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Annotatsiya

Mazkur magolada korxonalar eksport salohiyatini oshirishda innovatsion
marketing strategiyalaridan foydalanishning ilmiy-uslubiy asoslari o‘rganilgan.
Xorijiy mamlakatlar bozori BKG tahlil usuli asosida o‘rganilgan. O°zbekiston uchun
xorijiy mamlakatlar bozoriga Kirib borishga garatilgan marketing strategiyalari taklif
etilgan.
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matritsasi, Porterning ragobat kuchi modeli

AHHOTAIMA

B naHHOW cTaTthe paccMaTpUBAlOTCA HAy4YHbIE U METOAUYECKHUE OCHOBBI
UCIIOJb30BaHUSI WHHOBALIMOHHBIX MAapKETUHIOBBIX CTPATErMd JUIsl IOBBILICHUS
HKCIIOPTHOIO TOTEHIMANIA TPeAnpusTUi. PhIHOK 3apyOeKHBIX CTpaH U3ydalicd Ha
ocHoBe Merona aHanuza BKG. [Jlns V30ekucrana mnpeniokeHbl MapKETHHTOBBIC
CTpaTeruu, HamnpaBJIEHHbIEC HA IPOHUKHOBEHHE HA PHIHOK 3apyO0EkKHBIX CTPaH.

KuroueBsie cjioBa: MapKeTUHI, MApKETUHIOBBIE WCCIIENOBAHUS, JKCIOPT,
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Abstract

This article examines the scientific and methodological basis of using innovative
marketing strategies to increase the export potential of enterprises. The market of
foreign countries was studied based on the BKG analysis method. Marketing strategies
aimed at penetrating the market of foreign countries are proposed for Uzbekistan.

Keywords: marketing, marketing research, export, foreign markets, BKG matrix,
Porter’s competitive power model

KIRISH

Jahonda iqtisodiyotining globallashuvi va ragobatning rivojlanishi jamiyat
taraqqiyotida bozor munosabatlarining har bir ishtirokchisida o‘z igtisodiy faoliyatini
baholash ko‘nikmalarini hosil etish, tashqi iqtisodiy faoliyat bilan bog‘liq bo‘lgan
shartnomalar tuzish, hamkorlarni tanlash, xalgaro marketing tamoyillaridan o°z
faoliyatida foydalanish, shular asosida qarorlar gabul qilish, ishlab chigarish
samaradorligini  oshirishning, jahon bozorlariga ragobatbardosh mahsulotlar
chigarishning qudratli omili sifatida maydonga chiqdi. Jahon banki xulosalariga ko‘ra
“Kompaniyalar bozor qanchalik katta bo‘lsa, samarali faoliyat ko‘rsatish va ko‘proq
Iste’molchilarga erishish rejasidagi keng miqyosli imkoniyatlarga ega bo‘lishlarini tan
olmoqdalar”[1]. Ushbu holatlar esa milliy kompaniyalar tomonidan xalgaro bozorlarda
ko‘proq iste’molchilarga ega bo‘lishini ta’minlovchi innovatsion marketing
strategiyalari ega bo‘lishni tagozo etmoqda.
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Jahon amaliyotida korxonalarning xalgaro bozorlarga yo‘naltirilgan marketing
strategiyasini ishlab chiqgishga qaratilgan, jumladan, korxonalarda innovatsion
marketing tizimini joriy etish, bozor tadgiqotlarini samarali tashkil etish, milliy
kompaniyalar samarali xalgaro marketing strategiyalarini ishlab chiqish, global giymat
zanjirida (GVCs) samarali faoliyatni ta’minlash, elektron savdo tizimini xalgaro
darajada yo‘lga qo‘yish, milliy brendlarning jahondagi nufuzini oshirishning ilmiy-
uslubiy asoslarini takomillashtirish yuzasidan taklif va tavsiyalar ishlab chigish
bugungi kunning dolzarb masalalaridan hisoblanadi.

