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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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Аннотация. В данной статье с использованием инновационных маркетинговых стратегий в условиях 

цифровой экономики была изучена концепция брендинга, которая рассматривается как важнейший фактор 
цифрового маркетинга, проанализированы методы и способы ее реализации на практике, продукция фирм и 
предприятий, работающих в сферах современного производства и обслуживания, конкурентоспособна в условиях 
современной экономики. 

Ключевые слова: бренд, фирменный стиль, упаковка, реклама, распространение, коммуникация, 
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Кириш. Инновациялар ва халқаролашув 

туфайли барча бозорлар жадал ривожланмоқ-
да. Рақобат кучайиб бормоқда ва бир хил маҳсу-
лот ёки хизмат учун кўпроқ етказиб берувчилар 
яъни бозорда таклиф миқдори мавжуд. Бу ми-
жозлар ҳамда истеъмолчилар учун фойдалидир, 
чунки улар танлаш учун кўпроқ имкониятларга 
эга бўлади. Шу билан бирга, етказиб берувчилар 
олдига янги вазифа қўяди. Рақамли иқтисодиёт-
га ўтиш шароитида, ҳозирги замонавий марке-
тологларнинг вазифаси эса, рақобатбат жараё-
нида, маҳсулот ва хизматларнинг мижозлар 
эҳтиёжларини ўрганган ҳолда, уларга танитиш 
ва сотиб олишлари ёҳуд истеъмол қилишлари-
ни таъминлашдан иборат. Брендлаш бунинг 
асосий ечимидир.  

Брендлаш мақсади. Бренднинг мақсади 
аниқ товар имиджини яратиш ва алоқа йўнали-
шини аниқ шакллантиришдир. Брендлаш бозор-
ни ўрганиш, маҳсулотни аниқлаш, товар номи-
ни яратиш, тавсифловчи ёрлиқ белгиси, визуал 
ва оғзаки идентификация тизимларини (савдо 
маркаси, корпоратив идентификация, қадоқ-
лаш, махсус товушлар ва бошқалар), идентифи-
кация ва алоқадан фойдаланишни ўз ичига ола-
ди  бренд ғоясини акс эттирувчи ва етказувчи 
оммавий ахборот воситалари ҳисобланади[1].  

Брендинг - бу товарларга узоқ муддатли 
истеъмолчиларнинг имтиёзларини яратиш 
учун мақсадли маркетинг фаолиятидир. Бренд-
лаш маркетинг коммуникацияларини ишлаб чи-

қиш ва амалга ошириш жараёнида амалга қили-
нади: савдо маркаси, қадоқлаш, реклама, маҳсу-
лотни тушунтуришга ёрдам берадиган ва истеъ-
молчининг зеҳни ва психологиясида бошқа ра-
қобатчилардан фарқ қилувчи маҳсулот имиджи-
ни яратишга ёрдам берадиган бошқа маркетинг 
ҳаракатларини ўз ичига олади. Бренд - бу шун-
чаки оддий логотип эмас. Брендинг – иннова-
циялар бозорида брендлар шаклланишини ўрга-
надиган, харидорлар билан узоқ муддатли 
ишонч асосидаги муносабатлар ўрнатиш ва оқи-
батда сезиларли рақобатли устунликларга эга 
бўлиш имконини беради [2]. 

Мавзуга оид адабиётларнинг таҳлили. 
Бренд инновацияси корпоратив стратегиянинг 
муҳим таркибий қисмидир. Стратегик режалаш-
тириш орқали бренд инновацияси корхоналарга 
янги маркетинг лойиҳаларини амалга ошириш-
га ёрдам беради. 

F.Э Wеbster Jr “Маркетинг концепциялари-
нинг қайта кашф этилиши” номли мақоласида, 
фирманинг бозордаги рақобатбардошлиги 
унинг бизнес алоқалари орқали инновацион 
маркетинг ғоялари ёрдамида бозорни эгаллаш 
қобилиятини акс эттиради деб айтиб ўтилган. 
(Wебстер, 1988). Ишбилармонлик муносабатла-
ридаги шерикнинг имкониятларни муваффа-
қиятли ҳал қилиш қобилияти шерикликнинг 
рақобатбардошлигига ҳисса қўшиш қобилияти-
га боғлиқ (Дай, 1994 , Эрнст, 2000)[3]. 
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Андерсон (1995) сўзларига кўра, бренд ва 
сотувчи муносабатлари ҳар икки томоннинг ра-
қобатбардошлигини бир-бирининг ресурсларни 
ва уларнинг бозорни ўрганиш ва қиймат яра-
тиш имкониятларини реализация қилиш қоби-
лиятлари ҳақида ўзаро тушунчаларга асосла-
нади[4].  

