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Annotatsiya 
Mazkur maqolada oliy taʼlim muassasalarida mijozlarga yoʻnaltirilgan marketing faoliyatini tashkil 
etishning ilmiy-nazariy jihatlari oʻrganilgan. OTMlarning maqsadli mijozlar guruhi boʻyicha 
segmentlash xususiyatlari aniqlangan. OTMlarning maqsadli mijozlar guruhlari uchun turlicha 
marketing vositalaridan foydalanish boʻyicha tavsiyalar berilgan.  
Kalit soʻzlar: marketing, universitetlar, abituriyentlar, bitiruvchilar, marketingni boshqarish, onlayn 
marketing, oflayn marketing, maqsadli sementatsiya 
 
Аннотация 
В данной статье исследованы научно-теоретические аспекты организации 
клиентоориентированной маркетинговой деятельности в высших учебных заведениях. 
Определены особенности сегментации ВУЗ по целевой группе клиентов. Даны рекомендации 
по использованию различных маркетинговых инструментов для целевых групп клиентов ВУЗа. 
Ключевые слова: маркетинг, ВУЗ, абитуриенты, выпускники, управление маркетингом, 
онлайн-маркетинг, офлайн-маркетинг, целевая сегментация. 
 
Abstract 
This article studies the scientific and theoretical aspects of organizing customer-oriented marketing 
activities in higher education institutions. The characteristics of segmentation of HEs according to 
the target customer group have been determined. Recommendations on the use of various 
marketing tools for the target customer groups of HEs are given. 
Keywords: marketing, universities, applicants, graduates, marketing management, online 
marketing, offline marketing, target segmentation 

 
Kirish 
Taʼlim tizimi ijtimoiy-iqtisodiy siyosatning ustuvor, yetakchi sohasiga aylanib, 

mamlakat iqtisodiy oʻsishining koʻrsatkichi va katalizatoriga aylangan. Taʼlim ilmga 
asoslangan bilimlar iqtisodiyoti va bozor jamiyatini shakllantirishga yordam berib, 
mamlakatlar taraqqiyotini taʼminlashning asosiy katalizatori sifatida maydonga chiqadi. 
Ushbu holatlar taʼlim xizmatlari bozorini samarali tashkil etish va boshqarishga qaratilgan 
marketing strategiyalaridan foydalanish talabini qoʻyadi. Oliy taʼlim muassasalarida (OTM) 
marketing faoliyatini tashkil etish va boshqarish turli ilmiy-nazariy yondashuvlar bilan uzviy 
bogʻliq boʻlgan murakkab sohadir. Shunga koʻra OTMlarning marketing faoliyatini 
boshqarishga boʻlgan ilmiy yondashuvlarni tizimlashtirish bugungi kunda Oʻzbekistonda 
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yuqori darajada shakllanayotgan taʼlim xizmatlari bozoridagi raqobat muhiti sharoitida 
dolzarb vazifadir. 

Adabiyotlar sharhi  
Jahon ilm-fanida taʼlim marketingi metodologiyasi universitetlar faoliyatiga anʼanaviy 

va innovatsion marketing yondashuvlarini qoʻllash nuqtayi nazaridan alohida olimlar, ijodiy 
jamoalar va ilmiy maktablarning urinishlarini aks ettiruvchi juda qiziqarli ilmiy manbamlar 
mavjudligi bilan ahamiyatlidir. 

Avvalo “Marketing faoliyatini boshqarish” atamasi jahon olimlari tomonidan turlicha 
talqin qilingan va bir qator yondashuvlar shakllangan.  P.Doyl tomonidan "Marketing 
menejmenti” — isteʼmolchilarning ehtiyojlarini aniqlash va ularni qondirish uchun 
moʻljallangan takliflarni ishlab chiqish orqali raqobatchi firmalarning foyda olishga intilishiga 
yordam beradigan vosita"1 sifatida talqin qilingan.  

F.Kotler tomonidan "Marketing menejmenti (marketing menejmenti) — bu individual 
va tashkiliy maqsadlarga javob beradigan almashinuvni amalga oshirishga qaratilgan 
umumiy konsepsiyani, narx siyosatini, gʻoyalarni, tovarlarni va xizmatlarni ilgari surish va 
tarqatishni rejalashtirish va amalga oshirish jarayoni"2 sifatida eʼtirof etiladi.  

Pearce J. A., Robinson R. B.lar "Strategik menejment”ga  raqobat muhitida kompaniyani 
yaxshilashga, uning tashqi oʻzgarishlarga, ichki ehtiyojlarga va raqobatchilarning harakatlariga 
moslashishga qaratilgan boshqaruv jarayonlarini optimallashtirish faoliyati, shuningdek, 3 
kompaniya maqsadlariga erishish uchun raqobat muhiti bilan oʻzaro munosabatlarning uzoq 
muddatli istiqbolli rejalari" sifatida talqin qiladilar.  

