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Annotatsiya

Ushbu maqgolada mintaqaviy iqtisodiy integratsiya doirasida ustuvor hisoblangan
SHHT va MDH mamlakatlari bozorlariga samarali kirib borish va 0‘z mavgeyini
mustahkamlash uchun O‘zbekiston korxonalari tomonidan marketing kompleksi
elementlarini (mahsulot, narx, tarqatish, ilgari surish) moslashtirishning o‘ziga xos
xususiyatlarini tadqiq etilgan.

Mahsulotni Yevrosiyo iqtisodiy ittifoqi standartlariga chuqur modifikatsiya qilish
zarurati, narxlarning logistika xarajatlariga yuqori bog‘ligligi, o‘z distribyutorlik
kanallarining zaifligi va Xitoy bozorida raqamli targ‘ibotning past samaradorligi kabi
muammolar aniglangan. MDH (madaniy yagqinlikka e’tibor) va Xitoy (ragamlashtirish
va platformalar orqali ishlashga e’tibor) bozorlari uchun tabaqalashtirilgan
strategiyalar  belgilangan. 4Pning muvaffaqiyatli moslashuvi  O‘zbekiston
korxonalaridan ortigcha mahsulotlarni eksport qilish taktikasidan har bir hamkor
mamlakatda aniq iste’molchiga yo‘naltirilgan maqgsadli marketing strategiyasiga
o‘tishni talab qilishi, notarif to‘siqlarni yengib o‘tish uchun qo‘shma korxonalar tashkil
etish va mintaqaviy savdo kelishuvlari vositalaridan faol foydalanish muhim ahamiyat
kasb etishi taklif etilgan.

Kalit so‘zlar: 4P marketing kompleksi, eksport, import, tashqi iqtisodiy
faoliyat, SHHT, MDH, mintaqaviy integratsiya, mahsulotni moslashtirish, narxlarni
moslashtirish, sotishni rag‘batlantirish.

AHHOTALUSA

B nanHOW cTathe wucCleqOBaHBl OCOOCHHOCTH —aJamlTallid  JJIEMEHTOB
MapKETUHTOBOTO KOMIUIEKca (MPOIYKT, II€HAa, pachlpeiesieHne, MPOIBIKEHHE)
NpeAnpuaATUsIMHU Y30ekuctana s 3QQpekTuBHOro Bbixoa Ha peiHKM cTpad 1IOC u
CHI', saBnsrommxcs NPUOPUTETHBIMA B PAMKAX PErHOHAIBHOM 3KOHOMHYECKON
WHTETPAINH, U YKPETIJICHHS CBOUX MO3UIINH.

BoisiBieHbl Takue MpoOieMbl, Kak HEOOXOJIMMOCTh TIIyOOKON MoAM(pUKALMH
NPOAYKTa B COOTBETCTBUM CO CTaHAAapTamMH EBpa3uiickoro 3KOHOMHYECKOIO COI03a,
BBICOKAsi 3aBHUCHUMOCTh II€H OT 3aTpaT Ha JIOTUCTUKY, YS3BUMOCTh COOCTBEHHBIX
TUCTPUOBIOTOPCKHUX KaHAJIOB U HU3Kas 3()(PEKTUBHOCTH MU(PPOBOTO MPOABIKECHHS HA
kutaiickom peiake. s perakoB CHIT (¢ akiieHTOM Ha Ky IbTypHYIO 0130CTh) 11 Kutast
(c akmeHToM Ha NUGPOBH3ANMIO U PadbOTy Uepe3 IIATHOPMBI) OMPEISTICHBI
muddepeHnMpoBaHHBIE CTpaTeruu. YcmemHas agantanus 4P tpebGyer ot
NpeAnpuaATUid Y30eKucTana nepexoa oT TaKTHUKU HKCIOPTa U30BITOYHON POy KIIUU
K LEJEBOM MapKETUHIOBOW CTpPaTerMyd, OPUEHTUPOBAHHOM Ha KOHKPETHOTO
noTpeduTeNs B KaXKI0M cTpaHe-mapTHepe, CO3/IaHusl COBMECTHBIX MPEANPUITHN IS
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IpeoJI0JieHus HeTapu(HBIX OapbepOoB U AKTUBHOI'O HCIOJIb30BaHUS MHCTPYMEHTOB
PETHOHATILHBIX TOPTOBBIX COTJIAIIICHUH.

KuroueBbie cjioBa: MapKeTUHIOBBIM KoMIwiekc 4P, »kcmopr, HMIOPT,
BHEIIHEAKOHOMUYEcKasi nestenbHocTh, IIIOC, CHI', pernonanbHas WHTErpaius,
ajanTarys IpoayKTa, alanTanys [eH, CTUMYJIMPOBAaHUE COBITA.

Abstract

This article examines the peculiarities of adapting marketing complex elements
(product, price, distribution, promotion) by Uzbekistan’s enterprises to effectively
enter the markets of the SCO and CIS countries, which are priority areas within
regional economic integration, and strengthen their positions.

Such problems as the need for deep product modification in accordance with the
standards of the Eurasian Economic Union, high dependence of prices on logistics
costs, vulnerability of own distribution channels, and low efficiency of digital
promotion in the Chinese market were identified. Differentiated strategies have been
defined for the CIS (with an emphasis on cultural proximity) and China (with an
emphasis on digitalization and working through platforms) markets. Successful
adaptation to 4P requires Uzbekistan’s enterprises to shift from excess product export
tactics to targeted marketing strategy focused on specific consumers in each partner
country, establish joint ventures to overcome non-tariff barriers, and actively utilize
regional trade agreement tools.

Keywords: 4P marketing complex, export, import, foreign economic activity,
SCO, CIS, regional integration, product adaptation, price adaptation, sales promotion.

KIRISH

O‘zbekiston Respublikasi tashqi savdosining ochiqligi va diversifikatsiyasi
strategiyasi kontekstida SHHT va MDH mamlakatlari bozorlari muhim ahamiyat kasb
etadi. Biroq, eksportning o‘sishi nafaqat ishlab chiqarish, balki marketing
transformatsiyasi zarurati bilan ham to‘qnash keladi. O‘zbekiston Respublikasi
Prezidenti Shavkat Mirziyoyevning Oliy Majlis va Of‘zbekiston xalqiga
Murojaatnomasida, “Yaqin qo‘shnilarimiz bilan ko‘p asrlik do‘stlik, yaxshi
qo‘shnichilik, strategik sheriklik va o‘zaro ishonch ruhidagi alogalarimizni yanada
rivojlantirishga ustuvor ahamiyat qaratamiz. Bunda mintaqamiz davlatlari o‘rtasidagi
savdo-iqtisodiy, transport-logistika, energetika, suv, ekologiya, xavfsizlik, madaniyat
va ta’lim sohalarida hamkorlikni yanada chuqurlashtiramiz” deb ta’kidlagan edi [1].

