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Annotatsiya 

Mazkur tadqiqotda toʻqimachilik mahsulotlari B2B bozorida qoʻllaniladigan 

marketing kommunikatsiya strategiyalari tizimli ravishda oʻrganildi. Ishda toʻgʻridan-

toʻgʻri savdo, koʻrgazma-tadbirlar, raqamli kanallar, munosabatlarga asoslangan 

marketing va integrlashgan marketing kommunikatsiyasi (IMC) modeli tasniflanib, 

ularning B2B xaridor xulq-atvori va qiymat zanjiri dinamikasiga taʼsir mexanizmlari 

aniqlab berildi. Nazariy yondashuv asosida toʻqimachilik sanoati uchun 

kommunikatsiya strategiyalari tanlov matrisasi ishlab chiqildi va Oʻzbekiston 

toʻqimachilik sanoati misolida izohlandi. Tadqiqot natijalari tarmoqda muvaffaqiyatli 

B2B kommunikatsiya strategiyasini shakllantirish uchun moslashuvchan va integrativ 

yondashuvning zarurligini asoslab berdi. 

Kalit soʻzlar: B2B marketing kommunikatsiyasi, toʻqimachilik sanoati, 

integrlashgan marketing kommunikatsiyasi, toʻgʻridan-toʻgʻri savdo, raqamli B2B 

marketing, Oʻzbekiston 

Аннотация 

В данном исследовании системно изучены стратегии маркетинговых 

коммуникаций, применяемые на рынке текстильной продукции в сегменте B2B. 

Были классифицированы прямые продажи, выставочная деятельность, цифровые 

каналы, маркетинг отношений и модель интегрированных маркетинговых 

коммуникаций (IMC), определены механизмы их влияния на покупательское 

поведение B2B и динамику цепочки создания стоимости. На основе 

теоретического подхода была разработана матрица выбора коммуникационных 

стратегий для текстильной промышленности, проиллюстрированная на примере 

текстильного сектора Узбекистана. 

Ключевые слова: B2B маркетинговые коммуникации, текстильная 

промышленность, интегрированные маркетинговые коммуникации, прямые 

продажи, цифровой B2B маркетинг, Узбекистан 

Abstract 

This study systematically examined marketing communication strategies used in 

the B2B market for textile products. Direct sales, trade exhibitions, digital channels, 

relationship-based marketing, and the integrated marketing communications (IMC) 

model were classified, and their influence mechanisms on B2B buyer behavior and 

value chain dynamics were identified. Based on a theoretical approach, a 

communication strategy selection matrix was developed for the textile industry and 

illustrated using the example of Uzbekistan ‘s textile sector. The findings substantiated 

the necessity of a flexible and integrative approach to forming a successful B2B 

communication strategy in the sector. 
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KIRISH 

Zamonaviy sanoat bozorlarida marketing kommunikatsiyasi B2B 

munosabatlarining strategik ustuni sifatida tobora muhim ahamiyat kasb etmoqda. 

Toʻqimachilik sanoatida ishlab chiqaruvchi va xaridor oʻrtasidagi munosabat oddiy 

bitimlar doirasida emas, balki uzoq muddatli, institutsional jihatdan murakkab va 

qiymat zanjiri boʻylab oʻzaro bogʻliq tizim sifatida namoyon boʻladi [1], [2]. Ushbu 

murakkab tuzilmada kommunikatsiya nafaqat mahsulot haqida maʼlumot etkazish, 

balki ishonch qurish, brend obroʻsini mustahkamlash va hamkorlik munosabatlarini 

rivojlantirish vositasi hisoblanadi. 

