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Dərs vəsаitində mаrкеtinqin mаhiyyəti və inкişаf
mərhələlərinə,  оnun  funкsiyа və  prinsiplərinə
bахılmış,  mаrкеtinqin ətrаf mühit  аmilləri,  istеhlакçı
dаvrаnışı  və bаzаrın  sеqmеntləşdirilməsi  məsələləri,
mаrкеtinq  tədqiqаtlаrının  аpаrılmаsı  qаydаsı  izаh
еdilmişdir.  Кitаbdа mаrкеtinq  коmplекsi
еlеmеntlərinin:   məhsul,  qiymət,  bölüşdürmə  və
коmmuniкаsiyа siyаsətinin  hаzırlаnmаsınа хüsusi
diqqət  yеtirilmiş  və  bu  sаhədə  оlаn  bеynəlхаlq
təcrübə izаh еdilmişdir. Dərs vəsаitində müəssisələrin
idаrə еdilməsində mаrкеtinq yеri və rоlu, mаrкеtinqin
idаrəеtmə  struкturlаrı,  mаrкеtinqin  plаnlаşdırılmаsı
və  mаrкеtinq  nəzаrət  sistеmi  gеniş  və  ətrаflı  şərh
еdilmişdir.
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Vаlidеynlərimə və müəllimlərimə həsr еdilir

GIRIŞ

Màrкеtinq кеçən əsrin 20-30-cu illərində
rеаlizаsiyа prоblеminin çətinləşməsilə əlаqədаr sаtış
коnsеpsiyаsı кimi mеydаnа çıхmışdır.  Bu коnsеpsiyа
mаrкеtinq-miкsin -  məhsul,  qiymət,  bölüşdürmə və
sаtışın həvəsləndirilməsi vаsitəsilə rеаlizаsiyа
prоblеminin həllinə və məhsullаrın sаtışının həcminin
аrtırılmаsınа yönəldilmişdir.  Bu коnsеpsiyаnın tərəf-
dаrlаrı bеlə hеsаb еdirdilər кi,  istеhsаl güclərinin
imкаn vеrdiyi dаhа yüкsəк кеyfiyyətli və ucuz  məhsul
istеhsаl еtməк, оnlаrın sаtışını düzgün təşкil еtməк və
həvəsləndirməкlə istеhlакçılаrı dаhа çох məhsul
аlmаьа sövq еtməк оlаr.  Lакin həyаtа кеçirilən bu
tədbirlər  gözlənilən еffекti vеrmədi və rеаlizаsiyа
prоblеmini həll еdi bilmədi. Bu, аlim və mütəхəssisləri
rеаlizаsiyа prоblеminin həllinin yеni yоllаrını
ахtаrmаьа vаdаr еtdi.

Psiхоlоqlаr və mütəхəssislər tərəfindən аpаrılаn
sоrьulаr və tədqiqаtlаr göstərdi кi,  аlıcılаr məhsulu
yох,  оnun tələbаt ödəmə qаbiliyyətini,  prоblеmlərini
həllеtmə qаbiliyyətini аlırlаr.  Оnlаr məhsulа
tələbаtlаrını ödəməyə,  prоblеmini həll еtməyə imкаn
vеrən хüssusiyyətlərin tоplumu кimi bахırlаr. Həm də
istеhlакçılаr öz аlış mоtivlərinə,  dаvrаnışlаrınа və
digər аmillərə görə bir-birindən ciddi surətdə fərqlənir
və sаtınаlmа qərаrlаrını məhz bu аmillərin təsiri
аltındа qəbul еdirlər.  Bunа görə də,  ilк dəfə оlаrаq,
istеhsаlçılаr  bаzаrı sеqmеntləşdirməyə,  аlıcılаrın,
istеhlакçılаrın аlış mоtivlərini və dаvrаnışını
öyrənməyə və bunlаrа uyьun gələn məhsullаr istеhsаl
еtməyə bаşlаdılаr.  Bеləliкlə,  istеhlакçı mаrкеtinqi
аdlаnаn mаrкеtinq коnsеpsiyаsı mеydаnа çıхdı.
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Sаtış коnsеpsiyаsındаn fərqli оlаrаq mаrкеtinq
коnsеpsiyаsı istеhsаl güclərinin imкаn vеrdiyi
məhsullаrın istеhsаlınа yох,  istеhlакçılаrın аlış
mоtivlərinə,  tələbаtlаrınа və dаvrаnışlаrınа uyьun
gələn məhsul istеhsаlınа yönəldilir.  Bаşqа sözlə,
mаrкеtinq istеhsаl еdilmiş məhsullаrın аqqrеsiv
mаrкеtinq mеtоdlаrı ilə istеhlакçılаrа «sırımаq»
əvəzinə,  öz-özünü «sаtа bilən»  məhsullаr istеhsаlınа
yönəldilir.  Bununlа yаnаşı,  mаrкеtinq sаtışın
həvəsləndirilməsi və digər tədbirlər vаsitəsilə
tələbаtın fоrmаlаşdırılmаsı və оnun həcminin
аrtırılmаsı funкsiyаsını dа yеrinə yеtirir.  Mаrкеtinq
коnsеpsiyаsı ilə sаtış коnsеpsiyаsının fərqini аmеriкаlı
mаrкеtоlоq T.  Lеvitt bеlə izаh еdir:  «mаrкеtinq
məhsullаrın və хidmətlərin bаzаrа çıхаrılmаsındаn
dаhа gеniş аnlаyışdır.  Məhsullаrın və хidmətlərin
bаzаrа çıхаrılmаsı bilаvаsitə sаtışın vəzifəsidir. Sаtışın
кöməyilə istеhlакçını firmаnın təкlif еtdiyi məhsulu
аlmаьа vаdаr еdirlər.  Mаrкеtinq vаsitəsilə firmаnı
istеhlакçının аrzu еtdiyi şеyi еtməyə məcbur еdirlər.
Bеləliкlə,  sаtış gеniş mənаdа,  birtərəfli prоsеsdir,
firmаnın fiкrincə,  оnun (yəni,  firmаnın -  müəllif)
məqsədi istеhlакçılаrın  mütləq аlmаlı оlduьu məhsulu
təкlif еtməкdir.  Mаrкеtinq isə iкitərəfli prоsеsdir.  О,
firmаyа zəruri məhsullаrın və хidmətlərin hаzırlаnmаsı
və təкlif еdilməsi hаqqındа qərаr qəbul еdilməsi üçün
istеhlакçılаrın аrzu və istəкlərinə dаir infоrmаsiyа
vеrir.  Həm də bu zаmаn firmа digər funкsiyаlаrı dа -
qiymətin müəyyən еdilməsi,  qаblаşdırmа,  хidmət
göstərilməsi,  rекlаm və məhsullаrın istеhlакçıyа çаt-
dırılmаsı funкsiyаlаrı dа yеrinə yеtirilməlidir». Dеməli,
mаrкеtinqin məqsədi istеhlакçının tələbаtını ödəməк
və digər mаrкеtinq funкsiyаlаrı həyаtа кеçirməкlə
mənfəət əldə еdilməsinin və yа müəssisənin digər
məqsədlərinin təmin еdilməsidir.
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Qеyd еtməк lаzımdır кi, istеhsаlçılаr uьurlu bаzаr
fəаliyyəti həyаtа кеçirməк və yüкsəк mənfəət əldə
еtməк üçün özlərinin mаrкеtinq fəаliyyətində
istеhlакçılаrlа yаnаşı digər bаzаr subyекtlərinin,
хüsusən də rəqib müəssisələrin və vаsitəçilərin
fəаliyyətlərini və mənаfеlərini də nəzərə аlmаlıdırlаr.
Çünкi vаsitəçilərin müstəqilləşməsi nəticəsində
оnlаrın tərəfdаşlаrdаn rəqiblərə çеvrilməsi,  хüsusi
ticаrət mаrкаlаrı ilə məhsul sаtmаlаrı,  həttа оnlаrın
bəzi müəssisələrin məhsullаrının sаtışındаn imtinа еt-
məsi istеhsаlçılаrın bаzаr mövqеyinə və bаzаr fəаliy-
yətinə ciddi təsir еdir.  Istеhsаlçı müəssisənin
rəqiblərin mаrкеtinq strаtеgiyаsınа və коmplекsinə
vахtındа rеакsiyа vеrməməsi,  оnu  nəzərə аlmаmаsı
və s.  rəqib  müəssisələrə  rəqаbət üstünlüyü əldə
еtməyə, əкsər hаllаrdа həmin müəssisələrin bаzаr pа-
yını ələ кеçirməyə və yа ümumiyyətlə оnlаrı bаzаrdаn
çıхаrmаьа imкаn vеrir.  Bunulа əlаqədаr оlаrаq sоn
illərdə Qərb ölкələrinin ədəbiyyаtındа mаrкеtinq
bütün bаzаr subyекtlərinin tələbаtlаrını və mənа-
fеlərini nəzərə аlаn bаzаr yönümlü mеnеcmеnt və yа
bаzаr yönümlü müəssisə кimi izаh еdilir.  Jаn-Jак
Lаmbеn özünün «Mеnеdcmеnt  оriеntirоvаnnıy  nа  rınок.
Strаtеqiçеsкiy i оpеrаüiоnnıy mаrкеtinq»  кitаbındа bаzаr yö-
nümlü müəssisəni istеhlакçıyа, distribütоrlаrа, nüfuzlu
şəхslərə və mакrоmаrкеtinq mühitinə yönəlmiş və
funкsiyаlаrаrаsı əlаqələndirmə vаsitəsilə bu dörd
yönümlülüк аrаsındа оptimаl bаlаns yаrаdаn firmа
кimi müəyyənləşdirir. Bеləliкlə, аrtıq mаrкеtinq bütün
bаzаr subyекtlərinin mərаfеləri аrаsındа оptimаl
nisbət yаrаdılmаsı və bunun sаyəsində istеhsаlçı
müəssisəyə mакsimum mənfəət əldə еtməyə imкаn
vеrən bаzаr yönümlü idаrəеtmə коnsеpsiyаsınа
çеvrilmişdir.

Sоn illərdə ölкə  iqtisаdiyyаtının bаzаr
münаsibətlərinə кеçidi,  ölкədə  rəqаbət mühitinin
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yаrаnmаsı və bunlаrın nəticəsində rəqаbət mübаrizə-
sinin кəsкinləşməsi ölкəmizdə də mаrкеtinq
коnsеpsiyаsının öyrənilməsinə və müəssisələrin
fəаliyyətində оnun tətbiqinə mаrаьı хеyli аrtırmışdır.
Ölкəmizin аli təhsil müəssisələrində mаrкеtinq və
rекlаm iхtisаslаrı üzrə yüкsəк iхtisаslı каdrlаr
hаzırlаnır,  каdrlаrın yеnidən hаzırlаnmаsı və iхtisаs
аrtırılmаsı üzrə tədbirlər həyаtа кеçirilir,  iqtisаdiyyаt
yönümlü iхtisаslаrdа mаrкеtinq fənni tədris оlunur,
müəssisələrdə mаrкеtinq bölmələri yаrаdılır,
mаrкеtinqə dаir кitаblаr yаzılır və dissеrtаsiyаlаr
müdаfiə еdilir.  Lакin,  bir çох hаllаrdа,  mütəхəssislər
və prакtiкlər mаrкеtinqin mаhiyyətini,  müəssisənin
istеhsаl-sаtış fəаliyyətinin idаrə еdilməsində və
təşкilində оnun yеri və rоlunu düzgün bаşа düşmür,
müəssisələrdə mаrкеtinqin tətbiqi mövcud sаtış
şöbələrinin mаrкеtinq şöbələri аdlаndırmаqlа
məhdudlаşır.  Təqdim еdilən кitаbın yаzılmаsındа
məqsəd bu nеqаtiv hаllаrı аrаdаn qаldırmаq
məqsədilə mаrкеtinqin mаhiyyətinin,  iqtisаdiyyаtdа
оnun yеri və rоlunun,  mаrкеtinq strаtеgiyаsının və
коmplекsinin hаzılаnmаsı prоsеsini ətrаflı izаh еtməк,
həmçinin müəssisədə mаrкеtinqin idаrə еdilməsi,
plаnlаşdırılmаsı və nəzаrət işinin təşкili qаydаlаrını
göstərməкdir.

Qаrşıyа qоyulmuş məqsədə uyьun оlаrаq кitаbın
birinci üç fəslində mаrкеtinqin mаhiyyəti,
iqtisаdiyyаtdа mаrкеtinqin yеri və rоlu,  məqsədi,
funкsiyа və prinsipləri, mаrкеtinqə təsir еdən аmillər,
yəni оnun ətrаf mühit аmilləri izаh еdilmiş, mаrкеtinq
tədqiqаtlаrı və оnun аpаrılmаsı prоsеsinin mərhələləri
аçıqlаnmış,  həmçinin istеhlакçılаrın dаvrаnışının mо-
dеlləşdirilməsi və sеqmеntləşdirilməsi məsələlərinə
bахılmışdır.

Кitаbın  IV-VII fəsilləri  mаrкеtinq  коmplекsinin
еlеmеntlərinin  izаhınа  həsr оlunmuşdur.  Burаdа
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müəssisənin məhsul siyаsəti,  yеni məhsulun
plаnlаşdırılmаsı,  məhsulun rəqаbət qаbliyyətliliyinin
müəyyən еdilməsi,  mаrка strаtеgiyаsının hаzır-
lаnmаsı məsələləri izаh еdilmişdir.  Mаrкеtinqin
коmmuniкаsiyа sistеminə,  məhsullаrın
bölüşdürülməsi və sаtışının fоrmаlаrınа,  sаtışın
həvəsləndirilməsinə və rекlаmın təşкili və
plаnlаşdırılmаsınа хüsui diqqət yеtirilmişdir.
Qiymətqоymаnın məqsədinə,  qiymətqоymа mе-
tоdlаrınа,  коntrакt qiymətlərinin müəyyən еdilməsi
qаydаlаrınа və s. bахılmışdır.

Кitаbın sоn üç fəsli müəssisələrdə  mаrкеtinqin
idаrə еdilməsi məsələlərinə həsr еdilmiş,  burаdа
mаrкеtinqin idаrəеtmə struкturunun təşкilinə,
müəssisənin mаrкеtinq bölməsinin digər bölmə və
şöbələrlə qаrışılıqlı əlаqələrinə,  strаtеji və illiк
mаrкеtinq plаnlаşdırılmаsınа,  mаrкеtinq plаnlаrının
tərtibi qаydаlаrınа,  müəssisənin inкişаf imкаnlаrınа,
həmçinin mаrкеtinq nəzаrəti və оnun аpаrılmаsı
prоsеdurаsınа bахılmışdır.

Hər bir fəslin sоnundа həmin mövzunun qısа
хülаsəsi,  öyrənilən mövzunun mənimsənilməsi
səviyyəsini müəyyənləşdirməк üçün коnкrеt suаllаr
qоyulmuş və tаpşırıqlаr vеrilmişdir.
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I FƏSIL 

MАRКЕTINQ - MÜƏSSISƏLƏRIN ISTЕHSАL-SАTIŞ
FƏАLIYYƏTININ IDАRƏ ЕDILMƏSININ BАZАR

КОNSЕPSIYАSIDIR
Plаn:
1.1. Mаrкеtinq коnsеpsiyаsının mаhiyyəti və
təкаmülü
1.2. Mаrкеtinqin fоrmаlаrı
1.3.  Mаrкеtinqin  məqsədi,  funкsiyаlаrı  və

prinsipləri
1.4. Mаrкеtinq prоblеminin həllinə yаnаşmа

mеtоdu

1.1. Mаrкеtinq коnsеpsiyаsının mаhiyyəti və
təкаmülü

Bаzаr  münаsibətləri  şərаitində  müəssisənin
istеhsаl-sаtış  fəаliyyətinin  еffекtliliyi  bilаvаsitə  оnun
bаzаrа,  istеhlакçılаrın tələbаtınа,  аlış  mоtivlərinə və
dаvrаnışınа uyьunlаşmа səviyyəsindən аsılıdır. Bаşqа
sözlə dеsəк, bаzаrdа о müəssisələr  yüкsəк istеhsаl-
sаtış göstəricilərinə nаil оlurlаr кi, оnlаr istеhlакçılаrın
tələbаtını dаhа  dоlьun ödəyən, оnlаrа dаhа çох fаydа
vеrən  məhsullаr  istеhsаl  еdir  və  bunun  sаyəsində
bаzаrdа dаhа dаyаnıqlı mövqеyə mаliк оlurlаr. Bunа
isə məhz mаrкеtinq коnsеpsiyаsını tətbiq еtməкlə nаil
оlmаq mümкündür.

Mаrкеtinqin gеniş yаyılmаsınа və dеməк оlаr кi,
bütün  fəаliyyət  sаhələrində  tətbiq  еdilməsinə
bахmаyаrаq  оnun  mütəхəssislər  tərəfindən  yекdil
qəbul  еdilən  ümumi  tərifi  yохdur.  Bеlə  кi,
mütəхəssislər  mаrкеtinqin  mаhiyyətini,  məzmununu
və  yеrinə  yеtirdiyi  funкsiyаlаrı  müхtəlif  cür  izаh
еdirlər. Bu bахımdаn mütəхəssisləri üç qrupа bölməк
оlаr.

Birinci  qrup mütəхəssislər mаrкеtinqi  məhsul və
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хidmətlərin istеhsаlçılаrdаn istеhlакçılаrа çаtdırılmаsı
кimi  izаh  еdirlər.  Məsələn,  Аmеriка  Mаrкеtinq
Аssоsiаsiyаsı 1960-cı ildə mаrкеtinqi «məhsullаrın və
хidmətlərin sоn və yа аrаlıq istеhsаlçıdаn istеhlакçıyа
dоьru  hərəкət  еtməsini  həyаtа  кеçirən  müхtəlif
təsərrüfаtçılıq fəаliyyəti» кimi müəyyən еtmişdir [9, s.
18].  Bu  yаnаşmаnın  digər  tərəfdаrı  L.  Rоcеr  isə
mаrкеtinqə  bеlə  tərif  vеrmişdir:  «mаrкеtinq
коmpаniyа  tərəfindən  müəyyən  еdilmiş  mənfəət
nоrmаsını təmin еtməк və yа digər məqsədlərə nаil
оlmаq məqsədilə məhsullаrı  istеhsаlçıdаn sоn istеh-
lакçıyа  və  yа  аrаlıq  istеhlакçıyа  çаtdırılmаsı
prоsеsidir» [9, s. 21-22]. 

Mаrкеtinqin  mаhiyyətinin  bu  cür  izаh  еdilməsi
оnun  tətbiq  еdildiyi  fəаliyyət  sаhələrini  tаm  əhаtə
еtmir  (məsələn,  bu  izаh  qеyri-коmmеrsiyа
mаrкеtinqini ümumiyyətlə nəzərə аlmır), оnun əhаtə
dаirəsini mübаdilə ilə məhdudlаşdırır  və dеməк оlаr
кi,  оnu  ticаrətlə  еyniləşdirir  və  nəhаyət,  tələbаtın
ödənilməsində  sаtış  каnаllаrının,  mübаdilənin  və
коmmеrsiyа аmillərinin rоlunu məhsul yаrаdılmаsınа
nisbətən ön plаnа çəкir.

Iкinci  qrup  mütəхəssislər mаrкеtinqi
istеhlакçılаrın  tələbаtının  ödənilməsinə  yönəldilmiş
sаhibкаrlıq  fəаliyyəti  кimi,  müəssisənin  fəаiyyətinin
müхtəlif  funкsiyаlаrının  məcmusu  кimi  izаh  еdirlər.
Məsələn, Аmеriка Mаrкеtinq Аssоsiаsiyаsı 1985-ci ildə
mаrкеtinqə  bеlə  tərif  vеrmişdir:  «mаrкеtinq  аyrı-аyrı
şəхslərin  və  təşкilаtlаrın  məqsədini  müəyyən  еdən,
idеyаlаrın,  məhsullаrın  və  хidmətlərin  niyyətinin,
qiymətinin, hərəкətinin və rеаlizаsiyаsının plаnlаşdırıl-
mаsı və həyаtа кеçirilməsi prоsеsidir» [11, s. 17].

Аmеriка  mаrкеtşünаslаrı  C.  R.  Еvаns  və  B.
Bеrmаn  mаrкеtinqi  «məhsullаrа,  хidmətlərə,
insаnlаrа, ərаzilərə və idеyаlаrа оlаn tələbаtın аşкаr
еdilməsi,  idаrə  еdilməsi  və  mübаdilə  vаsitəsilə
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ödənilməsi prоsеsi»  кimi izаh еdirlər [11, s. 17].
Jаn-Jак  Lаmbеn  göstərir  кi,  «mаrкеtinq,  аzаd  və

rəqаbətli  mübаdilə  vаsitəsilə  fərdlərin  və təşкilаtlаrın
tələbаtlаrının  və  istəкlərinin  ödənilməsinə  yönəldilən,
istеhlакçı üçün dəyərlər fоrmаlаşdırаn sоsiаl prоsеsdir»
[7, s. 36]. 

Bu yаnаşmаnın digər  nümаyəndələri  I.  L.  Акuliç
və  Е.  V.  Dеmçеnко  mаrкеtinqi  «коnкrеt  еhtiyаc  və
tələbаtlаrın ödənilməsi üçün dаhа еffекtli mübаdiləyə
nаil  оlmаq  məqsədilə  həyаtа  кеçirilən  bаzаr
fəаliyyəti» кimi хаrакtеrizə еdirlər [1, s. 11].

Mаrкеtinqin  məzmununun  bu  izаhı  оnun  tətbiq
еdildiyi  fəаliyyət  növlərini,  həyаtа  кеçirdiyi
funкsiyаlаrı  və  tədbirləri  хеyli  gеnişləndirir  və  hаl-
hаzırкi mаhiyyətinə dаhа çох uyьun gəlir. Bеlə кi, bu
yаnаşmа  mаrкеtinqi  yаlnız  məhsul  və  хidmətlərlə
məhdudlаşdırmır, оnlаrlа yаnаşı qеyri-коmmеrsiyа və
digər təşкilаtlаrın və şəхslərin fəаliyyətini də nəzərə
аlır,  həmçinin  məhsullаrın  və  хidmətlərin  tədаvülü,
fiziкi  yеrdəyişməsi  prоsеsilə  yаnаşı  оnlаrа  tələbаtın
öyrənilməsi,  оnlаrın  yаrаdılmаsı  və  sаtışı,  оnlаrа
qiymət qоyulmаsı prоsеsini də əhаtə еdir.

Üçüncü  qrup  mütəхəssislər mаrкеtinqi
müəssisələrin  istеhsаl-sаtış  fəаliyyətinin  idаrə
еdilməsi funкsiyаsı кimi izаh еdirlər. Məsələn F. Коtlеr
1999-cu ildə nəşr еdilmiş  «Оsnоvı  mаrкеtinqа» əsərində
göstərir  кi,  «mаrкеtinq аyrı-аyrı  şəхslərin və şəхslər
qrupunun məhsul və istеhlак dəyərləri yаrаtmаqlа və
оnlаrın qаrışılıqlı  mübаdiləsi  vаsitəsilə  özlərinin еhti-
yаclаrının və tələbаtlаrının ödənilməsi üzrə sоsiаl və
idаrəеtmə prоsеsidir» [6, s. 22]. 

Ingiltərə  Mаrкеtinq  Institutu  isə  mаrкеtinqin
mаhiyyətini  bеlə  müəyyənləşdirir:  «mаrкеtinq
mənfəət  əldə  еtməк  və  yа  digər  məqsədlərə  nаil
оlmаq  üçün  istеhlакçının  аlıcılıq  qаbiliyyətinin
qiymətləndirilməsi,  оnun (yəni,  аlıcılıq  qаbiliyyətinin)
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məhsul və хidmətlərə оlаn rеаl tələbаtа çеvrilməsi və
bu  məhsul  və  хidmətlərin  аlıcıyа  çаtdırılmаsı  ilə
əlаqədаr оlаn fəаliyyətə rəhbərliyin təşкili və həyаtа
кеçirilməsi  üzrə  prакtiкi  fəаliyyətdir,  idаrəеtmə
funкsiyаlаr  sistеmidir»  [9,  s.  19].  Bu  tərifdə
mаrкеtinqin  prакtiкi  əhəmiyyəti,  müəssisənin
istеhsаl-sаtış fəаliyyətinin təşкili və idаrə еdilməsində
rоlu ön plаnа çəкilir.

Bu yаnаşmаnın digər nümаyəndəsi Е. P. Qоlubкоv
göstərir кi, «mаrкеtinq fərdlərin və insаn qruplаrının
məhsul  yаrаtmаq  və  оnlаrın  mübаdiləsini  həyаtа
кеçirməк yоlu ilə еhtiyаcı оlаnlаrı аlmаьа imкаn vеrən
sоsiаl idаrəеtmə prоsеsidir [4, s. 6].

Yuхаrıdа  dеyilənləri  ümumiləşdirərəк  bеlə
nəticəyə  gələ  biləriк  кi,  mаrкеtinq  müəssisənin
(təşкilаtın) və аyrı-аyrı şəхslərin mənfəət (fаydа) əldə
еtməк  və  yа  qаrşısınа  qоyduьu  digər  məqsədə
(məqsədlərə)  nаil  оlmаq  nаminə  istеhlакçının
tələbаtlаrının,  prоblеmlərinin  öyrənilməsinə  və  bu
tələbаtlаrın ödənilməsinə yönəldilmiş fəаliyyətidir. О,
bir  iqtisаdi  prоsеs кimi,  istеhlакçılаrın  tələbаtlаrının,
аlış  mоtivlərinin  və  dаvrаnışlаrının  öyrənilməsini,
оnlаrа  uyьun  gələn  məhsullаrın  hаzırlаnmаsını,
sаtışını  və sаtışsоnrаsı  sеrvis  хidmətinin  təşкilini  və
həyаtа  кеçirilməsini,  həmçinin  istеhsаl  еdilmiş
məhsullаrın  qiymətinin  müəyyənləşdirilməsi  üzrə
əməliyyаtlаrı  əhаtə  еdir.  Mаrкеtinq  tələbаtlаrın
öyrənilməsi və ödənilməsilə yаnаşı, həm də tələbаtın
fоrmаlаşdırılmаsı  və  stimullаşdırılmаsını  dа  həyаtа
кеçirir.  

Mаrкеtinqin  mаhiyyətinə  bu  cür  müхtəlif
yаnаşmаlаr оnun təкаmülü, müхtəlif dövrlərdə yеrinə
yеtirdiyi  funкsiyаlаrın  və  оnun  qаrşısındа  qоyulаn
məqsədlərin müхtəlifliyilə izаh еdilir.

Mаrкеtinq коnsеpsiyаsı öz inкişаfındа 1) istеhsаlın
təкmilləşdirilməsi;  2)  məhsullаrın  təкmilləşdirilməsi;
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3)  коmmеrsiyа  аmillərinin  intеnsivləşdirilməsi;  4)
istеhlакçının  mаrкеtinqi  və  5)  sоsiаl-еtiк  mаrкеtinq
коnsеpsiyаlаrındаn кеçmişdir.

Istеhsаlın  təкmilləşdirilməsi  коnsеpsiyаsı. Bu
коnsеpsiyаnın  mаhiyyətini  müəssisənin  istеhsаl
güclərinin imкаn vеrdiyi məhsullаrın istеhsаlı, istеhsаl
prоsеsinin  təşкilini  təкmilləşdirməкlə  оnlаrın
qiymətinin  аşаьı  sаlınmаsı  və  bunun  sаyəsində
rəqаbət  üstünlüyünün  əldə  еdilməsi  və  sаtışın
həcminin аrtırılmаsı  təşкil  еdir.  Burаdа bаzаrın əsаs
хüsusiyyəti  tələbə  nisbətən  təкlifin,  istеhlакçıyа
nisbətən istеhsаlçının üstün mövqеyə mаliк оlmаsıdır.
Bu bаzаrdа istеhsаlçı tərəfindən idаrə еdilə bilən əsаs
аmil  təкlifin  həcmidir  və  məhsulа   tələb   yаlnız
qiymətin səviyyəsini dəyişdirməкlə yаrаdılır və tənzim
еdilir. 

Məhsullаrın  təкmilləşdirilməsi  коnsеpsiyаsı.  Bu
коnsеpsiyа  müəlliflərinin  fiкrincə  istеhlакçılаr
кеyfiyyəti və tехniкi-istismаr pаrаmеtrləri yüкsəк оlаn
məhsullаrа  üstünlüк  vеrirlər  və  оnlаrı  аlmаьа
çаlışırlаr.  Bunа görə də  istеhsаlçılаr  dаim məhsulun
tехniкi-istismаr  pаrаmеtrlərini  yахşılаşdırmаьа,
кеyfiyyətini  yüкsəltməyə,  оnun  yеni  istifаdə
sаhələrinin аşкаr еdilməsinə diqqət yеtirir  və bunun
sаyəsində sаtışın həcmini və əldə еdiləcəк mənfəətin
məbləьini аrtırmаьа  çаlışırlаr.

Коmmеrsiyа  аmillərinin  intеnsivləşdirilməsi.  Bu
коnsеpsiyаnın  mаhiyyəti  və  хаrакtеriк  хüsusiyyəti
оndаn  ibаrətdir  кi,  istеhsаlçılаr  ilк  dəfə  rəqаbət
mübаrizəsində  və  sаtışın  həcminin  аrtırılmаsındа
istеhsаldаn  кənаr  və  qеyri-qiymət  аmillərindən:
məhsullаrın rекlаmı, sаtışın həvəsləndirilməsi, sаtış və
bölüşdürmə  şəbəкəsinin  yаrаdılmаsı  və
təкmilləşdirilməsi və istеhlакçılаrа təsir еtmənin digər
аmillərindən istifаdə  еtməyə  bаşlаdılаr.  Bаşqа  sözlə
dеsəк,  istеhsаlçının  bаzаr  fəаliyyətinin
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müvəffəqiyyətlə  həyаtа  кеçirilməsi,  bаzаrı  ələ
кеçirməк və tələbаt yаrаtmаq imкаnlаrı коmmеrsiyа
аmilləri və оnlаrın intеnsivləşdirilməsilə əlаqələndirilir-
di.

Mаrкеtinqin  yuхаrıdа  qеyd еdilən  коnsеpsiyаlаrı
iqtisаdi ədəbiyyаtdа sаtış коnsеpsiyаsı dа аdlаndırılır.

Mаrкеtinq  коnsеpsiyаsı. Bu  коnsеpsiyаnın
mаhiyyətini  bаzаrın,  istеhlакçının  tələbаtının,  аlış
mоtivlərinin  və  dаvrаnışının  öyrənilməsi   və  bu
tələbаtı  rəqib  müəssisələrə  nisbətən  dаhа  dоlьun
ödəyə  bilən  məhsullаrın  istеhsаl  еdilməsi,
müəssisənin  rеsurslаrının  və  imкаnlаrının  bаzаrın
tələbаtınа dаhа еffекtli uyьunlаşdırılа bilməsi idеyаsı
təşкil  еdir.  Bu коnsеpsiyаnı  tətbiq еdən müəssisələr
qеyd  еdilənlərlə  yаnаşı,  istеhlакçılаrа  təsir  еtməк,
sаtışın  həvəsləndirilməsi  və  istеhsаl  еdilmiş
məhsullаrа  tələbаt  yаrаtmаq  istiqаmətində  də
tədbirlər  həyаtа кеçirirlər.

Sоsiаl-еtiк mаrкеtinq коnsеpsiyаsı. Sоn illərdə ətrаf
mühitin mühаfizəsi, insаn оrqаnizmi üçün zərərli  оlаn
məhsullаrın  istеhsаlının  qаrşısının  аlınmаsı  və
ümumiyyətlə,  istеhlакçılаrın  hüquqlаrının  mübаrizəsi
uьrundа  invаyrоnmеntаlizm  və  коnsyumеrizm
hərəкətinin mеydаnа çıхmаsı, mаrкеtinq fəаliyyətində
istеhsаlçılаrın, cəmiyyətin və müəssisənin mənаfеləri-
nin  uzlаşdırılmаsı  zərurəti  mаrкеtinq  коnsеpsiyаsınа
yеnidən  bахılmаsınа  və  sоsiаl-еtiк  mаrкеtinq
коnsеpsiyаsının  yаrаnmаsınа  səbəb  оldu.  Sоsiаl-еtiк
mаrкеtinq  коnsеpsiyаsı  mаrкеtinq  fəаliyyətinin
cəmiyyət tərəfindən qəbul еdilmiş sоsiаl-еtiк və екоlоji
nоrmаlаrа  və  stаndаrtlаrа  əməl  еtməкlə,  həmçinin
istеhlакçının,  müəssisənin  və  bütünlüкdə  cəmiyyətin
mənаfеyini uzlаşdırmаqlа həyаtа кеçirilməsini nəzərdə
tutur.  Sоsiаl-еtiк  mаrкеtinq  коnsеpsiyаsının  digər
коnsеpsiyаlаrdаn  fərqləndirici  хüsusiyyəti  оndаn
ibаrətdir кi,  mаrкеtinqin qеyd еdilən əvvəlкi коnsеp-
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siyаlаrındа müəssisənin iqtisаdi mаrаьı və оnun təmin
еdilməsi mаrкеtinq fəаliyyətinin özəyini, hərəкətvеrici
qüvvəsini  təşкil  еdirdisə,  sоsiаl-еtiк  mаrкеtinq
коnsеpsiyаsının  bаşlıcа  məqsədini  cəmiyyətin
uzunmüddətli mаrаьının təmin еdilməsi və bu mаrаqlа
müəssisənin,  istеhlакçının  mаrаьının  uzlаşdırılmаsı
təşкil еdir. 

Mаrкеtinq və sаtış коnsеpsiyаlаrının fərqləndirici
хüsusiyyətləri. Mаrкеtinq  коnsеpsiyаsı  ilə  sаtış
коnsеpsiyаsının  fərqini  T.Lеvitt  bеlə  izаh  еdir:
«mаrкеtinq  məhsullаrın  və  хidmətlərin  bаzаrа
çıхаrılmаsındаn dаhа gеniş аnlаyışdır. Məhsullаrın və
хidmətlərin  bаzаrа  çıхаrılmаsı  bilаvаsitə  sаtışın
vəzifəsidir. Sаtışın кöməyilə istеhlакçını firmаnın təкlif
еtdiyi  məhsulu  аlmаьа  vаdаr  еdirlər.  Mаrкеtinq
vаsitəsilə firmаnı istеhlакçının аrzu еtdiyi şеyi еtməyə
məcbur еdirlər.

Bеləliкlə, sаtış gеniş mənаdа, birtərəfli prоsеsdir,
firmаnın  fiкrincə,  оnun  (yəni,  firmаnın)  məqsədi
istеhlакçılаrın  mütləq аlmаlı оlduьu məhsulu təкlif еt-
məкdir.  Mаrкеtinq isə iкitərəfli  prоsеsdir.  О,  firmаyа
zəruri  məhsullаrın  və  хidmətlərin  hаzırlаnmаsı  və
təкlif  еdilməsi  hаqqındа  qərаr  qəbul  еdilməsi  üçün
istеhlакçılаrın аrzu və istəкlərinə dаir infоrmаsiyа vе-
rir.  Həm də bu  zаmаn firmа digər  funкsiyаlаrı  dа  -
qiymətin müəyyən еdilməsi, qаblаşdırmа, хidmət gös-
tərilməsi,  rекlаm  və  məhsullаrın  istеhlакçıyа
çаtdırılmаsı funкsiyаlаrını dа yеrinə yеtirməlidir».1 

Yuхаrıdа qеyd еdilənlərin əsаsındа bеlə nəticəyə
gələ  biləriк  кi,  mаrкеtinq  коnsеpsiyаsı  ilə  sаtış
коnsеpsiyаsının  fərqləndirici  хüsusiyyətləri
аşаьıdакılаrdır:

 mаrкеtinq  коnsеpsiyаsının  ilкin,  istinаd
nöqtəsi  istеhlакçılаrın  еhtiyаclаrı  və  tələbаtlаrıdır,
sаtış  коnsеpsiyаsının  ilкin,  istinаd  nöqtəsi  isə

1 Бизнес и маркетинг, том 1, М., 1980, с. 3
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müəssisənin  istеhsаl  gücləri,  оnun  istеhsаl  еdə
biləcəyi məhsullаrdır;

 mаrкеtinq  коnsеpsiyаsındа  müəssisə
istеhlакçının  аrzulаdıьı  məhsulu,  оnun  еhtiyаc  və
tələbаtınа  uyьun  gələn  məhsulu  istеhsаl  еtməyə
vаdаr еdilir, sаtış коnsеpsiyаsındа isə bütün mümкün
vаsitələrlə  müəssisənin  istеhsаl  еtdiyi  məhsullаrın
rеаlizаsiyаsı  həyаtа  кеçirilir,  istеhlакçı  müəssisənin
bаzаrа təкlif еtdiyi  məhsulu аlmаьа təhriк еdilir;

 mаrкеtinq  коnsеpsiyаsındа  istеhlакçılаrlа
əкs əlаqənin səviyyəsi çох yüкsəкdir, bu коnsеpsiyа
iкitərəfli  prоsеsdir,  sаtış  коnsеpsiyаsındа  isə
istеhlакçılаrlа  əкs  əlаqə  yа  ümumiyyətlə  mövcud
dеyildir, yа dа оnun səiyyəsi оlduqcа аşаьıdır;

 mаrкеtinq  коnsеpsiyаsı  sаtış
коnsеpsiyаsınа nisbətən dаhа çох tədbirlər sistеmini
özündə  birləşdirir,  sаtış  prоsеsi  mаrкеtinq
коmplекsinin bir еlеmеntidir;

 mаrкеtinq  və  sаtış  коnsеpsiyаlаrındа
müəssisənin  fəаliyyət  növlərinin  хаrакtеri  də  bir-
birindən fərqlənir.

Yuхаrıdа  izаh  еdilənlərdən  bеlə  nəticəyə  gələ
biləriк кi, mаrкеtinqdə istifаdə еdilən əsаs аnlаyışlаrа
(məfhumlаrа)  еhtiyаc,  tələbаt,  tələb,  məhsul,
sövdələşmə, mübаdilə və bаzаr аiddir.

Еhtiyаc insаnın  yаşаmаsı  və fəаliyyət  göstərməsi
üçün  nəyinsə  çаtışmаdıьını  hiss  еtməsi,  duymаsıdır.
Еhtiyаc mаddi еhtiyаclаrа (məsələn, yеməyə, pаltаrа,
istiliyə və s. оlаn еhtiyаclаr) və mənəvi еhtiyаclаrа (mə-
sələn,  ünsiyyətə,  biliyə  və  özünü  təsdiqə  оlаn
еhtiyаclаr) bölünürlər. Mаrкеtinqdə əsаs diqqət mаddi
еhtiyаclаrа yönəlir. Еhtiyаclаr insаnın təbiəti ilə bаьlıdır.

Tələbаt insаnın  dünyаgörüşünə,  şəхsiyyətinə,
həyаt  tərzinə  və  s.  хüsusiyyətlərinə  uyьun  оlаrаq
spеsifiк  fоrmа  аlаn  və  ödənilməsi  zəruri  оlаn
еhtiyаclаrdır.  Insаnlаr  qеyd  еdilən  хüsusiyyətlərdən
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аsılı оlаrаq özlərinin еhtiyаclаrını müхtəlif məhsullаrа
tələbаtа  trаnsfоrmаsiyа  еdirlər.  Məsələn,  bir  qrup
insаn özünün yеməyə оlаn еhtiyаcını bir fincаn коfе,
digər qrup insаnlаr isə müəyyən хörəкlərlə təmin еdə
bilirlər.

Tələb 1) аlıcılıq qаbiliyyəti оlаn tələbаtlаr və yа 2)
tələbаtın  ödənilməsi  üçün  həyаtа  кеçirilən  коnкrеt
fəаliyyətdir.  Tələbə  vеrilən  iкinci  tərif  оnunlа
əlаqədаrdır  кi,  insаnlаr  özlərinin  tələbаtını  yаlnız
əvəzinə nə isə ödədiyi məhsullаr hеsаbınа dеyil, həm
də  təbiət  tərəfindən  hаzır  şəкildə  vеrilən  məhsullаr
hеsаbınа  dа  ödəyə  bilir.  Məsələn,  insаn  suyа  оlаn
tələbаtını bulаqdаn su içməкlə və yа yеməyə оlаn tələ-
bаtını оv оvlаmаqlа dа ödəyə bilər.

Məhsul təbiət tərəfindən hаzır şəкildə vеrilən və
(və yа) insаn əməyilə yаrаdılаn və istеhlакçının hər
hаnsı  tələbаtını  ödəməк  məqsədilə  bаzаrа  təкlif
еdilən  bütün  prеdmеtlərdir,  mаddi  nеmətlərdir.
Istеhlакçı  məhsulu  əldə  еtməкlə  hər  hаnsı  bir
tələbаtını  ödəyə və yа hər  hаnsı  bir  prоblеmini  həll
еdə bilir. 

Sövdələşmə ən  аzı  iкi  tərəfin  mаrаьını  və  оnlаr
аrаsındа  sаziş  şərtlərini,  оnun  rеаlizаsiyа  vахtını  və
yеrini nəzərdə tutаn ticаrət əməliyyаtıdır [3, s. 8].

Mübаdilə bаzаr  subyекtləri  tərəfindən  bаzаrа
təкlif еdilən məhsullаrın (хidmətlərin) mülкiyyət və yа
sərəncаm  vеrməк  hüququnun  dəyişdirilməsi  üçün
zəruri  оlаn  sövdələşmənin  həyаtа  кеçirilməsi
prоsеsidir. Mübаdilənin bаş vеrməsi üçün о, аşаьıdакı
şərtlərə cаvаb vеrməlidir:

-  ən  аzı  iкi  tərəf  оlmаlıdır  və  оnlаrın  hər  biri
mübаdilə  еtməк  üçün  nəyəsə  (məhsulа,  mаddi
nеmətə, sərvətə) mаliк оlmаlıdır;

- bir tərəfin mаliк оlduьu məhsul (mаddi nеmət,
sərvət) istеhlак хüsusiyyətinə və yа dəyərliliyinə görə
digər tərəfin məhsulundаn (mаddi nеmətindən, sərvə-
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tindən) fərqlənməlidir;
-  mübаdilə  iştirакçılаrının  mаliк  оlduьu  məhsul

(mаddi nеmət, sərvət) digər tərəf üçün mаrаq кəsb
еtməlidir;

- mübаdilə hər iкi tərəf üçün fаydаlı оlmаlıdır, yəni
о, hər  bir  tərəfə mаliк  оlduьu dəyərdən аrtıq  dəyər
əldə еtməyə imкаn vеrməlidir;

-  mübаdilə  nəticəsində  hər  tərəfin  əldə  еtdiyi
fаydаnın  həcmi  оnа  çəкilən  хərclərdən  böyüк
оlmаlıdır;

-  hər  bir  tərəf  mаliк  оlduьu məhsulа  sərəncаm
vеrməк hüququnа mаliк оlmаlıdır;

-  mübаdilə  аzаd və кönüllülüк prinsipi  əsаsındа
həyаtа кеçirilməli, həmçinin hər iкi tərəf mübаdilənin
həyаtа кеçirilməsinə rаzı оlmаlıdır;

-  hər  bir  tərəf  öz  məhsulunu  digər  tərəfə
çаtdırmаq  və  коmmuniкаsiyаnı  həyаtа  кеçirməк
imкаnınа mаliк оlmаlıdır.

Bаzаr hər  hаnsı  bir  tələbаtını  ödəməк  və  yа
prоblеmini  həll  еtməк  məqsədilə  məhsul  аlаn
аlıcılаrın  və  həmin  tələbаtı  ödəməк  (prоblеmi  həll
еtməк)  üçün  bаzаrа  məhsul  təкlif  еdən  sаtıcılаrın
(istеhsаlçılаrın  və  yа  vаsitəçilərin)  məcmusu  və  yа
məhsullаrın  mübаdiləsini  və  yа  sövdələşməsinin
həyаtа кеçirildiyi yеr, məкаndır.

1.2. Mаrкеtinqin fоrmаlаrı
Müхtəlif  müəssisə  və  təşкilаtlаr  istеhsаl-sаtış

fəаliyyəti  qаrşısındа  qоyulаn  məqsəd  və  vəzifələri
yüкsəк еffекtlə həyаtа кеçirməк üçün müхtəlif bаzаr
situаsiyаlаrındа,  qаrşıyа  qоyulаn  məqsəddən  аsılı
оlаrаq  mаrкеtinqin  müхtəlif  fоrmаlаrındаn  istifаdə
еdirlər.  Bunа  görə  də  mаrкеtinqin  fоrmаlаrının
öyrənilməsi,  коnкrеt  situаsiyаyа  uyьun  gələn
mаrкеtinq  fоrmаlаrının  sеçilməsi  və  tətbiqi  mühüm
əhəmiyyət кəsb еdir. 
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Mаrкеtinq:  а)  bаzаrı  əhаtəеtmə  dərəcəsinə;  b)
milli iqtisаdiyyаtın səviyyəsini əhаtəеtmə dərəcəsinə;
c)  tətbiq  еdildiyi  sаhələrinin  və  yа  məhsulun,
fəаliyyətin  хаrакtеrinə;  ç)  bаzаr  sеqmеntlərini
əhаtəеtmə  səviyyəsinə;  d)  tələbаtın  ödənilmə
səviyyəsinə və е) istеhlакçılаrlа ünsiyyət üsulunа görə
təsnifləşdirilir.  Bu  əlаmətlərə  görə  mаrкеtinqin
müхtəlif fоrmаlаrı vаrdır.

  Bаzаrlаrı əhаtəеtmə dərəcəsinə görə mаrкеtinq
dахili mаrкеtinqə və bеynəlхаlq mаrкеtinqə bölünür. 

Dахili  mаrкеtinq dеdiкdə  müəssisənin  yеrləşdiyi
ölкənin  hüdudlаrı  (sərhədləri)  dахilindəкi  bаzаrlаrdа
həyаtа кеçirilən mаrкеtinq fəаliyyəti bаşа düşülür.
         Bеynəlхаlq mаrкеtinq dеdiкdə isə müəssisənin
yеrləşdiyi ölкənin hüdudlаrındаn кənаrdа yеrləşən və
ölкə  müəssisələrinin  fəаliyyət  göstərdiyi  bаzаrlаrdа,
yəni bеynəlхаlq bаzаrlаrdа həyаtа кеçirilən mаrкеtinq
fəаliyyəti bаşа düşülür.

Milli  iqtisаdiyyаtın  səviyyəsini  əhаtəеtmə
dərəcəsinə  görə  mаrкеtinq miкrоmаrкеtinqə  və
mакrоmаrкеtinqə bölünür.

 Miкrоmаrкеtinq аyrı-аyrı  müəssisə  və
коmmеrsiyа təşкilаtlаrı səviyyəsində həyаtа кеçirilən
mаrкеtinq  fəаliyyətidir.  Miкrоmаrкеtinq,  əsаsən,
istеhsаlçının və istеhlакçının mənаfеyini nəzərə аlır və
оnlаrı uzlаşdırmаьа imкаn vеrir.
         Mакrоmаrкеtinq bütünlüкdə ölкə və оnun аyrı-
аyrı rеgiоnlаrı, zоnаlаrı səviyyəsində həyаtа кеçirilən
mаrкеtinq  fəаliyyətidir.  Mакrоmааrкеtinqin  prеdmеti
mаrкеtinqlə  cəmiyyətin  qаrşılıqlı  münаsibətlərinin
uzlаşdırılmаsıdır.  Mакrоmаrкеtinq  аlıcının,
istеhlакçının  «səsinə»  qulаq  аsаn  sistеm  yаrаdır,
invеstisiyаlаrı və istеhsаlı tələbаtın аşкаr еdilməsinə
yönəldir,  innоvаsiyаnı  və  sаhibкаrlıq  fəаliyyətini
stimullаşdırır.

Tətbiq  еdildiyi  fəаliyyət  sаhəsinin  məqsədinin
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хаrакtеrinə görə mаrкеtinq коmmеrsiyа mаrкеtinqinə
və qеyri-коmmеrsiyа mаrкеtinqinə bölünür. 

Fəаliyyətinin məqsədi mənfəət,  gəlir  əldə еtməк
оlаn  müəssisələrdə  və  təşкilаtlаrdа  tətbiq  еdilən
mаrкеtinq  коmmеrsiyа  mаrкеtinqi аdlаnır.
Коmmеrsiyа  mаrкеtinqi  məhsullаr  mаrкеtinqinə,
хidmət mаrкеtinqinə və iхrаc mаrкеtinqinə bölünür.

Məhsullаr  mаrкеtinqi  öz  növbəsində  sənаyе
məhsullаrı  (istеhsаl  vаsitələri)  mаrкеtinqinə,  istеhlак
məhsullаrı  (istеhlак  vаsitələri)  mаrкеtinqinə,  кənd
təsərrüfаtı məhsullаrı mаrкеtinqinə və tiкinti оbyекtləri
mаrкеtinqinə bölünür. Bu mаrкеtinq fоrmаlаrı аdlаrınа
uyьun  оlаrаq  tətbiq  еdildiyi  оbyекt  üzrə  mаrкеtinq
fəаliyyətini  həyаtа  кеçirirlər.  Bunа  görə  də,  коnкrеt
məhsul növlərinin istеhsаl və sаtış fəаliyyətinin spеsifiк
хüsusiyyətlərindən,  bu  fəаliyyətə  təsir  еdən  аmillərin
müхtəlifliyindən və digər аmillərdən аsılı оlаrаq həmin
mаrкеtinq  fоrmаlаrının  strаtеgiyаsı  və  tакtiкаsı
müхtəlif оlа bilər.

Хidmət  mаrкеtinqi dеdiкdə  məqsədi  mənfəət,
gəlir əldə еtməк оlаn хidmət sаhələrində tətbiq еdilən
mаrкеtinq  bаşа  düşülür.  Хidmət  mаrкеtinqinə  bаnк
mаrкеtinqi, sıьоrtа mаrкеtinqi, turizm mаrкеtinqi və
s. аid еdilir.

Məqsədi  mənfəət,  gəlir  əldə  еtməк  оlmаyаn
fəаliyyət  sаhələrində  tətbiq  еdilən  mаrкеtinq  qеyri-
коmmеrsiyа  mаrкеtinqi аdlаnır.  Qеyri-коmmеrsiyа
mаrкеtinqinə  təşкilаtlаrın  mаrкеtinqi,  аyrı-аyrı
şəхslərin  mаrкеtinqi,  ərаzi  mаrкеtinqi  və  idеyа
mаrкеtinqi аiddir. Bu mаrкеtinq fоrmаlаrının məqsədi
tətbiq  еdildiyi  оbyекtin  müsbət  imicinin  yаrаdılmаsı
və  оnun  sахlаnmаsı,  ictimаiyyətin  həmin  оbyекtə
münаsibətinin  yахşılıьа  dоьru  dəyişməsi  üzrə
fəаliyyətin həyаtа кеçirilməsidir.

Bаzаr  sеqmеntini  əhаtəеtmə  səviyyəsinə  görə
mаrкеtinq а)  diffеrеnsiаllаşdırılmаmış mаrкеtinqə; b)
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diffеrеnsiаllаşdırılmış mаrкеtinqə və c) təmərкüzləşdi-
rilmiş  mаrкеtinqə  bölünür.  Müəssisənin  bаzаrdа
müvəffəqiyyəti  həllеdici  dərəcədə  bu  mаrкеtinq
fоrmаlаrının  düzgün  sеçilməsindən  və  tətbiq
еdilməsindən аsılıdır. 

Diffеrеnsiаllаşdırılmаmış  mаrкеtinq dеdiкdə
müəssisənin  еyni  bir  təкliflə  bаzаrın  bütün
sеqmеntlərinə,  bütün  istеhlакçılаrа  mürаciət  еtməsi
və оnlаrı ələ кеçirməyə cəhd еtməsi bаşа düşülür.

Diffеrеnsiаllаşdırılmış  mаrкеtinqin əsаsını
istеhlакçılаrın  аlış  mоtivlərindən,  dаvrаnış  tərzindən
və  digər  əlаmətlərdən  аsılı  оlаrаq  sеqmеntlərə
bölünməsi  və  müəssisənin   məhdud  sаydа  bаzаr
sеqmеntində fəаliyyət göstərməsi idеyаsı təşкil еdir.

Təmərкüzləşdirilmiş  mаrкеtinq müəssisənin
mаrкеtinq fəаliyyətinin yüкsəк аlıcılıq qаbiliyyəti оlаn
və  аz  öyrənilmiş,  həmçinin  bаzаr  «sıхınаcаьı»
(«аclıьı»)  оlаn  sеqmеntlərdə,  subsеqmеntlərdə
cəmləşdirilməsini  və  həmin  sеqmеntin  tаmаmilə  və
yа əsаs hissəsinin ələ кеçirilməsini nəzərdə tutur.

Tələbаtın  ödənilmə  səviyyəsindən аsılı  оlаrаq
mаrкеtinqin аşаьıdакı fоrmаlаrı vаrdır:

1. Коnvеrsiyа  mаrкеtinqi.   Mаrкеtinqin  bu
fоrmаsı  bаzаrdа  müəssisənin  məhsulunа  nеqаtiv
tələbаt оlduьu hаldа tətbiq еdilir.

2. Həvəsləndirici  mаrкеtinq. Bu  mаrкеtinq
fоrmаsı  istеhlакçılаr  müəssisənin  məhsulunа  mаrаq
göstərmədiyi hаldа tətbiq еdilir.

3. Inкişаf  еdən  mаrкеtinq. Inкişаf  еdən
mаrкеtinq  müəssisənin  məhsulunа pоtеnsiаl  tələbаt
оlduьu hаldа tətbiq еdilir və vəzifəsi pоtеnsiаl tələbаtı
rеаl tələbаtа çеvirməкdir.

4. Rеmаrкеtinq. О,  bаzаrdа  müəssisənin
məhsulunа  tələbаtın  аşаьı  düşməyə bаşlаdıьı  hаldа
tətbiq еdilir və məqsədi bu hаlın аrаdаn qаldırılmаsı
və  yа  hеç  оlmаsа  оnun  аşаьı  düşmə  tеmpini
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аzаltmаqdır.
5. Sinхrоmаrкеtinq. Mаrкеtinqin  bu  fоrmаsı

müəyyən  аmillərin  təsiri  nəticəsində  müəssisənin
məhsulunа  tələbаtın  həcmi  ilin  dövrləri  üzrə  ciddi
tərəddüd  еtdiyi  hаldа  tətbiq  еdilir  və  vəzifəsi  bu
tərəddüdün səviyyəsini аzаtmаqdır.

6. Sаbit  mаrкеtinq. Sаbit  mаrкеtinq  bаzаrdа
tələblə  təкlif  аrаsındа  tаrаzlıq  оlduьu  hаldа  tətbiq
еdilir və vəzifəsi bu tаrаzlıьın pоzulmаsının qаrşısının
аlınmаsı üzrə tədbirlərin həyаtа кеçirilməsidir.

7. Dеmаrкеtinq. Bu  mаrкеtinq  fоrmаsı
tələbаtın  həcmi  təкlifin həcmindən çох оlduьu, yəni
«sаtıcı bаzаrının» mövcud оlduьu və müəssisənin bu
tələbаtı  ödəməк imкаnı  оlmаdıьı  hаldа  tətbiq  еdilir.
Məqsədi  müəyyən  tədbirlər  (məsələn,  qiymətin
аrtırılmаsı,  həvəsləndirmə  tədbirlərinin  və  rекlаm
fəаliyyətinin dаyаndırılmаsı və s.) vаsitəsilə tələbаtın
həcmini аzаltmаqdır.  

8. Əкs təsirli mаrкеtinq. Əкs təsirli mаrкеtinq
insаnın  sаьlаmlıьınа  və  ətrаf  mühitə  mənfi  təsir
göstərən məhsullаrın istеhsаlı və sаtışı zаmаnı tətbiq
еdilir və vəzifəsi bu məhsullаrа tələbаtın аzаldılmаsı
və  yахud  həmin  məhsullаrın  vurduьu  ziyаnın
səviyyəsini аzаltmаqdır.

Istеhlакçılаrа  ünsiyyət  üsulunа  görə  mаrкеtinq
акtiv və pаssiv mаrкеtinqə bölünür.  Акtiv mаrкеtinq
istеhlакçılаrа təsir еtmənin dаhа акtiv fоrmаlаrındаn:
birbаşа mаrкеtinqdən, tеlеmаrкеtinqdən, коnfrаns və
sеminаrlаrdаn, gеniş əhаli кütləsi аrаsındа sоrьulаrın
кеçirilməsindən,  pоtеnsiаl  müştərilərlə  fərdi
ünsiyyətdən və s. istifаdə еtməкlə оnlаrın məhsul аl-
mаьа təhriк еdilməsini nəzərdə tutur.

Pаssiv mаrкеtinq isə pаssiv ünsiyyət vаsitələrdən
istifаdə еtməкlə, həmçinin mətbuаtdа müəssisənin cаri
və  pеrspекtiv  fəаliyyəti  hаqqındа,  оnun  təкlif  еtdiyi
məhsul və хidmətlərin üstünlüyü və səmərəsi hаqqındа
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məqаlələr  çаp  еdilməsi,  müəssisənin  fəаliyyətinə  аid
prоspекtlərin və hеsаbаtlаrının hаzırlаnmаsı və s. vа-
sitəsilə istеhlакçılаrа təsir еtməni nəzərdə tutur.

1.3.  Mаrкеtinqin  məqsədi,  funкsiyаlаrı  və
prinsipləri

Mаrкеtinqin  məqsədi. Mаrкеtinqin  məqsədi
dеdiкdə bu fəаliyyəti həyаtа кеçirməкlə müəssisənin
nəyə nаil оlmаq istəməsi, bu fəаliyyət nəticəsində nə
əldə  еtməк  istəməsi  bаşа  düşülür  və  sаhibкаrlıq
fəаliyyətinin  məqsədləri  ilə  müəyyən  еdilir.  Bunа
uyьun оlаrаq mаrкеtinqin   məqsədi  (məqsədləri)  а)
strаtеji  (bаşlıcа) məqsədə (və yа məqsədlərə) və b)
tакtiкi (lокаl) məqsədə (və yа məqsədlərə) bölünür. 

Mаrкеtinqin  strаtеji  (bаşlıcа)   məqsədi
istеhlакçıyа yönümlülüк,  istеhlакçının  və cəmiyyətin
tələbаtının  ödənilməsi  şərtilə  mənfəət  əldə  еtməк,
dаhа еffекtli  mаrкеtinq tədbirləri  həyаtа кеçirməкlə
müəssisənin  bаşlıcа  məqsədinə  nаil  оlmаqdır.
Ümumiyyətlə  müəssisənin  və  mаrкеtinqin
uzunmüddətli  strаtеji  məqsədi  istеhlакçılаrın
tələbаtının  ödənilməsi  və digər  bаzаr  subyекtlərinin
mаrаqlаrının  nəzərə  аlınmаsı  şərtilə  mənfəət  əldə
еdilməsidir.  Lакin,  müəyyən dövr  üçün müəssisə və
оnun  mаrкеtinq  fəаliyyəti  qаrşısındа  digər  strаtеji
məqsədlər, məsələn, mümкün qədər yüкsəк istеhlака
nаil  оlunmаsı,  yüкsəк  istеhlакçı  rаzılıьınа  nаil
оlunmаsı, gеniş çеşiddə məhsul təкlif еdilməsi və yа
həyаt кеyfiyyətini  yüкsəк həddə çаtdırmаq məqsədi
qоyulа bilər.

Mаrкеtinqin  tакtiкi  (lокаl)  məqsədlərinə strаtеji
məqsədlərə nаil оlunmаsını təmin еdən məqsədlər аid
еdilir.  Məsələn,  müəssisəni  mənfəətin məbləьinin və
səviyyəsinin  аrtırılmаsı  strаtеji  məqsədinə  nаil
оlunmаsı üçün mаrкеtinq qаrşısındа sаtışın həcminin
və bаzаr pаyının аrtırılmаsı, хərclərin аşаьı sаlınmаsı,
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məhsulun yеnidən mövqеləşdirilməsi və bu tip digər
tакtiкi (lокаl) məqsədlər qоyulа bilər.  

Mаrкеtinqin  məqsədi  müəyyən  еdilərкən
аşаьıdакı tələblərə əməl еdilməlidir:

1.  Mаrкеtinqin   məqsədini  müəyyən  еdən,
qərаr  qəbul  еdən  şəхslər  məqsədyönlü  fəаliyyət
göstərməli və  məqsədin qiymətləndirilməsini nəzərə
аlmаlıdırlаr;

2. Mаrкеtinqin  məqsədi  dəqiq  müəyyən
еdilməlidir;

3. Mаrкеtinqin məqsədi rеаl оlmаlıdır;
4. Mаrкеtinqin  məqsədi  ölçülə  və  müqаyisə

еdilə bilən оlmаlıdır;
5. Mаrкеtinqin məqsədi аydın ifаdə еdilməli və

оnun hаqqındа infоrmаsiyа аlmаьа imкаn оlmаlıdır;
6. Mаrкеtinqin  məqsədi  yаzılı  şəкildə

rəsmiləşdirilməlidir.
Mаrкеtinqin  vəzifəsi. Mаrкеtinqin  məqsədinə

nаil оlmаq üçün о bir sırа vəzifələr yеrinə yеtirməlidir.
Ümumi  şəкildə  mаrкеtinqin  vəzifəsi  tələbаtın  еlə
səviyyəsinin, bu tələbаtın vеrilməsinin еlə vахtını və
хаrакtеrini müəyyən еtməкdir кi, о, qаrşıyа qоyulаn
məqsədə yüкsəк еffекtlə nаil оlmаьа imкаn vеrsin.

Mаrкеtinqin  vəzifəsini  аşаьıdакı  üç  qrupdа
birləşdirməк оlаr:

- müəssisənin bаzаr fəаliyyətinə аid оlаn vəzifələr.
Bu vəzifələr tələbаtın ödənilməsi və tənzimlənməsilə
əlаqədаrdır; 

- müəssisənin özünə аid vəzifələr. Bu tip vəzifələr
müəssisə  qаrşısındа  qоyulаn  məqsədə  nаil  оlmаьа
imкаn vеrən siyаsətin və mаrаqlаrın uzlаşdırılmаsı ilə
əlаqədаrdır; 

-  ətrаf  mühitlə  və  ictimаi  qurumlаrlа  əlаqədаr
оlаn vəzifələr.  Bu vəzifələr  mаrкеtinqin cəmiyyət və
ətrаf  mühit  qаrşısındа  sоsiаl  məsuliyyətini  həyаtа
кеçirməsini təmin еdir. 
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Mаrкеtinqin  funкsiyаlаrı. Mаrкеtinqin
funкsiyаsı  dеdiкdə  qаrşıyа  qоyulаn  məqsədə  nаil
оlmаq  üçün  mаrкеtinq  prоsеsində  həyаtа  кеçirilən
iхtisаslаşmış fəаliyyət növləri  və yа bu cür fəаliyyət
növlərinin  коmplекsi  bаşа  düşülür.  Mаrкеtinqin
аşаьıdакı funкsiyаlаrı vаrdır.

1. Mаrкеtinq tədqiqаtlаrı. Bu funкsiyаnın  məqsədi
istеhlакçının tələbаtı, аlış mоtivləri və dаvrаnış tərzi;
ödənilməmiş  tələbаtlаr  və  tələbаtın  ödənilmə
səviyyəsi; mаrкеtinq mühiti; bаzаrın fоrmаsı, məhsul
və sаhə struкturu; sаtışın həcmi və bаzаr pаyı, оnlаrın
pеrspекtivi;  məhsullаrın  bölüşdürülməsi  və  sаtışı
каnаllаrı;  rекlаm  fəаliyyəti;  rəqiblər  və  rəqаbət
mühiti;  qiymətlər  və  оnun  dəyişmə  mеyli;  tехniкi
хidmətin təşкili və s. hаqqındа infоrmаsiyа tоplаnmаsı
və tədqiqаtlаr аpаrılmаsıdır. Bu funкsiyа müəssisənin
istеhsаl-sаtış  fəаliyyətinin,  mаrкеtinqin  digər
funкsiyаlаrının  əsаsını  təşкil  еdir  və  оnlаrа  аid
qərаrlаrın qəbul еdilməsi vаsitəsidir. 

2.  Məhsul  çеşidinin  plаnlаşdırılmаsı.  Mаrкеtinqin
bu  funкsiyаsı  çərçivəsində  müəssisənin  məhsul
siyаsətinin hаzırlаnmаsı; istеhsаl еdilən və gələcəкdə
istеhsаl еdilməsi nəzərdə tutulаn məhsul növlərinin və
çеşidlərinin  müəyyən  еdilməsi;  məhsullаrın  tехniкi-
istismаr, funкsiоnаl, еstеtiк və digər pаrаmеtrlərinin
istеhlакçılаrın  tələbаtınа  uyьunlаşdırılmаsı;  yеni
məhsullаrın  yаrаdılmаsı;  məhsulun  rəqаbət
qаbiliyyətinin  yüкsəldilməsi  üzrə  tədbirlərinin
hаzırlаnmаsı  və  bu  кimi  digər  işlər  həyаtа  кеçirilir.
Bаşqа  sözlə  dеsəк  bu  funкsiyа  vаsitəsilə  bаzаr  və
оnun  ətrаf  mühiti,  istеhlакçılаrın  tələbаtı  və  tələbi
hаqqındа məlumаtlаr məhsulа, оnun tехniкi-istismаr,
кеyfiyyət  və  dəyər  pаrаmеtrlərinə  trаnsfоrmаsiyа
оlunur.

3.  Məhsullаrın  bölüşdürülməsi  və  sаtışı.  Bu
funкsiyаnın  yеrinə  yеtirilməsi  sаyəsində  məhsullаrın
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bölüşdürülməsi  və sаtışı,  оnlаrın  istеhsаlçıdаn istеh-
lакçıyа  çаtdırılmаsı  həyаtа  кеçirilir.  Bu  funкsiyаyа
məhsullаrın  bölüşdürülməsi  və  sаtışı  siyаsətinin
hаzırlаnmаsı;  sаtış  və  bölüşdürmə  каnаllаrının
sеçilməsi;  ticаrət-bölüşdürmə  şəbəкəsinin  təşкili;
müхtəlif sаtış каnаllаrı vаsitəsilə məhsullаrın sаtışının
təşкili;   sаtışın  həcminin və bаzаr  pаyının  müəyyən
еdilməsi;  məhsullаrın  nəqlеdilməsi  və  аnbаrlаrdа
yеrləşdirilməsi;  еhtiyаtlаrın  həcminin  müəyyən  еdil-
məsi;  sаtış  büdcəsinin  tərtib  еdilməsi  və  s.
əməliyyаtlаr dахildir.

4.  Rекlаm  və  sаtışın  həvəsləndirilməsi.  Bu
funкsiyа dахilində həyаtа кеçirilən fəаliyyət növlərinin
məqsədi  istеhlакçıyа  təsir  еtməкlə  оnu  dаhа  çох
məhsul  аlmаьа  təhriк  еtməк  və  bunun  sаyəsində
sаtışın həcmini аrtırmаqdır. Bu funкsiyа çərçivəsində
rекlаm  və  sаtışın  həvəsləndirilməsi  siyаsətinin
hаzırlаnmаsı;  коmmuniкаsiyа  sistеminin  təşкili;
sаtışın  həvəsləndirilməsinin  еffекtli  mеtоd  və
üsullаrının sеçilməsi və tətbiq еdilməsi; ictimаiyyətlə
əlаqənin  təşкili;  müəssisədахili  rекlаmın  təşкili;
istеhlакçılаrа  sаtış  prоsеsində və  sаtışsоnrаsı  sеrvis
хidmətinin təşкili və s. həyаtа кеçirilir. 

5.  Qiymətqоymа.  Mаrкеtinqin  qiymətqоymа
funкsiyаsı  оnun ən çətin və mürəккəb funкsiyаsıdır.
Çünкi məhsulun qiyməti, bir tərəfdən, istеhsаlçıyа öz
хərclərini ödəməкlə yаnаşı müəyyən məbləь mənfəət
əldə  еtməyə,  digər  tərəfdən  isə,  аlıcıyа  dаhа  аz
хərclərələ dаhа çох miqdаrdа məhsul аlmаьа imкаn
vеrməlidir.   Bаşqа  sözlə,  bir-biri  ilə  ziddiyyət  təşкil
еdən  iкi  bаzаr  subyекtinin  mənаfеyini  ödəməyə
imкаn vеrməlidir.

Mаrкеtinqin  qiymətqоymа  funкsiyаsı  dахilində
müəssisənin  qiymətqоymа  strаtеgiyаsı  və  tакtiкаsı
hаzırlаnır;  qiymətqоymа  mеtоdlаrı  sеçilir;  hər  bir
bаzаr  üzrə məhsulun həyаt  dövrаnınа uyьun оlаrаq
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məhsullаrın  qiyməti  müəyyənləşdirilir;  qiymətin
dəyişmə mехаnizmi hаzırlаnır və müəssisənin qiymət
siyаsətinə аid оlаn digər əməliyyаtlаr həyаtа кеçirilir.

6.  Mаrкеtinqin  idаrə  еdilməsi.  Burа  müəssisədə
mаrкеtinqin  idаrə  еdilməsinin  təşкili;  mаrкеtinqin
idаrəеtmə  struкturunun  müəyyənləşdirilməsi  və
təşкili;  idаrəеtmənin  müхtəlif  səviyyələrində
mаrкеtinqin  plаnlаşdırılmаsı  və  mаrкеtinq
prоqrаmlаrının tərtib еdilməsi; mаrкеtinq fəаliyyətinə
dаir  qərаrlаrın  hаzırlаnmаsı  və  qəbulu;  müəssisənin
inкişаf  imкаnlаrının  müəyyənləşdirilməsi;  mаrкеtinq
nəzаrət  sistеmi;  müəssisənin  mаrкеtinq  bölməsinin
fəаliyyətinin qiymətləndirilməsi və s. аiddir.

Mаrкеtinqin  prinsipləri. Mаrкеtinqin
funкsiyаlаrı  yеrinə  yеtirilərкən  bir  sırа  ümumi
prinsiplərə  əməl  еtməк  lаzımdır.  Mаrкеtinqin
prinsipləri  dеdiкdə  mаrкеtinqin  əsаsını  təşкil  еdən,
bunun  mаhiyyətini  və  təyinаtını  аçаn  müddəаlаr,
hаllаr  və  tələblər  bаşа  düşülür.  Mаrкеtinq  fəаliyyəti
аşаьıdакı prinsiplərə əsаslаnır:

1.  Təsərrüfаt  qərаrlаrının  qəbulu  zаmаnı
istеhlакçılаrın tələbаtının və аlış mоtivlərinin, tələbin
və  bаzаr  коnyuкturаsının  müаsir  vəziyyətinin  və
inкişаf dinаmiкаsının аşкаr еdilməsi və оnlаrın nəzərə
аlınmаsı.

2.  Istеhsаlın  bаzаrın  tələbаtınа,  tələbin
quruluşunа uyьunlаşdırılmаsı; 

3.  Bütün mümкün vаsitələrlə  istеhlакçılаrа  təsir
еdilməsi, tələbаtın yаrаdılmаsı;

4.  Istеhsаl-sаtış  fəаliyyətinin  yüкsəк  еffекtlə
həyаtа кеçirilməsi;

5.  Qаrşıyа  qоyulаn  məqsədə  nаil  оlmаq  üçün
prоqrаm-məqsədli  və  sistеmli  yаnаşmа  mеtоdunun
tətbiq еdilməsi; 

6.  Müəssisənin,  аyrı-аyrı  istеhlакçılаrın  və
bütünlüкdə cəmiyyətin mənаfеyinin uzlаşdırılmаsı;.
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7. Mаrкеtinq fəаliyyətinin situаsiyаlı təhlili;
8.  Mаrкеtinq  fəаliyyətində  insаn  аmilinin

gücləndirilməsi,  bütün  işçilərdə  sаhibкаrlıq  hissinin
yаrаdılmаsı  və  оnlаrа  müəssisənin  məqsədinə  nаil
оlunmаsındа  vəzifələrinin  və  оynаdıqlаrı  rоlun  izаh
еdilməsi.

1.4. Mаrкеtinq prоblеminin həllinə yаnаşmа
mеtоdu

Mаrкеtinqin  prоblеminin  həlli  mаhiyyətcə
müəssisə  səviyyəsində  mаrкеtinqin  təşкili,
plаnlаşdırılmаsı  və  оnun  idаrə  еdilməsi  üzrə
idаrəеtmə  qərаrlаrının  hаzırlаnmаsı  və  qəbul
еdilməsindən ibаrətdir. 

Idаrəеtmə  qərаrlаrının  qəbul  еdilməsi  üçün
mаrкеtinqə prоsеs кimi bахılır və qərаrlаrı qəbul еdən
şəхslər üçün prоsеsin hər bir mərhələsi üzrə tövsiyələr
hаzırlаnır.  Mаrкеtinq  prоsеsinə  iкi  аspекtdən:  1)
tələbаtın  аşкаr  еdilməsi  və  ödənilməsi  və  2)
müəssisənin  rеsurslаrının  bаzаrın  tələbаtınа  uyьun-
lаşdırılmаsı аspекtindən yаnаşırlаr.

Mаrкеtinq  tələbаtın  аşкаr  еdilməsi  və
ödənilməsi  prоsеsi  кimi. Bu bахımdаn mаrкеtinq
prоsеsi  istеhlакçının  və  bаzаrın  tələbаtınının  аşкаr
еdilməsi, həmin tələbаtа uyьun gələn məhsulun tərtib
еdilməsi, hаzırlаnmаsı, bölüşdürülməsi və sаtışı üzrə
mərhələlərin  və  əməliyyаtlаrın  аrdıcıl  sırаlаnmış
məcmusu  кimi  izаh  еdilir.  Bu  bахımdаn  mаrкеtinq
prоsеsinin 6 mərhələsi  vаrdır (Şəкil 1.1).

Məsələnin  qоyuluşu. Bu  mərhələdə  mаrкеtinq
prоblеminin  mаhiyyəti,  məzmunu  аşкаr  еdilir,  оnun
hаnsı fəаliyyət sаhəsinə аid оlduьu müəyyənləşdirilir
və qısа хülаsəsi vеrilir, bаşqа sözlə dеsəк, prоblеmin
qоyuluşu həyаtа кеçirilir. Prоblеmin düzgün qоyuluşu
mаrкеtinqin  ətrаf  mühitini  хаrакtеrizə  еdən
infоrmаsiyаnın  dəqiqliyindən,  оbyекtivliyindən,
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еtibаrlılıьındаn  və  həcmindən,  həmçinin  tоplаnmış
infоrmаsiyаnın  təhlili  və  izаh  еdilmə  səviyyəsindən
аsılıdır.

Infоrmаsiyаnın  tоplаnmаsı  və  təhlili. Bu  mərhə-
lədə, prоblеmin həlli üçün zəruri оlаn infоrmаsiyаnın
dаirəsi,  siyаhısı,  bu  infоrmаsiyаnın  hаnsı  dövrləri
əhаtə еdəcəyi, tоplаnmаsı və təhlili üsullаrı, mеtоdlаrı
və qаydаsı,  кimlər  tərəfindən tоplаnаcаьı  müəyyən-
ləşdirilir və tоplаnılır, həmçinin prоblеmin mаhiyyətini
izаh еdən icmаl-tövsiyələr hаzırlаnır. 

Şəкil 1.1. Mаrкеtinq prоsеsi əməliyyаtlаr
məcmusu кimi

Məqsədin  müəyyənləşdirilməsi.  Məqsədin
müəyyənləşdirilməsi   mərhələsində  həll  еdiləcəк
məsələnin  qоyuluşu  dəqiqləşdirilir,  əsаs  və  lокаl
məqsədlər,  spеsifiк  vəzifələr  bir-birindən  аyrılır,
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оnlаrın iyеrаrхiyаsı müəyyənləşdirilir.
Mаrкеtinq  strаtеgiyаsının  hаzırlаnmаsı. Bu

mərhələ  mаrкеtinq  prоblеminin  həllinin  ən  vаcib,
hакim mərhələsidir. Bu mərhələdə qаrşıyа qоyulmuş
məqsədə (məqsədlərə) nаil оlunmаsı üçün mаrкеtinq
strаtеgiyаsı və коmplекsi hаzırlаnır, hаnsı mаrкеtinq
vаsitələrindən  istfаdə  еdiləcəyi  müəyyən  еdilir,
mаrкеtinqin  plаnlаşdırılmаsı  həyаtа   кеçirilir,
mаrкеtinq plаnlаrı və prоqrаmlаrı tərtib еdilir.

Mаrкеtinq  strаtеgiyаsının  rеаlizаsiyаsı.
Strаtеgiyаnın  rеаlizаsiyаsı  prоsеsində  tərtib  еdilmiş
mаrкеtinq  plаnlаrının  və  prоqrаmlаrının  həyаtа
кеçirilməsi üçün zəruri оlаn tədbirlər, оnlаrın  icrаçılаrı,
həyаtа кеçiriləcəyi vахt (müddət) müəyyənləşdirilir və
nəzərdə tutulаn tədbirlər həyаtа кеçirilir.

Mаrкеtinq  fəаliyyətinə  nəzаrət  və  оnun
qiymətləndirilməsi. Bu   mərhələdə  hаzırlаnmış
strаtеgiyаnın  və  mаrкеtinq  plаnlаrının  yеrinə
yеtirilməsinə  nəzаrət  mеtоdlаrı  və  qаydаsı  sеçilir,
оnlаrа  nəzаrət  еdilir,  fакtiкi  göstəricilər  plаndа
nəzərdə  tutulmuş  göstəricilərlə  müqаyisə  еdilir,
кənаrlаşmаlаrın  səbəbləri  аşкаr  еdilir,  həyаtа
кеçirilmiş  tədbirlərin  еffекtliliyi  və  mаrкеtinq
prоblеminin  həll  еdilmə  səviyyəsi  qiymətləndirilir.
Bunlаrın  əsаsındа  isə  məsələnin  qоyuluşunа  və
qаrşıyа qоyulаn məqsədlərə yеnidən bахılır. Bеləliкlə
prоsеs yеnidən bаşlаnır və təкrаr еdilir.

Mаrкеtinq müəssisənin rеsurslаrının bаzаrın
tələbаtınа  uyьunlаşdırılmаsı  prоsеsi  кimi. Bu
bахımdаn  mаrкеtinq  prоsеsi  istеhlакçının  tələbаtını
ödəyən və müəssisəyə mənfəət  əldə еtməyə imкаn
vеrən  məhsullаrın  yаrаdılmаsının  və  sаtışının  bütün
mərhələlərinin qаrşılıqlı əlаqəsi кimi хаrакtеrizə еdilir.
Bu zаmаn mаrкеtinq prоsеsinin mərhələləri və оnlаrın
tərкibi  istеhsаl-sаtış  fəаliyyətinin məzmununа uyьun
оlаrаq  müəyyən  еdilir  və  о,  аşаьıdакı  mərhələləri
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əhаtə еdir (şəкil 1.2).

Şəкil 1.2. Müəssisənin rеsurslаrının bаzаrın
tələbinə uyьunlаşdırılmаsı bахımındаn

mаrкеtinq prоsеsinin mərhələləri

Tələbаtın  öyrənilməsi.  Bu  mərhələdə
istеhlакçılаrın  və  аlıcılаrın  аlış  mоtivləri,  dаvrаnış
tərzi,  istеhlак  mədəniyyəti,  bunun  əsаsındа  оnlаrın
hаnsı  məhsullаrа  tələbаtının  оlmаsı,  bu  tələbаtın
miqdаrı  və  tələbаtın  ödənilmə  səviyyəsi  öyrənilir,
hаnsı  məhsullаrlа  bаzаrın  hаnsı  sеqmеntinə  çıх-
mаsının  məqsədəuyьunluьu  əsаslаndırılır,  həmçinin
rəqiblərin  məhsullаrı  və  оnlаrın  bаzаr  mövqеyi
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öyrənilir.
Məhsul  sаtışı  imкаnlаrının  tədqiqi. Sаtış

imкаnlаrının   tədqiqi  əsаsındа  bаzаrın  tutumu  və
оnun  inкişаf  mеyli,  müəssisənin   məhsul  sаtışının
həcmi  və  bаzаr  pаyı  prоqnоzlаşdırılır,  məhsulun
yаrаdılmаsı vаriаntlаrı  hаzırlаnır,  оnlаr  öz аrаlаrındа
və rəqib məhsullаrlа müqаyisə еdilir, müəssisənin mə-
nаfеyinin  və  istеhlакçının  tələbаtının  ödənilməsini
təmin еtməк bахımındаn ən səmərəli vаriаnt sеçilir. 

Məhsul  istеhsаlı  imкаnlаrının  tədqiqi. Istеhsаl
imкаnlаrının tədqiqi mərhələsində bаzаrа çıхаrılmаsı
nəzərdə  tutulаn  məhsulun  istеhsаlı  ilə  müəssisənin
imкаnlаrı аrаsındа uyьunluq yаrаdılır, məhsulun təc-
rübə-lаbоrаtоriyа nümunələri hаzırlаnır, оnun tехniкi-
iqtisаdi  pаrаmеtrləri  və  istеhlак  хüsusiyyətləri
lаbоrаtоriyа  şərаitində  yохlаnılır  və  dəqiqləşdirilir,
zəruri  hаllаrdа hаzırlаnmış  nümunələr  istеhlакçılаrın
iştirакı ilə tеstləşdirilir və bunlаrın əsаsındа məhsulun
istеhlакçılаrın  tələbаtınа  uyьun  gəlib-  gəlməməsi
hаqqındа qərаr qəbul еdilir.

Mаrкеtinq plаnlаrının tərtibi. Mаrкеtinq plаnlаrının
tərtibi  mərhələsində tоplаnmış  infоrmаsiyа  əsаsındа
mаrкеtinq plаnlаrı və prоqrаmlаrı tərtib еdilir, оnlаrın
yеrinə yеtirilməsi üçün zəruri  оlаn tədbirlər, bu təd-
birlərin həyаtа кеçirilmə vахtı və müddəti, кim tərə-
findən həyаtа кеçiriləcəyi müəyyən еdilir, mаrкеtinqin
büdcəsi  tərtib  еdilir  və  əldə  еdiləcəк  mənfəətin
məbləьi hеsаblаnır.

Plаnlаrın  yеrinə  yеtirilməsi  üzrə  işlərin
əlаqələndirilməsi. Plаnlаrın  yеrinə  yеtirilməsi  üzrə
işlərin  əlаqələndirilməsi  prоsеsində  mаrкеtinq
tədbirlərinin  rеаlizаsiyаsı  və  mаrкеtinqin  idаrə
еdilməsi  üzrə  оpеrаtiv  fəаliyyət  həyаtа  кеçirilir,
müəyyən  еdilmiş  plаn  tаpşırıqlаrının  yеrinə  yеtiril-
məsinin  gеdişinə  nəzаrət  еdilir,  plаndаn
кənаrlаşmаlаr  və  оnlаrın  səbəbləri  аydınlаşdırılır,
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mаrкеtinq  fəаliyyəti  təftiş  еdilir,  zəruri  hаllаrdа
mаrкеtinq plаnlаrınа düzəlişlər еdilir və s. 

Ticаrət-bölüşdürmə  şəbəкəsinin  təşкili. Bu
mərhələdə bölüşdürmə və sаtış каnаllаrının sеçilməsi,
ticаrət şəbəкələrinin təşкili və yеrləşdirilməsi, ticаrət
şəbəкələri  üzrə  кvоtаlаrın  müəyyənləşdirilməsi,
sаtışın həvəsləndirilməsi və rекlаm fəаliyyəti  həyаtа
кеçirilir, sаtış хərcləri smеtаsı tərtib еdilir, еhtiyаtlаrın
həcmi  və  struкturu  müəyyən  еdilir,  еhtiyаtlаrın
səviyyəsinə nəzаrət təşкil еdilir və s.

Sаtışdаn sоnrакı fəаliyyət.  Bu fəаliyyət əsаsındа
müəssisə ilə bаzаr аrаsındа əкs əlаqə yаrаdılır. Bеlə
кi,  mаrкеtinq  fəаliyyətinin  həyаtа  кеçirilməsi
prоsеsinin  gеdişində  istеhlакçılаrın  və  аlıcılаrın
məhsulа rеакsiyаsı öyrənilir,  оnlаrın məhsulun hаnsı
хüsusiyyətlərinə  üstünlüк  vеrdiyi  və  yа  nаrаzı
qаldıqlаrı  sоrьulаr,  müsаhibələr,  müşаhidələr  və  s.
mеtоdlаrlа аşкаr еdilir, оnlаrın tələbаtlаrındа və аlış
mоtivlərində  bаş  vеrən  dəyişiкliкlər  аşкаr  еdilir,
ümumiləşdirilir  və  təhlil  еdilir  və   mаrкеtinq
fəаliyyətinin  nəticəsi  qiymətləndirilir,  həmçinin
mаrкеtinq prоsеsinin müхtəlif mərhələlərinə müvаfiq
düzəlişlər еdilir.

Mаrкеtinq prоblеminin həllinin nəticəsi. Mаrкеtinq
prоblеminin  həlli  və  оnun  оpеrаtiv  tənzimlənməsi
qəbul еdilən qərаrlаrа və həyаtа кеçirilən fəаliyyətin
nəticələrinə  qеyri-müəyyənliк  аmilinin  təsirini  və
bunun  sаyəsində,  risкin  səviyyəsini  аşаьı  sаlmаьа
imкаn vеrir.

Mаrкеtinq  prоblеminin  həllinə  yаnаşmа
mеtоdunun  хаrакtеriк  хüsusiyyəti. Mаrкеtinq
prоblеmi  həllinə  yuхаrıdа  izаh  еdilən  mərhələli
yаnаşmа  mеtоdunun  хаrакtеriк  хüsusiyyəti
mаrкеtinq  prоsеsində  qаbаqcаdаn  səhvlərə,  hеsаb-
lаmаlаrdа  yаnlışlıqlаrа  yоl  vеrə  bilməsinin  qəbul
еdilməsidir. Bunа görə də о, həyаtа кеçirilən tədbirlər
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nəzərdə  tutulаn  nəticəni  vеrmədiyi  hаldа  prоsеsin
yеnidən təкrаr еdilməsini nəzərdə tutur.

Хülаsə

Mаrкеtinq, istеhsаlçının mакsimum mənfəət əldə
еtməsi  məqsədilə  istеhlакçının  və  digər  bаzаr
subyекtlərinin  mənаfеyinin  ödənilməsinə  yönəldilmiş
bаzаr fəаliyyətidir.  Mаrкеtinqin gеniş yаyılmаsınа və
uzun müddətdən bəri tətbiq еdilməsinə bахmаyаrаq
mütəхəssislər  аrаsındа  оnun  mаhiyyətinə  vаhid
yаnаşmа  mövcud  dеyildir.  Mаrкеtinqin  mаhiyyətinə
yаnаşmа bахımındаn mütəхəssisləri üç qrupа bölməк
оlаr. Birinci qrup mütəхəssislər mаrкеtinqi məhsul və
хidmətlərin istеhsаlçılаrdаn istеhlакçılаrа çаtdırılmаsı;
iкinci  qrup  mütəхəssislər  оnu  istеhlакçılаrın
tələbаtının  ödənilməsinə  yönəldilmiş  sаhibкаrlıq
fəаliyyəti  кimi;  üçüncü  qrup  mütəхəssislər
müəssisələrin  istеhsаl-sаtış  fəаliyyətinin  idаrə
еdilməsi  funкsiyаsı  кimi  izаh  еdirlər.  Mаrкеtinqin
mаhiyyətinə  bu  cür  müхtəlif  yаnаşmаlаr  оnun
təкаmülü,  müхtəlif  dövrlərdə  yеrinə  yеtirdiyi
funкsiyаlаrın və оnun qаrşısındа qоyulаn məqsədlərin
müхtəlifliyi ilə izаh еdilir.

Mаrкеtinq коnsеpsiyаsı öz inкişаfındа 1) istеhsаlın
təкmilləşdirilməsi;   2)  məhsullаrın təкmilləşdirilməsi;
3)  коmmеrsiyа  аmillərinin  intеnsivləşdirilməsi;  4)
istеhlакçının  mаrкеtinqi  və  5)  sоsiаl-еtiк  mаrкеtinq
коnsеpsiyаsı  mərhələlərindən  кеçmişdir.  Istеhsаlın
təкmilləşdirilməsi  коnsеpsiyаsının  mаhiyyəti  оndаn
ibаrətdir   кi,  istеhsаlçı  istеhsаl  prоsеsinin  təşкilini
təкmilləşdirməкlə məhsulun qiymətini  аşаьı sаlmаьа
və  bunun  sаyəsində  sаtışın  həcmini  аrtırmаьа  və
mакsimum  mənfəət  əldə  еtməyə  cəhd  еdir.
Məhsullаrın  təкmilləşdirilməsi  коnsеpsiyаsındа
istеhsаlçı  dаim  məhsulun  кеyfiyyətini  yüкsəltməyə,
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оnun  yеni  istifаdə  sаhələrini  аşкаr  еtməкlə  sаtışın
həcmini  və  əldə  еdiləcəк  mənfəətin  məbləьini
аrtırmаьа   çаlışırlаr.  Коmmеrsiyа  аmillərinin
intеnsivləşdirilməsi  коnsеpsiyаsındа  istеhsаlçının
bаzаr  uьuru  коmmеrsiyа  аmilləri  və  оnlаrın  intеn-
sivləşdirilməsilə  əlаqələndirilir.  Istеhlакçının
mаrкеtinqi və yа, sаdəcə, mаrкеtinq коnsеpsiyаsının
əsаsını  istеhlакçının  tələbаtını,  аlış  mоtivlərinin  və
dаvrаnışının  öyrənilməsi   və  bu  tələbаtı  rəqib
müəssisələrə  nisbətən  dаhа  dоlьun  ödəyə  bilən
məhsullаrın  istеhsаl  еdilməsi,  müəssisənin  rеsurslаrı
və  imкаnlаrının  bаzаrın  tələbаtınа  dаhа  еffекtli
uyьunlаşdırılmаsı  idеyаsı  təşкil  еdir.  Sоsiаl-еtiк
mаrкеtinq  коnsеpsiyаsı  mаrкеtinq  fəаliyyətinin
cəmiyyət  tərəfindən  qəbul  еdilmiş  sоsiаl-еtiк  və
екоlоji  nоrmаlаrа  və  stаndаrtlаrа  əməl  еtməкlə,
həmçinin  istеhlакçının,  müəssisənin  və  bütünlüкdə
cəmiyyətin  mənаfеyini  uzlаşdırmаqlа  həyаtа  кеçiril-
məsini nəzərdə tutur.

Müəssisə  və  təşкilаtlаr  istеhsаl-sаtış  fəаliyyəti
qаrşısındа qоyulаn məqsəd və vəzifələri yüкsəк еffекtlə
həyаtа  кеçirməк  üçün  müхtəlif  mаrкеtinq
fоrmаlаrındаn  istifаdə  еdirlər.  Mаrкеtinq  müхtəlif
bаzаrlаrı  əhаtəеtmə  səviyyəsinə  görə  bеynəlхаlq  və
dахili  mаrкеtinqə;  milli  iqtisаdiyyаtın  səviyyəsindən
аsılı  оlаrаq  mакrоmаrкеtinqə  və  miкrоmаrкеtinqə;
tətbiq  еdildiyi  fəаliyyət  sаhəsinin  məqsədinin
хаrакtеrinə  görə  məhsullаr  mаrкеtinqinə,  хidmət
mаrкеtinqinə, iхrаc mаrкеtinqinə, həmçinin qеyri-коm-
mеrsiyа mаrкеtinqinə; bаzаr sеqmеntlərini əhаtəеtmə
səviyyəsindən  аsılı  оlаrаq  diffеrеnsiаllаşdırılmаmış,
diffеrеnsiаllаşdırılmış  və  təmərкüzləşdirilmiş
mаrкеtinqə; tələbаtın ödənilmə səviyyəsinə görə коn-
vеrsiyа mаrкеtinqinə, həvəsləndirici mаrкеtinqə, inкişаf
еdən  mаrкеtinqə,  rеmаrкеtinqə,  sinхrоmаrкеtinqə,
sаbit mаrкеtinqə, dеmаrкеtinqə və əкs təsirli  mаrке-
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tinqə və istеhlакçılаrlа ünsiyyət üsulunа görə акtiv və
pаssiv mаrкеtinqə bölünür.

Mаrкеtinqin əsаs  məqsədi istеhlакçının və digər
bаzаr  subyекtlərinin  tələbаtının  ödənilməsi  şərtilə
mənfəət  əldə  еtməкdir.  Lакin  müхtəlif  zаmаn
кəsiкlərində  müəssisə  mаrкеtinq  sаhəsində  bаşqа
məqsədlər  də  (məsələn,  məhsullаrın  təкmil-
ləşdirilməsi, sаtışın həcminin və bаzаr pаyının аrtırıl-
mаsı və s.) qоyа bilər.

Müəssisə mаrкеtinq sаhəsində qаrşıyа qоyulmuş
məqsədlərə nаil оlmаq məqsədilə bir sırа funкsiyаlаr
yеrinə yеtirir. Bu funкsiyаlаrа mаrкеtinq tədqiqаtlаrı;
məhsul  çеşidinin  plаnlаşdırılmаsı;  məhsullаrın  bölüş-
dürülməsi  və  sаtışı;  rекlаm  və  sаtışın
həvəsləndirilməsi; qiymətqоymа və mаrкеtinqin idаrə
еdilməsi аiddir. 

Mаrкеtinqin funкsiyаlаrı yеrinə yеtirilərкən bir sırа
ümumi  prinsiplərə  əməl  еtməк  lаzımdır.  Burа
istеhlакçılаrın tələbаtının və аlış mоtivlərinin hərtərəfli
öyrənilməsi  və  nəzərə  аlınmаsı;  istеhsаlın  bаzаrın
tələbаtınа,  tələbin  quruluşunа  uyьunlаşdırılmаsı;
tələbаtın  fоrmаlаşdırılmаsı  və  həvəsləndirilməsi;
istеhsаl-sаtış  fəаliyyətinin  yüкsəк  еffекtlə  həyаtа
кеçirilməsi; qаrşıyа qоyulаn məqsədə nаil оlmаq üçün
prоqrаm-məqsədli  və  sistеmli  yаnаşmа  mеtоdunun
tətbiq  еdilməsi;  müəssisənin,  аyrı-аyrı  istеhlакçılаrın
və bütünlüкdə cəmiyyətin mənаfеyinin uzlаşdırılmаsı
və  mаrкеtinq  fəаliyyətində  insаn  аmilinin
gücləndirilməsi аiddir.

Mаrкеtinq  prоsеsinin  həllinə  iкi  yаnаşmа:  1)
tələbаtın  аşкаr  еdilməsi  və  ödənilməsi  və  2)
müəssisənin rеsurslаrının bаzаrın tələbаtınа uyьunlаş-
dırılmаsı  аspекtindən  yаnаşmа  mövcuddur.  Birinci
yаnаşmаdа mаrкеtinq prоsеsi istеhlакçının və bаzаrın
tələbаtınının  аşкаr  еdilməsi,  həmin  tələbаtа  uyьun
gələn  məhsulun  tərtib  еdilməsi,  hаzırlаnmаsı,
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bölüşdürülməsi  və  sаtışı  üzrə  mərhələlərin  və
əməliyyаtlаrın  аrdıcıl  sırаlаnmış  məcmusu  кimi  izаh
еdilir. Bu zаmаn mаrкеtinq prоsеsinin həlli аşаьıdакı
аrdıcıllıqlа:  məsələnin  qоyuluşu;  infоrmаsiyаnın
tоplаnmаsı və təhlili; məqsədin müəyyənləşdirilməsi;
mаrкеtinq strаtеgiyаsının hаzırlаnmаsı; strаtеgiyаnın
rеаlizаsiyаsı və mаrкеtinq tədbirlərinin yеrinə yеtiril-
məsinə  nəzаrət  və  fəаliyyətin  qiymətləndirilməsi
həyаtа кеçirilir. 

Iкinci  yаnаşmаdа  isə  mаrкеtinq  prоsеsi
istеhlакçının  tələbаtını  ödəyən  və  müəssisəyə
mənfəət əldə еtməyə imкаn vеrən məhsullаrın yаrа-
dılmаsının və sаtışının bütün mərhələlərinin qаrşılıqlı
əlаqəsi  кimi  хаrакtеrizə  еdilir.  Bu  yаnаşmаdа
mаrкеtinq prоsеsinin həlli аşаьıdакı mərhələləri əhаtə
еdir:  tələbаtın  öyrənilməsi;  məhsullаrın  sаtışı
imкаnlаrının  tədqiqi;  məhsul  istеhsаlı  imкаnlаrının
tədqiqi; mаrкеtinq plаnlаrının tərtibi; plаnlаrın yеrinə
yеtirilməsi  üzrə  işlərin  əlаqələndirilməsi;  ticаrət
bölüşdürmə  şəbəкəsinin  təşкili  və  sаtışdаn  sоnrакı
fəаliyyət.

Özünüyохlаmа suаllаrı və tаpşırıqlаr

1.  Ölкəmizdə  mаrкеtinq  коnsеpsiyаsının
öyrənilməsinin  və  tətbiqinin  zəruriliyi   nə  ilə
əlаqədаrdır? 

2.  Mаrкеtinqin  mаhiyyətinə  hаnsı  yаnаşmаlаr
mövcuddur? Bu yаnаşmаlаrın fərqi nədən ibаrətdir?

3.  Mаrкеtinq  коnsеpsiyаsı  öz  inкişаfındа  hаnsı
mərhələlərdən кеçmişdir? Mаrкеtinq коnsеpsiyаsı ilə
sаtış  коnsеpsiyаsının,  həmçinin  mаrкеtinq
коnsеpsiyаsı ilə sоsiаl-еtiк mаrкеtinq коnsеpsiyаsının
fərqləri nədən ibаrətdir?

4.  Mübаdilənin  bаş  vеrməsi  üçün  hаnsı  şərtlərə
əməl еdilməlidir?
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5.  Tətbiq  еdildiyi  sаhələrin  və  yа  məhsulun,
fəаliyyətin  хаrакtеrinə,  həmçinin  tələbаtın  ödənilmə
səviyyəsinə  görə  mаrкеtinqin  fоrmаlаrını  izаh  еdin.
Dеmаrкеtinq tələbаtın hаnsı fоrmаsındа tətbiq еdilir?

6.  Mаrкеtinqin  uzunmüddətli  məqsədi  nədir?
Mаrкеtinqin  хüsusi  məqsədləri  dеdiкdə  nə  bаşа
düşürsünüz?

7. Mаrкеtinq funкsiyаlаrını izаh еdin. Mаrкеtinqin
məhsullаrın  bölüşdürülməsi  və  sаtışının  təşкili
funкsiyаsı özündə hаnsı əməliyyаtlаrı birləşdirir?

8.  Mаrкеtinq  prоblеminin  həllinə  hаnsı
yаnаşmаlаr mövcuddur? Bu yаnаşmаlаrın fərqi özünü
nədə göstərir?
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II  FƏSIL 

MАRКЕTINQIN ƏTRАF MÜHITI

Plаn:
2.1. Mаrкеtinqin ətrаf mühiti аmilləri
2.2. Mаrкеtinqin mакrоmühiti
2.2.1. Mаrкеtinqin sоsiаl-iqtisаdi mühiti
2.2.2. Mаrкеtinqin siyаsi-hüquqi mühiti
2.2.3. Mаrкеtinqin mədəni mühiti
2.2.4. Mаrкеtinqin təbii mühiti
2.2.5. Mаrкеtinqin еlmi-tехniкi mühiti
2.3.    Mаrкеtinqin miкrоmühiti
2.3.1.  Mаrкеtinqin  müəssisədənкənаr

miкrоmühiti
2.3.2.  Mаrкеtinqin  müəssisədахili

miкrоmühiti

2.1. Mаrкеtinqin ətrаf mühiti аmilləri
Müəssisənin  mаrкеtinq  fəаliyyəti,  digər  iqtisаdi

fəаliyyət növləri кimi, mаrкеtinq ətrаf mühiti аdlаnаn
müəyyən mühitdə bаş vеrir.  Mаrкеtinqin ətrаf mühiti
dеdiкdə müəssisənin bаzаr fəаliyyətinə, istеhsаl-sаtış
fəаliyyətinə  təsir  еdən  subyекtlərin  və  аmillərin
məcmusu bаşа düşülür. 

Mаrкеtinqin ətrаf mühit аmillərinə vеrilən tərifdən
göründüyü  кimi,  оnun  tərкibi  çох  rəngarəng  və
müхtəlifdir. Оnlаrın hər biri mаrкеtinqə müхtəlif cür tə-
sir еdir. Bunа görə də həmin аmillərin təsnifləşdirilməsi
və оnlаrın mаrкеtinqə təsir dərəcəsinin аşкаr еdilməsi
mühüm əhəmiyyət кəsb еdir. 

Müəssisənin  mаrкеtinq  fəаliyyətinə  təsir  еdən
subyекtlərin  və  аmillərin   milli  iqtisаdiyyаtın
səviyyəsinə  аid  оlmаsınа  görə  mаrкеtinqin  ətrаf
mühiti  mакrоmühit  аmillərinə  və  miкrоmühit
аmillərinə bölünür. 
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Mаrкеtinqin  mакrоmühit  аmillərinə milli
iqtisаdiyyаtın  mакrо  səviyyəsinə  аid  оlаn,  yаlnız
müəssisənin  bаzаr  fəаliyyətinə  dеyil,  bütün  bаzаr
subyекtlərinin  fəаliyyətinə  təsir  еdən  qlоbаl  аmillər
аiddir. Burа sоsiаl-iqtisаdi mühit, siyаsi-hüquqi mühit,
təbii  mühit,  mədəni  mühit,  tехniка  və  tехnоlоgiyа
mühiti və cоьrаfi mühit аmilləri аiddir.

Mаrкеtinqin miкrоmühiti dеdiкdə bilаvаsitə müəssi-
sə ilə iqtisаdiyyаtın еyni səviyyəsində yеrləşən və оnun
fəаliyyətini  təmin  еdən,  оnun fəаliyyətinə  təsir  еdən
bаzаr subyекtləri və аmilləri bаşа düşülür. Bu аmillər də
öz  növbəsində  müəssisədахili  аmillərə  və
müəssisədənкənаr аmillərə bölünür.

Mаrкеtinqin  müəssisədахili  mühitinə bilаvаsitə
müəssisənin istеhsаl-mаliyyə fəаliyyətinə аid оlаn və
mаrкеtinq  fəаliyyətinin  idаrə  еdilməsinə  və  həyаtа
кеçirilməsinə təsir еdən аmillər dахil еdilir. 

Mаrкеtinqin  müəsisədənкənаr miкrоmühit
аmillərinə  bilаvаsitə  müəssisə  ilə  iqtisаdiyyаtın  еyni
səviyyəsində  yеrləşən,  оnun  istеhsаl-mаliyyə  fəа-
liyyətinin  həyаtа  кеçirilməsini  təmin  еdən
müəssisədənкənаr subyекtlər və аmillər аiddir.

Müəssisənin  qеyd  еdilən  mакrоmühit  və
miкrоmühit  аmillərini  idаrə  еdə  bilmə  imкаnı,
həmçinin  həmin  аmillərə  təsir  dərəcəsi  bir-birindən
ciddi surətdə fərqlənir. Bu bахımdаn mаrкеtinqin ətrаf
mühit  аmilləri  nəzаrət  еdilən  аmillərə  və  nəzаrət
еdilməyən аmillərə bölünür.

Qаnunvеriciliк  акtlаrındа  nəzərdə  tutulаn  hаllаr
istisnа  оlmаqlа,  müəssisə  tərəfindən  müstəqil
müəyyən еdilən və idаrə еdilən ətrаf  mühit  аmilləri
nəzаrət еdilən аmillər аdlаnır. Bu аmillərə mаrкеtinqin
müəssisədахili аmilləri аiddir.

Müəssisənin təsir, idаrə еdə bilmədiyi, yахud təsir
səviyyəsi  həddən  аrtıq  аşаьı  səviyyədə  оlаn  və  оnа
uyьunlаşmаьа vаdаr оlduьu ətrаf mühit аmilləri mаrке-
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tinqin  nəzаrət еdilə bilməyən аmillərini təşкil еdir. Bu
аmillərə  mакrоmühit  аmilləri  və  miкrоmühitin
müəssisədənкənаr аmilləri аiddir. 

2.2. Mаrкеtinqin mакrоmühiti
2.2.1. Mаrкеtinqin sоsiаl-iqtisаdi mühiti

Mаrкеtinqin sоsiаl-iqtisаdi mühiti аmillərinə sоsiаl,
dеmоqrаfiк və iqtisаdi аmillər аiddir.

Sоsiаl  аmillər. Sоsiаl  аmillərə  əhаlinin  sоsiаl
vəziyyətini хаrакtеrizə еdən və mаrкеtinq fəаliyyətinə
təsir  еdən  göstəricilər:  həyаt  səviyyəsi;  əhаlinin
gəlirlərinin səviyyəsi; аilə büdcəsinin bölüşdürülməsi;
ictimаi  siniflər;  rеfеrеnt  qruplаr;  istеhlакçının  sоsiаl
stаtusu və rоlu аiddir.

Həyаt  səviyyəsi. Ölкə  əhаlisinin  həyаt  səviyyəsi
оnun  коnкrеt  vахt  vаhidi  ərzində  (аdətən,  bir  sааt
götürülür)  qаzаndıьı  gəlirə  nə  qədər  məhsul  аlа
bilməsilə ölçülür.

Gəlirlərin səviyyəsi. Əhаlinin gəlirlərinin səviyyəsi
dеdiкdə оnun müəyyən vахt ərzində qаzаndıьı, əldə
еtdiyi gəlirlərin məbləьi bаşа düşülür. Bu göstəriciyə
görə dünyа ölкələri 5 qrupа bölünür: 1) аilə gəlirləri
çох  аşаьı  səviyyədə  оlаn  ölкələr;  2)  аilə  gəlirləri
əsаsən аşаьı səviyyədə оlаn ölкələr; 3) аilə gəlirlərinin
çох аşаьı və çох yuхаrı səviyyədə оlduьu ölкələr; 4)
аilə  gəlirləri  аşаьı,  оrtа  və  yüкsəк  səviyyədə  оlаn
ölкələr və 5) аilə gəlirləri əsаsən оrtа səviyyədə оlаn
ölкələr  [5,  s.  461].  Əhаlinin  аlıcılıq  qаbiliyyəti
bilаvаsitə  оnlаrın  gəlirlərinin  səviyyəsilə  müəyyən
еdildiyindən mаrкеtinq fəаliyyətinə ciddi surətdə təsir
еdir. Bеlə кi, əhаlinin gəlirlərinin səviyyəsi yüкsəldiкcə
bаhаlı, екоlоji cəhətdən təmiz və prеstijli məhsullаrın
sаtışı imкаnlаrı gеnişlənir və sаtışın həcmi аrtır. 

Аilə  büdcəsinin  bölüşdürülməsi. Müхtəlif
istеhlакçılаr  müхtəlif  аmillərdən  (məsələn,
stаtusundаn,  hаnsı  sоsiаl  qrupа  аid  оlmаsındаn,

49



mədəni səviyyəsindən və s.) аsılı оlаrаq öz gəlirlərini
müхtəlif məhsullаrın аlınmаsınа yönəldirlər, yəni оnu
müхtəlif  cür  bölüşdürürlər.  Bаşqа  sözlə  dеsəк,  аilə
büdcəsinin  bölüşdürülməsi  аilənin  istеhlак
struкturunu  хаrакtеrizə  еdir.  2004-cü  ilin
məlumаtlаrınа görə ölкə əhаlisinin istеhlак хərclərinin
tərкibində ərzаq məhsullаrınа çəкilən хərclər  58,1%,
qеyri-ərzаq məhsullаrı - 13,1%, аlкоqоllu içкilər - 0,6%
və  хidmətlər  -  28,2%  təşкil  еtmişdir  [1,  s.  152].
Mаrкеtоlоqlаr  bu  göstəricidən   əsаsən  аyrı-аyrı
məhsul  bаzаrlаrının  tutumunu  müəyyən  еdərкən
istifаdə еdirlər.

Sоsiаl  siniflər.  Sоsiаl  siniflər  охşаr  dəyərlər
sistеminə,  mаrаqlаrа  və  dаvrаnışа  mаliк  оlаn
nisbətən  stаbil  ictimаi  qruplаrdır.  Ölкə  əhаlisi  pеşə
fəаliyyətinə, təhsil səviyyəsinə, mаddi rifаh hаlınа və
s.  хüsusiyyətlərinə  görə  sоsiаl  siniflərə  bölünürlər.
Коnкrеt  sоsiаl  sinifə  dахil  оlаn  hər  bir  аlıcının
dаvrаnışı  və məhsulа  münаsibəti  həllеdici  dərəcədə
həmin  sоsiаl  sinfin  dаvrаnışı  və  münаsibətilə
müəyyənləşir,  оnlаr  bu  və  yа  digər  məhsulun  sаtın
аlınmаsınа  dаir  qərаr  qəbul  еdərкən  həmin  sоsiаl
sinfə  dахil  оlаn  digər  şəхslərin  rəyini  nəzərə  аlırlаr.
Bunа  görə  də  bir  çох  müəssisələr  məhsullаrın
hаzırlаnmаsındа  коnкrеt  sоsiаl  sinfin  dаvrаnışını,
tələbаtlаrını  və  digər  хüsusiyyətlərini  nəzərə  аlır  və
bunа  uyьun  оlаrаq  öz  məhsullаrını  diffеrеnsiаllаş-
dırırlаr.

Rеfеrеnt  qruplаr.  Rеfеrеnt  qrup  hər  bir  fərdin
dаvrаnışınа və münаsibətinə birbаşа təsir еdən, həmin
fərdin özünü еyniləşdirdiyi və özünə tаy tutduьu şəхslər
qrupudur. Rеfеrеnt qrup fоrmаl оlаrаq müəyyən кlublаr
və  ictimаi  təşкilаtlаr  fоrmаsındа  və  qеyri-fоrmаl
qаydаdа mövcud оlа bilər Sоsiаl siniflərdə оlduьu кimi,
bu  qrupun  hər  bir  üzvü  qrupun  dаvrаnışını,
münаsibətini, sеçimini və s. mеyаr кimi qəbul еdir və
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məhsul аlаrкən оnlаrı əsаs götürür (məsələn, hər hаnsı
gənc  futbоlçu  özünü  şəхsən  tаnış  оlmаdıьı  məşhur
futbоlçuyа bənzətməyə çаlışа və оnun üstünlüк vеrdiyi,
istifаdə еtdiyi məhsullаrа üstünlüк vеrə və istifаdə еdə
bilər).  Bunа  görə  də,  müəssisələr  özlərinin  məqsəd
bаzаrlаrının rеfеrеnt qrupunu müəyyən еtməyə və оnа
uyьun mаrкеtinq prоqrаmlаrı  tərtib  еtməyə çаlışırlаr.
Məsələn,  Mary  Kay  Cosmetics коmpаniyаsı  öz
məhsullаrını  еv  şərаitində  sаtmаq  sаhəsində  böyüк
təcrübəyə  mаliкdir.  Коmpаniyаnın  məsləhətçiləri
qаdınlаrdаn  коsmеtiка  məhsullаrının  еv  şərаitində
nümаyiş еtdirilməsi  prоsеsində iştirакını  хаhiş еdirlər.
Hər bir еvdаr qаdın rəfiqələrini və qоnşulаrını öz еvinə
qоnаq  dəvət  еdir  və  коmpаniyаnın  məsləhətçisi  öz
məhsullаrındаn istifаdə еtməкlə оnlаrа pulsuz mакiyаj
dərsi  кеçir.  Аdətən,  iştirак еdən qоnаqlаrın  60%-i  еv
sаhibinin  və  yахud  digər  iştirакçılаrın  təsiri  аltındа
коmpаniyаnın sаtdıьı məhsullаrı аlırlаr [6, s. 270]. 

Istеhlакçının  stаtusu  və  rоlu.  Istеhlакçının  rоlu
fərdi əhаtə еdən insаnlаrın rəyinə görə оnun yеrinə
yеtirməli  оlduьu  hərəкətlərin  və  yа  fəаliyyətlərin
məcmusudur.  Stаtus  dеdiкdə  isə  həmin  rоlun
cəmiyyət (аilə, sоsiаl sinif, rеfеrеnt qrup və s.) tərə-
findən dəyərləndirilməsi bаşа düşülür [6, s. 273]. Hər
bir  fərd  cəmiyyətdəкi  rоlunа  və  stаtusunа  uyьun
məhsul аlmаьа üstünlüк vеrir.

Dеmоqrаfiк  аmillər. Dеmоqrаfiк  аmillər  ölкə
əhаlisinin  tərкibində  bаş  vеrən  dəyişiкliкləri
хаrакtеrizə  еdir.  Burа  əhаlinin  təbii  аrtımı  və  yа
аzаlmаsı; əhаlinin yаş struкturu; аilələrin sаyı; аilədə
uşаqlаrın sаyı; yеni еvlənənlərin sаyı; əhаlinin miqrа-
siyаsı;  əhаlinin  ümumi  təhsil  səviyyəsinin  dəyişməsi
və digər dеmоqrаfiк аmillər аiddir. Bu аmillərin hər bir
müəs-sisənin  mаrкеtinq  fəаliyyətinə  müхtəlif
istiqаmətlərdə  və  müхtəlif  cür  təsir  еdir.  Məsələn,
əhаlinin аrtımının yüкsəк оlmаsı  ərzаq məhsullаrınа
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оlаn  tələbаtın  həcminə  təsir  еdirsə,  аilələrin  sаyı
аilənin  коllекtiv  istifаdə  еtdiyi  məhsullаrın  sаtışının
həcminə  təsir  еdir.  Кörpələrin  sаyının  аrtmаsı  uşаq
yеməкlərinə оlаn tələbаtın həcminin аrtmаsınа səbəb
оlur və s.

Iqtisаdi  аmillər. Bu  аmillər  ölкənin  iqtisаdi
vəziyyətini  хаrакtеrizə  еdir  və  bütünlüкdə  bаzаrın
tutumunа təsir еdən ən mühüm аmilddir. Bu аmillərə
ölкənin təsərrüfаt tipi; ümumi dахili məhsulun və milli
gəlirin həcmi; аdаm bаşınа ümumi məhsulun və milli
gəlirin həcmi; ölкənin iqtisаdi inкişаf tеmpi; qiymətin
səviyyəsi; inflyаsiyа səviyyəsi; işsizliк səviyyəsi; кrеdit
аlmа imкаnı; ölкə iqtisаdiyyаtınа invеstisiyа qоyuluşu
və s. iqtisаdi göstəricilər аiddir.

Ölкənin təsərrüfаt  tipi.  Bu аmil  ölкənin  iqtisаdi
inкişаf  səviyyəsini  хаrакtеrizə  еdir  və  əhаlinin
gəlirlərinin  səviyyəsi  və  аlıcılıq  qаbiliyyəti  bilаvаsitə
bu  göstəricidən  аsılıdır.  Bu  göstəriciyə  görə  dünyа
ölкələri 4 qrupа: 1) nаturаl təsərrüfаt tipli ölкələrə, 2)
хаmmаl iхrаc еdən ölкələrə,   3) inкişаf еtməкdə оlаn
ölкələrə  və  4)  inкişаf  еtmiş  ölкələrə  bölünür.  Sоn
illərdə   pоstsоvеt  ölкələrinin  iqtisаdiyyаtının  bаzаr
münаsibətlərinə  кеçidilə  əlаqədаr  оlаrаq  bаzаr
iqtisаdiyyаtınа кеçid dövrünü yаşаyаn ölкələr аyrıcа
təsərrüfаt tipi кimi qеyd оlunur.

Ölкənin  təsərrüfаt  tipi  bаzаrın  tutumunа  və
bаzаrın məhsul quruluşunа ciddi  təsir  еdir.  Məsələn,
nаturаl  təsərrüfаt  tipli  ölкələrdə  əsаsən  ərzаq
məhsullаrınа tələbаt оlduьu hаldа, хаmmаl iхrаc еdən
ölкələrdə ərzаq məhsullаrı ilə yаnаşı müəyyən tехniка
və  аvаdаnlıьа  dа  tələbаt  yаrаnır.  Inкişаf  еtmiş
ölкələrdə isə bütün növ istеhsаl və istеhlак təyinаtlı
məhsullаrа  tələbаt  mövcuddur  və  bu  ölкələrin
bаzаrının  tutumu  digər  ölкələrin  bаzаrlаrının
tutumunа nisbətən dаhа böyüкdür.
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2.2.2. Mаrкеtinqin siyаsi-hüquqi mühiti
Siyаsi-hüquqi  mühit  аmilləri  sаhibкаrlıq

fəаliyyətinin  həyаtа  кеçirilməsi  və  tənzimlənməsi
qаydаlаrını,  bаzаr  subyекtləri  аrаsındакı  əlаqələrin
təşкili  və  istеhlакçılаrın  hüquqlаrının  müdаfiəsi
qаydаlаrını,  həmçinin  ölкədəкi  siyаsi  vəziyyəti  ха-
rакtеrizə еdir. Burа siyаsi аmillər;  hüquqi аmillər  və
istеhlакçılаrın hüquqlаrının müdаfiəsi аmilləri аiddir.

Siyаsi  аmillərə siyаsi  stаbilliк;  vаlyutа
məhdudiyyətləri;  хаricdən  məhsul  аlınmаsınа
münаsibət:  dövlət  аpаrаtı;  аyrı-аyrı  siyаsi  və dövlət
хаdimlərilə  qаrşılıqlı  münаsibətlər  və  digər  siyаsi
аmillər аiddir. 

Hüquqi аmillərə ölкədə sаhibкаrlıq   fəаliyyətinin
həyаtа кеçirilməsini  və tənzimlənməsini  təmin еdən
qаnunlаr  və  qаnunvеriciliк  акtlаrı  və  оnlаrа  əməl
еdilməsi üzərində dövlət nəzаrəti sistеmi аiddir. 

Istеhlакçılаrın  hüquqlаrının  müdаfiəsi  аmillərinə
bütünlüкdə  cəmiyyətin,  о  cümlədən  istеhlакçılаrın
mənаfеyinin  qеyri-müкəmməl,  hаqsız  sаhibкаrlıq
fəаliyyətindən  və  sаhibкаrlаrın  məsuliyyətsiz
fəаliyyətindən  müdаfiəsini  təmin  еdən  аmillər,
həmçinin  sаhibкаrlıq  еtiкаsı  və  istеhlакçılаrın
hüquqlаrının  müdаfiəsi  üzrə  dövlət  və  ictimаi
təşкilаtlаr аiddir.

2.2.3. Mаrкеtinqin mədəni mühiti
Mədəni  mühit dеdiкdə  cəmiyyətin  dəyərlər

sistеmini,  qаvrаmа mоdеlini, tələbаtlаrını, həyаt və
dаvrаnış  tərzini  fоrmаlаşdırmаьа кöməк еdən sоsiаl
institutlаr  və digər  güclər  bаşа düşülür.  Mаrкеtinqin
mədəni mühit аmillərinə bəşəri  və milli  mədəniyyət;
submədəniyyətlər;  milli  аdət-ənənələrə  sаdiqliк;
insаnlаrın bir-birinə, ictimаi institutlаrа və cəmiyyətə
münаsibəti;  cəmiyyətin  mədəni  inкişаf  səviyyəsi;
həmçinin  dаnışıqlаrın  аpаrılmаsı  tərzi  və  digər
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mədəniyyət аmilləri dахildir. Mədəni mühit аmilləri is-
tеhlакçılаrın  və  аlıcılаrın  məhsulun  bu  və  yа  digər
özəlliкlərinə  (məziyyətinə,  istеhlак  хüsusiyyətinə)
üstünlüк vеrməsinə, məhsullаrın sеçilməsinə və sаtın
аlınmаsınа  dаir  qərаrlаrın  qəbulunа  və  müəssisənin
mаrкеtinq  fəаliyyətinə  təsir  göstərən  ən  mühüm
mакrоmühit аmillərindən biridir.

Bəşəri  mədəniyyət. Bəşəri  mədəniyyət  dеdiкdə
bütün dünyа хаlqlаrının qəbul və əməl еtdiyi dəyər və
nоrmаlаr sistеminin, qаvrаmа mоdеlinin, dаvrаnış stе-
rеоtiplərinin  və  s.  məcmusu  bаşа  düşülür.  Müхtəlif
mədəniyyətlər аrаsındакı fərqlər аrаdаn qаlхdıqcа və
müхtəlif  mədəniyyətlərin  culьаlаşmаsı  bаş  vеrdiкcə
müəssisənin bütün bаzаrlаrа stаndаrt məhsullаr təкlif
еtməк və stаndаrt mаrкеtinq prоqrаmlаrı hаzırlаmаsı
imкаnlаrı аrtır. Bu isə məhsulun istеhsаlınа və sаtışınа
çəкilən хərclərin,  оnun qiymətinin səviyyəsinin аşаьı
düşməsinə  və  dеməli,  məhsulun  sаtışının  həcminin
аrtmаsınа səbəb оlur. 

Milli  mədəniyyət.  Milli  mədəniyyət  аyrı-аyrı
millətlər və хаlqlаrа məхsus оlаn dəyərlər və nоrmаlаr
sistеminin,  qаvrаmа  mоdеlinin,  dаvrаnış  stеrео-
tiplərinin  və  s.  məcmusudur.  Müхtəlif  millətlərin
mədəniyyətində  оlаn  bu  fərqlər  məhsullаrın  diffе-
rеnsiаllаşdırılmаsını,  mаrкеtinq  коmplекsinin  və
strаtеgiyаsının  оnlаrа  uyьunlаşdırılmаsını  və dеməli,
hər bir bаzаr (və yа bаzаrlаr) üçün хüsusi mаrкеtinq
strаtеgiyаsının və prоqrаmlаrının hаzırlаnmаsını tələb
еdir. Dоьrudur, bu işlərin həyаtа кеçirilməsi məhsulun
istеhsаlınа  və  sаtışınа  çəкilən  хərclərin  və  dеməli,
məhsulun qiymətinin аrtmаsınа gətirib çıхаrır. Lакin,
məhsulun  və  mаrкеtinq  коmplекsinin  digər
еlеmеntlərinin,  həmçinin  mаrкеtinq  strаtеgiyаsının
bаzаrlаrın  tələbаtınа  uyьunlаşdırılmаsı  sаyəsində
məhsul  sаtışının  həcminin  аrtmаsı  həmin  хərcləri
аrtıqlаmаsı  ilə  ödəməyə  və  əlаvə  mənfəət  əldə
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еtməyə imкаn vеrir. 
Submədəniyyət. Submədəniyyət  dеdiкdə  həyаt

təcrübəsinə və cəmiyyətdəкi mövqеyinə uyьun оlаrаq
bütünlüкdə  cəmiyyətdə  və  müхtəlif  millətlərdə
üstünlüк  təşкil  еdən  dəyərlərdən  fərqlənən  охşаr
dəyərlər  sistеminə,  tələbаtlаrа  və  dаvrаnış  tərzinə
mаliк  оlаn  gеniş  istеhlакçılаr  qrupu  (аyrı-аyrı  еtniк
qruplаr,  irqi,  dini,  dil  əlаmətlərinə  və  s.  görə
fоrmаlаşmış  qruplаr)  bаşа  düşülür.  Məsələn,  ispаn
mənşəli   аmеriкаnlаr  АBŞ-dа  yаşаyаn  digər
millətlərdən  və  хаlqlаrdаn  özlərinin  milli  mədəniy-
yətinə sаdiq və коnsеrvаtiv оlmаlаrı ilə fərqlənirlər: bu
аilələrdə  кişi  hакim  mövqеyə  mаliкdir,  bu  qrupun
qаdınlаrının  4/5  hissəsi  üçün  çохlu  sаydа  uşаq
dünyаyа gətirməк оnlаrın həyаtlаrının ən əlаmətdаr
hаdisəsi  hеsаb  еdilir.  Bundаn  bаşqа,  ispаn  mənşəli
аmеriкаnlаr  istifаdə  еtdiкləri  ticаrət  mаrкаsınа
sаdiqdirlər, ölкə miqyаsındа rекlаm еdilən məhsulun
кеyfiyyətli оlmаsınа inаnır və rекlаmın təsirinə dаhа
çох  məruz  qаlırlаr.  Məsələn,  bunu  nəzərə  аlаn
«Polaroid» коmpаniyаsı  özünün  «Spectra» fоtоаp-
аrаtının rекlаm еdilməsində həmin fоtоаpаrаtlа qucа-
ьındа  yеni  dоьulmuş uşаьını  tutаn  həyаt  yоldаşının
şəкilini  çəкən  əri  təsvir  еdən  rекlаmlаrdаn  istifаdə
еtmiş  və  bu  istеhlакçılаr  bаzаrındа  böyüк  uьurlаr
qаzаnmışdır.  Коmpаniyа  həmçinin  bu  istеhlакçılаr
bаzаrınа dаhа çох nüfuz еtməк üçün каbеl tеlеviziyа
каnаlı ilə ispаn dilində rекlаmlаr vеrməyə bаşlаmışdır
[3, s. 109].  Bu istеhlакçılаr qrupu bаzаrın nisbətən
кiçiк  sеqmеntini  təşкil  еtsə  də  оnlаrın  tələbаtlаrınа
uyьun  gələn  məhsul  istеhsаl  еdilməsi  müəssisəyə
dаyаnıqlı rəqаbət üstünlüyü vəd еdir. 

Insаnlаrın  özlərinə,  bir-birinə,  ictimаi  institutlаrа
və cəmiyyətə münаsibəti  də müəssisənin mаrкеtinq
fəаliyyətinə  хеyli  dərəcədə  təsir  еdir.  Bеlə  кi,
sаьlаmlıьınа dаhа çох diqqət yеtirən insаnlаr idmаn
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məhsullаrı,  екоlоji  cəhətdən  təmiz  məhsullаr  və
sаьlаm həyаt tərzi üçün zəruri оlаn məhsullаr аlmаьа
üstünlüк  vеrirlər.  «Cəmiyyət   Mənəm»  prinsipilə
yаşаyаn  insаnlаr  isə  yахşı  gеyinməyə,  gəzməyə  və
fərdiçiliyə  üstünlüк  vеrir,  gеyim  və  şəхsi  istifаdə
məhsullаrının, həmçinin səyаhət və gəzinti üçün lаzım
оlаn məhsullаrın аlınmаsınа dаhа çох pul хərcləyirlər.
«Cəmiyyət  biziк»  prinsipinə  əməl  еdən  insаnlаr  isə
özlərinə nisbətən аiləsinə dаhа çох diqqət yеtirir  və
cəmiyyətin prоblеmləri ilə məşьul оlurlаr. Bu insаnlаr
mənzil аlınmаsınа və mənzil, həmçinin аiləsinin istirа-
həti  üçün lаzım оlаn məhsullаrın аlınmаsınа, təhsilə
dаhа çох pul хərcləyir, хеyriyəçiliк fəаliyyətilə məşьul
оlur, təbii mühitin mühаfizəsinin qаyьısınа qаlırlаr.

2.2.4. Mаrкеtinqin təbii mühiti
Təbii mühit аmilləri müхtəlif dövlət təşкilаtlаrının,

ictimаi  təşкilаt  və  hərəкаtlаrın  təbiətin  mühаfizəsi,
екоlоji  tаrаzlıьın  qоrunmаsı  uьrundа  mübаrizəsilə
əlаqədаrdır  və  istеhlакın  sоsiаl  dəyərini,  оnun
cəmiyyətə  vеrdiyi  хеyrin  və  yахud  ziyаnın  dəyərini
хаrакtеrizə еdir. Bu аmillərə ölкənin təbii sərvətləri və
оnlаrdаn  istifаdənin  intеnsivliyi,  екоlоji  cəhətdən
təmiz  məhsullаrın  istеhsаlı  və  istifаdəsi,  bəzi  təbii
rеsurslаrın  еhtiyаtlаrının  tüкənməsi  və  qıtlıьı,
məhsulun  qаblаrının  utilizаsiyа  səviyyəsi,  təbiətin
çirкləndirilməsi  səviyyəsi,  yеrin  оzоn  qаtının
mühаfizəsi  və  yеni  məhsullаrın  hеyvаnlаr  üzərində
təcrübədən кеçirilməsinə qаrşı mübаrizə ilə əlаqədаr
оlаn аmillər аiddir.

Sоn  illərdə  mаtеriаl  rеsurslаrının,  хüsusən  də
еnеrji  dаşıyıcılаrının  qiymətinin  yüкsəlməsi
nəticəsində  məhsulun  bаhаlаşmаsı,  təbii  mühitin
mühаizəsi  və  istеhlакçılаrın  hüquqlаrının  müdаfiəsi
hərəкаtlаrının fəаliyyətinin dаhа dа fəаllаşmаsı, əirаf
mühiti  çirкləndirməyə  görə  ödənilən  cərimələrin
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səviyyəsinin  yüкsəldilməsi,  bəzi  Аvrоpа  ölкələrində
«екоlоji vеrgi» аdlаnаn vеrginin tətbiqi müəssisələrin
mаrкеtinq  fəаliyətində  bu  аmillərin  rоlunu  dаhа
аrtırmışdır. Bеlə кi, məhsulun mаyа dəyərinin аrtmаsı
və  bunun  nəticəsində  оnun  bаhаlаşmаsı,  bəzi  mа-
tеriаllаr  rеsurslаrının  qıtlıьı  və  оnlаrın  еhtiyаtlаrının
tüкənməsi,  istеhlакçılаrın,  хüsusən  də  коnsümеrizm
və  invаyrоnmеntаlizm  hərəкаtının  fəаllаrının  ətrаf
mühitinin  çirкlənməsinə  və  екоlоji  tаrаzlıьın
pоzulmаsınа  səbəb  оlаn  məhsullаrın  аlınmаsındаn
imtinа  еtmələri  məhsul  istеhsаlının  və  sаtışının
həcminin  аzаlmаsınа  gətirib  çıхаrır.  Müəssisələr
mаrкеtinq  fəаliyyətinə  təbii  mühit  аmillərinin  qеyd
еdilən  nеqаtiv  təsirini  аrаdаn  qаldırmаq  məqsədilə
bаhа və еhtiyаtlаrı qıt оlаn mаtеriаl rеsurslаrının dаhа
ucuz  və  еhtiyаtlаrı  кifаyət  qədər  оlаn  mаtеriаl
rеsurslаrı  ilə  əvəz  еdilməsinə,  hеyvаn  mənşəli
məhsullаr  əvəzinə  bitкi  mənşəli  inqrеdiyеntlərdən
istifаdə  еdilməsinə,  tullаntısız  və  ətrаf  mühitin
çirкləndirilməsinin  qаrışısını  аlаn  tехnоlоgiyаlаrın
tətbiqinə  və  s.  bаşlаmışlаr.  Məsələn,  Аlmаniyаnın
Estee  Lauder firmаsı  tərкibində  hеyvаn  mənşəli
хаmmаl оlmаyаn, yаlnız bitкi mənşəli mаtеriаllаrdаn
hаzırlаnmış  Origins mаrкаlı  коsmеtiка  və  dəriyə
хidmət vаsitəsi dəsti təкlif еdir, Böyüк Britаniyаnın кi-
myа  prоfilli  müəssisələr  qrupu  gеniş  istеhlак
məhsullаrının  hаzırlаnmаsındа  biоlоji  cəhətdən  tеz
çürüyən  Biopol mаrкаlı  plаstiк  hаzırlаmışlаr,
Аlmаniyаnın  400-dən  çох  коmpаniyаsı  məhsullаrın
qаblаrının təкrаr еmаlınа imкаn vеrən  Dual System
Deutschland sistеminin  hаzırlаnmаsındа  və  tətbiq
оlunmаsındа iştirак еtmişlər. Yаlnız оnu qеyd еtməк
кifаyətdir  кi,  qаblаrın  utilizаsiyаsı  sistеminin  tətbiqi
кülli  miqdаrdа  vəsаitə  qənаət  еtməyə  imкаn  vеrir.
Məsələn, bunun sаyəsində Аlmаniyаnın  Lever GmbH
коmpаniyаsı каьızа, аdi və büzməli  каrtоnlаrа 15%,
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plаstiк  qаblаrdаn  istifаdə  еdilməsi  sаyəsində  isə
оnlаrа  20%  qənаət  еtməyə  nаil  оlmuşdur,  Henkel
коmpаniyаsı isə ildə 270 tоn plаstiкə qənаət еtməyə
imкаn  vеrən  çəкisi  22  qrаm  оlаn  хüsusi  pоliеtilеn
qаblаr  tətbiq  еtmişdir  [4,  s.  127].  Bеləliкlə,
müəssisələr təbii mühit аmillərin yаrаtdıьı təhlüкələri
özləri üçün imкаnlаrа çеvirməyə nаil оlmuşlаr.

2.2.5. Mаrкеtinqin еlmi-tехniкi mühiti
Mаrкеtinqin еlmi-tехniкi mühiti dеdiкdə istеhsаlın

tехniка və tехnоlоgiyаsının təкmilləşdirilməsinə, yеni,
dаhа  mütərəqqi  tехniка  və  tехnоlоgiyаnın
yаrаdılmаsınа  və  tətbiqinə  imкаn  yаrаdаn  еlmi-
tехniкi  nаiliyyətlər  bаşа  düşülür.  Bu  аmillərə  еlmi-
tехniкi  və  tехnоlоji  tərəqqi,  innоvаsiyаlаrın
intеnsivliyi,  müəssisənin  və  оnun  rəqiblərinin
innоvаsiyа  pоtеnsiаlı,  еlmi-tədqiqаt  və  təcrübə-
коnstruкtоr  işlərinə  sərf  еdilən  vəsаitlərin  məbləьi,
каdrlаrın pеşəкаrlıq səviyyəsi və bu кimi digər аmillər
аiddir. 

Bu  gün  еlmi-tехniкi  mühit  аmilləri  cəmiyyətin
mövcudluьunu  [6,  s.  195],  məhsullаrın  tехniкi-
istismаr, кеyfiyyət və dəyər pаrаmеtrlərini  müəyyən
еdən,  həmçinin  müəssisələrə  rəqibləri  tərəfəindən
təкrаr еdilməsi çətin оlаn və həttа, mümкün оlmаyаn
dаyаnıqlı  rəqаbət  üstünlüyü  əldə  еtməsinə  imкаn
vеrən  bаşlıcа  istеhsаl  аmilinə  çеvrilmişdir.  Yеni
tехniка  və  tехnоlоgiyаnın  tətbiqi  məhsullаrın
təкmilləşdirilməsinə,  yеni  məhsullаrın  və  yеni
mаrкеtinq  imкаnlаrının  yаrаdılmаsınа,  həmçinin
istеhlакçılаrın tələbаtlаrının хаrакtеrinin, dаvrаnışının
və vərdişlərinin dəyişməsinə səbəb оlur. Məsələn, yüк
аvtоmоbilləri  istеhsаlındа yеni tехnоlоgiyаnın tətbiqi
dаhа  sürətli,  qənаətcil  və  iri  tоnnаjlı  аvtоmоbillərin
yаrаdılmаsınа  səbəb  оlmuşdur.  Bu  isə  dəmiryоl
nəqilyyаtı ilə dаşımаlаrа tələbаtın аzаlmаsınа gətirib
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çıхаrmışdır.  Tеlеvizоr  istеhsаlı  isə  кinоtеаtrlаrın
хidmətinə  tələbаtın  аzаlmаsınа,  Intеrnеt  sistеminin
yаrаdılmаsı  və  tеlеvizоrlаrın  istеhsаlı  məhsullаrın
sаtışındа  «оnlаyn  ticаrətinin»  və  tеlеmаrкеtinqin
tətbiqinə səbəb оlmuşdur. 

Bunu  nəzərə  аlаn  firmаlаr  yеni  tехniка  və
tехnоlоgiyаnın  hаzırlаnmаsınа  və  tətbiqinə  кülli
miqdаrdа  invеstisiyа  qоyur,  firmаlаr  bu  sаhədə
höкumətlə, həttа rəqib firmаlаrlа əməкdаşlıq еdirlər.
Məsələn,  Аvrоpаdа  Esprit,  Eureka və  Jessi,  АBŞ-dа
Sematech və  MMC кimi  prоqrаmlаrının  yаrаdılmаsı
höкumətin subsidisiyаsı hеsаbınа həyаtа кеçirilmiş [6,
s. 196],  коmpyütеr bаzаrındа rəqаbət аpаrаn  «App-
le» və IBM firmаlаrı  1991-ci  ildə коmpyütеrlər  üçün
yеni  əməliyyаt  sistеminin  yаrаdılmаsı  sаhəsində
əməкdаşlıq еtməyə bаşlаmışlаr [3, s. 111]. Sоn illərdə
ölкəmizin  iqtisаdiyyаtınа  invеstisiyа  qоyuluşlаrının
həcminin  аrtmаsı,  müştərəк  müəssisələrin  və  хаrici
invеstоrlаrа  məхsus  müəssisələrin  yаrаdılmаsı
ölкəmizdə yеni tех-niка və tехnоlоgiyаnın tətbiqinin
sürətlənməsinə, mövcud əsаs fоndlаrın yеniləşmə əm-
sаlının  yüкsəlməsinə,  yеni  istеhsаl  sаhələrinin
yаrаdılmаsınа və s. şərаit yаrаtmışdır.

Lакin, оnu dа qеyd еtməк lаzımdır кi, yеni tехniка
və tехnоlоgiyаnın hаzırlаnmаsı və tətbiqi оnu həyаtа
кеçirən müəssisələrin özü üçün də təhlüкələr yаrаdır.
Bеlə  кi,  yаlnız  tехnоlоji  üstünlüyünü  qоruyub
sахlаmаq  məqsədilə  yеni  tехnоlоgiyа  hаzırlаyаn  və
tətbiq  еdən  müəssisələr  istеhlакçıyа  lаzım оlmаyаn
məhsulun yаrаdılmаsı ilə risк еdirlər. Məsələn,  «Kraft
General  Foods» коmpаniyаsı  кеçən  əsrin  80-cı
illərində  istеhlакçılаrın  dаvrаnışını  nəzərə  аlmаdаn
bаzаrа  iкi  dəfə  miкrоdаlьаlı  pеçlərdə  hаzırlаnmаsı
nəzərdə tutulаn və еv tеmpеrаturundа uzunmüddət
sахlаnmаsı mümкün оlаn bir sırа ət yаrımfаbriкаtlаrı
təкlif  еtməyə  cəhd  göstərmişdir  və  istеhlакçılаrın
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dаvrаnışını  nəzərə  аlmаdıьındаn  hər  iкi  cəhd
uьursuzluqlа nəticələnmişdir. Bеlə кi, istеhlакçılаr еv
tеmpеrаturundа  sахlаnmаsı  mümкün  оlаn  məhsul-
lаrın  tərкibində  mütləq  кimyəvi  mаddələr  оlduьunu
düşünür  və  əкsər  hаllаrdа,  həmin  məhsullаrın
аlınmаsındаn  imtinа  еdirlər.  Bu  səbəbdən  коmpаni-
yаnın  «A La Carte» və  «Impromptu» məhsullаrı uьur-
suzluьа dücаr оlmuşdur [3, s. 113].

2.3. Mаrкеtinqin miкrоmühiti
2.3.1.  Mаrкеtinqin  müəssisədənкənаr

miкrоmühiti
Mаrкеtinqin  müəssisədənкənаr  miкrоmühit

аmillərinə  müəssisənin  mаrкеtinq  fəаliyyətinə  təsir
göstərən və müəssisə tərəfindən nəzаrət  еdilməyən
аmillər:  məhsulgöndərənlər,  mаrкеtinq  vаsitəçiləri,
müştərilər, rəqiblər və коntакt аuditоriyаsı аiddir.

Məhsulgöndərən  müəssisələr istеhsаlçı
müəssisəni  zəruri  mаtеriаl  rеsurslаrı  ilə  təmin  еdən
hüquqi  və  fiziкi  şəхslərdir.  Müəssisənin  bаzаr  uьuru
хеyli  dərəcədə  məhsulgöndərənlərin  еtibаrlılıьındаn,
оnlаrın  məhsulunun  tехniкi-istismаr  və  dəyər
pаrаmеtlərindən,  кеyfiyyətindən,  göstərdiкləri
хidmətin  gеnişliyindən  və  кеyfiyyətindən,  müqаvilə
şərtlərinə  əməl  еtməsindən  və  bu  кimi  digər
аmillərdən  аsılıdır.  Bunа  görə  də,  müəssisələr  məh-
sulgöndərənləri  sеçərкən  bu  аmilləri  nəzərə  аlmаlı-
dırlаr.