Yuqoridagi vazifalarni amalga oshirishda ichki bozorda samarali bo‘lgan klassik
marketing kompleksi (4P) hamkor mamlakatlarning institutsional, madaniy va
raqobatbardosh xususiyatlarini hisobga olgan holda chuqur moslashuvni talab qiladi.
Muammo shundaki, O‘zbekistonning ko‘plab korxonalarida bunday moslashish uchun
tizimli nazariy va amaliy modellar mavjud emas, bu esa eksport salohiyatidan
samarasiz foydalanishga olib keladi.

O‘zbekistonning iqtisodiy strategiyasi SHHT va MDH bozorlari tizim hosil
qiluvchi rol ofynaydigan eksport diversifikatsiyasiga tayanadi. O°‘zbekiston
Respublikasi Milliy statistika qo‘mitasi ma’lumotlariga ko‘ra, 2025-yil yanvar—noyabr
oylarida respublikaning tashqi savdo aylanmasi 72,8 mlrd AQSH dollariga yetdi va

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 324



ILMIY, AMALIY VA OMMABOP JURNAL Ne 1-SON YANVAR, 2026-YIL

2024-yilning yanvar—noyabriga nisbatan 13 018,4 mln AQSH dollariga yoki 21,8 % ga
ko‘paydi. Tashqi savdo aylanmasida eksport hajmi 30 894,8 min AQSH dollariga
(2024-yilning yanvar—noyabr oylariga nisbatan 26,2 %ga o‘sdi) va import hajmi 41
885,4 mIn AQSH dollariga (18,7 % o‘sish) yetdi. Hisobot davrida tashqi savdo balansi
10 990,6 min AQSH dollari miqdorida manfiy saldo bilan shakllandi. O‘zbekiston
jahonning 210 mamlakati bilan savdo aloqalarini amalga oshirib kelmoqda.
O‘zbekiston tashqi savdo aylanmasining yuqori ulushi Xitoy (20,1 %), Rossiya (16,2
%), Qozog‘iston (6,0 %), Turkiya (3,7 %) va Koreya Respublikasi (2,2 %) hissasiga
to‘g‘ri keldi. Eksport tarkibida tovarlar ulushi 72,6 % ni tashkil etib, unda asosan sanoat
tovarlart (11,3 %), ozig-ovqat mahsulotlari va tirik hayvonlar (8,7 %), kimyoviy
vositalar va shunga o‘xshash mahsulotlar (6,0 %) va har xil tayyor mahsulotlar hissasi
yugori (5,0 %) bo‘ldi [2].

Miqdoriy o‘sishga qaramay, chuqur marketing moslashuvini talab giladigan sifat
sakrashi muammo bo‘lib qolmoqda. Ko‘pgina korxonalar 4P kompleksini
moslashtirish strategiyasiga ega emas, bu Qozog‘iston va Rossiyaning tarmoq chakana
sotuvchilari peshtaxtalarida o‘zbek brendlari ulushining pastligi bilan tasdiglanadi.

Bugungi kunda SHHT va MDH mamlakatlariga eksport giluvchi O‘zbekiston
korxonalari uchun marketing kompleksini (4P) moslashtirish bo‘yicha amaliyotga
yo‘naltirilgan tavsiyalar ishlab chiqish muhim ahamiyatga ega.

Bu borada qo‘yidagilarga alohida e’tibor garatish zarur:

- Qozog‘iston, Qirg‘iziston, Rossiya va Xitoy bozorlarida O‘zbekistonning asosiy
tovar guruhlari (argo, to‘qimachilik, qurilish materiallari) uchun eksport salohiyati va
raqobat mubhitini tahlil qilish.

- har bir 4P elementining moslashuvidagi asosiy to‘siglarni (logistik,
me’yoriy, madaniy) aniqlash;

- mintagaviy savdo bitimlari imkoniyatlaridan foydalanish darajasini baholash;

- ko‘rsatilgan bozorlar uchun 4P ni moslashtirish bo‘yicha tabaqalashtirilgan
strategik tavsiyalarni ishlab chiqish.

ADABIYOTLAR SHARHI

Adabiyotlarda O°‘zbekistonning mintaqaviy iqtisodiy yetakchilardan biri
sifatidagi roli, aynigsa, eksport salohiyatini liberallashtirish va kuchaytirish bo‘yicha
strategik yo‘l tutilgandan so‘ng tobora ortib borayotgani qayd etilgan. SHHT
mamlakatlari (aynigsa, Xitoy, Qozog‘iston, Rossiya) va MDH bozorlari geografik
yaqinlik, tarixiy aloqgalar va mintaqaviy integratsiya jarayonlari (Yevrosiyo iqtisodiy
ittifoqi, “Makon va yo‘l” tashabbusi) tufayli mantiqily, ammo murakkab
ustuvorliklardir. Biroq, ta’kidlanishicha, eksportga yagona yondashuv ko‘pincha
muvaffaqiyatsizlikka uchraydi, bu esa marketing kompleksini chuqur moslashtirishni
talab qiladi.

F. Kotler, V. Vong va boshqalar o‘zlarining ‘“Marketing asoslari” nomli kitobida
marketingni standartlashtirish va moslashtirish o‘rtasidagi tanlov madaniy masofaga,
iqtisodiy rivojlanish darajasiga, me’yoriy-huquqiy muhitga va iste’molchilarning
odatlariga bog‘ligligini ta’kidlashadi [3].
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Rivojlanayotgan bozorlar bo‘yicha tadqiqotlar institutsional bo‘shliglarni,
norasmiy aloqalarning rolini va MDH bozorlarining bir qismi uchun xos bo‘lgan
narxga sezgirlikni hisobga olish zarurligini ta’kidlaydilar [4].

Mintaqgaviy integratsiya bo‘yicha ilmiy ishlarda (Lixachev A.) erkin savdo
zonalarini yaratish, standartlarni (texnik, sanitariya) uyg‘unlashtirish va transport
yo‘laklarini rivojlantirish raqobat mubhitini soddalashtirishi, shu bilan birga
murakkablashtirishi, kompaniyalardan strategik joylashuvni talab qilishini tahlil
keltirilgan [5].

Adabiyotlarda (YEOTB, Jahon banki hisobotlari) bozorlar o‘rtasidagi ulkan farq
gayd etiladi (masalan, Rossiya va Qozog‘istonning yuqori daromadli segmentlari va
narxga bog‘liq hududlar). Bu bevosita narx belgilash va segmentlash strategiyasini
belgilaydi.

