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Annotatsiya

Ushbu maqolada O‘zbekiston bozorida faoliyat yurituvchi tadbirkorlik subyekti
misolida marketing kommunikatsiyalarini takomillashtirish va ragamli transformatsiya
qilish masalalari ilmiy va amaliy jihatdan tadqiq etilgan. Korxonaning amaldagi
an’anaviy reklama xarajatlarining past samaradorligi va iste’'molchilar bilan
alogalarning yetarlicha shaxsiylashtirilmagani asosiy muammo sifatida o‘rganilgan.
Tadqiqot doirasida miqdoriy so‘rovnoma o‘tkazilib, AIDA, CRM va Integrallashgan
marketing kommunikatsiyalari (IMC) modellaridan foydalanildi. O‘zbekiston sut
bozorida savdolarning asosiy qismi oflayn xarakterga ega ekanligini tahlil qilindi.
So‘rovnoma natijalariga ko‘ra, iste’molchilar tanloviga chegirmalar va ijtimoiy
tarmoglar reklamasi eng yuqori ta’sir ko‘rsatishi, TV va bosma reklama xarajatlari esa
kutilgan natijani bermayotgani aniglandi.

Kalit so‘zlar: marketing kommunikatsiyalari, shaxsiylashtirgan marketing, bozor
tahlili, ragamli marketing, AIDA modeli, CRM, so‘rovnoma, HHI indeksi, ROI,
O‘“zbekiston bozori.

AHHOTALUSA

B crathe Ha mpuMepe mpeAnpusTHs, NEHCTBYIOIIETO HA PHIHKE Y30eKHCTaHa,
ObUTM HCCIIENOBAaHBl HAy4YHbIE M MPAKTUYECKHE AaCMEKThl COBEPIICHCTBOBAHUS U
uudpoBoil  TpaHchopMaMM ~ MApPKETUHTOBBIX  KOMMYHHUKaluil. OCHOBHBIMH
npobiieMaMy ObLTH OTpezieNieHbl Hu3Kast d(hPEeKTUBHOCTD 3aTpaT HA TPAAUIIMOHHYIO
peKiaMy M HeIOCTaTOYHas NepCOoHAM3alus B3auMOJACUCTBUSA ¢ moTpedurensimu. B
pamMKax HcCCIeIOBaHUsl ObUT MPOBENEH KOJIMYECTBEHHBIH OINPOC, HCIOIb30BaHBI
Moaenb AIDA, moaxonq CRM u KOHLENIMS WHTETPUPOBAHHBIX MAapKETUHTOBBIX
kommyHukaruii (IMC). beuto paccmorpenHo mnpeobiiaganue oQuIafH-MPOJaK Ha
MOJIOYHOM pbIHKE Y30ekucraHa. Pe3ynbTraThl ompoca mokasaid, 4TO HamOoOJbIIee
BIIMSIHUE HA BEIOOP OTPEOUTENEH OKa3bIBAIM CKHUJIKU U PEKJIaMa B COIIMAIbHBIX CETSX,
TOTJa Kak 3aTpaThl Ha TEJIEBM3MOHHYIO M TIEUaTHYIO peKiaMy He oOecrednBaiu
OKUAEMBIX PE3YJIbTATOB.

KiioueBbie €J10Ba: MapKETHHTOBBbIE KOMMYHHUKAIIMHU, TEPCOHATN3UPOBAHHBIN
MapKeTHUHT, aHaJU3 pbIHKA, UdpoBoil MapkeTuHr, moaenb AIDA, CRM, ompoc,
unnexc HHI, ROI, peinok Y306ekucrana.

Abstract

The article examined the scientific and practical aspects of improving and
digitally transforming marketing communications through a case study of a business
operating in Uzbekistan. Low returns on traditional advertising expenditure and
insufficient personalization of customer interactions were identified as the main
problems. A quantitative survey was conducted, and the AIDA model, CRM approach,
and integrated marketing communications (IMC) framework were applied. The
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predominance of offline sales in Uzbekistan’s dairy market was examined. Survey
findings indicated that discounts and social media advertising had the greatest
influence on consumer choice, while television and print advertising expenditure did
not deliver the expected results.

Keywords: marketing communications, personalized marketing, market analysis,
digital marketing, AIDA model, CRM, survey, HHI index, ROI, Uzbekistan market.

