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Annotatsiya

Magqgolada sanoat marketingi nazariyasi doirasida to‘gimachilik tarmog‘ida marketing
konsepsiyalarining rivojlanishi tahlil gilindi. Tadgiqot jarayonida marketing yondashuvlarining
evolyutsiyasi, ularning B2B va B2C segmentlarida qo‘llanish xususiyatlari hamda ragamli
texnologiyalar ta’siridagi o‘zgarishlari o‘rganildi. Tizimli va qgiyosiy tahlil asosida mahsulot, narx,
tagsimlash va kommunikatsiya siyosatining o‘zaro bog‘ligligi baholandi. To‘gimachilik korxonalarida
munosabatlar marketingi va giymatga asoslangan taklifning ahamiyati asoslandi. Ragamli
platformalar, CRM tizimlari va ma’lumotlar tahlili vositalarining marketing samaradorligiga ta’siri
ko‘rib chigildi. Olingan natijalar marketing konsepsiyalarini integratsiyalashgan holda qo’llash
korxonalarning ragobatbardoshligini oshirishini ko‘rsatdi.

Kalit so‘zlar: sanoat marketingi, to‘gimachilik, marketing konsepsiyalari, B2B marketing, ragamli
transformatsiya, ragobat ustunligi, strategik marketing.

AHHOTauuA

B cTtatbe npoaHann3MpoBaHO Pa3BUTUE MAPKETUHIOBbIX KOHLENUUA B TEKCTUAbHOM OTpacaun B
paMKax TeopuuM NPOMbILWIEHHOTO MapKeTUHra. B xoge wccnepoBaHWA w3yveHa 3BOAOLMA
MapKeTMHIOBbIX NMOAXOA0B, OCOBEHHOCTM MX NPUMEHEHMA B cermeHTax B2B u B2C, a Takxe
M3MEHEeHUA NOoA BAUAHMEM UMPOBbLIX TEXHONOMMI. Ha OCHOBE CMCTEMHOrO M CPAaBHUTENBLHOrO
aHa/n3a oueHeHa B3aMMOCBA3b TOBAPHOM, LLEHOBOM, CObITOBON N KOMMYHUKALMOHHOMN NMOSUTUKM.
O6ocHOBaHa pPO/ib MAPKETUHIA OTHOLWEHWI WM UEHHOCTHOTO MPEeA/IOKEHUA Ha TEKCTUIbHbIX
npeanpuatTnAx. PaccmoTtpeHo BauAaHue umodposbix naatdopm, CRM-cuctem M MHCTPYMEHTOB
aHanuM3a AaHHbIX Ha 3GGEKTUBHOCTb MapKeTMHra. [onyvyeHHble pe3ynbTaTbl MOKA3anau, 4To
WHTETPUPOBAHHOE TMPUMEHEHME MAPKETUHIOBbLIX KOHUEMNUWN CNOCOOCTBYET MOBbIWEHMIO
KOHKYPEHTOCMOCOOHOCTM NpeanpuUaATUA.

KnioueBble cnoBa: MNPOMbIW/IEHHbIA MApPKETUHI, TEKCTUAbHAA OTpacib, MAPKETUHIOBble
KoHuenuun, B2B mapkeTuHr, undpoBaa TpaHCcOOPMAUMA, KOHKYPEHTHOE NPEeumMyLLecTso,
CTPATErMYecKMin MapKeTUHT.

Abstract

The article analyzed the development of marketing concepts in the textile industry within the

framework of industrial marketing theory. The study examined the evolution of marketing

approaches, their application in B2B and B2C segments, and changes driven by digital technologies.

Based on systematic and comparative analysis, the interrelation of product, pricing, distribution,
1 15nd communication policies was evaluated. The role of relationship marketing and value—based
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propositions in textile enterprises was substantiated. The impact of digital platforms, CRM systems,
and data analytics tools on marketing performance was examined. The results demonstrated that
the integrated application of marketing concepts contributes to enhancing the competitiveness of
enterprises.

Keywords: industrial marketing, textile industry, marketing concepts, B2B marketing, digital
transformation, competitive advantage, strategic marketing.

Kirish

To‘gimachilik sanoati jahon iqtisodiyotining eng gadimiy va eng keng tarqalgan
tarmoglaridan biri sifatida turli davrlarda marketing nazariyasi va amaliyotining sinov
maydoniga aylangan. Xom ashyo vyetkazib beruvchilardan tortib tayyor mahsulot
iste’'molchisigacha bo‘lgan murakkab giymat zanjiri bu tarmogni sanoat marketingining
o‘ziga xos laboratoriyasiga aylantiradi [1]. Sanoat marketingi — bu korxonalar o‘rtasidagi
almashinuv jarayonlarini boshqarishga garatilgan yaxlit tizim bo‘lib, unda mahsulot ishlab
chigarishdan boshlab xaridorgacha yetkazish jarayoni strategik rejalashtirish, narxlash,
tagsimlash va kommunikatsiya elementlari bilan chambarchas bog‘langan [3].

Marketing konsepsiyalari — korxonaning bozor muhitiga munosabatini belgilovchi
falsafiy asos bo‘lib, ular ishlab chigarishga yo‘naltirilgan yondashuvdan iste’molchiga
yo‘naltirilgan yondashuvgacha evolyutsion rivojlanish bosgichlarini bosib o‘tgan [1].
To‘gimachilik tarmog‘i kontekstida bu konsepsiyalar o‘ziga xos ko‘rinish kasb etadi: bir
tomondan, tarmoq katta hajmdagi standartlashtiriigan mahsulot ishlab chigarish bilan
bog‘lig bo‘lsa, ikkinchi tomondan, zamonaviy bozor talablari yuqori darajadagi
moslashuvchanlik va individual yondashuvni talab etadi [5].

