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MINTAQANING IJOBIY IMIJINI SHAKLLANTIRISHDA ZAMONAVIY 

METODOLOGIK YONDASHUVLAR 

Ibodullayev Dilshod Ibragimovich 

Abu Rayhon Beruniy nomidagi 

Urganch davlat universiteti 1-prorektori 

Annotatsiya  

Mazkur tadqiqotda mintaqaning ijobiy imijini shakllantirishga oid zamonaviy 

metodologik yondashuvlar tizimli ravishda tahlil qilindi. Joylashuv marketingi, 

identifikatsiya asosli, manfaatdor tomonlar va aloqaviy tarmoq yondashuvlari qiyosiy 

baholandi. Xalqaro ilmiy manbalar asosida mintaqa imijining tarkibiy elementlari va 

ularni boshqarish mexanizmlari aniqlashtirildi. Tadqiqot natijasida besh komponentli 

konseptual model ishlab chiqildi. Model hududiy identifikatsiya, strategik 

kommunikatsiya, raqobatbardoshlik, manfaatdor tomonlar va resurslarni oʻz ichiga 

oldi. Shuningdek, imijni shakllantirishning bosqichlari va amaliy tatbiq vositalari 

belgilandi. Olingan natijalar mintaqalar raqobatbardoshligini baholash va boshqaruv 

qarorlarini asoslash imkoniyatini kengaytirishi koʻrsatildi. 

Kalit soʻzlar: mintaqa imiji, joylashuv marketingi, hududiy identifikatsiya, 

manfaatdor tomonlar, strategik kommunikatsiya, raqobatbardoshlik, brending. 

Аннотация  

В исследовании проведён системный анализ современных 

методологических подходов к формированию позитивного имиджа региона. 

Сравнительно рассмотрены маркетинговый, идентификационный, 

стейкхолдерский и сетевой подходы. На основе международных научных 

источников уточнены структурные элементы регионального имиджа и 

механизмы его управления. В результате разработана концептуальная модель, 

включающая пять компонентов: территориальную идентичность, 

стратегические коммуникации, конкурентоспособность, заинтересованные 

стороны и ресурсы. Также определены этапы формирования имиджа и 

инструменты его практической реализации. Полученные результаты показали 

возможность применения модели для оценки конкурентоспособности регионов 

и обоснования управленческих решений. 

Ключевые слова: имидж региона, территориальный маркетинг, 

идентичность, заинтересованные стороны, стратегические коммуникации, 

конкурентоспособность, брендинг. 

Abstract  

This study examined modern methodological approaches to forming a positive 

regional image through a systematic analysis. Marketing-based, identity-based, 

stakeholder-based, and network approaches were comparatively evaluated. Based on 

international academic sources, the structural elements of regional image and its 

management mechanisms were specified. A conceptual model consisting of five 

components was developed: territorial identity, strategic communication, 

competitiveness, stakeholders, and resources. The stages of image formation and 

practical implementation tools were also identified. The results demonstrated that the 

file:///D:/Abidjonov/Tayyor%20maqolalar/2026/Buyurtma%20(2)/Buyurtma/4/savodxon%23RZQX8O0Y0O
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proposed model can be applied to assess regional competitiveness and support 

managerial decision-making. 

Keywords: regional image, place marketing, territorial identity, stakeholders, 

strategic communication, competitiveness, branding. 

KIRISH 

Hududlar oʻrtasidagi raqobat XX asrning soʻnggi oʻn yilliklarida izchil kuchayib 

bordi va XXI asrga kelib yangi sifat bosqichiga koʻtarildi. Investitsiya, malakali inson 

resurslari, turizm va xalqaro hamkorlik uchun raqobatlashayotgan mintaqalar nafaqat 

iqtisodiy imkoniyatlar, balki oʻz haqidagi ijobiy tasavvur — yaʼni imij orqali ham 

ustunlikka erishish imkoniyatiga ega boʻldi [2]. Joylashuv brendingi va mintaqa imijini 

boshqarish nazariyasi aynan shu ehtiyoj asosida shakllanib, iqtisodiyot, marketing, 

siyosatshunoslik va ommaviy aloqalar fanlarining tutashgan nuqtasida rivojlanib 

bormoqda. 

