей пациента [6]. 

По данным Statista, доходы от разработки приложений для 

здравоохранения выросли с 25,39 млрд долларов США (в 2017 году) до 58,8 

млрд долларов США (Statista). Ожидается, что к 2026 году общий мировой 

рынок цифрового здравоохранения составит почти 640 миллиардов долларов 

США. 

Литературный обзор 

В исследовании Медведевой, Александровой, Крошилина [11] 

отмечается, что после пандемии COVID-19 российское общество в больше 

степени, чем до пандемии, стало доверять цифровым технологиям в медицине. 

В частности, возросло число пациентов, готовых воспользоваться 

возможностями телемедицины. В самом деле, телемедицина обладает рядом 

неоспоримых преимуществ: это быстрый, удобный и экономичный способ 

получить консультацию «здесь и сейчас» [2,3]. Кроме того, молодое 

поколение более склонно к использованию цифровых телемедицинских 

технологий, т.к. при экономии времени такие технологии позволяют получить 

медицинские услуги надлежащего качества [5, 25]. 

Gastiger et al., Забелин, Мажей и Свищев обращают внимание на важную 

роль использования приложений для поддержания здоровья как для 

пациентов, так и для медицинских работников. Последним такие приложения 

обеспечивают поддержку принятия решений, доступ к клиническим 

руководствам и образованию и обучению [21, 4, 9]. Для пациентов такого рода 

приложения помогают осуществлять мониторинг таких состояний, как диабет, 

облегчают дистанционный мониторинг пациентов, помогают контролировать 

уровень физической активности или соблюдение диеты [12, 22 - 24].  

Помимо приложений набирает популярность автоматизированное 

обслуживание пациентов с помощью искусственного интеллекта (AI), в том 

числе чат -ботов [10]. Медицинский чат-бот способен предоставить или 

собрать необходимую информацию о пациенте, оперативно записать пациента 

на прием к врачу, обеспечить оптимальную маршрутизацию пациента, 

«поставить» предварительный диагноз на основе анализа симптоматики, 

полученной от пациента. Ивкин, Крошилин отмечают, что внедрение чат-

ботов в здравоохранении способствует созданию пациентоцентричной 

(персонализированной) эффективной системе здравоохранения [6,7]. 

Функцию записи на прием и предоставления информации о медицинском 

учреждении, а также в некоторой степени первичное консультирование, в т.ч. 

помощь в выборе конкретного врача берут на себя социальные сети. Сегодня 

страница в соцсети есть, пожалуй, у каждой клиники. Нередко клиника берет 

на себя труд вести страницы в соцсети для своих врачей, тем самым укрепляя 

повышая свою узнаваемость и укрепляя личный бренд врача [1, 15 - 18].  

Однако, при всех плюсах активного внедрения цифровых технологий в 

медицину и систему здравоохранения, исследователи указывают на ряд 

важных проблем. В частности, высказываются опасения по поводу качества 
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советов и поддержки, которые могут предоставлять приложения для здоровья 

и страницы в социальных сетях. Lee, Mahmood отмечают проблему точности 

диагностики [23]. Bates акцентирует юридический аспект проблемы, обращая 

внимание на несение ответственности за неверную постановку диагноза, 

приведшую к разного рода негативным последствиям [20]. Конкретно в РФ 

значительная часть медицинских манипуляций возможна только при очном 

консультировании пациента [13]. Тарасова отмечает актуальность проблемы 

публикации непроверенного или неэтичного контента со стороны 

медицинской организации или лиц, ее официально представляющих [15]. 

Наконец, набирает актуальность вопрос хранения, безопасности и 

конфиденциальности персональных данных пациентов [22, 23]. 

Методология 

При проведении исследований использовались современные 

общенаучные методы: контент-анализ современной и отечественной научной 

литературы, метод синтеза, метод систематизации, метод научного 

прогнозирования. В качестве эмпирической базы использовались данные, 

приведенные в периодической печати и сети «интернет», материалы статей и 

конференций, электронные журналы и фундаментальные исследования 

относительно персонализированной медицины и цифровизации 

здравоохранения. Контент анализ заключался в изучении статей 

отечественных и зарубежных исследователей в сфере инвестиций, 

телемедицины, социально-экономических изменений после пандемии 

коронавируса, а также проблем здравоохранения РФ. Метод научного 

прогнозирования применялся при формировании возможных сценариев 

развития событий после внедрения инновационных технологий. 

Объединив эти исследовательские подходы, источники данных и 

аналитические методы, мы стремимся обеспечить всестороннее и детальное 

понимание перспектив развития цифровых технологий как средства 

достижения конкурентного преимущества в сфере медицинских услуг и 

здравоохранения. Такой многогранный подход позволяет нам исследовать как 

глубину, так и широту этой динамичной области, проливая свет на 

эффективные методы и возникающие тенденции. 

Результаты и обсуждение 

Цифровые технологии в медицинской сфере: опыт РФ 

В целом, можно отметить несколько тенденций, характерных для 

цифровой трансформации медицинских услуг в РФ сегодня. 

Использование ИИ (AI) 

В последние годы виртуальные помощники и диалоговые чат-боты на 

базе искусственного интеллекта заняли центральное место, появляясь в 

больницах, лабораториях, аптеках и даже домах престарелых. Ожидается, что 

присутствие технологий на базе искусственного интеллекта на рынке 

здравоохранения будет увеличиваться в среднем на 44,9% в период с 2020 по 

2026 год. 
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Появление искусственного интеллекта (AI) в здравоохранении стало 

прорывом, изменив методы диагностики, лечения и наблюдения за 

пациентами. AI значительно упрощает обработку результатов исследований, 

помогает ставить более точные диагнозы, обеспечивает более 

персонализированный подход к пациенту и более эффективное лечение [8 - 

10]. 

К преимуществам использования AI в медицине можно отнести две 

основные группы факторов: снижение вероятности ошибки, связанной с 

человеческим фактором и помощь в принятии правильных решения, с учетом 

всей доступной информации о пациенте. 

Отдельно хотелось бы рассмотреть использование виртуальных 

помощников, т.е. чат-ботов на базе AI. Такие помощники:  

- доступны 24/7,  

- сокращают время ожидания, обеспечивая мгновенный ответ,  

- дают быстрый доступ к важной информации, обеспечивают 

анонимность, позволяя пациентам чувствовать себя более комфортно, когда 

они не хотят раскрывать свои личные данные по какой-либо 

конфиденциальной причине,  

- повышают удовлетворенность пациентов, поскольку ИИ продвигается 

вперед, демонстрируя пациентам впечатляющую способность понимать 

потребности пациентов, предлагая им нужную информацию и помощь, 

которые они ищут; 

- снижает затраты; 

- помогают предотвратить прогрессирование болезни, предоставляя 

рекомендации по программе оздоровления; 

- помогают организовать время медицинского персонала, лучше 

планировать встречи, снизить нагрузку на персонал. Чат-боты могут 

эффективно взаимодействовать с CRM-системами, помогая медицинскому 

персоналу отслеживать визиты пациентов и последующие наблюдения; 

- обеспечивают доступ ко всем медицинским записям, картам, истории 

болезни, информации о состоянии пациента. Ключ к правильной постановке 

диагноза и анализу результатов терапии во многом зависит от полноты и 

надежности предоставляемых данных. Обучить алгоритмы чат-ботов, 

используя медицинские данные, симптомы заболеваний, индикаторы и 

диагнозы, очень просто. Чат-боты с искусственным интеллектом могут легко 

понимать запросы пользователей и отвечать на них, благодаря постоянному 

пополнению баз данных и непрекращающемуся обучению систем. 

Использование чат-ботов на базе AI экономит время и позволяет врачам 

больше внимания уделять самим пациентам, а не заполнению медицинской 

документации. 

- AI помогает определить симптоматику заболевания, оценить тяжесть 

состояния пациента. До появления медицинских чат-ботов пациентам 

приходилось посещать медицинский центр, чтобы медицинский персонал 

зафиксировал симптомы. Теперь современные чат-боты на базе AI могут 
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интерпретировать различные входные данные и запросы и предоставлять 

тщательно подобранный точный диагноз, чтобы помочь определить, нужно ли 

вам посетить практикующего врача для дальнейшей более глубокой 

диагностики; 

- AI оказывает помощь в покрытии претензий и работе со страховыми 

случаями. Это относительно более простой способ согласовать страховое 

покрытие, осуществить передачу необходимой медицинской документации 

или отследить статус текущей заявки. 

- AI поможет выписать рецепт и даже заказать необходимое лекарство. 

