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Annotatsiya

Ushbu tahliliy maqolada rivojlanayotgan O°‘zbekiston bozori va rivojlangan
mamlakatlar marketing tizimlari o‘rtasidagi konseptual hamda amaliy tafovutlar
atroflicha tadqiq etilgan. Maqolada O‘zbekistondagi marketing sohasining bugungi
holati, institutsional va texnologik to‘siqlar, kadrlar salohiyati, ma’lumotlarga tayanish
(Data-Driven Marketing) hamda mijoz tajribasini boshqarish (CX) borasidagi
muammolar atroflicha tahlil qilingan. Rivojlangan bozorlarning ilg‘or tajribalari
asosida O‘zbekiston korxonalarida marketing samaradorligini oshirish va
raqobatbardoshlikni  ta’minlash  bo‘yicha amalga oshirish  mexanizmlari,
moliyalashtirish manbalari va ularning iqtisodiy asoslanishi ko‘rsatilgan ilmiy-amaliy
taklif hamda tavsiyalar ishlab chiqilgan. O‘zbekiston va rivojlangan mamlakatlar
marketingi yettita parametr bo‘yicha qiyosiy matritsada solishtirildi, uchta taklif
yo‘nalishi uchun xarajatlar, moliyalashtirish manbalari va qoplanish davrini o‘z ichiga
olgan jamlama moliyaviy model tuzildi. Natijalar marketing samaradorligini ROMI,
LTV va LTV:CAC ko‘rsatkichlari orqali o‘lchash, MarTech vositalarini davlat-
xususiy sheriklik asosida joriy etish hamda eksportchi korxonalarni ABM yordamida
OEM modelidan o‘z brendiga o‘tkazish zarurligini ko‘rsatdi.

Kalit so‘zlar: marketing strategiyasi, Data-Driven Marketing, MarTech, ROMI,
mijoz tajribasi (CX), raqamli transformatsiya, B2B marketing, moliyalashtirish
manbalari.

AHHOTANUSA

B nanHON aHAIMTUYECKON CTAaThe BCECTOPOHHE MCCIEAYIOTCS KOHIENTYAIbHBIE
U TPaKTHYECKHE PA3NIUUYUs MEXKIy MApKETUHTOBBIMU CHCTEMaMHU Pa3BUBAIOIIETOCS
pBhIHKa Y30eKucTaHa v pa3BUThIMU pbiHKaMmH, Bkitouas CIIIA, EBponeiickuii coro3 u
SAnonuto. B cTatbe aHaMU3NUPYIOTCSI COBPEMEHHOE COCTOSIHUE MapKETUHTOBO cdepbl
V30ekucraHa, HWHCTUTYIIMOHAJIbHBIE W TEXHOJOTHMYECKHE Oaphepbl, KaJpOBBIN
MOTEHLIKaJ, MPOOJIEeMbl, CBA3aHHbIE C UCOJIb30BAaHUEM MAapKEeTHHIa, OCHOBAaHHOIO Ha
nauubix (Data-Driven Marketing), a Taxke yrpaBieHHEM KIUEHTCKUM omnbIToM (CX).
Ha ocHOBe repe1oBOro onbITa pa3BUTHIX PHIHKOB pa3pad0TaHbl HAYYHO-ITPAKTUUYECKHE
NPEJIOKEHUS] U PEKOMEHAALUU MO TOBBIIIEHUI0 PPEKTUBHOCTH MapKETHHTOBOU
JESTETLHOCTA ¥ 00ECTICUCHUIO KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTH MIPEANPUATUN Y 30€KHCTaHa,
BKJIIOYAss MEXaHWU3Mbl WX  peanu3alid, WCTOYHUKH (UHAHCUPOBAHUA W
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HKOHOMHUYECKOE OOOCHOBAaHME IMpeJiaraeMbix Mep. MapkeTuHr Y30ekucraHa Hu
Pa3BUTHIX CTPaH COMOCTABJICH MO CEMU MapaMeTpaM B CPAaBHUTEIHLHON MaTpHIlE, IS
TpeX HaMpaBIICHUNW TMPEIJIOKEHUNH TIOCTpOEHA CBOAHAs (DUHAHCOBAsS MOJIEb,
BKJIFOYAOIAsl 3aTpaTbl, HWCTOYHUKH (DUHAHCHPOBAHUA M CPOK OKYIIaeMOCTH.
Pe3ynbpTarhl mokaszanu HEOOXOIUMOCTh U3MepeHHs 3((HEKTMBHOCTH MapKETHHTA
yepe3 nokazarenu ROMI, LTV u LTV:CAC, Baenpenust MarTech-unctpymeHTOB Ha
OCHOBE TOCYJIapCTBEHHO-YaCTHOTO MAPTHEPCTBA U MEPEX0/1a IKCIIOPTEPOB OT MOAECIHU
OEM k coOcTBEeHHBIM OpeHaM ¢ ucnoas3oBanieM ABM.

Kio4deBble cjioBa: MapkKeTHMHroBas crparerus, Data-Driven Marketing,
MarTech, ROMI, xmuentckuii ombit (CX), mudpoBas TpaHchopmanus, B2B-
MapKETUHT, ICTOYHUKU (PUHAHCUPOBAHUS.