KIRISH

Global raqobat va o‘zgarmas bozor sharoitida mahsulot hamda xizmatlarni
samarali ilgari surish uchun korxonalar marketing dasturlarini ilmiy jihatdan asoslab
berishlari zarur hisoblanadi. Marketing kommunikatsiyalari iste’molchilarning
xabardorligini oshirish, tijorat faoliyatini rag‘batlantirish, sotuv hajmini hamda
korxonaning bozordagi mavgeini mustahkamlashda muhim rol o‘ynaydi. Uning asosiy
maqgsadi  korxona mahsulotlarining o‘ziga xos  xususiyatlarini  (brend
identifikatsiyasini) maqsadli auditoriyaga aniq yetkazish va iste’molchi tanloviga
1jobiy ta’sir ko‘rsatishdan iborat. O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining “Raqamli
O‘zbekiston - 2030” strategiyasi to‘g‘risidagi PF-6079-son  Farmonida
ta’kidlanganidek, iqtisodiyotning barcha tarmoqlariga zamonaviy raqamli
texnologiyalarni keng joriy etish va tijorat jarayonlarini transformatsiya qilish bugungi
kunning dolzarb vazifasidir. Ayniqsa, ozig-ovqat sanoati korxonalarida an’anaviy
boshqaruv va  marketing usullaridan  bosqichma-bosqich  voz  kechib,
shaxsiylashtirilgan ragamli marketing kommunikatsiyalariga o‘tish bozorda
raqobatbardoshlikni ta’minlashning asosiy omiliga aylanmogqda.!

O‘zbekiston sut mahsulotlari bozori an’anaviy xarakterga ega bo‘lib,
savdolarning 99% dan ortig‘i oflayn kanallar (supermarketlar, do‘konlar, bozorlar)
orqgali amalga oshiriladi. Shu sababli ko‘pchilik mahalliy ishlab chigaruvchilar hali
ham televideniye, bosma nashrlar, tashqi reklamalar hamda do‘kon ichidagi
aksiyalarga tayanmoqda. “Bio Natural Food” MCHJ korxonasida kuzatilayotgan
asosly ilmiy va amaliy muammo shundaki, amaldagi marketing kommunikatsiyalari
yetarlicha shaxsiylashtirilmagan, segmentlashtirilmagan va o‘ta umumiy xarakterga
ega. Bu holat mijozlar faolligi va brendga bo‘lgan sodiqlikning pasayishiga, natijada
reklama xarajatlarining samarasizligiga olib kelmoqda (tannarx va xarajatlarning
daromaddagi ulushi 69% dan oshmoqda).

METODOLOGIYA

Ushbu tadqiqotda sifat va miqdoriy usullarni birlashtirgan majmualiy yondashuv
qo‘llanildi. Nazariy qismda ilmiy adabiyotlar tahlili, marketing modellarining qiyosiy
tahlili va bozor tendensiyalari o‘rganildi.

Empirik ma’lumotlarni yig‘ish uchun miqdoriy so‘rovnoma (survey) metodi
tanlandi. Ma’lumotlarni tahlil qilishda statistik usullar, bozor konsentratsiyasini
aniqlovchi Herfindahl-Hirschman indeksi (HHI), korxonaning tashqi va ichki mubhitini
baholovchi PEST va SWOT tahlillari, shuningdek, reklama kampaniyalarining tijorat

I O‘zbekiston ResRublikasi Prezidentinin% 2020-zil 5-oktabrda%i PF-6079-son
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samaradorligini baholash uchun ROI (Return on Investment) ko‘rsatkichini hisoblash
usullaridan foydalanilgan.

TAHLIL VA NATIJALAR

Global miqyosda sigir suti ishlab chigarish 2023-yilda 549 million tonnaga yetdi.
Global sut bozori giymati 2028-yilga borib 1243 milliard AQSh dollariga (1048
milliard yevro) yetishi kutilmoqgda. O‘zbekiston sut mahsulotlari bozori ham jadal
o‘smoqda: 2024-yilda jami daromad 1.4 milliard AQSh dollarini (1.18 milliard yevro)
tashkil etib, 2028-yilga borib 2 milliard AQSh dollaridan (1.69 milliard yevro) oshishi
prognoz qilinmoqda. 2024-yilda aholi jon boshiga to‘g‘ri keladigan daromad taxminan
40 AQSh dollarini tashkil etdi.