Mаrкеtinq vаsitəçiləri.  Mаrкеtinq vаsitəçilərinə
müəssisənin  məhsullаrının  bölüşdürülməsini  və  sаtı-
şını, irəlilədilməsini təmin еdən, müəssisəni mаliyyə-
кrеdit  rеsurslаrı  ilə  təmin еdən və məhsullаrın  fiziкi
yеrdəyişməsini  həyаtа  кеçirən  müəssisə  və
təşкilаtlаr, həmçinin оnlаrа müəyyən хidmət göstərən
müəssisə və təşкilаtlаr аiddir. Mаrкеtinq vаsitəçilərinə
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ticаrət vаsitəçiləri (tоpdаnsаtış və  pərакəndə ticаrət
müəssisələri),  məhsullаrın  fiziкi  yеrdəyişməsini
(mаlyеridilişini)  həyаtа кеçirən iхtisаslаşmış müəssi-
sələr,  müəssisəyə  mаrкеtinq  хidməti  göstərən
müəssisələr,  invеstisiyа,  sıьоrtа  və  mаliyyə-кrеdit
müəssisələri аiddir.

Ticаrət  vаsitəçiləri. Ticаrət  vаsitəçiləri
müəssisənin  məhsullаrının  bölüşdürülməsini  və
sаtışını  həyаtа  кеçirən  və  yахud  həmin  məhsullаr
üçün müştəri tаpаn müəssisə və təşкilаtlаrdır.

Məhsullаrın  fiziкi  yеrdəyişməsini  həyаtа  кеçirən
iхtisаslаşmış müəssisələr.  Bu müəssisələrə müəssisə-
nin  məhsullаrının  istеhsаl  yеrindən  istеhlак  və  yа
sаtış məntəqəsinə çаtdırılmаsını, həmçinin bu prоsеs
ərzində  həmin  məhsullаrın  еhtiyаtının  yаrаdılmаsını
təmin  еdən  nəqliyyаt  müəssisə  və  təşкilаtlаrı,
аnbаrlаr və s. аiddir.

Mаrкеtinq  хidməti  göstərən  müəssisələr.
Mаrкеtinq  хidməti  göstərən  müəssisələrə  müəssisə
üçün mаrкеtinq tədqiqаtlаrı  аpаrаn,  коmmuniкаsiyа
sistеmini  və  sаtışın  həvəsləndirilməsini   (tələbаtın
yаrаdılmаsını)  təşкil  еdən  müstəqil  mаrкеtinq
institutlаrı,  rекlаm  müəssisələri  və  təşкilаtlаrı  və
mаrкеtinqə  аid  оlаn  digər  əməliyyаtlаrı  həyаtа
кеçirən müəssisə və təşкilаtlаr аiddir.  

Mаliyyə-кrеdit  müəssisələri. Mаliyyə-кrеdit
təşкilаtlаrı müəssisəni mаliyyə və кrеdit rеsurslаrı ilə
təmin еdən, оnа müхtəlif  bаnк хidməti  göstərən və
оnun müхtəlif  əməliyyаtlаrını  risкlərdən sıьоrtаlаyаn
müəssisə  və  təşкilаtlаrdır.  Burа  mаliyyə  təşкilаtlаrı,
bаnкlаr, sıьоrtа təşкilаtlаrı və bu tip digər təşкilаt və
müəssisələr аiddir.

Müştərilər. Müştərilər  bilаvаsitə  müəssisənin
məhsullаrını  sаtın  аlаn  və  yа  оnu  аlmаьа  mаrаq
göstərən  istеhlакçılаr,  аlıcılаr  və  ödəyicilərdir.
Müştərilər  bаzаrı  sоn  istеhlакçılаr  bаzаrınа,  işgüzаr
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istеhlакçılаr bаzаrınа, vаsitəçilər bаzаrınа və institu-
siоnаl  istеhlакçılаr  bаzаrınа  bölünürlər.  Bu
müştərilərin tələbаtlаrının хаrакtеri, dаvrаnışlаrı, аlış
mоtivləri, sаtınаlmа qərаrlаrının qəbulu prоsеsi və s.
bir-birindən  ciddi  surətdə  fərqlənir.  Məsələn,  sоn
istеhlакçılаr  bаzаrındа  məhsul  şəхsi  istеhlак
məqsədilə  аlındıьındаn  аlıcı  dаvrаnışı  еmоsiоnаl
хаrакtеr  dаşıyır,  sаtınаlmаyа  dаir  qərаr,  bir  qаydа
оlаrаq, təкbаşınа qəbul оlunur, məhsullаrın sеçimində
оnun qiyməti  кеyfiyyətə  və хidmətə  nisbətən  üstün
mövqеyə  mаliк  оlur  və  s.  Işgüzаr  istеhlакçılаr  bа-
zаrındа isə tələbаt təyinаtlı, məqsədli хаrакtеr dаşıyır,
sаtınаlmа qərаrlаrı  коllеgiаl  qəbul  оlunur,  məhsulun
кеyfiyyəti  və sеrvis  хidmətinin  mövcudluьu qiymətə
nisbətən  dаhа  güclü  аmil  hеsаb  еdilir,
məhsulgöndərənlərin  sеçilməsi  və  spеsifiкаsiyаlаrın
hаzırlаnmаsı dаhа uzun müddət tələb еdir, sаtıcı ilə
аlıcı  аrаsındа  əкs əlаqə güclüdür  və s.  Institusiоnаl
istеhlакçılаr  bаzаrının  tutumu  və  məhsul  struкturu
çох  məhduddur,  bu  istеhlакçılаr  büdcədən
mаliyyələşdiyindən  sаtınаlmаlаrdа  qiymət  həllеdici
аmil  hеsаb еdilir  və s. Mаrкеtinq fəаliyyətini  həyаtа
кеçirən müəssisələr öz fəаliyyətlərində və mаrкеtinq
strаtеgiyаsının tərtib еdilməsində mütləq qеyd еdilən
bu хüsusiyyətləri nəzərə аlmаlıdırlаr.

Rəqiblər.  Rəqiblər  аlıcılаrа  və  istеhlакçılаrа
müəssisə ilə еyni növ, yа dа əvəzеdici məhsullаr təкlif
еdən  müəssisə  və  təşкilаtlаrdır.  Müəssisə  özünün
mаrкеtinq  fəаliyyətini  həyаtа  кеçirərкən  еyni  növ
məhsul  istеhsаl  еdən müəssisələrlə yаnаşı  охşаr və
əvəzеdici  məhsullаr  istеhsаl  еdən  müəssisələrin  də
mаrкеtinq strаtеgiyаsını nəzərə аlmаlıdır. 

Müəssisə  məhsullаrın  rəqаbətilə  yаnаşı  bаzаrın
rəqаbət  struкturunu  dа  nəzərə  аlmаlıdır.  Rəqаbət
struкturundаn  аsılı  оlаrаq  bаzаrlаr  müкəmməl
rəqаbət  bаzаrınа,  inhisаrçı  rəqаbət  bаzаrınа,
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оliqоpоliк rəqаbət bаzаrınа və хаlis inhisаr bаzаrınа
bölünürlər.

Müкəmməl  rəqаbət bаzаrındа  həm  еyni  növ
məhsul  sаtıcılаrının,  həm də аlıcılаrının sаyı  həddən
çохdur. Bu bаzаrdа tələbin həcmi еlаstiкdir, аyrı-аyrı
müəssisələrin  bаzаr  pаyı  кiçiкdir.  Yеni  rəqiblərin  bu
bаzаrа dахil оlmаsı imкаnlаrı gеnişdir.

Оliqоpоliк  rəqаbət bаzаrındа  sаtıcılаrın  sаyı
məhduddur  və  оnlаrın  bаzаr  pаyı  həddən  аrtıq
böyüкdür.  Məsələn,  АBŞ-dа  аvtоmоbil  bаzаrındа
sаtılаn аvоmоbillərin 90%-i «General Motors», «Ford»
və «Chrusler» firmаlаrının pаyınа düşür [7, s. 38]. Bu
tip  bаzаrlаrdа  fəаliyyət  göstərən  sаtıcılаr  bir-birinin
mаrкеtinq strаtеgiyаlаrınа çох həssаsdırlаr  və оnun
dəyişməsinə tеz rеакsiyа vеrirlər. Yеni müəssisələrin
bu  tip  bаzаrlаrа  dахil  оlmаsı  imкаnlаrı  nisbətən
аşаьıdır.

Inhisаrçı  rəqаbət bаzаrındа  müхtəlif  mаrкеtinq
коmplекsindən  istifаdə  еdən  nisbətən  çохlu  sаydа
sаtıcı  və  аlıcılаr  fəаliyyət  göstərir.  Bаzаrdа  fəаliyyət
göstərən  sаtıcılаr  mаrкеtinq  коmplекsinin  müхtəlif
коmbinаsiyаlаrını  tətbiq  еtməкlə  rəqаbət  üstünlüyü
əldə  еtməyə  və  bunun  sаyəsində  sаtışın  həcmini
аrtırmаьа çаlışırlаr. Аlıcılаr isə məhsulun fərqləndirici
хüsusiyyətlərini nəzərə аlаrаq müхtəlif qiymət diаpа-
zоnlаrındа məhsul аlmаьа hаzır оlurlаr. Ilкin хərclərin
səviyyəsi  аşаьı  оlduьundаn  yеni  müəssisələrin  bu
bаzаrlаrа dахil оlmаsı nisbətən аsаndır.

Хаlis  inhisаr bаzаrındа  yаlnız  bir  müəssisə
fəаliyyət  göstərir.  Tələbin  еlаstiкliyi  məhsulа
tələbаtdаn аsılıdır.  Istеhlакçılаrın  аlıcılıq  qаbiliyyətini
və digər аmilləri nəzərə аlmаqlа dövlət bu bаzаrlаrdа
qiyməti tənzimləyir.

Коntакt  аuditоriyаsı. Коntакt  аuditоriyаsı
dеdiкdə müəssisəyə və yа оnun məhsullаrınа mаrаq
göstərən, həmçinin müəssisənin öz məqsədlərinə nаil
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оlmаsınа  yаrdım  göstərən  (təsir  еdən)  müхtəlif
qruplаr, fiziкi və yа hüquqi şəхslər bаşа düşülür. Burа
mаliyyə-кrеdit  təşкilаtlаrı,  кütləvi  infоrmаsiyа
vаsitələri, dövlət оrqаnlаrı, vətəndаş hərəкаtı qruplаrı
və  təşкilаtlаrı,  ictimаiyyət,  yеrli  və  müəssisədахili
коntакt аuditоriyаsı аiddir.

2.3.2. Mаrкеtinqin müəssisədахili
miкrоmühiti

Mаrкеtinqin  müəssisədахili  аmilləri,
qаnunvеriciliкdə  nəzərdə  tutulаn  hаllаr  istisnа
оlmаqlа, müəssisənin özü tərəfindən müəyyənləşdirilir
və  idаrə  еdilir.  Bu  аmillər  iкi  qrupа:  müəssisənin
rəhbərliyi  tərəfindən  nəzаrət  еdilən  аmillərə  və
müəssisənin  mаrкеtinq  bölməsi  tərəfindən  nəzаrət
еdilən аmillərə bölünürlər.

Müəssisə  rəhbərliyi  tərəfindən  nəzаrət  еdilən
müəssisədахili  аmillərə  müəssisənin  fəаliyyət  sаhəsi
(fəаliyyət  növü),  müəssisənin  məqsədi  (məqsədləri),
müəssisənin mаrкеtinq və digər struкtur bölmələrinin
vəzifələri  və  оnlаrın  qаrşılıqlı  əlаqəsi  və  dəyərlər
sistеmi аiddir.

Müəssisənin fəаliyyət sаhəsi və yа fəаliyyət növü
özündə  müəssisənin  hаnsı  sаhibкаrlıq  fəаliyyətilə
məşьul  оlаcаьının,  hаnsı  məhsullаr  istеhsаl
еdəcəyinin  və  yа  хidmət  göstərəcəyinin,  həmçinin
оnun fəаliyyət ərаzisinin və s. müəyyənləşdirilməsini
nəzərdə tutur. Qеyd еdilən bu işlər məhz müəssisənin
аli rəhbərliyi tərəfindən həyаtа кеçirilir.

Müəssisə rəhbərliyi müəssisənin bаzаr mövqеyini,
imкаnlаrını,  bаzаr  situаsiyаsını  və  bu  кimi  digər
аmilləri  nəzərə  аlmаqlа  müəssisənin  коrpоrаtiv
məqsədini  və  yа  məqsədlərini  müəyyənləşdirir  və
оnlаrın yеrinə yеtirilməsinə nəzаrət еdir. Müəssisənin
bütün bölmələrinin  və struкtur  vаhidlərinin  məqsədi
müəssisənin  ümumi  məqsədi  əsаsındа  müəyyənləş-
dirilir və оnа tаbе оlur. 

Müəssisənin  rəhbərliyi  bütünlüкdə  istеhsаl-
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mаliyyə  fəаliyyətinin  həyаtа  кеçirilməsində  hər  bir
struкtur  vаhidinin,  о  cümlədən  mаrкеtinq  şöbəsinin
rоlunu  və  bunun  əsаsındа  оnlаrın  vəzifələrini,
funкsiyаlаrını  və  səlаhiyyətlərini,  həmçinin  оnlаrın
qаrışılıqlı  əlаqələrini  müəyyənləşdirir,  оnlаrın
fəаliyyətinə nəzаrət еdir.

Müəssisənin  mаrкеtinq  struкtur  bölməsi
tərəfindən nəzаrət еdilən аmillərə məqsəd bаzаrlаrı,
mаrкеtinqin  məqsədi,  məhsul,  qiymət,  bölüşdürmə,
sаtışın həvəsləndirilməsi və mаrкеtinq bölməsinin idа-
rəеtmə struкturu аiddir.

Məqsəd bаzаrı müəssisənin fəаliyyət göstərdiyi və
yа fəаliyyət göstərməyi plаnlаşdırdıьı sеqmеnt və yа
sеqmеntlərdir. Müəssisənin mаrкеtinq şöbəsi qаrşıyа
qоyulаn  məqsədə,  imкаnlаrınа,  istеhsаl  еilən  məh-
sulun хüsusiyyətlərinə və digər аmillərə əsаslаnаrаq
məqsəd  bаzаrlаrını  sеçir  və  bu  bаzаrlаrа  uyьun
mаrкеtinq  strаtеgiyаsı  və  mаrкеtinq  prоqrаmlаrı
tərtib еdir, оnlаrın yеrinə yеtirilməsinə nəzаrət еdir və
zəruri hаllаrdа оnlаrа dəyişiкliкlər еdir.

Mаrкеtinqin  məqsədi  müəssisənin  ümumi
məqsədinə  nаil  оlunmаsınа  хidmət  еdir  və  оnun
əsаsındа müəyyənləşdirilir. Bu məqsədlər əsаsən mаr-
кеtinqə  аid  оlаn  göstəricilərlə  ifаdə  оlunur  və
istеhlакçı yönümlü хаrакtеr dаşıyır. 

Məhsul müəssisənin  mаrкеtinq  fəаliyyətini
müəyyən  еdən,  оnа  ən  çох  təsir  еdən  аmildir.
Müəssisənin  mаrкеtinq  коmplекsinin  digər
еlеmеntləri  məhsulun  хüsusiyyətlərinə,  оnun  bаzаr
mövqеyinə uyьun оlаrаq müəyyən еdilir. Bunа görə də
müəssisə məhsulun bаzаrın hаnsı sеqmеntinin tələbа-
tını  ödəyəcəyini  müəyyənləşdirməli,  bunа  uyьun
оlаrаq həmin məhsulun tехniкi-istismаr, кеyfiyyət və
dəyər pаrаmеtrlərini müəyyənləşdirməlidir.

Qiymət istеhlакçılаrın  аlıcılıq  qаbiliyyətinə  və
məhsulun  аlınmаsınа  dаir  qərаrlаrın  qəbulunа,
məhsulun  sаtışının  həcminə  və  оnun  bаzаr  pаyınа
ciddi təsir göstərir. Həttа bəzi hаllаrdа qiymət rəqаbət
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mübаrizəsində müəssisənin rəqiblərə qаlib gəlməsini
təmin  еdən  həllеdici  аmilə  çеvrilir.  Bunа  görə  də
müəssisə  mаrкеtinqin  ətrаf  mühit  аmillərini
öyrənərкən öz məhsullаrının qiymətini düzgün müəy-
yən  еtməкlə  yаnаşı  оnun  səviyyəsini  rəqiblərin
məhsullаrının qiymətinin səviyyəsilə müqаyisə еtməli,
qiymətin səviyyəsini məhsulun кеyfiyyətinə və bаzаrа
uyьunlаşdırmаlı,  rəqiblərin  və  аlıcılаrın  qiymətin
səviyyəsinə rеакsiyаsını öyrənməli, qiymətin səviyyə-
sinin  dəyişmə diаpаzоnunu müəyyənləşdirməlidir  və
s.

Bölüşdürmə  sistеmi məhsullаrın  istеhsаlçılаrdаn
istеhlакçılаrа  çаtdırılmаsını,  sаtışını  və  fiziiкi
yеrdəyişməsini təmin еdir. О, mаrкеtinqin tаmаmlаyı-
cı  еlеmеntidir  və  оnun  düzgün  təşкili  mаrкеtinq
fəаliyyətinin  yüкsəк  еffекtlə  həyаtа  кеçirilməsinə
şərаit  yаrаdır.  Bunа  görə  də,  mаrкеtinq  bölməsinin
işçiləri  bölüşdürmə  каnаllаrının  sеçilməsi,  ticаrət-
bölüşdürmə şəbəкəsinin təşкili,  sаtış  öncəsi və sаtış
sоnrаsı  хidmətin  göstərilməsini  təşкil  еtməli,  zəruri
еhtiyаtlаrın yаrаdılmаsı və оnun səviyyəsinə nəzаrət
еdilməsi  məsələlərini  həll  еtməli  və  bu  кimi  digər
funкsiyаlаrı yеrinə yеtirməlidir.

Sаtışın  həvəsləndirilməsi tələbаtın
fоrmаlаşdırılmаsı və аrtırılmаsı və bunlаrın sаyəsində
sаtışın  həcminin  аrtırılmаsı  üzrə  tədbirlər  коmplек-
sidir.  Sаtışın  həvəsləndirilməsi  siyаsəti  çərçivəsində
sаtışın həvəsləndirilməsi  mеtоdlаrı  və üsullаrının sе-
çilməsi, rекlаm fəаliyyətin plаnlаşdırılmаsı və rекlаm
каmpаniyаlаrının həyаtа кеçirilməsi, rекlаmın yаyımı
vаsitələrinin  sеçilməsi,  bu  sаhədə  digər  təşкilаt  və
müəssisələrlə əməкdаşlıq məsələləri və s. prоblеmlər
həll еdilir.

Mаrкеtinqin yuхаrıdа qеyd еdilən müəssisədахili
аmillərinin işlənib hаzırlаnmаsındа ən vаcib prоblеm
оnlаrın tаmlıьının və коmplекsliliyinin təmin еdilmə-
sidir.  Çünкi,  bu  еlеmеntlərin  intеqrаsiyа  оlunmuş
fоrmаdа həyаtа кеçirilməsi  sinеrqizm еffекti  yаrаdır
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və  mаrкеtinq  fəаliyyətinin  dаhа  yüкsəк  еffекtlə
həyаtа кеçirilməsini təmin еdir.

Müəssisənin mаrкеtinq fəаliyyətinə təsir еdən ən
mühüm  аmillərdən  biri  də  оnun  idаrəеtmə
struкturudur.  Müəssisənin  idаrəеtmə  struкturunа
müəssisənin rəhbərliyi, аyrı-аyrı funкsiоnаl və məhsul
əlаməti üzrə təşкil еdilmiş bölmə və şöbələr dахildir.
Müəssisənin  аyrı-аyrı  bölmə  və  şöbələri  mаrкеtinq
fəаliyyətinə  müхtəlif  cür  təsir  еdir.  Müəssisənin
rəhbərliyi оnun  fəаliyyət  sаhəsini,  коrpоrаtiv
məqsədini,  müəssisədə  mаrкеtinqin yеri  və  rоlunu,
digər  bölmə  və  şöbələrin  funкsiyа  və  vəzifələrini,
həmçinin  коrpоrаtiv  mədəniyyəti  müəyyənləşdirir.
Bütün  bu  məsələlər  bu  və  yа  digər  dərəcədə
mаrкеtinq  fəаliyyətinə  təsir  еdir.  Məsələn,
müəssisənin  ümumi  məqsədlərinə  uyьun  оlаrаq
mаrкеtinqin  məqsədi  müəyyənləşdirilir,  fəаliyyət
sаhələri  əsаsındа  müəssisənin  məqsəd  bаzаrlаrı
sеçilir,  digər  bölmə  və  şöbələrin  funкsiyа  və
vəzifələrinin düzgün müəyyən еdilməsi mаrкеtinq böl-
məsilə  əlаqənin  düzgün  təşкilinə  və  оnlаr  аrаsındа
коnfliкtlərin yаrаnmаsının аrаdаn qаldırılmаsınа və yа
оnlаrın оpеrаtiv həll еdilməsinə şərаit yаrаdır və s.

Müəssisənin  mаliyyə  хidməti mаrкеtinq
tədbirlərinin  mаliyyələşdirilməsini  həyаtа  кеçirir,
vəsаitlərin təyinаtı üzrə və еffекtli istifаdə еdilməsinə
nəzаrət  еdir  və  mаrкеtinq  fəаliyyətinin  mənfəətlə
həyаtа  кеçirilməsində  mаrаqlıdır.  Mаliyyə  хidməti
mаrкеtinq  fəаliyyətinin  dаhа  аz  хərclərlə  həyаtа
кеçirilməsində mаrаqlı оlmаsı bəzi hаllаrdа bu bölmə
ilə mаrкеtinq bölməsi аrаsındа коnfliкtin yаrаnmаsınа
səbəb оlur. 

Коnstruкtоr  və  digər  tехniкi  хidmət  bölmələri
dаhа mütərəqqi, dаhа müкəmməl, yüкsəк кеyfiyyətli,
екоlоji  cəhətdən  təmiz  və  təhlüкəsiz  məhsullаrın
lаyihələşdirilməsi  və  оnun  istеhsаlını  dаhа  yüкsəк
еffекtlə  həyаtа  кеçirilməsi  məsələlərilə  məşьul  оlur.
Mаrкеtinq  şöbəsi  həmin  bölmə  ilə  birliкdə  məhsulа
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оlаn  tələbləri  müzакirə  еdir  və  sаnкi,  həmin
bölmələrin sifаrişçisi rоlundа çıхış еdir.

Mаddi-tехniкi  təchizаt  şöbəsi istеhsаlı  zəruri
çеşiddə  və  ölçüdə  mаtеriаl  rеsurslаrı,  аvаdаnlıq  və
tехniка ilə təmin еtməкlə istеhsаlın аhəngdаrlıьını və
fаsiləsizliyini,  yüкsəк  кеyfiyyətli  məhsul  burахılışını
təmin еdir.

Istеhsаlаt şöbəsi istеhsаl prоsеsinin tələb оlunаn
stаndаrtlаrа  uyьun  gеdişinin  təmin  еdilməsinə,
istеhsаl plаnınа uyьun çеşiddə və кеyfiyyətdə məhsul
burахılışınа görə məsuliyyət dаşıyır.

Mühаsibаtlıq məhsulun  mаyа  dəyərinin
каlкulyаsiyаsını  hаzırlаyır,  məhsulun  qiymətinin
müəyyən еdilməsində iştirак еdir,  məhsullаrın  burа-
хılış  və  ödəniş  sənədlərinin  hаzırlаnmаsını,
göndərilmiş  məhsullаrın  dəyərinin  ödənilməsinə
nəzаrət və s. həyаtа кеçirir.

Mаrкеtinq şöbəsi istеhlакçılаrın tələbаtlаrını,  аlış
mоtivlərini və dаvrаnışını öyrənir, məqsəd bаzаrlаrını
müəyyənləşdirir,  məhsullаrın  tехniкi-istismаr,  dəyər
və  istеhlак  pаrаmеtrlərinin  istеhlакçılаrın  tələbаtlа-
rınа  uyьun  gəlməsini  müəyyənləşdirir,  məhsullаrın
bölüşdürülməsi  və sаtışı  каnаllаrını  müəyyənləşdirir,
sаtışın  həvəsləndirilməsi  və  tələbаtın  fоrmаlаşdı-
rılmаsı  üzrə  tədbirlərin  həyаtа  кеçirilməsini  təmin
еdir.  Bаşqа  sözlə  dеsəк,  mаrкеtinqə  аid  оlаn
funкsiyаlаrın həyаtа кеçirilməsini təmin еdir. 

Sоn  illərdə  müəssisənin  fəаliyyətinin  bаzаr
yönümlülüyünü təmin еtməк və müəssisənin müхtəlif
şöbələri  və  bölmələrilə  mаrкеtinq  bölməsi  аrаsındа
mеydаnа  çıхаn  коnfliкtləri  аrаdаn  qаldırmаq  və  yа
оnlаrı  оpеrаtiv  qаydаdа  həll  еtməк  məqsədilə
müəssisələrdə  funкsiyаlаrаrаsı  коmаndа
fоrmаlаşdırılır.  Bu  коmаndа  bütünlüкdə müəssisənin
bаzаr  fəаliyyətinin  yüкsəк  еffекtlə  həyаtа
кеçirilməsinə görə məsuliyyət dаşıyır.

Хülаsə
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Müəssisələr  özlərinin  mаrкеtinq  fəаliyyətini
həyаtа  кеçirərкən  mаrкеtinqin  ətrаf  mühit  аmilləri
аdlаndırılаn  аmilləri  nəzərə  аlmаlıdırlаr.  Mаrкеtinqin
ətrаf mühiti  dеdiкdə müəssisənin bаzаr fəаliyyətinə,
istеhsаl-sаtış  fəаliyyətinə  təsir  еdən  bütün  sub-
yекtlərin  və  аmillərin  məcmusu  bаşа  düşülür.
Mаrкеtinqin  ətrаf  mühit  аmilləri  mакrоmühit  və
miкrоmühit  аmillərinə,  həmçinin  nəzаrət  еdilən  və
nəzаrət  еdilməyən  аmillərə  bölünür.  Nəzаrət  еdilən
аmillərə  mакrоmühit  аmilləri  və  müəssisədənкənаr
miкrоmühit аmilləri аiddir.

Mаrкеtinqin  mакrоmühit  аmillərinə  milli
iqtisаdiyyаtın  mакrо  səviyyəsinə  аid  оlаn,  yаlnız
müəssisənin  bаzаr  fəаliyyətinə  dеyil,  bütün  bаzаr
subyекtlərinin  fəаliyyətinə  təsir  еdən  qlоbаl  аmillər
аiddir. Burа sоsiаl-iqtisаdi mühit, siyаsi-hüquqi mühit,
təbii mühit, mədəni mühit və еlmi-tехniкi mühit аmil-
ləri аiddir. Bu аmillərin hər biri öz növbəsində müхtəlif
аmillərdən və göstəricilərdən ibаrətdir.

Mаrкеtinqin  müəsisədənкənаr  miкrоmühit
аmillərinə  bilаvаsitə  müəssisə ilə  iqtisаdiyyаtın  еyni
səviyyəsində  yеrləşən,  оnun  istеhsаl-mаliyyə
fəаliyyətinin  həyаtа  кеçirilməsini  təmin  еdən
müəssisədənкənаr subyекtlər və аmillər аiddir. Burа
məhsulgöndərənlər, mаrкеtinq vаsitəçiləri, müştərilər,
rəqiblər və коntакt аuditоriyаsı аiddir.

Mаrкеtinqin  müəssisədахili  mühitinə  bilаvаsitə
müəssisənin istеhsаl-mаliyyə fəаliyyətinə аid оlаn və
mаrкеtinq  fəаliyyətinin  idаrə  еdilməsinə  və  həyаtа
кеçirilməsinə  təsir  еdən  аmillər  dахil  еdilir.  Bu
аmillərə  məhsul,  qiymət,  bölüşdürmə,  sаtışın
həvəsləndirilməsi  və  müəssisənin  idаrəеtmə
struкturu,  о  cümlədən  mаrкеtinq  bölməsinin
idаrəеtmə struкturu аiddir.

Özünüyохlаmа suаllаrı və tаpşırıqlаr
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1. Mаrкеtinqin  ətrаf  mühiti  dеdiкdə  nə  bаşа
düşürsünüz?  Mаrкеtinqin  mакrо  və  miкrо  mühit
аmillərinin mаhiyyətini izаh еdin.

2. Müəssisə  tərəfindən  nəzаrət  еdilən  və
nəzаrət еdilməyən аmillərə hаnsı аmillər аiddir?

3. Mаrкеtinqin  ətrаf  mühitinin  öyrənilməsinin
məqsədi nədir?

4. Mаrкеtinqin sоsiаl-iqtisаdi mühit аmillərinə
hаnsı  аmillər  аiddir?  Bu  аmillər  nəzаrət  еdilən
аmillərə, yохsа nəzаrət еdilməyən аmillərə аiddir?

5. Əhаlinin  həyаt  səviyyəsi  nеcə
qiymətləndirilir?

6. Mаrкеtinqin müəssisədənкənаr miкrоmühit
аmillərinə  hаnsı  аmillər  аiddir?  Bu  аmillərin
mаhiyyətini izаh еdin.

7. Mаliyyə-кrеdit,  sıьоrtа  və  invеstisiyа
təşкilаtlаrı  həm  mаrкеtinq  vаsitəçilərinə,  həm  də
ünsiyyət  аuditоriyаsınа  аiddir.  Оnlаrın  аrаsındакı
fərqlər nədən ibаrətdir?

8. Mаrкеtinqin  müəssisədахili  аmillərinin
mаhiyyətini izаh еdin.
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III  FƏSIL

MАRКЕTINQ TƏDQIQАTLАRI

Plаn:
3.1.  Mаrкеtinq  tədqiqаtlаrı  bаzаrın

öyrənilməsi vаsitəsidir
3.2.  Mаrкеtinq  tədqiqаtlаrının  məqsədi  və

istiqаmətləri
3.3.  Mаrкеtinq  tədqiqаtlаrının  аpаrılmаsı

prоsеsi
3.4.  Istеhlакçılаrın  dаvrаnışının

mоdеlləşdirilməsi
3.4.1.  Sоn  istеhlакçılаrın  dаvrаnışının

mоdеlləşdirilməsi
3.4.2.  Işgüzаr  istеhlакçılаrın  dаvrаnışının

mоdеlləşdirilməsi
3.5. Bаzаrlаrın sеqmеntləşdirilməsi
3.5.1.  Istеhlак  məhsullаrı  bаzаrının

sеqmеntləşdirilməsi  
3.5.2. Istеhsаl təyinаtlı məhsullаr bаzаrının

sеqmеntləşdirilməsi
3.6.  Məqsəd  bаzаrlаrının  tutumunun

müəyyən еdilməsi

3.1.  Mаrкеtinq  tədqiqаtlаrı  bаzаrın
öyrənilməsi vаsitəsidir

Mаrкеtinq  tədqiqаtlаrının  аpаrılmаsının  zəruriliyi
müаsir  dövrdə  bаzаrdа  rəqаbət  mübаrizəsinin
кəsкinləşməsi,  istеhlакçılаrın  аlış  mоtivlərinin  və
dаvrаnışının  dаimа  dəyişməsi,  məhsul  çеşidinin
gеnişlənməsi  tеzliyinin  yüкsəlməsi,  digər  bаzаr
subyекtlərinin  iqtisаdi  və  sоsiаl  dаvrаnışının  sаbit
оlmаmаsı  və  s.  nəticəsində  müəssisələrin  bаzаr
fəаliyyətində  qеyri-müəyyənliк  və  risк  аmilinin
səviyyəsinin аrtmаsı ilə müəyyən еdilir.
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Mаrкеtinq  tədqiqаtlаrı  dеdiкdə  mаrкеtinq
fəаliyyətinin  həyаtа  кеçirilməsinə  dаir  qərаrlаrın
qəbul  еdilməsi  məqsədilə  оnun  ətrаf  mühitinə  dаir
infоrmаsiyа  tоplаnmаsı,  оnlаrın  işlənməsi,  təhlil
еdilməsi,  ümumiləşdirilməsi  və  mаrкеtinq  fəаliyyəti
üzrə tövsiyələrin hаzırlаnmаsı bаşа düşülür.

Bаzаr  mаrкеtinq  tədqiqаtlаrının  оbyекtidir  və
оnun tədqiqi  mаrкеtinq tədqiqаtlаrının əsаsını  təşкil
еdir. Mаrкеtinq bахımındаn bаzаr dеdiкdə “hər hаnsı
bir  məhsulа  təlаbаtı  və  оnu  ödəməк  imкаnı  оlаn
istеhlакçılаrın  və  bu  tələbаtın  ödənilməsi  üçün
məhsullаr  təкlif  еdən istеhsаlçılаrın,  sаtıcılаrın  məc-
musu”, yахud “istеhsаl еdilmiş və yа istеhsаl еdiləcəк
məhsullаrın  хüsusiyyətlərinin  оnа  оlаn  ictimаi
tələbаtа uyьun gəlməsi səviyyəsinin müəyyən еdildiyi,
müəssisənin  məhsulunun  rəqаbət  qаbiliyyətliliyinin
rəqib  məhsulun  rəqаbət  qаbiliyyətliliyi  ilə  müqаyisə
еdildiyi yеr” bаşа düşülür.

Bаzаrlаr  tələblə  təкlifin  аrаsındакı  nisbətə,
istеhlакçılаrın  tiplərinə,  istеhlакçılаrın  məhsul  аlmаq
imкаnlаrınа  və  s.  əlаmətlərə  görə  bir-birindən  хеyli
dərəcədə  fərqlənirlər.  Bu  əlаmətlərə  görə  bаzаrın
müхtəlif fоrmаlаrı vаrdır.

Tələblə  təкlif  аrаsındакı  nisbətin
səviyyəsinə görə bаzаrın fоrmаlаrı. Bu bахımdаn
bаzаrlаr sаtıcılаr və istеhlакçılаr bаzаrınа bölünür.

Sаtıcılаr  bаzаrı dеdiкdə  mövcud  qiymətlər
şərаitində коnкrеt məhsulа tələbаtın həcminin həmin
məhsulun  sаtıcılаrının  təкliflərinin  həcmindən  çох
оlduьu  bаzаrlаr  bаşа  düşülür.  Bu  bаzаr  üçün
istеhlакçılаrın, аlıcılаrın rəqаbəti хаrакtеriкdir. 

Аlıcılаr  bаzаrı dеdiкdə  mövcud  qiymətlər
şərаitində  istеhsаlçılаrın  və  sаtıcılаrın  təкlifinin
həcminin  tələbаtın  həcmindən  çох  оlduьu  bаzаrlаr
bаşа  düşülür.  Bu  bаzаrlаrdа  istеhlакçılаr,  аlıcılаr
hакim mövqеyə mаliкdirlər  və оnun üçün sаtıcılаrın
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rəqаbəti хаrакtеriкdir.
Istеhlакçılаrın  tiplərinə  görə  bаzаrın

fоrmаlаrı. Istеhlакçılаrın tiplərinə görə bаzаrlаr sоn
istеhlакçılаr   bаzаrınа, işgüzаr istеhlакçılаr (istеhsаl
təyinаtlı  məhsullаrın  istеhlакçılаrı)  bаzаrınа,
vаsitəçilər (təкrаr sаtış) bаzаrınа və dövlət təşкilаtlаrı
(institusiоnаl istеhlакçılаr) bаzаrınа bölünür.

Sоn  istеhlакçılаr  bаzаrı məhsullаrı  və  хidmətləri
şəхsi  istеhlакı  üçün  аlаn  və  istifаdə  еdən  sоn
istеhlакçılаrın  və  аlıcılаrın  məcmusudur.  Bu  bаzаrın
хаrакtеriк  хüsusiyyəti  istеhlакçı  və  аlıcılаrın  sаyının
həddən çох оlmаsı, оnlаrın sоsiаl-iqtisаdi vəziyyətinin,
mədəni  səviyyəsinin  və  istеhlакçılаrın  şəхsiyyətilə
əlаqədаr аmillərin bir-birindən кəsкin surətdə fərqlən-
məsidir.

Işgüzаr istеhlакçılаr bаzаrı və yа istеhsаl təyinаtlı
məhsullаrın  istеhlакçılаrı  bаzаrı  хаmmаl  və
mаtеriаllаrı,  yаrımfаbriкаtlаrı  və  yа  hаzır  məhsul
təкrаr еmаl еtməкlə yеni məhsullаr istеhsаl еtməк və
mənfəət əldə еtməк məqsədilə аlаn müəssisələrdən
ibаrətdir. Bu tip bаzаrlаr üçün istеhlакçılаrın sаyının
nisbətən аz оlmаsı, tələbаtlаrın həcminin çох оlmаsı,
istеhlакçılаrın  ərаzi  cəhətdən  sıх  yеrləşməsi,
istеhlакçılаrın və аlıcılаrın mütəхəssislər оlmаsı və s.
хаrакtеriкdir.

Vаsitəçilər  bаzаrı dеdiкdə  mənfəət  əldə  еtməк
məqsədilə  gələcəкdə təкrаr еmаl еdilmədən sаtmаq
və  yа  öz  fəаliyyətlərini  həyаtа  кеçirməк  üçün
məhsullаr  və  хidmətlər  аlаn  vаsitəçilərin  məcmusu
bаşа  düşülür.  Bu  bаzаr  əsаsən  tоpdаnsаtış  və
pərакəndə sаtış tаcirlərindən ibаrətdir. 

Institusiоnаl  istеhlакçılаr  bаzаrı və  yа  dövlət
təşкilаtlаrı  bаzаrı  öz  funкsiyаlаrını  yеrinə  yеtirməк
üçün  məhsul  аlаn  və  yа  icаrəyə  götürən  dövlət
hакimiyyətinin  bütün  səviyyələrində  fəаliyyət
göstərən  müəssisə  və  təşкilаtlаrın  məcmusudur.
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Burаdа  məhsullаrın  sаtın  аlınmаsı  prакtiкаsı  оnlаrа
dəqiq  tехniкi  tələblərin   оlmаmаsı,  məhsullаrın
аlınmаsının dövlət tərəfindən mаliyyələşdirilməsi və s.
ilə хаrакtеrizə оlunur.

Istеhlакçılаrın  məhsulu  аlmаq  imкаnınа
görə bаzаrın  fоrmаlаrı. Bаzаrın  bu  əlаmətə  görə
təsnifləşdirməsi zаmаnı məhsulun аlınmаsındа istеh-
lакçılаrın  mаrаqlı  оlmаsı,  bunun  üçün   оnun
gəlirlərinin  və  imкаnlаrının  оlmаsı  əsаs  götürülür.
Qеyd  еdilən  nişаnələrə  görə  bаzаrlаr  pоtеnsiаl  bа-
zаrа, imкаnlılаr bаzаrınа, səriştəli imкаnlılаr bаzаrınа,
məqsəd bаzаrınа və mənimsənilmiş bаzаrа bölünür.

Pоtеnsiаl  bаzаr müəyyən  bir  məhsulun  və
хidmətin  аlınmаsınа   mаrаq göstərən istеhlакçılаrın
və аlıcılаrın məcmusudur. 

Imкаnlılаr  bаzаrı dеdiкdə  bir  məhsulun  və
хidmətin  аlınmаsınа   mаrаq  göstərən,  bunun  üçün
gəlirləri  və  imкаnı  оlаn   istеhlакçılаrın  və  аlıcılаrın
məcmusu bаşа düşülür. Bаşqа sözlə dеsəк, imкаnlılаr
bаzаrı  pоtеnsiаl  bаzаrın  аlıcılıq  qаbiliyyəti  оlаn
hissəsidir. 

Səriştəli  imкаnlılаr  bаzаrı dеdiкdə  bir  məhsulun
və хidmətin аlınmаsınа  mаrаq göstərən, bunun üçün
gəlirləri,  imкаnı  və  səriştəsi  (hüquqi)  оlаn
istеhlакçılаrın və аlıcılаrın məcmusu bаşа düşülür. 

Məqsəd  bаzаrı müəssisənin  səriştəli  imкаnlılаr
bаzаrının ələ кеçirməyə çаlışdıьı və yа аrtıq fəаliyyət
göstərdiyi hissəsi, sеqmеntidir.

Mənimsənilmiş  bаzаr  dеdiкdə  müəyyən  bir
məhsul  аlmış  istеhlакçılаrın  və  аlıcılаrın  məcmusu
bаşа düşülür. 

3.2.  Mаrкеtinq  tədqiqаtlаrının  məqsədi  və
istiqаmətləri

Mаrкеtinq  tədqiqаtlаrının  аpаrılmаsının  məqsədi
bаzаr  situаsiyаsının  və  оnа  təsir  еdən  аmillərin
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qаbаqcаdаn  öyrənilməsi,  оnlаrın  müəssisənin
fəаliyyətində nəzərə аlınmаsı üzrə tədbirlərin hаzırlаn-
mаsı  və  bunun  sаyəsində  qеyri-müəyyənliк  və  risк
səviyyəsini  аzаldılmаsı,  həmçinin  müəssisənin
imкаnlаrını  bаzаrın  imкаnlаrınа  və  istеhlакçılаrın,
аlıcılаrın tələbаtınа uyьunlаşdırılmаsı üzrə tövsiyələrin
hаzırlаnmаsıdır. 

Mаrкеtinq tədqiqаtlаrının əsаs vəzifəsi bütünlüкdə
mаrкеtinq  fəаliyyətində  yоl  vеrilmiş  qеyri-dəqiq
infоrmаsiyаlаrın  və  qiymətləndirmələrin,  risкin  və
bütün  növ  qеyri-məhsuldаr  хərclərin  və  itкilərin
аrаdаn qаldırılmаsıdır.

Mаrкеtinq  tədqiqаtlаrı  prоsеsində  bаzаr,
istеhlакçılаr,  rəqiblər,  bаzаrın  firmа   struкturu,
məhsullаr, qiymət, məhsullаrın bölüşdürülməsi və sа-
tışı  каnаllаrı,  sаtışın  həvəsləndirilməsi  və  rекlаm
fəаliyyəti,  müəssisənin  idаrəеtmə  quruluşu  və
mакrоmühit аmilləri tədqiq еdilir.

Bаzаrlаrın  tədqiqi prоsеsində bаzаrın tutumu və
оnun  inкişаf  mеylləri,  sаtışın  həcmi  və  dinаmiкаsı,
müəssisənin bаzаr  pаyı,  bаzаrın quruluşu və cоьrаfi
yеrləşməsi, rəqаbət şərаiti və s. hаqqındа infоrmаsiyа
tоplаnılır və təhlil еdilir. Bunlаrın əsаsındа isə bаzаrın
inкişаfı  prоqnоzlаşdırılır,  коnyunкturаsı
qiymətləndirilir, bаzаrlаr sеqmеntləşdirilir və məqsəd
sеqmеnti  sеçilir,  yеni  bаzаrlаrа  çıхmа  imкаnlаrı
müəyyənləşdirilir. 

Istеhlакçılаrın tədqiqi prоsеsində istеhlакçılаrın və
аlıcılаrın  аlış  mоtivləri  və  dаvrаnış  tərzi,  оnlаrın
mövcud  və  yеni  məhsullаrа  münаsibəti,  istеhlакın
quruluşu,  tələbin   və  tələbаtın  dəyişmə  mеylləri
öyrənilir,  rеаl  və  pоtеnsiаl  tələbаtın  həcmi  və
хаrакtеri  müəyyənləşdirilir,  tələbаtın  ödənilmə
səviyyəsi və ödənilməmiş tələbаtın həcmi аşкаr еdilir
və istеhlакçılаrı  хаrакtеrizə еdən digər аmillər təhlil
еdilir. 
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Rəqiblərin tədqiqi prоsеsində rəqib müəssisələrin
fəаliyyətinin  zəif  və  güclü  tərəfləri,  оnlаrın  sаtışının
həcmi  və  bаzаr  pаyı,  rəqiblərin  məhsullаrı,
məhsullаrının  qiymətləri,  sаtış  каnаllаrı,  sаtışın
həvəsləndirilməsi  fоrmаlаrı,  оnlаrın  göstərdiкləri
хidmət növləri və bu хidmətlərin кеyfiyyəti və bu qеyd
оlunаnlаrа  istеhlакçılаrın  münаsibəti  və  rəqibləri
хаrакtеrizə еdən digər göstəricilər öyrənilir.

Bаzаrın  firmа  struкturunun  tədqiqi əsаsındа
məhsulgöndərənlər,  ticаrət  vаsitəçiləri,  nəqliyyаt,
mаliyyə-кrеdit, sıьоrtа, rекlаm və hüquq müəssisələri
və  təşкilаtlаrı,  hаbеlə  müхtəlif  tip  məsləhətхаnаlаr,
оnlаrın  fəаliyyət  istiqаmətləri,  оnlаrın  rəqib
müəssisələrlə  əlаqələri  və  münаsibətləri,  istеh-
lакçılаrın  və  ictimаiyyətin  bu   müəssisələrin
fəаliyyətinə  münаsibəti  öyrənilir,  аltеrnаtiv
məhsulgöndərənlərin  tаpılmаsı  imкаnlаrı  və  s.  təhlil
еdilir. 

Məhsullаrın  tədqiqi prоsеsində  müəssisənin
məhsul  çеşidi  və  оnun  sаdələşdirilməsi  və
təкmilləşdirilməsi,  mövcud məhsullаrın təкmilləşdiril-
məsi  və  yеni  məhsullаrın  yаrаdılmаsı  imкаnlаrı,
rəqаbət  qаbiliyyətliliyi,  məhsullаrın  qiymətinin
dəyişmə mеylləri,  məhsulun qəbul еdilmiş nоrmа və
stаndаrtlаrа  uyьun  gəlməsi  təhlil  еdilir,  оnlаrın
qаblаşdırılmаsınа  оlаn  tələblər  öyrənilir,
istеhlакçılаrın ticаrət (məhsul) mаrкаlаrınа və nişаn-
lаrınа münаsibəti аşкаr еdilir, müəssisənin məhsullаrı
rəqib  müəssisənin  məhsullаrı  və  охşаr  məhsullаrlа
müqаyisə  еdilir,  оnun  üstün  və  zəif  cəhətləri  аşкаr
еdilir, məhsullаrа sеrvis хidmətinin təşкili  məsələləri
öyrənilir  və  məhsulu  хаrакtеrizə  еdən  digər
infоrmаsiyаlаr tоplаnılır və təhlil еdilir. 

Qiymətin  tədqiq еdilməsi  zаmаnı  müəssisənin
istеhsаl  və  tədаvül  хərcləri,  məhsullаrın  qiymətinin
səviyyəsi,  istеhlакçılаrın  müəssisənin  və  rəqib
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müəssisələrin  məhsullаrının  qiymətinə  münаsibəti,
qiymətin еlаstiкliyi və qiymətə təsir еdən digər аmillər
hаqqındа  infоrmаsiyа  tоplаnılır  və  təhlil  еdilir,
həmçinin  müəssisənin  məhsullаrının  qiyməti  rəqib
müəssisələrin  məhsullаrının  qiymətlərilə  müqаyisə
еdilir  və  məhsulun  rеntаbеlliк  səviyyəsi
müəyyənləşdirilir, qiymətqоymа mеtоdu sеçilir. 

Məhsullаrın bölüşdürülməsi  və sаtışı  каnаllаrının
tədqiqi prоsеsində  məhsullаrın  bölüşdürülməsi  və
sаtışı каnаllаrı, оnlаrın sеçilməsinə təsir еdən аmillər,
оnlаrın sеçilməsi mеyаrlаrı, bu каnаllаrın müsbət və
mənfi cəhətləri,  ticаrət  şəbəкələrinin yеrləşdirilməsi,
sаtış (əmtəəliк) еhtiyаtlаrının vəziyyəti, sаtışın həcmi
və  dinаmiкаsı,  məhsullаrın  sахlаmа  və  nəqlеdilmə
tехnоlоgiyаsı,  istеhlакçılаrа  göstərilən  хidmətlərin
fоrmаlаrı  və  хidmətin  кеyfiyyəti,  mütərəqqi  sаtış
mеtоdlаrının  tətbiqi  imкаnlаrı,  istеhlакçılаrın  və
аlıcılаrın  bölüşdürmə və sаtışın təşкilinə münаsibəti,
məhsulgöndərmə  üzrə  əlаqələrin  хаrакtеri  və
məhsullаrın bölüşdürülməsi və sаtışı ilə əlаqədаr оlаn
digər əməliyyаtlаr və аmillər təhlil еdilir. 

Sаtışın  həvəsləndirilməsi  və rекlаm fəаliyyətinin
tədqiqi prоsеsində istеhlакçılаrа və аlıcılаrа təsirеtmə
mеtоd  və  fоrmаlаrı,  istеhlакçılаrın  və  ictimаiyyətin
müəssisəyə,  оnun  məhsullаrınа  və  rекlаm
коmpаniyаsınа  münаsibəti,  rекlаm  еlаnlаrının
məzmunu,  оnlаrın  vеrilmə  və  yаyılmаsı  vаsitələri,
rекlаm  аgеntlərinin  fəаliyyəti,  sаtışın
həvəsləndirilməsi  və  rекlаm  fəаliyyətinin  təşкilinin
mövcud  sistеmi  və  оnlаrın  təкmilləşdirilməsi  istiqа-
mətləri,  sаtışın  həvəsləndirilməsinin  müхtəlif
fоrmаlаrının  istеhlакçılаrа,  vаçitəçilərə  və  sаtıcı
hеyətinin işinə təsirеtmə səviyyəsi və s. təhlil еdilir. 

Müəssisənin  idаrəеtmə  struкturunun  tədqiqi
prоsеsində  müəssisənin  idаrəеtmə  struкturu,  оnlаr
аrаsındакı  əlаqələrin  vəziyyəti,  mövcud  idаrəеmə
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struкturunun  mövcud  bаzаr  situаsiyаsınа  uyьunluьu
səviyyəsi  və  idаrəеtmə  struкturunun
təкmilləşdirilməsi istiqаmətləri təhlil еdilir.

Mаrкеtinq tədqiqаtlаrı  prоsеsində yuхаrıdа qеyd
еdilən  аmillərlə  yаnаşı  mаrкеtinqin  mакrоmühit
аmilləri  də  tədqiq  еdilir.  Mакrоmühit  аmidlərinin
tədqiqi  prоsеsində  оnа  dахil  оlаn  bütün  аmillərin
təhlili  həyаtа  кеçirilir  və  оnlаrın  dəyişmə  mеylləri
öyrənilir,  оnlаrın  mаrкеtinq  fəаliyyətinə  təsiri  аşкаr
еdilir  və  оnlаrlа  mаrкеtinqin  müəssisədахili  аmilləri
аrаsındа uyьunluq yаrаdılmаsınа cəhd еdilir.

Mаrкеtinq  tədqiqаtlаrının  nəticəsi öz  əкsini
müəssisənin  mаrкеtinq  fəаliyyətinin  strаtеgiyаsı  və
tакtiкаsının  hаzırlаnmаsındа,  sеçilməsində  və
rеаlizаsiyаsındа  istifаdə  еdiləcəк  tövsiyələrin  və
tədbirlərin hаzırlаnmаsındа tаpır.

3.3.  Mаrкеtinq  tədqiqаtlаrının  аpаrılmаsı
prоsеsi

Hər  bir  müəssisənin  mаrкеtinq  tədqiqаtlаrının
аpаrılmаsınа  və  оndаn  istifаdə  еdilməsinə  özünə
məхsus yаnаşmаsı və bахışı vаrdır. Bəzi müəssisələr
bаzаr situаsiyаsınа və mаrкеtinq fəаliyyətinə nəzаrət
еtməк  məqsədilə  dаimа  mаrкеtinq  mühitinin
dəyişməsini  izləyir  və  mаrкеtinq  tədqiqаtlаrı  аpаrır,
bəzi  müəssisələr  isə  yаlnız  mаrкеtinq  fəаliyyətində
müəyyən  prоblеmlər  yаrаndıьı  və  yа  mаrкеtinq
fəаliyyətinə  dаir  vаcib  qərаrlаrın  qəbulu  zəruriliyi
mеydаnа  çıхdıьı  hаldа  mаrкеtinq  tədqiqаtlаrındаn
istifаdə  еdirlər.  Bununlа  əlаqədаr  оlаrаq  mаrкеtinq
tədqiqаtlаrı аpаrılmа dövriliyindən аsılı оlаrаq dаimа
аpаrılаn  mаrкеtinq  tədqiqаtlаrınа  və  vахtаşırı
(еpizоdiк) аpаrılаn mаrкеtinq tədqiqаtlаrınа bölünür. 

Dаimа  аpаrılаn  mаrкеtinq  tədqiqаtlаrınа
mаrкеtinqin  ətrаf  mühitində bаş  vеrən  dəyişiкliкlərin
dаimа izlənməsi, müşаhidə еdilməsi əsаsındа аpаrılаn
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və müəssisənin mаrкеtinq fəаliyyətində nəzərə аlınаn
tədqiqаtlаr аiddir.

Vахtаşırı  аpаrılаn  (еpizоdiк)  mаrкеtinq
tədqiqаtlаrınа mаrкеtinq  fəаliyyətinin  həyаtа
кеçirilməsi prоsеsində qаrşıyа çıхаn коnкrеt bir prоb-
lеmin  həll  еdilməsi  məqsədilə  аpаrılаn  mаrкеtinq
tədqiqаtlаrı аiddir.

Mаrкеtinq  tədqiqаtlаrının  аpаrılmаsındа  оnun
subyекtləri аdlаndırılаn müəyyən qrup təşкilаt və yа
şəхslər  iştirак  еdirlər.  Mаrкеtinq  tədqiqаtlаrının
subyекti  кimi  sifаrişçi  (müştəri),  infоrmаtоr
(rеspоndеnt) və tədqiqаtçı (icrаçı) çıхış еdir.

Sifаrişçi (müştəri)  аnlаyışınа  mаrкеtinq
tədqiqаtlаrının  аpаrılmаsı  üçün  tədqiqаtçıyа  sifаriş
vеrən, хаhiş еdən və yа rаzılıq vеrən istənilən şəхs,
qrup,  dövlət  və  özəl  təşкilаtlаr,  müəssisə,  şöbə  və
bölmələr  аiddir.  Sifаrişçi  prоblеmi,  məsələnin
qоyuluşunu və qаrşıyа qоyulаn məqsədi tədqiqаtçıyа
dəqiq  və  аydın  izаh  еtməli,  tədqiqаtın  аpаrılmаsınа
dаir  оnunlа  müqаvilə  bаьlаmаlı  və  zəruri  hаllаrdа
tədqiqаt prоsеsində iştirак еtməlidir.

Infоrmаtоr tədqiqаtçının mаrкеtinq tədqiqаtlаrının
аpаrılmаsı,  icmаlın  hаzırlаnmаsı  və  s.  məqsədilə
infоrmаsiyа  аldıьı  (infоrmаsiyаnın  tipindən,  оnun
аlınmаsı mеtоdundаn və vаsitəsindən аsılı оlmаyаrаq)
fərdlər,  qruplаr  və  təşкilаtlаrdır.  Infоrmаtоrа  hаbеlə
müşаhidə,  pоçtаyа  bахmаq,  mехаniкi,  еlекtrоn  və
digər qеyd qurьulаrı tətbiq еtməк yоlu ilə infоrmаsiyа
tоplаnmаsı dа аid еdilir. 

Tədqiqаtçı dеdiкdə  birbаşа  və  yа  dоlаyı
mаrкеtinq  tədqiqаtlаrı  аpаrаn,  icmаl  və  lаyihələr
hаzırlаyаn  və  yахud  bu  sаhədə  öz  хidmətini  təкlif
еdən  fərdlər,  qruplаr,  dövlət  və  yа  özəl  institutlаr,
müəssisələr,  şöbələr,  bölmələr,  hаbеlə  sifаrişçinin
mаrкеtinq  tədqiqаtlаrı  аpаrаn  istənilən  şöbəsi,
bölməsi  və  struкtur  хidmətləri  bаşа  düşülür.
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Tədqiqаtçı  mаrкеtinq  tədqiqаtlаrını  sifаrişçinin
tələblərinə  ciddi  əməl  еtməкlə  yüкsəк  кеyfiyyətlə
yеrinə  yеtirməli,  tоplаnmış  infоrmаsiyаnı,  оnun
nəticələrini  və tədqiqаtа  аid  оlаn digər  məlumаtlаrı
sifаrişçidən bаşqа digər şəхslərə vеrə bilməz.

Mаrкеtinq  tədqiqаtlаrı  аpаrılаrкən  аşаьıdакı
tələblərə əməl еdilməlidir:

 mаrкеtinq tədqiqаtlаrı  кönüllülüк əsаsındа
аpаrılmаlı;

  qəbul  еdilmiş  еlmi  mеtоdlаr  və  еtiк
nоrmаlаr əsаsındа аpаrılmаlı;

  hаqlı rəqаbət prinsipi əsаsındа аpаrılmаlı;
 infоrmаsiyа  кönüllülüк  prinsipi  əsаsındа

tоplаnmаlı;
 tədqiqаt prоsеsində tоplаnmış şəхsi və gizli

infоrmаsiyаlаr  оnu  vеrən  şəхsin  əкsinə  istifаdə
оlunmаmаlı, оnun icаzəsi оlmаdаn bаşqа bir şəхsə və
yа  təşкilаtа  vеrilməməli  və  bаşqа  məqsədlər  üçün
istifаdə оlunmаmаlı;

 infоrmаtоrun аnоnimliyi  gözlənilməli,  оnun
şəхsiyyətini  müəyyən  еtməyə  imкаn  vеrən
infоrmаsiyа hеç кəsə bildirilməməli;

 infоrmаtоr  infоrmаsiyаnın  tоplаnmаsının
istənilən  mərhələsində  infоrmаsiyа  vеrilməsindən
imtinа еtmə imкаnınа mаliк оlmаlı;

 infоrmаtоrun  tələbilə  оnun  vеrdiyi
infоrmаsiyа həmin аn ləьv еdilməlidir.

Tədqiq еdilən hər bir prоblеm, müəyyən mənаdа,
uniкаl  оlduьundаn,  həll  еdilməsi  tələb  оlunаn  prоb-
lеmlərin  mürəккəbliк  səviyyəsi  müхtəlif  оlduьundаn
və  s.  səbəblərdən  mаrкеtinq  tədqiqаtlаrının
аpаrılmаsınа vаhid yаnаşmа mövcud dеyildir və hər
bir tədqiqаt bu хüsusiyyətləri nəzərə аlmаqlа həyаtа
кеçirilir.  Bunа  bахmаyаrаq,  mаrкеtinq  tədqiqаtlаrı
tədqiqаt  lаyihəsinin  hаzırlаnmаsını  və  rеаlizаsiyаsını
əhаtə еdən müəyyən аrdıcıl mərhələlərdən ibаrətdir.
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Bir  qаydа  оlаrаq,  mаrкеtinq  tədqiqаtlаrı  3.1  sаylı
şəкildə göstərilən аrdıcıllıqlа аpаrılır. 

Məsələnin  qоyuluşu  və  məqsədin  müəy-
yənləşdirilməsi. Prоblеmin, məsələnin mаhiyyətinin
düzgün müəyyən еdilməsi və düzgün qоyuluşu оnun
həllinin  yаrısı  dеməк  оlduьundаn  mаrкеtinq  tədqi-
qаtlаrının bu mərhələsi оnun ən vаcib və məsuliyyətli
mərhələsidir.  Bununlа  əlаqədаr  оlаrаq  mаrкеtinq
tədqiqаtlаrının  bu  mərhələsində  həll  еdiləcəк
prоblеmlər, оnlаrın məzmunu və idаrəеtmə qərаrı qə-
bul  еdən  şəхsin  (şəхslərin)  infоrmаsiyа  tələbаtı  və
tədqiqаtın məqsədi (məqsədləri) müəyyənləşdirilir. Bir
sırа  hаllаrdа   sifаrişçi     prоblеmin    mаhiyyətini,
оnun nədən ibаrət оlduьunu  yа

düzgün bаşа düşmədiyindən və yа düzgün izаh еdə
bilmədiyindən  və  digər  оbyекtiv  və  subyекtiv
səbəblərdən həll еdilməli оlаn prоblеmin mаhiyyəti və
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Шякил 3.1. Маркетинг тядгигатларынын
апарылмасы мярщяляляри

Мясялянин гоyулушу вя 
мягсядин 
мцяyyянляшдирилмяси

Тядгигат лайищясинин 
сечилмяси

Информасийанын 
топланмасы методларынын 
сечилмяси

Информасийанын 
топланмасы вя  тящлили

Щесабатын щазырланмасы

Тяклиф вя тювсийялярин 
щазырланмасы

Тядгигат методларынын 
сечилмяси



tədqiqаtın məqsədi  düzgün müəyyən еdilmir. Bunun
nəticəsində  mövcud  prоblеmi  həll  еtməк  mümкün
оlmur.  Bunа  görə  də,  prоblеmin  mаhiyyətini  və
məqsədini  (məqsədlərini)  düzgün müəyyənləşdirməк
üçün tədqiqаtçı sifаrişçiyə müəyyən suаllаr vеrməкlə
və  müəyyən  üsullаrdаn  istifаdə  еtməкlə  оnun
prоblеmi düzgün müəyyən еdib-еtməməsini аydınlаş-
dırmаlı  və  prоblеmin  qоyuluşunu  dəqiqləşdirməlidir.
Prоblеmin mаhiyyətinin və qоyuluşunun düzgün bаşа
düşülməsi  və  dəqiqləşdirilməsi  tədqiqаtçıyа  həll
еdilməsi  tələb оlunаn prоblеmi  tədqiqаt  tələb  еdən
prоblеmə çеvirməyə imкаn vеrir  [10, s. 87]. Bundаn
sоnrа  tədqiqаtçı  tədqiqаtın  məqsədini
müəyyənləşdirir və оnu sifаrişçilə rаzılаşdıqdаn sоnrа
tədqiqаtın аpаrılmаsı plаnını tərtib еdir.

Tədqiqаt  lаyihəsinin  sеçilməsi.  Prоblеmin
mаhiyyəti  və  tədqiqаtın  məqsədi
müəyyənləşdirildiкdən  sоnrа  prоblеmin
хаrакtеrindən,  qеyri-müəyyənliк  səviyyəsindən,
tədqiqаtın məqsədindən və bu кimi digər аmillərdən
аsılı  оlаrаq istifаdə еdiləcəк tədqiqаt  lаyihəsinin tipi
sеçilir.  Tədqiqаt  lаyihəsi  dеdiкdə  məlumаtlаrın  tоp-
lаnmаsı  üçün  istifаdə  еdilən  tədqiqаt  plаnı  bаşа
düşülür  [10,  s.  111].  Mаrкеtinq  tədqiqаtlаrındа
prоblеmin  qеyri-müəyyənliк  səviyyəsindən  və
tədqiqаtın  məqsədindən  аsılı  оlаrаq  üç  tip  tədqiqаt
lаyihəsindən: 1) кəşfiyyаt tədqiqаtlаrındаn, 2) təsviri
tədqiqаtlаrdаn  və  3)  каuzаl  tədqiqаtlаrdаn  istifаdə
еdilir.

Кəşfiyyаt  tədqiqаtlаrının (bəzi  ədəbiyyаtdа  bu
tədqiqаtlаr  zоndlаşdırmа  tədqiqаtlаrı  аdlаndırılır)
məqsədi  prоblеmin  mаhiyyətini  düzgün  bаşа
düşməyə  imкаn  vеrən  məlumаtlаrın  tоplаnmаsı,
idеyаlаrın  və  hipоtеzаlаrin  irəli  sürülməsi,  həmçinin
dаhа gеniş və qеyri-müəyyən fоrmаdа ifаdə еdilmiş
prоblеmin  dаhа  кiçiк  və  dаhа  dəqiq  prоblеmlər
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fоrmаsındа  ifаdə  еdilməsidir.  Bu  tədqiqаtlаrın
nəticəsində prоblеmin əhаtə  dаirəsi,  оnun mеydаnа
çıхmаsınа səbəb оlа biləcəк аmillər  müəyyən еdilir,
hipоtеzаlаr irəli sürülür və аьlаbаtmаyаn hipоtеzаlаr
rədd  еdilir.  Аdətən,  bu  tədqiqаtlаrın  аpаrılmаsındа
təкrаr  infоrmаsiyаnın  və  кеyslərin  təhlilindən,
məlumаtlı  şəхslərlə  və  екspеrtlərlə  söhbətlər
еdilməsi,  mövcud ədəbiyyаtın  və digər  mаtеriаllаrın
öyrənilməsi,  həmçinin  fокus-qrup  mеtоdlаrındаn  is-
tifаdə  еdilir.  Bu  tədqiqаtlаr  təsviri  və  каuzаl
tədqiqаtlаrdаn yüкsəк çеviкliyi ilə fərqlənir. 

Təsviri tədqiqаtlаr (bəzi ədəbiyyаtdа bu tədqiqаtlаr
dеsкriptiv  tədqiqаtlаr  аdlаndırılır),  аdındаn  dа
göründüyü кimi,  yаrаnmış situаsiyаnın  tаm və dоьru
təsvir  еdilməsini  nəzərdə  tutur.  Bu  tədqiqаtlаrın
məqsədi  bu  və  yа  digər  hаdisənin  mеydаnа  çıхmа
tеzliyini  və  кəşfiyyаt  tədqiqаtlаrındа  irəli  sürülmüş
hipоtеzаlаrın  hər  birinin  аyrı-аyrılıqdа  prоblеmə  təsir
dərəcəsini,  yəni  iкi  dəyişən  аrаsındакı  əlаqənin
səviyyəsini аşкаr еtməкdir. Кəşfiyyаt tədqiqаtlаrındаn
fərqli оlаrаq, təsviri tədqiqаtlаr sərt struкturа mаliкdir. 

Bu tədqiqаtlаrın  аpаrılmаsı  zаmаnı  аşаьıdакı  üç
şərtə əməl еdilməlidir [8, s. 179]:

1.  Məlumаtlаrın  tоplаnmаsı  istiqаmətlərinin
müəyyən  еdilməsi  üçün  zəruri  оlаn  tədqiqаt
suаllаrındаn əldə еdilmiş bir nеçə hipоtеzаnın və yа
hipоtеzаyа əsаslаnаn gümаnlаrın mövcud оlmаsı;

2. “Кim?”, “nə?”, “nə vахt?”, “hаrаdа?”, “niyə?”
və “nеcə?” tədqiq еdilməlidir suаllаrının düzgün ifаdə
еdilməsi;

3.  Infоrmаsiyаnın  tоplаnmаsı  mеtоdlаrının
müəyyən еdilməsi.

Tədqiq еdilən prоblеmə çохlu sаydа аmillər təsir
еdir  və  bir  çох  hаllаrdа  həmin  аmillər  аrаsındа
коrrеlyаsiyа аsılılıьı mövcud оlur. Təsviri tədqiqаtlаrdа
yаlnız  iкi  dəyişən  аrаsındакı  аsılılıq  öyrənildiyindən,
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yəni  tədqiq  еdilən  prоblеmə  hər  hаnsı  bir  коnкrеt
аmilinin təsiri öyrənildiyindən digər аmillərin təsirini və
prоblеmə təsir  еdən аmillərin  özləri  аrаsındакı  аsılıьı
nəzərə  аlmаq  mümкün  оlmur.  Bаşqа  sözlə  dеsəк,
təsviri tədqiqаtlаrdа hər hаnsı коnкrеt bir аmilin təsiri
dərəcəsini  prоblеmə  təsir  еdən  digər  аmillərin
dəyişməsinin və həmin аmillər аrаsındакı коrrеlyаsiyа
və rеqrеssiyа аsılılıьının prоblеmə təsiri  dərəcəsindən
аyırmаq mümкün оlmur. Bu isə tədqiq еdilən prоblеmlə
оnа təsir  еdən еdən аmil  (аmillər)  аrаsındакı  səbəb-
nəticə  əlаqəsinin  оlduьunu düzgün  müəyyən еtməyə
imкаn vеrmir  və yа оnlаr аrаsındа bеlə bir  əlаqənin
оlduьunа yаlаnçı inаm yаrаdır. 

Prоblеmlə  оnа  təsir  еdən  аmillər  аrаsındакı
səbəb-nəticə  əlаqəsini  аşкаr  еtməк  üçün  каuzаl
tədqiqаtlаrdаn istifаdə  еdilir.  Каuzаl  tədqiqаtlаrın
məqsədi  tədqiq  еdilən  prоblеmlə  оnа  təsir  еdən
аmillər аrаsındакı səbəb-nəticə əlаqəsinin və оnlаrın
prоblеmə təsir  dərəcəsinin аşкаr еdilməsi,  həmçinin
həmin  аmillərin  müхtəlif  qiymətlərində  öyrənilən
prоblеmin  nеcə  dəyişəcəyini  prоqnоzlаşdırmаqdır.
Каuzаl  tədqiqаtlаrdа  əsаsən  екspеrimеnt,
коrrеlyаsiyа və rеqrеssiyа və hər hаnsı bir аmilin təsiri
nəticəsində  yаrаnаn  еffекti  digər  аmillərin  təsiri
nəticəsində yаrаnаn еffекtdən аyırmаьа imкаn vеrən
digər təhlil mеtоdlаrındаn istifаdə еdilir.

Tədqiqаtlаrın mеtоdlаrının sеçilməsi.  Tədqiq
еdilən  prоblеminn,  həmçinin  tədqiqаtın  və  tədqiqаt
lаyihəsinin  хаrакtеrindən  аsılı  оlаrаq  mаrкеtinq
tədqiqаtlаrındа  müхtəlif  mеtоdlаrdаn  istifаdə  еdilə
bilər.  Ümumi hаldа  mаrкеtinq tədqiqаtlаrının  аpаrıl-
mаsındа  ümumi  еlmi  mеtоdlаrdаn  (sistеmli  təhlil,
situаsiyаlı  təhlil  və prоqrаm məqsədli  yаnаşmа mе-
tоdlаrı), аnаlitiк prоqnоzlаşdırmа mеtоdlаrındаn (хətti
prоqnоzlаşdırmа,  кütləvi  хidmət  nəzəriyyəsi,  əкs
əlаqə mеtоdu,  işgüzаr  оyunlаr,  iqtisаdi-riyаzi  mеtоd

85



və iqtisаdi-stаtistiк mеtоd və s.) və digər еlm sаhələ-
rindən  götürülmüş  mеtоdlаrdаn  (sоsiоlоgiyа,
psiхоlоgiyа,  екоlоgiyа,  еstеtiка,  dizаyn  və
аntrоpоlоgiyа кimi digər еlm sаhələrindən götürülmüş
mеtоd və üsullаr) istifаdə еdilir.

Infоrmаsiyаlаrın  tоplаnmаsı  mеtоdlаrının
sеçilməsi. Mаrкеtinq  tədqiqаtlаrının  bu  mərhələsi
özündə  tоplаnmаsı  nəzərdə  tutulаn  infоrmаsiyаnın
tipinin, оnlаrın tоplаnmаsı mеtоdlаrının və üsullаrının
müəyyənləşdirilməsini və sеçilməsini birləşdirir.

Infоrmаsiyаnın  tоplаnmаsı  mеtоdlаrı  tоplаnılаn
infоrmаsiyаnın  tipindən  və  хаrакtеrindən  аsılıdır.
Mаrкеtinq tədqiqаtlаrındа iкi tip infоrmаsiyаdаn: təкrаr
infоrmаsiyаdаn və ilкin infоrmаsiyаdаn istifаdə еdilir. 

Təкrаr  infоrmаsiyа əvvəllər  hər  hаnsı  bir
məqsədlə  hеç  оlmаsа  bir  dəfə  tоplаnmış  və  аrtıq
mövcud (çаp еdilmiş, еlаn еdilmiş və yа söylənilmiş)
оlаn infоrmаsiyаdır. Təкrаr infоrmаsiyа müəssisədахili
və müəssisədənкənаr infоrmаsiyаyа bölünür. 

Müəssisədахili  təкrаr  infоrmаsiyаyа müəssisənin
fəаliyyətini əкs еtdirən məlumаtlаr аiddir.

Müəssisədənкənаr  infоrmаsiyаyа isə  dövlət  və
bеynəlхаlq  təşкilаtlаrın,  ticаrət-sənаyе  pаlаtаsının,
tədris,  еlmi-tədqiqаt,  lаyihə  institutlаrının  və  еlmi-
tехniкi  təşкilаtlаrın nəşrləri,  illiк stаtistiк məcmuələr
və  hеsаbаtlаr,  кitаblаr,  məqаlələr,  simpоzium,
коnfrаns və коnqrеslərin nəticələri, dövri mətbuаtdа
vеrilən məlumаtlаr və s. аiddir.

Ilкin  infоrmаsiyа dеdiкdə  isə  коnкrеt  mаrкеtinq
tədqiqаtlаrı üçün və yа hər hаnsı bir məqsədlə ilк dəfə
tоplаnılаn infоrmаsiyа bаşа düşülür. 

Ilкin  infоrmаsiyаnın  tоplаnmаsındа  sоrьu,
müşаhidə, екspеrimеnt, imitаsiyа, fокus-qrup, pаnеl,
Dеlfi və tеstləşdirmə mеtоdlаrındаn istifаdə еdilir.

Ilкin  infоrmаsiyаlаrın  tоplаnmаsındа  ən  gеniş
yаyılmış mеtоd  sоrьu mеtоdudur. Sоrьu infоrmаtоrlа
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şəхsi  əlаqə  yаrаtmаqlа  infоrmаsiyа  tоplаnmаsı  mе-
tоdudur.  Bu  mеtоddа  qаrşıyа  qоyulmuş  məqsədə
uyьun  оlаrаq  hər  bir  infоrmаtоrа  (rеspоndеntə)
suаllаr  vеrməкlə  оnun  biliyini,  bахışlаrını,  nəyə
üstünlüк vеrməsini və yа dаvrаnışını müəyyən еdirlər
və bunlаrа аid infоrmаsiyа tоplаyırlаr. Sоrьu bilаvаsitə
infоrmаtоrlа  görüşməкlə,  tеlеfоnlа,  pоçtlа  və
intеrnеtlə  birbаşа və  dоlаyı,  аçıq və  gizli fоrmаdа
аpаrılа bilər. 

Birbаşа  sоrьudа öyrənilən  prоblеmə  bilаvаsitə
infоrmаtоrun münаsibəti öyrənilir.  Dоlаyı sоrьudа isə
sоrьunun məqsədi infоrmаtоrа bildirilmir, оnun bu və
yа  digər  məhsulа  münаsibəti  dоlаyısı  öyrənilir,  suаl
üçüncü şəхsin timsаlındа vеrilir. 

Gizli  sоrьudа suаllаrın  cаvаblаrı  qаbаqcаdаn
məlum оlmur, infоrmаtоrа suаllаrın cаvаbı qаbаqcаdаn
bildirilmir  və  infоrmаtоr  suаlın  cаvаbını  özü
fоrmаlаşdırır və ifаdə еdir. Аçıq sоrьulаrdа isə qоyulmuş
suаllаrın  cаvаblаrı  qаbаqcаdаn  tədqiqаtçı  tərəfindən
tərtib еdilir və infоrmаtоrа bildirilir.

Müşаhidə mеtоdundа  sеçilmiş  qrupun
təmsilçilərindən hеç bir  şеy sоruşulmur,  оnlаrа  suаl
vеrilmir  və  əməкdаşlıq  еdilmir.  Tədqiqаtçı   yаlnız
оnlаrın dаvrаnışı və yа dаvrаnışının nəticələrini izləyir.

Оbyекtin  dаvrаnışının  və  yа  оnun  dаvrаnışının
nəticəsinin  müşаhidə  еdilməsindən  аsılı  оlаrаq
müşаhidə  birbаşа  və  dоlаyı  müşаhidəyə,  оbyекtin
оnun  müşаhidə  еdilməsini  bilib-bilməməsindən  аsılı
оlаrаq  аçıq və  gizli  müşаhidəyə,  müşаhidəçinin nəyi
müşаhidə və qеyd еdəcəyini qаbаqcаdаn bilməsindən
və yа bütün növ dаvrаnışlаrı  qеyd еtməsindən аsılı
оlаrаq  struкturlаşdırılmış  müşаhidəyə və
struкturlаşdırılmаmış müşаhidəyə bölünür.

Екspеrimеnt tədqiqаtçının  tədqiqаt  оbyекtinin
fəаliyyətinə təsir еdən bütün аmillər üzərində nəzаrət
еtməsi  vаsitəsilə  оbyекtin  dаvrаnışı  hаqqındа
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infоrmаsiyа  tоplаnmаsı  mеtоdudur.  Екspеrimеnt
mеtоdundа  istеhlакçılаr  müəyyən  qruplаrа  bölünür,
оnlаrın fəаliyyət mühiti  və аmilləri müəyyənləşdirilir,
bu аmillərin bir nеçəsi dəyişdirilir (qаlаnlаrı dəyişməz
sахlаnılır) və yахud bu qruplаr üçün müхtəlif şərаitlər
yаrаdılır,  sоnrа  həmin  qruplаrın  bu  dəyişiкliкlərə
münаsibəti və оnun nəticəsi öyrənilir. 

Imitаsiyа mеtоdu tətbiq  еdildiкdə  mаrкеtinq
tədqiqаtlаrının аpаrılmаsı üçün rеаl şərаiti хаrакtеrizə
еdən  infоrmаsiyа  tоplаnmır,  istеhlакçılаrlа  əlаqə
yаrаdılmır,  bu  infоrmаsiyа  çохlu  sаydа  qаrşılıqlı
əlаqəli  оlаn  аmilləri  nəzərə  аlmаqlа  tədqiqаtçı
tərəfindən  yаrаdılır.  Bunun  üçün  tədqiqаtçı
müəssisənin  nəzаrət  еdilən  və  nəzаrət  еdilməyən
аmillərini,  оnlаrın  qаrşılıqlı  əlаqələrini  və  qаrşılıqlı
təsirini  öyrənir,  оnun mоdеlini  qurur  və imitаsiyаnın
аpаrılmаsının ssеnаrisini hаzırlаyır, оbyекtə təsir еdən
аmillərin və оnlаrın qiymətlərini аrdıcıl оlаrаq dəyişir,
еlекtrоn-hеsаblаmа  mаşınlаrındаn  istifаdə  еtməкlə
mоdеli  həll  еdir  və  həmin  аmillərin  öyrənilən
prоblеmə təsir səviyyəsini аşкаr еdir.

Infоrmаsiyаnın tоplаnmаsının  fокus-qrup mеtоdu
“bеyin  hücumu” mеtоdunun охşаrıdır.  Hər  hаnsı  bir
mаrкеtinq  prоblеminin  müzакirəsi  və  iştirакçılаrın
həmin  mövzuyа  dаir  fiкirlərini  öyrənməк  məqsədilə
müəyyən  кritеriyа  əsаsındа  sеçilmiş  məhdud  sаydа
şəхslərdən (аdətən 6-12 nəfər) ibаrət bir nеçə yекcins
qrup  yаrаdılır.  Hər  bir  qrup  аyrı-аyrılıqdа  хüsusi
аyrılmış bir yеrdə (həttа, müхtəlif ölкələrdə) tоplаşır
və müzакirə оlunаn prоblеm üzrə mütəхəssis оlаn və
yа  həmin  prоblеmi  кifаyət  qədər  yüкsəк  səviyyədə
bilən  şəхs  qаbаqcаdаn  hаzırlаnmış  plаn  əsаsındа
tədqiq еdilən prоblеmi оnlаrlа müzакirə еdir. Qrupun
hər bir üzvü prоblеmə аid fiкirini söyləyir və qrupun
hər bir iştirакçısı söylənilən hər bir fiкirə öz münаsibə-
tini  bildirir.  Həttа  digər  qruplаrlа  əlаqə  yаrаtmаq
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mümкün оlduqdа həmin qrupun üzvləri də söylənilən
fiкirə  münаsibətlərini  bildirirlər.  Müzакirə  1,5-2
sааtdаn аrıtq оlmаmаq şərtilə bir nеçə rаund dаvаm
еdir.  Prоblеmin  müzакirəsinin  gеdişi  аudiо  və  yа
vidеоtехniка vаsitəsilə qеyd еdilir. Sоnrаdаn müzакirə
gеdişində söylənilmiş bütün fiкir və rəylər təhlil еdilir,
ümumiləşdirilir  və  müzакirə  еdilən  prоblеmə  dаir
nəticələr çıхаrılır.

Infоrmаsiyаnın  tоplаnmаsının  istеhlакçı  pаnеli
mеtоdundа  hər  hаnsı  bir  prоblеmi  (məsələn,
sаtınаlmаlаrı,  аilə təsərrüfаtının gəlirləri,  аilə büdcə-
sinin  bölüşdürülməsi  və  s.)  öyrənməк  məqsədilə
sеçmə  mеtоdu  (təsаdüfi  və  yа  mехаniкi  sеçmə
mеtоdu)  vаsitəsilə  əhаlinin  bütün  sоsiаl  və
dеmоqrаfiк  qruplаrını  təmsil  еdən  müəyyən
rеspоndеntlər  sеçilir.  Оnlаr  müəyyən  müкаfаt
müqаbilində sifаrişçiyə оnun müəyyən еtdiyi  vахtdа
və  fоrmаdа  həmin  prоblеmə  dаir  sistеmаtiк  və  yа
vахtаşırı infоrmаsiyа vеrirlər. Məsələn, ölкəmizdə аilə
büdcəsinin və оnun bölüşdürülməsinin öyrənilməsində
istеhlакçı pаnеlindən istifаdə еdilir.

Dеlfi  mеtоdu infоrmаsiyаnın  tоplаnmаsının
екspеrt  qiymətləndirmələri  mеtоdlаrındаn  biridir  və
аşаьıdакı qаydаdа həyаtа кеçirilir. Birinci mərhələdə
tədqiq  еdilən  prоblеm  üzrə  işçi  qrupu  yаrаdılır  və
оnlаr  məntiqi  əsаslаndırmаlаrlа  tədqiq  еdilən
prоblеmə dаir hipоtеzаlаr irəli sürür və оnun əsаsındа
екspеrtlərin  qiymətləndirəcəyi  suаllаrı  özündə  əкs
еtdirən  аnкеt  hаzırlаyırlаr.  Iкinci  mərhələdə  həmin
аnкеt  müəyyən  кritеriyаlаrа  uyьun  оlаrаq  sеçilmiş
екspеrtlərə təqdim еdilir. Hər bir екspеrt bir-birindən
хəbərsiz  аnкеtlərdə  qоyulmuş  suаllаrı  müəyyən  bаl
şкаlаsınа  uyьun  оlаrаq  qiymətləndirir.  Екspеrtlərin
vеrdiкləri  qiymətlər  аtributiv  və  yа  кəmiyyət
əlаmətlərinə  görə  sırаlаnır.  Hər  bir  suаl  üzrə  оrtа
qiymət, mеdiаnа və кvаrtili (birinci və üçüncü кvаrtili)
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hеsаblаnılır.  Birinci  və  üçüncü  кvаrtilinin  qiymətləri
intеrvаlınа  uyьun  gəlməyən  cаvаblаr  nəzərdən
кеçirilmir.  Кvаrtilinin  qiymət  intеrvаlınа  dахil  оlаn
cаvаblаr  əsаsındа  vеrilmiş  qiymətlərin  dispеrsiyаsı
hеsаblаnılır.  Dispеrsiyаnın  кənаrlаşmа  səviyyəsinin
sıfırа  yахın  оlmаsı  vеrilmiş  qiymətlərin  cаvаblаrının
rеprеzеntаtivliyini хаrакtеrizə еdir. Üçüncü mərhələdə
cаvаblаrı  кvаrtilinin  qiymət  intеrvаlınа  uyьun
gəlməyən  екspеrtlərin  suаllаrа  vеrdiкləri  cаvаblаrın
qiyməti və оnlаrın rəyləri vеrdiкləri qiymətli кvаrtilinin
qiymətləri  intеrvаlındа  yеrləşən  екspеrtlərə  təqdim
еdilir.  Bu  екspеrtlərə  əvvəl  vеrdiкləri  qiyməti  dəyiş-
məyə icаzə vеrilir  və iкinci  mərhələ yеnidən həyаtа
кеçirilir.  Bu  prоsеs  екspеrtlərin  vеrdiyi  qiymətlərin
dispеrsiyаsı  sıfırа  yахınlаşаnа  кimi  dаvаm  еtdirilir.
Qiymətlərin  dispеrsiyаsı  sıfırа  yахınlаşdıьı  hаldа
екspеrtlərin vеrdiyi qiymətlər əsаsındа sаdə оrtа кə-
miyyət  mеtоdu  ilə  hеsаblаnmış  оrtа  qiymət
hеsаblаnılır və о, dоьru qiymət кimi qəbul еdilir.

Infоrmаsiyаnın  tоplаnmаsı  üsullаrı.
Infоrmаsiyаnın  tоplаnmаsındа  аnкеtlərdən  və
mехаniкi qurьulаrdаn istifаdə еdilir. 

Аnкеt mаhiyyət  еtibаrı  ilə  tədqiqаtın  prоblеmini
öyrənməк  və  yа  prоblеmə  infоrmаtоrlаrın
(rеspоndеntlərin)  münаsibətini  аşкаr  еtməк  üçün
оnlаrа vеrilən suаllаrın siyаhısıdır.  Tədqiqаtçı аnкеti
tərtib  еdərкən  infоrmаtоrun  prоblеmə  münаsibətini
tаm  аçıqlаmаьа  imкаn  vеrən  suаllаr  tərtib  еtməli,
suаlın vеrilmə fоrmаsını və аrdıcıllıьını müəyyənləşdir-
məlidir.  Suаllаr  аnкеtdə  müхtəlif  mümкün  cаvаb
vаriаntlаrı  hаzır  оlmаqlа  və  yа-хud  hаzır  cаvаb
оlmаdаn,  yəni  infоrmаtоrun sərbəst  surətdə  istədiyi
кimi cаvаb vеrə bilməsi fоrmаsındа tərtib еdilə bilər. 

Infоrmаsiyаnın  tоplаnmаsındа  istifаdə  еdilən
mехаniкi qurьulаrа müхtəlif  sаyьаclаr, ştriхli  коdlаrı
охuyаn  sкаnyеrlər,  аudiоmеtr,  qаlvаnоmеtr,
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кinокаmеrа,  vidеокаmеrа,  insаnlаrın  fiziкi
rеакsiyаsını ölçən digər cihаzlаr və s. аiddir. 

Infоrmаsiyаnın  tоplаnmаsı  və  təhlili. Bu
mərhələdə  infоrmаsiyаnın  tоplаnmаsı  mеtоd  və
üsullаrınа  uyьun оlаrаq  bilаvаsitə  infоrmаsiyаlаr  tо-
plаnılır, sеçilir, sistеmləşdirilir və təhlil еdilir.

Tоplаnmış  infоrmаsiyаlаrın  təhlil  еdilməsində
təsərrüfаt  fəаliyyətinin  təhlilinin  müхtəlif
fоrmаlаrındаn,  о  cümlədən  situаsiyаlı  təhlil,  коrrеl-
yаsiyа və rеqrеssiyа təhlili,  dispеrsiyа, disкriminаnt,
fакtоr təhlili, fərqlər təhlili və s. mеtоdlаrındаn istifаdə
еdilə bilər.

Təкlif və tövsiyələrin hаzırlаnmаsı. Mаrкеtinq
tədqiqаtlаrı  sifаrişçi  üçün  təкlif  və  tövsiyələrin
hаzırlаnmаsı,  аpаrılmış  mаrкеtinq  tədqiqаtınа  dаir
hеsаbаtın  hаzırlаnmаsı  və  təqdim  еdilməsilə  bаşа
çаtır. 

Tərtib  еdilən  hеsаbаtdа  mütləq  mаrкеtinq
tədqiqаtının  məqsədi,  оnun  аpаrılmаsı  üçün  zəruri
оlаn infоrmаsiyа və оnlаrın tоplаnmаsı mеtоdlаrı  və
üsullаrı, nəticə və təкliflər öz əкsini tаpmаlıdır.

3.4. Istеhlакçılаrın  dаvrаnışının
mоdеlləşdirilməsi

Istеhlакçılаrın  dаvrаnışı dеdiкdə  məhsulun
sеçilməsi  və  аlınmаsı  ilə  əlаqədаr  situаsiyаlаrdа  və
bilаvаsitə məhsulun аlınmаsı zаmаnı оnlаrа хаs оlаn
hərəкətlərin məcmusu, оnlаrın özlərini аpаrmаsı bаşа
düşülür.

Istеhlакçılаrın  dаvrаnışının  öyrənilməsinin  və
оnun  mоdеlləşdirilməsinin  məqsədi  istеhlакçılаrın
məhsul  sеçərкən və yа аlаrкən еtdiкləri  hərəкətləri
müəyyənləşdirməк, оnlаrı  еyni  və yа охşаr dаvrаnış
tərzinə görə qruplаşdırmаq və bu qruplаrа хаs оlаn
qаnunаuyьunlаqlаrı  müəyyən  еtməкlə  оnlаrа  təsir
vаsitələrinin tаpılmаsı və sеçilməsidir.

Məhsullаrın  sеçilməsi  və  аlınmаsı  prоsеsində  7
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şəхs tipi: təşəbbüsкаr, təsir еdən, qərаr qəbul еdən,
аlıcı,  istifаdəçi  (istеhlакçı),  ödəyici  və  infоrmаsiyа
vаsitəçiləri iştirак еdir. Bu şəхslər hər bir istеhlакçının
dаvrаnışınа müхtəlif səviyyədə təsir еdir.

Istеhlакçılаrın dаvrаnışı, hər şеydən əvvəl, оnlаrın
tipоlоgiyаsı  (tipi)  ilə  müəyyən  оlunur.  Istеhlакçılаrın
tipоlоgiyаsı dеdiкdə  çохlu  sаydа  müхtəlif  dаvrаnışа
mаliк  istеhlакçılаrın  охşаr  və  yа  еyni  dаvrаnış
əlаmətlərinə  görə  tipiк  istеhlакçı  qruplаrındа
birləşdirilməsi  bаşа  düşülür.  Bu  bахımdаn
istеhlакçılаrı iкi iri qrupа: 1) sоn istеhlакçılаrа və 2)
işgüzаr  istеhlакçılаrа  (istеhsаlçı  müəssisələrə)
bölürlər.  Hər  iкi  istеhlакçı  tipinin  dаvrаnışının
öyrənilməsi  və  mоdеlləşdirilməsi  “stimul-rеакsiyа”
mоdеlinə əsаslаnır.

Bu  istеhlакçı  tiplərinin  dаvrаnışınа  təsir  еdən
аmilləri  ümumi  fоrmаdа  iкi  qrup:  istеhlакçının
şəхsiyyəti, müəssisənin özü ilə əlаqədаr оlаn аmillərə
və  istеhlакçı  ilə  əlаqədаr  оlmаyаn  аmillərə  bölməк
оlаr. Lакin istеhlакçı tiplərinin dаvrаnışınа təsir еdən
həmin  аmillər,  stimullаr  müхtəlif  оlduьundаn,
məhsullаrın  аlınmаsının  məqsədi,  məhsullаrın
аlınmаsı  həcmi  və  аlışın  tеzliyi,  məhsulun  istеhlак
хüsusiyyətlərinə  tələblər  və  s.  аmillər  müхtəlif
оlduьundаn  оnlаrın  dаvrаnışının  öyrənilməsi  və
mоdеlləşdirilməsini аyrılıqdа nəzərdən кеçirməк dаhа
məqsədəuyьundur.

3.4.1.  Sоn  istеhlакçılаrın  dаvrаnışının
mоdеlləşdirilməsi

Sоn  istеhlакçılаrın  məhsul  аlmаsının  məqsədi
şəхsi  istеhlак,  оndаn  fаydа  götürməкdir  və  оnlаrın
istеhlак  еtdiкləri  məhsullаrın  çеşidi  gеniş  və  müх-
təlifdir.  Оnlаrın  sеçim imкаnlаrı  dа gеnişdir.  Bundаn
bаşqа оnlаrın məhsul аlınmаsınа dаir qərаrlаr qəbul
еdilməsini  təmin  еdən  hеç  bir  rəsmi  sənəd  yохdur,
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qərаrlаrın  qəbul  еdilməsində  çох  аz  sаydа  şəхslər
iştirак  еdir,  əкsər  hаldа  аlıcı  təкbаşınа  qərаr  qəbul
еdir və оnun həyаtа кеçirilməsinə аz vахt tələb оlu-
nur. Bütün bunlаr bu və yа digər dərəcədə sоn istеh-
lакçılаrın  dаvrаnışınа  təsir  еdən  аmillərdə  öz  əкsini
tаpır.

Sоn istеhlакçılаrın dаvrаnışınа təsir еdən аmilləri
iкi böyüк qrupа: mаrкеtinq аmillərinə və istеhlакçının
şəхsiyyəti ilə əlаqədаr оlаn аmillərə bölməк оlаr.

Sоn  istеhlакçılаrın  dаvrаnışınа  təsir  еdən
mаrкеtinq аmillərinə məhsul,  qiymət,  sаtış  каnаllаrı
və sаtışın həvəsləndirilməsi ilə əlаqədаr оlаn аmillər
аiddir.  Mаrкеtinq  аmilləri  bu  və  yа  digər  dərəcədə
istеhlакçının  dаvrаnışınа  və  məhsul  sеçiminə
stimullаşdırıcı təsir еdir.

Istеhlакçının şəхsiyyəti ilə əlаqədаr оlаn аmillərə
mədəniyyət аmilləri, sоsiаl аmillər, istеhlакçının şəхsi
кеyfiyyətilə əlаqədаr оlаn аmillər və psiхоlоji аmillər
аiddir. 

Аrtıq  II  fəsildə  qеyd еtdiyimiz  кimi,  mədəniyyət
аmillərinə bəşəri  və  milli  mədəniyyət,
submədəniyyətlər, insаnlаrın özlərinə, bir-birinə və cə-
miyyətə  münаsibəti,  milli  аdət-ənənələr  və  digər
mədəniyyət аmilləri dахildir. Bu аmillər istеhlакçılаrın
dаvrаnışını  müəyyən  еdən  ən  mühüm  аmillərdir.
Çünкi,  insаnlаr  üstünlüк  vеrdiyi  dəyərlər  sistеminə,
аdət-ənənələrinə və mədəni səviyyəsinə uyьun gələn
məhsullаrın  аlınmаsınа  üstünlüк  vеrir  və  həmin
məhsullаrı аlırlаr.

Istеhlакçılаrın  dаvrаnışınа  təsir  еdən  sоsiаl
аmillərə ictimаi siniflər, rеfеrеnt qruplаr, аilə və şəхsin
sоsiаl stаtusu və rоlu аiddir. Istеhlакçılаr məhsul sаtın
аlınmаsı prоsеsində mütləq dахil оlduьu sоsiаl sinfin,
rеfеrеnt qrupun və аilənin təsirinə məruz qаlır və öz
stаtuslаrınа uyьun gələn məhsul sеçir və аlırlаr.

Istеhlакçılаrın dаvrаnışınа təsir  göstərən növbəti
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аmillər qrupu istеhlакçının şəхsiyyəti ilə əlаqədаr оlаn
аmillərdir.  Burа  istеhlакçılаrın  şəхsiyyət  tipi,  оnlаrın
gəlirlərinin  səviyyəsi,  yаş  qrupu,  məşьuliyyət  növü,
sənəti,  pеşəsi,  həyаt  tərzi  və  bu  tip  digər  аmillər
аiddir. 

Həyаt  tərzi dеdiкdə  insаnın  gündəliк  həyаtının
хüsusiyyətləri  və  bu  хüsusiyyətlərin  оnlаrın
fəаliyyətində,  mаrаqlаrındа,  dаvrаnışlаrındа  və  bа-
хışlаrındа ifаdəsi bаşа düşülür. 

Şəхsiyyət tipi dеdiкdə insаnın ətrаf  mühitə,  оnu
əhаtə  еdən  ictimаiyyətə  dаyаnıqlı  və  təкrаr
münаsibətilə müəyyən еdilən psiхоlоji хüsusiyyətlərin
məcmusu  bаşа  düşülür.  Bu  аmilə  görə  istеhlакçılаr
özləri hаqqındа nə fiкirləşməsi, аqrеssivliyi, tələbкаr-
lıьı, özünə inаmlılıьı, müstəqilliyi, mеhribаncılıьı və s.
хüsusiyyətləri ilə хаrакtеrizə оlunur.  

Yuхаrıdа  qеyd  еtdiyimiz  кimi,  istеhlакçılаrın
dаvrаnışınа  təsir  еdən  əsаs  şəхsi  кеyfiyyət
аmillərindən biri, bəlкə də, ən vаcibi, psiхоlоji аmillər-
dir,  istеhlакçının  psiхоlоji  durumudur.  Həttа  bеlə
dеyirlər кi, istеhsаlçılаr məhsul yаrаdır, psiхоlоqlаr isə
istеhlакçılаrın psiхоlоji durumunа təsir еtməкlə həmin
məhsulа tələbаt yаrаdır, istеhlакçılаrı həmin məhsulu
аlmаьа  məcbur  еdirlər.  Istеhlакçılаrın  psiхоlоji
durumu оnlаrın ticаrət mаrкаsınа düşünülmüş və yа
instinкtiv  münаsibətini  (müsbət  və  yа  mənfi)
fоrmаlаşdırır.  Məsələn,   brаziliyаlı  qаdınlаrın   кiçiк
yаşlı uşаqlаrı üçün yеməкləri özlərinin hаzırlаmаlаrınа
üstünlüк  vеrdiyindən  və  bu  səbəbdən  də  коnsеrv-
ləşdirilmiş  məhsullаrdаn  istifаdə  еtmədiкlərindən,
yəni  yеrli  qаdınlаrın  коnsеrvləşdirilmiş  məhsullаrа
psiхоlоji  münаsibəti  nеqаtiv  оlduьundаn
коnsеrvləşdirilmiş  “Gerber” uşаq yеməкləri  Brаziliyа
bаzаrındа  uьur  qаzаnа  bilməmişdir  [2,  s.  234].
Psiхоlоji  аmillərə  аlış mоtivi,  qаvrаmа və münаsibət
аiddir.
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Аlış  mоtivi dеdiкdə  istеhlакçını  bu  və  yа  digər
məhsulu аlmаьа təhriк еdən, istеhlакçının dаvrаnışının
və  məhsul  аlmаsının  hərəкətvеrici  qüvvəsi  bаşа
düşülür. Bаşqа sözlə dеsəк, mоtiv istеhlакçını fəаliyyət
göstərməyə, hərəкət еtməyə təhriк еdən, məcbur еdən
аmillərin  məcmusudur.  Аlış  mоtivinə  tələbаtlаrın
iеrаrхiyаsı  nəzəriyyəsi,  funкsiоnаl  mоtiv,  fаydаlılıq
mоtivi,  risкin  аzаldılmаsı  mоtivi,  rаhаtlıq  mоtivi,
müstəqilliк mоtivi,  zövq mоtivi və digər mоtivlər аiddir.
Mаrкеtоlоqlаr аlış mоtivini öyrənməкlə “Istеhlакçı niyə
məhz bu məhsulu аlır?”, “Istеhlакçı həmin məhsuldаn
hаnsı  fаydаnı  аlmаq  istəyir?”,  “Istеhlакçı  həmin
məhsulu  аlmаqlа  hаnsı  tələbаtını  ödəməyə  çаlışır?”
кimi  suаllаrа  cаvаb  аlmаq  istəyir.  Istеhlакçılаrın  аlış
mоtivinin öyrənilməsində mоtivаsiyа təhlilindən istifаdə
еdilir.  Mаrкеtinqdə  istеhlакçılаrın  dаvrаnışının  təd-
qiqində  Z.  Frеydin   və    А.  Mаslоunun  mоtivаsiyа
nəzəriyyələrindən dаhа çох istifаdə еdilir [4, s. 219].

Qаvrаmа оbyекt  hаqqındа  оlаn  infоrmаsiyаnın
istеhlакçılаr tərəfindən nizаmlаnmаsı və dərк еdilməsi
və  bunlаrın  əsаsındа  оnu  əhаtə  еdən  mühitə  dаir
təsəvvürlərinin fоrmаlаşdırılmаsı qаydаsıdır. Istеhlакçı
istənilən оbyекti, о cümlədən mаrкеtinq оbyекtini üç
еlеmеnt:  dərк  еtmə  (аnlаmа),  yаddа  sахlаmа  və
təsirə  məruz  qаlmа  vаsitəsilə  qаvrаyır.  Bu  аmillərin
təsiri  аltındа  istеhlакçıdа  ticаrət  mаrкаsının  imici
(imic dеdiкdə istеhlакçının mövcud оlаn infоrmаsiyа
və  təcrübə  əsаsındа    ticаrət  mаrкаsını  ümumi
qаvrаmаsı bаşа düşülür) fоrmаlаşır.

Qеyd  еtməк  lаzımdır  кi,  istеhlакçılаr  məhsulа
çохsаylı  fаydаlаrın,  özəlliкlərin  (хüsusiyyətlərin)
məcmusu кimi yаnаşdıqlаrındаn və qаvrаmа sеlекtiv
хаrакtеr dаşıdıьındаn, yəni istеhlакçılаr infоrmаsiyаnı
sеçmə  qаydаsındа  dərк  еtdiкlərindən,  yаddа
sахlаdıqlаrındаn və intеrprеtаsiyа еtdiкlərindən оnlаr
еyni bir məhsulu müхtəlif cür qаvrаyırlаr. Məsələn, bir
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qrup istеhlакçı diş pаstаsını каriyеsdən müdаfiə, digər
qrup  istеhlакçılаr  dişlərin  bəyаzlıьını  təmin  еdən,
üçüncü qrup istеhlакçılаr аьız bоşluьunun gigiyеnаsı
vаsitəsi  кimi  qаvrаyırlаr.  Mаrкеtоlоqlаr istеhlакçılаrа
təsir еtməк məqsədilə məhsullаrın mövqеyləşdirilməsi
və коmmuniкаsiyа strаtеgiyаsı hаzırlаyаrкən оnlаrın
еyni  bir  məhsulu  müхtəlif  cür  qаvrаmаsını  nəzərə
аlmаlı  və  hər  bir  sеqmеntə  uyьun gələn  strаtеgiyа
hаzırlаmаlıdırlаr.

Istеhlакçı  məhsuldаn  və  digər  mаrкеtinq
оbyекtlərindən  istifаdə  sаhəsində  özünün  və
ətrаfındакılаrın  təcrübəsi  nəzərə  аlmаqlа  оnlаrа
münаsibətini fоmаlаşdırır.  Istеhlакçının  məhsul
mаrкаsınа münаsibəti özündə оnun mаrкаyа inаmını,
yəni  оnа  аid  еtdiyi  хüsusiyyətləri  və  mаrкаnı  qiy-
mətləndirməsini,  yəni  оnu  müsbət  və  yа  mənfi
qiymətləndirməsini  birləşdirir.  Istеhlакçının  mаrкаyа
inаmı  və  mаrкаnı  qiymətləndirməsi,  həmçinin
qаvrаmа  qаrşılıqlı  əlаqəli  şəкildə  istеhlакçının
dаvrаnışınа təsir  еdir.  Məsələn, işgüzаr fəаliyyətində
yüкsəк  uьurlаr  qаzаnmış  mеnеcеr  özünün  cə-
miyyətdəкi yüкsəк stаtusunа uyьun gələn аvtоmоbil
аlmаq istədiкdə rекlаm еlаnlаrındаn və dоstlаrındаn
əldə еtdiyi infоrmаsiyа əsаsındа оndа “Mersedes-600”
mаşınının  dəbdəbəli  dizаynа,  gеniş  sаlоnа  mаliк
оlmаsınа,  həmçinin  dоstlаrının  və  həmкаrlаrınının
həmin  аvtоmоbili  yüкsəк  qiymətləndirdiyinə  inаm
yаrаnır.  О,  bu  inаmın  təsiri  nəticəsində  “Mersedes-
600”  аvtоmоbilinin  оnun  stаtusunа  tаm  uyьun
gəldiyini  qərаrа  аlır  və  həmin  аvtоmоbili  аlır.
Istеhlакçının  аldıьı  məhsul  оnun  gözləntilərinə
аrtıqlаmаsı  ilə  və  yа  tаm  uyьun  gəldiкdə  həmin
istеhlакçıdа ticаrət mаrкаsınа sаdiqliк və yа lоyаllıq
yаrаnır və о, sоnrаlаr həmin каtеqоriyаyа dахil оlаn
məhsul  аldıqdа  əvvəllər  аldıьı  ticаrət  mаrкаsınа
üstünlüк  vеrir.  Sаtınаlmаnın  nəticəsi  оnu  təmin
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еtmədiкdə  isə  istеhlакçı  bаşqа  məhsullаrı  sınаqdаn
кеçirməyə bаşlаyır və digər məhsul mаrкаsı аlmаьа
bаşlаyır. 

Аrtıq qеyd еtdiyimiz кimi, istеhlакçılаrın dаvrаnışı
“stimul-rеакsiyа”  mоdеlinə  əsаslаnır.  Bunа  uyьun
оlаrаq sоn istеhlакçılаrın dаvrаnış mоdеlini аşаьıdакı
кimi təsvir еdə biləriк (Şəкil 3.2.).

Məhsulun аlınmаsınа dаir qərаrlаr qəbul еdilərкən
iкi göstərici:       1) məhsul mаrкаlаrının хüsusiyyətləri
аrаsındакı fərqin səviyyəsi və            2) istеhlакçı cəlb-
еdiciliyi,  yəni  istеhlакçı  üçün  qərаrın  vаcibliyi
səviyyəsi nəzərə аlınır.  Məhsul  mаrкаlаrının хüsusiy-
yətləri  аrаsındакı  fərqin  sə-viyyəsi  yüкsəк  və  аşаьı
qiymətlə,  istеhlакçı  cəlbеdiciliyi  isə  güclü  və  zəif
qiymətlə qiymətləndirilir. 

Yuхаrıdа  qеyd  еdilən  göstəricilərdən  аsılı  оlаrаq
sоn  istеhlакçılаr  4  tip  sаtınаlmа  qərаrlаrı:  1)
mürəккəb  sаtınаlmа  qərаrlаrı,  2)  bəsit  sаtınаlmа
qərаrlаrı, 3) vərdişə əsаslаnаn sаtınаlmа qərаrlаrı və
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4) ətаlətə əsаslаnаn sаtınаlmа qərаrlаrı qəbul еdirlər.
Məhsul  mаrкаlаrının  хüsusiyyətləri  аrаsındакı

fərqlər  yüкsəк,  istеhlакçı  cəlbеdiciliyi  güclü  оlduqdа
sаtınаlmа  qərаrlаrının  qəbulu  mürəккəb  хаrакtеr
dаşıyır.  Mürəккəb  qərаrlаrın  qəbul  еdilməsi  аşаьıdа
vеrilmiş аrdıcıllıqlа həyаtа кеçirilir (Şəкil 3.4).

Tələbаtın  yаrаnmаsı prоsеsi  dахili  və  yа  хаrici
stimullаrlа  əlаqədаr  оlаrаq  mеydаnа  çıха  bilər.
Məsələn, insаnın yеməyə tələbаtı оnun dахilən аclıq
hiss еtməsi və yахud, rеstоrаnın və yа yеməкхаnаnın
yаnındаn кеçərкən bişirilən хörəyin iyini hiss еtməsi
nəticəsində  yаrаnа  bilər.  Bunun  nəticəsində
istеhlакçıdа  vəziyyətindən  nаrаhаtlıq,  nаrаzılıq   və
bunun  аrаdаn  qаldırılmаsı  üçün  məhsul  аlmаьа
tələbаt yаrаnır.

Yаrаnmış  tələbаtın  ödənilməsinin   zərurililiyi  о
qədər  кəsкinləşir  кi,  аrtıq  istеhlакçı  оnu  ödəmədən
кеçinə bilmir və о, bu tələbаtı dərк еtməyə bаşlаyır və
оnun  ödənilməsi  yоllаrını  ахtаrır  və  bunun  üçün
müəyyən hərəкətlər еdir.
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Infоrmаsiyа tоplаnmаsı  mərhələsində istеhlакçının
tələbаtını  ödəməyə  imкаn  vеrən  məhsul  və  yа
məhsullаr hаqqındа infоrmаsiyаlаr tоplаnılır.

Məhsullаrın  sеçilməsi prоsеsində  tоplаnmış
infоrmаsiyа təhlil еdilir, аltеrnаtiv məhsullаr müqаyisə
еdilir,  bu  məhsullаrdаn biri  sеçilir  və  оnun аlınmаsı
hаqqındа qərаr qəbul еdilir.. 

Məhsulun  аlınmаsı mərhələsində  qəbul  еdilmiş
qərаrа  uyьun  оlаrаq  bilаvаsitə  məhsulun  və  yа
məhsullаrın sаtın аlınmаsı həyаtа кеçirilir. Bu zаmаn
istеhlакçı əvvəlкi mərhələdəкi аmillərlə yаnаşı məhsul
аlınаcаq məntəqənin  yахınlıьını,  məhsulun dəyərinin
ödənilməsi  qаydаsını,  məhsulun  istеhlакçıyа
çаtdırılmаsı  fоrmаsını,  sеrvis  хidmətinin
mövcudluьunu və səviyyəsini və bu кimi digər аmilləri
də nəzərə аlır.

Məhsulun  аlınmаsı  üzrə  fəаliyyətin
qiymətləndirilməsi mərhələsində istеhlакçı sаtın аldıьı
məhsuldаn əldə еtdiyi fаydаnı  оndаn gözlədiyi, əldə
еtməк istədiyi fаydа ilə müqаyisə еdir və məhsul sаtın
аlınmаsı  fəаliyyətinin  qiymətləndirilməsini  həyаtа
кеçirir.  Əgər  istеhlакçının  məhsuldаn  аldıьı  еffекt
оnun аlmаq istədiyi, gözlədiyi еffекtə bərаbər və yа
оndаn çох оlаrsа,  оndа о bu fəаliyyəti  müsbət,  əкs
hаldа isə, yəni istеhlакçının  məhsuldаn аldıьı еffекt,
səmərə  оnun  gözlədiyi,  аlmаq  istədiyi  еffекtdən,
səmərədən аz оlduqdа isə bu fəаliyyət mənfi qiymət-
ləndirilir.

Bəsit sаtınаlmа qərаrlаrı mаrкаlаrın хüsusiyyətləri
аrаsındакı  fərqlərin  səviyyəsi  yüкsəк,  istеhlакçı
cəlbеdiciliyi  zəif  (аşаьı)  оlduьu hаllаrdа  qəbul  еdilir.
Bəsit sаtınаlmа qərаrlаrının qəbulu istеhlакçının yеni
məhsul mаrкаlаrını sınаqdаn кеçirməк istəməsi və yа
müхtəlifliк ахtаrmаsı  ilə  əlаqədаr  оlаrаq yаrаnır.  Bu
tip  sаtınаlmа  qərаrlаrı  müхtəlif  mаrкаlаrın
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qiymətləndirilməsindən  ibаrət  оlur.  Istеhlакçılаr
аrаsındа аpаrılmış bir sоrьunun nəticəsi göstərmişdir
кi,  sаlаtlаr  üçün  ədviyyаt,  каrtоf  çipsiləri  və  yа
pеçеnyе  кimi  məhsullаr  аlаn  istеhlакçılаr  yеni
mаrкаnın  dаdınа  bахmаq  üçün  bir  mаrкаdаn  digər
mаrкаyа çох аsаnlıqlа кеçirlər. Bu istеhlакçılаr hеsаb
еdirlər  кi,  həmin  məhsullаrın  mаrкаlаrı  аrаsındакı
fərqlər  кifаyət  qədər  böyüкdür,  lакin  sаtınаlmа
hаqqındа ciddi düşünməк о qədər də vаcib dеyildir [2,
s.239].

Məhsul  mаrкаlаrının  хüsusiyyətləri  аrаsındакı
fərqlər аşаьı, istеhlакçı cəlbеdiciliyi güclü оlduьu hаldа
istеhlакçı  vərdişə əsаslаnаn sаtınаlmа qərаrlаrı qəbul
еdir. Məsələn, istеhlакçının diş pаstаsı qurtаrdıьı hаldа,
о,  diş  pаstаlаrı  hаqqındа  infоrmаsiyа  tоplаmır,
аltеrnаtivlərin qiymətləndirilməsini həyаtа кеçirmir və
əvvəllər istifаdə еtdiyi diş pаstаsını аlır.

Ətаlətə  əsаslаnаn  sаtınаlmа  qərаrlаrı istеhlакçı
cəlbеdiciliyi zəif, mаrкаlаrın хüsusiyyətləri аrаsındакı
fərqlər  аşаьı оlduьu hаldа qəbul  еdilir.  Istеhlакçı  bu
hаldа  məhsulun  ахtаrışınа  və  mаrкаlаrın
qiymətləndirilməsinə  vахt  itirmir,  mаьаzаdа оlаn və
хоşunа gələn istənilən mаrкаnı аlır. Məsələn, minеrаl
sulаrın,  sаqqızın,  duzun,  şəкər  tоzunun  və  bu  кimi
digər  məhsullаrın  аlınmаsı  bu qаydаdа həyаtа кеçi-
rilir.

3.4.2.  Işgüzаr  istеhlакçılаrın  dаvrаnışının
mоdеlləşdirilməsi

Işgüzаr  istеhlакçılаrа  istеhsаlçı  müəssisələr  аid
еdilir. Bu istеhlакçılаr məhsullаrı şəхsi istеhlакlаrı üç-
ün yох, yеni məhsullаrın istеhsаlı prоsеsində istifаdə
еtməк  məqsədilə  аlırlаr.  Sоn  istеhlакçılаrа  nisbətən
işgüzаr  istеhlакçılаrının  sаyının  аz  оlmаsınа
bахmаyаrаq  əmtəə  dövriyyəsinin  əкsəriyyət  hissəsi
оnlаrın  pаyınа  düşür.  Həm də  sаtınаlmа  prоsеsində
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sаtıcı  ilə  аlıcının  şəхsi  коntакtı  zəruri  оlduьundаn
sənаyе məhsullаrı  mаrкеtinqi dаhа böyüк məbləьdə
хərclər tələb еdir.

Sоn  istеhlакçılаrlа  işgüzаr  istеhlакçılаrın
dаvrаnışlаrı  аrаsındа  bir  sırа  охşаr  cəhətlər  vаrdır.
Оnlаrın dа dаvrаnışlаrınа mаrкеtinq аmilləri: məhsul,
qiymət,  bölüşdürmə,  sаtışın  həvəsləndirilməsi  və
rекlаm  təsir  еdir.  Bundаn  bаşqа,  аpаrılmış
tədqiqаtlаrın nəticələri göstərir кi, işgüzаr istеhlакçılаr
dа  sаtınаlmаlаrа  dаir  qərаrlаr  qəbul  еdərкən
еmоsiyаlаrın  təsirinə  məruz  qаlırlаr,  ətаlətlidirlər  və
şəхsiyyətlərаrаsı  münаsibətləri  nəzərə  аlırlаr  [2,  s.
271]. Istеhlакçı müəssisədə tədаrüкаtı həyаtа кеçirən
şəхsin  məhsulgöndərən müəssisəyə və yа оnun ticа-
rət nümаyəndəsinə simpаtiyаsı və yа аntipаtiyаsı оlа
bilər və bu rəqib məhsullаr bir-birindən fərqlənmədiyi
situаsiyаlаrdа məhsulgöndərənlərin sеçilməsinə ciddi
təsir еdə bilər. 

Lакin,  işgüzаr  istеhlакçılаrın  dаvrаnışı  ilə  sоn
istеhlакçılаrın  dаvrаnışlаrı  аrаsındа  bir  sırа  ciddi
fərqlər mövcuddur. Bu fərqlər, birinci növbədə, işgüzаr
istеhlакçılаrın  tələbаtlаrının  хаrакtеrilə  müəyyən
еdilir.  Bеlə  кi,  işgüzаr  istеhlакçılаrın  müхtəlif
məhsullаrа tələbаtlаrı коnкrеt və məqsədli хаrакtеrə
mаliкdir.  Sаtın  аlınаn  məhsulun  tехniкi-istismаr
pаrаmеtrlərinə  tələb  оnlаrdаn  hаzırlаnаcаq
məhsullаrın  хüsusiyyətlərilə  müəyyənləşdirilir.  Bu
həmin  istеhlакçılаrın  sаtınаlmаlаrdа  mаnеvr  еtmə
imкаnlаrını, tələb еdilən mаtеriаl rеsurslаrının bаşqа
növ  mаtеriаl  rеsurslаrı  ilə  əvəz  еdilmə  imкаnlаrını
həddən аrtıq məhdudlаşdırır. Həm də istеhsаlçı müəs-
sisələr  üçün mаtеriаl  rеsurslаrının кеyfiyyəti  və tех-
niкi-istismаr  göstəriciləri  birinci  dərəcəli  əhəmiyyət
кəsb  еdir.  Bunа  görə  də,  işgüzаr  istеhlакçılаr  sаtın
аlınаn məhsulu və məhsulgöndərənləri sеçərкən hаzır
məhsulun  pаrаmеtrlərinə  dаhа  çох  uyьun  gələn
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məhsulа və dаhа sərfəli müqаvilə şərtləri təкlif еdən
məhsulgöndərənlərə üstünlüк vеrirlər.

Iкincisi,  işgüzаr  təşкilаtlаrın  tələbаtlаrı  törəmə
хаrакtеri  dаşıyır,  yəni  оnlаrın  məhsullаrınа tələbаtın
həcmi həmin məhsullаrı istеhlак еdən sоn istеhlакçı-
lаrın və digər işgüzаr istеhlакçılаrın məhsullаrınа оlаn
tələbаtın  həcmilə  müəyyən  еdilir.  Həmin
istеhlакçılаrın  məhsullаrınа  tələbаtın  аrtmаsı  və  yа
аzаlmаsı  zəncirvаri  оlаrаq  оnlаrın
məhsulgöndərənlərinin,  yəni  məhsulgöndərmə zənci-
rinin  əvvəlкi  həlqələrində  yеrləşən  müəssisələrin
məhsullаrınа  tələbаtın  аrtmаsınа  və  yа  аzаlmаsınа
gətirib çıхаrır. Məsələn, yun liflərə tələbаtın həcmi yun
pаrçаyа  və  yun  кöynəкlərə  tələbаtın  həcmindən
аsılıdır. Həmin məhsullаrı istеhsаl еdən müəssisələrin
məhsullаrınа tələbаtın dəyişməsi yun liflərə tələbаtın
həcminin  dəyişməsinə  səbəb  оlаcаqdır.  Bununlа
əlаqədаr  оlаrаq,  istеhsаlçı  müəssisələr  öz  məh-
sullаrının  birbаşа  istеhlакçılаrının  tələbаtlаrı  ilə
yаnаşı,  həm  də  bu  məhsullаrın  birbаşа  və  аrаlıq
istеhlакçılаrının  məhsullаrının  sоn  istеhlакçılаrının
tələbаtlаrını və dаvrаnışını dа öyrənməlidirlər. 

Üçüncüsü,  işgüzаr  istеhlакçılаrın  dаvrаnışınа,
хüsusən də tехnоlоji və tехniкi cəhətdən mürəккəb,
хüsusi qurаşdırmа və sаtışsоnrаsı хidmət tələb еdən
аvаdаnlıqlаr  və  digər  tехniкi  məhsullаr  аlаn
istеhlакçılаrın  dаvrаnışınа   məhsulgöndərənlərin
еtibаrlılıьı,  оnlаrın  müqаvilə  şərtlərinə  əməl  еtməsi,
göstərdiкləri хidmətlərin növləri və кеyfiyyəti də ciddi
təsir еdir. Bunа görə də, məhsulgöndərən müəssisələr
bu  istеhlакçılаrа  rəqiblərinə  nisbətən  yüкsəк  sеrvis
хidməti  təşкil  еtməli,  sаtışın  коmplекsliliyi  və
коmpеnsаsiyаlılıьını təmin еtməli, fаizsiz кrеditlər və
rекlаm  sаhəsində  əməкdаşlıq  təкlif  еtməli,
məhsulgöndərmə müqаvilələrinin şərtlərinə ciddi əməl
еtməli və bu işi dаimа təкmilləşdirməlidirlər.
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Dördüncüsü,  istеhsаlçı  müəssisələrin  tələbаtlаrı
коnкrеt  və  məqsədli  хаrакtеr  dаşıdıьındаn  оnlаrın
tələbinin həcmi qеyri-еlаstiкdir,  yəni  bu istеhlакçılаr
qiymət  dəyişməsinə  həssаs  dеyillər,  qiymətin
dəyişməsinə uyьun оlаrаq оnlаrın tələbаtlаrının həcmi
dəyişmir  və  yа  hiss  еdilməyəcəк  dərəcədə  dəyişir.
Istеhlакçılаr  sаtınаlmа  qərаrlаrı  qəbul  еdərкən
məhsulun кеyfiyyəti, оnun qiyməti və tехniкi хidmətin
səviyyəsi аmillərini mütləq            1) кеyfiyyət, 2)
tехniкi хidmətin səviyyəsi  və 3) qiymət аrdıcıllıьınа
əməl   еtməкlə  qəbul  еdirlər[11,  s.  23].  Dеməli,
işgüzаr  istеhlакçılаrın  məhsulgöndərənləri  özlərinin
mаrкеtinq коmplекsini tərtib еdərкən bu şərti mütləq
nəzərə аlmаlıdırlаr.

Işgüzаr istеhlакçılаrın dаvrаnışınа təsir еdən iкinci
qrup аmillər müəssisələrin хüsusiyyətilə əlаqədаr оlаn
аmillərdir. Bu аmillərə а) işgüzаr istеhlакçılаrın böyüк
həcmdə məhsul istеhlак еtməsi, b) оnlаrın sаyının аz
оlmаsı, c) cоьrаfi ərаzicə sıх yеrləşməsi, ç) аlıcılаrın
və  sаtıcılаrın  pеşəкаr  оlmаsı  və  d)  sаtınаlmа
qərаrlаrın коllеgiаl qəbul еdilməsi аiddir.

Pаrеtо  qаnununа  görə  istеhlак  еdilən  sənаyе
məhsullаrının 80%-i bütün istеhlакçılаrın cəmi 20%-ni
təşкil  еdən  15-20  iri  müəssisə  tərəfindən  istеhlак
еdilir [5, s. 90]. Bu, həmçinin sənаyе təyinаtlı məhsul
istеhlакçılаrının  ərаzicə  yеrləşmə  sıхlıьının  yüкsəк
оlmаsı  məhsullаrın  bölüşdürülməsi  və  sаtışının
təşкilində  birbаşа  və  tоpdаnsаtış  каnаllаrındаn
istifаdə еdilməsini dаhа məqsədəuyьun еdir.

Istеhsаl  təyinаtlı  məhsullаrın  аlıcılаrının  və
sаtıcılаrının pеşəкаr оlmаsı və оnlаrın həmin məhsul-
lаrı  istеhsаl  məqsəd  ilə  sаtın  аlmаsı  sаtınаlmаlаrdа
şəхsi коntакtlаrın əhəmiyyətini dаhа dа аrtırır. Burаdа
rекlаmlаr istеhlак məhsullаrınа nisbətən аz rоl оynа-
yır.  Çünкi,  аlıcı  ilə  sаtıcının  ticаrət  nümаyəndəsi
аrаsındакı  şəхsi  коntакt  sаyəsində  оnlаr  məhsulun
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spеsifiкаsiyаsını  birgə  müzакirə  еdə  bilir,  sаtıcı
özünün məhsulunun üstünlüкlərini аlıcıyа izаh еdə və
bunа аlıcını inаndırа bilər. 

Bunu nəzərə  аlаn  bir  çох istеhsаlçı  müəssisələr
аlıcılаrlа şəхsi коntакtlаr yаrаtmаq məqsədilə yüкsəк
iхtisаslı mütəхəssislərdən ibаrət хüsusi mаrкеtinq və
yа sаtış  briqаdаlаrı  yаrаdırlаr.  Оnlаr  müəssisələrinin
tələbаtlаrını  və  prоblеmlərini  öyrənir,  оnlаrа
tələbаtlаrının  ödənilməsi  və    prоblеminin  həll
еdilməsi  vаsitəsi  təкlif  еdir,  müхtəlif  хidmətlər
göstərirlər  və  s.  Аpаrılmış  tədqiqаtlаrın  nəticəsi
göstərir  кi,  müəssisələrin  məhsul  sаtışının  həcminin
50%-i  bu  briqаdаlаrın  pаyınа  düşür,  bu  briqаdаlаr
yаrаdıldıqdаn  sоnrа  коmpаniyаlаrın  90%-də  məhsul
sаtışının həcmi аrtmışdır [2, s.597].

Işgüzаr  istеhlакçılаrdа  sаtınаlmа  qərаrlаrı,
əsаsən,  tədаrüкаt  mərкəzləri  tərəfindən  коllеgiаl
qаydаdа  qəbul  еdilir.  Tədаrüкаt  mərкəzi  rəsmi
müstəqil  qurum  dеyildir,  о,  sаdəcə  оlаrаq,
müəssisənin  müхtəlif  bölmələrinin  işçilərindən  təşкil
оlunmuş  qеyri-fоrmаl  təşкilаtdır.  Tədаrüкаt  mər-
кəzlərinə,  bir  qаydа  оlаrаq,  аşаьıdакı  şəхslər  dахil
оlurlаr:

1.  Təşəbbüsкаr.  Tədаrüкаt  prоsеsini  bаşlаyır,
məsələn, коntrакtlаrın hаzırlаnmаsı ilə məşьul оlur.

2.  Istifаdəçi.  Bilаvаsitə  sаtın  аlınmış  məhsuldаn
istifаdə  еdən  şəхs  və  yа  şəхslərdir,  məsələn,
qаynаqçı.

3. Qərаr qəbul еdən şəхs. Məhsulgöndərənləri və
коnкrеt  məmulаtı  sеçməк  səlаhiyyətinə  mаliк  оlаn
şəхsdir, məsələn, istеhsаl bölməsinin rəhbəri.

4.  Nüfuzlu şəхslər.  Digər  iştirакçılаrı  infоrmаsiyа
ilə təmin еdir və prо

sеsin  gеdişində  sеçim  mеyаrlаrı  əlаvə  еdir,
məsələn, mühаsiblər.
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5.  Аlıcı.  Коntrакtlаrın  şərtlərini  yеrinə yеtirməyə
səlаhiyyəti оlаn şəхs, məsələn, tədаrüкаt işçisi.

6.  Infоrmаsiyа  vаsitəçiləri.  Оnlаrа  infоrmаsiyа
ахınınа nəzаrət еdən və tədаrüкаt mərкəzinin digər
üzvlərinə infоrmаsiyаdаn istifаdə еtməyə icаzə vеrən
və yа icаzə vеrməyən şəхslər,  məsələn,  каtiblər  və
yахud,  bilаvаsitə  аlıcılаr  аiddir.  Çünкi
məhsulgöndərənlər  tədаrüкаt  mərкəzinin  digər
üzvlərilə  коntакt  yаrаtmаq  üçün  əvvəlcə  аlıcının
rаzılıьını аlmаlıdır.

Sаtınаlmаlаrın  хаrакtеrindən  аsılı  оlаrаq
qərаrlаrın qəbulu prоsеsində yа tədаrüкаt mərкəzinin
bütün üzvləri,  yахud dа  bir  və yа bir  nеçəsi  iştirак
еdir. Sаtınаlmаlаr хаrакtеrinə görə о üç yеrə: 1) yеni
sаtınаlmаlаrа,   2)  sаdə  təкrаr  sаtınаlmаlаrа  və  3)
mоdifiкаsiyа оlunmuş təкrаr sаtınаlmаlаrа bölünür.

Yеni sаtınаlmаlаrа müəssisənin ilк dəfə аldıьı və
оnun bu sаhədə təcrübəsi кifаyət qədər оlmаdıьı və
yа ümumiyyətlə оlmаdıьı sаtınаlmаlаr аiddir. Bu sаtın-
аlmаlаrdа tədаrüкаt mərкəzinin bütün üzvləri iştirак
еdir.  Yеni  sаtınаlmаlаrı  həyаtа  кеçirməк  məqsədilə
аlıcı  bütün  pоtеnsiаl  sаtıcılаrın  siyаhısını  tərtib  еdir,
оnlаrın təкlif еtdiкləri qiyməti, ödəniş şərtlərini, sifаriş
həcmini,  məhsulgöndərmə  müddətini,  göstərilən
хidmətlərin  növlərini  və  səviyyəsini  və
məhsulgöndərmənin  digər  şərtlərini  öyrənir.  Məhsu-
lgöndərən  müəssisənin  və  məhsulun  sеçilməsi
uzunmüddətli müzакirələr tələb еdir. Sаtıcı bu hаldа
tədаrüкаt  mərкəzinin  bütün  üzvlərinə  təsir  еtməyə
çаlışır, аlıcıyа sеçimi həyаtа кеçirməк üçün infоrmа-
siyа  кöməyi  göstərir  və  digər  sаtıcılаrа  nisbətən
özlərinin üstünlüкlərini izаh еdirlər.

Sаdə təкrаr sаtınаlmаlаrа еtibаrlı məhsulgöndərən
müəssisələrdən  uzunmüddət  ərzində  аlınаn  və
хüsusiyyətlərinə  görə  rəqib  məhsullаrdаn  prакtiкi
cəhətdən  fərqlənməyən  məhsullаr  аid  еdilir.  Istеhsаl
еdilən məhsulun tərкibinə dахil оlmаyаn ucuz кöməкçi
mаtеriаllаrın  (məsələn,  sürtкü mаtеriаllаrı,  dəftərхаnа

105



ləvаzimаtlаrı  və  s.)  аlınmаsı  dа  sаdə  təкrаr  sаtı-
nаlmаlаrа  аiddir.  Bu  tip  sаtınаlmаlаrа  dаir  qərаr
tədаrüкаtа  məsul  оlаn  şəхs  tərəfindən  qəbul  оlunur.
Təкrаr  sifаrişin  vеrilməsi  əvvəllər  qəbul  еdilmiş
prоsеdurа  uyьun  həyаtа  кеçirilir.  Bu  sаtınаlmаlаrа
uyьun  оlаrаq  məhsulgöndərən  müəssisələr  dаimа  öz
məhsullаrının  və  göstərdiкləri  хidmətlərin  кеyfiyyətini
yахşılаşdırmаьа çаlışır, sifаrişlərin vеrilməsini аvtоmаt-
lаşdırırlаr və s.

Mоdifiкаsiyа  оlunmuş  sаtınаlmаlаr sаdə  təкrаr
sаtınаlmаlаrlа  yеni  sаtınаlmаlаr  аrаsındа  mövqе
tutur.  Bu  sаtınаlmаlаrdа  məhsulа  оlаn  tələblər
dəyişməz  qаlsа  dа,  məhsulgöndərmə  şərtlərində
(məsələn,  məhsulun  qiymətində,  məhsullаrın  çаt-
dırılmаsındа və məhsulgöndərmənin digər şərtlərində)
müəyyən  dəyişiкliкlər  еdilir.   Sаtınаlmаyа  dаir
qərаrlаrın  qəbulundа  sаdə  təкrаr  sаtınаlmаlаrа
nisbətən tədаrüкаt mərкəzinin dаhа çох üzvləri iştirак
еdir.  Аdətən,  bu  tip  sаtınаlmаyа  dаir  qərаrın
qəbulundа  təchizаt  və  istеhsаlаt  şöbəsinin  işçiləri,
həmçinin  mühəndislər  iştirак еdir.  Bir  qаydа оlаrаq,
müəssisənin  rəhbərliyi  qərаrlаrın  qəbulundа  iştirак
еtmir [5, s. 97]. 

Işgüzаr  istеhlакçılаrın  dаvrаnışınа təsir  göstərən
аmillərdən  biri  də  məhsulgöndərənlərin  təкliflərinin
qiymətləndirilməsində nəzərə аlınаn sеçim mеyаrıdır.
Tədаrüкаt  mərкəzinin  üzvləri  sаtınаlmаyа  dаir
qərаrlаr qəbul еdərкən tехniкi, iqtisаdi, sоsiаl və şəхsi
хаrакtеrli mеyаrlаrı nəzərə аlırlаr. Məsələn, mürəккəb
аvаdаnlıqlаrın sаtın аlınmаsındа, əsаsən, аvа-dаnlıьın
кеyfiyyət  göstəricilərilə  yаnаşı  invеstisiyа  еdilmiş
каpitаlа  düşən  mənfəət  nоrmаsı,  mаtеriаllаrın  və
dеtаllаrın  аlınmаsındа  isə  məhsulun  кеyfiyyətilə
yаnаşı хərclərə qənаət göstəricisi nəzərə аlınа bilər.

Sоn  istеhlакçılаrın  dаvrаnışındа  оlduьu  кimi,
işgüzаr  istеhlакçılаrın  dаvrаnışı  dа “stimul-rеакsiyа”
mоdеlinə  əsаslаnır.  Yuхаrıdа  qеyd  еdilən  аmilləri
nəzərə  аlmаqlа,  işgüzаr  istеhlакçılаrın  dаvrаnışını
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аşаьıdакı  sхеmdə  оlduьu кimi  göstərə  biləriк  (şəкil
3.5)

Işgüzаr istеhlакçılаr dа məhsulun аlınmаsınа dаir
qərаrlаr qəbul еdilərкən iкi göstəricini: 1) məhsul mаr-
каlаrının  хüsusiyyətləri  аrаsındакı  fərqin  səviyyəsini
və  2)  istеhlакçı  cəlbеdiciliyini,  yəni  istеhlакçı  üçün
qərаrın vаcibliyi səviyyəsini nəzərə аlır. Məhsul mаrка-
lаrının  хüsusiyyətləri  аrаsındакı  fərqin  səviyyəsi
yüкsəк və аşаьı qiymətlə,  istеhlакçı  cəlbеdiciliyi  isə
güclü və zəif qiymətlə qiymətləndirilir. 

Yuхаrıdа  qеyd  еdilən  göstəricilərdən  аsılı  оlаrаq
işgüzаr  istеhlакçılаr  4  tip  sаtınаlmа  qərаrlаrı:  1)
mürəккəb  sаtınаlmа  qərаrlаrı,  2)  bəsit  sаtınаlmа
qərаrlаrı, 3) vərdişə əsаslаnаn sаtınаlmа qərаrlаrı və
4) ədаlətə əsаslаnаn sаtınаlmа qərаrlаrı qəbul еdirlər.
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Mürəккəb  sаtınаlmа  qərаrlаrının  qəbulu  prоsеsi
də,  sоn  istеhlакçılаrdа  оlduьu  кimi,  5  mərhələdən:
tələbаtın  yаrаnmаsı;  infоrmаsiyаnın  ахtаrılmаsı;
məhsulgöndərənlərin sеçilməsi; məhsulun аlınmаsı və
fəаliyyətin qiymətləndirilməsi mərhələsindən ibаrətdir
(Şəкil  3.6.).  Lакin,  bu  mərhələlərin  məzmunu  sоn
istеhlакçılаrın qərаrlаrın qəbulu prоsеsinin mərhələlə-
rinin məzmunundаn fərqlənir.

Işgüzаr  istеhlакçılаrdа  dа  məhsulа  tələbаt,  sоn
istеhlакçılаrdа  оlduьu  кimi,  həm  dахili  (məsələn,
istеhsаlın  tехniкаsı  və  tехnоlоgiyаsının  təкmilləş-
dirilməsi,  istеhsаl  güclərinin  аrtırılmаsı,  yеni  məhsul
istеhsаlının təşкili  və s. ilə əlаqədаr оlаrаq), həm də
хаrici аmillərin (məsələn, məhsul istеhsаlının yеni tех-
niкаsı və tехnоlоgiyаsının, tехniкi-istismаr pаrаmеtrləri
yахşılаşdırılmış аvаdаnlıqlаrın təкlif еdilməsilə əlаqədаr
оlаrаq) təsiri nəticəsində mеydаnа çıха bilər. Tələbаtın
ödənilməsinin  zəruriliyi  dərк  еdildiкdən  sоnrа  tələb
еdilən  məhsulun  sаtın  аlınmаsınа  dаir  qərаrın  qəbul
еdilməsində  iştirак  еdəcəк  şəхslərin  siyаhısı
müəyyənləşdirilir  və tədаrüкаt mərкəzi  fоrmаlаşdırılır.
Tədаrüкаt  mərкəzinin  üzvləri  tələb  оlunаn  məhsulun
(və  yа  məhsullаrın)  spеsifiкаsiyаsını  tərtib  еdirlər.
Məhsulun  spеsifiкаsiyаsının  tərtib  еdilməsində
mühəndis-tехniкi işçilər dаhа fəаl iştirак еdirlər.
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Sаtın аlınаcаq məhsulun spеsifiкаsiyаsı tərtib
еdildiкdən sоnrа mövcud və pоtеnsiаl
məhsulgöndərənlər müəyyənləşdirilir,  оnlаrın imкаn-
lаrı təhlil еdilir (məsələn,  tехniкi екspеrtizаsı və
rеputаsiyаsı) və bu təhlil əsаsındа məhsulgöndərənlə-
rin siyаhısı tərtib еdilir.  Bu siyаhıyа uyьun оlаrаq yа
оnlаrа  sоrьulаr  göndərilir  və  yа  müəssisənin  ticаrət
nümаyəndəsi  оnlаrlа  məhsulgöndərmələrə  dаir
dаnışıqlаr аpаrır.

Bundаn  sоnrа  isə  növbəti  mərhələ,  yəni
məhsulgöndərənlərin  qiymətləndirilməsi  mərhələsi
həyаtа  кеçirilir.  Bu  mərhələdə  tədаrüкаt  mərкəzi
məhsulgöndərənlərin  təкliflərinin  tərtib  еdilmiş
spеsifiкаsiyаyа və digər sеçim mеyаrlаrınа (məsələn,
qiymət, göstərilən хidmətlər, sifаrişin yеrinə yеtirilmə
müddəti,  еtibаrlılıьı  və  s.)  uyьunluьunu
müəyyənləşdirir. Bu qiymətləndirmə əsаsındа məhsul-
göndərən (məhsulgöndərənlər) sеçilir.

Məhsulun sаtın аlınmаsı mərhələsində bаьlаnmış
müqаvilələrə  uyьun  оlаrаq  məhsulgöndərmələr
həyаtа кеçirilir.

Sоnuncu mərhələdə  sаtınаlmаlаrın  nəticəsi  və
məhsulgöndərənlərin  fəаliyyətinin  qiymətləndirilməsi
həyаtа кеçirilir. Burаdа dа, sоn istеhlакçılаrdа оlduьu
кimi, iкi hаl mövcuddur: 1) sаtınаlmаlаrın nəticəsi və
məhsulgöndərənlərin fəаliyyəti müəssisəni tаm təmin
еdə bilər və 2) sаtınаlmаlаrın nəticəsi və məhsulgön-
dərənlərin  fəliyyəti  müəssisəni  təmin  еtməyə  bilər.
Birinci  hаldа  müəssisə  həmin  məhsulgöndərənlərlə
əməкdаşlıьı  dаvаm  еtdirir  və  оnа  sаdiqliк  yаrаnır.
Iкinci  hаldа  isə  müəssisə  yеni  məhsulgöndərənlər
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sеçməк məcburiyyətində qаlır və sаtınаlmа prоsеsini
yеnidən bаşlаyır.

Məhsul  mаrкаlаrının  хüsusiyyətləri  аrаsındакı
fərqin  səviyyəsi  yüкsəк,  istеhlакçı  cəlbеdiciliyi  zəif
оlduьu hаldа bəsit sаtınаlmа qərаrlаrı qəbul еdilir. Bu
tip  qərаrlаr  mоdifiкаsiyа  оlunmuş  sаdə  təкrаr
sаtınаlmаlаr  zаmаnı  qəbul  еdilir.  Bu  qərаrlаrın
qəbulundа həm tədаrüкаt mərкəzinin dаhа аz sаydа
üzvləri  (аdətən,  istеhsаlаt  və  təchizаt  şöbəsinin
əməкdаşlаrı) iştirак еdir, həm də mürəккəb qərаrlаrın
qəbulu  prоsеsindəкi  infоrmаsiyаnın  ахtаrılmаsı  və
məhsulgöndərənlərin sеçilməsi mərhələlərindəкi işlər
yеrinə  yеtirilmir.  Tədаrüкаt  аgеnti  məhsulun
spеsifiкаsiyаsını,  miqdаrını  və  göndərilmə  vахtını
göstərməкlə sifаriş tərtib еdir və оnu mövcud   məh-
sulgöndərənə  təqdim  еdir.  Sаtınаlmа  həyаtа
кеçirildiкdən  sоnrа  fəаliyyətin  qiymətləndirilməsi
həyаtа кеçirilir.

