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SUG‘URTA SOHASIDA INNOVATSION MARKETING VA RAQAMLI REKLAMA
STRATEGIYALARINI JORIY ETISH YO‘NALISHLARI

Yuldashev Obiddin Toshmurzaevich
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Annotatsiya: Mazkur magolada sug‘urta sohasida innovatsion marketing va ragamli reklama strategiyalarini joriy etishning nazariy va amaliy jihatlari tadqiq etiladi.
Tadgigotning dolzarbligi sug‘urta bozorida ommaviy marketingdan aniq magsadli (precision targeting) yondashuvga o‘tish jarayonining kuchayib borayotgani hamda
ragobat muhitida mijozlarni jalb gilish xarajatlarini kamaytirish zarurati bilan belgilanadi. Tadgigotning asosiy magsadi Big Data va sun’iy intellekt texnologiyalarining
sug‘urta tashkilotlarida marketing samaradorligini oshirish va Customer Acquisition Cost (CAC)ni optimallashtirishdagi rolini aniglashdan iborat. Magolada real vaqt
rejimidagi xulg-atvor ma’lumotlari va dasturiy reklama (programmatic advertising) asosida shaxsiylashtirilgan marketing yondashuvlari tahlil gilinadi. Shuningdek,
mijozlar yo‘lini chuqur tushunishda atributsiya modellashtirishining ahamiyati ochib beriladi. Tadgiqot yakunida marketing jarayonlarini yagona integratsiyalashgan
model asosida tashkil etish orgali an’anaviy tizimli marketingdan moslashuvchan va natijador ragamli reklama tizimiga o‘tish bo‘yicha xulosalar keltiriladi.

Kalit so‘zlar: Dasturiy reklama, xulg-atvorga asoslangan magsadli yo‘naltirish, atributsiya modellashtirish, omnikanal yondashuv, ragamli transformatsiya.

Abstract: This article examines the theoretical and practical aspects of implementing innovative marketing and digital advertising strategies in the insurance sector.
The relevance of the study is determined by the ongoing shift from mass marketing to precision targeting, as well as the need to reduce Customer Acquisition Cost
(CAC) in an increasingly competitive market environment. The main objective of the research is to identify the role of Big Data and Artificial Intelligence in enhancing
marketing efficiency and optimizing CAC for insurance companies. The paper analyzes personalized marketing approaches based on real-time behavioral data and
programmatic advertising. In addition, it highlights the importance of attribution modeling in understanding the customer journey. The study concludes by proposing
a unified marketing funnel model that facilitates the transition from traditional systematic marketing to agile and performance-driven digital advertising.

Keywords: Programmatic Advertising, InsurTech, Behavioral Targeting, Attribution Modeling, Omnichannel, Digital Transformation.

AB6CTPaKTHbIW: B faHHO CTaTbe MCCeayloTCA TEOPeTUYECKME U MPAKTUYECKME acneKTbl BHeAPEHWA MHHOBALMOHHOTO MapKeTUHTa U LMPPOBbIX PEKNAaMHBbIX CTpaTerni
B CTPaxoBOW OTpac/iu. AKTyaJIbHOCTb MCCAeAoBaHWA OBYCNOBNEHa YCU/IMBAIOWMMCA MEPeXoAoM OT MAcCoBOrO MapKeTUHra K TOYEYHOMY TapreTUHry, a TaKke
HEOobXOAMMOCTBIO CHUMEHMA CTOMMOCTV MPUBNEYEHWUA KIWEHTOB B YCI0BUAX PACTyLLEl KOHKYPEHLMW Ha CTPaxoBOM pbiHKe. OCHOBHaA Lenb MCCaefoBaHWA
3aKNtoYaeTca B onpeaeneHun ponu TexHonoruit Big Data M MCKYCCTBEHHOrO MHTENNEKTa B NOBbIWEHUW 3GPEKTUBHOCTM MapKETUHIa U OMTUMMU3ALLMKM NoKasaTena
Customer Acquisition Cost (CAC) y cTpaxoBbix opraHu3auumii. B ctatbe aHaNM3MpPYIOTCA NEPCOHANN3MPOBaHHbIE MapPKETUHIOBbIE NOAXOAbl, OCHOBAHHbIE HA AaHHbIX O
noBeAeHUN Monb30BaTeNell B peasbHOM BPEMEHU U MporpamMmmHON pekname (programmatic advertising). Kpome Toro, packpbiBaerca 3HauyeHue aTpubyLMoHHOro
MOAENUPOBAHWUA B MOHWMAaHWUW KAMEHTCKOro NyTu. B 3ak/itouyeHMe npepnaraetcA Mogenb eAMHOM MapKeTMHTOBOM BOPOHKM, obecneumpatolias nepexog oT
TPaAWULMOHHOIO CUCTEMHOrO MapKeTUHra K TrMbKol 1 pe3ynbTaTUBHOM LMPOBOI peKknamHol cucteme.