Tadqiqotlar (G. Hofstede, RISC loyihalari) brendlarni idrok etish, rang ramzlari
va muloqotdagi farqlarni ko‘rsatadi. O‘zbekiston uchun bu gadoglash dizaynini
moslashtirish (masalan, rus/qozog/xitoy yozuvlari), oziq-ovqat afzalliklarini hisobga
olish (halol, mahalliy ta’mlar) [6].

Tahlilchilar notarif to‘siglar, sertifikatlashning o‘ziga xos talablari (aynigsa
Yevrosiyo iqtisodiy ittifoqi va Xitoyda), soliq solishdagi farqlar va intellektual mulkni
himoya qilishga e’tibor qaratmoqgdalar. Bu mahsulot va joyni moslashtirish uchun juda
muhimdir [7,8].

Adabiyotlarda mabhalliy ishlab chiqaruvchilar, Turkiya, Xitoy va Rossiya
brendlari o‘rtasidagi yuqori raqobat ta’kidlanadi, bu esa o‘zbek kompaniyalaridan aniq
UTP (noyob savdo taklifi) talab giladi.

To‘gqimachilik va maishiy texnika bozorida Turkiya va Xitoy tovarlari bosimi
tahlili bo‘yicha tadqiqotlarda mualliflar mahalliy xususiyatlar va sifatga asoslangan
noyob raqobatbardosh ustunliklarni rivojlantirish zarurligini to‘g‘ridan-to‘g‘ri
ko‘rsatadilar [9].

Rossiya (sut mahsulotlari, avtomobillar), Xitoy (elektronika, qurilish materiallari)
va Turkiya (to‘qimachilik, mebel) brendlari tomonidan nazorat gilinadigan segmentlar
ajralib turadigan bozor tuzilmasining batafsil tahlilida differensiatsiya strategiyalariga
bag‘ishlangan to‘g‘ridan-to‘g‘ri noyob savdo taklifini yaratish haqida fikrlar ilgari
so‘riladi [6].

Turkiya va Rossiya importiga noyob savdo taklifi elementlari sifatida “milliy”,
“tabily”, “halol”ga urg‘u berib, 0‘z o‘rnini egallashga muvaffaq bo‘lgan aniq o‘zbek
kompaniyalari (masalan, ozig-ovqat sanoati) bo‘yicha tadqiqotlar mavjud [7,8].

Aksariyat tadqiqotlar (masalan, BMTning taraqqiyot dasturining O‘zbekistondagi
vakilligi, Eksportni rivojlantirish agentligi) tovarni modifikatsiyalash zarurligiga
to‘xtaladi. Ularning tadqiqotlariga ko‘ra to‘qimachilik tarkibini iqlimga moslashtirish,
kiyimning o‘lcham qatorlari, mahsulotlarning ta’m profillari (kamroq achchiq,
shirinroq variantlar). Kelib chiqish mamlakati samarasi (“O‘zbekistonda ishlab
chigarilgan”) muhim jihat bo‘lib, u qishloq xo‘jaligi mahsulotlari va to‘qimachilik
uchun foyda keltiradi, yuqori texnologiyali tovarlar uchun esa joylashtirish bo‘yicha
qo‘shimcha sa’y-harakatlarni talab qilishi mumkin [9].
______________________________________________________________________________________________________________________________|
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Tadqiqotlar ikkita asosiy strategiyani qayd etadi: 1) logistika xarajatlari va
bojlarni hisobga olgan holda ommaviy tovarlarga (sabzavotlar, mevalar)
raqobatbardosh narx belgilash; 2) maqgsadli mahsulotlar (organik quritilgan mevalar,
qo‘lda ishlangan mahsulotlar, o‘zbek premium paxtasi) uchun ustama narx belgilash.
Narx va gabul qilingan giymat psixologiyasini hisobga olish muhimligi ta’kidlanadi
[10].

Adabiyotlarda O°zbekiston kompaniyalarining o‘z distribyutorlik tarmoqlarining
zaifligi muammosi ta’kidlanadi. Mintaqaviy distribyutorlar orqali ishlash, mahalliy
hamkorlar bilan qo‘shma korxonalar yaratish, B2B platformalaridan foydalanish
(aynigsa, Xitoy uchun — Alibaba), xorijda o‘zbek savdo uylarini yaratishda ishtirok
etish kabi modellar tavsiya etiladi. Asosiy trend — an’anaviy ko‘p darajali zanjirni
aylanib o‘tib, tarmoqda to‘g‘ridan-to‘g‘ri yetkazib berish ekanligi ta’kidlanadi [11].

Tahlilchilar (shu jumladan, mintaganing marketing agentliklari) gibrid aloqalarni
maslahat berishadi. Auditoriyani gamrab olish uchun ragamli marketing (VK,
Odnoklassniki, WeChat, Yandeksda magsadli reklama). Mintagaviy ko‘rgazmalarda
ishtirok etish (B2B alogalarini o‘rnatish uchun muhim). Ommaviy diplomatiya va
gastronomik turizm milliy brendni bilvosita targ‘ib qilish vositasi sifatida. Kontentni
shunchaki tarjima qilish emas, balki mahalliy kontekstga moslashtirish juda muhim
muhim ekanligi ta’kidlanadi [12].

Mavjud adabiyotlar va amaliy tadqiqotlar SHHT va MDH mamlakatlariga
O‘zbekiston eksportining muvaffaqiyati har bir 4P elementini magsadli mamlakatning
o‘ziga xos xususiyatlariga tabaqalashtirilgan va chuqur moslashtirmasdan mumkin
emasligiga ishontiradi. Muvaffaqiyatning asosiy omillari  quyidagilardir:
moslashuvchanlik, iste’molchini chuqur o‘rganish, raqamli vositalardan foydalanish va
mavjud mamlakatlarda ishonchli hamkorlik tarmoglarini yaratish.

METODOLOGIYA

Tadqiqot aralash (qual-quant) xarakterga ega bo‘lib, nazariy tahlil va empirik
qismni o°‘z ichiga oladi. Ikkilamchi ma’lumotlar O‘zbekiston, Yevrosiyo iqtisodiy
ittifoqi, JST statistika qo‘mitalari ma’lumotlari, Jahon banki hisobotlari, tahliliy
sharhlari, birlamchi ma’lumotlar Respublika eksportni rivojlantirish agentligi, tarmoq
uyushmalari vakillari bilan ekspert intervyulari asosida to‘plangan. Tadqiqot davomida
sifat tahlili, miqdoriy tahlil usullaridan foydalanilgan.