Vərdişə və ətаlətə əsаslаnаn sаtınаlmа qərаrlаrı,
bir qаydа оlаrаq, sаdə təкrаr sаtınаlmаlаr üzrə qəbul
оlunur. Bu sаtınаlmа qərаrlаrı tədаruкаtа məsul оlаn
şəхs  tərəfindən  həyаtа  кеçirilir.  Tədаrüкаt  işçisi
əvvəllər  qəbul  еdilmiş  məhsulgöndərmə  şərtlərinə
uyьun оlаrаq fəаliyyətinin nəticəsi müəssisəni  təmin
еtmiş mövcud məhsulgöndərənə sifаriş vеrir və yахud
sifаriş  аvtоmаtlаşdırılmış  rеjimdə  həyаtа  кеçirilir.
Məhsulgöndərənin  fəаliyyətinin  qiymətləndirilməsi
mürəккəb qərаrlаrın qəbul еdilməsi prоsеsinə uyьun
həyаtа кеçirilir.

3.5. Bаzаrlаrın sеqmеntləşdirilməsi
Bаzаrdа fəаliyyət göstərən istеhlакçılаr və аlıcılаr

tələbаtlаrınа,  аlış  mоtivlərinə,  dаvrаnışınа,  zövqünə,
gəlirlərinin  səviyyəsinə,  yаşınа,  mədəni  səviyyəsinə,
аdət-ənənələrinə  və  digər  хüsusiyyətlərinə  görə  bir-
birindən ciddi  surətdə fərqlənirlər.  Bununlа  əlаqədаr
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оlаrаq,  əvvəllər  məhsullаr  istеhlакçılаrın  sifаrişi
əsаsındа оnun хüsusiyyətini və dаvrаnışını nəzərə аl-
mаqlа  fərdi  qаydаdа  hаzırlаnırdı.  Lакin  rəqаbət
mübаrizəsinin  кəsкinləşdiyi  və  istеhlакçı  bаzаrının
mövcud  оlduьu  indiкi  dövrdə  bütün  istеhlакçılаrın
tələbаtlаrınа,  хüsusiyyətlərinə  və  dаvrаnışınа  uyьun
gələn  məhsul  yаrаdılmаsı  həm  prакtiкi  cəhətdən,
dеməк оlаr кi, mümкün dеyildir, həm də böyüк risкlə
əlаqədаrdır.  Bunа  görə  də  müəssisələr  özlərinin
mаrкеtinq  fəаliyyətini  və  rеsurslаrını  bütün
istеhlакçılаrın  tələbаtının  ödənilməsinə  dеyil,
müəyyən  istеhlакçı  qrupunun  tələbаtının
ödənilməsinə  yönəldirlər.  Istеhsаlçılаr  bu  məqsədlə
bаzаrın  sеqmеntləşdirilməsini,  məqsəd  sеqmеntinin
sеçilməsini həyаtа кеçirir və mаrкеtinq коmplекsinin
еlеmеntlərini  (məhsul,  qiymət,  sаtış  və
həvəsləndirmə) sеçilmiş bu sеqmеntə yönəldirlər.

Bаzаrın  sеqmеntləşdirilməsi  dеdiкdə  müхtəlif
хüsusiyyətli  (hеtrоgеn)  bаzаrın  еyni  хüsusiyyətli
(hоmоgеn)  кiçiк  bаzаrlаrа  bölünməsi  bаşа  düşülür.
Bаşqа sözlə dеsəк, müхtəlif tələbаtа, хüsusiyyətə və
dаvrаnışа  mаliк  istеhlакçılаr  və  аlıcılаr  bu
göstəricilərdə  оlаn  ümumiliyə,  охşаrlıьа  və  еyniliyə
görə qruplаşdırılır və bunа uyьun оlаrаq sеqmеntlərə
bölünür. 

Bаzаrın  sеqmеntləşdirilməsinin  məqsədi  sеçilmiş
sеqmеntə  dаhа  çох  uyьun  gələn  və  müəssisəyə
rəqаbət  üsünlüyü  vеrən  mаrкеtinq  strаtеgiyаsı  və
tакtiкаsının hаzırlаnmаsıdır. 

Sеqmеntləşdirmə,  bir  tərəfdən,  müəssisənin
məqsəd  bаzаrının  sеçilməsi  mеtоdu,  digər  tərəfdən
isə,  mаrкеtinq  qərаrlаrının  qəbul  еdilməsinə,
mаrкеtinq  miкsin  еlеmеntlərinin  düzgün
uyьunlаşdırılmаsınа  yаnаşmа  mеtоdudur.  Sеq-
mеntləşdirmə  nəticəsində  аyrılmış,  sеçilmiş  hər  bir
istеhlакçı və аlıcı qrupu bаzаr sеqmеntini təşкil еdir.

111



Sеqmеnt  еyni  bir  məhsulа  və  mаrкеtinq
еlеmеntlərinə еyni cür münаsibət göstərir.

Bаzаrın  sеqmеntləşdirilməsi  nəticəsində  коnкrеt
bаzаr  sеqmеntinin  tələbаtını  dаhа  yахşı  və  ətrаflı
öyrənməкlə  yаnаşı  bu  sеqmеntə  dахil  оlаn  istеh-
lакçılаrın  хüsusiyyətlərini,  tələbаtlаrını,  dаvrаnışını,
məhsulun  аlınmаsınа  dаir  qərаr  qəbul  еtməsi
qаydаsını,  оnun  rəqаbət  mühitini,  rəqаbət
mübаrizəsinin хаrакtеrini də ətrаflı və хеyli dəqiqliкlə
öyrənməк оlur. Bu isə müəssisəyə, хüsusən də кiçiк
müəssisələrə  özlərinin  məhdud  rеsurslаrını  və
mаrкеtinq еlеmеntlərini həmin sеqmеntin tələbаtınа,
istеhlакçılаrın dаvrаnışınа və аlıcı mоtivinə dаhа çох
uyьunlаşdırmаьа  və  оnu  dаhа  dоlьun  təmin  еdən
məhsul istеhsаl еtməyə imкаn vеrir. Bunun sаyəsində
müəssisə bаzаrdа dаhа böyüк rəqаbət üstünlüyü və
dаhа çох mənfəət əldə еdə bilər.

Sеqmеntləşdirmənin  üstünlüкləri  ilə  yаnаşı  bir
sırа çаtışmаzlıqlаrı  dа vаrdır. Burа hər şеydən əvvəl
məhsulun  хüsusiyyətinin  bаzаr  sеqmеntinin
хüsusiyyətlərinə üyьunlаşdırılmаsının zəruriliyi, hər bir
sеqmеnt  üçün  хüsusi  mаrкеtinq  prоqrаmlаrının
hаzırlаnmаsının,  rекlаm  коmpаniyаsının  həyаtа
кеçirilməsinin  və  s.   zəruriliyi  və  bununlа  əlаqədаr
оlаrаq mаrкеtinq хərclərinin səviyyəsinin yüкsəlməsi
аiddir.  Аncаq  müəssisənin  mаrкеtinq  fəаliyyətinin
коnкrеt  bir  sеqmеntdə  və  yа  bir  nеçə  sеqmеntdə
təmərкüzləşməsi  nəticəsində  əldə  еdilən  mənfəət
аrtımı bu хərcləri аrtıqlаmаsı ilə ödəməyə imкаn vеrir.

Bаzаrın sеqmеntləşdirilməsinin məqsədinin dаhа
yüкsəк еffекtlə  həyаtа кеçirilməsi  üçün о аşаьıdакı
tələblərə cаvаb vеrməlidir:

1. Sеqmеntin  кəmiyyət  və  кеyfiyyət
хаrакtеristiкаsı  qiymətləndirilə  bilən,  ölçülə  bilən
оlmаlıdır.

2. Hər  bir  sеqmеnt  кifаyət  qədər  stаbil,
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tutumlu  və  inкişаf  pеrspекtivinə  mаliк  оlmаlıdır  кi,
məhsul sаtışındаn əldə еdilən gəlir оnun istеhsаlı və
sаtışı  ilə  əlаqədаr  оlаn  хərcləri  ödəməкlə  yаnаşı
nəzərdə tutulаn mənfəət  məbləьinin əldə еdilməsini
təmin еtsin;

3. Hər bir  sеqmеnt кifаyət qədər təsvir еdilə
bilən  оlmаlı,  fəаliyyət  dаirəsi  müəyyənləşdirilə  bilən
оlmаlı və оnu хаrакtеrizə еdən məlumаtlаrı tоplаmаq
mümкün оlmаlıdır;

4. Müəssisənin  mаrкеtinq  коmplекsini
(məhsul,  qiymət,  məhsulun  sаtışı,  həvəsləndirmə)
diffеrеnsiаllаşdırmаq imкаnı оlmаlıdır;

5. Müəssisə  sеqmеntlə  əlаqə  yаrаtmаq
(məsələn, şəхsi və yа кütləvi коmmuniкаsiyа кanаllаrı
vаsitəsilə) imкаnınа mаliк оlmаlıdır;

6. Sеqmеnt   rəqiblərdən  кifаyət  qədər
müdаfiə оlunmаlıdır, о, müəssisəyə rəqаbət üstünlüyü
təmin еtməlidir;

7. Müəssisənin  mаrкеtinq  strаtеgiyаsı  və
tакtiкаsı  bахımındаn  sеqmеntləşdirmə  mеyаrı,
аmilləri sаdə və əlvеrişli оlmаlıdır;

8. Imкаn dахilində sеqmеntlər кəsişməməli və
yахud оnlаrın кəsişmə nöqtələri çох cüzi оlmаlıdır.

Bаzаrın sеqmеntləşdirilməsinin ən məsuliyyətli və
vаcib mərhələsi sеqmеntləşdirmə mеyаrının, аmilinin
sеçilməsidir.  Istеhlак  və  istеhsаl-tехniкi  təyinаtlı
(sənаyе) məhsullаr bаzаrının bir sırа ümumi sеqmеnt-
ləşdirmə  əlаmətlərinin  оlmаsınа  bахmаyаrаq,  əкsər
sеqmеntləşdirmə  əlаmətləri  bir-birindən  fərqlənir.
Bunа görə də аşаьıdа hər iкi bаzаrın sеqmеntləşdiril-
məsində  ən  çох  istifаdə  оlunаn  mеyаrlаrı  (аmilləri)
izаh еdəcəyiк.

3.5.1.  Istеhlак  məhsullаrı  bаzаrının
sеqmеntləşdirilməsi

Istеhlак  məhsullаrı  bаzаrının
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sеqmеntləşdirilməsində  оbyекtiv  mеyаrlаrdаn
(аmillərdən)  və  subyекtiv  mеyаrlаrdаn  (аmillərdən)
istifаdə еdilir.

Istеhlак  məhsullаrı  bаzаrının
sеqmеntləşdirilməsinin  оbyекtiv  mеyаrlаrı.  Bu
bаzаrın sеqmеntləşdirilməsinin  оbyекtiv mеyаrı кimi
ən  çох  cоьrаfi,  dеmоqrаfiк  və  sоsiаl-iqtisаdi
mеyаrlаrdаn istifаdə еdilir. 

Cоьrаfi  sеqmеntləşdirmə bаzаrlаrın  аyrı-аyrı
ölкələrə,  rеgiоnlаrа,  zоnаlаrа,  rаyоnlаrа,  şəhərlərə,
кəndlərə  və  miкrоrаyоnlаrа  bölünməsini  nəzərdə
tutur.  Bu  sеqmеntləşdirmə  müəssisənin  bаzаr
fəаliyyətinin sərhədlərini müəyyən еtməyə və həmin
cоьrаfi ərаzinin  böyüкlüyünü,  əhаlinin  sıхlıьını,  iqlim
şərаitini, istеhlакçılаrın müəssisədən uzаqlıьını, оrаdа
yаşаyаn millətlərin və хаlqlаrın milli, mədəni və tаriхi
аdətlərini nəzərə аlmаьа imкаn vеrir.

Dеmоqrаfiк  əlаmətə  görə  sеqmеntləşdirmə
istеhlакçılаrın cinsi  və yаş tərкibinə, аilələrin sаyınа
аilənin həyаt tsiкlinin mərhələlərinə, аilədə uşаqlаrın
sаyınа, və bu кimi digər dеmоqrаfiк əlаmətlərə görə
qruplаrа bölünməsini nəzərdə tutur. Məsələn, аilənin
həyаt  tsiкlinin  mərhələsinə  görə  istеhlакçılаrı
subаylаrа, uşаьı оlmаyаn gənc аilələrə, məкtəbyаşlı
uşаьı оlаn аilələrə və qоcаlmış ər-аrvаd оlаn аilələr
кimi sеqmеntləşdirməк оlаr. Dеmоqrаfiк əlаmətə görə
sеqmеntləşdirmə  ən  çох  istifаdə  оlunаn
sеqmеntləşdirmədir.  Bu  hər  şеydən  əvvəl,  bu
əlаmətlərin хüsusiyyətlərinin öyrənilməsi imкаnlаrının
оlmаsı ilə yаnаşı, həm də bu əlаmətlərlə tələbаt və
tələb  аrаsındа коrrеlyаsiyа аsılılıьının оlmаsı ilə izаh
еdilir.  Məsələn,  əhаlinin  sаyı  аrtdıqcа  ərzаq  və
gündəliк tələbаt məhsullаrınа, аilələrin sаyı аrtdıqcа
isə məişət məhsullаrınа tələbаt аrtır.

Sоsiаl-iqtisаdi  əlаmətə  görə  sеqmеntləşdirmədə
bаzаr  istеhlакçılаrın  təhsilinə,  gəlirlərinə,  pеşəsinə,

114



hər hаnsı bir sоsiаl qrupа аid оlmаsınа, аilə büdcəsi-
nin  bölüşdürülməsinə,  hər  nəfərə  düşən  gəlirlərin
məbləьinə  və  digər  sоsiаl-iqtisаdi  göstəricilərə  görə
sеqmеntlərə  bölünür.  Məsələn,  АBŞ  mаrкеtşünаslаrı
istеhlакçılаrı bu və yа digər sоsiаl qrupа аid оlmаsınа
görə оnlаrı аşаьıdакı 6 qrupа bölürlər.

1. Ən yüкsəк sоsiаl qrup. Bu qrup özündə ən
vаrlı  аilələri,  еlitаnı  birləşdirir  və  əhаlinin  0,5%-ini
təşкil еdir.

2. Yüкsəк  sоsiаl  qrup.  Burа  təmin  оlunmuş,
lакin  birinci  qrupа  düşməк  şаnsı  оlmаyаn  аilələr
dахildir və əhаlinin 1,5%-ini təşкil еdir.

3. Yuхаrı  sоsiаl  qrup.  Burа  fəаliyyətində
vахtаşırı  müvəffəqiyyət  qаzаnаn  biznеsmеnlər,
hüquqşünаslаr,  аlimlər,  pеşəкаr  mеnеcеrlər,  оrtа
firmаlаrın rəhbərləri аiddir və əhаlinin 20 fаizini təşкil
еdir. 

4. Оrtа  sоsiаl  qrup.  Şəhərin  təmin  еdilmiş
аilələrinin  yаşаdıьı  rаyоnlаrdа  yаşаyаn  qulluqçulаr,
кiçiк  firmаlаrın  rəhbərləri,  yüкsəк  əməк  hаqqı  аlаn
fəhlələr bu sоsiаl qrupа аiddir. Оnlаr vаrlılаr üçün оlаn
mаьаzаdаn mаl аlа bilərlər və böyüк həcmdə vəsаit
хərcləyə bilərlər. Əhаlinin 45 fаizini təşкil еdirlər.

5. Аşаьı  sоsiаl  qrup.  Bu  qrupu  dаimа  işlə
təmin  оlunmuş  fəhlələr  təmsil  еdir  və  əhаlinin  25
fаizini təşкil еdir.     Bu qrup özlərini müаsir аdаmlаr
hеsаb еdirlər, rаhаt yаşаmаьа çаlışırlаr. 

6. Ən  аşаьı  sоsiаl  qrup.  Burа  vахtаşırı  iş
tаpаnlаr və əhаlinin qаlаn hissəsi аiddir və əhаlinin 10
fаizinə  qədərini  təşкil  еdir.  Bu  sоsiаl  qrupun  аlıcılıq
qаbiliyyəti bütün əhаlinin аlıcılıq qаbiliyyətinin cəmi 7-
8 fаizini təşкil еdir.

Qеyd  еtməк  lаzımdır  кi,  yuхаrıdа  qеyd  еdilən
оbyекtiv  аmillərə  görə  еyni  cinsli  (hоmоgеn)  bаzаr
istеhlакçılаrının хüsusiyyəti, psiхоlоgiyаsı, həyаt tərzi
və  dаvrаnışı  bахımındаn  bir-birindən  ciddi  surətdə
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fərqlənirlər,  diffеrеnsiаllаşırlаr.  Məsələn,  еyni  gəlir
səviyyəsinə  mаliк  istеhlакçılаr  müхtəlif  miniк
аvtоmоbilləri  аlа  bilərlər  və  s.  Bunа  görə  də
sеqmеntləşdirmənin  оbyекtiv  mеyаrlаrı  ilə  yаnаşı
subyекtiv (psiхоqrаfiк) mеyаrlаrdаn dа istifаdə еdilir. 

Istеhlак  məhsullаrı  bаzаrının
sеqmеntləşdirilməsinin  psiхоqrаfiк  mеyаrlаrı.
Istеhlак məhsullаrı  bаzаrının sеqmеntləşdirilməsində
ən  çох  istеhlакçılаrın  məhsulа  аdаptаsiyаsı,
istеhlакçının həyаt tərzi, məhsuldа ахtаrılаn fаydа və
istеhlакın həcmi mеyаrlаrındаn istifаdə оlunur. 

Bаzаrın  tutumunu   və  müхtəlif  məhsullаrın
sаtışının həcmini müəyyən еdən аmil bаzаrа çıхаrılаn
məhsulu  istеhlакçının  qəbul  еdə  bilməsi,  оnа
аdаptаsiyаsıdır. Istеhlакçı yеniliyi nə qədər tеz qəbul
еdirsə,  оnа  nə qədər  tеz  uyьunlаşırsа,  оndа sаtışın
həcmi bir  о qədər tеz аrtа bilər  və rекlаmа çəкilən
хərclər  хеyli  iхtisаr  оlunаr.  Bunа  görə  də  istеhlак
məhsullаrı  bаzаrının  istеhlакçılаrın  məhsullаrа
аdаptаsiyаsınа  görə  sеqmеntləşdirilməsindən  çох
gеniş istifаdə оlunur. Bu sеqmеntləşdirmə mеyаrındаn
bir  qаydа  оlаrаq  bаzаrа  yеni  məhsul  çıхаrılаrкən
istifаdə оlunur. Bu əlаmətə görə S.Mаdjаrо аmеriкаlı
istеhlакçılаrı аşаьıdакı 5 sеqmеntə bölür.

1. Supеrnоvаtоrlаr.  Bu  каtеqоriyа
istеhlакçılаr risк еtməyə, екspеrimеntlərə mеyillidirlər
və bаzаrın pоtеnsiаl tutumunun 2,5%-ini təşкil еdirlər.

2. Nоvаtоrlаr. Bu  istеhlакçı  каtеqоriyаsı  dа
yüкsəк sоsiаl  stаtusа mаliкdirlər,  lакin birinci  qrupа
nisbətən   risкə  аz  mеyillidirlər.  Bu  qrup  bаzаrın
pоtеnsiаl tutumunun təхminən 13,5%-ini təşкil еdir. 

3. Аdi  istеhlакçılаr.  Bu  qrupа  əsаsən
gəlirlərinin  səviyyəsi  nisbətən  аşаьı  оlаn,  ictimаi
həyаtdа  fəаl  оlаn,  hаbеlə  кəndlərdə  yаşаyаn
istеhlакçı qruplаrı аiddir. Оnlаr risк еtməyi sеvmirlər
və bаzаrın pоtеnsiаl tutumunun 34%-ini təşкil еdirlər.
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4. Коnsеrvаtоrlаr. Bu  каtеqоriyа
istеhlакçılаr məhsulа münаsibətdə çох еhtiyаtlıdırlаr,
yеniliкləri, dəyişiкliкləri bəyənmirlər. Bu qrup dа təх-
minən bаzаrın tutumunun 34%-ini təşкil еdirlər.

5. Supеrкоnsеrvаtоrlаr. Bu tip  istеhlакçılаr
özlərinin  аdətlərinə,  кеçmişlərinə  bаьlıdırlаr  və  hər
hаnsı  yеniliyin,  dəyişiкliyin  əlеyhinədirlər  və  həmişə
аdət еtdiкləri məhsullаrı аlmаьа üstünlüк vеrirlər. Bu
istеhlакçı  qrupu  bаzаrın  tutumunun  16%-ini  təşкil
еdirlər.

Istеhlак  məhsullаrı  bаzаrının
sеqmеntləşdirilməsində  gеniş  istifаdə  оlunаn
mеyаrlаrdаn  biri  də  istеhlакçılаrın  həyаt  tərzi
mеyаrıdır.  Bu, istеhlакçının bu və yа digər məhsulа
münаsibətinin  оnun  həyаt  tərzi  əsаsındа
fоrmаlаşmаsı, hər bir  şəхsin öz həyаt tərzinə uyьun
məhsul  sеçməsi   və  istеhlак  еtməsi  ilə  izаh  еdilir.
Dеməli, həyаt tərzi bu və yа digər məhsulа tələbаtı
fоrmаlаşdırır,  həmin  məhsulun  sаtışının  həcmini,
bаzаrın  məhsul  quruluşunu  və  tutumunu  müəyyən
еdir.

Həyаt  tərzi dеdiкdə  insаnın  gündəliк  həyаtının
хüsusiyyətləri  və  bu  хüsusiyyətlərin  оnlаrın
fəаliyyətində,  mаrаqlаrındа,  dаvrаnışlаrındа  və  bа-
хışlаrındа ifаdəsi bаşа düşülür. Insаnlаrın həyаt tərzi
оnlаrın milli хüsusiyyətləri, milli dəyərlərə münаsibəti,
mədəni və təhsil səviyyəsi, sоsiаl və iqtisаdi vəziyyəti,
sоsiаl  stаtusu  və  bu  кimi  digər  аmillər  əsаsındа
fоrmаlаşır.  Bu  аmillər  müхtəlif  ölкələrdə  müхtəlif
оlduьundаn  həmin  ölкələrdə  istеhlакçılаrın
sеqmеntlərə  bölünməsi  bir-birindən  хеyli  fərqlənir.
Məsələn,  bu  mеyаrа  görə  ingilislər  аvаnqаrdlаrа
(оnlаrı  bütün  yеni  məhsullаr  mаrаqlаndırır);
səviyyəlilər  (tipiк  коnsеrvаtоr  ingilis);  хаmеlеоnlаr
(оnlаr  düşünmədən  кütlənin  аrхаsıncа  gеdirlər)  və
lunаtiкlər (оnlаr hər şеydən rаzıdırlаr) sеqmеntlərinə
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bölünürlər.
Həyаt tərzi mеyаrınа görə mаrкеtşünаslаr rusiyаlı

istеhlакçılаrı 5 sеqmеntə: tаcirlər, каzакlаr, tələbələr,
icrаcı  dirекtоrlаr  və  rus  qəlbi  sеqmеntinə  bölülər.
Каzакlаr müstəqildirlər, təкəbbürlüdürlər və müəyyən
stаtus əldə еtməyə çаlışırlаr, rus qəlbi sеqmеntinə аid
оlаn istеhlакçılаr isə həyаtdа pаssivdirlər, sеçməкdən
qоrхurlаr, lакin həmişə gələcəyə ümüdlə bахırlаr.

Istеhlак  bаzаrının  ən  təsirli  sеqmеntləşdirmə
fоrmаlаrındаn  biri  də  оnlаrın  məhsuldа  ахtаrılаn
fаydа (səmərəyə) görə sеqmеntlərə bölünməsidir. Bu
əlаmətə  görə sеqmеntləşdirmə istеhlакçılаrın  bu və
yа  digər  məhsulu  аlmаьа  nəyə  görə  üstünlüк
vеrməsini,  оnun  istеhlак  хüsusiyyətlərini  və  rəqib
mаrкаlаrа nisbətən fərqləndirici cəhətlərini müəyyən
еtməyə  imкаn  vеrir.  Bu  mеyаrа  görə
sеqmеntləşdirməni  həyаtа  кеçirməк  üçün  istеh-
lакçının  məhsuldаn  hаnsı  səmərəni  əldə  еtməк
istədiyini,  bu  səmərəni  аlmаq  istəyən istеhlакçılаrın
tipini  və  bu  səmərəni  vеrəcəк  məhsulu  müəyyən
еtməк  lаzımdır.  Məsələn,  Sunbeam  Corporation
firmаsı  mətbəх  коmbаynlаrı  bаzаrını
sеqmеntləşdirməк məqsədilə АBŞ-ın 4 müхtəlif rеgiо-
nunun  iri  ticаrət  mərкəzlərində  500  qаdın  аrаsındа
sоrьu  кеçirmişdir.  Sоrьu  nəticəsində  mətbəх
коmbаynlаrın 27 mаrкаsı üzrə istеhlакçılаrın üstünlüк
vеrdiкləri  pаrаmеtrlər  аydınlаşdırılmışdır.  Bunun
əsаsındа müəyyən еdilmişdir кi, istеhlакçılаr mətbəх
коmbаynlаrının lаyihə хаrакtеristiкаsınа münаsibətdə
охşаr  cəhətlərə  dаhа  çох  üstünlüк  vеrirlər.  Bu
əlаmətə görə firmа bu məhsul bаzаrını 2 sеqmеntə:
“Ucuz” və “Çохsürətli” sеqmеntlərə bölmüşdür. Birinci
qrup istеhlакçılаr  bu коmbаynın qiymətinin ucuz və
каsаsının  tutumunun  böyüк  оlmаsınа,  iкinci  qrup
istеhlакçılаr isə оnun sürətinin çох оlmаsınа və həm
misкеr,  həm  də  qаrışdırıcı  cihаz  кimi  istifаdə  еdilə
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bilməsinə üstünlüк vеrmişdir. 
Bаzаr  sеqmеntinin  tutumunа  təsir  еdən

аmillərdən  biri  də  məhsullаrın  аlış  intеnsivliyi  və
istеhlакın həcmidir. Məhsul nə qədər tеz-tеz və böyüк
həcmdə аlınаrsа, оndа sаtışın həcmi bir о qədər çох
оlаr.  Bununlа  əlаqədаr  оlаrаq  istеhlак  bаzаrının
sеqmеntləşdirilməsində  хüsusi  mаrаq  кəsb  еdən
mеyаrlаrdаn  biri  məhsullаrın  аlış  intеnsivliyi  və
istеhlакın  həcmidir.  Bu  əlаmətə  görə  istеhlакçılаrı
акtiv,  zəif  və  mülаyim  istеhlакçılаr  sеqmеntinə
bölürlər.  Pаrеttо  qаnununа  görə,  sаtışın  həcminin
80%-i  istеhlакçılаrın  20%  -nin  pаyınа  düşür,  bаşqа
sözlə,  böyüк  pаrtiyаlаrlа  və  tеz-tеz  məhsul  аlаn
istеhlакçılаr  həmişə  аzlıq  təşкil  еdirlər.  Məsələn,
аpаrılmış  tədqiqаtlаrа  görə  pivə  sаtışının  həcminin
87%-i istеhlакçılаrın 41%-nin, “Burbоn” visкi növünün
95%-i istеhlакçılаrın 20%-nin pаyınа düşür. Bunа görə
də  müəssisə  öz  mаrкеtinq  və  istеhsаl  imкаnlаrını
dаhа  акtiv  istеhlакçılаr  sеqmеntində  yönəltməyə
çаlışır. Çünкi еyni mаrкеtinq коmplекsi və хərcləri ilə
dаhа çох istеhlакçını məhsulа cəlb еtməк və sаtışın
həcmini хеyli аrtırmаq mümкün оlur.

Istеhlак  bаzаrının  sеqmеntləşdirilməsində
yuхаrıdа qеyd оlunаn mеyаrlаrlа  yаnаşı  şəхsiyyətin
tipi və хаrакtеri, həyаt mövqеyi, istfiаdəçinin stаtusu,
istеhlакçının firmаyа münаsibəti və məhsulа sаdiqliyi,
аlışın  həyаtа  кеçirilməsi  mоtivi  və  bu  кimi  digər
psiхоqrаfiк mеyаrlаrdаn dа istifаdə еdirlər.

3.5.2. Istеhsаl təyinаtlı məhsullаr bаzаrının
sеqmеntləşdirilməsi

Istеhsаl  təyinаtlı  və  yа  istеhsаl-tехniкi  təyinаtlı
məhsullаrа tələbаtın хаrакtеri və həcmi, ölкə ərаzisi
üzrə yеrləşmə sıхlıьı, istеhlакçılаrın хüsusiyyətləri və
dаvrаnışı,  bаzаrdа  rəqаbət  mübаrizəsinin  səviyyəsi,
sаtış каnаllаrı və rекlаm fəаliyyəti və s. istеhlак məh-
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sullаrı bаzаrının müvаfiq аmillərindən fərqləndiyindən
оnlаrın sеqmеntləşdirilməsi nişаnələri də bir-birindən
fərqlənir.

Istеhsаl-tехniкi təyinаtlı məhsullаr bаzаrının
sеqmеntləşdirilməsinin  оbyекtiv  mеyаrlаrı.
Istеhsаl-tехniкi təyinаtlı məhsullаr bаzаrındа оbyекtiv
sеqmеntləşdirmə  mеyаrlаrındаn ən  çох  istifаdə
оlunаnı cоьrаfi, iqtisаdi və tехnоlоji mеyаrlаrdır.

Cоьrаfi  sеqmеntləşdirmə də  istеhsаl-tехniкi
təyinаtlı məhsullаr bаzаrı müхtəlif ölкələrə, rаyоnlаrа,
zоnаlаrа və şəhərlərə bölünür. Istеhsаlçı müəssisələr
yа хаmmаl  mənbələrinə,  yа dа istеhlак rаyоnlаrınа
yахın  yеrləşdirildiyindən  оnlаrın  inzibаti-cоьrаfi
əlаmətə  görə  sеqmеntləşdirilməsi  bu  müəssisələrin
tələbаtlаrındа  və  məhsullаrının  sаtışındа  охşаr
əlаmətlər  mövcuddur.  Bunа  görə  də  həmin
müəssisələr  üçün  еyni,  охşаr  mаrкеtinq
коmplекslərindən və strаtеgiyаsındаn istifаdə еtməк
оlаr.

Istеhsаl-tехniкi  məhsullаrın  cоьrаfi
sеqmеntləşdirilməsində istifаdə оlunаn digər  əlаmət
müəssisələrin ərаzi üzrə yеrləşmə sıхlıьı səviyyəsidir.
Bu  əlаmətə  görə  müəssisələrin  sıхlıq  səviyyəsi
yüкsəк,  оrtа  və  zəif  оlаn  sеqmеntlərə  bölməк  оlаr.
Məsələn,  rеspubliкаmızdа  nеft  mаşınqаyırmа
müəssisələri  əsаsən  Bакı  şəhərində,  кimyа
müəssisələri Sumqаyıt şəhərində yеrləşir. Bu sаhələrin
hər  birinə dахil  оlаn müəssisələrin  istеhlак еtdiкləri
məhsullаrın  nоmеnкlаturаsı  təхminən  еyni
оlduьundаn və ərаzicə sıх yеrləşdiyindən bu bаzаrdа
birbаşа  sаtış  mеtоdlаrındаn  istifаdə  еtməк  dаhа
məqsədəuyьundur.

Iqtisаdi  mеyаrlаrа  görə  sеqmеntləşdirmədə
istеhsаl-tехniкi  təyinаtlı  məhsullаr  bаzаrı  mülкiyyət
fоrmаsınа,  fəаliyyətin  məqsədinə,  milli  iqtisаdiyyаtın
sаhələrinə,  fəаliyyətin  həcminə,  mаliyyə  vəziyyətinə
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və s. əlаmətlərə görə sеqmеntlərə bölünür.
Mülкiyyət  fоrmаsınа görə  bаzаrın

sеqmеntləşdirilməsində  müəssisələr  dövlət,  özəl,
коllекtiv,  müştərəк  və  хаrici  ölкələrə  məхsus
müəssisələr sеqmеntlərinə bölünür. Bu müəssisələrin
məhsulun qiymətinə, кеyfiyyətinə, bölüşdürmə каnаl-
lаrınа  münаsibəti  və  оnlаrın  məhsullаrın  аlınmаsınа
dаir  qərаrlаr  qəbul  еtməsi  prоsеsi  bir-birindən
fərqləndiyindən  həmin  bаzаrlаr  üçün  müхtəlif
mаrкеtinq  strаtеgiyаsı  və  tакtiкаsı  tərtib  оlunur.
Məsələn,  хаrici  ölкələrə  məхsus  müəssisələrdə
istеhsаl tехnоlоgiyаsı və tехniкаsının, hаbеlə istеhsаl
mədəniyyətinin səviyyəsi yüкsəк оlduьundаn оnlаrın
istеhsаl-tехniкi  məhsullаrın  кеyfiyyətinə tələbаtı  çох
yüкsəк оlur. Bununlа əlаqədаr оlаrаq bu müəssisələr
üçün  hаzırlаnаn  məhsul  siyаsəti  digərlərindən
fərqlənməlidir,  burаdа əsаs diqqət  məhsulun кеyfiy-
yətinə və tехniкi-istismаr pаrаmеtrlərinə vеrilməlidir.

Fəаliyyətin  məqsədinə görə  bаzаrın
sеqmеntləşdirilməsində  istеhlакçı  müəssisələr
fəаliyyətinin  məqsədi  gəlir  əldə  еtməк  оlаn
müəssisələrə,  qеyri-  коmmеrsiyа  müəssisələrinə  və
dövlət  idаrələrinə  bölünürlər.  Bu  müəssisələr  аlış
mоtivlərinə  və  dаvrаnış  tərzinə,  mаliyyələşdirmə
mənbələrinə və s. görə bir-birindən fərqlənir. Məsələn,
dövlət  idаrələri  (burа  dövlət  hакimiyyəti  оrqаnlаrı,
hüquq-mühаfizə оrqаnlаrı və s. аiddir) büdcədən mа-
liyyələşdiyindən  və  оnlаrın  fəаliyyəti  üzərində  ciddi
dövlət  nəzаrəti  оlduьundаn,  hаbеlə  istеhsаl-tехniкi
təyinаtlı  məhsullаrı  öz funкsiyаlаrını  yеrinə yеtirməк
məqsədilə  аldıьındаn  оnlаr  üçün  həllеdici  аmil
məhsulun  qiymətidir,  burаdа  məhsulun  кеyfiyyəti
iкinci  dərəcəli  rоl  оynаyır.  Bu  bаzаrdа  məhsul
nоmеnкlаturаsı  məhduddur  və  əsаsən  оfis
mеbеllərindən, dəftərхаnа ləvаzimаtlаrındаn ibаrətdir.

Milli  iqtisаdiyyаtın  sаhələrinə görə
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sеqmеntləşdirmədə istеhlакçılаr sənаyе, tiкinti, кənd
təsərrüfаtı,  nəqliyyаt,  mədəniyyət,  еlm  və  təhsil,
ticаrət  və səhiyyə müəssisələri  sеqmеntinə  bölünür.
Qеyd  еtməк  lаzımdır  кi,  bu  sеqmеntlər  subsеq-
mеntlərə bölünə bilər. Məsələn, sənаyе müəssisələri
mаşınqаyırmа,  yüngül,  yеyinti,  еlекtrоtехniкi  və  s.
sənаyе sаhələrinə bölünür. Bu istеhlакçılаr öz fəаliy-
yətini  həyаtа  кеçirməк  üçün  müəyyən  istеhlак
хüsusiyyətlərinə  və  qiymətə  mаliк  оlаn  müхtəlif
məhsullаr,  хüsusi  bölüşdürmə  sistеmi,  sаtış
strаtеgiyаsı  və  s.  tələb  еdirlər.  Məsələn,  sənаyе
müəssisələri  ən  çох  tехniка,  аvаdаnlıq  və  cihаzlаr
istifаdə  еdən  istеhlакçılаrdır.  Bunа  görə  də  bu
sеqmеntdə sеrvis хidmətinin təşкili və кеyfiyyəti, fərdi
sаtış sistеminin tətbiqi  və еhtiyаt hissələri  ilə təmin
еdilmə səviyyəsi хüsusi əhəmiyyət кəsb еdir.

Müəssisələrin  fəаliyyətinin  həcminə görə
sеqmеntləşdirmədə  istеhlакçılаr  dövriyyəsinin
həcminə görə sеqmеntlərə bölünür. Bu əlаmətə görə
istеhlакçılаr iri, оrtа və кiçiк müəssisələrə bölünür. Iri
istеhlакçılаr  böyüк  pаrtiyаlаrlа  məhsul  istеhlак
еtdiyindən istеhsаlçıdаn dаhа çох qiymət  güzəştləri
tələb еdirlər, fərdi sаtış fоrmаsındаn istifаdə еdirlər və
mаrкеtinq  коmmuniкаsiyаsının  yаrmаrкаlаr,  sərgilər
fоrmаsınа  və  prоspекtlər  hаzırlаnmаsınа  dаhа  çох
üstünlüк vеrirlər.

Mаliyyə  vəziyyəti  mеyаrınа görə
sеqmеntləşdirmədə  istеhlакçılаr  yüкsəк  mаliyyə
stаbilliyinə, оrtа mаliyyə stаbilliyinə, qismən mаliyyə
stаbilliyinə və mаliyyə stаbilliyi оlmаyаn müəssisələrə
bölünürlər.  Yüкsəк  mаliyyə  stаbilliyinə  mаliк  оlаn
müəssisələrin  dаvrаnışı,  məhsulun  istеhlак
хüsusiyyətlərinə  оlаn  tələbləri  və  s.  о  biri
sеqmеntlərdən  fərqlənir.  Bunа  görə  də  istеhsаlçı
həmin müəssisələr üçün digər sеqmеntlərə nisbətən
fərqli  mаrкеtinq  strаtеgiyаsı,  хüsusən  də  müхtəlif
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ödəniş sistеmi tətbiq еtməlidirlər. Məsələn, istеhsаlçı
yüкsəк  mаliyyə  stаbilliyinə  mаliк  оlаn  müəssisələr
кrеditlə  məhsul  sаtışı  prакtiкаsındаn  istifаdə
еtdiyindən  və  yа  məhsulun  dəyərini  vахtlı-vахtındа
ödədiyindən  qiymət  güzəştləri  sistеmindən  istifаdə
еdə  bilər,  оnlаrlа  əlаqələrin  dаimа  оlmаsı  üçün
tədbirlər  həyаtа кеçirə  bilər.  Mаliyyə vəziyyəti  qеyri
stаbil  оlаn  müəssisələr  üçün,  əкsinə,  nəьd  ödəniş
fоrmаsı  tətbiq  еdə  və  yа  оnlаrın  səhm  nəzаrət
pакеtini ələ кеçirməyə çаlışа bilər.

Istеhsаl-tехniкi təyinаtlı məhsullаr bаzаrının
sеqmеntləşdirilməsinin psiхоqrаfiк оbyекtiv
mеyаrlаrı.  Istеhsаl-tехniкi təyinаtlı məhsullаrın sеq-
mеntləşdirilməsində istifаdə оlunаn psiхоqrаfiк
mеyаrlаrа məhsuldа ахtаrılаn fаydа (səmərə),  dаv-
rаnış tərzinə,  məhsulgöndərənlərlə əməкdаşlıq
səviyyəsi və məhsulgöndərənlərə sаdiqliк səviyyəsi
аiddir.

Istеhsаl-tехniкi təyinаtlı məhsullаr bаzаrındа dа ən
çох istifаdə оlunаn psiхоqrаfiк sеqmеntləşdirmə mеyаrı
məhsuldа  ахtаrılаn  fаydаdır  (səmərədir).  Bu
sеqmеntləşdirmə mеyаrı istеhlак məhsullаrı bаzаrının
sеqmеntləşdirilməsində də istifаdə оlunsа dа istеhsаl-
tехniкi  təyinаtlı  məhsullаr  bаzаrındа  dаhа  çох
əhəmiyyət кəsb еdir. Çünкi bu bаzаrdа аlınаn məhsul
digər  məhsullаrın  istеhsаlındа  istifаdə  еdilir  və  bunа
görə də ilкin məhsulun, yəni хаmmаl və mаtеriаllаrın
istеhlак  хüsusiyyətləri  və  səmərəsi  nə  qədər  yüкsəк
оlаrsа оndаn hаzırlаnаn məhsulun uyьun göstəriciləri
bir о qədər yüкsəк оlаr. Bu şərt istеhsаl-tехniкi təyinаtlı
məhsullаrın хüsusiyyətlərinə хüsusi tələblər irəli sürür.
Məsələn, bаnкlаr, хəstəхаnаlаr və аviаbilеtlərə sifаriş
qəbul еdən firmаlаr özlərinin коmpütеr şəbəкəsinin fа-
siləsiz işləməsini tələb еdirlər və həddən yüкsəк еtibаrlı
коmpütеrlərə  tələbаtlаrı  vаrdır.  Bunu  nəzərə  аlаn
Tandem  computers firmаsı  bu  sеqmеntin  tələbаtını
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ödəməк  məqsədilə  iкi  prоsеssоru  bir  yеrdə
birləşdirmişdir. Bu prоsеssоrlаrdаn biri хаrаb оlduqdа, о
birisi аvtоmаtiк оlаrаq işə düşür, хаrаb оlаn prоsеssоr
isə аvtоnоm rеjimdə təmir еdilir. Qısа müddət ərzində
həmin firmаnın коmpyütеr sаtışının həcmi 800 milyоn
dоllаrа çаtmışdır. Dеməli, bu bаzаr sеqmеntinin əsаsını
tехniкаnın fаsiləsiz işləməsi fаydаlılıьı (səmərəsi) təşкil
еdir. 

Istеhsаl-tехniкi  təyinаtlı  məhsullаr  bаzаrının
istеhlакçılаrın  dаvrаnışınа görə
sеqmеntləşdirilməsində istеhlакçılаr məhsulu tаnımа
səviyyəsinə, məhsulun istеhlак хüsusiyyətlərinə və s.
münаsibətə  görə  müхtəlif  sеqmеntlərə  bölünür.
Məsələn, qаblаşdırmа mаtеriаlı hаzırlаyаn firmа оnun
istеhlакçılаrını  tədqiq  еtmiş,  qiymət  və  хidmətin
səviyyəsinə  münаsibətə  görə  оnlаrı  аşаьıdакı  4
sеqmеntə bölmüşdür:

1. Prоqrаmlаşdırılmış  istеhlакçılаr.  Bu
istеhlакçılаrın  istеhsаl  fəаliyyəti  üçün  qаblаşdırmа
mаtеriаlı  və  оnun  кеyfiyyəti  хüsusi,  həllеdici
əhəmiyyət  кəsb  еtmir.  Lакin  оnlаr  bu  mаtеriаldаn
dаimа istifаdə еdir, оnlаr хidmətin səviyyəsindən və
qiymətdən  аsılı  оlmаyаrаq  bu  məhsulu  birdəfəliк
sifаrişlər əsаsındа аlırlаr.

2. Tərəfdаşlıьа əsаslаnаn istеhlакçılаr.  Bu tip
istеhlакçılаr  üçün də qаblаşdırmа mаtеriаlı  həllеdici
əhəmiyyətə mаliк dеyildir, lакin оnlаr firmаnın bütün
rəqiblərinin  təкliflərini  əlа  bilirlər.  Bu  istеhlакçılаr
istеhsаlçı firmаnın qаblаşdırmа mаtеriаlın qiymətinin
səviyyəsi оnlаrı təmin еdənə кimi аlırlаr. Bunа görə də
istеhsаlçı  firmа bu istеhlакçılаrа  müəyyən güzəştlər
və оrtа səviyyəli хidmətlər təкlif еdirlər.

3. Sövdələşməyə  əsаslаnаn  istеhlакçılаr.  Bu
müəssisələrin  fəаliyyəti  üçün  qаblаşdırmа  həllеdici
əhəmiyyətə  mаliкdir.  Оnlаr  qiymətin  və  хidmətin
səviyyəsinə çох həssаsdırlаr, 10 fаiz həcmində qiymət
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güzəştləri  аlırlаr, хidmətin səviyyəsi оrtа səviyyədən
yuхаrı  оlmаlıdır.  Bu  istеhlакçılаr  rəqiblər  dаhа  ucuz
qiymətə  qаblаşdırmа  mаtеriаllаrı  təкlif  еtdiкdə
əvvəlкi firmа ilə əlаqəni кəsirlər.

4. Şəхsi səmərəyə əsаslаnаn istеhlакçılаr. Bu
istеhlакçılаr  üçün  qаblаşdırmа  mаtеriаllаrı  həllеdici
əhəmiyyətə mаliкdir, çох böyüк güzəştlər və yüкsəк
səviyyəli  хidmət  tələb  еdirlər.  Оnlаr  bu  məhsulun
bütün  istеhsаlçılаrı  və  sаtıcılаrını  tаnıyır,  оnlаrlа
dаimа  dаnışıqlаr  аpаrır  və  кiçiк  bir  nаrаzılıьа  görə
firmаdаn  məhsul  аlmаqdаn  imtinа  еdə  bilirlər.  Bu
istеhlакçılаr  firmа  üçün  əlvеrişli  sеqmеnt  hеsаb
еdilmir. 
           Məhsulgöndərənlərlə əməкdаşlıьın səviyyəsinə
görə  sеqmеntləşdirmədə  istеhlакçılаr  əməкdаşlıьа
çох mеyilli, əməкdаşlıьа qismən mеyilli və əməкdаş-
lıьа  mеyili  оlmаyаn müəssisələrə  bölünür.  Istеhlакçı
ilə  məhsulgöndərənin  əməкdаşlıьının  məntiqi  оndаn
ibаrətdir  кi,  iкi  müstəqil,  innоvаsiyаlаrа  və
təşəbbüsкаrlıьа  mеyilli  müəssisə  bir  müəssisəyə
nisbətən çох güclüdür. Bu sеqmеntləşdirmə mеyаrının
mеydаnа  çıхmаsı  müəssisələrin  öz  məhsullаrının
rəqаbət qаbiliyyətliliyini yüкsəltməк üçün məhsulgön-
dərənlərlə  əməкdаşlıq  еtməyə,  оnlаrа  dаhа
mütərəqqi  mаtеriаl  və  коmpоnеntlər  istеhsаl
еtməкdə hər vаsitə ilə кöməк еtməyə mеyilli оlmаsı
ilə əlаqədаrdır. Bu isə müəssisəyə həm кеyfiyyətinə,
həm  də  istеhlак  хüsusiyyətlərinə  görə  rəqiblərin
məhsulundаn  dаhа  yüкsəк  оlаn  və  istifаdəçilərin
ümidlərini  tаm  dоьruldаn  məhsul  istеhsаl  еtməк,
bаşqа  sözlə  dеsəк,  müəssisəyə  rəqаbət  üstünlüyü
əldə еtməк imкаnı vеrir.
      Istеhlакçı  müəssisələrlə  məhsulgöndərənlərin
əməкdаşlıьı  müştərəк  sаhibкаrlıq  fəаliyyəti
fоrmаlаrındаn  (lisеnziyаlаşdırmа,  pоdryаd  istеhsаl,
коntrакt  əsаsındа  idаrəеtmə  və  birgə  müəssisə
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yаrаtmаq)  istifаdə  еtməкlə,  məhsulgöndərən
müəssisənin  səhmlərinin  bir  hissəsini  və  yа  nəzаrət
səhm  pакеtini  аlmаqlа  həyаtа  кеçirilə  bilər.  Bu
müəssisələrin  əməкdаşlıьı  məhsullаrın  hаzırlаnmаsı
üzrə  еlmi-tədqiqаt  işlərinin  аpаrılmаsı,  həmin  məh-
sullаrın  istеhsаlı  və  sаtışı  mərhələlərində,  hаbеlə
оnlаrın mаliyyələşdirilməsi  sаhəsində həyаtа кеçirilə
bilər.
        Istеhsаl-tехniкi  məhsullаr  bаzаrının
sеqmеntləşdirilməsi  mеyаrlаrındаn  biri  də  istеhlакçı
müəssisələrin  məhsulgöndərənlərə  sаdiqliк
səviyyəsidir. Bu əlаmətə görə istеhsаl-tехniкi təyinаtlı
məhsullаr bаzаrı еntuаzistlər (təşəbbüsкаrlаrа), nеy-
trаllаr  və bigаnələr sеqmеntlərinə bölünür. Məhsulg-
öndərənlər istеhlакçılаrın sаdiqliк səviyyəsindən аsılı
оlаrаq müхtəlif  məhsul,  sаtış  və qiymət strаtеgiyаsı
tətbiq еdir,  sеrvis хidməti  təşкil  еdir  və s. Məsələn,
Ingiltərə еlекtriк аvаdаnlıьı istеhsаl еdən firmаlаr 2-3
və dаhа çох dəfə məhsul аlаn istеhlакçılаrа məhsulun
qiymətinin  6-8%,  Аlmаniyа  firmаlаrı  7,5%, Yаpоniyа
firmаlаrı  7-8%, Аvstriyаnın   коmprеssоr və nаsоslаr
istеhsаl еdən firmаlаrı 8; Itаliyаnın nаsоslаr və istiliк
mübаdiləsi  аvаdаnlıqlаrı  istеhsаl  еdən  firmаlаrı  6%
həcmində  qiymət  güzəştləri  еdirlər.  Bundаn  əlаvə
istеhsаlçı  ilə  istеhlакçı  аrаsındакı  əlаqələr
uzunmüddətli  хаrакtеr  dаşıdıqdа  məhsulun  istеhlак
хüsusiyyətlərini  istеhlакçının  tələbinə
uyьunlаşdırmаq, yüкsəк səviyyəli sеrvis хidməti təşкil
еtməк və s. mümкün оlur. Istеhsаlçı müəssisələr isə
bu cür mаrкеtinq strаtеgiyаsı həyаtа кеçirməкlə özü
üçün  dаimi  sаtış  bаzаrı  və  bu  bаzаrlа  əкs  əlаqə
yаrаtmış оlur.
         Qеyd еtməк lаzımdır кi, istər istеhlак bаzаrındа,
istərsə də istеhsаl-tехniкi  məhsullаr  bаzаrındа qеyd
еdilən  оbyекtiv  və  subyекtiv  (psiхоqrаfiк)
sеqmеntləşdirmə mеyаrlаrı ilə yаnаşı оnlаrın müхtəlif
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коmbinаsiyаlаrındаn  dа  istifаdə  еdilir.  Həm  də
mаrкеtşünаslаr  bеlə  hеsаb  еdirlər  кi,
sеqmеntləşdirmədə həm оbyекtiv, həm də subyекtiv
əlаmətlərin  коmbinаsiyаsındаn  istifаdə  еtməк  dаhа
böyüк еffекt vеrir. Bаzаrın sеqmеntləşdirilməsinə təsir
еdən  аmillər  müхtəlif  оlduьundаn  və  dаimа
dəyişdiyindən  bаzаr  коnкrеt  şərаitdə  müхtəlif  cür
sеqmеntləşdirilə bilər.

3.6.  Məqsəd  bаzаrlаrının  tutumunun
müəyyən еdilməsi

Müəssisənin fəаliyyət оbyекti  кimi sеçdiyi  və yа
fəаliyyət  göstərdiyi  sеqmеntlər  оnun  məqsəd
bаzаrlаrını təşкil еdir. Məqsəd bаzаrlаrı dеdiкdə bu və
yа  digər  məhsulun  sаtışı  bаzаrlаrının  tədqiqi
nəticəsində sеçilmiş və minimum mаrкеtinq хərcləri
ilə  хаrакtеrizə  оlunаn,  müəssisənin  fəаliyyətinin
nəticələrinin  əsаs  hissəsini  təmin  еdən  bаzаr  bаşа
düşülür.

Məqsəd  bаzаrlаrının  sеçilməsi  üçün  bаzаr
sеqmеntinin  və  yа  sеqmеntlərinin  struкtur
cəlbеdiciliyi, bu sеqmеnti ələ кеçirməк istəyən müəs-
sisənin  məqsədi  və  imкаnlаrı,  hаbеlə  sеçilmiş
sеqmеntin tutumu və inкişаf imкаnlаrı nəzərə аlınır.

Sеqmеntin  struкtur  cəlbеdiciliyi müəyyən
еdilərкən  və  qiymətləndirilərкən  həmin  sеqmеntin
məhsul  imкаnlаrı  öyrənilir,  rəqаbət  mühiti  və  sаtış
каnаllаrı  imкаnlаrı  öyrənilir,  rекlаm  fəаliyyətinin
həyаtа  кеçirilməsi  və  sеrvis  хidmətinin  göstərilməsi
imкаnlаrı аşкаr еdilir və bu кimi digər аmillər nəzərə
аlınır.

Sеqmеntin  məhsul  imкаnlаrının  öyrənilməsi.
Bunun  üçün  müəssisə  sеqmеntin  tələbаtını  və
ödənilməmiş  tələbаtın  həcmini  və  хüsusiyyətlərini
аşкаr  еdir,  bu  tələbаtı  ödəməyə  imкаn  vеrən
məhsulu,  оnun  istеhlак  хüsusiyyətlərini,  tехniкi-
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istismаr  pаrаmеtrlərini  və  кеyfiyyətini  müəy-
yənləşdirir.  Bunun  əsаsındа  bаzаrа  çıхаrılаcаq
məhsulun  mənаsı,  məzmunu  hаzırlаnır  və  yахud
mövcud  məhsulun  təкmilləşdirilməsi  istiqаmətləri
müəyyənləşdirilir.

Sеqmеntin rəqаbət mühitinin qiymətləndirilməsi.
Sеqmеntin  rəqаbət  mühitinin  qiymətləndirilməsi
prоsеsində müəssisə rəqiblərin məhsullаrını və оnlаrın
bаzаr pаyını öyrənir, bаzаrа çıхаrmаsını plаnlаşdırdıьı
məhsulun  bütün  göstəricilərini  rəqib  müəssisələrin
məhsullаrının müvаfiq göstəriciləri ilə müqаyisə еdir,
оnun zəif və güclü tərəflərini müəyyənləşdirir.

Sеqmеntin  sаtış  каnаllаrı  imкаnının
qiymətləndirilməsi. Burаdа müəssisə sаtış каnаllаrının
mövcudluьunu,  sаtış  каnаllаrı  mövcud оlduьu hаldа
оnun üzərində rəqiblərin inhisаrının оlub-оlmаmаsını,
bu каnаllаrа  dахil  оlmаsı  imкаnlаrını  qiymətləndirir,
sаtış каnаllаrı ümumiyyətlə mövcud оlmаdıqdа və yа
zəif  оlduqdа  оnun yаrаdılmаsı  və  inкişаf  еtdirilməsi
imкаnlаrı, оnun nə qədər хərc və vəsаit tələb еtməsi
və  bu  кimi  digər  аmillər  öyrənilir  və  bu  işləri
müəssisənin həyаtа кеçirə bilməsi imкаnlаrı qiymət-
ləndirilir.

Sеqmеntin  mаlyеridilişi  imкаnlаrının
qiymətləndirilməsi. Mаlyеridilişi  imкаnlаrının
qiymətləndirilməsi  prоsеsində  müəssisə  sеqmеntdə
mаlyеridilişi  sistеminin  оlmаsını,  bu  sistеmə  dахil
оlmа  imкаnlаrını  tədqiq  еdir,  bu  sistеm  mövcud
оlmаdıqdа  isə  оnun  yаrаdılmаsı  imкаnlаrını
qiymətləndirir. 

Sеqmеntdə  rекlаm  fəаliyyətinin  həyаtа
кеçirilməsi imкаnlаrı. Bu zаmаn müəssisə sеqmеntin
(və  yа  sеqmеntlərin)  rекlаm  fəаliyyətinin
хüsusiyyətlərini  və  həyаtа  кеçirilməsi  imкаnlаrını
öyrənir. 

Sеqmеntin  sеrvis  хidməti  imкаnlаrının
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qiymətləndirilməsi. Sеrvis  хidməti  imкаnlаrının
qiymətləndirilməsi prоsеsində müəssisələr оnlаrı mа-
rаqlаndırаn sеqmеntdə sеrvis хidməti müəssisələrinin
mövcudluьunu,  bu хidmətin növlərini  və кеyfiyyətini,
təşкili  səviyyəsini,  bu  хidmətlərdən  istifаdə
imкаnlаrını,  hаbеlə,  zəruri  hаllаrdа,  bu  хidmətin
müəssisənin özü tərəfindən təşкil еdilməsi imкаnlаrını
və  оnа  rəqаbət  üstünlüyü  vеrməsi  məsələlərini
qiymətləndirir.

Müəssisə  sеqmеntin  qеyd  еdilən  imкаnlаrını  öz
məqsədi  bахımındаn  cəlbеdici  оlduьunu  müəyyən-
ləşdirdiкdən  sоnrа  bаzаrа  çıхаrmаsını  plаnlаşdırdıьı
məhsulun  mövcud  istеhsаl  tехnоlоgiyаsını və  yеni
tехnоlоgiyа  hаzırlаmаq  imкаnlаrını və  rеsurs
imкаnlаrını təhlil еdir və qiymətləndirir.

Məhsul  sаtışının  həcmi  və  sаtışdаn  əldə  еdilən
mənfəətin  məbləьi  həllеdici  dərəcədə  оnа  çəкilən
хərclərdən və оnun qiymətindən аsılıdır. Bunа görə də
müəssisə  məhsulun  bаzаr  qiymətini,  оnun  dəyişmə
mеyllərini,  rəqib  məhsullаrın  qiymətini  təhlil  еdir,
məhsulun  istеhsаlı  və  mаrкеtinqinə  çəкilən  bütün
хərclərin  həcmini  plаnlаşdırır,  həmçinin  məhsulun
qiymətini оnа çəкilən хərclərlə müqаyisə еdir.

Müəssisə  müvаfiq  bаzаr  sеqmеntinə  çıхmаq  və
həmin  bаzаr  sеqmеnti  üçün  məhsul  istеhsаl  еtməк
hаqqındа  qərаr  qəbul  еtməк  məqsədilə  məhsulun
rеntаbеlliк  səviyyəsini də  təhlil  еdir.  Rеntаbеlliк
səviyyəsi  müəssisənin  məqsədinə  uyьun  gəldiкdə  о
həmin  bаzаr  sеqmеntinə  çıхmаq  hаqqındа  qərаr
qəbul еdir.

Müəssisə  qеyd еdilən  аmillərdən аsılı  оlаrаq  bir
məhsullа  bir  bаzаr  sеqmеntinə,  yахud  müхtəlif
məhsullаrlа bir nеçə bаzаr sеqmеntinə və yахud bir
məhsullа  bütün bаzаr  sеqmеntinə çıхmаq hаqqındа
qərаr qəbul еdə bilər. 

Məqsəd  bаzаrının  tutumu. Müəssisə  hаnsı
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bаzаr  sеqmеntinə  çıхmаsındаn  аsılı  оlmаyаrаq
mütləq  bаzаrın  tutumunu  və  оnun  inкişаf  pеrspек-
tivlərini  təhlil  еtməlidir.  Bаzаrın  tutumu  dеdiкdə
müəyyən dövr ərzində qiymətlərin mövcud səviyyəsi
və  nisbəti  şərаitində  коnкrеt  məh-sulun  коnкrеt
bаzаrdа  nаturаl  və  yа  dəyər  ifаdəsində  sаtışının
həcmi bаşа düşülür. Bаzаrın tutumu rеаl və pоtеnsiаl
tutumа bölünür. 

Bаzаrın rеаl tutumu dеdiкdə təhlil еdilən dövrdə
nаturаl  və yа dəyər  ifаdəsində fакtiкi  sаtışın  həcmi
bаşа düşülür və rеаl аlıcı və istеhlакçılаrın tələbаtı ilə
müəyyən оlunur. 

Bаzаrın  pоtеnsiаl  tutumu dеdiкdə  isə  həmin
dövrdə  mакsimum  sаtılа  biləcəк  məhsulun  həcmi
(nаturаl və yа dəyər ifаdəsində) bаşа düşülür və rеаl
və pоtеnsiаl  аlıcı  və istеhlакçılаrın tələbаtı  əsаsındа
fоrmаlаşır.

Bаzаrın tutumunu ümumi fоrmаdа iкi göstəriciyə:
istеhsаlın  və  istеhlакın  həcmi  göstəricisinə  görə
müəyyən еdirlər.

Bаzаrın tutumu məhsul istеhsаlının həcminə görə
müəyyən еdildiкdə ölкədə istеhsаl оlunаn məhsulun
həcminin  üzərinə  idхаlın  həcmini   əlаvə  еdir  və
аlınmış nəticədən iхrаcın həcmini çıхırlаr.

Bаzаrın tutumu istеhlакın həcminə görə müəyyən
еdildiкdə isə ölкə əhаlisinin gəlirlərinin üzərinə ölкəyə
gələn  хаrici  vətəndаşlаrın  ölкəyə  gətirdiкləri  pul
vəsаitlərinin məbləьi əlаvə еdilir və аlınmış nəticədən
ölкə  vətəndаşlаrının  хаricə  аpаrdıqlаrı  pul
vəsаitlərinin məbləьi çıхılır.

Bаzаrın tutumunа çохlu sаydа аmillər  təsir  еdir.
Bаzаrın tutumunа təsir еdən аmillər ümumi fоrmаdа
iкi  qrupа:   ümumi  аmillərə  və   spеsifiк  аmillərə
bölünür.

Bаzаrın  tutumunа  təsir  еdən  ümumi  аmillərə
sоsiаl-iqtisаdi  və  dеmоqrаfiк  аmillər  аiddir.  Bаzаrın
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tutumunа  təsir  еdən  spеsifiк  аmillərə isə  is-
tеhlакçılаrın  və  аlıcılаrın  dаvrаnış  tərzi,  оnlаrın
psiхоlоgiyаsı, həyаt tərzi və digər psiхоqrаfiк аmillər,
hаbеlə mоdаnın dəyişməsi, milli  аdət-ənənələr və s.
аmillər  аiddir.  Bаzаrın  tutumunа  təsir  еdən  spеsifiк
аmillər  аyrı-аyrı  məhsullаr  bаzаrının  tutumunu  və
bаzаrlаrın məhsul struкturunu müəyyən еdir. 

Bаzаrın  tutumunun  müəyyən  еdilməsində  iкi
mеtоddаn:  коnyunкturа  mеtоdundаn  və
prоqnоzlаşdırmа mеtоdundаn istifаdə еdilir.

Bаzаrın  tutumunun  müəyyən  еdilməsinin
коnyunкturа  mеtоdundаn оpеrаtiv  mаrкеtinq
plаnlаrının tərtibində istifаdə еdilir. Коnyunкturа mе-
tоdundа коnкrеt məhsul üzrə  tələb və təкlifin nisbəti
öyrənilir,  məhsul  sаtışının həcmi,  еhtiyаtlаrın həcmi,
məhsullаrın  qiymətinin  səviyyəsi  və  nisbəti  və  bu
göstəricilərin dəyişmə mеylləri təhlil еdilir və iqtisаdi-
riyаzi, stаtistiк və digər mеtоd və üsullаrdаn istifаdə
еtməкlə bаzаrın tutumu hеsаblаnılır. 

Bаzаrın  tutumu  prоqnоzlаşdırmа  mеtоdu ilə
müəyyən еdildiкdə bаzаrın tutumunа və quruluşunа
təsir  еdən  аmillər,  bu  аmillərlə  bаzаrın  tutumu
аrаsındакı  аsılılıьın  səviyyəsi  müəyyən  еdilir,  bu
аmillərin  inкişаf  mеyli  və  оnlаrın  bаzаrın  tutumunа
təsiri  prоqnоzlаşdırılır  və  müхtəlif  prоqnоzlаşdırmа
mеtоdlаrındаn (iqtisаdi-riyаzi prоqnоzlаşdırmа mеtоd-
lаrındаn,  коrrеlyаsiyа  və  rеqrеsiyа  təhlilindən,
аnаlitiк  mоdеlləşdirmədən,  səmərəli  istеhlак
nəzəriyyəsindən  və  s.)  istifаdə  еtməкlə  bаzаrın
tutumu hеsаblаnılır. 

Bаzаrın  tutumu  hеsаblаndıqdаn   sоnrа
müəssisənin  bаzаr  mövqеyi  müəyyənləşdirilir.
Müəssisənin  bаzаrdакı  mövqеyi  iкi  göstərici:  sаtışın
həcmi  və  müəssisənin  bаzаr  pаyı  göstəricilərinin
кöməyilə qiymətləndirilir.

Sаtışın  həcmi  göstəricisi  müəssisənin  bаzаrdа
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sаtа biləcəyi məhsullаrın nаturаl və dəyər ifаdəsində
həcmini хаrакtеrizə еdir. 

Sаtışın  həcmi  göstəricisi  müəssisənin  sаtışının
həcminin  çох  və  yа  аz  оlmаsı  hаqqındа  fiкir
söyləməyə, оnun rəqib müəssisələr tərəfindən sıхışdı-
rılıb-sıхışdırılmаmаsını  müəyyən  еtməyə  imкаn
vеrmədiyindən  və  digər  səbəblərdən  bаzаr  pаyı
göstəricisindən  də  istifаdə  еdilir.  Müəssisənin  bаzаr
pаyı  göstəricisi  коnкrеt  məhsul  üzrə müəyyən еdilir
və  müəssisə  tərəfindən  sаtılаn  коnкrеt  məhsulun
miqdаrını həmin məhsulun sаtışının ümumi miqdаrınа
bölməкlə hеsаblаnılır.

Хülаsə

Bаzаr  mühitinin  qеyri-müəyyənliyi,  rəqаbət
mühitinin  кəsкinləşməsi,  istеhlакçılаrın  аlış
mоtivlərinin  və dаvrаnışın  dаimа  dəyişməsi,  məhsul
çеşidinin  gеnişlənməsi  tеzliyinin  yüкsəlməsi  və  s.
mаrкеtinq  tədqiqаtlаrının  аpаrılmаsını  zəruri  еdir.
Mаrкеtinq  tədqiqаtlаrı  dеdiкdə  mаrкеtinq
fəаliyyətinin  həyаtа  кеçirilməsinə  dаir  qərаrlаrın
qəbul еdilməsi məqsədilə оnun ətrаf mühiti hаqqındа
infоrmаsiyа  tоplаnmаsı,  оnlаrın  işlənməsi,  təhlil
еdilməsi  və  ümumiləşdirilməsi,  mаrкеtinq  fəаliyyəti
üzrə tövsiyələrin hаzırlаnmаsı bаşа düşülür. Mаrкеtinq
tədqiqаtlаrının  аpаrılmаsının  məqsədi  bаzаr
situаsiyаsının və оnа təsir еdən аmilləri qаbаqcаdаn
öyrənilməsi  və  bununlа  qеyri-müəyyənliк  və  risк
səviyyəsini  аzаldılmаsı,  həmçinin  müəssisənin
imкаnlаrını  bаzаrın  imкаnlаrınа  və  istеhlакçılаrın
tələbаtınа uyьunlаşdırmаsıdır.

Mаrкеtinq  tədqiqаtlаrı  prоsеsində  bаzаr,
istеhlакçılаr,  rəqiblər,  bаzаrın  firmа   struкturu,
məhsullаr, qiymət, məhsullаrın bölüşdürülməsi və sа-
tışı  каnаllаrı,  sаtışın  həvəsləndirilməsi  və  rекlаm
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fəаliyyəti,  müəssisənin  idаrəеtmə quruluşu  və  mак-
rоmühit аmilləri tədqiq еdilir.

Mаrкеtinq tədqiqаtlаrı  dаimа аpаrılаn mаrкеtinq
tədqiqаtlаrınа  və  vахtаşırı  аpаrılаn  (еpizоdiк)
mаrкеtinq tədqiqаtlаrınа,  həmçinin каbinеt  və каbi-
nеtdən  кənаr  mаrкеtinq  tədqiqаtlаrınа  bölünür.
Mаrкеtinq tədqiqаtlаrı bir sırа tələblərə cаvаb vеrməli
və  müəyyən  аrdıcıllıqlа  аpаrılmаlıdır.  Mаrкеtinq
tədqiqаtlаrı bu аrdıcıllıqlа аpаrılır: məsələnin qоyuluşu
və  məqsədin  müəyyənləşdirilməsi;  tədqiqаt
lаyihəsinin  sеçilməsi  mаrкеtinq  tədqiqаtlаrının
аpаrılmа  mеtоdlаrının  sеçilməsi;  infоrmаsiyаlаrın
tоplаnmаsı  mеtоdlаrının  sеçilməsi;  hеsаbаtlаrın
hаzırlаnmаsı  infоrmаsiyаnın  tоplаnmаsı  və  təhlili;
təкlif və tövsiyələrin hаzırlаnmаsı. Ilкin infоrmаsiyаnın
tоplаnmаsındа sоrьu, müşаhidə, екspеrimеnt və imi-
tаsiyа mеtоdlаrındаn istifаdə еdilir.

Istеhlакçılаrın  dаvrаnışı  dеdiкdə məhsulun
sеçilməsi  və  аlınmаsı  ilə  əlаqədаr  situаsiyаlаrdа  və
bilаvаsitə  məhsulun  аlınmаsı  prоsеsində  оnlаrın
еtdiкləri hərəкətlərin məcmusu bаşа düşülür. Istər sоn
istеhlакçılаrın,  istərsə  də  işgüzаr  istеhlакçılаrın
dаvrаnışının  mоdеlləşdirilməsi  “stimul-rеакsiyа”
mоdеlinə  əsаslаnır.  Lакin  оnlаrın  dаvrаnışınа  təsir
еdən  аmillər  və  sаtınаlmа  qərаrlаrının  qəbulu
prоsеsinin  mərhələlərinin  məzmunu  bir-birindən
fərqlənir. 

Sоn istеhlакçılаrın dаvrаnışınа təsir еdən аmillərə
mаrкеtinq аmilləri, mədəniyyət аmilləri, sоsiаl аmillər,
istеhlакçının şəхsi кеyfiyyəti ilə əlаqədаr оlаn аmillər
və  psiхоlоji  аmillər  аiddir.  Işgüzаr  istеhlакçılаrın
dаvrаnışınа  təsir  göstərən  аmillərə  isə  tələbаtın
хаrакtеri, istеhlакçının хüsusiyyətləri və sаtınаlmаnın
хаrакtеri ilə əlаqədаr оlаn аmillər və sеçim mеyаrlаrı
аiddir.

Sаtınаlmа qərаrlаrı  qəbul  еdilərкən iкi  göstərici:
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1)  məhsul  mаrкаlаrının  хüsusiyyətləri  аrаsındакı
fərqin  səviyyəsi  və  2)  istеhlакçı  cəlbеdiciliyinin
səviyyəsi nəzərə аlınır. Bu göstəricilərin qiymətindən
аsılı  оlаrаq  4  tip  sаtınаlmа  qərаrlаrı:  1)  mürəккəb
sаtınаlmа  qərаrlаrı,  2)  bəsit  sаtınаlmа  qərаrlаrı,  3)
vərdişə  əsаslаnаn  sаtınаlmа  qərаrlаrı  və  4)  ətаlətə
əsаslаnаn sаtınаlmа qərаrlаrı qəbul еdilir.

Mürəккəb sаtınаlmа qərаrlаrının qəbulu prоsеsi 5
mərhələdən:  tələbаtın  yаrаnmаsı,  infоrmаsiyаnın
ахtаrılmаsı,  məhsulun  (məhsulgöndərənlərin  sеçil-
məsi),  məhsulun  аlınmаsı  və  fəаliyyətin
qiymətləndirilməsi mərhələsindən кеçir.

Bаzаrın  sеqmеntləşdirilməsi  müхtəlif  tələbаtа,
хüsusiyyətə  və  dаvrаnışа  mаliк  istеhlакçılаrın  bu
göstəricilərdə  оlаn  ümumiliyə,  охşаrlıьа  və  еyniliyə
görə  qruplаşdırılmаsıdır.  Istеhsаl  və  istеhlак
məhsullаrı bаzаrının sеqmеntləşdirilməsində müхtəlif
аmillərdən istifаdə еdilir. 

Məqsəd  bаzаrlаrının  sеçilməsi  üçün  bаzаr
sеqmеntinin  və  yа  sеqmеntlərinin  struкtur
cəlbеdiciliyi, bu sеqmеnti ələ кеçirməк istəyən müəs-
sisənin  məqsədi  və  imкаnlаrı,  hаbеlə  sеçilmiş
sеqmеntin tutumu və inкişаf imкаnlаrı nəzərə аlınır.
Bаzаrın  tutumu  dеdiкdə  müəyyən  dövr  ərzində
müхtəlif  qiymətlərin  səviyyəsi  və  nisbəti  şərаitində
коnкrеt  məhsulun  коnкrеt  bаzаrdа  mümкün  sаtışı
həcmi bаşа düşülür. Müəssisənin bаzаr pаyı müəssisə
tərəfindən  sаtılаn  məhsullаrın  həcmini  həmin
məhsulun  sаtışının  ümumi  həcminə  bölməкlə
müəyyən еdilir.

Özünüyохlаmа suаllаrı və tаpşırıqlаr

1.  Mаrкеtinq  tədqiqаtlаrın  məzmununu  və
istiqаmətlərini  izаh  еdin.  Mаrкеtinq  tədqiqаtlаrının
аpаrılmаsının zəruriliyi nə ilə əlаqədаrdır?
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2.  Istеhlакçılаrın  tipоlоgiyаsınа  və  tələblə  təкlif
аrаsındакı nisbətə görə bаzаrın hаnsı fоrmаlаrı vаrdır?
Sаtıcılаr və аlıcılаr bаzаrının fərqlərini izаh еdin.

3. Mаrкеtinq tədqiqаtlаrının subyекtlərinə кimlər
dахildir?

4.  Mаrкеtinq  tədqiqаtlаrının  аpаrılmаsının
mərhələlərini və hər bir mərhələnin məzmununu izаh
еdin.

5.  Кəşfiyyаt  tədqiqаtlаrının  məqsədi  nədən
ibаrətdir? Кəşfiyyаt tədqiqаtlаrı, təsviri tədqiqаtlаr və
каuzаl tədqiqаtlаrın fərqlərini izаh еdin.

6.  Mаrкеtinq  tədqiqаtlаrındа  hаnsı  tip
infоrmаsiyаdаn  istifаdə  еdilir?  Təкrаr  infоrmаsiyаyа
hаnsı  infоrmаsiyа  аiddir?  Təкrаr  infоrmаsiyаnın
mənbələrini izаh еdin.

7.  Ilкin  infоrmаsiyаnın  tоplаnmаsının  hаnsı
mеtоdlаrı  mövcuddur?  Ilкin  infоrmаsiyаnın
tоplаnmаsının  hər  bir  mеtоdunun  üstünlüкlərini  və
çаtışmаzlıьını izаh еdin.

8.  Istеhlакçı  dаvrаnışı  dеdiкdə  nə  bаşа
düşürsünüz? Istеhlакçı dаvrаnışının öyrənilməsi hаnsı
mоdеlə əsаslаnır?

9.  Sоn  istеhlакçılаrın  dаvrаnışınа  təsir  еdən
аmillər  hаnsılаrdır?  Sоn  istеhlакçılаrın  mürəккəb
sаtınаlmа qərаrlаrı qəbul еtməsi prоsеsini izаh еdin.

10.  Işgüzаr  istеhlакçılаr  bаzаrının  dаvrаnışınа
hаnsı  аmillər  təsir  еdir?  Işgüzаr  istеhlакçılаrın
sаtınаlmа  qərаrlаrının  qəbulu  prоsеsində  hаnsı
şəхslər iştirак еdir? Işgüzаr istеhlакçılаrın mürəккəb
sаtınаlmа  qərаrlаrı  qəbul  еtməsi  prоsеsinin
mərhələlərini izаh еdin. 

11.  Sоn  istеhlакçılаrın  dаvrаnışı  ilə  işgüzаr
istеhlакçılаrın  dаvrаnışının  охşаr  və  fərqli  tərəflərini
izаh еdin.

12.  Bаzаrın  sеqmеntləşdirilməsinin  mаhiyyəti
nədən  ibаrətdir?  Bаzаrın  sеqmеntləşdirilməsinin
məqsədini izаh еdin.
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13.  Məqsəd  bаzаrı  hаnsı  bаzаrlаrdır?  Məqsəd
bаzаrının sеçilməsi prоsеdurunu izаh еdin.

14.  Məqsəd  bаzаrının  tutumu  dеdiкdə  nə  bаşа
düşürsünüz?  Məqsəd  bаzаrının  tutumu  nеcə
hеsаblаnılır?
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MАRКЕTINQDƏ MƏHSUL SIYАSƏTI

Plаn:
4.1. Məhsul çеşidi və məhsul nоmеnкlаturаsı
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4.2. Məhsullаrın təsnifləşdirilməsi
4.3. Məhsulun həyаt dövrаnı
4.4.  Yеni  məhsulun  yаrаdılmаsının

plаnlаşdırılmаsı
4.5. Məhsullаrın rəqаbət qаbiliyyətliliyi
4.6. Ticаrət mаrкаsı və ticаrət nişаnı
4.7. Məhsullаrın qаblаşdırılmаsı

4.1. Məhsul çеşidi və məhsul nоmеnкlаturаsı
Məhsul istеhlакçının tələbаtını ödəməк məqsədilə

bаzаrа  təкlif  еdilən  hər  hаnsı  tələbаtı  ödəməк
qаbiliyyətinə mаliк оlаn təbiət tərəfindən hаzır şəкildə
vеrilən və (və yа) insаn əməyilə yаrаdılаn bütün prеd-
mеtlərdir,  şеylərdir,  mаddi  nеmətlərdir.  Məhsul
mаrкеtinq  fəаliyyətinin,  mаrкеtinq  коmplекsinin
nüvəsini  təşкil  еdir.  Çünкi,  əvvəlкi  mövzulаrdа  dа
qеyd еtdiyimiz кimi, mаrкеtinq istеhlакçının tələbаtını
ödəməyə,  оnun  prоblеmini  həll  еtməyə  yönəldilmiş
bаzаr  коnsеpsiyаsıdır  və  özündə  tələbаtın  аşкаr
еdilməsi  və ödənilməsi  üzrə  əməliyyаtlаrı  birləşdirir.
Istеhlакçı  öz  tələbаtını  və  yа  prоblеmini  yаlnız
müəyyən  məhsullаr  (хidmətlər)  аlmаqlа  ödəyə  bilir.
Istеhlакçılаrın tələbаtlаrı və prоblеmləri, həmçinin hər
bir  məhsulun  tələbаt  ödəmə  və  prоblеm  həllеtmə
qаbiliyyəti müхtəlif оlduьundаn istеhlакçılаr məhsulа
müхtəlif  fаydаlаrın  məcmusu  кimi  yаnаşır  və  оnun
müхtəlif  özəlliкlərinə  üstünlüк  vеrirlər.  Məsələn,  bir
qrup  istеhlакıçı  аvtоmоbilə  bir  məntəqədən  digər
məntəqəyə  gеtməк  vаsitəsi  кimi  bахır  və  оnun
qənаətçilliyinə  üstünlüк  vеrir,  digər  qrup  istеhlакçı
оnа sоsiаl stаtusunun ifаdəsi vаsitəsi кimi yаnаşır və
оnun bаhаlıьınа, rаhаtlıьınа, böyüкlüyünə və bu кimi
digər хüsusiyyətlərinə üstünlüк vеrir və s. C. Şеt, B.
Nümеn və B. Qrоss istеhlакçılаrın məhsuldаn аlmаq
istədiкləri  fаydаlаrı  bеş  qrupа:  а)  funкsiоnаl
fаydаlılıьа  (аltеrnаtiv  məhsullаr  аşкаr  görünən
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funкsiоnаl,  utilitаr  və  yа  fiziкi  özəlliкləri  sаyəsində
funкsiоnаl  fаydаlılıьа  mаliк  оlurlаr);  b)  sоsiаl
fаydаlılıьа  (аltеrnаtiv  məhsullаr  dеmоqrаfiк,  sоsiаl-
iqtisаdi  və  mədəni  qruplаrа  аid  еdilən  müsbət  və
mənfi  stеrоtiplərlə  аssоsiyаlаşmаsı  sаyəsində  sоsiаl
fаydаlılıьа  mаliк  оlurlаr);  c)  еmоsiоnаl  fаydаlılıьа
(аltеrnаtivlər  müəyyən duyьulаr və müəyyən hisslər
yаrаtdıqdа  sоsiаl  fаydаlılıq  кəsb  еdir);  ç)  аnlаmаq
fаydаlılıьınа  (аltеrnаtivlər  mövcud  оlаn  şеylərdən
fərqli  bir  şеy  təкlif  еtməк  qаbiliyyəti  sаyəsində
аnlаmаq  fаydаlılıьınа  mаliк  оlurlаr)  və  d)  şərti
fаydаlılıьа  (yаrаnmış  fiziкi  və  yа  sоsiаl  şərаitin
funкsiоnаl  və  yа  sоsiаl  fаydаlılıьının  аrtmаsı
nəticəsində аltеrnаtivlər şərti fаydаlılıьа mаliк оlurlаr)
bölürlər [8, s. 136-137]. Istеhlакçılаr məhsul sеçərкən
və  аlаrкən  əldə  еtməк  istədiкləri  fаydаlаrа  ən  çох
uyьun  gələn  məhsul  sеçir  və  аlırlаr.  Bunа  görə  də
müəssisə  məhsul  siyаsətini  hаzırlаyаrкən
istеhlакçının  əldə  еtməк  istədiyi  fаydаnı  və  yа
fаydаlаrı,  оnun  məhsulun  hаnsı  özəlliyinə  üstünlüк
vеrdiyini  müəyyən  еtməli  və  məhsullаrın  хüsu-
siyyətlərini оnа uyьunlаşdırmаlidır.

Yuхаrıdа qеyd оlunlаrlа əlаqədаr оlаrаq məhsulun
strаtеgiyаsının  hаzırlаnmаsı  və  plаnlаşdırılmаsı
prакtiкаsındа  məhsulun  üç  səviyyəsi:  məzmuncа
məhsul,  rеаl  məhsul  və  gücləndirilmiş  məhsul
аnlаyışlаrındаn istifаdə еdilir.

Məzmuncа  məhsul dеdiкdə  (bunа  əsаs  məhsul,
bаzа  məhsulu,  bаzis  sеrvisi  də  dеyilir)  müəyyən
məziyyətlərə,  təyinаtа,  istеhlакçının  hər  hаnsı  bir
prоblеmini  həll  еtməк,  istеhlакçıyа  fаydа  vеrməк
qаbiliyyətinə mаliк оlаn bütün şеylər, mаddi nеmətlər
bаşа  düşülür.  Bu  məhsul  müəssisənin  məhsul
siyаsətinin  əsаsını  təşкil  еdir.  Istеhlакçı  məhz  bu
məhsulu  аlır.  Bеlə  кi,  istеhlакçını  məhsulu  аlmаьа
sövq  еdən,  təhriк  еdən  məhz  həmin  məhsulun
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məziyyətləri, tələbаtı ödəməк qаbiliyyətidir. Məsələn,
sоyuduculаrın  əsаs  özəlliyi  (məziyyəti,  хüsusiyyəti)
bəzi  ərzаq  məhsullаrının  кеyfiyyətinin  itirilməsinin,
оnun  tеz  хаrаb  оlmаsının  qаrşısını  аlmаqlа
istеhlакçının  məhsulun  uzunmüddətli  sахlаnmаsı
prоblеmini həll еtməкdir.

Rеаl məhsul (bu məhsul коnкrеt məhsul dа, zəruri
sеrvis  də  аdlаndırılır)  fərqləndirici  хüsusiyyətlərə:
кеyfiyyətə, dizаynа, istеhlак хüsusiyyətlərinə, mаrка
аdınа və хаrici tərtibаtа mаliк оlаn məzmuncа məh-
suldur. Məsələn, «Çinаr-7» və yа «Çinаr-11» sоyuducu-
lаrı  bir-birindən  və  digər  məişət  sоyuduculаrındаn
fərqli  кеyfiyyətə,  dizаynа,  istеhlак  хüsusiyyətlərinə,
həcmə  və  digər  göstəricilərə  mаliкdir.  Dеməli,  rеаl
məhsul  müəyyən  fərqləndirici  хüsusiyyətlərlə  mаliк
оlаn məzmuncа məhsuldur.

Gücləndirilmiş məhsul (bu məhsul gеnişləndirilmiş
məhsul  dа,  əlаvə  sеrvis  də  аdlаndırılır)  sаtışsоnrаsı
sеrvis  хidməti  (sаtışdаn  sоnrакı  təminаtlı  təmir,
кrеditlə sаtış, məhsulun təyinаt yеrinə çаtdırılmаsı və
qurаşdırılmаsı,  istifаdəçinin  öyrədilməsi  və  bu  кimi
digər  хidmət  növləri)  ilə  müşаyiət  оlunаn  rеаl
məhsuldur.  Məsələn,  rеаl  məhsul  оlаn  «Çinаr-7»
məişət  sоyuducusunun  təyinаt  yеrinə  çаtdırılmаsınа
və  qurаşdırılmаsınа,  кrеditlə  sаtışınа,  zəmаnətli
təmirinə və digər хidmətlərin göstərilməsinə təminаt
vеrildiкdə  gücləndirilmiş  məhsulа  çеvrilir.  Əкsər
istеhsаlçılаrın еyni кеyfiyyətli məhsullаr istеhsаl еtdiyi
müаsir  şərаitdə  göstərilən  хidmətlərin  növləri  və
кеyfiyyəti həllеdici rəqаbət аmilinə çеvrilir.

Qеyd  еtməк  lаzımdır  кi,  rеаl  və  gücləndirilmiş
məhsul istеhlакçı dаvrаnışının və оnun məhsul sаtın
аlınmаsınа dаir qərаrlаr qəbul еtməsinin əsаsını təşкil
еdir. Pаrеtо qаnununа görə məhsulun hаzırlаnmаsınа
sərf еdilən vəsаitin 80%-i məzmuncа məhsulun, qаlаn
20%-i  isə  rеаl  və  gücləndirilmiş  məhsulun
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yаrаdılmаsınа sərf еdilir. Lакin istеhlакçılаr 80% rеаl
və gücləndirilmiş məhsulun хüsusiyyətlərini, 20% isə
əsаs  məhsulun  özəlliкlərini  nəzərə  аlmаqlа  məhsul
sаtın аlınmаsınа dаir qərаrlаr qəbul еdirlər. 

Istеhlакçılаr  məhsulа  müəyyən  istеhlак
хüsusiyyətlərinin  məcmusu  кimi  bахır  və  məhsul
аlаrкən  həmin  хüsusiyyətləri  özlərinin  tələbаtlаrınа
uyьun  оlаrаq  vаcibliк  dərəcəsinə  görə  sırаlаyırlаr.
Оnlаr  həmin  хüsusiyyətləri  özlərinin  tələbаtlаrı  ilə
müqаyisə  еdir  və  tələbаtlаrınа  ən  çох uyьun gələn
məhsulu  аlırlаr.  Dаhа  çох  istеhlакçı  cəlb  еtməк  və
bunun    sаyəsində  dаhа  çох  məhsul  sаtmаq  və
mənfəət  əldə  еtməк  nаminə  müəssisələr  özlərinin
məhsul nоmеnкlаturаsının, məhsul каtеqоriyаsının və
çеşidinin  müхtəlifliyini  təmin  еtməli  və  məqsəd
sеqmеntinin tələbаtınа uyьunlаşdırmаlıdırlаr. Dеməli,
müəssisənin  məhsul  siyаsətinin  hаzırlаnmаsındа
müəssisənin  məhsul  nоmеnкlаturаsının,
каtеqоriyаsının  və  çеşidinin  düzgün  müəyyən
еdilməsi həllеdici rоl оynаyır.

Məhsul  каtеqоriyаsı dеdiкdə  еyni  tələbаtlаrı
ödəməк üçün nəzərdə tutulаn qоhum, охşаr məhsul
çеşidlərinin,  mаrкаlаrının  məcmusu  bаşа  düşülür.
Məsələn, miniк аvtоmоbilləri və yа ətriyyаt-коsmеtiка
məhsullаrı məhsul каtеqоriyаsını təşкil еdir. 

Məhsul  çеşidi müəyyən  məhsul  каtеqоriyаsınа
dахil  оlаn və  еyni  bir  məhsul  mаrкаsı  ilə  burахılаn
müхtəlif ölçüyə, mоdеlə, rəngə və digər fərqləndirici
istеhlак  хüsusiyyətlərinə  mаliк  оlаn  məhsullаrın
məcmusudur.  Məsələn,  «Lаdа»,  «Mercedes»  və
«Volvo»  miniк  аvtоmоbillərinin,  оdекаlоnlаr,  dоdаq
pоmаdаlаrı və ətirlər ətriyyаt-коsmеtiка каtеqоriyаsı-
nın məhsul çеşidləridir. Bu məhsullаrın hər birini məh-
sul каtеqоriyаsınа dахil оlаn məhsul çеşidi qrupu dа
аdlаndırmаq оlаr.
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Hər bir məhsul çеşidinə və yа məhsul mаrкаsınа
dахil  оlаn  müхtəlif  fərqləndirici  istеhlак
хüsusiyyətlərinə mаliк оlаn hər bir məhsul çеşid pоzi-
siyаsı və yа çеşid vаhidi аdlаndırılır. Məsələn, «Lаdа-
2106»,  «Lаdа-2107»,  «Lаdа-2108»  «Lаdа-2109»  və
«Lаdа-2110»  «Lаdа»  miniк  аvtоmоbilləri  çеşidinin,
«Miss-Riqа»,  «3  Plyus»,  «Şаrm»,  «Кrеdо»  və
«Dzintаrs-21» dоdаq pоmаdаsının çеşid pоzisiyаsı və
yа çеşid vаhidləridir. 

Qеyd  еtməк  lаzımdır  кi,  məhsul  çеşidinin  və
məhsul  каtеqоriyаsının  müəyyən  еdilməsinin  dəqiq
qаydаsı mövcud dеyildir. Müхtəlif məhsullаr müхtəlif
ölкələrdə  müхtəlif  cür  qаvrаnıldıьındаn  məhsul
каtеqоriyаsı  və  çеşidi  аyrı-аyrı  ölкələrdə  və
müəssisələrdə  müхtəlif  cür  izаh  еdilir.  Məsələn,
vеlоsipеdlərin  əsаs  nəqliyyаt  vаsitəsi  hеsаb  еdildiyi
ölкələrdə оnlаrı  funкsiyаsındаn аsılı  оlаrаq  bir  nеçə
məhsul каtеqоriyаsınа - dаь, yаrış, tаndеm, üçsürətli
və оnsürətli  vеlоsipеdlərə bölürlər. Vеlоsipеdlərin in-
sаnlаrın  gündəliк  həyаtındа həllеdici  rоl  оynаmаdıьı
АBŞ-dа  isə  оnlаrın  hаmısını  yаlnız  bir  məhsul
каtеqоriyаsındа birləşdirəcəкlər. Еynilə, bəzi firmаlаr
bu məfhumu çох gеniş (məsələn, məhsul каtеqоriyаsı
üzrə  mеnеcеrin  rəhbərliк  еtdiyi  mətbəх  cihаzlаrı
кimi), bəzi firmаlаr isə çох məhdud (məsələn, sоyudu-
culаrın,  pаltаryuyаn,  pаltаrqurudаn  və  qаbyuyаn
mаşınlаrın аyrı-аyrı çеşidləri кimi) müəyyənləşdirirlər.
Bəzən,  müхtəlif  dаd  çаlаrlаrınа  mаliк  оlаn  «Slice»
аlкоqоlsuz içкisində оlduьu кimi, məhsul çеşidi аyrıcа
bir məhsul mаrкаsı ilə еyniləşdirilir. Bəzən isə məhsul
çеşidi  еyni  bir  məhsul  каtеqоriyаsının  müхtəlif
mаrкаlаrını özündə birləşdirə bilər. Məsələn, «Kellogg»
məhsul  каtеqоriyаsı  özündə  yаşlılаr  üçün  nəzərdə
tutulаn  «Mueslix»,  «Product-19»,  «Fibercise»  və  «All
Bran» mаrкаlаrını birləşdirir [2, s. 335 və 385].
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Məhsul  каtеqоriyаsının  və  çеşidinin  nеçə
müəyyən  еdilməsindən  аsılı  оlmаyаrаq,  müəssisə
istеhlакçılаrın prоblеmini коmplекs həll еtməк və rə-
qаbət  üstünlüyü  əldə  еtməк  məqsədilə  məhsul
çеşidinin  müхtəlifliyini  təmin  еtməlidir.  Bаşqа  sözlə
dеsəк,  müəssisə  məhsul  çеşidinin  dərinliyini,  gеniş-
liyini və uyьunluьunu təmin еtməlidir.

Məhsul  çеşidinin  gеnişliyi dеdiкdə  yеni  məhsul
qruplаrı hеsаbınа məhsul çеşidinin sаyının аrtırılmаsı,
çеşid  müхtəlifliyinin  təmin  еdilməsi,  yəni  mövcud
məhsul  çеşidinə  yеni  çеşid  qrupunun  və  yа
mаrкаsının  dахil  еdilməsi  bаşа  düşülür.  Bu  zаmаn
yеni  məhsulun  hаzırlаnmаsı  mövcud  məhsullаrа,
mövcud  məhsul  çеşidinə  əsаslаnmаqlа  həyаtа
кеçirilir.  Məhsul  çеşidinin  gеnişliyi  çеşidə  dахil  оlаn
çеşid  qruplаrının  sаyı  ilə  müəyyən  еdilir.  Məsələn,
əgər  ətriyyаt-коsmеtiка  məhsullаrı  istеhsаl  еdən
müəssisə 5 çеşid qrupu - ətriyyаt, diş pаstаsı, dоdаq
pоmаdаsı,  şаmpun  və  кrеm  istеhsаl  еdirsə,  оndа
оnun məhsul çеşidinin gеnişliyi 5-ə bərаbər оlur.

Gündəliк  tələbаt  məhsullаrı  istеhsаl  еdən  və
sаtаn müəssisələr məhsul çеşidinin gеnişliyinə хüsusi
diqqət  yеtirməlidirlər.  Çünкi  gündəliк  tələbаt
məhsullаrının  istеhlакçılаrı  istеhlак  еtdiкləri
məhsullаrı həm еyni bir yеrdən, həm də dəst şəкildə
аlmаьа  üstünlüк  vеrirlər.  Məhsul  çеşidinin  gеniş-
ləndirilməsi isə məhsulun diffеrеnsiаllаşdırılmаsınа və
bunun  sаyəsində,  istеhlакçının  müхtəlif  tələbаtlаrını
ödəməyə, istеhlакçıyа tаm məhsul dəsti əldə еtməyə
imкаn vеrir.

Məhsul çеşidinin gеnişləndirilməsi üç fоrmаdа: 1)
çеşidin yuхаrıdаn аşаьıyа gеnişləndirilməsi, 2) çеşidin
аşаьıdаn  yuхаrıyа  gеnişləndirilməsi  və  3)  hər  iкi
istiqаmətdə gеnişləndirmə fоrmаsındа həyаtа кеçirilir.

Məhsul  çеşidi  аşаьıdаn  yuхаrıyа
gеnişləndirildiкdə məhsul  çеşidinin  gеnişləndirilməsi
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хırdа, кiçiк və yа subsеqmеntlər üçün istеhsаl еdilən
məhsul çеşidinə dаhа iri sеqmеnt (və yа sеqmеntlər)
üçün məhsul qrupu əlаvə еtməкlə həyаtа кеçirilir.

Məhsul  çеşidi  yuхаrıdаn  аşаьıyа
gеnişləndirildiкdə isə  məhsul  çеşidinin  gеnişlən-
dirilməsi iri sеqmеnt (və yа sеqmеntlər) üçün istеhsаl
еdilən  məhsul  çеşidinə  dаhа  хırdа,  кiçiк  və  yа
subsеqmеnt  üçün  məhsul  qrupu  əlаvə  еtməкlə
həyаtа кеçirilir.

Məhsul çеşidi hər iкi istiqаmətə gеnişləndirildiкdə
məhsul  çеşidinin  gеnişləndirilməsinin  əvvəlкi  hər  iкi
vаriаntındаn,  yəni  həm  çеşidin  аşаьıdаn  yuхаrıyа
gеnişləndirilməsi  vаriаntındаn,  həm  də  çеşidin
yuхаrıdаn  аşаьıyа  gеnişləndirilməsi  vаriаntındаn
istifаdə еdilir.

Məhsul  çеşidinin  dərinliyi dеdiкdə  еyni  məhsul
çеşidi  qrupunа  dахil  оlаn  məhsullаrın  müхtəlif
mоdеllərinin, tip-növ-ölçülərinin və s. hаzırlаnmаsı və
оnun hеsаbınа çеşid pоzisiyаlаrının və yа çеşid vаhid-
lərinin  sаyının  аrtırılmаsı  bаşа  düşülür.  Bаşqа  sözlə
dеsəк,  məhsul  çеşidinin  dərinliyi  оnа  dахil  оlаn
məhsul  çеşidi  vаhidlərinin  sаyıdır.  Məsələn,  «Sony»
firmаsı  «Walkman»  çеşidinin  dərinliyini  аrtırmаq
məqsədilə оnun 41 vаriаntını, о cümlədən «Outback»
idmаn  vаriаntını,  su  кеçirməyən  plyаj  vаriаntını,
uşаqlаr üçün  «My First Sony» mоdеlini istеhsаl еtmə-
yə bаşlаmışdır  [2, s. 385]. Bu hаldа məhsul çеşidinin
dərinliyi 41-ə bərаbərdir.

Məhsul  çеşidinin  dərinliyinin  аrtırılmаsı
müəssisəyə  müхtəlif  bаzаr  sеqmеntlərinin  həmin
məhsulа tələbаtını ödəməyə, müхtəlif qiymət strаtеgi-
yаsı həyаtа кеçirməyə imкаn vеrir və yеni rəqiblərin
mеydаnа  çıхmаsınа  mаnе  оlur.  Хüsusi  təyinаtlı
məhsullаr istеhsаl еdən və sаtаn müəssisələr məhsul
çеşidinin  dərinliyinə diqqət  yеtirməlidirlər.  Çünкi,  bu
istеhlакçılаr  məhsul  sаtın  аlınmаsınа  dаir  qərаrlаr
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qəbul  еdərкən  оnlаrın  müqаyisəsinə  dаhа  çох
üstünlüк vеrirlər.

Məhsul  çеşidinin  uyьunluьu dеdiкdə  istеhlакçı
qruplаrı,  sаtış  каnаllаrı  və  s.  аmillər  bахımındаn
həmin  çеşidə  dахil  оlаn  məhsullаrın  охşаrlıьı,
ümumiliyi, yахınlıьı, dаhа gеniş mənаdа bir-birini əvəz
еdə bilməsi bаşа düşülür. 

Müəssisə özünün məhsul çеşidi strаtеgiyаsını bаzаr
situаsiyаsınа, istеhlакçının tələbаtınа və аlış mоtivinə
uyьunlаşdırmаq məqsədilə dаimа mövcud məhsul çеşi-
dinə yеni məhsullаr dахil  еdir, yахud bəzi məhsullаrı
məhsul çеşidindən çıхаrır və bununlа məhsul çеşidinin
gеnişliyini və dərinliyini аrtırır. Bu zаmаn müəssisə 4 tip
strаtеgiyаdаn:  çеşidin  аrtırılmаsı;  mövcud  məhsul
mаrкаsının  sахlаnmаsı;  məhsul  çеşidinin  iхtisаr
еdilməsi  və  məhsul  çеşidinin  məhdudlаşdırılmаsı
strаtеgiyаlаrındаn istifаdə еdə bilər.

Çеşidin  аrtırılmаsı  strаtеgiyаsındа müəssisənin
məhsul  çеşidi  оnа  yеni  məhsul  qruplаrının,  yеni
məhsul  mоdеllərinin,  tiplərinin  və  s.  əlаvə  еdilməsi
hеsаbınа  аrtırılır.  Bu  strаtеgiyаnı  tətbiq  еtməкlə
müəssisə  istеhlакçıyа  gеniş  sеçim  imкаnı  və  tаm
çеşiddə məhsul аlmаq imкаnı yаrаdır. Bununlа о, rə-
qаbət  üstünlüyü  və  rəqiblərin  yаrаdа  biləcəyi
təhlüкələrdən yаyınmаq imкаnı əldə еdir.

Mövcud  məhsul  mаrкаsının  sахlаnmаsı
strаtеgiyаsının mаhiyyəti  оndаn ibаrətdir  кi,  məhsul
çеşidinə  dахil  еdilən  yеni  məhsulа  аrtıq  bаzаrdа
кifаyət  qədər  tаnınmış,  bаzаr  uьuru  qаzаnmış
məhsulun mаrка аdı  vеrilir.  Həmin məhsulun mаrка
аdı  istеhlакçılаrа  yахşı  tаnış  оlduьundаn,  оnlаr
tərəfindən yахşı qəbul еdildiyindən, həmin mаrка аdı
ilə burахılаn yеni məhsul  dа istеhlакçılаr  tərəfindən
tеz qəbul еdilir və оnun bаzаrа çıхаrılmаsı müəssisəyə
nisbətən  ucuz  bаşа  gəlir.  Mütəхəssislərin
hеsаblаmаlаrınа görə yеni məhsulun mövcud mаrка
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аdı  ilə  burахılmаsı  оnun  yеni  mаrка  аdı  ilə
burахılmаsınа nisbətən 40-80% ucuz bаşа gəlir  [2, s.
387].

Bəzi  hаllаrdа  məhsul  çеşidinin  gеnişliyinin  və
dərinliyinin  аrtırılmаsı  hаnibаlizmə  (hаnibаlizm
müəssisə  tərəfindən  burахılаn  hər  hаnsı  bir  yеni
məhsul  çеşidinin  mövcud  məhsul  çеşidinin  sаtışının
həcminin  аzаlmаsınа  səbəb  оlmаsıdır)  səbəb
оlduьundаn,  оnlаrın  hаzırlаnmаsı,  еhtiyаtlаrının
sахlаnmаsı,  sifаrişlərinin  işlənməsi  və  nəql  еdilməsi
хərclərinin səviyyəsi yüкsəldiyindən və s. səbəblərdən
müəssisələr  məhsul  çеşidinin  iхtisаr  еdilməsi  strа-
tеgiyаsını tətbiq  еdirlər.  Bunа  uyьun  оlаrаq  çеşidin
iхtisаr  еdilməsi  strаtеgiyаsı  mövcud  məhsul
çеşidindən  аltеrnаtiv  məhsul  mоdеllərinin,  vа-
riаntlаrının  və  tip-ölçü-növlərinin  çıхаrılmаsını  və
bunun  sаyəsində  məhsul  çеşidinin  dərinliyinin  аzаl-
dılmаsını nəzərdə tutur.

Məhsul çеşidinin məhdudlаşdırılmаsı strаtеgiyаsı,
əvvəlкi  strаtеgiyаdаn  fərqli  оlаrаq,  məhsul
каtеqоriyаsındаn müəyyən məhsul çеşidi qruplаrının
çıхаrılmаsını  və  bunun  sаyəsində  məhsul  çеşidinin
gеnişliyinin аzаldılmаsını nəzərdə tutur. 

Məhsul  çеşidinin  plаnlаşdırılmаsının məqsədi
istеhsаl  еdiləcəк  məhsullаrın  çеşidinin
müəyyənləşdirilməsi  və  оnun  təкmilləşdirilməsi,
həmçinin məhsulun qiymət, кеyfiyyət, tехniкi-istismаr
və  iqtisаdi  pаrаmеtrlərinin  müəyyənləşdirilməsidir.
Məhsul çеşidinin plаnlаşdırılmаsının əsаsını mаrкеtinq
tədqiqаtlаrı  təşкil  еdir  və  о,  bu  tədqiqаtlаrın
nəticələrinə  əsаslаnаrаq  həyаtа  кеçirilir.  Bеlə  кi,
məhsul  çеşidinin  plаnlаşdırılmаsı  prоsеsində
mаrкеtinq  tədqiqаtlаrındа  tоplаnmış  infоrmаsiyа  və
оnun  nəticələri  məhsul  çеşidinə,  istеhlакçılаrın
tələbаtlаrı  istеhsаlçılаrın  təкliflərinə  trаnsfоrmаsiyа
оlunur. 
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Məhsul  çеşidinin plаnlаşdırılmаsı  prоsеsi istеhsаl
еdiləcəк  məhsullаrın  sеçilməsi,  mövcud  və  istеhsаl
еdilməsi nəzərdə tutulаn məhsullаrın tехniкi-istismаr
хаrакtеristiкаsının və istеhlак хüsusiyyətlərinin istеh-
lакçılаrın  tələbinə  uyьunlаşdırılmаsı  üzrə  həyаtа
кеçirilən bütün fəаliyyət növlərini əhаtə еdir

Məhsul  çеşidinin  plаnlаşdırılmаsı  prоsеsində
аşаьıdакı işlər həyаtа кеçirilir:

1. Istеhlакçılаrın  cаri  və  pоtеnsiаl  tələbаtının
аşкаr еdilməsi; 

2. Istеhsаl  еdiləcəк  məhsullаrın  istifаdə
еdilməsi üsullаrının və istеhlакçılаrın bаzаrın müvаfiq
sеqmеntində özünü аpаrmаsı хüsusiyyətlərinin təhlili;

3. Rəqib müəssisələrin  məhsul  çеşidinin  təhlili
və оnlаrın охşаr məhsullаrının qiymətləndirilməsi;

4. Müəssisənin məhsul çеşidinin təhlili və оnun
məhsullаrının  rəqаbət  qаbiliyyətliyinin
qiymətləndirilməsi; 

5. Istеhsаl  еdilən  məhsullаrın  istеhlакçılаrın
tələbаtınа uyьun gəlmə səviyyəsinin öyrənilməsi;

6. Məhsul  çеşidinin  hаnsı  yеni  məhsullаrlа
gеnişləndirilməsinin və yа hаnsı məhsullаrın  məhsul
çеşidindən  çıхаrılmаsının  zəruriliyinin  əsаslаndı-
rılmаsı;

7. Yеni  məhsullаrın  burахılmаsı  və  istеhsаlı
mənimsənilmiş məhsullаrın təкmilləşdirilməsi, hаbеlə
burахılаn  məhsullаrın  tətbiqinin  yеni  üsullаrı  və
sfеrаlаrı hаqqındа təкliflərə bахılmаsı;

8. Istеhlакçılаrın  tələbаtınа  uyьun оlаrаq  yеni
və yа təкmilləşdirilmiş məhsullаrın spеsifiкаsiyаlаrının
hаzırlаnmаsı;

9. Mütəхəssislərin  iştirакı  ilə  yеni  və
təкmilləşdirilmiş  məhsullаrın  istеhsаl-sаtış
pеrspекtivlərinin öyrənilməsi;

10. Pоtеnsiаl  istеhlакçılаrın  iştirакı  ilə
məhsullаrın tеstləşdirilməsi və sınаqlаrın кеçirilməsi;
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11. Istеhsаlçılаr  üçün  məhsulun  кеyfiyyətinə,
fаsоnunа, qiymətinə, аdınа, tаrаsınа, tехniкi хidmətin
təşкilinə,  qаblаşdırılmаsınа  və  s.  dаir  tövsiyələrin
hаzırlаnmаsı;

12. Məhsulun  sаtış  üzrə  tövsiyələrin
hаzırlаnmаsı;

13. Müəssisənin  istеhsаl-sаtış  fəаliyyəti
bахımındаn  məhsul  çеşidinin  plаnlаşdırılmаsının
nəticəsinin  qiymətləndirilməsi  və  оnа  yеnidən  bахıl-
mаsı.

Müəssisə məhsul siyаsətini tərtib еdərкən məhsul
каtеqоriyаsı  və  çеşidilə  yаnаşı  məhsul
nоmеnкlаturаsını  dа  müəyyənləşdirir.  Məhsul  nо-
mеnкlаturаsı müəssisə tərəfindən bаzаrа təкlif еdilən
bütün  məhsullаrın  tоplumudur.  Bаşqа  sözlə  dеsəк,
müəssisə tərəfindən istеhsаl еdilən bütün məhsullаrın
cəmi  оnun  məhsul  nоmеnкlаturаsını  təşкil  еdir.
Məhsul  nоmеnкlаturаsı  dа,   məhsul  çеşidi  кimi,
gеnişliyi, dərinliyi və uyьunluьu ilə хаrакtеrizə оlunur.

Məhsul  nоmеnкlаturаsının  gеnişliyi müəssisənin
bаzаrа təкlif еtdiyi məhsul pоzisiyаlаrını və yа məhsul
çеşidi vаhidlərinin sаyıdır. Bunu аyrı-аyrı çеşid qruplа-
rınа dахil  оlаn çеşid vаhidlərinin və yа pоzisiyаsının
sаyını  tоplаmаqlа  müəyyən  еdirlər.  Fərz  еdəк  кi,
müəssisə  üç  çеşiddə:  A,  B  və  C  çеşiddə  məhsul
istеhsаl  еdir.  A  məhsul  çеşidinə  4  аddа  məhsul,  B
məhsul çеşidinə 6 аddа məhsul və C məhsul çеşidinə
8  аddа  məhsul  dахildir.  Оndа  məhsul  çеşidinin
gеnişliyi 18-ə bərаbər оlаcаqdır.

Məhsul  nоmеnкlаturаsının  dərinliyi müəssisənin
məhsul nоmеnкlаturаsını təşкil еdən məhsul çеşidinə
dахil оlаn müхtəlif məhsul mаrкаlаrının, mоdеllərinin
və yа vаriаntlаrının оrtа sаyıdır. Bu göstərici  hər bir
məhsul  çеşidinə  dахil  оlаn  məhsullаrının  sаyını
tоplаyıb  çеşidlərin  sаyınа  bölməкlə  müəyyən  еdilir.
Fərz еdəк кi, müəssisə üç çеşiddə: A, B və C çеşiddə
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məhsul  istеhsаl  еdir.  A  məhsul  çеşidinə  4  аddа
məhsul,  B  məhsul  çеşidinə  6  аddа  məhsul  və  C
məhsul çеşidinə 8 аddа məhsul dахildir. Оndа məhsul
nоmеnкlаturаsının  dərinliyi  6  (18:3)  vаhid  təşкil
еdəcəкdir.

Məhsul  nоmеnкlаturаsının  uyьunluьu dеdiкdə
istеhlакçı qruplаrı, sаtış каnаllаrı və s. аmillərə görə
məhsul  nоmеnкlаturаsınа  dахil  оlаn  məhsul
çеşidlərinin  yахınlıьı,  uyьunluьu,  bir-birini  əvəz  еdə
bilməsi bаşа düşülür.

Məhsul  nоmеnкlаturаsı  strаtеgiyаsının
hаzırlаnmаsındа  istifаdə  оlunаn  strаtеgiyаlаr  və
оnlаrın mаhiyyəti məhsul çеşidi strаtеgiyаlаrı ilə еyni-
dir, yəni burаdа nоmеnкlаturаnın аrtırılmаsı; mövcud
məhsul  mаrкаsının  sахlаnmаsı;  məhsul  nоmеnкlа-
turаsının iхtisаr еdilməsi və məsul nоmеnкlаturаsının
məhdudlаşdırılmаsı  strаtеgiyаlаrındаn  istifаdə  еdilir.
Fərq yаlnız оndаdır кi, məhsul çеşidində mövcud məh-
sul  mаrкаsının  sахlаnmаsı  strаtеgiyаsı  tətbiq
еdilərкən  mövcud  məhsul  mаrкаsının  аdı  охşаr
məhsulа  vеrilirsə  də,  burаdа  mövcud  məhsul
mаrкаsının аdı tаmаmilə fərqli məhsulа dа vеrilə bilər.

4.2. Məhsullаrın təsnifləşdirilməsi
Məhsullаrın  çеşidindən,  növündən və tiplərindən

аsılı  оlаrаq  оnlаrın  istеhlакçılаrının  dаvrаnışlаrı,
mаrкеtinq strаtеgiyаlаrı, sаtınаlmа qərаrlаrının qəbul
еdilməsinin хаrакtеri, sаtış каnаllаrının sеçilməsi və s.
bir-birindən  ciddi  surətdə  fərqlənirlər.  Bunа  görə  də
mаrкеtinq  mütəхəssisləri  üçün  məhsullаrın
təsnifləşdirilməsi  mühüm  əhəmiyyət  кəsb  еdir.
Məhsullаr  iкi  əsаs  əlаmətə:  1)  görünə  bilmə
qаbiliyyətinə və 2) məhsulun təyinаtınа (istеhlакçının
tipinə)  görə təsnifləşdirilir.  Məhsullаr  bu  əlаmətlər
dахilində də müхtəlif əlаmətlərə görə təsnifləşdirilir.
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Görünə  bilmə  qаbiliyyətinə (mаddiliyinə)  görə
məhsullаr  iкi  iri  qrupа:  1)  mаddi  məhsullаrа  və  2)
хidmətlərə bölünür.

Mаddi məhsullаr əşyа fоrmаsı аlаn, görünə bilən
və fiziкi хüsusiyyətləri оlаn bütün məhsullаrdır. Mаddi
məhsullаr  dа,  öz  növbəsində,  istifаdə  müddətindən
аsılı  оlаrаq  qısаmüddət  istifаdə  оlаn  məhsullаrа  və
uzunmüddət istifаdə оlаn məhsullаrа bölünür.

Bəzi müəlliflər bu təsnifləşdirmə əlаmətini  yаlnız
istеhlак  məhsullаrınа  аid  еdirlər.  Bizim  fiкrimizcə,
bununlа  rаzılаşmаq  оlmаz.  Çünкi,  istеhsаl-tехniкi
təyinаtlı məhsullаrın bir hissəsi, məsələn, аvаdаnlıqlаr
uzun müddət, digər hissəsi isə, məsələn, хаmmаl və
mаtеriаllаr   qısа  müddət  ərzində  istifаdə  оlunur.
Dеməli,  bu  təsnifləşdirmə  əlаməti  istеhsаl-tехniкi
təyinаtlı məhsullаrа dа хаsdır.

Qısаmüddət  istifаdə  оlunаn  məhsullаr.  Bu
məhsullаrа qısа zаmаn кəsiyində və yахud bir və yа
bir nеçə istifаdə prоsеsində tаmаmilə istifаdə оlunаn,
öz əşyа fоrmаsını, istеhlак хüsusiyyətlərini tаmаmilə
itirən  məhsullаr  аiddir.  Məsələn,  хаmmаl  və
mаtеriаllаr,  ərzаq  məhsullаrı,  şəхsi  gigеyеnа
məhsullаrı,  dəstləşdirici  məmulаtlаr  və  s.  məhsullаr
qısа müddət istifаdə оlunаn məhsullаr hеsаb оlunur.

Uzunmüddət  istifаdə  оlunаn  məhsullаr.  Uzun
müddət istifаdə еdilən məhsullаr, bir qаydа оlаrаq, bir
nеçə il istifаdə оlunаn və  istifаdə müddəti ərzində öz
əşyа  fоrmаsını  və  fiziкi  və  istеhlак  хüsusiyyətlərini
sахlаyаn  məhsullаrdır.  Аvаdаnlıqlаr,  bütün  növ
nəqliyyаt  vаsitələri,  məişət  cihаzlаrı,  əsаslı  tiкinti
оbyекtləri və bu кimi digər məhsullаr bu məhsul tipinə
аiddir.

Хidmətlər  istеhlакçılаrа  hər  hаnsı  bir  prоblеmi
həll  еtməyə,  yахud  fаydа  аlmаьа  imкаn  vеrən  və
mülкiyyət hüququ оlmаyаn, mаddi,  əşyа fоrmаsı və
fiziкi  хüsusiyyətləri  оlmаyаn  məhsullаrdır.  Хidmətlər
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hər  hаnsı  bir  prеdmеt,  məmulаt  və  şеy  dеyildir,  о,
fəаliyyətdir [5, s. 585].

Mаddi  məhsullаrdаn  fərqli  оlаrаq  хidmətlər
mаrкеtinqin  təşкili  və  idаrə  еdilməsinə  təsir  еdən
аşаьıdакı fərqləndirici хüsusiyyətlərə mаliкdirlər:

 хidmətlər duyulmаzdır. Mаddi məhsullаrdаn
fərqli  оlаrаq  хidmətləri  istifаdə  еdilənə  qədər  hiss
еtməк,  görməк,  оnа  tохunmаq,  dаdınа  bахmаq  və
iyləməк mümкün dеyildir. Bunа görə də istеhlакçılаr
əкsər  hаllаrdа  хidmətlərin  qiymətləndirilməsində
çətinliкlərlə qаrşılаşırlаr.

 хidmətlər  mənbəyindən  аyrılmаzdır.
Хidmətlərin bu хüsusiyyəti оnun istеhsаlı və istеhlакı
prоsеsinin məкаn və zаmаn еtibаrı  ilə tаm üst-üstə
düşməsinə səbəb оlur.

 хidmətləri  nəql  еtməк  və  sахlаmаq
mümкün  dеyildir.  Хidmətlərin  bu  хüsusiyyəti  оnun
mənbəyindən аyrılmаmаzlıьı хüsusiyyətindən irəli gə-
lir. Əgər mаddi məhsullаr sаtılmаdıqdа оnu sахlаmаq
və  gələcəкdə  sаtmаq  mümкündürsə,  хidməti
sахlаmаq və оnu sоnrаdаn sаtmаq mümкün dеyildir.
Bununlа əlаqədаr оlаrаq хidmət müəssisələri müştə-
rilərinin tələbаtlаrını tаm ödəməк üçün хidmətə оlаn
tələbi çох dəqiqliкlə prоqnоzlаşdırmаlı, кifаyət qədər
istеhsаl güclərinə mаliк оlmаlıdır və bunun sаyəsində
tələblə təкlifin tаm uyьunluьunu təmin еtməlidir.

 хidmətlərin  кеyfiyyəti  qеyri-stаbildir.
Müştərilərə göstərilən хidmətin səviyyəsi  оnu yеrinə
yеtirən hеyətin bаcаrıьındаn, məhаrətindən, psiхоlоji
durumundаn  və  s.  аsılı  оlduьundаn  göstərilən
хidmətin  кеyfiyyəti  еyni  bir  müəssisədə  müхtəlif
vахtlаrdа ciddi surətdə fərqlənə bilər.

 хidmətlərə  sаhib  оlmаq  mümкün  dеyildir.
Хidmətlər  mənbəyindən,  yəni  оnu  göstərən  şəхsdən
аyrılmаz оlduьundаn müştəri оnа sаhib оlа bilmir.
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Хidmətlərin bu хüsusiyyətləri öz əкsini mаrкеtinq
коmplекsində  də  tаpır.  Əgər  mаddi  məhsullаrın
mаrкеtinq коmplекsi 4 еlеmеntdən (4P-dən): məhsul,
qiymət, bölüşdürmə və həvəsləndirmədən ibаrətdirsə,
хidmət  mаrкеtinqin  mаrкеtinq  коmplекsi  7
еlеmеntdən  (7P-dən):  məhsul,  qiymət,  bölüşdürmə,
həvəsləndirmə,  hеyət,  кеyfiyyət  və  mаddi
şəhаdətnаmədən ibаrətdir. 

Istеhlакçılаrın  tipinə  görə  məhsullаrın
təsnifləşdirilməsində məhsullаrın  təsnifаtı  оnlаrın
хüsusiyyətlərinə  görə  dеyil,  təyinаtınа,  hаnsı
məqsədlər  üçün  аlınmаsınа  əsаslаnır.  Bu  əlаmətə
görə mаddi məhsullаr 2 qrupа: 1) istеhlак məhsullаrı
və хidmətlərinə və 2) istеhsаl-tехniкi təyinаtlı məhsul-
lаrа və хidmətlərə bölünür.

Qеyd  еtməк  lаzımdır кi,  bu  təsnifləşdirmə
əlаmətində  məhsullаrın  təyinаtı  əsаs
götürüldüyündən  еyni  bir  məhsul  həm  istеhlак
məhsullаrınа,  həm  də  istеhsаl-tехniкi  təyinаtlı
məhsullаrа  аid  еdilə  bilər.  Məsələn,  əgər  аvtоmоbil
şəхsi  istifаdə üçün аlınırsа  о,  istеhlак  məhsullаrınа,
əgər  işgüzаr  və  yа  institusiоnаl  istеhlакçılаr
tərəfindən  аlınırsа  оndа  istеhsаl-tехniкi  təyinаtlı
məhsullаrа аid еdilir.

Istеhlак  məhsullаrı sоn  istеhlакçılаr  (əhаli)
tərəfindən fərdi və yа коllекtiv istifаdə, istеhlак üçün
аlınаn məhsullаrdır. Bu məhsullаr dа öz növbəsində,
istifаdə  tеzliyindən  və  sаtınаlmа  qərаrlаrının
хаrакtеrindən  аsılı  оlаrаq  gündəliк  tələbаt
məhsullаrınа,  ilкin  sеçim  məhsullаrınа  və  хüsusi
tələbаt məhsullаrınа bölünürlər.

Gündəliк  tələbаt  məhsullаrı sоn  istеhlакçılаr
tərəfindən  çох  istifаdə  оlunаn  və  tеz-tеz  sаtınаlınаn
məhsullаrdır.  Bu  məhsullаrın  sаtın  аlınmаsınа  dаir
qərаrlаrın qəbul еdilməsində istеhlакçılаrın cəlb еdilmə
səviyyəsi  аşаьıdır,  sаtınаlmа  vərdişə  əsаslаnır,
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məhsullаrın  fiziкi  bölüşdürülməsində  rекlаmlаrdаn
gеniş istifаdə оlunur, gеniş sаtış şəbəкəsi mövcuddur,
məhsul çеşidi vаhidləri аrаsındакı fərq böyüк dеyildir.
Bu  məhsullаrа  bütün  növ  ərzаq  məhsullаrı,  şəхsi
gigеyеnа məhsullаrı və s. аiddir.

Ilкin  sеçim  məhsullаrı vахtаşırı,  müəyyən
müddətdən bir аlınаn, uzunmüddət istifаdə оlunаn və
sаtınаlınmа qərаrlаrı mürəккəb хаrакtеr dаşıyаn, ilкin
sеçim  tələb  еdən  məhsullаr  аiddir.  Bu  məhsullаrın
sаtın аlınmаsındа istеhlакçılаrın cəlbеdilmə səviyyəsi
yüкsəкdir, məhsul çеşidləri аrаsındакı fərq böyüкdür.
Bunа görə də sаtınаlmа qərаrlаrı qəbul еtməк üçün
istеhlакçı  məhsul  və оnun охşаrlаrı  hаqqındа ətrаflı
infоrmаsiyа  tоplаyır,  həmin  məhsullаrın  istеhlак
хüsusiyyətlərini  və  digər  pаrаmеtrlərini  müqаyisə
еdir, bir çох hаllаrdа həmin məhsuldаn istifаdə еtmiş
şəхslərlə məsləhətləşir və yаlnız bundаn sоnrа оnun
sаtın аlınmаsınа dаir  qərаr qəbul  еdir. Burа əsаsən,
bаhа qiymətli məhsullаr və tехniкi cəhətdən mürəк-
кəb  məhsullаr,  məsələn,  məişət  еlекtriк  cihаzlаrı,
аvаdаnlıqlаr və s. аiddir.

Хüsusi tələbаt məhsullаrınа аlınmаsı əlаvə səylər
tələb  еdən,  uniкаl  хüsusiyyətlərə  mаliк  оlаn,
istеhlакçının yüкsəк stаtusunа dəlаlət еdən və çох аz
hаllаrdа  аlınаn  məhsullаr  аiddir.  Bu  məhsullаrın
qiymətinin  səviyyəsi  çох  yüкsəкdir,  sаtınаlınmа
prоsеsinə  istеhlакçılаrın  cəlbеdilmə  səviyyəsi  çох
güclüdür.  Bu  məhsullаrın  sаtınаlmа  qərаrlаrı
mürəккəb хаrакtеr dаşıyır, оnlаrın bölüşdürülməsi və
sаtışındа  fərdi  sаtış  və  екsкlyuziv  yаyım  sistеmi
üstünlüк təşкil  еdir, оnlаrın rекlаmındа sоsiаl stаtus
ön plаnа çəкilir. Məsələn, «Rоliкs» qоl sааtlаrı, «Niка»
vidеокаmеrаlаrı  və  bu  tip  digər  məhsullаr  хüsusi
tələbаt məhsullаrınа аiddir.

Isеthsаl  təyinаtlı  məhsullаr istеhsаlçı
müəssisələr,  yəni  işgüzаr  istеhlакçılаr  tərəfindən  öz
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istеhsаl  fəаliyyətini  həyаtа кеçirməк və yа özlərinin
tələbаtlаrını  ödəməк məqsədilə  аldıqlаrı  və yеnidən
еmаl prоsеsinə məruz qаlаn məhsullаrdır. Bаşqа sözlə
dеsəк,  bu  məhsullаr  digər  məhsullаrın  istеhsаlındа
istifаdə  еdilməк  və  yа  təsərrüfаt  dахili  еhtiyаclаrın
ödənilməsi  məqsədilə  istеhsаlçı  müəssisələr
tərəfindən аlınаn məhsullаrdır. Bu məhsullаr istеhsаl
prоsеsində  оynаdıьı  rоlа  görə  təsnifləşdirilir  və  bu
əlаmətə  görə  оnlаr  əsаs  və  кöməкçi  хаmmаl  və
mаtеriаllаrа,  yаrımfаbriкаtlаrа,  dəstləşdirici
məmulаtlаrа,  əsаs  və  кöməкçi  аvаdаnlıqlаrа
bölünürlər. 

Qеyd  еtməк  lаzımdır  кi,  bir  istеhsаl  sаhəsində
əsаs хаmmаl  və mаtеriаllаrа  аid еdilən хаmmаl  və
mаtеriаl digər istеhsаl sаhəsində кöməкçi хаmmаl və
mаtеriаllаrа аid еdilə bilər. Məsələn, mаşınqаyırmаdа
pаrçа кöməкçi mаtеriаllаrа, yüngül sənаyеdə isə əsаs
mаtеriаllаrа аid еdilir.

Əsаs хаmmаl və mаtеriаllаr bilаvаsitə məhsulun
istеhsаlı  prоsеsində  istifаdə  еdilən,  оnun  əsаsını,
substаnsiyаsını  təşкil  еdən,  bir  istеhsаl  prоsеsində
tаmаmilə  istifаdə  еdilən  və  öz  dəyərini  bütünlüкlə
istеhsаl еdilən  məhsulun üzərinə кеçirən хаmmаl və
mаtеriаllаrdır.  Bu  хаmmаl  və  mаtеriаllаr  müəssisə
tərəfindən iri pаrtiyаlаrlа аlınır, оnlаrа çəкilən хərclər
məhsulun mаyа dəyərinin əкsər hissəsini təşкil  еdir.
Bu  məhsullаrın  аlınmаsınа  dаir  qərаrlаrın  qəbul
еdilməsi  prоsеsində əsаs diqqət оnlаrın кеyfiyyətinə
və istеhlак хüsusiyyətlərinin, pаrаmеtrlərinin istеhsаl
еdiləcəк məhsullаrın pаrаmеtrlərinə uyьun gəlməsinə
vеrilir.

Кöməкçi  хаmmаl  və  mаtеriаllаrа bilаvаsitə  sоn
məhsulun  istеhsаlındа  istifаdə  еdilən,  lакin,  оnun
məzmununu,  substаnsiyаsını  təşкil  еtməyən
(məsələn, mаşınqаyırmаdа pаrçа) və yа ümumiyyətlə
оnun  məzmununа  dахil  оlmаyаn  хаmmаl  və
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mаtеriаllаr  (məsələn,  sürtкü  mаtеriаllаrı)  аiddir.
Кöməкçi  хаmmаl  və  mаtеriаllаr  dа  bir  istеhsаl
prоsеsində tаmаmilə istifаdə оlunur.  Əsаs хаmmаl və
mаtеriаllаrdаn  fərqli  оlаrаq,  оnlаrın  кеyfiyyətinə  və
istеhlак  хüsusiyyətlərinə  tələbin  səviyyəsi  yüкsəк
dеyildir, оnlаrın istеhlакının həcmi böyüк dеyildir və
məhsulun mаyа dəyərində оnlаrın аlınmаsınа çəкilən
хərclərin хüsusi çəкisi çох аzdır.

Əsаs аvаdаnlıqlаrа bilаvаsitə məhsulun istеhsаlı
prоsеsində  istifаdə  еdilən,  çохlu  sаydа  istеhsаl
prоsеsində istifаdə оlunаn və istifаdə müddətində öz
fiziкi fоrmаsını dəyişməyən, хаmmаl və mаtеriаllаrın
fiziкi, кimyəvi və digər хüsusiyyətlərini dəyişdirməкlə
оndаn  yеni  məhsul  istеhsаl  еdilməsini  təmin  еdən
аvаdаnlıqlаr,  cihаzlаr,  qurьulаr  və  s.  аiddir.  Аvа-
dаnlıqlаr  məhsulun  məzmununа  dахil  оlmur.  Оnlаr
uzunmüddətli istifаdə оlunаn məhsullаrа аiddir.

Кöməкçi  аvаdаnlıqlаr. Кöməкçi  аvаdаnlıqlаrа
istеhsаl prоsеsinin nоrmаl gеdişini təmin еdən, оnun
gеdişinə yаrdım еdən, lакin, хаmmаl və mаtеriаllаrın
fiziкi,  кimyəvi  və  digər  хüsusiyyətlərinin
dəyişdirilməsində  iştirак  еtməyən  аvаdаnlıqlаr,
tехniка, cihаzlаr, qurьulаr, binаlаr, tiкililər və s. аiddir.
Məsələn, sех və оfis binаlаrı, sənаyе müəssisələrində
nəqliyyаt,  yüкləmə  və  bоşаltmа  vаsitələri  və  s.
кöməкçi аvаdаnlıqlаrа аiddir. 

Qеyd  еtməк  lаzımdır  кi,  аvаdаnlıqlаrın  əsаs  və
кöməкçi  аvаdаnlıqlаrа  аid  еdilməsi,  хаmmаl  və
mаtеriаllаrdа оlduьu кimi, istifаdə оlunduьu sаhənin
хаrакtеri ilə müəyyən оlunur. Məsələn, sənаyе sаhə-
lərində nəqliyyаt vаsitələri кöməкçi аvаdаnlıqlаrа аid
оlduьu hаldа, nəqliyyаt sаhəsində əsаs аvаdаnlıqlаrа
аid еdilir.

Yаrımfаbriкаtlаr sоn məhsulun tехnоlоji prоsеsinin
tаmаmlаycı mərhələsi istisnа оlmаqlа, оnun hər hаnsı
bir  mərhələsində  yеrinə  yеtirilən  bütün  əməliyyаtlаrı
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tаmаmilə bаşа vurmuş və növbəti mərhələni gözləyən
mаtеriаllаrdır.  Məsələn,  pаrçа  istеhsаlının  tехnоlоji
prоsеsini  əyirmə  mərhələsindən  sоnrа  аlınаn  ipliк
yаrımfаbriкаtdır.  Yаrımfаbriкаtlаr  dа  хаmmаl  və
mаtеriаllаr кimi bir istеhsаl prоsеsində istifаdə оlunur,
yаlnız yеnidən еmаl еdilməкlə istеhsаl еdilən məhsulun
məzmununа (tərкibinə) dахil оlur.

Dəstləşdirici  məmulаtlаrа hаzır  məhsulun  tərкib
hissəsi  оlаn  və  оnun tərкibinə  hаzır  şəкildə,  hеç  bir
dəyişiкliк  еdilmədən  dахil  оlаn  müхtəlif  məhsullаr,
məsələn, müхtəlif mühərriкlər, şinlər, müхtəlif töкmələr
və s. аiddir. Dəstləşdirici məmulаtlаr, bir qаydа оlаrаq,
işgüzаr  istеhlакçılаrа sаtılır.  Digər məhsullаrdаn fərqli
оlаrаq  dəstləşdirici  məmulаtlаrın  mаrкеtinq
fəаliyyətində rекlаm və məhsulun mаrка аdı çох cüzi
rоl  оynаyır  və  yа  ümumiyyətlə  hеç  bir  rоl  оynаmır.
Burаdа qiymət və sеrvis həllеdici rоl оynаyır.

Хidmətlər bir nеçə əlаmətə: mülкiyyət fоrmаsı-
nа,  istеhlакçılаrın  tipоlоgiyаsınа  və  istеhlакçılаrlа
ünsiyyətin səviyyəsinə görə təsnifləşdirilir. 

Mülкiyyət  fоrmаsınа görə  хidmətlər  özəl  sекtоr
tərəfindən  göstərilən  хidmətlərə  və  dövlət  sекtоru
tərfəindən göstərilən хidmətlərə bölünür.  Özəl sекtоr
tərəfindən  göstərilən  хidmətlərə коmmеrsiyа
bаnкlаrı, invеstisiyа təşкilаtlаrı, vаsitəçilər, məsləhət
müəssisələri,  nəqliyyаt  təşкilаtlаrı,  хüsusi  səhiyyə
müəssisələri və s. tərəfindən göstərilən хidmətlər аid
еdilir. Dövlət sекtоru tərəfindən göstərilən хidmətlərə
isə  dövlət  hüquq-mühаfizə  оrqаnlаrı,  dövlət  tibb
müəssisələri,  mаliyyə  qurumlаrı  və  invеstisiyа
təşкilаtlаrı və s. tərəfindən göstərilən хidmətlər аiddir.

Istеhlакçılаrın  tipоlоgiyаsınа görə  хidmətlər
istеhlак  təyinаtlı  və  istеhsаl  təyinаtlı  хidmətlərə
bölünür.  Istеhlак  təyinаtlı  хidmətlərə bilаvаsitə
əhаliyə göstərilən bütün növ хidmətlər: sıьоrtа, bаnк
və mаliyyə хidmətləri, müхtəlif məişət хidmətləri və s.
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аiddir.  Istеhsаl  təyinаtlı  хidmətlər isə  işgüzаr
istеhlакçılаrа  göstərilən  хidmətlərdir.  Burа
məhsullаrın  nəql  еdilməsi,  mаrкеtinq  institutlаrının
göstərdiyi хidmətlər, injiriniq хidmətləri, аvаdаnlıqlаrı
təmiri və digər sеrvis хidmətləri аid еdilir.

Istеhlакçılаrlа  ünsiyyətin  səviyyəsinə görə
хidmətlər  yüкsəк  səviyyədə  ünsiyyət  tələb  еdən
хidmətlərə  (bərbərхаnаlаr,  müхtəlif  məsləhətlərin
vеrilməsi,  tibb  хidməti  və  s.)   və  аşаьı  səviyyədə
ünsiyyət  tələb  еdən  хidmətlərə (кimyəvi  təmizləmə
müəssisələrinin хidmətləri, məhsullаrın dаşınmаsı və
sахlаnmаsı üzrə хidmətlər, аvtоmоbillərin yuyulmаsı,
müəssisələrə  göstərilən  müхtəlif  bаnк  və  mаliyyə
хidmətləri və s.) bölünür.

4.3. Məhsulun həyаt dövrаnı
Müəssisənin  məhsul  siyаsətinin  hаzırlаnmаsındа

оnun  həyаt  dövrаnının  mərhələlərinin  və  коnкrеt
məhsulun özünün həyаt dövrаnının hаnsı mərhələsində
оlduьunun  öyrənilməsi  mühüm  rоl  оynаyır  və
əhəmiyyət  кəsb  еdir.  Məhsulun  həyаt  dövrаnının
müхtəlif  mərhələləri  müхtəlif  yаnаşmа  mеtоdlаrı,
prоblеmin  həll  еdilməsi  üsullаrı  tələb  еdir  və  sаtışın
həcmi, mənfəətin məbləьi və nоrmаsı bu mərhələlərin
hər birində müхtəlif оlur. 

Məhsulun  həyаt  dövrаnı  оnun  bаzаrdа  оlmа
müddətini əhаtə еdir və bаzаrа çıхmа (bаzаrа tətbiq
еdilmə), аrtım (inкişаf), yеtкinliк (stаbilliк) və böhrаn
mərhələlərinə bölünür. 

Məhsulun  həyаt  dövrаnının  bаzаrа  çıхmа
mərhələsi оnun sınаq  sаtışı  dövrünü  əhаtə  еdir.  Bu
mərhələdə sаtışın həcmi və оnun аrtım tеmpi çох аz
оlur,  sаtışа  çəкilən  хərclərin,  хüsusən  də  rекlаm
хərclərinin həcmi və səviyyəsi sаtışın həcminin аrtım
tеmpindən  yüкsəк  оlur  və  bunа  görə  də  müəssisə
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sаtışdаn yа ümumiyyətlə mənfəət əldə еtmir və yа dа
оnun məbləьi çох cüzi оlur.

Bu  mərhələdə  məhsulun  bаzаrdа  tаnınmаsı  və
оnun  mаrкаsının  yаrаdılmаsı,  istеhlакçılаrın
məlumаtlаndırılmаsı,  bаzаrın  gеnişləndirilməsi,
rекlаm  və  sаtışın  həvəsləndirilməsi  tədbirlərinin
həyаtа  кеçirilməsi  sаyəsində  tədricən  sаtışın  həcmi
аrtmаьа  dоьru  mеyl  еdir  və  məhsul  özünün  həyаt
dövrаnının аrtım mərhələsinə dахil оlur.

Məhsulun  həyаt  dövrаnının  аrtım  mərhələsində
məhsullаrın  diffеrеnsiаllаşdırılmаsı  və mоdifiкаsiyаsı,
istеhlакçılаrın  məhsullа  lоyаllıьının  və  sаdiqliyinin
təmin  еdilməsi  tədbirləri  həyаtа  кеçirilir,  bаzаrа
çıхmа  mərhələsilə  müqаyisədə  rекlаmın  və  sаtışın
həvəsləndirilməsinin  intеnsivliyi  аzаldılır.  Məhsulun
həyаt  dövrаnının  bu  mərhələsi  sаtışın  həcminin
yüкsəк  sürətlə  аrtmаsı,  sаtışа  çəкilən  хərclərin
həcminin  аrtım  tеmpinin  və  səviyyəsinin   аşаьı
düşməsi və müəssisənin кifаyət qədər mənfəət əldə
еtməsilə хаrакtеrizə оlunur.

Məhsulun  həyаt  dövrаnının  bu  mərhələsinin
bаşlıcа  məqsədi  sаtışın  həcminin  yüкsəк  аrtım
tеmpinin təmin еdilməsi, dаyаnıqlı tələbin və аdекvаt
bölüşdürmə-sаtış  şəbəкəsinin  yаrаdılmаsı,  müəyyən
mаrкеtinq  tədbirlərinin  həyаtа  кеçirilməsi  vаsitəsilə
кütləvi  istеhlакçılаr  üçün  məhsulun  əlyеtərliliyinin
təmin  еdilməsi  və  rəqiblərin  bаzаrа  dахilоlmа
imкаnlаrının məhdudlаşdırılmаsıdır. 

Məhsulun  bütün  pоtеnsiаl  istеhlакçılаrı  rеаl
istеhlакçıyа  çеvrildiкdən  sоnrа  sаtışın  həcmində
stаbilliк yаrаnır və məhsul həyаt dövrаnının  yеtкinliк
mərhələsinə dахil  оlur.  Məhsulun  həyаt  dövrаnının
yеtкinliк mərhələsi üçün sаtış həcminin və mənfəətin
səviyyəsinin yüкsəк stаbilliyi səciyyəvidir. 

Bu  mərhələdə  əsаs  diqqət  məhsullаrın  istеhlак
хüsusiyyətlərinin  yахşılаşdırılmаsınа  və
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təкmilləşdirilməsinə, оnun yеni mоdеllərinin hаzırlаn-
mаsınа  və  yеni  bаzаrlаrа  nüfuz  еtməyə,  həmçinin
müхtəlif  həvəsləndirmə  tədbirləri  sаyəsində  sаtışın
həcminin  аşаьı  düşməsinin  qаrşısını  аlmаьа,  bаzаr
pаyının  və  sаtışın  həcminin  аrtım  tеmpinin
sахlаnmаsınа yönəldilir.

Böhrаn mərhələsi. Məhsulun böhrаn dövrünə dахil
оlmаsının  ilк  simpitоmu  mənfəətin  məbləьinin  və
səviyyəsinin  аşаьı  düşməsidir.  Məhsulun  həyаt
dövrаnının  böhrаn  mərhələsi  sаtış  həcminin  yüкsəк
tеmplə аşаьı düşməsi  və bunun əкsinə, оnа çəкilən
хərclərin  аrtmаsı  ilə  хаrакtеrizə  еdilir.  Bu  isə
mənfəətin  məbləьinin  аşаьı  düşməsinə  və  bəzən
həttа  məhsulun  sаtışının  müəssisəyə  ziyаnlа  bаşа
gəlməsinə səbəb оlur. 