Шарма ва Шетҳ томонидан ўтказилган 
тадқиқот натижалари (1997) компанияларнинг 
рақобатбардош бўлиш истаги уларни транзак-
цияга йўналтирилган фалсафасини муносабат-
ларга йўналтирилган қадриятларга ўтказишга 
ундашини очиб беради. Шарма ва Шетҳ (1997) 

рақобатбардош бозорда харидорларнинг кучи 
бозордаги етказиб берувчилар сонини камайти-
риши мумкинлигини тахмин қилишди, харидор 
ва этказиб берувчининг маркали маҳсулотлари-
га инвестиция қилиш тўғрисидаги қарори уни 
қўллаб-қувватлашда этказиб берувчиларнинг 
инновационлиги билан боғлиқлигини асослади 
[5].  

Маркетинг соҳасидаги машҳур мутахассис 
Питер Дойл, брендни шакллантириш механизми 
элементларини кўриб чиқар экан, уч босқични 
кетма-кетликда босиб ўтган ҳолда брендни яра-
тиш мумкин деб ҳисоблайди (1-расм): 

 

 
1-расм. Уч босқични кетма-кетликда босиб ўтган ҳолда брендни яратиш[6] 

 
Тaдқиқoт метoдoлoгияси. Илмий тадқи-

қот давомида анализ ва синтез, анализ таҳлил, 
қиёсий таҳлил, статистика, сўровнома таҳлили 
йўналишлари орқали брендинглаш мазмуни ва 
аҳамияти  чуқурроқ ўрганишга ҳаракат қилин-
ган. Брендинглаш – бу  айни вақтда кўпчилик 
учун янги кириб келган сўз бўлишига қарамас-
дан, анча оммалашди ва уни туб моҳиятини би-
лиш ва чет эл тадқиқотларини ўрганиш талаб 
қилина бошлади. 

Таҳлил ва натижалар. Брендинг иннова-
цион фаолликка ва инновациялар диффузияси-
га сезиларли таъсир кўрсатади. Бу инновация-
лар ҳаракатини енгиллатиш ва тезлатиш, янги 
маҳсулотлар ҳаётийлик даврининг барча бос-
қичларида харажатларни тежаб қолиш ҳисобига 
рўй беради. Савдо маркаларини ривожланиши-
нинг ўзи инновация билан узлуксиз боғлиқ ва 
инновацияга асосланади. Ҳар бир брендинг опе-
рациясида инновацион жиҳат мавжуд. Бу савдо 
маркасини янгича кўриш, янгича имидж, шарт-
номаларнинг янгича таҳрири, истеъмолчилар 
хулқ-атворининг янгича модели, савдо маркаси-
ни янгича жойлаштириш, мақсадли бозорни 
кенгайтириш ҳисобига савдо маркаси оиласини 
янгилаш, янгича позициялар, қайта жойлашти-
риш, савдо маркалари янги коммуникациялари 
ва янгича нарх шаклланишидир. Брендинг усул-
лари иқтисодиётнинг глобаллашуви шароитла-
рида рақобат курашининг истиқболли йўнали-
ши ҳисобланади[7]. 

Бренд инновацияси янги ғояларни ривож-
лантиради, ижодкорликни рағбатлантиради ва 
маркетинг бўлимларига ўз ташкилотини кейин-
ги босқичга олиб чиқишга ёрдам беради. Тўғри 
режалаштириш билан сотувчилар инновация-
ларни муваффақиятли ва барқарор равишда 
олдинга олиб боришлари мумкин. Қуйидаги 
беш босқичли режа брендинг биринчи навбатда 
бренд хабардорлигининг асосий шаклларида - 
брендни тан олиш ва брендни эслаб қолишда 
муваффақият қозонишини назарда тутади.  

Ушбу фазилатлар бозорда ўз ўрнига эга 
бўлгандан сўнг, сотувчилар товар хабардорли-
гининг юқори даражаларига - бренд асоциация-
си ва бренд франчизасига даъво қилишга ҳара-
кат қилишади. Режанинг якуний босқичи бренд 
франчайзасининг энг юқори шакли бўлган 
брендга содиқликка қаратилган. 

Ушбу босқичлар брендинглашни хар ҳил 
турлари учун қўлланилади. Булардан ҳозирги 
кунда амал қилиниб, кенг тарқалаганларидан 
топ саккизталигини санаб ўтиш керак. Булар 
қуйидагилар: 

1. Шахсий брендинг 
2. Маҳсулот брендинги 
3. Хизмат брендинги 
4. Чакана савдо брендинги 
5. Маданий ва географик брендинг 
6. Корпоратив брендинг 
7. Онлайн брендинг 
8. Офлайн брендинг[9]. 