Kniouesbie cnoBa: lMporpaMmHan peknama, NoBeeHYecknii TapreTUHr, aTpubyLIMOHHOE MOAENMPOBaHWE, OMHUKaHaNbHOCTb, LidpoBan TpaHcopmaLma.
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Kirish (Beexenune/Introduction).

Ragamli aloga imkoniyatlari rivojlanayotgan bozorlarda tez sur’atlar
bilan kengayib borayotganiga qaramay, “raqamli sug‘urta tafovuti”
hanuzgacha saqlanib qolmoqda: iste’molchilarning aksariyati moliyaviy
mahsulotlarni onlayn tarzda o‘rganayotgan bo‘lsa-da, ko‘plab sug‘urta
kompaniyalari hali ham biroz eskirgan flayer targatish, xonadonma-
xonadon yurish kabi yechimlar va ommaviy axborot vositalariga
asoslangan reklama usullariga tayanmoqda. Bir vagtlar hayot va umumiy
sug‘urta kompaniyalari uchun brend yaratishning asosiy vositasi bo‘lgan
televideniye va bosma nashrlar kabi an’anaviy kanallar asta-sekin
ijtimoiy tarmoglar orgali mijoz jalb qgilish va real vaqgt rejimidagi mulogot
platformalariga o‘z o‘rnini bo‘shatib bormoqda. Zamonaviy sug‘urta
mijozi uzluksiz, talabga muvofiq ma’lumot, tezkor narx takliflari va
shaxsiylashtirilgan tavsiyalarni kutadi - bu esa an’anaviy, bir yo‘nalishli
reklama yondashuvlari uchun giyin vazifa hisoblanadi.

Shu bois, strategik muammo fagatgina ragamli vositalarni joriy etish
emas, balki marketing tizimini ma’lumotlar, tezkorlik va dolzarblik
asosida tubdan qayta ko‘rib chiqishdan iborat. Rivojlanayotgan
bozorlarda, aynigsa, yosh va mobil qurilmalardan faol foydalanuvchi
aholi gatlamining ustunligi bu jarayonni yanada muhim giladi: bu yerda
kompyuter orgali internetdan foydalanish bosqichi ko‘pincha o‘tkazib

yuborilib, bevosita smartfonlarga o‘tiladi, natijada ijtimoiy tarmogqlar va
messenjerlar mijozlarni jalb gilishning asosiy vositasiga aylanadi desak
ham yanglishmagan bo‘lamiz. Raqamli reklama imkoniyatlarini
yetarlicha rivojlantira olmagan sug‘urta kompaniyalari nafaqat mijozlarni
jalb qilish xarajatlarining oshishiga, balki kelajakdagi sug‘urta mijozlari
orasida o‘z ahamiyatini yo‘qotish xavfiga ham duch keladi..