ADABIYOTLAR SHARHI

O‘zbekistonda  korxonalarining  eksport va import munosabatlarini
rivojlantirishda marketing strategiyalaridan foydalanish masalalari  bo‘yicha
muammoning umumiy tomonlari gator igtisodchi olimlarimiz tomonidan o‘rganilgan.
Ularning ishlari xo‘jalik yuritishning bozor igtisodiyoti sharoitida tashqi savdo va
eksport-import munosabatlarini samarali yuritish nazariyasi va amaliyotini ishlab
chigishga katta hissa gqo‘shgan, jumladan:

N.I.Asqarovning  ilmiy izlanishlarida  “O‘zbekiston  Respublikasida
tashqi savdo va bojxona sohalarini uyg‘un boshgarishning tashkiliy-
igtisodiy  mexanizmini  takomillashtirish”  jarayonlari mavzusida bojxona
siyosatining mohiyati, uni samarali boshgarish va iqgtisodiy xavfsizlikka
yondashuv negizida tashqi savdoni bojxona omili asosida boshgarish va
tashgi savdo tarkibini  optimallashtirish  ishlarini  tartibga solish  kabi
jihatlariga ko‘proq e’tibor qaratilgan[2].

Z.J.Adilovaning «Xalgaro bozorga cksport mahsulotlarini yo‘naltirishning
marketing strategiyasi” mavzusidagi ilmiy tadqiqot ishida milliy xo‘jalik taragqiyotida
xalgaro marketing o‘rni, uning uslubiy jihatlari, maqgsadli bozorlarni tanlashdagi
ahamiyati, aynigsa, ilk bor xomashyo va tayyor mahsulotlarni xalgaro bozorlarga
yo‘naltirishda “milliy marketing”, “eksport marketingi” va “xalqaro marketing”
tushunchalari giyoslangan va zamonaviy tamoyillarga asoslangan uslubiy
yondashuvlar taklif etilgan[3].

M.R.Boltabayevning ishlarida esa tekstil mahsulotlarini ishlab chigarish, ushbu
jarayonlarning marketing konsepsiyasi hamda strategiyasiga binoan boshgarish
masalalari chuqur tahlil etilib, sohada mavjud muammolarni bartaraf etish yo‘llari
bayon etilgan[4].

Xalgaro bozorga chigishni rejalashtirayotgan sanoat korxonalari, avvalo,
marketing harakatlarini mujassamlantirishi lozim bo‘lgan muayyan bozorni tanlashi
kerak.

Boshga ko‘plab olimlar tomonidan ham xalgaro bozorlarga kirib borishga
garatilgan marketing strategiyalarini ishlab chiqish bo‘yicha keng ko‘lamli tadgiqotlar
olib borilgan.

D.A. Pirs, R.B. Robinsonlar strategiyalarni kompaniya darajasiga ko‘ra
tasniflashni taklif etadi. Boshqaruv strategiyalari, birinchi navbatda, boshgaruv
darajalariga korporativ, biznes strategiyalari va funksional strategiyalarga
bo‘linadi.[5].
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liImiy o‘rganishlar shuni ko‘rsatadiki, korxonaning tashkiliy tarkibi
iste’molchilarning qoniqish darajasiga bevosita ta’sir ko‘rsatganligi sababli, odatda,
korxona tashkiliy tarkibiga katta e’tibor qaratiladi. Korxonaning tashkiliy tarkibi — bu
korxona oz iste’'molchilarini ganday aniqlashini, mahsulotlarini differensiyalash va
tagdim etishni, gaysi jarayonlarni mustagil amalga oshirishini, resurslarni ganday
tagsimlashini, iste’mol qiymatini yaratishni hamda foydaga erishishni aks ettiradi[6].

Korxona marketing strategiyasining shakllantirishning so‘nggi bosqichi iste’mol
giymatini yaratishga yo‘naltirilgan faoliyatidir. Mazkur strategiya elementi korxona
tomonidan taklif qilinayotgan iste’mol qiymati darajasini (uni yaratishga ketgan barcha
xarajatlarni hisobga olgan holda) aniglashni nazarda tutadi[7].

