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E-ticarat zamaninda marketinq strategiyalarimin uygunlugu:
dijital vo onanavi yanasmalarin kombinasiyasmnin roluna bir baxis

Xiilasa

Bu moqals e-ticaratin siirotlo genislondiyi dovrde marketing strategiyalarinin uygunlasdirilmasi
zoruratini aragdirir vo dijital vo ononovi marketing yanagsmalarinin kombinasiyasinin miiassisolor
iclin yaratdigi strateji iistlinliiklori tohlil edir. Rogomsal transformasiya ilo istehlak¢1 davraniglar
koskin gokilde dayismis, alis qorarlarinda onlayn platformalarin rolu artmisdir. Bu kontekstdo yalniz
ononavi vo ya yalniz dijital vasitolora asaslanan kampaniyalar miiossisalorin rogabat listiinliiyli aldo
etmosi liclin kifayot etmir. Maqgalodo omni-kanal (omnichannel) strategiyalarin totbiqinin miigtori
tocriibasini zonginlosdirdiyi, brend slagosini gliclondirdiyi vo satis cevrilmoalorini artirdigi gostorilir.

Aragdirma homginin sosial media, kontent marketingi, influencer omokdasliqlar1 kimi dijital
alotlorin kiitlovi informasiya vasitolori, oyani satis tocriibolori vo anonovi reklam kanallar1 ilo
inteqrasiyasinin sinerji yaratdigini ortaya qoyur. Naoticolor gostorir ki, dijital vo anonavi marketingin
optimal balans1 miiassisalorin bazarda forqlonmasina, miistori seqmentlarinin doqiq hadoflonmasina
vo resurslarin daha somorali boliisdiiriilmasine sorait yaradir. Bu kombina edilmis model e-ticarat
miihitinds faaliyyot gostoran sirkatlor liciin hom qisa, ham do uzunmiiddstli ddvrde markalasma, satis
vo mistori loyalilig1 baximindan {istlin naticolor tomin edir.
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Relevance of Marketing Strategies in the Era of E-Commerce:
A Look at the Role of Combining Digital and Traditional Approaches

Abstract

This article explores the necessity of adapting marketing strategies in an era where e-commerce
is rapidly expanding and analyzes the strategic advantages created for businesses through the
combination of digital and traditional marketing approaches. Digital transformation has significantly
altered consumer behavior and increased the role of online platforms in purchasing decisions. In this
context, campaigns based solely on traditional or solely digital tools are no longer sufficient for
businesses to gain competitive advantage. The study demonstrates that the implementation of
omnichannel strategies enriches customer experience, strengthens brand engagement, and increases
sales conversions.

The research also reveals that the integration of digital tools such as social media, content
marketing, and influencer collaborations with mass media, in-person sales practices, and traditional
advertising channels creates strong synergy.
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The findings show that the optimal balance between digital and traditional marketing enables
businesses to differentiate in the market, accurately target customer segments, and allocate resources
more efficiently. This combined model provides superior outcomes for companies operating in the e-
commerce environment in terms of branding, sales, and customer loyalty over both the short and long
term.

Keywords: e-commerce, digital marketing, traditional marketing, omnichannel strategy,
consumer behavior

Giris

Qlobal rogomsallagma prosesinin siiratlondiyi XXI osrds e-ticarat miiossisalorin foaliyyat mode-
lini, satis mexanizmlorini vo istehlak¢1 davranislarii kokli sokildo doyisdiron osas iqtisadi ten-
densiyalardan birina cevrilmisdir. Internet istifadogilorinin saymim artmasi, smart cihazlarmn
yayilmasi vo onlayn 6donis infrastrukturunun tokmillogmasi miiassisalori rogomsal miihitds daha foal
movqgeds olmaga macbur edir. Belo bir soraitde effektiv marketing strategiyasimin formalasdirilmasi
yalniz dijital alotlordon istifado ilo mohdudlasmir, hom do ononovi marketing elementlorinin miiasir
toloblors uygun sokilds yenidon qurulmasini talob edir. Bu baximdan dijital vo anonavi marketingin
birlosdirildiyi hibrid vo ya omni-kanal yanasmalar miiasir bazarin osas roqabot iistlinliiyii
mexanizmlorindon birine gevrilir.

