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- соҳада рақобат муҳитини шакллантириш 
мақсадида, давлат ва хусусий шериклик асоси-
даги электр станцияларини ташкил этиш меха-

низмларини доимий янгилаб бориш, хусусий 
мулк эгаларининг манфаатларини рағбатланти-
рувчи қонунлар ишлаб чиқиш. 
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Введение. Развитие технологии, в част-

ности появление мобильных устройств и прило-
жений, облегчило ведение бизнеса во многих 
отношениях. Более того, потребители всё чаще 
пускают в действие свои смартфоны и план-
шеты для установления контакта с продавцами 
и поставщиками и приобретения у них различ-
ных товаров. По этой причине, многим малым 
предприятиям пришлось пересмотреть и значи-
тельно обновить свои маркетинговые и реклам-
ные стратегии, - которые преимущественно сос-
тояли из традиционных методов, таких как пря-
мых почтовых рассылок, теле-и радиореклам, а 
также печатных реклам, - для того, чтобы наи-
более полно соответствовать нуждам и удовлет-
ворить современных потребителей. Цифровиза-
ция всех отраслей экономики Узбекистана зат-
ронула также предприятия малого бизнеса и 
предпринимателей.  

Использование информационных техно-
логий для поддержки деятельности малого биз-
неса и предпринимательства является необхо-
димой мерой для обеспечения их конкуренто-
способности на рынке. Несмотря на наличие 
разнообразных программ, направленных на 
поддержку развития малого и среднего бизнеса 
в Узбекистане, до сих пор данный сегмент эко-
номики остается очень уязвимым, подвержен-
ным влиянию крупного бизнеса, зависимым от 
него. 

Рост доступности цифровых технологий и 
развитие цифровой инфраструктуры в Респуб-
лике Узбекистан является фактором, способст-
вующим внедрению информационных техноло-
гий в деятельность малого бизнеса. Однако, 
малые предприятия сталкиваются с множест-
вом проблем в данной области: недостаток циф-
ровых навыков и специалистов, нехватка бюд-
жета и заинтересованности.  

Цифровой маркетинг для малого бизнеса 
помогает охватить более широкую аудиторию. 
Это позволяет вам ориентироваться на людей, 
которые с наибольшей вероятностью купят ваш 
продукт или услугу.  

Обзор литературы. В специальной лите-
ратуре встречаются различные трактовки поня-
тия цифрового маркетинга. Согласно мнению И. 

В. Алексеева, целью интернет-маркетинга явля-
ется изучение характера взаимосвязей экономи-
ческих субъектов в интернет-пространстве по 
созданию универсальных структур, предназна-
ченных для удовлетворения потребностей со-
циума за счет получения прибыли [1, с. 15]. 

С точки зрения Е. О. Китаевой, интернет-
маркетинг – это система продвижения и разного 
вида рекламы, в частности баннерной, в интер-
нет-сообществах [2, с.66].  

Описывая цифровой маркетинг, Баранов 
А. Д. указывает на необходимость разделения 
контекстной, баннерной рекламы, электронных 
рассылок, SEO и SMM [3, с. 15]. 

Существует множество причин относи-
тельно того, почему так важен эффективный 
цифровой маркетинг для малого бизнеса в нас-
тоящее время. Согласно данным Business Zone 
[4], цифровой маркетинг является маркетингом 
будущего мира. Хотя и некоторые традицион-
ные методы рекламирования и продвижения 
все еще действенны, однако дело в том, что на 
сегодня весь мир больше связан через интернет, 
чем когда-либо прежде. 

По сообщению Smart Insights[5], по мере 
того, как всё больше малых предприятий пере-
ходят в область цифровых технологий, те из 
них, которые хотят идти в ногу с конкурентами 
или опережать их, имеют все шансы на получе-
нии прибыли от маркетинговой деятельности в 
Интернете. 

Согласно мнению И. В. Алексеева, целью 
интернет-маркетинга является изучение харак-
тера взаимосвязей экономических субъектов в 
интернет-пространстве по созданию универ-
сальных структур, предназначенных для удов-
летворения потребностей социума за счет полу-
чения прибыли[6]. 