Quyida berilgan PEST tahlili korxona faoliyatiga ta’sir qiluvchi tashqi omillarni
baholash imkonini beradi.

POLITICAL ECONOMIC
Siyosiy-huqugqiy omillar Igtisodiy omillar

Sanitariya-gigiyena me’yorlari va nazorat Soliq siyosati va davlat tomonidan qo‘llab-
talablari quvvatlash
Sut mahsulotlari standartlariga muvofiglik Xom sut narxlari hamda ishlab chiqgarish
tannarxi
TA’SIRI: sertifikatlash va sifat nazorati
xarajatlari TA’SIRI: narx shakllanishi va foydalilik darajasi
. S/ . S

SOCIAL TECHNOLOGICAL
Ijtimoiy-demografik omillar Texnologik omillar
Sog‘lom ovqgatlanish va tabiiy Zamonaviy ishlab chigarish va qadoglash
mahsulotlarga talab liniyalari
Qishloq va shahar iste’molchilari Raqgamli kommunikatsiya hamda
ehtiyojlaridagi farg marketing platformalari
TA’SIRI: mahsulot assortimenti va TA’SIRI: samaradorlik, innovatsiya va bozor
segmentatsiya qamrovi
(. J (. vy

1-rasm. “Bio Natural Food” MCHJ faoliyatiga ta’sir qiluvchi tashqi mubhit
omillarining PEST tahlili'

Siyosiy-huquqiy omillarga sanitariya me’yorlari, sertifikatlash va sut mahsulotlari
standartlariga rioya etish talablari kiradi. Bu talablar mahsulot sifati va iste’molchilar
ishonchini oshiradi, biroq qo‘shimcha nazorat hamda xarajatlarni keltirib chigaradi.

Iqtisodiy omillar sifatida xom sut narxlarining o‘zgarishi, ishlab chiqarish
xarajatlart muhim hisoblanadi. Ular korxonaning tannarxi, narx belgilash siyosati va
foydalilik darajasiga bevosita ta’sir ko‘rsatadi.

! Manba: muallif tomonidan ishlab chiﬂﬂ%an.
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[jtimoly omillar aholi orasida sog‘lom va tabily oziq-ovqat mahsulotlariga
talabning oshishi bilan bog‘liq. Shuningdek, shahar va qishloq iste’molchilarining
ehtiyojlari farq qilishi marketing kommunikatsiyalarini segmentlashni talab qiladi.

Texnologik omillar zamonaviy ishlab chiqarish liniyalari, sifat nazorati
uskunalari hamda ragamli marketing vositalaridan foydalanishni o‘z ichiga oladi.
Ushbu omillar korxonaning samaradorligini oshirish, mahsulot sifatini yaxshilash va
bozor gamrovini kengaytirishga xizmat qiladi.

Bozor hajmi bo‘yicha suyuk sut eng katta ulushga ega bo‘lsa, daromad o‘sishi
bo‘yicha pishloq segmenti yetakchilik qilmogda. Mahsulot narxlari bo‘yicha pishloq
o‘rinbosarlari eng qimmat segment (birligi 20 AQSh dollaridan yuqori) hisoblanadi.

O‘zbekiston sut bozorining tarkibiy xususiyati shundaki, savdolarning 99.5 %
foizi oflayn retail kanallari orqali amalga oshiriladi, onlayn sotuvlar esa deyarli mavjud
emas. Bozorning raqobat muhitini ifodalovchi Herfindahl-Hirschman indeksi (HHI)
2017-yildagi 1553 ko‘rsatkichidan 2023-yilda 2399 ga ko‘tarildi, bu bozorda mo‘tadil
raqobat va o‘rtacha darajadagi konsentratsiya mavjudligini ko‘rsatadi.