Miiasir istehlak¢t hom onlayn, hom do oflayn kanallarda ardicil vo fasilesiz brend tocriibasi
gozlayir. Bu iso miiassisalori miixtalif platformalarda vahid kommunikasiya dili qurmaga, molumat
axmini optimallagsdirmaga vo istifadogi davraniglarina osaslanan personalizo edilmis marketing
gorarlar1 vermoyoa macbur edir. Eyni zamanda ononovi reklamin emosional tasir giicii vo brend
etibarlilig1 formalasdirmaq gabiliyyati holo do aktual olaraq qalir. Dijital marketing iso hodoflomonin
daqiqliyi, 6l¢iilo bilon naticolar vo interaktivlik kimi tistlinliiklor togdim edir.

Bu arasdirmanin moqsadi e-ticarat soraitindo marketing strategiyalarinin uygunlasdirilmasinin
zaruriliyini tohlil etmak, dijital vo anonavi yanagmalarin qarsiliqli tamamlanmasini qiymatlondirmak
vo bu kombinasiyanin sirkotlorin bazar mdvqelorino neco tosir etdiyini miioyyonlogdirmokdir.
Mogqalode hom nozori osaslar, hom do praktiki miisahidolor osasinda dijital-ononavi sinerjinin
formalasdirdig1 yeni marketinq arqumentlori genis sokilds aragdirilir. Notica olaraq gostarilir ki, hor
iki yanagmanin sistemli inteqrasiyasi e-ticarat dovriindo miiossisalorin rogabotqabiliyyatliliyinin osas
determinantina gevrilir.

Tadgiqat

E-ticaratin siiratlo genislondiyi gliniimiizds sirkatlor tokco onlayn kanallarda movcud olmagla
kifayatlonmir, homg¢inin ononovi marketinq alstlorini do miiasir toloblora uygun sokilds yenidon
formalasdirirlar. Istehlake1 artiq bir kanalla mohdudlasmur: o, mohsulu sosial sobokado gériir, Google-
da giymot miigayisasi edir, influencerin royino baxir, sonra fiziki magazada mohsulu yoxlayir vo
bozon yenidon onlayn sifarig edir. Bu ¢oxdlgiilii davranis modelino uygunlasmagq iigiin dijital vo
ononavi marketingin birlikds islodiyi inteqrasiya olunmus strategiyalar vacibdir (Chaffey vo Ellis-
Chadwick, 2019).

Praktik soviyyada sirkatlor ilk olaraq dijital kanallar vasitosilo hadof auditoriyani coalb edirlor.
Sosial saboke paylagimlari, hadaflonmis reklamlar, Google axtaris kampaniyalart vo influencer
omokdasliglar1 onlayn trafik yaradir vo potensial alicini sayta yonlondirir. Bu kanallarin tistiinliiyti
real vaxtda Olgiilo bilmoasi, doqiq hadafloms imkani vo davranis analizidir. Sirkatlor klik, baxis, sobato
olava etmo vo konversiya gostaricilorine osaslanaraq strategiyalarini gevik sokildos yeniloya bilirlor.

Eyni zamanda anonovi marketing elementlori — televiziya, radio, outdoor reklamlar vo magaza
ici promosiya — brendin genis auditoriya torafindon taninmasina va etibar gazanmasina xidmat edir.
Azarbaycan bazarinda xiisusilo TV vo agiq hava reklamlar1 halo do bdyiik tosir giiciino malikdir. Insan
brendi metroda, kiigodo vo ya televiziyada gordiikdo onun real vo etibarli olduguna dair diisiinco
formalasir. Sonradan homin brendls sosial sobokads garsilasanda qabul prosesi daha asan olur. Bu
qarsiligh tamamlanma miistorinin hom emosional, hom ds rasionalliq iizerinds qurulan tacriibasini
giiclondirir (Shankar vo b., 2003).
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On vacib morhals iso onlayn vo oflayn kanallarin bir-biri ilo slagslondirilmesidir. “Click &
collect” modelinin totbiqi, magazalarda QR-kodlu endirimlor, hom onlayn, hom do oflayn kegorli
loyalliq kartlar1 vo naticodo vahid miistori bazasimin idaro edilmoasi omni-kanal yanagmanin osas
elementloridir. Belo inteqrasiya miistorinin brendls biitiin tomas noqtalorinds eyni iislub, eyni mesaj
vo eyni doyor toklifi ilo qarsilagmasini tomin edir. Bu iso satinalma ehtimalini vo tokrar aliglari artirir.

