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Annotatsiya. Ushbu ilmiy tadgigotda savdo korxonalarining brend
siyosatini takomillashtirishning nazariy asoslari, amaliy holati va rivojlantirish
imkoniyatlari o‘rganildi. Brendning savdo korxonalaridagi strategik ahamiyati,
brend identifikatsiyasi, brend kommunikatsiyalari, mijoz tajribasi va ragamli
brending jarayonlari tizimli tahlil qgilindi. Tadgiqot davomida so‘rovnoma,
ekspert intervyulari, kuzatuv va statistik tahlil kabi usullar qo‘llanib, brend
siyosati samaradorligini belgilovchi omillar aniglab berildi. Natijalar savdo
korxonalarida brend strategiyasining kompleksligi yetishmasligi, vizual
identifikatsiya va xizmat sifati bir xilligining sustligi, ragamli marketing
imkoniyatlaridan to‘liq foydalanilmayotganini ko‘rsatdi. Shuningdek, brend
kapitalini  baholash tizimining mavjud emasligi brend siyosatining
samaradorligini pasaytirayotgan omillardan biri sifatida gayd etildi. Tadgigot
asosida savdo korxonalarida brend siyosatini takomillashtirish bo‘yicha

strategik, tashkiliy va innovatsion takliflar ishlab chigildi.
Kalit so‘zlar: brend siyosati, brend identifikatsiyasi, brend

kommunikatsiyasi, brend kapitali, savdo korxonalari, mijoz tajribasi, ragamli

brending, marketing strategiyasi, pozitsiyalash, SMM, brend sadoqgati, omni-
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AHHoTaumMs. B nanHOil Hay4yHOW paboTe H3y4YEeHBI TEOPETUUECKHUE
OCHOBBI, COBPCMCHHOC COCTOAHHMC KW BO3MOXKXHOCTH COBCPHICHCTBOBAHMSA
OpEH10BOM MOJIUTUKH TOPTOBBIX MPEANPUITHH. PacCMOTpEHBI CTpaTerniecKkas
poib OpeHaa, 0COOEHHOCTU OpeHA-UACHTU(DUKALINK, OpeHI-KOMMYHHUKAIIUM,
KIIMEHTCKOTO OMbITa U HU(POBOro OpeHAMHra B YCIOBHIX YCHIMBAIOIICHCS
KOHKYpPCHIUMU. B X0oac wucciIcaoBaHusl IMPUMCHAINCH MCTOAbI AHKCTHOI'O
Oo11pocCa, SKCICPTHBIX HHTCPBLIO, Ha6J'IIOI[eHI/I$I U CTaTUCTHYCCKOI'O aHalJiu3a,
YTO IIO3BOJJIUIIO BBISABUTH KIIFOUCBEIC (i)aKTopBI, BIIMAOIIINE HA C-)q)(beKTI/IBHOCTL
6peHI[0BOI7I ITIOJIMTHUKH. PGBYJIBTaTI)I ITOKAa3bIBAIOT, YTO TOPIOBLIC IIPCAIIPUATHA
CTAJIKUBAIOTCSA c HEAOCTATKOM KOMIUIEKCHOU OpeHI-CTpaTeruu,
HECOOTBECTCTBHUEM BHByaHBHOﬁ I/II[CHTI/I(i)I/IKaHI/II/I, ciraboi CTaHz[ameauHeﬁ
KadyeCTBa O6CJ’Iy)KI/IBaHI/I$I H OIpaHUYCHHBIM HCIIOJIB30BAHUCM HI/I(I)pOBOFO
MapkeTuHra. Ha ocHOBe aHanm3a pa3paboTaHbl MPAKTUYECKUE PEKOMEHIallI
U CTPATCTHYCCKUC IIPCHJIOKCHHA II0 COBCPIICHCTBOBAHHIO 6p€HI[0BOI71
ITOJIMTUKH TOPTOBBIX MPEAIPUATHMN.