Mavzuga oid adabiyotlar tahlili (O630p aureparypsbl/Literature
review). Ilmiy va amaliy adabiyotlarda sug‘urta marketingining
an’anaviy shakllaridan texnologiyaga asoslangan yangi paradigmalarga
o‘tish jarayoni bosqichma-bosgich yoritib borilgan. Smirnova
taqdgiqotlarida ta’kidlaganidek, raqobatbardoshlikni saglab golishda
strategik rejalashtirish muhim ahamiyatga ega bo‘lib, raqamli muhitda bu
intuitiv qarorlarga asoslangan media xaridlaridan ma’lumotlarga
tayangan qaror qabul qilishga ongli ravishda o‘tishni anglatadi [1].
Deloitte’ning global hisobotida qayd etilishicha, iste’molchilar endilikda
sug‘urta  xizmatlarini  ijtimoiy platformalar taqdim etadigan
shaxsiylashtirilgan reklamarga tayanib, boshqgalar bilan solishtirib
baholamoqda [2], bu esa an’anaviy kompaniyalar oldiga yanada yuqori
talablar qo‘ymoqda.

Mazkur yangi muhitda asosiy tushunchalardan biri atributsiya
modellashtirish bo‘lib, u mijozning xaridga olib boruvchi yo‘lida turli
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marketing nugtalarining hissasini aniglaydi. Journal of Risk and
Insurance jurnalida chop etilgan ma’lumotlar shuni ko‘rsatadiki, faqat
mahsulotni o‘zini sotishga asoslangan modeldan farqli ravishda, ko‘p
bosgichli (multi-touch) atributsiya modellashtirish kontent marketingi,
taqqoslash saytlari va qayta yo‘naltirilgan reklamalarning yakuniy
garorga dganday birgalikda ta’sir qilishini aniqroq aks ettiradi. [3] Bu
yondashuv bevosita dasturiy reklama tizimlari bilan bog‘liq bo‘lib, real
vaqt rejimidagi savdo (RTB) algoritmlari foydalanuvchilarning xulg-
atvor signallariga asoslanib, eng yugori konversiya ehtimoliga ega
auditoriyaga reklama ko‘rsatadi. Yana boshqa tadqiqotlarda
ta’kidlashicha, RTB texnologiyasi sug‘urta kompaniyalariga resurslar
samarasiz sarflanishini kamaytirish imkoniyatini beradi. [4]

Bu kabi modellar xulg-atvorga asoslangan targetlashni yanada
tezlashtirdi. Ragamli platformalarda faoliyat yurituvchi sug‘urtachilar
ayni kunlarda uchinchi tomon ma’lumotlaridan foydalanib auditoriyani
dinamik segmentatsiya gilmoqda. Xulg-atvorga asoslangan reklama
kampaniyalari esa hayot sug‘urtasi bo‘yicha mijoz jalb gilish xarajatlarini
fagat demografik yondashuvga nisbatan 35% gacha kamaytirishi
mumkinligi  aniglangan.[5] Shu bilan birga, “omnichannel”
yondashuv—ya’ni veb, mobil ilovalar, elektron pochta va agentlar orqali
yagona va izchil xabarni ta’minlash—mijozlarni ushlab golishda muhim
omil sifatida e’tirof etilmoqda [6]. Biroq, shu bilan birgalikda ayrim
kamchiliklar ham ko‘zga tashlanadi. Bir qator tadgigotlar shuni
ko‘rsatadiki, ko‘plab sug‘urta kompaniyalari hali ham yakdil tizimga o‘ta
olmagani uchun, integratsiyalashgan ragamli marketing imkoniyatlarini
to‘liq ro‘yobga chiqgarishga to‘sqinlik qilmoqda [7].

Tadgiqotni amalga oshirishda foydalanilgan usullar (Methods/
Meroanr). Ushbu tadgiqotni amalga oshirishda ekspert baholash,
taqqoslash, umumlashtirish, mantigiy yondashuv, tahlil hamda
ma’lumotlarni guruhlash usullaridan foydalanildi.