Toʻqimachilik mahsulotlari B2B bozorida kommunikatsiya strategiyasi bir nechta 

oʻziga xos xususiyatga ega. Birinchidan, sotib olish markazi - texnik mutaxassis, 

moliyachi, logistik va rahbar - bir nechta qaror qabul qiluvchidan iborat boʻlib, har 

biriga moslashtirilgan kommunikatsiya talab etiladi [3]. Ikkinchidan, tola-mato-tikuv 

zanjirining har bir boʻgʻini oʻziga xos texnik talab va standartlarga ega boʻlib, 

kommunikatsiyaning texnik chuqurligi muhim rol oʻynaydi [4]. Uchinchidan, global 

raqobat muhitida raqamli kanallarning ahamiyati ortib borayotgan boʻlsa-da, anʼanaviy 

koʻrgazmalar va shaxsiy aloqalar toʻqimachilik B2B bozorida hamon yetakchi 

kommunikatsiya vositalari boʻlib qolmoqda [5]. 

Oʻzbekiston toʻqimachilik sanoati 2025-yil uchun belgilangan 7,5 mlrd dollar 

eksport maqsadi doirasida xalqaro B2B bozorga yanada faol integratsiyalashmoqda 

[8]. Biroq tarmoqda kommunikatsiya strategiyalarini tizimli shakllantirishga oid ilmiy-

amaliy asoslar hali toʻliq ishlab chiqilmagan. Mahalliy korxonalar kommunikatsiya 

kanallarini koʻpincha taassurot yoki anʼanaviy amaliyotga tayanib tanlaydi, bu esa 

resurslarning notoʻgʻri taqsimlanishiga va xalqaro xaridorlar bilan aloqa 

samaradorligining pastligiga olib kelmoqda.   

Mazkur maqolaning maqsadi toʻqimachilik mahsulotlari B2B bozorida marketing 

kommunikatsiya strategiyalarini tizimli tasniflash, ularning taʼsir mexanizmlarini 

aniqlash va Oʻzbekiston toʻqimachilik sanoati uchun kommunikatsiya strategiyalari 

tanlov modelini ishlab chiqishdan iborat. Maqsadga erishish uchun quyidagi vazifalar 

belgilandi: B2B kommunikatsiya strategiyalarini nazariy jihatdan tasniflash; ularning 

to‘qimachilik sanoatiga tatbiqi xususiyatlarini aniqlash; strategiyalar tanlov matrisasini 

ishlab chiqish va O‘zbekiston kontekstida izohlash. 

ADABIYOTLAR SHARHI 

B2B marketing kommunikatsiyasi nazariyasi dastlab XX asrning 70-yillarida 

Webster va Wind tomonidan tashkiliy sotib olish xulq-atvorini tushuntiruvchi modellar 

doirasida shakllantirildi [3]. Ular koʻp bosqichli qaror qabul qilish jarayoni va sotib 

olish markazi konsepsiyasini kiritib, har bir ishtirokchi uchun moslashtirilgan 

kommunikatsiya strategiyasining zarurligini asoslab berdi. Anderson, Narus va 

Narayandas esa ushbu klassik modelni munosabatlarga asoslangan yondashuv bilan 
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boyitib, B2B kommunikatsiyasida qiymat yaratish va etkazishning asosiy 

yoʻnalishlarini izohladi [6]. 

Integrlashgan marketing kommunikatsiyasi (IMC) konsepsiyasi Schultz, 

Tannenbaum va Lauterborn tomonidan barcha kommunikatsiya kanallarini yagona va 

izchil xabar atrofida birlashtirish tamoyili sifatida taqdim etildi [7]. Kitchin IMC ni 

B2B kontekstiga moslashtirib, toʻgʻridan-toʻgʻri savdo, koʻrgazmalar, raqamli kanallar 

va PRning bir-birini kuchaytiruvchi kombinatsiyasini sanoat marketingining optimal 

kommunikatsiya formati sifatida tavsiflab berdi [9]. Shu yoʻnalishda Fill va Fill B2B 

kommunikatsiyasida shaxsiy savdo va tarmoqli munosabatlarning hali ham markaziy 

oʻrin egallaganini empirik asoslab koʻrsatdi [10]. 