Полагаясь на технологию чат-ботов, он сокращает количество объемных 

документов, необходимых для обработки рецептурных препаратов. Чат-боты 

легко и быстро свериться с аптеками, чтобы определить, были ли выписаны 

рецепты, когда, кем и кому, уведомить вас о необходимости своевременного 

получения нового рецепта, заказа лекарства, поиска лекарства по оптимальной 

цене или определения точки доставки. 

Использование приложений 

Мобильные приложения для здравоохранения полностью изменили наш 

стиль работы, сотрудничества и общения. Медицинские приложения не только 

предлагают пациентам больше информации об их здоровье, самочувствии и 

процессе выздоровления [4].  

Благодаря приложениям врачам стало гораздо проще оптимизировать 

свои рабочие процессы. 

Используя приложения для здравоохранения, врачи получают 

качественную информацию быстрее, чем когда-либо прежде. Это оказывает 

огромное влияние на скорость принятия решений, их комплексность и 

качество. 

Цифровые приложения для здравоохранения могут помочь 

централизовать медицинские записи, и в то же время оказаться быстрым и 

экономичным способом развертывания и продвижения новых услуг и схем 

терапии. 

На сегодняшний день 80% врачей являются уверенными пользователями 

смартфонов и 25% врачей постоянно используют мобильные приложения 

[13]. 

Медицинские приложения можно разделить на три группы (Таблица 1). 
 

Таблица 1 – Основные группы медицинских приложений по типу применения 
 

Для пациентов 

 

Для медицинских учреждений 

 

Для медицинских 

работников 

 

• Приложения для фитнеса и 

хорошего самочувствия 

• Решения для самодиагностики 

• Приложения-помощники для 

напоминаний 

• Приложения для психического 

здоровья 

• Решения для планирования и 

назначения встреч 

• Выставление счетов 

• Приложение клинической 

помощи с доступом к EHR и EMR 

• Управление запасами 

• Удаленное 

наблюдение 

• Решения для управления 

встречами  
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• Приложения для отслеживания 

здоровья женщин 

• Приложения для отслеживания 

диеты 

 

Всемирный банк и ВОЗ сообщают, что 50% населения мира не имеет 

доступа к медицинским услугам. Современные технологии способны 

произвести революцию в здравоохранении и предоставить всем пациентам 

доступ к помощи квалифицированных врачей. Развитие медицинских 

приложений сейчас актуально как никогда. 

Хорошим примером здесь являются дерматовенерологические 

приложения. Многие из них одинаково полезны врачам и пациентам. Такие 

приложения могут работать как со специальной насадкой на телефоне, так и 

без нее, используя только камеру. 

Специалистам такие приложения помогают дать консультацию 

посредством телемедицины, провести дерматологическую консультацию, 

дают доступ к базе данных, помогают поставить правильный диагноз, 

назначить наблюдение. 

Пациенты могут самостоятельно оценить риск, связанный с появлением 

различного рода образований на коже, что позволяет не только сэкономить 

время и деньги, но и спасти жизни. Также приложения могут помочь 

подобрать правильный уход за кожей. 

Среди медицинских приложений, наиболее распространенных в РФ, 

можно выделить следующие: 

 «Справочник врача». Приложение содержит новости медицины, 

инструкции по применению лекарств, международную классификацию 

болезней и их лечения, стандарты медицинской помощи, возможности 

онлайн-страхования медицинской ответственности и т.д. Сегодня 

«Справочником врача» пользуется каждый второй врач в России, его 

аудитория превышает 580 000 пользователей.  

«Сбер Здоровье». Проект запущен крупнейшим банком России 

Сбербанком. Это телемедицинская услуга, которая не может заменить визит в 

клинику, но может оказать помощь с диагностикой и записью как в 

муниципальные, так и в частные медицинские клиники, способствовать 

поиску лекарств в аптеках. 

«ЯндексЗдоровье». Данный сервис позволяет проконсультироваться с 

врачом онлайн, не записываясь на прием к терапевту, педиатру и др. Вы 

можете задать врачу любые вопросы о здоровье взрослых и детей, течении 

беременности и даже здоровье домашних животных. 

«Еаптека». Приложение поможет заказать лекарства, витамины и БАДы, 

товары для мам и детей, лечебную косметику в интернет-аптеке с доставкой 

на дом или в ближайшую аптеку. Вы можете отслеживать, где товар продается 

по лучшей цене. Есть функция консультации с фармацевтом. 

 

Телемедицина 
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В России, как и в мире в целом, телемедицина развивается в двух 

основных формах взаимодействия: «врач-врач» и «врач-пациент» [5].  

Формат «врач-врач» используется для организации и оказания 

медицинской помощи при дистанционном взаимодействии медицинских 

работников друг с другом. Например, его применяют, когда необходимо 

проконсультироваться со специалистом, который не работает или отсутствует 

в конкретной медицинской организации. 

Формат «врач-пациент» используется для организации и оказания 

медицинской помощи при дистанционном взаимодействии медицинского 

работника с пациентами и (или) их законными представителями [25]. 

Медицинская помощь с использованием телемедицинских технологий 

может оказываться стационарно, амбулаторно и вне медицинской 

организации. Условия ухода определяются фактическим местонахождением 

больного. Важным условием является обязательное соблюдение требований, 

установленных законодательством Российской Федерации в области защиты 

персональных данных и соблюдения медицинской тайны [2,3]. 

Телемедицина имеет ряд существенных преимуществ:  

• позволяет следить за состоянием пациента из любой точки мира, где есть 

доступ к интернету, 

• экономит время, а иногда и спасает жизнь  

• позволяет получить консультацию редкого специалиста, конкретного 

врача или специалиста, очный прием у которого невозможен по ряду причин, 

• телемедицинская консультация обходится дешевле очной, 

• психологический момент: нередко решиться на звонок врачу проще, чем 

собраться с силами и дойти до клиники [6]. 

И хотя пандемия COVID-19 существенно повлияла на скорость развития 

отрасли, на данный момент рынок телемедицинских услуг демонстрирует 

вялотекущий рост [12].  

В других странах внедрение телемедицины началось гораздо раньше, 

чему способствовали каналы финансирования (так, телемедицинские услуги 

позволяют экономить до 40% средств, вот почему в развитии данной сферы 

заинтересованы не только частные медицинские клиники, но и страховые 

компании), а также опережение в сфере коммуникаций и IT. 

Не в последнюю очередь это связано с законодательными ограничениями. 

Так, в России постановка диагноза, назначение лекарств и терапии, открытие 

и закрытие больничных листов возможно только при очном приеме. При этом 

в США и Китае последние ограничения этого рода были сняты в период 

пандемии COVID-19 и после нее остались в практике [13].   

Согласно данным Statista в 2021 году число онлайн-консультаций в США 

оказалось выше очных. К началу весны 2021 года 61,8% пациентов в США 

перешли в онлайн по рекомендации врача. По программе Medicare 

(национальная программа медстрахования)  более 43% первичной 

медицинской помощи осуществлялось с помощью телемедицины.  
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В Китае 800 млн человек составляют клиентскую базу нескольких 

компаний – лидеров рынка услуг медицинских технологий.  

При этом в России цифры скромнее: на 2021 год общее количество очных 

обращений к врачу составляет примерно 2 млрд в год, а на дистанционные 

форматы общения с медицинскими специалистами приходится 2-3% от этой 

цифры.  

Однако ожидается, что возможностей для дистанционного 

взаимодействия врача с пациентом с использованием телемедицинских 

технологий станет больше, благодаря принятому в июле 2023 постановлению 

Правительства РФ (постановление Правительства РФ от 18 июля 2023 г. № 

1164) [14]. С 1 августа на территории РФ на 3 года устанавливается 

экспериментальный правовой режим, благодаря которому пациенты из разных 

регионов смогут получать консультации медицинских специалистов.  

В эксперименте примут участие 15 организаций, которые имеют 

соответствующую лицензию и необходимую IT-инфраструктуру. К ним 

относятся: Сберздоровье, "РЖД-Медицина", АО "Группа компаний "Медси", 

АО "Европейский Медицинский Центр" и другие. Число участников 

эксперимента может быть увеличено.  

Пациенты этих клиник смогут получать консультации дистанционно при 

повторном обращении, выбирать лечащего врача (даже из другого 

подразделения этого же медицинского учреждения любого региона России). 

Также появится возможность корректировать или назначать лечение онлайн, 

в том числе выписывать рецепты на лекарственные препараты. 

Социальные сети 

Определение «социальные сети» широкое и постоянно развивается. Этот 

термин обычно относится к интернет-инструментам, которые позволяют 

отдельным лицам и сообществам собираться и общаться; делиться 

информацией, идеями, личными сообщениями, изображениями и другим 

контентом; и, в некоторых случаях, для совместной работы с другими 

пользователями в режиме реального времени. 