Jahon to‘gimachilik bozorining hajmi 2023-yilda 1,7 trillion AQSh dollarini tashkil etgan
bo‘lib, bu ko‘rsatkich vyillik o‘rtacha 4,4% o‘sish sur’atini namoyish etmoqda [8]. Bunday
dinamik rivojlanish sharoitida to‘gimachilik korxonalari uchun samarali marketing
strategiyasini shakllantirish nafagat ragobatbardoshlikni oshirish, balki barqaror rivojlanish
magsadlariga erishish vositasiga ham aylanmoqda. O‘zbekiston kontekstida to‘gimachilik
tarmog’i igtisodiyotning ustuvor yo‘nalishlaridan biri sifatida belgilangan bo‘lib, 2023-yilda
3,2 milliard AQSh dollari hajmida to‘gimachilik mahsulotlari eksport gilingan [12].

Biroq, mavjud ilmiy tadqiqotlarda sanoat marketingi konsepsiyalarining aynan
to‘gimachilik tarmog‘iga tatbiq etilishi bo‘yicha sistemali nazariy tahlillar yetarli darajada
amalga oshirilmagan. Ko‘pchilik tadqigotlar umumiy sanoat marketingi yoki iste’molchilik
bozoriga garatilgan bo‘lib, to‘gimachilik tarmog‘ining o‘ziga xos xususiyatlari — xomashyo
bozorining o‘zgaruvchanligi, moda tendensiyalarining tezkor almashinuvi, global yetkazib
berish zanjirlari murakkabligi yetarlicha e’tiborga olinmagan [6]. Bu bo‘shlig ushbu
tadqgiqotning ilmiy zaruriyatini belgilaydi.

Tadgiqotning magsadi — sanoat marketingi nazariyasi doirasida to‘gimachilik
tarmog‘ida go’llaniladigan marketing konsepsiyalarining evolyutsion rivojlanishi, o‘ziga xos
xususiyatlari va zamonaviy transformatsiyasini nazariy jihatdan asoslashdir. Tadqgiqot
vazifalari quyidagilarni o‘z ichiga oladi: birinchidan, marketing konsepsiyalarining sanoat
marketingi kontekstidagi nazariy asoslarini tizimlashtirish; ikkinchidan, to‘gimachilik
tarmog‘ida marketing yondashuvlarining o‘ziga xos jihatlarini aniglash; uchinchidan, ragamli
transformatsiya sharoitida to‘gimachilik marketingining yangi yo‘nalishlarini nazariy
jihatdan asoslash.

1 1 6 Adabiyotlar sharhi
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Marketing konsepsiyalarining nazariy asoslari Philip Kotler va Kevin Lane Kellerning
fundamental ishlarida batafsil yoritilgan. Kotler va Keller marketing konsepsiyalarini beshta
asosiy bosqichga ajratib, har bir bosqichning korxona boshgaruviga ta’sirini sistemali
ravishda tahlil gilgan [1]. Bu klassifikatsiyaga ko‘ra, ishlab chigarish konsepsiyasi ommaviy
ishlab chigarish va arzon narxga, mahsulot konsepsiyasi sifat va innovatsiyaga, sotish
konsepsiyasi faol savdo harakatlariga, marketing konsepsiyasi mijoz ehtiyojlariga, ijtimoiy—
axloqgiy konsepsiya esa jamiyat manfaatlariga yo‘naltirilgan. Ushbu evolyutsion model
to‘gimachilik tarmog‘ida ham o‘zining amaliy aksini topgan.

Webster sanoat marketingining o‘ziga xos tabiatini chuqur o‘rganib, biznesdan
biznesga (B2B) munosabatlarning iste’molchilik bozoridan tubdan farq qilishini nazariy
jihatdan asoslagan [3]. Uning tadqiqotiga ko‘ra, sanoat bozorlarida xarid gqarorlari
murakkabroq, ko‘p bosqichli va ko‘p ishtirokchilik xarakterga ega. To‘gimachilik tarmog‘ida
bu xususiyat aynigsa yaggol namoyon bo‘ladi: gazlama xaridi qarorida texnik mutaxassislar,
sifat nazoratchi, moliya bo‘limi va boshqaruv rahbariyati ishtirok etadi.

Hutt va Speh sanoat marketingini strategik boshgaruv nugtai nazaridan tahlil qilib, B2B
bozorlardagi munosabatlarning uzoq muddatli va sheriklikka asoslangan xarakterini
ta’kidlagan [4]. Ular tomonidan ishlab chigilgan "munosabatlar marketingi" konsepsiyasi
to‘gimachilik tarmog‘i uchun alohida ahamiyatga ega, chunki bu tarmoqda yetkazib beruvchi
va xaridor o‘rtasidagi aloqalar ko‘pincha o‘n vyillar davom etadi va o‘zaro ishonchga
asoslanadi.

Baines va Fill marketing kommunikatsiyalarining sanoat bozorlaridagi rolini o‘rganib,
shaxsiy sotish, ko‘rgazmalar va professional nashrlardagi reklama kabi vositalarning B2B
kontekstidagi samaradorligini baholagan [5]. Ularning xulosasiga ko‘ra, sanoat bozorlarida
ommaviy reklama o‘rnini magsadli kommunikatsiya va texnik konsalting egallaydi.
To‘gimachilik sohasida bu tendensiya to‘gimachilik ko‘rgazmalari (Texprocess, ITMA) va
bevosita muzokaralar orgali namoyon bo’ladi.