TAHLIL VA NATIJALAR

Eksport muhitining tahlili  2020-2023-yillarda  O‘zbekistonning ushbu
mamlakatlarga eksporti dinamikasi va tarkibi bo‘yicha Xitoy bozorida xomashyoga
yo‘naltirilganlik (paxta, meva) va MDH uchun chuqur qayta ishlash tovarlari
ustunligini ko‘rsatdi (1-jadval).

Mahsulotni  moslashtirish  bo‘yicha olib borilgan tadqiqot natijalari
respondentlarning 78 foizi Yevrosiyo iqtisodiy ittifoqi texnik reglamentlariga (aynigsa,
Rossiya Federatsiyasi va Qozog‘iston uchun) muvofiq bo‘lish uchun retseptura,
o‘lchamlar yoki gadogni o‘zgartirish zaruratiga duch kelganligini ko‘rsatdi[13].
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Xitoy bozori uchun ragamli markirovka (kelib chiqishi va sifati to‘g‘risidagi
ma’lumotlarga ega QR kodlar) asosiy talab hisoblanadi [14].

Kirill alifbosidagi brending MDH wuchun ishlatiladi, Xitoy uchun esa
kompaniyalarning 90 foizi inglizcha nomlar yoki to‘g‘ridan-to‘g‘ri transliteratsiyadan
foydalanadi.

Tadqiqot natijasida respondentlarning 78 foizi Yevrosiyo iqtisodiy ittifoqi texnik
reglamentlariga rioya qilish muammosiga duch kelishi, logistika xarajatlari esa uzoq
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bozorlarda tannarxning 40 foiziga yetishi aniglandi. Bunda bitimlar doirasidagi
imtiyozli savdo salohiyatidan 15 foizdan kam foydalanilmoqda. Eksport dinamikasini
tahlil qilish asosida (2022-yilda MDHda 23 foizga va Xitoyda 34 foizga o‘sish)
tabaqalashtirilgan strategiyalar maqsadga muvofiq bo‘ladi [15].

O‘zbekistonning MDH mamlakatlariga eksporti 2022-yilda 23 foizga o‘sib, 4,8
milliard dollarga, Xitoyga 34 foizga o‘sib, 2,5 milliard dollarga yetdi (O‘zR Milliy
statistika qo‘mitasi, 2023-yil).

Agrosektorning MDHga eksportdagi ulushi 28% tashkil etmoqda. Yangi va qayta
ishlangan mevalar/sabzavotlar asosiy ulushni tashkil etmoqda. Agrosektorning eksport
salmog‘i Rossiyaga 67 foizi, Qozog‘istonga 22 foizni tashkil etgan.

To‘qimachilikning MDHga eksportdagi ulushi 25% tashkil etgan. MDHda
to‘qimachilik mahsulotlari eksportining 85 foizi Rossiya va Qozog‘istonga to‘g‘ri
keladi. 2021-2022-yillarda Rossiya Federatsiyasiga trikotaj mahsulotlarini yetkazib
berishning o‘sishi 41% ni tashkil etdi.

Xitoyga eksport tarkibi boshgacha ko‘rinishga ega: paxta tolasi — 1,1 milliard
dollar (XXRga eksportning 44 foizi), to‘qimachilik mahsulotlari — atigi 280 million
dollar (11 foiz).

Mahsulotlarni ushbu bozorlarga moslashtirishda sertifikatlash muhim ahamiyat
kasb etmoqda. So‘rov natijalariga ko‘ra, agrosektor va qurilish materiallari ishlab
chigaruvchi kompaniyalarning 78 foizi Yevrosiyo iqtisodiy ittifoqi muvofiqlik
sertifikatini (EAC) olish jarayoni bozorga kirish muddatini 3-6 oyga, xarajatlarni esa
15-20 foizga uzaytirishini ta’kidlaydi. Shuningdek mahsulotlarni modifikatsiyalash
borasida Rossiya bozori uchun ozig-ovqat ishlab chiqaruvchilarning 62 foizi retseptura
yoki qadoq tarkibini o‘zgartirishga majbur bo‘lmoqdalar[x4].

Ushbu bozorlarga narx-siyosatini moslashtirish bo‘yicha o‘rganishlar
qo‘yidagilarni aniglashga imkon berdi:

narx shakllanishining asosiy omili — logistika xarajatlari (Rossiyaning chekka
hududlari uchun tannarxning 40% gacha). Rossiyaning markaziy mintaqalariga
yetkazib berish uchun tez buziladigan qishloq xo‘jaligi mahsulotlari narxidagi
transport komponenti 35-40% ga yetadi. Taqqoslash uchun, Qozog‘istonga — 10-15%.

Qozog‘iston va Qirg‘iziston bozorlarida mahalliy va turk ishlab chiqaruvchilari
tomonidan narx bosimi kuzatilmoqda. Qozog‘iston qurilish materiallari bozorida turk
ishlab chiqgaruvchilari tomonidan narx bosimi respondentlar tomonidan “yuqori” deb
baholanmogqda (5 ballik shkala bo‘yicha o‘rtacha 4,2 ball).

kompaniyalarning atigi 15 foizi import bojlarini pasaytirish uchun erkin savdo
bitimlari imtiyozlaridan magsadli foydalanmoqda.

So‘rovda qatnashgan menejerlarning atigi 15 foizi ularning kompaniyasi
Yevrosiyo iqtisodiy ittifoqi/SHHT kelishuvlari doirasida bojxona bojlarining
pasaytirilgan stavkalaridan ongli ravishda foydalanayotganini tasdigladi. 45% — ular
haqida to‘liq ma’lumotga ega emas [17].

Mabhsulotni yetkazib berishda asosiy model mahalliy importchilar/distribyutorlar
orqali ishlash ekanligi aniqlandi. Faqat yirik xoldinglargina o‘z vakolatxonalariga ega.
92% kichik va o‘rta korxonalar mahalliy importchilar orqali ishlaydi. Yirik
______________________________________________________________________________________________________________________________|
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xoldinglarning atigi 8 foizi (masalan, to‘qimachilikda) Rossiya Federatsiyasida o‘z
distribyutorlik tarmoqlari yoki vakolatxonalariga ega .

B2B platformalari (Alibaba, Russia.Trade) orqali onlayn savdo Xitoy bozoriga
kirish uchun faol rivojlanmoqgda (IT -kompaniyalarning 60 foizi ushbu modeldan
foydalanadi). O‘zbekistondagi xizmatlarni eksport giluvchi IT-kompaniyalarning 60
foizi MDHdagi mijozlarga chiqish uchun global platformalar (Upwork) yoki
mintaqaviy B2B portallaridan foydalanadi. Xitoyga tovar eksporti uchun
so‘ralganlarning 40 foizi Alibaba.com orqali ishlashga harakat gilgan [18].

