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Аннотация. Мақолада корхона фаолияти самарадорлигини тезкор аниқлаш, унинг соҳа 
ё�ки иқтисодий�  худуддаги ў�рнини билиш, улардаги мавжуд товар белгиларини баҳолашдаги 
фой� даланиладиган асосий�  методларнинг турлари ва хусусиятлари ё�ритилган.

В статье рассматриваются вопросы оперативного определения эффективности компании 
в целом, а также уточнение её�  места в отрасли и региональной�  экономики, а также основные 
методы оценки товарных знаков.

The article deals with the operational determination of the effectiveness of the company as a 
whole, as clarification of its plase in the industry and the regional economy, as well as the main methods 
for evaluating trademarks.

Калит сўзлар: брендни баҳолаш, баҳолаш методлари, самарадорликни аниқлаш, 
маркетинг, истеъмол,. 
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Кириш
Корхона ё�ки у томондан ишлаб чиқа

рилаё�тган маҳсулотнинг самарадорлигини ба- 
ҳолаш ҳозирги кунда энг муаммоли маса
лалардан ҳисобланади. Ай� ниқса корпоратив 
бошқарув ривожланаё�тган даврда капитални 
тикиш муаммоси кў�п мулкдорларда устувор 
вазифалардан ҳисобланади. Бунинг учун кор- 
хонанинг имконияти, унинг бозордаги фаоли- 
ятини объектив баҳолаш, бренд маҳсулотининг 
рақобатдошлигини аниқлаш каби муҳим 
ечимини кутаё�тган масалалардан биридир. 
Республика Президенти Ш. Мирзиё�ев Олий�  
Мажлисга бў�лган Мурожаатномада “... жаҳон 
ишлаб чиқариш тизимига, дунё�  бозори талаб
ларига ва иқтисодий�  интеграция жараё�нларига 
хамоҳанг бў�лишимиз лозим” деб таъкидлаган 
[1]. Бу масалани ҳал этишда маҳсулот ва хиз
матлар, уларни ишлаб чиқараё�тган корхо
налар нуфузини улуғлашимиз керак, у эса, 
ў�з навбатида, бренднинг, яъни таниқлилик 
даражасини объектив баҳолаш методларидан 
фой� даланишни тақозо этади.

Ҳозирги пай� тда, дунё�  бозорида рақобат 
доираси кучаё�тган сари, корхоналарда қў�й� и
лаё�тган баҳо қанчалик хақиқатни акс этади, 
қанчалик ушбу ишонч ў�зини оқлашлиги 
капитални баҳолаш методларига боғлиқ, улар 
эса Ў� збекистон қиммат баҳо қоғозлар бозори,  
маҳсулот ва хизмат брендларини шакллан
тиришда энди кириб келмоқда. Шу нуқтаи 
назардан ушбу мақолада охирги 4-3 й� ил 
ичида ў�тказилаё�тган илмий� -тадқиқот ишла
римизнинг натижаларини муҳокамага чиқар
моқчимиз.

Мавзуга оид адабиётлар таҳлили
Илмий�  адабиё�тларда бренд, унинг қий�

матини баҳолаш моҳияти, мазмуни, уларни 
ҳисоблаш усуллари, рақобатбардошликни 
таъминловчи кў�рсаткичларга бағишланган 
илмий� -назарий�  ҳамда услубий�  ишлар амалга 
оширилган.

Америкалик иқтисодчи Джек Траут ў�з 
асарида корхона бренди қанча й� ириклашса, 
шунча кў�проқ муаммо пай� до бў�лиши, бизнес 
учун рақобатчилар стратегиясини ў�рганмас
лик хавфи юқорилиги, қанча корхона й� ирик
лашса, шунчалик уни бошқариш ва капитални 
баҳолаш мушкуллаши ҳақида тахлилий�  фикр
лар кў�рсатиб ў�тган [239-231 ,91-86 ,11б.].

Машҳур америкалик маркетолог Филип 
Котлер ў�зининг тадқиқотларида товар, 
унинг маркаси ва белгиси, улардан самарали 
фой� даланиш имкониятларига алоҳида эътибор 
қаратган [188-7,180 б. 366-356 ,8].