 

Уч босқичли брендни 
яратиш 

Харидорлар эҳтиёжларини 
қондирадиган сифатли 

маҳсулот яратиш 

Самарали тақдимот 
ўтказиш 

Бошқа маҳсулот ва хизматлар 
билан тўлдирилган ҳолда 
савдо маркаси базасини 

кенгайтириш 
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2-расм. Брендни режалаштиришнинг беш босқичи [8] 

 
Шахсий брендинг ижтимоий тармоқларда 

ва юзма-юз муҳитда содир бўлади, бу ерда    
бошқалар сизни идрок этиши сизнинг профес-
сионал ва ижтимоий обрўйингизга яхши ёки 
салбий тарзда таъсир қилиши мумкин. 

Маҳсулот бренди – бу маълум бир маҳсу-
лотни брендлаш ҳаракати. Чакана савдо белгиси 
жисмоний жойда ишлайдиган ҳар қандай биз-
нес учун мажбурийдир. Сўнгги бир неча йил 
ичида электрон тижорат улкан ўсишни кузатил-
ди ва бу тенденция яқин орада ўзгармайди. 
Шундай қилиб, харидорларнинг эшикдан кири-
шини таъминлаш учун чакана сотувчилар ўзла-
рининг брендинг ўйинларини кучайтиришлари 
ва ўз дўконларини харидорлар қайтиб келишни 
ва қайтадан савдоқилишга хоҳлайдиган тажри-
бага айлантиришлари керак. 

Корпоратив брендинг, ҳудди бошқа брен-
динг турлари каби, бренд ҳақида асосий фикр-
ларни билдирувчи дизайн танловлари ва ҳара-
катлар сериясидир, масалан: 

 Қийматлар 
 Миссия 
 Нарх нуқтаси 
 Эксклюзивлик 
 Идеал истеъмолчи [10] 
Корпоратив брендинг веб-сайт дизайни ва 

рекламадан ташқарига чиқади. Бу компания-
нинг ўзини ижтимоий ва профессионал тарзда 
қандай тутишини, масалан, муайян хайрия таш-
килотлари билан ҳамкорлик қилиш ёки жорий 
воқеаларга жавоб беришни ўз ичига олади. 

Онлайн брендинг, номидан кўриниб 
турибдики, онлайн тарзда содир бўладиган 
брендингдир. Шахсий ёки маҳсулот бренди каби 
брендингнинг ўзига хос турларидан фарқли 
ўлароқ, онлайн брендинг интернетда содир 
бўладиган барча турдаги брендингни назарда 
тутувчи кенг тоифадир. Бу шахснинг ижтимоий 
тармоқларда ўзини қандай жойлаштириши, хиз-
мат кўрсатувчи провайдернинг онлайн реклама 
тури, электрон почта хабарномалари, очилиш 
саҳифалари, сезгир веб-дизайн ва хабарларга 

автоматик жавобларга кирадиган барча дизайн 
танловлари. 

Офлайн брендинг - бу офлайн режимда со-
дир бўладиган брендинг. Онлайн брендинг шах-
сий брендинг, маҳсулот брендинги, корпоратив 
брендинг ва маданий ва географик брендинг 
каби брендинг турларини қамраб олиши каби, 
офлайн брендинг ҳам уларни қамраб олиши 
мумкин. 

Кўпчилик маҳаллий корхоналар учун си-
фатли товар мавжудлиги ўз брендини муваффа-
қиятли шакллантириш учун зарурий, лекин 
етарли бўлмаган шарт ҳисобланади. Бунинг са-
баби шундаки, битта товар гуруҳида рақобат 
кучли ва ишлаб чиқарилаётган рақобатчи-то-
варлар сифатининг юқори даражада эканлиги-
дир кузатилмоқда.  