Abstract

This analytical article provides a comprehensive examination of the conceptual
and practical differences between the marketing systems of the emerging Uzbek market
and those of developed countries, including the United States, the European Union, and
Japan. The article analyzes the current state of the marketing sector in Uzbekistan,
institutional and technological barriers, human resource capacity, challenges related to
Data-Driven Marketing, and customer experience (CX) management. Drawing on
advanced practices from developed markets, the study develops scientific and practical
proposals and recommendations for improving marketing efficiency and ensuring the
competitiveness of Uzbek enterprises, including implementation mechanisms, sources
of financing, and their economic justification. The marketing of Uzbekistan and
developed countries was compared across seven parameters in a comparative matrix,
and a summary financial model covering costs, sources of financing and payback
periods was built for three proposal areas. The results showed the need to measure
marketing performance through ROMI, LTV and LTV:CAC indicators, to introduce
MarTech tools on the basis of public-private partnership, and to move exporters from
the OEM model to their own brands with the help of ABM.

Keywords: marketing strategy, Data-Driven Marketing, MarTech, ROMI,
customer experience (CX), digital transformation, B2B marketing, sources of
financing.

KIRISH

Jahon iqtisodiyotining globallashuvi va ragamli texnologiyalarning jadal kirib
kelishi sharoitida korxonalarning bozorga moslashuvchanligi hamda bargaror
rivojlanishi ularning marketing strategiyasi sifatiga to‘g‘ridan-to‘g‘ri bog‘liqdir [10].
Zamonaviy bozorda nafaqat sifatli mahsulot ishlab chiqarish, balki iste’molchi
ehtiyojlarini oldindan prognoz qilish, noyob qiymat taklifini (Unique Value
Proposition) yaratish va mijoz bilan uzun muddatli munosabatlarni o‘rnatish hal
qiluvchi omilga aylandi [2].

O‘zbekiston iqtisodiyoti so‘nggi yillarda ochiqlik va bozor munosabatlariga
o‘tishning faol bosqichini boshdan kechirmoqda. Tashqi savdo liberallashuvi, xorijiy
investitsiyalarning kirib kelishi va mahalliy bozorda raqobatning kuchayishi milliy

korxonalar oldiga marketingni tubdan isloh qilish vazifasini qo‘ymoqda. Biroq,
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aksariyat mahalliy korxonalarda marketing hali ham an’anaviy, ya’ni faqat “sotishni
rag‘batlantirish™ yoki “reklama qilish” bilan cheklangan tor doirada tushunilmoqda.

Rivojlangan mamlakatlarda (AQSh, Yevropa, Sharqiy Osiyo) marketing
allagachon korxonaning strategik boshgaruv markaziga, innovatsiyalar drayveriga
hamda ma’lumotlarga asoslangan ilmiy intizomga aylangan. Shu sababli, O‘zbekiston
va rivojlangan mamlakatlar marketing amaliyotini qiyosiy tahlil qilish, mavjud
uzilishlarni (gap-analysis) aniqlash hamda ilg‘or xalqaro tajribalarni mahalliy
sharoitga moslashtirish dolzarb amaliy va ilmiy ahamiyatga ega.

Ragamli muhitning kengayishi bu vazifani yanada keskinlashtirmoqda. 2025-yil
boshida O‘zbekistonda internet foydalanuvchilari soni 32,7 mln kishiga yetib,
aholining 89,0% ini tashkil etdi, ijtimoiy tarmoqlardagi foydalanuvchi profillari soni
esa 11,7 mln ga teng bo‘ldi [9]. “Ragamli O‘zbekiston - 2030 strategiyasi iqtisodiyot
tarmoglarida ragamli texnologiyalarni keng joriy etishni ustuvor vazifa sifatida
belgilagan [18]. Bunday sharoitda iste’molchi bilan mulogotning katta qismi raqamli
kanallarga ko‘chadi, marketing qarorlari esa ma’lumotlarga tayanishi lozim bo‘ladi.

Magolaning magqgsadi - O‘zbekiston va rivojlangan mamlakatlar marketing
amaliyotini qaror qabul qilish asosi, marketingning tashkilotdagi roli, texnologik
qurollanish, samaradorlik ko‘rsatkichlari va mijoz bilan munosabat mezonlari bo‘yicha
solishtirish, mahalliy korxonalardagi tizimli uzilishlarni aniqlash hamda ularni bartaraf
etishning moliyaviy jihatdan asoslangan yo‘nalishlarini ishlab chigishdan iborat.
Magsadga erishish uchun bozordagi asosiy muammolar tasniflandi, ilg‘or xalgaro
tajriba umumlashtirildi, qiyosiy matritsa tuzildi va takliflarning jamlama moliyaviy
modeli shakllantirildi.

ADABIYOTLAR SHARHI

Marketingni korxona strategik boshqaruvining markaziy funksiyasi sifatida
ko‘rish F. Kotler va K. L. Keller asarlarida tizimli bayon etilgan: ularning fikricha,
marketing mahsulot, narx, tagsimot va rag‘batlantirish qarorlarini mijoz uchun qiymat
yaratish mantiqi atrofida birlashtiradi [10]. D. Chaffey va F. Ellis-Chadwick ragamli
marketingni alohida kanal emas, balki butun marketing strategiyasini gayta qurish
vositasi deb hisoblaydi va uni rejalashtirish, joriy etish hamda natijani o‘lchashning
yagona sikliga bog‘laydi [2].