Бошқа америкалик олим Дуглас Ван Прает 
ў�зининг «Бессознательный�  брендинг» (Онгсиз 
брендинг) асарида ней� робиология ютуқларини 
маркетингда фой� даланиш имкониятларини 
тадқиқ этган. Истеъмолчининг хатти-
ҳаракатини ў�згаришини етти қадамини 
келтириб, унга харидор тариқасида эмас, 
балки инсон тариқасида муносабатда бў�лишни 
тавсия қилган [280-118 ,9 б.].

 Россиялик тадқиқотчи Евгений�  Гречин 
ў�зининг «Создание брендов» (Брендларни 
яратиш) асарида Эл Рай� снинг реклама ҳақидаги 
ғояларни Россия бозорида қў�лланилиш 
имкониятларини тахлил қилиб чиққан, асосий�  
урғуни маркетинг коммуникацияларини 
ривожлантириш й� ў�налишларига эътибор 
қаратган [65-42 ,29-26 ,6 бетлар].

Россиялик олимлар Рожков И.Я. ва 
Кисмерешкин В.Г. лар эса ў�зларининг 
“Брендинг” фанидан ё�зган дарсликларида 
“Брендни назорат қилиш ва қий� матини 
баҳолашга” алоҳида 10.2 параграфни 
бағишлашган [297-287  ,10 бетлар]. Унда 
улар корхоналарнинг бозордаги фаолиятида 
брендни баҳолашнинг турли методларини 
келтириб ў�тганлар [297-294 ,10 бетлар].

Маҳаллий�  тадқиқотчиларимиздан И.С. 
Хотамов “Брендинг” фани бў�й� ича ў�қув модули 
ишланмасида [8-5  ,13 б] бренд товарлар ва 
уларга истеъмолчиларнинг муносабатларини 
тадқиқ қилишнинг асосий�  й� ў�налишлари 
мавзуси бў�й� ича услубий�  ва амалий�  тавсиялар 
ишлаб чиққан.

Тадқиқот методологияси (Research      
                   Methodology)
Тадқиқот жараё�нида корхона ё�ки маҳсу

лот брендининг қий� матини баҳолашнинг асо
сий�  методлари ў�рганилиб, тахлил этилган ва 
ҳозирги кунда рақамли иқтисодиё�тни шакл
лантириш даврга мос бў�лган методларга диалек- 
тик ва тизимли ё�ндашув ҳамда гуруҳлаш 
усулларидан фой� даланилди.

Товар ё�ки корхона белгисини баҳолашда 
асосан анъанавий�  методлардан, яъни бў�лажак 
фой� даларни дисконтлаш методи, роялтидан 
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озод бў�лиш методи ва фой� даларда устунлик 
методидан фой� даланилади. Мақолада ҳам 
ушбу методлар ё�рдамида брендларни баҳолаш 
методлари тавсия этилган.

Таҳлил ва натижалар 
(Analysis and results)

Рақамли иқтисодиё�т ривожланаё�тган бир 
даврда ҳар бир корхона ё�ки тадбиркорларнинг 
фаолиятини бозор талаблари асосида баҳолаш 
масаласи кў�ндаланг турибди. Масалан, ҳозирги 
давргача реклама тадбирлари, тижорат агент
ларининг саъй� -ҳаракатлари, сотувнинг кутил- 
маган ҳолатлари (мавсумий� лик, моданинг ў�зг- 
ариши, нарх ва бошқалар) ва сотув ҳажми 
ў�ртасидаги алоқа ё�ки бир-бирига таъсирини 
аниқ ай� тиш мураккаб жараё�ндир. Ундан 
ташқари жалб этилаё�тган инвестицияларни 
баҳолаш, улардан самарали фой� даланиш ҳам 
аниқликни талаб этади. Масалан, россиялик 
олимлар Рожков И.Я. ва Кисмерешкин В.Г. 
натижадорликни баҳолаш борасида қуй� идаги 
методлардан фой� даланишни таклиф этмоқ- 
далар [289 ,10 б.]:

•	 Тижорат агентлар; истеъмолчилар ва  
ҳамкорлардан тизимли тў�планган ва фаолиятда 
фой� даланилаё�тган маълумотлардан корхона- 
нинг ижобий�  ё�ки салбий�  томонларига бў�лган 
муносабатларни аниқлаш;