Praktik naticolor gostorir ki, dijital vo ononavi metodlarin ayriliqda istifads edilmosi artiq effektiv
deyil. Masalon, TV-do yayimlanan reklamdan sonra Google-da brend adi ilo axtariglar artir, sosial
sobokado abunsliklor coxalir vo fiziki magazalara giris intensivlasir. Eyni qaydada influencer
kampaniyasindan sonra gonc auditoriyanin hom onlayn sifarislorinde, ham do magaza daxilindo
mohsulu sinama davranisinda artim miisahids olunur. Bu qarsiliqh tesir sirkoeto marketing biidcasini
daha agilli sokildo boliisdiirmoyoe imkan verir (Kotler vo b., 2021).

Umumilikdo, praktiki yanasma gostorir ki, dijital vo onanovi marketingin sintezi sirkatlor ii¢iin
tokco satigin artirilmasi vasitasi deyil, hom do daha dorin miistori baglihigi, giiclii brend kapitali vo
bazar risklorino davamliliq formalasdiran strateji g¢orcivadir. Bu modelin diizglin qurulmasi
miiossisalora hom bu giin iiglin raqabat iistiinliiyli qazandirir, hom do uzunmiiddatli dayaniql inkisaf
ticlin mohkom tomaol yaradir. E-ticaratin genislondiyi miiasir soraitdo marketing strategiyalarini yalniz
dijital vo ya yalniz ononavi alatlor iizorindo qurmaq kifayat etmir. Istehlak¢1 artiq brendlorlo miixtolif
platformalarda eyni anda garsilasir vo bu c¢oxkanalli davranis sirkotlori marketing yanagmalarini
yenidon dizayn etmoya vadar edir. Buna goro do dijital vo anonovi marketingin bir-birini tamamladigi
inteqrasiya olunmus model hom satiglarin artmasinda, hom do miistori tocriibasinin giiclondiril-
mosinda asas rol oynayir.

Praktik tocriiba gostorir ki, e-ticaratlo masgul olan miisssisalor ilk olaraq dijital kanallardan
yararlanaraq miistori colb edirlor. Sosial sobokalor, Google reklamlari, influencer omokdasliqlart vo
mobil totbiglor sayta trafik gatirir, hodof auditoriyani daha doqiq miioyyanlosdirmoys imkan verir. Bu
kanallarin istiinliyli 6l¢iilo bilonlik vo ¢evik idaroetmo imkanidir. Sirkotlor real vaxtda hansi
kampaniyanin daha effektiv oldugunu goriir vo strategiyani dorhal yeniloya bilirlor.

Ononovi marketing iso brendo genis auditoriyada taninma vo etibar qazandirir. TV, radio vo
outdoor reklamlar insanlarin brendi “real vo gilivonilon” kimi qabul etmasino sabab olur. Bu tosir
xuisusilo Azorbaycan bazarinda 6nomlidir, ¢iinki bir ¢ox istehlak¢1 holo do alis gorarinda ononovi
reklamlarin yaratdigi emosional tosira boyilik shomiyyat verir. Dijital vo anonavi reklam birlikdo
tatbiq edildikds brend ham genis kiitlays ¢ixir, hom ds onlayn platformalarda daha asan qabul olunur.

On kritik morhale isa hor iki kanalin vahid sistema ¢evrilmosidir. “Onlayn al — magazadan
gotiir”’, QR-kodlu kampaniyalar, hom onlayn, hom oflayn kecorli loyalliq kartlar1 vo magazada onlayn
kataloga yonlondiran vizual elementlor miistorinin brendls biitiin tomas noqtelorinds eyni tocriibo
yasamasini tomin edir. Bu yanagma alis ehtimalini artirir vo miistorinin brends baglhiligini giiclondirir.

Sirkotlor bu prosesin effektivliyini miixtalif gostaricilorlo dl¢iirlor. TV reklami yayimlandigdan
sonra Google-da brend axtariglarinin artmasi, influencer kampaniyasindan sonra sosial mediada
aktivlik soviyyeosinin yliksalmasi, magazaya daxil olan miistori sayinda artim, onlayn saboto alavo
etmo vo konversiya gostaricilori inteqrasiya olunmus strategiyanin ugurunu aydin sokildo gdstorir. Bu
ciir 6lgmolar sirkoto on somorali kanallart miioyyonlogdirmayo vo marketing biidcasini optimal sokildo
boliisdiirmoya imkan verir (Labrecque, 2014).