Marketing xarajatlarining qaytimini o‘lchash masalasi R. Rust va
hammualliflarining ishida keng yoritilgan. Mualliflar marketing harakatlari mijoz
qadriyati va brend kapitali orgali moliyaviy natijaga, undan esa firma qiymatiga ta’sir
qilishini ko‘rsatib, marketing samaradorligini moliyaviy ko‘rsatkichlar bilan bog‘lash
zarurligini asoslagan [15]. S. Gupta, D. Lehmann va J. Stuart mijozlar bazasining
umrbod qiymati firmaning bozor qiymatini baholashda ishonchli asos bo‘la olishini
isbotlagan [7]. V. Kumar va W. Reinartz mijoz bilan munosabatlarni boshqarishda
LTV, mijozni jalb qilish va ushlab qolish xarajatlarini birgalikda tahlil qilish
uslubiyatini ishlab chiqgan [11]. F. Reichheld va P. Schefter mijozlarni ushlab qolish
darajasining kichik o‘zgarishi ham foydaga sezilarli ta’sir qilishini ko‘rsatgan [14], F.
Reichheld esa mijoz sodigligini o‘lchash uchun NPS ko‘rsatkichini taklif qilgan [13].
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Ma’lumotlarga asoslangan marketing yo‘nalishida M. Wedel va P. K. Kannan
katta ma’lumotlar muhitida marketing analitikasi segmentatsiya, shaxsiylashtirish va
resurslarni tagsimlash garorlarini qanday o‘zgartirishini tahlil gilgan [17]. K. Lemon
va P. Verhoef mijoz tajribasini xarid yo‘lining barcha bosqichlarini gamrab oluvchi
ko‘p o‘lchovli tushuncha sifatida talqin etgan [12]. P. Verhoef, P. K. Kannan va J.
Inman ko‘p kanalli savdodan omnikanal savdoga o‘tish mijozning kanallar o‘rtasida
uzluksiz harakatini ta’minlashni talab qilishini ko‘rsatgan [16]. M.-H. Huang va R.
Rust esa sun’1y intellektning marketingdagi o‘rnini mexanik, tahliliy va hissiy vazifalar
darajasida tasniflagan [8].

Ishlab chigaruvchi korxonalarning xalqaro qiymat zanjirida yuqoriga ko‘tarilishi
G. Gereffi ishida kiyim-kechak tarmog‘i misolida o‘rganilgan: buyurtma asosida
tikishdan (OEM) o‘z dizayni va brendiga (ODM, OBM) o‘tish qo‘shilgan qiymat
ulushini oshiradi [6]. Of‘zbekiston amaliyotiga oid manbalarda marketing
samaradorligini baholash asosan professional tanlovlar natijalariga tayangan reytinglar
orqali olib borilayotgani qayd etiladi [ 19]. Mahalliy korxonalarda ROMI, LTV va CAC
kabi moliyaviy ko‘rsatkichlarni tizimli qo‘llash, rivojlangan mamlakatlar amaliyoti
bilan qiyosiy tahlil qilish masalalari yetarlicha o‘rganilmagan. Ushbu maqola shu
bo‘shligni to‘ldirishga qaratilgan.

METODOLOGIYA

Magolani tayyorlashda qiyosiy-iqtisodiy tahlil (Comparative Economic
Analysis), empirik kuzatuv, tizimli yondashuv hamda GAP-tahlil usullaridan
foydalanildi. O°‘zbekiston Respublikasi Davlat statistikasi agentligi, O‘zbekiston
Marketing Uyushmasi, shuningdek, Statista, McKinsey & Company, Gartner hamda
HubSpot xalgaro tadqiqot institutlarining hisobot va ochiq ma’lumotlari tadqiqotning
empirik bazasini tashkil etdi [1; 4; 5; 9].

Miqdoriy va sifat ko‘rsatkichlarini solishtirishda korxonalarning marketing
qurollanganlik indeksi, MarTech texnologiyalarining joriy etilganlik darajasi va
investitsiyalarning qaytish samaradorligi (ROMI) mezon qilib olindi.

Tahlil uch bosqichda olib borildi. Birinchi bosqichda O‘zbekiston bozoridagi
marketing amaliyotining tizimli muammolari ma’lumotlarga tayanish, marketingga
munosabat, kadrlar salohiyati va texnologik qurollanish bo‘yicha guruhlandi. Ikkinchi
bosqichda rivojlangan mamlakatlarda keng tarqalgan yondashuvlar - giper-
shaxsiylashtirish, mijozni ushlab qolish va LTV ni boshqarish, MarTech va sun’iy
intellekt integratsiyasi hamda ABM tajribasi umumlashtirildi. Uchinchi bosqichda
yettita parametr bo‘yicha qiyosiy matritsa tuzilib, aniqlangan uzilishlarni bartaraf etish
uchun takliflar ishlab chiqildi.

Marketing samaradorligini baholashda ROMI (1), mijozning umrbod qiymati
LTV (2) va LTV:CAC nisbati (3) asosiy o‘lchov vositasi sifatida qo‘llandi [11; 15].
Takliflarning moliyaviy asoslanishida xarajatlar hajmi, moliyalashtirish manbalari
tarkibi va xarajatlarning qoplanish davri muallif hisob-kitoblari asosida baholandi.
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TAHLIL VA NATIJALAR

1. O zbekiston marketing amaliyotining rivojlanish xususiyatlari va tizimli
muammolari

O‘zbekistonda marketing faoliyati an’anaviy savdo yondashuvlari va zamonaviy
raqamli texnologiyalarning o‘zaro integratsiyalashuvi sharoitida rivojlanmoqda.
Elektron tijoratning kengayishi, ragamli kommunikatsiya kanallarining ommalashuvi
va iste’molchilar talabining diversifikatsiyalashuvi korxonalarning marketing
strategiyalarini takomillashtirish uchun yangi imkoniyatlar yaratmoqda. Shu bilan
birga, marketing samaradorligini oshirishda ma’lumotlarga asoslangan qarorlar qabul
qilish, investitsiya natijadorligini baholash, malakali kadrlar tayyorlash va texnologik
infratuzilmani rivojlantirish dolzarb ahamiyat kasb etmoqda.