2-jadval.
O‘zbekiston eksport qiluvchi korxonasi uchun 4P marketing kompleksini
moslashtirish matritsasi

4P . . . c . Moslashuvchanlik mavjud
elementlari Strategiya / Vazifa Aniq moslashuv choralari (misollar) bo‘lmagandagi xavflar
1.Retseptura/tarkibning o‘zgarishi (tuz,
ziravorlar).
2. Dizayn va qadoqlashni moslashtirish
(til, belgilar, ma’lumotlar). Bojxona  rasmiylashtiruvidan
Product Standartlar va didlarga | 3. Mamlakat standartlari bo‘yicha | bosh  tortish, iste’molchi
(Tovar) moslashtirish. sertifikatlash  (Yevrosiyo iqtisodiy | tomonidan qabul qilinmaslik,
ittifoqi, GB Xitoy). raqobat ustunligini yo‘qotish.
4. Ixtisoslashtirilgan mahsulot
liniyalarini ishlab chiqish (masalan,
chakana savdo korxonalari uchun).
1. Bojlar, logistika, vositachilar
ustamalarini hisobga olgan holda
Xarajatlar va qabul “kirish narxi”ni hisoblash. . . .
e . . . Narx segmentiga kira olmaslik,
qilinadigan qiymatni 2. Premium tovarlar uchun rentabelliknin o'aliei voki
Price (Narx) hisobga olgan holda “qaymog‘ini olish” strategiyasi. . & yoquel ¥
. . . yuqori narx tufayli bozor
moslashuvchan narx 3.Psixologik narxlardan foydalanish Slushini vo*dotish
belgilash. (199 rubl, 999 tenge). yoq '
4.  Ulgurji  sotuvchilar  uchun
chegirmalar tizimi.
1. Milliy distribyutor bilan hamkorlik.
%’aiiBangl(;malarlga o'tish (Alibaba, Vositachilarning uzun zanjiri
Place Gibrid sotish Jnya.-ru). Lo yuqori yakuniy narx, targ‘ibot
o . S 3. Tarmoq chakana savdosi bilan ..
(Distributsiya) | kanallarini qurish. o o e va fikr-mulohaza nazoratini
to‘g‘ridan-to‘g‘ri shartnomalar. o*qotish
4. Mamlakatda savdo | Y0 4 '
vakolatxonasi/omborxona ochish.
1.Mabhalliy tilda mahalliy kontentga ega
ijtimoiy tarmogqlarni yaratish.

. Lokallashtirilgan 2.1\‘/[1ntaan1y o 1xtlsgslasht1r11gan Nol tamth.lk, _ samarasiz
Promotion inteorallashoan ko‘rgazmalarda ishtirok etish. reklama byudjetlari, madaniy
(Ilgari surish) gratiashga 3.Mabhalliy inflyuyenserlar/ KOL bilan | xatolar tufayli kommunikatsiya

kommunikatsiyalar. . P
ishlash. muvaffaqiyatsizliklari.
4. “Kelib chiqish” hikoyalari orqali PR
(terruar, hunarmandchilik).

Ushbu bozorlar uchun targ‘ibot vositalaridan foydalanish MDH uchun
mintaqaviy ko‘rgazmalarda ishtirok etish va ijtimoiy tarmoqlarda ishlash (VK,
Odnoklassniki) eng samarali ekanligi aniglandi. Xitoy uchun mahalliy raqamli
kanallarga (WeChat, Weibo) kirish to‘siq hisoblanadi. Video platformalarda (Douyin)
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mahalliy ta’sir o‘tkazuvchilar (KOL) bilan hamkorlik qilish orqali samaradorlik qayd
etiladi [19].

Tashqi bozorlarda ilgari surish uchun o‘rtacha xarajatlar eksport daromadining
5% dan kamrog‘ini tashkil qiladi (xalqaro raqobatchilarda 10-15%). MDH uchun
ixtisoslashgan ko‘rgazmalarda ishtirok etish eng samarali kanal deb tan olingan
(respondentlarning 74%). Xitoy uchun kompaniyalarning 68 foizi ragamli muhitdagi
til va madaniy tafovutni to‘siq deb hisoblaydi (2-jadval).

Aniglangan muammolar eksport marketingidan xalgaro marketingga o‘tish
zarurligi haqidagi tezisni tasdiglaydi. Moslashuv gqisman bo‘lishi mumkin emas,
barcha 4P ga kompleks yondashuv talab etiladi.

SHHT/Yevrosiyo iqtisodiy ittifoqi preferensiyalari to‘g‘risida xabardorlikning
pastligi vakolatlar yetishmasligi va biznesning davlat qo‘llab-quvvatlash institutlari
bilan o‘zaro hamkorligi sustligidan dalolat beradi (3-jadval).

3-jadval.
Mintaqaviy integratsiyaning 4P elementlariga ta’siri (imkoniyatlar va
tahdidlar)*
Integratsiya Product Price (Narx)ga Place Promotion
grawsly " ys ! . s X8 (Distributsiya)ga | (Ilgari surish)ga
vositasi (Tovar)ga ta’sir ta’sir 5 s )
ta’sir ta’sir
. I: Ittifo
Standartlarni d :
. .. bozorlariga . I: Yevrosiyo
uyg‘unlashtirish g I: Bir nechta A
. kirishni . iqtisodiy ittifoqi
(Yevrosiyo L mamlakatlar uchun I: Bojxona .
P osonlashtiradi. . . o bozorlari uchun
iqtisodiy ittifoqi . sertifikatlash rasmiylashtiruvini
. o T: Butun ishlab . . iy yagona
Bojxona ittifoqi L xarajatlarini tezlashtirish .
. chiqarish siklini . markirovkalash
texnik . kamaytirish. . .
. qayta ko‘rib imkoniyati.
reglamentlari) ik .
chiqish zarurati.
I: “Yangilik” va

Transport L Tezkor port I: Logistika I:Yangi, tezroq “yetkazib berish

. . . yetkazib berish . .. . o .
yo‘laklarini tashkil S xarajatlarini marshrutlarning tezligi” haqida
. geografiyasini . P , o
etish - kamaytirish. paydo bo‘lishi. e’lon qilish
kengaytirish. .
mumkin.
. I: Komponentlarni I: Import .
Erkin savdo ~omponett bo I: To‘g‘ridan-

g import qilish bojlarining e . . , .
to‘g risidagi . o . L to‘g‘ri yetkazib Bevosita ta’sir
.. imkoniyati tufayli | pasayishi — narx Do . .

bitimlar (MDH . . : berishni ko‘rsatmaydi.
doirasida) assortimentnt belgilashda rag‘batlantirish
kengaytirish. moslashuvchanlik. £ '
o T.Nqub savdo T: Mahalhy 1§h1ab ‘T.Tarmoqlar T: “Yorib o‘tish”
Blok ichidagi taklifi va chigaruvchilar ko‘proq kuchga ega .
. . . . . . uchun targ‘ibot
raqobatning innovatsiyalarni tomonidan bo‘Imoqda, .S
LS S . . . byudjetini
kuchayishi kuchaytirishni narxlarga bosim javonlarga kirish 7 .
o ; . .. oshirish zarurati.
talab qgiladi. o‘tkazish. qiyinroq.