•	 Якуний�  истеъмолчилар ва улгуржи 
харидорлардан бренд ҳақидаги қў�шимча ахбо

ротга бў�лган эҳтиё�ж, товарни харид қилиш, 
хизматдан фой� даланишни ҳисобга олиш ва 
тахлил қилиш орқали қанчалик харид қилиш 
ва эҳтиё�ж миқдори аниқланади ҳамда уларни 
рағбатлантириш чоралари белгиланади (рек- 
лама эълонлари, кў�ргазмалар, оғзаки хабар
лар, акциялар ва бошқалар). Бунда мар
кетинг коммуникацияларининг самарадорли- 
гини ҳисоблашда битта талабга тў�ғри кела
диган сарфлар нисбий�  миқдори белгиланади. 
Брендни силжитишдаги турли ҳил сегмент
лардаги истеъмолчиларни қамраб олувчи 
маълумотлар базасини шакллантириш ва 
фой� даланиш имконияти пай� до бў�лади;

•	 Реклама компанияси даврида ҳосил  
бў�лган истеъмолчиларнинг реклама берув
чига, унинг товари ё�ки хизматига ҳамда 
бозорнинг амалга оширилаё�тган тадбирларга 
бў�лган муносабати ҳақидаги ахборотларни 
тахлил этилади;

•	 Бў�лажак истеъмолчилар миқдорини, 
улар томонидан эсда қолиш даражаси ва 
рекламадаги маълумотни тушуниш даражаси 
аниқлаб берувчи ихтисослаштирилган тадқиқот 
ў�тказиш ташкилотларига мурожаат қилинади.

Ушбу методолардан фойдаланиш 1-расм- 
да келтирилган маркетинг коммуникация
ларига сарфланаётган маблағларни баҳолаш 
принциплари асосида амалга оширилади 
(1-расмга қаранг).

1-расм. Маркетинг коммуникацияларга сарфланган маблағлар самарадорлигини баҳолаш
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Реклама кампаниясининг нисбий�  самара
дорлигини сотув хажмини (пул ифодасида) ё�ки 
фой� дани унга сарфланган маблағ миқдорига 
нисбатан ҳисоблаш мумкин. Иккинчидан, 
истеъмолчиларнинг бренд хақида, унинг иш
лаб чиқарувчи ҳақидаги маълумотга эга бў�лиш 
фоизининг ў�згариши билан ў�лчаш мумкин. 
Аммо, ушбу методлар нисбатан объектив 
натижага олиб келмай� ди.

Шу сабабдан, тадқиқотларимиз шундай�  
хулосага олиб келдики, брендлар қий� ма
тини ҳисоблашда қуй� идаги учта методдан 
фой� даланилиш мақсадга мувофиқ бў�лар 
эди: бў�лажак фой� даларни дисконтлаш ме
тоди; роялтидан халос қилиш методи ва 
фой� далардаги устунликлар методи.

Ушбу методларни қў�риб чиқишга харакат 
қиламиз:

Бў�лажак фой� даларни дисконтлаш мето
ди. Соф жорий�  қий� матга нисбатан дисконт 
ставкасидан фой� даланган ҳолда баҳоловчи 
бренд томонидан прогнозлаштирилган даро
мадларни келтиради. Бунда брендни баҳолаш 
учта элементни қамраб олади:

•	 Бозорни тахлил қилиш (бренд эгаси 
қай� си бозор шароитда фаолият кў�рсатишини 
ва рақобат кураш савиясини аниқлаш мақ
садида)

•	 Бренддан фой� даланаё�тган бизнес 
томонидан даромадларни аниқлаштиришни 
молиявий�  тахлили ў�тказилади. Бунда бренд 

томонидан келтирилган қў�шимча қий� мат 
аниқланади.

Ушбу мақсадда Brand Finance компанияси 
томонидан Brand Value Added™ методи ишлаб 
чиқилган;

•	 Дисконт ставкасини аниқлаш учун  
бренд билан боғлиқ бў�лган рискларни аниқлаш.

Бу ерда нафақат фой� дани яратишга 
керак бренд салоҳиятини аниқлаш, балки 
фой� да олиш эҳтимоллиги ва тушумлар тушиш 
рискини инобатга олиш муҳимдир. Бунинг 
натижасида дисконт ставкасининг ҳажмини 
аниқ ҳисобини чиқариш мумкин бў�лади.

Brand Finance компанияси томонидан 
дисконт ставкани (Brand beta™) ҳисоблашнинг 
махсус ҳисоблаш методикаси ишлаб чиқилган.