Ye.Yu.Adamenko korxonalarning marketing faoliyatini boshqarishni innovatsion jarayon 
sifatida izohlaydi va “Intellektual intensiv innovatsion mahsulotlar marketingini boshqarish 
innovatsiyalarni yaratish va tijoratlashtirish, joriy etish va samaradorligini baholash, 
shuningdek integral maʼlumotlar bazalarini shakllantirish boʻyicha saʼy-harakatlarni 
integratsiya, uygʻunlashtirish va qoʻllab-quvvatlash jarayoni sifatida”4 talqin qiladi. 

Yu.Yu.Balakina esa marketing menejmentiga "Mijozlar bilan samarali va muvozanatli 
munosabatlar uchun dasturlarni tahlil qilish, rejalashtirish, amalga oshirish va nazorat qilish 
tartiblari va bosqichlarini amalga oshirish"5 sifatida qaraydi.  

Taʼlim muassasalarida marketing faoliyatini boshqarishga boʻlgan yondashuvlar 
borasida ham koʻplab tadqiqotlar amalga oshirilgan va turlicha yondashuvlar shakllangan. 
Jumladan Baranovskiy A.I. tadqiqotlarida "Taʼlimda marketingni boshqarishning asosiy 
yoʻnalishlari taʼlim tashkilotining "inson kapitali" raqobatbardoshligini oshirish va taʼlim 
xizmatlarini ishlab chiqarish jarayonining raqobatbardoshligini oshirishdan iborat, umuman 
olganda, maʼlum bir universitetning noyob taklifi qiymatining oʻsishini taʼminlash"6 sifatida 
qaralgan.  

 
1 Дойль П. Макретинг-менеджмент и стратегии. СПб., Питер, 2002. С. 55. 
2 Котлер Ф. Маркетинг менеджмент. СПб., Питер, 2004. – 496 с. С. 25. 
3 Pearce J. A., Robinson R. B. Strategic management [Strategicheskii menedzhment]. 12 ed.  
SPb. : Piter, 2013. (rus)2013. – 560 с. С.16. 
4 Адаменко Е.Ю. Управление маркетингом интеллектуально емких инновационных продуктов // Сегодня и завтра российской 
экономики. 2013. №61. С. 30-39. 
5 Балакина Ю.Ю. Управление маркетингом, ориентированным на потребителя // Балтийский экономический журнал. 2014. 
№2. С. 48-54. 
6 Барановский А.И. Управление маркетингом непрерывного многоуровневого образования. Омск, ОГПУ, 
2007. – 218 с. С. 170. 
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G.F.Ksendzova  "Taʼlimda marketing menejmenti — taʼlim tashkilotining qiymat taklifi 
doirasida mehnat bozori ehtiyojlarini yuqori malaka darajasidagi istiqbolli mehnat 
resurslarining mavjudligi va sifati (ish qobiliyati) bilan oʻzaro bogʻliqligini"7 eʼtirof etadi.  

Biroq, G.F. Ksenzova zamonaviy universitet tomonidan marketing menejmentini 
tashkil etishga toʻgʻridan-toʻgʻri tizimli yondashuvida taʼlim tashkilotlari faoliyatining aniq 
marketing natijalari, tarmoq marketing strategiyalarining yoʻnalishlari va shakllari bilan 
taqqoslash bilan cheklanib qolmasligini eʼtirof etadi. 8 

S.J. Ortiqboyeva, D.M. Saydalimov va S.T. Joʻldoshev taʼlim tashkilotlari marketing 
faoliyatining asosiy obyektlariga ichki loyihaviy yondashuvni amalga oshirishni taʼminlashga 
moʻljallangan universitetning ixtisoslashtirilgan ichki tuzilmasini yaratish va faoliyat yuritish 
asosida marketingni boshqarish funksiyasini amalga oshirish zarurligini asoslab bergan. 9  

Umuman olganda zamonaviy korxona va tashkilotlar, shu jumladan oliy taʼlim 
massalarida marketing faoliyatini  boshqarishning mazmuni va xususiyatlarini tavsiflovchi 
eng dolzarb uslubiy yondashuvlar qatoriga F.Kotler (“raqamli marketing va menejment”10), 
O.A. Tretyak (“marketingning ustun mantigʻi”11, “Munosabatli marketing paradigmasi”12, 
“zamonaviy marketing amaliyoti”13), V.M. Tereshchenko (“marketing terapiyasi”14), E.A. 
Butenko (“Universitetlarda marketingni boshqarish sifatini baholash tizimi”15) V.A. Bespalko 
(“raqobatbardoshlik va raqobatbardosh barqarorlik”16), N.V. Demyanchenko (“kadrlar 
marketingi uchun boshqaruv imkoniyatlari”17) ishlanmalari kiradi. 