“Bio Natural Food” MCHJ (DILBAH DAIRY guruhi) 2011-yilda tashkil etilgan
bo‘lib, bugungi kunda “Alsafi” (pishloglar), “Dobroe Derevenskoe Utro” (nordon sut)
va “Tamim” (nordon sut) brendlari ostida 100 dan ortiqg mahsulot turlarini ishlab
chiqgaradi. Korxonaning moliyaviy tahlili shuni ko‘rsatdiki, mahsulot tannarxining
yalpi daromadga nisbati yuqoriligicha qolmogda: 2018-yilda 79.77%, 2019-yilda
72.56%, 2020-yilda 72.98%, 2021-yilda 69.05% va 2022-yilda 69.07% ni tashkil etdi.
Sotuv va davr xarajatlarining yuqoriligi korxonaning rentabellik darajasiga salbiy ta’sir
ko‘rsatmoqda.

Iste’molchilar so‘rovnomasi natijalari quyidagi demografik va xulqg-atvoriy
ko‘rsatkichlarni namoyon etdi:

e Yosh va jins tarkibi: Asosiy iste’molchilar qatlami 31-50 yosh oralig‘idagi
respondentlardir. Barcha yosh guruhlarida ayollar ulushi erkaklarga nisbatan yuqori
(masalan, 31-40 yosh guruhida ayollar 12%, erkaklar 9%; 20-30 yoshda ayollar 11%,
erkaklar 8%).

¢ QOilaviy ahvol: Respondentlarning 39% ini farzandli oilalar, 28%ini farzandsiz
oilalar, 20% ini juftliklar va 11% ini yolg‘izlar tashkil etd.i.

e Daromad darajasi: Oila a’zosiga to‘g‘ri keladigan oylik daromad bo‘yicha 500
yevrogacha bo‘lganlar 36%, 500-1000 yevro bo‘lganlar 33%, 1000-1500 yevro
bo‘lganlar 17% va 1500 yevrodan yuqori bo‘lganlar 14% ni tashkil qildi.

e Mahsulot va brend afzalliklari: Iste’molchilar eng ko‘p nordon sut
mahsulotlarini (26%), pishloglarni (24%), oddiy sutni (21%) va yogurtlarni (18%)
xarid qilishadi. Korxona brendlari ichida “Alsafi” (41%) yetakchi, “Dobroe” (36%) va
“Tamim” (23%) keyingi o‘rinlarda.

e Xarid chastotasi: Xaridorlarning 43% 1 haftasiga 2-3 marta, 32% 1 haftasiga 1
marta sut mahsulotlarini sotib oladi.

Marketing kommunikatsiya vositalarining samaradorligi. Likert shkalasi (1-5
ball) bo‘yicha o‘tkazilgan tahlil natijalariga ko‘ra:
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e Umumiy kategoriyalar ta’siri: Savdoni rag‘batlantirish (3.71 ball) va Reklama
(3.08 ball) eng yuqori ta’sirga ega. PR (2.07 ball), To‘g‘ridan-to‘g‘ri marketing (1.70
ball) va Shaxsiy sotuvlar (1.35 ball) past ta’sir ko‘rsatdi.

e Aniq vositalar ta’siri: Iste’molchi tanloviga eng kuchli ta’sir giluvchi vositalar
- Chegirmalar (4.06 ball), Sovg‘alar/Maxsus takliflar (3.73 ball), Ijtimoiy
tarmoqlardagi reklama (3.68 ball), Internet bannerlari va maqolalar (3.57 ball), hamda
Sodiqlik dasturlari (3.52 ball) va Tanlovlar/Sovrinlar (3.52 ball) bo‘ldi.

e Eng past ta’sirli vositalar: Shaxsiy sotuvlar/Kross-sotuvlar (1.23 ball),
To‘g‘ridan-to‘g‘ri pochta (1.26 ball), Mijozlar saytlari (1.47 ball), Matbuot
anjumanlari (1.83 ball) va Homiylik (1.87 ball) bo‘lib chiqdi.

“Bio Natural Food” MCHJning SWOT tahlili korxonaning ichki imkoniyatlari va
cheklovlarini aniglashga yordam beradi. Korxonaning kuchli tomonlari - innovatsion
marketing va brending qarorlari, yuqori mahsulot sifati, mijozlar ishonchi hamda TV,
bosma va veb-reklamalarni qamrab oluvchi reklama majmuasidir. Biroq
reklamalarning yetarli darajada shaxsiylashtirilmagani, xarajatlar ulushining yuqoriligi
va an’anaviy televideniye reklamalariga qaramlik zaif tomon sifatida baholanadi.