Mintaqaning imiji hududning tashqi va ichki auditoriyalar tomonidan 

shakllantirilgan barqaror tasavvurlar, his-tuygʻular va bilimlar majmuasi sifatida talqin 

etiladi. Bu imij bir tomondan obyektiv iqtisodiy va ijtimoiy koʻrsatkichlarga tayanadi, 

boshqa tomondan esa kommunikatsiya strategiyalari, tarixiy meros va madaniy 

ramzlar orqali ongli ravishda rivojlantiriladi [1]. Shu jihatdan obyektiv reallik va 

subyektiv idrokning uygʻunligi mintaqa imijini shakllantirishning muhim metodologik 

asosini tashkil etadi. 

Kotler, Haider va Reinning [2] “Marketing Places” asari joylashuv marketingi 

nazariyasining shakllanishida muhim bosqich boʻldi va hududlarni strategik 

rivojlantirish imkoniyatlarini ilmiy asosda yoritdi. Keyingi tadqiqotlarda ushbu 

yondashuv yanada boyitilib, hududning murakkab ijtimoiy-iqtisodiy tizim sifatidagi 

xususiyatlari chuqurroq ochib berildi [7]. Kavaratzis [3] va Anholt [1] tomonidan taklif 

etilgan yondashuvlar mintaqa imijini shakllantirishda tizimli va koʻp qirrali 

metodologik asoslarni rivojlantirdi. 

Zamonaviy ilmiy munozaralarda mintaqa imijini shakllantirishga oid bir qator 

muhim yoʻnalishlar ajralib chiqmoqda: imijni oʻlchash va monitoring qilish metodlari 

[24], manfaatdor tomonlar ishtiroki [14], identifikatsiya va brend oʻrtasidagi oʻzaro 

bogʻliqlik [16], hamda raqamli kommunikatsiya muhitining taʼsiri [4]. Ushbu 

yoʻnalishlarning integratsiyasi kompleks metodologik yondashuvni shakllantirish 

imkonini beradi. 

Oʻzbekistonda hududiy rivojlanish siyosati doirasida mintaqalar 

raqobatbardoshligini oshirish va investitsion jozibadorlikni kuchaytirish ustuvor vazifa 

sifatida belgilangan [17]. Bu esa mintaqa imijini shakllantirish va boshqarishning ilmiy 

asoslangan yondashuvlarini yanada takomillashtirish zarurligini koʻrsatadi. 

ADABIYOTLAR SHARHI 

Joylashuv marketingi yondashuvining tamal toshi Kotler, Haider va Rein 

tomonidan 1993-yilda qoʻyildi. Ularning konsepsiyasiga koʻra, shaharlar, hududlar va 

mamlakatlar oʻz "mahsulot"larini - hududiy afzalliklarini - bozorda strategik ravishda 

taqdim etishi kerak [2]. Garchi bu yondashuv oʻsha davr uchun muhim ilmiy qadam 
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boʻlgan boʻlsa-da, uning asosiy nuqsonlari tezda aniqlandi: birinchidan, hudud bitta 

sotuvchi nazoratida boʻlgan yagona mahsulot emas; ikkinchidan, hududning 

"isteʼmolchilari" - investorlar, turistlar, rezidentlar - har xil ehtiyojlar va idroklarga 

egadir. 

Ushbu cheklovlarni bartaraf etishga qaratilgan Kavaratzisning [3] shahar 

brendingi modeli muhim metodologik yutuq sifatida qayd etildi. U shahar brendingini 

uch qatlamli kommunikatsiya sifatida tasvirladi: birlamchi kommunikatsiya (shahrning 

fizik muhiti, infratuzilma, xizmatlar), ikkilamchi kommunikatsiya (rasmiy vizual 

identifikatsiya va reklama) va uchinchi darajali kommunikatsiya (ogʻzaki va ommaviy 

axborot vositalari orqali tarqaladigan xabarlar). Ushbu model hududni boshqarishning 

barcha jihatlarini kommunikatsiya vositasi sifatida koʻrish imkonini berdi [25]. 