А.А. Векшинский называет цифровым 
маркетингом теорию и практические техноло-
гии, обеспечивающие предложение и предос-
тавление продукции потребителю в электрон-
ном виде. [7]. 

На сегодняшний день не существует еди-
ного способа разработки стратегии цифрового 
маркетинга. В PassionDigital[8], утверждает, что 
эти методы должны обуславливаться как нуж-
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дами компании, так и потребностями потреби-
телей. Предприятия сами решают, сколько 
аспектов цифрового маркетинга им совмещать, 
и даже могут принять решение о реализации 
нескольких стратегий на один раз, а затем 
точно разработать свою тактику, основываясь 
на потребительскую информацию и систему 
показателей. 

Методология. В процессе исследования 
использованы в числе общенаучных методов – 
анализ и синтез, сравнение и опрос, моделиро-
вание, изучение литературы, наблюдение и экс-
пертные оценки. Среди специально-научных ме-
тодов – факторный анализ, анализ процессов. 

Основная часть. Предметом данного ис-
следования являются малые предприятия 
пищевой промышленности Узбекистана. Совре-
менная пищевая промышленность напрямую 
зависит от инноваций, так как потребителям 
необходимо наилучшее качество продукции за 
меньшие деньги. 

Популярность кондитерских изделий в 
Узбекистане объясняется тем, что восточные 
сладости и конфеты являются неотъемлемой 
частью гостеприимства жителей страны, необ-
ходимыми частями любого торжества, объектом 
гастрономического туризма для жителей других 
стран, объектом экспорта на мировой рынок.  

Постановление Президента Республики 
Узбекистан «Концепция развития пищевой про-
мышленности до 2025 года»[9], включает в себя 
набор мероприятий по модернизации отрасли, в 

том числе за счет инноваций и цифровизации, 
реализация которых ускорит выход продукции 
узбекских кондитеров на рынки стран СНГ и ЕС.  

Концепция предусматривает следующие 
мероприятия: 

- техническое перевооружение кондитерс-
кой отрасли; 

- создание логистических центров в пло-
доовощных регионах; 

- увеличение доли иностранных инвести-
ций; 

- установление ответственности за нару-
шение технических регламентов; 

- активизация сотрудничества отечествен-
ных производителей с мировыми брендами; 

- создание пищевой многопрофильной 
лаборатории в региональных центрах; 

- регулярные контрольные закупки для 
отслеживания качества продукции; 

- увеличение доли органической продук-
ции, соответствующей мировым сертификатам 
безопасности. 

Основными задачами цифровизации в 
пищевой промышленности на сегодняшний 
день являются: 

- повышение прозрачности процессов; 
- усиление цифровизации в маркетинге и 

продажах; 
- дальнейшая цифровая трансформация 

производства; 
- улучшение контроля качества произво-

димой пищевой продукции. 
 

Таблица 1. 
PEST-анализ рынка кондитерских изделий Узбекистана 

Политические факторы Экономические факторы 
1. Поддержка местных производителей в частности: 
-отсутствие налоговых пошлин на большую часть импортируемого 
сырья – пектин, белок агар, используемый для производства; 
- отсутствие налоговых пошлин на завозимое НОВОЕ 
оборудование;  
2. Не всегда стабильные поставки сахара в связи с политическими 

ограничениями; 
3. После сентября 2016 г. разрешена свободная конвертация 

валюты.  
4. Привлечение иностранных инвесторов для развития отрасли. 

1. Уменьшение реальных доходов 
населения; 

2. Повышение уровня инфляции; 
3. Увеличение доли местных 

производителей на рынке кондитерских 
изделий (до 60%).  

4. Рост оборота розничной и оптовой 
торговли местных кондитерских изделий; 

5. Высокий уровень конкуренции на рынке 
за счет присутствия на рынке мировых 
лидеров кондитерской промышленности.  