STRENGTHS WEAKNESSES

Kuchli tomonlar Zaif tomonlar
Innovatsion marketing va brending Reklamalar shaxsiylashtirilmagan va o'ta
qarorlari ommaviy
Yuqori mahsulot sifati va mijozlar ishonchi Xarajatlar ulushi daromadning 69% idan
Turli reklamalar majmuasi: TV, print va yugori
web An’anaviy TV reklamalarga ortiqcha

garamlik
ICHKI USTUNLIK: brend kapitali va ishonch ICHKI CHEKLOV: past yo‘naltirilganlik
A J - J/

OPPORTUNITIES THREATS

Imkoniyatlar Xavi-xatarlar
Budjetni SMM va target reklamalarga Raqobatchilarning faol ragamli marketing
gayta yo'naltirish strategiyalari
Sodiglik dasturlari va ragamli Xarajatlar o'sishi va xomashyo narxining
chegirmalarni joriy etish o'zgarishi

Salomatlik portallari va saytlarda
bannerlar joylashtirish

TASHQI IMKONIYAT: magsadli ragamli
gqamrov TASHQI XAVF: xarajat va raqobat bosimi

(. AN J

2-rasm. “Bio Natural Food” MCHJ marketing kommunikatsiyalarining
SWOT tahlili'

Tashqi muhitda ragamli marketing vositalari, SMM va target reklamalarga
mablag‘larni yo‘naltirish, sodiqlik dasturlarini ishlab chiqish hamda sog‘lom

! Manba: To’ﬁlangan ma’lumotlar asosida muallif tomonidan ishlab chiﬂil%an.
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ovqatlanishga oid platformalarda reklama joylashtirish muhim imkoniyatlarni yaratadi.
Shu bilan birga, raqobatchilarning faol ragamli strategiyalari, xomashyo narxlarining
o‘zgarishi va umumiy xarajatlarning oshishi korxona uchun xavf-xatar tug‘diradi. Shu
sababli korxona ragamli kommunikatsiyalarni kuchaytirib, marketing xarajatlarini
optimallashtirishi magsadga muvofiq.

"Bio Natural Food" brendlari amalda qo‘llayotgan vositalar ichida eng
muvaffaqiyatli deb Chegirmalar (4.12 ball), Sovg‘alar (3.63 ball) va Tanlovlar (3.51
ball) e’tirof etildi. TV reklamasi (2.93 ball) va bosma broshyuralar (2.75 ball)
xarajatiga nisbatan past ko‘rsatkich berdi. Respondentlar korxona kelajakda aynan
Chegirmalarni (4.27 ball), Internet bannerlarini (4.02 ball) va [jtimoiy tarmoglar
reklamalarini (3.87 ball) faol rivojlantirishi kerakligini ko‘rsatdilar.

Amaldagi reklama kampaniyasining ko‘rsatkichlari (2024-yil aprel). 1-jadval
ma'lumotlaridan ko'rinadiki, 2024-yil aprel oyida “Alsafi” nordon sut va yogurt
mahsulotlari uchun o‘tkazilgan amaldagi reklama kampaniyasi tahlil gilindi.

1-jadval
Amaldagi reklama kampaniyasining xarajatlari va daromadlari’
Xarajat kategoriyasi Tafsiloti Xarajat (EUR)
Chegirma (20%) Potensial daromadning qisqarishi 53 200
TV rolik yaratish 20 soniyalik rolik tayyorlash 2 350
TV rolik namoyishi Kuniga 2 marta soatiga, 1 ta kanalda 16 930
Internet bannerlar 3 ta ommabop yangiliklar saytida 3720
Jami 76 200
Qo 5(11121?(1);:311;1 dsiotuv Kampaniya keltirgan daromad 122 380
Tijorat samaradorligi (ROI) 122 380 /76 200 1.61 yevro

Kampaniyada 20% chegirma taqdim etilib, asosan 20 soniyalik TV reklamalar va
3 ta ommabop yangiliklar saytidagi bannerlarga tayanilgan. Amaldagi kampaniya
natijasida ijtimoiy tarmoqlardagi faollik 4% ga, veb-saytga tashriflar 5% ga oshgan.