Anholt [1] "Competitive Identity" kontseptsiyasini ilgari surdi, unda millat yoki 

mintaqaning imiji olti komponent - turizm, eksport brendlari, siyosat, investitsiya va 

immigratsiya, madaniyat va tarix hamda aholining oʻzi - orqali shakllanadi, deb 

asosladi. Ushbu "oltilik uchburchak" modeli mintaqa imijini boshqarishda tizimli 

koʻrinish yaratdi va u bugungi kunda ham keng qoʻllanilmoqda. Annot ishning muhim 

xizmati shundaki, u "imij boshqaruvi" bilan "marketing kampaniyasi"ni bir-biridan 

farqladi: mintaqa imijini oʻzgartirish uchun kommunikatsiya emas, balki real 

harakatlar - siyosat, islohotlar, qurilish - talab etiladi [8]. 

Zenker va Braun [4] mintaqa brendini "noyob assotsiatsiyalar yigʻindisi" sifatida 

taʼriflab, uni oʻlchash va monitoring qilishning empirik metodikasini ishlab chiqdi. 

Ularning "Place Brand Centre" konsepsiyasi mintaqa brendingini boshqarishni 

markazlashtirish va manfaatdor tomonlarni jarayonga jalb etish zaruriyatini asosladi 

[24]. Zenkerning mintaqa imijini oʻlchash boʻyicha keyingi tadqiqotlari koʻp oʻlchamli 

baholash modellarini yaratishga yoʻl ochdi. 

Braun, Kavaratzis va Zenker [14] mintaqa aholisining brend shakllantirishdagi 

rolini chuqur oʻrganib, rezidentlarni faqat brend isteʼmolchisi sifatida emas, balki 

"jonli elchi" sifatida ham koʻrib chiqdi. Ularning taʼkidlashicha, mahalliy aholi 

mintaqa haqidagi tasavvurlarni qayta ishlab chiqaradi va tarqatadi - bu esa "ichki 

kommunikatsiya"ni "tashqi kommunikatsiya" bilan birga boshqarishni taqozo etadi. 

Manfaatdor tomonlarning keng doirasi - tadbirkorlar, siyosatchilar, fuqarolik jamiyati, 

taʼlim muassasalari - hududiy imijni birgalikda shakllantirishda muhim omil 

hisoblanadi [6]. 

Kavaratzis va Hatch [16] brend dinamikasining identifikatsiya asosli nazariyasini 

taklif etdi. Ularning modelida joylashuv identifikatsiyasi - hududning oʻziga xos 

tarixiy, madaniy va ijtimoiy belgilari yigʻindisi - brend shakllanishining birlamchi 

manbai hisoblanadi. Identifikatsiya xarakter sifatida, imij esa reputatsiya sifatida 

koʻriladi: identifikatsiya ichki jarayonlarda shakllanadi, imij esa tashqi tomonlarda - 

auditoriyalarda - yuzaga keladi. Bu farq metodologik jihatdan muhim, chunki mintaqa 

imijiga taʼsir qilishning ikki xil mexanizmi mavjud. 

Dinnie [5] millat brendingini yaxlit fan sohasi sifatida tizimlashtirdi va uning 

rivojlanish bosqichlarini batafsil tahlil qildi. Uning taʼkidlashicha, millat brendingi - 

bu siyosiy manipulyatsiya emas, balki xalqning oʻziga xos qadriyatlari, madaniy 
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merosini toʻgʻri va izchil kommunikatsiya qilish jarayonidir. Papadopoulos va Heslop 

[12] esa "mamlakat kapitali" (country equity) konsepsiyasini ishlab chiqdi, unda 

mamlakatning imiji uning mahsulotlari va xizmatlariga boʻlgan ishonch kapitalini 

shakllantiradi - bu esa iqtisodiy raqobatbardoshlik bilan bevosita bogʻliq. 

Govers va Go [22] joylashuv brendingining uch oʻlchamli modelini - "glokal, 

virtual va fizik identliklar" modelini - taklif etdi. Ushbu model globallashuv va raqamli 

muhit sharoitida mintaqa imijining yangi tarkibiy elementlarga ega boʻlishini koʻrsatdi: 

virtual identlik (internet, ijtimoiy tarmoqlar va raqamli platforma orqali shakllanuvchi 

imij) tobora muhim ahamiyat kasb etmoqda. Hankinson [23] esa "aloqaviy tarmoq 

brend" modelini ishlab chiqib, joylashuv brendini mustaqil obyekt sifatida emas, balki 

turli manfaatdor tomonlar oʻrtasidagi munosabatlar tarmogʻi mahsuli sifatida koʻrib 

chiqdi. 