Umumilikda, praktiki baxis onu gostorir ki, dijital vo onanovi marketingin harmonik sokilda
birlosdirilmosi miiasir e-ticarat soraitindo sadoco secim deyil, strateji zoruratdir. Bu inteqrasiya
brendloro hom daha genis auditoriyaya ¢ixmaq, hom do miistorinin gdzlontilorine uygun ardicil vo
giiclii tocriibo yaratmaq imkani verir. Beloliklo, sirkotlor yalniz satis hocmini artirmir, hom do
uzunmiiddstli dovrdo méhkom brend kapitali vo bazarda davamli ragabat iistiinliiyli formalasdirirlar
(Neslin vo Grewal, 2000).

E-ticarot miihitindo marketinq strategiyalarinin uygunlasdirilmasi, oslinds, yalniz kanallarin
sayin1 artirmaq deyil, miistori ilo qurulan kommunikasiya montiqini yenidon dizayn etmaok demokdir.
Rogomsal miihit istehlak¢inin brendls tomas noqtslorini ¢oxaldir, qorarvermo trayektoriyasini daha
miirokkab, eyni zamanda daha soffaf edir. Miistori alis gorarin1 vermoazdon ovval sosial sobokalordo
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roylors baxir, axtaris sistemlorinde miiqayise aparir, influencerlorin fikirlorini izloyir, eyni zamanda
ononavi reklamlarin yaratdigi tosovviirlori do 6ziinds saxlayir. Bu sababdon, dijital vo ononavi
marketinqin ayri-ayriligda deyil, vahid miistori soyahati xaritasi ¢argivasindo inteqrasiya olunmasi
strateji zorurat kimi meydana ¢ixir. Belo inteqrasiya olunmus yanasma yalniz daha ¢ox auditoriyaya
catmaq deyil, hom do hor bir tomas ndqtosinds brendin ardicil, taninan vo etibarli imicini qorumaq
baximindan holledici chomiyyot kasb edir (Strauss vo Frost, 2021). E-ticaratin dinamik inkisaf etdiyi
dovrdo marketing strategiyalarinin uygunlasdirilmasi yalniz texniki vo ya kommunikativ yanasma
kimi qiymeotlondirilmomsalidir. Bu proses daha genis monada istehlak¢i davranisinin psixoloji
doyigimi, brend etibarinin formalasdirilmasi, molumat axminin idaro olunmasi vo roqabot
strategiyalarinin yenidon qurulmasi ilo baghdir. Miiasir bazarda alicilarin molumat oldo etmo tisullart
miixtaliflosdikca, dijital vo ananavi reklamin bir-birini tamamlamasi strateji listiinliiyo gevrilir.

Istehlak¢1 psixologiyast baximindan dijital vo ononovi kanallarin kombinasiyasi daha giiclii
gorarvermo effekti yaradir. Televiziya vo agiq hava reklamlar1 brendin etibarli vo ciddi tosir
bagislamasina sorait yaradir, sosial media vo influencer paylagsmalari iso daha somimi vo interaktiv
tocriiba yaradir. Bu iki emosional va rasional tasir birlosdikds istehlak¢t hom brendi taniyir, hom ona
inanir, ham do onlayn platformalarda rahatliqla alis edir. Belsliklo, anonovi reklamlarla yaradilan
taninma dijital miihitds verilon son qorari daha tez vo daha rahat hala gatirir (Herhausen va b., 2015).

Miistori sodagotinin formalagsmasinda da kombino edilmis marketingin rolu aydin goriiniir.
Onlayn platformalarin yaratdigi rahatliq, mobil tatbiqlorin siirati, e-mail vo SMS bildirislorinin aninda
molumat 6tiirmasi, fiziki magazanin iso soxsi linsiyyat vo xidmot keyfiyyoti — biitlin bunlar birlikds
miistorinin brends daha yaxinlagmasina sobob olur. Miistori hom onlayn, hom ds oflayn kanallarda
eyni keyfiyyoti, eyni dili vo eyni miinasibati gérdiikdo brendo baglanma giiclonir vo tokrar alig
ehtimali artir. Azorbaycan bazari kontekstinds do bu yanagma 6z tosdiqini tapir (Tiago vo Verissimo,
2014).