Modomiki, marketing funksiyasi korxonani tashqi mubhit bilan aloqasini bog‘lar
ekan, u marketing strategiyani ishlab chiqish jarayonida juda muhim hisoblanadi[8].
Strategik marketing tashgi muhit monitoringi, bozorning maqgsadli segmentlarini
aniglash, taklif gilinayotgan mahsulotning zaruriy xususiyatlarini qo‘yish va
ragobatchilarga nisbatan korxona ganday joylashishi borasidagi garorni ishlab chigish
kabi funksiyalarga javob beradi.

Marketing strategiyalarini ishlab chigish magsadli bozor segmentini aniglash va
joylashish strategiyasini ishlab chiqish, iste’molchilar bilan o‘zaro munosabatni
go‘llab-quvvatlashga yo‘naltirilgan va yangi  mahsulotlarni  rejalashtirish
strategiyalarini ishlab chigishni nazarda tutadi. Marketing dasturlarini ishlab chiqishi
oldinga surish, sotish va narx shakllantirish strategiyalarini tanlashni anglatadi.[9]

Mamlakat ragobatbardoshligining asosiy sharti sifatida M.Porter nazariyasida
“mamlakatda raqobat qanchalik rivojlangan va xaridorlarning talablari yuqori bo°‘lsa,
bu mamlakat korxonalarining xalgaro bozordagi muvaffaqiyatga erishish ehtimoli
shuncha yuqori bo‘ladi, aksincha milliy bozordagi raqobatning kuchsizlanishi, goidaga
ko‘ra, raqobat ustunligi kuchsizlanishiga olib keladi”[10];

Shuningdek, strategik marketing nazariyalarida ham marketing innovatsiyalariga
kam e’tibor qaratilgan. Korxonaning marketing imkoniyatlari sotilgan mahsulot va
xizmatlarning hajmini oshib borishi bilan belgilanadi[11]. Ma’lumotlar to‘plash,
tarqatish, tahlil gilish va atrof-muhitni saqlash kabilarga asosiy urg‘u beriladi[12].

Innovatsion marketing marketing imkoniyatlari va korxona raqobatbardoshligi
esa o‘zaro bog‘lig tushunchalar hisoblanadi[13]. Marketing raqobatda ustunlikni
ta’minlashda asosiy rol o‘ynaydi, shuningdek, raqobat strategiyasi doirasida esa
marketing odatiy rol o‘ynaydi.

Marketing imkoniyatlari nafagat innovatsion rivojlanishga, balki innovatsiyalar
bozorida muvaffagiyatga erishishda ham asosiy yordam beradi. Marketing
innovatsiyalari OSLO qo‘llanmasiga rasmiy Kiritilganligi sababli marketing
innovatsiyasiga oid ma’lumotlar to‘plash tadgigotchilarda korxonalarning turli
yo‘nalishlar bo‘yicha izlanishlar olib borishiga turtki bo‘ldi. Shuning uchun ham bu
boradagi izlanishlarni jahon mamlakatlarida etarli daraja emasligiga ahamiyat garatish
lozim. Marketing innovatsiyalari bo‘yicha tadgiqotlarni, asosan, Yevropa va Osiyo
mamlakatlarida olib borilganligini alohida e’tiborga olish lozim. Mamlakatimiz
olimlari, aynigsa, AQSHda ham bu borada etarlicha tadgiqotlar olib borilmagan va
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deyarli innovatsion marketing strategiyalarni ishlab chigish va uni amalga oshirishning
metodologik asoslari bo‘yicha ilmiy tadgigotlar etarli emas.

Milliy ishlab chigaruvchilarning manfaatlaridan kelib chigib, ularning mavgeyini
yanada mustahkamlashga qaratilgan tashqi savdo siyosatini amalga oshirish zarur.
Bunda, milliy manfaatlar doirasi raqobatli ustunlikni ta’minlashga garatilib, unda
bojxona cheklovlarini bevosita cheklov (proteksionistlik) bilan emas, balki bilvosita
shakllaridan ichki raqobat muhitini shakllantirish kabi usullardan foydalanish taklif
etiladi.