Lucarelli va Berg [9] shahar brendingiga oid 2000-2009-yillardagi ilmiy 

tadqiqotlarni tizimli sharhladi va sohadagi asosiy yondashuvlarni ikki guruhga boʻldi: 

normativ-texnologik (brend qanday yaratilishi kerak?) va tanqidiy-analitik (brend nima 

uchun va kim manfaati yoʻlida yaratiladi?). Ushbu tipologiya mintaqa imijiga oid 

tadqiqotlarning metodologik xilma-xilligini anglashda muhim ahamiyat kasb etadi. 

Andersson [21] geografiya fani nuqtai nazaridan joylashuv brendingini koʻrib chiqib, 

hududiy tadqiqotlarda metodologik pluralizm zaruriyatini asosladi. 

Rainisto [11] Shimoliy Yevropa va AQShda oʻtkazilgan empirik tadqiqotlar 

asosida joylashuv marketingining muvaffaqiyat omillarini aniqladi. Ularning qatoriga 

vizyon va strategiyaning anqiqligi, siyosiy ishtirok va liderlik, mahalliy tashabbuslar, 

jamoat-xususiy sheriklik, jarayonning uzluksizligi va brend shakllantirishga 

sarflanadigan resurslar kiradi. Ushbu omillar mintaqa boshqaruvida amaliy qoʻllanma 

sifatida keng qabul qilindi [7]. 

Xulosa qilib aytganda, adabiyotlar sharhi shuni koʻrsatadiki: mintaqa imijini 

shakllantirishning yagona, universal qabul qilingan metodologik paradigmasi hali 

shakllanmagan. Turli yondashuvlar - marketing asosli, identifikatsiya asosli, 

manfaatdor tomonlar asosli va aloqaviy tarmoq asosli - oʻz kuchli jihatlariga ega boʻlib, 

har biri metodologik portfelning tarkibiy qismini tashkil etishi maqsadga muvofiqdir. 

METODOLOGIYA 

Mazkur tadqiqot nazariy-tahliliy yondashuv asosida amalga oshirildi. Tadqiqot 

jarayonida tizimli adabiyotlar sharhi, qiyosiy tahlil va konseptual model sintezi 

usullaridan foydalanildi. Xalqaro ilmiy manbalar asosida mintaqa imijini 

shakllantirishga oid asosiy yondashuvlar oʻrganildi va ularning metodologik 

xususiyatlari aniqlashtirildi. Qiyosiy tahlil orqali marketing, identifikatsiya, 

manfaatdor tomonlar va aloqaviy tarmoq yondashuvlarining oʻzaro farqlari va umumiy 

jihatlari baholandi. Olingan natijalar asosida besh komponentli konseptual model 

ishlab chiqildi. Model hududiy identifikatsiya, strategik kommunikatsiya, 

raqobatbardoshlik, manfaatdor tomonlar va resurslarni oʻz ichiga oldi. Ushbu 

metodologiya mintaqa imijini tizimli tahlil qilish va amaliy boshqaruv qarorlarini 

asoslash imkonini berdi. 
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TAHLIL VA NATIJALAR 

Asosiy metodologik yondashuvlarning qiyosiy tahlili 

Mintaqa imijini shakllantirishning asosiy metodologik yondashuvlari qiyosiy 

tahlil jarayonida toʻrtta yirik maktab sifatida aniqlandi: marketing asosli yondashuv, 

identifikatsiya asosli yondashuv, manfaatdor tomonlar asosli yondashuv va aloqaviy 

tarmoq yondashuvi. Ushbu yondashuvlar oʻrtasidagi farqlar va oʻxshashliklar 1-

jadvalda aks ettirilgan. 

1-jadval. 