Metodologiya 
Olib borilgan ilmiy tadqiqotlarda marketingni boshqarishni tashkil etishga boʻlgan 

yondashuvlar mohiyatan marketing funksiyasini markazlashtirishdan, strategik, operativ va 
taktik xarakterdagi marketing taʼsirlari tizimini amalga oshirishdan va ularning 
samaradorligini rasmiy baholashga urinishlardan iborat boʻlib, raqobatbardoshlik va sodiqlik 
omili va zaxirasi sifatida munosabatlarning roli va ahamiyati oshishi bilan tavsiflangan 
zamonaviy sharoitda yetarli darajada ahamiyatli emas, shuningdek marketing funksiyalari va 
vazifalarini markaz lashtirish va korxona va tashkilotlarning barcha xodimlariga marketing 
vakolatlarini berish davrida maʼnaviy jihatdan eskirgan. Ushbu holatlarni inobatga olgan 
xolda mazkur maqolada zamonaviy universitetlarning marketing faoliyatini boshqarishga 

 
7Ксендзова Г.Ф. Управление маркетингом в сфере образовательных услуг высшего профессионального образования // 
Историческая и социально-образовательная мысль. 2012. № 4 (14). С. 109–113. 
8 Ксендзова Г.В. Управление маркетингом в сфере образовательных услуг высшего профессионального образования // 
Историческая и социально-образовательная мысль. 2012. № 4 (14). С. 109-113. 
9 Артыкбаева С.Ж., Сайдалимова Д.М., Жолдошев С.Т. Организация и управление маркетингом в 
образовательном учреждении // Материалы Международной научно- практической конференции 
«Теоретические и методологические проблемы современного образования». М., Институт стратегических исследований, 
2016. С. 13-17 
10 Котлер Ф. Маркетинг 4.0. Разворот от традиционного к цифровому. Технологии продвижения в интернете. М., Эксмо, 2017. 
– 103 с. 
11Третьяк О.А. Эволюция маркетинга: этапы, приоритеты, концептуальная база, доминирующая логика // Российский журнал 
менеджмента. 2006. Том 4. № 2. С. 129–144. 
12Третьяк О.А. Отношенческая парадигма современного маркетинга // Российский журнал менеджмента. 2013. Том 11. № 1. 
С. 41–62 
13Третьяк О.А., Ребязина В.А., Ветрова Т.В. Современные маркетинговые практики в России: результаты эмпирического 
исследования // Российский журнал менеджмента. 2015. Том 13. № 1. 2015. С. 3–26. 
14Терещенко В.М. Маркетинг-терапия. СПб., Питер, 2004. – 288 с. 
15Бутенко Е.А. Стратегическое управление маркетинговой деятельностью вуза на основе исследования факторов и мотивов 
потребительского поведения. Автореф. дис. … канд. экон. наук. Краснодар, КубГУ, 2013. С. 16-18 
16Беспалько В.А. Стратегии, формы и методы ценовой и неценовой конкуренции в теории и методологии промышленного 
маркетинга. Краснодар, ККИ, 2017. – 240 с.. 
17Демьянченко Н.В. Маркетинг персонала как элемент организационной стратегии современных организаций: теория и 
методология холистической парадигмы. Краснодар, ККИ, 2017. – 244 с. 
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boʻlgan yondashuvlarni tizimli tahlili asosida oʻziga xos boʻlgan ilmiy qarashlarni 
shakllantirishga ahamiyat qaratiladi. 

Tahlil va natijalar 
Zamonaviy OTMlarda marketingni boshqarishni tashkil etishga boʻlgan hozirgacha 

shakllangan yondashuv quyidagilar: 
- oʻquv jarayonini boshlash, oʻtkazish va yakunlash davrida xaridor / taʼlim xizmati / 

mahsuloti isteʼmolchisining isteʼmolchi roli va marketing pozitsiyasi dinamikasi; 
− strategik segmentatsiya matritsasi va turli oʻlchamdagi taʼlim bozorlaridagi talab 

xususiyatlari; 
− universitet marketing faoliyatini marketingni boshqarish rejimida tashkil etish: 

subyektlar, obyektlar, obyektlar, usullar; 
− zamonaviy universitet marketingini boshqarishning axborot funksiyasi: taʼrifi, 

obyektlari, mazmuni va amalga oshirilishi; 
− universitetning marketing axborot tizimi: oʻquv mahsulotini taqdim etish uchun 

uzoq operatsion sikl sharoitida amalga oshirish va ishlash xususiyatlari 
- universitet marketingini boshqarish jarayonida oʻzaro taʼsir oʻtkazish potensialiga 

ega boʻlgan maqsadli mijozlar guruhlari marketing tadqiqotlarini tashkil etish. 
Umumlashtirilgan xolda taʼlim xizmatlari isteʼmolchilarining isteʼmolchi roli 

evolyutsiyasi universitet bilan marketing aloqalarini tashkil etish jarayoni 1-jadvalda 
keltirilgan. 