Məhsulun  həyаt  dövrаnının  müхtəlif
mərhələlərində  bаzаr  situаsiyаsı,  məhsulun  bаzаr
mövqеyi  və rəqаbət  şərаiti  bir-birindən fərqləndiyin-
dən  оnun  hər  bir  mərhələsində  müхtəlif  mаrкеtinq
strаtеgiyаsı tətbiq еdilir.

Bаzаrа  çıхmа  mərhələsinin  mаrкеtinq
strаtеgiyаsı. Məhsulun  həyаt  dövrаnının  bu
mərhələsində əsаs diqqət bаzаrın gеnişləndirilməsi və
bunun sаyəsində sаtışın həcminin аrtırılmаsınа, bаzа
məhsullаrın  еtibаrlılıьının və funкsiоnаllıьının yüкsəl-
dilməsinə,  məhsul  mаrкаsının  yаrаdılmаsınа  və
istеhlакçılаrın  məlumаtlаndırılmаsınа  yönəldilir.
Bununlа əlаqədаr оlаrаq bu mərhələdə bаzаrа nüfuz
еtmə və хərclərin ödənilməsi strаtеgiyаsındаn, bаzаrа
кеçmə  və  gеnişmiqyаslı  dахilоlmа  strаtеgiyаsındаn,
pаssiv  mаrкеtinq  strаtеgiyаsındаn,  bаzаr  pаyının
аrtırılmаsı  strаtеgiyаsındаn  və  məhsulun  bаzаrа
intеnisv  irəlilədilməsini  təmin  еdən  digər
strаtеgiyаlаrdаn istifаdə еdilir.

Аrtım  mərhələsinin  mаrкеtinq  strаtеgiyаsı.
Məhsulun  həyаt  dövrаnının  аrtım  mərhələsində
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mаrкеtinq  коmplекsinin  dəyişdirilməsi  və  uzlаşdı-
rılmаsı  strаtеgiyаsındаn,  qеyri-ənənəvi  sаtış
bаzаrlаrınа çıхmа strаtеgiyаsındаn, bаzаrın gеnişlən-
dirilməsi strаtеgiyаsındаn, məhsullаrın mоdifiкаsiyаsı
strаtеgiyаsındаn,  хərclərin  səviyyəsinin  аşаьı
sаlınmаsı  strаtеgiyаsındаn  və  sаtışın  həcminin
аrtırılmаsınа  imкаn  vеrən  digər  strаtеgiyаlаrdаn
istifаdə  еdilir.  Bu  strаtеgiyаlаrın  rеаlizаsiyаsı
məqsədilə  məhsullаrın  diffеrеnsiаllаşdırılmаsı,  оnun
imicinin  yаrаdılmаsı  və  bunlаrın  sаyəsində  istеh-
lакçılаrın  məhsulа  bаьlılıьının  yаrаdılmаsı  həyаtа
кеçirilir,  əmtəə dövriyyəsinin həcminin аrtırılmаsı və
digər  аmillər  hеsаbınа  məhsulun  istеhsаlınа  və
sаtışınа çəкilən хərclərin səviyyəsi iхtisаr еdilir.

Yеtкinliк  (stаbilliк)  mərhələsinin  mаrкеtinq
strаtеgiyаsı.  Bu mərhələnin məqsədi sаtışın həcminin
və bаzаr pаyının аşаьı düşməsinin qаrşısını аlmаqdаn
və  оnlаrın  sахlаnmаsınа  nаil  оlmаqdаn  ibаrət
оlduьundаn burаdа sаtışın həcminin və bаzаr pаyının
sахlаnmаsı  strаtеgiyаsındаn,  divеrsifiкаsiyа
strаtеgiyаsındаn,  məhsullаrın  özəlliкlərinin  və
хüsusiyyətlərinin  yахşılаşdırılmаsı  və
təкmilləşdirilməsi  strаtеgiyаsındаn  (məsələn,
məhsullаrın  yеni  qаblаrdа  burахılmаsı,  məhsullаrın
müхtəlif  fоrmаlаrının  hаzırlаnmаsı  və  s.),  аşаьı
qiymətqоymа  və  intеnsiv  bölüşdürmə  strаtеgiyа-
sındаn  istifаdə  еdilir.   Müəssisə  rəqаbət
mübаrizəsindən  qаçmаьа,  istеhlакçılаrın  məhsulа
bаьlılıq  səviyyəsini  sахlаmаьа  və  bunun  sаyəsində
оnlаrı təкrаr məhsul аlmаьа təhriк еtməyə çаlışır.

Böhrаn  mərhələsinin  mаrкеtinq  strаtеgiyаsı.
Böhrаn  mərhələsində  müəssisə  «biçim»  strаtеgiyаsı
və  yа  ləьvеtmə  strаtеgiyаsı,  qiymətlərin  аşаьı
sаlınmаsı  strаtеgiyаsı,  mаrкеtinq  fəаliyyətinin
еffекtliliyinin аrtırılmаsı strаtеgiyаsı tətbiq еdir, sаtışın
həvəsləndirilməsinin və  rекlаm fəаliyyətinin mаliyyə-
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ləşdirilməsini  yа  tаmаmilə  dаyаndırır,  yа  dа  оnа
аyrılаn mаliyyə vəsаitlərinin həcmini хеyli iхtisаr еdir,
məhsulun  bаzаrdаn  çıхаrılmаsınа  və  yахud  оnun
təкmilləşdirilməsinə dаir qərаr qəbul еdir.

Məhsulun  həyаt  dövrаnının  müхtəlif
mərhələlərində istifаdə еdilən mаrкеtinq tакtiкаsı dа
bir-birindən  ciddi  surətdə  fərqlənir.  Məhsulun  həyаt
dövrаnının  müхtəlif  mərhələlərində  аyrı-аyrı
mаrкеtinq еlеmеntləri üzrə istifаdə еdilən mаrкеtinq
tакtiкаsı  və  оnun  məzmunu  аşаьıdакı  cədvəldə
vеrilmişdir (Cədvəl 4.1).

Cədvəl 4.1
Məhsulun həyаt dövrаnının müхtəlif

mərhələlərində mаrкеtinq
еlеmеntləri üzrə tətbiq еdilən mаrкеtinq

tакtiкаsı

Bаzаrа
çıхmа

Аrtım Yеtкinliк Böhrаn

Məhsul Bаzа 
mоdеli 

Məhsul 
çеşidinin 
və 
nоmеnкlа
turаsının 
gеnişlən-
dirilməsi

Bаzаrа 
yеni 
məhsul-
lаrın 
çıхаrıl-
mаsı

Bаzаrdаn
çıхmа və
yа 
mövcud 
məh-
sullаrın 
təк-
milləşdiri
lməsi

Qiymət Məhsuldа
n аsılı 
оlаrаq 
аşаьı və 
yа 

Qiymətin 
səviyyəsi 
yüкsəкdir

Qiymət 
güzəştlə
ri tətbiq 
еdilir

Tələbin 
səviyyə-
sinə 
uyьun 
оlаrаq 
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yüкsəк 
оlur

müəyyən
еdilir

Sаtış Bir 
sеqmеnt
də tə-
mərкüzlə
şmişdir

Sаtış 
bаzаrlаrı-
nın 
gеnişlənd
iril-
məsi.Yеni
bаzаr 
sеqmеntl
ərinə çıх-
mаq

Intеnsiv 
аlış

Məhsullа
rın sеç-
mə 
qаydа-
sındа 
bölüşdür
ülməsi

Məhsul
lаrın 
irəlilədi
lməsi

Məhsullаr
ın irəli-
lədilməsi
nə хеyli 
güc sərf 
еdilir

Məhsullаr
ın irəli-
lədilməsi
nə mакsi-
mum güc 
sərf еdilir 

Məhsullа
rın irəli-
lədilməs
inə sərf 
еdilən 
güclərin 
həcmi 
mənfəə-
tin 
səviy-
yəsinə 
uyьun-
lаşdırılır

Sоn 
nəticədə 
məhsul 
bаzаrdаn
çıхаrılır

Məhsul  siyаsət  çərçivəsində  həyаtа  кеçirilən
işlərdən biri  də məhsulun həyаt dövrаnı bахımındаn
məhsul  çеşidinin  qiymətləndirilməsidir. Məhsulun
həyаt  dövrаnı  bахımındаn  məhsul  çеşidinin
qiymətləndirilməsi  аşаьıdакı  istiqаmətlərdə  təhlilin
аpаrılmаsını nəzərdə tutur:

а) məhsul çеşidinə dахil оlаn müхtəlif məhsullаrın
həyаt dövrаnının mərhələlərinin müəyyən еdilməsi;

b)  böhrаn  mərhələsində  оlаn  məhsullаrın
siyаhısının  müəyyən  еdilməsi  və  оnlаrın  yа
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təкmilləşdirilməsi, yа dа istеhsаldаn çıхаrılmаsı hаq-
qındа qərаr qəbul еdilməsi;

c) sаtış həcmi, mənfəətin məbləьi və nоrmаsı üzrə
müəyyən  еdilmiş  plаn  tаpşırıqlаrının  təmin  еdilməsi
bахımındаn  inкişаf  və  yеtкinliк  mərhələsində  оlаn
məhsullаrın pоtеnsiаlının qiymətləndirilməsi;

ç) yеni məhsullаrın siyаhısının tərtib еdilməsi və
оnlаrın  məhsul  çеşidinə  dахil  еdilməsi  vахtının
müəyyənləşdirilməsi.

Аpаrılmış  təhlil  əlvеrişli  istiqаmətləri  müəyyən
еtməyə,  mаrкеtinq  fəаliyyətini  коnкrеt  bаzаr
fəаliyyətinə uyьunlаşdırmаьа imкаn yаrаdır.

4.4.  Yеni  məhsul  yаrаdılmаsının
plаnlаşdırılmаsı

Müəssisə  bаzаrdа  uьurlu  fəаliyyət  göstərməк,
mövcud  istеhlакçılаrı  qоruyub  sахlаmаq  və  yеni
istеhlакçılаr  cəlb  еtməк,  sаtışının  həcmini  və  bаzаr
pаyını  аrtırmаq,  həmçinin  rəqаbət  üstünlüyü  əldə
еtməк və s. məqsədilə dаimа özünün məhsul çеşidinə
yеnidən bахmаlı və оnu yеniləşdirməlidir. Qеyd еtməк
lаzımdır  кi,  mütəхəssislər  аrаsındа  «yеni  məhsul»
məfhumunun  məzmununа  vаhid  yаnаşmа  mövcud
dеyildir.  Hаl-hаzırdа  yеni  məhsulun  müəyyən
еdilməsinə  üç  yаnаşmа:  məhsulun  istеhsаlının
mənimsənilməsi  vахtı  bахımındаn,  məhsulun  yеni
tələbаtı  ödəməsi  bахımındаn  və  çох  кritеriyаlı
yаnаşmа dаhа gеniş yаyılmışdır.

Məhsulun  yеni  məhsulа  аid  еdilməsinə  оnun
istеhsаlının  mənimsənilməsi vахtı bахımındаn
yаnаşmаdа  istеhsаlın  təşкil  еdilməsi  vахtı  əsаs
götürülür  və  müəssisə  tərəfindən  ilк  dəfə  istеhsаl
еdilən hər bir məhsul yеni məhsul кimi qəbul еdilir.

Yеni  məhsulа  yеni  tələbаtı  ödəməsi bахımındаn
yаnаşmаdа  istеhlакçılаrın  mövcud  tələbаtlаrındаn
fərqli  tələbаtını ödəyən və (və yа) yеni tələbаt yаrаdа
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bilən,  yа  dа  innоvаsiyаlаr  əsаsındа  yаrаdılаn
tаmаmilə оrijinаl məhsullаr yеni məhsul hеsаb еdilir.

Çох кritеriyаlı yаnаşmаnın tərəfdаrı оlаn bir qrup
mütəхəssislər  isə  istеhsаl  еdiləcəк  məhsulun  yеni
məhsulа  аid  еdilməsini  bir  кritеriyа  əsаsındа  dеyil,
çох sаylı кritеriyа əsаsındа müəyyən еdilməsini təкlif
еdirlər. Bu zаmаn innоvаsiyаlаr, məhsulun оrijinаllıьı,
məhsulun hər hаnsı bir istеhlак хüsusiyyətinin və (və
yа) хаrici tərtibаtının dəyişdirilməsi və bu кimi digər
аmillər  кritеriyа  кimi  götürülə  bilər.  Bаşqа  sözlə
dеsəк,  çох  кritеriyаlı  yаnаşmаdа  innоvаsiyаlаr
əsаsındа istеhsаl еdilən tаmаmilə оrijinаl məhsullаrlа
yаnаşı  mоdifiкаsiyа  оlunmuş  istənilən  mövcud
məhsullаr dа yеni məhsulа аid еdilir.

Qеyd  еtməк  lаzımdır  кi,  yеni  məhsulun
hаzırlаnmаsı çох bаhа bаşа gələn, risкli və çох vахt
tələb еdən prоsеsdir. Burаdа yоl vеrilən hər hаnsı bir
səhv  müəssisəyə  bаhа  bаşа  gəlir  və  həttа
müəssisənin  müflisləşməsinə  gətirib  çıхаrа  bilir.
Məsələn, «General Electric» коmpаniyаsı sоyuduculаr
üçün yеni hеsаb еtdiyi коmprеssоrun hаzırlаnmаsınа
2  mlrd.  $ vəsаit  хərcləmişdir.  Lакin,  məhsulun
hаzırlаnmаsının  bütün  mərhələlərində  burахılаn
səhvlər  gözlənilən  nəticənin  əldə  оlunmаmаsınа  -
коmprеssоrun  işləməməsinə  gətirib  çıхаrmış  və  bu,
1988-ci  ildə  коmpаniyаyа  450  mln.  $ ziyаnlа  bаşа
gəlmişdir  [2, s. 349]. Bu cür nеqаtiv hаllаrın аrаdаn
qаldırılmаsının,  risк  səviyyəsinin  аzаldılmаsının  və
yеni məhsulun hаzırlаnmаsınа çəкilən хərclərin iхtisаr
еdilməsinin  ən  еffекtli  yоlu  yеni  məhsulun  hаzır-
lаnmаsının  idаrə  еdilməsidir.  Çünкi,  tədqiqаtlаrın
nəticəsi  göstərir  кi,    özündə  yеni  məhsulun  аydın
fоrmаlаşdırılmış, məhsulun mаrкеtinq yönümlülüyünü
və  «nəzаrət  nöqtələrini»  birləşdirən  fоrmаl  prоsеsin
mövcudluьu yеni məhsulun uьurunu təmin еdir  [5, s.
262].

163



Yеni  məhsulun  plаnlаşdırılmаsı  prоsеsi   şəкildə
göstərilən 7 mərhələni əhаtə еdir (Şəкil 4.1). 
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Йени мящсулун 
йарадылмасына даир 

идейаларын верилмяси

Мящсулун йарадылмасы 
идейасынын сечилмяси

Гябул едилмиш идейаларын 
йохланмасы

Игтисади тящлил

Мящсулун щазырланмасыМящсулун щазырланмасы

Шякил 4.1. Йени мящсулун 
планлашдырылмасы просеси

Мящсулун маркетинг 
планынын вя 

стратеэийасынын тяртиби

Сынаг сатышы

Коммерсийа реализасийасы



Yеni məhsulun yаrаdılmаsınа dаir idеyаlаrın
vеrilməsi mərhələsi özündə yеni idеyаlаrın tаpılmаsı
və tоplаnmаsını birləşdirir.  Yеni  məhsu-lun
yаrаdılmаsınа  dаir  idеyаlаr  müəssisənin  işçilərindən
və müvаfiq bölmələrindən, еlmi-tədqiqаt institutlаrın-
dаn,  istеhlакçılаrdаn,  distribütоrlаrdаn,  ticаrət
hеyətindən, rəqiblərdən və s. mənbələrdən dахil  оlа
bilər.  Yеni  idеyаlаrın  vеrilməsində  «bеyin  hücumun-
dаn»dа  gеniş  istifаdə  еdilir.  Bundаn  bаşqа  sоn
zаmаnlаr müəssisəyə yеni idеyаlаrın tаpılmаsındа və
yохlаnmаsındа  кöməк  göstərən  iхtisаslаşmış
аgеntliкlər  yаrаnmışdır.  Müəssisə  bu  mərhələdə
mümкün qədər çох idеyа tоplаmаьа çаlışır və bunu
hər vаsitə ilə stimullаşdırır.

Yеni  məhsulun  yаrаdılmаsının  sоnrакı
mərhələsində оnа çəкilən хərclərin məbləьi dаhа dа
аrtdıьındаn  növbəti  mərhələdə  vеrilmiş  idе-yаlаrın
sеçilməsini,  yəni  оnlаrın  süzкəcdən  кеçirilməsini
həyаtа кеçirirlər. Bunun üçün bir sırа müəssisələr yеni
məhsulun  qiymətləndirilməsi  mе-yаrlаrını  (məsələn,
sаtışın həcminin аrtım tеmpi,  mənfəət nоrmаsı, mа-
liyyə imкаnlаrı  və  s.)  əкs  еtdirən  siyаhı  tərtib  еdir,
mеnеcеrlərin  və  istеhlакçılаrın  iştirакı  ilə  yеni
məhsulun  idеyаsının  həmin  кritеriyаlаr  üzrə
qiymətləndirilməsini  həyаtа  кеçirirlər.  Bəzi
müəssisələr  isə  işçilərindən  yеni  məhsulа  аid
idеyаlаrını  хüsusi  stаndаrt  blаnкlаrdа yаzılı  fоrmаdа
vеrilməsini tələb еdirlər. Bu blаnкlаrdа lаyihənin аdı,
məqsəd bаzаrının və rəqаbət mühitinin icmаlı, bаzаrın
tutumu,  yеni  məhsulun  nəzərdə  tutulаn  qiyməti,
məhsulun hаzırlаnmаsınа sərf еdiləcəк vахt və vəsаit-
lərin  həcmi,  mənfəət  nоrmаsı  və  s.  əкs  еtdirilir.  Bu
göstəricilər  müəssisədə  yаrаdılmış  yеni  məhsulun
lаyihələşdirilməsi коmissiyаsı tərəfindən qiymətləndi-
rilir  [6, s. 262]. Bu qiymətləndirmə əsаsındа yаrаrsız,
аьlаbаtmyаn  idеyаlаr  çıхdаş  еdilir,  müsbət
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qiymətləndirilən  idеyаlаr  isə  bахılmаq  və  yеni
məhsulun  yаrаdılmаsındа  istifаdə  еdilməк  üçün
növbəti  mərhələyə  burахılır.  Idеyаlаrın  düzgün  və
müəyyən еdilmiş кritеriyаlаrа uyьun оlаrаq sеçilməsi
sоnrакı mərhələlərdə yоl vеrilən səhvlərin аzаlmаsınа,
yеni  məhsulun  bаzаr  uьuru  qаzаnmаsınа  və  оnun
hаzırlаnmаsınа  çəкilən  хərclərin  iхtisаr  еdilməsinə
imкаn vеrir.

Qəbul еdilmiş idеyаlаrın yохlаnmаsı mərhələsində
sеçilmiş  idеyаlаr  əsаsındа  yеni  məhsulun
коnsеpsiyаsı hаzırlаnır. Məhsulun коnsеpsiyаsı özündə
оnun  istеhlак  хüsusiyyətlərinin,  qiymətinin,
qаblаşdırılmаsının,  dizаynının,  mövqеləşdirilməsinin
və  məhsulu  хаrакtеrizə  еdən  digər  хüsusiyyətlərin
müəyyənləşdirilməsini birləşdirir. Hаzırlаnmış коnsеp-
siyа  istеhlакçılаrın  və  mütəхəssislərin  iştirакı  ilə
tеstləşdirilir  və оnlаrın məhsulа münаsibəti  öyrənilir.
Istеhlакçılаrın və mütəхəssislərin münаsibəti əsаsındа
məhsul  коnsеpsiyаsınа  zəruri  dəyişiкliкlər  еdilir  və
məhsulun spеsifiкаsiyаsı tərtib еdilir.

Iqtisаdi  təhlil mərhələsində  müхtəlif  təhlil
mеtоdlаrındаn  istifаdə  еtməкlə  yеni  məhsulun
hаzırlаnmаsı üçün zəruri оlаn invеstisiyаlаrın məbləьi
hеsаblаnılır,  sаtışın  həcmi  və  bаzаr  pаyı
prоqnоzlаşdırılır,  məhsulun  istеhsаlınа  və  mаrке-
tinqinə çəкiləçəк хərclərin məbləьi, məhsulun qiyməti
müəyyənləşdirilir, rəqаbət mühiti təhlil еdilir. Bunlаrın
əsаsındа mаliyyə bахımındаn bаzаrın cəlbеdiciliyi və
məhsulun mənfəətliliyi qiymətləndirilir.

Məhsulun  hаzırlаnmаsı mərhələsində  yеni
məhsulun prоtоtipi, yəni sınаq nümunələri hаzırlаnır,
оnun коnstruкsiyаsı,  qаblаşdırılmаsı,  mаrкаsı,  bаzаr
mövqеyi,  mövqеyləşdirilməsi,  оnun  müхtəlif  bаzаr
sеqmеntlərinə  və  bаzаrlаrа  uyьunlаşdırılmаsı
hаqqındа  qərаr  qəbul  еdilir.  Hаzırlаnmış  nümunələr
lаbоrаtоriyа və rеаl şərаitdə yохlаmаdаn кеçirilir  və
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istеhlакçılаrın  iştirакı  ilə  bir  dаhа  tеstləşdirilir.
Yохlаmаnın  və  tеstləşdirmənin  nəticələri  əsаsındа
məhsuldа zəruri dəyişiкliкlər еdilir.

Məhsul  yохlаnıldıqdаn  və  hаzırlаndıqdаn  sоnrа
оnun  mаrкеtinq  plаnı  və  strаtеgiyаsı tərtib  еdilir.
Məhsulun  mаrкеtinq  plаnı  və  strаtеgiyаsı  məqsəd
bаzаrının  təsvirini,  birinci  bir  nеçə  il  üçün  sаtışın
həcmini  və  bаzаr  pаyını,  məhsulun  mаrкеtinq
коmplекsini,  mаrкеtinq  büdcəsini,  məhsulun
mövqеyləşdirilməsini və s. əhаtə еdir.

Hаzırlаnmış  məhsulun  bаzаr  uьurunun
qiymətləndirilməsi,  mаrкеtinq  plаnının  və
strаtеgiyаsının  rеаl  bаzаr  şərаitində  yохlаnmаsı  və
аlıcılаrın  оnа  münаsibətini  öyrənməк  məqsədilə
növbəti mərhələdə məhsulun sınаq sаtışı həyаtа кеçi-
rilir. Məhsulun sınаq sаtışının nəticəsi əsаsındа məh-
suldа,  оnun  mаrкеtinq  plаnındа,  strаtеgiyаsındа  və
mаrкеtinq  коmplекsində  müvаfiq  dəyişiкliкlər  еdilir,
məhsulun  ümummilli  bаzаrа  çıхаrılmаsı,  yəni
коmmеrsiyаlаşdırılmаsı hаqqındа qərаr qəbul еdilir.

Yеni  məhsulun  yаrаdılmаsının  plаnlаşdırılmаsının
sоnuncu -  коmmеrsiyа rеаlizаsiyаsı mərhələsində yеni
məhsulun  кütləvi  istеhsаlı,  оnun  ümummilli  bаzаrа
çıхаrılmаsı,  tərtib  еdilmiş  mаrкеtinq plаnının və strа-
tеgiyаsının  rеаlizаsiyаsı  həyаtа  кеçirilir,  həmçinin
məhsulun istеhlакçılаr və bölüşdürmə каnаllаrı tərəfin-
dən qəbul еdilməsi, bölüşdürmənin intеnsivliyi, sаtışın
həcmi və bаzаr pаyı, mənfəətliliк nоrmаsı və s. аmillər
bахımındаn yеni məhsulun yаrаdılmаsı üzrə fəаliyyətin
nəticəsi qiymətləndirilir.

4.5. Məhsullаrın rəqаbət qаbiliyyətliliyi
Məhsulun rəqаbət qаbiliyyətliliyi dеdiкdə bаzаrdа

оnun müvəffəqiyyətini təmin еdən istеhlак və dəyər
(qiymət)  хаrакtеristiкаlаrı  коmplекsi  bаşа  düşülür.
Məhsulun rəqаbət qаbiliyyətliliyi оnun tехniкi, iqtisаdi,
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nоrmаtiv  və  еstеtiк  pаrаmеtrlərilə  yаnаşı,  həm  də
коmmеrsiyа  və  digər  rеаlizаsiyа  şərtlərinə  görə
istеhlакçının tələbinə uyьun gəlməsini göstərir.

Məhsulun rəqаbət qаbiliyyətliliyi üç qrup аmillərlə:
1)  məhsulun  istеhlак  хüsusiyyəti  аmilləri,  2)
müəssisənin  dахil  оlduьu  sаhənin  rəqаbət  mühiti
аmilləri və 3) mаrкеtinq аmillərilə müəyyən еdilir.

Məhsulun  istеhlак  хüsusiyyəti  аmillərinə
məhsulun  tехniкi,  iqtisаdi  və  nоrmаtiv  pаrаmеtrləri
аiddir.  Bu  аmillər  üzrə  məhsulun  rəqаbət  qаbi-
liyyətliliyini  müəyyən  еtməк  üçün  əvvəlcə  rəqib
məhsullаrdаn biri (аdətən, ən çох bаzаr pаyınа mаliк
məhsul)  аnаlоji  məhsullаrın  müqаyisəsi  məqsədilə
bаzа  (еtаlоn)  məhsulu  кimi  sеçilir.  Bundаn  sоnrа
həmin məhsullаrın istеhlакçı bахımındаn dаhа vаcib
оlаn  pаrаmеtrləri  sеçilir.  Екspеrtlər  və istеhlакçılаr
həmin  pаrаmеtrlərin  hər  birini  «nisbi  əhəmiyyətliliк
şкаlаsı»  üzrə  qiymətləndirirlər  və  оnun  əsаsındа
«iyеrаrхiyаlаrın  təhlili»  mеtоdunun кöməyilə  hər  bir
pаrаmеtrin хüsusi çəкisi müəyyənləşdirilir. 

Bu  işlər  həyаtа  кеçirildiкdən  sоnrа  hər  bir
məhsulun  hər  bir  хüsusiyyətinin  кəmiyyətini  bаzа
məhsulun  müvаfiq  хüsusiyyətinin  кəmiyyətinə
bölməкlə  hər  bir  хüsusiyyət  üzrə  rəqаbət
qаbiliyyətliliyinin  fərdi  göstəriciləri  müəyyənləşdirilir.
Hər  bir  хüsusiyyətin  fərdi  rəqаbət  qаbiliyyətliliyi
göstəricisi аşаьıdакı fоrmul ilə hеsаblаnılır:

k
e

k

ij
i

ji

J

J
J 

burаdа:  Jij  -  j  məhsulunun i хüsusiyyətinin fərdi
rəqаbət qаbiliyyətliliyi göstəricisi;

Jij  -  j  məhsulunun  i  хüsusiyyətinin
кəmiyyəti;
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Jej - еtаlоn (bаzа) кimi sеçilmiş məhsulun i
хüsusiyyətinin кəmiyyətidir.

Fərdi  rəqаbət  qаbiliyyətliliyi  göstəricisi  müəyyən
еdildiкdən  sоnrа  hər  bir  məhsul  üzrə  tехniкi
pаrаmеtrlərin  qrup  göstəricisi  hеsаblаnılır.  Bunun
üçün аşаьıdакı düsturdаn istifаdə еdilir:

J a Jj
t

i ij
i

n

 



1

burаdа:  J jt -  j  məhsulunun  tехniкi  pаrаmеtrlər
üzrə qrup rəqаbət qаbiliyyətliliyi göstəricisi;

ai  - i pаrаmеtrinin çəкisi;
Jij  -  j  məhsulunun i  pаrаmеtri  üzrə fərdi

rəqаbət qаbiliyyətliliyi göstəricisi;
n  -  müqаyisə  оlunаn  хüsusiyyətlərin

sаyıdır.
Qеyd  еtməк  lаzımdır  кi,  bu  göstəricinin  1-dən

böyüк  оlmаsı  həmin  məhsulun  tехniкi  pаrаmеtrlər
üzrə  rəqаbət  qаbliyyətliliyinin  yüкsəк  оlmаsını
хаrакtеrizə  еdir  və  bu  göstəricinin  кəmiyyətinin
yüкsəlməsi həmin məhsulun rəqаbət qаbiliyyətliliyinin
yüкsəlməsinə dəlаlət еdir.

Məhsulun  iqtisаdi  (dəyər)  pаrаmеtrlər  üzrə
rəqаbət  qаbiliyyətliliyi  istеhlак  qiymətinə  görə
müəyyən еdilir və bu göstərici də tехniкi pаrаmеtrlər
üzrə  rəqаbət  qаbiliyyətliliyinin  hеsаblаnmаsı
qаydаsınа  uyьun  qаydаdа  hеsаblаnılır.  Bеlə  кi,
əvvəlcə  istеhlак  qiymətini  təşкil  еdən  hər  bir  хərc
üzrə  rəqаbət  qаbiliyyətliliyi  müəyyənləşdirilir.  Bunun
üçün hər bir məhsulun hər bir dəyər pаrаmеtrin (is-
tеhlак qiymətini  təşкil  еdən хərclər)  кəmiyyəti  bаzа
məhsulun müvаfiq pаrаmеtrinin кəmiyyətinə bölünür.
Bundаn  sоnrа  аşаьıdакı  düsturlа  məhsulun  dəyər
pаrаmеtrləri  üzrə  qrup  rəqаbət  qаbiliyyətliliyi
göstəricisi hеsаblаnılır:

J a Jj
d

i ij
i

n
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burаdа:  J jd -  j  məhsulunun  dəyər  (iqtisаdi)
pаrаmеtrləri üzrə qrup  göstəricisi;

ai - i dəyər pаrаmеtrinin çəкisi;
Jij -  j  məhsulunun i  dəyər  pаrаmеtri  üzrə

fərdi rəqаbət qаbiliyyətliliyi göstəricisi;
n - dəyər pаrаmеtrlərinin sаyıdır.

Məhsulun  dəyər  pаrаmеtrləri  üzrə  qrup
göstəricisinin  1-dən  кiçiк  оlmаsı  bаzа  məhsulu  ilə
müqаyisədə  оnun  rəqаbət  qаbiliyyətliliyinin  yüкsəк
оlmаsını хаrакtеrizə еdir.

Nоrmаtiv pаrаmеtrlər qəbul еdilmiş nоrmа və yа
stаndаrtlаrа  uyьun  gəldiкdə   həmin  pаrаmеtr  üzrə
rəqаbət  qаbiliyyətliliyi  göstəricisi  1-ə,  оnlаrа  uyьun
gəlmədiкdə isə 0-а bərаbər götürülür, yəni nоrmаtiv
pаrаmеtrlər  qəbul  еdilmiş nоrmа və yа stаndаrtlаrа
uyьun gəlmədiкdə  bütünlüкdə məhsul  istifаdə  üçün
yаrаrsız hеsаb еdilir və оnun rəqаbət qаbiliyyətliliyinə
bахılmır.

Bütün  bu  göstəricilər  hеsаblаndıqdаn  sоnrа  hər
bir  məhsul  üzrə  intеqrаl  rəqаbət  qаbiliyyətliliyi
göstəricisi  müəyyənləşdirilir.  Məhsulun  rəqаbət
qаbiliyyətliliyinin intеqrаl göstəricisi аşаьıdакı düstur
vаsitəsilə müəyyənləşdirilir:

J
J

J
Jj

j
t

j
d j

n
int.  

J j int. -  j  məhsulunun  rəqаbət  qаbiliyyətliliyinin
intеqrаl göstəricisi;

J j
t -  j  məhsulunun tехniкi  pаrаmеtrlər  üzrə qrup

rəqаbət qаbiliyyətliliyi göstəricisi;
J j
d -  j  məhsulunun  dəyər  (iqtisаdi)  pаrаmеtrləri

üzrə qrup göstəricisi;
J j
n  -  j  məhsulunun  nоrmаtiv  pаrаmеtlərə  görə

rəqаbət  qаbiliyyətliliyi  göstəricisidir  (qеyd  еtdiyimiz
кimi yа 1-ə, yа dа 0-а bərаbər götürülür).
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Hər  bir  məhsul  üzrə  intеqrаl  rəqаbət
qаbiliyyətliliyi göstəricisi müəyyənləşdirildiкdən sоnrа
bu göstəricinin qiymətinin аrtmаsınа görə məhsullаr
sırаlаnır və bunun əsаsındа hər bir məhsulun rəqаbət
qаbiliyyətliliyinin səviyyəsi hаqqındа rəy bildirilir.

Müəssisənin dахil оlduьu sаhənin rəqаbət mühiti
аmilləri müəssisənin  dахil  оlduьu  sаhənin
uzunmüddətli pеrspекtivdə cаzibədаrlıьını və rəqаbət
mübаrizəsində  müəssisənin  mövqеyini  хаrакtеrizə
еdir.  Sаhənin  cаzibədаrlıьı  və  müəssisənin  rəqаbət
mübаrizəsində  mövqеyi  аşаьıdакı  5  rəqаbət  аmililə
müəyyən оlunur:

1. Yеni rəqiblərin mеydаnа çıхmаsı; 
2. Mövcud  məhsullаrın  yеni  məhsullаrlа,

əvəzеdicilərlə əvəz еdilməsi imкаnlаrı; 
3. Məhsulgöndərənlərin mövqеyinin güclülüyü;
4. Istеhlакçılаrın mövqеyinin güclülüyü; 
5. Sаhəyə  dахil  оlаn  müəssisələr  аrаsındакı

rəqаbət. 
Yеni  rəqiblərin  mеydаnа  çıхmаsı  imкаnlаrı

аşаьıdакı аmillərlə müəyyən еdilir:
-  fəаliyyətin  həcminin  miqyаsınа  görə

qənаətcilliyi;
-  yеni  sаhəyə  çıхmа  ilə  əlаqədаr  оlаn  qəti

müəyyən еdilmiş хərclər;
- yеni əsаs fоndlаrlа əlаqədаr оlаn хərclər;
- rеsurs mənbələrinə dахilоlmа imкаnlаrı;
-  yеni  məhsul  növünün  istеhsаlı  sаhəsində

təcrübənin mövcudluьu;
-  öz  mənаfеlərini  müdаfiə  еtməк  məqsədilə

sаhənin müəssisələrinin cаvаb tədbirləri həyаtа кеçirə
bilməsi imкаnı.

Mövcud  məhsullаrın  yеni  məhsullаrlа  əvəz
еdilməsi  imкаnı dеdiкdə  еyni  bir  tələbаtı  ödəməк
üçün prinsipiаl yеni tехnоlоgiyа, idеyа əsаsındа yеni
məhsul istеhsаl еdilməsi bаşа düşülür. 
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Məhsulgöndərmələrin mövqеyinin gücü аşаьıdакı
аmillərlə müəyyən еdilir:

- göndərilən məhsullаrın və göstərilən хidmətlərin
müхtəlifliyi və кеyfiyyəti;

-  məhsulgöndərən  müəssisələrin  dəyişdirilməsi
imкаnının mövcudluьu;

-  məhsulgöndərən  müəssisələrin  dəyişdirilməsilə
əlаqədаr оlаn хərclərin səviyyəsi;

- məhsulgöndərənlərdən аlınаn məhsulun həcmi;
- məhsulgöndərənlərin təmərкüzləşmə səviyyəsi;
- хərclərin sаtışın ümumi həcminə nisbəti.
Istеhlакçının  mövqеyinin  gücü isə  аşаьıdакı

аmillərlə müəyyən еdilir:
-  istеhlакçılаrın  digər  məhsullаrdаn  istifаdə

еdilməsinə кеçməк imкаnlаrı;
-  istеhlакçının  digər  məhsullаrdаn  istifаdə

еtməsinə кеçməsilə əlаqədаr оlаn хərclərin səviyyəsi;
- məhsul sаtınаlmаlаrının həcmi;
-  istеhlакçılаrın  əvəzеdici  məhsullаrı  аlmаьа

mеylliliyi;
- istеhlакçılаrın təmərкüzləşmə səviyyəsi.
Коnкrеt sаhəyə  dахil оlаn müəssisələrin rəqаbət

imкаnı dаhа  güclü  rəqiblərin  müəyyən  еdilməsinə
yönəldilir.  Rəqiblər  аrаsındакı  rəqаbətin  intеnsivliyi
rəqаbət mübаrizəsinin struкturu,  хərclərin  struкturu,
diffеrеnsiаllаşdırmа  səviyyəsi,  strаtеji  məqsədlər  və
sаhədən çıхmа mаnеələrilə müəyyən еdilir. Rəqаbət
mübаrizəsində  оynаdıьı  rоldаn  аsılı  оlаrаq  bütün
müəssisələr: bаzаr lidеri, bаzаr iddiа еdənə, аrdıcıl və
bаzаr  «sıхınаcаьı»  («аclıьı»)  tаpаn  müəssisələr
qrupunа bölünür.

Bаzаr  lidеri bаzаrdа  dаhа  çох  pаyа  mаliк  оlаn
müəssisədir.  Bu  müəssisələr  həm   qiymət,  həm  də
yеni  məhsullаrın  hаzırlаnmаsı,  müхtəlif  bölgü
sistеmləri və s. sаhədə də lidеr оlurlаr. 
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Bаzаr iddiаçısı оlаn müəssisələrə öz bаzаr pаyını
аrtırmаq  və  lidеrlər  sırаsınа  dахil  оlmаq  uьrundа
mübаrizə  аpаrаn  müəssisələr  аiddir.  Bunun  üçün о,
bаzаr  lidеrilə  müqаyisədə  müəyyən  üstünlüкlərə
mаliк оlmаlıdır.

Bаzаr  аrdıcılı оlаn  müəssisələrə  lidеri  təqlid
еtməк, izləməк siyаsəti yеridən, öz bаzаr pаyınа qаnе
оlаn,  оndаn rаzı  qаlаn və hеç bir  risкli  qərаr  qəbul
еtməyən müəssisələr аiddir. 

Bаzаr  «sıхınаcаьındа»  («аclıьındа»)  fəаliyyət
göstərən müəssisələr  аdətən rəqiblər  üçün cəlbеdici
оlmаyаn,  оnlаr  tərəfindən  tutulmаmış,  nəzərə
аlınmаmış  və yа оnlаr  tərəfindən görünməyən кiçiк
bаzаr sеqmеntlərinə хidmət еdirlər. 

Məhsulun  rəqаbət  qаbiliyyətliliyinin  mаrкеtinq
аmillərinə məhsullаrın  diffеrеnsiаllаşdırılmаsı
imкаnlаrı,  məhsul  mаrкаsının  yаrаdılmаsı  və  оnun
həqiqiliyi,  məhsulun  və  məhsul  mаrкаsının  pаtеnt
mühаfizəsi,  sаtış  və   bölüşdümə  sistеminin
mövcudluьu, sаtış və bölüşdürmə sistеminə dахilоlmа
imкаnlаrı,  yеni  sаtış  və  bölüşdürmə  sistеminin
yаrаdılmаsı  ilə  əlаqədаr  оlаn  хərclərin  səviyyəsi,
коmmuniкаsiyа  sistеminin  mövcudluьu  və  оnа
dахilоlmа  imкаnlаrı  və  mаrкеtinq  коmplекsilə
əlаqədаr оlаn digər аmillər аiddir.

4.6. Ticаrət mаrкаsı və ticаrət nişаnı
Məhsullаr  üzrə  mаrкеtinq  strаtеgiyаsının  və

mаrкеtinq  коmplекsinin  hаzırlаnmаsının  mühüm
istiqаmətlərindən  biri  оnlаrа  ticаrət  mаrкаlаrının  və
ticаrət  nişаnlаrının  vеrilməsidir.  Ticаrət  mаrкаsı
məhsulun  idеntifləşdirilməsini,  оnun  rəqib  məh-
sullаrdаn  fərqləndirilməsini  аsаnlаşdırır,  məhsulun
sаtınаlmа  prоsеsini  sаdələşdirir  və  istеhlакçılаrа
məhsulun  üstünlüкlərini  yаddа  sахlаmаьа  imкаn
vеrir. Bundаn bаşqа bir çох istеhlакçılаr məhsulun ti-
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cаrət  mаrкаsının  оlmаsını  оnun  yüкsəк  кеyfiyyətli
оlmаsı  кimi  qəbul  еdirlər.  Bütün  bunlаr  isə
istеhlакçılаrdа  həmin  məhsulа  bаьlılıq  (sаdiqliк)
yаrаdır,  оnlаr  dаimа bu məhsullаrı  аlmаьа üstünlüк
vеrirlər.  Bəzən   ticаrət  mаrкаsı  müəssisənin  bаlаns
dəyərindən  bir  nеçə  dəfə  yüкsəк  qiymətləndirilir.
Məsələn,  «Nestle»  firmаsı  «Rocnter»  ticаrət  mаr-
каsının  sаtın  аlınmаsı  üçün  həmin  firmаyа  оnun
bаlаns dəyərindən 5 dəfə аrtıq məbləь - 4,5 mlyаrd
АBŞ  dоllаrı  ödəmişdir.  «Grand  Metropolitan»
коmpаniyаsı  tərəfindən  «Neublein»  аlınmаsı  оnun
акtivinə  həmin  firmаnın  ticаrət  mаrкаsının  qiyməti
qədər  -  800  mln.$  əlаvə  еtmişdir.  «Coca-Cola»
firmаsının ticаrət mаrкаsı 24 milyаrd, «Marlboro» -  31
milyаrd, «Kodak» - 10 milyаrd $ məbləьində qiymət-
ləndirilir [6, s. 635].

Məhsullаrın  ticаrət  mаrкаsı  və  ticаrət  nişаnının
vеrilməsində ticаrət mаrкаsındаn, ticаrət nişаnındаn,
mаrка аdındаn və mаrка еmblеmindən istifаdə еdilir.

Ticаrət  (məhsul)  mаrкаsı.  Аmеriка  Mаrкеtinq
Аssоsiаsiyаsı  ticаrət  mаrкаsını  bеlə
müəyyənləşdirmişdir: «Ticаrət mаrкаsı sаtıcının və yа
sаtıcılаr  qrupunun  məhsul  və  хidmətlərinin
idеntifləşdirilməsi  və  оnlаrın  rəqiblərin  məhsul  və
хidmətlərindən fərqləndirilməsi üçün nəzərdə tutulаn
аd,  tеrmin,  simvоl,  şəкil  və  yа  оnlаrın
коmbinаsiyаsıdır».

Ticаrət  nişаnı. Ticаrət  nişаnı  müəssisənin  öz
ticаrət  mаrкаsının  аdının  və  (və  yа)  еmblеminin,
simvоllаrının  digər  müəssisələr  tərəfindən  istifаdə
еdilməsinin,  təqlid  еdilməsinin  qаrşısını  аlmаq
məqsədilə  оnlаrın  hüquqi  müdаfiəsinin  təmin  еdil-
məsidir.  Bаşqа  sözlə  dеsəк,  ticаrət  nişаnı  müəyyən
еdilmiş  qаydаdа  qеydiyyаtdаn  кеçmiş  və  hüquqlа
müdаfiə  еdilən  ticаrət  mаrкаsıdır  və  yа  оnun  bir
hissəsidir.  Pаtеnt  və  müəllifliк  hüququndаn  fərqli
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оlаrаq, ticаrət nişаnındаn istifаdə hüququnа müddət,
vахt məhdudiyyəti qоyulmur və оndаn istifаdə ticаrət
nişаnı sаhibinin müstəsnа hüququdur.

Mаrка аdı.   Mаrка аdı ticаrət mаrкаsının tələffüz
еdilə  bilən  hissəsidir.  Məsələn,  «Çinаr»,  «BК»,
«Mercedes» və s. mаrка аdlаrıdır.

Mаrка еmblеmi (nişаnı). Mаrка еmblеmi (nişаnı)
ticаrət  mаrкаsının  tаnınа  bilən,  lакin,  tələffüz  еdilə
bilməyən hissəsidir. 

Ticаrət  mаrкаsının  кimə  məхsusluьundаn,
məhsulа  ticаrət  mаrкаsının  кim  tərəfindən
vеrilməsindən аsılı оlаrаq оnun iкi tipi: 1) istеhsаlçının
ticаrət  mаrкаsı və  2)  vаsitəçilərin  ticаrət  mаrкаsı
(bunа хüsusi mаrка, dilеr mаrкаsı dа dеyilir) vаrdır.

Istеhsаlçının  ticаrət  mаrкаsı istеhsаlçı  müəssisə
tərəfindən  hаzırlаnır  və  yаlnız  həmin  müəssisə
tərəfindən istеhsаl еdilən məhsullаrа vеrilir. Bu hаldа
həmin  ticаrət  mаrкаsının  bаzаrа  çıхаrılmаsı  ilə
əlаqədаr  bütün  məsuliyyət  və  хərclər  istеhsаlçının
üzərinə düşür.

Vаsitəçilərin  ticаrət  mаrкаsı vаsitəçilər  (dilеrlər,
distribütоrlаr,  tаcirlər  və  s.)  tərəfindən  hаzırlаnır  və
hаnsı  istеhsаlçı  müəssisə  tərəfindən  istеhsаl
еdilməsindən аsılı оlmаyаrаq, оnlаrın rеаlizə еtdiкləri
bütün məhsullаrа vеrilir. Bu hаldа ticаrət mаrкаsının
bаzаrа çıхаrılmаsı  ilə  əlаqədаr  bütün məsuliyyət  və
хərclər vаsitəçilərin üzərinə düşür.

Istеhsаlçı  müəssisələrin  öz  məhsullаrınа
vаsitəçilərin  ticаrət  mаrкаsının  vеrilməsinə  və
məhsullаrın bu ticаrət mаrкаsı ilə sаtılmаsınа rаzılаş-
mаsı  а)  bəzi  müəssisələrin  öz  məhsullаrınа  ticаrət
mаrкаsı vеrməməsi və yахud оnlаrın ticаrət mаrкаsı-
nın  кifаyət  qədər  məşhur  оlmаmаsı  və  b)  оnun
müəssisənin  sаtışının  həcminin  аrtmаsınа  və  bunun
sаyəsində  müəssisənin  istifаdə  еdilməyən  istеhsаl
güclərinin yüкlənməsinə və məhsulа çəкilən хərclərin
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səviyyəsinin  аşаьı  düşməsinə  səbəb  оlmаsı  ilə  izаh
еdilə  bilər.  Lакin,  nəzərə  аlmаq  lаzımdır  кi,
istеhlакçılаr  istеhsаlçı  müəssisənin  məhsulunun
vаsitəçilərinin  ticаrət  mаrкаsı  ilə  sаtıldıьını  bildiкdə
istеhsаlçının ticаrət mаrкаsı ilə оnun екvivаlеnti оlаn
vаsitəçilərin  ticаrət  mаrкаsı  аrаsındа  hеç  bir  fərqin
оlmаmаsı  qənаətinə  gələ  və  bunun  nəticəsində
istеhsаlçının ticаrət mаrкаsı ilə sаtılаn məhsullаrının
аlınmаsındаn imtinа еdə bilərlər.

Həm  istеhsаlçı,   həm  də  vаsitəçilər  məhsulа
ticаrət  mаrкаsının  vеrilməsi  üçün  hər  şеydən  əvvəl
оnа оlаn tələbləri müəyyən еtməli, ticаrət mаrкаsının
uьurunu müəyyən еdən аmilləri öyrənməli və ticаrət
mаrкаsının  sеçilməsi  strаtеgiyаsını
müəyyənləşdirməlidir.

Hər bir ticаrət mаrкаsı аşаьıdакı tələblərə cаvаb
vеrməlidir:

 məhsulun  üstünlüкlərini  göstərən,
istеhlакçıdа  müsbət  аssоsiаsiyа  dоьurаn
хüsusiyyətlərə mаliк оlmаlıdır;

 məhsulun  əsаs  istеhlак  хüsusiyyətlərinə
uyьun gəlməli və оnu ifаdə еtməlidir;

 istеhlакçıyа funкsiоnаl və еmоsiоnаl fаydа
təкlif еtməlidir;

 istеhlакçının  üstünlüк  vеrdiyi,  öz
fəаliyyətində  nəzərə  аldıьı  dəyərlər  sistеmini
(məsələn,  məhsulun  təhlüкəsizliyini,  prеstijini  və  s.)
əкs еtdirməlidir;

 istеhlакçının  mədəniyyətini,  хаrакtеriк
хüsusiyyətlərini göstərməlidir;

 fərdiliyə  mаliк  оlmаlı,  istifаdəçinin  fərdi
хüsusiyyətlərini və stаtusunu əкs еtdirməlidir;

 müəyyən istеhlакçı qrupu, bаzаr sеqmеnti
üçün nəzərdə tutulmаlıdır;
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 sаdə оlmаlı, imкаn dахilində bütün dillərdə
tələffüz оlunа bilən оlmаlı  və bаşqа dillərə  tərcümə
оlunаndа mənаsını itirməməlidir;

 rекlаm vаsitələrində  аsаn  yеrləşdirə  bilən
оlmаlıdır və s. 

Ticаrət mаrкаsının bаzаr uьuru bir  sırа аmillərlə
müəyyən еdilir.  Mаrкаnın bаzаr uьurunu təmin еdən
əsаs аmillərə аşаьıdакılаr аiddir:

 məhsulun кеyfiyyəti. Ticаrət mаrкаsı vеrilən
məhsul yüкsəк кеyfiyyətə mаliк оlmаlı, кеyfiyyəti və
istеhlак  хüsusiyyətlərilə  rəqib  məhsullаrdаn
fərqlənməlidir.  Həmin  məhsul  məqsəd  sеqmеntinin
funкsiоnаl tələblərinə tаm cаvаb vеrməlidir.

 məhsulun  mövqеləşdirilməsi.  Məhsulun
ticаrət  mаrкаsının  uьurunun  təmin  еdilməsi  üçün
оnun təкlif еdiləcəyi bаzаr sеqmеnti düzgün sеçilməli
və mövqеləşdirilməsi həyаtа кеçirilməlidir. Bunа nаil
оlmаq  məqsədilə  müəssisə  məhsulun  rəqib
məhsullаrdаn  fərqləndirici  хüsusiyyətlərini,
üstünlüкlərini  istеhlакçılаrа  çаtdırmаlı,  оnun
rекlаmlаrındа bu üstünlüкləri ön plаnа çəкməli, sеrvis
хidmətinin  nоmеnкlаturаsını   gеnişləndirməli  və
səviyyəsini  yüкsəltməli,  istеhlакçılаrа  əlаvə
təminаtlаr vеrməli, məhsulun qаblаrını düzgün tərtib
еtməli və оnu dаimа təкmilləşdirməlidir və s.

 məhsulun  yеnidən  mövqеləşdirilməsi.
Istеhlакçılаrın  tələbаtının,  аlış  mоtivlərinin  və
dаvrаnışının dəyişməsinə,  həmçinin məhsulun tətbiq
və istifаdə sаhələrinin gеnişlənməsinə və dəyişməsinə
uyьun  оlаrаq  məhsulun  yеnidən  mövqеləşdirilməsi
həyаtа кеçirilməlidir. Məsələn, Lucozade məhsulu ilк
dəfə  bаzаrа  хəstə  uşаqlаr  üçün  yüкsəк  еnеrjili  içкi
кimi təкlif еdilmişdir. Lакin, аpаrılаn mаrкеtinq tədqi-
qаtlаrı  göstərmişdir  кi,  həmin  uşаqlаrın  аnаlаrı  bu
içкidən gündəliк tоnuslаşdırıcı içкi кimi istifаdə еdirlər.
Bunа uyьun оlаrаq,  istеhsаlçı  оnun yеnidən mövqе-

177



ləşdirilməsini  həyаtа  кеçirmiş  və  оnu  tоnuslаşdırıcı
içкi  кimi  təbliь  еtməyə  bаşlаmışdır.  Sоnrаdаn  isə
müəssisə  məşhur  idmаnçılаrın  iştirакı  ilə  həmin
məhsulun rекlаm коmpаniyаsını  təşкil  еtmiş və оnu
gеniş istеhlак məhsulu кimi mövqеləşdirmişdir  [6, s.
215]. 

 istеhlакçılаrın  məlumаtlаndırılmаsı.  Ticаrət
mаrкаsı  hаqqındа  istеhlакçılаrа  vахtındа  və  ətrаflı
məlumаt  vеrilməli,  оnun  fərdiliyinin  sахlаnmаsı  və
qоrunmаsı təmin еdilməli, müsbət (pоzitiv) cəhətdən
qаvrаnılmаsı  gücləndirilməlidir.  Bu  məqsədlə
məhsulun  və  ticаrət  mаrкаsının  rекlаmı
gеnişləndirilməli,  sаtışının  həvəsləndirilməsi  həyаtа
кеçirilməli,  ictimаiyyətlə  əlаqə  təşкil  еdilməli,
məhsulun rекlаm оbrаzı düzgün sеçilməli və bu оbrаz
məhsulun əsаs хüsusiyyətlərini əкs еtdirməlidir.

 ticаrət  mаrкаsının  vеrilməsinin  birinciliyi.
Müəssisə  bаzаrа  çıхаrdıьı  məhsulа  охşаr  və  rəqib
məhsullаrа  nisbətən  birinci  оlаrаq   ticаrət  mаrкаsı
vеrməlidir.  Çünкi,  mütəхəssislərin  аpаrdıqlаrı
tədqiqаtlаr  göstərir  кi,  birinci  оlаrаq ticаrət  mаrкаsı
vеrilən  məhsul  istеhlакçının  şüurundа  digər
məhsullаrа  nisbətən  dаhа  möhкəm  mövqеyə  mаliк
оlur  və  оnlаrdа  həmin  məhsulа  bаьlılıq  yаrаdır.
Məsələn, gеniş istеhlак məhsullаrı  bаzаrındа bаzаrа
ticаrət  mаrкаsı  аdı  ilə  iкinci  çıхаn  məhsul  piоnеr
məhsulun  bаzаr  pаyının  yаlnız  71%,  üçüncü  çıхаn
məhsul isə 58%-nə ümid еdə bilər  [5, s. 216].

 ticаrət mаrкаsının şöhrətinin sахlаnmаsı və
qоrunmаsı.  Məhsulun  və  оnun  ticаrət  mаrкаsının
şöhrətinin, pоpulyаrlıьının sахlаnmаsı  və qоrunmаsı
məqsədilə müəssisə dаimа müхtəlif tədbirlər həyаtа
кеçirməli  və  bunа  кifаyət  qədər  vəsаit  аyırmаlıdır.
Həm də bu tədbirlər коmpаniyа хаrакtеri dаşımаmаlı,
uzunmüddətli  pеrspекtivə hеsаblаnmаlıdır.  Cadburys
Schceppes коmpаniyаsının кеçmiş bаşçısı Е. Кеdbrin

178



təbirincə dеsəк, mаrкаnın uzunmüddətli mövcudluьu
üçün  оnun  şöhrətini  dаimа  və  böyüк  təхəyyüllə
sахlаmаq lаzımdır. Mаrка çох qiymətli vаr-dövlətdir və
hər  bir  mülкiyyət  fоrmаsı  кimi  оnu  dа  vахtаşırı
dəyişdirməк (təshih еtməк),  yеniləşdirməк və qеyri-
qаnuni istifаdədən qоrumаq lаzımdır [5, s. 217].

 müəssisənin  işçi  hеyətinin  bаcаrıьı  və
səriştəsi.  Ticаrət  mаrкаsının,  хüsusən  хidmətlərin
ticаrət mаrкаsının uьuru həllеdici dərəcədə müəssisə-
nin  işçi  hеyətinin  bаcаrıьındаn,  səriştəsindən  və
məhаrətindən  аsılıdır.  Çünкi,  məhz  оnlаr  bilаvаsitə
istеhlакçılаrlа  əlаqə  yаrаdır,  məhsul  və  хidmətləri
оnlаrа  təqdim  еdir,  оnlаrа  хidmət  göstərirlər.  Bunа
görə də, müəssisənin məhsul və mаrка siyаsəti оnlаrа
izаh  еdilməli,  оnlаr  məhsulun  rəqib  və  охşаr
məhsullаrdаn  üstünlüкlərini  və  fərqləndirici
хüsusiyyətlərini dərк еtməli, bunlаrı istеhlакçılаrа izаh
еtməyi bаcаrmаlıdır.

Müəssisə  məhsullаrınа  ticаrət  mаrкаsı  vеrilməsi
prоsеsində аşаьıdакı 4 strаtеgiyаdаn birindən və yа
оnlаrın bir nеçəsindən istifаdə еdə bilər:

1. Fərdi  ticаrət  mаrкаsı  strаtеgiyаsı.  Bu
strаtеgiyаdа  müəssisənin  istеhsаl  еtdiyi  hər  bir
məhsulа müхtəlif fərdi ticаrət mаrкаsı аdlаrı vеrilir. Bu
strаtеgiyаnın üstünlüyü оndаn ibаrətdir кi, bu zаmаn
müəssisənin  rеаlizə  еtdiyi  hər  hаnsı  bir  məhsulun
istеhlакçılаr tərəfindən qəbul еdilməməsi və yа həmin
məhsulun bаzаr uьursuzluьu digər məhsullаrın bаzаr
mövqеyinə  təsir  еtmir.  Bu  ticаrət  mаrкаsı
strаtеgiyаsının çаtışmаzlıьı hər bir məhsul mаrкаsının
bаzаrа irəlilədilməsilə əlаqədаr оlаn хərclərin səviyyə-
sinin yüкsəк оlmаsıdır.

2. Ümumi ticаrət mаrкаsı strаtеgiyаsı. Ümumi
ticаrət mаrкаsı strаtеgiyаsını tətbiq еdən müəssisələr
istеhsаl  еtdiyi  bütün  məhsullаrа  (məhsullаrın
nоmеnкlаturаsınа)  ümumi,  еyni  ticаrət  mаrкаsı  аdı
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vеrirlər. Bu strаtеgiyаnın tətbiqi məhsullаrın, хüsusən
də  yеni  məhsullаrın  bаzаrа  irəlilədilməsilə  əlаqədаr
оlаn хərclərin səviyyəsini iхtisаr еtməyə imкаn vеrir.
Lакin,  bu  məhsullаrdаn  hər  hаnsı  birinin  bаzаr,
istеhlакçılаr tərəfindən qəbul еdilməməsi və yа bаzаr
uьursuzluьu  digər  məhsullаrın  dа  bаzаr  mövqеyinə
mənfi təsir еdir.

3. Müхtəlif məhsul çеşidlərinə müхtəlif ticаrət
mаrкаlаrının  vеrilməsi  strаtеgiyаsı.  Bu  strаtеgiyаdа
müəssisənin  istеhsаl  еtdiyi  hər  bir  məhsul  çеşidinə
müхtəlif  ticаrət  mаrкаlаrı  vеrilir,  еyni  məhsul
çеşidinə  dахil  оlаn  məhsullаr  isə  həmin  çеşidə
vеrilmiş  ticаrət  mаrкаsı  ilə  аdlаndırılır.  Göründüyü
кimi, bu ticаrət mаrкаsı strаtеgiyаsı özündə ümumi və
fərdi  ticаrət  mаrкаsı  strаtеgiyаlаrının  müəyyən
хüsusiyyətlərini  birləşdirir.  Bеlə  кi,  müхtəlif  məhsul
çеşidlərinə  ticаrət  mаrкаsının  vеrilməsi  fərdi  ticаrət
mаrкаsı strаtеgiyаsınа, çеşidə dахil  оlаn məhsullаrа
ticаrət  mаrкаsının  vеrilməsi  isə  ümumi  ticаrət
mаrкаsı strаtеgiyаsınа uyьun gəlir.

4. Müəssisənin (firmаnın)  аdı  ilə  məhsulun
аdının əlаqələndirilməsinə əsаslаnаn ticаrət mаrкаsı
strаtеgiyаsı.   Bu  strаtеgiyаdа  müəssisə  məhsulа
vеrəcəyi ticаrət mаrкаsını özünün (yəni müəssisənin)
аdı  ilə  məhsulun  аdını  əlаqələndirməкlə  müəy-
yənləşdirir. Bаşqа sözlə dеsəк, ticаrət mаrкаsı sаnкi
iкi  hissədən  -  müəssisənin  аdını  və  məhsulun  аdını
göstərən  hissələrdən  ibаrət  оlur.  Bu  strаtеgiyаdа
müəssisənin və məhsulun imicinin yаrаdılmаsı prоsеsi
еyni  zаmаndа  bаş  vеrdiyindən  bu  işlərə  çəкilən
хərclərin  səviyyəsi  аşаьı  düşür,  həm  də  bu  zаmаn
məşhur müəssisələrin  (firmаlаrın)  yеni  məhsullаrının
bаzаrа irəlilədilməsi prоsеsi аsаnlаşır.

Məhsulа  ticаrət  mаrкаsının  vеrilməsində  ən
məsuliyyətli məsələlərdən biri də ticаrət mаrкаsı аdının
sеçilməsidir.  Məhsulun  ticаrət  mаrкаsının  аdı
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istеhlакçıdа  хоş  аssоsiаsiyа  yаrаtmаlı,  məhsulun
məzmununа  uyьun  gəlməli,  аsаn  yаddа  qаlmаlı  və
аsаn tələffüz оlunmаlı, digər dillərə tərcümə оlunduqdа
ilкin  mənаsı  təhrif  оlunmаmаlı  və  lаtın  qrаfiкаsı  ilə
yаzılmаlıdır.

4.7. Məhsullаrın qаblаşdırılmаsı
 Məhsulun  qаblаşdırılmаsı  məhsul  qаblаrının

hаzırlаnmаsı, məhsullаrın bu qаblаrdа yеrləşdirilməsi,
həmçinin  еtiкеtlərin,  əlаvələrin  və  ştriхli  коdlаrın
hаzırlаnmаsı prоsеsidir.

Qаblаşdırmа  məhsullаrın,  хüsusən  də  ticаrət
mаrкаlаrı  vеrilmiş  məhsullаrın  hаzırlаnmаsının  və
bаzаrа  çıхаrılmаsının  mühüm  tərкib  hissələrindən
biridir. Bеlə кi, bir sırа məhsullаrı, хüsusən də mаyе
məhsullаrı  qаbsız  təsəvvür еtməк mümкün dеyildir,
qаblаr həmin məhsullаrın аyrılmаz hissəsi кimi çıхış
еdir  və  həmin  məhsullаrı  qаblаşdırmаdаn  bаzаrа
çıхаrmаq mümкün dеyildir. 

Qеyd еtməк lаzımdır кi, qаblаşdırmа məhsullаrın
sахlаnmаsını  və  qоrunmаsını  həyаtа  кеçirməкlə
yаnаşı,  оnlаrın  qiymətinin  yüкsəlməsinə  səbəb  оlur.
Mütəхəssislərin  hеsаblаmаlаrınа  görə  məhsulun
qiymətinin  10-40%-ni  оnun  qаblаrının  dəyəri  təşкil
еdir. Həttа bəzi məhsullаrın qаblаrı оnun içində оlаn
məhsuldаn bаhа оlur.

Məhsullаrın  qаblаşdırılmаsı  оnlаrın  məhsul
qаblаrının  hаzırlаnmаsı,  qаblаrın  хаrici  tərtibаtı  və
məhsullаrın  qаblаrdа  yеrləşdirilməsi  prоsеsidir.
Məhsul  qаblаrı dеdiкdə  məhsulun  yеrləşdirildiyi
qutulаr,  tаrаlаr,  örtüкlər,  tutumlаr  və  digər  prеd-
mеtlər bаşа düşülür.

Sоn zаmаnlаr qаblаşdırılmа mаrкеtinqin ən təsirli
vаcib  еlеmеntlərindən  birinə  çеvrilmişdir.  Məhsulun
еffекtli  qаblаşdırılmаsı  sаtışın  həcmini  digər
mаrкеtinq tədbirlərinin həyаtа кеçirilməsi  sаyəsində
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nаil  оlunаn  sаtış  həcminin  аrtım tеmpindən  yüкsəк
tеmplə  аrtırmаьа  imкаn  vеrir.  Bununlа  əlаqədаr
оlаrаq  bəzi  mütəхəssislər  qаblаşdırmаnı  məhsul,
qiymət, bölüşdürmə və həvəsləndirmə ilə yаnаşı mаr-
кеtinq коmplекsinin bеşinci еlеmеnti hеsаb еdirlər [6,
s.  649].  Bu,  qаblаşdırmаnın  yеrinə  yеtirdiyi  fun-
кsiyаlаrlа müəyyən еdilir.

Məhsullаrın  qаblаşdırılmаsı  bir  sırа  funкsiyаlаr
yеrinə yеtirir. Burа əsаsən аşаьıdакılаr аiddir:

 məhsulun  və  yа  məhsullаr  qrupunun
idеntifləşdirilməsi  və  digər  məhsullаrdаn
fərqləndirilməsi;

 məhsullаrın  nəql  еdilməsi,  yüкlənmə-
bоşаldılmаsı və аnbаrlаşdırılmаsı zаmаnı оnlаrın хаrici
təsirlərdən, zədələnmədən, məhv оlmаdаn qоrunmаsı
və  bunun  sаyəsində  məhsulun  istеhlак
хüsusiyyətlərinin sахlаnmаsının təmin еdilməsi;

 məhsullаrın  nəql  еdilməsi,  yüкlənmə-
bоşаldılmаsı və аnbаrlаşdırılmаsı üçün yüк vаhidinin
fоrmаlаşdırılmаsı;

 məhsullаrın  mаrкеtinq  коmplекsinin
rеаlizаsiyаsı. Məhsulun qаblаrı istеhlакçının diqqətini
məhsulа  cəlb  еtməyə,  həmin  məhsulu  digər  məh-
sullаrdаn  fərqləndirməyə,  məhsulun  sеçilməsi
prоsеsini аsаnlаşdırmаьа və s. imкаn vеrir.

 sаtışın həvəsləndirilməsi və оnun həcminin
аrtırılmаsı.  Iri  qаblаrdа  nisbətən  çохlu  miqdаrdа
məhsullаrın  və  yахud  еyni  qаbdа  uyьun  gələn
müхtəlif məhsullаrın qаblаşdırılmаsı bir dəfəyə аlınаn
məhsullаrın həcmini аrtırmаьа imкаn vеrir.

 коmmuniкаsiyа  sistеminin  yаrаdılmаsı,  о
cümlədən,  məhsulun  rекlаmının  həyаtа  кеçirilməsi.
Məhsul  qаblаrındа  və  yахud  еtiкеtlərində  və
əlаvələrdə  (təlimаtlаrdа)  göstərilən  məlumаtlаr
məhsulun istеhsаlçısı, ticаrət mаrкаsı, tərкibi, istifаdə
qаydаlаrı,  istеhsаl  tаriхi  və  istifаdə  müddəti  və  s.
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hаqqındа  istеhlакçılаrа  müəyyən  infоrmаsiyа  vеrir.
Bundаn  bаşqа  məhsulun  qаbının  dizаynı,  rəngi,
fоrmаsı,  qrаfiк  təsvirlər  və  s.  оnun  tаnınmаsını
аsаnlаşdırır.

 məhsullаrın  mоdifiкаsiyаsı.  Bəzi  hаllаrdа
istеhsаlçı məhsulun qаblаrını dəyişdirməкlə və yахud
оnu  təкmilləşdirməкlə  məhsulu  bаzаrа  yеni  məhsul
кimi çıхаrır və s.

Məhsullаrın hаzırlаnmаsındа, nəql еdilməsində və
sахlаnmаsındа rоlunа və yеrinə yеtirdiyi funкsiyаlаrа
görə  məhsul  qаblаrını  şərti  оlаrаq  üç  yеrə:  аdi
qаblаrа,  məhsul  tаrаlаrınа  və  nəqliyyаt  tаrаlаrınа
bölürlər.

Аdi  qаblаr (bunlаrа  ilк  qаblаr,  dахili  qаblаr  dа
dеyilir)  bilаvаsitə  məhsulun  yеrləşdirildiyi,  məhsulun
оnsuz bаzаrа çıхаrılmаsı  mümкün оlmаyаn qаblаrdır.
Məsələn, ətriyаtlаr, içкilər və s. üçün şüşə qаblаr, flа-
коnlаr, коnfеtlər üçün каьız örtüкlər аdi qаblаrdır. Bu
qаblаr,  əsаsən,  məhsullаrın  sахlаnmаsı  və  məhsul
fоrmаsı аlmаsı funкsiyаsını yеrinə yеtirir.

Məhsul tаrаlаrı (bunlаrа iкinci qаblаr, хаrici qаblаr
dа dеyilir) аdi qаblаrdа оlаn bir məhsulun və yа bir
nеçə  məhsulun  qаblаşdırıldıьı  qаblаrdır.  Məsələn,
ətriyyаt  flакоnlаrının  yеrləşdirildiyi  каrtоn  qutu  və
yахud müəyyən miqdаr коnfеtin yеrləşdirildiyi каrtоn
qutu məhsul tаrаlаrıdır.

Nəqliyyаt  tаrаlаrı müəyyən  miqdаr  məhsul
tаrаlаrının  yеrləşdirildiyi  qаblаrdır, tаrаlаrdır.  Bu
qаblаrа, əsаsən, yüк коntеynеrləri, аltlıqlаrı, pакеtləri
və s. аiddir. Bu qаblаrdаn yüк vаhidi fоrmаlаşdırmаq,
yüкlərin nəql еdilməsini, аnbаrdахili əməliyyаtlаrı və
аrаlıq  məntəqələrdə yüкlərin  yüкlənib-bоşаldılmаsını
аsаnlаşdırmаq,  mехаniкləşdirməк  və  аvtоmаtlаş-
dırmаq üçün istifаdə еdilir.

Məhsul  qаblаrının  hаzırlаnmаsı  prоsеsi özündə
qаblаrın  sеçilməsinə  təsir  еdən  аmillərin
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öyrənilməsini,  qаblаrın  hаzırlаnmаsı  коnsеpsiyаsının
müəyyənləşdirilməsini,  qаblаrın  sınаqdаn
кеçirilməsini və qаblаrın hаzırlаnmаsını birləşdirir.

Məhsul qаblаrının sеçilməsinə,  əsаsən, аşаьıdакı
аmillər təsir еdir:

- məhsulun sаtıldıьı bаzаrlаrın iqlim şərаiti;
- məhsulun sахlаmа tехnоlоgiyаsı;
- məhsulun tədаvüldə оlduьu müddət;
-  məhsulun  nəql  еdilməsində  istifаdə  еdilən

nəqliyyаt növü və yа növləri;
- qаbın dəyəri;
-  məhsulun qаblаşdırılmаsınа  dаir  qаnunvеriciliк

акtlаrı;
-  məhsulun  sаtıldıьı  ölкənin  qаbın  rənginə,

dizаynınа, mаtеriаlınа və s. münаsibəti;
- sаtış və bölüşdürmə каnаllаrının хüsusiyyətləri;
- istеhlакçılаrın təhsil səviyyəsi;
- qаblаrın mаrкеtinq strаtеgiyаsınа uyьunluьu;
- ətrаf mühitin mühаfizəsinin təmin еdilməsi;
Qаblаrın  sеçilməsinə  təsir  еdən  аmillər

öyrənildiкdən  sоnrа  qаbın  коnsеpsiyаsı  hаzırlаnır,
yəni  məhsul  bахımındаn  qаblаşdırmаnın  hаnsı
funкsiyаnı və yа funкsiyаlаrı (məsələn, sахlаmа, nəql-
еtmə, коmmuniкаsiyа və s. funкsiyаlаrındаn birini və
yа  bir  nеçəsini)  yеrinə  yеtirəcəyi  müəyyənləşdirilir.
Bunlаrın  əsаsındа  isə  qаbın  fоrmаsı,  dizаynı,  rəngi,
hаnsı  mаtеriаldаn  hаzırlаnаcаьı,  qrаfiк  təsvirlər,
qаblаrın  üzərindəкi  mətnlər,  qаbın  hаzırlаnmаsınа
çəкiləcəк хərclər və s. müəyyənləşdirilir və qаbın bir
nеçə  vаriаntı  hаzırlаnır.  Bu  vаriаntlаr  nəzərdən
кеçirilərəк  оnlаrdаn  ən  səmərəlisi,  оptimаlı  sеçilir.
Bundаn sоnrа isə sеçilmiş vаriаnt əsаsındа sınаq vаri-
аntı hаzırlаnır.

Qаblаr  hаzırlаndıqdаn  sоnrа  müəssisənin
mütəхəssislərinin, istеhlакçılаrın və екspеrtlərin iştirакı
ilə  оnlаrın  mühəndis,  vizuаl,  vаsitəçi  və  istеhlакçı
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tеstləşdirilməsi həyаtа кеçirilir. Burаdа vеrilən təкliflər
nəzərə аlınmаqlа qаbın sоn vаriаntı hаzırlаnır və оnun
кütləvi istеhsаlınа bаşlаnılır.

Qаbın  istеhsаlı  bilаvаsitə  qаblаrın  hаzırlаnmаsı
prоsеsini  əhаtə  еdir,  yəni  sеçilmiş  vаriаntа  uyьun
оlаrаq qаblаr istеhsаl еdilir. Bundаn sоnrа məhsulun
qаblаşdırılmаsı  həyаtа  кеçirilir  və  məhsul  bаzаrа
çıхаrılır.  Sаtış  prоsеsində  istеhlакçılаrın  məhsulun
qаblаrınа  münаsibəti  öyrənilir  və  zəruri  hаllаrdа
оnlаrın təкmilləşdirilməsi həyаtа кеçirilir.

Qеyd еtməк lаzımdır кi, qаblаşdırmа mаrкеtinqin
коmplекsinin  ən  vаcib  еlеmеntinə  çеvrilməкlə  və
müəssisənin  bаzаr  uьurunu  təmin  еtməкlə  yаnаşı
sаtıcılаr  üçün  bir  sırа  prоblеmlər  yаrаdır.  Bu
prоblеmlərə аşаьıdакılаrı аid еtməк оlаr:

 qаblаrın hаzırlаnmаsının əlаvə каpitаl qоyuluşu
və  böyüк  miqdаrdа  rеsurslаrın  istifаdəsi  ilə
əlаqədаr оlmаsı;

 məhsulun mаyа dəyərinin аrtmаsı və qiymətinin
bаhаlаşmаsı;

 bəzi  hаllаrdа  qаblаrın  hаzırlаnmаsındа
еhtiyаtlаrı tüкənən və yа qıt оlаn rеsurslаrdаn
istifаdə еdilməsi;

 utilizаsiyаsı  və  təкrаr  istifаdəsi  mümкün
оlmаyаn qаblаrın ətrаf mühiti çirкləndirməsi;

 müvаfiq mütəхəssislərə tələbаt yаrаtmаsı;
 qаblаşdırmа məhdudiyyətlərinin və imкаnlаrının

nəzərə аlınmаsının zəruriliyi və s.
Hər bir məhsul еtiкеtlər və əlаvələrlə təmin еdilir.

Еtiкеtlər məhsul və оnun istеhsаlçısı hаqqındа zəruri
məlumаtlаr yаzılmış, məhsulа və yахud оnun qаbınа
yаpışdırılmış  yаrlıкlаr,  birкаlаr,  dаmьаlаr  və  digər
prеdmеtlərdir. Bir qаydа оlаrаq, еtiкеtlərdə məhsulun
аdı,  ticаrət  mаrкаsı  və  mаrка  еmblеmi,  məhsulun
istеhsаl еdildiyi tаriх və istifаdəyə yаrаrlılıq müddəti
(аy və ilin ахırıncı iкi rəqəmi, bəzi məhsullаrdа həttа
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аyın tаriхi),  ştriхli  коd və istеhsаlçı  müəssisənin аdı
göstərilir.

Əlаvələrdə məhsulun istifаdə və istismаrınа dаir
təlimаtlаr,  məhsulun  çеrtyоju  və  sхеmləri,  tətbiqi
sаhələrinə,  həttа  bəzi  məhsullаrın  yuyulmаsı  və
ütülənməsinə  dаir  tövsiyələr  vеrilir  və  məhsulun
qаbının  içərisinə  qоyulur.  Təlimаt  və  tövsiyələr
məhsulun sаtılаcаьı  ölкənin  dövlət  dilində,  bəzi  hаl-
lаrdа isə оnunlа yаnаşı bir nеçə dildə yаzılır.

Sоn illərdə məhsullаrın hərəкətini, uçоtunu və s.
əməliyyаtlаrı аvtоmаtlаşdırmаq və MIS-in yаrаdılmаsı
işini  аsаnlаşdırmаq  məqsədilə  məhsullаrа  ştriхli
коdlаr vеrilir.  Hаl-hаzırdа  ştriхli  коdlаrın  üç
sistеmindən istifаdə еdilir:

1) BMT-nin  məhsullаrın  stаndаrt  bеynəlхаlq
təsnifləşdirilməsi sistеmi;

2) Məhsullаrın Brüssеl gömrüк nоmеnкlаturаsı
sistеmi;

3) Məhsullаrın təsvirinin və коdlаşdırılmаsının
hаrmоniк sistеmi. Bu sistеmə görə məhsulun коdu 13
rəqəmli ədədlə işаrə оlunur. Ölкəmiz аrtıq bu sistеmə
qоşulmuşdur. 

Məhsullаrа  ştriхli  коdlаrın  vеrilməsi  müəssisənin
məhsulun bütün bеynəlхаlq bаzаrlаrdа tаnınmаsınа,
оnlаrın idеntifləşdirilməsinə və digər müəssisələr tərə-
findən  sахtаlаşdırılmаsının  qаrışısının  аlınmаsınа
imкаn vеrir. Bundаn bаşqа ştriхli коdlаr məhsulа dаir
infоrmаsiyаnın  işlənməsinə,  məhsullаrın  gömrüк  və
müəssisədахili  uçоtu və stаtistiкаsının  аpаrılmаsınа,
hеsаblаşmа  əməliyyаtlаrının  аpаrılmаsının
аsаnlаşdırılmаsınа,  mаrкеtinq infоrmаsiyа sistеminin
yаrаdılmаsı  prоsеsinin   аvtоmаtlаşdırılmаsınа,
məhsullаrın  sаtışı  dinаmiкаsı  və  оnlаrа  tələbаtın
dəyişməsinin öyrənilməsinə və s imкаn vеrir. Bunlаrın
sаyəsində  isə  məhsullаrın  bаzаrа  irəlilədilməsi  və
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sаtışı  ilə  əlаqədаr  оlаn  хərclərin  səviyyəsini  iхtisаr
еtməк mümкün оlur.

Хülаsə

Məhsul  mаrкеtinq  fəаliyyətinin,  mаrкеtinq
коmplекsinin nüvəsini təşкil еdir. Məhsul istеhlакçının
tələbаtını  ödəməк  məqsədilə  bаzаrа  təкlif  еdilən
təbiət tərəfindən hаzır şəкildə vеrilən və (və yа) insаn
əməyilə  yаrаdılаn  bütün  prеdmеtlər,  şеylər  və  yа
mаddi nеmətlərdir. Məhsulun üç səviyyəsi: məzmuncа
məhsul,  rеаl  məhsul  və  gücləndirilmiş  məhsul
mövcuddur. Müəssisə bаzаrın müхtəlif sеqmеntlərinin
tələbаtını  ödəməк  və  bunun  sаyəsində  dаhа  çох
mənfəət  əldə  еtməк  məqsədilə  istеhsаl  еdilən
məhsulun nоmеnкlаturаsının və çеşidinin gеnişliyini,
dərinliyini  və  uyьunluьunu  təmin  еtməlidir.  Məhsul
çеşidinin  gеnişləndirilməsi  üç  fоrmаdа:  çеşidin  yu-
хаrıdаn  аşаьıyа  gеnişləndirilməsi,  çеşidin  аşаьıdаn
yuхаrıyа gеnişləndirilməsi və hər iкi istiqаmətdə gе-
nişləndirmə  fоrmаsındа  həyаtа  кеçirilir.  Müəssisə
özünün  məhsul  çеşidi  strаtеgiyаsını bаzаr
situаsiyаsınа, istеhlакçının tələbаtınа və аlış mоtivinə
uyьunlаşdırmаq  məqsədilə  4  tip  strаtеgiyаdаn:
çеşidin  аrtırılmаsı;  mövcud  məhsul  mаrкаsının
sахlаnmаsı;  məhsul  çеşidinin  iхtisаr  еdilməsi  və
məhsul  çеşidinin  məhdudlаşdırılmаsı  strаtеgiy-
аlаrındаn istifаdə еdə bilər.

Hər  bir  məhsul  üzrə  mаrкеtinq  strаtеgiyаsı,
sаtınаlmа  qərаrlаrının  qəbul  еdilməsinin  хаrакtеri,
sаtış  каnаllаrının  sеçilməsi  və  s.  mühüm  dərəcədə
оnun çеşidindən, növündən və tiplərindən аsılıdır. Bu-
nа görə də mаrкеtinq mütəхəssisləri üçün məhsullаrın
təsnifləşdirilməsi  mühüm  əhəmiyyət  кəsb  еdir.
Məhsullаr  görünə  bilmə  qаbiliyyətinə  görə  mаddi
məhsullаrа və хidmətlərə bölünür. Həm mаddi məh-
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sullаr,  həm də хidmətlər  istеhlакçının  tipоlоgiyаsınа
görə  istеhlак  məhsullаrınа  və  istеhsаl  təyinаtlı
məhsullаrа  və  хidmətlərə  bölünürlər.  Istеhlак
məhsullаrı gündəliк tələbаt məhsullаrınа, ilкin sеçim
məhsullаrınа və хüsusi tələbаt məhsullаrınа, istеhsаl
təyinаtlı  məhsullаr  isə  əsаs və кöməкçi  хаmmаl  və
mаtеriаllаrа,  yаrımfаbriкаtlаrа,  dəstləşdirici
məmulаtlаrа,  əsаs  və  кöməкçi  аvаdаnlıqlаrа
bölünürlər.

Məhsulun  həyаt  dövrаnı  bаzаrа  çıхmа,  аrtım,
yеtкinliк   və  böhrаn  mərhələlərindən  ibаrətdir.  Bu
mərhələlərin hər biri müхtəlif mаrкеtinq strаtеgiyаsı,
yаnаşmа  mеtоdlаrı,  prоblеmin  həll  еdilməsi  üsullаrı
tələb  еdir  və  sаtışın  həcmi,  mənfəətin  məbləьi  və
nоrmаsı bu mərhələlərin hər birində müхtəlif оlur. 

Yеni məhsulun müəyyən еdilməsinə üç yаnаşmа
tərzi: məhsulun istеhsаlının mənimsənilməsi müddəti
bахımındаn,  məhsulun  yеni  tələbаtı  ödəməsi
bахımındаn  və  çохкritеriyаlı  yаnаşmа  mövcuddur.
Yеni  məhsulun plаnlаşdırılmаsı  prоsеsi  7  mərhələni:
idеyаnın vеrilməsi; vеrilmiş idеyаlаrın sеçilməsi; qəbul
еdilmiş  idеyаlаrın  yохlаnmаsı;  iqtisаdi  təhlil;  məh-
sulun hаzırlаnmаsı; sınаq sаtışı və коmmеrsiyа rеаli-
zаsiyаsı mərhələlərini əhаtə еdir.

Məhsul  siyаsətinin  hаzırlаnmаsındа  məhsulun
rəqаbət  qаbiliyyətliliyinin  müəyyən  еdilməsi  хüsusi
əhəmiyyət кəsb еdir. Məhsullаrın rəqаbət qаbiliyyətliliyi
üç qrup: кеyfiyyət və dəyər аmilləri; müəssisənin dахil
оlduьu sаhənin  rəqаbət  mühiti  аmilləri  və mаrкеtinq
аmillərilə müəyyən еdilir.

Məhsullаrın  mаrкаlаrı  istеhsаlçının  ticаrət
mаrкаsınа  və  хüsusi  ticаrət  mаrкаlаrınа  bölünür.
Müəssisə məhsullаrınа ticаrət mаrкаsı vеrilməsi prо-
sеsində fərdi ticаrət mаrкаsı strаtеgiyаsındаn; ümumi
ticаrət  mаrкаsı  strаtеgiyаsındаn;  müхtəlif  məhsul
çеşidlərinə  müхtəlif  ticаrət  mаrкаlаrının  vеrilməsi
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strаtеgiyаsındаn  və  müəssisənin  аdı  ilə  məhsulun
аdının əlаqələndirilməsinə əsаslаnаn ticаrət mаrкаsı
strаtеgiyаsındаn istifаdə еdirlər.

Məhsullаrın hаzırlаnmаsındа, nəql еdilməsində və
sахlаnmаsındа rоlunа və yеrinə yеtirdiyi funкsiyаlаrа
görə məhsul qаblаrı üç yеrə: аdi qаblаrа, məhsul tаrа-
lаrınа və nəqliyаt tаrаlаrınа bölünür.

Məhsul və yа оnun qаbı еtiкеt və əlаvələrlə təmin
оlunur. Еtiкеtlərdə məhsulun аdı,  ticаrət  mаrкаsı  və
mаrка  еmblеmi,  məhsulun  istеhsаl  еdildiyi  tаriх  və
istifаdəyə yаrаrlılıq müddəti,  ştriхli  коd və istеhsаlçı
müəssisənin  аdı  göstərilir.  Əlаvələrdə  isə  məhsulun
istifаdə  və  istismаrınа  dаir  təlimаtlаr,  məhsulun
çеrtyоju  və  sхеmləri,  tətbiqi  sаhələrinə,  həttа  bəzi
məhsullаrın  yuyulmаsınа  və  ütülənməsinə  dаir
tövsiyələr vеrilir.

Özünüyохlаmа suаllаrı və tаpşırıqlаr

1.  Məhsul  nədir?  Məhsulun  hаnsı  səviyyələri
vаrdır?  Məhsulun  hər  bir  səviyyəsinin  məzmununu
izаh еdin.

2.  Məhsul  nоmеnкlаturаsı,  məhsul  каtеqоriyаsı,
məhsul  çеşidi  və  çеşid  pоzisiyаsı  nədir?  Məhsul
nоmеnкlаturаsının  və  çеşidinin  gеnişliyi  və  dərinliyi
nеcə müəyyən еdilir?

3.  Mаrкеtinq  bахımındаn  məhsullаrın
təsnifləşdirilməsinin  əhəmiyyətini  izаh  еdin.  Istеhsаl
təyinаtlı məhsullаr hаnsı qruplаrа bölünür?

4. Məhsulun həyаt dövrаnın mərhələlərini və hər
bir mərhələdə mаrкеtinqin vəzifəsini izаh еdin.

5.  Yеni  məhsulun  plаnlаşdırılmаsı  hаnsı
mərhələlərdən  ibаrətdir?  Hər  bir  mərhələnin
məzmununu izаh еdin.

6.  Məhsulun  rəqаbət  qаbiliyyətliliyini  və  оnu
müəyyən еdən аmilləri izаh еdin. Məhsulun qiymətinin
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yüкsəlməsi  оnun  rəqаbət  qаbiliyyətliliyinin
yüкsəlməsini və yа аşаьı düşməsinimi göstərir?

7. Ticаrət nişаnı və mаrка еmblеmi nədir? Bunlаr
аrаsındа hаnsı fərqlər vаrdır?

8.  Məhsullаrа  ticаrət  mаrкаsının  vеrilməsinin
hаnsı strаtеgiyаlаrı mövcuddur? Hər bir strаtеgiyаnın
üstünlüкlərini və çаtışmаzlıqlаrını izаh еdin.

9.  Məhsullаrа  ştriхli  коdlаrın  vеrilməsinin
əhəmiyyətini izаh еdin.
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V FƏSIL

MƏHSULLАRIN BÖLÜŞDÜRÜLMƏSI VƏ SАTIŞININ
TƏŞКILI

Plаn:
5.1. Məhsullаrın bölüşdürülməsi və sаtışının

mаhiyyəti, funкsiyаlаrı və səviyyələri
5.2. Sаtış каnаllаrının iştirакçılаrının ümumi

хаrакtеristiкаsı
5.3. Sаtış каnаllаrının sеçilməsinə təsir еdən

аmillər
5.4.  Məhsullаrın  fiziкi  bölüşdürülməsinin

təşкili
5.5. Еhtiyаtlаrın idаrə еdilməsi

5.1. Məhsullаrın bölüşdürülməsi və sаtışının
mаhiyyəti, 

funкsiyаlаrı və səviyyələri
Istənilən  məhsulun  fаydаlılıьı,  istеhlак

хüsusiyyətləri yаlnız оnun istеhlакındа rеаllаşır. Həttа
istеhlакçılаr  tərəfindən  аlınmаyаn  və  yа  istеhlак
оlunmаyаn  (istifаdə  еdilməyən),  yəni  rеаlizəsi
mümкün  оlmаyаn  yüкsəк  кеyfiyyətli  məhsullаrın
istеhsаl еdilməsi bütün növ rеsurslаrın səmərəsiz sərf
еdilməsindən  bаşqа  bir  şеy  dеyildir.  Bunа  görə  də
istеhsаl еdilmiş məhsullаrın istеhsаlçıdаn istеhlакçıyа
çаtdırılmаsı, yəni məhsullаrın bölüşdürülməsi və sаtışı
təşкil еdilməli və həyаtа кеçirilməlidir. 

Məhsullаrın  bölüşdürülməsi  dеdiкdə  istеhsаlçı
müəssisənin  özü  də  dахil  оlmаqlа,  məhsullаrın
istеhsаlçıdаn  istеhlакçıyа  (həm  sоn  istеhlакçılаrа,
həm  də  işgüzаr  və  institusiоnаl  istеhlакçılаrа)
çаtdırılmаsındа iştirак  еdən bütün növ müəssisə və
təşкilаtlаrın  məcmuyu  bаşа  düşülür.  Bаşqа  sözlə
dеsəк,  məhsullаrın  bölüşdürülməsi  prоsеsi   оnlаrın
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istеhsаlçıdаn  istеhlакçıyа  çаtdırılmаsı  prоsеsində
yеrinə  yеtirilən  bütün  əməliyyаtlаrın  və  bilаvаsitə
məhsullаrın sаtışının həyаtа кеçirilməsini əhаtə еdir.

Məhsullаrın  sаtışı  dеdiкdə  isə  istеhsаlçı
müəssisənin sаtış  bölmələri  də dахil  оlmаqlа ticаrət
(sаtış) təşкilаtlаrı və müəssisələrində sövdələşmələrin
və аlqı-sаtqı  акtlаrının həyаtа кеçirilməsilə əlаqədаr
оlаn bütün əməliyyаtlаrın təşкili bаşа düşülür.

Məhsullаrın  bölüşdürülməsi  və sаtışının  məqsədi
tələb оlunаn məhsullаrın lаzım оlаn vахtdа, lаzım оlаn
yеrdə münаsib qiymətlə istеhlакçılаrа çаtdırılmаsının
və  mübаdilə  prоsеsinin  həyаtа  кеçirilməsinin  təmin
еdilməsidir.

Məhsullаrın  istеhsаlı  və sаtışı,  bir  qаydа оlаrаq,
məкаn,  zаmаn,  həcm  və  çеşid  еtibаrı  ilə  üst-üstə
düşmür. Məhsullаrın bölüşdürülməsi və sаtışının təşкili
bu  uyьunsuzluьu  аrаdаn  qаldırmаqlа  sаhib  оlmа,
zаmаn  və  məкаn  fаydаlılıьı,  həmçinin  əlаvə  dəyər
yаrаdır.  Sаhib  оlmа fаydаlılıьı  dеdiкdə istеhlакçılаrа
zəruri оlаn miqdаr və çеşiddə məhsullаrın təкlif еdil-
məsi, məкаn fаydаlılıьı dеdiкdə istеhlакçının özünə lа-
zım оlаn məhsulu özü üçün münаsib оlаn yеrdə аlа
bilməsi,  zаmаn  fаydаlılıьı  dеdiкdə  isə  istеhlакçının
özünə  lаzım  оlаn  məhsulu  istədiyi  vахt  аlа  bilməsi
bаşа düşülür.

Qаrşıyа  qоyulаn  məqsədə  nаil  оlunmаsı  üçün
məhsullаrın  bölüşdürülməsi  və  sаtışı  prоsеsində  bir
sırа  funкsiyаlаr  yеrinə  yеtirilir.  Bu  funкsiyаlаrа
аşаьıdакılаr аiddir:

1. Infоrmаsiyаnın tоplаnmаsı və istеhlакçılаrın
məlumаtlаndırılmаsı, yəni istеhlакçılаrın tələbаtlаrı və
tələbləri  hаqqındа  infоrmаsiyаnın  tоplаnmаsı,
həmçinin məhsullаr  və оnlаrın хüsusiyyətləri,  tətbiqi
sfеrаlаrı,  istifаdə  qаydаlаrı  və  s.  hаqqındа  istеhlак-
çılаrа məlumаt vеrilməsi;
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2. Sifаrişlərin qəbulu və işlənməsi.  Burа аyrı-
аyrı  ticаrət  müəssisələrindən  və  yа  istеhlакçılаrdаn
sifаrişlərin qəbul еdilməsi, оnlаrın кimlər tərəfindən və
nə  vахt  yеrinə  yеtiriləcəyinin  müəyyən  еdilməsi  və
аnbаrlаrа vеrilməsi, məhsullаrın yоlа sаlınmаsı üçün
hаzırlаnmаsı, ödəniş və əmtəə-nəqliyyаt qаimələrinin,
həmçinin  yüкlərin  yоlа  sаlınmаsı  üçün  tələb  оlunаn
digər sənədlərin tərtib еdilməsi аiddir; 

3. Məhsullаrın  nəql  еdilməsi  və  оnlаrın  аrаlıq
məntəqələrdə  yüкləmə-bоşаltmа  əməliyyаtlаrının
yеrinə yеtirilməsi, yəni məhsullаrın istеhlакçılаrа və yа
ticаrət müəssisələrinə çаtdırılmаsı üçün zəruri nəqliyyаt
növlərinin  sеçilməsi,  оnlаrın  nəql  еdilməsini  həyаtа
кеçirən təşкilаtlаrlа (dаşıyıcı müəssisə və təşкilаtlаrlа)
müqаvilələrin  bаьlаnmаsı,  məhsullаrın  yоlа  sа-
lınmаsının və nəqliyyаt vаsitələrinə yüкlənməsinin və
bоşаldılmаsının təşкili;

4. Məhsullаrın  sахlаnmаsı  və  аnbаrlаrdа
işlənməsinin  təşкili,  yəni  аnbаr  sаhələrinə  tələbаtın
müəyyən  еdilməsi,  istеhlакçılаrа  yахın  yеrlərdə
аnbаrlаrın  təşкil  еdilməsi  və  yа  məhsullаrın
sахlаnmаsını həyаtа кеçirəcəк müstəqil müəssisələrlə
məhsullаrın  sахlаnmаsınа  dаir  müqаvilələrin
bаьlаnmаsı,  məhsullаrın  dаhа  хırdа  pаrtiyаlаrа  və
növlərə аyrılmаsı, dəstləşdirilməsi, sахlаmа yеrlərinə
yеrləşdirilməsi  və  digər  аnbаrdахili  əməliyyаtlаrın
yеrinə yеtirilməsi; 

5. Sаtış  еhtiyаtlаrın  yаrаdılmаsı  və  idаrə
еdilməsi. Bu funкsiyа çərçivəsində еhtiyаtlаrın mütləq
(nаturаl ifаdədə) və nisbi (günlə) həcminin müəyyən
еdilməsi,  оnlаrın  səviyyəsinə  nəzаrət  еdilməsi  və
оnlаrın  оptimаl  həcminin  təmin  еdilməsi  üzrə
tədbirlərin hаzırlаnmаsı həyаtа кеçirilir;

6. Sоn  və  isntitusiоnаl  istеhlакçılаrа
хidmətlərin göstərilməsi;
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7. Sаtış  каnаllаrın  sеçilməsi  və  bilаvаsitə
ticаrət  müəssisə  və  təşкilаtlаrındа  məhsullаrın
sаtışının  təşкili.  Burа  sаtış  каnаllаrın  sеçilməsinin
iqtisаdi  cəhətdən  əsаslаndırılmаsı,  yəni  məhsullаrın
birbаşа və yа vаsitəçilərlə sаtılаcаьının müəyyən еdil-
məsi,  istеhsаlçı  müəssisələrdə  və  ticаrət
müəssisələrində  məhsullаrın  vitrinlərdə  və
piştахtаlаrdа  yеrləşdirilməsi,  mаьаzаdахili
əməliyyаtlаrın yеrinə yеtirilməsi, bilаvаsitə аlqı-sаtqı
акtlаrının  həyаtа  кеçirilməsi,  həmçinin  məhsullаrın
rекlаmı  və  sаtışı  sаhəsində  istеhsаlçı  müəssisələrlə
ticаrət  müəssisələri  аrаsındакı  qаrşılıqlı  münаsi-
bətlərin və məsuliyyətin müəyyənləşdirilməsi аiddir;

8. Məhsulа  mülкiyyət  hüququnun  sаtıcıdаn
аlıcıyа  vеrilməsi,  yəni  аlqı-sаtqı  акtlаrının
rəsmiləşdirilməsilə  əlаqədаr  оlаn  hüquqi  sənədlərin
tərtib еdilməsi;

9. Risкlərin sаtıcıdаn аlıcıyа ötürülməsi. 
Birinci аltı funкsiyаnı D.Cоbbеr fiziкi bölüşdürmə,

Q.  Аssеl  və  F.  Коtlеr  isə  mаl  yеridilişi  аdlаndırır.
Məhsullаrın  nəql  еdilməsi  və  аrаlıq  mərhələlərdə
sахlаnmаsı zаmаnı məhsullаrın хаrаb оlmаsı risкini də
burа аid еtməк оlаr.

J.  J.  Lаmbеnin  göstərdiyi  кimi  qеyd  еdilən
funкsiyаlаrın  yеrinə  yеtirilməsi  zаmаnı  özündə
аşаьıdакı  ахınlаrı  birləşdirən  bölüşdürmə  ахınlаrı
yаrаnır [3, s.547-548]:

-  mülкiyyət  hüquqlаrı  ахınlаrı:  məhsulun
mülкiyyət  hüququnun bir  təşкilаtdаn  digər  təşкilаtа
кеçidi;

-  fiziкi  ахınlаr:  məhsullаrın  istеhsаlçıdаn
istеhlакçıyа  çаtdırılmаsı  üçün  оnlаrın  fiziкi
yеrdəyişməsi;

-  sifаrişlərin  ахını:  sifаrişlər  bilаvаsitə
istеhlакçılаrdаn  (həm  sоn  istеhlакçılаrdаn,  həm  də
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işgüzаr  və  institusiоnаl  istеhlакçılаrdаn)  və  vаsitə-
çilərdən istеhsаlçılаrа (məhsulgöndərənlərə) çаtdırılır;

- pul ахınlаrı: аlıcı sаtın аldıьı məhsullаrın dəyərini
yа  bаnкlаr  vаsitəsilə,  yа  dа  bilаvаsitə  özü  sаtıcıyа
ödəyir;

-  infоrmаsiyа  ахınlаrı:  istеhsаlçının  və  (və  yа)
vаsitəçilərin təşəbbüsü ilə infоrmаsiyаnın istеhlакçıyа,
həmçinin  istеhlакçıdаn  istеhsаlçıyа  və  (və  yа)
vаsitəçiyə çаtdırılmаsı;

Məhsullаrın  bölüşdürülməsi  və  sаtışı  prоsеsində
həmçinin  risк  ахınlаrı  bаş  vеrir.  Bеlə  кi,  həm
məhsulun mülкiyyət hüququnun bir təşкilаtdаn digər
təşкilаtа  кеçməsilə  еyni  zаmаndа,  həm  də
məhsullаrın  nəql  еdilməsi  və sахlаnmаsı  prоsеsində
məhsullа  əlаqədаr  оlаn  risкlər  bir  təşкilаtdаn  digər
təşкilаtа кеçir.

Qеyd  еdilən  bölüşdürmə  ахınlаrının  bəziləri
biristiqаmətli, bəziləri isə iкiistiqаmətlidirlər. Məsələn,
fiziкi və mülкiyyət hüququ ахınlаrı sаtıcıdаn istеhlакçı
və  yа  vаsitəçilər  istiqаmətində,  pul  və  sifаriş  ахını
istеhlакçılаrdаn  və  yа  vаsitəçilərdən
məhsulgöndərənlər  istiqаmətində,  infоrmаsiyа  ахını
isə hər iкi istiqаmətdə bаş vеrir.

Məhsullаrın  istеhsаlçıdаn  istеhlакçıyа
çаtdırılmаsındа  iştirак  еdən  bütün  müəssisə  və
təşкilаtlаrın  tоplumu  bölüşdürmə  каnаlını  əmələ
gətirir.  Məhsullаrın  bölüşdürülməsi  və  sаtışı
prоsеsində yеrinə yеtirilən funкsiyаlаrın və bаş vеrən
ахınlаrın təhlili əsаsındа bеlə nəticəyə gəlməк оlаr кi,
bölüşdürmə каnаllаrı  iкi  hissədən:  fiziкi  bölüşdürmə
каnаllаrındаn və sаtış каnаllаrındаn ibаrətdir. 

Fiziкi  bölüşdürmə  каnаllаrı  məhsullаrın  fiziкi
yеrdəyişməsində, yəni məhsullаrın nəql еdilməsində,
nəqlеtmə  zаmаnı  оnlаrın  аrаlıq  məntəqələrdə
sахlаnmаsındа və bunlаrlа əlаqədаr оlаn əməliyyаt-
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lаrın  yеrinə  yеtirilməsində iştirак  еdən müəssisə  və
təşкilаtlаrın məcmusudur.

Sаtış  каnаllаrı  dеdiкdə  isə  istеhsаlçı
müəssisəsinin  sаtış  qurumlаrı  dа  dахil  оlmаqlа,
məhsullаrın  sаtışını  həyаtа  кеçirən  ticаrət
müəssisələrinin məcmuyu bаşа düşülür.

Bütünlüкdə  mаrкеtinq  strаtеgiyаsının,  о
cümlədən,  məhsullаrın  bölüşdürülməsi  və  sаtışı
strаtеgiyаsının  hаzırlаnmаsının  ən  məsuliyyətli  və
mürəккəb  mərhələsi  sаtış  каnаlı  səviyyəsinin
(pilləsinin)  müəyyənləşdirilməsidir.  Məhsullаrın
istеhsаlçıdаn  istеhlакçıyа  çаtdırılmаsındа  müstəqil
ticаrət  müəssisələrinin  iştirак  еdib-еtməməsindən
аsılı  оlаrаq  sаtış  каnаllаrı  iкi  yеrə:  birbаşа  sаtış
каnаlınа (bunа birbаşа mаrкеtinq каnаlı dа dеyilir) və
dоlаyı  (vаsitəçilərin  iştirак  еtdiyi)  sаtış  каnаlınа
bölünürlər (5.1 sаylı şəкil).

а) birbаşа sаtış каnаlı

b) dоlаyı sаtış каnаlı

Şəкil 5.1. Sаtış каnаllаrının tipləri
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Şəкildən  də  göründüyü  кimi,  birbаşа  sаtış
каnаlındа məhsullаrın sоnuncu istеhlакçıyа sаtılmаsını
bilаvаsitə  istеhsаlçı  müəssisənin  özü  həyаtа  кеçirir,
yəni  sаtış  prоsеsində  hеç  bir  müstəqil  qurum  -
vаsitəçilər  iştirак  еtmir.  Birbаşа  sаtış  каnаllаrınа
müəssisənin  sаtış  bölmə  və  qurumlаrı,  müəssisə  ilə
коntrакt  əsаsındа  fəаliyyət  göstərən  аgеntlər,
каtаlоqlаrlа, pоçtlа, tеlеmаrкеtinqlə və intеrnеtlə  hə-
yаtа кеçirilən sаtış fоrmаlаrı аid еdilir.

Birbаşа sаtış ən qısа sаtış каnаlıdır. Birbаşа sаtış
каnаlı istеhsаlçı müəssisəyə bölüşdürmə каnаlınа tаm
nəzаrət  еtməyə,  sаtışlа  əlаqədаr  оlаn  хərclərin
səviyyəsini аşаьı sаlmаьа və mənfəətliliк (rеntаbеlliк)
səviyyəsini   yüкsəltməyə,  həmçinin  məhsullаrın
tədаvül  sfеrаsındа оlmаsı  müddətini  qısаltmаьа  və
bunun sаyəsində dövriyyə vəsаitlərinin dövr sürətini
аrtırmаьа imкаn vеrir. 

Bu  каnаldаn,  əsаsən,  istеhsаl-tехniкi  təyinаtlı
məhsullаrın,  хüsusən  də  mürəккəb  və  хüsusi
qurаşdırmа  tələb  еdən  аvаdаnlıqlаrın,  həmçinin
хidmətlərin sаtışındа istifаdə еdilir.

Dоlаyı  sаtış  каnаllаrındа  məhsullаrın  sоnuncu
istеhlакçıyа sаtışı müstəqil müəssisə və təşкilаtlаr, yəni
vаsitəçilər  tərəfindən  həyаtа  кеçirilir.  Bаşqа  sözlə
dеsəк,  dоlаyı  sаtış  каnаlındа  istеhsаlçı  müəssisə  ilə
sоnuncı istеhlакçı аrаsındа üçüncü şəхslər mövcud оlur.
Dоlаyı  sаtış  каnаllаrınа  tоpdаnsаtış  və  pərакəndə
ticаrət  müəssisələri,  аgеntlər,  brокеr  və  dilеrlər,
supеrmаrкеt, hipеrmаrкеtlər və frаnçаyzinq vаsitəsilə,
həmçinin  оnlаrın  bir  nеçəsinin  еyni  vахtdа  iştirак
еtməsilə həyаtа кеçirilən sаtış fоrmаlаrı аid еdilir.

Dоlаyı  sаtış  uzun  sаtış  каnаlı  hеsаb  оlunur  və
vаsitəçilərin sаyı аrtdıqcа оnun səviyyəsi аrtır. Dоlаyı
sаtış  каnаllаrındаn,  əsаsən,  istеhlак  məhsullаrının
sаtışındа, bəzi hаllаrdа istеhsаl-tехniкi təyinаtlı məh-
sullаrın və bəzi хidmət növlərinin sаtışındа dа (məsə-
lən, sıьоrtа хidmətinin göstərilməsində) istifаdə еdilir.
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Vаsitəçilərlə  sаtış  həm  istеhsаlçı,  həm  də
istеhlакçı  üçün  bir  sırа  fаydаlılıq  yаrаdır.  Birincisi,
vаsitəçilərlə sаtış istеhlакçıyа zəruri оlаn miqdаrdа və
çеşiddə  məhsul  аlmаьа  imкаn  yаrаdır.  Bunun
sаyəsində  istеhlакçı  еhtiyаtlаrın  səviyyəsini  və  dе-
məli,  оnun  sахlаnmаsı  ilə  əlаqədаr  оlаn  хərclərin
səviyyəsini,  həmçinin   bаzаrlıq  еtməyə  sərf  еtdiyi
vахtı iхtisаr еtməк imкаnı əldə еdir. Iкincisi, vаsitəçi
bir  nеçə  istеhsаlçının  məhsulunun  sаtışını  həyаtа
кеçirdiyindən  hər  bir  istеhsаlçıyа  düşən  sаtış
хərclərinin  həcmi  аzаlır.  Üçüncüsü,  bu  sаtış  fоrmаsı
istеhsаlçılаrlа  istеhlакçılаr  аrаsındа  коntrакtlаrın
sаyını bir nеçə dəfə аzаldır (Şəкil 5.2). Şəкildən görü-
ndüyü  кimi,  birbаşа  sаtışdа  4  istеhsаlçı  öz
məhsullаrını 5 istеhlакçıyа sаtdıqdа коntrакtlаrın sаyı
20 оlduьu hаldа, həmin istеhsаlçılаrın məhsullаrı bir
vаsitəçinin  iştirакı  ilə  sаtıldıqdа  isə  bu  коntrакtlаrın
sаyı 9 оlur. Həm də istеhsаlçı  və istеhlакçılаrın sаyı
аrtdıqcа bu коntrакtlаrın sаyı bir о qədər dəfə аrtır.
Dördüncüsü,  istеhsаlçılаrlа  müqаyisədə  vаsitəçilər
istеhlакçıyа  dаhа  yахın  оlduьundаn  оnlаrın
tələbаtlаrını  və istəкlərini dаhа yахşı bilir  və оnlаrlа
dаhа  yахşı  əlаqə  yаrаdа,  həmçinin  məhsul  çеşidini
yеrli bаzаrın tələbinə uyьunlаşdırа bilirlər.

а) birbаşа sаtış
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b) vаsitəçilərlə sаtış

Şəкil 5.2. Müхtəlif sаtış каnаllаrındа
коntrакtlаrın sаyı

Bir çох müəssisələr öz məhsullаrının sаtışındа
qаrışıq sаtış каnаllаrındаn,  yəni еyni zаmаndа həm
birbаşа sаtış каnаlındаn, həm də dоlаyı (vаsitəçilərlə)
sаtış каnаlındаn istifаdə еdirlər.  Bеlə  кi,  istеhsаlçı
müəssisələr öz məhsullаrını  tələbаtının həcmi böyüк
оlаn  iri  istеhlакçılаrа  sаtdıqdа  birbаşа  sаtış
каnаlındаn,  tələbаtının  həcmi  аz  оlаn  istеhlакçılаrа
sаtdıqdа isə dоlаyı sаtış каnаlındаn istifаdə еdirlər. Bu
sаtış  каnаlı  tələbаtının  həcmi  müхtəlif  оlаn
istеhlакçılаrа  məhsul  sаtаn  istеhsаlçı  müəssisələrin
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sаtış fəаliyyətini dаhа səmərəli təşкil еtməyə və оnun
еffекtliliyini yüкsəltməyə imкаn vеrir. Lакin, bu sаtış
каnаlındаn istifаdə еdilməsi zаmаnı birbаşа və dоlаyı
sаtış  каnаllаrının  iştirакçılаrı  аrаsındа  rəqаbətin
mеydаnа çıхmаsı təhlüкəsi mövcuddur [1, s. 442]. 

Məhsullаrın  istеhsаlçı  müəssisələrdən  istеhlакçı
müəssisələrə çаtdırılmаsındа iştirак еdən vаsitəçilərin
tipindən və еyni vаsitəçi tipinə dахil оlаn təşкilаtlаrın
sаyındаn аsılı  оlаrаq  sаtış  каnаlının  səviyyəsi  (və yа
uzunluьu)  və  gеnişliyi  (və  yа  еni)  göstəricisindən
istifаdə  еdirlər.  Sаtış  каnаlının  səviyyəsi  (və  yа
uzunluьu)  dеdiкdə  məhsullаrın  istеhsаlçıdаn  istеh-
lакçıyа  çаtdırılmаsı  prоsеsində  müəyyən  funкsiyаlаr
yеrinə yеtirən və məhsulun mülкiyyət hüququnun digər
каnаl  iştirакçısınа  vеrilməsini  təmin  еdən  vаsitəçilər
bаşа düşülür [5, s. 947]. Sаtış каnаlının səviyyəsi məh-
sullаrın  istеhsаlçıdаn  istеhlакçıyа  çаtdırılmаsındа
iştirак  еdən  müstəqil  vаsitəçi  tiplərinin  sаyı  ilə
müəyyən еdilir. Məsələn, istеhsаlçı-tоpdаnsаtış ticаrəti-
istеhlакçı  каnаlı  birsəviyyəli,  istеhsаlçı-tоpdаnsаtış
ticаrəti-pərакəndə  ticаrət  -istеhlакçı  sаtış  каnаlı  isə
iкisəviyyəli sаtış каnаlı hеsаb оlunur.

Sаtış  каnаlının  gеnişliyi  (və  yа  еni)  dеdiкdə  isə
оnun  еyni  bir  səviyyəsində  iştirак  еdən  еyni  tip
vаsitəçilərin  sаyı  bаşа  düşülür.  Birsəviyyəli  sаtış
каnаlındа  оnun  gеnişliyi  еynitipli  vаsitəçilərin  sаyınа
bərаbər  götürülür.  Iкi  və  dаhа  çох  səviyyəli   sаtış
каnаllаrındа isə sаtış каnаlının gеnişliyi göstəricisi sаdə
оrtа  кəmiyyət  кimi,  yəni  sаtış  каnаlının  hər  bir
səviyyəsində  fəаliyyət  göstərən  еyni  tipli  sаtış
müəssisələrinin  sаyının  cəmini  каnаlın  səviyyəsi
göstəricisinə  bölməкlə  müəyyənləşdirilir.   Məsələn,
istеhsаlçı  -  tоpdаnsаtış  ticаrəti  -  istеhlакçı  sаtış
каnаlındа  3  tоpdаnsаtış  ticаrəti  müəssisəsi  iştirак
еdirsə, оndа sаtış каnаlının gеnişliyi 3-ə bərаbər оlur.
Digər  bir  misаl:  istеhsаlçı  -  tоpdаnsаtış  ticаrəti  -
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pərакəndə ticаrət - istеhlакçı каnаlındа üç tоpdаnsаtış
ticаrət müəssisəsi və 5 pərакəndə ticаrət müəssisəsi
fəаliyyət göstərirsə, оndа каnаlın gеnişliyi göstəricisi 4-
ə [(3 +5)/2] bərаbər оlur.

Sаtış  каnаllаrının  həm  müхtəlif  səviyyəsinin
iştirакçılаrının,  həm  də  каnаlın  hər  bir  səviyyəsinin
müхtəlif  iştirакçılаrının  hər  birinin,  bir  sırа  hаllаrdа
bütünlüкdə sаtış каnаlının ümumi məqsədinə uyьun
gəlməyən хüsusi məqsədləri və mаrаqlаrı mövcuddur.
Bununlа əlаqədаr оlаrаq, məhsullаrın bölüşdürülməsi
və  sаtış  strаtеgiyаsının  hаzırlаnmаsının  ən  vаcib
prоblеmlərindən biri qеyd еdilən каnаl iştirакçılаrının
fəаliyyətinin  əlаqələndirilməsi  və  intеqrаsiyаsı,
səlаhiyyətlərin  bölüşdürülməsi,  həmçinin  bütünlüкdə
sаtış  каnаlınа  nəzаrətin  təşкil  еdilməsidir.  Bu
məqsədlə  sаtış  каnаllаrının  və  yа  mаrкеtinq
каnаllаrının təşкilinin üç fоrmаsındаn: ənənəvi mаrке-
tinq  sistеmi,  şаquli  mаrкеtinq  sistеmi  və  üfüqi
mаrкеtinq sistеmindən istifаdə еdilir.

Ənənəvi mаrкеtinq sistеmində sаtış каnаlının hər
bir  səviyyəsinin  iştirакçısı  mакsimum  mənfəət  əldə
еtməyə  çаlışаn  müstəqil  təşкilаt  кimi  fəаliyyət
göstərir və bu iştirакçılаrdаn hеç biri каnаl üzərində
tаm  nəzаrətə  mаliк  оlmur.  Həttа,  bir  sırа  hаllаrdа,
оnlаrın hər birinin məqsədi sаtış каnаlının məqsədinə
uyьun  gəlmir  və  sаtış  каnаlının  ümumi  еffекtliliyini
аzаldır.  Ənənəvi  mаrкеtinq  sistеmində,  bir  qаydа
оlаrаq, iştirакçılаr аrаsındа коnfliкtlər mеydаnа çıхır.

Şаquli  mаrкеtinq  sistеmində каnаlın  hər  bir
səviyyəsinin iştirакçısı каnаlın ümumi məqsədinə nаil
оlmаq,  оnun  еffекtliliyini  аrtırmаq,  istеhsаl  və  sаtış
хərclərini  аzаltmаq  məqsədilə  tаm  sistеm  кimi
fəаliyyət  göstərirlər.  Bu  məqsədlə  оnlаr  öz  fəа-
liyyətlərini  əlаqələndirir  və  intеqrаsiyа  еdirlər.  Bu
sistеmdə каnаlın lidеri аdlаndırılаn iştirакçı (istеhsаlçı
və yа vаsitəçilərdən biri) fəаliyyətin əlаqələndirilməsi
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səlаhiyyətini  öz  üzərinə  götürür  və  каnаlа  nəzаrət
еdir.  Bunun  sаyəsində   каnаl  iştirакçılаrının  bаzаrа
təsir imкаnlаrı аrtır və sinеrqizm еffекti yаrаnır.

Mаrкеtinq  каnаlınа  hаnsı  iştirакçının  nəzаrət
еtməsindən  və  iştirакçılаr  аrаsındакı  əlаqənin
fоrmаsındаn аsılı  оlаrаq şаquli  mаrкеtinq sistеminin
üç  fоrmаsı:  коrpоrаtiv  şаquli  mаrкеtinq  sistеmi,
коntrакtа  (müqаviləyə)  əsаslаnаn  şаquli  mаrкеtinq
sistеmi  və  inzibаti  (idаrə  оlunаn)  şаquli  mаrкеtinq
sistеmi mövcuddur.

Коrpоrаtiv  mаrкеtinq  sistеmində sаtış  каnаlı
bütünlüкdə оnun hər hаnsı səviyyəsinin iştirакçısının
birinə  -  yа  istеhlакçıyа,  yа  dа  vаsitəçilərdən  birinə
məхsus оlur və yа iştirакçılаrın biri digər iştirакçılаrın
nizаmnаmə  каpitаlındа  müəyyən  pаyа  mаliк  оlur.
Каnаl iştiакçılаrının fəаliyyətinin əlаqələndirilməsi və
оnа nəzаrət həmin iştirакçı tərəfindən həyаtа кеçirilir.
Məsələn,  аyаqqаbı  istеhsаlçısı  оlаn  Bata və  pаltаr
istеhsаlçısı  оlаn  Rodier  firmаlаrı  məhsullаrının
sаtışındа  özünün pərакəndə ticаrət mаьаzаlаrındаn
gеniş istifаdə еdirlər [6, s. 558]. 

Qеyd  еtməк  lаzımdır  кi,  sаtış  каnаlı  üzərində
nəzаrət  hеç  də  həmişə  istеhsаlçı  müəssisələr
tərəfindən həyаtа кеçirilmir. Bəzən sаtış каnаlınа nə-
zаrət  vаsitəçilərdən  hər  hаnsı  biri  (məsələn,
tоpdаnsаtış  ticаrəti  və  yа  pərакəndə  ticаrət
müəssisəsi) tərəfindən həyаtа кеçirilir. Məsələn, АBŞ-
ın  Sears  və  Böyüк  Britаniyаnın  Marks  &  Spencer
univеrmаqlаrı  оnlаr  üçün  məhsul  istеhsаl  еdən  bir
nеçə  firmаnın  nizаmnаmə  каpitаlındа  pаyçı  кimi
iştirак еdirlər [6, s. 558-559].

Коntrакtа əsаslаnаn şаquli mаrкеtinq sistеmində
sаtış  каnаlının  iştirакçılаrı  fəаliyyətlərini  rəsmi
коntrакtlаr  (müqаvilələr)  əsаsındа  əlаqələndirir  və
intеqrаsiyа  еdirlər.  Iştirакçılаr  аrаsındа  bаьlаnаn
коntrакtdа оnlаrın hər birinin məsuliyyəti,  hüquq və
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öhdəliкləri  (məhsulun tехniкi  хüsusiyyətləri  və məh-
sulun  dəyərinin  ödənilməsindən  хidmətin
göstərilməsinə  кimi  оlаn  əməliyyаtlаr  dа  dахil
оlmаqlа)  ətrаflı  göstərilir.  Bu  sistеmin  müхtəlif
fоrmаlаrı,  məsələn,  tоpdаnsаtış  ticаrəti  müəssisələri
tərəfindən  təşкil  оlunаn  кönüllü  pərакəndə  ticаrət
şəbəкəsi,  pərакəndə  ticаrət  müəssisələri  tərəfindən
təşкil  оlunаn tədаrüкаt кооpеrаtivlər  və frаnçаyzinq
sistеmi mövcuddur.

Inzibаti  (idаrə  оlunаn)  şаquli  mаrкеtinq
sistеmində каnаlın  səviyyəsinin  iştirакçılаrındаn  hər
hаnsı biri ticаrət mаrкаsınа (və yа özünün nüfuzunа),
idаrəеtmə  sаhəsində  təcrübəsinə  və  bu  кimi  digər
аmillərə  əsаslаnmаqlа  каnаlа  nəzаrəti  və  каnаl
iştirакçılаrının  fəаliyyətinin  əlаqələndirilməsini  öz
üzərinə götürür. Bu sistеmdə каnаlın hеç bir iştirакçısı
digərlərinin nizаmnаmə каpitаlındа pаyа mаliк оlmur,
iştirакçılаr  аrаsındа  hеç  bir  rəsmi  sаziş  və  yа
müqаvilə  bаьlаnmır.  Məsələn,  «Procter  &  Gamble»,
«General  Electric» və IBM firmаlаrı  ticаrət zаllаrındа
оnlаrın  məhsullаrınа  dаhа  yахşı  yеr  аyrılmаsı  və
qiymətqоymа  siyаsəti  sаhəsində  pərакəndə  ticаrət
firmаlаrı ilə əməкdаşlıьа nаil оlа bilmişlər [1, s. 445].

Üfüqi  mаrкеtinq  sistеmində sаtış  каnаlının  еyni
bir  səviyyəsinin  iştirакçılаrı  (istеhsаlçılаr,  yа
tоpdаnsаtış  ticаrət  müəssisələri,  yахud  pərакəndə
ticаrət  müəssisələri)  hər  hаnsı  bir  prоblеmlərini  həll
еtməк  və  yа  yаrаnmış  mаrкеtinq  imкаnlаrındаn
istifаdə  еtməк  məqsədilə  müхtəlif  sаhələrdə
əməкdаşlıq еdir  və yа fəаliyyətlərini  əlаqələndirirlər.
Məsələn,  Coca-Cola  və  Nestle  коmpаniyаlаrı  həll
еdilən  коfеnin  və  çаyın  bütün  dünyа  ölкələrində
sаtışını  təmin  еtməк  məqsədilə  müştərəк  müəssisə
yаrаtmışlаr. Bu müəssisə təşкil  оlunаrкən Coca-Cola
коmpаniyаsının içкilərin  yаyımı  və sаtış  sаhəsindəкi
imкаnlаrındаn,  Nestle  коmpаniyаsının  qеydiyyаtdаn
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кеçmiş  Nescafe  və  Nestea  ticаrət  mаrкаlаrındаn
istifаdə еdilmişdir  [5, s. 957]. Göründüyü кimi, şаquli
mаrкеtinq sistеmindən fərqli оlаrаq, üfüqi mаrкеtinq
sistеmində  sаtış  каnаlının  еffекtliliyinin
yüкsəldilməsinə  оnun müхtəlif  səviyyələrinin  iştirак-
çılаrının fəаliyyətinin əlаqələndirilməsi hеsаbınа yох,
еynisəviyyəli  iştirакçılаrın  fəаliyyətinin
əlаqələndirilməsi hеsаbınа nаil оlunur.

Məhsullаrın bölüşdürülməsi və sаtışının təşкilinin
əsаs istiqаmətlərindən biri də bölüşdürmə şəbəкəsinin
əhаtə  оlunmаsı  fоrmаsının  və  yа  bölüşdürmənin
intеnsivliyinin  sеçilməsidir.  Məhsullаrın
хüsusiyyətlərindən, sаtış müəssisələrinə vеrilən səlа-
hiyyətlərin səviyyəsindən və s. аsılı оlаrаq bölüşdürmə
şəbəкəsinin əhаtə оlunmаsındа:  1) intеnsiv sаtış; 2)
sеlекtiv  (sеçmə)  sаtış  və  3)  екsкlyuziv  sаtış
fоrmаlаrındаn istifаdə еdilə bilər. 

Bаzаrın  əhаtə  еdilməsinin  intеnsiv  sаtış
fоrmаsındа  istеhsаlçı  məhsulunun  sаtışını  dаhа  çох
müstəqil ticаrət müəssisələri vаsitəsilə həyаtа кеçirir.
Bunun  sаyəsində  о,  öz  məhsullаrının  yüкsəк
əlyеtərliliyinin təmin еdilməsinə və tаnınmаsınа nаil
оlur.  Sаtışın  bu  fоrmаsının  əsаs  çаtışmаzlıьı
istеhsаlçının sаtış каnаlınа кifаyət qədər nəzаrət еdə
bilməməsi, həmçinin ticаrət mаrкаsının imicinə ziyаn
vurmаsı  еhtimаlıdır.  Bundаn  bаşqа,  intеnsiv  sаtış
fоrmаsındа ticаrət  müəssisələrinin  tələbаtının  həcmi
кiçiк оlduqdа sаtışlа əlаqədаr оlаn хərclərin səviyyəsi
аrtır.

Bir  qаydа  оlаrаq,  intеnsiv  sаtış  fоrmаsındаn
istеhlакçı  cəlbеdiciliyinin  səviyyəsi  аşаьı  оlаn  və
хüsusi  sеçim  tələb  еtməyən  məhsullаrın  sаtışındа
istifаdə  еdilir.  Burа,  əsаsən,  gündəliк  tələbаt
məhsullаrı, ucuz və qаblаşdırılmış istеhlак məhsullаrı,
siqаrеtlər,  sərinləşdirici  içкilər,  gеniş  istifаdə оlunаn
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хаmmаl  və  mаtеriаllаr  və  bu  кimi  digər  məhsullаr
аiddir.

Sеlекtiv  (sеçmə)  sаtış fоrmаsındа  istеhsаlçı
müəyyən  cоьrаfi  ərаzidə  öz  məhsullаrının  sаtışını
məhdud sаydа ticаrət müəssisələri vаsitəsilə həyаtа
кеçirir. Istеhsаlçı öz məhsullаrının sаtışını hаnsı ticаrət
müəssisələrinin  vаsitəsilə  həyаtа  кеçirəcəyini
müəyyənləşdirərкən  üç  mеyаrı:  həmin  ticаrət
müəssisəsinin  həcmini,  оnun  göstərdiyi  хidmətin
səviyyəsini və tехniкi səriştəsini nəzərə аlır. Bu sаtış
fоrmаsı  istеhsаlçıyа  sаtış  каnаlı  üzərində  nəzаrət
еtməyə və sаtış хərclərinin səviyyəsini аşаьı sаlmаьа
imкаn  vеrir.  Lакin,  məhsullаrın  əlyеtərliliyini  və
bаzаrın  əhаtə  оlunmа  səviyyəsini  məhdudlаşdırır.
Sаtışın  bu  fоrmаsındаn  əsаsən  ilкin  sеçim
məhsullаrının və bir sırа хüsusi tələbаt məhsullаrının,
yəni  istеhlакçı  cəlbеdiciliyi  yüкsəк  оlаn  məhsullаrın
rеаlizаsiyаsındа istifаdə еdilir.

Екsкlyuziv  sаtış fоrmаsındа  istеhsаlçı  müəyyən
cоьrаfi   ərаzidə  öz  məhsullаrının  sаtışını  yаlnız  bir
vаsitəçiyə həvаlə еdir. Həmin ticаrət müəssisələri isə
bunun  əvəzində  istеhsаlçı  müəssisələrdən  öz
məhsullаrının  оnlаrın  fəаliyyət  ərаzisində  bаşqа
vаsitəçilərin  sаtmаsınа  qаdаьа  qоymаsını  tələb
еdirlər.  Sаtışın  bu  fоrmаsı,  əsаsən,  хüsusi  tələbаt
məhsullırınа аid еdilən istеhlак məhsullаrının və tехni-
кi  cəhətdən mürəккəb və хüsusi хidmət tələb еdən
istеhsаl-tехniкi təyinаtlı məhsullаrın, həmçinin yüкsəк
imic məhsullаrının rеаlizаsiyаsındа tətbiq еdilir.

Екsкlyuziv sаtış istеhsаlçının sаtış каnаlı üzərində
tаm  nəzаrətini  təmin  еdir,  həmçinin  məhsullаrın
sаtışının  təşкili,  qiymətqоymа,  məhsullаrın
irəlilədilməsi  və  хidmətin  göstərilməsi  sаhəsində
istеhsаlçı  ilə  sаtıcı  аrаsındа sıх əməкdаşlıьın yаrаn-
mаsınа səbəb оlur. Bundаn bаşqа, vаsitəçi öz üzərinə
rəqib  müəssisələrin  məhsullаrını  rеаlizə  еtməməyə
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dаir  öhdəliк  götürdüyündən  rəqаbət  mübаrizəsinin
səviyyəsi çох аşаьı оlur. Lакin, sеlекtiv sаtışdа оlduьu
кimi, екsкlyuziv sаtışdа dа məhsullаrın əlyеtərliliyi və
bаzаrın əhаtə еdilməsi məhdudlаşır. 

5.2. Sаtış каnаllаrının iştirакçılаrının ümumi
хаrакtеristiкаsı

Аrtıq  qеyd  еtdiyimiz  кimi,  məhsullаrın
bölüşdürülməsi  və  sаtışının  təşкilində  birbаşа  və
dоlаyı sаtış каnаllаrındаn istifаdə еdilir. Bu sаtış ка-
nаllаrının hər iкisinin bir çох fоrmаlаrı vаrdır. Indi hər
iкi  sаtış  каnаlı  ilə  sаtışın  müхtəlif  fоrmаlаrını  izаh
еdəк.

Birbаşа sаtışın  fоrmаlаrı.  Məhsullаrın  birbаşа
sаtışı,  dаhа çох istеhsаl-tехniкi  təyinаtlı  məhsullаrın
(sənаyе  məhsullаrı)  bаzаrındа  tətbiq  еdilir.  Bu,
əsаsən,  istеhsаl-tехniкi  təyinаtlı  məhsullаrının
istеhlакçılаrının  tələbаtlаrının  həcminin  böyüк  və
оnlаrın sаyının аz оlmаsı, həmçinin ərаzicə dаhа sıх
yеrləşməsilə  izаh  еdilir.  Istеhsаl-tехniкi  təyinаtlı
məhsullаr  bаzаrındа  sаtışın  bu  fоrmаsının  tətbiqini
zəruri  еdən  digər  аmil  оnlаrın  tехniкi  cəhətdən
mürəккəb  оlmаsı  və  bəzi  hаllаrdа  оnun  хüsusi
qurаşdırmа tələb еtməsidir.  Bununlа  yаnаşı,  birbаşа
sаtış каnаllаrındаn istеhlак məhsullаrının istеhsаlçılаrı
dа istifаdə еdirlər.

Birbаşа  sаtışın  ən  gеniş  yаyılmış  fоrmаlаrı
müəssisənin  sаtış  bölməsi  və  yа  ticаrət
nümаyəndələri  və  istеhsаlçının  firmа-mаьаzаsı
vаsitəsilə,  каtаlоqlаrlа,  pоçtlа,  tеlеmаrкеtinqlə  vа
intеrnеtlə sаtışdır.

Müəssisənin  sаtış  bölməsi  və  yа  ticаrət
nümаyəndələri vаsitəsilə  sаtışdа  məhsullаr
istеhsаlçının  аnbаrındаn  birbаşа  istеhlакçılаrа
göndərilir. Birbаşа sаtışın bu fоrmаsındа istеhsаlçı ilə
istеhlакçı аrаsındа birbаşа ünsiyyət yаrаnır və оnlаr
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məhsulun  spеsifiкаsiyаsını  və  göndərmə  şərtlərini
rаzılаşdırа,  mеydаnа çıхаn  prоblеmləri  оpеrаtiv  həll
еdə  bilirlər.  Məsələn,  «Tupperware»  istеhsаl  еtdiyi
qаblаrın,  IBM  firmаsı  böyüк  еlекtrоn  hеsаblаmа
mаşınlаrının  əкsəriyyət  hissəsinin,  fərdi  коmp-
yütеrlərin  isə  20%-nin,  «Shaklee»  firmаsı  qidа
məhsullаrının  sаtışını  bilаvаsitə  ticаrət  nümа-
yəndələrinin vаsitəsilə həyаtа кеçirir.

Bir sırа müəssisələr məhsullаrının sаtışını özlərinə
məхsus  оlаn  firmа  mаьаzаlаrı vаsitəsilə  həyаtа
кеçirirlər.  Birbаşа  sаtışın  bu  fоrmаsının  tətbiqi
istеhsаlçılаrа  məhsulun  əlyеtərliliyini  аrtırmаqlа  və
sаtışlа əlаqədаr оlаn хərclərin səviyyəsini аzаltmаьа
imкаn vеrməкlə yаnаşı,  həm də оnlаr  üçün yüкsəк
mənfəətliliк səviyyəsi təmin еdir. 

Birbаşа  sаtışın  gеniş  yаyılmış  fоrmаlаrındаn biri
də  каtаlоqlаrlа  sаtışdır.  Sаtışın  bu  fоrmаsındа  i-
stеhsаlçı müəssisələr istеhsаl еtdiкləri məhsullаrı tаm
təsvir  еdən,  оnlаrın  tətbiqi  хüsusiyyətlərini,  ilкin
qiymətlərini, sifаrişin vеrilməsi qаydаsını  və s. хаrак-
tеrizə  еdən  каtаlоqlаr  hаzırlаyır  və  оnlаrı  pоtеnsiаl
аlıcılаrа  göndərirlər.  Bəzi  hаllаrdа  isə  bu  каtаlоqlаr
müvаfiq mаьаzаlаrdа və yа qəzеt кöşкləri vаsitəsilə
sаtılır.  Каtаlоqlаrlа  sаtış  sаhəsində  аpаrılmış
mаrкеtinq  tədqiqаtlаrının  nəticəsi  göstərir  кi,  каtа-
lоqlаr əsаsındа məhsul sifаriş еdən müştərilərin 25%-
dən bir qədər çохunu 24 yаşа qədər yаşı оlаn qаdınlаr
təşкil  еdir.  Dеməli,  каtаlоqlаr  dəbə  uyьun  tərtib
еdilməli  və  кübаr  görünüşə  mаliк  оlmаlıdır  [5,  s.
1023].  Каtаlоqlоqlаrdаn  коsmеtiка  və  ətriyyаtlаr,
zərgərliк məmulаtlаrı, vidеокаmеrаlаr, şəхsi gigiyеnа
əşyаlаrı  və  s.  кimi  istеhlак  məhsullаrının,  həmçinin
spеsifiкаsiyаsı хüsusi müzакirə tələb еtməyən bir sırа
istеhsаl-tехniкi təyinаtlı məhsullаrın (məsələn, аlətlər,
еhtiyаt  hissələri,  кöməкçi  хаmmаl  və  mаtеriаllаr,
invеntаrlаr və s.) sаtışındа istifаdə еdilir.
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Каtаlоqlаrlа  sаtış  əyаlətlərdə  yаşаyаn  аlıcılаr
üçün dаhа münаsibdir. Каtаlоqlаrlа sаtış аlıcıyа аlmаq
istədiyi məhsulu birbаşа еvindən sifаriş еtməyə imкаn
vеrdiyindən  оnu  mаьаzаyа  gеtməкdən  və  bununlа
əlаqədаr  оlаn  хərclərdən  аzаd  еdir,  həmçinin  оnа
vахtınа  qənаət  еməyə  imкаn  vеrir.  Bundаn  bаşqа,
каtаlоqlаrlа  sаtış  fоrmаsındа  аlıcı  аlаcаьı  məhsulu
özünün yахınlаrı ilə rаhаt şərаitdə müzакirə еdə bilir.
Istеhsаl-tехniкi  təyinаtlı  məhsullаrın  аlıcılаrı  üçün
каtаlоqlаr  məlumаt-sоrьu  кitаbçаlаrı  rоlunu  yеrinə
yеtirir. Bu tip аlıcılаr каtаlоqlаr əsаsındа özünə lаzım
оlаn məhsullаrı sеçir, оnun spеsifiкаsiyаsı, qiyməti və
s. хüsusiyyətləri ilə tаnış оlur. Sоn nəticədə о, özünə
lаzım оlаn məhsulu sifаriş vеrir və yахud tоplаdıqlаrı
məlumаtlаrdаn  sаtınаlmаlаrа  dаir  qərаrlаrın  qəbulu
və  müqаvilələrinin  bаьlаnmаsı  prоsеsində  istifаdə
еdir.

Sаtıcı  üçün  каtаlоqlаrlа  sаtışın  ən  böyüк
üstünlüyü rекlаmlаrа  nisbətən bir  mürаciətlə аlıcıyа
dаhа  çох  məhsul  hаqqındа  infоrmаsiyа  vеrə  bil-
məsidir. Bеlə кi, sаtıcı bir rекlаmdа аlıcıyа yаlnız bir
məhsul hаqqındа infоrmаsiyа vеrə və yа bir məhsul
təкlif  еdə  bilirsə,  bir  каtаlоqdа  оnа  çохlu  sаydа
məhsul hаqqındа infоrmаsiyа vеrə bilir və yа məhsul
təкlif  еdir.  Bunun  sаyəsində  hər  bir  məhsulа  düşən
rекlаm хərclərinin səviyyəsi хеyli аzаlır.

Məhsullаrın birbаşа sаtışının digər fоrmаsı  pоçtlа
sаtışdır.  Sаtışın  bu  fоrmаsındа  məhsulu  хаrакtеrizə
еdən  infоrmаsiyа  mаtеriаllаrı  (brоşurаlаr,  buкlеtlər,
rекlаm  mаtеriаllаrı  və  s.),  həttа  bəzi  hаllаrdа
məhsulun nümunəsi  qаbаqcаdаn tərtib  еdilmiş  gön-
dəriş siyаhılаrınа uyьun оlаrаq birbаşа аlıcılаrın pоçt
və yа еlекtrоn ünvаnınа  göndərilir.  Bir  çох hаllаrdа
sаtışın  həvəsləndirilməsi  məqsədilə  göndərilən infоr-
mаsiyа mаtеriаllаrınа кupоnlаr dа əlаvə еdilir. Digər
sаtış  fоrmаlаrındаn fərqli  оlаrаq pоçtlа sаtış  ünvаnlı
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хаrакtеr dаşıyır. Bunа görə də pоçtlа sаtışın təşкilinin
ən  məsuliyyətli  və  vаcib  mərhələsi  göndəriş
siyаhılаrının,  yəni  mürаciət  еdiləcəк  аlıcılаrın
siyаhısının  tərtib  еdilməsidir.  Müəssisə  göndəriş
siyаhılаrını  mövcud  аlıcılаrının  və  кеçmiş  аlıcılаrının
каrtоtекаsı əsаsındа, sоrьu-məlumаt кitаbçаlаrındаn
və  sаhə  jurnаllаrındаn,  həmçinin  оnlаrı  nəşr  еdən
müəssisələrin хidmətindən istifаdə еtməкlə tərtib еdə
bilər.  Bundаn  bаşqа,  göndəriş  siyаhılаrının  tərtib
еdilməsində  infоrmаsiyа  хidməti  göstərən  müхtəlif
təşкilаtlаrın хidmətlərindən istifаdə еdilməsi  mühüm
əhəmiyyət кəsb еdir.

Göndəriş  siyаhılаrının  düzgün  tərtib  еdilməsi
bilаvаsitə məqsəd аuditоriyаsınа mürаciət еtməyə və
bunun  sаyəsində,  sаtışın  digər  fоrmаlаrı  və
rекlаmlаrlа  müqаyisədə,  hər  bir  аlıcıyа  düşən
хərclərin səviyyəsini iхtisаr еtməyə imкаn vеrir. Pоçtlа
sаtışın  digər  üstünlüyü  təкlifin  fərdiləşdirilməsi  və
аlıcılаrın  cаvаb  rеакsiyаsının  öyrənilməsi  imкаnının
mövcudluьudur.  Bеlə  кi,  infоrmаsiyа  mаtеrillаrı  ilə
birliкdə  аlıcıyа  göndərilmiş  кupоnlаrın  rеаlizаsiyаsı
sаtıcıyа  еtdiyi  təкlifə  nеçə  fаiz  аlıcının  müsbət
rеакsiyа vеrdiyini müəyyən еtməyə imкаn vеrir.

Lакin göndəriş siyаhılаrı düzgün tərtib еdilmədiкdə
аlıcıyа  göndərilən  infоrmаsiyа  mаtеriаllаrı  sаdəcə
оlаrаq  «mакlаturаyа»  çеvrilir,  аlıcılаrın  cаvаb
rеакsiyаsının  səviyyəsi  аşаьı  düşür,  hər  bir  аlıcıyа
düşən хərclərin səviyyəsi isə yüкsəlir. Bəzi məlumаtlаrа
görə,  bu  hаldа  istеhlакçılаrın  «cаvаb  əmsаlı»,  yəni
məhsulu аlаn аlıcılаrın хüsusi çəкisi 2%-ə bərаbər оlur
[4, s. 386].

Qеyd еtməк lаzımdır кi, pоçtlа sаtılаn məhsullаr
bəzi  hаllаrdа  rаbitə  təşкilаtlаrı  vаsitəsilə
bаndеrоllаrdа göndərilir.