Таъкидлаш жоизки, брендни шаклланти-
риш механизмининг дастлабки босқичларидан 
бири сифатида янги товар яратиш эмас, балки 
бизнес-ғоя ишлаб чиқиш ва ифодалаш кўрса-
тилмоқда. Брендни фаол қўллашнинг бошлани-
ши ўрта асрларга бориб тақалади, ўшанда дўкон 
ҳунармандлари ва новвойлари ўз маҳсулотлари-
ни махсус марка билан тамғалашган. Аммо мар-
калашнинг кенг қўлланиши ХХ асрнинг иккин-
чи ярмига тўғри келди, чунки бозорда шунга 
ўхшаш маҳсулотларнинг кўплиги сабаб бўлди. 
Бренд истеъмолчи учун муҳим бўлган кўпгина 
хусусиятларни ажратиб олишга ёрдам берди, 
шунингдек маҳсулотни тушунишни осонлаш-
тирди. Маҳсулотлар ва хизматларни истеъмол-
чилар учун маълум қадриятлар ва таъсуротлар-
га эга маркалар билан алмаштирилди. Шу билан 
бирга, қўшимча қиймат жисмоний хусусиятлар-
дан метафизик майдонга ўтади, бу ноёб брендга 
эга бўлишдан келиб чиққан ҳиссиётлар сифати 
билан белгиланади[12]. 

Брендингнинг асосий объектлари бўлиб 
қуйидагилар ҳисобланади: товар-бренд соҳиби, 
истеъмолчи (ёки истеъмолчи хулқ-атвори) ва 
бренд эгаси оладиган фойда. Бренд таркибий 
қисмларининг ўзаро алоқаларини аниқлаш ва 
унинг маҳсулотини аниқлаш учун бу элемент-
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ларни тадқиқ этиш лозим. Бренд объектига 
ўзига хос хусусиятларни бренднинг ўзини янада 
ривожлантириш консепцияси маълум бир йўна-
лиш касб этади. Агар компания томонидан тақ-
дим этиладиган янги хизмат ёки янги товар – 
сифати пастлиги олдиндан маълум бўлиб, хари-
дорнинг функсионал эҳтиёжларини қониқтир-
маса, келгусида бренд шакллантириш бўйича 
бажариладиган ишлардан маъно бўлмайди. 
Бренд бўлиши кўзда тутилган янги товар юқори 
сифатга эга бўлиши ва харидорнинг функсионал 
эҳтиёжларини имкон қадар тўлароқ қониқти-
риши лозим 

Бренд, нафақат товарлар сифатининг ка-
фолати бўлиб қолмасдан, балки, "Бренд остида" 
маҳсулотларини сотиб олиш орқали одам тур-
муш тарзини, мукаммаллик ҳисси, бу бренднинг 
товарларини ишлатадиган бир гуруҳга эгалик 
қилади ва бу бренднинг товарларини ишлата-
диган гуруҳга тегишли бўлади. Самарали нати-
жаларга йўналтирилган стратегияни ишлаб чи-
қишда инновацион маркетинг тизимини ислоҳ 
қилиб қуйидагиларни амалга ошириш керак 
бўлади: 

 Индивидуал ва ижодий ёндашув; 
 Ноёб (муаллифлик ҳуқуқи) савдоларини 

ривожлантириш усулларидан фойдаланиш; 
 Ҳар доим жорий амал вақтига амал қи-

лиш ва кўп йиллик тажриба реал натижалари ва 
тавсиялар ва батафсил ва тушунарли ҳисоботни 
тақдим этиш; 

 Нархга нима киритилганлигини аниқ-
лаш; 

 Мақсадли аудиторияни ва унинг фаолия-
тининг энг одатий шаклларини ўрганиш; 

 Вазиятни, бозор аудити ва рақобатчила-
рини таҳлил қилиш; 

 Контсепция ва стратегияни тузиш; 
 Реклама тасдиқланган стратегияга муво-

фиқ қатъий равишда амалга ошириш; 
 Максимал таъсир кўрсатиш стратегияси-

га доимий мониторинг ва тузатишлар [13]. 
Бренд инновацияси корпоратив страте-

гиянинг муҳим таркибий қисмидир. Стратегик 
режалаштириш орқали бренд инновацияси кор-
хоналарга янги маркетинг лойиҳаларини амал-
га оширишга ёрдам беради. 

Бренд инновацияси янги ғояларни ривож-
лантиради, ижодкорликни рағбатлантиради ва 
маркетинг бўлимларига ўз ташкилотини кейин-
ги босқичга олиб чиқишга ёрдам беради. Тўғри 
режалаштириш билан сотувчилар инновация-
ларни муваффақиятли ва барқарор равишда ол-
динга олиб боришлари мумкин. Компания брен-
дингнинг асосий босқичлари: 

-  бозор ҳолатини, мақсадли аудиторияни 
(бренднинг ҳозирги ҳолати, агар у аллақачон 
яратилган бўлса) таҳлил қилиш; 

-  режалаштириш (бренднинг моҳиятини 
шакллантириш, жойлашишни аниқлаш; бренд-
ни бошқариш стратегиясини ишлаб чиқиш); 

-  брендни яратиш (визуал ва оғзаки 
идентификация қилиш тизимини яратиш; товар 
имиджини яратиш; товар ҳужжатлари тўплами-
ни яратиш); 

-  брендни илгари суриш (истеъмолчилар 
ва бренд ўртасида мустаҳкам алоқани яратиш 
учун ўрнатилган маркетинг коммуникацияла-
ридан фойдаланиш); 

-  бренд мониторинги ва иш фаолиятини 
баҳолаш [15]. 