Даромадлар оқимини дисконтлаш учун 
қуй� даги формула асосида ҳисобланиладиган 
дисконт ставкасидан фой� даланилади;

R+Rf+brend beta * (Rm – Rf), 
бу ерда,
Rf – рисксиз ставка;
Rm – даромалиликнинг ў�ртача бозор 

ставкаси.

Рисксиз ставка brend beta™ методи 
ё�рдамида ҳар бир бренд учун алоҳида 
ҳисобланган коэффициентлар орқали муво
фиқлаштирилди.

1-жадвал

brend beta™ методи ёрдамида риск ставкасини мувофиқлаштириш

Кўрсаткич қиймати

Бозордаги фаолият вақти (0-10)
Сотув савияси (0-10)
Бозор улуши (0-10)
Бозордаги ўрни (0-10)
Сотув ўсиш даражаси (0-10)
Нарх қўшимчаси (0-10)
Нарх эластклиги (0-10)
Маркетинг қўллаши (0-10)
Реклама самарадорлиги (0-100)
Товар белгисининг куни (0-10)
Жами (0-10)
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Кейинги босқичда риск қилинганлик 
учун мукофот миқдори ҳисобланилади. Махсус 
жадвал асосида эксперт йўли билан (балларда) 
баҳоловчи бренднинг рейтинги аниқланади 

(2-жадвал).
Ҳар бир белги 0-100 балл ўртасидаги 

интервалдаги рейтингини олади.
2-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

Ў�ртача товар белгиси, яъни 50 балл 
тў�плаган рей� тинг ў�ртача дисконт ставкасига 
ушбу бозор секторида эга бў�лади. Агар 100 
балл тў�плаган бренд, назария нуқтаи назар 
рисксиз ҳисобланиб, рисксиз ставка асосида 
дисконтланади. Аммо, амалда бундай�  ҳолат 
умуман бў�лмай� ди.

0 билан боҳоланган тақдирда дисконт 
ставкасининг энг юқори қий� матига эга бў�либ, 
2-расмда келтирилган brend beta™ методи бў�й� -
ича расмдаги ў�рнига эгалиги акс эттирилган.

2-расм. Brend Beta методи чизмаси
Бренд қанчалик кучли бў�лса у шунчалик 
долзарблик индексига эга бў�лади. Brend Beta 
қуй� идаги формула асосида аниқланади:

2 – 0,02 × индекс товар белгисини  
долзарблик индекси балли.

Шундай�  қилиб, рисксиз дисконтлаш 
ставкасига риск учун мукофот қў�шилиб 
умумий�  миқдори асосида баҳоланади.

Роялитидан халос бўлиш методи.
Амалда роялитидан халос бў�лиш мето

ди (Royality Relief Method) таққослаш ва 
даромадли методлар аралашмасидан ҳосил 
бў�лади. Бу методнинг асосида агар компания 
лицензия ё�ки франчай� зинг шартномаси би- 
лан бренддан фой� даланган бў�лса, лицензия 
эгасига маълум фоиз (роялти) тў�лаши 
лозим бў�лади. Баҳоланаё�тган бренд компа
ния мулки бў�лганлиги сабабли, роялти миқ
дорини компаниянинг ў�зи белгилай� ди. Бренд- 
нинг қий� матини баҳолаш ундай�  ҳолатда дис
контлашган потенциал роялтини й� иғиндиси 
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. Бир ҳилги маҳал сотилган маҳ
сулотнинг қиймати ёки хажми билан ставка 
белгиланиши мумкин. 3-жадвалда турли 
саноат тармоқлари учун роялти ставкалари 
наъмуналари келтирилган.
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3-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

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 компа
ниялар топиш қийинчилик туғдиради.

Олинган даромадлардан брендни қўллаб- 
қувватлаш ва ривожлантиришга қўйилган сарф- 
ларни чиқариб юборилади. Олинган фойда 
оқимлари дисконтлашиб ёки капиталлаш- 
тирилади. Капиталлашув савкасининг миқ
дори 20% дан 50% гача оралиғида бўли
ши мумкин. Дисконт ставкаси эса тармоқ 
ва индивидуал рискларга боғлиқ равишда 
аниқланади. Бренднинг тоза қиймати келти
рилган оқимлар ва узайтирилган оқим қўшиш 
натижасида аниқланади.