*] — imkoniyat. *T — tahdid.
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4-jadval.
O‘zbekiston eksporti uchun 4P moslashuv amaliyotlari
PRODUCT ga PRICE Pt;gﬁa(:i‘)’“;h PROMOTIONga
moslashtirish moslashtirish . g moslashtirish
moslashtirish
Magsadli bozor: Rossiya, Qozog‘iston
Tarmoq/Mahsulotga misol: Agrosanoat — Qovun goqi (bekmes)
1. Retsepturani
o°zgartirish: Rossiya 1. Asosiy kanal: )
Federatsiyasi bozori uchun tarmogqlar (“Ashan”, L. Ra‘qam. VK Va.Yandex.
. . . . “ AT Dzen‘da magsadli reklama
kamroq shirin variant. 1. Yakuniy narxni VkusVill”) bilan aloqaga (auditoriya 25-45 yosh
2. Qadoqlash: 100 g hisoblash: distribyutor ega bo‘lgan RF MFOdagi STI Z i ish})l ’
porsiyali vakuumli qadoq, (30-40%) va chakana mintaqaviy distribyutor. 2 Sam lgin q. “3kus.\/i11”
“tabiiylik”ka urg‘u savdo (25-30%) 2. Qo‘shimcha: - Sampling: .
. . U . . . do‘konlarida degustatsiyalar.
berilgan yorqin dizayn, marjasini hisobga olish. Wildberries/Ozon-da 3 PR: “Prodekspo”
GOST R ko‘rsatilgan 2. Pozitsiyalash: foydani | rasmiy yetkazib beruvchi ’ (Moskva) P
holda rus tilidagi ta’kidlab, premium orqali sotish. ) Sy .
) . . ko‘rgazmasida ishtirok
ma’lumotlar. zefirlar va marshmellou 3. Sog‘lom ovqatlanish ctish. “RBK Stil”da
3. Sertifikatlash: darajasidagi narx. tarmog‘ida to‘g‘ridan- o‘zbék su e£fu dlari
Yevrosiyo iqtisodiy ittifoqi to‘g‘ri B2B yetkazib hadida ipma ola
muvofiglik deklaratsiyasi- berish. dqidagt maqoa.

ni olish.

Magsadli bozor: Qozog‘iston, Qirg‘iziston
Tarmoq/Mahsulotga misol: To‘qimachilik — Paxta trikotaj (futbolkalar, choyshablar)

1. O‘lchamlarni 1. B2B-fokus: ulgurji
moslashtirish: Rossiya- bozorlar bilan ishlash

1. Vizual kontent: o‘rta
Qozog‘iston o‘lcham 1. Strategiya: Xitoyning (Olmaotadagi darajadagi mahalliy ta’sir
to‘riga (Yevropa o‘lcham arzon va Turkiyaning “Baraxolka”, Bishkekdagi | o‘tkazuvchilar ishtirokidagi
to‘riga emas) gimmat mahsuloti “Dordoy”). Instagram va Telegram
moslashtirish. o‘rtasidagi o‘rtacha narx 2. Rivojlanish: mahalliy akkauntlari.
2. Dizayn: mahalliy segmenti. tarmoq chakana 2. B2B targ‘iboti:
bosmalar va ranglar 2. Taktika: ulgurji savdo sotuvchilari (Magnum, “TekstilLayf” (Olmaota)
(mintaqada dolzarb), uchun moslashuvchan “Sulton”) bilan ko‘rgazmasida faol ishtirok
Qozog‘iston uchun shartlar (ishonchli shartnomalar izlash. etish.
minimalistik uslub. hamkorlar uchun to‘lovni | 3. MDH bo‘ylab yetkazib

3. Xabar: “Haqiqiy o‘zbek
paxtasi sizning qulayligingiz
uchun”.

3. Tarkibi: asosiy UST kechiktirish).
sifatida 100% o‘zbek
paxtasiga urg‘u beriladi.

berish bilan Instagram-
do‘kon orqgali to‘g‘ridan-
to‘g‘ri sotuvlar.
Magsadli bozor: Xitoy (provinsiya Sinszyan, pozje - onlayn po strane)
Xitoy (Sinszyan provinsiyasi, keyinroq butun mamlakat bo‘ylab onlayn)
Tarmog/Mahsulotga misol: Qandolatchilik mahsulotlari: Sharq shirinliklari (holva, sharbat)

1. Radikal moslashuv: | Boshlanishi:
Xitoyda mashhur bo‘lgan S .
ta’mlarga yashil . L Urumchlflagl premitm . .
choy/imbir qoshib I. Prerpmm strateglyasl: toifadagi N 1. KOL .—marketlng: Wel}ap
porsiyalarni kamay tiri’sh yuqori narx, eksklypzw ' supermarketlarga kirish va Douyin‘da pazand‘achlhk
2. Qadog: sove‘a, oltin ’ gastropomlk suvenir va 1mko‘mya‘gg?1 ega bo‘}gan va sayohat bloggrlarl bilan
b(')sma na.qshli “c;ma & tan§1q taom' s'1fat1da xitoylik 1mportf:h1 ' hamkorlik.
iyerogli ﬂa}i va joylashtirish. hamkor orqali. 2. Live-stream commerce:
sayt/ijtimoiy tarmogq uchun 2. Platformalgr uchun 2. Asosiy maqgad: Tmall onlayn Qegustat31yalar
OR-kodli “mukofotli”. narx belgilash: Global da rasmiy ﬂagman o‘tkazish va sotish. '
3. Sertifikatlash: GB jl"rr.lall/TTD..conll do‘konini yaratish. 3. KonFekst: Ipak y0‘1.1
standartlari-ga qat’iy komissiyasi hisobi (10- 3. Sayyohlar uchun: mavzusi va gastronomﬂ(
muvofiglik, halol 15%). mehmonxona . kashfiyotlar bilan bog‘lash.
sertifikatlash qo‘shimcha te;rm.()(}lllarl%a yetfl;amb
afzallik sifatida. erish va duty-free.
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Olingan ma’lumotlar bozorlarning tabagalashgan tabiati haqidagi gipotezani
tasdiglaydi. Raqamlar quyidagilarni ko‘rsatadi:

Xitoyga paxta xomashyoga qaramlik (1,1 mlrd AQSH) va MDH uchun tayyor
mahsulotlar eksporti ulushi yuqoriligi ko‘zga tashlanadi. Bu mahsulot va brendingga
tubdan farq giladigan yondashuvlarni talab qiladi.