Социальные медиа могут включать в себя не только социальные сети в 

привычном нам понимании, предназначенные для общения (VK, Facebook, 

TikTok, LinkedIn и др.), но и предназначенные для обмена медиафайлами 

(YouTube, Flickr, Pinterest), агрегации знаний и информации (Википедия), со 

здания виртуальной реальности и игровой среды (Second Life) и др.  

Социальные сети – это не только место для общения и развлечений, но и 

мощный инструмент для продвижения бизнеса. Это особенно актуально для 

медицинских учреждений, которые хотят привлечь и удержать клиентов, 

повысить свою репутацию и конкурентоспособность на рынке 

Чен и Вонг разделяют все страницы в соцсетях на три типа, в зависимости 

от ключевого источника информации: 

- официальные страницы, которые ведут учреждения здравоохранения, 

- страницы экспертов, которые ведут практикующие врачи или 

исследователи в области здравоохранения, 

https://www.garant.ru/files/1/8/1636881/postanovlenie_pravitelstva_rf___1164.pdf
https://www.garant.ru/files/1/8/1636881/postanovlenie_pravitelstva_rf___1164.pdf
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- страницы в соцсетях, которые не связаны с медицинскими 

учреждениями или экспертами, обычно посвящены медицинской или 

околомедицинской тематике. Они, как правило, освящают какую-то более или 

менее узкую проблематику (например, сообщество тех, чьи дети страдают от 

атопического дерматита, и т.п.) [21]. 

В 2023 году трудно представить успешную частную клинику, у которой 

нет своей страницы в соцсетях, а согласно Распоряжению Правительства РФ 

от 2 сентября 2022 года №2523-р все государственные органы, органы 

местного самоуправления, подведомственные организации и суды будут 

обязаны создать и вести свои официальные аккаунты в соцсетях «ВКонтакте» 

и «Одноклассники». Новые требования вступили в силу с 1 декабря 2022 года. 

Официальный аккаунт госведомства может быть создан в любой соцсети из 

определённого Правительством перечня. 

Помимо функции информирования, например, о проводимых 

мероприятиях, комментариев по актуальным вопросам, актуальных 

контактных данных, включая адрес электронной почты и номера телефонов, 

социальные сети помогают клиникам и экспертам значительно расширить 

охват аудитории, повысить доверие к бренду, увеличить конверсию в 

продажи, повысить информированность пациентов, создать сообщество 

заинтересованных и лояльных пациентов, и др [1, 16, 17]. 

При всей привлекательности социальных сетей есть ряд проблем и 

ошибок, с которыми медицинское учреждение или эксперт может столкнуться 

при ведении соцсетей. К ним относятся:  

- отсутствие понятной и четко сформулированной стратегии. При запуске 

страницы в соцсети необходимо понимание, чего именно вы хотите добиться: 

повышения узнаваемости, привлечение заявок, улучшение репутации и т.д. 

Стратегия должна отражать ваши цели и учитывать особенности вашей ниши, 

запрос целевой аудитории и реакцию на действия конкурентов; 

- недостаточное исследование своей целевой аудитории, начиная от 

проблем с выявлением целевого сегмента аудитории и далее изучения его 

болей, потребностей, предпочтений и поведенческих особенностей. Без этого 

не получится обосновать для ЦА в чем ваше преимущество и выбрать 

работающие инструменты продвижения; 

- некачественный контент. Это касается как надежности информации, так 

и ее доступности, грамотному и эстетичному оформлению.  

- недостаточное взаимодействие с аудиторией 

- ответственность медицинских работников при использовании 

социальных сетей. В США, где с данной ситуацией столкнулись раньше, чем 

в России, уже накоплен определённый опыт административных взысканий и 

судебной практики, который лёг в основу рекомендации Американской 

Медицинской Ассоциации (АМА), относительно использования социальных 

сетей медицинскими работниками.  

АМА призывает врачей к  

• соблюдению стандартов сохранения конфиденциальности пациентов,  
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• регулярному контролю своего присутствия в интернете, с целью 

гарантировать, что профессиональная информация, размещённая врачами на 

своих сайтах или контент, размещенный о них другими, точен и уместен,  

• поддержанию соответствующих границ отношений между пациентом и 

врачом в соответствии с профессиональными этическими нормами при 

общении в интернете,  

• разделению личного и профессионального контента при онлайн 

публикациях,  

• информированию коллеги о необходимости удалить и / или предпринять 

иные действия в ситуации, когда врачи видят контент, который кажется 

непрофессиональным. Если опубликованная информация значительно 

нарушает профессиональные и этические нормы и человек не предпринимает 

надлежащих действий для разрешения ситуации, врач должен сообщить об 

этом в соответствующие органы;  

• признанию того факта, что действия в сети и опубликованный контент, 

могут негативно повлиять на репутацию врачей среди пациентов и коллег, что 

может иметь последствия для их медицинской карьеры (особенно 

практикующих врачей и студентов-медиков), а также способны подорвать 

доверие общественности к медицинской профессии [19]. 

Выводы и рекомендации 

Сегодня в России и во всем мире цифровые технологии становятся 

неотъемлемой частью работы медицинских учреждений практически всех 

уровней.  

Пациенты также положительно оценивают возможности, которые 

предоставляют цифровые технологии. Отчасти, это связано с активным 

использованием возможностей телемедицины в период пандемии COVID-19, 

отчасти с повышением цифровой грамотности населения.  

Появление искусственного интеллекта (AI) в здравоохранении 

усовершенствовало методы диагностики, лечения и наблюдения за 

пациентами. Личные помощники с искусственным интеллектом существенно 

упрощают жизнь как пациентов, так и медицинского персонала благодаря 

широким возможностям по сбору анамнеза пациента, тщательному анализу и 

сравнению симптомов и клинических проявлений заболевания, отслеживанию 

состояния пациента, напоминанию о необходимости приема лекарств или 

прохождения процедур, помощи в коррекции дозировки препарата, а также 

возможности прямой, в т.ч. экстренной, связи пациентов с врачами для 

получения медицинской консультации. Соединение возможностей AI с 

функциями чат-ботов и медицинских приложений значительно упрощают 

взаимодействие врачей и пациентов, а также врачей и других сотрудников 

системы здравоохранения (среднего медицинского персонала, медицинских 

администраторов, фармацевтов, и т.д.), тем самым сокращая нагрузку на 

специалистов и помогая уделить больше внимания пациентам. 

Одним из наиболее перспективных направлений цифровых технологий в 

сфере здравоохранения сегодня является телемедицина. Очевидное 
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преимущество – независимость врача и пациента от географического 

положения и фактора времени, а также возможность доступа к удаленной 

информации в режиме реального времени. Сегодня для активизации 

внедрения практик телемедицины в жизнь уже вносятся необходимые 

изменения в нормативно-правовую базу РФ, что, несомненно, положительным 

образом скажется на развитии рынка телемедицинских услуг.  

С другой стороны, пациенты по-прежнему предпочитают активно искать 

информацию о своем состоянии здоровья самостоятельно, например, общаясь 

в социальных сетях. Это может повысить осведомленность в вопросах 

здоровья, способствует информированности пациентов о работе медицинских 

учреждений, подкрепит доверие к экспертам, но, с другой стороны, 

информация из непроверенного источника может оказаться не ложной и 

небезопасной. Важную роль играет вопрос соблюдения медицинской этики. 

Тем не менее, для клиник и специалистов соцсети предоставляют уникальную 

возможность укрепить доверие пациента и воспитать в нем лояльность 

медицинской организации или специалисту, благодаря демонстрации 

экспертности и искренней заботы о пациенте. 
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Аннотация: В процессе цифровой трансформации и автоматизации 

маркетинговой деятельности расширяется пул технологий, находящихся в 

арсенале маркетолога. В статье рассматривается классификация технологий, 

входящих в маркетинговый технологический стек.  

Ключевые слова: автоматизация маркетинга, MarTech, маркетинговое 

взаимодействие, стек маркетинговых технологий.  

Abstract. Under the conditions of digital transformation and automation of 

marketing activities, the pool of technologies in the marketer's arsenal is expanding. 

The article discusses the classification of technologies included in the marketing 

technology stack. 

Keywords: marketing automation, MarTech, marketing interaction, 

marketing technology stack. 

 

Заметным трендом последних лет стала диджитализация принятия 

маркетинговых решений и рост MarTech – компьютерных маркетинговых 

технологий. Маркетинговые технологии используются, чтобы упростить 

взаимодействие внутри компании, спланировать, провести и 

проанализировать результаты маркетинговых акций и поддерживать 

персонализированные коммуникации с покупателями. Каждая компания 

использует свой стек маркетинговых технологий, т.е. набор программ, 

приложений и других инструментов, которые применяются маркетологами 

для оптимизации маркетинговых процессов и улучшения покупательского 

опыта в течение жизненного цикла покупателя [5]. 