Tahlil va natijalarlar (Analysis and rezults/Ananmu3 n
pesyabTaThl). Amaliy tomonga murojaat giladigan bo‘lsak, raqamli
reklama kanallarining samaradorligi kampaniya magsadlari va magsadli
auditoriyaga garab sezilarli darajada farglanadi. 1-jadvalda sug‘urta
sohasida mijoz jalb qilishda keng qo‘llaniladigan to‘rtta raqamli kanal
o‘rtacha konversiya darajasi va bitta mijoz uchun xarajat (CPL) asosida
taqqoslangan. Ushbu ko‘rsatkichlar ochiq manbaalardagi hisobotlar
asosida umumlashtirilgan bo‘lib, sug‘urta kompaniyalari hajm va
samaradorlik o‘rtasida ganday muvozanat topishi zarurligini ko‘rsatadi

1-jadval
Sug‘urta marketingida raqamli kanallar samaradorligi

Konversiya Bitta mijoz
Kanal darajasi (%) narxi (USD) Manbaa
PPC (qidiruv) | 3.5 18
Ijtimoiy
tarmoglar 19 22 (8] []
Video 12 30
reklama

PPC (pullik gidiruv reklamalari) eng yuqori konversiya darajasini
tagdim etsa-da, uning xarajati ham nisbatan yugqori. Ijtimoiy tarmoglar
pastroq konversiyaga ega bo‘lishiga qaramay, mijoz jalb qilishning
dastlabki bosqichi va qayta yo‘naltirish (retargeting) uchun muhim
ahamiyat kasb etadi. Video reklama esa odatda brend hikoyasini
yetkazishda qo‘llaniladi, biroq CPL eng yuqori bo‘lgani sababli
ehtiyotkorlik bilan ishlatilishi lozim.

Albatta, ushbu jadval asosan Yevropa ochiq manbalariga asoslangan
bo‘lsa-da, shunga garamay, rivojlanib borayotgan va ragamli marketing
tizimlarini endigina joriy etayotgan mamlakatlar uchun ham muhim
xulosalar chigarish mumkin. Jumladan, birinchi navbatda, PPC
reklamalari yuqgori konversiya berishi sababli gisqga muddatda natija
olishga yo‘naltirilgan strategiyalar uchun samarali vosita hisoblanadi,
birog byudjet cheklangan sharoitda uni ehtiyotkorlik bilan va aniq
segmentatsiya asosida qo‘llash zarur.

Ikkinchidan, ijtimoiy tarmoglar nisbatan arzon va keng auditoriyani
qamrab olishi tufayli aynigsa bozorni endi rivojlantirayotgan sug‘urta
kompaniyalari uchun xabardorlikni oshirish va brendga ishonch
shakllantirishda asosiy kanal vazifasini bajaradi. Bu platformalar orgali
foydalanuvchilar bilan ikki tomonlama muloqot o‘rnatish imkoniyati

mavjud bo‘lib, bu esa mijozlarning ehtiyojlarini chuqurroq tushunishga
xizmat giladi.

Uchinchidan, video reklama yuqori xarajat talab gilishiga garamay,
uzoq muddatli brend giymatini yaratishda muhim rol o‘ynaydi. Ayniqgsa,
sug‘urta kabi ishonchga asoslangan sohalarda mijozlarga mahsulotning
mazmuni va foydasini sodda va vizual tarzda tushuntirish uchun video
kontent samarali vosita bo‘lib xizmat giladi. Qo‘shimcha qilib aytganda,
rivojlanayotgan bozorlarda ragamli infratuzilma, foydalanuvchilarning
onlayn xulg-atvori va to‘lov qobiliyati kabi omillar Yevropa bozoridan
farq qilishi mumkin. Shu sababli, ushbu ko‘rsatkichlarni to‘g‘ridan-
to‘g‘ri qo‘llash emas, balki ularni mahalliy sharoitga moslashtirish, test
kampaniyalar orgali tekshirish va bosgichma-bosgich optimallashtirish
muhim ahamiyat kasb etadi.

Natijada, ragamli marketing kanallaridan samarali foydalanish
yagona bir “eng yaxshi kanal”ni tanlash emas, balki ularni o‘zaro
uyg‘unlashtirish, ya’ni integratsiyalashgan yondashuv asosida qo‘llash
orgali maksimal natijaga erishishni talab etadi.

Quyidagi jadvalda esa, hayot sug‘urtasi mahsulotlari uchun
an’anaviy (push marketing) va zamonaviy (inbound marketing)
yondashuvlar o‘rtasidagi strategik farqlarni ko‘rib chiqishimiz mumkin.