Yugqori tranzaksiya xarajatlari (sertifikatlash +40% vaqt, logistika 40% gacha
narx) raqobatdosh ustunliklarni yo‘q qiluvchi muhim to‘siq hisoblanadi.

Imtiyozli tizimlarga jalb etilganlik darajasining pastligi (15%) davlatning savdo
siyosati va korxonalarning operatsion faoliyati o‘rtasidagi bog‘liglikning zaifligidan
dalolat beradi (4-jadval).

4-jadval materiallarini tahlil qilish O‘zbekistonlik eksportchilar uchun “Yoki-
yoki” emas, balki “ikkalasi ham” uchun muvaffaqiyatli strategiya — bu to‘liq
standartlashtirish yoki to‘liq moslashtirish emas, balki “glokal” gibridlashtirish
ekanligini ko‘rsatmoqda Integratsiyaning afzalliklaridan foydalanish (yagona
standartlar, logistika), marketing borasidagi taklifini mamlakat darajasigacha, ba’zan
esa mamlakat ichidagi mintaqa darajasigacha mahalliylashtirish zarurligi namoyon
bo‘lmogda. Shu o‘rinda “glokalizatsiya” tushunchasiga alohida to‘xtalib o‘tishni joiz
deb topdik.

“Glokalizatsiya” — bu o‘zida globallashuv  (jahon bozori uchun
mahsulot/xizmatlarni standartlashtirish) va mahalliylashtirish (ma’lum bir mahalliy
sharoitlarga moslashtirish) elementlarini birlashtirgan gibrid strategiyadir. Termin
inglizcha global + local — glocal so‘zlaridan yasalgan. “Glokalizatsiyaning asosiy
belgilari:

Global brend, mahalliy tarkib — kompaniya yagona taniqli brendni saqlab qoladi,
ammo mahsulot, gadoqglash, marketing yoki xizmatlarni mintaganing madaniy,
huquqiy, iqlim yoki iste’mol xususiyatlariga moslashtiradi.

Hindistondagi McDonald‘s mol go‘shtidan tayyorlangan burgerlarni sotmaydi
(diniy me’yorlar tufayli), ularning o‘rniga tovuqli yoki vegetarian taomlarni taklif
qilishi, Coca-Cola ichimligining shirinlik darajasini turli mamlakatlarda mahalliy
afzalliklarga garab o‘zgartirishi, global logistikada mahalliy savdo kanallari —
mahalliy hamkorlar, platformalar yoki savdo formatlarini hisobga olgan holda global
ta’minot zanjiridan foydalanishi bunga yorqin misol bo‘la oladi (masalan, Xitoydagi
mahalliy marketpleyslar bilan hamkorlik — Tmall, JD.com).

Madaniy va kommunikatsiya moslashuvi — reklama kampaniyalari, shiorlar,
qadoqlar mintaqaning tili, an’analari, ramzlari va hazillariga moslashtiriladi.

Misol: IKEA turli mamlakatlarda uy-joy o‘lchamlari va mahalliy aholining
turmush tarzini hisobga olgan holda mebellarni taklif etadi.

Mahalliy me’yorlarga muvofiqlik — mahsulotni mahalliy texnik standartlar,
ekologik me’yorlar, soliq va bojxona talablariga moslashtirish.

Yugqorida keltirilgan misollardan shuni ko‘rish mumkinki, glokalizatsiya mahalliy
bozorlarda raqobatbardoshlikni oshirish, mahsulotning madaniy “rad etilishini”
kamaytirish, mahalliy raqobat va iste’molchi odatlarini hisobga olish, mahalliy o‘ziga
xoslikni bilmaslik bilan bog‘liq xavflarni kamaytirishga imkon yaratadi
______________________________________________________________________________________________________________________________|
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O‘zbekiston uchun glokalizatsiya Rossiyaga mahsulot eksport qilishda
“tabiiylikni afzal ko‘rish va targ‘ibot uchun ijtimoiy tarmoqlardan (VK, YouTube)
faol foydalanishni hisobga olish, Qozog‘istonda — sifat va Osiyo trendlariga urg‘u
berish, mahalliy chakana savdo tarmogqlari (Magnum) va Ozondan foydalanish,
Xitoyda mahalliy platformalar (Alibaba, JD.com) orqali ishlash, fitosanitariya nazorati
talablari va “organik™ tendensiyasini hisobga olish, boshqa MDH mamlakatlarida —
shaxsiy aloqalarga tayanish va unchalik rasmiylashtirilmagan, ammo tez o‘zgaruvchan
goidalarga moslashishga imkon yaratadi

“Glokalizatsiya” — bu shunchaki qadogni mabhalliy tilga tarjima qilish emas,
balki global imkoniyatlarni (ko‘lam, texnologiya, brend) mahalliy moslashuvchanlik
va ma’lum bir bozorni tushunish bilan chuqur strategik uyg‘unlashtirishdir.

Asosiy aktiv — “kelib chiqishi”, lekin uni to‘g‘ri gadoglash kerak. “O‘zbekistonda
ishlab chiqarilgan” brendi qishlogq xo‘jaligi va to‘qimachilik (paxta, meva,
hunarmandchilik) sohasida 1jobiy ma’noga ega. Biroq, bu aktivni shunchaki qadoqqa
shtamp bosish orqali emas, balki zamonaviy marketing formatlari (brend tarixi, ragamli
kontent, tajriba) orqali o‘zxata bilish kerak.

Zaif bo‘g‘in — distributsiya (Place). Eng katta tizimli muammolar peshtaxtalarga
chiqish va barqaror sotish kanallarini shakllantirish bilan bog‘liq. Aksariyat kichik va
o‘rta biznes korxonalari uchun xorijiy tarmoqlar bilan to‘g‘ridan-to‘g‘ri shartnomalar
tuzish ehtimoli past. Asosiy vazifa bozorni ichkaridan biladigan ishonchli mahalliy
hamkor-distribyutorni topishdir.