1-jadval 
Taʼlim jarayonida isteʼmolchining roli  

Taʼlim xizmatlari bozoridagi isteʼmolchilar guruhi Xizmatni qabul qilishdagi holati 

Uzluksiz taʼlim olishni istovchi va kasbiy kompetensiyalarga ega boʻlish 
maqsadlarida taʼlim tashkilotlariga murojaat qiluvchi guruh 

Oliy taʼlim xizmatlari va mahsulotlarining 
maqsadli mijozlar guruhi 

Maʼlum bir taʼlim bosqichlarini oʻzlashtirib, keyingi bosqichni davom 
ettiruvchi isteʼmolchilar guruhi 

OTMlar qabuli uchun  ariza beruvchi 
isteʼmolchilar guruhi 

Nomoddiy iqtisodiy foyda olishni amalga oshirgan va uni olish siklida 
boʻlgan isteʼmolchilar guruhi 

Oʻrganuvchilar, taʼlim oluvchilar guruhi 

Yakuniy bosqichda boʻlgan yoki taʼlimni maʼlum bir qismini yakunlagan  
va taʼlim tashkiloti bilan aloqada boʻlgan oliy taʼlim muassasasining 
isteʼmolchisi 

Bitiruvchilar guruhi 

Qabul qilish siklini tugatgan va taʼlim tashkiloti bilan aloqani yoʻqotgan 
isteʼmolchilar guruhi 

Bitiruvchilar-maqsadli mijozlar guruhi 

Oliy maʼlumotga ega boʻlgan va oliy oʻquv yurtidan keyingi va 
qoʻshimcha kasbiy bosqichlarda taʼlim xizmatlari va oliy taʼlim 
mahsulotlariga qoʻshimcha talab qoʻyadigan guruhi 

Maqsadli mijozlar guruhlari 

 
Taʼlim tashkilotlarining potensial va real isteʼmolchilar bilan oʻzaro munosabatlar 

qoʻllaniladigan marketing vositalari va xususiyatlariga koʻra farqlanishi lozim. Shunga koʻra 
OTMlar isteʼmolchi talabini ikkita maqsadli mijozlar guruhiga va toʻrtta mijozlar oqimiga 
ajratish maqsadga muvofiq. Sababi bularning barchasida uchun qoʻllaniladigan marketing 
turlicha boʻladi.  

 Oʻqitish jarayonida mijozlar talabi ikkita asosiy shaklda ifodalanishi mumkin: 
− maqsadli mijozlar guruhi — tegishli nomoddiy iqtisodiy foyda olishga va shaxsiy, 

korporativ yoki milliy maqsadlarga erishishdan manfaatdor boʻlgan toʻlov qobiliyatiga ega 
mijozlar toʻplami sifatida; 

- isteʼmolchining taʼlim yechimini ishlab chiqish, qabul qilish va amalga oshirish zarur 
boʻlgan vaqt oraligʻi bilan cheklangan, aniq taʼlim xizmatlari / mahsulotlariga (taʼlim sohasi, 
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oʻqitish shakli) samarali talabni koʻrsatadigan shaxslar guruhi sifatida maqsadli mijozlar 
oqimi. 

Taʼlim xizmati  yuqori darajadagi mahsulotni taqdim etishning operatsion  siklining 
oʻziga xos xususiyatlariga kelsak, ixtisoslashtirilgan marketing vositalaridan foydalanishni 
talab qiladigan kamida toʻrtta mijozlar oqimi ajratilishi mumkin: 

- qabul komissiyasi doirasida qatʼiy vaqtincha boʻlgan va maʼlum darajada hududiy 
isteʼmolchilar bilan cheklangan abituriyentlar oqimi; 

- xizmat / mahsulotni olish-oʻqitish operatsion siklida boʻlgan talabalar isteʼmolchilar 
oqimi; 

- taʼlimning yakuniy bosqichida yoki oʻqishni tugatgandan soʻng darhol taʼlim 
tashkiloti bilan aloqada boʻlgan va toʻgʻridan-toʻgʻri marketing va kommunikativ taʼsirga ega 
boʻlgan bitiruvchilar oqimi; 

- universitet bilan aloqani yoʻqotgan, ammo negadir oʻzaro aloqani tiklashga 
intilayotgan bitiruvchilarning mijozlar guruhida isteʼmol talabining boshlanishi natijasida re-
marketing oqimi. 

Maqsadli mijozlar oqimini ("Abituriyentlar", "Talabalar", "Oʻqituvchilar", 
"Bitiruvchilar”) toʻliq qamrab olish imkoniyatlari marketing maʼlumotlarini toʻplash, tahlil 
qilish va sharhlashning tanlab olingan usullaridan uzluksiz foydalanishga, ularni operativ 
qayta ishlash va taʼlim tashkilotining joriy operatsion va marketing faoliyatidan 
foydalanishga oʻtishga imkon beradi. 