METODOLOGIYA

Marketing strategiyasini ishlab chigishda eng muhim muammo korxonani foyda
olishga yo‘naltirish hisoblanadi. Uning echimini topishda jahon tajribasida bir gator
strategik tahlil usullari va modellaridan foydalaniladi.

“Boston konsalting guruhi qolipi” orqali bozorda foyda olish, korxona faoliyat
ko‘rsatadigan hududlardan eng samarali strategik xo‘jalik bo‘limlarini tanlash bilan

amalga oshiriladi. Bu quyidagicha ifodalangan.
Nisbiy bozor ulushi
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1-rasm. BKG matritsasi[14]

Birinchi hudud — <“yulduzlar” (katta talab va bozorda yuqori ulushga
erishilgan). Bu hududni e’zozlab, yanada mustahkamlash choralari ko‘riladi.
Bozordagi ulushni saglash uchun narxlarni pasaytirish, reklama xarajatlarini
ko‘paytirish, mahsulot turlarini ko‘paytirish va boshgalar amalga oshiriladi.

Ikkinchi hudud — “sog‘in sigirlar” (past talab, ammo bozorda firmani ulushi
yugori). Bu hududga gattiqg nazorat o‘rnatiladi.

Uchinchi hudud — “qiyin tarbiyali bolalar” (talab yugori, ammo bozorda ulush
kam). Bu hudud imkoniyatlarini o‘rganish va “yulduzlar” hududi darajasiga
ko“tarilishi ehtimoli bormi yoki yo‘gmi? Kerak bo‘lsa, harakatni ko‘paytirish zarur.

To‘rtinchi hudud — “itlar” (past talab va bozorda kam ulush). Agar bunday
hududni egallab turishga keskin sabab bo‘lmasa, undan qutulish kerak.

SWOT tahlil — marketing tahlilining oddiy va keng targalgan turlaridan biri
hisoblanadi. SWOT tahlil quyidagicha tavsiflanadi:

- S (STRENGTHYS) — firmaning kuchli tomoni;

-W (WEAKNESSES) — firmaning kuchsiz tomoni;

- O (OPPORTUNITIES) — imkoniyatlari;

-T (THREATS) — tazyiqlar.
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Yugoridagi tahlil usullaridan samarali foydalanish asosida korxonalar eksport
marketing strategiyasini yaratishi va uni amalga oshirish uchun innovatsion
imkoniyatlardan foydalanishi mumkin.

Fikrimizcha, BKG tahlil usullaridan foydalanish asosida korxonalar uchun
magsadli segmentga yo‘naltirilgan strategiyalarni belgilash imkoniyati mavjud.

TAHLIL VA NATIJALAR

BKG tahlil usullaridan foydalanish asosida O°‘zbekistonning asosiy eksport
giluvchi mamlakatlarini istigbolda ganday strategiyalardan foydalanish magsadga
muvofigligi bo‘yicha vazifalar belgilash va taktik magsadlarni amalga oshirish
bo‘yicha tavsiyalar berish mumkin. BKG tahlil uchun O‘zbekiston Respublikasining
eksport giluvchi va jami O‘zbekistondan import giluvchi 10 ta mamlakat klaster tahlil
natijalarida aniglangan guruhlar bo‘yicha 1-jadval ma’lumotlarini olamiz. 2022-yilda
tanlangan mamlakatlar bo‘yicha jami eksport ulushi 60 foizni tashkil etadi.