Брендлаш қуйидагиларни ўз ичига олади: 
 ном бериш, бренднинг ривожланиши 

тавсифи; 
 истеъмолчининг назарида қийматни 

аниқлаш (позиция); 
 брендни фарқлаш ва мижозларнинг 

эҳтиёжларини қондириш имконини берадиган 
фарқларни аниқлаш; 

 товар дизайнини яратиш;  
 брендни оммалаштириш ва оммалаш-

тириш (реклама ёрдами). 
Итеъмолчиларнинг тажрибага оид идро-

кини ривожлантириши ва мижозлар ўзлари-
нинг инновацион ишларидан шахсан фойда 
олишлари мумкин[16]. Ўз брендини яратаётган 
ҳар қандай корхонанинг асосий иқтисодий 
мақсади инновацияларнинг бозор қиймати ва 
рақобатбардошлигини ошириш ҳисобланади. 
Бизнес-ғоя ишлаб чиқиш брендни шаклланти-
ришда кўзда тутиладиган компаниянинг аниқ 
мақсадларини ифодалашга имкон беради: узоқ 
муддатли ва қисқа муддатли режалар, муваффа-
қиятлиликни аниқлаш мезонлари, тадбиркор-
лик фаолиятининг тактик ва стратегик жиҳат-
лари ва ҳ.к. Бизнес-ғоя ишлаб чиқиш масаласи 
бугунги кунда кўплаб компаниялар учун дол-
зарб саналади ва бирламчи аҳамият касб этади. 
Маҳаллий корхоналар амалий тажрибаси тад-
қиқотлари шуни кўрсатадики, аксарият ҳоллар-
да компаниялар бизнес-ғоя ишлаб чиқишни 
писанд қилмасдан, ўз фаолиятини маълум бир 
товар ишлаб чиқишдан бошламоқда. Таклиф 
этилаётган бренд шакллантириш механизми 
элементи – бизнес-ғоя ишлаб чиқиш – брендни 
стратегик ривожлантириш, шунингдек, корхо-
нанинг ўзини ривожлантириш масалаларини 
самаралироқ ҳал этишга имкон беради. 

Брендни ривожлантириш – бу сизнинг 
профессионал хизматлар брендингизни яратиш 
ва мустаҳкамлаш жараёнидир. Биз фирмаларга 
ўз брендларини ривожлантиришга ёрдам берар 
эканмиз, жараённи уч босқичга ажратамиз. 

Биринчии босқич – бу бренд стратегиян-
гизни тўғри ва бизнес мақсадларга мослашти-
риш. 
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Иккинчи босқич – компания логотипи, 
шиори ва веб-сайти каби брендни етказиш учун 
керак бўладиган барча воситаларни ишлаб чи-
қиш. 

Учинчи босқич - янги ишлаб чиқилган ёки 
янгиланган брендни мустаҳкамлаш босқи-
чи[17]. 

Брендни ривожлантиришда, унга ҳар хил 
усуллар билан ёндашиб, инновацион маркетинг 

шароитида бевосита иштирок этган ҳолда ён-
дашиш талаб қилинади. Бундай ёндошувлардан 
энг асосий тўртталигини кўриб чиқиш фойдали-
дир. Бренд стратегияси Брендни ривожланти-
риш ҳақида гап кетганда, албатта, қуйидаги 
расмда кўрсатилганидек, тўртта асосий бренд 
ёндашувлари мавжуд. 

                     

 
3-расм. Брендга ёндошишнинг энг асосий тўрт хил стратегияси [17] 

 
 Кўриб турганингиздек, ушбу диаграмма 

мавжуд ва янги маҳсулот тоифаси ва мавжуд 
янги бренд номининг иккита атрибути атрофи-
да қурилган матрицасидир. Бу тўртта қутибдан 
бирини аниқлайди, хусусан: 

1. Маҳсулот линиясини кенгайтириш. 
Номидан кўриниб турибдики, маҳсулот қатори-
ни кенгайтириш компания таклиф қилаётган 
нарсага жуда ўхшаш, аммо мижозлар эҳтиёжла-
рига яхшироқ жавоб берадиган янги маҳсулот-
ни жорий қилишни назарда тутади. Агар бренд 
номи этарлича машҳур бўлса ва кучли издошлар 
базасига эга бўлса, бу ёндашув жуда кенг тар-
қалишига кўмаклашади. Умуман олганда, яхши 
ташкил этилган бозор мавжудлиги маҳсулот 
қаторини кенгайтириш учун яхши рағбатдир. 

