ILMIY, AMALIY VA OMMABOP JURNAL Ne 12-SON DEKABR, 2025-YIL

DON MAHSULOTLARI KORXONALARIDA MARKETING
JARAYONLARINI YO‘LGA QO‘YILGANLIK HOLATI VA RIVOJLANISH
VEKTORLARI

Kurbanova Dildora Abduraxmanovna
Toshkent davlat texnika universiteti

“Sanoat iqtisodiyoti va menejmenti” kafedrasi
dotsenti (DSc)

ORCID: 0000-0003-0573-7901

Annotatsiya

Ushbu maqgolada don mahsulotlari ishlab chiqaruvchi korxonalarda marketing
jarayonlarining joriy holati va rivojlanish istigbollari tahlil qilingan. Tadqiqot doirasida
zamonavily marketing strategiyalari, raqamli marketing vositalari, bozor
segmentatsiyasi va brendlash yo‘nalishlari o‘rganilgan. Maqolada don mahsulotlari
sanoatida mijozlar bilan munosabatlarni boshqarish (CRM), ragamli transformatsiya
va omnikanal marketing tatbiqi ko‘rib chiqilgan. Tadqiqot natijalari shuni ko‘rsatadiki,
integratsiyalashgan marketing strategiyasi bozor ulushini 15-25% ga oshirish va
mijozlar sadogatini 30-40% ga yaxshilash imkonini beradi.

Kalit so‘zlar: don mahsulotlari, marketing strategiyasi, ragamli marketing,
brendlash, bozor segmentatsiyasi, CRM, mijozlar sadoqgati, omnikanal marketing.

AHHOTAIUS

B nmanHOW cTathe aHAMM3UPYETCS TEKYyIIee COCTOSHHUE MAapKETHHTOBBIX
MIPOIIECCOB U MEPCIEKTUBBI PA3BUTUS HA MPEIMPUATHSIX MO MPOU3BOJCTBY 3€PHOBBIX
MpOIyKTOB. B paMkax wuccienoBaHus HW3Y4YEHbl COBPEMEHHBIE MapPKETUHIOBBIC
CTpaTeTuu, WHCTPYMEHThl IU(POBOTO MAPKETHHIA, CETMEHTAIMs pBhIHKA W
HampaBJjeHusi OpeHauHra. B cTaThe paccCMOTPEHO TPUMEHEHHE YMPaBIICHUS
B3auMooTHOIeHusiMu ¢ kineHtamu  (CRM), mmdpoBas TpaHchopmarus u
OMHHMKAHAJIbHBI MapKeTUHT B 3epHoIepepadaThiBAIONICH  MPOMBIIIJIEHHOCTH.
Pe3ynmbraThl WccieqoBaHUS IMOKA3bIBAIOT, YTO HWHTETPUPOBAHHAS MAapKETHHTOBAS
CTpaTerus MO3BOJIAET YBEJIMYHUTH AOJIO pblHKA Ha 15-25% U ynydmmTh JOSUIBHOCTB
kyeHToB Ha 30-40%.

KiroueBble cjioBa: 3¢pHOBBIC TIPOIYKTHI, MAPKETHUHTOBAS CTPATETHS, ITU(POBOIA
MapKeTHHT, OpeHIWHT, cerMeHTanus pblHka, CRM, JOSIRHOCTH KIHMEHTOB,
OMHHMKaHAJIbHBI MapKETHHT.

Abstract

This article analyzes the current state of marketing processes and development
prospects at grain products manufacturing enterprises. Within the scope of the research,
modern marketing strategies, digital marketing tools, market segmentation, and
branding directions have been studied. The article reviews the application of Customer
Relationship Management (CRM), digital transformation, and omnikanal marketing in
the grain processing industry. Research results show that an integrated marketing
strategy allows increasing market share by 15-25% and improving customer loyalty by
30-40%.

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 500



ILMIY, AMALIY VA OMMABOP JURNAL Ne 12-SON DEKABR, 2025-YIL

Keywords: grain products, marketing strategy, digital marketing, branding,
market segmentation, CRM, customer loyalty, omnikanal marketing.