Mintaqa imijini shakllantirishning metodologik yondashuvlari qiyosi1 

Yondashuv 
Asosiy 

vakillar 
Tahlil birligi Ustuvor metod 

Imijning 

taʼrifi 

Marketing asosli 
Kotler, Haider, 

Rein [2] 
Mahsulot/xizmat 

Segmentatsiya va 

pozitsionlashtirish 

Bozorda 

shakllanuvchi 

idrok 

Identifikatsiya 

asosli 

Kavaratzis, 

Hatch [16]; 

Anholt [1] 

Hududiy identlik 

Brend narrativi va 

vizual 

identifikatsiya 

Identlikdan 

kelib chiquvchi 

reputatsiya 

Manfaatdor 

tomonlar asosli 

Braun, 

Kavaratzis, 

Zenker [14]; 

Florek [6] 

Hissa qoʻshuvchi 

guruhlar 

Koʻp tomonlama 

ishtirok jarayoni 

Tomonlar 

konsensusi 

asosida 

yaratilgan 

idrok 

Aloqaviy tarmoq 

asosli 

Hankinson 

[23]; Govers & 

Go [22] 

Munosabatlar 

tarmogʻi 

Tarmoq tahlili va 

koʻp kanallik 

kommunikatsiya 

Tarmoq ichida 

uzatiladigan 

yigʻma tasvir 

 

1-jadvaldan koʻrinib turibdiki, toʻrtta yondashuv oʻrtasida fundamental farqlar 

mavjud. Marketing asosli yondashuv hududni mahsulotga qiyos qilib, isteʼmolchilar 

segmentiga yoʻnaltirilgan faol kommunikatsiyani tavsiya etadi [2]. Identifikatsiya 

asosli yondashuv esa hududning oʻziga xos tarixiy, madaniy va ijtimoiy belgilarini 

aniqlashdan boshlab, ularni brend narrativiga aylantirish jarayonini markazga qoʻyadi 

[1], [16]. Manfaatdor tomonlar asosli yondashuv ishtiroki keng auditoriya — aholidan 

tortib xususiy sektorgacha — konsensusni taʼminlash orqali brendni legitimatsiya 

qilishni ustuvor biladi [14]. Aloqaviy tarmoq yondashuvi esa mintaqada faoliyat 

yurituvchi tashkilotlar va guruhlar oʻrtasidagi munosabatlar tuzilmasini brend 

tashuvchisi sifatida koʻradi [23]. 

Mintaqa ijobiy imijini shakllantirishning metodologik modeli 

Yuqoridagi qiyosiy tahlil natijasida aniqlangan komponentlar asosida mintaqa 

ijobiy imijini shakllantirishning besh komponentli metodologik modeli taklif etildi. 

Model markazida "Mintaqa ijobiy imiji" tushunchasi turadi va u besh yoʻnalishdan - 

hududiy identifikatsiya, strategik kommunikatsiya, raqobatbardoshlik, manfaatdor 

tomonlar va hududiy resurslar - kirib keluvchi taʼsirlar yigʻindisi sifatida vujudga 

keladi. Ushbu model quyidagi 1-rasmda aks ettirilgan. 

 
1 Muallif tomonidan manbalar asosida tuzilgan 
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1-rasm. Mintaqa ijobiy imijini shakllantirishning besh komponentli 

metodologik modeli1 

 

Modelning komponentlari tahlili 

Birinchi komponent - hududiy identifikatsiya - mintaqaning oʻziga xos tarixiy, 

madaniy, geografik va iqtisodiy belgilarining yigʻindisidir. Kavaratzis va Hatch [16] 

taʼrifiga koʻra, identifikatsiya brend uchun "xom ashyo" hisoblanadi: identifikatsiya 

aniqlanmagan mintaqa ijobiy imij yaratishda fundamental muammoga duch keladi, 

chunki auditoriya nimaga tayangan holda tasavvur hosil qilishi kerakligini bilmaydi. 

Identifikatsiyani aniqlash metodikasi odatda hududiy tarix tahlili, joriy madaniy va 

iqtisodiy salohiyatni inventarizatsiya qilish, aholi va manfaatdor tomonlar oʻrtasida 

soʻrovnoma va chuqur intervyu oʻtkazish kabi usullarni oʻz ichiga oladi. 

Ikkinchi komponent - strategik kommunikatsiya - mintaqaning oʻz auditoriyalari 

bilan olib boradigan maqsadli aloqasi tizimidir. Kavaratzis [3] ning uch qatlamli 

kommunikatsiya modeli bu sohada eng keng tarqalgan modeli hisoblanadi. Strategik 

kommunikatsiya nafaqat reklama va PR kampaniyalarni, balki rasm, obyektlar va 

voqealar orqali uzatiladigan noverbal xabarlarni ham qamrab oladi. Pike [10] 

integrallashgan marketing kommunikatsiyasi yondashuvini mintaqa turizmi 

kontekstida muvaffaqiyatli qoʻllashning metodologik prinsiplarini ishlab chiqdi. 