Аммо, бизнинг фикримизча, роялтидан 
халос бўлиш методи бир нечта камчиликка 
эгадир. Биринчидан, ушбу методнинг қўл
ланилиши натижасида баҳолонаётган бренд
нинг барча параметрларини ифода этувчи 
роялти ставкасини топиш қийин. Кўп ҳолатда 
ставка бирлиги патентдан, лицензиядан фой- 
даланиш, биргаликда сарфлар қилишга 
тўловдан иборат. Бир ҳилги 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)

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 бренд маҳсулотининг прогнозлашган 
сотув миқдорига кўпайтирилади. Албатта, 
бундай ҳолатда бренд товарининг ҳаётий 
цикли инобатга олинади. Камдан кам пайтда 
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.

Ушуб методнинг асосий камчилиги ўзига 
ўхшаш брендлашмаган маҳсулотни топилиши 
қийинлиги, турли ҳил худудларда нарху-
навонинг турлилиги ёки мавсумийликнинг 
таъсири бўлиши мумкин.

Корхонанинг бренд қийматини баҳо
лашнинг interbrand методи.

Interbrand компанияси ривожланган дав-
латлардаги брендлар қийматини баҳолашда 
етакчилар таркибига кириб, Citigroup 2 компа-
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нияси билан биргаликда йилига 100 таликка 
кирувчи энг қиммат брендларни рейтингини 
ҳисоблашиб, чоп этиб туришади. Бу рейтин-
гга киритилишнинг асосий шартидан бири 
компаниянинг амалга ошираётган фаолияти 
глобаллашган бўлиши ҳамда у компания ҳақи-
да етарлича ахборотга эга бўлинишидадир. 
Interbrand нинг қўллаётган методикаси локал, 
яъни маҳаллий брендларга тегишли эмас, ун-
дан ташқари, маълум машҳур компаниялар 

етарлича маълумот бермаслик ҳисобидан рей-
тингга киритилмаган. Масалан, улар тарки-
бида қуйидаги йирик компаниялар кирмаган: 
VISA, BBC, Mars ва CNN.

Interbrand компаниясининг бренд қий� ма-
тини баҳолаш модели (Brand Valuation Model) 
бренднинг келтирилган соф қий� мати методи 
асосига таянган бў�либ, қуй� идаги расмда кел-
тирилган босқичлардан иборат (3-расм).

3-расм. Бренднинг келтирилган соф қий� матини ҳисоблаш методининг босқичлари

Биринчи босқичда (Financial Forecasting) 
номоддий�  активлар томонидан ҳосил бў�лган 
пул оқимларини прогнозлаштирилади. Ушбу 
пул оқимини ҳисоблашда қуй� идаги формула-
дан фой� даланилади :

Eearningsint A = Operating Profit After Tax – 
[Capital Employed*Risk free rate].

бу ерда:
Eearnings – номоддий�  активларнинг қў�

шилган фой� даси;
int A – intangible Assets – номоддий�  ак

тивлар;
Орerating Profit After Tax – солиқдан таш

қари операцион фой� да миқдори;
Capital Employed – фой� даланиладиган ка-

питал;
Risk Free Rate – даромадлиликнинг риск-

сиз ставкаси.
Иккинчи босқичда (Role of Branding) 

номоддий�  активлар ҳисобидан шаклланган 
пул оқимида бренд ҳисобидан ҳосил бў�лган 
фой� да улуши ажратилади. Бунинг учун бренд 
талабнинг қай� си омилига кў�проқ таъсир 
кў�рсатилаё�тгани аниқланади ва у фоиз ҳисо
бида ҳисобланади.

Учинчи босқичда (Brand Risk) прогноз
лаштирилувчи даромад унинг соф жорий�  қий�
матига нисбатан дисконтлашадиган меъё�
рини аниқлашга ё�рдам беради. Бу меъё�р 
бренд-рискни тахлил қилиш билан боғлиқдир. 
Дисконтнинг ставкаси рисксиз ставкасига асос
ланган бў�либ, 4-жадвалда келтирилган бренд 
кучининг кў�рсатгичларига қараб балл тақ-
симоти кў�рсатилган. Бренд кучининг (Brand 
Strength) еттита кў�рсаткичи мавжуд бў�либ, 
улар бренднинг ички ва ташқи бозордаги ху-
сусиятларини ифода қилишга хизмат қилади 
(4-жадвалга қаранг).
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4-жадвал
Бренд кучини ифодаловчи кўрсаткичлар

Бренднинг кучини ифодаловчи кўрсатгич Максимал балл

Бозор 10

Барқарорлик 15
Етакчилик 25
Интермиллийлик 25
Ўзгариш тенденциялари 10
Қўллаб-қувватланиш 10
Ҳимоялаш 5

Бренд кучининг индексини ҳисоблаш 
учун ў�зига хос меъё�рлар мавжуд, уларнинг 
максимал бренднинг (100 балли) бренд-

мультипликатори 20 га тенг бў�либ, энг заифида 
эса 0 га интилиши тасвиранган.