Sakil 1. E — ticaratdo marketinq strategiyalar1

E-Ticaratde Marketing
Strategiyalarinin Inteqrasiya Sxemi

inteqrasiya Strategiyasi
Miistori Tacriibasi

Satis vo Loyaliig Artumi

Dijital marketinqin analitik imkanlar1 bu inteqrasiyanin “beyni” kimi ¢ixis edir. Veb-analitika,
sosial media gostoricilori, remarketing, A/B testlor, klik vo konversiya nisbatlori vasitosilo miiossiso
miistori davraniglarini real vaxt rejiminds izloyo bilir. Bu moalumatlar ononovi marketing gorarlarinin
da optimallagdirilmasina xidmot edir: televiziya vo radio reklamlarinin vaxt se¢imi, outdoor
reklamlarin yerlosdiyi mokanlar, oflayn todbirlorin formati artiq intuisiya ilo deyil, konkret roqomsal
gostaricilorlo olagolondirilo bilir. Beloliklo, dijital kanallardan olds olunan “data” onsnovi alatlorin
daha hoadofli, daha gqonastcil vo daha tosirli istifadosine imkan yaradir. Noticods, marketing biidcasinin
strukturu da doyisir: agirliq morkozi yalniz bir kanala deyil, 6l¢iilo bilon notico veron kombina
olunmus models kegir (Verhoef va b., 2017).

Digor torofdon, ononavi marketing elementlorinin tamamils inkar olunmasi ciddi strateji bosluq
yarada bilor. Xiisuson do lokal bazarlarda, miiosyyon yas qruplarinda vo ya roqomsal savadliligi
nisboton asagi olan istehlak¢ilar arasinda televiziya, radio, ¢ap matbuati, agiq hava reklamlari, oflayn
satis noqtolorindo promosiya aksiyalar1 holo do brend taninmasini vo etibarin1 formalasdiran asas
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vasitolordon biridir. Fiziki magaza tocriibosi, mohsula toxunma imkani, satis moslohatcisinin
linsiyyati miistorinin emosional bagliligini giiclondirir vo rogomsal miihitdo verilon vadlori realligla
tosdiqloyir. Bu baximdan, ononavi marketing “brends inam” kapitalini formalasdirir, dijital marketing
iso bu inami ¢evik kommunikasiya vo siiratli konversiya ilo satig noticasina gevirir. Bu qarsiliqh
tamamlanma mohz hibrid yanasmanin mahiyyatini togkil edir (Lemon vo Verhoef, 2016).

Omni-kanal yanasmanin ugurlu tatbiqi ti¢iin asas sortlordon biri kanallar arasinda informasiya vo
tocriiba ardicilliginin qorunmasidir. Miistori eyni brendlo hom sosial sobokods, hom veb-saytda, hom
mobil totbiqdo, hom do fiziki magazada garsilasanda mesajlarin mozmunu, tonallig1, vizual iislubu vo
toqdim edilon doyer tokliflori bir-birindon keskin forqlonmomalidir. ©ks halda, brend soxsiyyati
pargalanir, miistorinin siiurunda qarisiqliq yaranir vo bu da etimadin zaiflomesina gatirib ¢ixarir. Ona
gora do miiessisalar ligiin vahid kommunikasiya strategiyast, inteqrasiya olunmus kontent planlamasi
vo kanal lizro fordilosdirilmis, lakin iimumi ¢arcivoys tabe olan mesajlar sistemi formalasdirmaq
hoyati ohomiyyat dasiyir. Burada hom marketing, hom satis, hom do miistori xidmati komandalarinin
koordinasiyali foaliyyati tolob olunur (Kotler vo Armstrong, 2023).

Dijital vo onenavi marketinqin kombinasiyas1t ham do risklorin diversifikasiyast baximindan
ohomiyyatlidir. Rogomsal platformalarda alqoritm doyisikliklori, reklam xorclorinin artmasi vo ya
texnoloji nasazliqlar sirkatin goriintirliigiine bir anda manfi tasir gdstara bilor. Eyni zamanda yalniz
ononavi kanallara bagl qalmaq da rogomsal nosil {i¢lin brendi “k6hno”, dinamizmdon uzaq obrazda
togdim eds bilor. Hibrid model bu asililiglar1 balanslagdirir: brend hom onlayn, hom oflayn miihitdo
eyni anda movcud olaraq bazar soklarina daha dayaniqli hala golir. Bundan slavo, miixtalif kanallar
lizro toplanan molumatlar bir-birini tamamlayaraq daha real bazar monzorosi yaradir vo strateji
gerarlarin gobulunda geyri-miisyyonliyi azaldir (Brynjolfsson vo Rahman, 2013).