KIRISH

Don mabhsulotlari sanoati global ozig-ovqat tizimining asosiy komponentidir.
Jahon don mahsulotlari bozori hajmi 2024-yilda 680 milliard dollarni tashkil etib, yillik
4.2% o°‘sish sur’atini ko‘rsatmoqda [1]. O‘zbekiston don mahsulotlari bozori yiliga 8-
10% o‘sish dinamikasiga ega bo‘lib, iste’molchilar talab va afzalliklari tez
o‘zgarmoqda [2].

Zamonaviy bozor sharoitida marketing strategiyasining samaradorligi korxonalar
raqobatbardoshligini ta’minlashda hal qiluvchi omil hisoblanadi. Kotler va Keller
tadqiqotlari shuni ko‘rsatadiki, to‘g‘ri tanlab olingan marketing strategiyasi bozor
ulushini 20-30% ga oshirishi mumkin [3]. Raqamli marketing esa mijozlar bilan
muloqgot samaradorligini 40-50% ga yaxshilaydi [4].

Shu munosabat bilan, don mahsulotlari korxonalarida marketing jarayonlarini
zamonaviy talablar asosida takomillashtirish dolzarb vazifa hisoblanadi.

Tadqiqot maqgsadi: Don mahsulotlari korxonalarida marketing jarayonlarining
joriy holatini baholash va samarali rivojlanish yo*‘nalishlarini aniqlash.

ADABIYOTLAR SHARHI

Kotler P. va Keller K.L. zamonaviy marketing menejmenti nazariyasini ishlab
chiqib, ozig-ovqat sanoatida marketing strategiyalarining o‘ziga xos xususiyatlarini
asoslab berganlar [3]. Mualliflar bozor segmentatsiyasi, magsadli bozorni tanlash va
pozitsiyalashning (STP modeli) ahamiyatini ta’kidlab, iste’molchi xulg-atvorini
chuqur tushunish zarurligini asoslaganlar. Ularning tadqiqotlari shuni ko‘rsatadiki,
to‘g‘ri segmentatsiya qilingan bozorda marketing xarajatlari 30-40% ga samaraliroq
sarflanadi.

Grunert K.G., Hieke S. va Wills J. ozig-ovqat mahsulotlari uchun marketing
strategiyalarini ishlab chiqishda sog‘ligni saqlash, barqarorlik va shaffoflik kabi
zamonaviy tendensiyalarni hisobga olish muhimligini ko‘rsatib berganlar [5]. Ularning
tadqiqotlari shuni tasdiglaydi ki, iste’molchilarning 65% 1 ozuqaviy qiymat va
mahsulot tarkibi haqidagi ma’lumotlarga e’tibor beradi va bu ko‘rsatkich yildan-yilga
o‘sib bormogqda.

Kumar V. va Reinartz W. mijozlar bilan munosabatlarni boshqarish (CRM)
konsepsiyasini rivojlantirib, oziq-ovqat sanoatida mijozlar hayotiy qiymatini (CLV)
maksimallashtirish strategiyalarini taklif etganlar [6]. Mualliflar CRM tizimlarini joriy
etish mijozlar sadoqatini 25-35% ga oshirishi, gayta sotib olish darajasini 40% ga
yaxshilashi va mijozlarni jalb qilish xarajatlarini 20% ga kamaytirishi mumkinligini
isbotlaganlar.

Chaffey D. va Ellis-Chadwick F. raqamli marketing strategiyalarini ishlab chiqib,
SOSTAC modeli (Situation analysis, Objectives, Strategy, Tactics, Action, Control)
asosida onlayn marketing rejalashtirish metodologiyasini taqdim etganlar [4]. Ularning
tadqiqotlari shuni ko‘rsatadiki, ragamli kanallar an’anaviy kanallarga nisbatan 40%
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arzonroq va 3 barobar samaraliroqdir. Mualliflar aynigsa ijtimoiy tarmoqlar marketingi
va kontent marketingning o°‘sib boruvchi rolini ta’kidlaganlar.

Kannan P.K. va Li H.A. ragamli marketing transformatsiyasining ozig-ovqat
kompaniyalariga ta’sirini tahlil qilib, ijtimoiy tarmogqlar, mobil ilovalar va elektron
tijorat platformalarining o°sib boruvchi rolini asoslab berganlar [7]. Tadqiqot natijalari
shuni ko‘rsatadiki, elektron tijorat kanali orqali savdo hajmi yillik 25-30% o°‘sib
bormoqda va 2025-yilga kelib umumiy chakana savdoning 20-25% ini tashkil etishi
kutilmoqda.