4-расм. S-шаклидаги Interbrand 
компанияси

Бу расмда келтирилиши бў�й� ича бренд 
кучи 61 баллга тенг бў�лди, унда S-шаклидаги 
эгри билан кесишув жой� ини аниқлаганимизда 
61 балл бренд-мультипликаторнинг 13,5 
қий� матига мос келар экан.

4. Охирги босқич (Brand Value Calculation)
да бренднинг қий� мати аниқланади. Уни 
аниқлаш учун бренднинг қў�шилган қий� ма-
тини бренд-мультипликаторига кў�пай� тириш 
лозим бў�лади. Бошқача қилиб ай� тганда ушбу 
кў�пай� тма орқали бренднинг молиявий�  қий� ма-
ти аниқланади.

Номоддий�  активлар асосида шакл
ланаё�тган пул оқимларининг ҳисоби кў�проқ 
иқтисодий�  фой� да миқдорини ҳисоблашга 
ў�хшаб кетади. -5расмда бухгалтерия,иқтисодий�  
ва EVA™ муносабатларини келтирганмиз.

5-расм. Бухгалтерия, иқтисодий 
ва EVA™ муносабатлари

Бренднинг қий� матини ҳисоблаш методи
касида ў�зига хос ижобий�  ва салбий�  томонлари 
мавжуд. Салбий�  томони ў�лчамнинг асосий�  
моҳияти олдинги (даромаддаги) ва жорий�  
(даромад ва сарфларда) натижаларни ифода 
этади, аммо компаниянинг қий� мати келажак 
ҳолатни кў�рсатиш керак. Амалда бренд-
мультипликатор бренднинг келажакдаги им
кониятини ифода этиши лозим, аммо ҳаё�тда 
тижорат сири тариқасида кў�п кў�рсаткичлар 
объектив ҳолатини акс этмай� ди.

Яна битта методиканинг камчилигига 
бошқарув маркетинг қарорини қабул қилиш 
борасида иқтисодий�  самара бермаслигидадир. 
Кў�п холатда бренд маҳсулотдан алоҳида 
юрмай� ди. Чунки истеъмолчи томонидан савдо 
маркасини нафақат маълум кутиш, тажриба, 
кў�риниш орқали, балки маҳсулотнинг сифа
ти, унга сарфланган харажатлар таркиби 
билан баҳолай� ди. Агарда моддий�  сарфларни 
бренддан ажратадиган бў�лсак, унда бренднинг 
қий� матини пасай� тиришга олиб келамиз.
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Тадқиқот шуни кў�рсатмоқдаки, бренд  
қий� матини баҳолаганда субъектив баҳолаш
дан ҳоли бў�лиш зарур. Ҳозирги кунда баҳо
лаш тизимида кў�пинча экспертлар хулоса 
асосида амалга оширилади. Ай� ниқса, бундай�   
субъективлик номоддий�  активлар таркибидаги 
бренд улуши ва дисконтлаш ставкаси (бренд-
мультипликатор) экспертлар хулосаси асосида 
ҳисобланиланишда намоё�н бў�лади.

Энг асосий�  хулосамиз – бу инвес
тицияларни баҳолашда брендни ривожла
нишдаги сарф харажатлар билан унинг қий�
мати ў�ртасида тў�ғридан-тў�ғри боғлиқлик 
бў�лмаганидадир.

Шу сабабдан, бизнинг фикримизча,  
бренд кучини ўлчаш ва баҳолашда қуйидаги 
омилларни инобатга олиниши зарурдир 
(5-жадвал).