KiroueBbie cioBa: OpeHaoBas TOJUTHKA, WACHTHPUKaMS OpeHna,
OpEeHIKOMMYHUKAIINH, OpPEH I-KaluTall, TOPTOBbIE MPEINPUATHS, KIMSHTCKUN
OMBIT, HU(PPOBOK OPEHIUHT, MAPKETUHIOBAsI CTPATErHsl, MO3UIIMOHUPOBAHUE,
SMM, nosnpHOCTH OpeHTy, OMHUKAHAIBHOCTD.

Annotation. This research examines the theoretical foundations, current
practices, and development opportunities for improving brand policy in trading
enterprises. The study highlights the strategic importance of branding, brand
identification, brand communications, customer experience, and digital
branding in an increasingly competitive market environment. Survey research,
expert interviews, observation, and statistical analysis were applied to identify
the key factors shaping brand policy effectiveness. Findings reveal that many
trading enterprises lack a comprehensive brand strategy, face inconsistencies
in visual identity, insufficient service quality standardization, and underutilize

digital marketing tools. Based on the analysis, strategic, organizational, and
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innovative recommendations were proposed to enhance the brand policy of
trading enterprises. Keywords: brand policy, brand identification, brand
communications, brand equity, trading enterprises, customer experience,
digital branding, marketing strategy, positioning, SMM, brand loyalty, omni-
channel approach.

Kirish. So‘nggi yillarda iqtisodiyotning globallashuvi, raqobatning
keskin kuchayishi va iste’molchilarning talab hamda qadriyatlaridagi
o‘zgarishlar savdo korxonalaridan yanada faol, tizimli va innovatsion brend
siyosatini yuritishni talab gilmogda. Brending endilikda fagatgina mahsulot
yoki Xizmatni bozorga taqdim etish vositasi emas, balki korxonaning uzoq
muddatli ragobat ustunligini  shakllantiruvchi  strategik  boshgaruv
instrumentiga aylanib bormoqgda. Kuchli brend savdo korxonalariga bozorda
tanilish, mijozlar sadoqatini oshirish, narx bo‘yicha raqobatni kamaytirish va
bozor ulushini kengaytirishda muhim ahamiyat kasb etadi. O‘zbekiston savdo
sektori ham jadal rivojlanib, ichki bozor infratuzilmasi modernizatsiya
gilinmogda, ragamli savdo platformalari, elektron tijorat, omnichannel
strategiyalar keng qo‘llanilmoqgda. Shunday sharoitda korxonalar oldida brend
siyosatini  takomillashtirish, uni ragamli transformatsiya sharoitiga
moslashtirish, iste’molchi xulqg-atvoridagi o‘zgarishlar asosida qayta
yo‘naltirish zarurati kuchaymoqda. Ayniqgsa, chakana savdo tarmoqlari,
dillerlik markazlari, distributorlarda brend identifikatsiyasi, brend portfeli
boshgaruvi, brend kommunikatsiyalari va brend tajribasini boshqarish
jarayonlarini takomillashtirish dolzarb masalaga aylangan. Mavzuning
dolzarbligi, birinchidan, savdo korxonalarida brend siyosati samaradorligi
ragobatbardoshlikning asosiy omili sifatida namoyon bo‘layotgani;
ikkinchidan, mahalliy  korxonalar  brendlash  jarayonida strategik
yondashuvning yetishmasligi, kommunikatsiyalarning fragmentarligi va brend
giymatini baholash tizimining sust rivojlanganligi bilan izohlanadi. Uchinchi

tomondan, global trendlarga mos ravishda savdo korxonalarining brend
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siyosatini yanada takomillashtirish imkoniyatlari — innovatsion marketing
texnologiyalarini  joriy etish, mijoz tajribasini boshgarish, ragamli
kommunikatsiyalar, omni-kanal strategiyalari va ichki brendingni kuchaytirish
orgali kengayib bormoqda. Shu bois, ushbu tadgigotda savdo korxonalarining
brend siyosatini takomillashtirishning nazariy asoslari, amaliy holati va
rivojlantirish imkoniyatlari ilmiy jihatdan asoslab beriladi hamda taklif va
tavsiyalar ishlab chigiladi.