Keller K.L. brend kapitalini yaratish va boshqgarish konsepsiyasini ishlab chiqib,
brend identifikatsiyasi, brend ma’nosi, brend reaksiyasi va brend munosabatlaridan
iborat CBBE (Customer-Based Brand Equity) modelini taklif etgan [8]. Muallif kuchli
brend yaratish savdo hajmini 30-40% ga oshirishi, mijozlar sadoqatini 35% ga
yaxshilashi va premium narxlash imkonini berishini isbotlagan.

Aaker D.A. brend pozitsiyalashning strategik ahamiyatini ta’kidlab, brend shaxsi,
brend imiji va brend differensiatsiyasi o‘rtasidagi bog‘liglikni asoslab bergan [9].
Tadqiqotlar shuni ko‘rsatadiki, to‘g‘ri pozitsiyalangan brend uchun narxni 15-25%
yuqori belgilash mumkin va bu premium mijozlar uchun sifat kafolati sifatida qabul
qilinadi.

Solomon M.R. iste’molchilar xulg-atvori psixologiyasini tadqiq qilib, ozig-ovqgat
mahsulotlarini tanlashda madanty, 1jtimotiy, shaxsiy va psixologik omillarning ta’sirini
tahlil qilgan [10]. Muallif qaror gqabul qilish jarayonining besh bosqichini (muammoni
anglash, ma’lumot qidirish, alternativalarni baholash, sotib olish, sotib olishdan
keyingi baholash) aniglagan va har bir bosqichda marketing ta’sirining o‘ziga xos
xususiyatlarini asoslab bergan.

Schiffman L.G. va Wisenblit J.L. ozig-ovqat iste’moli kontekstida avlodlar
farqgini o‘rganib, millenialslar va Z avlodi uchun sog‘lom, organik va ekologik toza
mahsulotlar muhimligini asoslab berganlar [11]. Tadqgiqotlar shuni ko‘rsatadiki, yosh
iste’molchilarning 70% 1 mahsulot barqgarorligiga e’tibor beradi va 55% 1 ekologik toza
gadoglashni afzal ko‘radi.

Neslin S.A. va Shankar V. omnikanal chakana savdo strategiyasini tadqiq qilib,
onlayn va oflayn kanallarni integratsiyalashning mijozlar tajribasiga ijobiy ta’sirini
isbotlaganlar [12]. Ularning tadqiqotlari shuni ko‘rsatadiki, omnikanal yondashuv
mijozlar sadogatini 30% ga, o‘rtacha chek qgiymatini 20% ga oshiradi va mijozlar
qoniqishini 25% ga yaxshilaydi.

Verhoef P.C., Kannan P.K. va Inman J.J. mijozlar sayohati (customer journey)
tushunchasini  rivojlantirib, turli xil tegish nugqtalari (touchpoints) orqali
integratsiyalashgan tajriba yaratish strategiyasini taklif etganlar [13]. Mualliflar
omnikanal strategiya amalga oshirish konversiya darajasini 25-35% ga oshirishi
mumkinligini isbotlaganlar.

Farris P.W., Bendle N.T., Pfeifer P.E. va Reibstein D.J. marketing ko‘rsatkichlari
tizimini ishlab chiqib, ROI (Return on Investment), CLV (Customer Lifetime Value),
CAC (Customer Acquisition Cost) kabi asosiy metrikalarni qo‘llash metodologiyasini
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taqdim etganlar [ 14]. Mualliflar to‘g‘ri ko‘rsatkichlarni tanlash marketing xarajatlarini
20-30% ga optimallashtirish imkonini berishini ko‘rsatganlar.

Gupta S. va Zeithaml V. mijozlar metrikalarini moliyaviy ko‘rsatkichlar bilan
bog‘lashning ahamiyatini asoslab, marketing samaradorligini iqtisodiy qiymatga
aylantirish metodologiyasini ishlab chigqanlar [15]. Tadqiqotlar shuni tasdiglaydi ki,
mijozlar sadogatini 5% ga oshirish foydani 25-95% ga oshiradi va bu ko‘rsatkich don
mahsulotlari kabi takroriy xaridlar sanoatida ayniqsa yuqori.

METODOLOGIYA

Tadqiqot quyidagi metodlar asosida amalga oshirildi:

1. Tahliliy metodlar: Don mahsulotlari bozorini analiz qilish, raqobatchilar
marketing strategiyalarini benchmarking, SWOT va PEST tahlil metodlari qo‘llash.