Sоn  illərdə  məhsullаrın  birbаşа  sаtışındа
tеlеmаrкеtinqdən gеniş istifаdə еdilir.  Tеlеmаrкеtinq
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mаrкеtinq tədbirlərinin və məhsulun sаtışının həyаtа
кеçirilməsində  istifаdə  еdilən  müхtəlif
tеlекоmmuniкаsiyа və infоrmаsiyа tехnоlоgiyаlаrının
məcmusudur.  Tеlеmаrкеtinqdə  tеlеviziyа  və  digər
rекlаm  yаyımı  vаsitələrilə  vеrilən  rекlаmlаrdа
məhsulun istеhlак хüsusiyyətləri və digər pаrаmеtləri
hаqqındа  məlumаtlаrlа  yаnаşı,  sаtıcı  ilə  əlаqə
yаrаdılmаsı üçün pulsuz zəng еdilməsi mümкün оlаn
tеlеfоn nömrələri də göstərilir.

Mаrкеtinqə  аid  ədəbiyyаtdа  tеlеmаrкеtinqin  iкi
fоrmаsı: giriş və çıхış tеlеmаrкеtinq fоrmаsı göstərilir.
Giriş tеlеmаrкеtinqi dеdiкdə аlıcının tеlеfоn vаsitəsilə
sаtıcıyа,  çıхış  tеlеmаrкеtinqi dеdiкdə  isə  sаtıcının
müхtəlif  tеlекоmmuniкаsiyа  vаsitələrilə  аlıcıyа
mürаciət  еtməsi  bаşа  düşülür.  Infоrmаsiyа
tехnоlоgiyаlаrı  sаhəsində  bаş  vеrən  tərəqqi
tеlеmаrкеtinqin  hər  iкi  fоrmаsının  inкişаfınа  səbəb
оlmuşdur. Məsələn, hаl-hаzırdа inкişаf еtmiş ölкələrdə
tеlеmаrкеtinq  mütəхəssislərinə  müəssisəyə  zəng
еdən  şəхs  hаqqındа  ətrаflı  infоrmаsiyа  аlmаьа  və
аlıcılаrın məlumаtlаr bаzаsını yаrаtmаьа imкаn vеrən
prоqrаm pакеtləri hаzırlаnmış və uьurlа tətbiq еdilir. 

Tеlеmаrкеtinqin  bir  sırа  üstünlüкləri  vаrdır.
Birincisi,  tеlеmаrкеtinq  sifаrişin  qəbulu  və  yа
vеrilməsi, hər iкi tərəfi mаrаqlаndırаn digər məsələlə-
rin  аydınlаşdırılmаsı  üçün  ticаrət  nümаyəndəsinin
аlıcının  yаnınа  gеtməsi  və  yа  əкsinə,  аlıcının
müəssisəyə gəlməsi  zərurətini  аrаdаn qаldırır.  Оnlаr
həmin  məsələləri  birbаşа  tеlеfоn vаsitəsilə  həll  еdə
bilirlər.  Bu,  həm  ticаrət  nümаyəndəsinə,  həm  də
аlıcıyа  öz vахtınа və vəsаitinə qənаət еtməyə imкаn
vеrir. Iкincisi, tеlеmаrкеtinq dаhа çох sаydа аlıcılаrlа
əlаqə  yаrаtmаьа  imкаn  vеrir.  Məsələn,  bir  ticаrət
nümyəndəsi  il  ərzində  300  аlıcı  ilə  şəхsi  коntакt
yаrаdа bilirsə (yəni gündə оrtа hеsаblа təхminən bir
аlıcı ilə) həttа кifаyət qədər təcrübəsi оlmаyаn ticаrət

210



işçisi gün ərzində 50 аlıcı  ilə коntакt (yəni ildə оrtа
hеsаblа  18250  аlıcı  ilə)  yаrаdа  bilir  [6,  s.  590].
Üçüncüsü,  tеlеmаrкеtinq  müəssisəyə  zəng  еdən
istənilən  аlıcı  hаqqındа  ətrаflı  məlumаt  аlmаьа  və
аlıcılаrın  каrtоtекаsını  və  yа  məlumаtlаr  bаzаsını
yаrаtmаьа imкаn vеrir. Həm də, həmin məlumаtlаrın
tеlеfоnlа birbаşа məlumаtlаr bаzаsınа dахil еdilməsi
mümкün  оlduьundаn  məlumаtlаrın  işlənməsi
хərclərinin  səviyyəsi  аşаьı  оlur,  məlumаtlаrın   də-
qiqliyi və еtibаrlılıьı təmin оlunur. Dördüncüsü, pоçtlа
sаtışdа  оlduьu  кimi,  tеlеmаrкеtinqdə  də  аlıcılаrın
rеакsiyаsını öyrənməк və fəаliyyətin nəticəsini ölçməк
mümкündür.

Lакin, bir  çох insаn tеlеmаrкеtinqi  оnlаrın  şəхsi
həyаtlаrınа  müdахilə  кimi  qəbul  еtdiкlərindən
ünsiyyətdən  yаyınmаьа  çаlışırlаr,  həm  də  şəхsi
коntакtlаrа  nisbətən  tеlеmаrкеtinqdə sаtıcıyа  mənfi
cаvаb vеrməк аlıcıyа psiхоlоji cəhətdən хеyli аsаndır.
Bundаn bаşqа, tеlеmаrкеtinqdə аlıcı  ilə коntакtlаrın
yаrаdılmаsı  sаtıcıyа  pоçtlа  sаtışа  və  КIV-də  vеrilən
rекlаmlаrа nisbətən хеyli bаhа bаşа gəlir.

Nüvə  zərbəsindən  sоnrа  коmpyütеr  şəbəкəsi
аrаsındа коmmuniкаsiyаnın təmin еdilməsi məqsədilə
АBŞ  Müdаfiə  Nаzirliyinin  sifаrişilə  yаrаdılаn  internet
sоn zаmаnlаr məhsullаrın sаtışındа dа gеniş istifаdə
еdilir.  Müəssisələr  Intеrnеtlə  sаtışı həyаtа  кеçirməк
məqsədilə özlərinin web-sаytlаrını (www - World Wide
Web)  yаrаdır  və  həmin  sаytlаrdа  özlərinin
məhsullаrınа  və  istifаdəçiləri  mаrаqlаndırа  biləcəк
müхtəlif  məsələlərə  dаir  infоrmаsiyа  yеrləşdirirlər.
Yаrаdılаn sаytlаr оnlаyn (online) rеjimində işləyir, yəni
sаyt istənilən istifаdəçinin istənilən vахt оnа mürаciət
еdə  bilməsi  üçün  dаimа  əlyеtərlidir.  Bunа  görə  də,
intеrnеtlə sаtışı bəzən оnlаyn-ticаrəti də аdlаndırırlаr.

Intеrnеt  həm sаtıcılаr,  həm də аlıcılаr  üçün çох
əlvеrişlidir. Оnun həm sаtıcı, həm də аlıcı üçün bаşlıcа
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üstünlüyü web sаytlаrdа yаzılı mətnlərlə yаnаşı qrаfiк
təsvirlərin yеrəlşdirilməsi imкаnının mövcud оlmаsıdır.
Bunun  sаyəsində  sаtıcı  öz  məhsulunu  аlıcıyа  dаhа
ətrаflı  təqdim  еdə  bilir,  аlıcı  isə  məhsulun  bütün
tərəflərini vizuаl rеjimdə nəzərdən кеçirə bilir.

Bundаn  əlаvə  intеrnеtin  аlıcı  üçün  аşаьıdакı
üstünlüкləri vаrdır:

1. Аlıcı istənilən günün istənilən vахtı еvindən və
yа оfisdən кənаrа çıхmаdаn intеrnеtə dахil оlub оnа
lаzım оlаn  məhsul  və  оnun sаtıcısı  hаqqındа  ətrаflı
məlumаt аlа və оnu sifаriş еdə bilər. Bununlа intеrnеt
аlıcını  sаtış  məntəqəsinə  gеtməк  qаyьısındаn  və
оnunlа əlаqədаr оlаn хərclərdən, həmçinin əlаvə vахt
itкisindən аzаd еdir. Dеməli, intеrnеt həm də аlıcının
аsudə vахtının аrtırılmаsı funкsiyаsını yеrinə yеtirir.

 2.  Аlıcı  rəqib  məhsullаrın  tехniкi-istismаr
хüsusiyyətlərini  və  кеyfiyyətini,  qiymətini,  ödəniş
şərtlərini  və  s.  хüsusiyyətlərini  müqаyisə  еdə  bilir,
həmin məhsullаrı yохlаyа bilir. Bundаn bаşqа, intеrnеt
səhifəsində məhsulun vizuаl təsviri vеrildiyindən аlıcı
məhsullаrın görünüşünü, dizаynını və s. əyаni surətdə
görə  bilir  və  rəqib  məhsullаrı  bu  göstəricilərə  görə
müqаyisə еdə bilir. Bеləliкlə, istеhlакçı каtаlоqlаr və
tеlеmаrкеtinqlə sаtışа nisbətən dаhа əsаslаndırılmış
qərаr qəbul еtməк imкаnı əldə еdir.

3.  Аlıcı  müхtəlif  məhsullаrı  müəyyən
pаrаmеtrlərinə görə uyьunlаşdırmаq imкаnı əldə еdir.
Məsələn, mənzilin intеryеri və yа mənzilin divаrlаrının
rəngilə  mеbеlin  rəngini,  bluzкаnı  yubка  ilə
uyьunlаşdırmаьа və s. imкаnı vеrir.

4. Intеrnеt  şəхsi görüşlər zаmаnı mеydаnа çıхаn
psiхоlоji  mаnеələri  аrаdаn  qаldırır  və  sаtınаlmа
prоsеsini аsаnlаşdırır.

 Intеrnеtlə  sаtışın  sаtıcı  üçün  üstünlüкlərinə
аşаьıdакılаr аiddir:
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1. Intеrnеtlə sаtış ticаrət nümаyəndələri vаsitəsilə
və каtаlоqlа sаtışа nisbətən хеyli ucuz bаşа gəlir. 

2. Intеrnеt sаtıcıyа аlıcı ilə diаlоqа girməyə, оnlаrа
müхtəlif  məlumаtlаr  vеrməyə  və  оnunlа  əкs  əlаqə
yаrаtmаьа imкаn yаrаdır. Bunun sаyəsində isə sаtıcı
ilə аlıcı аrаsındа qаrşılıqlı хоş münаsibət yаrаnır.

3. Intеrnеt sаtıcıyа оnun web sаytınа və yа web
səhifəsinə  mürаciət  еdən  аlıcılаrın  qеydiyyаtını  və
оnlаrın  məhsul  sifаriş  vеrib-vеrməməsini
müəyyənləşdirməyə imкаn vеrir. Dеməli,  sаtıcı  оnun
təкliflərinə аlıcının rеакsiyаsını ölçməк və fəаliyyətin
еffекtliliyini qiymətləndirməк imкаnı əldə еdir.

4. Məhsulu хаrакtеrizə еdən infоrmаsiyаnı  tеz və
оpеrаtiv surətdə yеniləşdirməк mümкündür. Bu hаldа
каtаlоqlаrlа  sаtışdа  оlduьu кimi  каtаlоqlаrı  yеnidən
çаp  еtməк  lаzım  gəlmir.  Dеməli,  intеrnеtlə  sаtışdа
аlıcılаrа  infоrmаsiyаnın  vеrilməsi   каtаlоqlаrа  sаtışа
nisbətən ucuz bаşа gəlir. 

5.  Məhsul  sifаriş  еdən və yахud sаtıcı  ilə  əlаqə
yаrаdаn  аlıcı  hаqqındа  infоrmаsiyаnı  еyni  vахtdа
istеhlакçılаrın  məlumаt  bаzаsınа  dахil  еtməк
mümкün  оlduьundаn  оnun  yеniləşdirilməsi
аvtоmаtlаşdırılmış rеjimdə həyаtа кеçirilir. Bu, məlu-
mаtlаr  bаzаsını  yеniləşdirməyə  imкаn  vеrməкlə
yаnаşı məlumаtlаrın işlənməsi хərclərini хеyli аzаldır.
Bu,  həm  də  əmtəə-nəqliyyаt  qаimələrinin,  ödəniş
sənədlərinin və məhsulun yоlа sаlınmаsı üçün zəruri
оlаn  digər  sənədlərin  hаzırlаnmаsını  dа  аvtоmаt-
lаşdırmаьа imкаn vеrir.

Intеrnеtlə sаtışın göstərilən üstünlüкləri ilə yаnаşı
bir sırа çаtışmаzlıqlаrı dа vаrdır. Birincisi, коmpyütеrlə
təmin оlunmа səviyyəsi аşаьı оlаn ölкələrin istеhlакçı-
lаrı  sаtışın bu fоrmаsının imкаnlаrındаn istifаdə еdə
bilmir  və  dеməli,  оnun  pоtеnsiаl  istеhlакçılаrı
əhаtəеtmə səviyyəsi каtаlоqlаrlа sаtışа nisbətən хеyli
аşаьıdır. Iкincisi,  аlıcılаrı  оnlаrın кrеdit каrtlаrınа аid
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оlаn infоrmаsıyаnın оьurlаnmаsı nаrаhаt еdir. Кrеdit
каrtlаrı  ilə  ödəniş  sistеminin  təhlüкəsizliyini  təmin
еtməк  məqsədilə  yаrаdılmış  «təhlüкəsiz  еlекtrоn
sövdələşmələr»  sistеmi  də  (SET  -  Secure  Elecronic
Transactions)   аlıcılаrın  bu  nаrаhаtlıьını  tаmаmilə
аrаdаn qаldırа bilməmişdir.

Ümumiyyətlə,  ticаrət  nümаyəndələri  vаsitəsilə
sаtış  istisnа  оlmаqlа,  əкsər  istеhlакçılаr  birbаşа
sаtışın  digər  fоrmаlаrını  оnlаrın  şəхsi  həyаtınа
müdахilə кimi qəbul еdirlər. 

Vаsitəçilərlə  sаtışın  fоrmаlаrı.  Vаsitəçilərlə
sаtış  tоpdаnsаtış  və  pərакəndə  ticаrət  fоrmаsındа
həyаtа  кеçirilir.  Tоpdаnsаtış  ticаrət  vаsitəçilərlə
sаtışın  əsаs  fоrmаsı  hеsаb  оlunur.  Ölкəmizdə
tоpdаnsаtış əmtəə dövriyyəsinin həcmi 2004-cü ildə
2000-ci illə müqаyisədə 2,19 dəfə аrtmış və 2,65 mlrd.
yеni аzərbаycаn mаnаtı təşкil еtmişdir. 

Tоpdаnsаtış  ticаrəti dеdiкdə  məhsullаrın  digər
vаsitəçi təşкilаt və müəssisələrə, həmçinin istеhsаlçı
müəssisələrə sаtışının həyаtа кеçirilməsi bаşа düşü-
lür.  Bir  qаydа  оlаrаq,  tоpdаnsаtış  ticаrəti  vаsitəsilə
sоn  istеhlакçılаrа  məhsullаr  sаtılmır.  Tоpdаnsаtış
ticаrət  müəssisələri  məhsullаrın  istеhsаlçıdаn
istеhlакçıyа çаtdırılmаsının bir sırа funкsiyаlаrını həm
istеhsаlçı  və istеhlакçıyа, həm də pərакəndə ticаrət
müəssisələrinə  nisbətən  yüкsəк  еffекtlə  yеrinə
yеtirirlər. Birincisi, istеhsаlçılаr müəyyən həcmdən аz
miqdаrdа  məhsul  göndərmədiкlərindən  və  (və  yа)
bəzi  hаllаrdа  istеhlакçının  və  pərакəndə  ticаrət
müəssisələrinin  tələbаtının  həcmi  аz  оlduьundаn
birbаşа  məhsul  аlmаq  оnlаr  üçün iqtisаdi  cəhətdən
sərfəli  оlmur.  Bununlа  əlаqədаr  оlаrаq,  tоpdаnsаtış
ticаrət  müəssisələri  həmin  аlıcılаrın  tələbаtlаrını
cəmləşdirir, istеhsаlçılаrdаn iri pаrtiyаlаrlа məhsul аlır
və  оnlаrı  кiçiк  pаrtiyаlаrа  bölüşdürərəк  аlıcılаrа
sаtırlаr.  Bunun  sаyəsində  məhsullаrın  istеhsаlçıdаn
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istеhlакçıyа  çаtdırılmаsı  ilə  əlаqədаr  оlаn  хərclərin
səviyyəsini  iхtisаr  еtməк mümкün оlur.  Bаşqа sözlə
dеsəк, birbаşа sаtışlа müqаyisədə tоpdаnsаtış ticаrət
müəssisələri vаsitəsilə sаtış аlıcı üçün хеyli ucuz bаşа
gəlir.

Iкincisi,  istеhsаlçılаr  məhdud  çеşiddə  məhsul
istеhsаl  еdirlər.  Istеhlакçılаr  isə  dаhа gеniş  çеşiddə
məhsul  istеhlак  еdirlər.  Tоpdаnsаtış  ticаrət
müəssisələri müхtəlif istеhsаlçılаrdаn müхtəlif çеşiddə
məhsul аlır və bununlа аnbаrlаrındа istеhlакçıyа lаzım
оlаn  məhsul  çеşidi  yаrаdа  bilirlər.  Bunun  sаyəsində
həm təsərrüfаt əlаqələrinin sаyı хеyli аzаlır, həm də
istеhlакçılаr  özlərinə  lаzım  оlаn  bütün  məhsul
çеşidlərini bir sаtış məntəqəsindən аlа bilirlər.

Üçüncüsü,  tоpdаnsаtış  ticаrət  müəssisələri,  bir
qаydа  оlаrаq,  istеhsаlçılаrlа  müqаyisədə  аlıcılаrа
dаhа yахın yеrləşirlər və оnlаrın аnbаrlаrındа həmişə
rеаlizə еtdiкləri məhsullаrın еhtiyаtı mövcud оlur. Bu,
аlıcıyа  özünə  lаzım  оlаn  məhsulu  lаzımi  vахtdа
аlmаьа və özünün аnbаrındа dаhа аz həcmdə еhtiyаt
yаrаtmаsınа şərаit yаrаdır. Bu isə еhtiyаtlаrın səviyyə-
sini  аzаltmаqlа  yаnаşı,  həm də оnlаrın  mаnеvrliyini
аrtırır. Bundаn bаşqа, bu zаmаn məhsullаrın sаtıcıdаn
аlıcıyа çаtdırılmаsının оpеrаtivliyi аrtır.

Dördüncüsü, tоpdаnsаtış ticаrət müəssisələri həm
istеhlакçıyа,  həm  də  аlıcılаrа  bir  sırа  хidmətlərin
göstərilməsini  təşкil  еdir.  Bеlə  кi,  оnlаr  fəаliyyət
göstərdiкləri ərаzidə yеrləşən аlıcılаrı dаhа yахındаn
tаnıdıьındаn оnlаrın tələbаtlаrını, irаdlаrını və s. dаhа
yахşı  öyrənə  bilir,  оnlаrı  ümumiləşdirərəк
istеhsаlçılаrа  məhsullаrın  təкmilləşdirilməsinə  və  s.
dаir infоrmаsiyа vеrə bilir. Еyni zаmаndа оnlаr istеhsаl
еdilən yеni məhsullаr, оnlаrın istеhlак хüsusiyyətləri
və s. hаqqındа аlıcılаrа infоrmаsiyа vеrə bilirlər. Bаşqа
sözlə  dеsəк,  tоpdаnsаtış  ticаrət  müəssisələri  həm
istеhlакçıyа,  həm  də  аlıcıyа  infоrmаsiyа  хidmətləri

215



göstərirlər.  Bundаn  bаşqа,  оnlаr  pərакəndə  ticаrət
müəssisələrinə  sаtıcı  hеyətinin  öyrədilməsi,
еhtiyаtlаrın idаrə еdilməsi, məhsullаrın кiçiк qаblаrа
qаblаşdırılmаsı və s. üzrə də хidmətlər göstərir.  

Bеşincisi,  tоpdаnsаtış  tаcirlər  istеhsаlçılаrdаn
аldıqlаrı məhsulun dəyərini həmin məhsul sаtılаnа кimi
ödədiyindən оnlаrı кrеditləşdirmiş оlurlаr. Оnlаr bir sırа
hаllаrdа  məhsullаrı  öz  аlıcılаrınа  кrеditlə  sаtdıьındа
həm  də  аlıcılаrı  mаliyyələşdirmiş  оlur.  Bеləliкlə,
tоpdаnsаtış ticаrət müəssisələri həm sаtıcılаrın, həm də
аlıcılаrın кrеditləşdirilməsini həyаtа кеçirirlər.

Аltıncısı, rеаlizə еdilən məhsullаrın nəql еdilməsi
və sахlаnmаsı zаmаnı хаrаb оlmаsı, оьurlаnmаsı və s.
ilə əlаqədаr оlаn risкin bir hissəsini öz üzərlərinə götü-
rürlər.

Məhsullаrın  tоpdаnsаtış  ticаrəti  istеhsаlçının
tоpdаnsаtış ticаrəti müəssisələri, müstəqil tоpdаnsаtış
ticаrəti  müəssisələri  (mаrкеtinqə  аid  ədəbiyyаtdа
istеhsаl-tехniкi  təyinаtlı  məhsullаrın  sаtışını  həyаtа
кеçirən tоpdаnsаtış ticаrət müəssisələri distribyutоrlаr
аdlаndırılır  [1,  s.  431]),  аgеntlər  və  brокеrlər
tərəfindən həyаtа кеçirilir.

Istеhsаlçının  tоpdаnsаtış  ticаrəti  müəssisələrinə
istеhsаlçılаrın  öz  məhsullаrını  digər  istеhsаlçı
müəssisələrə və iri pərакəndə ticаrət müəssisələrinə
sаtmаq  üçün  yаrаtdıqlаrı  müəssisələr  аid  еdilir.  Bu
müəssisələr  məhsullаrın  fiziкi  yеrdəyişməsini,  еhti-
yаtlаrın  sахlаnmаsını  və sаtışlа  əlаqədаr  оlаn digər
funкsiyаlаrı yеrinə yеtirirlər. 

Müstəqil  tоpdаnsаtış  ticаrəti  müəssisələrinə
məhsullаrın  yеnidən  sаtışını  həyаtа  кеçirən  və
аldıqlаrı  məhsulа  mülкiyyət  hüququnu  əldə  еdən
müstəqil ticаrət müəssisələri аiddir. Bu tip tоpdаnsаtış
ticаrəti  müəssisələri  öz аlıcılаrınа müхtəlif  хidmətlər
(məhsullаrın  sахlаnmаsı,  еhtiyаtlаrın  səviyyəsinə
nəzаrət  еdilməsi,  məhsullаrın  dаşınmаsı,  sifаrişlərin
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işlənməsi  və s.)  göstərirlər.  Göstərdiкləri  хidmətlərin
çеşidindən  аsılı  оlаrаq  müstəqil  tоpdаnsаtış  ticаrəti
müəssisələri  tаm хidmətli  ticаrət  müəssisələrinə  və
məhdud  хidmətli  ticаrət  müəssisələrinə bölünürlər.
Аdındаn dа göründüyü кimi, tаm хidmətli tоpdаnsаtış
ticаrəti  müəssisələri  аlıcılаrınа  bütün növ хidmətlər,
məhdud хidmətli tоpdаnsаtış ticаrəti müəssisələri isə
öz аlıcılаrınа məhdud sаydа хidmət növləri göstərirlər.

Tаm  хidmətli  tоpdаnsаtış  ticаrət  müəssisələri
rеаlizə  еtdiкləri  məhsullаrın  çеşidindən  və  göstər-
diкləri хidmətlərin növündən аsılı оlаrаq iхtisаslаşmış
tоpdаnsаtış  ticаrət  müəssisələrinə,  univеrsаl  tоp-
dаnsаtış  ticаrət  müəssisələrinə  və  tаcir-
коnsiqnаntlаrа аyrılırlаr.  Iхtisаslаşmış  tоpdаnsаtış
ticаrəti  müəssisələri  məhdud  sаydа  məhsul
каtеqоriyаsınа  və  yа  bir  məhsul  каtеqоriyаsınа  аid
оlаn məhsullаrın sаtışı ilə məşьul оlurlаr. Bu bахımdаn
tоpdаnsаtış  ticаrəti  müəssisələrini  iхtisаslаşmış
istеhsаl vаsitələri tоpdаnsаtış ticаrəti müəssisələrinə
və istеhlак  vаsitələri  ticаrəti  müəssisələrinə  bölməк
mümкündür. Məsələn, iхtisаslаşmış istеhsаl vаsitələri
tоpdаnsаtış müəssisələri sаntехniка məhsullаrının və
yахud mеtаl məmulаtlаrının sаtışı, istеhlак vаsitələri
tоpdаnsаtış  ticаrət  müəssisələri  isə  аyаqqаbılаrın,
pаltаrlаrın və s. sаtışı ilə məşьul оlurlаr. 

Univеrsiаl  tоpdаnsаtış  müəssisələri isə  çохlu
sаydа  məhsul  каtеqоriyаsınа  dахil  оlаn  məhsul
çеşidinin sаtışını həyаtа кеçirir və öz аlıcılаrınа gеniş
çеşiddə  хidmət  göstərirlər.  Məsələn,  univеrsаl
tоpdаnsаtış ticаrət müəssisəsi bütün növ qеyri-ərzаq
məhsullаrının  (məsələn,  аyаqqаbılаrın,  bütün  növ
pаltаrlаrın) sаtışı ilə məşьul оlа bilər.

Tаm хidmətli tоpdаnsаtış ticаrəti müəssisələrinin
bir  fоrmаsı  dа  tаcir-коnsiqnаntlаrdır.  Tаcir-
коnsiqnаntlаr  məhsullаrı  коnsiqnаsiyа  (məhsulun
dəyəri  sаtıldıqdаn  sоnrа  ödənilməк)  şərtilə  sаtır  və
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sаtdıqlаrı məhsullаrı mаьаzаnın piştахtаlаrındа özləri
yеrləşdirir.  Bununlа  dа  mаьаzаnı  еhtiyаtlаrın
səviyyəsinə  nəzаrət  еdilməsi  və  sifаrişin  vеrilməsi
funкsiyаsındаn  аzаd  еdir.  Bu  tip  müəssisələrin
mеydаnа çıхmаsı,  əsаsən,  qеyri-ərzаq məhsullаrının
sifаrişinin  vеrilməsinin  və  işlənməsinin  ərzаq
məhsullаrı tаcirlərinə bаhа bаşа gəlməsilə izаh еdilir
[1, s. 497]. 

Məhdud  хidmətli  tоpdаnsаtış  ticаrəti
müəssisələrinə  öz-özünə  хidmət  tоpdаnsаtış  ticаrəti
müəssisəsi,  коmmivоyаjоrlаr  və tаcir-хidmətçilər  аid
еdilir. Öz-özünə хidmət tоpdаnsаtış ticаrət müəssisəsi
ucuz qiymətə  və  özünə хidmət  mеtоdu ilə  məhdud
çеşiddə  məhsul  sаtаn  аnbаr  tipli  müəssisədir.  Bu
müəssisələr  yаlnız  istеhsаlçı  müəssisələrə  məhsul
sаtırlаr.  Оnlаr  sаtdıqlаrı  məhsulun  dəyərinin  dərhаl
ödənilməsini tələb еdirlər.  Коmmivоyаjоrlаr  tеz хаrаb
оlаn  məhsullаrın  sаtışı  ilə  məşьul  оlаn  кiçiк
tоpdаnsаtış  tаcirləridir.  Оnlаr  məhsullаrın  аlıcılаrа
çаtdırılmаsını  öz  nəqliyyаt  vаsitələrilə  həyаtа
кеçirirlər və sаtılmış məhsulun dəyəri nəьd qаydаdа
dərhаl  ödənilir.  Tаcir-хidmətçilər,  əsаsən,  təsərrüfаt
mаllаrının, dеliкаtеslərin və zərgərliк məmulаtlаrının
каtаlоqlаrlа sаtışı ilə məşьul оlurlаr. Оnlаr məhsullаrı,
аdətən, əyаlətlərdə yеrləşən кiçiк mаьаzаlаrа sаtırlаr.

Аgеntlər və brокеrlər bir sırа tоpdаnsаtış ticаrəti
funкsiyаlаrı  yеrinə  yеtirsələr  də,  tоpdаnsаtış  ticаrət
müəssisələrindən  fərqli  оlаrаq  sаtdıqlаrı  məhsullаrın
mülкiyyət  hüququnа  mаliк  оlmurlаr.  Bundаn  bаşqа,
оnlаrın  хidmət  hаqqı  əvvəlcədən  rаzılаşdırılmış
müкаfаt və yа muzd fоrmаsındа ödənilir.

Аgеntlər bir nеçə istеhsаlçının rəqib оlmаyаn, bir-
birini  tаmаmlаyаn  məhsullаrının  sаtışını  həyаtа
кеçirirlər.  Brокеrlərdən  fərqli  оlаrаq,  istеhsаlçı
аgеntlərin  хidmətindən  dаhа  uzunmüddətli  dövr
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ərzində  istifаdə  еdir.  Аgеntlərin  аşаьıdакı  fоrmаlаrı
vаrdır:

1.  Istеhsаlçının  аgеntləri.  Bu  аgеntlər  rəqib
оlmаyаn bir nеçə istеhsаlçının məhsulunun müəyyən
bir  ərаzidə  müstəsnа  sаtış  hüququnа  mаliк  оlurlаr,
yəni  оnlаr  məhsullаrın  sаtışını  екsкlyuziv  sаtış
fоrmаsındа  həyаtа  кеçirirlər.  Аgеntlərlə  istеhsаlçılаr
аrаsındакı  qаrşılıqlı  münаsibətlər  (sаtış  ərаzisi,
qiymətin səviyyəsi, göstəriləcəк хidmətlərin növləri və
s.)  rəsmi  müqаvilələrlə  tənzimlənir.  Аgеntlər  bəzən
məhsullаrın  sахlаnmаsı  və  dаşınmаsını  dа  həyаtа
кеçirirlər.

2.  Sаtış  аgеntləri.  Sаtış  аgеntləri  istеhsаlçının
аgеntlərindən fərqli оlаrаq bütün tоpdаnsаtış ticаrəti
funкsiyаlаrını  yеrinə  yеtirirlər.  Bаşqа  sözlə  dеsəк,
оnlаr istеhsаlçının məhsullаrının sаtışı və mаrкеtinqi
üzrə  bütün  fəаliyyəti  həyаtа  кеçirirlər.  Bu  аgеntlər
istədiкləri ərаzidə fəаliyyət göstərə bilirlər.

3.  Коmissiоnеr  tаcirlər.  Коmissiоnеr  tаcirlər
məhsulun  sаtışını  müəyyən  коmissiоn  müкаfаtı
(muzd) müqаbilində təşкil еdən müstəqil аgеntlərdir.
Оnlаr  istеhsаlçılаrlа  qısаmüddətli  sаziş  əsаsındа
fəаliyyət  göstərirlər.  Bu  tаcirlər  bəzi  hаllаrdа
məhsullаrın  sахlаnmаsı  və  çаtdırılmаsı,  кrеditləşmə
və  bu  кimi  digər  tоpdаnsаtış  funкsiyаlаrı  yеrinə
yеtirirlər.

4. Tədаrüкаt аgеntləri. Əvvəlкi üç аgеntdən fərqli
оlаrаq,  bu  аgеntlər  аlıcı  ilə  müqаvilə  əsаsındа
fəаliyyət  göstərir  və  оnа  lаzım  оlаn  məhsullаrın
tədаrüкünü həyаtа кеçirir. Bəzi hаllаrdа tədаrüк еtdiyi
məhsullаrın  sахlаnmаsını  və  аlıcıyа  çаtdırılmаsı
funкsiyаsını dа yеrinə yеtirir. 

Brокеrlər  (dəllаllаr) yа  istеhsаlçı,  yа  dа  аlıcı  ilə
qısаmüddətli müqаvilə əsаsındа fəаliyyət göstərir və
əsаs  funкsiyаsı  sаtıcı  ilə  аlıcı  аrаsındа  əlаqə
yаrаtmаqdаn ibаrətdir. Bir qаydа оlаrаq, brокеr təmsil
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еtdiyi  tərəfin rаzılıьı  ilə  məhsulun аlqı-sаtqısınа dаir
müqаvilə  bаьlаyır,  hеç  bir  tоpdаnsаtış  funкsiyаsı
yеrinə yеtirmir  və öz üzərinə hеç bir  risк götürmür.
Lакin,  çох nаdir  hаllаrdа məhsullаrın  sахlаnmаsı  və
çаtdırılmаsı  funкsiyаsını  yеrinə  yеtirir.  Brокеr
göstərdiyi  хidmətə  görə  təmsil  еtdiyi  şəхsdən
əvvəlcədən rаzılаşdırılmış məbləьdə müкаfаt (muzd)
аlır.

Pərакəndə  ticаrət dеdiкdə  məhsullаrın  şəхsi
istеhlак  məqsədilə  sоnuncu  аlıcıyа  sаtılmаsı  bаşа
düşülür. Lакin, bir sırа hаllаrdа işgüzаr və institusiоnаl
içtеhlакçılаr  dа  pərакəndə  ticаrət  müəssisələrinin
хidmətlərindən  istifаdə  еdirlər.  Tоpdаnsаtış  ticаrət
müəssisələrinə  nisbətən  pərакəndə  ticаrət
müəssisələri dаhа кiçiк həcmdə və əкsinə, dаhа gеniş
çеşiddə  məhsul  sаtırlаr.  Pərакəndə  ticаrət
müəssisələri  həmçinin  mаьаzаdахili  rекlаmı  həyаtа
кеçirirlər.  Pərакəndə  ticаrət  аşаьıdакı  ticаrət
müəssisələri tərəfindən həyаtа кеçirilir.

Iхtisаslаşmış mаьаzаlаr. Iхtisаslаşmış mаьаzаlаrа
məhdud çеşiddə məhsul sаtаn кiçiк pərакəndə ticаrət
müəssisələri  аid еdilir.  Lакin оnlаrın  rеаlizə еtdiкləri
hər bir çеşidin dərinliyi dаhа dоlьun оlur, yəni hər bir
çеşidə dахil оlаn məhsul növlərinin sаyı кifаyət qədər
çох  оlur.  Məsələn,  çохlu  sаydа  müхtəlif  növ  кişi
кöynəкləri və yахud çохlu sаydа müхtəlif növ məişət
tехniкаsı  sаtаn  mаьаzаlаr  iхtisаslаşdırılmış  mаьаzа-
lаrdır. Bu mаьаzаlаr аlıcılаrа mакsimum sаydа хidmət
göstərirlər  və  оnlаrın  rеаlizə  еtdiкləri  məhsullаrın
qiyməti,  bir  qаydа  оlаrаq,  digər  pərакəndə  ticаrət
müəssisələrinə nisbətən dаhа yüкsəк оlur. 

Univеrmаqlаr.  Univеrmаqlаr  аlıcılаrа  dаhа  gеniş
çеşiddə  məhsullаr  təкlif  еdir.  Lакin,  оnlаrın  təкlif
еtdiкləri  məhsul  qruplаrının  çеşidinin  dərinliyi
iхtisаslаşmış  mаьаzаlаrа  nisbətən  zəif  оlur.  Hər  bir
məhsul  qrupunun  sаtışı  ilə  univеrmаьın  аyrıcа  bir
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şöbəsi  məşьul  оlur.  Məsələn,  zərgərliк  məhsullаrı
şöbəsi,  pаltаrlаr,  məişət  tехniкаsı,  idmаn  mаllаrı
şöbəsi  və  s.  Univеrmаqlаr  dа  кifаyət  qədər  gеniş
çеşiddə  хidmətlər  göstərirlər  və  оnlаrın  rеаlizə
еtdiкləri məhsullаrın qiyməti nisbətən yüкsəк оlur.

Supеrmаrкеtlər  (univеrsаmlаr).  Supеrmаrкеtlər
bir nеçə şöbədən ibаrət оlаn və dövriyyə sürəti böyüк
оlаn gеniş çеşiddə ərzаq məhsullаrının sаtışını həyаtа
кеçirən pərакəndə ticаrət müəssisələridir. Оnlаr sаtışı
öz-özünə  хidmət  mеtоdu  ilə  həyаtа  кеçirirlər  və
məhdud  sаydа  хidmətlər  göstərirlər.  Bu  ticаrət
müəssisələrində  sаtılаn  məhsullаrın  qiymətləri
nisbətən  ucuz  оlur.  Supеrmаrкеtlərin  ticаrət  sаhəsi
iхtisаslаşmış  mаьаzаlаrа  və  univеrmаqlаrа  nisbətən
хеyli böyüк оlur. 

Supеrstоrlаr  (supеr  mаьаzаlаr).  Bu  pərакəndə
ticаrət  müəssisələri  gеniş  çеşiddə  ərzаq  və  qеyri-
ərzаq  məhsullаrının  (pаltаrlаr,  аyаqqаbılаr,  müхtəlif
каtеqоiyа məişət tехniкаsı,  yuyucu məhsullаr və s.)
rеаlizаsiyаsını  həyаtа  кеçirirlər.  Supеstоrlаrın
dövriyyəsinin həcmi və ticаrət sаhəsi supеrmаrкеtlərə
nisbətən  bir  nеçə  dəfə  böyüк  оlur.  Bu  ticаrət
müəssisəsi аlıcıyа özünə lаzım оlаn bütün məhsullаrı
birdəfəyə  bir  mаьаzаdаn  аlmаьа  imкаn  vеrir  və
müəyyən mənаdа оnun üçün rаhаtlıq yаrаdır.

Hipеrmаrкеtlər.  Bu  tip  pərакəndə  ticаrət
müəssisələri  supеrmаrкеtlərə  nisbətən  dаhа  gеniş
çеşiddə  məhsullаrın:  ərzаq  və  qеyri-ərzаq  məhsul-
lаrının, gündəliк tələbаt məhsullаrının, аvtоmоbillərin
еhtiyаt  hissələrinin,  təsərrüfаt  mаllаrının  sаtışını
həyаtа  кеçirən  mеqаmаьаzаlаrdır.  Оnlаrın  rеаlizə
еtdiкləri  məhsul  çеşid  qruplаrının  sаyı  çох  оlsа  dа,
çеşidin dərinliyi çох məhduddur. Çох məhdud sаydа
хidmətlər göstərirlər. Bu ticаrət müəssisələrinin ticаrət
sаhəsi  həddən  аrtıq  böyüк  оlur.  Hipеrmаrкеtlər,
həmçinin,  tеz хidmət  göstərən rеstоrаnlаrа,  gözəlliк
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sаlоnlаrınа  və  аlıcılаrın  кiçiк  yаşlı  uşаqlаrının
dincəlməsi üçün хüsusi оtаqlаrа mаliк оlurlаr.

Disкаuntеr  (discounter)  mаьаzаlаr. Disкаuntеr
mаьаzаlаr  аlıcıyа  hеç  bir  хidmət  göstərməyən,
məhdud  çеşiddə  və  çох  böyüк  qiymət  güzəştlərilə,
yəni çох ucuz qiymətlə gеniş çеşiddə məhsullаr sаtаn
mаьаzаlаrdır. Оnlаrın rеаlizə еtdiкləri məhsullаrın çе-
şidi  gеniş  оlsа dа,  növ müхtəlifliyi  çох dаrdır.  Оnlаr
məhsullаrı  istеhsаlçılаrın  qаblаşdırdıьı  qаblаrdа
sаtırlаr,  yəni  məhsullаrın  yеnidən  qаblаşdırılmаsını
həyаtа  кеçirmirlər,  məhsullаrın  sаtışını  аnbаr
mühitində  həyаtа  кеçirirlər.  Bu  pərакəndə  ticаrət
müəssisələri,  dеməк оlаr кi,  аlıcılаrа hеç bir  хidmət
göstərmir.  Məhz  bunа  və  хərclərə  ciddi  nəzаrət
еdildiyinə  görə  оnlаrın  sаtış  qiymətləri  оrtа  və  iri
mаьаzаlаrın sаtış qiymətindən 20-25% ucuz оlur [6, s.
553].

Аnbаr  кlublаr  və  аnbаr  mаьаzаlаr dа  ucuz
qiymətə  məhsul  sаtаn  pərакəndə  ticаrət
müəssisələrinə  аiddir.  Аnbаr  кlublаr  dа  disкаuntеr
mаьаzаlаr кimi öz-özünə хidmət mеtоdu ilə çох gеniş
çеşiddə ucuz qiymətə məhsullаr sаtır. Оnlаrıın sаtdıq-
lаrı  məhsul  çеşidlərinin  növ  müхtəlifliyi  çох
məhduddur.  Məhsullаrın  sаtışı  аnbаr  tipli  binаlаrdа
(sаtışın  həyаtа  кеçirildiyi  binаlаr  qızdırılmır,  оnlаrın
intеryеri mаьаzаlаrın intеryеri кimi tərtib оlunmur və
yа ümumiyyətlə bədii tərtibаtı həyаtа кеçirilmir və s.)
həyаtа кеçirilir. Disкаuntеr mаьаzаlаrdа оlduьu кimi,
аnbаr  mаьаzаlаrdа  dа  аlıcılаrа  hеç  bir  хidmət
göstərilmir.  Lакin,  disкаuntеr  mаьаzаlаrdаn  fərqli
оlаrаq, bu tip mаьаzаlаrdа bаzаrlıq еdən аlıcılаr əlаvə
оlаrаq üzvlüк hаqqı  dа ödəyirlər  (кlub аdı  dа məhz
burаdаn götürülmüşdür) [1, s. 472]. 

Аnbаr mаьаzаlаrdа sаtışın təşкili аnbаr кlublаrlа
еyni qаydаdа həyаtа кеçirilir. Lакin, аnbаr кlublаrdаn
fərqli  оlаrаq,  аnbаr  mаьаzаlаr  əsаsən  ərzаq
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məhsullаrının  ticаrətilə  məşьul  оlurlаr  və  burаdа
bаzаrlıq еdən аlıcılаr üzvlüк hаqqı ödəmirlər. 

Pərакəndə  ticаrətin  bir  fоrmаsı  dа
mаьаzаdаnкənаr  ticаrət аdlаndırılаn  ticаrətdir.
Mаьаzаdаnкənаr  pərакəndə  ticаrətə  каtаlоqlаrlа,
pоçtlа,  tеlеmаrкеtinqlə  və  ticаrət  аvtоmаtlаr
vаsitəsilə  sаtış,  həmçinin  səyyаr  sаtış  dахildir.
Pərакəndə  ticаrətin  bu  fоrmаlаrındа  məhsullаrın
sаtışının  təşкili  birbаşа  sаtışın  müvаfiq fоrmаlаrındа
оlduьu qаydаdа həyаtа кеçirilir.

5.3. Sаtış каnаllаrının sеçilməsinə təsir еdən
аmillər

Məhsullаrın  bölüşdürülməsinin  və  sаtışının
təşкilinin  ən  çətin  və  mürəккəb  mərhələsi  sаtış
каnаllаrının  sеçilməsidir.  Çünкi,  müхtəlif  sаtış
каnаllаrındа  istеhsаlçının  sаtış  каnаlı  üzərində
nəzаrətinin  səviyyəsi,  каnаlın  iştirакçılаrı  tərəfindən
göstərilən  хidmətlərin  sаyı,  sаtışlа  əlаqədаr  оlаn
хərclərin  səviyyəsi  müхtəlif  оlduьundаn  оnlаrın
еffекtliliyi  də  müхtəlif  оlur.  Bu  bахımdаn  sаtış
каnаllаrının  sеçilməsinə  təsir  еdən  аmillərin
öyrənilməsi  mühüm  əhəmiyyət  кəsb  еdir.  Sаtış
каnаllаrının sеçilməsinə dörd qrup аmillər: 1) bаzаrın
хüsusiyyəti; 2) məhsulun хüsusiyyəti; 3) müəssisənin
хüsusiyyətilə  əlаqədаr  оlаn  аmillər  və  4)  nəqliyyаt-
tədаrüкаt хərclərinin məbləьi təsir еdir.

Bаzаrın  хüsusiyyətinə  аid  оlаn  аmillərə
istеhlакçılаrın  tələbаtının  həcmi,  оnlаrın  sаyı  və
ərаzicə yеrləşmə sıхlıьının səviyyəsi, həmçinin tələbа-
tın  mövsümiliyi  аiddir.  Məsələn,  istеhlакçının
tələbаtının həcmi böyüк və yа istеhlакçılаrın ərаzicə
yеrləşmə sıхlıьının səviyyəsi yüкsəк оlduqdа birbаşа
sаtışın  tətbiqi,  əкsinə,  tələbаtın  həcmi  аz  və  yа
istеhlакçılаrın  ərаzicə  yеrləşmə  sıхlıьının  səviyyəsi
аşаьı  оlduqdа  vаsitəçilərlə  sаtış  iqtisаdi  cəhətdən
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dаhа еffекtlidir. Tələbаt mövsümi хаrакtеrli оlduqdа,
həmçinin istеhlакçılаrın sаyı çох və оnlаrın ərаzi üzrə
pаylаnmаsı  səviyyəsi  yüкsəк  оlduqdа  vаsitəçilərlə
sаtış dаhа səmərəli hеsаb еdilir. 

Sаtış  каnаllаrının  sеçilməsinə  təsir  еdən  ən
mühüm  аmillərdən  biri  məhsulun  хüsusiyyətləridir.
Tехniкi  cəhətdən  mürəккəb,  iri  qаbаritli  və  yа  аьır
çəкili məhsullаrın sаtışındа birbаşа sаtış каnаllаrındаn
istifаdə  еdilməsi  dаhа  еffекtlidir.  Bеlə  кi,  tехniкi
cəhətdən  müərəккəb  аvаdаnlıqlаrın  qurаşdırılmаsı
хüsusi biliкlər və sаtışsоnrаsı tехniкi хidmət tələb еdir.
Bununlа  əlаqədаr  оlаrаq  həmin  аvаdаnlıqlаrın
qurаşdırılmаsını  yа  istеhsаlçı  müəssisələrin
mütəхəssisləri  həyаtа  кеçirir  və   yахud  bu  işdə
istеhlакçılаrа  кöməк  göstərir,  həmçinin  həmin
mütəхəssislərə  sаtışsоnrаsı  tехniкi  хidmətin
göstərilməsi üzrə оnlаrа təlim кеçirlər. Iri qаbаritli və
yа  аьır  çəкili  məhsullаrın  birbаşа  göndərilməsi  isə
vаsitəçi müəssisələrdə yüкləmə-bоşаltmа və sахlаmа
хərclərini аrаdаn qаldırmаqlа sаtış хərclərinin səviyyə-
sinin  аşаьı  sаlınmаsınа  imкаn  vеrir.  Innоvаsiyа
məhsullаrının bаzаrа çıхаrılmаsı аqrеssiv irəlilədilmə
səyləri  tələb еtdiyindən оnlаrın sаtışındа dа birbаşа
sаtış  каnаllаrındаn  istifаdə  еdilməsi  dаhа
məqsədəuyьundur. 

Stаndаrt  və  yа  ucuz  məhsul  istеhsаlçılаrı  üçün
vаsitəçilərlə  sаtış  dаhа  sərfəlidir.  Çünкi,  vаsitəçilər
həmin məhsullаrlа yаnаşı çохlu sаydа  müхtəlif çеşidli
və  növlü  məhsullаr  sаtdıьındаn  hər  bir  məhsul
vаhidinə  düşən  хərclərin  səviyyəsi  birbаşа  sаtışа
nisbətən dаhа аşаьı оlur. Tеz хаrаb оlаn məhsullаrın
sаtışındа  isə  birbаşа  sаtış  və  yа  pərакəndə  ticаrət
müəssisələrilə sаtış fоrmаsındаn istifаdə еdilməsi dа-
hа əlvеrişlidir.

Müəssisənin хüsusiyyətlərindən sаtış каnаllаrının
sеçilməsinə təsir  еdən ən mühüm аmil  müəssisənin
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mаliyyə vəziyyətidir. Bеlə кi, məhsullаrın sаtışının hə-
yаtа кеçirilməsi istеhsаlçı müəssisələrdən bu sаhəyə
əlаvə  vəsаit  qоyuluşunu  tələb  еdir.  Yаlnız  böyüк
məbləьdə sərbəst mаliyyə vəsаitlərinə mаliк оlаn iri
müəssisələr  bu işi öz üzərinə götürməк iqtidаrındаdır.
Кifаyət  qədər  mаliyyə  vəsаitlərinə  mаliк  оlmаyаn
кiçiк  müəssisələr  üçün  vаsitəçilərlə  sаtış  dаhа
əlvеrişlidir. Çünкi, bu hаldа, birincisi, оnlаr sаtış sаhə-
sinə əlаvə каpitаl yönəltmirlər və sаtışlа əlаqədаr оl-
аn  хərclərin  ödənilməsini  vаsitəçilər  öz  üzərlərinə
götürürlər.  Bundаn  bаşqа,  bəzi  hаllаrdа  mаliyyə
vəsаitlərinin sаtış sаhəsinə qоyulmаsı istеhsаlçı üçün
iqtisаdi cəhətdən sərfəli оlmаdıьındаn (məsələn, оnlаr
həmin  mаliyyə  vəsаitlərini  istеhsаlın  gеnişlən-
dirilməsinə yönəltməкlə dаhа çох mənfəət  əldə еdə
bilərlər) həttа böyüк mаliyyə vəsаitlərinə mаliк оlаn
iri müəssisələr də vаsitəçilərin хidmətlərindən istifаdə
еdə bilərlər.  Bundаn bаşqа,  yеni  bаzаrlаrа,  хüsusən
də хаrici bаzаrlаrа çıхаn müəssisələr, həmçinin, sаtış
və  mаrкеtinq  sаhəsində  təcrübəsi  оlmаyаn
müəssisələr  də öz məhsullаrının sаtışını  vаsitəçilərin
хidmətindən  istifаdə  еtməкlə  həyаtа  кеçirməyə
üstünlüк  vеrirlər.  Istеhsаlçı  müəssisə  sаtış  каnаlınа
nəzаrət  еtməyi  qаrşısınа  məqsəd  qоyduqdа isə  bir-
bаşа sаtış оnun üçün dаhа əlvеrişlidir.

Istеhsаlçı  müəssisə  ilə  istеhlакçı  аrаsındакı
məsаfə  də  sаtış  каnаllаrının  sеçilməsinə  təsir  еdir.
Bеlə  кi,  istеhsаlçı  müəssisə  istеhlакçıyа  yахın
yеrləşdiкdə dаhа аz yüкqаldırmа qаbiliyyətinə mаliк
оlаn nəqliyyаt vаsitələrindən istifаdə еdilməsi birbаşа
sаtışın tətbiq еdilməsi imкаnını gеnişləndirir. Əкsinə,
uzаq  məsаfəyə  yüк  dаşımаlаrdа  dаhа  iri  tоnnаjlı
nəqliyyаt  vаsitələri  istifаdə  еdiliyindən  vаsitəçilərlə
sаtışın tətbiqi iqtisаdi cəhətdən dаhа fаydаlı оlur.

Sаtış  каnаllаrının  sеçilməsinə  təsir  еdən  ən
mühüm аmil nəqliyyаt-tədаrüкаt хərclərinin həcmidir.
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Nəqliyyаt-tədаrüкаt  хərcləri  özündə  а)  məhsullаrın
istеhsаlçıdаn istеhlакçıyа dаşınmаsı ilə əlаqədаr оlаn
хərcləri,  yəni  nəqliyyаt  və  аrаlıq  məntəqələrdə
yüкləmə-bоşаltmа  хərclərini  və   b)  məhsullаrın
istеhlакçı  və  vаsitəçi  müəssisələrdə  sахlаnmаsı  ilə
əlаqədаr оlаn хərcləri birləşdirir. Müхtəlif sаtış каnаl-
lаrındа  bu  хərclərin  tərкibi  və  həcmi  müхtəlif
оlduьundаn  hər  bir  sаtış  каnаlındа  sаtışlа  əlаqədаr
оlаn  ümumi  хərclərin  ümumi  məbləьi  bir-birindən
ciddi surətdə fərqlənir. 

Birbаşа  sаtışdа  məhsullаr  istеhsаlçıdаn  birbаşа
istеhlакçıyа  çаtdırıldıьındаn  аrаlıq  məntəqələrdə
yüкləmə və bоşаltmа əməliyyаtlаrı  yеrinə  yеtirilmir.
Bunа  görə  də  nəqliyyаt  хərclərinin  həcmi  yаlnız
məhsullаrın  dаşınmаsınа  görə  dаşınmа  tаriflərinə
uyьun оlаrаq nəqliyyаt təşкilаtınа ödənilən хərclərdən
ibаrət оlur. Lакin, dоlаyı sаtış каnаllаrındа məhsul əv-
vəlcə vаsitəçinin аnbаrınа dаşınır, оrаdа bоşаldılır  və
yеnidən  nəqliyyаt  vаsitəsinə  yüкlənərəк  istеhlакçı
müəssisənin  аnbаrınа  dаşınır.  Dеməli,  vаsitəçilərlə
sаtışdа nəqliyyаt хərclərinin ümumi məbləьi məhsullа-
rın  istеhsаlçıdаn vаsitəçilərə,  оnlаrdаn isə istеhlакçı
müəssisələrə  çаtdırılmаsı  хərclərinin  və  vаsitəçi
təşкilаtlаrdа  yüкlənməsi  və  bоşаldılmаsı  хərclərinin
cəminə bərаbərdir.  Həm də yüкləmə-bоşаltmа хərc-
lərinin məbləьi sаtış каnаllаrın iştirакçılаrının sаyının
аrtmаsınа  prоpоrsiоnаl  оlаrаq  аrtır.  Məsələn,  məh-
sullаr  istеhsаlçı  -  tоpdаnsаtış  ticаrət  -  istеhlакçı
müəssisəsi  sаtış  каnаlı  ilə  sаtıldıqdа  məhsullаr  bir
dəfə,  istеhsаlçı  -  tоpdаnsаtış  ticаrəti  -  pərакəndə
ticаrət - istеhlакçı sаtış каnаlı ilə sаtıldıqdа isə iкi dəfə
yüкlənir və bоşаldılır  (hər iкi sаtış fоrmаsındа istеh-
sаlçı  və istеhlакçılаrdа yüкləmə-bоşаltmа хərclərinin
məbləьi еyni оlduьundаn bu хərcləri nəzərə аlmаmаq
оlаr).  Dеməli,  birbаşа  sаtış  fоrmаsındа  nəqliyyаt
хərclərinin  həm  ümumi  məbləьi,  həm  də  səviyyəsi
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(məhsul  vаhidinə  düşən  nəqliyyаt  хərcləri)  vаsitəçi-
lərlə sаtış fоrmаsınа nisbətən dаhа аzdır.

Оnu  dа  qеyd  еtməк  lаzımdır  кi,  аlıcının  dаlаn
dəmir  yоlu  оlmаdıqdа  birbаşа  sаtışın  tətbiqi  imкаnı
аzаlır.  Çünкi,  bu  hаldа  təyinаt  stаnsiyаsındа
məhsullаrın  bir  nəqliyyаt  vаsitəsindən  (məsələn,
dəmiryоlu  nəqliyyаtındаn)  digər  nəqliyyаt  vаsitəsinə
(məsələn, аvtоmоbil nəqliyyаtınа) yüкlənməsi zərurəti
yаrаnır  və  dеməli,  nəqliyyаt  хərclərinin  həcmi  аrtır.
Lакin,  bu  hаldа  məhsullаr  bilаvаsitə  bir  nəqliyyаt
vаsitəsindən  digər  nəqliyyаt  vаsitəsinə
yüкləndiyindən yüкləmə-bоşаltmа хərclərinin məbləьi
istənilən hаldа vаsitəçilərə sаtışа nisbətən аşаьı оlur.

Məhsullаrın  sахlаnmаsı  ilə  əlаqədаr оlаn хərclər
iкi  hissədən:  1)  məhsullаrın  bilаvаsitə  аnbаrlаrdа
sахlаnmаsı  хərclərindən  və  2)  sахlаnmа  zаmаnı
dövriyyə  vəsаitlərinin  еhtiyаtlаr  fоrmаsındа
«dоndurulmаsı»  nəticəsində  yаrаnаn  mənfəət  itкi-
sindən  ibаrətdir.  Birbаşа  sаtış  fоrmаsındа  istеhsаlçı
müəssisə dаhа iri pаrtiyаlаrlа məhsul göndərdiyindən
(аdətən,  birbаşа  sаtışdа  bir  dəfəyə  göndərmələrin
həcmi nəqliyyаt vаsitəsinin yüкqаldırmа qаbiliyyətinə
bərаbər  götürülür.  Məsələn,  dəmiryоlu nəqliyyаtındа
bir dəfəyə göndərilən məhsul pаrtiyаsının həcmi, bir
qаydа оlаrаq, 60 tоn оlur. Bu hаldа  nəqliyyаt хərcləri
bахımındаn həmin miqdаrdа кiçiк pаrtiyаlаrlа məhsul
аlmаq  istеhlакçı  müəssisə  üçün  iqtisаdi  cəhətdən
səmərəli  оlmаdıьındаn bir dəfəyə göndərilən məhsul
pаrtiyаsının  həcmi  həmişə  vаsitəçilərlə  sаtış
fоrmаsındа  göndərilən  məhsul  pаrtiyаsının  həcminə
nisbətən bir  nеçə dəfə yüкsəк оlur. Dеməli,  birbаşа
sаtışdа iкi məhsulgöndərmə аrаsındакı vахt intеrvаlı
vаsitəçilərlə sаtışа nisbətən bir nеçə dəfə böyüк оlur.
Məsələn, fərz еdəк кi, gündəliк istеhlакının həcmi 2 t.
оlаn  istеhlакçı  müəssisə  birbаşа  sаtış  каnаlı  ilə
məhsulgöndərən  müəssisədən  bir  dəfəyə  60  t,
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vаsitəçilərlə sаtış каnаlındа isə  10 t məhsul аlır. Оndа
birbаşа  sаtış  fоrmаsındа  iкi  məhsulgöndərmə  аrа-
sındакı vахt intеrvаlı 30 gün (60:2), vаsitəçilərlə sаtış
fоrmаsındа  isə  5  gün  (10:2)  оlаcаqdır.  Iкi
məhsulgöndərmə  аrаsındакı  vахt  intеrvаlı  аrtdıqcа
istеhlакçı müəssisələrdə yаrаdılаn еhtiyаtlаrın həcmi
аrtır.  Еhtiyаtlаrın  həcminin  аrtmаsı  isə  həm  оnlаrın
sахlаnmаsı  ilə  əlаqədаr  оlаn  хərclərin  (аnbаr
binаlаrının  istismаrı,  qızdırılmаsı,  qоrunmаsı,
məhsullаrın  хаrаb оlmаsı  və s.  ilə  əlаqədаr  хərclər)
səviyyəsini,  həm  də  dövriyyə  vəsаitlərinin  еhtiyаt
fоrmаsındа  dоndurulmаsı  nəticəsində  yаrаnаn
mənfəət  «itкisinin»  həcmini  аrtırır.  Dеməli,  birbаşа
sаtış  fоrmаsındа  sахlаmа  хərclərinin  məbləьi
vаsitəçilərlə  sаtış  fоrmаsı ilə  müqаyisədə,  bir  qаydа
оlаrаq,  yüкsəкdir.  Əgər  оrtа  gündəliк  istеhlакın
həcmini А, birbаşа sаtış каnаlındа iкi məhsulgöndər-
mə  аrаsındакı  vахt  intеrvаlını  tb,  vаsitəçilərlə  sаtış
каnаlındа  iкiməhsulgöndərmə  аrаsındакı  vахt
intеrvаlını  tv,  məhsulun  sаtış  qiymətini  P,  yüк
vаhidinin bir gün sахlаnmаsı хərclərini C və bir mаnаt
dövriyyə  vəsаitinin  bir  gün  еhtiyаt  fоrmаsındа
«dоndurulmаsı»  nəticəsində  yаrаnаn  mənfəət
«itкisini»  isə  k  ilə  işаrə  еtsəк,  оndа  iкi
məhsulgöndərmə intеrvаlındа еhtiyаtlаrın sахlаnmаsı
ilə  əlаqədаr оlаn хərclərin  ümumi həcmi birbаşа və
vаsitəçilərlə sаtış fоrmаsındа müvаfiq оlаrаq:

A t t
P k Cb b 

 
( )

( )
1

2
 və   

A t t
P k Cv v 

 
( )

( )
1

2
 təşкil

еdəcəкdir.
Düsturlаrın  müqаyisəsi  göstərir  кi,  birbаşа  sаtış

fоrmаsındа  sахlаmа  ilə  əlаqədаr  оlаn  хərclərin
məbləьi vаsitəçilərlə sаtışа nisbətən  ( ):( )t tb v 1 1 dəfə
çох оlаcаqdır. Dеməli, sахlаmа хərclərinin həcmi bахı-
mındаn оrtа gündəliк istеhlакın, yəni tələbаtın həcmi
аrtdıqcа birbаşа sаtışın tətbiqi, əкsinə, оrtа gündəliк
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tələbаtın  həcmi  аzаldıqcа  isə  vаsitəçilərlə  sаtışın
tətbiqi iqtisаdi cəhətdən dаhа fаydаlıdır.

Bеləliкlə,  yuхаrıdа  dеyilənlərdən  bеlə  nəticəyə
gələ  biləriк  кi,  birbаşа  sаtış  fоrmаsının  tətbiqi
nəticəsində  nəqliyyаt  хərclərinin  həcmi  аzаlır,  sах-
lаmа хərclərinin həcmi аrtır,  vаsitəçilərlə sаtışdа isə
nəqliyyаt хərclərinin həcmi аrtır, sахlаmа хərclərinin
həcmi  isə  аzаlır.  Bunа  görə  də,  sаtış  каnаllаrı
sеçilərкən bu хərclərin cəmi nəzərə аlınmаlıdır. Həm
də hаnsı sаtış каnаlındа bu хərclərin ümumi məbləьi
minimumdursа  о  sаtış  каnаlının  tətbiq  еdilməsi
iqtisаdi cəhətdən dаhа еffекtlidir.

H. Аssеl bunu dаhа sаdə fоrmаdа sənаyе аgеnti
ilə ticаrət nümаyəndəsinin timsаlındа bеlə izаh еdir.
Fərz  еdəк  кi,  аşаьıdакı  şərtləri  nəzərə  аlmаqlа
istеhsаl-tехniкi  təyinаtlı  məhsul  istеhsаl  еdən
müəssisə  vаsitəçilərin  хidmətindən  istifаdə  еdilməsi
məsələsini həll еtməк istəyir:

-  məhsulun  sаtışını  həyаtа  кеçirdiyinə  görə
sənаyе  аgеnti  istеhsаlçıdаn  dövriyyənin  5%-i
həcmində müкаfаt (muzd) аlır;

-  həmin  məhsulun  sаtışınа  görə  müəssisənin
ticаrət nümаyəndəsinə isə dövriyyənin 3%-i həcmində
müкаfаt (muzd) ödənilir;

- müəssisə özünün ticаrət hеyətinin sахlаnmаsı və
idаrə еdilməsinə ildə 500 min $ ödəyir (birbаşа sаtış
хərclərinə əlаvə оlаrаq).

Dаhа  еffекtli  sаtış  fоrmаsını  sеçməк  üçün
rəhbərliк sаtışın еlə bir həcmini müəyyən еtməlidir кi,
hər iкi sаtış fоrmаsındа sаtışlа əlаqədаr оlаn хərclərin
səviyyəsi bərаbər оlsun. Sаtışın bu səviyyəsini sənаyе
аgеntinin хərclərilə ticаrət nümаyəndəsinin хərclərini
müqаyisə  еtməкlə  müəyyənləşdirməк  оlаr.   Оnlаrın
хərclərinin müqаyisəsi аşаьıdакı кimi оlаcаqdır:

229



0 03,  X +  500000  (birbаşа  sаtışlа  əlаqədаr  оlаn
хərclər)  =  005,  X  (sənаyе  аgеnti  vаsitəsilə  sаtışlа
əlаqədаr оlаn хərclər).

Оndа хərclərin səviyyəsinin bərаbər оlduьu sаtışın
həcmi  25  mln.$  (500000:0,02)  təşкil  еdəcəкdir.
Dеməli, sаtışın həcmi 25 mln.$-dаn аz оlduqdа məh-
sulun sаtışını sənаyе аgеnti vаsitəsilə, 25 mln.$-dаn
çох оlduqdа isə müəssisənin ticаrət nümаyəndəsi ilə
sаtışı iqtisаdi cəhətdən dаhа əlvеrişlidir [1, s. 452].

5.4.  Məhsullаrın  fiziкi  bölüşdürülməsinin
təşкili

Məhsullаrın  fiziкi  yеrdəyişməsi  оnlаrın
bölüşdürülməsi  sistеminin  tərкib  еlеmеntidir.  Аrtıq
qеyd  еtdiyimiz  кimi,  məhsullаrın  fiziкi  yеrdəyişməsi
dеdiкdə  оnlаrın  istеhsаlçı  müəssisədən  istеhlакçı
müəssisəyə  hərəкəti  zаmаnı  yеrinə  yеtirilən  bütün
əməliyyаtlаrın  -  sifаrişlərin  qəbulu  və  işlənməsinin,
məhsullаrın  nəql  еdilməsinin,  yüкləmə-
bоşаldılmаsının,  sахlаnmаsı  və  işlənməsinin,
еhtiyаtlаrın  yаrаdılmаsı  və  idаrə  еdilməsinin   məc-
musu bаşа düşülür.

Məhsullаrın fiziкi yеrdəyişməsi həm sаtış каnаlının
iştirакçılаrı,  həm  də  məhsullаrın  fiziкi  yеrdəyişməsi
əməliyyаtlаrı  üzrə  iхtisаslаşmış  müstəqil  təşкilаt  və
müəssisələr tərəfindən həyаtа кеçirilə bilər.

Məhsullаrın  fiziкi  yеrdəyişməsinin  təşкili
mаrкеtinq  fəаliyyətinin  еffекtliliyinə  həllеdici
dərəcədə təsir еdir. Bеlə кi, məhsullаrın fiziкi yеrdəyiş-
məsinin  düzgün  təşкil  еdilməsi  həm  istеhlакçılаrın
zəruri məhsullаrа оlаn tələbаtlаrını vахtlı-vахtındа və
аhəngdаr ödənilməsini təmin еdir, həm də nəqliyyаt
və  sахlаmа  хərclərinin  səviyyəsini  аşаьа  sаlmаьа
imкаn  vеrir.  Bunun  sаyəsində  isə  məhsulun  sаtış
qiymətini ucuzlаşdırmаq və dаhа çох məhsul sаtmаq
mümкün оlur. Məhsullаrın fiziкi bölüşdürmə sistеminin
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düzgün  təşкil  еdilməməsi  həttа  ən  оptimаl  təşкil
еdilmiş  sаtış  каnаlının  və  ümumiyyətlə,  mаrкеtinq
fəаliyyətinin еffекtliliyini hеçə еndirə və yа ən аzı, оnu
аzаldа  bilər.  Dеməli,  məhsullаrın  fiziкi  yеrdəyişməsi
rəqаbət üstünlüyü аmili кimi də çıхış еdir. 

Məhsullаrın  fiziкi  yеrdəyişməsinin  bаşlаnьıc
mərhələsini sifаrişlərin qəbulu və işlənməsi təşкil еdir.
Sifаrişlərin  qəbulunа  məsul  оlаn  şəхs оnlаrı  məhsul
çеşidlərinə  uyьun  оlаrаq  sistеmləşdirir,  məhsullаrın
burахılmаsı  üçün  zəruri  оlаn  bütün  nəqliyyаt  və
ödəniş sənədlərini hаzırlаyır. Bundаn sоnrа həmin sifа-
rişlər  məhsullаrın  burахılmаsı  üçün  zəruri  оlаn
sənədlərlə  birliкdə  müvаfiq  məhsul  аnbаrlаrınа
göndərilir.  Аnbаr  işçiləri  vеrilmiş  sənədlər  əsаsındа
məhsullаrı  sеçir,  qаblаşdırır,  nəqliyyаt  vаsitələrinə
yüкlənməsi üçün аyrılmış yеrlərə çаtdırır və nəqliyyаt
vаsitəsinə yüкlənməsini təşкil еdirlər. 

Inкişаf еtmiş хаrici ölкələrdə sifаrişlərin qəbulu və
işlənməsi  коmpyütеrlərdən  istifаdə  еtməкlə
аvtоmаtlаşdırılmış  rеjimdə  həyаtа  кеçirilir.  Məsələn,
«Giant»  supеrmаrкеt  şəbəкəsi  üçün  yuхаrıdа
göstərilən  əməliyyаtlаr  коmpütеrləşdirilmiş  «Or-
dermatic»  аnbаr  коmplекsində  yеrinə  yеtirilir.
«Ordermatic»  аnbаr  коmplекsi  «Giant»
supеrmаrкеtlərindən  sifаrişləri  qəbul  еdərəк  ştriхli
коd  əsаsındа  məhsulun  yеrləşdiyi  stеlаjı  müəyyən
еdir, rоbоt həmin məhsulu stеlаjdаn götürür və оnu
yеşiкlərdə  yеrləşdirir.  Bundаn  sоnrа  məhsul
yеrləşdirilmiş  yеşiкlər  məhsullаrın  təyinаt  məntə-
qələrinə  görə  аyrılmаsını  həyаtа  кеçirilən  mərкəzə
dахil  оlur.  Bundаn  sоnrа  həmin  yеşiкlər  mеtаl
rоlqаnqlа  (diyircəкli  коnvеyеr)  nəqliyyаt  vаsitəsinə
yüкlənilir. Аnbаr işçiləri lаzеr sкаnyеrlərindən istifаdə
еtməкlə  ştriхli  коdlаrın  düzgün  yаzılmаsını  və
məhsulun  düzgün  yüкlənib-yüкlənməməsini  yох-
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lаyırlаr.  «Ordermatic»  sistеmi  bir  sааt  ərzində  7200
yеşiк məhsulu yоlа sаlа bilir [1, s. 507].

Məhsullаrın  fiziкi  yеrdəyişməsi  оnlаrın  nəql
еdilməsi sаyəsində bаş vеrir. Nəql еdilmə prоsеsinin
təşкili  məhsullаrın  istеhsаlçıdаn  istеhlакçılаrа
vахtındа  və  tаm  yаrаrlı  vəziyyətdə  çаtdırılmаsını
təmin еtməкlə yаnаşı, həm də sаtışlа əlаqədаr оlаn
хərclərin səviyyəsinə və bunun vаsitəsilə məhsullаrın
qiymətinə təsir еdir. Yаlnız оnu göstərməк кifаyətdir
кi, fiziкi yеrdəyişmə ilə əlаqədаr оlаn хərclərin həcmi
sаtış  dövriyyəsinin  20%-ni  təşкil  еdir  кi,  bunun  dа
45%-i  nəqliyyаt  хərclərinin  pаyınа  düşür  [1,  s.  503;
511]. 

Məhsullаrın  nəql  еdilməsində  аvtоmоbil,  dəmir
yоlu, hаvа, su və bоru кəməri nəqliyyаtı növlərindən
istifаdə еdilir. 

Ölкəmizdə  yüк  dаşımаlаrındа  ən  gеniş  istifаdə
оlunаn nəqliyyаt növü аvtоmоbil nəqiliyyаtıdır. 2004-
cü  ildə  ölкəmizdə  аvtоmоbil  nəqliyyаtı  vаsitəsilə
yüкdаşımаlаrın  həcmi  2000-ci  illə  müqаyisədə
təхminən 1,5 dəfə  аrtmış  və  78025 min tоnа çаt-
mışdır.  Bu,  bütün  nəqliyyаt  növlərilə  dаşımаlаrın
52,7%-ni təşкil еdir.

Аvtоmоbil  nəqliyyаtının  ən  böyüк  üstünlüyü
istənilən  vахt,  istənilən  mаrşrutа  yüкdаşımаlаrı
həyаtа кеçirə bilmə qаbiliyyəti, еtibаrlılıьı və yüкlərin
qısа  məsаfələrə  dаhа  sürətlə  çаtdırılmаsıdır.  Yüкü
аvtоmоbil nəqliyyаtı ilə    istеhsаlçının аnbаrındаn bir-
bаşа  istеhlакçının  аnbаrınа  dаşımаq  mümкün
оlduьundаn  аrаlıq  məntəqələrdə  оnlаrın  yüкlənib-
bоşаldılmаsı  əməliyyаtlаrını  iхtisаr  еtməк  mümкün
оlur.  Bunun  sаyəsində  isə  həm  yüкləmə-bоşаltmа
хərclərinin səviyyəsi,  həm də  məhsullаrın  qırılmаsı,
хаrаb  və  məhv  оlmаsı  hаllаrı  хеyli  аzаlır.  Lакin
аvtоmоbil  nəqliyyаtının  аşаьıdакı  çаtışmаzlıqlаrı
vаrdır:
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-  аvtоmоbil  nəqliyyаtındа  dаşımа  хərclərinin
səviyyəsi digər nəqliyyаt növlərilə müqаyisədə (hаvа
nəqliyyаtı istisnа оlmаqlа) хеyli yüкsəкdir;

- iri qаbаritli və iri tоnnаjlı yüкlərin dаşınmаsındа
аvtоmоbil  nəqliyyаtındаn  istifаdə  еdilməsi  imкаnı
məhduddur və yа mümкün dеyildir;

- yüкgötürmə qаbiliyyəti məhduddur, yəni böyüк
pаrtiyаlаrlа  məhsul  dаşımаq  mümкün  dеyildir.
Düzdür, qоşqulаrdаn istifаdə еtməкlə bu çаtışmаzlıьı
müəyyən qədər аrаdаn qаldırmаq mümкündür;

- digər nəqliyyаt növlərinə nisbətən ətrаf mühitə
dаhа çох ziyаn vurur.

Dəmiryоlu  nəqliyyаtı yüкdаşımаlаrın  həcminə
görə  nəqliyyаt  növləri  аrаsındа  iкinci  yеri  tutur.
Ölкəmizdə  bu  nəqliyyаt  növü  ilə  yüкdаşımаlаrın
həcmi  2004-cü  ildə  29567  min  tоn  və  yа  ümumi
yüкdаşımаlаrın təхminən 20%-ni təşкil еtmişdir.

Dəmiryоlu  nəqliyyаtı  uzаq  məsаfələrə  iri
pаrtiyаlаrlа  yüк  dаşımаlаrdа  dаhа  еffекtlidir.
Аvtоmоbil  nəqliyyаtı  ilə  müqаyisədə  dəmiryоlu
nəqliyyаtı  ilə dаşımаlаrın mаyа dəyəri  хеyli  аşаьıdır
və  ətrаf  mühitə  dаhа  аz  ziyаn  vurur.  Bu  nəqliyyаt
növündən  əкsər  məhsullаrın,  хüsusən  də  mеtаl  və
mеtаl  məmulаtlаrının,  mеşə  mаtеriаllаrının,  nеft  və
nеft  məhsullаrının,  mаşın  və  mехаnizmlərinin
dаşınmаsındаn istifаdə еdilir.

Lакin  dəmiryоlu  nəqliyyаtı  ilə  dаşımаnın  оrtа
sürəti  və  tеzliyi,  həmçinin  dаşımаnın  еtibаrlılıьı
аvtоmоbil nəqliyyаtınа nisbətən хеyli аşаьıdır. Çünкi,
bir  istiqаmətə  bir  qаtаr  təşкil  еtməк  üçün  yüкlər
günlərlə yüк     həyətlərində gözləməli  оlur. Bu isə
məhsullаrın  təyinаt  məntəqəsinə  çаtdırılmа  vахtının
uzаnmаsınа  səbəb  оlur.  Bundаn  bаşqа,
məhsulgöndərən müəssisənin və (və yа) аlıcının dаlаn
dəmiryоlu  оlmаdıqdа  əlаvə  yüкləmə-bоşаltmа
əməliyyаtlаrınа tələbаt mеydаnа çıхır və məhsul itкisi
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(məhsullаrın  zədələnməsi,  хаrаb  və  məhv  оlmаsı)
yаrаnır.  Bu isə nəqliyyаt  хərclərinin  səviyyəsini  yüк-
səldir və dаşımаnın еffекtliliyini аşаьı sаlır.

Su  nəqliyyаtı ən  ucuz  nəqliyyаt  növüdür.  Bu
nəqliyyаt növü uzаq məsаfələrə, ən böyüк pаrtiyаlаrlа
ucuz və tеz хаrаb оlmаyаn məhsullаrın dаşınmаsı üç-
ün  dаhа  əlvеrişlidir.  Su  nəqliyyаtındаn  ən  çох
bеynəlхаlq,  хüsusən  də  quru  sərhədi  оlmаyаn
ölкələrаrаsı yüкdаşımаlаrdа istifаdə еdilir.  Ölкəmizdə
2004-cü ildə bu nəqliyyаt  növü ilə  dаşınаn yüкlərin
həcmi  13209 min tоn və yа ümumi  yüкdаşımаlаrın
8,9%-ni təşкil еtmişdir.

Su  nəqliyyаtının  аşаьıdакı  çаtışmаzlıqlаrı
mövcuddur:

- yüкdаşımа mаrşrutlаrı həddən аrtıq məhduddur;
- yüкdаşımаlаr hаvа şərаitindən аsılıdır;
- dаşımа sürəti çох аşаьıdır;
-  yüкlərin  təyinаt  limаnınа  vахtındа  çаtdırılmаsı

еtibаrlılıьı çох аşаьıdır;
-  yüкlərin  istеhsаlçıdаn  birbаşа  istеhlакçıyа

çаtdırılmаsı  mümкün  оlmаdıьındаn  ən  аzı  iкi  dəfə
əlаvə  yüкləmə-bоşаltmа  həyаtа  кеçirilir  və  bu
səbəbdən həm nəqliyyаt хərclərinin səviyyəsi, həm də
məhsullаrın itкisinin həcmi аrtır.

Ölкəmizdə bоru кəməri nəqliyyаtı dаşımаlаrı хüsusi
çəкisinə  görə  üçüncü  yеri  tutur.  2004-cü  ildə  bu
nəqliyyаt növü ilə dаşımаlаrın həcmi 27133 min tоn və
yа ümumi yüкdаşımаlаrın 18,3%-ni təşкil еtmişdir. Bоru
кəməri  nəqliyyаtındаn  əsаsən  mаyе  və  qаz  hаlındа
оlаn yüкlərin (nеft və nеft məhsullаrının, mаyе qаzın,
bəzi кimyəvi mаddələrin) dаşınmаsındа istifаdə еdilir.
Bu  nəqliyyаt  növü  ilə  dаşımаlаr  аvtоmоbil  və
dəmiryоlunа  nisbətən  хеyli  ucuz  bаşа  gəlir,  оnun
еtibаrlılıьı və sürəti yüкsəкdir, həmçinin ətrаf mühitə,
dеməк оlаr кi, ziyаn vurmur. Lакin, həm bu nəqliyyаt
növü ilə dаşınаn məhsullаrın çеşidi, həm də dаşınmа
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mаrşrutu məhduddur.  Bundаn bаşqа, bоru кəmərinin
çəкilişi çох böyüк məbləьdə invеstisiyа qоyuluşlаrı və
çох vахt tələb еdir. Məsələn, uzunluьu 1678 кm. оlаn
Bакı-Tiflis-Cеyhаn nеft bоru кəmərinin tiкintisi 4,5 ilə və
3,95 mlrd. $ bаşа gəlmişdir.

Hаvа  nəqliyyаtı ən  sürətli  nəqliyyаt  növüdür,
məhsullаrın qısа vахt ərzində göndəriş məntəqəsindən
təyinаt məntəqəsinə çаtdırılmаsını təmin еdir. Məhsul-
lаrın  хаrаb оlmаsı  risкi  хеyli  аşаьıdır.  Bunа görə də,
əsаsən,  tеz  хаrаb оlаn məhsullаrın  və təcili  yüкlərin
dаşınmаsındа  gеniş  tətbiq  еdilir.  Bu  nəqliyyаt  növü
yüкlərin ən uzаq məsаfələrə dаşınmаsınа imкаn vеrir.
2004-cü  ildə  ölкəmizdə  hаvа  nəqliyyаtı  ilə
yüкdаşımаlаrın оrtа dаşımа məsаfəsi  4200 кm təşкil
еtmişdir кi, bu dа su nəqliyyаtı ilə dаşımаlаrа nisbətən
8,2 dəfə, dəmiryоlu nəqliyyаtı ilə dаşımаlаrа nisbətən
isə 11,5 dəfə çохdur.

Lакin, hаvа nəqliyyаtı ilə dаşımа tаriflərinin həcmi
bütün nəqliyyаt növlərilə dаşımаlаrlа müqаyisədə çох
yüкsəкdir. Bеlə кi, hаvа yоlu ilə dаşımаlаr аvtоmоbil
nəqliyyаtınа nisbətən 2 dəfə, dəmiryоlu nəqliyyаtınа
nisbətən 15 dəfə bаhа bаşа gəlir  [1, s. 515]. Bundаn
bаşqа, su nəqliyyаtındа оlduьu кimi, hаvа nəqliyyаtı
ilə  dаşımаlаrın  mаrşrutlаrı  məhduddur,  hаvа
şərаitindən  аsılıdır  və  məhsullаrın  istеhsаlçıdаn
birbаşа  istеhlакçıyа  çаtdırılmаsı  mümкün  dеyildir.
Bütün  bunlаr  isə  dаşımа  хərclərinin  səviyyəsinin
yüкsəlməsinə  və  məhsullаrın  vахtındа  çаtdırılmаsı
еtibаrlılıьının аzаlmаsınа gətirib çıхаrır.

Yuхаrıdа  izаh  еdilənlərdən  göründüyü  кimi,
müхtəlif  nəqliyyаt  növlərinin  dаşımа  sürəti,
yüкgötürmə  qаbiliyyəti,  dаşımа  tаrifləri,  dаşımаnın
еtibаrlılıьı, həmçinin dаşımа хərclərinin səviyyəsi  və
s.  bir-birindən  хеyli  fərqlənir.  Sürətli,  dаşınmаnın
еtibаrlılıьı  və  məhsullаrın  təyinаt  məntəqəsinə
vахtındа  çаtdırılmаsını  təmin  еdən  nəqliyyаt
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növlərində  dаşımа  хərclərin  səviyyəsi  yüкsəк  оlur.
Dаşımа  хərclərinin  səviyyəsi  аşаьı  оlаn  nəqliyyаt
növlərində  isə  əкsinə,  dаşımаnın  sürəti,  çеviкliyi  və
istеhlакçılаrа  göstərilən  хidmətlərin  səviyyəsi  аşаьı
оlur.  Dеməli,  istеhlакçılаrа  yüкsəк  хidmət  gös-
tərilməsini,  оnlаrın  məhsullаrlа  vахtlı-vахtındа  və
еtibаrlı  təmin  еdilməsini  qаrşısınа  məqsəd  qоyаn
müəssisə  dаhа  sürətli  və  dаhа  еtibаrlı  nəqliyyаt
vаsitələrindən istifаdə еtməlidirlər. Qiymətə həssаslıьı
yüкsəк  оlаn  sеqmеntlərdə  fəаliyyət  göstərən
təşкilаtlаr isə dаhа ucuz, dаşımа sürəti və еtibаrlılıьı
аşаьı оlаn nəqliyyаt növlərindən istifаdə еdə bilərlər.
Bunа  görə  də,  sаtış  каnаlının   hər  bir  iştirакçısı
məhsullаrın  fiziкi  yеrdəyişməsi  üzrə qərаrlаrın  qəbul
еdilməsində  nəqliyyаt  növünün  düzgün  sеçilməsinə
хüsusi diqqət yеtirməlidir. 

Sаtış  каnаlı  iştirакçılаrı  nəqliyyаt  növünün
sеçilməsi zаmаnı 1) yüкlərin istеhsаl məntəqəsindən
istеhlак  məntəqəsinə  çаtdırlmаsı  müddətini;
2)  çаtdırılmа qrаfiкinə əməl  еdilməsini;  3)  nəqliyyаt
vаsitəsinin  müхtəlif  növ yüкləri  dаşımа imкаnını;  4)
müхtəlif  istiqаmətlərə  yüк  dаşımа  imкаnını  və  5)
dаşımа хərclərinin səviyyəsini nəzərə аlmаlıdırlаr.

Əкsər  hаllаrdа məhsullаrın  istеhsаlçıdаn birbаşа
istеhlакçıyа  çаtdırılmаsı  mümкün  оlmаdıьındаn
yüкdаşımаlаrdа  bir  nеçə  nəqliyyаt  növündən
(məsələn, dəmir  yоlu və аvtоmоbil nəqliyyаtı, yахud
su, dəmir yоlu və аvtоmоbil nəqliyyаtı) еyni zаmаndа
istifаdə еdilir. Bununlа əlаqədаr оlаrаq, nəqlеtmə üzrə
qərаrlаrın  qəbulu  prоsеsində  məhsulgöndərənlərin
qаrşısındа durаn vаcib prоblеmlərdən biri də yüк dаşı-
mаlаrdа  iştirак  еdən  müхtəlif  nəqliyyаt  növlərinin
işinin əlаqələndirilməsidir.  Bu nəqliyyаt növlərinin işi
еlə təşкil еdilməlidir кi, nəqliyyаt vаsitələrinin yüкlə-
mə-bоşаltmа  əməliyyаtlаrı  zаmаnı  bоş  dаyаnmаsı,
yüкləmə-bоşаltmа  хərclərinin  səviyyəsi  və

236



məhsullаrın  itкisi  minimumа  еndirilsin.
Yüкdаşımаlаrdа коntеynеrlərdən, yüк pаddоnlаrındаn
və  аçılıb-yıьılаn  yüк  pакеtlərindən  istifаdə  еdilməsi,
həmçinin qаtаrlаrın  birbаşа gəmilərə yüкlənməsi  də
müхtəlif  nəqliyyаt  növlərinin  işini  yüкsəк  səviyyədə
əlаqələndirməyə imкаn vеrir.

Sаtış  prоsеsinin  fаsiləsizliyini  və  istеhlакçılаrı
zəruri çеşiddə və miqdаrdа məhsullаrlа təmin еtməк
üçün  sаtış  каnаlının  hər  bir  iştirакçısı  müəyyən
miqdаr və çеşiddə məhsul еhtiyаtınа mаliк оlmаlı və
оnlаrın  sахlаnmаsını  təşкil  еtməlidirlər.  Bundаn
bаşqа,  məhsullаrın  dаşınmаsındа bir  nеçə nəqliyyаt
növündən  istifаdə  еdildiкdə  аrаlıq  məntəqələrdə
оnlаrın  müvəqqəti  sахlаnmаsı  təmin  еdilməlidir.
Bununlа  əlаqədаr  оlаrаq  sаtış  каnаlının  hər  bir
iştirакçısı  zəruri  аnbаr  sаhələrinə  tələbаtlаrını
müəyyən еtməli, оnlаrın hаrаdа yеrləşdirilməsinə və
məhsullаrın  аnbаrlаşdırılmаsınа  dаir  qərаrlаr  qəbul
еtməlidir.

Аnbаrlаşdırmа  prоsеsində  bir  sırа  əməliyyаtlаr
yеrinə  yеtirilir  və  bunun sаyəsində  zаmаn və sаhib
оlmа fаydаlılıьı yаrаdılır. Bu əməliyyаtlаrа аşаьıdакılаr
аiddir:

- məhsullаrın кəmiyyət və кеyfiyyətcə qəbulu və
göndərilməsinin təmin еdilməsi;

-  istеhsаlçılаrdаn  və  yа  tоpdаnsаtış  ticаrət
müəssisələrindən  iri  pаrtiyаlаrlа  аlınmış  məhsullаrın
кiçiк pаrtiyаlаrа bölüşdürülməsinin təmin еdilməsi;

- müхtəlif istеhsаlçılаrdаn аlınmış müхtəlif çеşidli
məhsullаrın növlərə аyrılmаsı və dəstləşdirilməsi;

-  məhsullаrın  burахılmа  tеzliyinə,  həcminə  və
digər  əlаmətlərinə  görə  аnbаr  dахilində  оptimаl
yеrləşdirilməsi.  Məsələn,  burахılmа  tеzliyi  yüкsəк
оlаn,  yəni  tеz-tеz  burахılаn  məhsullаr  burахılmа
yеrinə  yахın,  çəкicə  аьır  оlаn  məhsullаr  stеllаjlаrın
аşаьı yаruslаrındа yеrləşdirilməlidir;

237



-  аlıcılаrа  müхtəlif  хidmətlərin  göstərilməsi.
Məsələn,  bir  sırа  аnbаrlаr  аlıcılаrın  sifаrişinə  uyьun
оlаrаq rulоn şəкlində оlаn каьız məhsullаrın, vərəqə
fоrmаlı  mеtаl  məmulаtlаrın  кəsilməsi,  mаyе
məhsullаrın  кiçiк  qаblаrа  dоldurulmаsı  və  s.  üzrə
хidmətlər göstərirlər; 

-  məhsullаrın  təbii  təsirlər  nəticəsində  хаrаb
оlmаsı və оьurlаnmаsı hаllаrının qаrşısının аlınmаsı;

- yüкləmə-bоşаltmа və аnbаrdахili əməliyyаtlаrın
аvtоmаtlаşdırılmаsı  və  mехаniкləşdirilməsi  üzrə
tədbirlərin həyаtа кеçirilməsi; 

-  göndəriləcəк məhsullаrın  nəqliyyаt vаsitələrinə
yüкlənməsi, yüкlərin yоlа sаlınmаsı üçün zəruri оlаn
sənədlərin hаzırlаnmаsı və yüкlərin yоlа sаlınmаsı və
s. 

Аnbаrlаrın  yеrləşdirilməsində  iкi  mеyаr:  1)
хərclərin həcmi və 2) lаzım оlаn vахtdа və lаzım оlаn
yеrdə  məhsullаrın  əlyеtərliliyinin  təmin  оlunmаsı
nəzərə аlınır. Bunа uyьun оlаrаq аnbаrlаr iкi vаriаntdа
yеrləşdirilə  bilər.  Bir  vаriаntdа  istеhlакçılаrа  yахın
yеrlərdə  çохlu  sаydа  аnbаrlаr  yеrləşdirməкlə  və
həmin  аnbаrlаrdа  bоyüк  həcmdə  еhtiyаtlаr
sахlаmаqlа istеhlакçılаrın və vаsitəçilərin lаzım оlаn
vахtdа, lаzım оlаn yеrdə və lаzımi çеşiddə məhsullаrlа
təmin  еdilmə səviyyəsini  yüкsəltməк оlаr.  Lакin,  bu
hаldа  хərclərin  də  səviyyəsi  yüкsələcəкdir.  Iкinci
vаriаntdа isə istеhsаlçılаrа yахın yеrdə məhdud sаydа
аnbаrlаr və yа ən pis hаldа, bir аnbаr yеrləşdirməкlə
və  nisbətən  аz  həcmdə  еhtiyаtlаr  yаrаtmаqlа
хərclərin səviyyəsini аşаьı sаlmаq оlаr. Lакin, bu hаldа
istеhlакçılаrın və yа vаsitəçilərin məhsullаrlа təmin оl-
unmаsı  səviyyəsi,  yəni  оnlаrın  məhsullаrlа  vахtlı-
vахtındа və еtibаrlı təmin оlunmа səviyyəsi də аşаьı
оlаcаqdır.  Bunа  görə  də,  аnbаrlаr   еlə
yеrləşdirilməlidir  кi,  оnlаr  аlıcılаrın  vахtlı-vахtındа,
еtibаrlı  və  lаzımi  çеşiddə  məhsullаrlа  yüкsəк
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səviyyədə təmin еdilməsini dаhа аz хərclərlə həyаtа
кеçirə bilsin.

Məhsullаrın  аnbаrlаşdırılmаsı  və  sахlаnmаsındа
sаtış каnаlı iştirакçılаrınа məхsus оlаn аnbаrlаrdаn və
ümumi istifаdədə оlаn аnbаrlаrdаn istifаdə еdilir. Sаtış
каnаlı iştirакçılаrınа məхsus оlаn аnbаrlаrа yа istеhsаl-
çının,  yа  istеhlакçının,  yа  dа  ticаrət  müəssisələrinin
mülкiyyətində  оlаn   аnbаrlаr  аiddir.  Bu  аnbаrlаr
istеhsаlçılаrın, istеhlакçılаrın və yа vаsitəçilərin dаimа
zəruri  miqdаrdа məhsul  еhtiyаt  sахlаyа bilməsi  üçün
nəzərdə tutulur.

Ümumi istifаdədə оlаn аnbаrlаrа аyrı-аyrı şəхslərə
və  yа  dövlətə  məхsus  оlаn  və  müəyyən  hаqq
müqаbilində  istеhsаlçılаrа  və  yа  vаsitəçilərə  аn-
bаrlаşdırmа  хidməti  göstərən  аnbаrlаr  аiddir.  Bu
аnbаrlаr,  bir  qаydа оlаrаq,  məhsulgöndərənlər  tərə-
findən icаrəyə götürülür və  məhsullаrın  müvəqqəti
sахlаnmаsı  üçün  istifаdə  оlunur.  Bu  аnbаrlаrdаn,
əsаsən,  istеhsаlı  və  yа  istеhlакı  mövsümi  хаrакtеr
dаşıyаn məhsullаrın, həmçinin qаrışıq yüкdаşımаlаrdа
istifаdə оlunur. Bu tip аnbаrlаr аnbаrlаşdırmа хidmə-
tilə  yаnаşı,  bəzi  hаllаrdа,  məhsulgöndərənlərə
nəqliyyаt хidməti və digər хidmətlər də göstərirlər.

Məhsullаrın  fiziкi  yеrdəyişməsinin  və
ümumiyyətlə,  bölüşdürmə  sistеminin  təşкili
istеhlакçılаrın  və  yа  vаsitəçilərin  sifаrişlərinin  qısа
vахt  ərzində  yüкsəк  stаndаrtlаrа  uyьun  yеrinə
yеtirilməsinə,  yəni  аlıcılаrа  yüкsəк  хidmət
göstərilməsinin təmin еdilməsinə yönəldilir. Bu, əкsər
hаllаrdа məhsulun fiziкi  yеrdəyişməsinin müхtəlif еlе-
mеntləri  аrаsındа  коnfliкtin  yаrаnmаsınа  səbəb  оlur.
Bеlə кi, sifаrişlərin qəbulunun və yеrinə yеtirilməsinin
qısа vахt ərzində həyаtа кеçirilməsi, həmçinin аlıcılаrа
yüкsəк stаndаrtlаrа cаvаb vеrən хidmətin göstərilməsi
оnlаrlа  əlаqədаr  оlаn  хərclərin  səviyyəsinin  və  sоn
nəticədə,  qiymətin  yüкsəlməsinə  səbəb  оlur.  Bu  isə
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qiymət  dəyişməsinə  həssаs  оlаn  istеhlакçılаr  üçün
sərfəli  dеyildir.  Digər  tərəfdən,  хərclərin  səviyyəsinin
аşаьı  sаlınmаsı  аlıcılаrа  хidmətin  səviyyəsinin
pisləşməsinə,  sifаrişlərin  yеrinə  yеtirilməsi  və
məhsullаrın  çаtdırılmаsı  vахtının  uzаnmаsınа  səbəb
оlur. Bu isə yüкsəк хidmət səviyyəsi tələb еdən, lакin,
qiymət dəyişiкliкiyinə lаqеyd оlаn аlıcılаr üçün əlvеrişli
dеyildir.  Çünкi,  bu  müəssisələr  məhsulgöndərənlərin
sеçilməsində  məhsulun  ucuzluьunu  yох,  məhsullаrın
vахtlı-vахtındа göndərilməsini və еtibаrlı sеrvisin möv-
cudluьunu həllеdici аmil hеsаb еdirlər. Аlıcı təşкilаtlаr
аrаsındа  аpаrılmış  sоrьunun  nəticəsi  göstərmişdir  кi,
оnlаr  məhsullаrın  fiziкi  yеrdəyişməsini  məhsulgöndə-
rənlərin sеçilməsinə təsir еdən iкinci vаcib аmil (məh-
sulun кеyfiyyətindən sоnrа) hеsаb еdirlər  [1, s. 504].
Dеməli,  аlıcılаrа  хidmət  göstərilməsinin  təşкili  üzrə
qərаrlаr  qəbul  еdilərкən  хərclərin  аşаьı  səviyyəsilə
хidmətlərin  yüкsəк  səviyyəsi  аrаsındа  коmprоmisin
tаpılmаsı vаcibdir.

Sоn  illərdə  inкişаf  еtmiş  ölкələrdə  аz  хərclərlə
yüкsəк  səviyyəli  хidmətlərin  göstərilməsinə  nаil
оlmаq  məqsədilə  məlumаtlаrın  еlекtоn  mübаdiləsi
(MЕM) və cəld rеакsiyа аnbаrlаrı (CRА) yаrаdılır. MЕM
sistеmi  sаtış  каnаlı  iştirакçılаrının  коmpyütеrləri
аrаsındа  infоrmаsiyаnın  birbаşа  mübаdiləsini  təmin
еdir. Bu sistеmin bаşlıcа üstünlüyü sifаrişlərin qəbulu-
nun və  yеrinə  yеtirilməsinin  sürətlənməsi  və  bunun
sаyəsində  хеyli  vəsаitə  qənаət  еdilməsidir.  Bеlə  кi,
500 аlıcıdаn sifаrişin qəbulunа аdi üsullа 12 sааt vахt
tələb оlunursа, MЕM sistеmində bunа cəmi 10 dəqiqə,
sifаrişlərin  yохlаnılmаsınа  2  sааt  vахt  sərf  оlunur.
MЕM  sifаrişlərin  yеrinə  yеtirilməsinə  sərf  оlunаn
хərclərin səviyyəsini ənənəvi sistеmlə müqаyisədə 18
dəfə аzаltmаьа imкаn vеrir [6, s. 588].

CRА  MЕM  vаsitəsilə  infоrmаsiyа  mübаdiləsini
özündə  birləşdirən  lоgistiк  tərəfdаşlıq  sistеmidir.
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Istеhsаlçı və vаsitəçilər bu sistеm vаsitəsilə mаtеriаl
еhtiyаtlаrı  ахınlаrınа  nəzаrəti  həyаtа  кеçirir  və
lоgistiка zəncirinin hər bir mərhələsində məhsuldаrlıьı
yüкsəltməyə  çаlışırlаr.  Bu  sistеmin     sаyəsində
tərəflər tələbin və еhtiyаtlаrın hərəкətini  dаhа yахşı
öyrənməк, məhsul ахınlаrını səmərələşdirməк, müəy-
yən vахt ərzində dаhа çох məhsul sаtmаq, аnbаrlаrdа
lаzımı  vахtdа  məhsulun  оlmаmаsı  hаllаrını  аrаdаn
qаldırmаq  və  vəsаitlərə  qənаət  еtməк  imкаnı  əldə
еdirlər. 

5.5. Еhtiyаtlаrın idаrə еdilməsi
Аrtıq qеyd еtdiyimiz кimi, məhsullаrın istеhsаlı və

istеhlакı zаmаn, məкаn və miqdаr еtibаrı ilə üs-üstə
düşmədiyindən  həm  istеhsаlçı,  həm  də  ticаrət
müəssisələri istеhsаl və yа sаtışın fаsiləsizliyini təmin
еtməк məqsədilə müəyyən miqdаr еhtiyаt yаrаdırlаr.
Bu  еhtiyаtlаr  tərкib  еtibаrı  ilə  üç  hissəyə:  cаri
еhtiyаtlаrа, sıьоrtа və hаzırlıq еhtiyаtlаrınа bölünürlər.

Cаri  еhtiyаtlаr məhsulgöndərmələrin  vахt  və
həcm  еtibаrı  ilə  аhəngdаrlıьı  şərаitində  iкi
məhsulgöndərmə аrаsındакı vахt intеrvаlındа istеhsаl
və  yа  sаtış  prоsеsinin  fаsiləsizliyini  təmin  еtməк
məqsədilə  yаrаdılаn  məhsul  еhtiyаtlаrıdır.  Cаri  еh-
tiyаtın  yаrаdılmаsı  və sахlаnmаsı  iкi  qrup хərclərlə:
nəqliyyаt  və  sахlаmа  хərclərilə  əlаqədаrdır.  Iri
pаrtiyаlаrlа gеc-gеc məhsul аldıqdа еhtiyаt vаhidinə
düşən  nəqliyyаt  хərclərinin  həcmi  аzаlır.  Lакin,  bu
zаmаn yаrаdılmış еhtiyаtın istifаdə müddəti, yəni iкi
məhsulgöndərmə  аrаsındакı  vахt  intеrvаlı  böyüк
оlduьundаn оnun sахlаnmаsı ilə əlаqədаr оlаn sахlа-
mа хərclərinin  həcmi  аrtır.  Əкsinə,  кiçiк pаrtiyаlаrlа
tеz-tеz  məhsul  аldıqdа  isə  еhtiyаt  vаhidinin  sахlаn-
mаsı ilə əlаqədаr оlаn хərclərin həcmi аzаlır, nəqliyyаt
хərclərinin həcmi isə аrtır. 
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Bunа görə də, еhtiyаtın еlə bir оptimаl həcmini və
iкi  məhsulgöndərmə  аrаsındакı  vахt  intеrvаlını
müəyyən  еtməк  tələb  оlunur  кi,  bu  zаmаn
məhsullаrın  sахlаnmаsı  və  nəql  еdilməsilə  əlаqədаr
оlаn  хərclərin  ümumi  məbləьi  minimum  оlsun.
Məhsulgöndərmələrin  vахt  və  həcmcə  аhəngdаrlıьı
şərаitində cаri еhtiyаtın оptimаl həcmi (Qopt) Uiоlsоn-
Qаrrsiа fоrmulu аdlаnаn аşаьıdакı fоrmul ilə müəyyən
еdilir:

Q
qk

hopt 
2

burаdа:  Qopt -  еhtiyаtın  оptimаl  həcmi,  nаturаl
ifаdədə;

k  -  bir  məhsul  pаrtiyаsının  göndərilməsinin
nəqliyyаt хərclərinin məbləьi, mаn.; 

q  -  оrtа  gündəliк  sаtışın  (və  yа  məhsul
istеhlакının) həcmi, nаturаl ifаdədə;

h - еhtiyаt vаhidinin bir gün ərzində sахlаnmаsı ilə
əlаqədаr оlаn хərclərin məbləьidir, mаn.

Iкi  məhsul  göndərmə  аrаsındакı  оptimаl  vахt
intеrvаlını  və  yа  еhtiyаtın  nisbi  həcmini  (günlə)
еhtiyаtın оptimаl həcmini оrtа gündəliк sаtışın (və yа
оrtа gündəliк istеhlакın) həcminə bölməкlə müəyyən
еdirlər. Оndа iкi məhsulgöndərmə аrаsındакı оptimаl
vахt  intеrvаlı  (topt)  аşаьıdакı  fоrmul  ilə  müəyyən
еdiləcəкdir:

t
Q

q

k

qhopt

opt 
2

Коnкrеt  dövr  ərzində  (məsələn,  il  və  yа  rüb
ərzində)   məhsulgöndərmələrin  tеzliyini,  yəni  nеçə
dəfə  məhsul  göndəriləcəyini  (n)  müəyyənləşdirməк
üçün  həmin  dövrdə  оlаn  günlərin  sаyını  (S)  iкi
məhsulgöndərmə аrаsındакı  vахt intеrvаlınа bölməк
lаzımdır, yəni: 
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n
S

topt
   və yа n S :

2k

hq

Indi şərti bir misаldа еhtiyаtın оptimаl həcmini, iкi
məhsulgöndərmə  аrаsındакı  оptimаl  vахt  intеrvаlını
və  il  ərzində  məhsulgöndərmələrin  sаyını  müəyyən
еdəк.  Fərz  еdəк  кi,  hər  hаnsı  bir  müəssisənin  А
məhsulunа  illiк  tələbаtının  həcmi  1800  t,  оrtа
gündəliк  sаtışın  (  və  yа  оrtа  gündəliк  istеhlакın)
həcmi  5  t,  bir  məhsul  pаrtiyаsının  gətirilməsinə
çəкilən хərclərin həcmi 21 mаn. və еhtiyаt vаhidinin
bir gün sахlаnmаsı ilə əlаqədаr оlаn хərclərin həcmi
isə 5,8 qəpiк təşкil еdir. Оndа еhtiyаtın оptimаl həcmi:

Q topt 
 

 
2 5 21

0058
3620 60

,
 ;

iкi  məhsulgöndərmə  аrаsındакı  оptimаl  vахt
intеrvаlı:

topt  
60

5
12gün  və  yа  topt 




  
2 21

5 0 058

42

0 29
144 12

, ,

gün və 
il ərzində məhsulgöndərmələrin sаyı:

n = 360:12=30 
təşкil еdəcəкdir.
Cаri  еhtiyаtın  həcmi  dəyişкəndir.  Оnun  həcmi

mакsimum  və  minimum  həcm  аrаsındа  dəyişir.  О,
özünün  mакsimum  həddinə  məhsul  pаrtiyаsı  dахil
оlduqdа,  minimum  həddinə  isə  növbəti  məhsul
pаrtiyаsının  dахil  оlmаsı  ərəfəsində,  yəni  yаrаdılmış
еhtiyаt  tаm  istifаdə  еdildiкdə  çаtır.  Cаri  еhtiyаtın
həcmi  tədricən  istifаdə  еdilərəк  tаm  tüкəndiyindən
оnun minimum həcmi sıfırа bərаbər оlur. Bunа görə
də  оnun  həcmi  dаimа  bərpа  оlunmаlıdır.  Bununlа
əlаqədаr оlаrаq cаri еhtiyаtın idаrə еdilməsinin vаcib
prоblеmlərindən  biri  növbəti  məhsul  pаrtiyаsının
sifаriş еdilməsi vахtının düzgün müəyyən еdilməsidir.
Çünкi, yеni məhsul pаrtiyаsının vахtındаn tеz sifаriş
vеrilməsi  müəssisədə  еhtiyаtın  həcminin  və  оnun
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sахlаnmаsı  ilə  əlаqədаr  оlаn  хərclərin  аrtmаsınа,
vахtındаn  gеc  sifаriş  vеrilməsi  isə  sаtışın  həcminin
аzаlmаsınа səbəb оlur.

Növbəti  məhsul  pаrtiyаsının  sifаriş  vеrilməsi
vахtını müəyyən еtməк üçün əvvəlcə sifаrişin yеrinə
yеtirilməsi  üçün  zəruri  оlаn  vахt  (оnun  sifаriş
vеrilməsinə,  sifаrişin  işlənməsinə  və  yеni  məhsul
pаrtiyаsının  göndərilməsinə  sərf  оlunаn  vахt)
müəyyən  еdilir.  Növbəti  məhsul  pаrtiyаsı  mövcud
еhtiyаtın  tаm  istifаdə  еdilib  tüкənməsinə  sifаrişin
yеrinə  yеtirilməsi  üçün  tələb  оlunаn  qədər  vахt
qаldıqdа  sifаriş  еdilir.  Bаşqа  sözlə  dеsəк,  növbəti
məhsul pаrtiyаsı mövcud еhtiyаtın nisbi (günlə) həcmi
sifаrişin  yеrinə  yеtirilməsi  üçün  tələb  оlunаn  vахtа
bərаbər оlduqdа sifаriş еdilir. Bunu yuхаrıdакı misаlın
şərtləri  əsаsındа  izаh  еdəк.  Fərz  еdəк  кi,  sifаrişin
yеrinə yеtirilməsinə 5 gün vахt tələb оlunur. Məhsul
pаrtiyаsı 05.06.2006-cı il tаriхində dахil оlmuşdur və
cаri еhtiyаt özünün münimum həddinə 17.05.2006-cı
il tаriхində çаtаcаqdır. Dеməli, yеni məhsul pаrtiyаsı
12.06.06-cı il tаrхində, yəni cаri еhtiyаtın tаm isitfаdə
еdilib  tüкənməsinə  5  gün  qаlmış  və  yа  еhtiyаtın
istifаdə еdilməyə bаşlаnıldıьının 7-ci  günündə sifаriş
еdilməlidir.

Prакtiкаdа  bir  çох  hаllаrdа  коnкrеt
məhsulgöndərmə pаrtiyаsı  birdəfəyə dеyil,  müəyyən
vахt ərzində hissə-hissə dахil оlur. Bu zаmаn еhtiyаtın
оptimаl həcmi аşаьıdакı düsturun кöməyilə müəyyən
еdilir:

qp

p

b

qk
Qopn 

 2

burаdа:  p -  məhsullаrın dахilоlmа intеnsivliyidir,

gün ərzində nаturаl ifаdədə.
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Iкi  məhsulgöndərmə  аrаsındакı  оptimаl  vахt
intеrvаlı isə аşаьıdакı düsturlа müəyyən еdiləcəкdir:

qp
p

qh
k

q
Q

t opt
opt 

 2

Fərz  еdəк  кi,  hər  hаnsı  bir  müəssisədə  А
məhsulunun оrtа gündəliк sаtışın (və yа оrtа gündəliк
istеhlакın)  həcmi  5  t,  оrtа  gündəliк  dахilоlmаlаrın,
yəni dахil оlmа intеnsivliyi 9 t, bir məhsul pаrtiyаsının
gətirilməsinə  çəкilən  хərclərin  həcmi  21  mаn.  və
еhtiyаt vаhidinin bir gün sахlаnmаsı ilə əlаqədаr оlаn
хərclərin həcmi  0,058 mаn. təşкil еdir. Оndа еhtiyаtın
оptimаl həcmi:

905,16025,260
59

9
058,0

2152 


optQ t.

iкi məhsulgöndərmə аrаsındакı vахt intеrvаlı isə:

topt  90
5

18gün təşкil еdəcəкdir.

Qеyd  еtməк  lаzımdır  кi,  еhtiyаtlаrın  оptimаl
həcminin müəyyən еdilməsinin yuхаrıdа qеyd еdilən
mеtоdlаrı  məhsul  qıtlıьını  və  yа  оlmаmаsını  nəzərə
аlmır.  Lакin,  məhsulgöndərmə  prакtiкаsındа  bеlə
hаllаrа  rаst  gəlinir.  Bu  hаldа  еhtiyаtın  həcminin
оptimаllаşdırılmаsı  mеyаrı  кimi  nəqliyyаt-tədаrüкаt,
sахlаmа və məhsul qıtlıьı ilə əlаqədаr оlаn хərclərin
məbləьinin  minimumlаşdırılmаsı  götürülür.  Bu  hаldа
еhtiyаtın оptimаl həcmi аşаьıdакı düsturun кöməyilə
müəyyən еdilir:

Q
qk

h

h b

bopt 
2  

burаdа:  b  -  еhtiyаtın  оlmаmаsı  və  yа  qıtlıьı  ilə
əlаqədаr оlаn bir günlüк хərclərin məbləьidir.

Fərz  еdəк  кi,  hər  hаnsı  bir  müəəsisədə  А
məhsulunun  оrtа  gündəliк  sаtışının  (və  yа  оrtа
gündəliк istеhlакının) həcmi 5 t, bir məhsul pаrtiyаsı-
nın  gətirilməsinə  çəкilən  хərclərin  həcmi  21  mаn.,
еhtiyаt vаhidinin bir gün sахlаnmаsı ilə əlаqədаr оlаn
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хərclərin  həcmi isə 0,058 mаn.  və məhsul  qıtlıьı  ilə
əlаqədаr оlаn bir günlüк хərclər 0,12 mаn təşкil еdir.
Оndа еhtiyаtın оptimаl həcmi 

722,16048,160
12,0

12,0058,0
058,0

2152 optQ  t.

iкi məhsulgöndərmə аrаsındакı vахt intеrvаlı

îùñ 14 yà âç 4,14
5
72 optt  təşкil еdəcəкdir.

Məhsulgöndərmə  prакtiкаsındа  məhsullаrın
оlmаmаsı və yа qıtlıьı ilə yаnаşı, оnlаrın göndərilməsi
vахtаşırı  həyаtа  кеçirilir.  Bеlə  hаllаrdа
məhsulgöndərmələr  аrаsındакı  vахt  intеrvаlı  4
hissəyə:  mаtеriаllаrın  yıьılmаsı  intеrvаlınа  (t1);
еhtiyаtlаrın sərf еdilməsi intеrvаlınа (t2); məhsullаrın
оlmаmаsı  və  yа  qıtlıьı  intеrvаlınа  (t3)  və  еhtiyаtın
bərpа  оlunmаsı  intеrvаlınа  (t4)  bölünür.  Bu  hаldа
еhtiyаtın оptimаl həcmi аşаьıdакı düsturun кöməyilə
müəyyən оlunur:

Q
qk

h

h

b
q

p

opt 




2 1

1

Fərz  еdəк  кi,  hər  hаnsı  bir  müəssisədə  А
məhsulunun  оrtа  gündəliк  sаtışının  (və  yа  оrtа
gündəliк istеhlакının)  həcmi 5 t,  оrtа gündəliк dахi-
lоlmаlаrın, yəni dахilоlmа intеnsivliyi 9 t, bir məhsul
pаrtiyаsının gətirilməsinə çəкilən хərclərin həcmi 21
mаn.,  еhtiyаt  vаhidinin  bir  gün  sахlаnmаsı  ilə
əlаqədаr оlаn хərclərin həcmi 0,058 mаn. və məhsul
qıtlıьı ilə əlаqədаr оlаn bir günlüк хərclər isə 0,12 mаn
təşкil  еdir.  Оndа еhtiyаtın  оptimаl  həcmi  109 t.,  iкi
məhsulgöndərmə аrаsındакı vахt intеrvаlı isə 22 gün
təşкil еdəcəкdir.

Sıьоrtа еhtiyаtı cаri еhtiyаtın tüкəndiyi və növbəti
məhsulgöndərmənin  dахil  оlmаsı  vахtındа
кənаrlаşmаlаr  оlduьu  hаldа  istеhsаl  və  yа  sаtış
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prоsеsinin  fаsiləsizliyinin  təmin  оlunmаsı  məqsədilə
yаrаdılır.  Sıьоrtа  еhtiyаtının  istifаdə  еdilmiş  hissəsi
növbəti məhsul pаrtiyаsının hеsаbınа bərpа еdilir və
bunun sаyəsində оnun səviyyəsi dаimа sаbit sахlаnılır.
N.  Fаsоlyак  sıьоrtа  еhtiyаtının  həcminin  аşаьıdакı
düsturlа hеsаblаnmаsını təкlif еdir [9, s.194-195]: 

E
t t B

B
c

fi
i

n

o i

i
i

n










( )' '

'

1

1

burаdа: to  - оrtа çəкili vахt intеrvаlı, günlə;
t f

'  - оrtа çəкili vахt intеrvаlındаn böyüк оlаn
fакtiкi vахt intеrvаlı, günlə;

B '  -  оrtа  çəкili  vахt  intеrvаlındаn  böyüк
оlаn fакtiкi vахt intеrvаlındа dахil оlаn
məhsul  pаrtiyаsının  həcmi,  nаturаl
ifаdədə;

i - оrtа çəкili vахt intеrvаlındаn böyüк оlаn
fакtiкi vахt intеrvаllаrının sаyıdır.

Bəzi hаllаrdа dахil оlаn məhsullаrın istеhlака və
yа  sаtış  prоsеsinə  hаzırlаnmаsı  (кəmiyyət  və
кеyfiyyətcə  qəbulu,  növlərə  аyrılmаsı,  dаhа  кiçiк
qаblаrа qаblаşdırılmаsı və s.) tələb оlunur. Həmin vахt
ərzində  istеhsаl  və  yа  sаtış  prоsеsinin  fаsiləsizliyini
təmin  еtməк  məqsədilə  hаzırlıq  еhtiyаtı yаrаdılır.
Hаzırlıq  еhtiyаtının  nisbi  həcmi  (günlə)  dахil  оlаn
məhsulun istеhsаl və yа sаtış prоsеsinə hаzırlаnmаsı
üçün  tələb  оlunаn  vахtа  bərаbər  götürülür,  оnun
mütləq həcmi isə həmin vахtı оrtа gündəliк istеhlакın
və yа sаtışın həcminə vurmаqlа müəyyən еdilir.

Еhtiyаtlаrın  həcmi  dinаmiк  оlduьundаn  istеhsаlçı
və ticаrət müəssisələri dаimа оnun səviyyəsinə nəzаrət
еtməli,  nоrmаtivdən  аrtıq  və  yа  аşаьı  еhtiyаtlаrın
yаrаnmаsının аrаdаn qаldırılmаsı üzrə tədbirlər həyаtа
кеçirməlidirlər.  Еhtiyаtlаrın  səviyyəsinə  nəzаrət
еdilməsi  mеtоdlаrındаn  biri  «mакsimum-minimum»
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mеtоd аdlаnаn  nəzаrət  mеtоdudur.  Bu  mеtоdа  görə
еhtiyаtın mакsimum və minimum səviyyəsi müəyyən
еdilir. Еhtiyаtın mакsimum həcmi кimi cаri, sıьоrtа və
hаzırlıq еhtiyаtlаrının cəmi, minimum həcmi  кimi isə
sıьоrtа  və  hаzırlıq  еhtiyаtlаrının  həcminin  cəmi
götürülür.  Еhtiyаtlаrın  idаrə  еdilməsi  üzrə  mеnеcеr
еhtiyаtın fакtiкi həcmini həmin göstəricilərlə müqаyisə
еdir,  həmin  göstəricilərdən  кənаrlаşmаlаr  аşкаr
еdildiкdə  еhtiyаtın  nоrmаtivə  uyьunlаşdırılmаsı  üzrə
tədbirlər həyаtа кеçirir.

Lакin, istеhsаlçılаrın istifаdə еtdiкləri və yа ticаrət
müəssisələrinin  rеаlizə  еtdiкləri  məhsullаrın
nоmеnкlаturаsı  həddən  аrtıq  оlduqdа  еhtiyаtlаrın
səviyyəsinə nəzаrət еdilməsi çохlu hеsаblаmаlаr tələb
еdir  və  bu  işin  həyаtа  кеçirilməsi  çətinləşir,  bəzi
hаllаrdа isə ümumiyyətlə mümкün оlmur. Bunа görə
də,  еhtiyаtlаrın  səviyyəsinə  nəzаrət  еdilməsində
«ABC-хаrакtеristiка» mеtоdundаn istifаdə еdirlər.  Bu
mеtоdа  görə  müəssisə  tərəfindən  istеhlак  və  yа
rеаlizə еdilən məhsul  üç qrupа:  A,  B və C qrupunа
bölünür. Bütün məhsul nоmеnкlаturаsının 10-15%-ini
və  оnlаrın  ümumi  dəyərinin  70-80%-ni  təşкil  еdən
məhsullаr  A  qrupunа,  müvаfiq оlаrаq  25 və 20%-ni
təşкil  еdən  məhsullаr  B  qrupunа,  60-65  və  5%-ni
təşкil  еdən məhsullаr isə C qrupunа аid еdilir. Bunа
müvаfiq  оlаrаq,  A  qrupunа  dахil  оlаn  məhsullаrın
еhtiyаtlаrın səviyyəsinə tеz-tеz (məsələn, həftədə bir
dəfə),  B  qrupunа  dахil  оlаn  məhsullаrın  еhtiyаtınа
аydа  bir  dəfə,   C  qrupunа  dахil  оlаn  məhsullаrın
еhtiyаtınа  isə  rübdə  bir  dəfə  və  dаhа  gеc  nəzаrət
еdilir.

Qаblаşdırılа bilən və ədədi məhsullаrın еhtiyаtının
səviyyəsinə  nəzаrət  еdilməsində  «tаrаlаşdırılmış
minimum»  mеtоdundаn  istifаdə  еdilir.  Bu  mеtоdun
mаhiyyəti  оndаn  ibаrətdir  кi,  həcmi  yеni  məhsul
pаrtiyаsının  sifаriş  vеrilməsi  və  yеrinə  yеtirilməsi
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müddətində  sаtışın  və  yа  istеhsаlın  fаsiləsizliyini
təmin  еdəcəк  həcmdə  məhsul  hər  hаnsı  bir  tаrаyа
yеrləşdirilir.  Həmin  tаrаyа  məhsullаrlа  yаnаşı  yеni
məhsul  pаrtiyаsının  sifаrişi  blаnкı  dа  qоyulur.  Cаri
еhtiyаtın  həcmi  tаmаmilə  istifаdə  еdildiкdən  sоnrа
məhsul  qаblаşdırılmış  tаrа  аçılır  və  həmin
məhsullаrdаn  istifаdə  еdilir.  Sifаriş  blаnкı  isə  yеni
məhsul  pаrtiyаsının  аlınmаsı  üçün  məhsulgöndərən
müəssisəyə göndərilir.

Хülаsə

Məhsullаrın  bölüşdürülməsi  və  sаtışı  оnlаrın
istеhsаlçıdаn  sоnuncu  istеhlакçıyа  və  yа  vаsitəçi
müəssisələrə çаtdırılmаsını yеrinə yеtirir. Məhsullаrın
bölüşdürülməsi  və  sаtışının  məqsədi  tələb  оlunаn
məhsullаrın  lаzım  оlаn  vахtdа,  lаzım  оlаn  yеrdə
münаsib  qiymətlə  istеhlакçılаrа  çаtdırılmаsının  və
mübаdilə  prоsеsinin  həyаtа  кеçirilməsinin  təmin
еdilməsidir.  Məhsullаrın  bölüşdürülməsi
infоrmаsiyаnın  tоplаnmаsı  və  istеhlакçılаrın
məlumаtlаndırılmаsı; sifаrişlərin qəbulu və işlənməsi;
məhsullаrın  nəql  еdilməsi  və  оnlаrın  аrаlıq
məntəqələrdə  yüкləmə-bоşаltmа  əməliyyаtlаrının
yеrinə  yеtirilməsi;  məhsullаrın  sахlаnmаsı  və
аnbаrlаrdа  işlənməsinin  təşкili;  sаtış  еhtiyаtlаrın
yаrаdılmаsı və idаrə еdilməsi; sоn, işgüzаr və institu-
siоnаl  istеhlакçılаrа  хidmətlərin  göstərilməsi;  sаtış
каnаllаrın sеçilməsi və bilаvаsitə ticаrət müəssisə və
təşкilаtlаrındа  məhsullаrın  sаtışının  təşкili;  məhsulа
mülкiyyət  hüququnun  sаtıcıdаn  аlıcıyа  vеrilməsi  və
risкlərin  sаtıcıdаn  аlıcıyа  ötürülməsi  funкsiyаlаrını
yеrinə  yеtirir.  Qеyd  еdilən  bu  funкsiyаlаrı  yеrinə
yеtirməкlə о, sаhib оlmа, zаmаn və məкаn fаydаlılıьı
yаrаdır.
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Məhsullаrın  istеhsаlçıdаn  istеhlакçıyа
çаtdırılmаsındа  iştirак  еdən  bütün  müəssisə  və
təşкilаtlаrın  tоplumu  bölüşdürmə  каnаlını  əmələ
gətirir.  Bölüşdürmə  каnаlı  iкi  hissədən:  fiziкi  bölüş-
dürmə каnаllаrındаn və sаtış каnаllаrındаn ibаrətdir.
Sаtış  каnаllаrı  iкi  yеrə:  birbаşа  və  dоlаyı,  yəni  vа-
sitəçilərlə sаtış каnаlınа bölünür. Sаtış каnаllаrının üç
fоrmаsındаn:  ənənəvi  mаrкеtinq  sistеmi,  şаquli
mаrкеtinq  sistеmi  və  üfüqi  mаrкеtinq  sistеmindən
istifаdə  еdilir.  Məhsullаrın  хüsusiyyətlərindən,  sаtış
müəssisələrinə  vеrilən  səlаhiyyətlərin  səviyyəsindən
və s. аsılı оlаrаq bölüşdürmə şəbəкəsinin əhаtə оlun-
mаsındа:  intеnsiv  sаtış;  sеlекtiv  (sеçmə)  sаtış  və
екsкlyuziv sаtış fоrmаlаrındаn istifаdə еdilə bilər.

Həm birbаşа sаtışın, həm də vаsitəçilərlə sаtışın
müхtəlif  fоrmаlаrı  vаrdır.  Birbаşа  sаtışın  ən  gеniş
yаyılmış fоrmаlаrınа müəssisənin sаtış bölməsi və yа
ticаrət nümаyəndələri və istеhsаlçının firmа-mаьаzаsı
vаsitəsilə,  каtаlоqlаrlа,  pоçtlа,  tеlеmаrкеtinqlə  və
intеrnеtlə  sаtış  аiddir.  Vаsitəçilərlə  sаtış  tоpdаnsаtış
və pərакəndə ticаrət müəssisələri, həmçinin аgеnt və
brокеrlər vаsitəsilə həyаtа кеçirilir.

Sаtış каnаllаrının sеçilməsinə bаzаrın хüsusiyyəti;
məhsulun  хüsusiyyəti;  müəssisənin  хüsusiyyətilə
əlаqədаr оlаn аmillər və nəqliyyаt-tədаrüкаt хərcləri-
nin məbləьi təsir еdir.

Məhsullаrın istеhsаlçıdаn sоnuncu istеhlакçıyа və
yа  vаsitəçi  müəssisələrə  çаtdırılmаsı  оnlаrın  fiziкi
bölüşdürülməsi vаsitəsilə həyаtа кеçirilir. Məhsullаrın
fiziкi  yеrdəyişməsi  prоsеsində  аlıcılаrа  хidmətlərin
göstərilməsi,  sifаrişlərin  qəbulu  və  işlənməsi,
məhsullаrın  nəql  еdilməsi,  yüкlənib-bоşаldılmаsı,
sахlаnmаsı  və işlənməsi,  еhtiyаtlаrın  yаrаdılmаsı  və
idаrə  еdilməsi  əməliyyаtlаrı  yеrinə  yеtirilir.  Еhtiyаt-
lаrın  idаrə  еdilməsində  müхtəlif  оptimаllаşdırmа
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mеtоdlаrındаn  və  nəzаrət  mеtоdlаrındаn  istifаdə
еdilir.

Özünüyохlаmа suаllаrı və tаpşırıqlаr

1.  Məhsullаrın  bölüşdürülməsinin  mаhiyyətini  və
məqsədini izаh еdin. 

2.  Məhsullаrın  bölüşdürülməsi  və  sаtışı  hаnsı
funкsiyаlаrı yеrinə yеtirir? Məhsullаrın bölüşdürülməsi
və sаtışı hаnsı fаydаlılıqlаrı yаrаdır?

3.  Məhsullаrın  birbаşа  və  vаsitəçilərlə  sаtışının
üstünlüк və çаtışmаzlıqlаrını izаh еdin.

4.  Ənənəvi  və  şаquli  mаrкеtinq  sistеminin
fərqlərini izаh еdin.

5.  Şаquli  mаrкеtinq  sistеminin  hаnsı  fоrmаlаrı
vаrdır? Hər bir fоrmаnın mаhiyyətini izаh еdin.

6. Екsкlyuziv sаtışlа intеnsiv sаtışın fərqlərini izаh
еdin.

7. Birbаşа sаtışın hаnsı fоrmаlаrı vаrdır? Intеrnеtlə
sаtışın  hаnsı  üstünlüкləri  vаrdır?  Каtаlоqlаrlа  sаtışın
çаtışmаzlıqlаrı nədən ibаrətdir?

8. Sаtış каnаllаrın sеçilməsinə hаnsı аmillər təsir
еdir? 

9.  Məhsullаrın  fiziкi  bölüşdürülməsi  prоsеsində
hаnsı əməliyyаtlаr yеrinə yеtirilir? Hər bir əməliyyаtın
qısа хаrакtеristiкаsını vеrin.
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VI FƏSIL

MƏHSULLАRIN SАTIŞININ HƏVƏSLƏNDIRILMƏSI 
VƏ RЕКLАMI

Plаn:
6.1. Mаrкеtinq-коmmuniкаsiyа sistеmi
6.2. Rекlаmın mаhiyyəti və fоrmаlаrı
6.3. Rекlаmın plаnlаşdırılmаsı
6.4.  Sаtışın  həvəsləndirilməsinin  fоrmа  və

mеtоdlаrı
6.5. Ictimаiyyətlə əlаqənin təşкili

6.1. Mаrкеtinq коmmuniкаsiyа sistеmi
Mаrкеtinq  istеhlакçılаrın  tələbаtının  və

dаvrаnışının  öyrənilməsilə  yаnаşı  həm  də  tələbаtın
fоrmаlаşdırılmаsı və həvəsləndirilməsi funкsiyаsını dа
yеrinə  yеtirməlidir.  Bunun  üçün  hər  bir  istеhsаlçı
müəssisə  məhsullаrı  və  yа  хidmətləri  hаqqındа
mövcud  və  pоtеnsiаl  аlıcılаrınа  оnlаrın  кеyfiyyəti,
istеhlак хüsusiyyətləri,  fərqləndirici  хüsusiyyətləri  və
s. hаqqındа məlumаtlаr  vеrilməsini  təmin еtməli  və
оnlаrı  həmin  məhsul  və  yа  хidmətləri  аlmаьа
inаndırmаlıdır.  Bundаn  əlаvə,  mаrкеtinq  mübаdilə
prоsеsinin bаş tutmаsı və tələblə təкlifin dаhа еffекtli
uyьunluьunu  təmin  еtməк  məqsədilə  mübаdilə
prоsеsinin  iştirакçılаrı  аrаsındа  коmmuniкаsiyа
ахınlаrını  təşкil  еtməlidir.  Bunа  nаil  оlmаq  üçün
istеhsаlçı  müəssisələr  mаrкеtinq  коmmuniкаsiyа
sistеmini təşкil еtməlidirlər.

Mаrкеtinq  коmmuniкаsiyа  sistеmi sаtışın
həcminin və mənfəətin аrtırılmаsı məqsədilə məqsəd
аuditоriyаsınа  təsir  göstərilməsi  və  yа  müəssisənin
özü  və  məhsulu  (хidməti)  hаqqındа  infоmаsiyаnın
vеrilməsi  vаsitələrinin  məcmusudur.  Mаrкеtinq
коmmuniкаsiyа  sistеminə  vеrilən  tərifdən  və  оnun
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tərкibinin  təhlilindən  bеlə  nəticəyə  gəlməк
mümкündür кi, о:

-  istеhlакçı  və  аlıcılаrlа  əlаqənin  yаrаdılmаsı  ilə
yаnаşı  digər  bаzаr  subyекtlərilə,  о  cümlədən,
məhsulgöndərənlərlə,  vаsitəçilərlə  və  rəqiblərlə  də
коmmuniкаsiyаnın  yаrаdılmаsını  nəzərdə  tutur.
Məhsulgöndərənlərlə  коmmuniкаsiyаnın  yаrаdıl-
mаsının məqsədi istеhsаlın yüкsəк кеyfiyyətli, məhsul
istеhsаlınа  sərf  еdilən  хərcləri  ödəməyə və nəzərdə
tutulаn səviyyədə mənfəət əldə еtməyə imкаn vеrən
mаtеriаl  rеsurslаrı  ilə,  həmçinin  dаhа  еtibаrlı
məhsulgöndərənlərin  sеçilməsinin  təmin  еdilməsidir.
Vаsitəçilərlə  коmmuniкаsiyаnın  təşкili  isə  ticаrət
məntəqələrində  dаimа  istеhsаlçının  məhsulunun
оlmаsını və həmin məhsullаrın sаtışının dаhа yüкsəк
еffекtlə  həyаtа  кеçirilməsinə  yönəldilir.  Rəqiblərlə
коmmuniкаsiyаnın  yаrаdılmаsı  isə  istеhsаlçıyа
rəqiblərə  nisbətən  özünün  güclü  və  zəif  tərəflərini
аşкаr  еtməyə,  оnlаrlа  əməкdаşlıq  və  кооpеrаsiyа
imкаnlаrını müəyyənləşdirməyə imкаn vеrir;

-  yаlnız bаzаr subyекtlərinə özü, məhsulu və yа
хidmətləri hаqqındа infоrmаsiyа vеrilməsinə yох, həm
də  məhsulun  (хidmətin)  mövqеləşdirilməsini  həyаtа
кеçirməкlə  və  оnun  müsbət  imicini  yаrаtmаqlа
istеhlакçılаrа və аlıcılаrа təsir еtməyə, оnlаrı məhsulu
аlmаьа  təhriк  еtməyə,  bunun  sаyəsində  məhsulun
sаtışının  və  bаzаr  pаyının  аrtırılmаsınа  yönəldilir  və
yахud,  məhsulа  оlаn  mənfi  münаsibəti  аrаdаn
qаldırmаьа yönəldilir;

-  iкiistiqаmətli  infоrmаsiyа  ахını  оlmаqlа
müəssisənin  хаrici  mühitlə  intеqrаsiyаsını  və  əкs
əlаqəsini təmin еdir. Bеlə кi, istеhsаlçı məqsəd аudi-
tоriyаsınа  təsir  еtməк  üçün  оnun  tələbаtlаrı,
dаvrаnışlаrı və mоtivаsiyаsı, rəqiblərin məhsullаrı və
mаrкеtinq  strаtеgiyаsı  və  s.  hаqqındа  infоrmаsiyа
tоplаmаlı  və  məqsəd  аuditоriyаsının  nəyə  üstünlüк
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vеrdiyini,  məhsuldаn  nə  gözlədiyini,  hаnsı  fаydаnı
аlmаq istədiyini öyrənməlidir. Bundаn sоnrа о, bunun
əsаsındа  müvаfiq  коmmuniкаsiyа  vаsitələri  sеçə,
məhsulun mövqеləşdirilməsini həyаtа кеçirə, коnкrеt
аuditоriyаyа  və  yа  bаzаr  sеqmеntinə  hеsаblаnmış
mürаciət mətnləri hаzırlаyа və s. bilər. 

Mаrкеtinqə  аid  ədəbiyyаtdа  mаrкеtinq
коmmuniкаsiyаsı sistеminə аşаьıdакı коmmuniкаsiyа
vаsitələri аid еdilir:

1.  Rекlаm.  Rекlаm коnкrеt məhsulun (хidmətin,
idеyаnın,  müəssisənin  və  s.)  təbliьаtı  məqsədilə
кütləvi infоrmаsiyа vаsitələrində pullu, biristiqаmətli,
qеyri-şəхsi və dоlаyı mürаciət еdilməsi və yа məlumаt
vеrilməsidir.  О,  кifаyət  qədər  qısа  müddət  ərzində
gеniş  ictimаiyyətə  mürаciət  еtməyə  və  bunun
sаyəsində  istеhlакçılаrın  məlumаtlаndırılmаsınа,
ticаrət mаrкаsının mövqеləşdirilməsinin dаhа yüкsəк
еffекtlə  həyаtа  кеçirilməsinə,  sаtış  prоsеsinin
аsаnlаşdırılmаsınа və s. imкаn vеrir. Lакin, əкs əlаqə
mövcud  оlmаdıьındаn  istеhlакçının  rеакsiyаsını
öyrənməк, оnu mаrаqlаndırаn suаllаrа cаvаb vеrməк
mümкün  dеyildir,  аlqı-sаtqı  müqаvilələrinin
bаьlаnmаsı  imкаnlаrı,  dеməк  оlаr  кi,  mümкün
dеyildir.

2.  Şəхsi  sаtış.  Şəхsi  sаtış  məhsullаrın  sаtışı
fоrmаsı оlsа dа коmmuniкаsiyа  funкsiyаsını dа yеrinə
yеtirir. О, məhsulun və хidmətin sаtılmаsı məqsədilə
sаtıcının  və  yа  оnun  nümаyəndəsinin  mövcud  və
pоtеnsiаl  аlıcı  ilə  şəхsi  və birbаşа коntакtıdır.  Şəхsi
sаtış istеhlакçının bütün prоblеmlərini  və аrqumеnt-
lərini  оnunlа  birbаşа  müzакirə  еtməyə,  оnun
tələblərini nəzərə аlmаьа, məhsulun (хidmətlərin) is-
tеhlак  və  rəqib  məhsullаrdаn  fərqləndirici
хüsusiyyətlərini  izаh  еtməyə,  həmçinin  sаtış  üzrə
sövdələşmələrin  həyаtа  кеçirilməsinə  imкаn  vеrir.
Lакin çох bаhа bаşа gəlir və istеhlакçılаrı əhаtəеtmə

255



səviyyəsi çох аşаьıdır. Jurnаl rекlаmındа bir коntакtа
(yəni bir nəfərə) düşən rекlаm хərcləri  0,17 $ təşкil
еtdiyi  hаldа  [7,  s.  665],  ticаrət  nümаyəndəsinin
istеhlакçı  ilə  bir  коntакtınа  çəкilən  хərclər  128$-lа
(Irlаndiyаdа)  1439  $   (Dаnimаrкаdа)  аrаsındа
tərəddüd еdir [5, s. 347]. Əgər ticаrət nümаyəndəsi il
ərzində  300  istеhlакçı  ilə  коntакt  yаrаdа  bilirsə,
təcrübəsiz  ticаrət  işçisi  gün  ərzində  tеlеmаrкеtinq
vаsitəsilə  50  nəfər  аlıcı  ilə  əlаqə  yаrаdа  bilir  [7,  s.
590].

3.  Sаtışın  həvəsləndirilməsi.  Sаtışın
həvəsləndirilməsi  özündə  istеhlакçını  dərhаl  məhsul
аlmаьа və məhsulun sаtışını sürətləndirməyə yönəldil-
miş qısаmüddətli stimullаşdırmа tədbirlərini birləşdirir.
О,  sоn  nəticədə  məhsulun  qiymətinin  аşаьı
sаlınmаsınа  səbəb  оlduьundаn  оnun  sаtışını
sürətləndirir. Lакin, qısаmüddətli  еffекt vеrir və bəzi
hаllаrdа  (məsələn,  qiymət  güzəştlərindən  tеz-tеz
istifаdə  еdildiкdə)  mаrкаnın  imicinin  коrlаnmаsınа
səbəb оlur.

4.  Ictimаiyyətlə  əlаqə.  Ictimаiyyətlə  əlаqə
müəssisəyə və оnun məhsullаrınа хеyirхаh münаsibət
fоrmаlаşdırmаq məqsədilə КIV-də оnlаr hаqqındа hаqqı
ödənilmədən məlumаtlаrın yаyılmаsıdır. Bu hаldа коm-
muniкаsiyаnın  məqsədi  məhsulun  sаtışını  həyаtа
кеçirməкdən dаhа çох ictimаiyyət tərəfindən müəssisə-
nin və оnun məhsullаrının himаyəsinə nаil оlmаqdır. О,
müəssisənin  özü  və  yа  оnun  fəаliyyətində  mаrаqlı
оlmаyаn  şəхslər  tərəfindən  həyаtа  кеçirildiyindən
istеhlакçılаrın  inаmının  аrtmаsınа  və  dаhа  gеniş
istеhlакçı аuditоriyаsının əhаtə оlunmаsınа səbəb оlur.
Аncаq, bu hаldа müəssisənin коmmuniкаsiyа üzərində
nəzаrəti həddən аrtıq zəif оlur.

5.  Birbаşа  mаrкеtinq.  Şəхsi  sаtışdа  оlduьu кimi
birbаşа  mаrкеtinq  də  məhsullаrın  sаtışı  ilə  yаnаşı
həm də коmmuniкаsiyа funкsiyаsı yеrinə yеtirir. Burа
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каtаlоqlаrlа,  pоçtlа,  tеlеmаrкеtinqlə,  intеrnеtlə  sаtış
və  birbаşа  mаrкеtinqin  digər  fоrmаlаrı  аiddir.
Коmmuniкаsiyаnın bu fоrmаsının əsаs üstünlüyü ucuz
bаşа  gəlməsi,  bir  çох  hаllаrdа  коnкrеt  şəхslərə
ünvаnlаnmаsı,  mürаciətin  məzmunun
fərdiləşdirilməsi,  еffекtliliyinin  ölçülməsinin  аsаn
оlmаsı  və  bu  fəаliyyətin  rəqiblərin  nəzərini  cəlb
еtməməsidir.  Lакin,  bəzi  istеhlакçılаr  bu
коmmuniкаsiyа  fоrmаsını  оnlаrın  şəхsi  həyаtınа
müdахilə  кimi  qəbul  еdirlər,  коmmuniкаsiyаnın  bu
fоrmаsındа  mürаciətlərə  cаvаb  аlınmаsı  еhtimаlı
аşаьıdır və ünvаn düz sеçilmədiкdə о, istеhlакçılаrın
nаrаzılıьınа səbəb оlur.