Olingan natijalar “Bio Natural Food” MCHJ korxonasining marketing budjeti va
iste’molchilar xulg-atvori o‘rtasida jiddiy uzilish borligini ko‘rsatmogda. Korxona eng
gimmat aloga kanallari bo‘lmish TV (16 930 yevro namoyish + 2 350 yevro rolik) va
bosma nashrlarga katta mablag® sarflamoqda, biroq ularning iste’molchi qaroriga
ta’siri past. Aksincha, iste’molchilar tanloviga kuchli ta’sir giluvchi raqamli kanallar
(SMM, target reklama) yetarlicha moliyalashtirilmayapti.

Ushbu muammoni hal etish uchun reklama budjetini an’anaviy kanallardan
ragamli kanallarga gayta taqsimlash modeli taklif etiladi:

1. TV reklamalarni optimallashtirish: TV rolik vaqtini 20 soniyadan 10 soniyaga
qisqartirish (ishlab chiqish xarajatini 1500 yevro ga tushirish) va namoyish chastotasini
soatiga 1 martaga kamaytirish (namoyish xarajatini 8000 yevro ga tushirish).

1

Korxona ma’lumotlari asosida muallif tomonidan ishlab chiﬁilgan.

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 182



ILMIY, AMALIY VA OMMABOP JURNAL Ne 9-SON SENTABR, 2026-YIL

2. Internet bannerlarini yo‘naltirish: Ajratilgan 3720 yevro budjetni umumiy
yangiliklar saytlaridan ko‘ra maqsadli auditoriyaga mos bo‘lgan 6 ta salomatlik va
profilaktika (health & wellness) veb-saytlariga joylashtirish.

3.SMM va kontent-marketingni kuchaytirish: TV dan tejab qolingan
mablag‘ning 5000 yevroini Instagram va Facebookda 31-50 yoshli ayollar hamda
farzandli oilalarga yo‘naltirilgan target reklamalariga, 3500 yevroni esa sifatli
videokontent, infografika va interaktiv postlar yaratishga ajratish.

2-jadval
Taklif etilayotgan raqamli kampaniyaning xarajatlari va kutilayotgan
samaradorligi’
Xarajat kategoriyasi Taklif etilayotgan kampaniya Xarajat (yevro)
Chegirma (20%) O‘zgarishsiz saglanadi 53200
TV rolik yaratish Qisqartirilgan (10 soniyalik rolik) 1500
TV rolik namoyishi Qisqartirilgan (soatiga 1 marta) 8 000
Internet bannerlar 6 ta salomatlik saytida joylashtirish 3720
Ijtimoiy tarmogqlar reklamasi | Magsadli (target) reklamalarni yurgizish 5000
Kontent yaratish Video, infografika, interaktiv postlar 3500
Jami xarajat Xarajatlar 1 280 yevroga qisqgardi 74 920
Kutilayotgan sotuv daromadi 22.5% ga o‘sish hisobiga 150 000
Kutilayotgan ROI 150 000 / 74 920 2.00 yevro
[jtimoiy tarmogqlardagi faollik O‘sish ko‘rsatkichi, foizda 8
Veb-saytga tashriflar o‘sishi O‘sish ko‘rsatkichi, foizda 10

Hisob-kitoblar shuni ko‘rsatadiki, budjetni 74 920 yevrogacha qisqartirgan holda
ragamli kanallarga gayta tagsimlash orqali sotuv daromadini 150 000 yevroga (22.5%
ga o°‘sish) yetkazish hamda investitsiya qaytimi (ROI) ko‘rsatkichini 1-jadvaldan farqli
1.61 dan 2.00 yevrogacha oshirish imkoniyati mavjud.