2-jadval:
Hayot sug‘urtasida an’anaviy va innovatsion strategiyalar
tagqoslanishi

) s i
Ko‘rsatkich An’anaviy (Push) | Innovatsion (!nbound)
strategiya strategiya
. Sovuq Kontent  platformalar,
Asosiy g
. go‘ng‘iroglar, TV, | kalkulyatorlar,
mexanizm )
pochta vebinarlar
Mijoz bilan | Bir  yo‘nalishli, | Ikki tomonlama,
aloga tranzaksion ta’limga asoslangan
Ma’lumotdan Cheklanggn Xulg-atvorga
. demografik .
foydalanish . asoslangan tahlil
ro‘yxatlar
Xarajatlar Yuqori doimiy | Moslashuvchan, yuqori
tuzilmasi xarajatlar aniqlik
Konversiya o : o
dar ajasi Past (0.5-1%) Yuqori (2-4%)

Inbound marketing yondashuvi hayot sug‘urtasi mahsulotlari uchun
aynigsa mos keladi, chunki bunday garorlar odatda shoshilinch emas,
balki ishonch, tushunish va solishtirish asosida gabul gilinadi. [10] Shu
sababli, marketing faoliyatining samaradorligini aniq o‘lchash va har bir
xarajatning natijaga qanday ta’sir qilayotganini baholash muhim
ahamiyat kasb etadi.

Marketing samaradorligini baholashda keng qo‘llaniladigan asosiy
ko‘rsatkichlardan biri bu marketing investitsiyasining rentabelligi
(mROI) hisoblanadi. U quyidagi formula orgali aniglanadi:

mROI = (Incremental SalesxGross Margin)—Marketing Investment
Marketing Investment

Mazkur formula marketing faoliyati natijasida olingan qo‘shimcha
savdo hajmi (incremental sales) va undan olinadigan foyda (gross
margin)ni marketingga sarflangan umumiy xarajatlar bilan solishtirish
imkonini beradi [11]. Agar mROI musbat bo‘lsa, bu marketing
kampaniyasi o‘zini oqlaganini va foyda keltirganini anglatadi; manfiy
bo‘lsa esa, strategiyani qayta ko‘rib chiqish zarurligini bildiradi. Aynigsa,
ushbu  hisob-kitobga  atributsiya modellashtirish ~ ma’lumotlari
qo‘shilganda, qaysi kanal yoki aloga nuqtasi natijaga ko‘proq hissa
qo‘shayotganini aniqroq aniqlash mumkin bo‘ladi.

Yugqoridagi tahlillar asosida sug‘urta marketingi uchun uch bosqichli
Yagona marketing sotuv tarmog‘i modelini taklif etish mumkin bo‘lib,
u mijoz bilan aloga jarayonini tizimli ravishda boshgarishga xizmat
giladi.

Birinchi bosqich — Xabardorlik (Awareness): Bu bosgichda asosiy
magsad keng auditoriyani jalb gilish va muammoni tushuntirishdan
iborat. Ijtimoiy tarmoglar, SEO asosidagi kontentlar (bloglar,

insurance.tsue.uz



20

O‘zbekiston sug‘urta bozori | Cmpaxoseoii peinox Y3éexucmana | Insurance market of Uzbekistan

Volume 3

infografikalar) orqali foydalanuvchiga sug‘urta mahsulotining ahamiyati
yetkaziladi. Bu yerda to‘g‘ridan-to‘g‘ri sotuv emas, balki qizigish
uyg‘otish ustuvor hisoblanadi.

Ikkinchi bosgich — Tushuntirish (Education): Mazkur bosgichda
foydalanuvchi interaktiv vositalar orqali chuqurroq jalb gilinadi. Sug‘urta
kalkulyatorlari, tagqoslash platformalari va vebinarlar orgali mijoz
nafagat mahsulotni tushunadi, balki o‘z ehtiyojlariga mos variantlarni
aniglaydi. Eng muhimi, aynan shu bosgichda foydalanuvchi haqidagi
muhim ma’lumotlar yig‘ilib, keyingi bosqich uchun asos yaratiladi.