1-jadval ma’lumotlariga ko‘ra O‘zbekistoning asosiy eksport giluvchi mamlakati
Rossiya bo‘lib, 2018-yilda jami tanlab olingan 10 mamlakatlar bo‘yicha jami eksport
60 foiz ulushga ega bo‘lsada, 2022-yil bilan taggqoslanganda 1,4 foizga kamayish
kuzatilgan. Ushbu holatga, asosan, eksport geografiyasini kengayib borishi sabab
bo‘lgan. Oxirgi 5 yil mobaynida Xitoy bilan tashqi savdo operatsiyalarida kamayish
tendensiyasi kuzatilgan. 2018-yil O‘zbekiston eksportining 19,4 foizi Xitoyga to‘g‘ri
kelgan bo‘lsa, 2022-yilda bu ko‘rsatkich 11,4 foizni tashkil etgan.

1-jadval
O<zbekiston Respublikasining eksport giluvchi mamlakatlar bo‘yicha BKG
tahlil uchun ma’lumotlar!

2018-yildagi 2022 yildagi 2022-yildagi Bozor ulushining
Hamkor davlat eksport, ming eksport, ming bozor 2010-yilga nisbatan
AQSH dollari AQSH dollari ulushi, % o‘zgarishi, %
Rossiya 1636681 2599858 17,0 2,02
Xitoy 2120927 1753107 11,5 -7,95
Turkiya 865828 1457562 9,5 1,61
Qozog'iston 1219611 1251475 8,2 -2,98
Qirg‘iziston 251150 926870 6,1 3,76
Afg‘oniston 467087 524958 3,4 -0,84
Tojikiston 136940 392713 2,6 1,31
Turkmaniston 35231 132431 0,9 0,54
Polsha 36359 127587 0,8 0,50
Ozarbayjon 30152 126819 0,8 0,55

Ushbu holatlardan kelib chiggan holda BKG matritsasi asosida strategik
yo‘nalishlar belgilash bo‘yicha eksportdagi ulushi yugori bo‘lgan mamlakat bo‘yicha
2-rasmda keltirilgan matritsani olish mumkin.

O<zbekistonning eksport bozorlarini segmentlash bo‘yicha BKG matritsasidan
ma’lum bo‘lmoqdaki Qirg‘iziston, Tojikiston, Afg‘oniston, Ozarbayjon, Polsha va
Turkmaniston mamlakatlari ikkinchi hudud — “sog‘in sigirlar” ya’ni past talab, ammo

1

O‘zbekiston Resgublikasi statistika ﬂo‘mitachi ma’lumotlari asosida tuzilﬁan
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bozorda firmani ulushi yugori bo‘lgan hududdan joy olgan. Ushbu holat esa
O‘zbekiston uchun gattig nazorat o‘rnatiladigan hudud sifatida garalishi lozim.
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2-rasm. Mamlakatlar be‘yicha BKG matritsasi*

Mamlakat uchun birinchi hudud — “yulduzlar” sifatida Rossiya va Turkiya
bozorlaridir. Ushbu bozorlarda katta talab va bozorda yuqori ulushga erishilganligi
bilan izohlash mumkin. O°‘zbekiston tomonidan ushbu mamlakatlar bilan uzoq
muddatli hamkorlik alogalarini mustahkamlash va doimiy ushbu hududda ushlab turish
bo‘yicha strategik hamkorlik ornatilishi talab etiladi. Bozordagi ulushni saglash uchun
boj ta’riflarini ushbu mamlakatlar bo‘yicha gayta ko‘rib chigish, narxlarni pasaytirish,
bojxona va logistika muammolarini hal etish, transport va aloga tizimini samarali
tashkil etish, ushbu hududlarda reklama xarajatlarini ko‘paytirish, mahsulot turlarini
ko‘paytirish va boshqgalar amalga oshirilishi lozim.