Koʻrgazmalar va sanoat tadbirlari toʻqimachilik B2B kommunikatsiyasida 

alohida ahamiyat kasb etadi. Blythe koʻrgazma ishtirokini faqat mahsulot namoyishi 

emas, balki yangi aloqalar qurish, hamkorlarni baholash va bozor razvedkasini amalga 

oshirish funksiyasi sifatida konseptuallashtirdi [11]. ITMA (tekstil mashinasozligi 

koʻrgazmasi) va Heimtextil (uy toʻqimachilik buyumlari yarmarkasi) kabi global 

koʻrgazmalar toʻqimachilik B2B tizimida hal qiluvchi kommunikatsiya tugunlari 

hisoblanadi. Gereffining qiymat zanjiri nazariyasida esa koʻrgazmalar global xaridor-

yetakchilarning yetkazib beruvchilarni saralash va yangi munosabatlar boshlaydigan 

asosiy platformasi sifatida taʼriflanadi [4]. 

Raqamli kanallarning B2B toʻqimachilik kommunikatsiyasiga kirib kelishi 

haqida Hollensen va Kotler raqamli vositalarning anʼanaviy kanallarni toʻldiruvchi, 

lekin hali to‘liq almashtira olmayotgan holati sifatida xarakterlamoqda [1], [5]. 

LinkedIn, Alibaba.com va Fibre2Fashion kabi platforma va tarmoqlar to‘qimachilik 

B2B munosabatlarida yangi xaridorlar izlash, texnik ma‘lumotlar almashish va obroʻ 

signallarini etkazishda muqobil kommunikatsiya kanali sifatida faol qoʻllanilmoqda 

[12]. Raqamli kontent marketing B2B da ishonch qurishning rentabelli yoʻli sifatida 

alohida ilmiy eʼtiborga sazovor boʻlmoqda [13]. 

Oʻzbekiston toʻqimachilik sanoatiga oid ilmiy adabiyotlarda hududiy klasterlar va 

eksport potensiali koʻproq oʻrganilgan boʻlsa-da, B2B kommunikatsiya strategiyalarini 

maxsus tahlil qiluvchi ishlar kam uchraydi. Shu bilan birga, Jahon banki va ITC 

hisobotlari Oʻzbekiston toʻqimachilik eksportida brendlashtirish va raqamli marketing 

salohiyatining hali toʻliq ishlatilmayotganini qayd etadi [14], [15]. Ushbu boʻshliqni 

toʻldirish maqolaning asosiy ilmiy hissasi hisoblanadi. 

METODOLOGIYA 

Tadqiqotda nazariy-tahliliy va qiyosiy-strukturaviy yondashuv qoʻllanildi. B2B 

marketing kommunikatsiyasi, sanoat marketingi, IMC nazariyasi va global 

toʻqimachilik qiymat zanjiri boʻyicha xalqaro ilmiy adabiyotlar tizimli ravishda koʻrib 

chiqildi hamda ularning toʻqimachilik sanoatiga tatbiq etilish imkoniyatlari konseptual 

jihatdan umumlashtirildi. 

Kommunikatsiya strategiyalari beshta asosiy guruhga ajratildi: toʻgʻridan-toʻgʻri 

savdo va shaxsiy aloqa; koʻrgazma va sanoat tadbirlari; raqamli kanallar va kontent 

marketing; munosabatlarga asoslangan marketing; integrlashgan marketing 

kommunikatsiyasi (IMC). Har bir strategiyaning toʻqimachilik B2B bozorida 
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samaradorligi, qoʻllanish shartlari va Oʻzbekiston kontekstidagi imkoniyatlari 

baholandi. Tahlil natijalari asosida kommunikatsiya strategiyalari tanlov matrisasi 

ishlab chiqildi. Milliy manbalar sifatida Oʻzbekiston Respublikasi Prezidentining 

farmonlari, O‘zto‘qimachiliksanoat uyushmasi hisobotlari va Milliy statistika 

qoʻmitasi maʼlumotlaridan foydalanildi. 

TAHLIL VA NATIJALAR 

Toʻqimachilik mahsulotlari B2B bozorida kommunikatsiya strategiyalarini besh 

asosiy guruhda tasniflash mumkin. Har bir guruh oʻzining taʼsir mexanizmi, maqsadli 

auditoriyasi va resurs talab darajasi bilan farqlanadi (1-jadval). 