1

Mavzu doirasida tazzorlan%an ma’lumotlar asosida muallif tomonidan ishlab chiﬂildi.
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1-bosqich. Dastlabki 2-bosqich. Ragamli 3-bosqgich.
rejalashtirish va marketing va SMM Optimallashtirish va
resurslarni gayta vositalarini joriy etish mijozlar sodiqligi
tagsimlash dasturi
Asosiy tadbirlar Asosiy tadbirlar Asosiy tadbirlar
Marketing faoliyatining Kontent va SMM Kampaniyalar
auditini o‘tkazish strategiyasini ishlab samaradorligini
Magsadli auditoriya va chiqish optimallashtirish
kanallarni tahlil gilish Magsadli ragamli Konversiya va ROI
Byudjet hamda KPIlarni reklama ko‘rsatkichlarini
belgilash kampaniyalarini taqgoslash
boshlash Sodiglik dasturini joriy
Ko‘rsatkichlarni gilish
muntazam monitoring
gilish
Kutilayotgan natija Kutilayotgan natija Kutilayotgan natija
Aniq magsadlar va Ragamli gamrov va jalb Barqgaror o’sish va gayta
resurslar bazasi etilishning ortishi xaridlar ulushi
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3-rasm. Taklif etilayotagn strategiya joriy etish yo‘l haritasi'

Strategik 6 oylik joriy etish yo‘l xaritasi:

e [-2-oylar (Boshlang‘ich rejalashtirish): TV va bosma xarajatlarni revalvatsiya
qilish, SMM kontent-rejasini tuzish, budjetni gayta tagsimlash va maktablar hamda
mahalliy tadbirlar bilan hamkorlikni rejalashtirish.

e 3-4-oylar (Amalga oshirish): Qisqartirilgan 10 soniyalik TV roliklarni efirga
uzatish, Instagram/Facebookda target reklamalarni ishga tushirish, sodiqlik dasturi
freymvorkini yaratish va chegirmali aksiyalarni boshlash.

e 5-6-oylar (Monitoring va optimallashtirish): Kampaniyalar samaradorligini
tahlil qilish, mijozlar fikri (feedback) asosida raqamli reklamalarni optimallashtirish,
sodiqlik dasturini to‘liq ishga tushirish va “Alsafi” brendi uchun maxsus maqsadli
kampaniyalarni davom ettirish.

XULOSA VA TAKLIFLAR

O‘tkazilgan ilmiy va empirik tadqiqot natijalari “Bio Natural Food” MCHJ
korxonasida shaxsiylashtirilgan va magsadli ragamli marketing kommunikat-siyalarini
joriy etish bo‘yicha ilgari surilgan gipotezani to‘liq tasdigladi.

Tadqiqotning asosiy ilmiy va amaliy xulosalari quyidagilardan iborat:
O‘zbekiston sut bozorida savdolarning 99% dan ortig‘i oflayn retail orqali amalga
oshishiga garamay, iste’molchilarning xarid qaroriga va brend tanloviga raqamli
kanallar (SMM, internet bannerlari) hamda shaxsiylashtirilgan chegirmalar eng yuqori
ta’sir ko‘rsatadi (4.06 va 3.68 ball).

“Bio Natural Food” MCHJ korxonasi gqimmat va samaradorligi past bo‘lgan
an’anaviy 20 soniyalik TV va bosma reklamalardan bosqichma-bosqich voz kechib,
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Mavzu doirasida tazzorlanﬁan ma’lumotlar asosida muallif tomonidan ishlab chiﬂildi.
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reklama budjetini ijtimoiy tarmogqlar (Instagram, Facebook) va salomatlikka oid
magqsadli saytlarga yo‘naltirishi lozim.

Taklif etilgan ragamli transformatsiya modeli umumiy reklama xarajatlarini 76
200 yevrodan 74 920 yevroga qisqartirgani holda sotuv daromadini 22.5% ga oshirish
(150 000 yevroga yetkazish) hamda ROI samaradorlik ko‘rsatkichini 1.61 dan 2.00
yevrogacha ko‘tarish imkonini beradi. Ushbu strategiyani muvaffaqiyatli tatbiq etish
korxonaning barcha tarkibiy bo‘linmalari, aynigsa marketing, sotuv va moliyaviy-
operatsion guruhlarning o‘zaro hamkorlikdagi tizimli faoliyatini hamda mijozlar fikri
(feedback) asosida reklamalarni uzluksiz optimallashtirib borishni talab etadi.

Aynigsa, 31-50 yoshli ayollar va farzandli oilalar (39%) korxonaning asosiy
magsadli segmenti bo‘lganligi sababli, barcha ragamli kontentlar ushbu gatlamning
salomatlik, ozig-ovqgat xavfsizligi va turmush tarzi ehtiyojlariga moslashtirilishi zarur.
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