2. Кўп брендлилик. Кўп брендли стратегия 
бизнеснинг рақобатчилар билан бир хил бозор-
дан бир нечта маҳсулот сотишини назарда тута-
ди. Бу бизнесда битта тоифада рақобатлашади-
ган бир нечта бренд борлигига ишонч ҳосил 
қилишнинг бир усули.  

Натижада, у кўпроқ жавон майдонини 
таъминлайди ва рақобатчиларга киришни чек-
лайди. Ушбу ёндашув кўпроқ брендларни му-
ваффақиятли ривожлантириш ва бошқариш 
учун пул ва ресурсларга эга бўлган йирик ком-
паниялар учун кенг тарқалган. Бу ерда асосий 
афзаллик шундаки, кўп брендлар бозорда ҳар 
хил позицияга эга бўлиши мумкин, бу эса ҳар 
бир бренд учун рақобатдош устунликни таъ-
минлайди. 

 3. Брендни кенгайтириш. Брендни кен-
гайтириш стратегиясини амалга ошириш бозор-
нинг бренд ҳақидаги тушунчасини кенгайти-
ришни назарда тутади. Бу мавжуд бренд номи 

остида бир нечта маҳсулот ёки хизматларни 
тақдим этганда содир бўлади. Умуман олганда, 
компаниялар ушбу стратегия ҳақида ҳушёр бў-
лишлари керак, чунки бозор бошқа маҳсулот 
тоифасида ўз тажрибасини қабул қилишни 
истамайди.  

4. Янги бренд. Янги бренд стратегияси 
янги маҳсулот қаторини ва у билан боғлиқ бўл-
ган брендни ишлаб чиқишни англатади. Маҳсу-
лот линияси жорий бренд таклифи доирасидан 
ташқарида бўлиши керак, шунинг учун у янги 
брендни талаб қилади.  

Ушбу стратегиялар амал қилиши ва ижо-
бий натижаларга эришиш учун, “Бир нечта ғоя-
лар ва логотипларни бирлаштириш етарли 
эмас. Брендни тарғиб қилиш учун яхши ўйлан-
ган стратегия билан уни амалга оширишга ёр-
дам берадиган омиллардан иборат махсус қўл-
ланма ҳосил қилсиш керак” дейди Аллен Марти-
нез ва у ушбу қуйидаги 4-расмда кўрсатилган 
диаграммани қўлланма сифатида яратди. Ушбу 
4-расмда: Лого ,wебсайт ,нарх, бизбес варағи, 
ишчилар, маҳсулот ва хизматлар, сотувчилар 
хизмати, ижтимоий ва рақамли маркетинг каби-
лар асосий омил ҳисобланиб қўлланмага кири-
тилган. 

Мавжуд бренднинг кучи пасайиб бораёт-
ган ва улар бозор улушини сақлаб қолишни 
истаса, ушбу стратегиядан фойдаланиш мумкин.  

Ишончсизлик ортиб бормоқда: 69% 
одамлар ҳар қачонгидан ҳам кўпроқ брендлар 
сохта янгиликлар ёки нотўғри маълумот тарқа-
таётганидан қўрқишади. Ҳар 3 кишидан фақат 1 
нафари сотиб олган ёки фойдаланадиган бренд-
ларнинг аксариятига ишонишини айтади. Ва 
56% одамларнинг айтишича, жуда кўп брендлар 

Маҳсулот қаторини 
кенгайтириш 

Кўп брендлилик Бренд кенгайтмаси Янги бренд 
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кўпроқ сотувга эришиш учун ижтимоий муам-
молардан маркетинг ҳийласи сифатида фойда-
ланади. Бундан ташқари, улар сифат, қулайлик, 

қиймат, яхши шарҳлар, мижозлар фойдадан 
устун туришни ва бошқа кўп нарсаларни хоҳ-
лашади.

 
4-расм. Брендинг стратегиясини қўллашдаги энг асосий омиллар[18] 

 
Кўпчилик (74%) рекламадан ҳушламай-

ди: Реклама ҳақида гап кетганда, кўпчилик ун-
дан қочишади. Рекламани блокировка қилиш 
технологиясидан фойдаланиш, медиа одатлари-

ни ўзгартириш, атайлаб рекламадан қочиш ва 
ҳаттоки оқим хизматлари учун пул тўлаш - бу-
ларнинг барчаси одамлар ҳатто севимли бренд-
ларининг рекламаларидан ҳам қочиши мумкин.