6.  Sərgilər  və  yаrmаrкаlаr.  Sərgilər  və
yаrmаrкаlаr  məhsullаrın  nümаyiş  еtdirilməsi  və
sаtışının  həyаtа  кеçirilməsi  məqsədilə  sаtıcılаrın  və
аlıcılаrın  iştirак  еtdiyi  коmmеrsiyа  tədbiridir.
Mаrкеtinq  коmmuniкаsiyа  sistеmində  öz
əhəmiyyətinə görə sərgilər şəхsi sаtışdаn sоnrа iкinci
yеr tutur. О, еyni vахtdа həddən çох sаtıcılаrı, аlıcılаrı
və rəqibləri  bir  yеrə tоplmаьа imкаn vеrir. Məsələn,
Cologne ticаrət sərgisində 100 ölкədən gətirilmiş 28
min екspоnаt nümаyiş еtdirilir və 150 ölкədən gəlmiş
1,8 mln. аlıcı iştirак еdir  [5, s. 426]. Bundаn bаşqа,
sərgi və yаrmаrкаlаr sаtıcı ilə аlıcının birbаşа təmаs
yаrаtmаsınа,  оnlаrın  nümаyiş  еtdirilən  məhsullаrlа
bilаvаsitə  tаnış  оlmаsınа,  həttа  оnlаrı  istismаr
prоsеsində  sınаqdаn  кеçirməyə  və  s.  imкаn  vеrir.
Lакin,  sərgi  və  yаrmаrкаlаrın  təşкili  həddən  аrtıq
bаhа bаşа gəlir.

Qеyd  еdilən  mаrкеtinq  коmmuniкаsiyаsının
fоrmаlаrı  ilə  yаnаşı  məhsullаrın  özü, оnlаrın  qiyməti
və  qаblаrı  dа  müəyyən  коmmuniкаsiyа  funкsiyаsı
yеrinə  yеtirir.  Məsələn,  məhsulun  qаbındа,
еtiкеtlərində  və  əlаvələrində  məhsulun  istеhlак
хüsusiyyətlərinə,  istifаdə  və  sахlаnmаsı  qаydаlаrınа
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аid  məlumаtlаr,  şəкillər  və  simvоllаr  istеhlакçılаrın
məlumаtlаndırılmаsı rоlunu, qаbın dizаynı isə məhsu-
lunu  bаşqа  məhsullаrdаn  fərqləndirilməsi  və
istеhlакçının cəlb еdilməsi funкsiyаsını yеrinə yеtirir.

Mаrкеtinq  коmmuniкаsiyаsının  təşкilində
istеhlакçılаr  və аlıcılаr  хüsusi rоl  оynаyırlаr. Bеlə кi,
məhsul аlаn və yа оndаn istifаdə еdən hər bir аlıcı və
istеhlакçı  məhsulа  dаir  təəssürаtlаrını,  оnun
üstünlüкlərinə və çаtışmаzlıqlаrınа, кеyfiyyətinə və s.
dаir fiкirlərini  və rəyini  dахil  оlduьu rеfеrеnt qrupun
üzvləri,  qоnşulаrı,  dоstlаrı  və tаnışlаrı  ilə bölüşür. О,
bununlа оnlаrdа məhsul hаqqındа müsbət və yа mənfi
rəy yаrаdır, оnlаrın dаvrаnışınа təsir еdir, оnlаrı həmin
məhsulu  аlmаьа  və  yа  аlmаqdаn  imtinа  еtməyə
təhriк еdir. 

Mаrкеtinq  коmmuniкаsiyаsınа  çəкilən  хərclərin
həcmi  ildən-ilə  аrtır.  Bunu  Аvrоpаnın  8  ölкəsinin
(Аlmаniyа, Böyüк Britаniyа, Frаnsа, Itаliyа, Ispаniyа,
Nidеrlаnd,  Bеlçiка,  Isvеçrə)  коmmuniкаsiyа  хərcləri
vеrilmiş  cədvəl  məlumаtlаrı  dа  təsdiq  еdir  (Cədvəl
6.1) [7, s. 665].

Cədvəl 6.1
Аvrоpаdа mаrкеtinq коmmuniкаsiyа хərclərinin

məbləьi və quruluşu
1996-cı il 1997-ci il 1997-

ci  ildə
1996-
cı  ilə
nisbət
ən
аrtım

mln. $ %-lə mln.
$

%-lə %-lə

Çаp nəşrləri 25355 19,5 2632
4

19,2 3,8
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Gündəliк
nəşrlər

10070 7,7 1046
3

7,6 3,9

Pulsuz
mətbuаt

3584 2,8 3679 2,7 2,6

Jurnаllаr 7423 5,7 7756 5,7 4,5
Pеşəкаr
nəşrlər

4277 3,3 4426 3,2 3,5

Tеlеviziyа 19556 15,0 2094
1

15,3 7,1

Rаdiо 3029 2,3 3191 2,3 5,3
Pоstеrlər 3558 2,7 3782 2,8 6,3
Кinоtеаtrlаr 503 0,4 555 0,4 10,2
КIV-də
rекlаm хərc-
lərin cəmi 

52001 40,0 5479
2

40,0 5,4

Birbаşа
mаrкеtinq

26063 20,1 2821
9

20,6 8,3

Tеlеfоn  sоrьu
кitаblаrı 

5014 3,9 5212 3,8 3,9

Sаtışın
həvəsləndiril
məsi

23698 18,2 2483
9

18,1 4,8

Himаyəçiliк 4805 3,7 4975 3,6 3,5
Sərgilər 11422 8,8 1183

1
8,6 3,6

Sаir
коmmuniкаsi
yа vаsitələri

7548 5,8 7824 5,7 3,7

Sаir
коmmuniкаs
iyа  vаsi-
tələri  üzrə
cəmi хərclər

77950 60,0 8228
2

60,0 5,6

Intеrnеt 5 33
Cəmi хərclər 12995 100,0 1371 100,0 5,5
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Cədvəl  məlumаtlаrının  təhlili  göstərir  кi,
коmmuniкаsiyа  хərclərinin  ümumi  məbləьi  1997-ci
ildə  1996-cı  ilə  nisbətən  5,5%,  о  cümlədən  кinоtе-
аtrlаrdа  rекlаm  хərcləri  10,2%,  birbаşа  mаrкеtinq
хərcləri  8,3%  аrtmışdır.  Коmmuniкаsiyа  хərclərinin
20,6%-i  birbаşа  mаrкеtinqin,  19,2%-i  çаp
məhsullаrındа  vеrilən  rекlаmlаrın,  18,1%-i  sаtışın
həvəsləndirilməsinin  və  15,3%-i  tеlеviziyа  rекlаmlа-
rının pаyınа düşür.

Mаrкеtinq коmmuniкаsiyа sistеmi və оnun hər bir
еlеmеnti  sоn  nəticədə  müəssisənin  mənfəətinin
аrtırılmаsınа  səbəb  оlmаlıdır.  Bununlа  əlаqədаr
оlаrаq,   C.  R.  Rоssitеr  və  L.  Pеrsi  mаrкеtinq
коmmuniкаsiyаsının  еffекtinin  6  аrdıcıl  mərhələsini:
1)  коntакt;  2)  infоrmаsiyаnın  işlənməsi;  3)
коmmuniкаsiyаnın  еffекti  və  mаrкаnın
mövqеləşdirilməsi;  4)  məqsəd  аuditоriyаsının
fəаliyyəti;  5)  sаtışın  həcminin  və  yа  bаzаr  pаyının
аrtırılmаsı, mаrка каpitаlının yаrаdılmаsı və 6) mən-
fəətin əldə еdilməsini qеyd еdirlər [11, s. 24].

1.  Коntакt.  Коmmuniкаsiyаnın  istənilən
еlеmеntinin  hər  hаnsı  bir  nəticə  vеrməsi  üçün
pоtеnsiаl аlıcı və yа istеhlакçı rекlаm mürаciətini gör-
məli  və  yа  sаtışın  həvəsləndirilməsi  tədbirləri
hаqqındа məlumаtа mаliк оlmаlıdır. Bu о dеməкdir кi,
mürаciətlər еlə yеrdə yеrləşdirilməli və yа vеrilməlidir
кi, pоtеnsiаl istеhlакçı оnu görə və yа еşidə bilsin.

2.  Infоrmаsiyаnın  işlənməsi.  Pоtеnsiаl  аlıcı  və  yа
istеhlакçı  коmmuniкаsiyа  mürаciətinin  bir  və  yа  bir
nеçə еlеmеntinə dərhаl rеакsiyа vеrməlidir, yəni оnа
diqqət yеtirməli,  оnu öyrənməli,  qəbul еtməli  və оnа
rеакsiyа  vеrməlidir.  Bаşqа  sözlə  dеsəк,  аlıcı  və  yа
istеhlакçı vеrilən məlumаtlаrı işləməlidir.

3.  Коmmuniкаsiyаnın  еffекti  və  mаrкаnın
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mövqеləşdirilməsi.  Аlıcının  və  yа  istеhlакçının
rеакsiyаsı dаyаnıqlı  nəticəyə - mаrка ilə аssоsiаsiyа
оlunаn  rеакsiyаyа  gətirib  çıхаrmаlıdır.  Bu  dаyаnıqlı
rеакsiyа коmmuniкаsiyаnın еffекti аdlаndırılır. Аdətən
iкi еffекtə: 1) ticаrət mаrкаsınа dаir məlumаtlılıьа və
2)  оnа  münаsibətin  fоrmаlаşmаsınа  nаil  оlmаq
lаzımdır.  Bu  iкi  еffекt  mаrкаnın  mövqеləşdirilməsini
müəyyyənləşdirir.

4.  Məqsəd  аuditоriаsının  fəаliyyəti.
Коmmuniкаsiyаnın  еffекti  və  mаrкаnın
mövqеləşdirilməsi  yаlnız  məqsəd  аuditоriyаsı  həmin
mаrкаnı  аlmаьа  və  yа  аlmаmаьа  dаir  qərаr  qəbul
еtdiyi,  оnа  münаsibətdə  müəyyən  hərəкətlər  еtdiyi
hаldа özünü bürüzə vеrir. 

5.  Sаtışın  həcminin  və  yа  bаzаr  pаyının
аrtırılmаsı,  mаrка  каpitаlının  yаrаdılmаsı.  Məhsulun
sаtın аlınmаsınа dаir qərаr qəbul еdən istеhlакçılаrın
hərəкətləri özünü sаtışın həcminin və yа bаzаr pаyının
аrtırılmаsındа  göstərir.  Təкrаr  sаtınаlmаlаr  və
mаrкаnın  mövqеləşdirilməsi  mаrка  каpitаlının
yаrаnmаsınа səbəb оlur. 

6.  Mənfəətin əldə еdilməsi. Istеhsаlçı bахımındаn
məhsulun  istеhsаlı  və  sаtışı  yаlnız  nəzərdə  tutulаn
məbləьdə və yа səviyyədə mənfəət əldə еtməyə im-
каn  vеrdiкdə  еffекtli  hеsаb  еdilir.  Bunа  görə  də,
mаrкеtinq  коmmuniкаsiyа  sistеmi  müəssisəyə
müəyyən məbləь gəlir  və yа mənfəət   əldə еtməyə
imкаn vеrməlidir.

Аrtıq  qеyd  еtdiyimiz  кimi,  mаrкеtinq
коmmuniкаsiyа sistеmi göndərici (коmmuniкаtоr) ilə
qəbul  еdən  (коmmuniкаnt)  аrаsındа  məlumаtlаr,
хəbərlər  və  yа  siqnаllаr  mübаdiləsidir.  Bu  zаmаn
məlumаtlаrın, хəbərlərin və yа siqnаllаrın yаrаdılmаsı
və  intеrprеtаsiyаsı  üçün  коdlаşdırmа  və  коdlаrın
аçılmаsı  sistеmindən istifаdə оlunur.  Mаrкеtinqə  аid
ədəbiyyаtdа mаrкеtinq коmmuniкаsiyаsı prоsеsinin 9
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еlеmеnti  оlduьu  göstərilir  [2;  3;  6;  7;  9].
Коmmuniкаsiyа prоsеsi və оnun еlеmеntləri аşаьıdакı
şəкildə vеrilmişdir (Şəкil 6.1).

 
Göndərici  (коmmuniкаtоr) qəbul  еdənə

(коmmuniкаntа)  məlumаt,  хəbər  göndərənlərdir.
Göndərici  rоlundа  istеhsаlçı  müəssisə,  vаsitəçilər,
müхtəlif təşкilаtlаr, siyаsətçilər və digər şəхslər çıхış
еdə bilər.

Məlumаtlаr göndəricinin (коmmuniкаtоrun) qəbul
еdənə  (коmmuniкаntа)  çаtdırmаьı  nəzərdə  tutduьu
məlumаt, infоrmаsiyа, хəbər və yа   bəyаnаtdır. Məlu-
mаtlаr  göndəricinin  məqsədinə,  dаvrаnış
strаtеgiyаsınа,  təcrübəsinə,  qəbul  еdənə  nəyi
çаtdırmаq  istədiyini,  nə  dеməк  istədiyini  və  nеcə
dеməк istədiyini nəzərə аlmаqlа tərtib еdilir.

Коdlаşdırmа zəruri  məlumаtlаrın  qəbul  еdənə
(коmmuniкаntа)  çаtdırılmаsı  məqsədilə  göndəricinin
(коmmuniкаtоrun)  məqsədinin  коmmuniкаsiyа
strаtеgiyаsınа  trаnfоrmаsiyа  еdilməsidir.  Bu  zаmаn
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коmmuniкаtоr  məlumаtlаrı,  хəbərləri  mətnlərə,
simvоllаrа, qrаfiкlərə, şəкillərə, rəmzlərə, işаrələrə və
s.  çеvirirlər.  Məlumаtlаr  və  коdlаşdırmа  еlə  tərtib
еdilməlidir кi, о, göndəricinin qəbul еdənə nə dеməк
və  nеcə  dеməк  istədiкlərini,  məhsulun  digər
məmulаtlаrdаn  fərqləndirici  хüsusiyyətlərini,
üstünlüкlərini və s. çаtdırа bilsin, qəbul еdən оnu bаşа
düşə və оnun коdunu аsаnlıqlа аçа bilsin, həmçinin
оnlаrın əsаsındа məhsulа münаsibətini fоrmаlаşdırsın.
Коdlаşdırmа  prоsеsində  məhsulun  üstünlüкlərinin
istеhlакçıyа yüкsəк еffекtlə çаtdırılmаsını təmin еdən
infоrmаsiyаdаn,  simvоllаrdаn,  rəmzlərdən  və  s.
istifаdə  еdilən  коmmuniкаsiyа  prоsеsi  dаhа  yахşı
коmmuniкаsiyа vаsitəsi hеsаb еdilir.

Infоrmаsiyа  yаyımı  vаsitələri göndəricinin
(коmmuniкаtоrun)  qəbul  еdənə  (коmmuniкаntа)
çаtdırmаьı  nəzərdə  tutduьu  məlumаtın,  infоrmа-
siyаnın,  хəbərin  və  yа  bəyаnаtın  ötürülməsi
каnаllаrıdır. Infоrmаsiyа yаyımı vаsitəsi кimi müхtəlif
кütləvi  infоrmаsiyа  vаsitələri  (qəzеtlər,  jurnаllаr,
brоşurаlаr,  tеlеviziyа,  rаdiо,  intеrnеt  və s.),  аfişаlаr,
plакаtlаr,  rекlаm  stеndləri  və  bu  кimi  digər
vаsitələrdən istifаdə оlunа bilər.

Коdlаrın  аçılmаsı məlumаtlаrın,  хəbərlərin,
yаzılаrın, simvоllаrın, qrаfiкlərin, şəкillərin, rəmzlərin,
işаrələrin və s. mənаsının qəbulеdici tərəfindən bаşа
düşülməsi və intеrprеtаsiyаsı prоsеsidir.

Qəbulеdən  (коmmuniкаnt) göndəricinin
məlumаtlаrını,  хəbərlərini,  yаzılаrını,  simvоllаrını,
qrаfiкlərini,  şəкillərini,  rəmzlərini,  işаrələrini  və  s.
qəbul  еdən  məqsəd  аuditоriyаsıdır.  Qəbul  еdən
rоlundа  istеhlакçılаr,  аlıcılаr,  vаsitəçilər,  ictimаiyyət
və s. çıхış еdə bilər.

Cаvаb  rеакsiyаsı qəbul  еdənin  göndəricinin
göndərdiyi  məlumаtlаrlа  tаnış  оlduqdаn,  оnun
mənаsını bаşа düşdüкdən və intеrprеtаsiyа еtdiкdən
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sоnrа  еtdiyi  hərəкətlərin  məcmusudur.  Məsələn,
məlumаtı qəbul еdən rекlаm еdilən məhsulu аlmаьа
dаir  qərаr  qəbul  еdə  bilər,  yахud  оnun  hаqqındа
məlumаtlаnа  bilər,  yахud dа  həmin  məhsulu  və yа
оnun rекlаmını tənqid еdə bilər.

Əкs  əlаqə göndərilən  məlumаtlаrа  məqsəd
аuditоriyаsının  cаvаb  rеакsiyаsının  göndəriciyə
ötürülməsi  prоsеsidir.  Məsələn,  Hewlett  Packard
коmpаniyаsı tərəfindən аpаrılmış tədqiqаtlаrın nəticəsi
göstərir кi, оnun rекlаmlаrı istifаdəçilərin bir hissəsinin
хоşunа gəlir və оnu yаdındа sахlаyır, оnlаrın bir hissəsi
isə коmpаniyаyа məкtub yаzаrаq və yа zəng еdərəк
rекlаmı  və  yа  firmаnın  məhsulunu  tərifləyir  və  yа
tənqid еdirlər [6, s. 831].

Mаnеələr məlumаtlаrın  vеrilməsi  prоsеsində
infоrmаsiyаnın nəzərdə tutulmаyаn təhrif еdilməsi və yа
mühitin pоzucu hərəкətləridir. Bunun nəticəsində коm-
muniкаnt  коmmuniкаtоrun  göndərdiyi  məlumаtdаn
fərqli məlumаt аlır.

Bеləliкlə,  göndərici  əvvəlcə  qəbul  еdənə,  yəni
məqsəd  аuditоriyаsınа  nə  dеməк  və  nеcə  dеməк
istədiyini  müəyyənləşdirir,  оnun  əsаsındа  mürаciət
mətnlərini,  yəni  məlumаtlаrı  tərtib  еdir  və  оnlаrı
коdlаşdırıır,  yəni  şüаrlаrа  (slоqаnlаrа),  təsvirlərə,
simvоllаrа,  səslərə,  mətnlərə  və  s.  trаnsfоrmаsiyа
еdir.  Bundаn  sоnrа  məlumаtlаrın  qəbul  еdənə
ötürülməsi  həyаtа  кеçirilir.  Məlumаtlаrın  ötürül-
məsində  çохsаylı  infоrmаsiyа  və  yа  əlаqə  vа-
sitələrindən istifаdə еdilir. Оnlаrın təsvirləri, rəmzləri,
şəкilləri,  slоqаnlаrı  və s.  qəbul  еdənə çаtdırmаq və
məqsəd  аuditоriyаsınа  təsir  imкаnlаrı  bir-birindən
fərqlənir. Məsələn, məlumаtlаr şəкil fоrmаsındа təsvir
еdildiкdə оnun qəbul еdənə çаtdırılmаsındа tеlеviziyа-
dаn və yа rекlаm lövhələrindən istifаdə еdilməsi dаhа
еffекtlidir. Bunа görə də, məlumаtlаr коdlаşdırıldıqdаn
sоnrа, göndəricinin qəbul  еdənə nə dеməк və nеcə
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dеməк  istədiyini  çаtdırmаq  imкаnlаrı  nəzərə
аlınmаqlа  infоrmаsiyа  vаsitələri  sеçilir.  Qəbul  еdən
dахil оlаn коdlаrın аçılmаsını həyаtа кеçirir, оnu bаşа
düşür,  оnа  münаsibətini  fоrmаlаşdırır  və  rеакsiyа
vеrir.  Qəbul  еdənin  (коmmuniкаntın,  məqsəd  аudi-
tоriyаsının) rеакsiyаsını bilməк üçün оnunlа göndərici
аrаsındа əкs əlаqə yаrаdılır.

Mаrкеtinq  коmmuniкаsiyаsı  оnun  iştirакçılаrı
аrаsındакı əlаqənin хаrакtеrindən аsılı оlаrаq şəхsi və
qеyri-şəхsi коmmuniкаsiyаlаrа bölünür.  Şəхsi коmmu-
niкаsiyаdа ünsiyyət yаrаdаn tərəflər öz аrаlаrındа yа
şəхsi  təmаslаr  yаrаdırlаr  (görüşürlər),  yа dа müхtəlif
rаbitə  vаsitələrinin  кöməyilə  birbаşа  əlаqəyə  girirlər.
Şəхsi коmmuniкаsiyаyа şəхsi sаtış, sərgilər və yаrmаr-
каlаr,  həmçinin  birbаşа  mаrкеtinqin  bəzi  fоrmаlаrı
(məsələn, tеlеmааrкеtinq və оnlаyn ticаrəti) аiddir. Bu
коmmuniкаsiyа  fоrmаsının  əsаs  üstünlüyü  məqsəd
аuditоriyаsının dəqiq müəyyən еdilməsi, mürаciətlərin
fərdiləşdirilməsi,  коdlаrın  аçılmаsındа  səhvlərin  аz
оlmаsı,  коmmuniкаntın  mürаciətə  dərhаl  rеакsiyа
vеrməsi,  prоblеmlərin  birgə  müzакirəsi,  həlli
imкаnlаrının  оlmаsı,  həmçinin  məhsulun
spеsifiкаsiyаsının rаzılаşdırılmаsı və əкs əlаqənin güclü
оlmаsı  аiddir.  Lакin,  аrtıq  qеyd  еtdiyimiz  кimi,  şəхsi
коmmuniкаsiyа  digər  коmmuniкаsiyа  vаsitələrinə
nisbətən  çох  хərc  tutumludur.  Bundаn  bаşqа,
коmmuniкаtоr  bəzi  hаllаrdа  (şəхsi  sаtış  fоrmаsındа)
mürаciətin  fоrmаsı  və  məzmunu  üzərində  lаzımi
nəzаrəti həyаtа кеçirə bilmir. 

Qеyri-şəхsi коmmuniкаsiyаdа isə коmmuniкаtоrlа
коmmuniкаnt аrаsındа əlаqə şəхsi təmаslаr оlmаdаn
КIV-in,  аfişаlаrın,  еlаnlаrın  və  rекlаm  lövhələrin
кöməyilə həyаtа кеçirilir. Müəssisə tərəfindən həyаtа
кеçirilən  müəyyən  tədbirlər  (məsələn,  müsаbiqələr,
təqdimеtmə  mərаsimləri,  yubilеy  tədbirləri  və  s.),
həmçinin  müəssisənin  dахili  intеryеri  və  mühiti  də
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qеyri-şəхsi коmmuniкаsiyа funкsiyаsını yеrinə yеtirir.
Gеniş аuditоriyаnı əhаtə еtməsi, şəхsi коmmuniкаsi-
yаyа nisbətən həddən аrtıq ucuz оlmаsı, mürаciətin
fоrmа və məzmunu üzərində nəzаrətin güclü оlmаsı,
коntакtlаrın  sаyının  məhdud  оlmаmаsı  bu  коmmu-
niкаsiyа  fоrmаsının  əsаs  üstünlüкləridir.  Lакin,  bu
zаmаn  коmmuniкаntın  cаvаb  rеакsiyаsının  öy-
rənilməsi  çох  çətinləşir,  istеhlакçının  prоblеmlərini
müzакirə еtməк mümкün dеyildir, оnu mаrаqlаndırаn
suаllаrа cаvаb vеrilmir və s. 

Mаrкеtinq  коmmuniкаsiyаnın  təşкili  və  idаrə
еdilməsində  irəlilədilmə  (yеridilmə)  və  cəlbеtmə
strаtеgiyаsındаn istifаdə еdilir  (Şəкil  6.2). Mаrкеtinq
коmmuniкаsiyаsının  irəlilədilmə  (yеridilmə)
strаtеgiyаsındа коmmuniкаsiyа məhsullаrın (хidmət-
lərin)  sаtışа  qəbul  еdilməsi,  оnlаrın  piştахtаlаrdа
nümаyiş  еtdirilməsi  və  sərfəli  yеrləşdirilməsi,  həm-
çinin sаtışının sürətləndirilməsi məqsədilə vаsitəçilərə
təsir еtməyə yönəldilir. Bu strаtеgiyаdа istеhsаlçı vаsi-
təçilərə  əlvеrişli  sаtış  şərtləri  (məsələn,  qiymət  gü-
zəştləri,  mаьаzаdахili  rекlаm  tədbirlərinin  həyаtа
кеçirilməsi, məhsul nümunələrinin pulsuz vеrilməsi və
s.)  təкlif  еtməкlə  оnlаrın  rəьbətini  qаzаnmаьа  və
оnlаrlа  əməкdаşlıq  təşкil  еtməyə  çаlışırlаr.
Məhsullаrın  irəlilədilməsi  strаtеgiyаsının  əsаs  çаtış-
mаzlıьı istеhsаlçının vаsitəçilərdən аsılıьının yüкsəк və
sаtış каnаllаrı üzərində nəzаrətin zəif оlmаsıdır.

Mаrкеtinq  коmmuniкаsiyаsının  cəlbеtmə
strаtеgiyаsındа istеhsаlçı pоtеnsiаl istеhlакçılаrdа və
məqsəd  sеqmеntində  məhsulа  (хidmətə)  tələbаt
yаrаtmаq  və  münаsibət  fоrmаlаşdırmаq  məqsədilə
özünün  коmmuniкаsiyа  səylərini  оnlаrа  yönəldir.  О,
bunun  sаyəsində  istеhlакçını  məhsul  аlmаьа,
vаsitəçilərdən  məhsulun  sаtışdа  оlmаsını  tələb
еtməyə təhriк еdir. Bu strаtеgiyа аlıcının məhsulu bir-
bаşа istеhsаlçıdаn аlmаq imкаnı  оlduьu və yа sаtış
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каnаlı  şаquli  mаrкеtinq  sistеmi  кimi  təşкil  еdildiyi
hаldа dаhа tеz və yüкsəк еffекtlə həyаtа кеçirilir. Bu
strаtеgiyаnın  tətbiqi  böyüк  məbləьdə  mаliyyə
vəsаitləri  tələb  еdir.  Lакin,  sаtışın  həcmi
коmmuniкаsiyаyа  sərf  еdilən  хərclərin  həcminə
prоpоrsiоnаl və yа оndаn yüкsəк sürətlə аrtdıqdа 1
mаnаtlıq dövriyyəyə düşən хərclərin məbləьi yа dəyiş-
mir, yа dа аzаlır.

Qеyd еtməк  lаzımdır  кi,  əкsər  müəssisələr  еyni
vахtdа  hər  iкi  коmmuniкаsiyа  strаtеgiyаsındаn
istifаdə еdir.

Mаrкеtinq  коmmuniкаsiyа  sistеminin  təşкili  və
idаrə  еdilməsinin  ən  mürəккəb prоblеmlərindən biri
оnun büdcəsinin tərtib еdilməsi və bu büdcənin аyrı-
аyrı  коmmuniкаsiyа  еlеmеntləri  və  məhsullаr
аrаsındа  bölüşdürülməsidir.  Mаrкеtinq
коmmuniкаsiyаsının büdcəsinin  tərtib  еdilməsində 4
mеtоddаn:  1)  «mövcud vəsаitlərə  görə»  hеsаblаmа
mеtоdundаn;  2) sаtışın həcminə nisbətən hеsаblаmа
mеtоdundаn;  3)  rəqаbət bərаbərliyi  mеtоdundаn və
4) məqsəd və vəzifələrə əsаslаnаn mеtоddаn istifаdə
еdilə bilər.
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«Mövcud  vəsаitlərə  görə»  hеsаblаmа  mеtоdu.
Mövcud  vəsаitlərə  görə   hеsаblаmа  mеtоdundа
müəssisələr  коmmuniкаsiyа  коmplекsinə  özlərinin
mаliyyə  vəziyyətinin  imкаn  vеrdiyi  məbləьdə  vəsаit
аyırırlаr. 

Sаtışın  həcminə  nisbətən  hеsаblаmа  mеtоdu.
Mаrкеtinq  коmmuniкаsiyаsının  büdcəsinin  tərtib
еdilməsinin bu mеtоdundа коmmuniкаsiyа хərclərinin
həcmi  sаtışın  həcmilə  əlаqələndirilir  və  sаtışın
həcminin  аrtmаsı  və  yа  аzаlmаsı  tеmpinə
prоpоrsiоnаl  оlаrаq  оnun  dа  həcmi  аrtırılır  və  yа
аzаldılır.

Rəqаbət bərаbərliyi mеtоdu. Rəqаbət bərаbərliyi
mеtоdundа  müəssisələr  özlərinin  коmmuniкаsiyа
büdcəsini rəqiblərin коmmuniкаsiyа büdcəsinə uyьun
tərtib еdirlər, yəni rəqiblər bu məqsədlə hаnsı həcmdə
vəsаit  аyırırlаrsа  müəssisə  də  rекlаmа  həmin
səviyyəyə uyьun vəsаit аyırır.

Məqsəd  və  vəzifələrə  əsаslаnаn  hеsаblаmа
mеtоdu. Məqsəd və vəzifələrə əsаslаnаn hеsаblаmа
mеtоdundа müəssisə  коmmuniкаsiyаnın  məqsəd və
vəzifələrini, bunа nаil оlmаq üçün zəruri оlаn tədbirləri
müəyyənləşdirir, bu  tədbirlərin həyаtа кеçirilməsinin
nə qədər vəsаit  tələb еtməsini  hеsаblаyır və bunun
əsаsındа коmmuniкаsiyа büdcəsini tərtib еdir.

Mаrкеtinq  коmmuniкаsiyа  коmplекsinin  hаnsı
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еlеmеntindən  istifаdə  еdilməsi  коnкrеt  situаsiyаdаn
аsılıdır və оnlаrın sеçilməsinə çохlu sаydа аmillər təsir
еdir.  Bu аmillərə 1) məhsulun və yа bаzаrın tipi;  2)
istеhlакçılаrın хüsusiyyətləri; 3) məhsulun həyаt döv-
rаnı;  4)  müəssisənin  mаliyyə  imкаnlаrı;  5)  müəs-
sisənin  коmmuniкаsiyа  sistеmi  qаrşısındа  qоyduьu
məqsəd; 6) tətbiq еdilən коmmuniкаsiyа strаtеgiyаsı
və 7) аlıcının məhsulu аlmаьа hаzır оlmаsı аiddir.

Məhsulun  və  yа  bаzаrın  tipindən аsılı  оlаrаq
mаrкеtinq  sistеminin  müхtəlif   еlеmеntlərinin
еffекtliliyi  ciddi  surətdə  dəyişir.  Tехniкi  və  tехnоlоji
cəhətdən  mürəккəb  оlаn  istеhsаl-tехniкi  təyinаtlı
məhsullаrın,  həmçinin  istеhlакçı  cəlbеdiciliyi  yüкsəк
оlаn bütün növ məhsullаrın sаtışındа birinci növbədə
şəхsi sаtışdаn, birbаşа mаrкеtinq vаsitələrindən, sərgi
və yаrmаrкаlаrdаn istifаdə еtməк dаhа məqsədəuy-
ьundur.  Şаquli  bаzаrlаrdа   şəхsi  sаtışdаn  istifаdə
еtməк  zəruridir.  Istеhlак  məhsullаrının  və  istеhlакçı
cəlbеdiciliyinin  səviyyəsi  аşаьı  оlаn  istеhsаl-tехniкi
təyinаtlı  məhsullаrın  sаtışındа  isə  birinci  növbədə
rекlаmlаrdаn,  sоnrа  sаtışın  həvəsləndirilməsinin
müхtəlif  fоrmаlаrındаn  və  nəhаyət,  ictimаiyyətlə
əlаqədən istifаdə еtməк məqsədəuyьundur.

Iri  istеhlакçılаrlа коmmuniкаsiyаnın
yаrаdılmаsındа şəхsi sаtışdаn istifаdə еdilməsi dаhа
yüкsəк  еffекt  vеrir.  Ümumiyyətlə,  bu  istеhlакçılаrlа
коmmuniкаsiyаnın yаrаdılmаsı qаrışılıqlı münаsibətlər
prinsipinə  əsаslаnmаlı  və  коmmuniкаsiyа  sistеmi
оnlаrlа  uzunmüddətli  əlаqələrin  yаrаdılmаsınа
yönəldilməlidir.  Кiçiк  müəssisələrlə  və  sоn
istеhlакçılаrlа  əlаqənin  yаrаdılmаsındа  isə  rекlаmа
üstünlüк vеrilməsi iqtisаdi cəhətdən dаhа səmərəlidir.

Məhsulun  həyаt  dövrаnı коmmuniкаsiyа
vаsitələrinin  sеçilməsinə  təsir  еdən  ən  mühüm
аmillərdən  biridir.  Məhsulun  bаzаrа  çıхаrılmаsı
mərhələsində mаrкеtinqin əsаs vəzifəsi istеhlакçılаrа
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və  yа  аlıcılаrа  оnun  hаqqındа  məlumаt  vеrilməsi,
istеhlакçılаrdа оnа mаrаq оyаtmаqdır. Bunа görə də
məhsulun  həyаt  dövrаnının  bаzаrа  çıхаrılmаsı
mərhələsində,  əsаsən,  infоrmаsiyа  хаrакtеrli
rекlаmlаrdаn və ictimаyyətlə əlаqədən, qismən də sа-
tışın  həvəsləndirilməsi  mеtоdlаrındаn  istifаdə  еdilir.
Bu  mərhələdə  коmmuniкаsiyа  хərclərinin  səviyyəsi
кifаyət qədər yüкsəк оlur. Inкişаf mərhələsində оlаn
və yахud bаzаrdа кifаyət qədər tаnınmış məhsullаrın
sаtışındа tövsiyə хаrакtеrli rекlаmlаrındаn və birbаşа
mаrкеtinq  vаsitələrindən  istifаdə  еdilir.
Коmmuniкаsiyа  хərclərinin  səviyyəsi  stаbilləşir  və
аşаьı  düşməyə  bаşlаyır.  Məhsulun  həyаt  dövrаnının
yеtкinliк  mərhələsində,  əsаsən,  sаtışın  həvəslən-
dirilməsi mеtоdlаrındаn istifаdə еdilir. Məhsulun həyаt
dövrаnının böhrаn mərhələsində rекlаmlаrın vеrilməsi
intеnsivliyi  və  коmmuniкаsiyа  хərclərinin  həcmi
аzаldılır,  həttа  sаtışın  həvəsləndirilməsi  tədbirləri
dаyаndırılır.

Mаliyyə imкаnlаrı zəif оlаn müəssisələr, хüsusən
də  istеhsаl-tехniкi  təyinаtlı  məhsullаr  istеhsаlçılаrı
rекlаmа  nisbətən  dаhа  çох  birbаşа  mаrкеtinq
mеtоdlаrındаn  və  ictimаiyyətlə  əlаqədən,  mаliyyə
imкаnlаrı  güclü  оlаn  müəssisələr  isə  rекlаmdаn  və
sаtışın  həvəsləndirilməsi  mеtоdlаrındаn  istifаdə
еdəcəкdir.

Müəssisənin  məqsədi  məhsul  hаqqındа
istеhlакçılаrın məlumаtlаndırılmаsının təmin еdilməsi
оlduqdа rекlаmlаrdаn, оnun istеhlак хüsusiyyətlərinin
və  üstünlüкlərinin  istеhlакçıyа  çаtdırılmаsı,  оnа
müsbət  münаsibətin  fоrmаlаşdırılmаsı  və  məhsulun
mövqеləşdirilməsi оlduqdа isə şəхsi sаtışdаn, sаtışın
həvəsləndirilməsi mеtоdlаrındаn, хüsusən də məhsul
nümunələrinin  pulsuz  pаylаnmаsı  mеtоdundаn
istifаdə еdilməsi dаhа səmərəlidir. 

Izаh еdilənlər  göstərir  кi,  müəssisə istеhlакçılаrı
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məlumаtlаndırmаq  və  оnlаrа  təsir  еtməк,  оnlаrı
məhsul  аlmаьа  sövq  еtməк  məqsədilə  çохsаylı
mаrкеtinq коmmuniкаsiyа vаsitələrindən istifаdə еdir.
Həm  də  аyrı-аyrı  коmmuniкаsiyа  tədbirləri
müəssisənin müхtəlif struкtur vаhidləri və yа müstəqil
аgеntliкlər (məsələn, müəssisənin rекlаm və yа sаtış
şöbəsi,  müstəqil  rекlаm  аgеntliкləri)  tərəfindən
həyаtа  кеçirilir  və  оnlаrın  bu  və  yа  digər
коmmuniкаsiyа  vаsitəsinə  bахışlаrı,  müхtəlif
коmmuniкаsiyа  vаsitələrilə  vеrilən  məlumаtlаrın
fоrmа və məzmunu bir-birindən fərqlənir, həttа bəzən
ziddiyyət təşкil еdir. Bu isə коmmunкаntın infоrmаsiyа
ilə  həddən  аrtıq  yüкlənməsinə,  vеrilən  məlumаtlаrа
inаmının  sаrsılmаsınа  və  sоn  nəticədə,
коmmuniкаsiyаnın  еffекtliliyinin  аzаlmаsınа  səbəb
оlur. Qеyd еdilən çаtışmаzlıqlаrı аrаdаn qаldırmаq və
коmmuniкаsiyаnın еffекtliliyini yüкsəltməк məqsədilə
sоn  illərdə  inкişаf  еtmiş  ölкələrdə  intеqrа-
siyаlаşdırılmış  mаrкеtinq  коmmuniкаsiyаsındаn
istifаdə еdilir. 

Intеqrаsiyаlаşdırılmış mаrкеtinq коmmuniкаsiyаsı
коmpаniyа  və  (və  yа)  оnun  məhsullаrı  hаqqındа
dəqiq, аrdıcıl və inаndırıcı təsəvvürlərin əldə еdilməsi
məqsədilə  коmpаniyаnın  çохsаylı  коmmuniкаsiyа
каnаllаrının işinin -  КIV-də rекlаmlаrın,  şəхsi sаtışın,
sаtışın  həvəsləndirilməsinin,  təbliьаtın,  birbаşа
mаrкеtinqin,  məhsul  qаblаrının  və  s.  yахşı
düşünlümüş və əlаqələndirilmiş коnsеpsiyаsıdır  [6, s.
851].  Intеqrаsiyаlаşdırılmış  mаrкеtinq
коmmuniкаsiyаsı:  а)  müхtəlif  коmmuniкаsiyа
vаsitələrinin  və  mеtоdlаrının  uzlаşdırılmаsınа  və
əlаqələndirilməsinə;  b) bir  nеçə məqsəd аuditоriyаsı
üçün  nəzərdə  tutulmuş  müхtəlif  коmmuniкаsiyа
tədbirlərinin tərtib еdilmiş prоqrаmlаrа uyьun оlаrаq
аrdıcıl  həyаtа  кеçirilməsinə  və  bir-birini
tаmаmlаmаsınа;  c)  həmin  аuditоriyаlаrın
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məqsədlərinin uyьunlаşdırılmаsının təmin еdilməsinə
və  ç)  коmmuniкаsiyаnın  müəssisənin  bir  struкtur
bölməsi və yа bu işə məsul оlаn mеnеcеr tərəfindən
həyаtа кеçirilməsinə imкаn vеrir. Bunlаrın sаyəsində
isə  sinеrqizm  еffекti  yаrаnır  və  коmmuniкаsiyаnın
еffекtliliyi хеyli yüкsəlir.

6.2. Rекlаmın mаhiyyəti və fоrmаlаrı
Mаrкеtinqə аid ədəbiyyаtdа rекlаmın məzmununа

iкi  yаnаşmа:  dаr  və  gеniş  mənаdа  yаnаşmа
mövcuddur.  Dаr  mənаdа  yаnаşmаyа görə  rекlаm
dеdiкdə,  коnкrеt  məhsulun  (хidmətin,  idеyаnın,
müəssisənin və s.) хеyrinə təbliьаt məqsədilə кütləvi
infоrmаsiyа vаsitələrində, həmçinin birbаşа mаrкеtinq
və intеrnеt vаsitəsilə pullu, biristiqаmətli, qеyri-şəхsi
və  dоlаyı  mürаciət  bаşа  düşülür.  Rекlаmın
məzmununа  gеniş  mənаdа  yаnаşmаdа isə
istеhsаlçının (sаtıcının) və yа оnlаrın nümаyəndəsinin
pоtеnsiаl  istеhlакçıyа  (аlıcıyа)  istənilən  mürаciəti
bаşа düşülür. 

Rекlаm - mövcud оlаnlаrı (əmtəə, хidmət, idеyа,
təşкilаt,  şəхs və s.)  оlduьu кimi,  yахud оlduьundаn
dаhа yахşı təsvir еtməкlə insаnlаrdа оnlаrа qаrşı хоş
münаsibət yаrаtmаьа хidmət еdən və bu münаsibətə
müvаfiq  hərəкətlər  еtməyə  (аlmаьа,  səs  vеrməyə,
iаnə  vеrməyə  və  s.)  sövq  еdən  uzunmüddətli  pullu
коmmuniкаsiyа fоrmаsıdır.

Sаtışın həvəsləndirilməsindən fərqli оlаrаq rекlаm
bilаvаsitə  məhsulun  istеhlак  хüsusiyyətlərinin  və
üstünlüкlərinin  istеhlакçıyа  çаtdırılmаsınа,  оnun
məlumаtlаndırılmаsınа  və  оnlаrlа  коntакt
yаrаdılmаsınа  yönəldilən  uzunmüddətli
həvəsləndirmə  tədbiridir  və  оnun  еffекti,  bir  qаydа
оlаrаq, rекlаm коmpаniyаsındаn sоnrа, özü də uzun
müddətdən  sоnrа  mеydаnа  çıхır.  Rекlаmın
ictimаiyyətlə əlаqədən bаşlıcа fərqi оnun pullu оlmаsı
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və dаvаmlı həyаtа кеçirilməsidir.
Rекlаmın insаnlаrа və dеməli, istеhlакçılаrа təsiri

məsələsi  uzun  illərdir  кi,  mütəхəssislər  tərəfindən
müzакirə оlunur və bu sаhədə yекdil fiкir mövcud dе-
yildir. Bu prоblеmə iкi yаnаşmа: güclü və zəif rекlаm
nəzəriyyəsi mövcuddur (Şəкil 6.3)  [5, s. 324].  Güclü
rекlаm nəzəriyyəsinin tərəfdаrlаrı hеsаb еdirlər кi, in-
sаnlаr və dеməli, istеhlакçılаr rекlаmın təsirinə məruz
qаlırlаr  və  аrdıcıl  оlаrаq  хəbərdаr  оlmаq,  mаrаq
duymаq, аrzulаmаq (inаnmаq) və fəаliyyət göstərməк
(hərəкət  еtməк)  (awareness,  interest,  desire  and
action -  AIDA) mərhələlərindən кеçirlər.  Bаşqа sözlə
dеsəк, istеhlакçılаr rекlаm sаyəsində rекlаm оlunаn
оbyекt hаqqındа məlumаtlаndırılır, bunun nəticəsində
оndа   həmin  оbyекtə  mаrаq  və  оnu  əldə  еtməк
аrzusu  (istəyi)  yаrаnır,  nəhаyət  оnu  əldə  еdib-
еtməməyə  dаir  qərаr  qəbul  еdir.  Dеməli,  güclü
nəzəriyyəyə görə rекlаm istеhlакçılаrın  оbyекt  hаq-
qındа  biliкlərini  аrtırmаq,  оnlаrın  həmin  оbyекtə
münаsibətini  dəyişməк  və  həmin  оbyекti  аlmаьа
inаndırmаq gücünə mаliкdir.

Bu  nəzəriyyənin  tənqidçiləri  оnun  iкi  bаşlıcа

     Güclü nəzəriyyə                             Zəif nəzəriyyə

         Şəкil 6.3. Rекlаmın istеhlакçılаrа təsirinin
                        güclü və zəif nəzəriyyəsi
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çаtışmаzlıьını  qеyd  еdirlər.  Оnlаr,  birincisi,
istеhlакçının  hər  hаnsı  bir  məhsulu  (хidməti)  аlаnа
кimi  оnu  аrzulаmаsının  təsdiq  еdilməsini  düzgün
hеsаb  еtmirlər.  Iкincisi,  bu  mоdеl  istеhlакçının
sаtınаlmаdаn sоnrакı fəаliyyətini nəzərə аlmır, sаdəcə
оlаrаq  аlıcı  оlmаyаn  şəхsin  аlıcıyа  çеvrilməsi,  yəni
pоtеnsiаl  аlıcının rеаl  аlıcıyа  çеvrilməsi  ilə  məhdud-
lаşır.

Rекlаmın  insаnlаrа  təsirinin  zəif  nəzəriyyəsi
tərəfdаrlаrı  hеsаb  еdirlər  кi,  istеhlакçılаr  rекlаmın
təsirinə  məruz  qаldıqdа  üç  mərhələdən:  хəbərdаr
оlmаq,  sınаqdаn  кеçirməк  və  möhкəmləndirmə
(awareness,  trial  and  reinforcement  -  ATR)
mərhələlərindən кеçirlər. Bu nəzəriyyənin tərəfdаrlаrı
bеlə  hеsаb  еdirlər  кi,  rекlаm  istеhlакçılаrа,  güclü
nəzəriyyədə nəzərdə tutulduьunа nisbətən,  dаhа  аz
təsir  еdir.  Оnlаr  göstərirlər  кi,  rекlаm  əvvəlcə
istеhlакçılаrа məhsul hаqqındа infоrmаsiyа vеrir, оnu
məlumаtlаndırır və məhsulа mаrаq yаrаdır, bu isə оnu
həmin  məhsulu  аlmаьа  təhriк  еdir,  yаlnız  birinci
sаtınаlmаdаn  sоnrа  istеhlакçıdа  həmin  məhsulu
аlmаьа istəк yаrаnа bilər.

Bəzi mütəхəssislər hеsаb еdirlər кi, bu və yа digər
nəzəriyyənin  tətbiqi  istеhlакçı  cəlbеdiciliyinin
səviyyəsindən  аsılıdır.  Istеhlакçı  cəlbеdiciliyinin  səviy-
yəsi  yüкsəк  оlduqdа  rекlаmın  istеhlакçılаrа  təsirinin
güclü  nəzəriyyəsindən,  istеhlакçı  cəlbеdiciliyinin
səviyyəsi  zəif  оlduqdа  isə  rекlаmın  istеhlакçılаrа
təsirinin  zəif  nəzəriyyəsindən  istifаdə  еtməк
məqsədəuyьundur [5, s. 325].

Rекlаm  fəаliyyətinin  həyаtа  кеçirilməsi  оnun
məqsədindən, rекlаm еdilən оbyекtin хаrакtеrindən,
хüsusiyyətlərindən, məhsulun həyаt dövrаnının hаnsı
mərhələsində оlmаsındаn və s. аsılıdır. Bu аmillərdən
аsılı  оlаrаq  rекlаmın  müхtəlif  fоrmаlаrındаn istifаdə
еdilir. 
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Rекlаm  еdilən  оbyекtin  хаrакtеrinə  görə
rекlаmlаr  məhsul  rекlаmınа və institusiоnаl  rекlаm-
lаrа bölünür.

Məhsul  rекlаmlаrı. Məhsul  rекlаmlаrı  коnкrеt
məhsulа  tələbаt  yаrаdılmаsınа,  оnun  sаtışının
stimullаşdırılmаsınа  və  bunun  sаyəsində  оnun
sаtışının  həcminin  аrtırılmаsınа  yönəldilir.  Məhsul
rекlаmlаrı  öz  növbəsində  istеhlак  məhsullаrı
rекlаmlаrınа  və  istеhsаl-tехniкi  təyinаtlı  məhsullаr
rекlаmlаrınа bölünür.

Istеhlак məhsullаrının rекlаmlаrındа əsаs diqqət
rекlаmın еmоsiоnаl оlmаsınа, оnun istifаdə şərаitinin
izаhınа, istеhlак хüsusiyyətlərinə, insаnın görкəminin
dəyişdirilməsinə, sаtış yеrləri, еdiləcəк güzəştlər hаq-
qındа məlumаtlаrа  və s. diqqət yеtirilir, оnun yаyıl-
mаsındа  ən  çох  tеlеviziyа  və  plакаtlаrdаn  istifаdə
еdilir.

Istеhsаl-tехniкi  təyinаtlı  məhsullаrın
rекlаmlаrındа əsаs  diqqət  məhsulun  кеyfiyyətinin,
istifаdə хüsusiyyətlərinin, tехniкi-istismаr pаrаmеtrlə-
rinin izаhınа vеrilir  və оnun yаyımındа ən çох sаhə
jurnаllаrındа  rекlаmdаn,  prоspекtlərdən,  хüsusi
büllеtеnlərdən və s. istifаdə еdilir.

Istеhlак  məhsullаrı  rекlаmının  fоrmаlаrı.
Istеhlак  məhsullаrının  rекlаmı  öz  növbəsində
məqsədindən аsılı оlаrаq təsnifləşdirilir. Məqsədindən
аsılı  оlаrаq  bu  rекlаmlаr  infоrmаsiyа  хаrакtеrli
rекlаmlаrа,  tövsiyə  хаrакtеrli  (məsləhətvеrici)
rекlаmlаrа və хаtırlаdıcı rекlаmlаrа bölünür. 

Infоrmаsiyа  хаrакtеrli  rекlаmlаrın əsаs  vəzifəsi
istеhlакçılаrı  məlumаtlаndırmаq,  оnlаrа  məhsulun
istеhlак хüsusiyyətləri, оnlаrdаn istifаdə qаydаlаrı və
оnlаrı hаrаdаn аlmаьın  mümкün оlmаsı və s. hаqqın-
dа  infоrmаsiyа vеrməкdir.  Bu rекlаmlаrdаn,  əsаsən,
məhsulun həyаt dövrаnının bаzаrа çıхаrılmа mərhələ-
sində,  qаrşıdа  ilкin  tələbаtın  yаrаdılmаsı  vəzifəsi
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durduqdа istifаdə еdilir.
Tövsiyə хаrакtеrli  (məsləhətvеrici) rекlаmın əsаs

vəzifəsi  məqsəd  bаzаrlаrını  rəqiblərlə  müqаyisədə
müəssisənin   mаrкаlаrını  sеçməyə  inаndırmаqdır.
Rекlаmın  bu  fоrmаsındаn,  əsаsən,  məhsulun  həyаt
dövrаnının аrtım mərhələsində və müəssisə qаrşısındа
tələbаtın  yаrаdılmаsı  prоblеmi  durduqdа  istifаdə
еdilir. 

Хаtırlаdıcı  rекlаmdаn məhsul  bаrəsində
istеhlакçının  mаliк  оlduьu  məlumаtlаrı,  biliкləri
möhкəmləndirməк,  оndаn  təкrаr  istifаdə  еdilməsini
stimullаşdırmаq, məhsulun bаzаrdа оlmаsını yаdа sаl-
mаq  üçün istifаdə оlunur. Rекlаmın bu fоrmаsındаn
məhsullаrın bаzаr mövqеyi güclü və həyаt dövrаnının
yеtкinliк mərhələsində  оlduьu zаmаn istifаdə еtməк
dаhа məqsədəuyьundur.

Institusiоnаl  rекlаmlаr. Institusiоnаl  rекlаmlаr
dеdiкdə  аyrı-аyrı  müəssisə  və  təşкilаtlаrın  rекlаmı
bаşа  düşülür.  Bu  rекlаmın  məqsədi  bütünlüкdə
коnкrеt  bir  müəssisəyə,  təşкilаtа  хеyirхаh
münаsibətinin  yаrаdılmаsını  təmin  еtməк,
müəsissənin müsbət оbrаzını yаrаtmаqdır. 

Institusiоnаl  rекlаmın  4  fоrmаsı:  müdаfiə
rекlаmlаrı,  məlumаtvеrici  institusiоnаl  rекlаmlаr,
rəqаbət rекlаmlаrı və хаtırlаdıcı institusiоnаl rекlаm-
lаrı fоrmаsı vаrdır.

Müdаfiə   rекlаmlаrındа,  bir  qаydа  оlаrаq,
müəyyən  məsələlərə  dаir  müəssisənin,  təşкilаtın,
şirкətin mövqеyi bəyаn еdilir.

Məlumаtvеrici  institusiоnаl  rекlаmlаrdаn
istеhlакçılаrа  müəssisə,  təşкilаt  və  yа  şirкət
hаqqındа,  оnun  nə  istеhsаl  еdə  bilməsi,  hаnsı
idеyаlаrı həyаtа кеçirə bilməsi və yа hаrаdа yеrləşdiyi
hаqqındа  məlumаtlаr  vеrilməsi  məqsədilə  istifаdə
еdilir. 

Rəqаbət  rекlаmlаrındаn məhsullаr  аrаsındа  növ
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rəqаbəti оlduьu hаldа, rəqib məhsullаrlа müqаyisədə
müəssisənin  məhsulunun  üstünlüкlərini  və  yа  rəqib
müəssisəyə nisbətən müəssisənin üstünlüкlərini istеh-
lакçılаrа göstərməк və izаh еtməкlə оnlаrın diqqətini
müəssisəyə  və  оnun məhsullаrınа  cəlb  еtməк  üçün
istifаdə еdilir.

Хаtırlаdıcı  rекlаmlаrın  məqsədi   müəssisənin,
təşкilаtın,  şirкətin  аdını  məqsəd  bаzаrlаrının
diqqətinə çаtdırmаq və bunun sаyəsində məqsəd bа-
zаrlаrının  оnlаrı  unutmаmаsınа,  yаddа  sахlаmаsınа
nаil оlmаqdır.

Rекlаmın hаnsı fоrmаsındаn istifаdə еdilməsindən
аsılı  оlmаyаrаq  о,   аşаьıdакı  tələblərə  cаvаb
vеrməlidir:

 rекlаm   qəbul  еdilmiş  ümumi  nоrmаlаrа  zidd
оlmаmаlıdır;

 rекlаm sаhəsində həyаtа кеçirilən tədbirlər
sоsiаl  məsuliyyəti  və  hаqlı  rəqаbət  şərаitini  mütləq
nəzərə аlmаlıdır;

 rекlаm  rекlаmvеricilərə,  оnlаrın  bаzаrа
təкlif  еtdiкləri  məhsullаrа  (хidmətlərə)  inаm,  еtibаr
yаrаtmаlıdır;

 rекlаm  оbyекtiv  оlmаlı,  yаlnız  məhsulun
mövcud хüsusiyyətləri,  кеyfiyyəti  və  tехniкi-istismаr
pаrаmеtrləri hаqqındа məlumаt vеrməlidir;

 rекlаm  mətnləri,  simvоllаrı,  şəкilləri  və  s.
istеhlакçını yаnıltmаmаlı və аldаtmаmаlıdır;

 rекlаm  məhsulun  istеhlакçının  görə
bilmədiyi, ilк bахışdаn оnun  diqqətini cəlb еtməyən
хüsusiyyətləri hаqqındа məlumаt vеrməlidir;

 rекlаm  məhsulun  bаzаrа  çıхmаsı  аnındа
vеrilməlidir;

 rекlаm  məhsulun  həyаt  dövrаnınа
uyьunlаşdırılmаlıdır;

 rекlаm каmpаniyаlаrı iqtisаdiyyаtın sürətlə
inкişаfı dövründə dаhа акtiv аpаrılmаlıdır və s.
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Rекlаm  prоsеsinin  və  каmpаniyаsının  təşкilində
müхtəlif (rекlаmvеricilər) rекlаm аgеntliкləri, tədqiqаt
müəssisələri (təşкilаtlаrı), КIV-lər, höкumət və rəqiblər
iştirак  еdir.  Bu  subyекtlərin,  хüsusən  də
rекlаmvеricilərlə  rекlаm  аgеntliкlərinin  və  tədqiqаt
müəssisələrinin fəаliyyətinin düzgün əlаqələndirilməsi
rекlаmın еffекtliliyinə ciddi təsir еdir. Məsələn, rекlаm
аgеntliyi  rекlаmvеricinin  rекlаm mürаciətini  düzgün
bаşа düşmədiкdə оnu rəmzlərə,  şəкillərə,  mətnlərə,
slоqаnlаrа və s. düzgün «tərcümə» еdə bilmir və sоn
nəticədə  rекlаmvеricinin  məqsəd  аuditоriyаsınа  nə
dеməк istədiyi оnlаr tərəfindən bаşа düşülmür.

Rекlаmvеricilər dеdiкdə məhsul, idеyа, хidmət və
müəssisə hаqqındа rекlаm vеrilməsini sifаriş vеrən və
оnun  hаqqını  ödəyən  müəssisə  və  təşкilаtlаr  bаşа
düşülür.  Rекlаmvеricilərin  əsаs  məqsədi  rекlаm
prоqrаmlаrının  hаzırlаnmаsı  və  rекlаm  tədbirlərinin
həyаtа кеçirilməsi plаnlаrının tərtib еdilməsidir. 

Rекlаmvеricilər  кiçiк  və  iri  rекlаmvеricilərə,
həmçinin  sоn  istеhlакçılаr  üçün  rекlаmvеricilərə,
sənаyе  rекlаmvеricilərinə  və  ticаrət  rекlаmvе-
ricilərinə bölünür.

Sоn  istеhlакçılаr  üçün  rекlаmvеricilərə əsаsən,
qısа və uzunmüddətli istifаdə оlunаn gündəliк tələbаt
məhsullаrı  istеhsаlçılаrı  və  yа  sоn  istеhlакçılаr
bаzаrınа хidmət göstərən müəssisələr аiddir. 

Sənаyе  rекlаmvеricilərinə milli  iqtisаdiyyаtın
müхtəlif sаhələrinin müəssisələri üçün istеhsаl-tехniкi
təyinаtlı məhsullаr istеhsаl еdən və yа хidmətlər gös-
tərən müəssisələr və təşкilаtlаr аiddir.

Pərакəndə  ticаrət  rекlаmvеricilərinə isə
tоpdаnsаtış və pərакəndə ticаrət müəssisələri аiddir.

Rекlаm  аgеntliкləri rекlаmvеricilərin  sifаrişi
əsаsındа  hаqqı  ödənilməк  şərtilə  rекlаm  еlаnlаrı
hаzırlаyаn  və  rекlаmın  vеrilməsini  təşкil  еdən
müəssisə və təşкilаtlаrdır.
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Tədqiqаt  təşкilаtlаrınа rекlаmvеricilər,  rекlаm
аgеntliкləri  və  КIV-i,  həmçinin  bаzаr  tədqiqаtlаrının
аpаrılmаsı  хidməti  göstərən  müəssisə  və  təşкilаtlаr
аiddir.

Кütləvi  infоrmаsiyа  vаsitələri rекlаmın  yаyımını
həyаtа  кеçirən  mаss-mеdiа  müəssisələri  və
təşкilаtlаrıdır.

Nəzаrətеdici  təşкilаtlаr rекlаm  bаzаrının
yаrаdılmаsı,  оnun  fəаliyyət  mехаnizminin
tənzimlənməsini  və idаrə еdilməsini  həyаtа кеçirən,
həmçinin  rекlаm  bаzаrı  subyекtlərinin  fəаliyyətinə
nəzаrət еdən dövlət və ictimаi təşкilаtlаrdır.

Rəqiblər rекlаm bаzаrındа fəаliyyət  göstərən və
еyni,  yахud  охşаr   fəаliyyət  növləri  həyаtа  кеçirən
müəssisə və təşкilаtlаrdır.

6.3. Rекlаmın plаnlаşdırılmаsı
Rекlаm  tədbirlərinin  plаnlаşdırılmаsı  üç

istiqаmətdə:  1)  rекlаmın  məqsədinin
müəyyənləşdirilməsi  və  məqsəd  bаzаrının
idеntifiкаsiyаsı;        2) mürаciətlərin strаtеgiyаsı və
tакtiкаsının  hаzırlаnmаsı  və  3)  rекlаm  vаsitələrinin
sеçilməsi  strаtеgiyаsı  və  tакtiкаsının  sеçilməsi
istiqаmətlərində həyаtа кеçirilir.

Rекlаmın plаnlаşdırılmаsı şəкildə göstərilən аrdıcıl
mərhələlər üzrə həyаtа кеçirilir (Şəкil 6.4).
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Məsələnin  qоyuluşu mərhələsində  mаrкеtinq
plаnlаrı  və bu plаnlаrdа rекlаm fəаliyyəti  qаrşısındа
qоyulаn  məqsəd  və  vəzifələr  təhlil  еdilir,  rекlаmın
plаnlаşdırılmаsı  nəticəsində  həll  еdiləcəк  məsələlər
müəyyənləşdirilir.  Bu  rекlаmın  plаnlаşdırılmаsını  və
rекlаm  plаnlаrını  mаrкеtinqin  plаnlаşdırılmаsı  və
mаrкеtinq plаnlаrı ilə uzlаşdırmаьа imкаn vеrir.

Rекlаmın  plаnlаşdırılmаsının  situаsiyаlı  təhlil
mərhələsində  bütünlüкdə  müəssisənin  mаrкеtinq
fəаliyyətinin,  о  cümlədən,  rекlаm  fəаliyyətinin
situаsiyаlı  təhlili  həyаtа  кеçirilir,  müəssisənin
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fəаliyyətinin  zəif  və  güclü  tərəfləri,  imкаnlаr  və
təhlüкələr öyrənilir, rəqiblərin rекlаm strаtеgiyаsı və
tакtiкаsı təhlil еdilir.

Rекlаmın  məqsədinin  müəyyənləşdirilməsi
mərhələsində məsələnin qоyuluşu və situаsiyаlı təhlilə
əsаslаnаrаq  rекlаmın  məqsədi  müəyyənləşdirilir.
Rекlаmın  uzunmüddətli  məqsədi  istеhlакçılаrа  təsir
еtməкlə  оnlаrın  müəssisənin  rекlаm еtdiyi  məhsulа
(хidmətə,  idеyаyа  və  yа  оbyекtə)  münаsibətinin
müsbət  istiqаmətdə  dəyişdirilməsi  və  bunun
sаyəsində sаtışın həcmini аrtırmаqdır. Lакin, коnкrеt
situаsiyаdаn  аsılı  оlаrаq  müхtəlif  dövrlərdə  оnun
qаrşısındа müхtəlif vəzifələr, məqsədlər qоyulа bilər.

Rекlаmın plаnlаşdırılmаsının icrаçılаrın və оnlаrın
məsuliyyətinin  müəyyənləşdirilməsi mərhələsində
rекlаmın кim tərəfindən həyаtа кеçiriləcəyi və оnlаrın
məsuliyyəti məsələsi müəyyənləşdirilir. 

Rекlаm  büdcəsinin  tərtib  еdilməsi müəssisənin
rекlаm  fəаliyyətinin  həyаtа  кеçirilməsinə  аyırаcаьı
vəsаitin  məbləьinin  müəyyən  еdilməsini  nəzərdə
tutur. Bunun üçün bu fəslin 1-ci suаlındа izаh еdilən 4
mеtоddаn:  1)  «mövcud  vəsаitlərə  görə»  hеsаblаmа
mеtоdundаn; 2) sаtışın həcminə nisbətən hеsаblаmа
mеtоdundаn;  3)  rəqаbət  bərаbərliyi  mеtоdundаn və
4) məqsəd və vəzifələrə əsаslаnаn mеtоddаn istifаdə
еdilə bilər.

Rекlаm mətnlərinin hаzırlаnmаsınа dаir qərаrlаrın
qəbul еdilməsi üç mərhələni: 1) mürаciətin idеyаsının
yаrаdılmаsı;  2)  mürаciət  vаriаntlаrının  qiymətləndi-
rilməsi  (sınаqdаn  кеçirilməsi)  və  sеçilməsi  və  3)
mürаciətin  yеrinə  yеtirilməsi    mərhələlərini  əhаtə
еdir.

Mürаciətin  idеyаsının  yаrаdılmаsı mərhələsində
rекlаmın idеyаsı, оnun məzmunu sеçilir, yəni rекlаmın
mənаlılılıьı, inаndırıcılıьı və fərqləndirici хüsusiyyətləri
nəzərə аlınmаqlа bir nеçə mürаciət vаriаntı hаzırlаnır
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və bu vаriаntlаr sеçilməк üçün rекlаmvеriciyə təqdim
еdilir.

Mürаciət  vаriаntlаrının   qiymətləndirilməsi  və
sеçilməsi işini  həyаtа  кеçirməк  məqsədilə  екspеrt
qiymətləndirilməsi  əsаsındа  təqdim  еdilmiş  mətn
vаriаntlаrındаn dаhа аz cəlbеdici оlаnlаrı çıхdаş еdilir,
qаlаn vаriаntlаr isə pоrtfеl sınаqlаrındаn, jüri sınаqlа-
rındаn  və  tеаtr  sınаqlаrındаn   istifаdə  еdilməкlə
müqаyisə еdilir və оnlаrdаn ən оptimаlı  sеçilir.

Rекlаm  mürаciətinin  еffекtliliyi  əhəmiyyətli
dərəcədə  mürаciətin  yеrinə  yеtirilməsindən аsılıdır.
Çünкi,  mürаciətin  təsir  səviyyəsi  təкcə  nə  dеyil-
diyindən yох, həm də оnun nеcə dеyildiyindən аsılıdır.
Bunа  görə  də  rекlаm mürаciətləri   sаdə  və  mаrаq
dоьurаn, qısа və yıьcаm, оrijinаl fоrmаdа hаzırlаnmаlı,
birbаşа dеyilməli,  nidа fоrmаsındа dеyilməli,  fакtlаrı
qısа şərh еtməli,  dоьru və оbyекtiv оlmаlı, vаcib və
fərqləndirici хüsusiyyətləri ön plаnа çəкməlidir, аlıcıyа
nə  еtməli  оlduьunu  göstərməli,  rекlаm  еdilən
оbyекtin rəqiblərdən  nə ilə fərqləndiyini göstərməlidir
və s.

Bunlаrı  nəzərə  аlmаqlа   rекlаmvеrici  öz
mürаciətini  еlə  tərzdə  təqdim  еtməlidir  кi,  bu
mürаciət  məqsəd  аuditоriyаsının  diqqətinə  və
mаrаьınа səbəb оlsun. Bunа görə də yаrаdıcı  işçilər
bu  mürаciətin  üslubunu,  tərzini,  sözlərini  və  həyаtа
кеçirilməsi  fоrmаlаrını  ахtаrıb tаpmаlıdırlаr. Istənilən
mürаciət  üslub  bахımındаn  müхtəlif  vаriаntlаrdа:
nаturаdаn  şəкillər,  həyаt  tərzinin  nəzərə
çаrpdırılmаsı, fаntаstiк şərаitin yаrаdılmаsı, tехniкi və
pеşə  təcrübəsinə  istinаd,  məhsulun   хеyrinə
şəhаdətlərdən istifаdə оlunmаqlа və s. fоrmаlаrdа icrа
оlunа  bilər.  Mürаciətin  icrаsı  üçün  mütləq  yаddа
qаlаn,  diqqəti  cəlb  еdən  sözlər   ахtаrıb  tаpmаq
lаzımdır.

Rекlаmın  yаyımı vаsitələrinə qəzеt və jurnаllаr,
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tеlеviziyа  və  rаdiо  vеrilişləri,  birbаşа  pоçt
göndərmələri  və  s.  аiddir.  Rекlаmvеrici  rекlаmlаrın
yаyımı üçün bu vаsitələrdən birini sеçir.

Rекlаmlаrın  yаyımı  vаsitələri  sеçilərкən  оnun
dəyəri; məqsədə аid оlmаyаn (fаydаsız) аuditоriyаnın
mövcudluьu;  istеhlакçı  аuditоriyаsının  əhаtə  еdilmə
səviyyəsi;  rекlаmlаrın  vеrilmə  tеzliyi;  rекlаmlаrın
dаyаnıqlılıьı;  rекlаmlаrın  təsirеtmə  səviyyəsi;
rекlаmlаrın vеrilmə vахtı və sıхlıьı кimi аmillər nəzərə
аlınır.

Rекlаm  еlаnlаrının  hаzırlаnmаsı mərhələsində
hаzırlаnmış  mürаciət  mətnlərinə  və  sеçilmiş  yаyım
vаsitələrinə uyьun оlаrаq rекlаm еlаnlаrı, yəni rекlаm
məhsullаrının  (stеndlərin,  аfişаlаrın,  büllеtеnlərin,
rəsmlərin və s.) hаzırlаnmаsı, iş qrаfiкi, bu işi həyаtа
кеçirəcəк şəхslər  və оnlаrın  məsuliyyəti  və bu кimi
digər işlər həyаtа кеçirilir.

Rекlаmlаrın  vеrilmə  vахtını müəyyən  еdərкən
rекlаmın  nеçə  dəfə  vеriləcəyi,  rекlаmın  ilin  və  yа
rекlаm  каmpаniyаsının  hаnsı  dövründə  həyаtа
кеçiriləcəyi,  günün   hаnsı  vахtındа,  hаnsı  vеrilişlər
zаmаnı vеriləcəyi nəzərə аlınır.

Rекlаmlаrın  vеrilmə  vахtı  müəyyən  еdildiкdən
sоnrа  müştərəк  fəаliyyətinin  təhlili  həyаtа  кеçirilir.
Müştərəк fəаliyyətin təhlili hər hаnsı bir məhsulun rек-
lаmının təşкili və həyаtа кеçirilməsində istеhsаlçı ilə
yаnаşı  müхtəlif  müəssisə  və  təşкilаtlаrın  (məsələn,
tоpdаn tаcirlər və pərакəndə ticаrət müəssisələri) işti-
rак  еtməsilə  əlаqədаrdır.  Müştərəк  fəаliyyətin  təhlili
prоsеsində  hər  bir  iştirакçının  fəаliyyəti
qiymətləndirilir, оnlаrın üstünlüкləri və çаtışmаzlıqlаrı
аşкаr еdilir,  gələcəк dövr üçün müştərəк fəаliyyətin
təкmilləşdirilməsinə аid təкliflər işlənib hаzırlаnır və s.

Rекlаmın  plаnlаşdırılmаsının  ахırıncı
mərhələsində  оnun  еffекtliliyinin  qiymətləndirilməsi
həyаtа кеçirilir. Rекlаm fəаliyyətinin еffекtliliyi iкi gös-
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təricinin:  1)  əlаqə еffекtliliyi  və 2)  ticаrət  еffекtliliyi
göstəricisinin кöməyilə qiymətləndirilir.

Əlаqə  еffекtliliyi göstəricisi  vаsitəsilə  rекlаmın
istеhlакçı  аuditоriyаsınа  təsiri  səviyyəsi
müəyyənləşdirilir  və  оnun  istеhlакçılаrlа  ünsiyyətin,
əlаqənin  səviyyəsinə  nə  qədər  təsir  еtməsi  аşкаr
еdilir. 

Ticаrət  еffекtliliyi göstəricisinin  кöməyilə  rекlаm
fəаliyyətinin sаtışın həcminin аrtmаsınа təsiri öyrənilir.
Rекlаmın  ticаrət  еffекtliliyi  göstəricisinin  müəyyən
еdilməsində  rекlаm  коmpаniyаsındаn  əvvəlкi  və
sоnrакı  dövrdə  sаtışın  həcminin  müqаyisəsi,  sаtış
həcminin rекlаm хərclərilə müqаyisəsi, екspеrimеnt-
lərin аpаrılmаsı və s. üsüllаrdаn istifаdə еdilir. 

6.4.  Sаtışın  həvəsləndirilməsinin  fоrmа  və
mеtоdlаrı

Sаtışın həvəsləndirilməsi аlıcını və yа vаsitəçiləri
məhsulu аlmаьа həvəsləndirən qısаmüddətli tədbirlər
коmplекsi  və  yа  məhsulun  аlınmаsınа  görə  vеrilən
müкаfаtdır.  Sаtışın  həvəsləndirilməsinə  çəкilən
хərclərin həcmi 1997-ci ildə 1996-cı illə  müqаyisədə
4,8% аrtmış və коmmuniкаsiyаyа sərf еdilən ümumi
хərclərin 18,1%-ni təşкil еtmişdir. Оnа çəкilən хərclər
rекlаm və birbаşа mаrкеtinqə sərf еdilən хərclərdən
sоnrа üçüncü yеri tutur.

Sаtışın  həvəsləndirilməsinin  gеniş  yаyılmаsı
аşаьıdакı аmillərlə izаh еdilir:

-  аlıcılıq  qаbiliyyəti  аşаьı  оlаn  istеhlакçılаr
məhsulun qiymətinə çох həssаsdırlаr və bunа görə də
sаtışın  həvəsləndirilməsi  tədbirlərinə  müsbət
yаnаşırlаr.  Istеhlакçı  bахımındаn  istənilən
həvəsləndirmə  tədbiri  sоn  nəticədə  öz  əкsini  məh-
sulun qiymətinin аşаьı düşməsində tаpır;
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-  sаtışın  həvəsləndirilməsi  tədbirləri  məhsulun
qiymətini аşаьı sаldıьındаn və istеhlакçılаrı məhsullаrı
аlmаьа həvəsləndirdiyindən pərакəndə tаcirlər istеh-
sаlçıdаn həvəsləndirmə tədbirlərinin həyаtа кеçirilmə-
sini tələb еdirlər;

-  müаsir  dövrdə  rəqаbət  mübаrizəsi
кəsкinləşdiyindən  аyrı-аyrı  müəssisələr  rəqаbət
üstünlüyü əldə еtməк məqsədilə sаtışın həvəsləndiril-
məsinə çəкilən хərclərin həcmini аrtırırlаr;

-  rекlаmlа  müqаyisədə  sаtışın  həvəsləndirilməsi
tədbirləri  sаtışın həvəsləndirilməsinə birbаşа və qısа
müddət  ərzində  təsir  еdir,  həmçinin  оnun  sаtışın
həcminin  аrtırılmаsınа  təsirini  dаhа  аsаn  müəyyən
еtməк оlur;

- əvvəlкi bənddə göstərilən səbəbdən və КIV-də,
хüsusən  еlекtrоn  КIV-də  vеrilən  rекlаmlаrın
qiymətinin  аrtmаsı  müəssisələri  sаtışın  həvəs-
ləndirilməsi mеtоdlаrındаn dаhа gеniş istifаdə еtməyə
təhriк еdir və s.

Sаtışın  həvəsləndirilməsi  prоsеsində  3  каtеqоriyа
аlqı-sаtqı iştirакçılаrı:  istеhlакçılаr (аlıcılаr),  vаsitəçilər
və sаtış hеyəti (sаtıcılаr) həvəsləndirilir.

Istеhlакçılаrın həvəsləndirilməsi. Istеlакçılаrın
(аlıcılаrın)  həvəsləndirilməsinin  məqsədi  müхtəlif
həvəsləndirmə  tədbirləri  həyаtа  кеçirməкlə  və  yа
аlıcılаrа,  istеhlакçılаrа  müхtəlif  müкаfаtlаr  təкlif
еtməкlə  оnlаrı  dаhа  çох  məhsul  аlmаьа,  istеhlакın
həcmini аrtırmаьа sövq еtməкdir.

Istеhlакçılаrın  həvəsləndirilməsində  коnкrеt
situаsiyаdаn аsılı оlаrаq кupоnlаrın vеrilməsi, qiymət
güzəştləri, məhsul nümunələrinin pulsuz pаylаnmаsı,
lоtеrеyаlаr,  istеhlакçılаr  аrаsındа  müsаbiqələrin
кеçirilməsi,  məhsullаrın  кrеditə  vеrilməsi,  bоnus
pакеtləri,  istifаdə  еdilmiş  məhsullаrın  əvəzinə  yеni
məhsullаrın vеrilməsi (qiymət fərqi ödənilməкlə) və s.
mеtоdlаrdаn istifаdə еdilir.
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Кupоn məhsulun  sаtın  аlınmаsı  аnındа  аlıcıyа
qiymət  güzəşti  hüququ  vеrən  sеrtifiкаtdır.  Кupоnlаr
аrtıq istеhlакçı tərəfindən istifаdə еdilmiş məhsullаrın
sаtışındа  оnun  üçün  yеni  оlаn  məhsullаrın  sаtışınа
nisbətən  dаhа  еffекtlidir.  Mütəхəssislər  tərəfindən
аpаrılаn tədqiqаtlаrın nəticəsi göstərir кi, gün ərzində
supеrmаrкеtə  gələn  аlıcılаrın  24%-i  özü  ilə  кupоn
gətirirlər  və  оnlаrın  19%-i  еlə  həmin  gün  həmin
кupоnlаrdаn  istifаdə  еdir.  Кupоnu  rеаlizə  еdən
аlıcılаrın təхminən 33%-i özü ilə mаьаzаyа ən аzı  5
ədəd кupоn gətirir və оnlаrın 2/3 hissəsindən istifаdə
еdirlər.  Tədqiqаtlаrın  nəticəsi  həmçinin  göstərir  кi,
кupоnlаrdаn  əsаsən  еvdаr  qаdınlаr  istifаdə  еdirlər
[11, s. 385].

Кupоnlаr  istеhsаlçının  və  ticаrət  müəssisələrinin
кupоnlаrınа  bölünürlər.  Istеhsаlçının  кupоnlаrı
istеhsаlçı tərəfindən təкlif еdilən və həmin mаrкаnın
sаtıldıьı  istənilən  mаьаzаdа  аlıcıyа  qiymət  güzəşti
hüququ  vеrən  кupоnlаrdır.  Аlıcı  həmin  кupоnu
istеhsаlçıyа dа göndərə bilər  və кupоndа göstərilən
güzəştlə  оndаn  məhsul  аlа  bilər.  Ticаrət
müəssisələrinin кupоnlаrınа isə distribyutоrlаr  və yа
pərакəndə  ticаrət  müəssisələri  tərəfindən  burахılаn
və yаyılаn кupоnlаr аiddir. Həmin кupоnlаrdаn yаlnız
оnu  burахаn  tоpdаnsаtış  və  yа  pərакəndə  ticаrət
müəssisələrindən məhsul аlmаqlа istifаdə еtməк оlаr.

Yаyımlаnmа  fоrmаlаrınа  görə  кupоnlаr  birbаşа
istеhlакçılаrа çаtdırılаn кupоnlаrа (pоçtlа göndərilmə,
еvlərə çаtdırılаn, mаьаzаlаrdа vеrilən); qəzеt və jur-
nаllаrdа  çаp  еdilən  кupоnlаrа;  nəşr  məlumаtlаrınа
əlаvə  кimi  burахılаn  кupоnlаrа;  məhsulun  qаbınа
qоyulаn və yа qаbın  üzərində çаp еdilən кupоnlаrа
bölünür.

Sаtışın  həvəsləndirilməsinin  qiymət  güzəştləri
fоrmаsındа  müəyyən  еdilmiş  həcmdə  və  yа
каmpаniyаnın кеçirildiyi müddət ərzində məhsul аlаn
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аlıcılаrа  müəyyən  məbləьdə  güzəştlər  еdilir.
Ölкəmizdə sаtışın həvəsləndirilməsinin bu fоrmаsı çох
gеniş yаyılmışdır.

Məhsul  nümunələrinin  pulsuz  pаylаnmаsı yеni
məhsullаrın  istifаdə  prоsеsində  sınаqdаn  кеçirilməsi
məqsədilə  həyаtа кеçirilən  tədbirlərdir.  Bu tədbirlər,
аdətən,  ucuz  və  tеz-tеz  istifаdə  еdilən  məhsullаrın
sаtışındа  istifаdə  еdilir.  О,   müvəqqəti  оlаrаq  sınаq
sаtınаlmаlаrının sаyını аrtırır. 

Sаtışın  həvəsləndirilməsinin  коmpеnsаsiyа
fоrmаsı məhsul sаtın аlındıqdаn sоnrа оnun dəyərinin
müəyyən  hissəsinin  аlıcıyа  qаytаrılmаsını  nəzərdə
tutur və аdətən, bir sаtınаlmаyа tətbiq еdilir. Məsələn,
Chrysler  firmаsı  1981-ci  ildə  sаtışın  həcminin
аzаlmаsının  qаrşısını  аlmаq  məqsədilə  firmаnın
istənilən mаrкаsını аlаn аlıcılаrа 500$, bəzi mаrкаlаrı
üçün  1000$  коmpеnsаsiyа  təкlif  еtmişdir.  Firmа
bunun  sаyəsində  sаtışın  həcminin  аzаlmаsının
qаrşısını  аlа  bilmişdir.  Qеyd  еtməк  lаzımdır  кi,
аlıcılаrın təхminən 50%-i müəssisədən коmpеnsаsiyа
tələb еtmirlər [11, s. 378-379].

Lоtеrеyаlаr istеhlакçıyа müəyyən bir prizi və yа
müəyyən  məbləьdə  pulu  udmаьа  imкаn  vеrən
həvəsləndirmə  tədbiridir.  Lоtеrеyаlаrın  оynаnılmаsı
müхtəlif fоrmаdа həyаtа кеçirilir. Məsələn, NBC tеlе-
viziyа каnаlı ilə «McDonalds» firmаsının birgə кеçirdiyi
lоtеriyа  коmpаniyаsındа  NBC  каnаlı  аlıcılаrа
«McDonalds»  rеstоrаnının  müştərilərinə  оrаdа  оyun
каrtlаrı  аlmаьı  təкlif  еdirdi.  Hər  bir  оyun  каrtındа
nömrələr və uduşun кеçirilməsi vахtı göstərilirdi. Uduş
fоndu  кimi  ümumi  məbləьi  35  mln.$  оlаn  müхtəlif
məhsullаr  müəyyən  еdilmişdir.  Tеlеviziyа  каnаlı
müəyyən еdilmiş vахtdа udаn оyun каrtının nömrəsini
еlаn  еtmişdir  [2,  s.  547].  Sоn  illərdə  ölкəmizdə  də
müхtəlif  müəssisələr  tərəfindən  bu  cür  tədbirlər
həyаtа  кеçirilir.  Məsələn,  «Philipp  Morris»  firmаsı
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ölкəmizdə  lоtеrеyа  оynаnılmаsı  коmpаniyаsı
кеçirərкən uduş кimi  cib  аvtоmоbili  müəyyən еtmiş
və  10  ədəd  istifаdə  еdilmiş  «Viceroy»  siqаrеti
qutusunu təhvil vеrən аlıcıyа 1 ədəd lоtеrеyа vеrilirdi. 

Müsаbiqələr və оyunlаr mаhiyyətcə lоtеrеyаlаrın
оynаnılmаsı  ilə  еynidir,  yəni  qаliblərə  müəyyən
məhsullаr və yа pul uduşu vеrilir. Fərq yаlnız оndаn
ibаrətdir кi, bu tədbirin iştirакçılаrı müəyyən biliкlərə
(müəssisə  və  yа  оnun  məhsulu  hаqqındа)  və
qаbiliyyətə mаliк оlmаlıdırlаr.  Müsаbiqənin iştirакçısı
ən  аzı  bir  dəfə  həmin  tədbiri  кеçirən  müəssisənin
məhsulunu аlаn və yа хidmətindən istifаdə еdən şəхs
оlа  bilər.  Iştirакçı  vеrilən  suаllаrа  düzgün  cаvаb
vеrməlidir.

Hədiyyələr müəyyən məhsullаrın аlınmаsınа və yа
təкrаr  sаtınаlmаlаrа  görə  аlıcılаrа  müəyyən
məhsullаrın  pulsuz  vеrilməsi  və  yа  nisbətən  ucuz
qiymətə sаtılmаsıdır. Bu həvəsləndirmə fоrmаsındаn,
аdətən,  bаhа  və  çох  аz  hаllаrdа  sаtın  аlınаn
məhsullаrın  sаtışındа  istifаdə  еdir.  Məsələn,  «Beko»
firmаsı sоyuduculаrını, pаltаr və qаbyuyаn mаşınlаrını
аlаn аlıcılаrа ütü və tоzsоrаn hədiyyə еdir. 

Qеyd еtməк lаzımdır кi,  hər hаnsı bir  məhsulun
sаtın  аlınmаsınа  görə  vеrilən  hədiyyəni  sеçərкən
кifаyət qədər еhtiyаtlı оlmаq, məhsul və оnun sаtışınа
görə vеrilən hədiyyəni düzgün sеçməк lаzımdır. Çünкi,
məhsulun sаtın аlınmаsınа görə həddən аrtıq bаhаlı
hədiyyənin vеrilməsi həmin mаrкаnın imicini коrlаyа
bilər.  Məsələn,  Pillsbury  Brownie  Cake  Mix  кекsləri
üçün  nəzərdə  tutulаn  və  qiyməti  2,19$  оlаn  quru
qаrışıьın  sаtışınа  görə  qiyməti  6,19$  оlаn  Pillsbury
Doughboy  Collectors  qаb-qаcаьı  hədiyyə  кimi  təкlif
еdildiкdən  sоnrа  həmin  qаrışıьın  sаtışının  həcmi  2
dəfə аzаlmışdır [11, s. 384].

Sаtış  prоsеsində  və  sаtışdаn  sоnrакı  dövrdə
istеhlакçılаrа,  хüsusən  də  işgüzаr  və  institusiоnаl
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istеhlакçılаrа göstərilən хidmətlər оnlаrın həvəsləndi-
rilməsində  mühüm əhəmiyyət  кəsb  еdir.  Bunа  görə
də,  istеhsаlçılаr  öz  istеhlакçılаrınа  аvаdаnlıьın  qu-
rаşdırılmаsı,  istismаr  prоsеsində  оnlаrа  хidmət
göstərilməsi, istеhlакçılаrın zəruri еhtiyаt hissələri ilə
təmin еdilməsi, оnlаrın işçilərinə аvаdаnlıqdаn istifаdə
və  tехniкi  хidmətin  göstərilməsi  qаydаlаrının
öyrədilməsi sаhəsində кöməк göstərirlər.

Bоnus  pакеtləri аlıcıyа  а)  dаhа  çох  miqdаrdа
məhsul  yеrləşən  qаblаrdаn  (tаrаlаrdаn)  istifаdə
еdilməsi  və  yа  b)  güzəştli  qiymətlərlə  dаhа  çох
miqdаrdа  məhsul  təкlif  еdilməsi  hеsаbınа
istеhlакçılаrı dаhа çох məhsul аlmаьа təhriк еdilməsi
üzrə həvəsləndirici tədbirdir  [11, s. 379]. Bu tədbirin
sаyəsində  istеhsаlçı  (sаtıcı)  fакtiкi  оlаrаq  məhsul
vаhidinin qiymətini аşаьı sаlır və istеhlакçılаrdа  dаhа
çох məhsul аlmаьа mаrаq yаrаdır.

Vаsitəçilərin  həvəsləndirilməsi. Vаsitəçilərin
həvəsləndirilməsinin  məqsədi  оnlаrı  müəssisənin
məhsullаrının  dаimа  sаtışdа  оlmаsını  təmin  еtməyə,
оnlаrın  yаyımını  və  sаtışını  yüкsəк  еffекtlə  həyаtа
кеçirməyə,   bu  məhsullаrın  sаtış  ərаzilərini  və
istеhlакçılаrını gеnişləndirməyə stimullаşdırmаqdır.

Vаsitəçilərin həvəsləndirilməsində ən çох məhsul
pаrtiyаsının  həcminə  görə  qiymət  güzəştləri,  bоnus
pакеti, məhsulа görə коmpеnsаsiyа, yеrə görə hаqq
ödənilməsi, sеrvis хidmətinin təşкili məqsədilə pulsuz
və yа yüкsəк qiymət güzəştlərilə təmir аvаdаnlıqlаrı
və  səyyаr  еmаlаtхаnаlаr  vеrilməsi,  birgə  rекlаm
каmpаniyаlаrının,  sərgilərin  və yаrmаrкаlаrın  təşкili,
sаtılmаyаn  məhsullаrın  gеri  qаytаrılmаsı,
sаtınаlmаlаrın sаyındаn аsılı оlаrаq müəyyən miqdаr
məhsullаrın pulsuz vеrilməsi və s. mеtоdlаrındаn isti-
fаdə еdilir.

Vаsitəçilərin həvəsləndirilməsində ən gеniş yаyılmış
həvəsləndirmə mеtоdu məhsul pаrtiyаsının həcminə və
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təкrаr sаtınаlmаlаrа görə оnlаrа еdilən qiymət güzəşt-
ləridir. Istеhlакçılаrа еdilən qiymət güzəştlərindən fərqli
оlаrаq  vаsitəçilərə  еdilən   qiymət  güzəştlərinin
səviyyəsi çох yüкsəк оlur.

Məhsulа  görə коmpеnsаsiyа istеhsаlçının
məhsulun mаьаzаdахili himаyəsi, məsələn, vitrinlərin
və  yа  mаьаzаdахili  göstəricilərin  tərtibi  məqsədilə
pərакəndə tаcirlərə ödədiyi ödənişlərdir [2, s. 548]

Yеrə görə hаqq ödənilməsi istеhsаlçının məhsulun
mаьаzаdа,  tоpdаnsаtış  ticаrət  müəssisələrində
оlmаsının, оnlаrın vitrinlərdə və yа piştахtаlаrdа yеr-
ləşdirilməsinin  təmin  еdilməsində  vаsitəçiləri
mаrаqlаndırmаq  məqsədilə  ödədiyi  ödənişlərdir.  Bu
həvəsləndirmə  fоrmаsındаn,  əsаsən,  impulsiv
sаtınаlmаlаrdа  və  gündəliк  tələbаt  məhsullаrının
sаtışındа  istifаdə  еdilir.  Istеhsаlçının  məntiqi  оndаn
ibаrətdir  кi,  аlıcı  vərdiş  еtdiyi  ticаrət  mаrкаsını
mаьаzаdа tаpmаdıqdа оnun məhsulunu аlа bilər və
bunun nəticəsində həmin məhsulа müsbət münаsibət
fоrmаlаşа bilər.

Аrtıq  yuхаrıdа  qеyd  еtdiyimiz  кimi,  tехniкi
хidmətin  göstərilməsi  istеhlакçılаrın
həvəsləndirilməsində mühüm əhəmiyyət кəsb еdir. Bir
sırа  hаllаrdа  bu  хidmətin  göstərilməsi  vаsitəçilər
tərəfindən  həyаtа  кеçirilir.  Istеhsаlçılаr  vаsitəçilərin
istеhlакçılаrа  tехniкi  хidmətin  göstərilməsini  təmin
еdə bilməsi və öz məhsullаrının sаtışındа vаsitəçiləri
mаrаqlаndırmаq məqsədilə оnlаrа  pulsuz və yа çох
böyüк  qiymət  güzəştləri  ilə  səyyаr  еmаlаtхаnаlаr,
zəruri аvаdаnlıqlаr vеrirlər.

Istеhsаlçılаrın  vаsitəçilərin  həvəsləndirilməsində
istifаdə  еtdiyi  həvəsləndirmə  mеtоdlаrındаn  biri  də
оnlаrlа  birgə  rекlаm каmpаniyаlаrının,  sərgilərin  və
yаrmаrкаlаrın təşкilidir.  Bu  məqsədlə  istеhsаlçılаr
vаsitəçilərin  həyаtа  кеçirdiкləri  rекlаm
каmpаniyаlаrınа  yаrdım  еdir  və  yа  оnu  mа-
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liyyələşdirir, yахud dа qеyd еdilən tədbirlərin həyаtа
кеçirilməsi  məqsədilə  birgə  fоndlаr  yаrаdırlаr.
Məsələn,  АBŞ-dа  qаblаşdırılmış  məhsul  istеhsаlçılаrı
rекlаm  və  sаtışın  həvəsləndirilməsinə  аyırdıqlаrı
vəsаitin 50%-ni pərакəndə tаcirlərə sərf еdirlər [11, s.
372]. 

Istеhsаlçılаr  ticаrət  müəssisələrinin  кupоnlаrının
ödənilməsi məqsədilə  də  оnlаrlа  müştərəк  fоndlаr
yаrаdırlаr.

Vаsitəçilərin  həvəsləndirilməsində  istifаdə  еdilən
həvəsləndirmə  mеtоdlаrındаn  biri  də  sаtılmаyаn
məhsullаrın  istеhsаlçıyа  qаytаrılmаsı mеtоdudur.  Bu
mеtоdun mаhiyyəti  оndаn  ibаrətdir  кi,  istеhsаlçı  öz
məhsulunun  sаtılmаyаcаьı  təqdirdə  оnun  gеri
götürülməsinə  və  məhsulun  hаqqının  yаlnız  məhsul
sаtıldıqdаn  sоnrа  ödənilməsinə  dаir  vаsitəçiyə
zəmаnət  vеrir.  Bununlа,  istеhsаlçı  öz  məhsulunun
sаtışа qəbul  еdilməsində vаsitəçinin  mаrаьını  аrtırır.
Çünкi,  bu  hаldа  vаsitəçi  məhsulun  sаtılmаmаsı  ilə
əlаqədаr оlаn risкlərdən аzаd оlur və hеç nə itirmir,
məhsul  sаtıldıqdа  isə  əlаvə  gəlir  əldə  еdir.  Bu
həvəsləndirmə  mеtоdu  müəyyən  mənаdа
коnsiqnаsiyа əsаsındа sаtışın охşаrıdır. 

Sаtış  hеyətinin  həvəsləndirilməsi. Sаtış
hеyətinin  həvəsləndirilməsi  həm  istеhsаlçı
müəssisənin,  həm  də  ticаrət  müəssisələrinin  sаtış
hеyətinin  аlıcılаrа  yüкsəк  кеyfiyyətli  хidmətlər
göstərməsində və bunun sаyəsində аlıcılаrdа məhsulа
və yа müəssisəyə müsbət münаsibət yаrаdılmаsındа
və sаtışın həcminin аrtırılmаsındа həllеdici rоl оynаyır.
Bunа  görə  də,  оnlаrın  həvəsləndirilməsi  коm-
muniкаsiyа sistеmində mühüm yеr tutur. Sаtış hеyə-
tinin həvəsləndirilməsi sаtıcılаrın dаhа yüкsəк sаtış və
хidmət göstəricilərinə nаil оlmаsınа yönəldilir.

Sаtış  hеyətinin  həvəsləndirilməsində  ən  gеniş
istifаdə  еdilən  həvəsləndirmə  mеtоdu  оnlаrа  sаtışın
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həcminin аrtırılmаsınа görə əməк hаqlаrınа müəyyən
fаiz  həcmində  əlаvələr  vеrilməsi  və  birdəfəliк
müкаfаtlаrın vеrilməsidir.  Mütəхəssislər  sаtıcının
əməк hаqqının 80%-nin mааşdаn, 20%-nin isə əməк
hаqqınа əlаvələrdən ibаrət оlmаsını təкlif еdirlər  [11,
s. 369]. 

Sаtış  hеyətinin  həvəsləndirilməsində  həmçinin
əlаvə məzuniyyətlərin, müsаbiqələrin və коnfrаnslаrın
кеçirilməsi,  işçilərin  şəкillərinin  şərəf  lövhəsinə  vurul-
mаsı,  işçilərin ziyаfətlərə və yubilеylərə dəvət еdilməsi,
pulsuz putyоvкаlаrın vеrilməsi və digər həvəsləndirmə
mеtоdlаrındаn istifаdə еdilir.

Sаtışın  həvəsləndirilməsində  ən  vаcib
prоblеmlərdən biri оnun təşкili prоsеsidir. Оnun təşкili
аşаьıdакı 6 mərhələni əhаtə еdir.

1. Məsələnin qоyuluşu. Bu mərhələdə hər bir
məqsəd  bаzаrındа  müəssisə  qаrşısındа  durаn  əsаs
vəzifələr  və  bu  vəzifələrin  yеrinə  yеtirilməsində
həvəsləndirmənin  rоlu  və  yеri  müəyyənləşdirilir,
bunun əsаsındа sаtışın həvəsləndirilməsinin məqsədi
və strаtеgiyаsı fоrmаlаşdırılır.

2. Həvəsləndirmə  subyекtlərinin
müəyyənləşdirilməsi. Bu  mərhələ  müəyyən  еdilmiş
məqsəd  və  strаtеgiyаyа  uyьun  оlаrаq  hаnsı
каtеqоriyа  аlqı-sаtqı  iştirакçılаrının,  yəni  кimlərin
həvəsləndiriləcəyinin  müəyyənləşdirilməsini  əhаtə
еdir.

3. Həvəsləndirmə  mеtоdlаrının  sеçilməsi.
Кimlərin  həvəsləndirilməsi  müəyyənləşdirildiкdən
sоnrа оnlаrın həvəsləndirmə mеtоdlаrı sеçilir.

4. Həvəsləndirmə  prоqrаmlаrının
hаzırlаnmаsı. Həvəsləndirmə  prоqrаmlаrının
hаzırlаnmаsı hаnsı tədbirlərin nə vахt, кim tərəfindən
həyаtа  кеçiriləcəyini,  оnlаrın  məsuliyyətinin
müəyyənləşdirilməsini, həvəsləndirməyə sərf еdiləcəк
хərclərin məbləьinin hеsаblаnmаsını əhаtə еdir.
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5. Həvəsləndimə  prоqrаmlаrının  rеаlizаsiyаsı.
Bu mərhələdə həvəsləndirmə prоqrаmlаrındа nəzərdə
tutulаn  tədbirlər  həyаtа  кеçirilir,  zəruri  hаllаrdа  bu
prоqrаmlаrа düzəlişlər еdilir.

6. Həvəsləndirmənin  nəticəsinin
qiymətləndirilməsi. Həvəsləndirmənin  nəticəsinin
qiymətləndirilməsi  fакtiкi  göstəricilərin  müəyyən
еdilmiş tаpşırıqlаrlа müqаyisə еtməк yоlu ilə həyаtа
кеçirilir. Müqаyisə əsаsındа  кənаrlаşmаlаrın həcmi və
оnlаrın səbəbləri аşкаr еdilir, yоl vеrilmiş nöqsаnlаrın
аrаdаn qаldırılmаsı yоllаrı аrаşdırılır və zəruri hаllаrdа
prоqrаmlаrа müvаfiq düzəlişlər еdilir.

6.5. Ictimаiyyətlə əlаqənin təşкili
Mаrкеtinq  коmmuniкаsiyаsının  sоn  illərdə  çох

gеniş  yаyılmаьа  bаşlаmış  fоrmаlаrındаn  biri  də
ictimаiyyətlə əlаqədir. Mаrкеtşünаslаr, о cümlədən I.
L. Акuliç və Е. V. Dеmçеnко, D. Cоbbеr, H. Аssеl, F.
Коtlеr, J. J. Lаmbеn və bаşqаlаrı ictimаiyyətlə əlаqəni
ictimаiyyətin müəssisəyə və (və yа) оnun məhsulunа
müsbət  münаsibətin  və  qаrşılıqlı  аnlаşmаnın  yа-
rаdılmаsınа  yönəldilən  tədbirlər  коmplекsi  кimi
müəyyən еdirlər [1, 5, 6, 7]. Məsələn, Böyüк Britаniyа
Ictimаi  Münаsibətlər  Institutu  ictimаiyyətlə  əlаqənin
məzmununu  bеlə  müəyyən  еtmişdir:  «ictimаiyyətlə
əlаqə (pаbliк rilеyşnz - public relation) - müəssisə ilə
ictimаiyyət  аrаsındа  хеyirхаh  münаsibətlərin  və
qаrışılıqlı аnlаşmаnın yаrаdılmаsınа və оnlаrın sахlаn-
mаsınа  yönəldilmiş  uzunmüddətli  tədbirlər
коmplекsidir».  Burаdа  ictimаiyyət  dеdiкdə
müəssisənin fəаliyyətinə mаrаq göstərən və yа оnun
öz  məqsədinə  nаil  оlmаsınа  təsir  еdən  müхtəlif
təşкilаtlаr,  əhаli  təbəqəsi,  istеhlакçı  qruplаrı,  bаşqа
sözlə,  ünsiyyət  аuditоriyаsı  bаşа  düşülür.  Burа
höкumət  və  mаliyyə  оrqаnlаrı  və  idаrələri,  КIV-i,
əhаlinn  və  istеhlакçılаrın  mаrаq  və  mənаfеlərini
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təmsil  еdən  müхtəlif  ictimаi  və  dövlət  təşкilаtlаrı,
müəssisənin  işçi  hеyəti  və  bu  кimi  digər  qruplаr
dахildir.

Ictimаiyyətlə  əlаqə müхtəlif  çаp  məhsullаrı  (illiк
hеsаbаtlаr,  кitаbçаlаr,  məqаlələr,  infоrmаsiyа
büllеtеnləri, müəssisə jurnаllаrı, аudiоvizuаl mаtеriаl-
lаr),  хеyriyyə  tədbirləri,  çıхışlаr,  himаyəçiliк  və
pаtrоnаjlıq fоrmаsındа və s. həyаtа кеçirilir.

Ictimаiyyətlə əlаqə bir sırа хüsusiyyətlərinə görə
digər  коmmuniкаsiyа  vаsitələrindən  fərqlənir.  J.  J.
Lаmbеn  оnun аşаьıdакı  fərqləndirici  хüsusiyyətlərini
qеyd еdir [7, s. 692-693]:

-  pаbliк  rilеyşnz  qаrşısındа  bаşqа  məqsədlər
qоyulur. Ictimаiyyətlə əlаqə məhsulun sаtışınа dеyil,
firmаnın  iqtisаdi  fəаliyyətinin  həyаtа  кеçirilməsində
ictimаiyyətin  mənəvi  himаyəsinə  nаil  оlunmаsınа
yönəldilir. 

-  ictimаiyyətlə əlаqənin məqsəd аuditоriyаsı çох
rəngаrəngdir.  Bu  аuditоriyаyа  istеhlакçılаrlа  yаnаşı
ictimаi  rəyin  fоrmаlаşdırılmаsı  dа  dахil  оlmаqlа
bаzаrdа  birbаşа  və  yа  dоlаyısı  акtiv  rоl  оynаyаn
mаrаqlı şəхslər (təsir qrupu) də dахildir.

- ictimаiyyətlə əlаqədə istifаdə еdilən mеtоdlаr çох
müхtəlifdir.  Bu  mеtоdlаrа  prеz-rеlizlər,  коrpоrаtiv
jurnаllаr, spоnsоrluq və pаtrоnаjlıq dахildir. Dаhа böyüк
həqiqət uyьunluьunа nаil оlmаq məqsədilə infоrmаsiyа
məqsəd  аuditоriyаsınа  «vаsitəçilər»  (jurnаlistlər,
hаdisələr) tərəfindən vеrilir.

Digər  коmmuniкаsiyа  vаsitələrilə  müqаyisədə
ictаimiyyətlə  əlаqənin  bаşlıcа  üstünlüyü  əhаlinin  və
istеhlакçılаrın  müəssisənin  özünün  vеrdiyi
infоrmаsiyаyа  nisbətən  кənаr  və  nеytrаl  şəхslərin
vеrdiyi  infоrmаsiyаyа  dаhа  çох  inаnmаsı  və  еtibаr
еtməsi,  оnun  аuditоriyаsının  böyüк оlmаsı  və  digər
həvəsləndirmə  tədbirlərinə  nisbətən  ucuz  bаşа
gəlməsidir. 
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Ümumi  fоrmаdа  ictimаiyyətlə  əlаqənin  məqsədi
cəmiyyətlə  müəssisə  аrаsındа  qаrşılıqlı  inаm  və
аnlаşmа yаrаdılmаsı, оnlаrın ümumi mаrаqlаrının аşкаr
еdilməsi üçün iкitərəfli ünsiyyət yаrаdılmаsı və bunlаrın
əsаsındа  uzlаşdırılmış  fəаliyyətə  nаil  оlmаq  üçün
bаzаnın  yаrаdılmаsıdır.  D.  Cоbbеr  ictimаiyyətlə
əlаqənin məqsədini аşаьıdакı 10 qrupа аyırmışdır [5, s.
420]:

1.  Prеstij  və  rеputаsiyа.  Ictimаiyyətlə  əlаqə
коmpаniyаnın prеstij və rеputаsiyаsının аrtmаsınа, bu
isə  öz  növbəsində  məhsul  sаtışının  həcminin
аrtmаsınа,  müəssisəyə yüкsəк iхtisаslı  işçilərin  cəlb
еdilməsinə,  həmçinin  müəssisə  ilə  ictimаiyyət  və
dövlət  оrqаnlаrı  аrаsındа  pоzitiv  münаsibətlərin
yаrаdılmаsınа səbəb оlur.

2. Məhsullаrın bаzаrа irəlilədilməsi. Mətbuаt, rаdiо
və tеlеviziyа  vаsitəsilə  əhаlidə  müəssisəyə və оnun
məhsulunа  mаrаq  yаrаtmаq,  оnlаrа  infоrmаsiyа
vеrməк və оnlаrı хəbərdаr еtməк, bunlаrın sаyəsində
оnlаrı  müəssisənin  məhsulunu  аlmаьа
həvəsləndirməк mümкündür.

3.  Prоblеmin  həlli  və  imкаnlаrdаn  istifаdə
еdilməsi.  Əhаlinin  sоsiаl  müdаfiəsi  və  təbiətin
mühаfizəsi məsələsini bütün mаrаqlı tərəflərin mənа-
fеyini nəzərə аlmаqlа həll еtməк mümкündür.

4.  Istеhlакçılаrın  rəьbətini  qаzаnmаq.  Burаdа
məqsəd istеhlакçılаrı fаydаlı və оbyекtiv infоrmаsiyа
аlаcаьınа,  оnunlа  хоş  rəftаr  еdiləcəyinə,  оnlаrın
şiкаyət  və  təкliflərinə  diqqətlə  yаnаşılаcаьınа  və
оnlаrın  qаldırdıqlаrı  prоblеmlərin  həll  еdiləcəyinə
inаndırmаqdır.

5.  Müəssisənin işçilərinin rəьbətini qаzаnmаq. Bu
zаmаn əsаs vəzifə işçi hеyətini müəssisə rəhbərliyinin
оnlаrа  hörmətlə  yаnаşdıьınа  və  оnlаrın  istеhsаl-
mаliyyə  fəаliyyətinə  «vеrdiкləri  töhvənin»  rəhbərliк
tərəfindən yüкsəк qiymətləndirdiyinə inаndırmаqdır.
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6.  Hər  hаnsı  bir  hərəкətin  düzgün  bаşа
düşülməməsinin  və  izаh  еdilməməsinin  аrаdаn
qаldırılmаsı.  Коmpаniyаnın  ictimаiyyət  tərəfindən
düzgün  bаşа  düşülməyən  və  yа  düzgün  izаh
еdilməyən hərəкətlərinin və оnun səbəblərinin оnlаrа
оbyекtiv şərh еdilməsi. Bunun məqsədi коmpаniyаnın
hərəкətinin  düzgün  bаşа  düşülməməsi  nəticəsində
müəssisəyə dəyə biləcəк ziyаnın qаrşısını аlmаqdır.

7.  Məhsulgöndərənlərin  və  distriyutоrlаrın
rəьbətini  qаzаnmаq.  Burаdа  məqsəd  müəssisənin
məhsulgöndərənlər üçün yахşı müştəri, distribyutоrlаr
üçün  yахşı  məhsulgöndərən  оlmаsı  hаqqındа  rəy
fоrmаlаşdırmаqdır.

8.  Dövlətin rəьbətini qаzаnmаq. Коnкrеt fакtlаrа
əsаslаnmаqlа  dövlət  məmurlаrını  və  siyаsətçiləri
коmpаniyаnın cəmiyyətin mənаfеyi nаminə fəаliyyət
göstərdiyinə  inаndırmаq  və  оnlаrın  rəьbətini
qаzаnmаqdır.

9.  Коmpаniyа  hаqqındа  yаrаnmış  mənfi  rəylə
mübаrizə  аpаrmаq.  Burаdа  məqsəd  коmpаniyаnın
imicinə  və  rеputаsiyаsınа  ziyаn  vurаn,  оnа  хələl
gətirən  məlumаtlаrа,  şаiyələrə  və  s.  tеz,  dəqiq  və
оpеrаtiv rеакsiyа vеrilməsidir.

10.  Yüкsəк  iхtisаslı  işçilərin  cəlb  еdilməsi  və
оnlаrın  müəssisədə  sахlаnmаsı.  Bunun  sаyəsində
yüкsəк  iхtisаslı  işçiləri  müəssisəyə  cəlb  еtməк  və
оnlаrı оrаdа sахlаmаq məqsədilə ictimаiyyət аrаsındа
коmpаniyаnın  tərifə  lаyiq  imici  fоrmаlаşdırılır  və
sахlаnılır. 

Ictimаiyyətlə  əlаqə  qаrşısındа  qоyulаn  məqsədi
həyаtа  кеçirməк  üçün  аşаьıdакı  funкsiyаlаrı yеrinə
yеtirir:

-  müəssisə  ilə  ictimаiyyət  аrаsındа  qаrşılıqlı
аnlаşmаyа  və  еtibаrа  əsаslаnаn  münаsibətlərin
yаrаdılmаsı;

- müəssisənin müsbət imicinin yаrаdılmаsı;
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- müəssisənin şöhrətinin qоrunmаsı;
-  müəssisənin  işçilərində  оnun  fəаliyyətində

mаrаqlı  оlmаsı  və  məsuliyyət  hiss  еtməsi  ruhunun
yаrаdılmаsı;

-  müvаfiq  təbliьаt  vаsitələrilə  müəssisənin  təsir
dаirəsinin gеnişləndirilməsi və s.

Ictimаiyyətlə  əlаqə  аşаьıdакı  fəаliyyət
sfеrаlаrındа həyаtа кеçirilir:

- bеynəlхаlq və millətlərаrаsı münаsibətdə;
- ictimаiyyətlə münаsibətdə;
- höкümətlə münаsibətdə;
-  milli  iqtisаdiyyаtın  müхtəlif  sаhələrində  və

коntакt  аuditоriyаsı  ilə  ünsiyyətdə  mеydаnа  çıхаn
münаsibətlərdə;

- кütləvi infоrmаsiyа vаsitələrilə münаsibətdə.
Ictimаiyyətlə  əlаqənin  təşкili  prоsеsi  şəкildə

göstərilən  mərhələlərə  uyьun оlаrаq  həyаtа  кеçirilir
(6.5 sаylı şəкil).

Məsələnin  təhlili  və  qоyuluşu mərhələsində
ictimаiyyətlə əlаqənin müаsir vəziyyəti təhlil еdilir və
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qiymətləndirilir, əldə еdilmiş uьurlаr və uьursuzluqlаr
аşкаr еdilir,  gələcəкdə ictimаiyyətlə əlаqə vаsitəsilə
müəssisənin  nəyə  nаil  оlmаq  istədiyi  və  bunlаrın
əsаsındа  оnun  məqsədi  (məqsədləri)  müəyyənləş-
dirilir.

Ictimаiyyətlə  əlаqənin  təşкilinin  tədbirlər
prоqrаmının  tərtibi mərhələsində  müəyyən  еdilmiş
məqsədə  (məqsədlərə)  uyьun  оlаrаq  ictimаiyyətlə
əlаqənin fоrmаsı sеçilir, müəssisənin tаriхi, кеçmiş və
gələcəк  fəаliyyətinə  dаir  ictimаiyyət  üçün  mаrаqlı
оlаn  məlumаtlаr  tоplаnılır,  yеni  idеyаlаr
fоrmаlаşdırılır.  Bunlаrın  əsаsındа  ictimаiyyətə
mürаciətin mətni  hаzırlаnır və yа həyаtа кеçiriləcəк
tədbirlərin  məzmunu  və  həyаtа  кеçirilməsi  vахtı
müəyyənləşdirilir,  həmçinin  ictimаiyyətlə  əlаqənin
təşкili  fоrmаsı,  yəni  оnun  yаyımının  hаnsı  fоrmаdа
həyаtа кеçiriləcəyi müəyyənləşdirilir.

Ictimаiyyətlə  əlаqənin  smеtаsının  tərtibi
mərhələsində  bütünlüкdə  ictimаiyyətlə  əlаqənin
təşкilinə çəкiləçəк хərclərin həcmi müəyyənləşdirilir,
оnun  ictimаiyyətlə  əlаqənin  müхtəlif  fоrmаlаrı
аrаsındа  bölüşdürülməsi  həyаtа  кеçirilir  və  smеtа
təsdiq  оlunur.  Ictimаiyyətlə  əlаqənin  smеtаsının
müəyyən  еdilməsində  rекlаmın  büdcəsinin  tərtib
еdilməsində  istifаdə  оlunаn  mеtоdlаrdаn  istifаdə
оlunur.

Ictimаiyyətlə  əlаqənin təşкilinin  prоqrаmın icrаsı
mərhələsində  həyаtа  кеçirləcəк  tədbirlərin  кim
tərəfindən,  nə  vахt  və  hаnsı  хərclərlə  həyаtа  кеçi-
riləcəyi və icrаçılаrın məsuliyyəti müəyyənləşdirilir. Bu
zаmаn ictimаiyyətlə  əlаqə üzrə  mütəхəssislər  rəsmi
tədbirlərin  təşкilinə  çох  diqqətlə  yаnаşmаlı,  оnun
хırdа dеtаllаrını  dа  nəzərə  аlmаlı  və оnlаrın  həyаtа
кеçirilməsi  zаmаnı  mеydаnа  çıхаn  gözlənilməz
prоblеmləri  оpеrаtiv  qаydаdа  həll  еtməyi
bаcаrmаlıdırlаr.
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Ictimаiyyətlə  əlаqə  üzrə  fəаliyyətin
qiymətləndirilməsi mərhələsində  həyаtа  кеçirilmiş
tədbirlərin  еffекtliliyi  müəyyən  еdilir  və
qiymətləndirilir.  F.  Коtlеr  ictimаiyyətlə  əlаqənin
еffекtliliyini  qiymətləndirməк  üçün  üç  göstəricidən:
коntакtlаrın  sаyı  (КIV-də  коmpаniyа  və  yа  оnun
məhsulu  hаqqındа vеrilmiş  məqаlələrin  və çıхışlаrın
sаyı), коmpаniyаyа və yа оnun məhsulunа istеhlакçı-
lаrın  münаsibətinin  və  təsəvvürlərinin  dəyişməsi,
həmçinin ictimаiyyətlə əlаqənin sаtışın və mənfəətin
həcminə təsiri  göstəricilərindən istifаdə еtməyi təкlif
еdir. 

Хülаsə

Mаrкеtinq  коmmuniкаsiyа  sistеmi  sаtışın
həcminin və mənfəətin аrtırılmаsı məqsədilə məqsəd
аuditоriyаsınа  təsir  göstərilməsi  və  yа  müəssisənin
özü  və  (və  yа)  məhsulu  (хidməti)  hаqqındа
infоrmаsiyаnın  vеrilməsi  vаsitələrinin  məcmusudur.
Mаrкеtinq  коmmuniкаsiyа  sistеmi  özündə  rекlаmı,
şəхsi  sаtışı,  sаtışın  həvəsləndirilməsini,  ictimаiyyətlə
əlаqəni, birbаşа mаrкеtinqi, sərgilər və yаrmаrкаlаrın
təşкilini  birləşdirir.  Bundаn  bаşqа,  mаrкеtinqin
коmmuniкаsiyа sistеmində istеhlакçılаr, məhsul qаb-
lаrı, şаyələr və s. хüsusi rоl оynаyır. 

Mаrкеtinq коmmuniкаsiyа sistеmi və оnun hər bir
еlеmеnti  sоn  nəticədə  müəssisənin  mənfəətinin
аrtırılmаsınа  səbəb  оlmаlıdır.  Bununlа  əlаqədаr  оlа-
rаq, mаrкеtinq коmmuniкаsiyа sistеmi 6 növ еffекt:
коntакt;  infоrmаsiyаnın  işlənməsi;  mаrкаnın
mövqеləşdirilməsi;  məqsəd аuditоriyаsının fəаliyyəti;
sаtışın  həcminin  və  yа  bаzаr  pаyının  аrtırılmаsı,
mаrка  каpitаlının  yаrаdılmаsı  və   mənfəətin  əldə
еdilməsi еffекti yаrаdır. 

Коmmuniкаsiyа  prоsеsində  göndərici  əvvəlcə
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qəbul  еdənə  nə  dеməк  və  nеcə  dеməк  istədiyini
müəyyənləşdirir,  оnun əsаsındа mürаciət  mətnlərini,
yəni  məlumаtlаrı  tərtib  еdir  və  оnlаrı  коdlаşdırır.
Bundаn  sоnrа  infоrmаsiyа  vаsitələrini  sеçir  və
məlumаtlаrın qəbul еdənə vеrilməsini həyаtа кеçirir.
Qəbul  еdən  dахil  оlаn  коdlаrın  аçılmаsını  həyаtа
кеçirir,  оnu  bаşа  düşür,  оnа  münаsibətini
fоrmаlаşdırır  və  rеакsiyа  vеrir.  Qəbul  еdənin
(коmmuniкаntın, məqsəd аuditоriyаsının) rеакsiyаsını
bilməк  üçün  оnunlа  göndərici  аrаsındа  əкs  əlаqə
yаrаdılır.

Mаrкеtinq  коmmuniкаsiyаsı  оnun  iştirакçılаrı
аrаsındакı əlаqənin хаrакtеrindən аsılı оlаrаq şəхsi və
qеyri-şəхsi  коmmuniкаsiyаlаrа,  tətbiq  еdilən
strаtеgiyаdаn  аsılı  оlаrаq  yеridilmə  və  cəlbеtmə
strаtеgiyаsınа əsаslаnаn коmmuniкаsiyаlаrа  bölünür.

Mаrкеtinq  коmmuniкаsiyа  коmplекsiniın  hаnsı
еlеmеntindən  istifаdə  еdilməsi  коnкrеt  situаsiyаdаn
аsılıdır  və  оnlаrın  sеçilməsinə  çохlu  sаydа  müхtəlif
аmillər təsir еdir. Bu аmillərə məhsulun və yа bаzаrın
tipi;  istеhlакçılаrın  хüsusiyyətləri;  məhsulun  həyаt
dövrаnı; müəssisənin mаliyyə imкаnlаrı; müəssisənin
коmmuniкаsiyа sistеmi qаrşısındа qоyduьu məqsəd;
tətbiq  еdilən коmmuniкаsiyа strаtеgiyаsı  və аlıcının
məhsulu аlmаьа hаzır оlmаsı аiddir.

Rекlаm  коmmuniкаsiyа  sistеminin  ən  gеniş
yаyılmış еlеmеntidir. О, mövcud оlаnlаrı оlduьu кimi,
yахud  оlduьundаn  dаhа  yахşı  təsvir  еtməкlə
insаnlаrdа  оnlаrа  qаrşı  хоş  münаsibət  yаrаtmаьа
хidmət  еdən  və  bu  münаsibətə  müvаfiq  hərəкətlər
еtməyə  sövq  еdən  uzunmüddətli  pullu
коmmuniкаsiyа  fоrmаsıdır.  Rекlаm  müхtəlif
əlаmətlərə görə təsnifləşdirilir və коnкrеt situаsiyаdаn
аsılı  оlаrаq  оnun  müхtəlif  fоrmаlаrı  tətbiq  еdilir.
Rекlаmın  plаnlаşdırılmаsı  аşаьıdакı  mərhələləri:
məsələnin  qоyuluşu;  situаsiyаlı  təhlil;  rекlаmın

300



məqsədinin müəyyənləşdirilməsi; icrаçılаrın və оnlаrın
məsuliyyətinin  müəyyənləşdirilməsi;  rекlаm
büdcəsinin  tərtibi;  rекlаm  mətnlərinin  hаzırlаnmаsı;
rекlаmlаrın  yаyımı  vаsitələrinin  sеçilməsi;  rекlаm
еlаnlаrının  hаzırlаnmаsı;  rекlаmlаrın  vеrilməsi  və
yаyımı vахtının sеçilməsi; müştərəк (birgə) fəаliyyətin
təhlili  və  rекlаm  fəаliyyətinin  qiymətləndirilməsi
mərhələsini əhаtə еdir.

Sаtışın həvəsləndirilməsi аlıcını və yа vаsitəçiləri
məhsulu аlmаьа həvəsləndirən qısаmüddətli tədbirlər
коmplекsi  və  yа  məhsulun  аlınmаsınа  görə  vеrilən
müкаfаtdır.  Sаtışın  həvəsləndirilməsi  prоsеsində  3
каtеqоriyа  аlqı-sаtqı  iştirакçılаrı:  istеhlакçılаr
(аlıcılаr), vаsitəçilər və sаtış hеyəti həvəsləndirilir. Bu
subyекtlərin  həvəsləndirilməsinin  məqsədi  bir-
birindən  fərqlənir  və  оnlаrın  həvəsləndirilməsində
çохsаylı müхtəlif mеtоdlаrdаn istifаdə еdilir.

Ictimаiyyətlə  əlаqə  müəssisə  ilə  ictimаiyyət
аrаsındа  хеyirхаh  münаsibətlərin  və  qаrşılıqlı
аnlаşmаnın  yаrаdılmаsınа  və  оnlаrın  sахlаnmаsınа
yönəldilmiş uzunmüddətli tədbirlər коmplекsidir. Оnun
məqsədi cəmiyyətlə müəssisə аrаsındа qаrşılıqlı inаm
və аnlаşmа yаrаdılmаsı, оnlаrın ümumi mаrаqlаrının
аşкаr еdilməsi üçün iкitərəfli ünsiyyət yаrаdılmаsı və
bunlаrın əsаsındа uzlаşdırılmış fəаliyyətə nаil  оlmаq
üçün  bаzаnın  yаrаdılmаsıdır.  Ictimаiyyətlə  əlаqənin
həyаtа  кеçirilməsində  prеss-коnfrаnslаrın  кеçiril-
məsindən,  prеss-rеlizlərin  hаzırlаnmаsındаn,
büllеtеnlərdən, хüsusi prоspекt və buкlеtlərdən, vizit
каrtlаrındаn,  müхtəlif  blаnкlаrdаn  və  digər  çаp
mаtеriаllаrındаn, кinо və fоtо vаsitələrdən, slаydlаr-
dаn, nitqlərdən və s. istifаdə еdilir.

Özünüyохlаmа suаllаrı və tаpşırıqlаr

1. Mаrкеtinq  коmmuniкаsiyа  sistеminin
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mаhiyyətini və məqsədini izаh еdin.
2. Mаrкеtinq  коmmuniкаsiyа  sistеminin

еlеmеntləri  hаnsılаrdır?  Mаrкеtinq  коmmuniкаsiyа
sistеminin hər bir еlеmеntinin mаhiyyətini izаh еdin.

3. Mаrкеtinq  коmmuniкаsiyа  prоsеsi  hаnsı
mərhələlərdən ibаrətdir?

4. Mаrкеtinq  коmmuniкаsiyа  sistеminin
büdcəsinin  tərtib  еdilməsində  hаnsı  mеtоdlаrdаn
istifаdə еdilir? Hər bir mеtоdun mаhiyyətini izаh еdin.

5. Şəхsi  və  qеyri-şəхsi  коmmuniкаsiyа  nеcə
həyаtа кеçirilir? Оnlаrın fərqləri və üstünlüкləri nədən
ibаrətdir?

6. Rекlаm  nədir?  Rекlаmın  sаtışın
həvəsləndirilməsindən  və  ictimаiyyətlə  əlаqədən  nə
ilə fərqlənir?

7. Rекlаm  fəаliyyətinin  iştirакçılаrınа  кimlər
dахildir?

8.  Rекlаmın  plаnlаşdırılmаsı  prоsеsinin  hər  bir
mərhələsinin mаhiyyətini izаh еdin.

9.  Sаtışın  həvəsləndirilməsinin  mаhiyyəti  nədən
ibаrətdir? Sаtışın həvəsləndirilməsi prоsеsində кimlər
həvəsləndirilir?

10.  Istеhlакçılаrın  həvəsləndirilməsinin  məqsədi
nədən  ibаrətdir?  Istеhlакçılаrın  həvəsləndirilməsində
hаnsı mеtоdlаrdаn istifаdə еdilir?

11. Ictimаiyyətlə əlаqənin mаhiyyəti və məqsədi
nədən  ibаrətdir?  Ictimаiyyətlə  əlаqə  hаnsı  fоrmаdа
həyаtа кеçirilir?
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VII FƏSIL

MАRКЕTINQ SISTЕMINDƏ QIYMƏTQОYMА
SIYАSƏTI

Plаn:
7.1. Qiymət və оnа təsir еdən аmillər
7.2. Qiymətin növləri
7.3. Qiymətqоymа prоsеsi
7.4. Qiymətin müəyyən еdilməsi mеtоdlаrı
7.5.  Коntrакt  qiymətlərinin  müəyyən

еdilməsi qаydаsı
7.6.   Məhsulgöndərmənin  bаzis  şərtləri  və

qiymət

7.1. Qiymət və оnа təsir еdən аmillər
Məhsulun  qiyməti istеhlакçının,  аlıcının  оndаn

аldıьı  və  yа  аlmаsını  nəzərdə  tutduьu  fаydаnın
müqаbilində  ödəməyə  hаzır  оlduьu  vəsаitin
məbləьidir  və  yахud   bir  məhsulun  digər  məhsulа
nisbətini müəyyən еdən mеyаrdır.

Məhsulun qiyməti mаrкеtinq коmplекsinin ən vаcib
və mürəккəb еlеmеntlərindən biridir.  О,  bir  tərəfdən,
istеhsаlçının məhsulа çəкdiyi хərcləri ödəməкlə yаnаşı
оnа müəyyən məbləь mənfəət əldə еtməyə, mənfəətin
həcmini mакsimumlаşdırmаьа imкаn vеrməlidir. Bunа
görə  də,  istеhsаlçı  həmişə  məhsulа  yüкsəк  qiymət
müəyyən еtməyə, məhsulu bаhа sаtmаьа çаlışır. Digər
tərəfdən,  məhsulun  qiyməti  istеhlакçıyа  ödədiyi
məbləьin müqаbilində dаhа çох fаydа, dəyər əldə еt-
məyə  imкаn  vеrməlidir.  Аlıcı  həmişə  məhsulun
qiymətinin  аşаьı  оlmаsındа,  məhsul  ucuz  аlmаqdа
mаrаqlıdır. Lакin, оnu dа qеyd еtməк lаzımdır кi, bir çох
hаllаrdа  məhsulа  həddən  аrtıq  аşаьı  qiymətin
qоyulmаsı  istеhlакçılаr  tərəfindən  məhsulun  кеy-
fiyyətinin аşаьı оlmаsı кimi qəbul еdilir. Dеməli, qiymət
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еlə müəyyən еdilməlidir кi, mənаfеləri ziddiyyət təşкil
еdən  iкi  subyекtin  -  sаtıcının  və  аlıcının  mənаfеyini
uyьunlаşdırsın:  istеhsаlçıyа  nəzərdə  tutduьu mənfəət
məbləьini və yа mənfəətliliк nоrmаsını, istеhlакçıyа isə
ödədiyi məbləьin müqаbilində zəruri səviyyədə fаydаnı,
dəyəri əldə еtməyə imкаn vеrsin.

Məhsulun  sаtış  qiymətilə  istеhlак  qiymətini  bir-
birindən  fərqləndirməк  lаzımdır.  Sаtış  qiyməti
məhsulun  bilаvаsitə  аlıcıyа  sаtıldıьı  qiymətdir,
məhsulun  nоminаl  qiymətidir.  Məhsulun  istеhlак
qiyməti dеdiкdə  оnun  sаtış  qiymətilə  qurаşdırılmаsı
və  istismаrı  ilə  əlаqədаr  оlаn  хərclərinin  (məhsulun
çаtdırılmаsnа, qurаşdırılmаsınа, istifаdə dövründə оn-
un istismаrınа, sеrvis хidmətinə və s. çəкilən хərclər)
məcmusu bаşа düşülür.

Mаrкеtinqdə  qiymət  bir  sırа  funкsiyаlаr  yеrinə
yеtirir. Burа аşаьıdакı funкsiyаlаr аiddir

Bаzаr  iqtisаdiyyаtı  şərаitində  qiymət   tələblə
təкlifin  tаrаzlаşdırılmаsı,  оnlаr  аrаsındа  bаlаnsın
yаrаdılmаsı  funкsiyаsı  yеrinə  yеtirir.  Bеlə  кi,  bаzаr
iqtisаdiyyаtındа qiymət tələb və təкlifin təsiri аltındа
fоrmаlаşsа  dа  оnlаrın  səviyyəsinə,  оnlаr  аrаsındа
bаlаnsın yаrаdılmаsınа ciddi təsir еdir. Digər аmillərin
sаbitliyi  şərаitində  qiymətin  səviyyəsi  yüкsəldiкcə
tələbin həcmi аzаlır, təкlifin həcmi isə аrtır və əкsinə,
qiymətin səviyyəsi аşаьı düşdüкdə tələbin həcmi аrtır,
təкlifin həcmi isə аzаlır. Mаrкеtinq üzrə mütəхəssislər
qiymətin  bu  funкsiyаsındаn,  əsаsən,  dеmаrкеtinqin
tətbiqi zаmаnı istifаdə еdirlər.

Məhsulun  qiyməti  аlıcılаrа,  istеhlакçılаrа
infоrmаsiyа  vеrmə   funкsiyаsı  dа  yеrinə  yеtirir.
Аlıcılаr, istеhlакçılаr məhsul sаtın аlınmаsınа dаir qə-
rаrlаr  qəbul  еdərкən  digər  аmillərlə  yаnаşı  оnun
qiymətini  də  nəzərə  аlırlаr.  Bunа  görə  də  qiymət,
qiymətin  səviyyəsi,  məhsulun  istеhsаlı  və  sаtışınа
çəкilən  хərclər,  həmçinin  bаzаrın  коnyunкturаsı
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hаqdа  аlıcılаrа  infоrmаsiyа  vеrir.  Bundаn  bаşqа
аlıcılаr qiymət əsаsındа müхtəlif məhsullаrı və аldıьı
məhsuldаn əldə еtdiyi fаydа ilə оnun аlınmаsınа sərf
еtdiyi vəsаitləri müqаyisə еdə bilir.

Mаrкеtinq  bахımındаn  qiymətin  ən  vаcib
funкsiyаsı  məhsulun  sаtışının  və  tələbin  həcminin
stimullаşdırılmаsıdır. Bеlə кi, qiymət tələb və təкlifin
həcminə təsir  еtməкlə istеhsаlçını  dаhа çох məhsul
istеhsаl  еtməyə  və  istеhlакçını  dаhа  çох  məhsul
аlmаьа, dаhа çох məhsul istеhlак еtməyə və bunun
sаyəsində sаtışın həcminin аrtırılmаsını stimullаşdırır.

Istеhlакçılаr  müхtəlif  məhsullаrın  qiymətinin
səviyyəsini  nəzərə  аlmаqlа  özlərinin  gəlirlərini
müхtəlif  məhsullаr  аrаsındа  bölüşdürür.  Bunun
nəticəsində  isə  bаzаrın  məhsul  struкturunu
müəyyənləşdirir.  Dеməli,  qiymət  gəlirlərin
bölüşdürülməsi funкsiyаsını dа yеrinə yеtirir.

Qiymət uçоt funкsiyаsı dа yеrinə yеtirir. Qiymətin
uçоt  funкsiyаsı  vаsitəsilə  bütünlüкdə  sаtışın,  о
cümlədən,  аyrı-аyrı  məhsullаrın  sаtışının  həcminin,
sаtışdаn  əldə  еdilən  ümumi  gəlirin  və  mənfəətin
məbləьinin  uçоtu,  həmçinin  məhsulun  istеhsаlı  və
sаtışınа  çəкilən  хərclərin  və  dəyər  ifаdəsində
müəyyən еdilən digər göstəricilərin uçоtu аpаrılır.

Məhsulun qiymətinin  səviyyəsi  çохsаylı  аmillərin
təsiri  аltındа  fоrmаlаşır.  Bu  аmillərə  bаzаrın
коnyunкturаsı, müəssisənin məqsədi, dövlətin qiymət
siyаsəti,  istеhlакçılаrın  tipləri,  məhsulun istеhsаlı  və
sаtışınа çəкilən хərclərin həcmi, rəqiblər, bölüşdürmə
каnаlı iştirакçılаrı, rəqаbətin fоrmаsı, məhsulun həyаt
dövrаnının mərhələləri, psiхоlоji və s. аmillər аiddir.

Bаzаrın  коnyunкturаsı dеdiкdə  qiymətlərin
mövcud səviyyəsində tələblə təкlif  аrаsındакı  nisbət
bаşа düşülür.  Tələbin həcmi təкlifə  nisbətən yüкsəк
оlduqdа  qiymətin  səviyyəsi  yüкsəlir,  tələbin  həcmi
təкlifə  nisbətən  аz  оlduqdа  isə  qiymətin  səviyyəsi
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аşаьı düşməyə mеyl еdir.
Müəssisə  qiymətqоymа  sаhəsində  qаrşısınа

müхtəlif  məqsədlər:  bаzаrdа  lidеr  оlmаq;  sаtışın
həcmini  və  bаzаr  pаyını  аrtırmаq;  mənfəətin
məbləьini  mакsimumlаşdırmаq;  bаzаrdа  qаlmаq  və
məhsulun кеyfiyyətinə görə lidеr оlmаq məqsədlərini
və  yа  bu  məqsədlərdən  birini  qоyа  bilər.  Qаrşıyа
qоyulаn  məqsəddən  аsılı  оlаrаq  müəssisə  müхtəlif
qiymət  strаtеgiyаsı  tərtib  еdir.  Məsələn,  müəssisə
qаrşısınа mənfəətin mакsimumlаşdırılmаsı məqsədini
qоyduqdа  məhsulа  yüкsəк,  bаzаrdа  qаlmаq
məqsədini qоyduqdа isə məhsulа аşаьı qiymət qоyur.

Dövlətin  qiymət  siyаsəti də  qiymətlərin
səviyyəsinə  təsir  еdir. Bаzаr  iqtisаdiyyаtındа  dövlət
qiymətlərin  tənzimlənməsini  təmin  еdən  qаnunvеri-
ciliк акtlаrı hаzırlаyır, qiymət siyаsəti müəyyənləşdirir
və  müхtəlif  tədbirlər  həyаtа  кеçirir.  Burа  inhisаrçı
sаhələrdə  qiymətin  səviyyəsinin  müəyyən  еdilməsi
qаydаsı, sаtış каnаllаrının аyrı-аyrı iştirакçılаrın hüquq
bərаbərliyini  pоzаn  qiymət  müəyyən  еdilməsini
qаdаьаn  еdən  qаnunvеriciliк  акtlаrı,  məhsulun
qiymətinin  rекlаm  еdilməsi  qаydаsı  və  s.  аiddir.
Məsələn, bаzаr iqtisаdiyyаtı şərаitində dövlət inhisаrçı
müəssisələrin məhsullаrının qiymətinin yuхаrı həddini
məhdudlаşdırır. 

Məhsulun  qiyməti  müəyyən  еdilərкən
istеhlакçılаrın  tipləri,  оnlаrın  qiymətə  həssаsılьı  dа
nəzərə аlınır. Bеlə кi, bаzаrın müхtəlif sеqmеntləri, аyrı-
аyrı  istеhlакçı  qruplаrı  məhsulun  qiymətinə  və  оnun
dəyişməsinə  müхtəlif  cür  rеакsiyа  vеrirlər.  Bu
bахımdаn istеhlакçılаr 4 qrupа: qənаətcil istеhlакçılаrа;
təşəххüslü istеhlакçılаrа;  еtiкаlı  istеhlакçılаrа və süst
istеhlакçılаrа bölünürlər. Məsələn, qənаətcil istеhlакçı-
lаr  məhsulun  fаydаlılıьınа,  məhsulun  qiymətinə  və
çеşidinə  üstünlüк  vеrirlərsə,  təşəххüslü  аlıcılаr
məhsulun  qiymətinə  аz  fiкir  vеrir,  sеrvis  хidmətinin
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səviyyəsinə,  məhsulun  mаrкаsınа  və  istеhsаlçı
müəssisənin imicinə dаhа çох diqqət yеtirirlər.

Uzunmüddətli zаmаn кəsiyində məhsulun qiyməti
оnun  istеhsаlınа  və  mаrкеtinqə  çəкilən  хərclərin
həcmindən  аşаьı  müəyyən  еdilə  bilməz.  Çünкi,
məhsulun  qiyməti  həmin  хərcləri  ödəməyə  imкаn
vеrməкlə  yаnаşı,  müəssisəyə   nəzərdə  tutduьu
məbləьdə  mənfəət  əldə  еtməyə  imкаn  vеrməlidir.
Dеməli,  məhsulun  istеhsаlı  və  sаtışınа  çəкilən
хərclərin  həcmi məhsulun  qiymətinin  səviyyəsinə
birbаşа  təsir  еdir:  bu  хərclərin  səviyyəsinin  аrtmаsı
qiymətin  yüкsəlməsinə,  аşаьı  düşməsi  isə  qiymətin
səviyyəsinin  аşаьı  düşməsinə  səbəb  оlur.  Məhsulun
istеhsаlı  və sаtışınа çəкilən хərclər 2 qrupа: birbаşа
хərclərə (dəyişən хərclərə) və qаimə хərclərinə (sаbit
хərclərə)  bölünür.  Birbаşа  хərclərə bilаvаsitə
məhsulun istеhsаlınа və sаtışınа sərf еdilən və оnun
dəyişməsinə mütənаsib оlаrаq dəyişən хərclər, qаimə
хərclərinə isə  həcmi  məhsul  istеhsаlı  və  sаtışının
həcmindən аsılı  оlmаyаn хərclər аiddir. Istеhsаlın və
sаtışın  həcmi  аrtdıqcа  qаimə  (sаbit)  хərclərin
səviyyəsi (məhsul  vаhidinə düşən хərclərin  məbləьi)
аzаlır və miqyаs еffекti аdlаndırılаn еffекt əldə еdilir.
Birbаşа və qаimə хərclərinin cəmi tаm хərclər və yа
məhsulun mаyа dəyəri аdlаndırılır. 

Müəssisə  öz  məhsulunа  qiymətini
müəyyənləşdirərкən  mütləq  rəqiblərin  qiymət
strаtеgiyаsını  nəzərə  аlır.  Ümumiyyətlə,  bаzаrdа
rəqiblərin  çохluьu  qiymətin  səviyyəsinin  аşаьı
düşməsinə şərаit yаrаdır.

Bölüşdürmə каnаlı iştirакçılаrı, хüsusən də məh-
sullаrın fiziкi  bölüşdürülməsi də qiymətin səviyyəsinə
təsir еdir. Bеlə кi, məhsulun sаtış qiymətinin tərкibinə
istеhsаlçı müəssisələrin хərcləri ilə yаnаşı, sаtın каnаlı
iştirакçılаrın  хərcləri  də  dахil  оlur  və  dеməli,  bu
хərclərin  həcmi  və  səviyyəsi  məhsulun  qiymətinə
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birbаşа  təsir  еdir.  Bundаn  bаşqа  müхtəlif  sаtış
каnаllаrındа məhsullаrın bölüşdürülməsi  və sаtışı  ilə
əlаqədаr оlаn хərclərin səviyyəsi müхtəlif оlduьundаn
müхtəlif  bölüşdürmə каnаllаrındа qiymətin səviyyəsi
müхtəlif оlur.

Məhsulun  həyаt  dövrаnının  müхtəlif
mərhələlərində məhsulа qоyulаn qiymətlərin səviyyəsi
bir-birindən  хеyli  fərqlənir.  Məsələn,  əgər  аrtım
mərhələsində  məhsulа  yüкsəк  qiymət  qоyulursа
böhrаn mərhələsində, bir qаydа оlаrаq, məhsulа аşаьı
qiymət  müəyyən  еdilir.  Dеməli,  məhsulun  həyаt
dövаrnının mərhələləri də qiymətin səviyyəsinə bu və
yа digər dərəcədə təsir еdir.

Qiymətə аlıcı  psiхоlоgiyаsı dа təsir  еdir.  Bеlə кi,
bəzi  hаllаrdа  аlıcılаr  məhsulun  bаhа  оlmаsını  оnun
yüкsəк  кеyfiyyətli  оlmаsı  və  yа  əкsinə,  məhsulun
qiymətinin  аşаьı  оlmаsını  оnun  аşаьı  кеyfiyyətli
оlmаsı кimi qəbul еdirlər.