Выделяется целый ряд преимуществ автоматизации маркетинговой 

деятельности благодаря использованию цифровых маркетинговых технологий 

[2], среди которых особо отметим возможность управления большим 

количеством маркетинговых мероприятий в реальном режиме времени, 

консолидацию данных о клиенте, точный таргетинг на основе оценки 

поведенческих профилей клиентов, определение и предупреждение проблем 

во взаимодействии специалистов фирмы с клиентами. 

mailto:solovjova@unecon.ru
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Вместе с тем, внедрение разнообразных средств автоматизации 

маркетинговой деятельности становится существенной статьей затрат в 

маркетинговом бюджете. Встает проблема оптимизации маркетингового 

стека, т.е. выбора технологий, которые в совокупности способствуют 

достижению маркетинговых целей наиболее эффективным образом. 

Управление маркетинговыми сервисами как портфелем означает, что все 

сервисы подчиняются единой цели и работают как единый механизм [3]. 

Для того чтобы подобрать маркетинговый стек, в статье [1] предлагается 

классифицировать набор MarTech с учетом жизненного цикла клиента по 

модели AARRR (Acquisition – привлечение, Activation – активация, Retention 

– удержание, Referral – реферальность, Revenue – доход). Однако выделение 

большого количества стадий может приводить к накоплению слишком 

широкого спектра инструментов автоматизации маркетинга, которые будут 

конфликтовать друг с другом. 

В связи с этим предлагается классифицировать маркетинговые 

технологии на три группы в соответствии со стадиями взаимодействия с 

клиентами:  

• привлечение;  

• вовлечение;  

• оптимизация.  

На стадии привлечения необходимы маркетинговые технологии, которые 

привлекают трафик на сайт компании и генерируют лиды. К этому блоку 

относятся SEO для повышения позиций в органической выдаче поисковых 

систем, размещение медийной рекламы, ретаргетинг, рассылки по 

электронной почте и другие. В качестве примера можно назвать Яндекс 

Директ, который позволяет покупать рекламу в поисковике и на тематических 

сайтах, давать динамические объявления, а также заниматься ретаргетингом.  

В этот же блок маркетинговых технологий включены сервисы-

конструкторы для создания лендингов, которые предлагают библиотеки 

готовых шаблонов и позволяют создать удобную промостраницу без помощи 

программистов. Одним из наиболее известных конструкторов является Tilda. 

Линейка сервисов, которые предоставляют более широкий спектр 

функций по созданию и поддержанию работоспособности сайтов, называются 

CMS (content management system, система управления контентом сайта). Эти 

сервисы предоставляют готовые скрипты для добавления функций сайту, дают 

возможность настраивать технические параметры сайта под поисковые 

системы, позволяют изменять содержимое страниц сайта. Наиболее 

известным сервисом CMS является WordPress.  

Также существует множество инструментов и приложений для 

управления социальными медиа, к стандартному функционалу которых 

относятся мониторинг соцсетей, планирование и публикация контента в одном 

или нескольких аккаунтах, отслеживание лайков и трафика. Примером 

сервиса такого рода, который позволяет планировать отложенные 

публикации, является SMMplanner.  
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Отдельно надо упомянуть технологии ABM (account-based marketing, 

маркетинг ключевых клиентов), которые в основном используются на b2b 

рынках. Принцип заключается в концентрации усилий на тех клиентах, 

которые купят с большей долей вероятности, и сопровождении на всем пути 

принятия решения. ABM отличается от лидоцентричной модели маркетинга 

гипертаргетингом на группе ЛПР (лиц, принимающих решение), глубиной 

маркетинговой разведки и более персонализированными предложениями, что 

должно приводить к более высокой конверсии [4]. 

На стадии вовлечения бизнесу необходима система CRM (customer 

relationship management, управление взаимоотношениями с покупателями) или 

CEP (customer engagement platform, платформа вовлечения покупателя). 

Сервисы CRM, появившиеся еще в 1990-х годах, помогают аккумулировать, 

сортировать и использовать данные о клиентах, чтобы повышать 

эффективность продаж и оценивать качество работы сотрудников. CEP 

обладают функциями CRM системы, но стремятся охватить больше аспектов 

формирования клиентского опыта. Обычно это платформа для 

омниканального взаимодействия и управления клиентскими данными, 

которая поддерживает единый профиль клиента, собирая информацию из 

разных источников. Эта платформа содержит все данные о прошлых, 

настоящих и прогнозируемых действиях клиента, помогает создать кросс-

канальные сценарии взаимодействия с клиентом, позволяет управлять 

сквозными бизнес-процессами обслуживания клиентов, такими, как 

заключение и пролонгация договоров, работа с претензиями и т.д.  

К технологиям анализа и оптимизации маркетинговой деятельности, в 

первую очередь, следует отнести сервисы типа Яндекс Метрика, 

предназначенные для оценки посещаемости веб-сайтов и анализа поведения 

пользователей. Они позволяют оценивать эффективность различных каналов 

привлечения трафика, анализировать аудиторию, оптимизировать рекламу на 

целевые действия.  

Важным классом программного обеспечения являются BI-системы 

(business intelligence, бизнес-аналитика). Это программный продукт, который 

собирает большие массивы данных из разных источников, обрабатывает и 

представляет в наглядном виде в виде графиков, таблиц и дашбордов.  

К этому же блоку следует отнести программное обеспечение для анализа 

отзывов клиентов, что позволяет оценить настроения аудитории в 

количественном выражении. Эти приложения могут сочетать анкетирование с 

анализом текста, речи и поведения пользователей. Более частные задачи 

решают сервисы, создающие тепловые карты активности пользователей на 

сайте.  

Средний и крупный бизнес может задействовать целый спектр 

разнообразных маркетинговых технологий. С одной стороны, это ведет к 

росту маркетинговой компетентности и позволяет принимать обоснованные 

маркетинговые решения. С другой стороны, это приводит к росту затрат, 

дублированию функций, появлению проблемы интеграции различных 
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сервисов, неэффективному использованию всего потенциала программного 

обеспечения из-за нехватки времени на его освоение. Поэтому необходимы 

дальнейшие исследования для выявления критериев и составления алгоритмов 

грамотного подбора стека маркетинговых технологий.  
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Аннотация. Мазкур мақолада тўқимачилик кластерларини рақамли 

трансформация қилишнинг ахамияти очиб берилган. Жахоннинг энг 

ривожланган кластерларидаги инновацияон фаолият таҳлил қилинган. Тахлил 

натиджаларига асосланиб, тўқимачилик саноатида шаклланган 

кластерларнинг рақамли трансформацияси бўйича устивор йўналишлар 

белгилаб берилган.  

Калит сўзлар: тўқимачилик, кластер, рақамли трансфармация, саноат, 

саноат 4.0., рақамли инфратузилма.  

Аннотация. В данной статье раскрывается важность цифровой 

трансформации текстильных кластеров. Проанализирована инновационная 

деятельность в наиболее развитых кластерах мира. По результатам анализа 

определены приоритетные направления цифровой трансформации кластеров, 

сформированных в текстильной отрасли. 

Ключевые слова: текстильная промышленность, кластер, цифровая 

трансформация, промышленность, индустрия 4.0, цифровая инфраструктура. 

Abstract. This article reveals the importance of digital transformation of textile 

clusters. The innovative activity in the most developed clusters of the world is 

analyzed. Based on the results of the analysis, priority directions for the digital 

transformation of the clusters formed in the textile industry have been determined. 

Key words: textile, cluster, digital transformation, industry, industry 4.0., 

digital infrastructure. 

 

Тўқимачилик саноатини рақамлаштириш жараёнлари жаҳон миқёсида 

тўртинчи саноат инқилобига мос амалга оширилаётган саноат тармоқларидан 

бири ҳисобланади. Чунки, инновациялар борасида асосий тармоқлар сифатида 

тўқимачилик саноати ва мода индустрияси ўзига хос ўринга эга. Бироқ, 

рақамли трансформация имкониятлари кенг бўлса-да, унинг хавфи ҳам юқори 

ҳисобланади. Мазкур мураккаб ландшафтда эҳтиёткорлик ва узоқ муддатли 

стратегияларни ишлаб чиқиш мақсадга мувофиқ. Шу муносабат билан мазкур 

жараёнга “Ўзтўқимачилик” саноат уюшмаси кластерларни рақамли 

трансформациясини амалга оширишнинг ташаббускор сифатида қатнашиши 

лозим. Мазкур ташаббуслар ишлаб чиқариш форматини ўзгартиришни 

таъминловчи лойиҳаларни, жумладан тежамкор моделлардан ақлли ишлаб 

mailto:bekziyo84@mail.ru
mailto:a.aliev@tsue.uz
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чиқаришга, рақамли заводларга, якуний фойдаланувчи манфаатларини 

ҳисобга олган ҳолда маҳсулот яратишга, энг сўнги ИТ технологияларидан 

фойдаланиш ва ҳоказоларни қатъий қўллаб-қувватлаши ва илгари суриши 

лозим.  