Uchinchi bosgich — Konversiya (Conversion): Bu bosgichda
foydalanuvchini real mijozga aylantirish asosiy vazifa hisoblanadi.
Retargeting reklama, shaxsiylashtirilgan email kampaniyalar va CRM
tizimlari integratsiyasi orgali foydalanuvchiga aynan uning ehtiyojiga
mos taklif beriladi. Masalan, kalkulyator orgali tanlangan sug‘urta rejasi
asosida individual reklama ko‘rsatiladi.

Shuni ta’kidlash joizki, ushbu model qat’iy ketma-ketlikda
ishlamaydi — foydalanuvchilar bosgichlar o‘rtasida erkin harakatlanishi
mumkin. Biroq asosiy tamoyil o‘zgarmasligi kerak: kontent, ma’lumot va
konversiya yagona tizimda boshgarilishi kerak.

Xulosa (Conclusion/BbiBoabr).

Sug‘urta marketingining rivojlanish yo‘nalishi anig: barcha uchun bir
xil bo‘lgan ommaviy kampaniyalar davri o‘z o‘rnini har bir reklama
xarajati aniq nazorat gilinadigan, moslashuvchan va ma’lumotlarga
asoslangan modelga bo‘shatib bermoqda. Yillik rejalar va keng
demografik segmentlarga tayangan tizimli marketing asta-sekin sun’iy
intellekt, xulg-atvor ma’lumotlari hamda integratsiyalashgan texnologik
platformalar  yordamida uzluksiz va real wvaqt rejimidagi
optimallashtirishga asoslangan yondashuvga aylanmoqda.

Foydalanilgan adabiyotlar (JInteparypsl/ References):

Yagona marketing sotuv tarmog‘i modeli ushbu o‘zgarish uchun
strategik asos bo‘lib xizmat giladi, ya’ni u xabardorlik, tushuntirish va
konversiya bosgichlarini yagona ma’lumotlar bazasi va izchil mijoz
tajribasi orqali bog‘laydi. Uni amaliyotga tadbiq etishda esa bir nechta
strategik yo‘nalishlarga tizimli yondashuvni joriy etish lozim. Jumladan,
ma’lumotlarni demokratlashtirish zarur. Ya’ni, mijozga oid ma’lumotlar
turli bo‘limlarda “yopiq” holda saqlanib qolmasdan, yagona platformada
jamlanishi lozim. Bu marketing bo‘limlariga real vaqt rejimida aniq
qgarorlar gabul gilish imkonini beradi. Shuningdek, optimizatsiya orgali
reclama harakatlarini shaxsiylashtirish muhim hisoblanadi. Zamonaviy
foydalanuvchi oddiy reklamalarga kamroq e’tibor garatadi, shu sababli
uning xulg-atvori, joylashuvi va ehtiyojlariga mos kontent yaratish zarur.
Bu esa reklama samaradorligini sezilarli oshiradi. Eng muhimi esa,
omnikanal izchillig (turli platformalar bo‘ylab harakat) ta’minlanishi
kerak. Mijoz turli platformalar orqali harakat gilsa ham, unga
yetkazilayotgan xabar bir xil va izchil bo‘lishi sotuv ehtimolini oshiradi.

Umuman olganda bu yondashuv marketing shaffofligini ta’minlab,
unga ajratilgan byudjetining samarasiz sarflanishini kamaytiradi.
Natijada, sug‘urta kompaniyalari nafaqat marketing samaradorligini
oshirish orqali ko‘proq mijozlar qamroviga erishadilar, balki kompaniya
brendining ham ommaga keng yoyilishiga erishishlari mumkin bo‘ladi.
Rivojlanayotgan bozorlarda, ragamli texnologiyalar tez sur’atlar bilan
joriy etilayotgan, ammo mijoz ishonchi hali to‘liq shakllanmagan
sharoitda, innovatsion raqamli reklama strategiyalarini qo‘llash shunchaki
ustunlik emas, balki bozor ahamiyatini saqlab qolish va bargaror o*sishni
ta’minlashning zarur vositalaridan biri bo‘lib xizmat qgiladi
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