BKG matritsasidan ma’lum bo‘lmoqgdaki, yulduzlar safidagi mamlakatlar soni
atigi 2 tani tashkil etmoqgda va aksariyat mamlakatlar uchinchi hudud — “qiyin
tarbiyali bolalar” guruhiga to‘g‘ri kelmoqda. Jumladan, Qozog‘iston va Xitoy kabilar
shular jumlasidandir. Ushbu mamlakatlar O‘zbekistonning eksport qiluvchilari
tomonidan samarali o‘zlashtirilayotgan bo‘lsada, ragobatning yuqoriligi uchinchi
segment sifatida garalishini yuzaga chigarmoqda. Ushbu hududlar uchun samarali
strategik maqgsad hudud imkoniyatlarini o‘rganish va “yulduzlar” hududi darajasiga
ko“tarilishi ehtimoli bormi yoki yo‘gmi degan savollarga javob berishdir. Fikrimizcha,
ushbu segmentlarda samarali faoliyatni ta’minlash uchun marketing bozorlarda
magsadli marketing tadgigotlarini o‘tkazilishi, har bir tovar guruhi bo‘yicha aniq
yo‘naltirilgan o‘sish strategiyalaridan foydalanish lozim.

! Muallif tomonidan tuzilgan
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To‘rtinchi hudud guruhidan gisman Afg‘oniston joy olmoqda. Ushbu
mamlakatlarning eksport bozorida talabning pastligi va bozorda kam ulushga ega
ekanligi bilan xarakterli hisoblanadi. Birog ushbu mamlakatlar bozoridagi shiddatli
ragobat, mamlakatda bozor ulushini oshirishga yo‘l bermaydi. Fikrimizcha, bunday
hududni egallab turishga keskin sabab bo‘lmasa, undan qutulish va asosiy e’tiborni
“qiyin tarbiyali bolalar” guruhiga yoki Rossiya bozorini yana qayta tiklashga garatilishi
magsadga muvofiqgdir.

“Porterning umumiy strategik modeli’da korxona barcha imkoniyatlarini
bozordagi bir segmentga garatadi, tovar ishlab chigarish xarajatlarini kamaytirish
evaziga mahsulotga past baho belgilab iste’molchilarni ko‘prog jalb etadi va sotish
hajmini oshiradi. Boshga holatda esa ragobatchilar yo‘q bozorni yangi tovar
assortimenti bilan egallab oladi.

M.Porter 3 xil asosiy raqobatli strategiyalarni ajratib ko‘rsatgan:

1. Xarajatlar bo‘yicha ustunlik. Bunda tovarga ragibga nisbatan pastrog narx
go‘yish hisobiga yuqori bozor ulushini egallash magsadida xarajatlarni
minimallashtirishga mo‘ljal oladi.

2. Differensiatsiya — ragiblar taklifi oldida ustunlikka ega bo‘lgan mahsulot ishlab
chigarishga va marketing dasturiga mo‘ljallanadi.

Differensiatsiyaning 4 ta yo‘nalishi mavjud:

- tovar differensiatsiyasi;

- servisni differensiatsiya;

- xodimlar differensiatsiyasi;

- imij differensiatsiyasi.

3.Fokuslash(konsentratsiya) — butun bozorga emas, balki maxsus bozor
segmentiga noyob savdo taklifi ishlab chigish yo‘li bilan mo‘ljalni olishdir.

XULOSA VA TAVSIYALAR

Barchaga ma’lumki, yangi bozorlarga kirib borish eksport giluvchi mamlakatlar
uchun innovatsion marketing strategiyalaridan foydalanishni tagozo etadi. Tahlil
natijalaridan kelib chigib quyidagi innovatsion marketing strategiyalaridan foydalanish
O<zbekistondagi eksport giluvchi mamlakatlar uchun samaralidir:

O<zbekiston korxonalarining tashqi iqtisodiy faoliyati amaliyotiga asoslanib,
eksport strategiyasi doirasida tashqgi bozorlarning turlariga va korxona joylashgan
joyda rejalashtirish bosqichiga bog‘liq ravishda mahsulotlarni ilgari surish uchun
marketing vositalariga asoslangan strategik harakatlarning eng ko‘p mos keluvchilari
bir gator strategiyalarni ko rishimiz mumkin.