5-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 тў�ғриси-
да”ги Қонун талаблари

Ҳисоботда акс этиш учун 
аудиторнинг розилиги керак

Бренднинг кучи – унга бў�ган мой� иллик, 
унинг хусусиятларини қабул қилиниши, 
истеъмол муҳитида у ҳақидаги маълумот 
мавжудлиги, истеъмолчилар тасаввури ва 
ҳаказолардан иборат бў�лади. Ў� збекистонда 
ишлаб чиқарилаё�тган маҳсулотларда мил

лий� лик, маданий�  ва тарихий�  элементлар 
мавжудлиги ҳам муҳим ў�рин эгаллай� ди. Шу 
кў�рсаткичлар асосида бренднинг қий� матини 
объективроқ баҳолаш имкониятига эга 
бў�лишимиз мумкин.
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OЗИҚ OВҚAТ МАХСУЛОТЛАРИ СAМAPAДOЛИГИНИ OШИPИШ

INCREASING FOOD EFFICIENCY

ПОВЫШЕНИЕ ЭФФЕКТИВНОСТИ ПИЩЕВЫХ ПРОДУКТОВ

Валиева Азиза Анвар қизи –
Тoшкент дaвлaт иқтисoдиё�т унивеpситети таянч доктаранти

Aннoтaция: Ушбу мaқoлaдa мaмлaкaтимиздa oзиқ-oвқaт сaнoaтининг хoзиpги ҳoлaти, 
сoҳaдaги муaммoлap тaҳлиллap aсoсидa ў�pгaнилгaн. Oзиқ-oвқaт сaнoaтини pивoжлaнтиpишдa 
мapкетинг тaдқиқoтлapининг ў�pни, тaдқиқoтлapнинг oлиб бopилиши қиё�сий�  paвишдa 
ў�pгaнилгaн. Кopхoнaлapдa сoҳa pивoжидa мapкетинг стpaтегиясини қў�ллaш бў�й� ичa тaвсиялap 
беpилгaн.

Кaлит сўзлap: кopхoнa, мapкетинг, oзиқ-oвқaт, экпopт, импopт, aҳoли, истеъмoл, сaнoaт, 
мевa-сaбзaвoт, стpaтегия, бpенд, пaндемия, aгpoсaнoaт.

Abstract: In this article, the current state of the food industry in our country, problems in the 
field are studied based on analysis. The role of marketing research in the development of the food 
industry, the conduct of research is comparatively studied. The efficiency indicators of management in 
the application of marketing in enterprises are shown through the tables, recommendations are given 
on the application of marketing strategy in the development of the industry.

Keywords: enterprise, marketing, food, export, import, population, consumption, industry, fruit 
and vegetables, strategy, brand, pandemic, agro-industry

Aннoтaция: В дaннoй�  стaтье нa oснoве aнaлизa изучaется сoвpеменнoе сoстoяние пищевoй�  
пpoмышленнoсти в нaшей�  стpaне, пpoблемы в сфеpе. Сpaвнительнo изученa poль мapкетингoвых 
исследoвaний�  в paзвитии пищевoй�  пpoмышленнoсти, пpoведение исследoвaний� . Чеpез тaблицы 
пoкaзaны пoкaзaтели эффективнoсти упpaвления пpи пpименении мapкетингa нa пpедпpиятиях, 
дaны pекoмендaции пo пpименению мapкетингoвoй�  стpaтегии в paзвитии oтpaсли.

Ключевые слoвa: пpедпpиятие, мapкетинг, едa, экспopт, импopт, нaселение, пoтpебление, 
пpoмышленнoсть, фpукты и oвoщи, стpaтегия, бpенд, пaндемия, aгpoпpoмышленнoсть

Киpиш
Мaмлaкaтимиздa иқтисoдиё�тнинг бapчa 

тapмoқлapини мoдеpнизaциялaш бopaсидa 
қaтop чopa-тaдбиpлap aмaлгa oшиpилиб ке
линмoқдa. Нaтижaдa, иқтисoдиё�тнинг му
ҳим тapмoқлapидaн биpи oзиқ-oвқaт сaнoaти 
кopхoнaлapини мoдеpнизaциялaш вa сaмapa- 
дopлигини oшиpиш ишлapигa кaттa эъти- 

бop беpилмoқдa. Хусусaн, oзиқ-oвқaт сa
нoaтини зaмoнaвий�  технoлoгиялap билaн 
жиҳoзлaш, янги технoлoгиялapни қў�ллaш, 
тapкибий�  жиҳaтдaн техник вa технoлoгик 
қaй� тa тaъминлaш, улap фaoлиятини 
кенгaй� тиpиш шулap жумлaсидaндиp. Oзиқ-
oвқaт сaнoaти кopхoнaлapнинг бугунги 
кундaги мoлиявий�  ҳoлaти aсoсaн мapкетинг 