Социальные факторы Технологические факторы 

1. Увеличивается общее кол-во детского населения и 
потребителей сладкого за счет рождаемости; 

2. «Любовь к сладкому» у потребителей; 
3. Относительно низкий уровень дохода, влияние рекламы и 

соответственно относительно доступные цены заставляет 
людей выбирать все больше местных производителей; 

4. Культура «тогора» на различные традиционные мероприятия 
(свадьбы, рождение детей, «суннат туй», погребение, поминки, 
«худои» и «пловы» по различным культурным и традиционным 
поводам) являются стимулом развития кондитерского рынка 
особенно местного производства в виду доступности цен.   

5. Приверженность потребителей с доходом средним и выше 
среднего к кондитерским изделиям импортного производ-ства, 
в частности это касается шоколадной продукции  

1. Совершенствование производства; 
2. Приобретение новых видов 

оборудования, которое позволяет 
выпускать продукты с двумя тремя 
начинками одновременно; 

3. За счет нового оборудования 
увеличивается общий ассортимент 
выпускаемых продуктов на рынке;  

4. Совершенствование технологий сбыта и 
продвижения, в том числе за счет 
цифровых технологий  
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Рынок кондитерских изделий в Узбекис-
тане довольно сложен, на его развитие влияет 
ряд факторов: нестабильность цен на сахар, 
муку, масложировую продукцию, зависимость 
от поставок сухофруктов, загустителей, различ-
ных эссенций и ряд других необходимых доба-
вок. Проведем PEST-анализ рынка кондитерских 
изделий в настоящее время (таблица 1). 

Из таблицы 1 видно, что экономические, 
социальные и технологические факторы способ-
ствуют росту рынка кондитерских изделий, осо-
бенно рынка отечественных производителей. 
Однако, присутствие на рынке иностранных 

производителей, более развитых технологичес-
ки и лучшими практиками в дистрибуции и 
логистике, усиливает конкуренцию. Для того, 
чтобы быть конкурентоспособными на рынке 
кондитерских изделий, малым и средним кон-
дитерским предприятиям надо развивать кон-
курентные преимущества, используя возмож-
ности цифровизации.  

В таблице 2. рассмотрим различные сферы 
деятельности малых и средних предприятий 
пищевой промышленности, уровень их цифро-
визации, преимущества и недостатки данного 
процесса.

 
Таблица 2.  

Цифровизация различных сфер деятельности малых и средних предприятий 
 пищевой промышленности 

Наименование сферы 
деятельности 

Преимущества цифровизации по 
сравнению с традиционной технологией 

Препятствия для цифровизации 

Закупка сырья для 
производства 

Мониторинг цен на сырье, наиболее 
оптимальный и быстрый поиск поставщиков 

через интернет 

Нет препятствий. Успешно 
используется большинством малых 

и средних предприятий, 
предпринимателями 

Складской учет сырья и 
готовой продукции 

Быстрота и удобство складского учета при 
помощи специальных компьютерных 

программ по сравнению с ручной 
обработкой 

Нет препятствий. Успешно 
используется большинством малых 

и средних предприятий, 
предпринимателями 

Процесс производства 
кондитерских изделий 

Установка автоматизированных линий, 
повышающих качество продукции и 

минимизирующих ручной труд 

Высокая стоимость 
автоматизированных линий и их 
обслуживания, недоступная для 

малого бизнеса 
Маркетинговые операции, 

стимулирующие сбыт 
готовой продукции 

Снижение расходов на рекламу в СМИ, заказ 
буклетов, брошюр, за счет продвижения 

продукции средствами цифрового 
маркетинга. Значительно больший охват 

целевой аудитории 

Недостаток квалификации для 
самостоятельного осуществления 

цифрового маркетинга, недостаток 
средств для оплаты услуг 
сторонних организаций 

Формирование 
бухгалтерской и 

налоговой отчетности, 
сдача отчетов в 

соответствующие органы 

Быстрота и удобство формирование 
отчетности, возможность контроля ошибок, 

передача отчетов в соответствующие 
организации через интернет 

Нет препятствий. Успешно 
используется большинством малых 

и средних предприятий, 
предпринимателями 

 
Таким образом, из таблицы 2 можно сде-

лать вывод, что некоторые сферы деятельности 
малого бизнеса вовлечены в процесс цифрови-
зации и довольно успешно осуществляются 
(поиск и закупка сырья, складской учет, фор-
мирование и сдача налоговой и бухгалтерской 
отчетности). Цифровизация самого производ-
ственного процесса для малого бизнеса пока 
слишком дорогостоящим мероприятием.  