Anderson, Narus va Narayandas B2B bozorlardagi giymat yaratish jarayonini chuqur
tahlil gilib, mijoz uchun giymatni o‘lchash va yetkazishning amaliy metodologiyasini ishlab
chiggan [2]. Ularning "giymat taklifi" konsepsiyasi to‘gimachilik korxonalari uchun aynigsa
muhim, chunki to‘gimachilik mahsulotlarining qiymati nafagat fizik xususiyatlar, balki
yetkazib berish muddati, texnik go‘llab—quvvatlash va moslashuvchanlik kabi nomoddiy
omillar bilan ham belgilanadi.

Ragamli transformatsiya kontekstida Chaffey va Ellis—Chadwick ragamli marketingning
sanoat korxonalariga ta’sirini o‘rganib, elektron tijorat, ijtimoiy tarmoglar va ma’lumotlarga
asoslangan marketing yondashuvlarining B2B bozorlardagi rolini baholagan [7].
To‘gimachilik tarmog‘ida ragamli platformalar (Alibaba, Global Textiles) orqali xalgaro savdo
hajmining o‘sishi bu tendensiyaning amaliy tasdig‘i hisoblanadi.

Jin va Cedrola moda va to‘gimachilik sanoatida brendlash strategiyalarini tadqiq etib,
global va mahalliy brendlarning ragobatchilik ustunliklarini giyosiy tahlil gilgan [9]. Ularning
xulosasiga ko‘ra, to‘gimachilik tarmog‘ida brend giymati nafagat iste’molchi, balki B2B
segmentda ham muhim differensiatsiya omili bo‘lib xizmat qiladi.

O‘zbekiston kontekstida Ergashxodjaeva sanoat korxonalarida marketing faoliyatini
tashkil etishning nazariy-metodologik asoslarini ishlab chiqgan [13]. Bu tadgigot mahalliy
sanoat muhitida marketing konsepsiyalarini go‘llashning o‘ziga xos jihatlarini ochib bergan.
Abdullayev va boshqalar to‘gimachilik tarmog‘ida eksport marketingining rivojlanish
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tendensiyalarini tahlil qgilib, O‘zbekiston to‘gimachilik korxonalarining xalgaro bozorlardagi
raqobatbardoshligini oshirish yo‘llarini ko‘rsatib bergan [14].

Kumar va Raheja Hindiston to‘qimachilik sanoatida marketing strategiyalarini o‘rganib,
rivojlanayotgan mamlakatlarda to‘gimachilik marketingining o‘ziga xos muammolari va
imkoniyatlarini aniglagan [10]. Fletcher esa bargaror moda va to‘gimachilik kontekstida
ekologik marketing yondashuvlarini tahlil gilib, iste’molchilarning ekologik ongliligi o‘sishi
bilan to‘gimachilik marketingining yangi paradigmalari shakllanayotganini ko‘rsatgan [11].
Bu nazariy asos ijtimoiy—axlogiy marketing konsepsiyasining to‘gimachilik tarmog‘idagi
amaliy ahamiyatini tasdiglaydi.

Adabiyotlar sharhidan ko‘rinadigan asosiy xulosalar quyidagicha: birinchidan,
marketing konsepsiyalari chizigli evolyutsion rivojlanishdan ko‘ra, parallel va
integratsiyalashgan tarzda qo‘llanilmoqda; ikkinchidan, to‘gimachilik tarmog‘i B2B va B2C
bozorlarning kesishish nuqgtasida joylashgan bo‘lib, bu ikki yo‘nalishdagi marketing
yondashuvlarining sintezini talab etadi; uchinchidan, ragamli transformatsiya to‘gimachilik
marketingining barcha aspektlarini tubdan o‘zgartirmoqda.

Tadgiqot metodologiyasi

Tadgigot nazariy yo‘nalishda olib borildi va tizimli adabiyotlar tahliliga asoslandi. Ish
jarayonida sanoat marketingi, B2B marketing va to‘gimachilik tarmog‘iga oid 2008—2024
yillarda nashr etilgan ilmiy maqolalar, monografiyalar hamda xalgaro tashkilotlar hisobotlari
o‘rganildi. Manbalar mavzuga bevosita alogadorligi, ilmiy ishonchliligi va amaliy ahamiyatiga
ko‘ra tanlab olindi.

Tadgiqotda tizimli yondashuv qo‘llanildi. To‘gimachilik marketingi mahsulot siyosati,
narxlash, tagsimlash va kommunikatsiya elementlaridan iborat yagona boshqaruv tizimi
sifatida  ko‘rib chiqildi. Ushbu elementlarning o‘zaro bog‘ligligi va marketing
konsepsiyalarining amaliy qo‘llanishi tahlil gilindi.

Qiyosiy tahlil usuli marketing konsepsiyalarining evolyutsion rivojlanishini hamda
ularning to‘qimachilik tarmog‘ida namoyon bo‘lish xususiyatlarini aniglashda go’llanildi. B2B
va B2C segmentlaridagi marketing yondashuvlari o‘rtasidagi farglar va umumiy jihatlar
solishtirildi.

Evolyutsion tahlil asosida marketing konsepsiyalarining vaqt davomida o‘zgarishi va
ragamli transformatsiya sharoitida shakllangan yangi yondashuvlar baholandi. Statistik
ma’lumotlar va tarmoqg hisobotlari marketing strategiyalarining amaliy natijalarini
asoslashda foydalanildi.

Tadqgiqot empirik ma’lumotlar vyig‘ishni nazarda tutmadi, biroq qo‘llanilgan
metodologiya sanoat marketingi konsepsiyalarini to‘gimachilik tarmog‘i sharoitida izchil va
mantigiy tahlil gilish imkonini berdi.