 

 
5-расм. Сўровнома орқали бренд ишончи фоизини аниқлаш [19] 

 
Товар - бу истеъмолчилар онгида вакил-

ликлар, уюшмалар, ҳиссиётлар ва қадриятларга 
оид кўрсатмалар мажмуи. Брендлар бошида 
яратилган. Бу дунё одамларга тегишли бўлишни 
хоҳлаган дунё. Бренд ривожланишида қўлана-
диган энг яхши усулларни ривожлантиришни 
режалаштирмоқчи бўлганда, мақсадлар ва 
эҳтиёжлар бўйича синаб кўриш мумкин бўлган 
энг кенг тарқалган тўртта брендинг стратегия-
сидан фойдаланиш самаралироқдир. Улар брен-
дингни яратиш борасидаги саъй-ҳаракатлардан 
максимал даражада фойдаланишга ёрдам бера-

ди ва ҳар доим истеъмолчиларнинг эҳтиёжла-
рига самарали жавоб беришини таъминлайди.  

Бинобарин, брендинг - бу истеъмолчилар 
онгида ғоялар, фикрлар, ҳис-туйғулар ва қад-
риятларни шакллантириш жараёни. Брендинг 
мақсади - мақсадли аудитория онгида маҳсулот 
(хизмат, компания, ҳудуд, шахс) қийматини 
ошириш. Муваффақиятли брендинг маҳсулот 
инновациясидан муҳимроқдир, чунки компания 
янги хусусиятлар билан таъминланган тақдир-
да ҳам, мижозлар нотаниш брендларнинг маҳсу-
лотларини қабул қилмаслиги мумкин. Мижоз-
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ларнинг ишончи маҳсулотни ишлаб чиқаришда 
жуда муҳим.  

 Ушбу юқорида айтиб ўтилган назарий 
билимларга таянган ҳолда, ҳамда амалиётда 
қўллаб, тадбиқ қилиниб, самарали ютуқларга 
эришаётган брендлар талайгина. Айни пайтда 
дунё глобаллашуви жараёнида маҳсулотлар ва 

хизматлар жуда кўп. Рақобатбардошликни оши-
риб, йилдан-йилга ўз брендини кучли ишонч 
асосига шакиллантириб келаётган компаниялар 
намунларини кўриб чиқамиз. Қуйида 6-расмда 
энг даромадили компаниялар брендлари кўрса-
тилган.

 

 
6-расм. 2020-йилда дунёдаги энг қиммат 10 та брендлари [19] 

 
Демак, Inter Brandнинг сўнгги йиллик 

рейтингига кўра, Apple саккизинчи йилдирки, 
дунёдаги энг қиммат брендлар рўйхатида би-
ринчи ўринни эгаллаб, Amazon, Microsoft ва 
Google каби етакчи компаниялар устунликни 
сақлаб турибди. Пандемия натижасида элект-
рон тижоратнинг ўсишини ҳисобга олсак, 
Amazon 2-ўринни эгаллаш учун бир ўринни 
эгаллаши ажабланарли эмас. Шунингдек, у 2020 
йилда энг тез ўсаётган бренд бўлиб, бренд қий-
матини 60 фоизга ошириб, 200,7 миллиард дол-
ларга етди. Бу ўсишнинг учинчи йили бўлса-да, 
бу йилги қиймат сакраши ҳозиргача энг катта-
си. Google ўтган йили 2-ўринни эгаллаган бўлса-
да, бу йил бренд қиймати 1% га пасайиб, 165,4 
миллиард долларга тушиб, 4-ўринга тушиб кет-
ди. Бренд қиймати 53 фоизга ошиб, 166 мил-
лиард долларга етиб, учинчи ўринни эгаллаган 
Microsoft Googleдан бироз олдинда. Яққол 
етакчи сифатида Appleнинг тахминий бренд 
қиймати қарийб 38 фоизга ошиб, 323 миллиард 
долларга етди ва Google бренди қийматидан 
икки баравар кўпроққа кўтарилди. Google энг 
яхши 10 таликка кирган ягона бренд эмас эди. 
Ўтган йилга нисбатан, энг яхши 10 та бренддан 
фақат биттаси қиймати пасайган бўлса, бу йил 
ўнта энг яхши бренддан олтитаси бренд қийма-
тини йўқотди. Cоcа-Cоlа (№6) 10% га пасайиш 
билан энг катта пасайишни қайд этди, Tayota  
(7, -8%), Disney (10; -8%), McDonalds (9, -6%) ва 
Mercedes Benz (8, -3%) ҳам қиймати пасай-
ган[16]. 