Ma’lumotlarga asoslangan marketingni rivojlantirish. Mahalliy korxonalarning
ayrimlarida marketing qarorlari hanuzgacha rahbarlarning amaliy tajribasi, subyektiv
baholashlari va bozor haqidagi taxminlariga tayanadi. Bunga kichik va o‘rta biznes
uchun professional bozor tadqiqotlarining nisbatan yuqori xarajatliligi, ochiq sohaviy
ma’lumotlar  bazalarining cheklanganligi hamda yig‘ilgan ma’lumotlarni
segmentatsiya va tahlil qilish kompetensiyalarining yetarlicha rivojlanmagani ta’sir
ko‘rsatadi. Shu sababli Data-Driven marketing, ya’ni ma’lumotlarga asoslangan
boshqaruv yondashuvini joriy etish korxonalarning bozor o‘zgarishlariga
moslashuvchanligini oshirishning muhim yo‘nalishi hisoblanadi.

Marketing investitsiyalarining iqtisodiy samaradorligini baholash. Marketing
faoliyatini faqat reklama xarajatlari sifatida qabul qilish uning korxona daromadlari va
raqobatbardoshligiga qo‘shadigan hissasini to‘lig namoyon etmaydi. Xususan,
moliyaviy cheklovlar yuzaga kelganda marketing byudjetining qisqartirilishi uzoq
muddatli mijozlar bazasi va brend qiymatiga salbiy ta’sir ko‘rsatishi mumkin. Shu
nuqtayi nazardan, marketing investitsiyalari rentabelligini ifodalovchi ROMI - Return
on Marketing Investment ko‘rsatkichidan foydalanish magsadga muvofiq [15].

ROMI = (Marketing faoliyatiga tegishli yalpi foyda - Marketing xarajatlari) /
Marketing xarajatlari < 100%.

Mazkur ko‘rsatkich marketingga yo‘naltirilgan mablag‘larning moliyaviy
natijadorligini baholash imkonini beradi. Musbat natija marketing faoliyatidan olingan
yalpi foyda tegishli xarajatlardan yuqoriligini, manfiy natija esa marketing xarajatlari
olingan yalpi foydadan ortganini anglatadi. Muallif kuzatuvlariga ko‘ra, mahalliy
tadbirkorlik subyektlarining 80 foizdan ortig‘ida ushbu ko‘rsatkich va moliyaviy
atributsiya modellaridan muntazam foydalanish amaliyoti shakllanmagan. Mazkur
bahoni keng miqyosda umumlashtirish uchun reprezentativ empirik tadqiqot talab
etiladi.

Marketing kompetensiyalarini rivojlantirish. Raqamli marketing, jumladan
SMM, magsadli va kontekstual reklama yo‘nalishlarida mutaxassislar sonining
ko*payishi bozorning texnologik rivojlanishini ko‘rsatadi. Biroq strategik marketing,
iste’molchi xulg-atvori, bozor segmentatsiyasi va mahsulot pozitsiyalashtirish
bo‘yicha kompetensiyalarni yanada rivojlantirish zarur. Marketingni fagat reklama va
vizual kommunikatsiya bilan cheklamasdan, mahsulot, narx, tagsimot, rag‘batlantirish
______________________________________________________________________________________________________________________________|
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hamda xizmat ko‘rsatish jarayonlarini gamrab oluvchi 4P va 7P konsepsiyalari asosida
boshqarish korxonalarning uzoq muddatli ragobatbardoshligini mustahkamlaydi [10].

Marketing texnologiyalari va avtomatlashtirish. CRM - mijozlar bilan
munosabatlarni boshqarish, CDP - mijozlar ma’lumotlari platformasi, marketing
analitikasi va avtomatlashtirilgan savdo tizimlari korxona faoliyatining
samaradorligini  oshirishda muhim ahamiyatga ega. O°‘zbekistonda mazkur
texnologiyalar yirik chakana savdo korxonalari va bank sektorida nisbatan faol
go‘llanayotgan bo‘lsa, kichik va o‘rta biznes subyektlarida ularni kengroq joriy etish
uchun qo‘shimcha imkoniyatlar mavjud. Aynigsa, mijozlar bazasini markazlashtirish,
sotuv jarayonlarini avtomatlashtirish va marketing natijalarini ragamli kuzatish ustuvor
vazifalardan hisoblanadi.

2. Rivojlangan mamlakatlarda marketing faoliyatining zamonaviy tendensiyalari

AQSh, Yevropa Ittifoqi va Yaponiya marketing amaliyotida raqamli
texnologiyalar, ma’lumotlar analitikasi va mijozga yo‘naltirilgan strategiyalarning
integratsiyalashuvi kuchaymoqda. Ushbu yondashuvlar marketingni alohida reklama
funksiyasidan korxonaning strategik boshgaruv tizimiga aylantirish imkonini beradi.

Gipersegmentatsiya va shaxsiylashtirilgan marketing. Rivojlangan bozorlarda
sun’ly intellekt va mashinaviy o‘rganish algoritmlari asosida iste’molchilarning
ehtiyojlari, xarid tarixi va xulg-atvor xususiyatlariga mos individual takliflar
shakllantirilmoqda. McKinsey & Company tadqiqotlariga ko‘ra, iste’molchilarning 71
foizi kompaniyalardan shaxsiylashtirilgan muloqotni kutadi, 76 foizi esa bunday
yondashuv mavjud bo‘lmaganda norozilik bildiradi. Shaxsiylashtirish korxonalar
daromadini ko‘pincha 10-15 foizga oshirish imkonini berishi gayd etilgan [1]. Bu
marketing faoliyatida iste’molchilar ehtiyojini chuqur o‘rganish va ma’lumotlardan
samarali foydalanishning iqtisodiy ahamiyatini ko‘rsatadi.