1-jadval 

Toʻqimachilik B2B bozorida kommunikatsiya strategiyalarining tasnifi1 
Strategiya turi Asosiy vositalar va kanallar B2B toʻqimachilik bozorida roli 

Toʻgʻridan-

toʻgʻri savdo 

Savdo vakillari, texnik 

konsultantlar, mijozga tashrif 

Murakkab mahsulot tavsifi, ishonch 

qurish, shartnoma muzokarasi [3], [10] 

Koʻrgazma va 

tadbirlar 

ITMA, Heimtextil, Texworld, 

Intertextile yarmarkalari 

Yangi xaridorlar jalb qilish, namuna 

koʻrsatish, bozor razvedkasi [11] 

Raqamli 

kanallar 

Alibaba.com, LinkedIn, 

Fibre2Fashion, korporativ veb-sayt 

Xarajatlarni kamaytirish, yangi bozorlar, 

ESG va sertifikat kommunikatsiyasi [12] 

Munosabat 

marketingi 

CRM tizimlari, uzoq muddatli 

shartnomalar, VIP-hamkorlik 

dasturlari 

Mijozni saqlab qolish, qiymat hamkorligi 

chuqurlashtirish [6] 

IMC modeli 
Barcha kanallarni yagona xabar 

atrofida birlashtirish 

Izchil brend imiji, kanallararo sinergiya, 

samaradorlikni oshirish [7], [9] 

 

Toʻgʻridan-toʻgʻri savdo toʻqimachilik sanoatining B2B bozorida hanuzgacha eng 

muhim kommunikatsiya vositalaridan biri hisoblanadi. Buning asosiy sababi 

toʻqimachilik mahsulotlarining murakkab texnik xususiyatlari bilan bogʻliq. Jumladan, 

ip nomeri, tola tarkibi, chiziqli zichlik, rang barqarorligi va yuvishga chidamlilik kabi 

parametrlar potensial xaridorga shaxsiy muloqot hamda mahsulot namunalarini taqdim 

etish orqali samaraliroq yetkaziladi [3]. Bundan tashqari, toʻqimachilik sanoatida 

tuziladigan shartnomalar odatda yirik hajmli va uzoq muddatli boʻlgani sababli, xarid 

qarori bir nechta manfaatdor tomonlar ishtirokidagi bosqichma-bosqich muzokaralar 

asosida qabul qilinadi. Shu bois savdo vakillari va texnik mutaxassislarning 

birgalikdagi shaxsiy muloqoti strategik ahamiyat kasb etadi [10]. 

Sanoat koʻrgazmalari toʻqimachilik B2B kommunikatsiyasida bir vaqtning oʻzida 

bir nechta funksiyani bajaradi: yangi xaridorlar bilan tanishish, namunalar va 

kolleksiyalarni jonli koʻrsatish, raqiblarning takliflari haqida bozor razvedkasi olib 

borish va sertifikatlar hamda standartlarga muvofiqlikni jonli tasdiqlash [11]. Blythe 

koʻrgazma ishtirokini strategik investitsiya sifatida oʻrganib, uning ROI ko‘rsatkichi 

boshqa B2B kommunikatsiya kanallariga nisbatan yuqoriroq boʻlishi mumkinligini 

koʻrsatgan, chunki koʻrgazmada bir vaqtda koʻplab potensial xaridorlar bilan aloqa 

oʻrnatiladi [11]. 

 
1 Muallif tomonidan manbalar asosida tuzilgan 
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Raqamli kanallar esa toʻqimachilik B2B bozorida tobora muhim ahamiyat kasb 

etayotgan kommunikatsiya vositasiga aylanmoqda. Alibaba.com va Fibre2Fashion 

kabi platformalar mahsulot katalogi, narx koʻrsatkichlari, sertifikatlar va hamkorlik 

tarixi haqida maʼlumotlarni xalqaro xaridorlarga 24/7 rejimida taqdim etish imkonini 

beradi [12]. LinkedIn orqali esa toʻqimachilik tarmoqlarida kasbiy aloqalar qurish, 

brend xabardorligini oshirish va ESG yoʻnalishidagi kontent orqali ishonch signallarini 

etkazish samarali amalga oshirilmoqda [13]. 