Nohayot, e-ticarat dovriinds dijital vo anonavi marketingin birgs totbiqi sadaco “ikisini do etmok”™
deyil, onlarin arasinda sistemli alaqo yaratmaq sonotidir. Buraya vahid miistori bazasinin formalas-
dirilmasi, CRM va loyalliq programlariin hom dijital, hom oflayn tomas ndqtalori ilo inteqrasiyasi,
brend hekayasinin biitiin kanallarda ardicil sokildo danisilmasi vo miistorinin sasindon (feedback,
roylor, sorgular) aktiv istifado daxildir. Belo strateji sinerji sayosindo miiossisolor yalniz satig
gostaricilorini artirmaqla kifayotlonmir, hom ds uzunmiiddotli perspektivdo giiclii, forqlonon vo
dayaniqli brend kapitali formalasdirirlar. Bu iso e-ticaratin getdikco sortlogon rogabot miihitinds galici
ugurun 9sas sartlorindon biri kimi ¢ixis edir (Kannan va Li, 2017).

Natico

E-ticaratin dinamik inkisaf etdiyi miiasir iqtisadi soraitdo marketinq strategiyalarmin yalmiz bir
istigamoto — dijital vo ya ononovi kanallara — sdykonmosi miiassisalor iiglin kifayot etmir.
Arasdirma gostordi ki, rogomsal transformasiya istehlak¢ilarin davranis modellorini doyisdirmakdo
olsa da, ononovi marketinqin formalagdirdig1 emosional tasir, etibar kapitali vo fiziki tocriiba halo do
satig prosesinin ayrilmaz komponenti olaraq qalir. Buna goro do dijital vo ononovi yanagsmalarin
inteqrasiya olundugu hibrid vo omni-kanal strategiyalar e-ticarot ddvriindo miiassisolorin
rogabotqabiliyyatliliyini tomin edon 9sas mexanizma gevrilmisdir.

Tohlillor gostorir ki, dijital marketinqin analitika, hodafloms, interaktivlik vo dlgiilobilon
performans tstiinliiklori osnonovi marketinqin genis auditoriya ohatosi vo emosional tasir giicii ilo
birlosdikds sinerji effekti yaranir. Bu sinerji yalniz daha ¢ox miistoriys ¢atmagi deyil, hom do ardicil,
vahid vo giiclii brend tocriibasi formalasdirmagi miimkiin edir. Omni-kanal yanagma sayasindo
istehlak¢1 hom onlayn, hom do oflayn miihitdo eyni mesajlari, eyni vizual stili vo eyni doyar tokliflo-
rini qarsilayir, bu iso markaya inam vo miistori loyalligini artirir.

Noticolor onu da demoys osas verir ki, inteqrasiya olunmus marketing modeli sirkotlorin bazar
risklorini do azaldir. Rogomsal platformalardaki alqoritm doyisikliklori, reklam xarclorinin artmasi vo
ya texnoloji problemlor brendin goriniirligiinii azalda bilso do, onenovi kanallar bu risklori
balanslagdirir. Eyni sokildo yalniz onanovi metodlara asaslanmaq roqomsal auditoriya ilo alaqoni
zoifladir, lakin dijital alstlor bu boslugu doldurur. Belalikls, hor iki yanagsmanin paralel va slagali
totbiqi daha dayaniqli, ¢evik vo uzunmiiddotli marketinqg arxitekturasi yaradir.
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Umumilikda, moqalods aparilan arasdirma siibut edir ki, e-ticarot dovriindo marketinq strategiya-
larinin uygunlugu miiossisolorin ugurunu miioyyan edon osas strateji determinantlardan biridir.
Dijital-onanovi kombinasiyasi brendlora daha doqiq hadoflomo, daha giiclii miistari tocriibasi, 6l¢iilo
bilon naticolor vo genis auditoriya ohatosi tomin edir. Bu yanagmanin sistemli sokildo totbiqi
sirkotlorin yalniz bugiinkii ragabatds iistiin movqeys ¢ixmasina deyil, hom do golocokdo davamli
inkisaf modelino sahib olmasina imkan yaradir.
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