Mijozlarni saqlab qolish va uzoq muddatli giymatni oshirish. Rivojlangan
mamlakatlarda yangi mijozlarni jalb qilish xarajatlarining yuqoriligi mavjud mijozlar
bilan uzoq muddatli munosabatlarni rivojlantirishni ustuvor vazifaga aylantirmoqda.
Bunda LTV - Customer Lifetime Value, ya’ni mijozning butun hamkorlik davridagi
giymati, hamda CAC - Customer Acquisition Cost, ya’ni yangi mijozni jalb qilish
xarajatlari muhim indikatorlar hisoblanadi [7]; [11]; [14].

LTV = O‘rtacha xarid qiymati x Xaridlar chastotasi x Mijoz bilan hamkorlik
davomiyligi.

Mazkur soddalashtirilgan formula mijozdan butun hamkorlik davomida
kutiladigan tushumni ifodalaydi. Sof iqtisodiy nafni aniqlashda esa mahsulot marjasi
va mijozga xizmat ko‘rsatish xarajatlarini ham hisobga olish zarur. Amaliy
marketingda LTV va CAC o‘rtasidagi nisbatni baholash keng qo‘llaniladi.

LTV /CAC=3.

Ushbu nisbat ayrim biznes modellarida iqtisodiy barqarorlikning mo‘ljalli mezoni
sifatida qo‘llaniladi. Biroq uning magbul darajasi korxonaning tarmoq xususiyatlari,
rentabelligi va mijozlar bilan ishlash modeliga bog°‘liq.

MarTech va sun’iy intellekt integratsiyasi. Zamonaviy marketing texnologiyalari
kontent yaratish, iste’molchilar ehtiyojini prognozlash, reklama kampaniyalarini
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WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 970



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

optimallashtirish va A/B testlarni amalga oshirish imkoniyatlarini kengaytirmoqda [8].
Omnikanal marketing orqali mijozning onlayn do‘kon, mobil ilova, ijtimoiy tarmoq va
an’anaviy savdo nugqtalaridagi tajribasini yagona tizimda boshqarish imkoniyati
shakllanmoqda [16].

Biroq texnologiyalardan foydalanish samaradorligi ularning mavjudligi bilangina
belgilanmaydi. Gartner ma’lumotlariga ko‘ra, 2023-yilda marketing rahbarlari mavjud
MarTech vositalari imkoniyatlarining o‘rtacha 33 foizidan foydalangan, 2022-yilda esa
bu ko‘rsatkich 42 foizni tashkil etgan [4]. Shuningdek, 2024-yilda Shimoliy Amerika
va G‘arbiy Yevropada marketing byudjetining kompaniya daromadiga nisbati 7,7
foizni tashkil etib, 2023-yildagi 9,1 foizlik darajadan pasaygan [5]. Ushbu natijalar
marketing texnologiyalariga investitsiyalarni inson kapitali va boshqaruv
kompetensiyalari bilan uyg‘unlashtirish zarurligini ko‘rsatadi.

B2B  marketing va mijozga yo ‘naltirilgan qiymat zanjiri. Rivojlangan
mamlakatlarning korporativ bozorlarida ABM - Account-Based Marketing, ya’ni
strategik mijozlarga individual yondashuv asosidagi marketing tizimi keng
qo‘llaniladi. Ushbu modelda yirik mijozlarning ehtiyojlari alohida o‘rganilib, ularga
kompleks texnologik, muhandislik va konsalting yechimlari taklif etiladi. ITSMA va
ABM Leadership Alliance tadqiqotida respondentlarning 76 foizi ABM yondashuvi
boshqa marketing usullariga nisbatan yuqoriroq investitsiya qaytimini ta’minlaganini
bildirgan [3].

3. Ozbekiston va rivojlangan mamlakatlar marketing amaliyotining qiyosiy
tahlili

Tahlil natijalari marketing faoliyatidagi asosiy farqlar ma’lumotlardan
foydalanish, strategik rejalashtirish, mijozlar bilan munosabatlar va samaradorlikni
baholash tizimlarida namoyon bo‘lishini ko‘rsatadi.

1-jadval
O‘zbekiston va rivojlangan mamlakatlar marketing amaliyotining qiyosiy
tavsifi'
Tahlil mezoni o z.bel.ﬂsto.n ama.lly(?tldflgl R1VOJ-lal‘1gan mamlakatlardagi
rivojlanish ehtiyojlari ilg‘or yondashuvlar

Amaliy tajriba va intuitiv baholash . . .

o . . , Data-Driven marketing, prognozli
Qaror qabul qilish | bilan birga ma’lumotlarga asoslangan .
. .. analitika, A/B testlar
yondashuvni kengaytirish
Marketingning Reklama funksiyasidan strategik Marketl.ngnl blzpes stra'teglyam va
o o e innovatsiyalar bilan
o‘rni boshqaruvga o‘tishni kuchaytirish . .
integratsiyalash
Mijozlar bilan Yangi mlJ.OZIaI‘I‘l‘l jalb q}llsh bllan' birga . ) o
. mavjud mijozlarni saqlashni Retention, LTV, mijozlar sodiqligi
ishlash L
rivojlantirish
Texnologik CRM, CDP va avtomatlashtirish MarTech ekotizimi, Al, omnikanal
infratuzilma tizimlarini kengaytirish platformalar
Samaradorlikni Ragamli faollik ko‘rsatkichlari bilan ROMI, CAC, LTV, NPS, Churn
baholash moliyaviy KPIlarni uyg‘unlashtirish Rate, Conversion Rate