Областью деятельности, которая может 
наиболее успешно подвержена цифрой транс-
формации практически без применения дополь-
нительных ресурсов, является продвижение 
продукции малых и средних предприятий сред-
ствами цифрового маркетинга.   

Цифровой маркетинг имеет свои особен-
ности, а именно:  

- имеет возможность мультимедийной 
передачи контента, включающей: текстовую ин-

формацию, цифры, графики, фото, видео, кар-
тинки, визуальные и другие элементы комму-
никаций.  

- имеют интерактивную и таргетирован-
ную природу, предполагают обратную связь с 
целевой аудиторией - являются персонализиро-
ванными. В связи с этим новые медиа вытесня-
ют и объединяются с прежними способами 
передачи информации, ускоряют процесс сооб-
щения между поставщиком и получателем ин-
формации.  

- каналы цифрового маркетинга в режиме 
онлайн обновляют информацию, доступ к кото-
рой открыт круглосуточно и всегда под рукой. 

Основной целью цифрового маркетинга 
является привлечение клиентов и предоставле-
ние им возможности взаимодействовать с 
брендом посредством цифровых медиа, которая 
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легко доступна и быстро получаема благодаря 
цифровым средствам связи.  

Автором разработана инновационная тех-
нология формирования системы и оценки эф-
фективности маркетинга малого предприятия в 

рыночных условиях Республики Узбекистан под 
названием «колесо маркетинга малого предп-
риятия», основанная на принципах цифрового 
маркетинга, представленная на рис.1. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рисунок 1. Концепция маркетинга малого предприятия основанная на  4р  
Источник: разработка автора 

 
Авторская методика организации марке-

тинга малого предприятия основана на сегмен-
тировании стратегических зон хозяйствования 
малого предприятия и при этом использовании 
инструментов цифрового маркетинга.  

В основу оценки каждого элемента может 
быть положен метод опроса. Это связано с тем, 
что в основу анализа маркетинга малых пред-
приятий в Республике Узбекистан фактически 
может быть положен только опросный метод. 
Рассмотрим посекторально элементы разрабо-
танной методики и определим особенности 
сбора данных и интеграции опросных методов 
для повышения эффективности маркетинга 
малого предприятия в рыночных условиях 
Республики Узбекистан.  

Сектор 1. Place в рамках стратегической 
зоны хозяйствования «Планирование».  

Формирование маркетингового компонен-
та Place предлагается реализовать через си-
стему планирования по таким компонентам:  

1) Конкуренты  
На первом этапе предлагается использо-

вать опросные методы, осуществляемые при 
помощи рассылки опросных листов клиентам 
предприятия по электронной почте, или форма 
опроса размещается на официальном сайте 
предприятия. Данные действия необходимы 
для оценки конкурентной позиции малого пред-
приятия на рынке.  

Традиционно анализ рынка выполняется 
консалтинговыми специализированными ком-
паний, но в условиях деятельности малых пред-
приятий в Республике Узбекистан это факти-
чески невозможно с организационной и финан-
совой точек зрения.   
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Для оценки конкурентной позиции дол-
жен быть использован метод опроса в системе 
«потребитель – место продажи – дистрибью-
тор». Фактически речь идет о трехуровневом 
опросе по одним и тем же показателям конку-
рентной позиции компании, бренда и отдель-
ных товаров.  

2) План продаж 
Определение конкурентной позиции поз-

воляет на следующем этапе сформировать План 
продаж для компании на уровне производства, 
дистрибьюторской сети и розницы.  

В малых предприятиях в связи с опти-
мальным размером торгово-производственной 
организации ввод новых товаров и услуг явля-
ется важным условием развития маркетинга.  

При вводе «новинки» следует сформи-
ровать минимально допустимый план продаж (в 
том числе для разных категорий точек продаж и 
клиентов), который будет влиять на использо-
вание других элементов маркетинга: дополни-
тельной рекламы, расположения на торговом 
оборудовании, приоритет в продаже для дист-
рибьюторов и пр.  