Uchinchi komponent — raqobatbardoshlik — mintaqaning boshqa hududlar bilan 

taqqoslaganda nisbiy afzalliklarini ifodalaydi. Anholt [1] ning "Competitive Identity" 

modeli bu komponenti tizimlashtirish uchun eng muvofiq modeli sifatida qabul qilindi. 

OECD [19] va Yevropa Komissiyasining [20] mintaqalar innovatsion salohiyatini 

baholash metodikalari ushbu komponentni oʻlchash uchun amaliy vosita taqdim etadi. 

Raqobatbardoshlikning asosiy koʻrsatkichlari — mehnat unumdorligi, investitsiya jalb 

etish darajasi, innovatsiya faolligi, taʼlim tizimining sifati — mintaqaning obyektiv 

imij koʻrsatkichlarini belgilaydi. 

 
1 Muallif tomonidan manbalar asosida ishlab chiqilgan  
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Toʻrtinchi komponent — manfaatdor tomonlar — mintaqa imijini birgalikda 

shakllantiradigan guruhlar majmuasidir. Braun va boshqalar [14] tomonidan tahlil 

qilingan "rezidentlar dilemma"si bu sohadagi asosiy metodologik muammoni 

ifodalaydi: mahalliy aholi mintaqa imijining ham "yaratuvchisi", ham "isteʼmolchisi", 

ham "elchisi" vazifasini bajaradi. Florek [6] joylashuvga emotsional bogʻliqlik (place 

attachment) tushunchasini ishlab chiqib, rezidentlarning identifikatsiyaga hissasi 

ulkan, ammo koʻpincha kam baholangan deb koʻrsatdi. Manfaatdor tomonlarga davlat 

organlari, xususiy tadbirkorlar, madaniy va taʼlim muassasalari, fuqarolik jamiyati 

tashkilotlari va ommaviy axborot vositalari kiradi. 

Beshinchi komponent — hududiy resurslar — mintaqaning ijtimoiy, iqtisodiy, 

tabiiy va intellektual kapitali yigʻindisini ifodalaydi. Riza, Doratli va Fasli [13] 

taʼkidlaganidek, hududiy resurslarni toʻgʻri inventarizatsiya qilmasdan ishlab chiqilgan 

brend strategiyalari "boʻsh qobiq" xarakteriga ega boʻlib, tez orada ishonchsizlikka 

duchor boʻladi. World Bank [18] ning mamlakatlar boʻyicha baholash metodikasi 

mintaqalarning raqobat imkoniyatlarini resurslar nuqtai nazaridan oʻlchash uchun 

qulay asos taqdim etadi. 

Mintaqa imijini shakllantirishning bosqichlari 

Taklif etilgan model amaliyotga tatbiq etilishi uchun bosqichli amalga oshirish 

modeli zarur. 2-jadvalda mintaqa ijobiy imijini shakllantirishning bosqichlari, ular 

doirasida qoʻllaniladigan metodlar va kutilgan natijalar koʻrsatilgan. Ushbu bosqichlar 

Rainisto [11] muvaffaqiyat omillarining tizimlashtirilgan koʻrinishi va Ashworth va 

Kavaratzis [7] ning samarali joylashuv boshqaruvi modeliga asoslanadi. 

2-jadval. 