1

Manba: muallif tomonidan tahlil natiialari asosida umumlashtirilgan.
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. . O‘¢zbekiston amaliyotidagi Rivojlangan mamlakatlardagi
Tahlil mezoni e e . e o
rivojlanish ehtiyojlari ilg‘or yondashuvlar

Mijozlar bilan Uzoq muddatli hamkorlik va xizmat Mijoz tajribasi va munosabatlarga

munosabat sifati monitoringini kuchaytirish asoslangan marketing

Muntazam analitik tadqiqotlar va Doimiy bozor monitoringi va
Bozor . ,
tadqiqotlari sohaviy benchmarklardan ma’lumotlarga asoslangan
foydalanishni kengaytirish mahsulot ishlab chigish

Qiyosiy tahlilda marketing tizimlari o‘rtasidagi tafovut fagat texnologik
jihozlanish bilan emas, balki boshqaruv yondashuvlari va samaradorlikni o‘lchash
mexanizmlari bilan ham belgilanadi. Rivojlangan mamlakatlar tajribasida marketing
strategik qarorlarni shakllantirish, mijozlar qiymatini oshirish va innovatsion
rivojlanishning muhim omili sifatida qaraladi. O‘zbekiston sharoitida ushbu
yondashuvlarni  bosqichma-bosqich  joriy etish marketing investitsiyalari
natijadorligini oshirish va korxonalar raqobatbardoshligini mustahkamlash imkonini
beradi.

4. Marketing faoliyatining tarmoqlar kesimidagi rivojlanish imkoniyatlari

Chakana savdo va B2C sektori. O‘zbekistonda chakana savdo va elektron
tijoratning rivojlanishi mahsulot assortimentini boshqarish, narxlarni optimallashtirish
va individual tavsiyalar tizimini kengaytirish uchun yangi imkoniyatlar yaratmoqda.
Walmart, Target va Amazon kabi kompaniyalar tajribasida savdo ma’lumotlarini tahlil
qilish, dinamik narxlash va mijozlarga individual takliflar shakllantirish muhim o‘rin
tutadi [1]; [16]. Mahalliy chakana savdoda mazkur instrumentlarni joriy etish
assortiment boshqaruvi va xaridorlar sodigligini oshirishga xizmat qilishi mumkin.

To ‘gimachilik va sanoatning B2B segmenti. O‘zbekiston to‘qimachilik sanoati
ishlab chigarish salohiyatiga ega bo‘lsa-da, xalqaro brending va yakuniy mahsulot
qiymatini oshirish yo‘nalishlarini rivojlantirish muhim ahamiyat kasb etmoqda. Ayrim
korxonalarning OEM, ya’ni buyurtmachi brendi uchun ishlab chiqarish modeliga
tayanishi mahsulot qiymat zanjirida yuqoriroq o‘rin egallash imkoniyatlarini cheklashi
mumkin. Italiya va Turkiya tajribasida dizayn, xalgaro brending, ko‘rgazmalar va
ABM instrumentlaridan foydalanish mahsulotni differensiatsiyalash hamda eksport
bozorlarida mustahkam o‘rin egallashga xizmat qiladi [3; 6].

Xizmat ko ‘rsatish va HoReCa sektori. Mehmonxona, restoran va boshqa xizmat
ko‘rsatish korxonalarida marketing samaradorligi reklama bilan birga mijozning real
xizmat tajribasiga ham bog‘lig. Bunda NPS - Net Promoter Score, ya’'ni tavsiya etishga
tayyorlik indeksi, hamda CSAT - Customer Satisfaction Score, ya’ni mijozlar qoniqish
darajasi ko‘rsatkichlaridan foydalanish xizmat sifatini muntazam monitoring qilish
imkonini beradi [12; 13]. Ushbu indikatorlarni xodimlar faoliyatini baholash tizimlari
bilan uyg‘unlashtirish mijozlarga xizmat ko‘rsatish standartlarini takomillashtirishga
yordam beradi.

5. Marketing faoliyatini takomillashtirishning strategik yo ‘nalishlari

O‘zbekistonda marketing tizimining samaradorligini oshirish uchun raqamli
infratuzilmani rivojlantirish, malakali mutaxassislar tayyorlash va eksport
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marketingini kuchaytirishga qaratilgan o‘zaro bog‘liq mexanizmlarni amalga oshirish
magsadga muvofiq.

MarTech va Data-Driven infratuzilmasini rivojlantirish. Kichik va o‘rta biznes
subyektlariga marketing texnologiyalaridan foydalanish imkoniyatlarini kengaytirish
magqsadida O‘zbekiston Marketing uyushmasi va Ragamli texnologiyalar vazirligi
hamkorligida «MarTech Sandboxing» pilot loyihasini tashkil etish taklif etiladi. Ushbu
tashabbus CRM, IP-telefoniya va tahliliy platformalarni imtiyozli paketlar asosida
taqdim etish hamda xodimlarning ragamli kompetensiyalarini oshirishga yo‘naltiriladi.