2. So‘rovnoma va intervyu: Iste’molchilar preferensiyalarini o‘rganish (n=500),
korxonalar rahbarlari bilan chuqur intervyular (n=25), ekspertlar fikrini yig‘ish.

3. Kuzatish va kontent-tahlil: [jtimoiy tarmogqlarda faollik tahlili, reklama
kampaniyalari samaradorligini baholash, web-analytics ma’lumotlarini tahlil qilish.

4. Statistik tahlil: Korrelyatsion-regression tahlil, faktor tahlili, klaster tahlili
(bozor segmentatsiyasi uchun).

Tadqiqot O°‘zbekiston, Rossiya, Qozog‘iston va Turkiya don mahsulotlari
korxonalari tajribasi asosida amalga oshirildi.

TAHLIL VA NATIJALAR

Xalgqaro va mahalliy manbalar tahlili asosida [1],[2], O‘zbekiston don
mahsulotlari bozori yillik 8-10% o‘sish dinamikasiga ega ekanligi aniglandi. Bozor
hajmi 2024-yilda 800-900 million dollarni tashkil etib, aholi jon boshiga iste’mol 120-
130 kg/yil darajasida. Import ulushi 15-20% ni tashkil etadi va asosan premium
segment mahsulotlariga to‘g‘ri keladi.

Raqgobat muhiti tahlili shuni ko‘rsatadiki, bozorda 12-15 ta yirik ishlab
chigaruvchi (60% bozor ulushi), 40-50 ta o‘rta korxona (30%) va 200 dan ortiq kichik
ishlab chiqaruvchilar (10%) faoliyat yuritmoqda. Herfindahl-Hirschman indeksi 1,200-
1,500 oralig‘ida bo‘lib, o‘rtacha konsentratsiyani ko‘rsatadi.

Iste’molchilar segmentatsiyasi Grunert va hamkasblar metodologiyasi asosida [5]
quyidagicha amalga oshirildi: mass-market segmenti (65%) — narxga sezgir
iste’molchilar; sog‘lom turmush tarzi tarafdorlari (20%) — sifat va foyda uchun;
premium segment (10%) — brend va eksklyuzivlik; maxsus ehtiyojlar segmenti (5%)
— glutensiz, organik mahsulotlar.

Kotler va Keller [3], Kumar va Reinartz [6] tadqiqotlari asosida O‘zbekiston
korxonalari tahlili shuni ko‘rsatadiki, differensiatsiya strategiyasini 25% korxonalar,
narx yetakchiligini 45%, fokuslanish strategiyasini 20% va noaniq strategiyani 10%
korxonalar qo‘llaydi.

Marketing byudjeti tahlili shuni ko‘rsatadiki, O‘zbekiston korxonalari sotuvdan
2-5% ni marketing uchun ajratadi, bu esa xalqaro amaliyotdan (8-12%) sezilarli
darajada past. Asosiy yo‘nalishlar bo‘yicha tagsimot quyidagicha: reklama (60%),
brendlash (20%), bozor tadqiqotlari (10%), ragamli marketing (10%).

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 503



ILMIY, AMALIY VA OMMABOP JURNAL Ne 12-SON DEKABR, 2025-YIL

Chaffey va Ellis-Chadwick metodologiyasi asosida [4] ragamli marketing
rivojlanishi baholandi: veb-saytga ega korxonalar 70%, ijtimoiy tarmoqlarda faol 55%,
SEO/SEM qo‘llaydigan 30%, email marketing 25%, mobil ilovalar 15%.

Keller [8] va Aaker [9] konsepsiyalari asosidagi tahlil shuni ko‘rsatadiki,
O‘zbekiston bozorida 8-10 ta kuchli milliy brend va 15-20 ta o‘rtacha tanilgan brend
mavjud. Brend hissiy bog‘lanish indeksi 35-45% ni tashkil etadi, bu esa xalgaro
ko‘rsatkichlardan (60-70%) pastroq. Brendga sodiqlik darajasi 25-30% atrofida.

Mahsulot differensiatsiyasi tahlili quyidagi taqsimotni ko‘rsatadi: funktsional
mahsulotlar (vitaminga boy, tolali) 18% bozor ulushiga, organik mahsulotlar 8%,
premium segment 12%, an’anaviy mahsulotlar 62% ga ega.