Mintaqa ijobiy imijini shakllantirishning bosqichlari va metodlari1 
№ Bosqich Qoʻllaniladigan metodlar Kutilgan natija Manbalar 

1 Diagnostika va audit 
Soʻrovnoma, chuqur 

intervyu, statistik tahlil 

Hududiy 

identifikatsiya 

xaritasi 

[11], [24] 

2 Vizyon va strategiya 
SWOT tahlili, ssenariy 

rejalash, konsultatsiya 

Mintaqa brend 

strategiyasi 
[1], [7] 

3 
Manfaatdor tomonlarni 

jalb etish 

Ishtirokchi muhokama, 

koalitsiya qurish 

Sheriklik bitimi, 

ishchi guruhlar 
[14], [6] 

4 
Kommunikatsiya 

dasturi 

IMK rejasi, raqamli 

marketing, PR 

Targetlangan 

xabarlar tizimi 
[3], [10] 

5 
Monitoring va 

baholash 

Brend audit, soʻrovnoma 

paneli, KPI dashboard 
Yillik imij hisoboti [24], [4] 

 

2-jadvalda mintaqa imijini shakllantirishning barcha besh bosqichi bir-biri bilan 

uzviy bogʻliq va ketma-ket amalga oshirilishi lozim. Birinchi bosqich - diagnostika - 

keyingi barcha bosqichlar uchun axborot asosini yaratadi. Agar diagnostika bosqichi 

yuzaki oʻtkazilsa, keyingi bosqichlarda xatoliklar toʻplanib boradi va buning amaliy 

oqibatlari qimmatga tushadi. Rainisto [11] oʻz tadqiqotlarida diagnostika bosqichiga 

 
1 Muallif tomonidan manbalar asosida tuzilgan 
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yetarli vaqt va resurs ajratilmaganligi amaliyotdagi eng keng tarqalgan metodologik 

xato ekanligini aniqlagan. 

Oʻzbekiston 2022-2026-yillarga moʻljallangan taraqqiyot strategiyasi doirasida 

mintaqalarning iqtisodiy salohiyatini roʻyobga chiqarish, investitsion jozibadorlikni 

oshirish va turizm infratuzilmasini rivojlantirish vazifalarini aniq belgiladi [17]. Ushbu 

strategik yoʻnalishlar taklif etilgan metodologik model bilan toʻgʻri keladi: strategiyada 

koʻzda tutilgan "hududiy klasterlar" konsepsiyasi identifikatsiya va resurslar 

komponentlariga, "investitsion muhit" esa raqobatbardoshlik komponentiga toʻgʻri 

keladi. 

World Bank [18] ning Oʻzbekiston boʻyicha mamlakat sharhi hududiy 

tengsizlikni va iqtisodiy diversifikatsiya zaruriyatini asosiy muammo sifatida 

belgilagan. Ushbu muammo metodologik model nuqtai nazaridan quyidagicha talqin 

etiladi: hududiy resurslar yetarlicha aniqlangan va kommunikatsiya qilinmagan, 

manfaatdor tomonlar oʻrtasidagi koordinatsiya zaif, va mintaqalar oʻrtasida 

raqobatdosh identifikatsiya yetarlicha shakllanmagan. Yevropa mintaqalari tajribasi 

koʻrsatadiki, Yevropa Komissiyasining [20] innovatsiya balltablosida yuqori oʻrinlar 

egallagan mintaqalar — masalan, Kataloniya, Flandriya, Bavyariya — har bir 

komponent boʻyicha tizimli va uzoq muddatli ishni amalga oshirgan. 

OECD [19] "joylashuvga asoslangan siyosat" (place-based policy) konsepsiyasi 

Oʻzbekiston mintaqalari uchun metodologik tatbiq imkoniyatini baholashda muhim 

modeli taqdim etadi. Ushbu konsepsiyaga koʻra, mintaqalarni faqat markazdan 

boshqarish emas, balki mahalliy sharoitlarga moslashtirilgan, manfaatdor tomonlarga 

tayangan va uzluksiz baholanuvchi yondashuv yuqori samaradorlikka olib keladi. Riza 

va boshqalar [13] taʼkidlaganidek, shahar va mintaqa brendlari koʻpincha rasmiy 

tashkilotlar emas, balki mahalliy jamoalar va ijodkorlar tomonidan jonlantiriladi - bu 

esa identifikatsiya va manfaatdor tomonlar komponentlarini boshqarishda 

moslashuvchan va inklyuziv yondashuv zaruriyatini koʻrsatadi. 

Vela [15] ilmiy diplomatiya va joylashuv brendingining kesishish nuqtasini 

oʻrganib, universitetlar, tadqiqot markazlari va xalqaro hamkorlik dasturlarining 

mintaqa imijiga ijobiy hissa qoʻshishini empirik maʼlumotlar bilan koʻrsatdi. Bu 

xulosadan kelib chiqib, Oʻzbekistondagi oliy taʼlim muassasalari - jumladan, 

Alfraganus universiteti singari zamonaviy universitetlar - mintaqa imijini 

shakllantirishda muhim manfaatdor tomonlar sifatida alohida eʼtibor qaratilishi lozim. 