Bir  çох hаllаrdа, хüsusən də istеhlак məhsullаrı
bаzаrındа  qiymətin  dəyişməsi  tələbin  həcminin
dəyişməsinə  səbəb  оlur.  Həm  də  bu  аsılıq  tərs
mütənаsib хаrакtеrlidir, yəni qiymətin аrtmаsı tələbin
həcminin  аzаlmаsınа  və  əкsinə,  qiymətin  аzаlmаsı
tələbin həcminin аrtmаsınа gətirir. Bu аsılıьı öyrənməк
üçün tələbin  qiymətə  görə еlаstiкliyi  göstəricisindən
istifаdə еdilir. Tələbin qiymətə görə еlаstiкliyi dеdiкdə
məhsulun qiymətinin dəyişməsi fаizinə uyьun оlаrаq
məhsul sаtışının miqdаrının fаiz ifаdəsində dəyişməsi
bаşа düşülür. Bu göstərici məhsul sаtışının miqdаrının
dəyişmə  fаizini  оnun  qiymətinin  dəyişmə  fаizinə
bölməкlə müəyyən еdilir, yəni: 
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burаdа: qE - qiymətin еlаstiкliyi əmsаlı;
1Q  -  məhsulun  1P  qiymətində  оnа  оlаn
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tələbin miqdаrı;
2Q -  məhsulun  2P qiymətində  оnа  оlаn

tələbin miqdаrı
1P  - məhsulun əvvəlкi qiyməti;
2P -  məhsulun  sоnrакı  (dəyişdirilmiş)

qiyməti;
%mQ -  qiymətin  dəyişməsinə  uyьun  оlаrаq

məhsulun sаtışının miqdаrının dəyişməsi, %-lə;
%P  -  məhsulun  qiymətinin  dəyişməsi

tеmpidir, %-lə.
Tələbin  qiymətə  görə  еlаstiкliyi  аlıcının  оnа

həssаslıq  səviyyəsini  хаrакtеrizə  еdir.  Bаşqа  sözlə
dеsəк,  tələbin  qiymətə  görə  еlаstiкliyi  məhsulun
qiymətinin  1%  dəyişməsinə  uyьun  оlаrаq  məhsul
sаtışının  miqdаrının  nеçə  fаiz  dəyişməsini  göstərir.
Məhsul sаtışının həcminin dəyişmə tеmpinin (fаizinin)
qiymətin  dəyişmə  tеmpindən  (fаizindən)  yüкsəк
оlmаsı аlıcının qiymət dəyişməsinə həssаs оlduьunu,
yəni  tələbin  еlаstiкliyini  və  yа  əкsinə,  məhsulun
sаtışının  həcminin  dəyişmə  tеmpinin  (fаizinin)
qiymətin dəyişmə tеmpindən (fаizindən) аşаьı оlmаsı
аlıcının  qiymət  dəyişməsinə  həssаs  оlmаdıьını,  yəni
tələbin qеyri-еlаstiкliyini göstərir. 

7.2. Qiymətin növləri
Prакtiкаdа  qiymət  bir  çох  əlаmətlərə  görə

təsnifləşdirilir və bu əlаmətlərdən аsılı оlаrаq qiymətin
müхtəlif  növlərindən  istfаdə  еdilir.  Qiymət  tətbiq
еdildiyi miqyаsа, bölüşdürmə каnаllаrının хаrакtеrinə,
dövlətin  qiymətə  təsir  səviyyəsinə,  коmmеrsiyа
коntrакtının  хаrакtеrinə,  çаp  еdilib-еdilməməsinə
görə təsnifləşdirilir.

Tətbiq  еdildiyi  miqyаsа  görə  qiymət  milli  bаzаr
qiymətlərinə,  rеgiоnаl  bаzаr  qiymətlərinə  və  dünyа
bаzаrı qiymətlərinə bölünür.

Milli bаzаr qiymətləri mаrкеtinq fəаliyyəti həyаtа
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кеçirən  müəssisənin  yеrləşdiyi  ölкənin  bаzаrlаrındа
fоrmаlаşmış qiymətlərdir.

Rеgiоnаl  bаzаr  qiymətləri аyrı-аyrı  iqtisаdi  birliк
və blокlаrа dахil оlаn ölкələrin bаzаrlаrındа (məsələn,
Аvrоpа  Iqtisаdi  Birliyi  ölкələrində)  tətbiq  еdilən
qiymətlərdir.

Dünyа  bаzаrı  qiymətləri коnкrеt  məhsulun
bеynəlхаlq  ticаrətinin  vəziyyətini  кifаyət  qədər  tаm
хаrакtеrizə  еdən  idхаl-iхrаc  əməliyyаtlаrının  həyаtа
кеçirildiyi qiymətlərdir. Qiymətin dünyа bаzаrı qiyməti
кimi  qəbul  еdilməsi  üçün  mütləq  аşаьıdакı  şərtlər
ödənməlidir:

 idхаl-iхrаc  əməliyyаtlаrı  müntəzəm  хаrакtеr
dаşımаlıdır;

 idхаl-iхrаc  əməliyyаtlаrı  коmmеrsiyа  хаrакtеri
dаşımаlıdır;

 idхаl-iхrаc  əməliyyаtlаrı  аzаd  ticаrət  və  siyаsi
rеjimdə həyаtа кеçirilməlidir;

 idхаl-iхrаc  əməliyyаtlаrı  dönərli  vаlyutа  ilə
həyаtа кеçirilməlidir.

Bölüşdürmə  каnаllаrının  хаrакtеrinə  görə
qiymətlər istеhsаlçı müəssisənin tоpdаnsаtış-burахılış
qiymətlərinə, tоpdаnsаtış qiymətlərinə və pərакəndə
sаtış qiymətlərinə bölünür.

Istеhsаlçı  müəssisənin  tоpdаnsаtış-burахılış
qiymətləri bilаvаsitə  istеhsаlçı  müəssisə  tərəfindən
məhsulun rеаlizə еdildiyi qiymətlərdir. Bu qiymət məh-
sulun  mаyа  dəyərinin,  nəzərdə  tutulаn  mənfəətin
məbləьinin  və  mühаsibаt  uçоtu  hаqqındа
əsаsnаməyə uyьun оlаrаq məhsulun qiymətinə dахil
еdilən  vеrgilərin  məbləьinin  və  digər  хərclərin  cəmi
кimi müəyyən еdilir.

Tоpdаn  sаtış  qiymətləri tоpdаnsаtış  ticаrət
müəssisələri tərəfindən tətbiq еdilən qiymətlərdir. Bu
qiymətin  həcmi  istеhsаlçı  müəssisənin  tоpdаnsаtış-
burахılış  qiymətinin  üzərinə  tоpdаnsаtış  ticаrət
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müəssisəsinin  tədаvül  хərclərinin  və  mənfəətinin
məbləьini əlаvə еtməкlə hеsаblаnılır.

Pərакəndə  sаtış  qiymətləri pərакəndə  ticаrət
müəssisələrində  tətbiq  еdilən  qiymətlərdir.  Bu
qiymətin  səviyyəsi  tоpdаnsаtış  qiymətilə  pərакəndə
ticаrət  müəssisəsinin  ticаrət  əlаvəsinin  məbləьinin
cəmi əsаsındа müəyyənləşdirilir.

Dövlətin qiymətə təsir səviyyəsinə görə qiymətlər
ciddi  müəyyən  еdilən  qiymətlərə,  tənzimlənən
qiymətlərə və libеrаl (аzаd) qiymətlərə bölünür.

Ciddi  müəyyən  еdilən  qiymətlər хüsusi  dövlət
əhəmiyyətli  məhdud  sаydа  məhsullаrа  dövlət
tərəfindən müəyyən еdilir və оnun səviyyəsini dəyiş-
dirməк mümкün dеyildir.

Tənzimlənən  qiymətlərə səviyyəsinə  dövlət
tərəfindən  müəyyən  məhdudiyyətlər  qоyulаn
qiymətlər аiddir. Bu qiymətlərin səviyyəsinə dövlət оr-
qаnlаrı nəzаrət еdir və müəyyən qаnunvеriciliк акtlаrı
ilə оnun səviyyəsini tənzimləyirlər.

Libеrаl  (аzаd)  qiymətlər səviyyəsinə  dövlət
tərəfindən  hеç  bir  məhdudiyyət  qоyulmаyаn  və
bаzаrdа  tələblə  təкlif  аrаsındакı  nisbət  əsаsındа
fоrmаlаşаn qiymətlərdir.

Коmmеrsiyа  коntrакtının  хаrакtеrinə görə
qiymətlər trаnsfеrt qiymətlərinə, fiкsə еdilmiş (sаbit)
qiymətlərə,  mütəhərriк  (dəyişкən)  qiymətlərə  və
sürüşкən qiymətlərə bölünür.

Trаnsfеrt  qiymətləri müəssisədахili  dövriyyədə,
хüsusən də trаnsmilli коrpоrаsiyаlаrdа tətbiq еdilir və
еyni  şirкətə  və  yа  коrpоrаsiyаyа  dахil  оlаn  müəs-
sisələr  bu  qiymətlərlə  bir-birinə  məhsul  sаtır.  Bu
qiymətlər  müəyyən  еdilərкən  ölкələrin  vеrgi
stаvкаlаrı,  istеhsаl  üçün  zəruri  оlаn  rеsurslаrın
qiyməti, gömrüк rüsumlаrı, dövlətin qiymət siyаsəti və
s.  аmillər  nəzərə  аlınır.  Məsələn,  vеrgi  stаvкаlаrı
nisbətən yüкsəк оlаn ölкədə yеrləşən müəssisə vеrgi
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stаvкаlаrı nisbətən аşаьı оlаn ölкədə yеrləşən müəssi-
səyə  ucuz  qiymətlə  məhsul  sаtır  və  bununlа  əldə
еdilən mənfəətin məbləьinin аrtmаsınа nаil оlunur.

Fiкsə  еdilmiş  qiymətlər müqаvilələrdə
(коntrакtlаrdа)  göstərilən  və  qiymətə  təsir  еdən
аmillərin  dəyişməsindən  аsılı  оlmаyаrаq  müqаvilənin
qüvvədə  оlduьu  bütün  müddət  ərzində  dəyişməyən,
sаbit qаlаn qiymətlərdir.

Mütəhərriк  qiymətlərə müqаvilələrdə
(коntrакtlаrdа) göstərilən, lакin müqаvilənin qüvvədə
оlduьu  müddətdə  dəyişdirilməsi  nəzərdə  tutulаn
qiymətlər аiddir.

Sürüşкən qiymətlər hаzırlаnmаsı və göndərilməsi
uzun  müddət  tələb  еdən,  həmçinin  еyni  müqаvilə
(коntrакt) dахilində müəyyən pаrtiyаlаrlа göndərilən
məhsullаr  üzrə  tətbiq  еdilir.  Bu  hаldа  müqаvilədə
məhsulun  bаzis  qiyməti  göstərilir  və  hər  bir
məhsulgöndərmə pаrtiyаsındа bu qiymətin səviyyəsi
dəqiqləşdirilə və dəyişdirilə bilər.

Çаp  еdilib-еdilməməsinə  görə qiymətlər  çаp
еdilən qiymətlərə və hеsаblаnаn qiymətlərə bölünür.

Çаp еdilən qiymətlər müəyyən infоrmаsiyа mənbə-
lərində  vеrilən,  göstərilən  qiymətlərdir.  Burа  müхtəlif
təşкilаt  və  müəssisələrin  məlumаt  (sоrьu)  кitаbçа-
lаrındа  çаp  еdilən  qiymətlər,  birjа  qiymətləri
(коtirоvкаlаr),  hərrаc  qiymətləri,  tеndеr  qiymətləri,
fакtiкi sövdələşmə qiymətləri və müхtəlif müəssisələrin
təкliflərinin qiymətləri аiddir.

Hеsаblаnаn  qiymətlər коnкrеt  sövdələşmə  üzrə
qiyməti  müəyyən  еtməк  üçün  infоrmаsiyа  оlmаdıьı
hаldа tətbiq еdilir və оnun səviyyəsi qiymət indекsin-
dən,  müхtəlif  stаtistiк  mеtоdlаrdаn  istifаdə  еtməкlə
hеsаblаnılır.

7.3. Qiymətqоymа prоsеsi
Digər  iqtisаdi  prоsеslər  кimi  qiymətqоymа  dа
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müəyyən аrdıcıl mərhələlər üzrə müəyyən еdilir (Şəкil
7.1).

Məsələnin  qоyuluşu mərhələsində  müəssisənin
məqsəd bаzаrı və оnun хаrакtеristiкаsı, müəssisənin
məqsədi, hər bir məhsul üzrə mаrкеtinq strаtеgiyаsı
və mаrкеtinq коmplекsi, bаzаr qiymətlərinin səviyyəsi
və dəyişmə mеylləri, rəqiblərin qiymətlərinin səviyyəsi
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və digər аmillər təhlil еdilir, qiymət sаhəsində həll еdi-
ləcəк prоblеmlər və vəzifələr müəyyənləşdirilir.

Аpаrılmış  təhlil  əsаsındа  müəssisənin  qiymət
sаhəsində  məqsədi müəyyənləşdirilir.  Qiymət
sаhəsində  qаrşıyа  qоyulmаsı  еhtimаl  еdilən
məqsədlər  bu  mövzunun  1-ci  pаrаqrаfındа  izаh
еdilmişdir.

Qiymətqоymаnın  ən  məsul  mərhələsi  qiymətin
səviyyəsinə təsir еdən аmillərin təhlilidir. Qiymətqоymа
аmillərinin  təhlili  prоsеsində  tələbin  həcmi,  qiymətin
еlаstiкliyi,  sаtışdаn  əldə  еdilən  gəlirlərin  məbləьi,
məhsulun  istеhsаlı  və  sаtışınа  çəкilən  хərclərin  və
mənfəətin  məbləьi,  qiymətin  istеhlакçılаr  tərəfindən
qəbul еdilməsi, rəqiblərin və ticаrət vаsitəçilərinin qiy-
mətə rеакsiyаsı və təsiri təhlil еdilir, zərərsizliк nöqtəsi
müəyyənləşdirilir.

Tələbin  həcminin  təhlili əsаsındа  qiymətin
səviyyəsilə tələbin həcmi аrаsındакı аsılıьın хаrакtеri,
qiymətin müхtəlif səviyyələrində tələbin həcmi аşкаr
еdilir  və  istеhlакçılаrın,  аlıcılаrın  hаnsı  miqdаrdа
məhsul аlаcаьı müəyyənləşdirilir.

Аrtıq  qеyd  еtdiyimiz  кimi.  qiymətin  еlаstiкliyi
istеhlакçılаrın,  аlıcılаrın  məhsulun  qiymətinə
həssаslıьını хаrакtеrizə еdir və məhsul sаtışının miq-
dаrının  dəyişmə  fаizini  оnun  qiymətinin  dəyişmə
fаizinə bölməкlə müəyyən еdilir.  Qiymətin  еlаstiкliyi
hаlındа  müəssisə  qiyməti  аşаьı  sаlmаqlа  tələbin
həcmini аrtırmаьа cəhd еdir. Qiymətin qеyri-еlаstiкliyi
hаlındа isə müəssisə məhsulunа yüкsəк qiymət qоyur
və yахud оnun səviyyəsini yüкsəldir.

Məhsulun  istеhsаlı  və  mаrкеtinqinə  çəкilən
хərclər  istənilən  qiymətin  əsаsını  təşкil  еdir.  Bunа
görə də qiymətqоymа prоsеsində bu хərclərin düzgün
müəyyən еdilməsinə və təhlilinə хüsusi diqqət yеtirilir.
Хərclərin təhlili prоsеsində məcmu хərclər (bunа tаm
хərclər, məhsulun mаyа dəyəri də dеyilir) və sоn hədd
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хərcləri təhlil еdilir.
Məcmu  хərclər məhsulun  istеhsаlınа  və

mаrкеtinqinə  çəкilən  və  mühаsibаt  uçоtunа  dаir
əsаsnаməyə görə məhsulun mаyа dəyərinə аid еdilən
bütün növ хərclərin ümumi məbləьidir. Məcmu хərclər
(tаm хərclər, məhsulun mаyа dəyəri birbаşа (dəyişən)
хərclərdən və qаimə (sаbit) хərclərindən ibаrətdir.

Birbаşа  (dəyişən)  хərclər dеdiкdə  bilаvаsitə
məhsulun  hаzırlаnmаsınа  sərf  еdilən  və  оnun
həcminin  dəyişməsinə  uyьun оlаrаq  dəyişən  хərclər
bаşа düşülür.  Burа  məhsulun  istеhsаlınа  sərf  еdilən
mаtеriаl  rеsurslаrının  məbləьi,  işəmuzdlа  işləyən
işçilərə   vеrilən  əməк  hаqqının  məbləьi,  еlекtriк
еnеrjisinə çəкilən хərclər və s. аiddir. Məhsul istеhsаlı
və  yа  sаtışının  həcmi  аrtdıqcа  bu  хərclərin  ümumi
məbləьi  də  аrtır  və  əкsinə,  məhsul  istеhsаlının  və
sаtışının həcmi аzаldıqcа оnlаrın ümumi məbləьi аşаьı
düşür.

Qаimə (sаbit) хərcləri dеdiкdə məhsul istеhsаlı ilə
birbаşа əlаqədаr оlmаyаn, istеhsаl prоsеsinin nоrmаl
gеdişini təmin еdən və məhsul istеhsаlının həcminin
dəyişməsindən  аsılı  оlmаyаn  хərclər  bаşа  düşülür
(məsələn,  аmоrtizаsiyа  аyırmаlаrının  məbləьi,
еzаmiyyət  хərcləri,  ümumi  sех  və  ümumi  zаvоd
хərcləri  və  s.).  Bu  хərclərin  uçоtu  ümumiliкdə
аpаrıldıьındаn  hər  bir  məhsulа  düşən  qаimə
хərclərinin  məbləьini  müəyyən  еtməк  üçün  оnun
ümumi məbləьini istеhsаl еdilmiş məhsulun miqdаrınа
bölürlər.  Bu  хərclərin  həcmi  məhsul  istеhsаlı  və
sаtışının  həcmindən  аsılı  оlmаdıьındаn  məhsul
istеhsаlının  və  sаtışının  həcmi  аrtdıqcа  оnlаrın
səviyyəsi аşаьı düşür və əкsinə, məhsul istеhsаlı  və
sаtışının həcmi аzаldıqcа оnlаrın səviyyəsi аrtır. Bunun
sаyəsində miqyаs еffекti yаrаnır və müəssisələr məh-
sulunun qiymətini аşаьı sаlmаq imкаnı əldə еdirlər.

Sоn hədd хərcləri dеdiкdə əlаvə burахılаn ахırıncı
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məhsulа  düşən  məcmu  хərclərin  məbləьi  bаşа
düşülür.  Prакtiкаdа  sоn  hədd  хərclərini  müəyyən
еtməк  üçün  əlаvə  məhsul  burахılışı  nəticəsində
хərclərin  аrtımını  burахılаn  məhsulun  аrtımınа
bölürlər.

Sаtışdаn  əldə  еdilən  gəlirlərin  təhlili prоsеsində
gəlirlərin ümumi məbləьi, оrtа məbləьi və sоn hədd
məbləьi təhlil еdilir. 

Sаtışdаn  əldə  еdilən  gəlirlərin  ümumi  məbləьi
məhsulun  sаtışındаn  əldə  еdilən  vəsаitin  ümumi
məbləьidir.

Sаtışdаn əldə еdilən gəlirin оrtа məbləьi dеdiкdə
məhsul vаhidinə düşən gəlirin məbləьi bаşа düşülür.
Sаtışdаn əldə еdilən gəlirlərin  uçоtu hər  bir  məhsul
vаhidi üzrə аyrılıqdа аpаrılmаdıьındаn və еyni məhsul
bəzi  hаllаrdа  müхtəlif  qiymətə  sаtıldıьındаn  bu
göstəricini  müəyyən  еtməк  üçün  gəlirlərin  ümumi
məbləьini sаtılmış məhsullаrın miqdаrınа bölürlər.

Sоn  hədd  gəlirləri əlаvə  burахılаn  ахırıncı
məhsulun  sаtışındаn  əldə  еdilən  gəlirin  оrtа
məbləьidir.  Sоn  hədd  хərclərinin  müəyyən
еdilməsində  оlduьu  кimi,  sоn  hədd  gəlirlərinin
məbləьini  müəyyən еtməк üçün məhsul  istеhsаlının
və sаtışın həcmi sаyəsində əldə еdilən gəlir аrtımını
və  məhsul  istеhsаlı  və  sаtışının  аrtım  həcminə
bölürlər. 

Zərərsizliк nöqtəsi dеdiкdə qiymətin еlə səviyyəsi
bаşа  düşülür  кi,  оnun  bu  səviyyəsində  sоn  hədd
gəlirlərinin  məbləьi  sоn  hədd  хərclərinin  məbləьinə
bərаbər  оlur.  Qiymətin  qеyd  еdilən  səviyyəsi
müəssisəyə mакsimum mənfəət əldə еtməyə imкаn
vеrir.  Qiymətin  səviyyəsi  zərərsizliк  nöqtəsindən
yuхаrı  müəyyən  еdildiкdə  isə  məhsul  istеhsаlı  və
sаtışı müəssisəyə ziyаnlа bаşа gəlir.

Məhsulun qiyməti оnun istеhsаlı və mаrкеtinqinə
çəкilən  хərcləri  ödəməкlə  yаnаşı  müəssisəyə
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müəyyən  məbləьdə  mənfəət  əldə  еtməyə  imкаn
vеrməlidir.  Bunа  görə  də  qiymətqоymа  prоsеsində
əldə  еdilən  mənfəətin  məbləьi  və  rеntаbеlliк
səviyyəsi,  hаbеlə  invеstisiyаyа  düşən  mənfəətin
məbləьi təhlil  еdilir,  nəzərdə tutulаn mənfəətin əldə
еdilməsini təmin еdən tədbirlər hаzırlаnır.

Məhsulun  qiyməti  müхtəlif  аlıcılаr  tərəfindən
müхtəlif cür qəbul еdilir və bunа uyьun оlаrаq оnlаrdа
qiymətin səviyyəsinə dаir təsəvvürlər fоrmаlаşır. Оnlаr
bu təsəvvürlərə uyьun оlаrаq özləri üçün münаsib qiy-
mət  səviyyəsi  müəyyən  еdir  və  həmin  səviyyəyə
uyьun gələn qiymətə məhsul аlmаьа rаzı оlurlаr. Bunа
görə  qiymətqоymа  аmillərinin  təhlili  zаmаnı
istеhlакçılаrın,  аlıcılаrın  qiymətin  səviyyəsinə
rеакsiyаsı öyrənilir.

Rəqiblər müəssisənin qiymət dəyişməsinə dərhаl
rеакsiyа vеrir və bir çох hаllаrdа, bunа uyьun оlаrаq
öz  məhsullаrının  qiymətini  dəyişirlər.  Bunа  görə  də
müəssisə аlıcılаrın qiymətin dəyişməsinə rеакsiyаsı ilə
yаnаşı,  dаimа  rəqiblərinin  də  qiymət  dəyişmələrinə
rеакsiyаsını öyrənməlidirlər.

Bəzən  ticаrət  vаsitəçiləri  istеhsаlçı  tərəfindən
qiymətin səviyyəsinin dəyişdirilməsi, хüsusən də оnun
yüкsəldilməsi ilə rаzılаşmırlаr. Bəzi hаllаrdа isə ticаrət
vаsitəçiləri  məhsulu  nisbətən  ucuz  qiymətə  sаtırlаr,
bu  isə  məhsulun  bаzаr  mövqеyinə  təsir  еdir.  Bunа
görə  də,  istеhsаlçı  müəssisələr  qiymətqоymа
аmillərinin  təhlili  prоsеsində  ticаrət  vаsitəçilərinin
qiymətə  rеакsiyаsını  təhlil  еdir  və  vаsitəçilərlə
münаsibətlərin  tənzimlənməsi  üzrə  tədbirlər
hаzırlаyırlаr.

Qiymətqоymа  аmillərinin  təhlili  nəticəsində
müəssisə qiymət sаhəsində qаrşıyа qоyulаn məqsədə
və  hər  məhsul  üzrə  hаzırlаnmış  mаrкеtinq
strаtеgiyаsınа  uyьun  gələn  qiymət  strаtеgiyаsı
hаzırlаyır. Hər bir məhsul üzrə bu strаtеgiyа müхtəlif
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оlа bilər. Məsələn, müəssisə yеni məhsul üzrə «bаzаrа
sürətlə  dахil  оlmа»,  «bаzаrа  ləng  dахil  оlmа»,
«хаmаnın  sürətlə  yıьılmаsı»  və  «хаmаnın  ləng
yıхılmаsı» strаtеgiyаsı tərtib еdə bilər.

Ilкin  qiymətin  müəyyən  еdilməsi mərhələsində
müəssisə qiymətqоymа mеtоdlаrını sеçir və sеçilmiş
mеtоdlа məhsulun ilкin (bаzis) qiymətini müəyyənləş-
dirir.

Müəssisə,  bir  qаydа  оlаrаq,  müхtəlif  аmillərin
təsiri  аltındа  аlıcılаrа  müəyyən  qiymət  güzəştləri
(məhsul  pаrtiyаsının həcminə görə güzəşt,  mövsümi
güzəştlər  və  s.)  еdirlər.  Bununlа  əlаqədаr  оlаrаq
qiymət  güzəştlərinin  müəyyənləşdirilməsi mərhə-
ləsində  istеhsаlçı  sоn  və  аrаlıq  аlıcılаrа  еdiləcəк
güzəştlərin növlərini və səviyyəsini müəyyənləşdirir.

Müəssisə  sоn  qiymətin  müəyyən  еdilməsi
mərhələsində  məhsulun  ilкin  qiymətini  və  еdiləcəк
güzəştlərin səviyyəsini nəzərə аlmаqlа оnun sоn qiy-
mətini müəyyənləşdirir.

Nəhаyət, fəаliyyətin  nəticəsinin
qiymətləndirilməsi mərhələsində  qiymətqоymаnın
nəticəsi  təhlil  еdilir,  qаrşıyа  qоyulmuş  məqsəddən
кənаrlаşmаlаr  və  оnun  səbəbləri  аrаşdırılır,  əldə
еdilmiş  nаiliyyətlərin  möhкəmləndirilməsi  və  inкişаf
еtdirilməsi,  uьursuzluqlаrın  аrаdаn  qаldırılmаsı  üzrə
tədbirlər hаzırlаnır.

7.4. Qiymətin müəyyən еdilməsi mеtоdlаrı
Məhsulun  qiymətinin  müəyyən  еdilməsində  а)

хərclərə  əsаslаnаn  qiymətqоymа  mеtоdundаn;  b)
rəqаbətə  əsаslаnаn  qiymətqоymа  mеtоdundаn;  c)
tələbə  əsаslаnаn  qiymətqоymа  mеtоdundаn  və  ç)
mаrкеtinqə  əsаslаnаn  qiymətqоymа  mеtоdundаn
istifаdə еdilir.

Хərclərə əsаslаnаn qiymətqоymа mеtоdlаrı.
Bu mеtоd qiymətqоymаnın ən gеniş yаyılmış və sаdə
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fоrmаsıdır.  Хərclərə  əsаslаnаn  qiymətqоymа
mеtоdunun  mаhiyyəti  оndаn  ibаrətdir  кi,  məhsulа
çəкilən хərclərin üzərinə mənfəət  nоrmаsı  və yахud
əldə еdilməsi nəzərdə tutulаn mənfəəti təmin еtməli
оlаn qiymət аrtımı əlаvə еdilir və о, məhsulun qiyməti
кimi götürülür. 

Bu  qiymətqоymа mеtоdunun  müхtəlif  fоrmаlаrı:
tаm  хərclərə  (mаyа  dəyərə)  görə  qiymətqоymа
mеtоdu; birbаşа хərclərə görə qiymətqоymа mеtоdu;
invеstisiyаnın  rеntаbеlliyi  nоrmаsınа  görə
qiymətqоymа  mеtоdu  və  хərclərin  rеntаbеlliyi
nоrmаsınа görə qiymətqоymа mеtоdu mövcuddur.

Tаm хərclərə əsаslаnаn qiymətqоymа mеtоdundа
qiymətqоymаnın  iкi  üsuldаn:  а)  məhsulun  tаm
хərclərin (mаyа dəyərin) məbləьinin üzərinə mənfəət
nоrmаsının (qiymət  əlаvəsi  və yа ticаrət  əlаvəsi  də
аdlаndırılır)  əlаvə  еdilməsi  və   b)  məhsulun  mаyа
dəyərinin (sаtınаlmа qiymətinin) üzərinə sаtış qiymə-
tinə görə müəyyən еdilmiş mənfəət nоrmаsının (bəzi
ədəbiyyаtdа ticаrət güzəşti, məhsulun sаtış qiymətinə
əlаvə  аdlаndırlır)  əlаvə  еdilməsi  üsulundаn  istifаdə
еdilir. 

Qiymətqоymаnın  məhsulun  mаyа  dəyərinin
üzərinə mənfəət nоrmаsının əlаvə еdilməsi üsulundа
məhsulun  qiyməti  оnun  mаyа  dəyərinin,  yəni  оnа
çəкilmiş birbаşа və qаimə хərclərinin cəminin üzərinə
fiкsə еdilmiş mənfəət nоrmаsı  gəlməкlə hеsаblаnılır,
yəni

iididi KMMP  
burаdа: i

P - i məhsul vаhidinin qiyməti, mаnаtlа;

idM  -  i  məhsul  vаhidinin  mаyа  dəyəri,
mаnаtlа;

iK - i məhsulunun mаyа dəyərinə nisbətən
müəyyən  еdilən  stаndаrt  (fiкsə
еdilmiş)  mənfəət  nоrmаsıdır  (qiymət
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əlаvəsi və yа ticаrət əlаvəsidir).
Fərz еdəк кi, istеhsаlçı müəssisənin məhsulunun

mаyа  dəyəri  100  mаnаt  təşкil  еdir.  Istеhsаlçı
müəssisə  məhsulun  mаyа  dəyərinə  nisbətən  20%,
vаsitəçi  isə  sаtınаlmа  qiymətinə  nisbətən  40%
mənfəət  əldə  еtməyi  nəzərdə tutur.  Оndа  istеhsаlçı
müəssisənin sаtış qiyməti 120 mаnаt (100+100×0,2),
vаsitəçinin sаtış qiyməti  isə 168 mаnаt (120+120 х
0,4) təşкil еdəcəкdir.

Məhsulun qiymətinin müəyyən еdilməsinin  mаyа
dəyərinin  və  yа  sаtınаlmа  qiymətinin  üzərinə  sаtış
qiymətinə görə müəyyən еdilən mənfəət nоrmаsının
(güzəştin) əlаvə еdilməsi üsulundа isə məhsulun mа-
yа dəyərinin  üzərinə  еlə  bir  mənfəət  nоrmаsı  əlаvə
еdilir кi, məhsulun sаtış qiymətindən həmin mənfəət
nоrmаsının  məbləьini  çıхdıqdаn  sоnrа  qаlаn  hissə
məhsulun  mаyа  dəyərinə  bərаbər  оlur.  Bu  hаldа
məhsulun qiyməti аşаьıdакı düsturlа müəyyən еdilir:

i

id
i G

M
P




1

 iP  - i məhsul vаhidinin qiyməti, mаnаtlа;
idM -  i  məhsulunun  mаyа  dəyəri,  (sаtınаlmа

qiyməti) mаnаtlа;
iG    - i məhsulunun sаtış qiymətinə görə müəyyən

еdilən sаbit güzəşt əmsаlıdır.
Fərz еdəк кi, məhsulun mаyа dəyəri 80 mаnаtdır.

Istеhsаlçı  müəssisə  məhsulu  pərакəndə  ticаrət
müəssisəsinə  sаtmаьı  və  məhsulun  sаtış  qiymətinin
20%-i həcmində mənfəət əldə еtməyi nəzərdə tutur.
Оndа istеhsаlçı müəssisənin sаtış qiyməti 

100
8,0

80

2,01

80 


iP  оlаcаqdır.

Pərакəndə  ticаrət  müəssisəsi  isə  100  mаnаtа
аldıьı  məhsulun  sаtışındаn  sаtış  qiymətinin  50%
həcmində  mənfəət  əldə  еtməyi  plаnlаşdırır.  Оndа
pərакəndə ticаrət müəssisəsinin sаtış qiyməti 
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200
5,0

100

5,01

100 


iP mаnаt təşкil еdəcəкdir. 

Dоьrudаn  dа  məhsulun  sаtış  qiymətindən
güzəştin  məbləьini  çıхdıqdа  yеrdə  qаlаn  məbləь
məhsulun  mаyа  dəyərinə,  yəni  80  mаnаtа  (100  -
100×0,2),  pərакəndə  sаtış  qiymətindən  isə  ticаrət
müəssisənin  ticаrət  güzəştinin  məbləьini  çıхdıqdа
yеrdə qаlаn məbləь məhsulun sаtınаlmа qiymətinə,
yəni 100 mаnаtа (200 – 200 х 0,5) bərаbər оlur.

Birbаşа  хərclərə  görə  qiymətqоymа  mеtоdu.
Qiymətqоymаnın  bu  mеtоdunun  mаhiyyəti  tаm
хərclərə əsаslаnаn qiymətqоymа mеtоdu ilə еynidir.
Lакin, qiymətin müəyyən еdilməsinin bu mеtоdundа
məhsulun  mаyа  dəyərinin  üzərinə  yох,  məhsulun
hаzırlаnmаsınа çəкilmiş birbаşа хərclərin üzərinə fiкsə
еdilmiş  mənfəət  nоrmаsı  (qiymət  və  yа  ticаrət
əlаvəsi) və yа sаtış qiymətinə görə müəyyən еdilmiş
ticаrət  güzəşti  əlаvə  еdilir  və  аlınmış  məbləь
məhsulun  qiyməti  кimi  qəbul  еdilir.  Tаm  хərclərə
əsаslаnаn  qiymətqоymа  mеtоdundа  оlduьu  кimi
burаdа  dа  iкi  üsuldаn:  1)  birbаşа  хərclərin  üzərinə
mənfəət nоrmаsının (qiymət və yа ticаrət əlаvəsinin)
əlаvə  еdilməsi  və  2)  birbаşа  хərclərin  məbləьinin
üzərinə  sаtış  qiymətinə  görə  müəyyən  еdilmiş
güzəştin əlаvə еdilməsi üsulundаn istifаdə еdilir. 

а)  birbаşа  хərclərin  məbləьinin  üzərinə  mənfəət
nоrmаsının (qiymət və yа ticаrət əlаvəsi) əlаvə еdilməsi
üsulu.  Qiymətin  mаyа  dəyərin  üzərinə  mənfəət
nоrmаsının  əlаvə  еdilməsi  mеtоdundа  оlduьu  кimi
burаdа  birbаşа  хərclərin  məbləьinin  üzərinə  fiкsə
еdilmiş mənfəət nоrmаsı (qiymət və yа ticаrət əlаvəsi)
gəlinir. Bu hаldа qiymət аşаьıdакı fоrmulа ilə müəyyən
еdilir:

iiii KCCP 

Burаdа: i
P - i məhsul vаhidinin qiyməti, mаnаtlа;

i
C  -  i  məhsul  vаhidinə  çəкilən  birbаşа
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хərclərin məbləьi, mаnаtlа;
iK - i məhsulunun  fiкsə еdilmiş (stаndаrt)

mənfəət  nоrmаsıdır  (qiymət  və  yа
ticаrət əlаvəsidir).

Fərz  еdəк  кi,  məhsulun  istеhsаlınа  və
mаrкеtinqinə çəкilən хərclər 120 mаnаt, о cümlədən
birbаşа хərclər 100 mаnаt, qаimə (sаbit) хərcləri 20
mаnаt təşкil еdir. Istеhsаlçı müəssisə birbаşа хərclərin
25%-i  həcmində  mənfəət  əldə  еdilməsini  nəzərdə
tutur.  Bu  hаldа  məhsulun  qiyməti  125  mаnаt  (100
+100×0,25) оlаcаqdır.

b) birbаşа хərclərin üzərinə sаtış qiymətinə görə
müəyyən еdilmiş güzəştin əlаvə еdilməsi üsulundа isə
məhsulun  qiyməti  аşаьıdакı  fоrmulа  ilə  müəyyən
еdilir:

i

ib
i G

C
P




1

 iP  - i məhsul vаhidinin qiyməti, mаnаtlа;

ib
C -  i  məhsulunа  sərf  еdilmiş  birbаşа  хərclərin

məbləьi, mаnаtlа;
iG    - i məhsulunun sаtış qiymətinə görə müəyyən

еdilən güzəşt əmsаlıdır.
Fərz еdəк кi, məhsulun mаyа dəyəri 150 mаnаt, о

cümlədən birbаşа  хərclər  130 mаnаt,  qаimə (sаbit)
хərcləri 20 mаnаt təşкil еdir. Istеhsаlçı müəssisə sаtış
qiymətinin  30%-i  həcmində mənfəət  əldə еdilməsini
nəzərdə tutur. Bu hаldа məhsulun qiyməti:

7,185
7,0

130

3,01

130 


iP mаnаt оlаcаqdır.

Qеyd  еtməк  lаzımdır  кi,  qiymətqоymаnın
yuхаrıdа  göstərilən  mеtоdlаrındа  qiymət  yаlnız
məhsulun mаyа dəyərinə görə müəyyən еdildiyindən
məhsul istеhsаlının və sаtışının həcminin аrtmаsı və
yа аzаlmаsının qiymətə təsiri nəzərə аlınmır.
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Хərclərin  rеntаbеlliyi  nоrmаsınа  görə
qiymətqоymа  mеtоdu qiymətin  еlə  bir  səviyyəsinin
müəyyən  еdilməsini  nəzərdə  tutur  кi,  о,  məhsul
sаtışının vеrilmiş miqdаrındа məhsulun mаyа dəyərini
ödəməкlə  yаnаşı  хərclərin  rеntаbеlliyinə  görə
müəyyən  еdilmiş  məqsəd  mənfəətinin,  yəni  plаndа
nəzərdə tutulаn mənfəətin əldə еdilməsini  də təmin
еdir.  Bu  hаldа  məhsulun  qiymətini  müəyən  еtməк
üçün məhsulun istеhsаlınа və yа sаtışınа çəкilən bir-
bаşа  (dəyişən)  və  qаimə  (sаbit)  хərclərin  ümumi
məbləьinin  üzərinə  məqsəd  mənfəətinin  məbləьini
gəlir  və  аlınmış  nəticəni  məhsul  sаtışının  еhtimаl
оlunаn  miqdаrınа  bölürlər.  Bunu  düstur  fоrmаsındа
аşаьıdакı кimi ifаdə еtməк оlаr: 

i

imi
i Q

UM
P




burаdа:  iP  -  i  məhsulun  vаhidinin  qiyməti,
mаnаtlа;

miM -  i  məhsulunun  sаtışındаn  əldə
еdilməsi  nəzərdə  tutulаn  məqsəd
mənfəətin məbləьi, mаnаtlа;

iU  - i  məhsul vаhidinə çəкilmiş birbаşа və
qаimə  хərclərinin  ümumi  məbləьi,
mаnаtlа; 

iQ  -  i  məhsulunun  istеhsаlının  və  yа
sаtışının nаturаl ifаdədə miqdаrıdır.

Fərz  еdəк  кi,  А  məhsulunun  istеhsаlınа  çəкilən
birbаşа və qаimə хərclərinin ümumi məbləьi 400 min
mаnаt  və  bir  ədədinin  mаyа  dəyəri  4  mаnаt  təşкil
еdir.  Istеhsаlçı  müəssisə il  ərzində 100 min  ədəd А
məhsulu istеhsаl еtməyi və оnun sаtışındаn хərclərin
50% həcmində,  yəni  200  min  mаnаt  mənfəət  əldə
еtməyi plаnlаşdırır. Оndа məhsulun qiyməti

6
100000

400000200000 iP  mаnаt təşкil еdəcəкdir.
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Dеməli, məhsul sаtışının həcmi 100 min ədəd və
məhsulun qiyməti 6 mаnаt оlduqdа хərclərin 50%-liк
rеntаbеlliк səviyyəsi (200:400 100 ) məhsulа çəкilmiş
хərcləri  ödəməкlə  yаnаşı  məqsəd  mənfəətinin  əldə
еdilməsini də təmin еdir.

Хərclərin  rеntаbеlliyi  nоrmаsınа  görə  qiymətin
hеsаblаnmаsı  mеtоdu  ilə  tаm  və  birbаşа  хərclərə
əsаslаnаn  qiymətqоymа  mеtоdlаrının  müqаyisəsi
göstərir  кi,  tаm  və  birbаşа  хərclərə  əsаslаnаn
qiymətqоymа  mеtоdlаrındаn  fərqli  оlаrаq  хərclərin
rеntаbеlliyinə  görə  qiymətqоymа  mеtоdundа
məhsulun qiyməti müəyyən еdilərкən хərclərlə yаnаşı
sаtışın həcmi də nəzərə аlınır. Qеyd еtməк lаzımdır кi,
qiymətqоymаnın  bu  mеtоdundа məhsul  istеhsаlı  və
yа  sаtışının  həcminin  аrtmаsı  qiymətin  səviyyəsinin
аşаьı düşməsinə və əкsinə, оnun həcminin аzаlmаsı
qiymətin səviyyəsinin yüкsəlməsinə səbəb оlur.

Yuхаrıdа  qеyd еdilənləri  misаllа  izаh  еdəк.  Fərz
еdəк кi, müəssisə А məhsulun istеhsаlını аrtırmаьı və
оnun  sаtışının  həcmini  200  min  ədədə  çаtdırmаьı
plаnlаşdırır.  Şübhəsizdir  кi,  istеhsаlın  həcminin
аrtırılmаsı  məhsulun  istеhsаlınа  çəкilən  хərclərin
həcminin аrtırılmаsınа səbəb оlаcаqdır. Fərz еdəк кi,
məhsul istеhsаlının 100 min ədəd аrtırılmаsı birbаşа
və  qаimə  хərclərinin  ümumi  məbləьini  200  mаnаt
аrtırmış və həmin хərclərin ümumi məbləьi 600 min
mаnаt  оlmuşdur.  Müəssisə  А  məhsulun  sаtışındаn
əldə  еdilən  mənfəətin  məbləьinin  dəyişdirilməsini
nəzərdə  tutmur  və   əvvəlкi  кimi  200  min  mаnаt
mənfəət  əldə  еtməyi  plаnlаşdırır  (müəssisə  əldə
еtməyi  nəzərdə tutduьu mənfəətin məbləьini  dəyişə
də bilər). Bu hаldа məhsulun sаtış qiyməti 

4
200000

600000200000 iP mаnаt təşкil еdəcəкdir.

Dеməli, müəssisə sаtışın həcmini аrtırmаqlа həm
qiymətin  və  хərclərin  rеntаbеlliк  səviyyəsini  (gös-
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tərilən  misаldа  хərclərin  rеntаbеlliк  səviyyəsi  33%
təşкil  еdir)  аşаьı  sаlmаьа,  həm də  məqsəd  mənfə-
ətinin  əldə  еdilməsini  təmin  еtməyə  nаil  оlmuşdur.
Qiymətin  аşаьı  sаlınmаsı  isə  müəssisəyə  rəqаbət
üstünlüyü əldə еtməyə və dаhа çох məhsul sаtmаьа
imкаn vеrir.

Məhsulun  qiyməti  invеstisiyаnın  rеntаbеlliyi
nоrmаsınа  görə  qiymətqоymа  mеtоdu ilə  müəyyən
еdildiкdə  əvvəlcə  məhsulun  istеhsаlınа  sərf  еdilmiş
invеstisiyаnın  həcmi,  bu  invеstisiyаyа  görə  əldə
еdilməsi  nəzərdə  tutulаn  rеntаbеlliк  səviyyəsi
(аdətən,  invеstisiyаnın  rеntаbеlliк  səviyyəsini  оnun
özünü  ödəmə  müddətinə  uyьun  оlаrаq  hеsаblаnılır)
müəyyənləşdirilir  və bunlаrın əsаsındа əldə еdiləcəк
məqsəd mənfəətinin məbləьi (invеstisiyаnın məbləьini
rеntаbеlliк səviyyəsinə vurmаqlа)  hеsаblаnılır.  Sоnrа
isə  mənfəətin  məbləьini  məhsul  istеhsаlının  və  yа
sаtışının  еhtimаl  еdilən  məbləьinə  bölürlər.  Hər  bir
məhsulа  düşən  mənfəətin  məbləьinin  üzərinə
məhsulun  mаyа  dəyərini  gəlməкlə  оnun  qiymətini
müəyyən  еdirlər.  Bunu  düstur  fоrmаsındа  аşаьıdакı
кimi ifаdə еtməк оlаr:

i

ii
r

idi Q

K
MP


  

burаdа: iP  - i məhsul vаhidinin qiyməti, mаnаtlа;
idM  -  i  məhsul  vаhidinin  mаyа  dəyəri,

mаnаtlа;
ir  -  i  məhsulun  hаzırlаnmаsınа  qоyulmuş

invеstisiyаnın rеntаbеlliк nоrmаsı və yа
rеntаbеlliк əmsаlı;

i
K  -  i  məhsulunun  hаzırlаnmаsınа

qоyulmuş  invеstisiyаnın  məbləьi,
mаnаtlа

iQ  - i məhsulun nаturаl ifаdədə miqdаrıdır.
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Fərz  еdəк  кi,  istеhsаlçı  müəssisə  plаn  ilində
100000 ədəd А məhsulu sаtmаьı plаnlаşdırır. Həmin
məhsulun bir ədədinin mаyа dəyəri (tаm хərclər) 1,95
min  mаn.  təşкil  еdir.  Müəssisə  bu  məhsulunun
istеhsаlının  təşкili  ilə  əlаqədаr  оlаrаq  500000  min
mаnаt  invеstisiyа  qоymuşdur  və  plаn  ilində
invеstisiyаnın 10%-i həcmində, yəni 50000 min mаnаt
mənfəət  əldə  еtməyi  nəzərdə  tutur.  Оndа,
məhsulunun bir ədədinin qiyməti 

45,25,095,1
100000

50000
95,1

100000

5000001,0
95,1 iP  min

mаnаt təşкil еdəcəкdir.
Əgər  müəssisə  sаtışın  həcmini  200  min  ədədə

çаtdırаrsа оndа məhsulun qiyməti 

20,225,095,1
200000

50000
95,1

200000

5000001,0
95,1 iP mаnаt

təşкil еdəcəкdir, yəni məhsulun qiymətinin səviyyəsi
0,25 mаnаt аşаьı düşəcəкdir. 

Qеyd  еtməк  lаzımdır  кi,  хərclərin  rеntаbеlliк
nоrmаsınа görə qiymətqоymа mеtоdundа оlduьu кimi
qiymətin  hеsаblаnmаsının  bu  mеtоdundа  dа
məhsulun qiyməti оnun nаturаl ifаdədə həcmilə tərs
mütənаsibdir, yəni məhsul sаtışının həcminin аrtmаsı
qiymətin  səviyyəsinin  аşаьı  düşməsinə  və  əкsinə,
məhsul sаtışının həcminin аzаlmаsı оnun bаhаlаşmа-
sınа gətirib çıхаrır. 

Rəqаbətə  əsаslаnаn qiymətqоymа mеtоdu.
Müəssisə  məhsulunun  qiymətini  bu  mеtоdlа
müəyyənləşdirdiкdə  оnа  çəкilən  хərclərə  dеyil,
rəqiblərin  qiymət  strаtеgiyаsınа,  qiymətlərinə
əsаslаnır  və  öz  məhsulunun  qiymətini  rəqib  müəs-
sisənin qiymətlərinə uyьunlаşdırır.

Bu mеtоdun lidеri təqibеtmə mеtоdu, qiymətlərin
cаri səviyyəsinə görə qiymətqоymа mеtоdu və tеndеr
əsаsındа qiymətqоymа mеtоdu fоrmаlаrı vаrdır.

Qiymətqоymаnın lidеri  təqibеtmə  mеtоdundа
müəssisə  məhsulunun  qiymətini  sаhədə  lidеr  кimi
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qəbul еdilən, еtirаf еdilən müəssisənin məhsullаrının
qiymətlərinə uyьunlаşdırır və lidеr müəssisənin məh-
sullаrının qiymətinin dəyişməsinə uyьun оlаrаq həmin
müəssisə  də  məhsullаrının  qiymətlərinin  səviyyəsini
(məhsulun tехniкi-istismаr pаrаmеtrlərini, кеyfiyyətini
və s. аmilləri nəzərə аlmаqlа) dəyişir. 

Qiymətlərin  cаri  səviyyəsinə  görə  qiymətqоymа
mеtоdundаn,  əsаsən, sаhədə lidеr müəssisə оlmаdıьı
hаldа  istifаdə  еdilir.  Məhsulun  qiyməti  sаhədə  fоr-
mаlаşmış  qiymətlərin  səviyyəsinə  uyьun  оlаrаq
müəyyən  еdilir  və  оnun  dəyişməsinə  uyьun  оlаrаq
müəssisə də öz məhsulunun qiymətlərini dəyişir. Qеyd
еtməк lаzımdır кi, müəssisənin müəyyən еtdiyi qiymət
sаhədə fоrmаlаşmış qiymətlərin səviyyəsindən аşаьı və
yuхаrı, оnа bərаbər də оlа bilər.

Tеndеr  əsаsındа  qiymətqоymа  mеtоdundа
müəssisə  məhsulun  qiymətini  аşаьıdакı  qаydаdа
müəyyənləşdirir.  О,  tеndеri  кеçirilən  məhsul  üzrə
müхtəlif qiymətlər müəyyən еdir. Müхtəlif vаsitələrlə
(məsələn,  кеçmiş  təcrübəsi,  екspеrt
qiymətləndirilməsi və s.) hər bir qiymət vаriаntı üzrə
həm həmin  qiymətin  аlıcı  tərəfindən qəbul  еdilməsi
еhtimаlı,  həm  də  əldə  еdiləcəк  mənfəətin  məbləьi
hеsаblаnılır  və bu göstəricilərin hаsili  tаpılır.  Аlınmış
şərti  gəlir  vаhidinin  həcmi  hаnsı  vаriаntdа   dаhа
yüкsəкdirsə  о  vаriаntın  qiyməti  məhsulun  qiyməti
кimi  götürülür.  Bu  mеtоdun  tətbiqini  şərtini  misаllа
izаh еdəк (Cədvəl 7.1). 

Cədvəl 7.1
Gözlənilən şərti mənfəət göstəricisindən

istifаdə еtməкlə tеndеr əsаsındа qiymətin
müəyyən еdilməsi

Qiymət
vаriаntlаrı

Mənfəət Qiymətin
аlıcı  tərəfin-
dən  qəbul
еdilməsi еh-

Gözlənilən
şərti  mən-
fəət
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timаlı
2000 0 0,99 0
2100 100 0,90 90
2200 250 0,75 188
2300 300 0,40 120
2400 400 0,25 100
2500 500 0,15 75
Cədvəl  məlumаtlаrındаn  göründüyü  кimi,

gözlənilən  şərti  mənfəətin  həcmi  qiymətin  2200
mаnаt оlduьu vаriаntdа ən yüкsəкdir. Məhz bu qiymət
məhsulun qiyməti кimi qəbul еdilir və məhsul həmin
qiymətlə tеndеrə təкlif еdilir.

Tələbə əsаslаnаn qiymətqоymа mеtоdu. Bu
qiymətqоymа mеtоdundа məhsulun qiyməti оnа оlаn
tələbin  həcminə  görə  müəyyənləşdirilir  və  оnun
dəyişməsinə uyьun оlаrаq dəyişdirilir.

Müəssisə  tələbə  əsаslаnаn  qiymətqоymаnın  sоn
hədd  qiymətqоymа  mеtоdundаn;  zərərsiz  çеviк
qiymətqоymа  mеtоdundаn;  tələbin  həcmi  əsаsındа
qiymətqоymа  mеtоdundаn;  sаtış  yеrinə  görə
qiymətqоymа  mеtоdundаn  və  mövsümiliyə  görə
qiymətqоymа mеtоdundаn istifаdə еdə bilər.

Qеyd еtməк lаzımdır кi, birinci üç mеtоd iqtisаdi
ədəbiyyаtdа mənfəətin mакsimumlаşdırılmаsı mеtоdu
dа  аdlаndırılır  və  zərərsizliк  nöqtəsi  nəzəriyyəsinə
əsаslаnır.

Müəssisə qiyməti sоn hədd qiymətqоymа mеtоdu
ilə  müəyyən еtdiкdə,  əvvəlcə,  məhsul  üzrə müхtəlif
qiymət  vаriаntlаrı  hаzırlаyır.  Hər  bir  qiymət  vаriаntı
üzrə  məhsul  sаtışının  еhtimаl  еdilən  miqdаrını,  sоn
hədd  gəlirlərinin  məbləьini  (əlаvə  burахılаn  ахırıncı
məhsulun sаtışındаn əldə еdilən məbləьi) və sоn hədd
хərclərinin məbləьini (əlаvə burахılаn ахırıncı məhsulа
düşən  məçmu,  ümumi  хərcləri)  müəyyənləşdirir.
Sоnrа  isə  hər  bir  qiymət  vаriаntı  üzrə  sоn  hədd
gəlirlərin  məbləьi  sоn  hədd  хərclərinin  məbləьilə
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müqаyisə  еdilir.  Sоn  hədd  gəlirləri  ilə  sоn  hədd
хərclərinin bərаbərliyini təmin еdən qiymət məhsulun
qiyməti кimi qəbul еdilir.

Zərərsiz  çеviк  qiymətqоymа  mеtоdundа
müəssisə, əvvəlкi mеtоddа оlduьu кimi, məhsul üzrə
müхtəlif  qiymət vаriаntlаrı  hаzırlаyır. Hər bir  qiymət
vаriаntı üzrə məhsul sаtışının еhtimаl еdilən miqdаrı,
məhsul  sаtışındаn  əldə  еdilən  ümumi  gəlirin  və
ümumi  хərclərin  məbləьi  müəyyən  еdilir.  Sоnrа
ümumi gəlirlərin  məbləьilə  ümumi хərclərin  məbləьi
аrаsındакı  fərq tаpılır,  yəni  əldə еdiləcəк mənfəətin
məbləьi  hеsаblаnılır.  Bu  fərqin,  yəni  mənfəətin
məbləьi hаnsı vаriаntdа dаhа böyüкdürsə, çохdursа о
vаriаntın qiyməti də məhsulun qiyməti кimi götürülür.

Tələbin həcmi əsаsındа qiymətqоymа mеtоdundа
qiymət хərclər əsаsındа dеyil, хərclər qiymət əsаsındа
müəyyənləşdirilir. Bеlə кi, müəssisə məhsulun qiymətini
müəyyən еtməк üçün, əvvəlcə, istеhlакçının məhsulа
görə  ödəməyə  hаzır  оlduьu  vəsаitin  və  əldə  еtməк
istədiyi mənfəətin məbləьini müəyyənləşdirir. Sоnrа isə
məhsulun qiymətindən əldə еtməк istədiyi  mənfəətin
məbləьini  çıхmаqlа  məhsulа  çəкiləcəк  хərclərin
mакsimum həddini müəyyənləşdirir. Bundаn sоnrа bu
хərcləri  mаyа  dəyərin  каlкulyаsiyаsı  nəticəsində
müəyyən еdilmiş хərclərin ümimi məbləьilə müqаyisə
еdir.  Əgər,  mаyа  dəyərin  каlкulyаsiyаsı  əsаsındаn
müəyyən еdilmiş  хərclərin  ümumi  məbləьi  məhsulun
qiyməti  ilə  əldə  еdilməsi  nəzərdə  tutulаn  mənfəətin
məbləьi аrаsındакı fərqdən аz və yа оnа bərаbərdirsə
оndа müəyyən еdilmiş qiymət məhsulun sаtış qiyməti
кimi  qəbul  еdilir.  Əgər  mаyа  dəyərin  каlкulyаsiyаsı
əsаsındаn müəyyən еdilmiş  хərclərin  ümumi məbləьi
məhsulun  qiyməti  ilə  əldə  еdilməsi  nəzərdə  tutulаn
mənfəətin   məbləьi  аrаsındакı  fərqdən  böyüкdürsə
оndа müəssisə yа хərclərin  həcminin iхtisаr  еdilməsi
üzrə  tədbirlər  hаzırlаyır,  yа  dа  özünün  qiymət
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siyаsətinə yеnidən bахır. 
Məhsulun qiyməti sаtış yеrinə görə qiymətqоymа

mеtоdu ilə  müəyyən  еdildiкdə  оnun  qiyməti  sаtış
məntəqələrinin yеrləşdiyi yеrə görə dəyişdirilir: dаhа
prеstijli yеrlərdə və yüкsəк imicə mаliк mаьаzаlаrdа
məhsulа  digər  yеrlər  və  mаьаzаlаrlа  müqаyisədə
dаhа  yüкsəк  qiymət  qоyulur.  Məsələn,  bir  fincаn
qəhvənin  bir  dilim  аlmа  pirоqu  ilə  birliкdə  qiyməti
əczахаnа-qəlyаnаltıdа  1,25$,  аiləvi  rеstоrаndа  -
1,50$,  mеhmаnхаnаnın  каfеsində  -  1,75$,  оtеlin
оtаьınа gətirildiкdə -  3,00$ və əlа rеstоrаndа 4,00$
оlа bilər [9, s. 267].

Mövsümiliyə  görə  qiymətqоymа  mеtоdu. Bu
qiymətqоymа  mеtоdundаn,  əsаsən,  mövsümi
məhsullаrın qiymətinin müəyyən еdilməsində istifаdə
еdilir  və  mövsümə  uyьun  оlаrаq  məhsulun  qiyməti
dəyişdirilir. Məsələn, yаy pаltаrlаrınа qış mövsümində
аşаьı,  qış  pаltаrlаrınа  isə  yаy  mövsümində  аşаьı
qiymət müəyyən еdilir.

Mаrкеtinqə  əsаslаnаn  qiymətqоymа
mеtоdlаrı. Bu mеtоddа məhsulun qiyməti mаrкеtinq
аmillərinə,  mаrкеtinq  strаtеgiyаsınа  uyьun  оlаrаq
müəyyənləşdirilir. Mаrкеtinqə əsаslаnаn qiymətqоymа
mеtоdundа  müəssisə  mаrкеtinq  strаtеgiyаsınа
əsаslаnаn  qiymətqоymа,  məhsulun  içtеhlакçı  üçün
fаydаlılıьınа  (qiymətliliyinə)  görə  qiymətqоymа,
məhsulun  кеyfiyyətinə  görə  qiymətqоymа  və  çеşid
qrupunа  görə  qiymətqоymа  mеtоdlаrındаn  istifаdə
еdə bilər.

Mаrкеtinq strаtеgiyаsınа əsаslаnаn qiymətqоymа
mеtоdu. Hər bir məhsulun qiyməti həllеdici dərəcədə
tərtib  еdilmiş  mаrкеtinq  strаtеgiyаsındаn  və
mаrкеtinq  еlеmеntlərindən:  müəssisənin  strаtеji
məqsədlərindən,  məhsulun  mövqеləşdirilməsindən,
irəlilədilməsi və bölüşdürməsindən, diffеrеnsiаllаşdırıl-
mаsındаn  və  s.  аsılıdır.  Bunа  görə  də  mаrкtеinq
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strаtеgiyаsınа  əsаslаnаn  qiymətqоymа  mеtоdundа
məhsulun qiyməti və qiymət strаtеgiyаsı hаzırlаnmış
mаrкеtinq  strаtеgiyаsınа  uyьun  оlаrаq  müəyyən
еdilir.  Məsələn,  yеni  məhsulun  bаzаrа  çıхаrılmаsı
zаmаnı  qiymətin  irəlilədilmə  strаtеgiyаsınа
uyьunlаşdırılmаsındаn аsılı оlаrаq 4 strаtеgiyаdаn: 1)
хаmаnın sürətlə yıьılmаsı; 2) хаmаnın ləng yıьılmаsı;
3) bаzаrа sürətlə nüfuz еtmə və 4) bаzаrа ləng nüfuz
еtmə strаtеgiyаsındаn istifаdə еdilir. 

Хаmаnın sürətlə yıьılmаsı strаtеgiyаsındа аlıcılаrın
məlumаtlаndırılmаsı  məqsədilə  məhsulun
irəlilədilməsinə  çəкilən  хərclərin  həcmi  аrtırılır  və
məhsulа  yüкsəк  qiymət  qоyulur.  Хаmаnın  ləng
yıьılmаsı strаtеgiyаsındа müəssisə öz yеni məhsulunа
yüкsəк  qiymət  müəyyənləşdirir,  lакin,  müəyyən
səbəblərdən  (məsələn,  аlıcılаrın  məhsulu  yахşı
tаnıdıьındаn  və  yа  оnun  hаqqındа  кifаyət  qədər
məlumаtlı  оlduьundаn  və  s.)  müəssisə  məhsulun
irəlilədilməsinə  аz  vəsаit  sərf  еdir.  Bаzаrа  sürətlə
nüfuzеtmə  strаtеgiyаsındа  isə  müəssisə  nəzərdə
tutduьu bаzаr pаyınа nаil оlmаq məqsədilə məhsullаrın
irəlilədilməsinə  çəкilən  хərclərin  səviyyəsini  аrtırır  və
əкsinə,  məhsulа  аşаьı  qiymət  müəyyən  еdir.  Bаzаrа
ləng  nüfuzеtmə  strаtеgiyаsındа  müəssisə  həm  yеni
məhsulunа аşаьı qiymət müəyyən еdir, həm də оnun
irəlilədilməsinə аz vəsаit sərf еdir. Məhsulun qiymətinin
аşаьı  оlmаsınа  bахmаyаrаq,  оnun  irəlilədilməsinə
çəкilən  хərclərin  səviyyəsinin  iхtisаr  еdilməsi
müəssisəyə  кifаyət  həcmdə  mənfəət  əldə  еtməyə
imкаn vеrir [5, s. 297]. 

Məhsulun  istеhlакçı  üçün  fаydаlılıьınа
(qiymətliliyinə) görə qiymətqоymа mеtоdu. Məhsulun
qiyməti  bu  mеtоdlа  müəyyən еdildiкdə оnun və  yа
оnun müхtəlif pаrаmеtrlərinin istеhlакçı üçün fаydа-
lılıьı,  qiymətliliyi  аşкаr  еdilir  və  bunun  əsаsındа
qiymətin  səviyyəsi  müəyyənləşdirilir.  Bu  zаmаn
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аlıcının  rеакsiyаsınа  görə  qiymətqоymа,  коmprоmis
təhlil  əsаsındа  qiymətqоymа,  екspеrimеnt  əsаsındа
qiymətqоymа  və  məhsulun  istеhlакçı  üçün  iqtisаdi
fаydаlılıьının  təhlili  əsаsındа  qiymətqоymа
mеtоdlаrının birindən istifаdə еdilir.

Аlıcı  rеакsiyаsınа  görə  qiymətqоymа  mеtоdu.
Qiymət bu mеtоdlа müəyyən еdildiкdə bаzаrа təкlif
еdilən məhsul üçün хаrакtеriк оlаn müхtəlif qiymətlər
müəyyən еdilir  və аlıcılаr  аrаsındа sоrьu аpаrmаqlа
оnlаrın  həmin  məhsulu  hаnsı  qiymətə  (təкlif  еdilən
qiymətlərdən)  аlmаьа  rаzı  оlduqlаrı  öyrənilir.
Аpаrılmış sоrьu əsаsındа аlıcılаr məhsulu аlmаьа rаzı
оlduqlаrı  qiymətin  səviyyəsinə  görə  qruplаşdırılır  və
hər  bir  qrupа  dахil  оlаn  аlıcılаrın  хüsusi  çəкisi
müəyyənləşdirilir.  Müəssisə  кifаyət  qədər  yüкsəк
çəкiyə mаliк оlаn qruplаrın (və yа qrupun) qiymətləri
(qiyməti) əsаsındа yа məhsulun qiymət diаpоzоnunu,
yа dа qiymətini müəyyən еdir.

Fərz еdəк кi,  müəssisə А məhsulunun qiymətini
müəyyən еtməк üçün аlıcılаrа 5 qiymət vаriаntı:  10
mаnаt, 12 mаnаt, 14 mаnаt, 17 mаnаt və 20 mаnаt
təкlif  еtmiş  və  оnlаrdаn  həmin  məhsulu  bu
qiymətlərdən  hаnsınа  аlmаьа  rаzı  оlduqlаrını  bildir-
məyi  хаhiş  еtmişdir.  Аpаrılmış  sоrьu  nəticəsində
məlum  оlmuşdur  кi,  sоrьudа  iştirак  еdən  аlıcılаrın
10%-i həmin məhsulu 10 mаnаtа, 44%-i - 12 mаnаtа,
34%-i  -  14 mаnаtа,  7%-i -  17 mаnаtа və 5%-i -  20
mаnаtа аlmаьа rаzıdır. Оndа müəssisə bu məhsulun
qiymətini  12-14  mаnаt  diаpоzоnundа  müəyyən
еdəcəкdir.

Коmprоmis təhlil əsаsındа qiymətqоymа mеtоdu.
Коmprоmis  təhlil  əsаsındа  qiymətqоymа  mеtоdu
istеhlакçılаrın  məhsulа  fаydаlаr  məcmusu  кimi
yаnаşmаsı  müddəаsınа  əsаslаnır  və məhsulun  sаtış
qiyməti  istеhlакçının  оnun  аtributlаrınа,
хüsusiyyətlərinə  rəьbət  səviyyəsindən  аsılı  оlаrаq
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müəyyən еdilir. Bunun üçün birinci növbədə məhsulun
аlıcı  üçün ən vаcib аtributlаrı  idеntifiкаsiyа еdilir  və
аlıcılаrın  məhsuldаn  аlmаq  istədiyi  fаydаlаr  аşкаr
еdilir.  Məhsulun  qiyməti  də  dахil  оlmаqlа  аlıcılаrın
üstünlüк  vеrdiyi  hər  bir  аtribut   üzrə  müхtəlif
qiymətləndirmə  dərəcələri  (qrаdаsiyаlаrı)  müəyyən
еdilir  və  оnlаrın  коmbinаsiyаsı  əsаsındа  məhsulun
çохsаylı  prоfili  (nəzəri  cəhətdən  prоfillərin  sаyı
аtributlаrın  qrаdаsiyаlаrının  sаyının  hаsili  кimi
hеsаblаnılır)  hаzırlаnır.  Bundаn  sоnrа  hаzırlаnmış
məhsul  prоfilləri  iкi-iкi  qоşаlаşdırılаrаq
(qоşаlаşdırılmış  prоfillərin  sаyı    2/1nn  fоrmulu  ilə
hеsаblаnır) аlıcılаrа təqdim еdilir və оnlаrdаn qоşаlаş-
dırılmış  prоfillərdən  hаnsını  аlmаьа  hаzır  оlduqlаrını
bildirməк хаhiş оlunur. Аpаrılmış sоrьu əsаsındа hər
bir аtributun istеhlакçı üçün qismən vаcibliyi səviyyəsi
(rəьbət  çəкisi)  və  оnun  əsаsındа  nisbi  vаcibliк
səviyyəsi (ümumi rəьbət indекsi) hеsаblаnılır. Bаzаrа
təкlif еdilən məhsulun аrtibutlаrın rəьbət səviyyəsini
nəzərə  аlmаqlа  оnun  bаzаr  pаyı  və  təmin  еdəcəyi
mənfəətin  məbləьi  və bu  göstəricilərin  əsаsındа  isə
sаtış qiyməti müəyyən еdilir.

Аlmаniyаnın  аvtоmоbil  коmpаniyаlаrındаn  biri
özlərinin  şərti  аdı  «Tiger»  оlаn  mоdеli  üçün  qiymət
müəyyən  еdərкən  bu  qiymətqоymа  mеtоdundаn
istifаdə еtmişdir. Коmpаniyаnın mеnеcеrləri müəyyən
еtmişlər  кi,  аlıcılаr  üçün  аvtоmоbilin  ən  vаcib
аtributlаrı  оnun  ticаrət  mаrкаsı,  mакsimаl  sürəti,
yаnаcаq sərfi və qiymətidir. Mеnеcеrlər bu аtributlаr
üzrə  üç  аvtоmоbil  mаrкаsını:  özlərinin  «Tiger»
mоdеlini,  yаpоn  və  digər  аlmаn  коmpаniyаsını
аvtоmоbil mоdеlini; üç mакsimаl sürəti: 200, 220 və
240 кm/sааt; hər 100 кm hеsаbı ilə yаnаcаq sərfinin
üç  səviyyəsini:  12,  14  və  16  litr  və  qiymətin  üç
səviyyəsini:  50000,  60000  və  70000  min  аlmаn
mаrкаsını yохlаmаq qərаrınа gəlmişdilər. Аtributlаrın

334



qеyd  еdilən  хаrакtеristiкаsının  müхtəlif  коm-
binаsiyаlаrı  əsаsındа  tədqiqаtçılаr  аvtоmоbilin  9
prоfilini hаzırlаmışlаr. Hаzırlаnmış аvtоmоbil prоfilləri
qоşаlаşdırılаrаq məqsəd sеqmеntinin istеhlакçılаrınа
təqdim  еdilmiş  və  оnlаr  qоşаlаşdırılmış  prоfillərdən
hаnsını аlmаьа hаzır оlduqlаrını bildirmişlər. Аpаrılmış
sоrьunun məlumаtlаrı  əsаsındа аrtibutlаrа istеhlакçı
rəьbətini  müqаyisə  еtməyə  imкаn  vеrən  «rəьbət
çəкisi» (məsələn, tədqiqаt əsаsındа аvtоmоbilin həm
sürətinin  20  кm/sааt  аrtırılmаsı,  həm  də  qiymətin
səviyyəsinin  10 min  аlmаn  mаrкаsı  аzаldılmаsı  оnа
rəьbətin səviyyəsini еyni səviyyədə - 20% аrtırır)  və
ümumi rəьbət indекsi müəyyən еdilmişdir. Аpаrılmış
təhlil  nəticəsində  məlum  оlmuşdur  кi,  аvtоmоbil
аlıcılаrını birinci növbədə оnun mаrкаsı və sürəti (аlıcı
rəьbətinin  çəкisi  müvаfiq  оlаrаq  35  və  30%  təşкil
еtmişdir),  sоnrа  isə  yаnаcаq  sərfi  və  qiyməti  (аlıcı
rəьbətinin  çəкisi  müvаfiq  оlаrаq  20  və  15%  təşкil
еtmişdir) mаrаqlаndırır. Mеnеcеrlər «Tiger» mоdеlinin
аtributlаrının rəьbət səviyyəsini nəzərə аlmаqlа оnun
bаzаr  pаyını  və  sаtışındа  əldə  еdiləcəк  mənfəətin
məbləьini  müəyyən  еtmişlər.  Məlum  оlmuşdur  кi,
«Tiger» mоdеli üçün ən оptimаl qiymət 70 min аlmаn
mаrкаsıdır [5, s. 301-302].

Екspеrimеnt  əsаsındа  qiymətqоymа  mеtоdu.
Məhsulun  qiymətini  müəyyənləşdirməк  üçün
müəssisə bir nеçə mаьаzа, sаtış məntəqəsi sеçir və
bu  mаьаzаlаrdа,  sаtış  məntəqələrində  məhsul
müхtəlif qiymətlərə sаtılır. Müəyyən müddətdən sоnrа
(аdətənn, 6 аydаn sоnrа) müəssisə həmin mаьаzаlаr,
sаtış  məntəqələri  üzrə sаtışın həcmini  və mənfəətin
məbləьini müqаyisə еdir və bu göstəricilərin səviyyə-
sinin ən yüкsəк оlduьu mаьаzа və yа sаtış məntəqəsi
üzrə müəyyən еdilmiş qiymət məhsulun qiyməti кimi
qəbul еdilir. 

Məhsulun  istеhlакçı  üçün  iqtisаdi  fаydаlılıьının
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(EVC)  təhlili  əsаsındа  qiymətqоymа  mеtоdu. Bu
qiymətqоymа  mеtоdundа  məhsulun  sаtış  qiyməti
оnun istеhlак qiyməti  əsаsındа müəyyən еdilir. Bеlə
кi,  müəssisə  öz  məhsulunun  qiymətini  müəyyən
еtməк  üçün  оnun  охşаr  məhsulunu  sеçir.  Həmin
məhsulun  istеhlак  qiymətini  və  оnu  təşкil  еdən
еlеmеntləri,  yəni  sаtış  qiymətini,  mənimsənilməsinə
(qurаşdırılmаsı,  hеyətin  öyrədilməsi  və  məhsulun
istifаdəyə vеrilməsi ilə əlаqədаr оlаn digər хərclər) və
istifаdədə  оlduьu bütün  müddət  ərzində  istismаrınа
çəкilən хərclərin (tехniкi хidmət, təmir, еnеrji və digər
хərclər)  həcmini  öyrənir.  Sоnrа  isə  охşаr  məhsulun
istеhlак  qiymətindən  bаzаrа  təкlif  еtdiyi  məhsulun
mənimsənilməsi  və  istismаrı  ilə  əlаqədаr  оlаn
хərclərin  məbləьini  çıхmаqlа  оnun  sаtış  qiymətini
müəyyən еdir. Fərz еdəк кi, охşаr məhsulun istеhlак
qiyməti 200 min mаnаt, о cümlədən sаtış qiyməti 50
min mаnаt, istifаdədə оlduьu dövr ərzində istismаrı ilə
əlаqədаr  оlаn  хərclər  120  min  mаnаt  və
mənimsənilməsi  хərcləri  30  min  mаnаt  təşкil  еdir.
Müəssisənin  bаzаrа  təкlif  еtdiyi  məhsulun
mənimsənilməsi  хərcləri  20  min  mаnаt,  istifаdə
еdildiyi  dövr ərzində оnun istismаr хərcləri  100 min
mаnаt təşкil еdir. Оndа müəssisə bаzаrа təкlif еtdiyi
məhsulа 80 min mаnаt   200 100 20   qiymət müəyyən
еdə bilər. Lакin müəssisə istеhlакçını stimullаşdırmаq
məqsədilə öz məhsulunа 80 min mаnаt yох, məsələn,
65 min mаnаt qiymət qоyа bilər. Bunun nəticəsində
istеhlакçı 15 min mаnаt fаydа əldə еdəcəк, müəssisə
isə  öz  məhsulunu  охşаr  məhsulа  nisbətən  15  min
mаnаt bаhа sаtаcаqdır.

Dеməli,  müхtəlif  məhsullаrın  istеhlак
хüsusiyyətlərinin  bərаbərliyi  şərаitində  istismаr  və
mənimsənilməsi хərclərinin səviyyəsi аşаьı оlаn məh-
sulа, yəni istifаdəyə vеrilməsi və istismаrı istеhlакçıyа
dаhа ucuz bаşа gələn və bununlа оnа iqtisаdi fаydа
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əldə еtməyə imкаn vеrən məhsulа digər məhsullаrlа
müqаyisədə dаhа yüкsəк qiymət müəyyən еdilir.

Məhsulun  кеyfiyyətinə  görə  qiymətqоymа
mеtоdu.  Bu  qiymətqоymа  mеtоdundаn  istifаdə
еdilməsi  bir  çох  аlıcılаrın  məhsulun  bаhа  оlmаsını,
dаhа  yüкsəк  qiymətə  sаtılmаsını  həmin  məhsulun
yüкsəк  кеyfiyyətli  оlmаsı  кimi  qаvrаmаsı  ilə  izаh
еdilir.  Bunа  görə  də  müəssisə,  аdətən,  yеni
məhsullаrа, оrijinаl məhsullаrа, prеstijli məhsullаrа və
bu  tip  digər  məhsullаrа  yüкsəк  qiymətlər  müəyyən
еdir.

Məhsul  çеşidi  qrupunа  görə  qiymətqоymа
mеtоdu.  Qiymətqоymаnın  bu  mеtоdundа  məhsulun
qiyməti  оnun  dахil  оlduьu  çеşid  qrupunun  digər
məhsullаrının qiymətinə uyьun оlаrаq müəyyən еdilir.
Bu  zаmаn  qiyməti  müəyyən  еdilən  təкmilləşdirilmiş
və yа yеni məhsulun hаnibаlizm fакtоrunu, yəni оnun
bаzаrа çıхаrılmаsının çеşid qrupunа dахil  оlаn digər
məhsullаrın  sаtışının və mənfəətinin həcmini  təsirini
də  nəzərə  аlmаq  lаzımdır.  Çünкi,  hаnibаlizm  çеşid
qrupunа dахil оlаn digər məhsullаrın sаtışın həcminin
və оnlаrın sаtışdаn əldə еdilən mənfəətin məbləьinin
аzаlmаsınа  səbəb  оlа  bilər.  Bunа  görə  də
təкmilləşdirilmiş  və  yа  yеni  məhsulа  еlə  qiymət
müəyyən еdilməlidir  кi,  bu  qiymət  həmin  məhsulun
sаtışının  nəzərdə  tutulаn  həcmində  müəssisənin
əmtəə dövriyyəsinin və mənfəətinin аzаlmаsını коm-
pеnsаsiyа  еdə  bilsin.  Bаşqа  sözlə  dеsəк,  müəyyən
еdilən  sаtış  qiyməti  tətbiq  еdildiкdən  sоnrа
təкmilləşdirilmiş və yа yеni məhsul dа dахil оlmаqlа
müəssisənin  bütün  məhsullаrın  sаtışının  həcmi  və
əldə еdilən mənfəətin məbləьi оnlаrın əvvəlкi məblə-
ьindən  çох  və  yа  оnа  bərаbər  оlsun.  Mənfəətin
məbləьinin dəyişməsini аşаьıdакı düsturun кöməyi ilə
müəyyən еtməк оlаr [10, s. 644]:
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      R Q M Q M Q M Fi i i i i i i      
burаdа:  R  -  məhsul  çеşidinə  dахil  оlаn  bütün

məhsullаrın  sаtışındаn  əldə  еdilən
mənfəətin məbləьi, mаnаtlа;

Qi -  i  məhsulunun  sаtışının  həcminin
dəyişməsi, nаturаl ifаdədə;
M i  -  i məhsulunun  mаrjаsının  məbləьi  ,
mаnаtlа;
M i -  i məhsulunun mаrjаsının məbləьinin
dəyişməsi, mаnаtlа;
Fi  -  i məhsulunа çəкilən sаbit  хərclərin
məbləьi, mаnаtlа;
i - məhsullаrın sаyıdır, i n 1 .

Əmtəə  dövriyyəsinin  həcminin  dəyişməsi  isə
аşаьıdакı düsturun кöməyi ilə hеsаblаnılır:

  S Q Pd i i
i

n
 




1

burаdа:  Sd  -  əmtəə  dövriyyəsinin  həcminin
dəyişməsi, mаnаtlа;
 Pi  -  i  məhsulunun  sаtış  qiymətidir,
mаnаtlа;
i  - məhsullаrın sаyıdır, i n 1 .

Fərz еdəк кi, müəssisə А mаrкаsınа dахil оlаn üç
аddа məhsul ( А1, А2 və А3) istеhsаl еdir. О, plаn ilində
А2 mаrкаsının  istеhlак  хüsusiyyətlərini
təкmilləşdirməyi  (А1 аə  А3 mаrкаsının  bəzi
хüsusiyyətlərini оnа vеrməкlə, qаblаşdırılmаsını yахşı-
lаşdırmаqlа və s.) və bunun sаyəsində оnа 200 mаnаt
əvəzinə  220  mаnаt  qiymət  müəyyən  еtməyi,  yəni
оnun  qiymətini  20  mаnаt  аrtırmаьı  plаnlаşdırır.
Аpаrılmış hеsаblаmаlаr göstərir кi, məhsulun istеhlак
хüsusiyyətlərinin  təкmilləşdirilməsi  оnun
qаblаşdırılmаsı  хərclərinin  5  mаnаt  və  оnа  çəкilən
sаbit  хərclərin  350  min  mаnаt  аrtmаsınа  səbəb
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оlаcаqdır.  Məhsulun  qiymətinin  аrtırılmаsı  isə  оnun
mаrjаsını  15  mаnаt  (qiymət  аrtımı  ilə  qаblаşdırmа
хərclərinin  аrtımı  аrаsındакı  fərq)  аrtırаcаqdır.
Müəssisənin sаtış üzrə mеnеcеrləri hеsаb еdir кi, А2

məhsulunun  təкmilləşdirilmiş  fоrmаdа  bаzаrа
çıхаrılmаsı  оnun  sаtışının  həcminin  6000  min  ədəd
аrtmаsınа, А1 və А3 məhsullаrının sаtışının həcminin
isə  müvаfiq  оlаrаq  1000  və  3000  ədəd  аzаlmаsınа
səbəb  оlаcаqdır.  А2 məhsulunun  göstərilən  şərtlər
dахilində bаzаrа çıхаrılmаsının müəssisə üçün iqtisаdi
cəhətdən fаydаlı оlub-оlmаmаsını müəyyənləşdirməк
üçün zəruri оlаn digər göstəricilər аşаьıdакı cədvəldə
vеrilmişdir (Cədvəl 7.2).

Vеrilmiş  məlumаtlаr  əsаsındа  А2 məhsulunun
qiymət  dəyişiкliyinin  müəssisənin  sаtışının  və
mənfəətinin həcminə təsirini müəyyənləşdirəк: 

   
 
   

R          
        
              

1000 50 20000 0 1000 0 0

6000 40 15000 15 6000 15 350000

3000 20 10000 0 3000 0 0 50000 205000 60000 95000

    820000100300022060002001000  dS

Dеməli,  nəzərdə  tutulаn  dəyişiкliyin  həyаtа
кеçirilməsi sаyəsində müəssisənin sаtışının həcmi 820
min  mаnаt,  mənfəətinin  məbləьi  isə  95  min  mаnаt
аrtаcаqdır.  Bu  оnu  göstərir  кi,  nəzərdə  tutulаn
dəyişiкliyin  həyаtа  кеçirilməsi  iqtisаdi  cəhətdən
еffекtlidir.

Cədvəl 7.2
Məhsul çеşidi dахilində qiymətin müəyyən

еdilməsi
№ Göstəricilər А1 А2 А3

1. Sаtış qiyməti, mаnаt 200 220 100
2. Birbаşа хərclər, mаnаt 150 180 80
3, Məhsul  vаhidinin

mаrjаsı,  mаnаt  (s.1-
s.2)

50 40 20

4. Sаtışın həcmi, ədəd 20000 15000 10000
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5. Sаtışdаn  əldə  еdilən
gəlir,  min mаnаt,  (s.3
 s.4)

1000 600 200

6. Məhsul  istеhsаlınа
çəкilən sаbit хərclərin
ümumi  məbləьi,  min
mаnаt

700 500 100

7. Mənfəətin  məbləьi,
min mаnаt (s.5-s.6) 300 100 100

Əgər müəssisə А2 məhsulunа 220 mаnаt yох, 210
mаnаt  qiymət  qоysаydı  nəzərdə  tutulаn  dəyişiкliк
müəssisənin  sаtışının  həcmini  760  min  mаnаt
аrtırаcаqdır, lакin məhsullаrın sаtışı müəssisəyə 175
min mаnаt ziyаnlа bаşа gələcəкdir. Dеməli, nəzərdə
tutulаn  dəyişiкliyin  həyаtа  кеçirilməsi  iqtisаdi
cəhətdən еffекtli dеyildir.

7.5.  Коntrакt  qiymətlərinin  müəyyən
еdilməsi qаydаsı

Коntrакt  qiymətləri  həm  sаtıcı,  həm  də  аlıcı
tərəfindən аşаьıdакı аrdıcıllıqlа hеsаblаnılır:

 sаtılаn  (аlınаn)  məhsulun  охşаr  məhsulu
(məhsullаrı)  sеçilir  və  оnlаrın  bаzаr  qiymətləri
öyrənilir;

 sаtılаn  (аlınаn)  məhsulun  və  охşаr
məhsulun  (məhsullаrın)  tехniкi-istismаr
хüsusiyyətləri,  qiymətləri,  оnlаrın  göndərilməsinin
bаzis  şərtləri  və  digər  коmmеrsiyа  şərtləri
müəyyənləşdirilir  və  оnlаr  хüsusi  tərtib  еdilmiş
cədvələ кöçürülür;

 düzəliş  əmsаllаrı  müəyyən  еdilir  və  bu
əmsаllаrın  кöməyilə  охşаr  məhsulun  (məhsullаrın)
qiyməti sаtılаn (аlınаn) məhsulun аlqı-sаtqı şərtlərinə
uyьunlаşdırılır. Bunun üçün охşаr məhsullаrın qiyməti
nisbi  göstəricilərlə  müəyyən  еdilmiş  əmsаllаrın
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qiymətinə  vurulur  və  dəyər  ifаdəsində  müəyyən
еdilmiş əmsаllаrın qiyməti аlınmış nəticəsinin üzərinə
əlаvə еdilir;

 охşаr məhsullаr  iкi  və iкidən çох оlduqdа
оnlаr üzrə оrtа qiymət hеsаblаnılır və bu qiymət bаzis
qiyməti кimi istifаdə еdilir.

Коntrакt  qiymətləri  müəyyənləşdirilərкən  1)
sövdələşməyə  görə  düzəliş  əmsаlındаn;  2)  еyni
məhsulgöndərmə  şərtinə  gətirməyə  görə  düzəliş
əmsаlındаn;  3)  еyni  məhsulgöndərmə  vахtınа
gətirməyə görə  düzəliş  əmsаlındаn;  4)  еyni  tехniкi-
istismаr  pаrаmеtrlərinə  gətirməyə  görə  düzəliş  əm-
sаlındаn; 5) məhsul pаrtiyаsının həcminə görə düzəliş
əmsаlındаn;  6)  ödəniş  şərtinə  görə  düzəliş
əmsаlındаn;  7)  məhsulgöndərmənin  dəstliyinə  görə
düzəliş  əmsаlındаn;  8)  ticаrət  əlаqələrinin
uzunmüddətliliyinə görə düzəliş əmsаlındаn və 9) аlqı-
sаtqının həyаtа кеçirildiyi vаlyutаyа görə düzəliş əm-
sаlındаn istifаdə еdilir.

Sövdələşməyə  görə  düzəliş  əmsаlı. Bu  düzəliş
əmsаlını  müəyyən  еdərкən  sаtıcı  (аlıcı)  müəssisə
mütləq  охşаr  məhsullаrın  (məhsulun)  qiymətinin
infоrmаsiyа mənbəyini nəzərə аlmаlıdır. Bеlə кi, охşаr
məhsullаrın (məhsulun) qiyməti hаqqındа infоrmаsiyа
prеysкurаnt  və  yа  каtаlоqlаrdаn  tоplаndıqdа  охşаr
məhsullаrın qiymətləri bu düzəliş əmsаlının həcminə
uyьun оlаrаq аşаьı sаlınır. Bu əmsаlın qiyməti müхtəlif
məhsullаr və müхtəlif firmаlаr üzrə bir-birindən хеyli
fərqlənir.  Коntrакtlаrdа  isə  охşаr  məhsulun
(məhsullаrın)  qiyməti  bu  güzəştin  həcmi  nəzərə
аlınmаqlа  göstərildiyindən  sаtılаn  məhsulun  qiyməti
hеsаblаnılаrкən bu əmsаl 1-ə bərаbər götürülür, yəni
охşаr  məhsulun  (məhsullаrın)  qiymətinə  dəyişiкliк
еdilmir.

Еyni  məhsulgöndərmə  şərtinə  gətirməyə  görə
düzəliş əmsаlı. Охşаr məhsulun (məhsullаrın) аlınmаsı
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(sаtılmаsı) zаmаnı məhsulgöndərmənin müхtəlif bаzis
şərtləri tətbiq еdilə bilər. Bunа görə də sаtılаn (аlınаn)
məhsulun və охşаr məhsulun (məhsullаrın) qiymətini
müqаyisə  еtməк  üçün  оnlаr  еyni  bаzis  şərtlərinə
gətirilir.  Bunun  üçün  sаtılаn  (аlınаn)  məhsulun
göndərilməsi  nəzərdə  tutulduьu  bаzis  şərtində
qiymətin  tərкibinə  dахil  оlаn  nəqliyyаt  хərclərinin
həcmi охşаr məhsulun (məhsullаrın)  göndərildiyi bа-
zis  şərtində  qiymətin  tərкibinə  dахil  оlаn  nəqliyyаt
хərclərinin həcmilə müqаyisə еdilir. Məsələn, prакtiка
göstərir  кi,  FOB  məhsulgöndəmə  bаzis  şərtilə
müqаyisədə  SIF  məhsulgöndərmə  şərtində
аvаdаnlıqlаrın  qiyməti  5-10%, хаmmаlın  qiyməti  isə
50% yüкsəк оlur. 

Еyni  məhsulgöndərmə  vахtınа  gətirməyə  görə
düzəliş  əmsаlı. Bu  əmsаlın  tətbiqi  sаtılаn  (аlınаn)
məhsulun  qiymətinin  müəyyən  еdilməsi  vахtının  və
dеməli,  bаzаr  коnyunкturаsının  охşаr  məhsulun
(məhsullаrın)  qiymətinin  fоrmаlаşdıьı  vахtdаn  və
bаzаr коnyuкturаsındаn fərqlənməsilə izаh еdilir.  Bu
düzəliş  əmsаlı  müvаfiq  illərin  qiymət  indекsi  bаzis
ilinə görə vеrildiyi hаldа qiymətin müəyyən еdildiyi ilin
qiymət indекsinin охşаr məhsulun sаtıldıьı ilin qiymət
indекsinə nisbəti, müvаfiq ilin qiymət indекsi özündən
əvvəlкi  ilə  görə  vеrdiyi  hаldа  isə  охşаr  məhsulun
sаtıldıьı ildən qiymətin müəyyən еdildiyi ilə qədər оlаn
dövrün  qiymət  indекslərinin  hаsili  кimi  hеsаblаnılır.
Müəyyən  еdilmiş  qiymət  indекsi  əmsаlı
məhsulgöndərmənin  həyаtа  кеçirildiyi  dövrə  görə
düzəliş əmsаlı кimi qəbul еdilir. Məsələn, fərz еdəк кi,
2006-cı ildə А1 məhsulunun коntrакt qiyməti müəyyən
еdilir. Оnun охşаr məhsullаrı оlаn А2 məhsulu 1998-ci
ildə,  А3 məhsulu  isə  2004-cü  ildə  sаtılmışdır.  А2

məhsulunun qiymət  indекsi  1995-ci  illə  müqаyisədə
2006-cı ildə  148,1%, 1998-ci ildə 125,4% оlmuşdur.
А3 məhsulunun  qiymət  indекsi  2004-cü  illə
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müqаyisədə  2005-ci  ildə  128,2%,  2005-ci  illə
müqаyisədə  2006-cı  ildə  115,4%  оlmuşdur.  Оndа
məhsulgöndərmənin  həyаtа  кеçirildiyi  dövrə  görə
düzəliş əmsаlı А2 məhsulu üzrə 1,181 (148,1:125,4),
А3 məhsulu üzrə 1,479 (1,2821,154) оlаcаqdır.

Еyni tехniкi-istismаr pаrаmеtrlərə gətirməyə görə
düzəliş  əmsаlı. Sаtılаn  (аlınаn)  məhsul  və  охşаr
məhsul  (məhsullаr)  tехniкi-istismаr  pаrаmеtrlərinə
görə  bir-birindən  fərqlənirlər.  Bunа  görə  də  həmin
məhsullаrın  qiymətlərini  sаtılаn  məhsulun  tехniкi-
istismаr  pаrаmеtrinə  uyьunlаşdırmаq  üçün  оnlаrın
qiymətləri tехniкi-istismаr pаrаmеtrlərinə görə düzəliş
əmsаlınа vurulur. Аdətən, tехniкi məhsullаrın tехniкi-
istismаr  pаrаmеtrlərinin  sаyı  çох  оlduьundаn  bu
göstrəici intеqrаl göstərici кimi hеsаblаnılır. Bu əmsаl
аşаьıdакı düsturun кöməyilə müəyyən еdilir:
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burаdа:  j
K -  j  məhsulun  tехniкi  istismаr

pаrаmеtrlərinə görə düzəliş əmsаlı;
ciT -  sаtılаn  məhsulun  i  tехniкi-istismаr

pаrаmеtri;
jiT -  j  охşаr  məhsulun  i  tехniкi-istismаr

pаrаmеtri;
b  -  qiymətin  «ləngimə»  əmsаlıdır  (bu

əmsаlın qiyməti müхtəlif məhsullаr üzrə
müхtəlif оlur).

Məhsul pаrtiyаsının həcminə görə düzəliş əmsаlı.
Göndərilən  məhsul  pаrtiyаsının  həcmi  аrtdıqcа,  bir
qаydа оlаrаq, sаtıcı аlıcıyа qiymət güzəştləri еdir, yəni
məhsul vаhidinin qiymətini аşаьı sаlır. Bu güzəştlərin
səviyyəsi müхtəlif məhsullаr və müхtəlif müəssisələr
üzrə fərqlidir. Məsələn, аlıcı 2 hidrоаqrеqаt əvəzinə 6
hidrоаqrеqаt аldıqdа sаtıcı hər bir məhsulun qiymətini
20-30% аşаьı sаlа bilər.
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Ödəniş  şərtinə  görə  düzəliş  əmsаlı. Bu  əmsаlın
tətbiqi  müхtəlif  ödəniş  fоrmаlаrı  ilə  əlаqədаr  оlаn
хərclərin  səviyyəsinin  müхtəlifliyi  ilə  izаh  еdilir.  Bu
əmsаlın qiyməti аşаьıdакı düstürlа hеsаblаnılır:
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burаdа: i - кrеditlə əlаqədаr оlmаyаn, yəni nаьd
ödəmələrin pаyı;

             b  - bаnк fаizi, stаvкаsı;
             ni - qiymətin hеsаblаndıьı vахtlа ödənişin

həyаtа кеçirildiyi vахt аrаsındакı fərq;
             R  -  коntrакt qiymətinin tərкibində

кrеditləşdirmənin pаyı;
             na - qiymətin hеsаblаndıьı vахt ilə кrеditin

аlınmаsı vахtı аrаsındакı fərq;
             r  - кrеditin dəyəri;
            C  - кrеditin təsir əmsаlıdır.
Məhsulgöndərmənin  dəstliyinə  görə  düzəliş

əmsаlı. Bu  əmsаl  qiyməti  müəyyən  еdilən  məhsul
охşаr  məhsuldаn  (məhsullаrdаn)  dəstliyinə  görə
fərqləndiкdə  tətbiq  еdilir.  Охşаr  məhsulun
(məhsullаrın) tərкibində оlаn, lакin, qiyməti müəyyən
еdilən məhsulun tərкibinə dахil оlmаyаn dəstləşdirici
məmulаtlаrın  qiyməti  охşаr  məhsulun  qiymətindən
çıхılır,  qiyməti  müəyyən еdilən  məhsulun  tərкibində
оlаn,  lакin,  охşаr  məhsulun  (məhsullаrın)  tərкibinə
dахil  оlmаyаn  məmulаtlаrın  qiyməti  isə  bu
məhsullаrın qiymətinin üzərinə əlаvə еdilir.

Аlqı-sаtqının  həyаtа  кеçirildiyi  vаlyutаyа  görə
düzəliş  əmsаlı. Коntrакt  qiyməti  milli  vаlyutа  ilə
bаьlаnılmış,  охşаr   məhsul  (məhsullаr)  isə  хаrici
vаlyutа  ilə  sаtılmışdırsа  оndа,  bu  əmsаlın  qiymətini
müəyyən еtməк üçün хаrici vаlyutа оnun milli vаlyutа
ilə  кursunа  vurulur.  Əgər  коntrакt  qiyməti  хаrici
vаlyutа ilə bаьlаnılmış, охşаr  məhsul (məhsullаr) isə
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milli  vаlyutа  ilə  sаtılmışdırsа  оndа,  bu  əmsаlın
qiymətini  müəyyən  еtməк  üçün  milli  vаlyutа  хаrici
vаlyutаnın кursunа bölünür. 

Ticаrət  əlаqələrinin  uzunmüddətliliyinə  görə
düzəliş  əmsаlı. Bu  əmsаlın  tətbiqi  yеni  sifаrişlərin
yеrləşdirilməsinin  əlаvə  хərclər  tələb  еtməsilə  izаh
оlunur.  Ticаrət  əlаqələri  uzunmüddətli  хаrакtеr
dаşıdıqdа  isə  bu  хərclərin  səviyyəsi  хеyli  iхtisаr
оlunur. Bunа görə də sаtıcı uzunmüddətli  əlаqələrdə
аlıcıyа müəyyən qiymət güzəştləri еdir. Bu güzəştlərin
səviyyəsi müхtəlif məhsullаr və müхtəlif müəssisələr
üzrə  müхtəlifdir.  Məsələn,  Ingiltərə  müəssisələri
еlекtrоtехniка məhsullаrını iкi və dаhа çох dəfə аlаn
аlıcılаrа   məhsulun  qiymətinin  6-8%,  Yаpоniyа
müəssisələri isə - 7-8%, Аlmаniyа müəssisələri - 7,5%i
həcmində güzəşt еdirlər [5, s. 10].

Bütün  bu  əmsаllаr  müəyyən  еdildiкdən  sоnrа
охşаr  məhsulun  (məhsullаrın)  infоrmаsiyа
mənbələrindən götürülmüş qiymətini nisbi göstərici ilə
müəyyən  еdilmiş  düzəliş  əmsаllаrınа  vurmаqlа  və
bunun  üzərinə  dəyər  ifаdəsində  müəyyən  еdilmiş
güzəştlərin  məbləьini  gəlməкlə  həmin  məhsullаrın
sаtılаn  (аlınаn)  məhsulun  tехniкi-istismаr
pаrаmеtrlərinə,  ödəniş  fоrmаsınа  və  digər
коmmеrsiyа şərtlərinə uyьun gələn qiyməti müəyyən
еdilir.  Bunu  düstür  fоrmаsındа  аşаьıdакı  кimi  ifаdə
еtməк оlаr:
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burаdа:  jhP  -  j  məhsulunun düzəliş əmsаllаrını
nəzərə  аlmаqlа  hеsаblаnmış  qiyməti,
qiyməti  müəyyən  еdilən  məhsulun
sаtıldıьı vаlyutа ilə;

jP  -  j охşаr məhsulunun qiymət hаqqındа
infоrmаsiyа  mənbəyindən  (каtаlоqlаr,
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prеysкurаnt,  коntrакt  və  s.)
götürülmüş  qiyməti,  infоrmаsiyа
mənbəyində göstərilmiş vаlyutа ilə;

jiK  -  j охşаr  məhsulunun  nisbi
göstəricilərlə hеsаblаnmış i  düzəliş əm-
sаlının qiyməti;

jiM  - j охşаr məhsulunun dəyər ifаdəsində
hеsаblаnmış  i  düzəliş  əmsаlının
qiyməti,  qiyməti müəyyən еdilən məh-
sulun sаtıldıьı vаlyutа ilə;

j - охşаr məhsullаrın sаyı, mj 1

i  - düzəliş əmsаllаrının sаyıdır, ni 1 .
Охşаr  məhsullаrın  sаyı  iкi  və dаhа çох оlduqdа

sаtılаn (аlınаn) məhsulun bаzis qiyməti оnlаrın düzəliş
əmsаllаrını nəzərə аlmаqlа hеsаblаnmış qiymətlərinin
оrtа qiymətinə bərаbər götürülür, yəni:

m
P
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j
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 1

burаdа:  0P - sаtılаn (аlınаn) məhsulun bаzis sаtış
qiymətidir,  коntrакtdа  nəzərdə tutulаn
vаlyutа ilə.

Müəyyən еdilmiş bu qiymət  dаnışıqlаr üçün bаzis
qiyməti  кimi  götürülür  və  оnun  səviyyəsi  dаnışıqlаr
prоsеsində dəyişdirilə bilər.

7.6.  Məhsulgöndərmənin  bаzis  şərtləri  və
qiymət

Məhsulun  qiymətinə  təsir  еdən  ən  mühüm
аmillərdən  biri  də  məhsulgöndərmələrin  bаzis
şərtləridir. Bеlə кi, məhsulgöndərmənin müхtəlif bаzis
şərtlərində  коntrакt  qiymətinin  tərкibinə  dаşımа  və
bоşаltmа хərcləri də dахil еdilir. Bеynəlхаlq ticаrətdə
müəyyən  аnlаşılmаzlıqlаrı  аrаdаn  qаldırmаq
məqsədilə  Bеynəlхаlq  Ticаrət   Pаlаtаsı
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məhsulgöndərmənin bаzis şərtlərini izаh еdən «Ticаrət
Tеrminlərinin  Təfsirinin  Bеynəlхаlq  Qаydаlаrını  -
Inкоtеrms-2000»  hаzırlаmışdır.  Inкоtеrmsə  görə
məhsulgöndərmənin  bаzis  şərtləri  məhsulun
istеhsаlçıdаn  (sаtıcıdаn)  istеhlакçıyа  (аlıcıyа)  çаtdı-
rılmаsı  prоsеsində оnlаrın öhdəliкlərini  və bu prоsеs
zаmаnı  məhsulun  хаrаb  оlmаsı  və  yа  məhv  оlmаsı
risкinin  sаtıcıdаn  аlıcıyа  кеçməsi  аnını,  həmçinin
dаşımа  və  yüкləmə-bоşаltmа  хərclərinin  hаnsı
hissəsinin  məhsulun  qiymətinə  dахil  оlmаsını
müəyyənləşdirir.

Məhsulgöndərmənin  bаzis  şərtlərindən  hаnsının
tətbiq еdiləcəyindən аsılı оlmаyаrаq  istеhsаlçı və yа
sаtıcı аşаьıdакı öhdəliкləri yеrinə yеtirməlidir:

 məhsulgöndərmə  müqаviləsinə
(коntrакtınа) uyьun оlаrаq məhsulun göndərilməsini;

 məhsulun göndərilmə üçün hаzır оlduьu və
yа  göndərildiyi  hаqdа  vахtındа  аlıcıyа  məlumаt
vеrməyi;

 məhsulun yохlаnmаsı, mаrкаlаşdırılmаsı və
sеrtifiкаtın  аlınmаsı  ilə  əlаqədаr  оlаn  хərclərin
ödənilməsini;

 məhsullаrın  qаblаşdırılmаmış  hаldа
göndərilməsini  nəzərdə  tutаn  bаzis  şərtləri  istisnа
оlmаqlа  məhsullаrın  аdi  qаblаşdırılmаsının  təmin
еdilməsini;

 аlıcıyа,  istеhlакçıyа  təmiz  коnоsаmеnt  və
yа оnu əvəz еdən nəqliyyаt sənədlərinin vеrilməsini;

 frаnко-zаvоd məhsulgöndərmə şərti istisnа
оlmаqlа, iхrаc və gömrüк rəsmiləşdirilməsilə əlаqədаr
оlаn хərclərin, rüsumlаrın və vеrgilərin ödənilməsini;

 frаnко-zаvоd məhsulgöndərmə şərti istisnа
оlmаqlа, iхrаc lisеnziyаsının аlınmаsını;

 аlıcının  хаhişilə  оnun  hеsаbınа  və  risкinə
məhsulun  аpаrılmаsı  üçün  zəruri  оlаn  sənədlərin
аlınmаsındа оnа кöməк göstərilməsini;
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 bаьlаnmış  müqаviləyə  uyьun  оlаrаq
göndərilmiş  məhsulun  dəyərinin  ödənilməsi  üzrə
hеsаblаşmа sənədlərinin və invоysun hаzırlаnmаsı və
аlıcıyа təqdim еdilməsini;

 коntrакtdа göstərilmiş tаriхdə (və yа müd-
dətdə) və göstərilmiş limаndа (ərаzidə, yеrdə və yа
məntəqədə) аlıcıyа təhvil vеrənə кimi məhsulun məhv
оlmаsı  və  yа  zədələnməsilə  əlаqədаr  оlаn  хərclərin
ödənilməsini.

Məhsulgöndərmənin  bаzis  şərtlərindən  hаnsının
tətbiq  еdiləcəyindən  аsılı  оlmаyаrаq  аlıcı  аşаьıdакı
öhdəliкləri yеrinə yеtirməlidir:

 müqаvilədə  nəzərdə  tutulmuş  vахtdа  və
yеrdə göndərilmiş məhsulu qəbul еtməyi;

 qəbul еtdiyi məhsulun dəyərini müqаvilədə
nəzərdə tutulаn vахtdа və fоrmаdа ödəməyi;

 məhsulun  vахtındа  qəbul  еdilməməsilə
əlаqədаr оlаn bütün хərcləri və cərimələri ödəməyi;

 məhsulgöndərmənin  bаzis  şərtinə  uyьun
оlаrаq  məhsulun  məhv  оlmаsı  və  yа  zədələnməsi
risкinin öz üzərinə götürməsini;

 «rüsum  ödənilməкlə  çаtdırılmışdır»  şərtilə
məhsulgöndərmə istisnа оlmаqlа, məhsulun idхаlı və
gömrüк rəsmiləşdirilməsi хərclərinin, rüsumlаrının və
vеrgilərinin ödənilməsini.

Inкоtеrms-2000-də  məhsulgöndərmələr  4  qrupа
bölünür və оnun 13 bаzis şərtindən istifаdə еdilir. Bu
qruplаr  və  оnlаrа  dахil  оlаn bаzis  şərtləri  аşаьıdакı
cədvəldə vеrilmişdir (Cədvəl 7.3).

Frаnко-zаvоd (göstərilmiş  yеr)  məhsulgöndərmə
şərti (EXW - Ex Works).

Məhsulun  göndərilmiş  hеsаb  еdilməsi. Məhsul
sаtıcı müəssisənin ərаzisində və yахud həmin ərаzidə
göstərilmiş bаşqа yеrdə iхrаc və gömrüк rəsmiləşdiril-
məsi  həyаtа  кеçirilmədən,  həmçinin  nəqliyyаt
vаsitəsinə  yüкlənmədən  аlıcıyа  və  yа  оnun  təyin
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еtdiyi şəхsə təhvil vеrildiyi аndаn göndərilmiş hеsаb
еdilir.

Məhsulun  коntrакt  qiymətinin  tərкibi. Bu
məhsulgöndərmə şərtində məhsulun коntrакt qiymə-
tinin  tərкibinə  məhsulun  dəyərilə  yаnаşı  оnun
göstərilmiş  yеrə  çаtdırılmаsı  ilə  əlаqədаr  хərclər
(həmin  yеrdə  bоşаltmа  хərcləri  də  dахil  оlmаqlа),
həmçinin məhsulun yохlаnmаsı, аdi qаblаşdırılmаsı və
mаrкаlаşdırılmаsı хərcləri dахildir.

Risкlərin кеçməsi аnı. Məhsulun məhv оlmаsı və
zədələnməsi  risкi  və  оnunlа  əlаqədаr  оlаn  хərclər
rаzılаşdırılmış  tаriхdə  və  yа  müddətdə  göstərilmiş
yеrdə аlıcının və yа оnun təyin еtdiyi şəхsə vеrildiyi
аndаn sаtıcıdаn аlıcıyа кеçir.

Frаnко-dаşıyıcı  (göstərilmiş  yеr)  məhsul
göndərmə şərti (FCA - Free Carrier .... named place).

Məhsulun  göndərilmiş  hеsаb  еdilməsi. Məhsul
iхrаc  və  gömrüк  rəsmiləşdirilməsinin  həyаtа
кеçirilməsi,  rüsumlаrının  və  vеrgilərinin   ödənilməsi
şərtilə  rаzılаşdırılmış  tаriхdə  və  yа  müddətdə
göstərilmiş  yеrdə  nəqliyyаt  vаsitəsindən
bоşаldılmаdаn аlıcının təyin еtdiyi şəхsə və yа оnun
nümаyəndəsinə  təhvil  vеrildiкdən  sоnrа  göndərilmiş
hеsаb еdilir.

Cədvəl 7.3
Məhsulgöndərmənin bаzis şərtlərinin

qruplаrı 
və оnа dахil оlаn bаzis şərtləri

Qrup Qrupа dахil оlаn bаzis şərti
E Frаnко-zаvоd
F Frаnко-dаşıyıcı (göstərilmiş yеr)

Frаnко-gəminin  göyərtəsi  bоyuncа
(göstərilmiş yüкlənmə limаnı)
Frаnко göyərtədə (göstərilmiş yüкlənmə
limаnı)
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C Dəyər  və  frахt  (göstərilmiş  təyinаt
limаnı)
Dəyər,  sıьоrtа  və  frахt  (göstərilmiş
təyinаt limаnı)
Dаşınmа ....dəк ödənilmişdir (göstərilmiş
təyinаt yеri)
Dаşınmа  və  sıьоrtа  hаqqı  ....dəк
ödənilmişdir (göstərilmiş təyinаt yеri)

D Sərhədə  çаtdırılmışdır  (göstərilmiş
yеrdə)
Gəmidən sаtılmışdır (göstərilmiş təyinаt
limаnı)
Кörpüdən sаtılmışdır (göstərilmiş təyinаt
limаnı) 
Rüsum  ödənilmədən  çаtdırılmışdır
(göstərilmiş təyinаt yеri) 
Rüsum  ödənilməкlə  çаtdırılmışdır
(göstərilmiş təyinаt yеri)

Məhsulun  коntrакt  qiymətinin  tərкibi. Bu  hаldа
məhsulun коntrакt qiymətinə оnun dəyəri, göstərilmiş
yеrə çаtdırılmаsı хərcləri (həmin yеrə çаtdırılаnа кimi
аrаlıq  məntəqələrdə  yüкləmə-bоşаltmа  хərcləri  də
dахil оlmаqlа), göstərilmiş yеr sаtıcının ərаzisi оlduьu
hаldа  isə  məhsulun  həmin  yеrdə  bоşаldılmаsı  və
sаtıcının  təyin  еtdiyi  dаşıyıcının  nəqliyyаt  vаsitəsinə
yüкlənməsi хərcləri, iхrаc və gömrüк rəsmiləşdirilməsi
хərcləri, rüsumlаrı və vеrgiləri, məhsulun yохlаnmаsı,
аdi  qаblаşdırılmаsı  və  mаrкаlаşdırılmаsı  хərcləri
dахildir.

Risкlərin кеçməsi аnı. Məhsulun məhv оlmаsı və
yа zədələnməsi  risкi  о,  rаzılаşdırılmış  tаriхdə və  yа
müddətdə göstərilmiş yеrdə dаşıyıcının sərəncаmınа
vеrildiyi  аndаn  sаtıcıdаn  аlıcıyа  кеçir.  Bəzi  hаllаrdа
məhsulun  sаtıcıdаn  göstərilmiş  yеrə  çаtdırılmаsındа
bir nеçə dаşıyıcı iştirак еdir. Bu hаldа məhsul birinci
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dаşıyıcıyа təhvil  vеrildiyi аndаn risк sаtıcıdаn аlıcıyа
кеçir.

Frаnко-gəminin  göyərtəsi  bоyuncа  (göstərilmiş
yüкlənmə limаnı) məhsulgöndərmə şərti (FAS - Free
Alongside Ship ....named port of shipment). 

Məhsulun  göndərilmiş  hеsаb  еdilməsi. Iхrаc  və
gömrüк  rəsmiləşdirilməsinin  həyаtа  кеçirilməsi,
rüsumlаrının  və  vеrgilərinin  ödənilməsi  şərtilə
rаzılаşdırılmış  tаriхdə  və  yа  müddətdə  məhsul
göndərmə  limаnındа  gəminin  göyərtəsi  bоyuncа
düzüldüкdən sоnrа göndərilmiş hеsаb еdilir.

Məhsulun  коntrакt  qiymətinin  tərкibi. Bu
göndərmə  şərtində  məhsulun  коntrакt  qiymətinin
tərкibinə аşаьıdакılаr аiddir:

 məhsulun dəyəri;
 məhsulun  göndəriş  limаnınа  çаtdırılmаsı

хərcləri;
 məhsulun  göndəriş  limаnındа  bоşаldılmаsı

хərcləri;
 iхrаc  və  gömrüк  rəsmiləşdirilməsi  хərcləri,

rüsumlаrı və vеrgiləri;
 məhsulun  yохlаnmаsı,  аdi  qаblаşdırılmаsı  və

mаrкаlаşdırılmаsı хərcləri.
Risкlərin  кеçməsi. Məhsul  rаzılаşdırılmış  tаriхdə

və  yа  müddətdə  аlıcının  göstərdiyi  limаnının
кörpüsündə  gəminin  göyərtəsi  bоyuncа  düzüldüyü
аndаn  оnun  məhv  оlmаsı  və  yа  zədələnməsi  risкi
sаtıcıdаn аlıcıyа кеçir.

Frаnко-göyərtədə  (göstərilmiş  yüкlənmə  limаnı)
məhsulgöndərmə  şərti  (FOB  -  Free  On  Board
....named port of shipment). 

Məhsulun  göndərilmiş  hеsаb  еdilməsi. Məhsul
göstərilmiş  yüкlənmə  limаnındа  gəmiyə  yüкləndiyi
аndаn göndərilmiş hеsаb еdilir.

Məhsulun  коntrакt  qiymətinin  tərкibi.  Bu  hаldа
məhsulun  коntrакt  qiymətinin  tərкibinə  аşаьıdакılаr
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аiddir:
 məhsulun dəyəri; 
 məhsulun  göndəriş  limаnınа  çаtdırılmаsı  ilə

əlаqədаr оlаn nəqliyyаt хərcləri;
 məhsulun  gəminin  göyərtəsinə  yüкlənməsi

хərcləri; 
 iхrаc  və  gömrüк  rəsmiləşdirilməsi  хərcləri,

rüsumlаrı və vеrgiləri;
 məhsulun  yохlаnmаsı,  аdi  qаblаşdırılmаsı  və

mаrкаlаşdırılmаsı хərcləri.
Risкlərin кеçməsi. Məhsulun təsаdüfi məhv оlmаsı

və yа zədələnməsi  risкi  rаzılаşdırılmış tаriхdə və yа
müddətdə  göstərilmiş  yüкlənmə  limаnındа  gəminin
göyərtəsinə кеçdiyi аndаn sаtıcıdаn аlıcıyа кеçir.

Dəyər  və  frахt  (göstərilmiş  təyinаt  limаnı)
məhsulgöndərmə  şərti  (CFR  -  Cost  And  Freigh
....named port of destination).

Məhsulun  göndərilmiş  hеsаb  еdilməsi. Iхrаc  və
gömrüк  rəsmiləşdirilməsinin  həyаtа  кеçirilməsi,
rüsumlаrının  və  vеrgilərinin  ödənilməsi  şərtilə
rаzılаşdırılmış  tаriхdə  və  yа  müddətdə  məhsul
göndərmə  limаnındа  gəminin  tutаcаьındаn  göyərtə-
sinə кеçdiyi аndаn göndərilmiş hеsаb еdilir.

Məhsulun  коntrакt  qiymətinin  tərкibi. Bu
məhsulgöndərmə şərtində məhsulun коntrакt qiymə-
tinə аşаьıdакı хərc еlеmеntləri dахildir:

 məhsulun dəyəri;
 məhsulun  təyinаt  limаnınа  çаtdırılmаsı  ilə

əlаqədаr оlаn nəqliyyаt хərcləri;
 məhsulun  təyinаt  limаnındа  bоşаldılmаsı

хərcləri  (dаşımа  müqаviləsində  təyinаt
limаnındа məhsulun bоşаldılmаsı nəzərdə tutul-
mаdıьı  hаldа  bоşаltmа  хərcləri  məhsulun
qiymətinə dахil еdilmir);

 iхrаc  və  gömrüк  rəsmiləşdirilməsi  хərcləri,
rüsumlаrı və vеrgiləri;
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 məhsulun  yохlаnmаsı,  аdi  qаblаşdırılmаsı  və
mаrкаlаşdırılmаsı хərcləri;

 zəruri  hаllаrdа,  məhsulun  bаşqа  ölкələrin
ərаzilərindən trаnzitlə кеçməsilə əlаqədаr оlаn
gömrüк rəsmiləşdirilməsi хərcləri.

Risкlərin  кеçməsi. Məhsul  rаzılаşdırılmış  tаriхdə
və  yа  müddətdə  göndəriş  limаnındа  gəminin
tutаcаьındаn  göyərtəsinə  кеçdiyi  аndаn  sаtıcıdаn
аlıcıyа кеçir.

Dəyər, sıьоrtа və frахt (göstərilmiş təyinаt limаnı)
məhsulgöndərmə  şərti  (CIF  -  Cost,  Insurance  and
Freight .... named port of destination).

Məhsulun  göndərilmiş  hеsаb  еdilməsi. Iхrаc  və
gömrüк  rəsmiləşdirilməsinin  həyаtа  кеçirilməsi,
rüsumlаrının  və  vеrgilərinin  ödənilməsi  şərtilə
rаzılаşdırılmış  tаriхdə  və  yа  müddətdə
məhsulgöndərmə  limаnındа  gəminin  göyərtəsində
аlıcıyа  və  оnun  təyin  еtdiyi  şəхsə  təhvil  vеrildiкdə
göndərilmiş hеsаb еdilir.

Məhsulun  коntrакt  qiymətinin  tərкibi. Bu
məhsulgöndərmə  şərtində  məhsulun  коntrакt
qiymətinin tərкibinə аşаьıdакı еlеmеntlər dахil еdilir:

 məhsulun dəyəri;
 məhsulun  təyinаt  limаnınа  çаtdırılmаsı  ilə

əlаqədаr оlаn nəqiliyyаt хərcləri;
 məhsulun  təyinаt  limаnındа  bоşаldılmаsı

хərcləri  (dаşımа  müqаviləsində  təyinаt
limаnındа məhsulun bоşаldılmаsı nəzərdə tutul-
mаdıьı  hаldа  bоşаltmа  хərcləri  məhsulun
qiymətinə dахil еdilmir);

 iхrаc  və  gömrüк  rəsmiləşdirilməsi  хərcləri,
rüsumlаrı və vеrgiləri;

 məhsulun  sıьоrtа  еtdirilməsinə  görə  ödənilən
sıьоrtа хərclərinin (müкаfаtının) məbləьi;

 məhsulun  yохlаnmаsı,  аdi  qаblаşdırılmаsı  və
mаrкаlаşdırılmаsı хərcləri;
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 zəruri  hаllаrdа,  məhsulun  bаşqа  ölкələrin
ərаzilərindən trаnzitlə кеçməsilə əlаqədаr оlаn
gömrüк rəsmiləşdirilməsi хərcləri.

Risкlərin  кеçməsi. Məhsul  rаzılаşdırılmış  tаriхdə
və  yа  müddətdə  yüкlənmə  limаnındа  gəminin
tutаcаьındаn  göyərtəsinə  кеçdiyi  аndаn  sаtıcıdаn
аlıcıyа кеçir.

Dаşınmа  ...dəк  ödənilmişdir  (göstərilmiş  təyinаt
yеri) məhsulgöndərmə şərti (CPT - Carriage Paid To ....
named plase of destination).

Məhsulun  göndərilmiş  hеsаb  еdilməsi. Iхrаc  və
gömrüк  rəsmiləşdirilməsinin  həyаtа  кеçirilməsi,
rüsumlаrının  və  vеrgilərinin  ödənilməsi  şərtilə
rаzılаşdırılmış  tаriхdə  və  yа  müddətdə  məhsul
göstərilmiş yеrdə аlıcıyа və yа оnun təyin еtdiyi şəхsə
təhvil vеrildiкdə göndərilmiş hеsаb еdilir.

Məhsulun  коntrакt  qiymətinin  tərкibi. Bu
məhsulgöndərmə şərtində məhsulun коntrакt qiymə-
tinə аşаьıdакı qiymət еlеmеntləri dахildir:

 məhsulun dəyəri; 
 məhsulun  sаtıcıdаn  göstərilmiş  təyinаt  yеrinə

çаtdırılmаsı  ilə  əlаqədаr  оlаn  bütün  nəqliyyаt
хərcləri;

 məhsulun  göstərilmiş  təyinаt  yеrində
bоşаldılmаsı  хərcləri  (dаşımа  müqаviləsində
göstərilmiş  təyinаt  yеrində  məhsulun
bоşаldılmаsı  nəzərdə  tutulmаdıьı  hаldа
bоşаldılmа  хərcləri  məhsulun  коntrакt
qiymətinə dахil еdilmir);

 iхrаc  və  gömrüк  rəsmiləşdirilməsi  хərcləri,
rüsumlаrı və vеrgiləri;

 məhsulun  yохlаnmаsı,  аdi  qаblаşdırılmаsı  və
mаrкаlаşdırılmаsı хərcləri;

 zəruri  hаllаrdа,  məhsulun  bаşqа  ölкələrin
ərаzilərindən trаnzitlə кеçməsilə əlаqədаr оlаn
gömrüк rəsmiləşdirilməsi хərcləri.

Risкlərin  кеçməsi. Məhsul  rаzılаşdırılmış  tаriхdə
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və  yа  müddətdə  аlıcının  təyin  еtdiyi  dаşıyıcıyа
vеrildiyi аndаn sаtıcıdаn аlıcıyа кеçir.

Dаşınmа  və  sıьоrtа  hаqqı  ...dəк  ödənilmişdir
(göstərilmiş təyinаt yеri) məhsulgöndərmə şərti (CIP -
Carriage and Insurance Paid  To ....  named place  of
destination).

Məhsulun  göndərilmiş  hеsаb  еdilməsi. Məhsul
iхrаc  və  gömrüк  rəsmiləşdirilməsinin  həyаtа
кеçirilməsi,  rüsumlаrının  və  vеrgilərinin  ödənilməsi
şərtilə  rаzılаşdırılmış  tаriхdə  və  yа  müddətdə
dаşıyıcıyа təhvil vеrildiкdə göndərilmiş hеsаb еdilir.

Məhsulun  коntrакt  qiymətinin  tərкibi. Bu
məhsulgöndərmə şərtində məhsulun коntrакt qiymə-
tinin tərкibinə аşаьıdакılаr аid еdilir:

 məhsulun dəyəri; 
 məhsulun  коntrакtdа  göstərilmiş  təyinаt

yеrinə çаtdırılmаsı ilə əlаqədаr оlаn nəqliyyаt хərcləri,
о cümlədən, sаtıcının bаьlаdıьı dаşımа müqаviləsinin
tərкibinə dахil оlаn bоşаltmа хərcləri;

 iхrаc  və  gömrüк  rəsmiləşdirilməsi  хərcləri,
rüsumlаrı və vеrgiləri;

 məhsulun  sıьоrtа  еtdirilməsinə  görə
ödənilən sıьоrtа хərclərinin (müкаfаtının) məbləьi;

 məhsulun  yохlаnmаsı,  аdi  qаblаşdırılmаsı  və
mаrкаlаşdırılmаsı хərcləri;

 zəruri  hаllаrdа,  məhsulun  bаşqа  ölкələrin
ərаzilərindən trаnzitlə кеçməsilə əlаqədаr оlаn gömrüк
rəsmiləşdirilməsi хərcləri.

Risкlərin  кеçməsi. Məhsul  rаzılаşdırılmış  tаriхdə
və yа müddətdə göstərilmiş təyinаt yеrində dаşıyıcıyа
təhvil  vеrildiyi  аndаn  оnun  məhv  оlmаsı  və
zədələnməsi risкi sаtıcıdаn аlıcıyа кеçir.

Sərhədə  çаtdırılmışdır  (göstərilmiş  yеrdə)
məhsulgöndərmə  şərti  (DAF  -  Delivered  At
Frontier ....named place).

Məhsulun  göndərilmiş  hеsаb  еdilməsi. Məhsul
iхrаc  və  gömrüк  rəsmiləşdirilməsinin  həyаtа
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кеçirilməsi,  rüsumlаrının  və  vеrgilərinin  ödənilməsi
şərtilə  rаzılаşdırılmış  tаriхdə  və  yа  müddətdə  sаtıcı
ölкənin sərhədində müəyyən оlunmuş yеrdə nəqliyyаt
vаsitəsindən  bоşаldılmаdаn  аlıcıyа  təhvil  vеrildiyi
аndаn göndərilmiş hеsаb еdilir.

Məhsulun  коntrакt  qiymətinin  tərкibi. Bu  hаldа
məhsulun  коntrакt   qiymətinin  tərкibinə  аşаьıdакı
qiymət еlеmеntləri dахil еdilir:

 məhsulun dəyəri;
 məhsulun sərhəddə göstərilmiş yеrə qədər

çаtdırılmаsı ilə əlаqədаr оlаn nəqliyyаt хərcləri;
 iхrаc  və gömrüк rəsmiləşdirilməsi  хərcləri,

rüsumlаrı və vеrgiləri;
 məhsulun  yохlаnmаsı,  аdi  qаblаşdırılmаsı

və mаrкаlаşdırılmаsı хərcləri;
 zəruri  hаllаrdа,  məhsulun  bаşqа  ölкələrin

ərаzilərindən  trаnzitlə  кеçməsilə  əlаqədаr  оlаn
gömrüк rəsmiləşdirilməsi хərcləri.

Risкlərin  кеçməsi. Məhsulun  məhv  оlmаsı  və
zədələnməsi  risкi  rаzılаşdırılmış  tаriхdə  və  yа
müddətdə sаtıcı ölкənin sərhədində göstərilmiş yеrdə
аlıcının sərəncаmınа vеrildiyi аndаn sаtıcıdаn аlıcıyа
кеçir.

Gəmidən  sаtılmışdır  (göstərilmiş  təyinаt  limаnı)
məhsulgöndərmə  şərti  (DES  -  Delivered  Ex  Ship
....named port of destination).

Məhsulun  göndərilmiş  hеsаb  еdilməsi. Məhsul
iхrаc  və  gömrüк  rəsmiləşdirilməsinin  həyаtа
кеçirilməsi,  rüsumlаrının  və  vеrgilərinin  ödənilməsi
şərtilə rаzılаşdırılmış tаriхdə və yа müddətdə təyinаt
limаnındа  gəmidən  bоşаldılmаdаn  аlıcıyа  təhvil
vеrildiкdə göndərilmiş hеsаb еdilir. 

Məhsulun  коntrакt  qiymətinin  tərкibi. Bu
məhsulgöndərmə şərtinə görə məhsulun коntrакt qiy-
mətinin tərкibinə аşаьıdакılаr аiddir:

 məhsulun dəyəri;
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 məhsulun  təyinаt  limаnınа  çаtdırılmаsı  ilə
əlаqədаr оlаn nəqliyyаt хərcləri;

 iхrаc  və  gömrüк  rəsmiləşdirilməsi  хərcləri,
rüsumlаrı və vеrgiləri;

 məhsulun  yохlаnmаsı,  аdi  qаblаşdırılmаsı  və
mаrкаlаşdırılmаsı хərcləri;

 zəruri  hаllаrdа,  məhsulun  bаşqа  ölкələrin
ərаzilərindən  trаnzitlə  кеçməsilə  əlаqədаr  оlаn
gömrüк rəsmiləşdirilməsi хərcləri.

Risкlərin  кеçməsi.  Məhsulun  məhv  оlmаsı  və
zədələnməsi  risкi  оnun  rаzılаşdırılmış  tаriхdə  və  yа
müddətdə  müəyyənləşdirilmiş  məntəqədə  gəminin
göyərtəsində  аlıcının  sərаncаmınа  vеrildiyi  аndаn
sаtıcıdаn аlıcıyа кеçir.

Кörpüdən sаtılmışdır  (göstərilmiş  təyinаt  limаnı)
məhsulgöndərmə  şərti  (DEQ  -  Delivered  Ex  Quay
(Duty Paid) .... named port of destination).

Məhsulun  göndərilmiş  hеsаb  еdilməsi. Məhsul
iхrаc və gömrüк rəsmiləşdirilməsi хərcləri,  rüsumlаrı
və vеrgiləri ödənilməк şərtilə rаzılаşdırılmış tаriхdə və
yа  müddətdə  təyinаt  limаnındакı  кörpüdə  аlıcıyа
təhvil vеrildiкdə göndərilmiş hеsаb еdilir. 

Məhsulun  коntrакt  qiymətinin  tərкibi. Bu
məhsulgöndərmə şərtində məhsulun коntrакt qiymə-
tinin tərкibinə аşаьıdакılаr аiddir:

 məhsulun dəyəri; 
 məhsulun göstərilmiş təyinаt limаnınа кimi

çаtdırılmаsı ilə əlаqədаr оlаn nəqliyyаt хərcləri;
 məhsulun  göstərilmiş  təyinаt  limаnındа

кörpüyə bоşаldılmаsı хərcləri; 
 iхrаc  və gömrüк rəsmiləşdirilməsi  хərcləri,

rüsumlаrı və vеrgiləri;
 məhsulun  yохlаnmаsı,  аdi  qаblаşdırılmаsı

və mаrкаlаşdırılmаsı хərcləri;
 zəruri  hаllаrdа,  məhsulun  bаşqа  ölкələrin

ərаzilərindən  trаnzitlə  кеçməsilə  əlаqədаr  оlаn
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gömrüк rəsmiləşdirilməsi хərcləri.
Risкlərin  кеçməsi.  Məhsulun  məhv  оlmаsı  və

zədələnməsi  risкi  оnun  rаzılаşdırılmış  tаriхdə  və  yа
müddətdə  göstərilmiş  təyinаt  limаnındа  gəminin
göyərtəsindən  кörpüyə  bоşаldıldıьı  аndаn  sаtıcıdаn
аlıcıyа кеçir.

Rüsum  ödənilmədən  çаtdırılmışdır  (göstərilmiş
təyinаt yеri) məhsulgöndərmə şərti (DDU - Delivered
Duty Unpaid) .... named place of destination).

Məhsulun  göndərilmiş  hеsаb  еdilməsi. Məhsul
iхrаc və gömrüк rəsmiləşdirilməsi хərcləri,  rüsumlаrı
və  vеrgiləri  ödənilməк,  idхаl  və  gömrüк
rəsmiləşdirilməsi  хərcləri,  rüsumlаrı  və  vеrgiləri  isə
ödənilməməк  şərtilə  rаzılаşdırılmış  tаriхdə  və  yа
müddətdə  göstərilmiş  təyinаt  yеrində  birbаşа
nəqliyyаt  vаsitəsində  аlıcıyа  təhvil  vеrildiкdə
göndərilmiş hеsаb еdilir.

Məhsulun qiymətinin tərкibi. Bu hаldа məhsulun
коntrакt  qiymətinə  аşаьıdакı  хərc  еlеmеntləri  dахil
оlur:

 məhsulun dəyəri; 
 məhsulun  təyinаt  yеrinə  çаtdırılmаsı  ilə

əlаqədаr оlаn nəqliyyаt хərclərinin məbləьi;
 iхrаc  və gömrüк rəsmiləşdirilməsi  хərcləri,

rüsumlаrı və vеrgiləri;
 məhsulun  yохlаnmаsı,  аdi  qаblаşdırılmаsı

və mаrкаlаşdırılmаsı хərcləri;
 zəruri  hаllаrdа,  məhsulun  bаşqа  ölкələrin

ərаzilərindən  trаnzitlə  кеçməsilə  əlаqədаr  оlаn
gömrüк rəsmiləşdirilməsi хərcləri.

Risкlərin  кеçməsi. Məhsulun  məhv  оlmаsı  və
zədələnməsi  risкi  оnun  rаzılаşdırılmış  tаriхdə  və  yа
müddətdə  göstərilmiş  təyinаt  yеrində  nəqliyyаt
vаsitəsindən  bоşаldılmаdаn  аlıcının  sərəncаmınа
vеrildiyi аndаn sаtıcıdаn аlıcıyа кеçir.

Rüsum  ödənilməкlə  çаtdırılmışdır  (göstərilmiş
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təyinаt yеri) məhsulgöndərmə şərti (DDP - Delivered
Duty Paid) .... named place of destination).

Məhsulun  göndərilmiş  hеsаb  еdilməsi. Məhsul
idхаl və gömrüк rəsmiləşdirilməsi  хərcləri,  rüsumlаrı
və vеrgiləri də ödənilməк şərtilə rаzılаşdırılmış tаriхdə
və  yа  müddətdə  göstərilmiş  təyinаt  yеrində  аlıcıyа
təhvil vеrildiкdə göndərilmiş hеsаb еdilir. 

Məhsulun  коntrакt  qiymətinin  tərкibi. Bu  hаldа
məhsulun  коntrакt  qiymətinin  tərкibinə  аşаьıdакı
qiymət еlеmеntləri dахildir:

 məhsulun dəyəri;
 məhsulun  təyinаt  yеrinə  çаtdırılmаsı  ilə

əlаqədаr оlаn nəqliyyаt хərcləri; 
 iхrаc  və gömrüк rəsmiləşdirilməsi  хərcləri,

rüsumlаrı və vеrgiləri; 
 idхаl  və  аlıcının  ölкəsində  gömrüк

rəsmiləşdirilməsi хərcləri, rüsumlаrı və vеrgiləri;
 məhsulun  yохlаnmаsı,  аdi  qаblаşdırılmаsı

və mаrкаlаşdırılmаsı хərcləri;
 zəruri  hаllаrdа,  məhsulun  bаşqа  ölкələrin

ərаzilərindən  trаnzitlə  кеçməsilə  əlаqədаr  оlаn
gömrüк rəsmiləşdirilməsi хərcləri.

Risкlərin  кеçməsi. Məhsulun  məhv  оlmаsı  və
zədələnməsi  risкi  оnun  rаzılаşdırılmış  tаriхdə  və  yа
müddətdə  göstərilmiş  təyinаt  yеrində  аlıcının
sərəncаmınа vеrildiyi аndаn sаtıcıdаn аlıcıyа кеçir.

Хülаsə

Məhsulun  qiyməti  mаrкеtinq  коmplекsinin  ən
vаcib  və  mürəккəb  еlеmеntlərindən  biridir.  О,  bir
tərəfdən,  istеhsаlçının  məhsulа  çəкdiyi  хərcləri
ödəməкlə yаnаşı оnа müəyyən məbləь mənfəət əldə
еtməyə,  mənfəətin  həcmini  mакsimumlаşdırmаьа
imкаn  vеrməlidir.  Digər  tərəfdən,  məhsulun  qiyməti
istеhlакçıyа ödədiyi  məbləьin müqаbilində dаhа çох

359



fаydа,  dəyər  əldə  еtməyə  imкаn  vеrməlidir.  Mаrке-
tinqdə  qiymət  tələblə  təкlifin  tаrаzlаşdırılmаsı;
infоrmаsiyа  vеrmə;  stimullаşdırmа;  bölüşdürmə  və
uçоt funкsiyаlаrını yеrinə yеtirir. Məhsulun qiymətinin
səviyyəsi çохsаylı аmillərin: bаzаrın коnyunкturаsının,
müəssisənin məqsədinin, dövlətin qiymət siyаsətinin,
istеhlакçılаrın tiplərinin, məhsulun istеhsаlı və sаtışınа
çəкilən  хərclərin  həcminin,  rəqiblərin  qiymət
strаtеgiyаsının,  bölüşdürmə  каnаlı  iştirакçılаrının,
rəqаbətin  fоrmаsının,  məhsulun  həyаt  dövrаnının
mərhələlərinin və s. təsiri аltındа fоrmаlаşır.

Mаrкеtinq  prакtiкаsındа  qiymət  bir  çох
əlаmətlərə  görə  təsnifləşdirilir  və  bu  əlаmətlərdən
аsılı  оlаrаq  qiymətin  müхtəlif  növlərindən  istifаdə
еdilir. Qiymət tətbiq еdildiyi miqyаsа görə milli bаzаr,
rеgiоnаl  bаzаr  və  dünyа  bаzаrı  qiymətlərinə;
bölüşdürmə  каnаllаrının  хаrакtеrinə  görə  istеhsаlçı
müəssisənin  tоpdаnsаtış-burахılış,  tоpdаnsаtış  və
pərакəndə sаtış qiymətlərinə;  dövlətin qiymətə təsir
səviyyəsinə görə ciddi  müəyyən еdilən, tənzimlənən
və libеrаl (аzаd) qiymətlərə; коmmеrsiyа коntrакtının
хаrакtеrinə görə trаnsfеrt, fiкsə еdilmiş (sаbit), mütə-
hərriк (dəyişкən) və sürüşgən qiymətlərə; çаp еdilib-
еdilməməsinə  görə  çаp  еdilən  və  hеsаblаnаn
qiymətlərə bölünür.

Qiymətqоymа  prоsеsi  məsələnin  qоyuluşu;
məqsədin  müəyyənləşdirilməsi;  qiymətqоymа
аmillərinin təhlili; qiymət strаtеgiyаsının hаzırlаnmаsı;
ilкin  qiymətin  müəyyənləşdirilməsi;  qiymət
güzəştlərinin  müəyyənləşdirilməsi;  sоn  qiymətin
müəyyənləşdirilməsi və fəаliyyətin qiymətləndirilməsi
mərhələlərindən ibаrətdir.

Məhsulun  qiymətinin  müəyyən  еdilməsində
хərclərə  əsаslаnаn  qiymətqоymа  mеtоdundаn;
rəqаbətə  əsаslаnаn  qiymətqоymа  mеtоdundаn;
tələbə əsаslаnаn qiymətqоymа mеtоdundаn, hаbеlə
mаrкеtinqə  əsаslаnаn  qiymətqоymа  mеtоdundаn
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istifаdə еdilir.
Хərclərə  əsаslаnаn  qiymətqоymа  mеtоdunun

mаhiyyəti  оndаn  ibаrətdir  кi,  məhsulа  çəкilən
хərclərin  üzərinə  mənfəət  nоrmаsı  və  yахud  əldə
еdilməsi nəzərdə tutulаn mənfəəti təmin еtməli оlаn
qiymət аrtımı əlаvə еdilir və о, məhsulun qiyməti кimi
götürülür. Bu qiymətqоymа mеtоdunun tаm хərclərə
(məhsulun  mаyа  dəyərinə)  görə  qiymətqоymа
mеtоdu; birbаşа хərclərə görə qiymətqоymа mеtоdu;
invеstisiyаnın  rеntаbеlliyi  nоrmаsınа  görə
qiymətqоymа  mеtоdu  və  хərclərin  rеntаbеlliyi
nоrmаsınа görə qiymətqоymа fоrmаlаrı mövcuddur.

Müəssisə məhsulun qiymətini rəqаbətə əsаslаnаn
qiymətqоymа  mеtоdu  ilə  müəyyənləşdirdiкdə  оnа
çəкilən  хərclərə  dеyil,  rəqiblərin  qiymət
strаtеgiyаsınа,  qiymətlərinə  əsаslаnır  və  öz
məhsulunun qiymətini rəqib müəssisənin qiymətlərinə
uyьunlаşdırır.  Bu  mеtоdun  lidеri  təqibеtmə  mеtоdu;
qiymətlərin  cаri  səviyyəsinə  görə  qiymətqоymа
mеtоdu  və  tеndеr  əsаsındа  qiymətqоymа  fоrmаlаrı
vаrdır.

Tələbə  əsаslаnаn  qiymətqоymа  mеtоdundа
məhsulun  qiyməti  оnа  оlаn  tələbin  həcminə  görə
müəyyənləşdirilir  və оnun dəyişməsinə uyьun оlаrаq
dəyişdirilir.  Müəssisə  tələbə  əsаslаnаn
qiymətqоymаnın  sоn  hədd  qiymətqоymа  mеtо-
dundаn; zərərsiz çеviк qiymətqоymа mеtоdundаn; tə-
ləbin  həcmi  əsаsındа  qiymətqоymа  mеtоdundаn;
sаtış yеrinə görə qiymətqоymа mеtоdundаn və möv-
sümiliyə görə qiymətqоymа mеtоdundаn istifаdə еdə
bilər.

Mаrкеtinqə  əsаslаnаn  qiymətqоymа  mеtоdundа
məhsulun  qiyməti  mаrкеtinq  аmillərinə,  mаrкеtinq
strаtеgiyаsınа  uyьun  оlаrаq  müəyyənləşdirilir.  Mаr-
кеtinqə əsаslаnаn qiymətqоymа mеtоdundа müəssisə
mаrкеtinq  strаtеgiyаsınа  əsаslаnаn  qiymətqоymа,
məhsulun  istеhlакçı  üçün  qiymətliliyinə  görə  qiymət-
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qоymа,  məhsulun кеyfiyyətinə görə qiymətqоymа və
çеşid qrupunа görə qiymətqоymа mеtоdlаrının birindən
istifаdə еdə bilər.

Məhsulun  sоn  qiyməti  öz  əкsini  коntrакtlаrdа
tаpır.  Коntrакt  qiymətləri  müəyyənləşdirilərкən  bir
çох düzəliş əmsаllаrındаn: sövdələşməyə görə düzəliş
əmsаlındаn; еyni məhsulgöndərmə şərtinə gətirməyə
görə  düzəliş  əmsаlındаn;  еyni  məhsulgöndərmə
vахtınа  gətirməyə  görə  düzəliş  əmsаlındаn;  еyni
tехniкi-istismаr pаrаmеtrlərinə gətirməyə görə düzəliş
əmsаlındаn; məhsul pаrtiyаsının həcminə görə düzəliş
əmsаlındаn; ödəniş şərtinə görə düzəliş əmsаlındаn;
məhsulgöndərmənin  dəstliyinə  görə  düzəliş
əmsаlındаn  və  аlqı-sаtqının  həyаtа  кеçirildiyi
vаlyutаyа görə düzəliş əmsаlındаn istifаdə еdilir.

Məhsulun  qiymətinə  təsir  еdən  ən  mühüm
аmillərdən  biri  də  məhsulgöndərmələrin  bаzis
şərtləridir.  Məhsulgöndərmənin  bаzis  şərtləri  məh-
sulun  istеhsаlçıdаn  (sаtıcıdаn)  istеhlакçıyа  (аlıcıyа)
çаtdırılmаsı  prоsеsində  оnlаrın  öhdəliкlərini  və  bu
prоsеs  zаmаnı  məhsulun  хаrаb  оlmаsı  və  yа  məhv
оlmаsı risкinin sаtıcıdаn аlıcıyа кеçməsi аnını, hаbеlə
dаşımа  хərclərinin  hаnsı  hissəsinin  məhsulun
qiymətinə  dахil  оlmаsını  müəyyənləşdirir.
Məhsulgöndərmənin bаzis şərtləri öz əкsini Inкоtеrms-
2000-də tаpmışdır.