Хулоса ва таклифлар. Энг яхши 10 та 
бренднинг аксарияти қиймати пасайганлиги 
ҳозирги муҳитдан далолат беради. Жорий йилда 
100 та энг қиммат бренднинг умумий қиймати 9 
фоизга ўсган бўлса-да, қайд этилишича, бренд-
ларнинг атиги 43 фоизи ўсган, 57 фоизи эса 
уларнинг қиймати пасайган. Таъкидланишича, 
“кучли брендлар COVID эффекти натижасида 
кучлироқ бўлиб, булутга асосланган техноло-
гиялар ва оқим каби рақамли трансформация 
тенденцияларини тармоқлар бўйлаб тезлаш-
тирди ва технология биринчи брендларининг 
устунлигини кучайтирди”[22]. 

Маҳаллий корхоналар амалий тажрибала-
рини тадқиқ этиш натижасида аниқланадики, 
брендни шакллантириш механизмини қуйидаги 
элементлардан иборат бўлган маълум бир алго-
ритмик структура кўринишида акс эттириш ва 
товар ва хизматлар бозорига қўллаш аҳамият-
лидир. 

1. Бренднинг бизнес-ғоясини шаклланти-
риш. 

2. Бозорни таҳлил қилиш: сегментлаш, бо-
зор сиғимини ва унинг сегментларини баҳолаш, 
бозор динамикаси ва рақобатчиларни ўрганиш. 

3. Сифатли товар ёки хизмат яратиш. 
4. Товарни идентификация қилиш ва ин-

дивидуаллаштириш. 
5. Бўлғуси бренд ҳудудида сотув ҳажмини 

ошириш. 
6. Истеъмолчи томон реклама коммуника-

циялари. 
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7. Корхонада бренд мафкураси муҳимли-
гини шакллантириш. 

8. Кўпчиликнинг мойиллиги ва содиқли-
гига эришиш. 

9. Истеъмолчи онгида бренд ғоясини мус-
таҳкамлаш. 

10. Истеъмолчининг бренд қимматига 
ишониши ва уни ўз қадриятларига тенглаш-
тириши. 

11. Брендни келгусида бошқариш. 
Брендинг консепцияси ишлаб чиқариш 

ҳар бир корҳонанинг келажакдаги фаолиятига 
катта таъсир кўрсатиб, унинг маҳсулот ишлаб 
чиқариш сотиш миқдорига сезиларли даражада 
таъсир кўрсатади. Холоса қилиб айтганда брен-
дингни қўллаш амалиётда рақобатбардошлик-
ни ошириб, истеъмолчи учун сифатли ва мақбул 
маҳсулот ишлаб чиқаришни тақоза этади. 
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Аннотация. Сўнгги бир неча ўн йилликлар давомида бренд капиталини аниқлаш маркетинг соҳасидаги илмий 
тадқиқотчилар учун ечимини кутаётган муаммо сифатида қаралмоқда ва кўплаб тадқиқотлар олиб борилмоқда. 
Ушбу тадқиқотнинг асосий мақсади  Олий таълим муассасаларининг шаклланган имижини брендга айлантириш 
билан боғлиқ бўлган муаммолар ҳамда ОТМларни брендини шаклланишига ҳисса қўшувчи омилларни аниқлаш, бренд 
капиталини ўлчаш мақсад қилинган. Тадқиқот натижаларини ОТМлар брендини шаклантириш бўйича асосий 
стратегик мақсадлар белгилашда фойдаланиш мумкин. 

Калит сўзлар: бренд, бренд идентикати, бренд имиджи, бренд капитали, олий таълим муассасаси, бренд 
капитали  модели. 
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Аннотация. За последние несколько десятилетий идентификация капитала бренда рассматривалась 
маркетологами как проблема, ожидающая своего решения, и в настоящее время проводится множество 
исследований. Основной целью данного исследования является выявление проблем, связанных с преобразованием 
сформированного имиджа вуза в бренд, а также факторов, способствующих формированию бренда вуза, измерения 
капитала бренда. Результаты исследования могут быть использованы для постановки ключевых стратегических 
целей построения бренда в вузах. 

Ключевые слова:  бренд, идентичность бренда, имидж бренда, капитал бренда, высшее учебное заведение, 
модель капитала бренда. 
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