Innovatsion strategiya — bu allagachon tanish bo‘lgan yangi mahsulot bozoriga
kirish va uni ta’minlashning bir variantidir, bu strategiya mahsulotlarni ilgari surish va
noyob Xxususiyatlarga ega yangi mahsulotlarni ishlab chigish bo‘yicha marketing
rejasini amalga oshirishga yo‘naltirish orgali amalga oshiriladi. Bozordagi brendning
ishlab chigaruvchilarning boshga sanoat mahsulotlari bilan tanish bo‘lgan
iste’molchilarga yangi mahsulotlarni yanada muvaffaqiyatli taklif qilish imkonini
beradi. Ushbu misol G*arbiy Yevropa bozori uchun odatiy bo‘lib, ular uchun etkazib
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beruvchining nomi va tajribasi, mahsulot sifati va takomillashtirilgan texnologik va
igtisodiy xususiyatlarga ega yangi uskunalarni olish imkoniyati muhimdir.

Eksportni diversifikatsiya qilish strategiyasi — bu ishlab chigarilayotgan
mahsulotlarning asosiy guruhiga alogasi bo‘lmagan, ammo texnik va texnologik
moslikni saglab goladigan korxona mahsulotlarini ishlab chigarish dasturiga
Kiritishdir. Bozorga kirishning ushbu usulidan foydalanish Afrika va neft eksport
giluvchi mamlakatlarida o‘z mahsulotlarini sotish uchun o‘zlarining eksport
strategiyalarining magsadi bo‘lgan kompaniyalar tomonidan keng go‘llaniladi.

Internatsionallashuv strategiyasi — nafagat mahsulotlarni eksport gilish orgali,
balki chet elda ishlab chigarish quvvatlarini yaratish orgali tashqi bozorlarni
rivojlantirish, xususan ushbu bozorda keyinchalik sotish uchun mahsulot tannarxidagi
transport tarkibiy gismini kamaytirish va mavjud savdo to‘siglari hamda cheklovlarni
chetlab o‘tish imkonini beradi. Bunday holatlarni, asosan, xalq iste’mol tovarlari va
hunarmandchilik tovarlari uchun amalga oshirilishi magsadga muvofiqdir.

Sementatsiya strategiyasi — korxona tomonidan ishlab chigarilgan mahsulotlarni
maksimal darajada to‘yinganligi uchun yashirin imkoniyatlarning mavjudligi bilan
tavsiflangan bozor segmentini tanlashga asoslangan. Ushbu turdagi strategiya tez
rivojlanayotgan sanoat bozorlariga xos bo‘lib, mamlakatlarda iste’molchilarning turli
segmentlari bilan ishlashni nazarda tutadi. So‘nggi 3-5 yil ichida Osiyo mamlakatlari
hisoblangan Hindiston, Xitoy, Eron kabi mamlakatlar uchun mosdir.

Hamkorlik strategiyasi — bu qo‘shma korxonalar bo‘lib, umumiy brend yaratish
orgali xorijiy sheriklar bilan yaqgin hamkorlik gilishni nazarda tutuvchi strategik
yo‘nalishdir. Bunda tashqi sheriklar bozorining xususiyatlari va sherikning korxona
aktivlari hamda mehnat resurslaridan foydalanish imkoniyatlaridan foydalanish
imkonini beradi. Ushbu strategiyalar Yaqin Sharq bozorida eksport strategiyasini
amalga oshirish uchun zarurdir, bu mahalliy kompaniya orqali ishlashning zarur sharti
bilan bog‘liq va shuning uchun Turkiya, BAA, Eron va Pokiston kabi mamlakatlar
uchun go‘llash magsadga muvofig. Bunda sherigining savdo markasidan foydalanish
iste’molchilarning xorijiy mahsulotlarga bo‘lgan ishonchini yo‘gotadi va transport
hamda bojxona xarajatlarini kamaytiradi, chunki aksariyat arab mamlakatlarida erkin
igtisodiy zonalar keng tarqalmoqgda, bunda xorijiy ishlab chigaruvchilar 3 yil soligdan
ozod qilish va importga bojxona to‘lovlarini bekor qilish bilan bog‘liq maksimal
imtiyozlarga ega bo‘ladilar.
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