Tahlil va natijalar

Marketing konsepsiyalarining to‘qgimachilik tarmog‘idagi evolyutsion tatbiqi

Marketing konsepsiyalarining to‘gimachilik tarmog‘ida qo‘llanilishi tarmogning tarixiy
rivojlanish bosgichlari bilan chambarchas bog‘langan. XIX asr oxiri va XX asr boshida sanoat
inqgilobi davrida to‘gimachilik korxonalari ishlab chigarish konsepsiyasiga tayangan holda
faoliyat yuritgan: asosiy maqgsad imkon qadar ko‘p gazlama ishlab chigarish va tannarxni
pasaytirish bo‘lgan [1]. Bu davrda bozorda talab taklif dan sezilarli darajada oshib ketgan
bo‘lib, ishlab chiqarilgan har ganday mahsulot sotilishi mumkin edi. Masalan, Angliyada
Lancashire to‘gimachilik fabrikalari aynan shu tamoyil asosida ish yuritgan [3].
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XX asrning o‘rtalariga kelib, bozorda raqobatning kuchayishi bilan mahsulot
konsepsiyasi shakllandi. To‘gimachilik korxonalari sifat, dizayn va texnik xususiyatlarni
takomillashtirishga e’tibor garata boshladi. Sintetik tolalarning kashf etilishi (neylon — 1935,
polyester — 1941) bu konsepsiyaning amaliy ifodasiga aylandi [6]. Korxonalar yangi
materiallar va ishlov berish texnologiyalari orgali ragobatchilik ustunligiga erishishga intildi.

1950-970-yillarda sotish konsepsiyasi to‘gimachilik tarmog‘ida keng tarqaldi. Ishlab
chigarish quvvatlarining ortishi va bozorda ragobatning kuchayishi korxonalarni faol savdo
strategiyalarini go‘llashga undadi. To‘gimachilik ko‘rgazmalari, savdo agentlari tarmog’i va
buyurtmachi bilan bevosita muloqot asosiy sotish vositalariga aylandi [5]. Bu davrda ko‘plab
korxonalar tayyor kiyim segmentiga kirish orgali go‘shimcha giymat yaratishga harakat qildi.

1970-yillardan boshlab marketing konsepsiyasi to‘gimachilik tarmog‘ida oz o‘rnini
topdi. Bu yondashuv korxona faoliyatining markaziga mijoz ehtiyojlarini go‘yishni nazarda
tutadi [2]. To‘gimachilik sohasida bu konsepsiya quyidagicha namoyon bo‘ldi: korxonalar
bozor tadgiqotlari o‘tkazish, mijozlar segmentatsiyasi va maqgsadli marketing strategiyalari
ishlab chigish orqali o’z faoliyatini gayta tashkil eta boshladi. Anderson, Narus va Narayandas
tomonidan ishlab chigilgan giymat taklifi modeli bu jarayonning nazariy asosini tashkil etadi
[2].

1990-yillardan boshlab ijtimoiy-axlogiy marketing konsepsiyasi to‘gimachilik
tarmog‘ida alohida ahamiyat kasb eta boshladi. Fletcher ta’kidlaganidek, global to‘gimachilik
zanjirlaridagi mehnat sharoitlari, ekologik muammolar va barqaror rivojlanish masalalari
iste’molchilar va jamiyatning e’tiborini jalb qildi [11]. Bu tendensiya organik paxtachilik, Fair
Trade sertifikatlash, ekologik ishlab chigarish texnologiyalari kabi yo‘nalishlarning
rivojlanishiga turtki berdi.

Mahsulot
konsepsiyasi
L. Sotish
Ishlab chigarish 1930-1950-yillar -
" L konsepsiyasi
R 1950-1970-yillar
1900-1930-yillar
/
TO*QIMACHILIK
MARKETINGI
7~ N
Marketing Raqamli
kon sepsiyasi L . marketing
1970-1990-yillar Ijtim oiy-axlogiy 2010-yillardan
konsepsiva

1990-2010-yillar

1-rasm. To‘qimachilik tarmog‘ida marketing konsepsiyalarining evolyutsion modeli?

1 1 9\/Ianba: Kotler va Keller (2016) [1], Webster (1991) [3] asosida muallif tomonidan tuzilgan
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To‘gimachilik tarmog‘ida B2B marketing strategiyalari tizimi

To‘gimachilik tarmog‘ida B2B marketing strategiyalari tizimi bir necha o‘zaro bog’liq
elementlardan tashkil topadi. Hutt va Speh ta’kidlaganidek, sanoat bozorlarida marketing
strategiyasi mahsulot, narx, tagsimlash va kommunikatsiya elementlarining
integratsiyalashgan boshqgaruvini nazarda tutadi [4]. To‘gimachilik tarmog‘ida bu
elementlarning har biri o‘ziga xos xususiyatlarga ega.

Mahsulot strategiyasi to‘gimachilik tarmog‘ida ikki asosiy yo‘nalishda rivojlanadi:
standart mahsulotlar (commodity) va differensiatsiyalangan mahsulotlar. Standart
gazlamalar bozorida narx ragobati ustunlik gilsa, maxsus texnik to‘gimalar segmentida
innovatsiya va sifat asosiy ragobat omillari hisoblanadi [6]. ITMF (International Textile
Manufacturers Federation) ma’lumotlariga ko‘ra, texnik to‘gimalar segmenti 2023-yilda
jahon to‘gimachilik bozorining 30% ni tashkil etgan bo‘lib, bu ko‘rsatkich yildan vyilga
o‘smoqda [8].

Narx strategiyasi to‘gimachilik tarmog‘ida bir necha omillar bilan belgilanadi: xom
ashyo narxlarining o‘zgaruvchanligi (paxtaning jahon narxi), ishlab chiqarish tannarxi,
transport xarajatlari va bozor ragobati. Webster sanoat bozorlarida narxlashning uchta
asosiy modelini ajratgan: xarajatga asoslangan, qiymatga asoslangan va raqobatga
asoslangan narxlash [3]. To‘gimachilik tarmog‘ida bu modellarning barchasi go‘llaniladi,
biroq uzog muddatli shartnomalar asosidagi narxlash alohida ahamiyatga ega.