Fan [8] taʼkidlaganidek, millat yoki mintaqa brendingida "kim biz?" savoliga javob 

berish koʻpincha "biz qanday koʻrinamiz?" savolidan ham muhimroq - bu esa oʻziga 

xos identlikni aniqlash metodologiyasining asosiy vazifasidir. 

XULOSA VA TAKLIFLAR 

Ushbu maqolada mintaqaning ijobiy imijini shakllantirishga oid xalqaro ilmiy 

adabiyotlar tizimli ravishda tahlil qilindi, asosiy metodologik yondashuvlar qiyosiy 

baholandi hamda amaliy qoʻllashga yoʻnaltirilgan besh komponentli konseptual model 

ishlab chiqildi. Olingan natijalar mintaqa imijini shakllantirish jarayonini yanada 

tizimli va asosli tashkil etish imkoniyatini koʻrsatdi. 
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Birinchidan, hududiy identifikatsiyaning ustuvor ahamiyati aniqlandi. Marketing 

yondashuvi muhim nazariy asos boʻlib xizmat qilgan boʻlsa-da, identifikatsiya asosli 

yondashuv mintaqaning ichki xususiyatlariga tayangan holda barqaror imij 

shakllantirish imkonini berishi bilan ajralib turadi. Mintaqaning tarixiy, madaniy va 

iqtisodiy salohiyatini chuqur tahlil qilish imij strategiyasining ishonchliligini 

taʼminlaydi. 

Ikkinchidan, manfaatdor tomonlarning keng qamrovli ishtiroki imijni 

shakllantirishning muhim omili sifatida baholandi. Mahalliy aholi, biznes subyektlari 

va ijtimoiy institutlarning faol ishtiroki jarayonning amaliy samaradorligini oshiradi 

hamda shakllantirilayotgan imijning barqarorligini kuchaytiradi. Ushbu yondashuv 

mintaqa imijini real faoliyat bilan uygʻunlashtirish imkonini beradi. 

Uchinchidan, monitoring va baholash mexanizmlarining tizimli joriy etilishi 

muhim natija sifatida qayd etildi. Koʻp oʻlchamli baholash metodikalari mintaqa 

imijining dinamikasini muntazam kuzatish va zarur hollarda strategiyani moslashtirish 

imkonini beradi. Amaliyotda brend auditlari, maqsadli soʻrovnomalar va raqamli muhit 

monitoringi orqali bu jarayon samarali tashkil etilishi mumkin. 

Toʻrtinchidan, mintaqalararo farqlarni hisobga oluvchi moslashuvchan 

yondashuvning ahamiyati tasdiqlandi. “Global” yondashuv asosida global 

imkoniyatlar va mahalliy identlikni uygʻunlashtirish mintaqaning tashqi va ichki 

auditoriyalar uchun jozibadorligini oshirishga xizmat qiladi. 

Amaliy jihatdan quyidagi takliflar ishlab chiqildi: 

1) mintaqa imijini boshqarish boʻyicha ixtisoslashgan ishchi guruhlarni tashkil 

etish va ularning faoliyatini bosqichma-bosqich tizimlashtirish; 

2) mintaqa imijini baholashning milliy metodologik standartlarini xalqaro tajriba 

asosida ishlab chiqish; 

3) oliy taʼlim muassasalarini ilmiy-tadqiqot va amaliy jarayonlarga faol jalb etish; 

4) raqamli platformalarda mintaqa identifikatsiyasi va kommunikatsiyasini 

boshqarish uchun zamonaviy monitoring tizimlarini joriy etish. 

Kelgusidagi tadqiqotlar uchun taklif etilgan modelni amaliy misollarda sinovdan 

oʻtkazish, raqamli kommunikatsiya omillarining taʼsirini chuqur oʻrganish hamda 

manfaatdor tomonlar oʻrtasidagi aloqalarni tarmoq tahlili asosida baholash istiqbolli 

yoʻnalishlar sifatida belgilandi. 
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