Ragamlashtirish tanlov emas, balki zaruratdir. Chunki, SHHT va MDH
bozorlarida targ‘ibotni (Promotion) mahalliy ragamli maydonga chuqur integratsiyasiz
tasavvur qilib bo‘lmaydi: Rossiyada VK/OK, Qozog‘istonda Instagram/Telegram,
Xitoyda WeChat/Douyin. Shu bilan birga, kontent tarjima emas, balki mahalliy
bo‘lishi kerak.

Eksportga yo‘naltirilgan korxonalari uchun amaliy tavsiyalar davlat / tarmoq
darajasida:

Eksportni rivojlantirish agentligi qoshida “eksport akseleratorlari”ni tashkil etish:
kompaniyalar nafaqat hujjatlarni to‘ldirishni, balki muvaffaqiyatli eksportchilardan
iborat mentorlar bilan ma’lum bir mamlakat uchun moslashtirilgan 4P dasturini ishlab
chiqishni o‘rganadigan amaliy dasturlar;

Xorijda “savdo uylari” tizimini rivojlantirish. Bu shunchaki vakolatxonalar emas,
balki marketing tahlili, “so‘nggi milya” logistikasi va kichik va o‘rta biznes guruhlari
uchun huquqiy yordam ko‘rsatish bo‘yicha xizmatlar ko‘rsatuvchi platformalar
bo‘lishi mumkin;

Standartlarni uyg‘unlashtirish va “yashil yo‘laklar” shakllantirish. Xarajatlar va
bozorga kirish vaqtini kamaytirish uchun sertifikatlarni o‘zaro tan olish bo‘yicha
hukumatlararo darajada faol ish olib borish (aynigsa, Yevrosiyo iqtisodiy ittifoqi va
Xitoy bilan)ni yo‘lga qo‘yish zarur.

Korxona darajasida bu tavsiyalar qo‘yidagilardan iborat:

Chiqishdan oldin bozorni o‘rganishga sarmoya kiritish. Marketing tahlilini
mahsulotdan emas, balki iste’molchidan boshlash taqozo etadi. Savdo missiyalari
_________________________________________________________________________________________________________________|
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ma’lumotlari, konsalting agentliklari hisobotlari, ragamli platformalardagi tahlillardan
foydalanish, bunda 1-jadvalda keltirilgan ma’lumotlar bunday tahlil uchun amaliy
yo‘llanma bo‘lishi mumkin;

Mijozlarni qidirish emas, hamkorlikni yo‘lga qo‘yish zarur. Mahalliy distribyutor
yoki savdo agentlari asosiy aktiv bo‘lishi lozim. Uzoq muddatli maqsadlarini baham
ko‘radigan hamkorni tanlash, shunchaki birinchi partiya uchun eng yuqori narxni taklif
qilish kerak emas;

Mahsulotda moslashuvchan bo‘lish. Mahsulotning ‘“asosiy platformasini” va
muayyan bozorga moslashtirishning modul tizimini (qadoglash, ta’m, o‘lcham)
tayyorlash magsadga muvofiqdir. Bu noldan mutlaqo har xil mahsulotlarni yaratishdan
ko‘ra samaraliroqdir;

Hagqiqgatda, boshqacha qilib aytganda “yerda” ragamli mavjudlikni yaratish zarur.
[jtimo1y tarmogqlarda maqsadli mamlakat tilida akkauntlar ochish, ularni muntazam
ravishda yuritish, auditoriya bilan mulogot gilish muhim ahamiyatga ega. Bu nafaqat
savdo, balki fikr-mulohaza yig‘ish va brend yaratishga imkon beradi.

Integratsiyadan yakuniy magsad sifatida emas, balki tramplin sifatida foydalanish
muhimdir. Mintaqaviy ko‘rgazmalarda ishtirok etish, tarif imtiyozlariga ega bo‘lish
zarur. Ammo shuni yodda tutish kerakki, ragobatchilar — integratsiyaning boshqga
ishtirokchilari ham xuddi shunday ustunliklarga ega. Shuning uchun o‘ziga xos noyob
taklif kuchliroq bo‘lishi kerak.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Tahlillar natijasida qo‘yidagi xulosalar shakllantirildi:

Mahsulot borasida har bir hamkor mamlakat uchun standartlarga muvofiglik
bo‘yicha “yo‘l xaritalari”ni yaratish, sertifikatlashtirish va mahalliy distribyutorlar
bilan qo‘shma brendlarni yaratishga sarmoya kiritish zarur. Mahsulot: Xitoy uchun
“xomashyodan yarim tayyor mahsulotgacha” strategiyasi (paxta tolasini emas, balki ip
yoki matoni sotish) mavjud bo‘lib, bu marjani oshiradi va o‘zgaruvchanlikni
kamaytiradi. MDH uchun — “paketli yechimlar’ni yaratish zarur (qurilish materiallari
+ montaj xizmatlari).

Narx borasida sifat tufayli yuqori narxni oqlash uchun “egalik qilish qiymati”
modelini joriy etish, bojxona imtiyozlaridan faol foydalanish zarur. Xarajatlarni 15-
20% ga kamaytirish uchun eksportchilar o‘rtasida logistika konsorsiumlarini
shakllantirish. Imtiyozlar to‘g‘risida ma’lumot olish uchun Eksportni rivojlantirish
agentligining “Yagona darcha”si bilan faol ish olib borish talab etiladi.

Distributsiya borasida gibrid modellarni rivojlantirish, ya’ni yakuniy B2B
mijozlari bilan to‘g‘ridan-to‘g‘ri alogalar uchun ragamli kanalni parallel ravishda
shakllantirishda kuchli mahalliy distribyutorlar bilan hamkorlik qilish taqozo etiladi.
Asosiy shaharlarda (Olmaota, Moskva) distributsiya, marketing va logistika
funksiyalarini bajaruvchi qo‘shma savdo uylarini tashkil etish bo‘yicha davlat-xususiy
sheriklikka alohida e’tibor qaratish zarur bo‘ladi.

Sotishni rag‘batlantirish bo‘yicha MDH uchun — muloqotda madaniy kodning
umumiyligiga e’tibor qaratish, Xitoy uchun ragamli muhitda ishlash uchun mahalliy
marketing agentliklari yoki hamkorlarni jalb qilish majburiydir. MDHdagi raqamli
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kanallarga e’tibor garatgan holda “Made in Uzbekistan” brendini ilgari surish bo‘yicha
tarmoq marketing dasturlarini ishga tushirish (VK, Yandeksda maqsadli reklama) va
Xitoy 1jtimoiy tarmogqlarida qishloq xo‘jaligi va to‘qimachilik mahsulotlari uchun Key
Opinion Leaders (KOL) bilan ishlashni yo‘lga qo‘yish taqozo etadi.
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