Ўзбекистон тўқимачилик саноати рақамли трансформациянинг 

бошланғич босқичдадир. Кластерларни рақамли трансформацияси бўйича 

жаҳон ва мамлакатимиз олимлари томонидан кўплаб тадқиқотлар амалга 

оширилган.  

Бутунжаҳон интеллектуал мулк ташкилоти (БИМТ) маълумотлари 

асосида кластерларнинг халқаро даражадаги инновацион фаолияти патент 

кооперация шартномаларининг (ПКШ) 2015-2020 йиллардаги статистикаси 

эълон қилинган. Статистикада энг яхши кластерлардаги инновацион 

фаолиятининг табиати, кўлами ва даражаси тўғрисида ахборотлар жамланади. 

Энг яхши кластерларнинг инновацион фаолият натижалари соҳалар бўйича 

патент ҳамкорлик шартномалари асосида текширилган. Кластерларнинг 

Саноат 4.0 даги муваффақият омилларини аниқлаш учун фойдаланиш 

имконияти мавжуд. Шунингдек, мазкур статистика жаҳоннинг инновацион 

фаол бўлган кластерларининг “Саноат 4.0”га мослашувчанлиги аниқлашда 

эътиборга олиниши лозим бўлган хусусиятлар аниқлаш имкониятини 

таъминлайди.  

Яна бир асосий статистика Бутунжаҳон интеллектуал мулк ташкилоти 

(БИМТ) томонидан тармоқ йўналишлари бўйича теҳнологиялар борасидаги 

инновациялар бўйича олинган патентлар 6 бўлим ва 35 та йўналишни ўз ичига 

олган  Халқаро патент классификатори (International Patent Classification-IPC)  

статистика юритилади. Жаҳон мамлакатлари ва йирик кластерлар бўйича 

тузилган Патент кооперация шартномалари (PCT) сони бўйича 2016–2020 

йиллар статистикаси 1-жадвалда акс этган.  

1-жадвал 

Кластерларнинг халқаро Патент кооперация шартномалари (PCT) сони,i минг 

бирликда. 

№ Технологик соҳалар 2016 2017 2018 2019 2020 

2020 

йилда 

ўсиш, 

% 

2015-

2019 

йилга 

нисбатан, 

% 

I. Электроника муҳандислиги 

1 
Электр машиналари, аппаратлари, 

энергия 
14,448 15,233 16,556 17,194 17,363 6,60 1,00 

2 Аудио-визуал технологиялар 7,045 7,53 8,187 8,9 11,531 4,40 29,60 

3 Телекоммуникация 5,236 5,647 6,132 5,861 6,442 2,40 9,90 

4 Рақамли коммуникация 17,712 18,364 20,233 19,05 22,068 8,30 15,80 

5 Aсосий коммуникация жараёнлари 1,377 1,323 1,712 1,554 1,61 0,60 3,60 

6 Компьютер технологиялари 17,168 19,146 19,181 21,496 24,334 9,20 13,20 

7 АТ усуллари ва менежменти 4,307 4,702 4,803 5,747 5,889 2,20 2,50 

8 Яримўтказгичлар 6,533 6,519 7,183 8,048 8,861 3,40 10,10 

II. Ўлчов воситалари 

9 Оптика 6,611 7,156 7,61 8,018 8,369 3,20 4,40 

10 Ўлчаш асбоблари 9,333 10,052 10,775 11,451 12,699 4,80 10,90 

11 Биологик материаллар таҳлили 1,766 1,912 1,94 1,917 2,058 0,80 7,40 
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№ Технологик соҳалар 2016 2017 2018 2019 2020 

2020 

йилда 

ўсиш, 

% 

2015-

2019 

йилга 

нисбатан, 

% 

12 Назорат 3,687 4,292 5,212 5,363 5,457 2,10 1,80 

13 Медицина технологиялари 14,278 15,028 15,798 16,916 17,497 6,60 3,40 

III. Кимё 

14 Органик нозик кимё 5,708 5,689 5,787 5,887 6,351 2,40 7,90 

15 Биотезнология 5,983 6,574 6,64 7,404 7,99 3,00 7,90 

16 Фармацевтика 8,246 8,761 9,13 9,785 10,767 4,10 10,00 

17 Макромолекуляр кимё, полимерлар 3,811 3,932 4,249 4,425 4,655 1,80 5,20 

18 Озиқ-овқат кимёси 1,887 1,913 2,104 2,214 2,381 0,90 7,50 

19 Aсосий материаллар кимёси 5,472 5,639 5,573 5,589 5,712 2,20 2,20 

20 Материаллар, металлургия 3,893 4,023 4,334 4,416 4,682 1,80 6,00 

21 Юзаки технология, қоплама 3,272 3,579 3,68 3,851 4,015 1,50 4,30 

22 Кичик тизимли ноно технологиялар 387 423 395 390 456 0,20 16,90 

23 Кимё энергетикаси 4,375 4,685 4,886 5,074 5,278 2,00 4,00 

24 Атроф муҳит технологияси 2,58 2,648 2,732 2,705 3,011 1,10 11,30 

IV. Машинасозлик инжинерияси  

25 Ишлов бериш 5,062 5,521 5,889 5,954 6,408 2,40 7,60 

26 Машина асбоблари 3,631 3,588 4,077 4,299 4,311 1,60 0,30 

27 Двигателлар, насослар, турбиналар 5,607 5,63 5,656 5,366 5,123 1,90 –4.5 

28 Тўқимачилик ва қоғоз машиналари 2,521 2,594 2,757 2,769 2,952 1,10 6,60 

29 Бошқа махсус машиналар 5,758 6,395 6,959 7,235 7,476 2,80 3,30 

30 
Иссиқлик жараёнлари ва 

аппаратлари 
3,153 3,635 3,866 4,085 4,305 1,60 5,40 

31 Механик элементлар 5,781 6,115 6,187 5,952 5,843 2,20 –1.8 

32 Транспорт 8,754 9,794 10,941 11,226 11,29 4,30 0,60 

V Бошқа соҳалар               

33 Ўйинлар ва форнитуралар 4,05 4,411 4,669 4,625 4,715 1,80 1,90 

34 Бошқа истеъмол товарлари 4,749 4,99 5,403 5,444 6,046 2,30 11,10 

35 Қурилиш соҳаси 6,26 6,115 6,121 6,386 6,496 2,50 1,70 

 

1-жадвал маълумотлари бўйича компьютер технологиялари патент 

кооперация шартномаларида асосий технология соҳаси бўлиб қолмоқда. 2020-

йилда компьютер технологиялари (24334 та) биринчи ўрини эгаллаган. Ундан 

кейинги ўринларни рақамли коммуникациялар (22068), тиббий технологиялар 

(17497), электр техникаси, аппаратлар, энергетика (17363) ва ўлчаш 

воситалари (12699) энг кўп патент олган тармоқлар ҳисобланади. 

Технологиянинг ушбу бешта энг яхши соҳалари жами 2020 йилда чоп этилган 

барча патент кооперация шартномалари иловаларининг 35,5 фоизини ташкил 

этган. 

 Натижаларга кўра, Япониянинг “Tokyo–Yokohama” кластери тадқиқ 

этилган йиллар давомида 116794 та кооперация шартномалари билан энг 

юқори ўринни эгаллаган. Шунингдек, жами шартномалардаги улуши 10,8 

фоизни ташкил этган. 2014–2018 йиллар билан таққослаганда, 2015–2019 

йилларда 50 та энг яхши кластерлар ичида шартномалар бўйича ўсишга 

эришган кластерлар Qingdao (+46.8%), Suzhou (+35.2%) ва Hangzhou (+34.7%) 

каби Хитой саноат кластерлари ҳиссасига тўғри келган.  

2015-2019 йиллар давомида кластерларнинг инновацияларни тарқатиш 

соҳасида энг юқори рейтинг натижалари ривожланган мамлакатлар 

ҳисобланган AҚШ (15), Германия (7), Хитой (6) ва Японияда (5) тўғри келган 
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бўлса. Ривожланаётган мамлакатлар ичида Хитой, Ҳиндистон ва Туркия энг 

яхши 50 та кластерга эга бўлган давлатлар сифатида қайд этиш мумкин. 