Muallifning dastlabki hisob-kitoblariga ko‘ra, bitta korxonada tizimni joriy etish
xarajatlari 15-35 miln so‘mni, 1000 ta tadbirkorlik subyektini qgamrab oluvchi pilot
dastur qiymati esa 1,5-2,0 mln AQSH dollarini tashkil etishi mumkin.
Moliyalashtirishning taklif etilayotgan modelida xarajatlarning 40 foizini davlat
qo‘llab-quvvatlash mablag‘lari va 60 foizini korxonalarning o‘z resurslari hisobidan
qoplash nazarda tutiladi. Xalgaro moliya institutlarining kichik biznesga maslahat
ko‘magi dasturlari qo‘shimcha manba sifatida ko‘rib chiqilishi mumkin.

Muallifning prognoz baholariga ko‘ra, avtomatlashtirilgan analitikani joriy etish
mijozlarni saqlab qolish ko‘rsatkichini 18-25 foizga oshirishi, investitsiyalarning
qoplanish muddati esa 3-6 oyni tashkil etishi mumkin. Xalgaro tadqiqotlarda
mijozlarni saqlab qolish darajasining 5 foizga oshishi ayrim sharoitlarda foydani 25—
95 foizga ko‘paytirishi qayd etiladi [14]. Mazkur natijalarning O‘zbekiston sharoitida
amalga oshishi pilot loyihalar orqali tekshirilishi lozim.

Marketing ta’limi va milliy benchmark tizimini rivojlantirish. Oliy ta’lim
muassasalarida Marketing Analytics va MarTech fan modullarini kengaytirish, amaliy
laboratoriyalar tashkil etish hamda ROMI, CAC, NPS kabi indikatorlar bo‘yicha milliy
sohaviy taqqoslash bazasini shakllantirish taklif etiladi. Ochiq statistik platformalar
asosida marketing ko‘rsatkichlari portalini yaratish kichik biznes uchun bozor
ma’lumotlaridan foydalanish imkoniyatlarini kengaytirishi mumkin.

Dastlabki smetaga ko‘ra, beshta tayanch oliy ta’lim muassasasida analitik
laboratoriyalar tashkil etish uchun 1,2 mird so‘m, benchmark portalini ishlab chiqish
uchun esa 400—-600 mln so‘m talab etilishi mumkin. Moliyalashtirish manbalari sifatida
oliy ta’lim muassasalarining rivojlantirish mablag‘lari, ilmiy grantlar va korporativ
homiylik resurslari taklif etiladi.

Muallif baholashiga ko‘ra, ochiq benchmark tizimi bozor tadqiqotlari va tajriba
sinovlari xarajatlarini 3040 foizga kamaytirishi, malakali kadrlar tayyorlash esa
korxonalarning qayta o‘qitish xarajatlarini har bir xodim hisobiga yiliga 10—15 min
so‘mgacha qisqartirishi mumkin. Ushbu prognozlar amaliy baholash va xarajatlar
monitoringi orqali asoslanishi zarur.

Eksport marketingi va xalgaro brendingni rivojlantirish. To‘qimachilik va sanoat
korxonalarining eksport salohiyatini oshirish magsadida «Export Marketing Hub»
platformasini tashkil etish hamda ABM strategiyalarini joriy qilish taklif etiladi.
Mazkur mexanizm eksportchi korxonalarni xalgaro xaridorlar bilan bog‘lash,
mahsulotlarni pozitsiyalashtirish, xalgaro sertifikatlash va o‘z brendini rivojlantirishni
qo‘llab-quvvatlashga qaratiladi.
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Pilot bosqichda 50 ta eksportchi korxonani qgamrab olish uchun 500—750 ming
AQSH dollari miqdoridagi investitsiya talab etilishi mumkin. Xarajatlarni qoplashda
eksportni rag‘batlantirish dasturlari orqali 50-70 foizgacha kompensatsiya ajratish
hamda korxonalarning o‘z investitsiyalarini jalb etish taklif gilinadi.

Muallitning prognoz hisob-kitoblarida xalgaro brending va ABM modeliga o‘tish
mahsulot marjinalligini 20-60 foiz oralig‘ida yaxshilash imkoniyati sifatida
baholangan. Shuningdek, marketingga yo‘naltirilgan har bir AQSH dollari hisobiga
12—15 dollar eksport tushumi shakllanishi mumkinligi taxmin qilingan. Biroq ushbu
nisbat marketing investitsiyasining sof rentabelligi bilan teng emas. Moliyaviy
samarani aniqlashda eksport tushumi bilan birga ishlab chiqarish, logistika va
marketing xarajatlarini ham hisobga olish talab etiladi.

6. Strategik takliflarning jamlama moliyaviy modeli

Taklif etilgan uchta ustuvor yo‘nalishning investitsiya talabi, moliyalashtirish
manbalari va kutilayotgan iqtisodiy natijalari quyidagi jadvalda umumlashtirildi.

2-jadval
Marketing faoliyatini rivojlantirish bo‘yicha strategik takliflarning
moliyaviy modeli

Yo‘nalish Amalga O.Shll‘-lsh InvesFlts.lya MOllyalaShtll.'lSh Kutilayotgan natija
mexanizmi hajmi manbalari
Avtomatlashtirish, | 1,5-2,0 mln Davlat qo*llab- 3-6 oyda qoplanish,
MarTech va dasturiy platformalar AQSH quvvatlashi - mijozlarni saqlab
CRM tg Ein e 0 il | 40%; korxonalar | qolish va foydalilikni
eningia ona - 60% oshirish
. O™ .
M?r‘kejung Analitik Taxminan mablag‘lari, 12- 1,8. oyda qoplg nish,
ta’limi va . . ta’lim va tadqiqot
laboratoriyalar, ochiq 1,8 mlrd grantlar, . . 20
benchmark , ) . k xarajatlarini 35%
ortali ma’lumotlar portali so‘m korporativ gacha qisqartirish
P homiylik
Eksportni
B2B va Xalqgaro brend}ng3 500'—750 qo‘llab- 6-12 oyda qoplanish,
eksport marketingi, ming quvvatlash SR
ABM miiozlarni AQSH mablac*lari mahsulot marjinalligini
Export Hub Joza : & atl, 30-40% oshirish
segmentatsiyalash dollari xususiy
investitsiyalar