Adabiyotlar sharhi. Brend siyosati va uning savdo korxonalari
faoliyatidagi o‘rni bo‘yicha ko‘plab xorijiy va mahalliy tadqiqotlarda turli
nazariy yondashuvlar ilgari surilgan. Brend konsepsiyasining klassik asoslari
F.Kotler, K.Keller, D.Aaker, J.-N.Kapferer singari tadgiqgotchilar tomonidan
1shlab chiqilgan bo‘lib, ular brendni nafagat mahsulotni farqlovchi belgi, balki
iste’molchiga qiymat yetkazuvchi strategik aktiv sifatida talqin qiladilar.
Xususan, D.Aaker brend kapitali (brand equity) tushunchasini iste’molchi
sadogati, brendni tan olish, assotsiatsiyalar va sezilayotgan sifat elementlari
asosida izohlaydi. K.Kellerning CBT (Customer-Based Brand Equity) modeli
esa brendga bo‘lgan munosabatni bosqichma-bosgich shakllanish jarayoni
sifatida yoritadi [1]. Savdo korxonalarining brend siyosatini tahlil gilgan
tadgigotlarda brendni boshgarish jarayonlari brend identifikatsiyasi, brend
kommunikatsiyasi, pozitsiyalash, brend portfelini optimallashtirish va mijozlar
tajribasini boshqarish alohida e’tiborga loyiq ekani ta’kidlanadi. R.Kapferer
brend identifikatsiyasi prizmasida vizual elementlar, brend shaxsiyati,
madaniyat, munosabatlar va iste’molchi tasavvuri o‘rtasidagi o‘zaro
bog‘liglikni ko‘rsatadi. Bu yondashuv savdo korxonalarida brend imidjini
shakllantirishda kompleks tizim zarurligini asoslaydi [2]. Ragamli
texnologiyalar rivojlanishi bilan brend siyosati bo‘yicha tadqiqotlar yangi
yo‘nalishlarga kengaygan. D.Edelman va boshqa zamonaviy marketing
tadqiqotchilari “customer journey”, “omni-channel experience”, “digital

touchpoints” kabi tushunchalar orqali brend kommunikatsiyalari endi bir
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yo‘nalishli emas, balki ko‘p kanalli muhitda real vaqt rejimida shakllanishini
ta’kidlaydi. Bu esa savdo tarmoqlari uchun ragamli brendlash (digital
branding), ijtimoiy tarmoglarning roli, mijoz xulg-atvoriga asoslangan
shaxsiylashtirilgan marketing strategiyalarini joriy etishning dolzarbligini
oshiradi [3]. Mahalliy adabiyotlarda brend siyosati bo‘yicha ilmiy tadqiqotlar
asosan marketing boshgaruvi, iste’molchilar xulg-atvori va ragobatbardoshlik
masalalari bilan bog‘liq holda yoritilgan. O‘zbekiston olimlari tomonidan
savdo korxonalarining brendlash jarayonida mahalliy bozor xususiyatlari,
iste’molchilarning ijtimoiydemografik profili, bozor infratuzilmasi darajasi va
korxonalar marketing salohiyatining ahamiyati gayd etilgan. Shuningdek,
so‘nggi yillarda elektron tijoratning rivojlanishi natijasida ragamli brending,
mijoz tajribasini boshqarish, brend qiymatini baholash bo‘yicha tadqiqotlar
soni ortib bormoqgda [4]. Tahlil gilingan adabiyotlar savdo korxonalarining
brend siyosatini takomillashtirishda quyidagi asosiy yo‘nalishlar muhimligini
ko‘rsatadi [5]:

— brend strategiyasining kompleksligi va izchilligi;

— brend va mijoz tajribasi o‘rtasidagi uzviy bog‘liglik;

— ragamli marketing texnologiyalarining joriy etilishi;

— brend portfeli va brend arxitekturasini optimallashtirish;

— brend giymatini muntazam baholab borish;

— ichki brending orgali xodimlarning brend qadriyatlarini qo‘llab-
quvvatlashi. Umuman olganda, mavjud ilmiy manbalar savdo korxonalarida
brend siyosatini takomillashtirish imkoniyatlari keng ekanini, biroq bu jarayon
strategik yondashuv, innovatsion marketing texnologiyalari va mijoz
markaziga yo‘naltirilgan boshqgaruvni talab gilishini ko‘rsatadi.