Qadoglash va dizayn bo‘yicha: zamonaviy qadoqlashga 40% korxonalar,
ekologik toza materiallarga 25%, QR-kod va interaktiv elementlarga 15%, milliy
motivlarga 35% korxonalar e’tibor bermoqda.

Neslin va Shankar [12], Verhoef va hamkasblar [13] metodologiyasi asosida
tarqatish kanallari tuzilmasi tahlil qilindi: zamonaviy chakana savdo (supermarketlar,
gipermarketlar) 45%, an’anaviy savdo (do‘konlar, bozorlar) 35%, HoReCa
(mehmonxonalar, restoranlar, kafeler) 12%, elektron tijorat 8% ni tashkil etadi.

Omnikanal strategiya qo‘llanilishi bo‘yicha: to‘liq omnikanal yondashuvga 5%
korxonalar, multi-channel ga 25%, dual-channel ga 40%, single-channel ga 30%
korxonalar amal gilmoqda.

Elektron tijorat o‘sishi tahlili shuni ko‘rsatadiki, bu kanal yillik 35-40% o‘sish
sur’atiga ega. Online savdo ulushi hozirda 8-10% ni tashkil etsa, 2026-yilga kelib 18-
20% ga yetishi prognoz qilinmoqda. Mobil tijorat ulushi elektron tijoratning 60% ini
tashkil etadi.

Kumar va Reinartz [6], Gupta va Zeithaml [15] konsepsiyalari asosida CRM
tizimlarining qo‘llanilishi baholandi: CRM dasturiy ta’minotiga 35% korxonalar ega,
sodiqlik dasturlarini 40%, mijozlar ma’lumotlar bazasini 60%, personallashtirilgan
xizmatni 25% korxonalar qo‘llaydi.

Mijozlar sadoqati ko‘rsatkichlari tahlili: Net Promoter Score (NPS) 30-40
(xalqaro ko‘rsatkich: 50-70), qayta sotib olish darajasi 45-55%, churn rate (tark etish)
20-25% yiliga, Customer Lifetime Value (CLV) $150-300 (premium segmentda).

Mijozlar xizmati bo‘yicha: 24/7 qo‘llab-quvvatlashga 15% korxonalar, ijtimoiy
tarmoqlarda javob berishga 40%, chatbot va Al qo‘llanilishiga 10% korxonalar e’tibor
bermoqda. O‘rtacha javob vaqti 6-12 soatni tashkil etadi.

Farris va hamkasblar [14] metodologiyasi asosida marketing samaradorligi
baholandi: o‘rtacha marketing ROI 3:1 — 4:1, ragamli marketing ROI 5:1 — 7:1,
an’anaviy marketing ROI 2:1 — 3:1, ijtimoiy tarmoglar ROI 4:1 — 6:1.

Customer Acquisition Cost (CAC) tahlili: mass segment uchun $5-10 per mijoz,
premium segment uchun $25-40 per mijoz, B2B segment uchun $100-200 per mijoz.

Marketing metrikalari bo‘yicha: brand awareness 40-60% (yirik brendlar), ad
recall 30-40%, conversion rate (website) 2-4%, email open rate 15-25%, click-through
rate (CTR) 2-5%.
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Tadqiqot natijalari va adabiyotlar tahlili asosida quyidagi ustuvor rivojlanish
yo‘nalishlari aniqlandi (1-rasm):

1. Ragamli 2. Brendlash va
transformatsiya giymat taklifi

5. MahSl_llc_)t 3. Iste’molchilar
portfelini Ustuvor tajribasini

divers;f;lﬁatsiyal yo'nalishlar il

4.
Ma’lumotlarga
asoslangan
marketing

1-rasm. Don mahsulotlari korxonalarida marketing jarayonlarini
rivojlantirishning ustuvor yo‘nalishlari!

Birinchidan, ragamli transformatsiya Chaffey va Ellis-Chadwick [4] asosida:
integratsiyalashgan ragamli marketing strategiyasi ishlab chiqish, elektron tijorat
platformalarini rivojlantirish, social media marketing intensivligini oshirish, kontentga
asoslangan marketing, influencer marketing va KOL strategiyasi.