Integrlashgan marketing kommunikatsiyasi (IMC) modeli toʻqimachilik B2B 

bozorida barcha kanallarni yagona va izchil xabar atrofida birlashtirish tamoyilini 

amalga oshirishga qaratilgan. IMC ning asosiy prinsipi - har bir aloqa nuqtasida bir xil 

brend imiji, texnik va estetik qadriyatlar, sifat va ishonch signallarini etkazish - 

toʻqimachilik sanoatida ayniqsa muhim, chunki xaridor bir xil korxona haqida 

koʻrgazmada, veb-saytda, LinkedIn da va savdo vakili orqali har xil xabar olishi brend 

ishonchini pasaytiradi [7], [9]. 

2-jadval 

Toʻqimachilik B2B bozorida kommunikatsiya strategiyalari tanlov 

matrisasi1 

Strategiya Maqsad segment 
Oʻzbekiston uchun 

ustuvorlik 

Asosiy oʻlchov 

koʻrsatkichi (KPI) 

Toʻgʻridan-

toʻgʻri savdo 

Yirik, uzoq 

muddatli hamkorlar 

Yuqori - eksport 

shartnomalarida birlamchi 

vosita 

Shartnomalar soni, 

oʻrtacha shartnoma 

qiymati 

Koʻrgazmalar 
Yangi segmentlar va 

bozorlar 

Yuqori - Heimtextil, 

Texworld ishtirok 

imkoniyati 

Yangi kontaktlar soni, 

namuna soʻrovlari 

Raqamli kanallar 

Oʻrta va kichik 

xaridorlar, yangi 

bozorlar 

Oʻrtacha-yuqori - 

infratuzilma rivojlanmoqda 

Sayt trafigi, soʻrovlar, 

platforma reytingi 

Munosabat 

marketingi 

Mavjud hamkorlarni 

saqlab qolish 

Yuqori - uzoq muddatli 

shartnomaviy madaniyat 

Hamkorlik davomiyligi, 

qayta buyurtmalar 

ulushi 

IMC modeli 
Barcha segment va 

kanallar 

Strategik - barcha kanallar 

uyg ‘unligini ta’minlash 

Brend izchilligi indeksi, 

kanallar aro konversiya 

 

Tanlov matrisasi toʻqimachilik korxonasi uchun kommunikatsiya strategiyasini 

segmentga qarab tanlashga imkon beradi. Yirik eksport xaridorlari uchun toʻgʻridan-

toʻgʻri savdo va munosabat marketingi kombinatsiyasi optimal boʻlsa, yangi bozorlar 

uchun koʻrgazmalar va raqamli kanallar birinchi aloqa nuqtasi funksiyasini bajaradi. 

IMC modeli esa barcha kanallar uchun umumiy platforma sifatida izchillik va sinergiya 

ta’minlaydi. 

Oʻzbekiston toʻqimachilik sanoatida kommunikatsiya strategiyalari rivojlanish 

bosqichida turgan boʻlsa-da, tizimli kamchiliklari mavjud. Birinchidan, koʻplab 

korxonalarda marketing kommunikatsiyasi hali savdo bo‘limi funksiyasining bir qismi 

sifatida koʻriladi, mustaqil strategik yoʻnalish sifatida emas. Ikkinchidan, raqamli 
 

1 Manba: muallif tomonidan [7], [8], [9], [12] asosida tuzilgan 
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kontent sifati (ingliz tilidagi mahsulot katalogi, sertifikat hujjatlari, texnik varaqalar) 

xalqaro standartlarga nisbatan zaifligi eksport kanallarida muammo keltirib 

chiqarmoqda [14]. Uchinchidan, sanoat koʻrgazmalarida ishtirok hali tizimli strategik 

qaror sifatida emas, balki tasodifiy yoki faqat davlat koʻmagi mavjud boʻlganda amalga 

oshiriladi [15]. 