Izoh: moliyalashtirish hajmlari, qoplanish muddatlari va kutilayotgan iqtisodiy natijalar muallifning dastlabki
loyiha baholaridir. Ular tasdiglangan moliyalashtirish majburiyatlari yoki amalga oshirilgan loyihalarning empirik
natijalari sifatida talgin gilinmaydi.

Jamlama moliyaviy model marketing faoliyatini modernizatsiyalashning uchta
o‘zaro bog‘liq yo‘nalishini ifodalaydi. MarTech va CRM tizimlarini joriy etish qisqa
muddatda operatsion samaradorlikni oshirishga, marketing ta’limi va benchmark
platformalari uzoq muddatli institutsional salohiyatni shakllantirishga, eksport
marketingi esa korxonalarning xalqaro bozorlardagi raqobatbardoshligini
mustahkamlashga yo‘naltirilgan.

Taklif etilgan loyihalar natijadorligini ROMI, CAC, LTV, mijozlarni saqlab
qolish darajasi va eksport marjinalligi kabi ko‘rsatkichlar orqali muntazam baholash
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magsadga muvofig. Bunday yondashuv marketingga yo‘naltirilgan investitsiyalarni
igtisodiy jihatdan asoslash va ularni korxonalarning strategik rivojlanish magsadlari
bilan uyg‘unlashtirish imkonini beradi.

XULOSA VA TAKLIFLAR

O‘zbekiston bozori ulkan salohiyatga va tez o‘sish sur’atlariga ega. Biroq,
faqatgina an’anaviy sotuv va yuzaki SMM-reklama bilan uzoq muddatli
raqobatbardoshlikni ta’minlab bo‘lmaydi. Rivojlangan mamlakatlar tajribasi shuni
ko‘rsatadiki, marketing - bu ijodkorlik va san’at emas, balki eng avvalo ma’lumotlar,
texnologiyalar, chuqur psixologik tahlil va aniq moliyaviy hisob-kitoblarga
tayanadigan fan va strategik boshqaruv vositasidir.

Qiyosiy tahlil O‘zbekiston va rivojlangan mamlakatlar marketingi o‘rtasidagi
asosiy uzilish qaror gabul qilish asosida, marketingning tashkilotdagi maqomida va
natijani o‘lchash tizimida ekanini ko‘rsatdi. Mahalliy korxonalarda marketing hamon
xarajat sifatida qaraladi, ROMI, LTV va CAC ko‘rsatkichlari kam qo‘llanadi, MarTech
vositalari asosan yirik riteyl va bank sektorida joriy etilgan. Tahlil natijalariga tayanib
quyidagi takliflar ilgari suriladi:

1. KOBI subyektlarida CRM, IP-telefoniya va tahlil panellarini yagona imtiyozli
paket sifatida joriy etish, xarajatlarning 40% ini Ragamli texnologiyalarni rivojlantirish
jamg‘armasi subsidiyasi, 60% ini korxonalarning o‘z mablag‘lari hisobidan qoplash.

2. Korxonalarda marketing samaradorligini ROMI, LTV va LTV:CAC
ko‘rsatkichlari orqali muntazam baholash amaliyotini yo‘lga qo‘yish va marketing
byudjetini shu ko‘rsatkichlar asosida rejalashtirish.

3. OTMlarda “Marketing Analytics & MarTech” modullarini tashkil etish,
tayanch oliy ta’lim muassasalarida “Marketing Lab” laboratoriyalarini ochish hamda
opendata.stat.uz negizida ROMI, CAC va NPS bo‘yicha sohaviy benchmarklar
portalini yaratish.

4. Tekstil va sanoat eksportchilarini OEM modelidan o‘z brendiga o‘tkazish
uchun “Export Marketing Hub” tashkil etish, ABM va xalqaro sertifikatsiyalash
xarajatlarining 50-70% in1 Eksportni rag‘batlantirish agentligi mablag‘lari hisobidan
kompensatsiya qilish.

5. Xizmat ko‘rsatish va HoReCa korxonalarida NPS va CSAT ko‘rsatkichlarini
muntazam kuzatib borish va ularni xodimlarning KPI tizimiga bog‘lash.

Ushbu maqolada ilgari surilgan ilmiy-amaliy takliflar Davlat-xususiy sheriklik
(DXSH) hamda xarajatlarni kompensatsiya qilish usullariga tayanadi. Bu yondashuv
davlat byudjetiga to‘g‘ridan-to‘g‘ri og‘irlik tushirmaydi, balki korxonalarning o‘z
xarajatlarini unumliroq yo‘naltirish va samaradorlikni oshirish evaziga o‘z-o‘zini
qoplash (self-sustainable) tamoyili bo‘yicha ishlaydi. O‘zbekiston korxonalari
qanchalik tez raqamlashtirish, Data-Driven marketing va mijozga yo‘naltirilganlik
(Customer-Centricity) tamoyillarini qabul qilsa, mahalliy bozor shunchalik tez
rivojlanadi va milliy brendlarimiz xalgaro maydonda ham o‘z o‘rniga ega bo‘ladi.
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