~
TASHQI MUHIT: Globallashuv * Texnologik o‘zgarishlar - Ekologik talablar - Raqobat
4 SANOAT MARKETING MUHITI: Yetkazib beruvchilar - Distribyutorlar - Xaridorlar - Regulyatorlar )
Mahsulot strategiyasi Narx strategivasi Taqsimot strategiyasi
« Sifat standartlari (ISO 9001) + Xarajatga asoslangan narx * To*g‘ridan-to*g‘ri sotish
« Innovatsion tolalar * Qiymatga asoslangan narx * Vositachilar tarmog ‘i
* Dizayn differensiatsiyasi * Tender narxlash * Ragamli platformalar
» Ekologik materiallar * Hajmga qarab chegirma * Eksport kanallari
= Texnik to*qimalar = Uzogq muddatli shartnoma * Logistik optimallashtirish
* Brend identifikatsiyasi * Transfer narxlash * Omborxona boshgaruvi
RAQAMLI TRANSFORMATSIYA VA KOMMUNIKATSIYA
CRM tizimlar - Ragamli savdo platformalari - IoT - Al-asoslangan
Ko‘rgazmalar - B2B ijtimoiy tarmoglar - Kontentli marketing tahlil
BARQAROR RAQOBAT USTUNLIGI
Mijozlar sadogati - Bozor ulushi - Eksport salohivati
N S/
A /

2-rasm. To‘gimachilik korxonalarida B2B marketing strategiyasi tizimi?

Tagsimlash strategiyasi to‘gimachilik tarmog‘ida bevosita va bilvosita kanallarning
kombinatsiyasiga asoslanadi. Baines va Fill sanoat bozorlarida tagsimlash kanallarining qgisga
va konsentratsiyalashgan xarakterini gayd etgan [5]. To‘gimachilik sohasida yirik xaridorlar
(tikuvchilik korxonalari, chakana savdo tarmoglari) bilan bevosita shartnomalar ustunlik
gilsa-da, o‘rta va kichik xaridorlar uchun distribyutorlar tarmog‘i muhim rol o‘ynaydi.

1 2 O\/Ianba: Hutt va Speh (2021) [4], Baines va Fill (2014) [5] asosida muallif tomonidan ishlab chigilgan
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Ragamli platformalar (Alibaba, Tradelndia) oxirgi vyillarda uchinchi kanal sifatida
kuchaymoqda [7].

Kommunikatsiya strategiyasi sanoat marketingida iste’molchilik bozoridan tubdan farq
giladi. Sanoat bozorlarida shaxsiy sotish, professional ko‘rgazmalar va texnik hujjatlar asosiy
kommunikatsiya vositalari hisoblanadi [5]. To‘gimachilik tarmog‘ida ITMA (International
Textile Machinery Association) ko‘rgazmasi, Texprocess, Heimtextil kabi xalgaro tadbirlar
asosiy B2B kommunikatsiya platformalari sifatida xizmat qiladi. Chaffey va Ellis-Chadwick
ragamli kommunikatsiya kanallarining B2B bozordagi rolini tahlil gilib, kontent marketing,
LinkedIn asosidagi professional tarmoglar va elektron pochta marketingining
samaradorligini ko‘rsatgan [7].

Marketing konsepsiyalarining qiyosiy tahlili

Quyidagi jadvalda marketing konsepsiyalarining to‘gimachilik tarmog‘idagi qo‘llanilishi
giyosiy tahlil gilingan (1-jadval).

1-jadval.
Marketing konsepsiyalarining to‘qimachilik tarmog‘idagi qo‘llanilishi3
. . . To‘qimachilik segmentidagi
D
Konsepsiya Asosiy tamoyil namoyon bo‘lishi avr
Ishlab Ommaviy ishlab Standart gazlama ishlab chigarish, 1900—
chigarish chigarish, tannarxni avtomatlashtirilgan to‘gimachilik 1930
konsepsiyasi pasaytirish liniyalari
Mahsulot . . . Sintetik 'Folala.r, Yangl to quv. 1930—
. Sifat va innovatsiya texnologiyalari, sifat nazorati
konsepsiyasi .. . 1950
tizimlari
Sotish - To‘gimachilik ko‘rgazmalari, savdo 1950-
.. | Faol savdo va targ‘ibot . . .
konsepsiyasi agentlari, eksport missiyalari 1970
Marketing Mijoz ehtiyojlarini Bozor.segrper?.tatswasu . 1970-
Konsensivasi ondirish buyurtmachi ehtiyojiga moslashish, 1990
psty g CRM tizimlari
IJ;;rlr;miy— Jamiyat manfaatlarini | Organik to‘gimachilik, Fair Trade, 1990-
g y hisobga olish barqaror ishlab chigarish 2010
konsepsiya
Ragamli . Teanloglk Ragamli platformalar, loT, Al-
. innovatsiyalar va 2010-
marketing , asoslangan prognozlash, smart .
. ma’lumotlarga . yillardan
konsepsiyasi to‘gimalar
asoslangan boshqaruv

1-jadvaldan ko‘rinib turganidek, marketing konsepsiyalari to‘gimachilik tarmog‘ida
ketma-ket emas, balki gatlamli tarzda rivojlangan. Zamonaviy to‘gimachilik korxonalari bir
vaqtning o‘zida bir necha konsepsiyani qo‘llaydi: ishlab chiqarish samaradorligi, mahsulot
sifati, faol sotish, mijozga yo‘nalganlik va ijtimoiy mas’uliyat elementlari integratsiyalashgan
marketing tizimini tashkil etadi [1].