 
Maqsadli mijozlar oqimi “Abituriyentlar”: Maʼlum bir taʼlim bosqichlarini oʻzlashtirib, keyingi bosqichni davom 

ettiruvchi isteʼmolchilar guruhi. 

 

Marketing oʻzaro taʼsiri subyektlari: abituriyentlar, oila / ota-onalar,   

 
Marketing oʻzaro taʼsiri obyektlari: isteʼmolchi tanlovining asosliligi, oqilonaligi va uni taʼlim tashkiloti 

raqobatbardoshligining tizimli va alohida omillari asosida boshqarish imkoniyatining sezilarli darajada farqlanishi 
bilan tavsiflangan manfaatdor mijozlarning isteʼmolchi xatti-harakati. 

 
Marketing usullari va vositalari: 1.Mehnat bozorida marketing tadqiqotlarini amalga oshirish va ixtisosliklarni mehnat 
bozori talablariga moslashtirish. 2. Arizachilarni qabul qilishda qulaylik yaratish. 3. Virtual makonda marketing 
resurslari koʻlamini oshirish orqali  abituriyentlarni jalb qilish. 4.Universitet brendi nufuzini oshirish. 5. Turli darajadagi 
taʼlim tashabbuslarini amalga oshirish. 6. Qabul komissiyasi  aʼzolari va mijozlar oqimi vakillari oʻrtasidagi marketing 
kommunikatsiya vositalari uchun aniq standartlar va etik qoidalarni belgilash. 7. Hujjat qabul qilishning anʼanaviy va 
raqamli shakllaridan foydalanish. 8.Isteʼmol qiymatini optimallashtirish va taʼlim uchun toʻlov kontraktlarini 
mamlakatlar/ mintaqalar/ universitetlar/ oʻqitish yoʻnalishlari boʻyicha optimal belgilash. 9. Ariza beruvchining 
psixofiziologik testi, kasbiy yoʻnalishi va kompetensiyalarini aniqlash. 10. Ichki marketingi: shaxsiy marketing faoliyatini 
hisobga olish va universitet xodimlarini butun oʻquv sikli davomida jalb qilingan kontingentga ragʻbatlantirish. 11. 
Taʼlim tashkilotining strategiyasi va marketing kompleksini ishlab chiqish, amalga oshirish va nazorat qilish. 

1-rasm. Universitetning marketing faoliyatini  abituriyentlar segmenti uchun tashkil etish 
 

Jumladan, mijozlar oqimi bilan ishlash maqsadli mijozlar guruhlarining oʻziga xosligi 
va nisbatan kichikroq qamrovi "Abituriyentlar" oqimi va "Bitiruvchilar" guruhiga nisbatan 
farqlangan marketing usullari va mijozlarni jalb qilish boʻyicha farqlanadigan maxsus 
marketing tadqiqotlari vositalaridan foydalanishni talab qiladi.   
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OTMlarning maqsadli mijozlar guruhi bilan ishlashda asosiy marketing funksiyasi 
hisoblangan marketing tadqiqotlarini tashkil etish va strategik marketing tizimida ham 
turlicha yondashuvlar talab etiladi. 

Universitet abituriyentlar segmenti uchun marketing faoliyatini tashkil etish strategik 
va koʻp qirrali yondashuvni oʻz ichiga olishi lozim.  Bu jarayon maqsadli auditoriyani 
(potentsial mijozlar), ularning ehtiyojlari va afzalliklarini, raqobat muhitini tushunishni talab 
qiladi va  marketing faoliyatini samarali tashkil etishda quyidagilarga ahamiyat qaratilishi 
lozim:  

1. Bozor tadqiqoti va sementatsiyasi 
Bozor tadqiqotlarini oʻtkazish: boʻlajak talabalarning demografiyasi, psixografiyasi va 

xulq-atvor xususiyatlarini tushunish. Bunga yosh, geografik joylashuv, akademik qiziqishlar, 
martaba intilishlari va raqamli xatti-harakatlar kiradi. 

Sementatsiya: akademik qiziqishlar, geografik joylashuv va qaror qabul qilish bosqichi 
kabi omillarga asoslanib, ariza beruvchilar pulini segmentlarga ajrating. Masalan, oʻrta 
maktab oʻquvchilari koʻchirilgan talabalar bilan solishtirganda boshqa segment boʻlishi 
mumkin. 

2. Noyob qiymat taklifini ishlab chiqish (UVP) 
Kuchli va farqlovchi tomonlarini aniqlash: universitetni raqobatchilarga nisbatan 

oʻziga xosligini aniqlash. Bunga ixtisoslashtirilgan dasturlar, kampus obyektlari, fakultet 
tajribasi yoki akademik faoliyatni qoʻllab-quvvatlash xizmatlari kiradi. 