Энг муҳим натижалар сифатида қуйидагиларни эътироф этиш мумкин: 

рақамли коммуникация соҳасидаги инновациялар ТОП-20 кластерларининг 8 

таъсирида энг юқори улушга эга бўлган, жумладан “San Diego, CA” кластерида 

33,5 %, “Shenzhen–Hong Kong–Guangzhou” кластерида 28.5 фоиз, “Seoul” 

кластерида 17,2 фоиз, “San Jose–San Francisco, CA” кластерида 11,2 фоиз, 

“Beijing” кластерида 21,1 фоиз, “Shanghai” кластерида 19,2 фоиз, “Seattle, WA” 

кластерида 13,2 фоиз, “Munich” кластерида 12,6 фоизни ташкил этган. 

Компьютер технологиялари соҳаси бўйича патент шартномаларининг 40,1 

фоизи “Seattle, WA” кластери ҳиссасига тўғри келган.113 

Таҳлил натижаларига кўра кластерларнинг Саноат 4.0 ривожланиши 

учун асосий ўйинчи хисобланади. Улар нафақат университет, илмий-тадқиқот 

институтлари ёки юқори малакали ишчи кучи каби маълум билим 

атрибутларига эга бўлибгина қолмай, ҳамкорликда инновациларни 

ривожлантириш, инновациялар диффузияси ва тўпланиш механизмларини 

ҳам таъминлайди. Чунки, “Саноат 4.0”нинг асосий компоненти бўлган 

инновацилар айнан кластерлар томонидан яратилади ва тарқалади. 

Тўртинчи саноат инқилобига муваффақиятли ўтиш кластерларга хос 

бўлган шарт-шароитларни талаб қилади, чунки ҳар бир кластерда ўзаро 

ишонч, умумий меъёрлар ва қадриятлар мавжуд. Саноат 4.0 учун илмий-

тадқиқот, ишлаб чиқариш, логистика ва маркетингга асосланган АТ 

инфратузилмасининг агломерациясининг виртуал концентрацияси 

шаклланади. Шунинг учун кластерларни рақамли трансформацияга ва 

тўртинчи саноат инқилобини амалга оширишга қаратилган замонавий саноат 

сиёсатининг энг муҳим таркибий қисми сифатида қаралиши лозим. 

“Саноат 4.0” ишлаб чиқариш инфратузилмасини ривожланишини 

рақамли трансформация билан қайта қуроллантириш лозимлигини белгилаб 

беради. Рақамлаштириш, тармоқ яратиш ва инновацияларга асосланган 

иқтисодиётга ўтиш ҳар қандай кластерлар учун энг муҳим йўналиш сифатида 

қаралиши лозим. Саноат кластерлари мамлакатларнинг “Саноат 4.0”га 

ўтишини учун инновацион марказларга айланиши лозим.  

“Саноат 4.0”да илмий тадқиқот марказлари, университетлар ва бошқа 

таълим муассасаларининг ролини ҳам эътибордан четда қолдириб бўлмайди. 

Aкадемик юксакликка эришишдан ташқари, амалга оширилаётган таълим 

дастурлари саноат кластери талабларига мослашиши лозим. Шунингдек,  

таълим муассасалари саноат кластерлари билан яқиндан ҳамкорлик 

қилишлари керак. Тайёрланаётган кадрлар кластерларнинг малака 

талабларига тўлиқ мос келишлари лозим.  

Таълим, фан ва ишлаб чиқариш ўртасидаги яқин ҳамкорлик миллий 

инновацион тизим хусусиятига боғлиқ бўлади. ДУИ тамойилига асосланган - 

"ўрганиш, қўллаш ва ўзаро таъсир қилиш" ёки СТИ - фан ва технологияга 

асосланган инновациялар. Ҳозирда Ўзбекистон олий таълим муассасалари 

 
113 Манба: WIPO Statistics Database, March 2021. 
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фаолияти “Университет 3.0” концепцияси, яъни таълим, фан, инновация ва 

илмий-тадқиқотларни тижоратлаштирувчи модели асосида ишлашга ўтмоқда. 

Бу босқич технологиялар трансферини шакллантирадиган тизим ҳисобланади. 

Фикримизча, “Саноат 4.0”да олий таълим “Университет 4.0.” концепцияси 

асосида “замонавий саноат ва минтақавий муаммоларни ҳал қила оладиган 

университет” концепцияси асосида фаолият юритиши лозим. 

Маълумки, трансформация учун маълум вақт ва кўплаб ресурс талаб 

этилади. Тўқимачилик саноати рақамли тарасформациянинг барча 

босқичларига тезкор мослашувчан ҳисобланади. Сабаби, мазкур тармоқнинг 

ўзига хос бўлган устун жиҳатлари мавжуд. Таклиф этилган тўқимачилик 

саноатини рақамли трансформация босқичлари қандай воситлардан 

фойдаланиш бўйича стратегик ечимни тақдим этади. Таклиф этилган 

босқичлар бўйича амалга ошириладиган фаолиятлар амалий фаолият 

бошлаган платформацилар фаолиятини кенгайтиришга ҳам ёрдам беради. Шу 

нуқтаи назарда тўқимачилик саноатининг рақамли трансформациясининг 

асосий йўналишлари 1-расмда акс этган. 

 
1-расм. Тўқимачилик саноатининг рақамли трансформация 

жараёнлари босқичлари114 

 
114 Муаллиф ишланмаси 

Босқичлар Вазифлар Воситалар ва натижалар 

Рақамли 

трансформацияни 

қабул қилиш 

Илғор рақамли 

технологияларга 

инвестициялар  

Блокчейн, сунъий интеллект, 

машина ўрганиш, нарсалар интернети 

катта маълумотлар таҳлили. 

Рақамли 

инфратузилмани 

ривожлантириш 

инфратузилмага 

инвестицилар ва 

ресрусларни 

йўналтириш 

мавжуд ИТ тизимларини модернизация қилиш; янги рақамли 

платформаларни яратиш; турли рақамли воситаларни ишлаб 

чиқариш жараёнларига интеграция қилиш 

Электрон тижоратни 

қабул қилинг 

B2B ва B2C бўйича 

платфорамлар 

фаолиятини йўлга 

қўйиш  

кенгроқ аудитория, жисмоний дўконлар билан боғлиқ 

харажатларни камайтириш, мижозлар билан мулоқотни яхшилаш, 

market place, cotton blockchain 

Кузатув тизимларини 

жорий этиш 

«Хом ашёдан тайёр 

маҳсулотгача» кузатув 

тизимлари 

Инвестициялардан фойдаланиш самарадорлигини мониторинг 

қилиш, ERP, CRM 

ва бошқа воситлар. Дизайн ва ишлаб чиқариш сифатини ошириш. 

Ишлаб чиқариш таннархини пасайтириш. Самарадорликни  ўсиши, 

янги маҳсулот ишлаб чиқаришнинг юқори суръати. 

Барқарор 

ривожланишга эътибор 

қаратиш 

ишлаб чиқариш 

жараёнларини 

оптималлаштириш 

Чиқиндиларни камайтириш 

энергия самарадорлигини ошириш, netZero 

 га ўтиш бўйича аниқ мақсад белгилаш 

Бу саноатнинг углерод изини камайтириш ва барқарорликни 

ривожлантиришга ёрдам беради. 
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«Ўзтўқимачиликсаноат» уюшмаси  ўз фаолиятини «Ягона дарча» тизими 

орқали консалтинг хизматларини кўрсатиш йўналишига ўзгартиришини 

блокчейн смарт шартномалар асосида амалга оширилиши трансформация 

жараёнларини тезлаштириш имкониятини беради. Шу муносабат билан 

уюшмада нафақат ишлаб чиқариш форматини ўзгартиришни таъминловчи 

лойиҳаларни: тежамкор моделлардан ақлли ишлаб чиқаришга, рақамли 

заводларга, якуний фойдаланувчи манфаатларини ҳисобга олган ҳолда 

маҳсулот яратишга, ИТ-технологиялардан фойдаланишга ва ҳоказоларни 

қатъий қўллаб-қувватлайди ва илгари суриш талаб этилади. 
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Аннотация. В статье рассматриваются вопросы о необходимости 

применения цифрового маркетинго в деятельности банков, чтобы 

удовлетворить нарастающие потребности клиентов. Предлагается программа 

маркетинга, которая позволит реализовать элементы цифровизации по 

внедрению новых банковских услуг. 

Ключевые слова: Цифровизация, банковские услуги, стратегии 

цифрового маркетинга, социальные сети, этапы плана маркетинга. 