Tadqgigot metodologiyasi. Mazkur tadgigot savdo korxonalarining
brend siyosatini takomillashtirish  imkoniyatlarini  aniglash, mavjud
muammolarni tahlil gilish va amaliy tavsiyalar ishlab chigishga garatilgan

bo‘lib, ilmiy izlanish jarayonida bir qator zamonaviy metodlar va
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yo&huvlardan foydalanildi. Tadgigot metodologiyasi nazariy va empirik
usullarni uyg‘un qo‘llash orqali shakllantirildi. Tahlil va natijalar. Tadqgiqot
davomida savdo korxonalarining brend siyosati amalda ganday yo‘lga
go‘yilgani, brend boshgaruvi jarayonlari, mijozlarning brendga nisbatan
munosabati hamda brendning savdo natijalariga ta’siri kompleks tahlil qilindi.
Quyida asosiy natijalar keltiriladi [6]. O‘rganilgan savdo korxonalarida brend
siyosati quyidagi asosiy elementlar orgali amalga oshirilgani aniglandi: Brend
identifikatsiyasi: Logo, korporativ ranglar va vizual elementlar mavjud bo‘lsa-
da, ularning ko‘pchiligida yagona brend kit (brand book) ishlab chigilmagan.
Natijada turli filiallar va savdo nuqtalarida vizual uslubdagi nomuvofigliklar
kuzatiladi. Brend pozitsiyalash: Korxonalar bozorda o‘z o‘rnini aniq belgilagan
bo‘lsa-da, pozitsiyalash ommabop bo‘lib qolgan va noyob qiymat taklifi (USP)
yetarli darajada shakllantirilmagan. Brend kommunikatsiyalari: Reklama
kanallari orasida an’anaviy usullar (banner, tashqi reklama) ustunlik qilmoqda;
ragamli marketing imkoniyatlaridan vyetarli foydalanilmayapti. Kontent
strategiyasi deyarli mavjud emas. Ichki brending: Xodimlar brend gadriyatlari
bilan yetarli darajada tanish emas, bu esa xizmat sifati va brend tajribasida bir
xillikni  ta’minlamaydi. Tadqigot doirasida savdo korxonalarining
iste’molchilari o‘rtasida so‘rovnoma o‘tkazildi.

Asosiy  natijalar  quyidagicha:  Brendni  tanish  darajasi:
Respondentlarning 68 foizi korxona brendini logotip orgali tan olishi, ammo
32 foizi brendni boshga korxonalar bilan adashtirishi aniglandi. Bu brend
identifikatsiyasi va vizual uslubning kuchsizligini ko‘rsatadi. Narx va sifatga
nisbatan munosabat: Mijozlarning 54 foizi mahsulot sifatini yugori baholadi,
ammo 37 foizi narx siyosatini raqobatchilardan yuqori deb hisoblaydi. Bu
brendning gabul qilinadigan qiymatini oshirish zarurligini ko‘rsatadi. Brend
sadogati: Respondentlarning fagat 42 foizi korxonada doimiy xarid gilishini
bildirgan. Bu past darajadagi brend sadoqgatini anglatadi. Mijoz tajribasi (CEX):
Savdo nugtalarida xizmat sifati turlicha baholangan. Xodimlarning mulogot

- May 2026 188 ’w




:‘ ILMIY TADQIQOTLAR VA YANGI OLAM

madaniyati va xizmat standartlarida bir xillik mavjud emasligi gayd etilgan.
Ragamli ishtirok: Foydalanuvchilarning 70 foizi brendning ijtimoiy
tarmoglardagi faoliyati sust ekanini, kontent muntazam yangilanmasligini
ta’kidlagan.