Ikkinchidan, brendlash va qiymat taklifi Keller [8] va Aaker [9] asosida: milliy
brendlarni xalqaro darajaga ko‘tarish, emotsional branding va storytelling, barqaror
rivojlanish va ekologik brending, co-branding va strategik sheriklik, employer
branding va ichki marketing.

Uchinchidan, iste’molchilar tajribasini yaxshilash Verhoef va hamkasblar [13]
asosida: omnikanal strategiyani to‘liq amalga oshirish, personallashtirilgan mijozlar
tajribasi, mijozlar sayohati optimizatsiyasi, touchpoint integratsiyasi, real-time
marketing.

To‘rtinchidan, ma’lumotlarga asoslangan marketing: Big Data va analytics
qo‘llash, prognozli marketing (predictive analytics), marketing automation, Al va
mashinali o‘rganish tatbiqi, real-time personalizatsiya.

Beshinchidan, mahsulot portfelini diversifikatsiyalash: funksional va boyitilgan
mahsulotlar, organik va premium segmentni rivojlantirish, halol va kosher
sertifikatsiya, maxsus dietik mahsulotlar, milliy va etnik mahsulotlar.

XULOSA VA TAKLIFLAR
Tadqiqot va adabiyotlar tahlili natijalari quyidagi xulosalarga kelishga imkon
beradi:

I Muallif zondashuvi
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Birinchidan, O‘zbekiston don mahsulotlari bozori yuqori o‘sish potensialiga ega
(8-10% yillik), ammo marketing jarayonlari rivojlanishi xalgaro standartlardan 30-
40% orqada qolmoqda.

Ikkinchidan, ragamli marketing, Chaffey va Ellis-Chadwick [4] ta’kidlaganidek,
eng yuqori ROI (5:1 — 7:1) ni ta’minlaydi, ammo faqat 30% korxonalar ushbu
yo‘nalishda faol harakat qilmoqda.

Uchinchidan, kuchli brend yaratish, Keller [8] va Aaker [9] konsepsiyalari
asosida, bozor ulushini 15-25% ga oshirish va premium narxlash imkonini beradi,
ammo hozirda brend kapitaliga investitsiyalar kam.

To‘rtinchidan, omnikanal strategiya, Neslin va Shankar [12] tadqiqotlari asosida,
mijozlar sadoqatini 30% ga oshiradi, lekin fagat 5% korxonalar to‘liq omnikanal
yondashuvni qo‘llaydi.

Beshinchidan, CRM tizimlar, Kumar va Reinartz [6] ta’kidlaganidek, mijozlar
hayotiy qiymatini 25-35% ga oshiradi, ammo faqat 35% korxonalar zamonaviy CRM
tizimlariga ega.

Qisqa muddatli chora-tadbirlar (6-12 oy): 1jtimoiy tarmogqlarda faollikni oshirish
va kontentga asoslangan marketing strategiyasini joriy etish; web-analytics o‘rnatish;
email va SMS marketing kampaniyalarini boshlash; mijozlar sodiglik dasturini ishlab
chiqish; ragobatchilar benchmarking tahlilini o‘tkazish.

O‘rta muddatli strategiya (1-2 yil): CRM tizimini to‘liq joriy etish; elektron tijorat
platformasini ishga tushirish; brend pozitsiyalash strategiyasini amalga oshirish;
influencer marketing dasturini boshlash; marketing automation vositalarini joriy etish.

Uzoq muddatli rivojlanish (2-5 yil): to‘lig omnikanal ekotizimni yaratish; Al va
mashinali o‘rganish asosida personalizatsiya tizimini joriy etish; eksport-marketing
strategiyasini ishlab chiqish; milliy brendlarni xalqaro darajaga ko‘tarish; barqaror
rivojlanish asosida korporativ imijni shakllantirish.

Tashkiliy tavsiyalar: marketing bo‘limi tuzilmasini zamonaviylashtirish;
xodimlarni xalqaro sertifikatlash dasturlari bo‘yicha o‘qitish; marketing byudjetini 5-
8% ga oshirish; KPI tizimini joriy etish; marketing va IT bo‘limlari integratsiyasini
ta’minlash.

Investitsiya ustuvorliklari: ragamli marketing infrastruktura (30-40%), CRM va
marketing automation (25-30%), brendlash va kreativ (20-25%), bozor tadqiqotlari va
analytics (10-15%), xodimlarni rivojlantirish (5-10%).
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