Shu bilan birga, sanoatning istiqbolli imkoniyatlari koʻp. O‘zto‘qimachiliksanoat 

uyushmasi klaster miqyosida umumiy B2B kommunikatsiya platformasini ishlab 

chiqishi - masalan, Alibaba.comda uyushma miqyosidagi milliy stend yoki 

Heimtextilda birlashgan pavilyon - individual korxonalar kommunikatsiya xarajatlarini 

keskin kamaytirishi mumkin [8]. Bundan tashqari, Oʻzbekiston paxta-

to‘qimachiligining yashil transformatsiya yo‘lida erishayotgan natijalari - BCI, GOTS 

sertifikatlari - raqamli ESG kommunikatsiyasi uchun kuchli kontent manbaiga 

aylanishi mumkin, bu esa xalqaro xaridorlarning barqarorlik talablariga javob beruvchi 

raqobat afzalligini hosil qiladi [4]. 

XULOSA VA TAKLIFLAR 

Tadqiqot natijalari toʻqimachilik mahsulotlari B2B bozorida marketing 

kommunikatsiya strategiyalari bir-birini toʻldiruvchi va kuchaytiruvchi tizimli 

kombinatsiya sifatida qoʻllanilgandagina maksimal samara berishi asoslandi. 

Toʻgʻridan-toʻgʻri savdo, koʻrgazmalar, raqamli kanallar va munosabat marketingi 

alohida emas, balki IMC modeli doirasida integratsiya qilinganda brend ishonchi, 

savdo samaradorligi va hamkorlik barqarorligi sezilarli darajada oshadi. Oʻzbekiston 

toʻqimachilik sanoati uchun ushbu integrativ yondashuv ayniqsa dolzarb, chunki 

tarmoq bir vaqtda mahalliy va global B2B bozorlarida faoliyat olib borib, turli 

kommunikatsiya talablariga javob berishi zarur. 

Tahlillar asosida quyidagi amaliy takliflar ishlab chiqildi: 

– korxonalar marketing kommunikatsiyasini savdo funksiyasidan ajratib, 

mustaqil strategik yoʻnalish sifatida boshqarish tizimini joriy etishi, IMC modeli 

asosida barcha kanallar uchun yagona xabar va brend uslubi shakllantirilishi zarur; 

– eksport yoʻnalishidagi korxonalar uchun Heimtextil, Texworld, Intertextile va 

ITMA koʻrgazmalariga tizimli ishtirok strategiyasi ishlab chiqilishi, shu maqsadda 

O‘zto‘qimachiliksanoat uyushmasi birlashtirilgan pavilyon tashkilotchisi sifatida faol 

rol oʻynashi tavsiya etiladi; 

– raqamli kommunikatsiya boʻyicha Alibaba.com va Fibre2Fashion 

platformalarida ingliz tilidagi toʻliq mahsulot katalogi, texnik varaqalar va sertifikat 

hujjatlari joylashtirilishi; LinkedIn orqali esa ESG yoʻnalishidagi kontent marketing 

tizimi joriy etilishi lozim; 

– CRM tizimlarini joriy etish orqali mavjud hamkorlar bilan munosabatlar 

chuqurlashtirilib, qayta buyurtmalar ulushi va shartnoma davomiyligi asosiy 

samaradorlik koʻrsatkichi sifatida nazorat qilinishi kerak; 

– Oʻzbekiston toʻqimachilik sanoatining BCI, GOTS va OEKO-TEX 

sertifikatlariga ega mahsulotlari uchun ekologik kommunikatsiya to‘plami (ESG 

hisoboti, videokontent, infografik) ishlab chiqilib, barcha B2B kommunikatsiya 

kanallarida izchil qoʻllanilishi maqsadga muvofiq. 
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Toʻqimachilik mahsulotlari B2B bozorida kommunikatsiya strategiyalarini 

tizimli va integrlashgan tarzda qoʻllash korxonalarga xalqaro xaridorlar ishonchini 

mustahkamlash, yangi bozor segmentlariga kirib borish va uzoq muddatli barqaror 

hamkorlik munosabatlarini shakllantirish imkonini beradi. 
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