Marketing mutaxassislari va savdo tarmog‘i boshqaruvchilari bilan
o‘tkazilgan intervyularda quyidagilar aniglangan: Brend strategiyasining
yagona hujjat ko‘rinishidagi versiyasi mavjud emas. Reklama budjeti
ko‘pincha qisqa muddatli aksiyalar va sotuvlarni rag‘batlantirishga
yo‘naltirilgan. Ragamli brendingga investitsiya yetarli emas. Xodimlar brend
gadriyatlarini tushuntirish bo‘yicha muntazam treninglar o‘tkazilmaydi. Brend
kapitali (brand equity) bo‘yicha ko‘rsatkichlar o‘lchanmaydi, natijada brend
siyosati samaradorligini baholash qiyinlashadi. Statistik ko‘rsatkichlar asosida
brend siyosatining savdo ko‘rsatkichlariga ta’siri o‘rganildi: Brend
kommunikatsiyalari yaxshilangan davrda sotuvlar o‘rtacha 12—-15% o°‘sishi
kuzatilgan. Mijozlar tajribasi bo‘yicha o‘tkazilgan kichik modernizatsiya
xizmat sifati indeksi (CSIni 6-8% oshirgan. Ragamli marketingdan
foydalanilgan oylar davomida yangi mijozlar ogimi 20— 25% ga ko‘paygan.
Brend sadoqgati oshgan segmentlarda xaridlarning takroriy ulushi 18-20% ga
yaxshilangan. Ushbu natijalar brend siyosati sifatining savdo korxonalarining
moliyaviy barqarorligiga sezilarli ta’sir ko‘rsatishini tasdiqlaydi. Tadqiqot
natijalari shuni ko‘rsatadiki: Savdo korxonalarida brend siyosati mavjud
bo‘lsa-da, u tizimli strategik yondashuvdan yirog. Brendni boshgarish
jarayonlari ko‘pincha marketing faoliyati sifatida gabul qilinadi, strategik aktiv
sifatida emas. Mijoz tajribasi barcha savdo nuqtalarida bir xil darajada
shakllanmagan, xizmat sifati standartlashtirilmagan. Ragamli marketing va
omni-kanal strategiyalar bo‘yicha imkoniyatlar yetarli darajada ishlatilmayapti.

Brend kapitalini o‘lchash, monitoring qilish va boshqarish tizimi yo‘q, bu esa
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samaradorlikni baholashni giyinlashtiradi.
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Xulosa va takliflar. Tadgiqot natijalari savdo korxonalarida brend
siyosatini takomillashtirish strategik ahamiyatga ega ekanini ko‘rsatdi. Brend
bozordagi raqobatning kuchayishi, iste’molchi ehtiyojlarining o‘zgarishi va
ragamli transformatsiyaning jadallashuvi sharoitida korxonalar uchun asosiy
aktivlardan  biriga aylanmoqda. Ofrganilgan  korxonalar  misolida
aniglanishicha: Brend siyosati tizimli yondashuvni talab qiladi. Ko‘pchilik
korxonalarda brend strategiyasi mavjud bo‘lsa ham, u kompleks hujjat shaklida
ishlab chigilmagan, brend identifikatsiyasi va kommunikatsiyalarda
nomuvofigliklar ko‘zga tashlanadi. Brend kapitali yetarlicha boshqgarilmayapti.
Brend qiymati, brend sadoqati, brend tan olinish darajasi kabi ko‘rsatkichlar
muntazam o‘lchanmaydi, natijada brend siyosati samaradorligini baholash
imkoniyati cheklangan. Mijoz tajribasi (CEX) bir xillikka ega emas. Xizmat
sifati bo‘yicha ichki standartlarning yo‘qligi savdo nugqtalari o‘rtasida fargni
yuzaga keltiradi, bu esa brendga bo‘lgan ishonchni pasaytiradi. Ragamli
marketing imkoniyatlaridan to‘liq foydalanilmayapti. Ijtimoiy tarmoqlar,
kontent marketingi, ragamli reklama va omni-kanal yondashuvlar korxona
brend strategiyasida yetarli o‘rin egallamayapti. Ichki brending sust. Xodimlar
brend gadriyatlarini yetarlicha anglamaydi, bu esa mijoz bilan mulogotda brend
tajribasining yomonlashishiga olib keladi. Umuman olganda, savdo
korxonalarida brend siyosatini takomillashtirish katta salohiyatga ega bo‘lib,
strategik boshgaruv, innovatsion marketing texnologiyalari va mijoz markaziga

yo‘naltirilgan yondashuvni talab etadi.
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