 3. Raqamli marketing strategiyalaridan foydalanish 
Veb-saytni optimallashtirish: Dasturlar, qabullar, moliyaviy yordam va kampus hayoti 

haqida aniq navigatsiya va keng qamrovli maʼlumotlarga ega foydalanuvchilarga qulay, mobil 
qurilmalarga javob beradigan veb-sayt yaratishni oʻz ichiga oladi. 

Qidiruv tizimini optimallashtirish (SEO): Boʻlajak talabalar tegishli kalit soʻzlarni 
qidirganda yuqori koʻrinishni taʼminlash uchun qidiruv tizimlari uchun veb-saytni 
optimallashtirish talab etiladi.  

Kontent marketingi: universitet hayoti va dasturlari haqida tushuncha beradigan 
bloglar, videolar, vebinarlar va virtual sayohatlar kabi qimmatli kontentni ishlab chiqish va 
tarqatish. 

Ijtimoiy media marketingi: Boʻlajak talabalar bilan muloqot qilish uchun Instagram, 
Facebook, Twitter, LinkedIn va TikTok kabi platformalardan foydalanish. Talabalar hikoyalari, 
kampus voqealari va jonli savol-javob seanslari asosida kreativ va ijtimoiy kontentlar 
tayyorlash va tarqatish. 

Elektron pochta marketingi: boʻlajak talabalarning elektron pochta roʻyxatini tuzish 
va ularning qiziqishlari, ariza berish jarayoni bosqichiga asoslangan shaxsiylashtirilgan 
kontent bilan maqsadli aloqalar oʻrnatish. 

4. Oflayn marketing faoliyati 
Umumtaʼlim maktablari bilan tanishish: umumtaʼlim maktablarida maslahatchilari 

bilan aloqalarni oʻrnatish, turli seminarlar va xomiylik aksiyalarini tashkil etish; 
Kampusga tashrif buyurish va ochiq eshiklar kuni: Boʻlajak talabalar kampusga tashrif 

buyurishlari, professor-oʻqituvchilar va hozirgi talabalar bilan uchrashishlari va kampus 
madaniyati bilan bevosita tanishishlari mumkin boʻlgan tadbirlarni tashkil qilish. 

Chop etish materiallari: universitet haqidagi asosiy maʼlumotlarni taʼkidlaydigan 
broshyuralar, flayerlar va plakatlar yarating va ularni tegishli tadbirlar va joylarda tarqating. 
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6. Qabul qilishda yordam va yoʻl-yoʻriq 
Aniq maʼlumot: Ariza topshirish jarayoni, talablar, muddatlar va moliyaviy yordam 

variantlari haqida aniq, mavjud maʼlumotlarni taqdim etish. 
Qoʻllab-quvvatlash xizmatlari: Boʻlajak talabalarga ularning soʻrovlari va tashvishlari 

bilan yordam berish uchun qabul boʻyicha maslahatchilar, chatbotlar va ishonch telefonlari 
orqali yordam taklif qilish. 

Ilova seminarlari: Talabalarga ariza topshirish, insho yozish va suhbatlarga 
tayyorgarlik koʻrishga yoʻnaltirilgan seminarlarni oʻtkazish. 

Ushbu strategiyalarni qoʻllash orqali universitetlar boʻlajak abituriyentlarni jalb qilish 
va jalb qilish uchun marketing faoliyatini samarali tashkil etishi va boshqarishi mumkin, 
natijada roʻyxatga olishni koʻpaytiradi va ularning obroʻsini oshiradi.  

Universitetlar uchun abituriyentlar bilan ishlash oʻziga xos marketing vositalaridan 
foydalanish talab qilsada, bu boradagi marketing faoliyati bitiruvchilar oqimini qayta 
universitetga jalb qilishga nisbatan farq qilishi lozim. Bitiruvchilar oqimini jalb qilish 
abituriyentlarga nisbatan yanada kuchliroq va yuqori ahamiyatli marketing vositalaridan 
foydalanishni talab qiladi.  