Аннотация. Мақолада мижозларнинг ўсиб бораётган эҳтиёжини 

қондириш учун банк фаолиятида рақамли маркетингдан фойдаланиш 

масалалари кўриб чиқилган. Янги банк хизматларини жорий қилиш борасида 

маркетинг дастурини ишлаб чиқиш таклифи келтирилган. 

Калит сўзлар. Рақамлаштириш, банк хизматлари, рақамли маркетинг 

стратегиялари, ижтимоий тармоқлар, маркетинг режасининг босқичлари. 

Abstract. The article discussed the need to use digital marketing in the 

activities of banks in order to satisfy the growing needs of customers. A marketing 

program is proposed that will allow for the implementation of digitalization elements 

for the introduction of new banking services. 

Keywords. Digitalization, Banking services, digital marketing strategies, 

social networks, stays of a marketing plan. 

 

Развитие цифровой экономики, финансовых технологий, быстрое 

проникновение на рынок банковских услуг таких технологий, как блокчейн, 

Big Data искусственный интеллект, виртуальная реальность и машинное 

обучение создают необходимость развития рынка банковских услуг на основе 

стратегий цифрового маркетинга. Согласно отчету «Forrester Marketing Dive» 

темпы прироста расходов на цифровой маркетинг к 2023 году достигнут 9 

процентов и 146 миллиардов долларов [1]. Европейская ассоциация 

финансового менеджмента и маркетинга заявляет, что 9 из 10 банков 

использовали онлайн, в основном мобильные сети, в качестве основного 

канала для осуществления транзакций в течение пяти лет [2]. В процессе 

перехода к цифровой экономике развитие рынка банковских услуг на основе 

стратегий цифрового маркетинга имеет актуальное значение. 

В настоящее время престижными мировыми финансовыми научными 

исследовательскими и международными организациями проводится ряд 

исследований по развитию рынка услуг на основе стратегий цифрового 

маркетинга, теоретическим и концептуальным основам концепции цифрового 

mailto:azizxodjayev1991@gmail.com
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маркетинга, определению уровня функционирования и значение на рынке 

услуг, а также совершенствование механизмов работы. В связи с этим, 

создаётся необходимость систематических проведения исследований, 

направленных на внедрение концепции цифрового маркетинга в коммерческих 

банках, охвата населения качественными цифровыми финансовыми услугами, 

поддержки экономических интересов потребителей, проведения исследований 

с точки зрения запуска деятельности цифрового маркетинга в рынок 

банковских услуг. 

В Республике Узбекистан развитие рынка банковских услуг является 

одним из приоритетных направлений, организованы целевые исследования по 

развитию цифровых банковских услуг. «Согласно исследованию Gallup, более 

половины клиентов банков отмечают о предпочтении цифровых банковских 

услуг традиционным банкам. Поэтому банковские и финансовые учреждения 

в настоящее время сосредоточены на финансовых технологиях» [3]. В 

последние годы доступность цифровых финансовых услуг увеличилась, 

помогая миллионам клиентов перейти с безопасных цифровых платформ на 

формальные цифровые финансовые транзакции» [4].  

Поэтому для снижения человеческого фактора при оказании банковских 

услуг, их модернизации, построения цифровой инфраструктуры банков и 

роботизации их деятельности, проведения исследований по внедрению 

передовых видов банковских услуг на основе цифровых технологий с целью 

развития системы дистанционного банковского обслуживания. 

Стратегия интернет - маркетинга (онлайн маркетинг) это малый набор 

цифрового маркетинга, которое использует только инструменты, работающие 

в интернет - пространстве, для продвижения товаров или услуг на основе 

маркетинговые стратегия, включающие преобразование их в торговлю. 

Главная особенность интернет - маркетинга заключается в том, что для 

взаимодействия с потребителями в предложении им товаров и услуг, они 

используют только инструменты влияния и домены Интернета. Задача 

интернет - маркетинга состоит в том, чтобы создать онлайн - присутствие этих 

продуктов и услуг.  

Стратегия цифрового маркетинга - это широкая универсальная категория, 

которая описывает набор маркетинговых стратегий, использующих цифровые 

технологии и каналы для продвижения своих продуктов или услуг. Стратегия 

цифрового маркетинга объединяет дизайн, рекламу, продажи, творческие и 

технические аспекты, которые воплощены в концепциях интернет - 

маркетинга и инновационного маркетинга. Стратегия цифрового маркетинга 

укрепляет отношения между клиентом и банками, призывая потребителей 

повышать свою приверженность их продуктам и услугам.  

В табличной форме мы свели данные по использованию цифровых 

маркетинговых каналов коммерческих банков Республики Узбекистан (см. 

табл. – 1). 

В силу того, что мы представляем «Трастбанк», по данным таблицы 

видно, что наш банк менее популярен в социальных сетях, которые являются 
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барометром надежности и доверия со стороны клиентов. На наш взгляд, для 

того чтобы поднять престижность банка, необходимо разработать 

маркетинговую программу, которая послужит фундаментом для дольнейшего 

построения работы УАБ «Трастбанк». 

 Таблица-1115 

Топ-10 коммерческих банков по использованию цифровых 

маркетинговых каналов (социальные сетей) коммерческих банков (по 

состоянию на декабрь 2022 года) 
Коммерческие 

банки 

Количество 

подписчиков 

Социальные сети 

Facebook Telegram Instagram Youtube 

Ориент Финанс 245826 42000 30445 173000 381 

Ипотека-банк 71304 7900 47889 14695 810 

Капиталбанк 69791 37275 12005 20511 йўқ 

Хамкорбанк 66510 27105 19821 18800 785 

Агробанк 69587 15535 34539 16351 2500 

Узпромстройбанк 51326 20345 14821 14530 1630 

Народный банк 41335 3300 2013 11832 6190 

Микрокредитбанк 23550 2100 9825 10185 1440 

Трастбанк 23129 5100 3661 14233 135 

Алокабанк 20319 4900 8267 6872 280 

 

Как нам представляется, данная программа должна состоят из целого ряда 

последовательно связанных элементов, которые приведены на рис.1: 

1-

этап: 

Контрольные показатели 1  Текущая 

маркетинговая 

ситуация 

2 

  

2-

этап: 

Опасности и 

возможности 

3  Задачи 

и цели 

4  Стратегия 

маркетинга 

5 

  

3-

этап: 

Бюджет и 

стоимость 

 6  Порядок и 

контроль 

7 

 

Рис.1. Этапы плана маркетинга 

Качества маркетинговой программы во многом зависит от получения 

доступной и необходимой для дальнейшего построения стратегии 

информации. Всю информацию банки получают из различных источников 

которые можно разделить на внешние и внутренние источники. При этом сама 

информация подразделяется на первичные и вторичные. К первичной 

информации прибегают в случае недостаточности вторичной. Первичные 

данные-это данные маркетинговых исследований, то есть, информация 

собранная специально для построения стратегии. Но этот метод затратный, 

требующий время, деньги, а самое главное специалистов. 

 
115 Таблица разработана автором на основе анализа социальных сетей 
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В этой связи, для банков более выгодной является вторичная информация, 

к которым относятся все доступные данные:  

-сведения о других банках;  

-статистический материал;  

-публикации Центрального банка Республики Узбекистан;  

-данные Ассоциации Банков Республики Узбекистан;  

-мнение экспертов и научных деятелей банковском рынке, например, 

публикуемые в банковских ведомостях;  

-информация, полученная с конференций, совещаний, презентаций и 

пресс конференций;  

-результаты проверок различных служб (счетной палаты, аудиторов, 

налоговой службы и др.)  

К таким данным можно отнести также материалы, получаемые у 

внутренних источников:  

-бухгалтерские и финансовые отчеты самого банка;  

-данные исследований, проведенных ранее;  

-обзор отзывов клиентов;  

-сообщения или предложения работников банка;  

Используя эти данные при разработке маркетинговой программы банка, 

следует учесть также тот факт, что главным элементом микросреды банка 

является клиентура. Всех пользователей банковских можно условно разделить 

на группы по юридическому статусу и по экономическому положению.  

Только при условии учитывания при разработке программы маркетинга 

банка интересов их клиентов, можно добиться эффекта, который отражает 

интересы банка, клиентов и общества в целом. 
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МИРОВОЙ ОПЫТ ПРИМЕНЕНИЯ СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЕЙ B2В-

ПРЕДПРИЯТИЯМИ 

 

Абдуллаев Аслиддин Жунайдулоевич 

к.э.н., проф. БухГУ 

E-mail: mels-2010@bk.ru  

 

Аннотация. Статья посвящена мировым опытом применения 

социальных сетей B2В-предприятиями один из инструментов маркетинговых 

коммуникаций.  