3) План производства  
Сформированные планы по продажам то-

варов и услуг будут логично положены в произ-

водственный план с учетом отклонений от ми-
нимально заложенного уровня продаж в ранее 
указанных планах до максимально возможного 
с учетом производственных и технологических 
возможностей малого предприятия. Составлен-
ный с применением электронного документо-
оборота, этот план легко может корректиро-
ваться и доводиться до сведения непосредст-
венных исполнителей при помощи рассылок по 
электронным каналам связи. 

4) Товарный запас 
В основе данного элемента лежит Стан-

дарт товарного запаса:  
а) на уровне производственного склада с 

учетом сезонных колебаний продаж;  
б) на уровне сети дистрибьютора и про-

дажи с учетом необходимости недопущения 
просроченной продукции (или неактуальность 
услуг по сезону в связи с новыми технологиями 
и т.п.). Вводится элемент Стандарта по ротации 
товара.  

Представим дерево элементов по Сектору 
1. Place в рамках стратегической зоны хозяйст-
вования «Планирование» и покажем место опро-
сов в оптимизации и планировании представ-
ленности товаров и услуг малого предприятия 
(рис.2).

 

 
Рисунок 2. Место опросных методов в Секторе 1. Place в рамках  

стратегической зоны хозяйствования «Планирование» [10], 
 
Сектор 2. Price в рамках стратегической 

зоны хозяйствования «Финансовое администри-
рование». 

Элементы сектора представлены следую-
щим образом:  

- акции; 
- скидки; 
- конкурентная цена;  
- промо-компании. 

В данном секторе используется финансо-
вое администрирование как основа эффектив-
ного маркетинга малого предприятия, для кото-
рого конкурентоспособная цена – ключевой 
фактор успеха на рынке в условиях РУз. Мар-
кетинговое продвижение акций, скидок и промо 
–компаний малого предприятия осуществля-
ется при помощи социальных сетей. 

Опросы Элементы  PLACE 

Планирование 

анализ конкурентной 
позиции 

опрос конечных потребителей  

опрос дистрибьюторов и точек 
реализаации товаров и услуг  

планирование продаж 
определение приоритетных топ-

категорий  

анализ потребительских предпочтений  

план производства  
опрос потребителей по вводу новинок  

информация от органов управления 
производством  

товарный запас  оценка оптимальности запаса и объема 
просроченной продукции  
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Сектор 3. Promotion в рамках стратегичес-
кой зоны хозяйствования «Продвижение». 

Элементами сектора являются:  
- мерчендайзинг; 
- цифровой маркетинг; 
- нетрадиционная розница. 
Данный сектор является специализиро-

ванным для малых предприятий. Умышленно 
сделан отказ от традиционных методов рекла-
мирования.  

Малый бизнес из-за ограниченности ре-
сурсов и профильных знаний часто подходит к 

продвижению в интернете бессистемно. Для 
малого бизнеса базовыми являются 3 инстру-
мента: SEO, контекстная реклама и реклама в 
соцсетях. При их одновременном использовании 
удастся быстро привлечь клиентов и повысить 
конкурентоспособность в долгосрочной перс-
пективе. 

Успешное продвижение продукции мало-
го предприятия средствами цифрового марке-
тинга осуществляется по следующим направ-
лениям (рис. 2.). 

 

 
Рисунок 3. Меры продвижения продукции малого предприятия средствами 

 цифрового маркетинга 
 

Сектор 4. Product в рамках стратегической 
зоны хозяйствования «Дистрибьюция». В дан-
ном секторе наиболее значимыми элементами 
являются:  

- ассортимент; 
- производство;  
- упаковка; 
- бренд; 
- ЭКО;  
- покрытие. 
Можно заметить, что многие элементы 

данного сектора являются отражением ранее 
названных в других секторах. Это сделано для 
того, чтобы контролировать процесс позицио-
нирования товара или услуги и дистрибьюции. 

Это наиболее важная группа для малых 
предприятий в рыночных условиях РУз, так как 
от уникальности товаров и услуг, ассортимента, 
удовлетворяющего потребительский спрос, за-
висит успех деятельности предприятия.  