Ragamli transformatsiya va to‘qimachilik marketingining zamonaviy tendensiyalari

3 Manba: Kotler va Keller (2016) [1], Webster (1991) [3], Chaffey va Ellis-Chadwick (2019) [7] asosida muallif

1 2 ]:)monidan tuzilgan
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Ragamli transformatsiya to‘gimachilik tarmog‘ida marketing faoliyatini tubdan
o‘zgartirmoqda. Chaffey va Ellis-Chadwick ragamli marketingning to‘rt asosiy yo‘nalishini
ajratgan: ma’lumotlarga asoslangan marketing (data-driven marketing), kontentli
marketing, ijtimoiy media marketingi va marketing avtomatlashtirish [7]. To‘gimachilik
tarmog‘ida bu yo‘nalishlarning har biri o‘ziga xos shaklda namoyon bo‘lmoqda.

Ma’lumotlarga asoslangan marketing to‘gimachilik korxonalarida CRM tizimlari, ERP
platformalari va Big Data analitikasi orgali amalga oshiriimoqgda. McKinsey ma’lumotlariga
ko‘ra, ragamli texnologiyalarni marketing faoliyatiga integratsiya qilgan to‘gimachilik
korxonalari sotish hajmini o‘rtacha 15-20% ga oshirishga erishgan [19]. Bu ko‘rsatkich
ragamli yondashuvlarning amaliy samaradorligini tasdiglaydi.

Elektron tijorat platformalari to‘gimachilik tarmog‘ida B2B savdoning yangi formatini
shakllantirmoqda. Alibaba.com platformasida 2023-yilda to‘gimachilik mahsulotlari bo‘yicha
5 milliondan ortiq aktiv yetkazib beruvchi ro‘yxatdan o‘tgan bo‘lib, bu ko‘rsatkich 2018-yilga
nisbatan 2,5 baravar o‘sishni namoyish etadi [20]. Bunday platformalar aynigsa kichik va
o‘rta to‘gimachilik korxonalari uchun xalgaro bozorga chiqgish imkoniyatini kengaytirmoqda.

loT (Internet of Things) texnologiyalari to‘gimachilik ishlab chiqarish jarayonini real
vagt rejimida monitoring qilish imkonini bermogda. Smart to‘gimachilik mashinalari,
sensorlar va bulutli hisoblash texnologiyalari orqali ishlab chigarish samaradorligi
oshirilmogda. ITMF hisobotiga ko‘ra, Sanoat 4.0 texnologiyalarini joriy etgan to‘gimachilik
korxonalarida mehnat unumdorligi o‘rtacha 25% ga, sifat ko‘rsatkichlari esa 18% ga oshgan
[8].

Sun’iy intellekt (Al) to‘gimachilik marketingida bir necha muhim yo‘nalishda
go‘llanilmoqda: moda tendensiyalarini prognozlash, mijoz xulg-atvorini tahlil gilish, narxlash
strategiyalarini optimallashtirish va inventar boshqgaruvini avtomatlashtirish. Deloitte (2023)
tadgiqotiga ko‘ra, Al-asoslangan prognozlash tizimlarini gqo‘llagan to‘gimachilik korxonalari
ortigcha zaxira hajmini 30% ga qisqartirishga muvaffaq bo‘lgan [21].

2-jadval.
To‘gimachilik tarmog‘ida ragamli marketing vositalarining qo‘llanilishi*
Ragamli vosita Qo‘llanilish sohasi Kutilgan samara
CRM tizimlari (Salesforce, Mijozlar bilan Mijoz sadogatini 20—35% ga
HubSpot) munosabatlarni boshgarish oshirish
B2B platformalar Xalgaro savdo va yangi Eksport hajmini 15-25% ga
(Alibaba, Tradelndia) xaridorlar topish kengavytirish
ERP integratsiyasi (SAP, Ishlab chiqgarish va sotishni Operatsion samaradorlikni
Oracle) sinxronlashtirish 18-22% oshirish
Kontentli marketing Professional auditoriyani jalb Yangi leadlarni 30-40% ga
(blog, whitepaper) etish ko‘paytirish
Sifat nazorati va real vaqt Nosozliklarni 25% ga
loT va sensorlar o . .
monitoring gisqgartirish
Al va machine learning Talab prognozlash va Ortiqcha zaxir.arli 30% ga
inventar boshgaruv kamaytirish

O‘zbekiston to‘gimachilik tarmog‘ida marketing konsepsiyalarining tatbiqi

4 Manba: McKinsey (2022) [19], Deloitte (2023) [21], Chaffey va Ellis-Chadwick (2019) [7] asosida muallif tomonidan
zilgan
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O‘zbekiston to‘gimachilik tarmog’i so‘nggi yillarda jadal rivojlanish bosqgichini boshdan
kechirmoqda. O‘zbekiston Respublikasi Statistika agentligi ma’lumotlariga ko‘ra, 2023-yilda
mamlakatda 200 dan ortiq yirik to‘gimachilik korxonasi faoliyat yuritgan bo‘lib, tarmoqda
350 mingdan ortiq kishi bandligi ta’minlangan [12]. Eksport ko‘rsatkichlari ham ijobiy
dinamikani namoyish etmoqda: 2023-yilda to‘gimachilik mahsulotlari eksporti 3,2 milliard
AQSh dollarini tashkil etgan bo‘lib, bu 2018-yilga nisbatan 2 barobar o‘sishni bildiradi [12].