Ключевые слова: маркетинговые коммуникации в сети Интернет, 

социальные сети, продвижение, стратегические альтернативы предприятия. 

Abstract. The article is devoted to global experience in the use of social 

networks by B2B enterprises as one of the marketing communications tools. 

Key words: marketing communications on the Internet, social networks, 

promotion, strategic alternatives for the enterprise. 

 

В последние несколько лет обозначилась тенденция роста 

популярности социальных сетей как средства продвижения предприятия и ее 

продукции. В первую очередь это связано с такими преимуществами 

социальных медиа, как относительно низкая стоимость (в ряде случаев 

продвижение может быть вообще бесплатным), широкий охват целевой 

аудитории, гибкость, возможность таргетинга (ориентации рекламы на четко 

сфокусированную по различным признакам группу), простота запуска проекта 

по продвижению, возможность оперативного внесения изменений. С каждым 

днем все больше компаний приходят к осознанию того факта, что социальные 

медиа важны и могут применяться для повышения лояльности клиентов, 

увеличения прибыли и улучшения позиций бренда. Не так давно найти 

несколько примеров B2B-компаний, успешно использующих социальные 

сети, было практически невозможно. 

Однако все больше таких брендов используют социальные сети в 

качестве инструмента маркетинга. По данным Eloqua, для 83% B2B-компаний 

это отличный способ повысить узнаваемость. Рассмотрим несколько B2B-

компаний, успешно использующих возможности социальных сетей. 

1. Amazon Business. Клиенты могут создать индивидуальный или 

мультипользовательский корпоративный аккаунт и приобретать продукцию 

как в розницу, так и оптом от отдельных производителей и продавцов. 

Платформа работает в формате «одного окна» - можно приобрести 

практически все необходимое для компаний из разных отраслей116.  

2. Alibaba. Китайской торговой площадкой Alibaba пользуется 500 

миллионов человек, то есть больше всего населения США. Каждый из этих 

клиентов проходит на сайте индивидуальный путь от поиска товара до 

покупки. Как Alibaba отслеживает все эти 500 миллионов путей и направляет 

 
116 http://therunet.com/pulse 
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своих пользователей? Разумеется, с помощью машинного обучения117. 

3. Maersk. Датская транспортная компания Maersk начала использовать 

социальные сети в 2011 году ради эксперимента. По словам главы компании, 

первоначальная цель была повысить узнаваемость, исследовать рынок и стать 

ближе к клиентам. Достичь этого удалось, акцентируя внимание на событиях, 

связанных с бизнесом. Технологии помогли во время высочайшего спроса на 

кенийские авокадо118. 

Подход Maersk к контенту на LinkedIn достаточно очевиден. Там 

создали группу под названием “The Shipping Circle“, которая является центром 

отраслевой экспертизы, обсуждений, споров. Она обеспечивает компании 

имидж авторитетного информационного центра в том, что касается 

транспортных перевозок. В прошлом году Maersk транслировали в Facebook 

процесс транспортировки контейнеров по замерзшему Балтийскому морю. На 

странице компании в социальной сети разместили форму, заполнив которую 

пользователи могли скачать брошюру о морозостойких услугах Maersk. 

 Информация о заинтересовавшихся сразу же поступала в отдел 

продаж. Это принесло 150 уникальных лидов. На данный момент у Maersk 

более 1,5 миллиона подписчиков в Facebook, из которых около 15% являются 

клиентами, и более 13 000 фолловеров в Twitter. Также у компании есть 

аккаунты в Instagram, Tumblr, YouTube, Google+ и LinkedIn. 

Для каждой платформы разработана стратегия присутствия. Например, 

на странице LinkedIn публикуются вакансии и статьи о тонкостях бизнеса.10 

Согласно недавнему исследованию, в плане вовлеченности аудитории в 

Facebook компания уступает только Lego. 

2. SAP. В 2012 году компания SAP, производитель программного 

обеспечения для организаций, первой занялась социальным маркетингом в 

Латинской Америке, где 176 миллионов пользователей проводят в сети в 

среднем 7,5 часов в месяц. Глобальная стратегия была направлена на создание 

условий для эффективной кросскультурной коммуникации в компании. Для 

достижения цели команда в Латинской Америке проанализировала все 

аккаунты в социальных сетях и решила уменьшить их количество119. 

В итоге сейчас у SAP Latin America четыре страницы в Facebook, 

четыре аккаунта в Twitter и два в LinkedIn. Все профили разделены по 

языковому принципу (например, португальские и испанские). 20% 

публикаций составляют рекламные материалы, 80% — интересный 

сообществу контент. За год SAP Latin America привлекла более 100 000 фанов 

(рост составил 900%) и на 17% увеличила активность взаимодействия. 

Рекламная кампания, проведенная при помощи социального приложения, 

привлекла более 12 000 посетителей и увеличила вовлеченность на 15% 

3. DocuSign. Компания DocuSign, специализирующаяся в сфере 

 
117Ашманов И., Иванов А. Оптимизация и продвижение сайтов в поисковых системах / И. Ашманов.2008. – 156 с 
118Бакулев, Г.П. Массовая коммуникация  западные теории и концепции / Г.П. Бакулев. – М  , 2005. – 358 с 
119Герасимюк, Т., Соломович, Т. Интернет как среда и инструмент реализации паблик рилейшнз / Т. Герасимюк, Т. 

Соломович // Маркетинг в России и за рубежом. — 2002. — № 5. 
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электронных подписей, добилась впечатляющих результатов благодаря 

emailкампании, проведенной при помощи InMail в LinkedIn. Это позволило 

создать сообщество людей, которых интересует обучение и контент, тем 

самым построив коридор от лида до покупателя. Чтобы рассылка не выглядела 

коммерческой, она отправлялась от имени экспертов индустрии, которые 

принимали участие в вебинарах DocySign, а не от лица компании. Каждый 

InMail сопровождался кнопкой с призывом к действию, которая вела на 

целевую страницу с видеозаписью сообщения и полезной информацией 

(например, исследованиями). Затем получатель письма мог 

зарегистрироваться на вебинар с участием одного из спикеров.120 

Результаты сообщество DocuSign расширилось с 550 до 800 человек; 

первый InMail был открыт 1700 раз, было зафиксировано более 140 кликов на 

кнопку; второй InMail — 1 100 открыто, более 100 переходов; более 350 

записавшихся на вебинары. 

4. ACGO. Корпорация ACGO, крупнейший в мире производитель и 

поставщик сельскохозяйственной техники, получил приличную часть от 10 

миллиардов долларов благодаря социальным сетям. Стратегия заключалась в 

налаживании связей с фермерами и дилерами техники за счет передовых идей. 

В ходе анализа поведения целевой аудитории выяснилось, что пользователи 

предпочитают выкладывать на YouTube ролики о себе с участием техники 

компании.121 

5. Screwfix, поставщик инструментов, сантехники и электрики, строит 

мост между B2B и B2C при помощи юмора. Многие бренды используют 

нерелевантный, забавный контент, чтобы стать более узнаваемыми в 

социальных сетях.122 В 2010 году Screwfix приступили к реализации стратегии 

с серии конкурсов, чтобы увеличить количество подписчиков, а затем 

удерживали их при помощи ежедневного взаимодействия.123 

На странице в Facebook ежедневно появляется юмористический 

контент. Twitter в основном используется для публикации информации об 

акциях и новых продуктах, а также для ответа на редкие вопросы 

пользователей. Сейчас у страницы компании в Facebook более 150 000 

подписчиков и более 16 000 читателей твит-ленты124. 

Миллионы пользователей во всем мире общаются, делают покупки, 
воспринимают бренды, используя Интернет, а в частности социальные сети. И 

во всем мире крупнейшие компании, включая лидеров рынка розничной 
торговли и производства продуктов питания, используют Интернет в своей 
маркетинговой стратегии, поскольку их целевая аудитория, их покупатели – 
именно там. 

 
120Гуров, Ф. Продвижение бизнеса в Интернет./ Ф. Гуров. Издательство Вершина, 2008, 152 с. 
121 Дайджет цифровых новостей [Электронный ресурс] – Режим доступа  http://tns-global.ru/ 
122 Интернет-маркетинг на 100% / под ред. Н.О. Андросова. – Спб.  Изд. Питер, 2009. – 240 с 
123Интернет-торговля в России. Продвижение компаний в социальных сетях. [Электронный ресурс]   
124 http://prclub.com/PR_Lib/Kut-SocSeti.doc 
124 Patent Cooperation Treaty Yearly Review 2021. The International Patent System. © WIPO, First published 2021. 
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