MAQSADLI MIJOLAR OQIMI "BITIRUVCHILAR: 
Yakuniy bosqichda boʻlgan yoki taʼlimni maʼlum bir qismini yakunlagan  va taʼlim tashkiloti bilan aloqada 

boʻlgan oliy taʼlim muassasasining isteʼmolchisi 

 

Marketing oʻzaro taʼsiri subyektlari: 
taʼlim xizmati / mahsulotini olgan isteʼmolchilar 

 

Marketingning oʻzaro taʼsiri obyektlari: 1. Umuman oʻquv jarayonidan, uning operatsion va funksional 
xususiyatlaridan, yoʻnalishlari va shakllaridan qoniqish. 2. Shaxsiy taʼlim trayektoriyasi va sodiqlik dasturi 

doirasida qoʻshimcha taʼlim xizmatlari/mahsulotlariga isteʼmolchilar talabini faollashtirish uchun zaxiralar. 3. 
Muayyan bitiruvchining maqsadli mehnat bozoridagi haqiqiy raqobatbardoshligi va uni yaxshilash boʻyicha 
moslashtirilgan tavsiyalar. 4. Universitet brendini targʻib qilish va bitiruvchilarni  hamkor sifatida jalb qilish   

 
Marketing oʻzaro taʼsiri subyektlari: isteʼmolchilarning mijozlar oqimini faollashtirish va qayta jalb qilish 

uchun qoʻshimcha marketing imkoniyatlari 

 

Marketing usullari va vositalari: 
1. Xodimlarning ichki marketingi: shaxsiy marketing faoliyatini hisobga olish va bitiruvchilarning mijozlar 

oqimidan kontingentni jalb qilish uchun universitet xodimlarini ragʻbatlantirish. 2. Oʻquv jarayonini yakuniy 
marketing nazorati. 3. Universitet professor-oʻqituvchilari tarkibiga professionallfrni  jalb etish. 4. Taʼlim 
tashkiloti ekotizimida bitiruvchilar bilan oʻzaro munosabatlarni tashkil etish. 5. Sodiqlik tizimi va dasturlarini 
amalga oshirish 

 
Maqsadli mijozlar guruhi "Bitiruvchilar" 

2-rasm. Universitetlar marketing faoliyatini bitiruvchilar segmenti uchun tashkil etish 
yoʻnalishlari  

 
Universitetda bitiruvchilar segmenti uchun marketing faoliyatini tashkil etish boʻlajak 

taʼlim oluvchilarning alohida ehtiyojlari, motivatsiyasi va xatti-harakatlarini tan oladigan 
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moslashtirilgan yondashuvni oʻz ichiga oladi. Ushbu segmentni samarali yoʻnaltirish va jalb 
qilish uchun strategik yoʻnalishlar sifatida quyidagilar tavsiya etiladi: 

Bitiruvchilar sementatsiyasi: dasturga qiziqish (masalan, ikkinchi mutaxassislik 
magistratura, oliy taʼlimdan keyingi taʼlim, ixtisoslashtirilgan magistrlik dasturlari) asosida 
batafsil segmentlarni yaratish talab etiladi.  

Noyob qiymat taklifini ishlab chiqish: 
Dasturning kuchli tomonlarini aniqlash: Magistratura dasturlarining oʻziga xos 

xususiyatlarini, masalan, professor-oʻqituvchilarning tajribasi, tadqiqot imkoniyatlari, 
koperatsion aloqalari va ixtisoslashgan imkoniyatlarni ajratib koʻrsatish. 

Korera natijalari: muvaffaqiyatli martaba natijalarini, bitiruvchilarning yutuqlarini va 
sanoat rahbarlari bilan hamkorliklarni tushuntirish; 

Moslashuvchanlik va qoʻllab-quvvatlash: Moslashuvchan taʼlim imkoniyatlarini 
(masalan, yarim kunlik, onlayn, gibrid formatlar) va mavjud qoʻllab-quvvatlash xizmatlarini 
(masalan, korera boʻyicha maslahatlar, murabbiylik dasturlari) ragʻbatlantirish. 

3. Raqamli marketing strategiyalaridan foydalanish: 
Har bir magistratura dasturi uchun oʻquv rejasi, professor-oʻqituvchilar tarkibi, qabul 

talablari va talabalarning guvohliklari haqida batafsil maʼlumotni oʻz ichiga olgan maxsus 
onlayn sahifalarini yaratish va tarqatish; 

- Kontent marketingi: dasturlarning ahamiyati va taʼsirini koʻrsatadigan amaliy 
tadqiqotlar, maʼlumotnomalar, tadqiqotning asosiy yoʻnalishlari va vebinarlar kabi chuqur 
tarkibni ishlab chiqish. 

- Ijtimoiy media marketingi: potensial magistratura talabalari bilan bogʻlanish uchun 
LinkedIn, Twitter va Facebook-dan foydalaning. Tegishli kontent, jumladan, professor-
oʻqituvchilar tadqiqoti, talabalar tajribasi va sanoat tushunchalarini baham koʻring. 

- Elektron pochta marketingi: Elektron pochta roʻyxatlaringizni segmentlarga ajrating 
va dastur yangilanishlari, ariza topshirish muddatlari va tadbirlarga taklifnomalar kabi 
shaxsiylashtirilgan kontent bilan maqsadli aloqalarni yuboring. 