Biroq, mahalliy to‘gimachilik korxonalarining marketing faoliyatida bir gator
muammolar saglanmoqda. Ergashxodjaeva o‘tkazgan tadqgiqot natijalariga ko'ra,
O‘zbekiston sanoat korxonalarining 60% dan ortig'ida marketing bo‘limi mustaqil
strukturaviy birlik sifatida shakllanmagan, marketing funksiyalari sotish yoki tijorat bo‘limlari
tomonidan gisman bajarilmoqda [13]. Bu holat marketing konsepsiyalarining to‘lig va tizimli
tatbiq etilishiga to‘sqinlik gilmoqda.

Abdullayev va boshqalar to‘gimachilik korxonalarining eksport marketing faoliyatini
o‘rganib, quyidagi tendensiyalarni aniglagan [14]: birinchidan, korxonalarning aksariyati hali
ham ishlab chigarish konsepsiyasiga tayangan holda faoliyat yuritmoqgda. Asosiy e’tibor
mahsulot ishlab chigarish hajmi va tannarxni pasaytirishga qaratilgan; ikkinchidan, mijozga
yo‘naltirilgan marketing yondashuvlarini go‘llash boshlangan bo‘lsa-da, bu jarayon hali
boshlang‘ich bosgichda; uchinchidan, ragamli marketing vositalaridan foydalanish darajasi
past bo‘lib, korxonalarning fagat 25% i CRM tizimlarini go‘llaydi.

Ayni vagtda, bir gator ijobiy o‘zgarishlar ham kuzatilmoqda. O‘zbekiston to‘gimachilik
klasterlarining shakllanishi (Buxoro, Namangan, Farg‘ona viloyatlarida) marketing faoliyatini
koordinatsiya qilish va xalgaro bozorga birgalikda chigish imkoniyatini yaratmoqda [22].
Bundan tashgari, USAID va GIZ kabi xalgaro tashkilotlarning texnik yordami orgali marketing
bilimlarini oshirish dasturlari amalga oshirilmoqda [23].

3-jadval.
O‘zbekiston to‘qgimachilik tarmog‘ida marketing konsepsiyalari tatbigining SWOT
tahlili®
Kuchli tomonlar (S) Zaif tomonlar (W)
» Arzon va sifatli xom ashyo bazasi (paxta) p Marketing bo‘limlarining zaif tashkil
» Geografik jihatdan qulay tranzit etilganligi
joylashuv » Ragamli marketing vositalaridan past
» Igtisodiy islohotlar va investitsiya foydalanish
mubhitining yaxshilanishi » Brend giymatining rivojlanmaganligi
» Yosh va ko‘p sonli ishchi kuchi » Marketing mutaxassislari yetishmasligi
Imkoniyatlar (O) Tahdidlar (T)
» Ragamli platformalar orqali xalqaro » Global ragobatning kuchayishi (Turkiya,
bozorga chigish Bangladesh, Vyetnam)
» To‘gimachilik klasterlari sinergiyasi » Xom ashyo narxlarining o‘zgaruvchanligi
» Ekologik to‘gimachilik segmentining » Texnologik o‘zgarishlarga moslashish
o’sishi giyinchiligi
» Xalgaro texnik yordam dasturlari » Geosiyosiy beqarorliklar ta’siri

Munosabatlar marketingi va mijoz giymatini boshqarish

5 Manba: Ergashxodjaeva (2019) [13], Abdullayev va boshg. (2021) [14], O‘zbekiston Statistika agentligi (2023) [12]
1 2 3osida muallif tomonidan tuzilgan
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Munosabatlar marketingi (relationship marketing) to‘gimachilik tarmog‘ida alohida
o‘rin tutadi. Hutt va Speh ta’kidlaganidek, B2B bozorlarda uzoqg muddatli munosabatlar gisqa
muddatli tranzaksiyalarga nisbatan yuqori samaradorlikka ega [4]. To‘gimachilik tarmog‘ida
bu tamoyil aynigsa muhim, chunki gazlama yetkazib beruvchi va tikuvchilik korxonasi
o‘rtasidagi munosabatlar ko‘pincha o‘nlab yillar davom etadi.

Anderson, Narus va Narayandas B2B bozordagi giymat yaratish jarayonini uchta
darajaga ajratgan: asosiy qgiymat (core value), kutilgan giymat (expected value) va
go‘shimcha giymat (augmented value) [2]. To‘gimachilik tarmog‘ida asosiy giymat — bu
gazlamaning fizik xususiyatlari (tola tarkibi, zichligi, rangi); kutilgan giymat yetkazib berish
muddatlari va sifat kafolati; go‘shimcha giymat esa texnik konsalting, dizayn yordami va
moslashuvchan ishlab chigarish imkoniyatlari bilan bog’lig.

Gummesson munosabatlar marketingining 30 ta turini ajratib, ulardan sanoat
bozorlariga xos bo‘lgan sheriklik munosabatlari, tarmog munosabatlari va strategik
alyanslarni alohida ko‘rsatgan [24]. To‘gimachilik tarmog‘ida bu munosabat turlari
to‘gimachilik klasterlari, go‘shma korxonalar va yetkazib berish zanjiri sheriklarining
hamkorligi shaklida namoyon bo‘ladi.

Mijoz umr bo‘yi giymati (Customer Lifetime Value — CLV) konsepsiyasi to‘gimachilik
marketingida strategik qarorlar qabul qilishning muhim vositasi hisoblanadi. Kumar va
Reinartz CLVni hisoblashning matematik modellarini ishlab chiqgan bo‘lib, bu model orqali
korxona har bir mijozga gancha marketing resursi ajratish kerakligini anig belgilashi mumkin
[25]. To‘gimachilik tarmog‘ida yirik korporativ mijozlar (masalan, H&M, Zara, Inditex gruppa
kabi global brendlar) bilan uzog muddatli hamkorlik o‘rnatish CLV ko‘rsatkichini sezilarli
darajada oshiradi.