Имеются в виду производственные фак-
торы (объем производства, экологичность), 
брендирование и узнаваемость бренда, удобная 
и красивая упаковка, широта дистрибьюции и 
покрытия точек типа «А» и прочих категорий. 
При выполнении проверки ранее полученных 
данных по Секторам 1-3 в рамках Сектора 4 
можно перейти к анализу рынка как такового. 
Анализ рынка проводится на основе комплекса 

сбора данных по результатам опроса всех 
звеньев реализации товаров и услуг, что отли-
чает этот уровень от других, где срезы общест-
венного мнения выполнялись на одном из уро-
вней. 

Результаты исследования. Подводя итог, 
можно сказать, что с появлением цифрового 
маркетинга масштабы и перспективы получе-
ния прибыли для предприятий увеличились в 
значительной степени, но, с позиции покупате-
лей, все еще недостает лояльность потребите-
лей, в то время как неспособность покупателей 
попробовать материальные блага на ощупь, на 
запах, на вкус до совершения онлайн покупки 
может стать серьезным ограничением для опе-
режения цифрового маркетинга над традицион-
ными способами.  На рынке пищевых предприя-
тий Узбекистана ужесточается конкуренция 
между производителями, особенно среди мест-
ными. 

Тем не менее, емкость кондитерского 
рынка в Узбекистана далека от полноценного 
насыщения, ассортимент и гамма представлен-
ной продукции невелика, а объемы продаж 
только повышаются, что как следствие ведет к 
тому, что конкуренция на данном рынке будет 
только возрастать, как среди действующих 
участников рынка, так и между действующими 

1 

•внутренняя оптимизация сайта (исправление ошибок, создание уникальных текстов с 
учетом ключевых запросов) 

2 
•повышение популярности сайта и его цитируемости 

3 

•создание полезного текстового контента с целью привлечения трафика по целевым 
запросам из поисковых систем 

4 
•поисковое продвижение групп в социальных сетях и роликов на YouTube 
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и вновь появляющимися отечественными и за-
рубежными производителями.  

Таким образом, в связи с развитием циф-
ровой инфраструктуры, некоторые сферы дея-
тельности малого бизнеса Республики Узбекис-
тан вовлечены в процесс цифровизации и до-
вольно успешно осуществляются (поиск и за-
купка сырья, складской учет, формирование и 
сдача налоговой и бухгалтерской отчетности). 
Цифровизация самого производственного про-
цесса для малого бизнеса пока слишком доро-
гостоящим мероприятием.  

На рынке кондитерских изделий обостря-
ется конкуренция за счет присутствия иност-
ранных производителей, более развитых техно-
логически и лучшими практиками в дистрибу-
ции и логистике. 

В настоящее время в деятельности малого 
предпринимательства пищевой промышленнос-
ти Республики Узбекистан наиболее перспек-
тивным направлением цифровизации является 
продвижение готовой продукции при помощи 
цифрового маркетинга. Данное направление 
цифровизации возможно осуществить без зна-
чительных дополнительных денежных вложе-
ний, обременительных для малого бизнеса.  

Автором разработана инновационная тех-
нология формирования системы и оценки 
эффективности маркетинга малого предприя-
тия в рыночных условиях Республики Узбекис-
тан, с использованием инструментов цифрового 
маркетинга.
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Аннотация. Мазкур мақолада рақамли иқтисодиёт шароитида инновацион маркетинг стратегияларидан 

фойдаланиб, рақамли маркетингда энг муҳум омил ҳисобланган брендинг консепциясини ўрганилган, уни амалиётда 
тадбиқ қилиниш усуллари ва йўлларини таҳлилқилиниб, замонавий ишлаб чиқариш ва хизмат кўрсатиш соҳаларида 
фаолият юритаётган фирма ва корхоналар маҳсулотлари брендини  бозор иқтисодиёти шароитида рақобатбардош 
бўлиб, бозорда ўз ўрнини мустаҳкам эгаллаш масалалари кўриб чиқилган ва ушбу соҳада вужудга келаётган бир қанча 
муаммолар юзасидан фикр ва хулосалар келтирилган. 
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