 4. Oflayn marketing faoliyati 
- Tadbirlari va konferensiyalar: boʻlajak talabalar ishtirok etishi mumkin boʻlgan 

tegishli tadbirlar, konferensiyalar va professional uyushmalar yigʻilishlarida qatnashish va 
ular bilan hamkorlik qilish. 

- Ochiq eshiklar kunini tashkil etish: Boʻlajak talabalar dasturlar haqida koʻproq 
maʼlumot olishlari, professor-oʻqituvchilar va hozirgi talabalar bilan uchrashishlari va 
savollar berishlari mumkin boʻlgan shaxsiy va virtual tadbirlarni tashkil qilish. 

- Bitiruvchilar yarmarkalari: potensial talabalar bilan bevosita muloqot qilish va 
marketing materiallarini tarqatish uchun magistratura taʼlim yarmarkalarida va koʻrgazmalar 
tashkil etish; 

5. Qabul boʻyicha yordam va koʻrsatmalar 
- Aniq maʼlumot: Ariza topshirish jarayoni, dastur talablari, moliyaviy yordam va 

stipendiyalar haqida toʻliq va qulay maʼlumotlarni taqdim etish. 
- Yordam xizmatlari: Boʻlajak talabalarga qabul jarayonini boshqarishda yordam 

berish uchun yakkama-yakka qabul boʻyicha maslahatlar, amaliy seminarlar va resurslarni 
taklif qilish. 

-  Ishlayotgan mutaxassislarni qabul qilish uchun bir nechta qabul qilish muddatlari va 
soddalashtirilgan ariza berish tartiblarini ishlab chiqish; 
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Ushbu yoʻnalishlarga rioya qilgan holda, universitetlar boʻlajak magistrantlarni jalb 
qilish va jalb qilish uchun marketing faoliyatini samarali tashkil etishi va boshqarishi mumkin. 

Yuqoridagilardan kelib chiqqanda OTMlarda marketing menejmentining mohiyati 
isteʼmolchilarning xatti-harakatlarini uning barcha bosqichlarida, shu jumladan taʼlim 
muassasalariga talabni shakllantirishdan boshlab, soʻngi jarayonlar, bitiruvchilar bilan 
ishlash jarayonlarini ham toʻliq qamrab olishi lozim.   

Zamonaviy sharoitda zamonaviy tashkilotlarning marketing menejmenti, birinchi 
navbatda, makro va mikro muhitning oʻzgaruvchan marketing omillari tizimida korporativ 
subyektning raqobatbardoshligi va raqobatbardosh barqarorligiga qaratilgan boʻlib, 
korporativ raqobatbardoshlik yadrosini shakllantirish, yaxlit ijtimoiy va axloqiy marketing va 
korporativ yoʻnalishni hisobga olgan holda marketing tizimida uzoq muddatli muntazam 
oʻzaro manfaatli munosabatlar rivojlanishini taʼminlaydigan kreativ marketing vositalaridan 
barcha taʼlim oluvchilar segmenti uchun alohida ishlab chiqishni talab etadi.  

Xulosa  
Yuqoridagilardan xulosa qilganda universitetlarning raqobatbardoshlikka 

yoʻnaltirilgan  marketing faoliyatini boshqarish strategiyalari sifatida quyidagilarga ahamiyat 
qaratilishi lozim: 

Abituriyentlar bilan ishlashda:  
1. “Abituriyentlar” maqsadli mijozlar oqimi bilan marketing oʻzaro aloqasi salohiyatini 

faollashtirish va yoʻnaltirish boʻyicha chora-tadbirlarni amalga oshirish. 
2. Isteʼmolchi qarorini ishlab chiqish va amalga oshirishning oqilonaligi va raqobat 

omilining ahamiyati nuqtayi nazaridan talab tarkibini baholash. 
3. Universitet marketing strategiyasining raqobatbardosh yoʻnalishini ishlab chiqish 

va amalga oshirish 
4. “Abituriyentlar” sodiq mijozlar oqimini shakllantirish va taʼlim tashkilotining 

raqobatbardosh barqarorligini oshirishga yoʻnaltirilgan “Bitiruvchilar” maqsadli mijozlar 
guruhining salohiyatini boshqarish. 

Bitiruvchilar bilan ishlashda: 
1. Re-marketing mijozlar oqimining konvertatsiyasini baholash   
2. Qabul qilingan taʼlim xizmati/mahsuloti, oʻquv jarayoni va uning individual 

funksional yoʻnalishlari (sohalari) dan qoniqishning yakuniy marketing nazoratini amalga 
oshirish. 

3. Universitet professor-oʻqituvchilari bilan oʻzaro hamkorlik sifatini yakuniy 
baholash 

4. Universitet faoliyatidagi asosiy oʻquv jarayoni davomida va undan keyin marketing 
oʻzaro taʼsiri samaradorligini pasaytiradigan muammolar koʻlami va ahamiyatini aniqlash va 
baholash. 
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