Xulosa va takliflar

O‘tkazilgan nazariy tadqiqot natijalariga ko‘ra, quyidagi asosiy xulosalarni shakllantirish
mumkin:

birinchidan, marketing konsepsiyalari to‘gimachilik tarmog‘ida chizigli ketma-ketlikda
emas, balki kumulyativ va integratsiyalashgan tarzda rivojlangan. Zamonaviy to‘gimachilik
korxonalari bir vagtning o‘zida ishlab chiqarish samaradorligi, mahsulot innovatsiyasi,
mijozga yo‘nalganlik va ijtimoiy mas’uliyat tamoyillarini o'z marketing faoliyatida
mujassamlashtiradi. Bu integratsiyalashgan yondashuv bargaror ragobat ustunligini
shakllantirishning kalit omili hisoblanadi.

ikkinchidan, to‘gimachilik tarmog‘i B2B va B2C bozorlarning kesishish nuqgtasida
joylashgan bo‘lib, bu tarmoqda marketing strategiyalari har ikkala bozor segmentining o‘ziga
xos xususiyatlarini hisobga olishi zarur. B2B segmentda munosabatlar marketingi, qiymatga
asoslangan sotish va texnik konsalting ustunlik gilsa, B2C segmentda brend boshgaruvi,
moda tendensiyalari va iste’molchi xulg-atvori muhim rol o‘ynaydi.

uchinchidan, ragamli transformatsiya to‘gimachilik marketingining barcha aspektlarini
— mahsulot ishlab chigishdan tortib mijoz bilan mulogotgacha — tubdan o‘zgartirmoqda.
Ragamli platformalar, loT texnologiyalari, sun’iy intellekt va Big Data analitikasi to‘gimachilik
korxonalariga real vaqt rejimida bozor ma’lumotlarini tahlil gilish, mijoz ehtiyojlarini
oldindan prognozlash va shaxsiylashtirilgan xizmat ko‘rsatish imkoniyatini bermoqda.

to‘rtinchidan, O‘zbekiston to‘gimachilik tarmog‘i marketing konsepsiyalarini tatbiq
etish bo‘yicha sezilarli salohiyatga ega bo‘lib, bu salohiyatni to‘liq realizatsiya qilish uchun
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tizimli yondashuv talab etiladi. Arzon xom ashyo bazasi, qulay geografik joylashuv va
igtisodiy islohotlar muhiti bu salohiyatning asosiy tarkibiy gismlarini tashkil etadi.

Yugoridagi xulosalar asosida quyidagi takliflar ishlab chiqildi:

1. To‘gimachilik korxonalarida marketing bo‘limlarini mustaqil strukturaviy birlik
sifatida shakllantirish va ularni strategik rejalashtirish jarayoniga faol jalb etish zarur.
Marketing funksiyasi fagat sotish qo‘llab-quvvatlash vositasi sifatida emas, balki korxona
strategiyasining asosiy tarkibiy qismi sifatida qaralishi lozim [4].

2. Ragamli marketing vositalarini bosgichma-bosgich joriy etish dasturini ishlab chigish
tavsiya etiladi. Birinchi bosgichda CRM tizimlari va korporativ veb-saytlarni joriy etish,
ikkinchi bosqgichda B2B elektron tijorat platformalariga ulanish, uchinchi bosgichda esa Sl va
Big Data analitikasini integratsiya qilish magsadga muvofiq [7].

3. To‘gimachilik korxonalarida munosabatlar marketingi tamoyillarini kuchaytirish
zarur. Bu magsadda mijozlar bilan uzog muddatli hamkorlik shartnomalarini imzolash, texnik
konsalting xizmatlarini ko‘rsatish va birgalikda mahsulot ishlab chigish amaliyotini joriy etish
tavsiya etiladi.

4. O‘zbekiston to‘gimachilik tarmog‘ida marketing kadrlarni tayyorlash tizimini
takomillashtirish lozim. Oliy ta’lim muassasalarida sanoat marketingi va B2B marketing
bo‘yicha ixtisoslashtirilgan ta’lim dasturlarini joriy etish, xalgaro amaliyot va malaka oshirish
dasturlarini tashkil etish tavsiya etiladi.

5. Bargaror marketing konsepsiyasini kengroq tatbiq etish zarur. Ekologik sertifikatlash
(OEKO-TEX, GOTS), bargaror ishlab chigarish texnologiyalari va yashil marketing
strategiyalarini joriy etish to‘gimachilik korxonalarining xalgaro bozorlardagi
ragobatbardoshligini oshiradi.

6. To‘gimachilik klasterlari doirasida birgalikdagi marketing faoliyatini tashkil etish
tavsiya etiladi. Klaster ishtirokchilari uchun yagona brend strategiyasini ishlab chiqish,
birgalikdagi xalgaro ko‘rgazmalarda ishtirok etish va umumiy ragamli platformalar yaratish
klaster samaradorligini oshiradi.

Kelgusidagi tadqgiqotlar uchun quyidagi yo‘nalishlar tavsiya etiladi: birinchidan,
to‘gimachilik korxonalarida marketing konsepsiyalarining tatbiq etilish darajasini o‘Ichash
uchun empirik tadgigotlar o‘tkazish; ikkinchidan, ragamli marketing vositalarining
O‘zbekiston to‘gimachilik korxonalarining raqobatbardoshligiga ta’sirini migdoriy baholash;
uchinchidan, to‘gimachilik tarmog‘ida barqaror marketing strategiyalarining samaradorligini
baholash uchun case—study tadgigotlarni amalga oshirish.
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