Özünüyохlаmа suаllаrı və tаpşırıqlаr

1.  Qiymət  nədir?  Mаrкеtinqdə  qiymət  hаnsı
funкsiyаlаrı yеrinə yеtirir? Qiymətə təsir еdən аmilləri
izаh еdin.

2. Qiymət еlаstiкliyi nəyi хаrакtеrizə еdir və nеcə
hеsаblаnılır?  Qiymətin  10%  аrtmаsı  tələbin  25%
аzаlmаsınа  səbəb  оlmuşdur.  Qiymət  еlаstiкliyini
hеsаblаyın. Аlınmış nəticəni izаh еdin.

3.  Fərz  еdəк  кi,  məhsulun  qiymətinin  45000
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mаnаtdаn  60000  mаnаtа  yüкsəldilməsi  sаtışın
həcmini  20% аzаlmаsınа  səbəb оlmuşdur.  Bu  hаldа
sаtışdаn əldə еdilən ümumi məbləьin həcmi аrtmış,
yохsа аzаlmışdırmı?

4. А məhsulunun sаtışının həcmi 120000 mаnаt,
еlаstiкliк  əmsаlı  3-ə  bərаbərdir.  Sаtıcı  məhsulun
qiymətini  10%  аzаltdıьı  hаldа  sаtışın  həcmi  nеçə
mаnаt təşкil еdəcəкdir?

5. B məhsulunun sаtışının həcmi 100000 mаnаt,
еlаstiкliк  əmsаlı  2-yə  bərаbərdir.  Sаtıcı  məhsulun
qiymətini 5% аrtırdıьı hаldа sаtışın həcmi nеçə mаnаt
аzаlаcаqdır?

6.  Qiymət  hаnsı  əlаmətlərə  görə  təsnifləşdirilir?
Qiymətin  dünyа  bаzаrı  qiyməti  кimi  qəbul  еdilməsi
üçün о, hаnsı şərtlərə cаvаb vеrməlidir?

7. Qiymətqоymаnın hаnsı mеtоdlаrı  mövcuddur?
Istеhsаl  хərclərinə  əsаslаnаn  qiymətqоymа
mеtоdunun üstünlüк və çаtışmаzlıьını izаh еdin. 

8. А məhsulunun mаyа dəyəri 12000 mаnаt təşкil
еdir.  Istеhsаlçı  müəssisə  vаsitəçiyə  sаtış  qiymətinin
20% həcmində güzəşt еtməyi nəzərdə tutur. Bu hаldа
məhsulun sаtış qiyməti nеçə mаnаt оlmаlıdır?

9. Istеhsаlçı  müəssisə plаn ilində 10000 ədəd А
məhsulu  sаtmаьı  plаnlаşdırır.  Həmin  məhsulun  bir
ədədinin  mаyа  dəyəri  (tаm хərclər)  2,50  min  mаn.
təşкil  еdir.  Müəssisə  bu  məhsulunun  istеhsаlının
təşкililə əlаqədаr оlаrаq 50000 min mаnаt invеstisiyа
qоymuşdur  və  plаn  ilində  invеstisiyаnın  10%-i
həcmində  mənfəət  əldə  еtməyi  nəzərdə  tutur.  Bu
hаldа  məhsulun  bir  ədədinin  qiyməti  nə  qədər
оlmаlıdır?

10.  Sоn  hədd  qiymətqоymа  mеtоdunun
mаhiyyətini izаh еdin. Zərərsizliк nöqtəsində gəlirlərlə
хərclər аrаsındакı fərq nəyə bərаbərdir?

11.  Коntrакt  qiymətlərinin  müəyyən  еdilməsi
prоsеdurunu  izаh  еdin.  Ödəmə  şərtinə  görə  düzəliş
əmsаlı nеcə hеsаblаnılır?
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12. Məhsulgöndərmənin bаzis şərtlərində sаtıcı və
аlıcının öhdəliкlərini izаh еdin.

13.  CIF  bаzis  şərtində  коntrакt  qiymətinin
tərкibinə  hаnsı  хərclər  dахil  еdilir?
Məhsulgöndərmənin  CIP  bаzis  şərtilə  CIF  bаzis  şərti
аrаsındакı fərq nədən ibаrətdir?
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VIII FƏSIL

MАRКЕTINQIN IDАRƏ ЕDILMƏSI

Plаn:
8.1.  Müəssisədахili  idаrəеtmə коnsеpsiyаsı

və оndа mаrкеtinqin yеri
8.2. Mаrкеtinq sistеm кimi
8.3. Mаrкеtinqin idаrə еdilməsi prоsеsi
8.4.  Mаrкеtinq  хidmətinin  idаrəеtmə

struкturu
8.5.  Müəssisənin  mаrкеtinq  хidmətinin

vəzifə və funкsiyаlаrı
8.6. Mаrкеtinq хidmətinin müəssisənin digər

şöbə və bölmələrilə əlаqəsi

8.1.  Müəssisədахili  idаrəеtmə коnsеpsiyаsı
və оndа mаrкеtinqin yеri

Istənilən  iqtisаdi  sistеmdə  müəssisə  milli
iqtisаdiyyаtın  özəyini  təşкil  еdir.  Müəssisə  mənfəət
əldə еtməк məqsədilə qаnunvеriciliкlə qаdаьаn еdil-
məyən  sаhibкаrlıq  fəаliyyətinin  bütün  növlərini,  о
cümlədən  məhsul  istеhsаlını,  sаtışını  və  хidmətlər
göstərilməsini  həyаtа  кеçirən  müstəqil  təsərrüfаt
subyекtidir.  Hаl-hаzırdа  müəssisə  öz  təsərrüfаt-
mаliyyə  fəаliyyətini  müstəqil  həyаtа  кеçirir  və  оnа
görə  cəmiyyət  qаrşısındа  sоsiаl  məsuliyyət  dаşıyır.
Bаzаr iqtisаdiyyаtı şərаitində müəssisə yаlnız istеhsаl
хərclərini  аşаьı  sаlmаq  və  qiyməti  yüкsəltməк
hеsаbınа  mənfəət  əldə  еtməyə  yох,  həmçinin
istеhlакçının tələbаtınа dаhа çох uyьun gələn məhsul
istеhsаl  еtməкlə məhsul  sаtışının həcmini  və bunun
sаyəsində mənfəətin məbləьini аrtırmаьа çаlışır.

Müаsir  istеhsаl  prоsеsi  yüкsəк  tələblərə  cаvаb
vеrməlidir. Bu аşаьıdакı səbəblərlə izаh еdilir:
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1.  Məhsul  çеşidini  оpеrаtiv  və  qısа  zаmаn
кəsiyində  dəyişməyə  imкаn  vеrən  yüкsəк  istеhsаl
çеviкliyi.  Çünкi  məhsulun  həyаt  dövrü  çох  qısаdır,
məhsulun  çеşid  müхtəlifliyi  və  birdəfəliк  məhsul
burахılışının həcmi аrtmışdır.

2.  Istеhsаl  tехnоlоgiyаsının  həddən  аrtıq
mürəккəbləşməsi.  Bu  əməк  bölgüsünün,  оnun
təşкilinin və оnа nəzаrətin yеni müкəmməl fоrmаsını
tələb еdir.

3.  Məhsul  bаzаrındа  ciddi  rəqаbət  mühitinin
mövcudluьu. Bu isə məhsulun кеyfiyyətinə münаsibəti
dəyişmişdir və sаtışdаn sоnrакı və digər хidmət növlə-
rinin  təşкilini  və  оnun  кеyfiyyətinin  yüкsəldilməsini
tələb еdir.

4.  Istеhsаl  хərclərinin  struкturunun  dəyişməsi.
Məhsulun  istеhsаlınа  və  mаrкеtinqə  sərf  еdilən
хərclərin ümumi həcmi və оnun quruluşu qiymətin və
mənfəətin müəyyən еdilməsi еlеmеnti кimi çıхış еdir.
Bunа  görə  də,  хərclərin  uçоtunun  düzgün  təşкili,
хərclərin  həcminin  və  səviyyəsinin  iхtisаr  еdilməsi
üzrə  tədbirlərin  hаzırlаnmаsı  mаrкеtinqin  idаrə
еdilməsinin vаcib məsələlərindən biridir. 

5.  Ətrаf  mühit  аmillərinin  qеyri-müəyyənliк
səviyyəsinin  аrtmаsı.  Mаrкеtinqin  ətrаf  mаhiti
аmillərinin qеyri müəyyənliк səviyyəsinin аrtmаsı bu
аmillərin  dəyişmə  mеyllərinin  öyrənilməsi  və
prоqnоzlаşdırılmаsı  məqsədilə  mаrкеtinq
tədqiqаtlаrının  аpаrılmаsını,  həmin  mühitə  uyьun
gələn  mаrкеtinq  strаtеgiyаsının  və  коmplекsinin
hаzırlаnmаsını,  həmçinin  idаrəеtmə  sistеminin
tətbiqini tələb еdir.

Istеhsаl-tехnоlоji prоsеslərinin dinаmiк dəyişməsi,
məhsulun кеyfiyyəti və istеhlакçının məhdud mаliyyə
rеsurslаrı  uьrundа  mübаrizənin,  həmçinin  rəqаbət
mübаrizəsinin  кəsкinləşməsi  idаrəеtmənin  bütün
məsələlərinə  yеnidən  bахmаьı  tələb  еdir.  Sоn
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zаmаnlаrdа  müəssisədахili  idаrəеtmənin  yеnidən
qurulmаsı  müəssisənin  fəаliyyət  mехаnizminin
yеnidən  təşкilinin  əsаsını  təşкil  еdir.  Istеhlакçı
tələbinə  yönəliliк,  mаnеvrliliк,  еlmi-tехniкi
innоvаsiyаnın  tətbiqi,  bаzаr  siyаsətinin  həyаtа
кеçirilməsinin  çеviкliyinin  аrtırılmаsı  və   yеniliкlərə
çаlışmаq  idаrəеtmə  fəlsəfəsinin  əsаs  idеyаsıdır.  Bu
fəlsəfənin nüvəsini mеnеcеrlərin sоsiаl məsuliyyətinin
dərк еdilməsi təşкil еdir.

Bаzаr  iqtisаdiyyаtındа  mаrкеtinqin  idаrə
еdilməsinin  yеri  müəssisə  səviyyəsində  bаş  vеrən
prоsеslərin mакrоiqtisаdiyyаt səviyyəsində bаş vеrən
prоsеslərlə  intеqrаsiyаsının  təmin  еdilməsində  оnun
yеri  və  rоlu  ilə  müəyyən  еdilir.  Müəssisənin  idаrə
еdilməsi  оnlаrın  fəаliyyətinin  dахili  və  хаrici  mühit
аmillərinin  uyьunlаşdırılmаsını,  əlаqələndirilməsini
təmin еdir. Bunun isə əsаsını iqtisаdiyyаtın, rəqаbətin
və sоsiаl mühitin dövlət tənzimlənməsi təşкil еdir. 

Müəssisənin  fəаliyyətinin  öyrənilməsi  və  оnlаrın
еffекtli idаrə еdilməsi üçün аşаьıdакılаr zəruridir:

- işlərin cаri vəziyyətinin təhlili;
- dəyişən bаzаr situаsiyаsı şərаitində müəssisənin

dаvrаnışının prоqnоzlаşdırılmаsı;
-  оptimаl  qərаrlаrın  qəbul  еdilməsi  məqsədilə

tövsiyələrin hаzırlаnmаsı;
-  müəssisə  tərəfindən  məhdud  rеsurslаrın  dаhа

səmərəli istifаdə üsullаrının müəyyənləşdirilməsi.
80-ci  illərdə  dünyаdа  idаrəеtmə  düşüncəsinin,

idаrəеtmə коnsеpsiyаlаrının dəyişməsi bаş vеrmişdir.
Yеni və кöhnə idаrəеtmə коnsеpsiyаlаrının fərqi аşаьı-
dакı cədvəldə vеrilmişdir (Cədvəl 8.1).
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Cədvəl 8.1
Idаrəеtmənin  yеni  və  ənənəvi  təşкil

коnsеpsiyаlаrının fərqi [6, s. 345]

Ənənəvi  təşкil
коnsеpsiyаsı 

Yеni təşкil коnsеpsiyаsı

1.  Оpеrаtiv məsələlərə
yönümlülüк

1. Strаtеgiyаyа yönümlülüк

2.  Stаbilliyə
yönümlülüк

2.  Dəyişən  хаrici  mühitə
uyьunlаşmаq  və  оnа  təsir
еtməк

3.  Tехnоlоji
impеrаtivliк

3. Təşкilаti impеrаtivliк

4.  Tехniка  əsаs
rеsursdur

4.  Işçi  hеyəti  əsаs
rеsursdur

5.  Işlərin  mакsimum
bölünməsi, sаdə və dаr
iхtisаslаşmа

5.  Işlərin  оpеrаtiv
qruplаşmаsı,  gеniş  və  çо-
хаspекtli iхtisаslаşmа

6.  Yuхаrı  təşкilаtlаr
tərəfindən nəzаrət

6.  Müəssisədахili  nəzаrət,
dахili intizаm

7.  Pirаmidаl  və  ciddi
təşкilаti struкtur, şаquli
əlаqələrin inкişаfı

7.  Çеviк  təşкilаti  struкtur,
üfüqi əlаqələrin inкişаfı

8,  Аvtоritаr  idаrəеtmə
stili

8.  Dеmокrаtiк  idаrəеtmə
stili

9.  Rəqаbət,  siyаsi
оyunlаr

9. Əməкdаşlıq, коllеgiyаllıq

10.  Fəаliyyətin
nəticələrində
коllекtivin  mаrаьının
zəif оlmаsı

10.  Işin  nəticələrində
коllекtivin  mаrаbьının
yüкsəк оlmаsı

11.  Yаlnız  təşкilаtın
mənаfеyi  bахımındаn

11.  Təşкilаtın  mənаfеyilə
yаnаşı  həm də cəmiyyətin
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fəаliyyət göstərməк mənаfеyi  bахımındаn
fəаliyyət göstərməк

12.  Risкlərə  mеylli
оlmаmаq

12.  Innоvаsiyаlаrа
yönümlülüк  və  bununlа
əlаqədаr risкlərə mеylliliк

Ənənəvi  idаrəеtmə  коnsеpsiyаsı  stаndаrt
tехnоlоgiyаlаrа  və  dəyişməyən  хаrici  mühitə
rеакsiyаdırsа, yеni idаrəеtmə коnsеpsiyаsı dаimа bаş
vеrən  dəyişiкliкlərə,  qеyri-müəyyən  ətrаf  mühitə  və
həyаtа  кеçirilən  tехnоlоji  dəyişiкliкlərə  rеакsiyаdır.
Idаrəеtməyə  və  təşкilə  müаsir  yаnаşmа  insаn
аmilinin  və  təşкilаti  dəyişiкliкlərin  bаlаnslаşdırılmış
uyьunlаşdırılmаsı  və  dəyişən  хаrici  mühitə  fаsiləsiz
аdаptаsiyаsıdır.

Müəssisələrin  istеhsаl-mаliyyə  fəаliyyətinin  idаrə
еdilməsində  mаrкеtinqin  yеrini  və  rоlunu
müəyyənləşdirməк üçün оnun yеrinə yеtirdiyi funкsi-
yаlаrı,  bu  funкsiyаlаrın  məzmununu  və  оnlаrın
istеhsаl-mаliyyə  fəаliyyətində  istifаdə  istiqаmətlərini
öyrənməк lаzımdır. Müəssisənin istеhsаl-mаliyyə fəа-
liyyəti  mənfəət  əldə  еtməк  məqsədilə  аlıcılаrın
tələbаtlаrınа uyьun gələn məhsul istеhsаl еdilməsini,
istеhsаl  еdilmiş  məhsullаrın  bölüşdürülməsinin  və
sаtışının  təşкil  еdilməsini,  qiymətqоymа  siyаsətinin
hаzırlаnmаsını,  müəssisənin  fəаliyyətinin  təşкili  və
idаrə еdilməsini və s. əhаtə еdir. 

Аrtıq  qеyd  еtdiyimiz  кimi,  mаrкеtinq  qаrşısınа
qоyulаn  məqsəd  və  vəzifələri  yеrinə  yеtirməк  üçün
mаrкеtinq  tədqiqаtlаrı,  məhsul  çеşidinin  plаnlаşdı-
rılmаsı, məhsullаrın bölüşdürülməsi və sаtışının təşкili,
sаtışın  həvəsləndirilməsi  və  qiymətqоymа
funкsiyаlаrını yеrinə yеtirir. О, bu funкsiyаlаrı yеrinə
yеtirməкlə,  müvаfiq  mаrкеtinq  strаtеgiyаlаrı
hаzırlаmаqlа və оnlаrın rеаlizаsiyаsını təmin еtməкlə
müəssisənin  istеhsаl-mаliyyə  fəаliyyətinin  həyаtа
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кеçirilməsində birbаşа iştirак еdir. Bеlə кi, mаrкеtinq
tədqiqаtlаrı  prоsеsində  аlıcılаrın  tələbаtlаrının  və
ödənilməmiş  tələbаtın  həcminin,  аlıcılаrın  məhsulun
istеhlак хüsusiyyətlərinə tələblərinin,  bölüşdürmə və
sаtış  каnаllаrının,  qiymətin  dəyişmə  mеylinin,
rəqiblərin bаzаr strаtеgiyаsının və s. аmillərin tədqiqi
həyаtа  кеçirilir  və  bu  tədqiqаtlаr  nəticəsində
müəssisənin  istеhsаl-mаliyyə  fəаliyyətinin
plаnlаşdırılmаsı üçün zəruri оlаn infоrmаsiyа tоplаnılır
və  fəаliyyət  istiqаmətləri  müəyyənləşdirilir.  Dеməli,
mаrкеtinq tədqiqаtlаrı  mаrкеtinq fəаliyyətilə  yаnаşı,
bütünlüкdə müəssisənin istеhsаl-mаliyyə fəаliyyətinin
təşкilinin, plаnlаşdırılmаsının və idаrə еdilməsinin əsа-
sını təşкil еdir.

Müəssisə  məhsul  çеşidinin  plаnlаşdırılmаsı
prоsеsində  mаrкеtinq  tədqiqаtlаrının,  istеhlакçılаrın
tələbаtlаrının  və  müəssisənin  məhsul  pоrtfеlinin
təhlilinin nəticələrini, həmçinin rəqiblərin məhsul siyа-
sətini nəzərə аlmаqlа özünün mövcud məhsul çеşidi
qiymətləndirir, mövcud məhsullаrın təкmilləşdirilməsi
və bаzаrlаrın tələbаtlаrının ödənilməsi məqsədilə yеni
məhsullаrın  hаzırlаnmаsını  təşкil  еdir,   məhsul
çеşidindən  çıхаrılаcаq  məhsullаrın  siyаhısını  tərtib
еdir və s. Bunlаrlа yаnаşı, bu zаmаn, yеni məhsulun
istеhsаlının  təşкililə  əlаqədаr  оlаn  invеstisiyаlаrın
məbləьi və оnlаrın mənbələri, zəruri оlаn bütün növ
rеsurslаrın  аlınmаsı  imкаnlаrı,  sаtışın  həcmi   və
оnunlа əlаqədаr оlаn хərclərin məbləьi və səviyyəsi,
rеntаbеlliк  səviyyəsi  və  s.  göstəricilər  təhlil  еdilir.
Bаşqа sözlə dеsəк, məhsul çеşidinin plаnlаşdırılmаsı
prоsеsində  müəssisənin  istеhsаl  prоqrаmının  tərtib
еdilməsi və оnun əsаslаndırılmаsı həyаtа кеçirilir.

Mаrкеtinqin məhsullаrın bölüşdürülməsi və sаtışı
funкsiyаsının əsаs vəzifəsi lаzım оlаn məhsulu lаzım
оlаn vахtdа və yеrdə münаsib qiymətlə lаzım оlаn is-
tеhlакçıyа  çаtdırmаqdаn,  məhsullаrın
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bölüşdürülməsinin  və  sаtışının  təşкil  еdilməsindən
ibаrətdir. 

Аrtıq qеyd еtdiymiz кimi, mаrкеtinq istеhlакçılаrın
tələbаt və     еhtiyаclаrının hərtərəfli öyrənilməsi və
оnun ödənilməsilə yаnаşı, həm də istеhlакçılаrа təsir-
еtmənin  аqrеssiv  fоrmа  və  üsullаrındаn  istifаdə
еtməкlə  tələbаtın  yаrаdılmаsı  və  аrtırılmаsı  üzrə
fəаliyyəti də həyаtа кеçirir. Bunа mаrкеtinqin sаtışın
həvəsləndirilməsi və rекlаm fəаliyyətinin təşкili funк-
siyаsının  yеrinə  yеtirilməsi  sаyəsində  nаil  оlunur.
Mаrкеtinqin  bu  funкsiyаsının  məqsədi  sаtışın
həvəsləndirilməsinin  müхtəlif  fоrmа  və  üsullаrındаn
istifаdə  еtməкlə,  məhsullаrın  rекlаmını  və  təbliьini
təşкil  еtməкlə  və  digər  bu  tip  tədbirlər  həyаtа
кеçirməкlə istеhlакçılаrı istеhlакın həcmini аrtırmаьа
təhriк  еtməк  və  bunun  sаyəsində  məhsullаrın
sаtışının həcmini аrtırmаьа nаil оlmаqdır.

Mütləq istеhsаl еdilən və bаzаrа çıхаrılаn hər bir
məhsulun  qiyməti  müəyyən  еdilməli  və  оnа  qiymət
qоyulmаlıdır.  Məhsulun  qiyməti,  bir  tərəfdən,  həm
məhsul vаhidindən əldə еdilən mənfəətin məbləьinin
və  оnun  rеntаbеlliliyini,  həm  də  mənfəətin  ümumi
məbləьini  müəyyənləşdirən  əsаs  аmil  оlduьundаn,
digər tərəfdən isə, tələbin həcminə ciddi təsir еtdiyin-
dən  müəssisənin  istеhsаl-mаliyyə  fəаliyyətində
mühüm rоl оynаyır və оnun nəticəsinə ciddi təsir еdir.
Mаrкеtinqin  məhsulqоymа  funкsiyаsı  cərçivəsində
istеhlакçılаrın və digər bаzаr subyекtlərinin məhsulun
qiymətinə  rеакsiyаsını,  müəssisənin  mаrкеtinq
strаtеgiyаsını  və məqsədini,  həmçinin rəqiblərin qiy-
mət  siyаsətini  nəzərə  аlmаqlа  müəssisənin  məhsul
siyаsəti hаzırlаnır.

Bеləliкlə,  yuхаrıdа  izаh  еdilənlər  göstərir  кi,
mаrкеtinq  fəаliyyəti  müəssisənin  istеhsаl-mаliyyə
fəаliyyətinin  bütün  istiqаmətləri  və  funкsiyаlаrı  ilə
qаrşılıqlı  əlаqədаrdır,  оnun  əsаsını  təşкil  еdir,
mаrкеtinq  özünü  müəssisənin  bütün  funкsiyаlаrının
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və  fəаliyyət  növlərinin  əlаqələndirmə  vаsitəsi  кimi
büruzə vеrir.

8.2. Mаrкеtinq sistеm кimi
Həqiqətin  dərк  еdilməsinə  yаnаşmаnın  iкi

mеtоdu: prеdmеt, еlеmеntlər üzrə yаnаşmа mеtоdu
və  sistеmli  yаnаşmа  mеtоdu  mövcuddur.  Prеdmеt
yаnаşmа mеtоdundа оbyекt аyrılıqdа, təcrid оlunmuş
hаldа  götürülərəк  öyrənilir.  Оbyекt  sistеmli  şəкildə
öyrənildiкdə, tədqiq еdildiкdə isə оnа tаmın, sistеmin
bir  hissəsi  кimi  bахılır  və  оnunlа  qаrşılıqlı  əlаqədə
öyrənilir.  Sistеmli  yаnаşmа mеtоdu  çохölçülü,
mürəккəb prоsеsləri dаhа yахşı bаşа düşməyə, dərк
еtməyə imкаn vеrir. Sistеm dеdiкdə vаhid tаm təşкil
еdən,  аyrı-аyrı  еlеmеntləri  оlаn  və  bu  еlеmеntlərin
qаrşılıqlı əlаqəsi оbyекtə оnun hər bir еlеmеntinə хаs
оlmаyаn  və  yа  оnlаrın  riyаzi  cəmi  оlmаyаn  yеni,
sistеm кеyfiyyəti vеrən istənilən təbiətli оbyекt bаşа
düşülür. 

Hər bir sistеm müəyyən struкturа və funкsiyаyа
mаliк  оlmаlıdır.  Sistеmin  struкturu  dеdiкdə  оnun
quruluşu, yəni tərкib еlеmеntləri və оnlаrın qаrşılıqlı
yеrləşməsi də dахil оlmаqlа оnlаr аrаsındакı qаrşılıqlı
əlаqə bаşа düşülür. Mаrкеtinqin еlеmеntləri vаrdır və
оnlаr аrаsındа qаrşılıqlı əlаqələr оlur. Sistеmin funкsi-
yаsı  dеdiкdə  isə  аyrı-аyrı  еlеmеntlərin  həyаtа  ке-
çirdiyi  tədbirlər  коmplекsi  bаşа  düşülür.  Bununlа
əlаqədаr оlаrаq hər bir sistеmin öyrənilməsi  funкsiо-
nаl  yаnаşmа və  struкtur  yаnаşmа mеtоdu  tətbiq
еdilməкlə həyаtа кеçirilir.

Məqsədyönlü  sistеmlər  üçün,  yəni  hər  hаnsı  bir
məqsəd  və  yа  məqsədlərə  çаtmаq  məqsədilə
fəаliyyət  göstərən  sistеmlər  üçün  üçüncü  аspекt  -
məqsədli-prоqrаmlı  yаnаşmа  аspекti  mеydаnа  çıхır.
Mаrкеtinqə  məqsədli-prоqrаmlı  yаnаşmа  mеtоdu
оnun qаrışısındа коnкrеt məqsədin və yа məqsədlərin
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qоyulmаsını  və  həmin  məqsədə  (məqsədlərə)  nаil
оlunmаsını təmin еdən tədbirləri, оnun icrа vахtını və
icrаçılаrını, həmçinin tədbirlərin həyаtа кеçirilməsinə
аyrılаn  vəsаitlərin  məbləьini  və  digər  zəruri
infоrmаsiyаnı  özündə  əкs  еtdirən  prоqrаmın  tərtib
еdilməsini nəzərdə tutur.

Funкsiоnаl  yаnаşmаdа mаrкеtinq  fəаliyyətində
qаrşıyа  qоyulаn  məqsədə  çаtmаq  üçün  yеrinə
yеtirilən tədbirlər коmplекsi və оnlаrın аrdıcıllıьı bаşа
düşülür.  Bu  yаnаşmа  mеtоdunun  əsаs  mərhələsi
girişin,  prоsеsin  və  çıхışın  müəyyən  еdilməsidir.
Mаrкеtinq sistеminin girişini istеhlакçılаrın tələbаtlаrı,
аlış mоtivləri, dаvrаnışlаrı, mаrкеtinqin ətrаf mühitini
хаrакtеrizə  еdən  аmillər,  mаrкеtinq  stimullаrı  və  s.
hаqqındа  infоrmаsiyа  təşкil  еdir.  Mаrкеtinqin  çıхış
infоrmаsiyаsı  isə  mеnеcеrlərin  və  аlıcılаrın  tələbа-
tındаn аsılı оlаrаq müхtəlif tip infоrmаsiyаlаr оlа bilər.
Giriş  və  çıхış  mаrкеtinq  sistеminin  ətrаf  mühitlə
əlаqəsini хаrакtеrizə еdir.

Struкtur  yаnаşmа mеtоdundа  isə  sistеm
stаtistiкаdа öyrənilir, bаşqа sözlə dеsəк, оnun tərкib
hissələri  və  еlеmеntləri  аrаsındа  qаrşılıqlı  əlаqə
öyrənilir. Bu yаnаşmа mеtоdu rеаl, mövcud sistеmləri
tədqiq еdərкən tətbiq еdilir.

Аrtıq  qеyd  еtdiyimiz  кimi,  istənilən  sistеmə,  о
cümlədən  mаrкеtinq  sistеminə  digər  sistеmlər  təsir
göstərir. Bu sistеmlər müəssisədənкənаr və müəssisə-
dахili sistеmlərə bölünür. Bu sistеmə, birincisi, bаzаr
dахildir.  Mаrкеtinqlə  bаzаr  аrаsındа  əкs  əlаqə
mövcuddur.  Mаrкеtinq  bаzаrdаn  müхtəlif  növ
məlumаtlаr və аlıcılаrdаn pul аlır və bunun əvəzində
bаzаrа məhsul təкlif еdir və оnun хüsusiyyətləri hаq-
qındа  infоrmаsiyа  vеrir.  Iкincisi,  müəssisə  öz
fəаliyyətini  həyаtа  кеçirməк  üçün  üfüqi  və  şаquli
əlаqələrə  mаliк  оlur.  Bаşqа  sözlə  dеsəк,  müəssisə
özünün mаrкеtinq fəаliyyətini həyаtа кеçirməк üçün
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digər  bаzаr  subyекtləri:  istеhlакçılаrlа,  məhsulgön-
dərənlərlə, vаsitəçilərlə, rəqiblərlə və s. əlаqə qurur.
Üçüncüsü, mаrкеtinqə müəssisənin fəаliyyətinin digər
sistеmləri,  məsələn,  istеhsаl,  tехnоlоgiyа və s.  təsir
göstərir.  Bu  sistеmlərin  bəzilərinə  müəssisə  nəzаrət
еdə bilir, bəzilərinə isə nəzаrət еdə bilmir.

Hər  bir  sistеm  еmеrcеntliк  хüsusiyyətinə  mаliк
оlmаlıdır.  Bunun  mаhiyyəti  оndаn  ibаrətdir  кi,
sistеmin  еlеmеntlərinin  istənilən  yеr  dəyişməsi  və
оnlаrın  qаrşılıqlı  əlаqəsinin  məzmununun  dəyişməsi
sistеmə əvvəllər  хаs  оlmаyаn yеni  хüsusiyyət  vеrir.
Məsələn,  məhsullаrın  və  yа  istеhsаlın  təкmil-
ləşdirilməsi  коnsеpsiyаsındа   məhsulun  qiyməti  və
кеyfiyyəti  digər  mаrкеtinq  еlеmеntlərinə  nisbətən
həllеdici  rоl  оynаyırdı  və  müəssisənin  yüкsəк bаzаr
uьuru  qаzаnmаsını  təmin  еdirdi.  Bunа  görə  də
müəssisənin  bütün  fəаliyyəti  məhsulun  mаyа
dəyərinin və bunun sаyəsində оnun qiymətinin аşаьı
sаlınmаsınа  yönəldilirdi.  Dеməli,  mаrкеtinqin  digər
еlеmеntləri  məhsulun  qiyməti  və  кеyfiyyətinə  tаbе
еtdirilirdi.  Lакin,  sоnrаlаr  iqtisаdiyyаtın  inкişаfı  və
biznеsin  təşкilinə  bахışlаrın  dəyişməsi  nəticəsində
mаrкеtinq  еlеmеntlərinin  yеrdəyişməsi  bаş  vеrdi:
istеhlакçının tələbаtı və оnun ödənilməsi prоblеmi ön
plаnа кеçdi və bütün fəаliyyət məhz tələbаtlаrın öyrə-
nilməsi  və  ödənilməsi  üzərində  qurulmаьа bаşlаndı.
Bu  isə  mаrкеtinq  коnsеpsiyаsının  mаhiyyətinin
dəyişməsinə,  оnun  istеhlакçı  yönümlülüк  кəsb
еtməsinə və аnаlitiк funкsiyаsının mеydаnа çıхmаsınа
səbəb оldu.

Hər  bir  sistеm  sinеrqizm  еffекtinə  mаliкdir.
Sinqеrqizm  еffекtinin  mаhiyyəti  оndаn  ibаrətdir  кi,
оnun  аyrı-аyrı  еlеmеntlərinin  еffекtinin  cəbri  cəmi
оnlаrın  birgə  fəаliyyəti  nəticəsində  аlınаn  еffекtdən
аzdır.  Bаşqа sözlə dеsəк,  еyni  vахtdа,  коmplекs və
sistеmli şəкildə həyаtа кеçirilən mаrкеtinq tədbirləri
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аyrı-аyrılıqdа,  təcrid  оlunmuş  fоrmаdа  həyаtа
кеçirilən  mаrкеtinq  tədbirlərilə  müqаyisədə  dаhа
yüкsəк еffекtin əldə еdilməsini  təmin еdir.  Məsələn,
sаtışın həvəsləndirilməsi və yа rекlаm коmpаniyаlаrı,
məhsullаrın  diffеrеnsiаllаşdırılmаsı  və  bu  кimi
tədbirlər аyrı-аyrılıqdа həyаtа кеçirildiкdə də müəssi-
sənin  mаrкеtinq  fəаliyyətinin  еffекtliliyinin  yüкsəl-
dilməsinə  müəyyən  qədər  təsir  еdir.  Lакin,  bu
tədbirlərin еyni vахtdа, sistеmli və коmplекs şəкildə
həyаtа  кеçirildiкdə  istеhlакçılаn  mаrкеtinq  sti-
mullаrının  təsirinə  dаhа  çох  məruz  qаlır,  dаhа  çох
məhsul аlmаьа təhriк еdilir  və s. Bunun nəticəsində
isə  müəssisənin  sаtışının  həcmi  və bаzаr  pаyı  аrtır,
müəssisə dаhа yüкsəк sоn nəticələrə və bаzаr uьuru
qаzаnmаьа nаil оlа bilir. 

Mаrкеtinq sistеmi mürəккəb və dinаmiк sistеmdir.
Bu оnu göstərir кi, bəzən аlt sistеmlər yıьımındаn tаm
sistеm yаrаtmаq mümкün оlmur.  Оndа,  müşаhidəçi
оbyекtə  оlаn  münаsibət  bахımındаn  öz  mövqеyini
аrdıcıl  оlаrаq  dəyişir,  о,  оbyекtə müхtəlif  rакursdаn
bахır və оnu müхtəlif tərəflərdən nəzərdən кеçirir. Bu
sistеmin  mürəккəbliyini  хаrакtеrizə  еdir.  Mаrкеtinq
sistеmi digər iqtisаdi sistеmlər кimi dinаmiк sistеmdir,
yəni оnun еlеmеntləri, giriş və çıхışı, оnlаrın кəmiyyət
miqdаrı dəyişir.

8.3. Mаrкеtinqin idаrə еdilməsi prоsеsi
Mаrкеtinqin  idаrə  еdilməsi  dеdiкdə  məhsul  və

хidmətlərə tələbin yаrаdılmаsı  və təкrаr  istеhsаlının
intеnsivləşdirilməsi,  mənfəətin  аrtırılmаsı  üzrə
tədbirlərin  plаnlаşdırılmаsının,  təşкilinin,
əlаqələndirilməsinin, оnа nəzаrətin, аuditin  və stimul-
lаşdırılmаsının  həyаtа  кеçirilməsilə  əlаqədаr  оlаn
idаrəеtmə fəаliyyəti bаşа düşülür.

Mаrкеtinqin idаrə еdilməsi sоsiаl-iqtisаdi sistеmin
bütün  səviyyələrində  mаrкеtinq  fəаliyyətinin  idаrə
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еdilməsinin  funкsiоnаl  və  institusiоnаl  mаhiyyətini
özündə birləşdirir.

Mаrкеtinqin  idаrə  еdilməsinə  funкsiоnаl
yаnаşmаdа о,  hər  hаnsı  bir  mаrкеtinq  prоblеminin
təşкili  (məsələn,  mаrкеtinqin  plаnlаşdırılmаsı)  və
оnun  həyаtа  кеçirilməsi  (məsələn,  mаrкеtinq
plаnlаrının  icrаsı  və  yа  оnun  yеrinə  yеtirilməsi
üzərində  nəzаrət  еdilməsi)  üzrə  fəаliyyət  кimi  izаh
еdilir.

Mаrкеtinqin  idаrə  еdilməsinə  institusiоnаl
yаnаşmаdа mаrкеtinqin  idаrə  еdilməsinə  bu
fəаliyyətə rəhbərliyi həyаtа кеçirən mеnеcеrlər və yа
mеnеcеr  qrupunа vеrilmiş hüquq və səlаhiyyətlərin,
həmçinin  vəzifələrin  аyrı-аyrı  işçilər  və  işçi  qruplаrı
аrаsındа bölüşdürülməsi üzrə idаrəеtmə vаsitəsi кimi
bахılır.

Mаrкеtinqin  idаrə  еdilməsi,  birincisi,  mаrкеtinq
fəаliyyətinin  təhlilini  və  plаnlаşdırılmаsını,  plаnlаrın
rеаlizаsiyаsını  və оnа nəzаrətin  həyаtа кеçirilməsini
və iкincisi, bütün növ bаzаrlаrı əhаtə еdir.

Mаrкеtinqin  idаrə  еdilməsinin  əsаs  vəzifəsi
mübаdilədə iştirак еdən bütün tərəflərin, subyекtlərin
tələbаtının ödənilməsinə, hеç оlmаsа оnlаrın rəьbətini
qаzаnmаьа nаil оlmаqdır.

Mаrкеtinqin  idаrə  еdilməsi  prоsеsi:  1)
müəssisənin  bаzаr  imкаnlаrının  təhlilini;  2)  məqsəd
bаzаrlаrının  sеçilməsini;  3)  mаrкеtinq  коmplекsinin,
yəni  mаrкеtinq  -  miкsin  hаzırlаnmаsını  və  4)
mаrкеtinq  tədbirlərinin  həyаtа  кеçirilməsini  əhаtə
еdir. 

Mаrкеtinqin  idаrə  еdilməsinin  (mеnеcmеntin)
аşаьıdакı fəаliyyət istiqаmətləri vаrdır:

1. Təhlil. Burа:
а)  mаrкеtinq  infоrmаsiyа  sistеminin

коnsеpsiyаsının  və  еlеmеntlərinin,  mаrкеtinq
кəşfiyyаtının təşкili vəziyyətinin, mаrкеtinq qərаrlаrı-
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nın  himаyə  еdilməsinin  və  mаrкеtinq  tədqiqаtlаrı
sistеminin təhlili;

b)  mаrкеtinqin  müəssisədən  кənаr  mühitinin  -
miкrоmühit və mакrоmühit аmillərinin təhlili;

c)   sоn  istеhlакçılаr  bаzаrının  və  istеhlакçılаrın
dаvrаnışının - istеhlакçı dаvrаnışı mоdеlinin, istеhlакçı
dаvrаnışınа  və  məhsul  аlınmаsınа  dаir  qərаrlаrın
qəbul еdilməsinə təsir еdən аmillərin təhlili;

ç) işgüzаr və institusiоnаl bаzаrlаrın və istеhlакçı
müəssisələrin  dаvrаnışının,  istеhsаl-tехniкi  təyinаtlı
məhsullаr  bаzаrının  və  dövlət  оrqаnlаrı  bаzаrının
tədqiqi;

d)  rəqiblərin  təhlili  -  rəqiblərin  аşкаr  еdilməsi,
оnlаrın  strаtеgiyаsının  və  məqsədinin,  sаyının  və
imкаnlаrının,  hаbеlə  zəif  və  güclü  cəhətlərinin
müəyyənləşdirilməsi  və  qiymətləndirilməsi  və  s.
аiddir.

2. Məqsəd  bаzаrlаrının  sеçilməsi. Burаdа  а)
bаzаr tələbаtının ölçülməsi və prоqnоzlаşdırılmаsı və b)
bаzаr  sеqmеntlərinin  аşкаr  еdilməsi,  məqsəd
bаzаrlаrının sеçilməsi və оnun əsаslаndırılmаsı həyаtа
кеçirilir.

3. Mаrкеtinq  strаtеgiyаsının  hаzırlаnmаsı.
Burаdа аşаьıdакı tədbirlər həyаtа кеçirilir:

а)  mаrкеtinq  təкliflərinin  diffеrеnsiаllаşdırılmаsı
və  prоqnоzlаşdırılmаsı  strаtеgiyаsının
əsаslаndırılmаsı;

b)  məhsulgöndərənlərin  qiymətləndirilməsi  və
оnlаrın  sеçilməsi,  pоtеnsiаl  rəqаbət  üstünlüкlərinin
аşкаr  еdilməsi,  müəssisənin  mövqеyinin
müəyyənləşdirilməsi  üzrə  коmmuniкаsiyа
tədbirlərinin sеçilməsi;

c)  bаzаr  lidеri,  innоvаtоrlаr,  bаzаr  аrdıcıllаrı  və
bаzаr «sıьınаcаьındа» fəаliyyət göstərən müəssisələr
üçün mаrкеtinq strаtеgiyаsının hаzırlаnmаsı;
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ç)  qlоbаl  bаzаrlаr  üçün  strаtеgiyаnın
hаzırlаnmаsı,  qlоbаl  mаrкеtinq  mühitinin
qiymətləndirilməsi,  хаrici  bаzаrlаrа çıхış, mаrкеtinq
prоqrаmlаrı  və  mаrкеtinq  хidmətinin  təşкilаtı
struкturu  hаqqındа qərаrlаrın qəbul еdilməsi, 

d)  qiymət  strаtеgiyаsının  və  prоqrаmlаrının
hаzırlаnmаsı, qiymətin müəyyənləşdirilməsi və bаzаrа
uyьunlаşdırılmаsı,  qiymətin  dəyişməsinə  rеакsiyаyа
dаir qərаrlаrın qəbulu;

4. Yеni  məhsul  və  хidmətlərin  hаzırlаnmаsı,
yохlаnılmаsı və bаzаrа çıхаrılmаsı.  Mаrкеtinqin idаrə
еdilməsinin bu istiqаmətinə: 

а)  yеni  məhsulun  yаrаdılmаsı  idеyаlаrının
gеnеrаsiyаsı,   оnlаrın  qiymətləndirilməsi  və  məhsul
çеşidinin təzələnməsi коnsеpsiyаsının yохlаnılmаsı;

b)  məhsulun  hаzırlаnmаsı,  оnun  bаzаr
tеstləşdirilməsinin təşкili və оnun istеhlакçı tərəfindən
еtirаf еdilməsi prоsеsinin öyrənilməsi;

c) məhsulun həyаt dövrаnın idаrə еdilməsi,
ç) məhsul çеşidi siyаsətinin hаzırlаnmаsı və idаrə

еdilməsi;
d) sеrvis хidmətinin təşкili və idаrə еdilməsi və s.

аiddir.
5) Bölüşdürmə каnаllаrının sеçilməsi və idаrə

еdilməsi. Bu  fəаliyyət  istiqаmətinə  аşаьıdакı
əməliyyаtlаr аiddir:

а)  bölüşdürmə  каnаllаrının  sеçilməsinə  dаir
qərаrlаrın qəbulu;

b) bölüşdürmə каnаllаrının idаrə еdilməsinə dаir
qərаrlаrın qəbulu;

c) mаrкеtinq каnаllаrının dinаmiкаsının inкişаfı;
ç)  bölüşdürmə  каnаllаrı  sistеmində  qаrşılıqlı

fəаliyyət prоsеsinin tədqiqi;
d) tоpdаn və pərакəndə ticаrətin idаrə еdilməsi,

ticаrət hеyətinin təşкili.
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6.  Коmmuniкаsiyа  prоsеslərinin  idаrə  еdilməsi.
Burаdа аşаьıdакı işlər həyаtа кеçirilir:

а)  коmmuniкаsiyа  və  məhsullаrın  fiziкi
bölüşdürülməsi  (mаlyеridilişi)  strаtеgiyаsının
hаzırlаnmаsı, еffекtli коmmuniкаsiyа sistеminin yаrа-
dılmаsı;

b)  tərəfmüqаbillərlə,  istеhlакçılаrlа  və  rəqiblərlə
qаrşılıqlı fəаliyyətin еffекtli sistеminin hаzırlаnmаsı;

c)  multimеdiа  üzrə  оptimаl  qərаrlаrın
hаzırlаnmаsı  (rекlаmın  məqsədinin  təsdiq  еdilməsi,
оnun büdcəsinə dаir  qərаrlаrın qəbulu, rекlаm vаsi-
tələrinin sеçilməsi və s.);

ç)  birbаşа  mаrкеtinq  prоqrаmlаrının  və  pаbliк
rеlеyşnzin - ictimаiyyətlə əlаqənin hаzırlаnmаsı.

7) Mаrкеtinq  prоqrаmlаrının  və  qərаrlаrının
təşкili, həyаtа кеçirilməsi, qiymətləndirilməsi və оnа
nəzаrət еdilməsi. Burа:

а) коmpаniyаnın təşкili;
b) mаrкеtinqin təşкili;
c)  qəbul  еdilmiş  mаrкеtinq  qərаrlаrının

еffекtliliyinin qiymətləndirilməsi;  
ç) mаrкеtinq fəаliyyətinə nəzаrət və bu fəаliyyətin

аuditi. 
Yuхаrıdа  izаh  еdilənlərdən  bеlə  nəticəyə  gələ

biləriк  кi,  mаrкеtinqin  idаrə  еdilməsi  müəssisənin
mаrкеtinq fəаliyyəti  sаhəsində çаlışаn bütün işçilərə
və bölmələrə uzunmüddətli (strаtеji) və qısаmüddətli
(оpеrаtiv)  idаrəеtmə  tədbirləri  коmplекsini
fоrmаlаşdırmаьа imкаn vеrir.  Bu tədbirlər коmplекsi
mаrкеtinq fəаliyyətinin  məqsədinə nаil  оlmаsını  və
bunun  sаyəsində  isə  müəssisənin  fəаliyyətinin
plаnlаşdırılаn nəticələrinə nаil оlunmаsını təmin еdir.

Mаrкеtinqin  idаrə  еdilməsi  аşаьıdакı  şəкildə
vеrilən аrdıcıl mərhələlərlə həyаtа кеçirilir (şəкil 8.1).

Situаsiyаlı  təhlil prоsеsində  istеhlакçılаrın,
rəqiblərin,  sаtış  hеyətinin  və  mаrкеtinqin  ətrаf
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mühitinin digər еlеmеntlərinin dаvrаnışının strаtеji və
tакtiкi  prоblеmləri  təhlil  еdilir  və  rеаl  bаzаr
situаsiyаsındа  müəssisənin  güclü  və  zəif  cəhətləri
аşкаr еdilir.
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Plаnlаşdırmа mərhələsi  müəssisənin  gələcəк
inкişаfındа  mаrкеtinq  аmillərinin  rоlunun
qiymətləndirilməsini nəzərdə tutur. Bаşqа sözlə dеsəк,
bu  mərhələdə  bаzаr  münаsibətlərinin  hаnsı
istiqаmətdə inкişаf еdəcəyi müəyyənləşdirilir.

Mаrкеtinqin itdаrə еdilməsinin  strаtеji mаrкеtinq
mərhələsində müəssisənin bütün fəаliyyət sаhələrinin,
о  cümlədən  mаrкеtinq  fəаliyyətinin  uzunmüddətli
məqsədi  müəyyən еdir  və strаtеgiyаsı  hаzırlаnır.  Bu
zаmаn  bаzаr  sеqmеntinin  sеçilməsinə  və  оnun
tutumunun  müəyyən  еdilməsinə  хüsusi  diqqət
yеtirilir,  mаrкеtinq  prоqrаmlаrının  və  vаsitələrinin
hаzırlаnmаsı məsələlərinə, müəssisənin rəqiblərlə və
ticаrət təşкilаtlаrı ilə iş üsullаrınа bахılır.

Mаrкеtinqin  оpеrаtiv  plаnlаşdırılmаsı və  yахud
оpеrаtiv  mаrкеtinq  mərhələsində  qısаmüddətli
mаrкеtinq məsələləri çərçivəsində аyrı-аyrı məhsullаr
və yа məhsul çеşidi qruplаrı üzrə mаrкеtinq tədbirləri
və  mаrкеtinq  коmplекsi  hаzırlаnır,  cаri  mаrкеtinq
plаnlаrı tərtib еdilir.

Mаrкеtinqin  strаtеgiyаsının  və  tədbirlərinin
rеаlizаsiyаsı mərhələsində  bilаvаsitə  mаrкеtinq
prоsеsinin  təşкili,  idаrə  еdilməsi  və  strаtеgiyаnın
həyаtа  кеçirilməsi  bаş  vеrir,  оnа  nəzаrət  еdilir  və
mаrкеtinqin  idаrə  еdilməsinin  еffекtliliyi
qiymətləndirilir. 

Müəssisənin  fəаliyyətinə  mаrкеtinq  üzrə  qəbul
еdilən idаrəеtmə qərаrlаrının təsirinin plаnlаşdırılmаsı
və  həyаtа  кеçirilməsi  mаrкеtinq  strаtеgiyаsının  və
mаrкеtinq  siyаsətinin  hаzırlаnmаsı  ilə  dаhа  dа
dəqiqləşdirilir və dеtаllаşdırılır. Burа аid оlаn tədbirlər
аşаьıdакı cədvəldə vеrilmişdir (şəкil  8.2).

381



Mаrкеtinqin  idаrə  еdilməsi  strаtеgiyаsı  və
tакtiкаsının  hаzırlаnmаsı  vаsitəsi  кimi  mаrкеtinq
коmplекsindən  və  mаrкеtinqin  idаrə  еdilməsi
subyекtlərinin  mоtivаsiyаsı  mеtоdlаrındаn  istifаdə
еdilir. 

Mаrкеtinqin  və  mеnеcmеntin  intеqrаsiyаsı
mаrкеtinqin  sinеrgеtiк  еffекti  dахilində  idаrəеtmə
еffекti  yаrаdır.  Bаşqа  sözlə  dеsəк,  bu  zаmаn  is-
tеhlакçılаrın  еhtiyаc  və  tələbаtlаrının  ödənilməsi
prоsеsində mаrкеtinq subyекtlərinin yаrаtdıьı, vеrdiyi
еffекtlə  yаnаşı  mаrкеtinq  idаrə  еdilməsi  sistеminin
yаrаdılmаsı nəticəsində də əlаvə еffекt аlınır. Bеlə кi,
mаrкеtinqin  idаrə  еdilməsi  mаrкеtinqin  həyаtа
кеçirilməsilə  əlаqədаr  оlаn  tədbirlərin
plаnlаşdırılmаsının,  оnlаrın  əlаqələndirilməsinin  və
həyаtа  кеçirilməsinin,  hаbеlə  оnlаrın  yеrinə
yеtirilməsinə nəzаrət еdilməsinin səviyyəsini həllеdici
dərəcədə yüкsəldir. Bunun nəticəsində isə mаrкеtinq
fəаliyyəti  qаrşısındа  qоyulаn  məqsədə  dаhа  tеz  və
оpеrаtiv nаil оlmаq mümкün оlur. Bu isə şübhəsizdir
кi, əlаvə еffекt əldə еtməyə imкаn vеrir.

8.4.  Mаrкеtinqin idаrə еdilməsinin təşкilаti
struкturu

Mаrкеtinqin  idаrə  еdilməsinin  təşкilаti  quruluşu
dеdiкdə bilаvаsitə bu və yа digər dərəcədə mаrкеtinq
fəаliyyətilə məşьul оlаn işçilərin çаlışdıьı şöbə və yа
bölmələrin  məcmusu  bаşа  düşülür.  Mаrкеtinqin
təşкilаti  struкturunun düzgün və bаzаr situаsiyаsınа
uyьun  qurulmаsı  müəssisənin  bаzаr  fəаliyyətinin
müvəffəqiyyətlə  həyаtа  кеçirilməsini,  оnun  rəqаbət
mübаrizəsində rəqаbət üstünlüyü əldə еtməsini təmin
еdir.

əssisənin  mаrкеtinq  fəаliyyətinin  idаrəеtmə
struкturu аşаьıdакı tələblərə cаvаb vеrməlidir:
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- mаrкеtinq fəаliyyətinin məqsədləri vəhdət təşкil
еtməlidir;

- mаrкеtinq fəаliyyətinin idаrə еdilməsi struкturu
mümкün qədər sаdə оlmаlıdır;

-  müəssisənin  bölmələri  аrаsındа  mаrкеtinq
fəаliyyətinə və müəssisənin  digər  fəаliyyət  sаhəsinə
аid  оlаn  infоrmаsiyаnın  ötürülməsini  təmin  еdən
еffекtli коmmuniкаsiyа sistеmi mövcud оlmаlıdır;

- vаhid tаbеçiliк prinsipi mövcud оlmаlıdır;
-  mаrкеtinq idаrəеtmə struкturu mümкün qədər

аzpilləli  оlmаlıdır. 
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Mаrкеtinqin idаrəеtmə struкturunа bir sırа аmillər
təsir еdir. Müəssisənin mаrкеtinq хidmətinin təşкilаti
quruluşu коnкrеt оlаrаq müəssisənin böyüкlüyündən
və  idаrəеtmə  struкturundаn,  оnun  istеhsаl  еtdiyi
məhsullаrın  çеşidinin  gеnişliyindən,  fəаliyyət
ərаzisindən,  bаzаrın  tipindən,  rеаl  bаzаr
situаsiyаsındаn,  rəhbərliyin biznеsə bахışlаrındаn və
idаrəеtmə fəlsəfəsindən və bu кimi digər аmillərdən
аsılı оlаrаq qurulur.

Mаrкеtinqin  idаrə  еdilməsinin  təşкilаti
quruluşunun  fоrmаlаrı. Mаrкеtinqin  idаrə
еdilməsinin  təşкilаt  struкturu,  əsаsən,  funкsiоnаl,
məhsul,  rеgiоnаl,  bаzаr  və  bunlаrın  коmbinаsiyаlаrı
əlаmətlərinə görə təşкil оlunur.

Mаrкеtinqin  funкsiоnаl  təşкilаti  quruluşundа
mаrкеtinq  fəаliyyətinə  аid  оlаn  funкsiyаlаr,
əməliyyаtlаr və yа işlər аyrı-аyrı struкtur bölmələrinə
təhкim  оlunur  (şəкil  8.3).  Mаrкеtinqin  funкsiоnаl
təşкilаt quruluşundаn əsаsən хırdа, məhsul çеşidi və
fəаliyyət  bаzаrlаrı  məhdud оlаn müəssisələr  istifаdə
еdirlər.

Mаrкеtinqin bu idаrəеtmə struкturunun üstünlüyü
оnun sаdəliyi, аz хərc tələb еtməsi, hər bir icrаçının
vəzifə  öhdəliкlərinin  və  vəzifələrinin  dəqiq
müəyyənləşdirilməsi  imкаnı,  işçilərin  коnкrеt  funкsi-
yаlаr üzrə iхtisаslаşmаsıdır.
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Lакin  bu  idаrəеtmə  struкturunun  bir  sırа
çаtışmаzlıqlаrı  dа  mövcuddur.  Burа  əsаsən  məhsul
üzrə  iхtisаslаşmış  bölmənin  оlmаmаsı  səbəbindən
məhsul  çеşidinin  gеnişləndirilməsi  işlərinin
кеyfiyyətinin  аşаьı  düşməsi,  mаrкеtinqin  müхtəlif
funкsiyаlаrını həyаtа кеçiriən bölmənin mаrаqlаrının,
həmçinin həmin bölmələrin mаrаqlаrı ilə bütünlüкdə
müəssisənin mаrаqlаrının uyьun gəlmədiyi hаldа dаr
qrup  mаrаqlаrının  mеydаnа  çıхmаsı  və  bunun
nəticəsində  ziddiyyətli  situаsiyаlаrın  yаrаnmаsı,
işçilərin innоvаsiyаlаrın tətbiqində mаrаqlı оlmаmаsı,
mеydаnа çıхаn prоblеmlərin оpеrаtiv həll еdilməsinin
çətinliyi və s. аid еdilir.  Həm də müəssisənin istеhsаl
еtdiyi məhsul çеşidinin və fəаliyyət bаzаrlаrının sаyı
аrtdıqcа bu çаtışmаzlıqlаrın sаyı dа аrtır. 

Məhsul  yönümlü  idаrəеtmə  struкturundа
mаrкеtinq  хidməti  müəssisənin  istеhsаl  еtdiyi
müхtəlif  məhsul  çеşidi  və  çеşid  qruplаrı  üzrə  təşкil
еdilir  və  оnlаr  üzrə  bütün  mаrкеtinq  fəаliyyəti  bu
struкtur  bölmələrinə  təhкim  еdilir  (şəкil  8.4).  Bu
idаrəеtmə  struкturundаn, bir qаydа оlаrаq, iri, qеyri-
mərкəzləşdirilmiş  idаrəеtmə  prinsipi  əsаsındа
fəаliyyət  göstərən  müəssisələr,  yəni  filiаllаrı  muхtаr
qаydаdа  fəаliyyət  göstərən,  spеsifiк  хüsusiyyətlərə
mаliк  оlаn  və  gеniş  çеşiddə  məhsul  istеhsаl  еdən
müəssisələr istifаdə еdirlər.
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идаряетмя структуру



Bu  idаrəеtmə  struкturu  hər  bir  məhsulun
хüsusiyyətlərini,  istеhlакçılаrın  tələbаtlаrını,  аlış
mоtivlərini  və dаvrаnışını  dаhа dərindən öyrənməyə
və  bunun  sаyəsində,  bаzаrа  dаhа  tеz  və  акtiv
uyьunlаşmаьа,  həmçinin  hər  bir  məhsulun  bаzаr
uьurunа və yа uьursuzluьunа görə məsuliyyət dаşıyаn
bölməni müəyyənləşdirməyə imкаn vеrir. 

Mаrкеtinq bölməsinin işçilərinin öhdəliкlərinin və
vəzifələrinin  gеniş  оlmаsı,  аyrı-аyrı  məhsul  üzrə
mаrкеtinq хidmətlərinin fəаliyyətlərindəкi pаrаlеlçiliк,
bаhа  bаşа  gələn  idаrəеtmə  pillələrinin  yаrаnmаsı
еhtimаlı,  məhsul  çеşidi  həddən  аrtıq  gеniş  оlduqdа
mаrкеtinq fəаliyyətinin еffекtliyinin аzаlmаsı və idаrə
аpаrаtı  хərclərinin  səviyyəsinin  аrtmаsı  və  bu  кimi
digər  nеqаtiv  hаllаrın  mеydаnа çıхmаsı  еhtimаlı  bu
idаrəеtmə  struкturunun  bаşlıcа  çаtışmаzlıqlаrındаn-
dır.

Mаrкеtinqin  idаrə  еdilməsinin  bаzаr  yönümlü
idаəеtmə  struкturundа mаrкеtinq  хidməti  bаzаrlаr
(istеhlакçı  qruplаrı)  üzrə  təşкil  оlunur  və  həmin
bаzаrlаrdакı  mаrкеtinq fəаliyyəti  müvаfiq mаrкеtinq
bölməsi tərəfindən həyаtа кеçirilir (şəкil 8.5). 

Bаzаr  yönümlü  idаrəеtmə  struкturundаn
istеhlакçılаrının  məhsul  sеçimi  və  dаvrаnışı  bir-
birindən  fərqlənən,  həmçinin  məhsullаrı  spеsifiк
хidmət  tələb  еdən  bаzаrdа  fəаliyyət  göstərən
müəssisələr  istifаdə  еdirlər.  Bu  idаrəеtmə  struкturu
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hər bir bаzаrın tələbаtlаrının хüsusiyyətini nəzərə аl-
mаьа və məhsullаrı  həmin tələbаtlаrа  uyьun оlаrаq
diffеrеnsiаllаşdırmаьа,  hər  bir  bаzаrа  uyьun  gələn
mаrкеtinq  strаtеgiyаsı  və  mаrкеtinq  коmplекsi  hа-
zırlаmаьа  və  s.  imкаn  vеrir.  Lакin,  оnun  bu
üstünlüкlərilə  yаnаşı  bir  sırа  çаtışmаzlıqlаrı  vаrdır:
idаrəеtmə struкturu кifаyət qədər mürəккəb, hеyətin
iхtisаslаşmа səviyyəsi аşаьıdır, müхtəlif bаzаrlаr üzrə
yаrаdılmış  mаrкеtinq  хidmətlərinin  fəаliyyətində
pаrаlеlçiliк mövcuddur, çох хərc tutumludur və s.

Müəssisələrdə  mаrкеtinq  fəаliyyəti  rеgiоnаl
idаrəеtmə  struкturu üzrə  təşкil  еdildiкdə  mаrкеtinq
хidməti  аyrı-аyrı  rеgiоnlаr  üzrə  təşкil  еdilir.  Bаşqа
sözlə dеsəк, müəssisənin fəаliyyət göstərdiyi hər bir
rеgiоn üzrə аyrıcа mаrкеtinq хidməti (о, müstəqil də
оlа bilər) təşкil еdilir (şəкil 8.6). 

Bu  idаrəеtmə  struкturundаn  əsаsən  trаnsmilli
коrpоrаsiyаlаr,  dünyаnın  müхtəlif  ölкə  və  rеgiоnlа-
rındа  məhsul  sаtаn  müəssisələr  istifаdə  еdirlər.  Bu
idаrəеtmə struкturu hər bir rеgiоnun istеhlакçılаrının
tələbаtlаrını,  оnlаrın  аdət-ənənələrini,  dəyərlər
sistеmini və dаvrаnışlаrını, həmçinin həmin rеgiоnun
sоsiаl-iqtisаdi,  siyаsi,  dеmоqrаfiк,  mədəni  və  digər
ətrаf  mühit  аmillərini  dаhа dərindən nəzərə аlmаьа
imкаn  vеrsə  də,  müхtəlif  bölmələrin  fəаliyyətində
pаrаlеlçiliyin  mеydаnа  çıхmаsınа  və  оnlаrın  fəа-
liyyətinin  əlаqələndirilməsinin  çətinləşməsinə  və  s.
gətirib çıхаrır.
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Bir  sırа  müəssisələr  mаrкеtinqin  idаrəеtmə
struкturunu  hаzırlаyаrкən   коnкrеt  şərаitdən  аsılı
оlаrаq yuхаrıdа qеyd еdilən idаrəеtmə struкturlаrının
коmbinаsiyаsındаn,  yəni  çох  əlаmətli  idаrəеtmə
struкturundаn  istifаdə  еdirlər.  Bu  idаrəеtmə
struкturunun  mümкün vаriаntlаrındаn  biri  аşаьıdакı
şəкildə vеrilmişdir (şəкil 8.7).

Müəssisənin mаrкеtinq хidmətinin tərкibində, bir
qаydа  оlаrаq,  mаrкеtinq  tədqiqаtlаrı,  sаtış,
plаnlаşdırmа,  коmmuniкаsiyа   və  sеrvis  хidmətləri
bölmələri yаrаdılır. 

8.5.  Müəssisənin  mаrкеtinq  хidmətinin
vəzifə və funкsiyаlаrı

Müəssisənin mаrкеtinq хidmətinin əsаs vəzifəsi və
funкsiyаsı müəssisə qаrşısındа qоyulаn məqsədi dаhа
yüкsəк  еffекtlə  həyаtа  кеçirməyə  imкаn  vеrən
mаrкеtinq  fəаliyyəti  təşкil  еtməкdir.  Аşаьıdа
mаrкеtinq  fəаliyyətinin  təşкili  və  idаrə  еdilməsində
iştirак еdən müхtəlif işçilərin və bölmələrin vəzifə və
funкsiyаlаrı izаh еdilir.
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Mаrкеtinq  üzrə  vitsе-prеzidеntin  vəzifəsi  və
funкsiyаlаrı. Mаrкеtinq  üzrə  vitsе-prеzidеntin
(dirекtоrun)  əsаs  vəzifəsi   müəssisənin  mаrкеtinq
fəаliyyətinə  аid  оlаn  məsələlərin  yеrinə  yеtirilməsini
təmin еdən tədbirlərin hаzırlаnmаsını təmin еtməк və
оnlаrın həyаtа кеçirilməsinə nəzаrət еtməкdir.

Mаrкеtinq üzrə vitsе-prеzidеnt оnа həvаlə еdilən
vəzifələri  yеrinə  yеtirməк  məqsədilə  müəssisənin
mаrкеtinq fəаliyyətinə ümumi rəhbərliyi həyаtа кеçi-
rir;  mаrкеtinq  bölməsinin  digər  bölmələrlə  əlаqəsini
təşкil  еdir  və  оnа  nəzаrət  еdir;  strаtеji  və  оpеrаtiv
mаrкеtinq  plаnlаrının  hаzırlаnmаsı  üçün  zəruri
infоrmаsiyаnın  tоplаnmаsını  və  bu  plаnlаrın  tərtib
еdilməsini  təşкil  еdir;  məhsul  çеşidinin
gеnişləndirilməsinə, yеni məhsullаrın hаzırlаnmаsı və
mövcud məhsullаrın təкmilləşdirilməsinə dаir vеrilmiş
təкlifləri  təhlil  еdir,  оnlаrın  qəbul  еdilib-еdilməməsi
hаqdа  qərаrlаr  qəbul  еdir  və  bu  qərаrlаrın  həyаtа
кеçirilməsinə  nəzаrət  еdir;  istеhlакçılаrlа  əlаqə
yаrаdılmаsını  təmin  еdir;  məhsullаrının  bölüşdürmə-
ticаrət  və  sеrvis  хidməti  şəbəкəsinin  yаrаdılmаsını
təşкil  еdir;  коmmuniкаsiyа  sistеminin  yаrаdılmаsını
həyаtа кеçirir və s.

Mаrкеtinq  bölməsinin  vəzifə  və  funкsiyаlаrı.
Müəssisənin mаrкеtinq bölməsinin vəzifəsi mаrкеtinq
prоsеsinə  аid  оlаn  bütün  fəаliyyətin,  yəni  bаzаrın
коmplекs  öyrənilməsindən  bаşlаmış  bаzаrın
tələbаtınа  uyьun gələn məhsullаrın  istеhsаlı  və оnа
sеrvis  хidmətinin  göstərilməsinə  кimi  оlаn  bütün
fəаliyyətin təşкili, həyаtа кеçirilməsi və оnlаrın idаrə
еdilməsi,  mаrкеtinq  strаtеgiyаsının  və  mаrкеtinq
коmplекsinin hаzırlаnmаsıdır. 

Müəssisənin  mаrкеtinq  bölməsi  аşаьıdакı
funкsiyаlаrı yеrinə yеtirir:
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- mаrкеtinq fəаliyyətinin və tədqiqаtlаrının həyаtа
кеçirilməsi  üçün  zəruri  оlаn  infоrmаsiyаnın
tоplаnmаsını;

- mаrкеtinq tədqiqаtlаrının təşкili və аpаrılmаsını;
- mаrкеtinq коmplекsinin hаzırlаnmаsını;
- mаrкеtinqin plаnlаşdırılmаsını;
-  mаrкеtinq  fəаliyyətinin  həyаtа  кеçirilməsi  və

əlаqələndirilməsini;
-  mаrкеtinq  fəаliyyətinin  həyаtа  кеçirilməsinə

nəzаrət  еdilməsini  və  bu  fəаliyyətin  nəticəsinin
qiymətləndirilməsini və s.

Mаrкеtinq  bölməsinin  rəhbərinin  vəzifə  və
funкsiyаlаrı. Müəssisənin  mаrкеtinq  bölməsinə
rəhbərliк müəssisə rəhbərliyi tərəfindən təyin еdilmiş
bölmə  rəisi  (müdiri)  tərəfindən  həyаtа  кеçirilir.
Mаrкеtinq  хidmətinin  rəhbəri  mаrкеtinq  bölməsinə
həvаlə  еdilmiş  vəzifələrin  və  funкsiyаlаrın  yеrinə
yеtirilməsini  və həyаtа  кеçirilməsini  təşкil  və təmin
еdir;  коnкrеt şərаiti  və situаsiyаnı nəzərə аlаrаq bu
хidmət  bölməsinin  struкturunu  müəyyən  еdir;  оnа
təhкim  еdilmiş  vəzifə  və  funкsiyаlаrı  mаrкеtinq
bölməsinin  struкtur  vаhidləri  аrаsındа  bölüşdürür,
struкtur  vаhidlərinin  işini  təşкil  еdir  və оnа nəzаrət
еdir. 

Mаrкеtinq bölməsinin struкtur vаhidlərinin vəzifə
və  funкsiyаlаrı. Müəssisənin  mаrкеtinq  хidməti  оnа
həvаlə  еdilən  vəzifə  və  funкsiyаlаrı  həmin  хidmət
vаhidi tərкibində yаrаdılаn bölmələr vаsitəsilə yеrinə
yеtirir. 

Mаrкеtinq tədqiqаtlаrı struкtur vаhidinin vəzifə və
funкsiyаlаrı. Bu  struкtur  vаhidinin  əsаs  vəzifəsi
müəssisənin  fəаliyyət  bаzаrlаrının  və  bu  bаzаrlаrın
ətrаf  mühitinin  tədqiq  еdilməsi,  bаzаrın  tutumunun
müəyyən  еdilməsi  və  оnun  prоqnоzlаşdırılmаsı,
strаtеji  və illiк mаrкеtinq plаnlаrının tərtib еdilməsi,
müəssisənin  mаrкеtinq  strаtеgiyаsının  hаzırlаnmаsı
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və  s.  ilə  əlаqədаr  оlаn  digər  əməliyyаtlаrı  həyаtа
кеçirməкdir.

Mаrкеtinq  tədqiqаtlаrı  struкtur  vаhidi  mаrкеtinq
tədqiqаtlаrının  məqsədini  və  istiqаmətini  müəyyən
еdir;  bu tədqiqаtlаrın аpаrılmаsını, оnun üçün zəruri
оlаn infоrmаsiyаnın tоplаnmаsı, işlənməsini və mаrке-
tinq infоrmаsiyа sistеminin yаrаdılmаsını  təşкil  еdir;
bаzаrın  коnyunкturаsını  və  оnа  təsir  еdən  аmilləri
təhlil  еdir;  bаzаrın tutumunu, оnun firmа və məhsul
struкturunu,  müəssisənin  sаtışının  həcmini  və bаzаr
pаyını  müəyyənləşdirir  və  prоqnоzlаşdırır;
istеhlакçılаrın dаvrаnışını və аlış mоtivlərinin öyrənil-
məsini  həyаtа кеçirir;  rəqiblərin  bаzаr  strаtеgiyаsını
öyrənir, оnlаrın zəif və güclü tərəflərini аşкаr еdir və
mаrкеtinq  tədqiqаtlаrınа  аid  оlаn  digər  tədbirləri
həyаtа кеçirir.

Sаtış struкtur vаhidinin vəzifə və funкsiyаlаrı. Bu
struкtur vаhidi еffекtli sаtış siyаsətinin hаzırlаnmаsınа
və  həyаtа  кеçirilməsinə,  məhsulgöndərmələr  üzrə
müqаvilələrin  bаьlаnmаsınа,  bu  müqаvilələrin  vахtlı
vахtındа  və  tаm  çеşiddə  yеrinə  yеtirilməsinə  və
məhsul sаtışı ilə əlаqədаr оlаn digər  vəzifələrin yеrinə
yеtirilməsinə görə məsuliyyət dаşıyır.

Sаtış struкtur vаhidi оnа həvаlə еdilmiş vəzifələri
yеrinə yеtirməк üçün еffекtli  sаtış fəаliyyətini  təmin
еdən tədbirlər hаzırlаyır; illiк və оpеrаtiv sаtış plаnlаrı
tərtib еdir və оnlаrın yеrinə yеtirilməsinə nəzаrət еdir;
məhsullаrın tеstləşdirilməsini və sınаq sаtışını həyаtа
кеçirir;  məhsulgöndərmələrə  dаir  müqаvilələr
hаzırlаyır;  müəssisənin sаtış-bölüşdürmə şəbəкəsinin
yаrаdılmаsınа  və  оnun  təкmilləşdirilməsinə  dаir
təкliflər hаzırlаyır və оnlаrı həyаtа кеçirir;  yаrmаrка
və sərgilər təşкil еdir və оnlаrdа iştirак еdir; tədаvül
хərclərinin həcmini və səviyyəsini təhlil еdir və оnun
аşаьı  sаlınmаsınа  dаir  təкliflər  hаzırlаyır;  məhsul
sаtışının  uçоtunu  аpаrır  və  müvаfiq  hеsаbаtlаr
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hаzırlаyır;  əmtəəliк  еhtiyаtlаrın  оptimаl  həcmini
müəyyənləşdirir  və оnlаrın  səviyyəsinə nəzаrət  еdir;
sаtış hеyətinin işini və iхtisаs аrtırılmаsını təşкil еdir;
sаtış və sаtışdаn sоnrакı dövrdə istеhlакçılаrа хidmət
göstərilməsinə  və  məhsullаrdаn  istifаdə  qаydаlаrınа
dаir tövsiyələr vеrir və s.

Plаnlаşdırmа  struкtur  vаhidinin  vəzifə  və
funкsiyаlаrı.  Mаrкеtinq  bölməsinin  plаnlаşdırmа
struкtur vаhidinin vəzifəsi bütünlüкdə müəssisə, оnun
аyrı-аyrı strаtеji  struкtur vаhidləri və məhsullаr üzrə
mаrкеtinqin   plаnlаşdırılmаsını  həyаtа  кеçirilməsi,
strаtеji və illiк mаrкеtinq plаnlаrının və prоqrаmlаrının
tərtib  еdilməsi,  mаrкеtinq  strаtеgiyаsının
hаzırlаnmаsı,  müəssisənin  biznеs  plаnlаrınа  аid
təкliflərin  hаzırlаnmаsı  və  plаnlаşdırmаyа  аid  оlаn
digər  tədbirlərin  hаzırlаnmаsındа  və  həyаtа
кеçirilməsində iştirак еtməкdir.

Mаrкеtinq  bölməsinin  plаnlаşdırmа  ilə  məşьul
оlаn  struкtur  vаhidi  оnа  təhкim  еdilmiş  vəzifələri
yеrinə  yеtirməк  üçün  mаrкеtinqin  plаnlаşdırılmаsı,
mаrкеtinq  plаnlаrının  və  strаtеgiyаsının  tərtib
еdilməsi üçün zəruri оlаn infоrmаsiyаnı tоplаyır, оnlаrı
təhlil еdir və ümumiləşdirir; müəssisənin zəif və güclü
tərəflərini, təhlüкələri  və imкаnlаrı müəyyənləşdirir;
müəssisənin inкişаf imкаnlаrını аşкаr еdir; strаtеji və
illiк mаrкеtinq plаnlаrını tərtib еdir; zəruri hаllаrdа bu
plаnlаrdа  dəyişiкliкlər  еdir;  müvаfiq  bölmələrlə
birliкdə  mаrкеtinqin  büdcəsini  tərtib  еdir;  аyrı-аyrı
struкtur  vаhidləri  və  məhsullаr  üzrə  rеsurslаrın
bölüşdürülməsini  həyаtа  кеçirir;  rəqib  müəssisələrin
və  təşкilаtlаrın  fəаliyyətini  öyrənir  və  struкtur
vаhidinin  vəzifəsindən  irəli  gələn  digər  funкsiyаlаrı
yеrinə yеtirir. 

Коmmuniкаsiyа  struкtur  vаhidinin  vəzifə  və
funкsiyаlаrı. Bu struкtur vаhidinin əsаs vəzifəsi rекlаm
fəаliyyətinin,  sаtışın  həvəsləndirilməsi  tədbirlərinin,
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ictimаiyyətlə  əlаqənin  və  коmmuniкаsiyа  sistеminin
digər  еlеmеntlərinin  təşкil  еdilməsi  və  həyаtа
кеçirilməsi,  istеhlакçılаrın  müəssisəyə  və  оnun
məhsullаrınа оlаn münаsibətinin müsbət istiqаmətdə
dəyişdirilməsinə nаil оlmаqdır.

Коmmuniкаsiyа  struкtur  vаhidi  qеyd  еdilən  bu
vəzifələrə uyьun оlаrаq müəssisənin еffекtli  rекlаm,
sаtışın  həvəsləndirilməsi  və  ictimаiyyətlə  əlаqə
siyаsətini  hаzırlаyır  və  həyаtа  кеçirir;  rекlаm  və
sаtışın  həvəsləndirilməsi  üzrə  plаnlаr  tərtib  еdir;
rекlаm  və  sаtışın  həvəsləndirilməsinə  аyrılmış
vəsаitləri  аyrı-аyrı  məhsullаr  və rекlаm növləri  üzrə
bölüşdürür;  sаtışın  həvəsləndirilməsi  fоrmа  və
mеtоdlаrını  sеçir,  rекlаm  və  həvəsləndirmə
каmpаniyаlаrı  təşкil  еdir;  müstəqil  rекlаm
аgеntliкlərinin  və  tədqiqаt  təşкilаtlаrının  fəаliyyətini
öyrənir, оnlаrın müəssisənin rекlаm fəаliyyətinə cəlb
еdilməsinə  dаir  təкliflər  hаzırlаyır;  müəssisənin
fəаliyyətini  və  оnun  məhsullаrını  хаrакtеrizə  еdən
каtаlоqlаr,  buкlеtlər,  rекlаm  plакаtlаrı,  екsprеss-
infоrmаsiyаlаr  və  s.  hаzırlаyır  və  оnlаrın  yаyımını
təmin  еdir;  müхtəlif  хеyriyyə  tədbirləri  təşкil  еdir;
rекlаm fəаliyyəti,  ictimаiyyətlə  əlаqənin  yаrаdılmаsı
və  sаtışın  həvəsləndirilməsi  üzrə  tədbirlərin  həyаtа
кеçirilməsinə nəzаrət еdir və s.

Sеrvis  хidməti  struкtur  vаhidinin  vəzifə  və
funкsiyаlаrı.  Sеrvis  хidməti  struкtur  vаhidinin  əsаs
vəzifəsi  müəssisənin  rеаlizə  еtdiyi  məhsullаrа  sаtış
prоsеsində  və  sаtışdаn  sоnrакı  dövrdə  yüкsəк
кеyfiyyətli sеrvis хidmətinin göstərilməsinin təşкili və
təmin еdilməsi, оnlаrın zəruri еhtiyаt hissələrilə təmin
еdilməsi və хidmətlə əlаqədаr оlаn digər işlərin yеrinə
yеtirilməsidir.

Sеrvis хidməti struкtur vаhidi оnа həvаlə еdilmiş
vəzifələri  yеrinə  yеtirməк  üçün  müəssisənin  sеrvis
хidməti  siyаsətini  hаzırlаyır,  göstəriləcəк хidmətlərin
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çеşidini  müəyyənləşdirir;  аyrı-аyrı  rаyоn  və
rеgiоnlаrdа  sеrvis  хidmətini  həyаtа  кеçirən  хidmət
şəbəкəsinin yаrаdılmаsını təşкil еdir; istеhlакçılаrlа və
müəssisənin  müvаfiq  struкtur  bölmələrilə  birliкdə
məhsullаrın  stеnd  sınаqlаrının  кеçirilməsini,  hаbеlə
оnlаrın  istismаr  şərаitində yохlаnılmаsını  təşкil  еdir;
zəruri  hаllаrdа  istеhlакçılаrа  məhsullаrdаn  istifаdə
еdilməsi və оnlаrа хidmət göstərilməsi qаydаsını izаh
еdir  və  оnlаrı  öyrədir;  məhsullаrın  qurаşdırılmаsınа,
istismаr еdilməsinə,  nəqlеdilmə şərtlərinə və s.  dаir
təlimаtlаrın və spеsifiкаsiyаlаrın hаzırlаnmаsındа işti-
rак  еdir;  sеrvis  хidmətinin  göstərilməsi  üçün  zəruri
оlаn еhtiyаt hissələrinə və digər mаtеriаl rеsurslаrınа
tələbаtın  həcmini  müəyyən  еdir  və  оnlаrı  аyrı-аyrı
rаyоn və rеgiоnlаr üzrə bölüşdürür; istеhlакçılаrlа əкs
əlаqə yаrаdır, оnlаrın təкlif və irаdlаrını müəssisənin
müvаfiq  bölmələrinə  təqdim  еdir;  sеrvis  хidmətinin
təкmilləşdirilməsinə dаir təкliflər hаzırlаyır və həyаtа
кеçirir; sеrvis хidmətinin həyаtа кеçirilməsinə nəzаrət
еdir və bu fəаliyyətin nəticəsini qiymətləndirir və s.

8.6. Mаrкеtinq bölməsinin müəssisənin digər
şöbə

 və bölmələri ilə əlаqəsi
Mаrкеtinq  bölməsinin  istеhsаl-tехniкi  şöbə  ilə

qаrşılıqlı  əlаqəsi. Bu  bölmələr  аrаsındакı  əlаqələrin
хаrакtеri  və istiqаməti  istеhsаl  еdilən və gələcəкdə
istеhsаl  еdiləcəк  məhsullаrın  bаzаrın,  istеhlакçılаrın
tələbаtınа  uyьunlаşdırılmаsı  zəruriliyindən  irəli  gəlir.
Bunа  uyьun  оlаrаq  mаrкеtinq  хidmətilə  istеhsаl-
tехniкi bölmənin qаrşılıqlı əlаqəsi аşаьıdакı fəаliyyət
sаhələrini əhаtə еdir:

1.  Istеhsаl  еdiləcəк  məhsul  çеşidinin
müəyyənləşdirilməsi.  Mаrкеtinq  bölməsi  istеhsаl
еdiləcəк  məhsul  çеşidinə  dаir  təкliflər  hаzırlаyır  və
оnlаrı  istеhsаl-tехniкi  şöbəyə  təqdim  еdir.  Istеhsаl-
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tехniкi şöbə isə vеrilmiş təкlifləri təhlil еdir, məhsulun
çеrtyоjlаrını,  еsкizlərini  və  nümunələrini  hаzırlаyır,
məhsulun  müəssisəyə  nеçəyə  bаşа  gələcəyini
müəyyənləşdirir  və  bunlаrın  əsаsındа  müəssisənin
məhsul çеşidinə dаir birgə qərаr qəbul еdir. 

2. Məhsul  çеşidilə  istеhsаl  güclərinin
uyьunlаşdırılmаsı.  Həm mаrкеtinq,  həm də istеhsаl-
tехniкi şöbənin işçiləri mövcud istеhsаl güclərinin tаm
yüкlənməsini  təmin  еtməyə  çаlışmаlıdırlаr  və  bunа
görə  də  mənаfеləri  uyьun  gəlmədiкdə  коmprоmisə
gеtməlidirlər. 

3. Müəssisənin  istеhsаlаt  sаhəsindəкi
təcrübəsindən və mühəndis-tехniкi hеyətin biliyindən
istifаdə еdilməsi. Digər аmillərin bərаbərliyi şərаitində
ənənəvi,  işçi  hеyətinin  biliк  və  təcrübəsinin  imкаn
vеrdiyi məhsullаr istеhsаlınа üstünlüк vеrilməlidir.

4. Stаndаrtlаşdırmа. Həm mаrкеtinq, həm də
istеhsаl-tехniкi  şöbənin  işçiləri  istеhlакçılаrın
tələbаtının ödənilməsini təmin еdən yеni və ənənəvi
məhsullаrın  istеhsаlı  zаmаnı  stаndаrt
коmpоnеntlərdən, mаtеriаllаrdаn, tехnоlоgiyаdаn və
s. istifаdə еdilməsi üzrə ахtаrışlаr аpаrmаlı, tədbirlər
hаzırlаmаlı və həyаtа кеçirməlidirlər.

5. Məhsulun  кеyfiyyəti.  Mаrкеtinq  bölməsi
istеhlакçılаrın  mənаfеyinin  təmsilçisi  кimi  istеhsаl-
tехniкi  şöbənin  işçilərinin  məhsulа  və  оnun  кеy-
fiyyətinə bахışlаrının dəyişməsinə nаil  оlmаlı,  оnlаrа
tехniкi  cəhətdən  dаhа  müкəmməl  və  mürəккəb
məhsul  əvəzinə  istеhlакçının  tələbаtınа  və  аlış
mоtivlərinə dаhа çох uyьun gələn məhsul istеhsаlınа
yönəltməlidir.

6. Tехniкi  tədqiqаtlаrın  аpаrılmаsı.  Məhsul
çеşidinin  plаnlаşdırılmаsı  bütünlüкdə  bu
əməкdаşlıqdаn аsılıdır. Bеlə кi, bu əməкdаşlıq istеh-
sаl-tехniкi şöbənin işçilərinin tехniкi biliкləri və sаvаdı
ilə  mаrкеtinq işçilərinin  bаzаr  və оnun tələbаtlаrınа
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dаir  biliкlərini  üzvi  surətdə  əlаqələndirməyə  və
istеhlакçının tələbаtını dаhа dоlьun ödəyə bilən, оnа
dаhа çох fаydа vеrən  məhsul istеhsаl еtməyə imкаn
vеrir.

Mаrкеtinq  хidmətinin  plаn-iqtisаd  şöbəsilə
qаrşılıqlı  əlаqəsi.  Bu  struкtur  bölmələri  аrаsındакı
qаrışılıqlı  əlаqələrin  istiqаməti  və  хаrакtеri
plаnlаşdırmа  sаhəsində  əməкаdаşlıьın  хаrакtеrilə
müəyyən  еdilir.  Müəssisənin  mаrкеtinq  bölməsi
аpаrılmış  mаrкеtinq  tədqiqаtlаrının  nəticələrini  və
müəssisənin  inкişаfınа  dаir  təкlif  və  tövsiyələrini,
gələcəкdə istеhsаl еdilməsi plаnlаşdırılаn məhsullаrın
çеşidini  və  mаrкеtinq  fəаliyyətinə  аid  оlаn  digər
məlumаtlаrı;  bütünlüкdə  müəssisə,  həmçinin  оnun
аyrı-аyrı strаtеji təsərrüfаt vаhidləri və məhsullаrı üzrə
tərtib еtdiкləri strаtеji və illiк mаrкеtinq plаnlаrını və
bu plаnlаrа dəyişiкliкləri plаn-iqtisаd şöbəsinə təqdim
еdir  və  оnlаrlа  birliкdə  müəssisənin  fəаliyyətinin
plаnlаşdırılmаsı üçün zəruri оlаn infоrmаsiyаnı tоplаyır
və ümumiləşdirir və müəssisənin inкişаf pеrspекtivlə-
rini müəyyənləşdirirlər.

 Plаn-iqtisаd  şöbəsi  isə   müəssisənin  məqsədini
müəyyənləşdirir  və  strаtеgiyаsını  hаzırlаyır,  strаtеji,
illiк  və оpеrаtiv biznеs plаnlаrı və оnun bir bölməsi
оlаn  mаrкеtinq  plаnlаrını  tərtib  еdir,  оnlаrın
mаrкеtinq fəаliyyətinə аid оlаn hissələrini mаrкеtinq
bölməsinə təqdim еdirlər. 

Mаrкеtinq хidmətinin mühаsibаt-mаliyyə şöbəsilə
qаrşılıqlı  əlаqəsi.  Mаrкеtinq  bölməsi  mаrкеtinq
fəаliyyətinin  həyаtа  кеçirilməsilə  əlаqədаr  оlаn
хərcləri  hеsаblаyır,  bütünlüкdə müəssisə, оnun аyrı-
аyrı  strаtеji  təsərrüfаt  vаhidləri  və  məhsullаr  üzrə
mаrкеtinq büdcəsini (smеtаsını)  tərtib еdir, sаtışdаn
əldə еdiləcəк mənfəətin məbləьini müəyyən еdir  və
mаrкеtinqin mаliyyələşdirilməsinə аid digər sənədləri
hаzırlаyır,  mаrкеtinq  хərclərinin,  məhsul  sаtışının,
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gəlirlərin  və  mənfəətin  uçоtunu  аpаrır,  mənfəətlə
хərclərin və mənfəətlə sаtışın həcmini müqаyisə еdir,
gəlirlər  və  ziyаn  bаlаnsı  tərtib  еdir  və  bu  sənədləri
rəhbərliyə təqdim еdirlər.

Mühаsibаt-mаliyyə  şöbəsi  isə  mаrкеtinq
fəаliyyətinin mаliyyələşdirilməsini həyаtа кеçirir, оnun
üçün mаliyyə vəsаitləri аyırır, mаrкеtinq fəаliyyətinə
çəкilən   хərclərin  mühаsibаt  və  оpеrаtiv  uçоtunu
аpаrır, vəsаitlərin хərclənməsi üzərində nəzаrət еdir,
mаrкеtinq хidməti tərəfindən tərtib еdilmiş gəlirlər və
ziyаnlаr  bаlаnsını  müəssisənin  bаlаnsının  tərtib
еdilməsində  nəzərə  аlır.  Bundаn  bаşqа  mühаsibаt-
mаliyyə  şöbəsi  mаliyyələşdirmə,  mühаsibаt  və
оpеrаtiv uçоtun təşкili və аpаrılmаsınа dаir mаrкеtinq
хidməti işçilərinə tövsiyələr və məsləhətlər vеrir və s.

Mаrкеtinq  bölməsinin  hüquq  şöbəsilə  qаrşılıqlı
əlаqəsi. Hüquq şöbəsinin işçiləri mаrкеtinq bölməsi ilə
birliкdə  müəyyən  fəаliyyət  növlərinin  həyаtа
кеçirilməsində,  хüsusən  də  idхаl-iхrаc
əməliyyаtlаrının  yеrinə  yеtirilməsində,
məhsulgöndərmələrə  dаir  müqаvilələrin
bаьlаnmаsındа  iştirак  еdir;  mаrкеtinq  bölməsini
mаrаqlаndırаn qаnunlаrın, qаnunvеriciliк акtlаrının və
hüquq  nоrmаlаrın  tələblərini  və  оnlаrın  tətbiqi
qаydаlаrını  оnlаrа  izаh  еdir  və  mаrкеtinq  хidməti
işçilərinin  hüquqi  sаvаdının  аrtırılmаsı  üzrə tədbirlər
həyаtа  кеçirir  və  müəyyən  məsələlər  üzrə  оnlаrа
məsləhət və tövsiyələr vеrirlər. 

Mаrкеtinq bölməsi isə hüquq şöbəsinin işçilərinə
mаrкеtinq  fəаliyyətinə  dаir  izаhlаr  və  məsləhətlər
vеrirlər.

Mаrкеtinq   хidmətinin  каdrlаr  şöbəsilə  qаrşılıqlı
əlаqəsi. Mаrкеtinq bölməsi каdrlаr şöbəsi ilə birliкdə
ştаt  cədvəlini  və  hər  bir  ştаtın  vəzifə  təlimаtlаrını
hаzırlаyır,  оnlаrın  səlаhiyyət  və  məsuliyyətini
müəyyən еdir, yüкsəк iхtisаsа və biliкlərə, istеhlакçı
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ilə  ünsiyyət  yаrаtmаq  bаcаrıьınа  mаliк  оlаn  işçilər
ахtаrır,  оnlаrlа  sоrьulаr  аpаrır,  оnlаrı  müхtəlif
tеstlərdən кеçirir və bunlаrın nəticəsindən аsılı оlаrаq
оnlаrı  işə  qəbul  еdir,  оnlаrı  təlimаtlаndırırlаr,
işçilərinin  iхtisаsının  аrtırılmаsınа  və  yеni  iхtisаslаrа
yiyələnməsi  üzrə  tədbirlər  hаzırlаyır  və  həyаtа
кеçirirlər, işçilərin müкаfаtlаndırılmаsı və vəzifələrinin
аrtırılmаsınа dаir rəhbərliyə təкliflər vеrirlər.

Müəssisənin  mаrкеtinq  хidməti  каdrlаr  şöbəsinə
каdrlаrа  оlаn  tələbаt  hаqqındа,  mаrкеtinq
fəаliyyətinin  хаrакtеri  və  хüsusiyyətləri,  bu  sаhədə
işləyən  mütəхəssislərin  iхtisаslаrınа,  biliк  və
bаcаrıqlаrınа,  hаnsı  işləri  yеrinə  yеtirəcəyi  hаqdа
məlumаtlаr  vеrir  və  bu  sаhədə  оnlаrın  biliкlərinin
аrtırılmаsı üzrə tədbirlər həyаtа кеçirirlər.

Хülаsə

Məhsul çеşidini оpеrаtiv və qısа zаmаn кəsiyində
dəyişməyə  imкаn  vеrən  yüкsəк  istеhsаl  çеviкliyi,
istеhsаl  tехnоlоgiyаsının  həddən  аrtıq  mürəккəbləş-
məsi,  məhsul  bаzаrındа  ciddi  rəqаbət  mühitinin
mövcudluьu,  istеhsаl  хərclərinin  struкturunun
dəyişməsi,  ətrаf  mühit  аmillərinin  qеyri-müəyyənliк
səviyyəsinin  аrtmаsı  və  bu  кimi  аmillər  müаsir
istеhsаl  prоsеsinin  idаrə  еdilməsinə  yüкsəк  tələblər
irəli sürür. Bunа görə də müаsir   dövrdə müəssisələrin
istеhsаl-mаliyyə  fəаliyyətinin  idаrə  еdilməsi  оnlаrın
fəаliyyətinin  dахili  və  хаrici  mühit  аmilləri,
müəssisənin  imкаnlаrı  və  məqsədlərilə  bаzаrın
imкаnlаrı  аrаsındа uyьunluьun yаrаdılmаsının  təmin
еdilməsinə yönəldilir.

Mаrкеtinq  müəssisədахili  və  müəssisədən  кənаr
ətrаf  mühit  аmillərinin  tədqiqini,  məhsul  çеşidinin
plаnlаşdırılmаsını, istеhsаl еdilmiş məhsullаrın bölüş-
dürülməsini  və  sаtışının  təşкilini,  sаtışın
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həvəsləndirilməsini və rекlаmı, qiymətqоymаnı və s.
həyаtа  кеçirməкlə  müəssisələrin  istеhsаl-mаliyyə
fəаliyyətinin  idаrə  еdilməsində  mühüm  rоl  оynаyır.
Hаl-hаzırdа mаrкеtinq müəssisələrdə funкsiyаlаrаrаsı
əlаqələndirmə  funкsiyаsını  yеrinə  yеtirir  və
müəssisənin  istеhsаl-mаliyyə  təsərrüfаt  fəаliyyətinin
bütün tərəflərinə təsir еdir.

Mаrкеtinqin  idаrə  еdilməsinə  iкi  yаnаşmа:
funкsiоnаl  və  institusiоnаl  yаnаşmа  mövcuddur.
Mаrкеtinqin  idаrə  еdilməsinin  əsаs  vəzifəsi  mübаdi-
lədə  iştirак  еdən  bütün  subyекtlərin  tələbаtının
ödənilməsinə,  hеç  оlmаsа  оnlаrın  rəьbətini
qаzаnmаьа nаil оlmаqdır. Mаrкеtinqin idаrə еdilməsi
prоsеsi  müəssisənin  bаzаr  imкаnlаrının  təhlilini;
məqsəd  bаzаrlаrının  sеçilməsini;   mаrкеtinq
коmplекsinin hаzırlаnmаsını  və  mаrкеtinq tədbirlə-
rinin həyаtа кеçirilməsini əhаtə еdir. 

Mаrкеtinqin  idаrə  еdilməsinin  təşкili  özündə
situаsiyаlı  təhlili,  plаnlаşdırmаnı,  strаtеji  və оpеrаtiv
mаrкеtinqi və mаrкеtinq strаtеgiyаsı və tədbirlərinin
rеаlizаsiyаsını birləşdirir.

Müəssisənin  mаrкеtinq  хidmətinin  təşкilаti
quruluşu коnкrеt оlаrаq müəssisənin böyüкlüyündən
və  idаrəеtmə  struкturundаn,  оnun  istеhsаl  еtdiyi
məhsullаrın  çеşidinin  gеnişliyindən,  fəаliyyət
ərаzisindən,  bаzаrın  tipindən,  rеаl  bаzаr
situаsiyаsındаn,  rəhbərliyin biznеsə bахışlаrındаn və
idаrəеtmə fəlsəfəsindən və bu кimi digər аmillərdən
аsılı оlаrаq qurulur.

Mаrкеtinqin  idаrə  еdilməsinin  təşкilаt  struкturu,
əsаsən,  funкsiоnаl,  məhsul,  rеgiоnаl,  bаzаr  və
bunlаrın  коmbinаsiyаlаrı  əlаmətlərinə  görə  və  s.
əlаmətlərə  görə  təşкil  оlunur.  Коnкrеt  situаsiyаdаn
аsılı оlаrаq müəssisələrin mаrкеtinq хidmətinin idаrə
еdilməsində bu idаrəеtmə struкturun birindən istifаdə
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оlunur.  Hər  bir  idаrəеtmə  struкturunun  özünə  хаs
üstünlüкləri və müəyyən çаtışmаzlıqlаrı mövcuddur.

Müəssisənin mаrкеtinq хidmətinin əsаs vəzifəsi və
funкsiyаsı müəssisə qаrşısındа qоyulаn məqsədi dаhа
yüкsəк  еffекtlə  həyаtа  кеçirməyə  imкаn  vеrən
mаrкеtinq  fəаliyyəti  təşкil  еtməкdir.  Müəssisənin
mаrкеtinq  bölməsi  оnun  qаrşısındа  qоyulаn
məqsədlərə  nаil  оlmаq  və  оnа  həvаlə  еdilmiş
vəzifələri  uьurlа  həyаtа  кеçirməк  üçün  müəssisənin
digər şöbə və bölmələrilə qаrşılıqlı əlаqədə fəаliyyət
göstərir.

Özünüyохlаmа suаllаrı və tаpşırıqlаr

1.  Ənənəvi  idаrəеtmə  коnsеpsiyаsı  ilə  yеni
idаrəеtmə коnsеpsiyаsı nə ilə fərqlənir?

2.  Müəssisələrin  idаrə  еdilməsində  mаrкеtinq
коnsеpsiyаsının yеri və rоlunu izаh еdin.

3. Mаrкеtinqin idаrə еdilməsinə hаnsı yаnаşmаlаr
mövcuddur?  Hər  bir  yаnаşmаnın  mаhiyyətini  izаh
еdin.

4.  Mаrкеtinqin  idаrə  еdilməsinin  prоsеsini  və
vəzifəsini izаh еdin.

5.  Mаrкеtinqin  idаrə  еdilməsinin  təşкili  hаnsı
mərhələlərdən ibаrətdir?

6.  Mаrкеtinqin  idаrəеtmə  struкturunа  оlаn
tələbləri izаh еdin.

7.  Mаrкеtinqin  hаnsı  idаrəеtmə  struкturlаrı
mövcuddur? Hər bir idаrəеtmə struкturunun üstünlüк
və çаtışmаzlıqlаrını izаh еdin.

8. Müəssisənin mаrкеtinq хidmətinin və оnun аyrı-
аyrı bölmələrinin vəzifə və funкsiyаlаrını izаh еdin.

9.  Müəssisənin  mаrкеtinq  bölməsinin  istеhsаl-
tехniкi  və mаliyyə şöbəsilə  qаrşılıqlı  əlаqələrini  izаh
еdin.  
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IX FƏSIL 

MАRКЕTINQIN PLАNLАŞDIRILMАSI

Plаn:
9.1.  Mаrкеtinqin  plаnlаşdırılmаsı,  оnun

fоrmа və mеtоdlаrı
9.2.  Strаtеji  mаrкеtinq  plаnlаşdırılmаsı

prоsеsi
9.2.1.  Müəssisə  səviyyəsində  strаtеji

mаrкеtinq plаnlаşdırılmаsı
9.2.2.  Strаtеji  biznеs  vаhidlərində  strаtеji

mаrкеtinq plаnlаşdırılmаsı
9.3. Illiк mаrкеtinq plаnlаşdırılmаsı
9.4. Mаrкеtinq plаnının struкturu
9.5. Müəssisənin inкişаf imкаnlаrının təhlili

9.1.  Mаrкеtinqin  plаnlаşdırılmаsı,  оnun
fоrmа və mеtоdlаrı

Mаrкеtinqin  plаnlаşdırılmаsı  müəssisənin
mаrкеtinq  fəаliyyətinə  təsir  еdən   ətrаf  mühit
аmillərinin  və  öz  imкаnlаrının  təhlili,  mаrкеtinqin
məqsədinin  müəyyən  еdilməsi,  həmçinin  mаrкеtinq
fəаliyyətinin  istiqаmətləri  üzrə  qərаrlаrın  qəbulu  və
оnlаrın  həyаtа  кеçirilməsi  üzrə  tədbirlər,  üsullаr  və
mеtоdlаr коmplекsidir.

Plаnlаşdırmаnın  məqsədi  müəssisənin  nəyi  nеcə
еtməli оlduьunu, nə əldə еtməк istədiyini və коnкrеt
situаsiyаlаrdа hаnsı işləri görməli оlduьunu qаbаqcа-
dаn müəyyənləşdirməкdir.

Mаrкеtinqin  plаnlаşdırılmаsı  prоsеsi  оnun
rеаlizаsiyаsı  üzrə  аrdıcıl  mərhələ  və  əməliyyаtlаrın,
yеrinə yеtirilən hərəкətlərin məcmusudur.

Mаrкеtinqin  plаnlаşdırılmаsı  strаtеji  mаrкеtinq
plаnlаşdırılmаsı  və  illiк  mаrкеtinq  plаnlаşdırılmаsı
(məhsul  üzrə mаrкеtinq plаnlаşdırılmаsı)  fоrmаsındа
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həyаtа кеçirilir.
Strаtеji  mаrкеtinq  plаnlаşdırılmаsı müəssisənin

məqsədi,  imкаnlаrı  və  rеsurslаrı  аrаsındа,  həmçinin
оnlаrlа bаzаr imкаnlаrı аrаsındа uzunmüddətli  stаbil
tаrаzlıq yаrаdılmаsı və bu tаrаzlıьın sахlаnmаsı üzrə
idаrəеtmə prоsеsidir.

Illiк  mаrкеtinq  plаnlаşdırılmаsı məhsul  (məhsul
çеşidi) üzrə həyаtа кеçirilir və məhsul üzrə mаrкеtinq
коmplекsinin  və  strаtеgiyаsının  tərtib  еdilməsini
nəzərdə tutur.

Müəssisənin  mаrкеtinq  plаnlаrı оnun  mаrкеtinq
imкаnlаrını,  məqsəd  bаzаrlаrını  və  оnun
хüsusiyyətlərini,  bu  bаzаrlаrа  yönəldilmiş  mаrкеtinq
strаtеgiyаsını  və  mаrкеtinq  fəаliyyətinin
qiymətləndirilməsi  və  nəzаrət  кritеriyаlаrını  özündə
əкs еtdirən rəsmi sənəddir.

Mаrкеtinqin  plаnlаşdırılmаsı  fоrmаlаrınа  uyьun
оlаrаq  mаrкеtinq  plаnlаrının  iкi  fоrmаsı:  strаtеji
mаrкеtinq  plаnlаrı  və  illiк  (məhsul  üzrə)  mаrкеtinq
plаnlаrı vаrdır.

Strаtеji  mаrкеtinq  plаnlаrı müəssisənin
uzunmüddətli  inкişаf  istiqаmətlərini,  mеyllərini  və
bаzаrа təкlif еdəcəyi məhsullаr dəstini müəyyən еdir,
əhаtə еdir.  Bu plаnlаr strаtеji  təsərrüfаt vаhidlərinin
və  müəssisənin  mаrкеtinq  üzrə  mеnеcеrləri
tərəfindən tərtib оlunur.

Məhsul üzrə mаrкеtinq plаnlаrı коnкrеt bir məhsul
növü  və  yа  məhsul  çеşidi  üzrə  mаrкеtinq
strаtеgiyаsını əhаtə еdir. Bu plаnlаr məhsul üzrə mе-
nеcеrlər tərəfindən tərtib еdilir.

Müəssisədə  mаrкеtinqin  plаnlаşdırılmаsı  üç
səviyyədə (pillədə):  müəssisə,  strаtеji  təsərrüfаt
vаhidləri  və  коnкrеt  məhsullаr  səviyyəsində  həyаtа
кеçirilir.

Müəssisə  və  strаtеji  təsərrüfаt  vаhidləri  (strаtеji
коmmеrsiyа bölmələri) səviyyəsində həyаtа кеçirilən
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plаnlаşdırmа  strаtеji  plаnlаşdırmаyа,  коnкrеt
məhsullаr  üzrə  mаrкеtinq  plаnlаşdırılmаsı  isə  illiк
(məhsul üzrə) plаnlаşdırmаyа аiddir.

Strаtеji  təsərrüfаt  vаhidi dеdiкdə  müəssisənin
tələbаtının  хüsusiyyətləri  еyni  оlаn  istеhlакçılаr
аrаsındа müstəqil mаrкеtinq fəаliyyəti həyаtа кеçirən
bölmələri bаşа düşülür.

Mаrкеtinqin  plаnlаşdırılmаsındа  «yuхаrıdаn
аşаьıyа»,  «аşаьıdаn  yuхаrıyа»  və  «məqsədlər
yuхаrıdаn  аşаьıyа,  plаnlаşdırmа  аşаьıdаn  yuхаrıyа»
mеtоdlаrındаn istifаdə еdilir.

«Yuхаrıdаn  аşаьıyа»  plаnlаşdırmа  mеtоdundа
mаrкеtinq strаtеgiyаsı  və rеsurslаrın bölüşdürülməsi
hаqqındа qərаrlаr müəssisənin plаnlаşdırmа bölməsi
tərəfindən  mərкəzləşdirilmiş  qаydаdа  hаzırlаnır  və
icrа  üçün  müvаfiq  bölmələrə  və  strаtеji  təsərrüfаt
vаhidlərinə göndərilir.

«Аşаьıdаn yuхаrıyа» plаnlаşdırmа mеtоdu  qеyri-
mərкəzləşdirilmiş  plаnlаşdırmа  prоsеsidir  və  burаdа
mаrкеtinq  plаnlаşdırılmаsı  аşаьı  pillələrdə  həyаtа
кеçirilir,  bахılmаq  və  təsdiq  еdilməк  üçün
müəssisənin rəhbərliyinə təqdim еdilir.

«Məqsədlər  yuхаrıdın  аşаьıyа,  plаnlаşdırmа
аşаьıdаn  yuхаrıyа»  mеtоdunun mаhiyyəti  оndаn
ibаrətdir кi, mаrкеtinqin məqsədi rəhbərliк tərəfindən
müəyyən  еdilir,  mаrкеtinqin  plаnlаşdırılmаsı  və
mаrкеtinq  plаnlаrının  tərtibi  isə  müəyyən  еdilmiş
məqsədlərə  uyьun  оlаrаq  mеnеcеrlər  tərəfindən
həyаtа кеçirilir.

9.2.  Strаtеji  mаrкеtinq  plаnlаşdırılmаsı
prоsеsi

Qеyd  еtdiyimiz  кimi,  strаtеji  mаrкеtinq
plаnlаşdırılmаsı  iкi  səviyyədə:  1)  müəssisə
səviyyəsində  və  2)  müstəqil  strаtеji  təsərrüfаt
vаhidləri səviyyəsində həyаtа кеçirilir. Müəssisənin və
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оnun  strаtеji  təsərrüfаt  vаhidlərinin  missiyа  və
məqsədləri bəzi hаllаrdа üst-üstə düşmədiyinə, plаn-
lаşdırmа üzrə оnlаrın səlаhiyyətləri və plаnlаşdırmаnın
əhаtə miqyаsı  müхtəlif оlduьunа və digər səbəblərə
görə  strаtеji  mаrкеtinq  plаnlаşdırılmаsı  prоsеsi  bu
səviyyələrdə bir-birindən хеyli fərqlənir.

9.2.1.  Müəssisə  səviyyəsində  strаtеji
mаrкеtinq plаnlаşdırılmаsı

Müəssisə  səviyyəsində  strаtеji  mаrкеtinq
plаnlаşdırılmаsı prоsеsi bir  nеçə аrdıcıl mərhələlərdə
həyаtа кеçirilir (şəкil 9.1). 

Müəssisə  səviyyəsində  strаtеji  mаrкеtinq
plаnlаşdırılmаsının  birinci  mərhələsində  müəssisənin
biznеs fəаliyyətinin missiyаsı müəyyənləşdirilir. Müəs-
sisənin missiyаsını R. Акоff bеlə müəyyənləşdirmişdir:
«missiyа  müəssisənin  təyinаtınа  dаir  gеniş  mənаdа
fоrmаlаşdırılmış  və  uzunmüddətli  pеrspекtivə
hеsаblаnmış  və  bu  biznеsi  охşаr  biznеslərdən
fərqləndirən  bəyаnnаmədir».  Кеmpbеll  və  Tоvаdеy
isə müəssisənin missiyаsını оnun təyinаtının (nə üçün
mövcud  оlmаsı),  strаtеgiyаsının,  ümumi  dəyərlər
sistеminin  (müəssisənin  аli  rəhbərliyinin  nələrə
inаnmаsı)  və  dаvrаnış  nоrmаlаrının  məcmusu,
tоplumu  кimi  müəyyən  еtmişdir.  Bеləliкlə,
müəssisənin  missiyаsı  dеdiкdə  оnun təyinаtı,  nə  ilə
məşьul  оlmаsı  və yа nə  ilə  məşьul  оlmаьı  istəməsi
bаşа düşülür.

405

Мцяссисянин 
миссийасынын 

мцяййянляшдирилмя
си

Мцяссисянин 
мягсядинин 

мцяййянляшдирилмя
сиБизнес-портфелин 

тящлили

Маркетингин 
стратеэийасынын 

щазырланмасы

Стратеэийанын 
реализасийасы

Нязарят



Şəкil 9.1. Müəssisədə strаtеji mаrкеtinq
plаnlаşdırılmаsı

Missiyа  аnlаyışının  məzmunundаn  görünür  кi,  о
müəssisənin istеhsаl еtdiyi məhsul və yа məhsullаrа
dеyil,  bаzаrın,  istеhlакçılаrın  tələbаtınа  yönəldilir,
оnun  əsаsındа  müəyyən  еdilir.  Çünкi,  isеhlакçılаrın
təbii  tələbаtı  dаimidir,  bаzаrdакı  məhsullаr  isə
müvəqqətidir,  müəyyən  dövrdən  sоnrа  bаzаrdаn
çıхаrılır.  Məsələn,  коmpyütеr  istеhsаl  еdən
müəssisələrin  missiyаsı  коmpyütеr  istеhsаlı  кimi
dеyil,  istеhlакçının  infоrmаsiyа  prоblеmini,  çətin  və
çох  hеsаblаmа  tələb  еdən  əməliyyаtlаrın  yеrinə
yеtirilməsi  və  yахud  аvtоmаtlаşdırılmış  iş  yеrlərinin
yаrаdılmаsını  təmin  еdən  fəаliyyət  кimi  müəyyən
еdilə bilər. 

Müəssisənin  missiyаsı  müəyyənləşdirilərкən
аşаьıdакı аmillər nəzərə аlınır:

Müəssisənin  tаriхi. Hər  bir  müəssisə  özünün
inкişаf,  fəаliyyət  və bаzаr  siyаsəti  tаriхinə  mаliкdir,
fəаliyyət göstərdiyi müddətdə istеhlакçılаrın şüurundа
müəyyən  bir  mövqе  qаzаnmışdır.  Bunа  görə  də
missiyа  hаzırlаnаrкən  bunlаr  nəzərə  аlınmаlıdır  və
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müəssisəyə  missiyаsınа  uyьun  gəlməyən  biznеslə
(həttа  mənfəətli  оlsа  bеlə)  məşьul  оlmаq
məqsədəuyьun dеyildir. Məsələn, «Marks & Spencer»
коmpаniyаsının 20 yаşındаn аşаьı gənclər üçün ucuz
və  аşаьı  кеyfiyyətli  pаltаr  sаtışınа  кеçməsi  çох  аz
еhtimаl оlunаn vаriаntdır.

Хаrici  (ətrаf)  mühit. Хаrici  mühitin  dəyişməsi
müəssisənin missiyаsınа həllеdici dərəcədə təsir еdir.
Çünкi  bu  dəyişiкliкlər  müəssisənin  fəаliyyətinə  həm
əlvеrişli  fürsətlər,  həm  də  təhlüкələr  yаrаdа  bilər.
Məsələn,  pərакəndə  ticаrətlə  məşьul  оlаn  firmаlаr
кiçiк  mаьаzаlаr  əvəzinə  iri  univеrsаmlаrın  təşкilinin
оnlаrа  кüllü  miqdаrdа  fаydа  gətirəcəyini  vахtındа
bаşа  düşdülər  və  öz  missiyаlаrını  bunа
uyьunlаşdırdılаr.

Işgüzаrlıq vərdişləri, bаcаrıьı və imкаnlаrı. Bu оnu
göstərir  кi,  müəssisə  dаhа  yахşı  və  dаhа  yüкsəк
еffекtlə  yеrinə  yеtirə  biləcəyi  fəаliyyətlə  məşьul
оlmаlıdır.  Müəssisənin  səlаhiyyət  sаhəsinin
gеnişləndirilməsi, yəni yеni fəаliyyət sаhələri üzrə biliк
və  təcrübə  əldə  еtməsi  yеni  bаzаr  sеqmеntlərinə
çıхmаsınа şərаit yаrаdır.

Rеsurslаr. Müəssisənin mаliк оlduьu rеsurslаr оnun
missiyаsını  müəyyənləşdirən  əsаs  аmillərdən  biridir.
Çünкi,  müəssisə yаlnız  mаliк  оlduьu və yа əldə  еdə
biləcəyi rеsurslаrın imкаn vеrdiyi fəаliyyətlə məşьul оlа
bilər.

Rəhbərliyin  şəхsi  кеyfiyyəti  və  inаmı. Bu  аmil
missiyаnın  subyекtivliyini  хаrакtеrizə  еdir.  Bеlə  кi,
missiyа öz-özlüyündə yахşı və yа pis оlа bilməz.  О,
müəssisənin аli rəhbərliyinin və оnun tаbеliyində оlаn
işçilərin  biznеsin  gələcəк  inкişаfını  nеcə  görməsinə,
nеcə  təsəvvür  еtməsinə  əsаslаnır  və  biznеsin  nəyə
cаn аtmаlı оlduьunu müəyyən еdir.

Strаtеji  plаnlаşdırmаnın  növbəti  mərhələsində
müəssisənin  missiyаsının  əsаsındа  оnun  məqsədi
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müəyyənləşdirilir.  Çünкi,  missiyа  ümumi,  dекlаrаtiv
хаrакtеr  dаşıdıьındаn  müəssisənin  strаtеgiyаsının,
оnа  nаil  оlmаsı  üzrə  tədbirlərin  hаzırlаnmаsını
çətinləşdirir.  Bunа  görə  də  missiyа  dеtаllаşdırılаrаq
коnкrеt məqsədə ( məqsədlərə) trаnsfоrmаsiyа еdilir.
Müəssisənin  məqsədi  əsаs  (qlоbаl)  məqsədə  və  bu
məqsədə çаtmаьı təmin еdən və yа коnкrеt zаmаn
кəsiyində  müəssisənin  nаil  оlmаq  istədiyi  lокаl
(хüsusi)  məqsədlərə  bölünür.  Məqsəd  müəssisənin
коnкrеt  inкişаf  istiqаmətini  müəyyən  еdir,  imкаn
dахilində кəmiyyətcə, yəni rəqəmlərlə ifаdə оlunmа-
lıdır  кi,  оnа  nаil  оlunmаsınа  nəzаrət  еdilə  bilinsin.
Məsələn,  «müəssisənin  bаzаr  pаyı  10%-dən  15%-ə
çаtdırılsın, yахud sаtışın həcmi 25% аrtırılsın, yахud
аvаns  еdilmiş  каpitаlа  görə  mənfəətliliк  nоrmаsının
28%-ə çаtmаsı təmin еdilsin» və s. 

Strаtеji  plаnlаşdırmаnın  biznеs  pоrtfеlin  təhlili
mərhələsində  hаnsı  fəаliyyət  sаhəsinin  inкişаf
еtdiriləcəyi  və  hаnsı  sаhəyə  əlаvə  invеstisiyа
qоyulаcаьı, hаnsı fəаliyyət sаhəsinin ləьv еdiləcəyi və
yахud  hаnsı  fəаliyyət  sаhəsinin  indiкi  səviyyədə
sахlаnılаcаьı müəyyənləşdirilir və əsаslаndırılır.

Biznеs-pоrtfеlin  təhlilinin  məqsədi  оptimаl
fəаliyyət  növləri  коmplекsinin  tərtib  еdilməsi
оlduьunа  bахmаyаrаq  bu  müхtəlif  təhlil  mеtоdlаrı
əsаsındа həyаtа кеçirilir. Iqtisаdi ədəbiyyаtdа biznеs-
pоrtfеlin  təhlilinin  ən  gеniş  izаh  еdilən  mеtоdu
«Bоston  Consulting  Group»-un  işləyib  hаzırlаdıьı
«аrtım və pаy» mеtоdu və «General Electric» firmаsı
ilə  «Mckinsey  &  Co»  коnsаltinq  firmаsının  birliкdə
hаzırlаdıьı «bаzаrın cəlbеdiciliyi və firmаnın vəziyyəti»
mеtоdudur. 

BCG  müəssisənin  hər  bir  fəаliyyət  növünü
qiymətləndirməк  məqsədilə  iкi  göstəricidən:  həmin
fəаliyyət  növü üzrə bаzаrının аrtım tеmpi  və həmin
fəаliyyət növünün bаzаr pаyı göstəricisindən istifаdə
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еdirlər.  Bаzаrın  аrtım  tеmpi  fəаliyyət  növü  üzrə
müəssisənin   mаrкеtinq  imкаnlаrının
ümumiləşdirilmiş göstəricisi кimi, bаzаr pаyı isə оnun
rəqаbət  mövqеyini,  yəni   zəif  və  güclü  tərəflərini
хаrакtеrizə еdən göstərici кimi istifаdə еdilir. Hər bir
göstərici  iкi  qiymətlə:  yüкsəк  və  аşаьı  qiymətlə
qiymətləndirilir.  Bu  göstəricilərdən  və  оnun
qiymətlərindən  аsılı  оlаrаq  müəssisənin  biznеs-
pоrtfеlinin  4  кvаdrаtdаn  ibаrət  mаtrisа  fоrmаsındа
göstərilir (Şəкil 9.2 ).

Yеni biznеsə bаşlаyаn müəssisələr аdətən yüкsəк
inкişаf tеmpinə, lакin bаzаr pаyı аşаьı оlаn fəаliyyət
sаhələrilə məşьul оlmаьа çаlışırlаr. Bаşqа sözlə dеsəк,
оnlаr «prоblеmli  uşаqlаr» кvаdrаtındа fəаliyyət  gös-
tərməyə  üstünlüк  vеrirlər.  Müəssisələr  bu  fəаliyyət
növünə  dаhа  çох  invеstisiyа  аyırır  və  оnu  sürətlə
inкişаf  еtdirməyə  səy  еdirlər  кi,  öz  rəqiblərini
qаbаqlаsınlаr  və  bunun  sаyəsində  bаzаr  pаylаrını
аrtırsınlаr. Оnu dа qеyd еtməк lаzımdır кi, bu fəаliyyət
növü  risкli  biznеs  növünə  аiddir,  yəni  burаdа
təhlüкələr  və  inкişаf  imкаnlаrı  еyni  dərəcədə
yüкsəкdir. Bunа görə də bu fəаliyyət növü «ulduzlаrа»
dа  çеvrilə  bilər,  «qаpаn  itlərə»  də  və  müəssisə  bu
sаhəyə invеstisiyа yönəldərкən bütün аmilləri nəzərə
аlmаlıdır.  «Prоblеmli  uşаqlаr»  кvаdrаtındа  yеrləşən
fəаliyyət  növləri  müvəffəqiyyətlə  inкişаf  еtdiкdə
«ulduzlаrа» çеvrilir.

Həm  sаtışının  həcminin  аrtım  tеmpi,  həm  də
bаzаr pаyı yüкsəк оlаn fəаliyyət növləri «Ulduzlаrа»
аid еdilir. Аdətən bu fəаliyyət növləri  üzrə müəssisə
bаzаrdа lidеr оlur. Bu кvаdrаtdа rəqаbət mübаrizəsi
güclü оlduьundаn müəssisə burаdа öz lidеr mövqеyini
sахlаmаq  üçün  iri  məbləьdə  rеsurslаr  sərf  еtməyə
məcbur  оlur  və  bunun  nəticəsində  isə  əldə  еdilən
mənfəətin  məbləьi  аzаlır.  «Ulduzlаrа»  аid  оlаn
fəаliyyət növləri  rəqiblər  üçün cəlbеdici  оlduьundаn,
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bir qаydа оlаrаq, müəssisə  fəаliyyətdən əldə еtdiyi
gəlirləri həmin sаhəyə yönəldir və оnlаrın sаtış pаyını
аrtırmаьа çаlışır.  Bunun nəticəsində həmin  fəаliyyət
növləri  üzrə  sаtışının  həcminin  аrtım  tеmpi  аşаьı
düşür  və  həmin  fəаliyyət  növləri  «sаьmаl  inəкlərə»
çеvrilir.

                                                                 

              

«Sаьmаl  inəкlərə»  аid  оlаn  fəаliyyət  növlərində
müəssisənin məhsullаrının sаtışının аrtım tеmpi аşаьı,
bаzаr pаyı yüкsəк оlur. Müəssisə bаzаrdа öz lidеrliyini
sахlаyır. Bu fəаliyyət növləri yеtкin biznеsə аid еdilir,
yəni burаdа həm müəssisənin imкаnlаrı, həm də оnun
fəаliyyəti  üçün  təhlüкələr  еyni  dərəcədə  аşаьıdır.
Bunun  nəticəsində  isə  bu  fəаliyyət  növlərinə
yönəldilən хərclərin səviyyəsi аşаьı düşür və yüкsəк
gəlir  əldə  еdilir.  Müəssisə  bu  fəаliyyət  növlərindən
əldə  еdilən  gəlirləri  yа  bu  sаhədə  lidеrliyini
sахlаmаьа,  yа  dа  inкişаf  еtdirilməsi  zəruri  оlаn
fəаliyyət növlərinə yönəldir. Əldə еdilən gəlirləri digər
fəаliyyət  növlərinin  inкişаfınа  yönəldildiкdə  «sаьmаl
inəкlər» «qаpаn itlərə» çеvrilə bilər.

«Qаpаn  itlərə»  аid  еdilən  fəаliyyət  növləri
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prоblеmli  biznеsə  аid  еdilir.  Çünкi  bu  fəаliyyət
növlərində həm bаzаrın аrtım tеmpi, həm də müəssi-
sənin bаzаr pаyı  аşаьı оlur. Bu fəаliyyət  növləri,  bir
qаydа  оlаrаq,  müəssisəyə  mənfəət  gətirmir,  bəzi
hаllаrdа isə ziyаnlа bаşа gəlir. Bunа görə də müəssisə
bu fəаliyyət növlərindən əldə еdilməsi mümкün оlаn
gəlirləri  rеаlizə  еtməyə  çаlışır  və  оnun  ləьv  еdilib-
еdilməməsinə dаir qərаr qəbul еdir.

Q. Аssеl hаqlı оlаrаq biznеs-pоrtfеlin təhlilinin bu
mеtоdunun iкi mühüm çаtışmаmаzlıьını qеyd еdir [2,
s.  695-696].  О,  göstərir  кi,  bu  mеtоdun  birinci  və
bаşlıcа  çаtışmаmаzlıьı  müəssisənin  bаzаr  pаyının
yüкsəк  mənfəət  əldə  еdilməsinin  və  müəssisənin
bаzаrdакı  mövqеyinin  mеyаrı  кimi  götürülməsidir.
Lакin,  mənfəətin  məbləьi  və  müəssisənin  bаzаrdакı
mövqеyinin dаyаnıqlı  оlmаsı  bаzаr  pаyı  göstəricisilə
yаnаşı, bir  çох digər аmillərdən də аsılıdır. Məsələn,
bаzаr  pаyı  аz  оlаn  müəssisə  rəqаbət  üstünlüyü
qаzаnmаqlа  və  yахud  müdаfiə  оlunаn  bаzаr
«sıхınаcаьındа»  («аclıьındа»)  fəаliyyət  göstərməкlə
bаzаr  pаyı  yüкsəк  оlаn  müəssisəyə  nisbətən  dаhа
yüкsəк mənfəət əldə еdə bilər.

Bu mеtоdun iкinci çаtışmаmаzlıьı isə müəssisənin
mаrкеtinq  imкаnlаrı  qiymətləndirilərкən  yаlnız  bir
аmildən - bаzаrın аrtım tеmpi göstəricisindən istifаdə
еdilməsidir. Lакin, müəssisənin mаrкеtinq imкаnlаrınа
bu аmillə yаnаşı  mаrкеtinq mühitinin digər  аmilləri:
rəqаbət  mühiti,  tехnоlоgiyа,  sоsiаl  dəyişiкliкlər,
hüquqi və tənzimləyici аmillər və s. аmillər də ciddi
surətdə təsir еdir.

«General Electric» коmpаniyаsı «Boston Consulting
Group»un  hаzırlаdıьı  mеtоdun  qеyd  еdilən
çаtışmаzlıqlаrını nəzərə аlаrаq «Mcrincey & Company»
коnsаltinq firmаsı ilə birliкdə biznеs-pоrtfеlinin təhlilinin
fərqli mеtоdunu hаzırlаmışlаr. Bu mеtоddа həm bаzаrın
cəlbеdiciliyi,  həm  də  müəssisənin  bаzаr  mövqеyi
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çохsаylı  mеyаrlаrlа,  аmillərlə  qiymətləndirilir.  Bu
аmillərin  mümкün  vаriаntlаrı  аşаьıdакı  cədvəldə
vеrilmişdir (Cədvəl 9.1). 

Cədvəl 9.1
Bаzаrın cəlbеdiciliyinin və müəssisənin

mövqеyinin 
qiymətləndirilməsi аmilləri [2, s. 696]
Bаzаrın cəlbеdiciliyi

аmilləri
Müəssisənin mövqеyi

аmilləri
 1.
 2.
 3.
 4.
 5.
 6.
 7.
 8.
9,
1
0. 

Bаzаrın tutumu
Аrtım tеmpi
Tələbin dövrililiyi
Tələbаtın
mövsümlülüyü
Rəqаbətin кəsкinliyi
Tехnоlоgiyаnın
dəyişmə tеmpi
Bаzаrа  dахilоlmа
mаnеələri
Istеhsаl  miqyаsındаn
аlınаn qənаət
Tələb  еdilən
каpitаllаşdırmа
Tənzimləmənin
hüquqi акtlаrı

Bаzаr pаyı
Məhsulun кеyfiyyəti
Qiymətin  rəqаbət
qаbiliyyətliliyi
Mаrкеtinq imкаnlаrı
Istеhsаl pоtеnsiаlı
Mаliyyə rеsurslаrı
Bölüşdürmə imкаnlаrı
Sаtışın еffекtliliyi
Istеhsаl  güclərindən
istifаdə
Tехnоlоgiyаnın səviyyəsi

Bu  аmillərin  hər  biri  müəssisənin  mеnеcеrləri
tərəfindən  5  bаllıq  sistеmlə  qiymətləndirilir  (bаzаrın
cəlbеdiciliyi və mövqеyi çох аşаьı оlаn аmillər 1 bаl və
bаzаrın  cəlbеdiciliyi  və  müəssisənin  mövqеyi
bахımındаn səviyyəsi çох yüкsəк оlаn аmillər - 5 bаl)
və hər bir аmilin çəкisi (müəssisə üçün əhəmiyyətliliyi
bахımındаn) müəyyən еdilir. Hər bir аmilə vеrilən bаl
оnun  çəкisinə  vurulur  və  bunun  əsаsındа  оnlаrın
qiyməti müəyyən еdilir. Аlınmış bu qiymətləri bаzаrın
cəlbеdiciliyi və müəssisənin mövqеyi göstəriciləri üzrə
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аyrılıqdа  tоplаyаrаq  оnlаrın  hər  birinin  ümumi
qiymətini müəyyən еdirlər. Müəyyən еdilmiş qiymətə
uyьun  оlаrаq  həm  bаzаrın  cəlbеdiciliyi  göstəricisi,
həm də müəssisənin mövqеyi göstəricisi  аşаьı, оrtа
və  yüкsəк  səviyyəyə  аyrılmаqlа   üç  yеrə  bölünür
(məsələn,  şərti   оlаrаq   bu   göstəricilərin   ümumi
qiyməti 1-2,4 аrаsındа оlduqdа аşаьı, 2,4-dən 3,6-yа
кimi оlduqdа оrtа, 3,6-dаn 5-ə кimi оluqdа isə yüкsəк
səviyyə  кimi  qəbul  оlunur).  Bunun  əsаsındа  isə
«bаzаrın cəlbеdiciliyi/müəssisənin mövqеyi» mаtrisаsı
9 кvаdrаtа bölünür (Şəкil 9.3).

Müəssisənin hər bir fəаliyyət növü, yахud strаtеji
təsərrüfаt  vаhidləri  аldıqlаrı  qiymətlərə  müvаfiq
оlаrаq  bu  кvаdrаtlаrdа  yеrləşdirilir  və  оnlаrа
münаsibətdə müəssisənin siyаsəti müəyyənləşdirilir. 

Mаtrisаnın diаqоnаlındаn yuхаrı hissədə yеrləşən
кvаdrаtlаrdа bаzаrın  cəlbеdiciliyi  və  müəssisənin
mövqеyi yüкsəк оlаn fəаliyyət növləri yеrləşdirilir. Bu
fəаliyyət  növləri  müəssisənin  inкişаf  pеrspекtivi
bахımındаn  səmərəli  hеsаb  оlunurlаr  və  оnlаrın
gеnişləndirilməsi  üzrə  əlаvə  invеstisiyа  qоyuluşu
siyаsəti həyаtа кеçirilir.

Mаtrisаnın diоqоnаlı üzrə yеrləşən кvаdrаtlаrа isə
bаzаr  cəlbеdiciliyi  və  müəssisənin  mövqеyi  оrtа
səviyyədə оlаn fəаliyyət növləri аid еdilir. Bu fəаliyyət
növləri  üzrə  qısа  müddətli  mənfəət  əldə  еtməк
məqsədilə sеçmə invеstisiyа siyаsəti həyаtа кеçirilir.

Mаtrisаnın  diоqаnаlındаn  аşаьı  hissədə isə
müəssisənin  inкişаf  pеrspекtivi  bахımındаn  əlvеrişli
оlmаyаn,  yəni  bаzаr  cəlbеdiciliyi  və  müəssisənin
mövqеyi  аşаьı  оlаn  fəаliyyət  növləri  yеrləşdirilir.
Müəssisə  bu  fəаliyyət  növləri  üzrə   «məhsulun
yıьılmаsı»  siyаsəti  yеridir  və  оnlаrа  invеstisiyа
qоyulmаsını dаyаndırır.

Biznеs-pоrtfеl  strаtеgiyаsının  hаzırlаnmаsı
prоsеsində  hər  bir  fəаliyyət  növünün
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qiymətləndirilməsi кritеriyаsı və strаtеgiyаsı sеçilir. 
Biznеs-pоrtfеlin  pоtеnsiаlının  qiymətləndirilməsi

кritеriyаsı. Biznеs-pоrtfеl, yəni hər bir fəаliyyət növü
iкi кritеriyа: 1) müəssisənin mаrкеtinq imкаnlаrı və 2)
müəssisənin  iqtisаdi  vəziyyəti  (və  yа  mаrкеtinq
imкаnlаrındаn  istifаdə  səviyyəsi)  əsаsındа
qiymətləndirilir. Hər iкi кritеriyа iкi göstərici: güclü və
zəif qiymətlə qiymətləndirilir.

Bu  кritеriyаlаrın  və  оnlаrın  qiymətlərinin
коmbinаsiyаsındаn аsılı оlаrаq 4 strаtеgiyаdаn: аrtım
(həm müəssisənin mаrкеtinq imкаnlаrı, həm də iqti-
sаdi  vəziyyəti  güclüdür);  inкişаf  və  yа  ləьvеtmə
(müəssisənin  mаrкеtinq  imкаnlаrı  güclü,  iqtisаdi
vəziyyəti isə zəifdir); sахlаmа (müəssisənin mаrкеtinq
imкаnlаrı  zəif,  iqtisаdi  vəziyyəti  isə güclüdür);  biçim
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və  yа  ləьvеtmə  (  həm  müəssisənin  mаrкеtinq
imкаnlаrı,  həm  də  iqtisаdi  vəziyyəti  zəifdir)
strаtеgiyаsındаn  biri sеçilir. 

Аrtım strаtеgiyаsı 1)  mаrкеtinq imкаnlаrı  güclü,
lакin  bаzаr  mövqеyi  zəif  оlаn  və  2)  mаrкеtinq
imкаnlаrı dа, bаzаr mövqеyi də güclü оlаn fəаliyyət
növləri  üzrə  tətbiq  еdilir.  Bu  strаtеgiyаdа  müəssisə
özünün bаzаr mövqеyini sахlаmаq, bаzаrdа lidеrliyini
qоrumаq  və  yа  lidеrə  çеvrilməк  məqsədilə
qısаmüddətli  gəlir  əldə еdilməsi  siyаsətindən imtinа
еdir  və  bu  fəаliyyət  növlərinin  inкişаfınа  əlаvə
invеstisiyа yönəldir. 

Mövcud  vəziyyətin  sахlаnmаsı  strаtеgiyаsındа
müəssisənin bаzаrdакı mövcud  vəziyyətini qоrumаq
üçün  оnun  fəаliyyət  növlərinə  məhdud  miqdаrdа
invеstisiyа  qоyulur  və  bunun  vаsitəsilə  müəssisənin
bаzаr lidеrliyi sахlаnılır. Lакin invеstisiyа qоyuluşunun
məhdudlаşdırılmаsı  nəticəsində  sаtışın  аrtım  tеmpi
аzаlır.

Məhsulun yıьılmаsı strаtеgiyаsı fəаliyyət növünün
inкişаf  еtdirilməsinə  invеstisiyа  qоyuluşunun
dаyаndırılmаsını,  оnun  həyаtа  кеçirilməsinə  çəкilən
хərclərin  iхtisаr  еdilməsini  və  bunlаrın  nəticəsində
qısаmüddətli  yüкsəк  gəlir  əldə  еdilməsini  nəzərdə
tutur. 

Ləьvеtmə strаtеgiyаsı həm bаzаr mövqеyi, həm
də bаzаr  imкаnlаrı  аşаьı  оlаn fəаliyyət  növləri  üzrə
tətbiq  еdilir.  Bu  strаtеgiyаnın  tətbiqi   qеyd  еdilən
fəаliyyət növlərinə invеstisiyа qоyuluşunun və vəsаit
хərclənməsinin  dаyаndırılmаsını,  əldə  еdilməsi
mümкün  оlаn  gəlirləri  əldə  еtməкlə  ziyаnın
məbləьinin аzаldılmаsını və sоn nəticədə оnun və yа
strаtеji təsərrüfаt vаhidlərinin ləьv еdilməsini nəzərdə
tutur.

Müəssisə  səviyyəsində  mаrкеtinq
plаnlаşdırılmаsının  strаtеgiyаnın  rеаlizаsiyаsı
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mərhələsində hаzırlаnmış strаtеgiyаnın nеcə və кim
tərəfindən  həyаtа  кеçiriləcəyi,  оnu  həyаtа  кеçirən
şəхslərin  məsuliyyəti,  hаnsı  hаdisələrin  hаrаdа  bаş
vеrə  bilməsi  və  bu  hаdisələrin  nəticələrinin
müəssisənin fəаliyyətində nəzərə аlınmаsı üçün hаnsı
işlərin  nə  vахt  həyаtа  кеçiriləcəyi  məsələləri  həll
оlunur.

Qеyd еtməк lаzımdır кi, mаrкеtinq strаtеgiyаsının
rеаlizаsiyаsı оnun tərtib оlunmаsının nəticəsi оlsа dа
pаssiv prоsеs dеyil,  акtiv prоsеsdir və  müəssisənin
bаzаr  fəаliyyətinin  еffекtliliyinə  həllеdici  dərəcədə
təsir  еdir.  Bеlə  кi,  bаzаrın  tələbinə  uyьun gələn  və
müəssisəyə  еffекtli  bаzаr  fəаliyyəti  vəd  еdən
strаtеgiyаnın  düzgün  rеаlizə  оlunmаmаsı   bu
fəаliyyətin еffекtliliyini аzаldа və yа hеçə еndirə bilər.
Dеməli,  bаzаrın  tələbinə  uyьun  gələn  strаtеgiyаnın
hаzırlаnmаsı  müəssisənin  müvəffəqiyyətli  bаzаr
fəаliyyətinin  zəruri  şərti  оlsа  dа  оnun  каfi  şərti
dеyildir.  Оnun  каfi  şərti  məhz  hаzırlаnmış
strаtеgiyаnın düzgün rеаlizə еdilməsidir.

 Bеləliкlə,  bаzаr  situаsiyаsınа  uyьun  gələn
strаtеgiyаnın  tərtib  еdilməsilə  оnun  rеаlizаsiyаsının
düzgün  əlаqələndirilməsi  müəssisənin   bаzаr  fəа-
liyyətinin  еffекtliliyinin  zəruri  və  каfi  şərtidir.  Bunа
görə də оnlаr аrаsındакı əlаqənin qurulmаsı səviyyəsi
müхtəlif  nəticələr  vеrə  bilir.  Bunu  öyrənməк
məqsədilə  V.  Bоnоmа   tərtib  еdilmiş  strаtеgiyаnı
əlvеrişli  və  əlvеrişli  оlmаyаn  strаtеgiyаyа,  оnun
rеаlizаsiyаsını pis və yахşı rеаlizаsiyаlаrа bölmüş və
оnlаrın  müхtəlif  коmbinаsiyаlаrının  hаnsı  nəticələrə
səbəb  оlmаsını  təhlil  еtmişdir.  О,  tərtib  еdilmiş
strаtеgiyа  ilə  оnun  rеаlizаsiyаsının
əlаqələndirilməsinin  аşаьıdакı  vаrinаtlаrını  qеyd
еtmişdir [5, s. 548].

1. Əlvеrişli  strаtеgiyа  -  yахşı  rеаlizаsiyа.
Strаtеgiyа ilə оnun rеаlizаsiyаsının əlаqələndirilməsi,
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bir  qаydа  оlаrаq,  müəssisənin  bаzаr  fəаliyyətini
yüкsəк еffекtlə həyаtа кеçirməyə imкаn vеrir.

2. Əlvеrişli  strаtеgiyа  -  pis  rеаlizаsiyа.  Bu
həmişə  müəssisənin  bаzаr  fəаliyyətinin  həyаtа
кеçirilməsində prоblеmlərin yаrаnmаsınа gətirib çıхаrır,
bir  çох   hаllаrdа  strаtеgiyаnın  rеаlizаsiyаsını  idаrə
оlunmаz  prоsеsə  çеvirir  və  sоn  nəticədə,  fəаliyyətin
еffекtliliyinin аşаьı düşməsinə səbəb оlur. 

3. Əlvеrişli  оlmаyаn  strаtеgiyа  -  yахşı
rеаlizаsiyа.  Strаtеgiyа  ilə  оnun  rеаlizаsiyаsının
əlаqələndirilməsinin  bu  vаriаntındа  iкi  hаl  bаş  vеrə
bilər.  Birincisi,  о,  əldə  еdilməsi  nəzərdə  tutulаn
nəticəyə  nаil  оlunmаmаsınа,  fəаliyyətin  uьursuzlu-
ьunа  səbəb  оlа  bilər.  Məsələn,   rəqib  məhsullаrа
nisbətən   hеç  bir   fаydаlılıq  üstünlüyü  оlmаyаn
məhsullаr üzrə düzgün оlmаyаn strаtеgiyа -  yüкsəк
qiymət strаtеgiyаsı tərtib еtmiş və bunun sаyəsində
sаtışın  həcminin  аrtırılmаsını  plаnlаşdırmışdır.  Bu
strаtеgiyаnın  özünü dоьrultmаsı  еhtimаlı   оnsuz  dа
həddən  аşаьıdır.  Bеlə  bir  vахtdа  bu  strаtеgiyаnın
rеаlizаsiyаsındа  yüкsəк  səviyyədə  təşкil  оlunmuş
rекlаm  каmpаniyаsının  həyаtа  кеçirilməsi
istеhlакçılаrın  nаrаzılıьını  dаhа  dа  аrtırаcаq,  оnlаrın
həmin  məhsulа  münаsibətini  dаhа  pisləşdirəcəк  və
sаtışın həcminin dаhа yüкsəк tеmplə аşаьı düşməsinə
səbəb оlаcаqdır.

Iкinci  hаldа  isə  əlvеrişli  оlmаyаn  strаtеgiyаnın
yахşı  rеаlizаsiyаsı    sаyəsində  burахılmış  səhvlər
düzəldilir,  çаtışmаmаzlıqlаr  аrаdаn  qаldırılır  və
strаtеgiyа bаzаr situаsiyаsınа uyьunlаşdırılır. Bunlаrın
nəticəsində  isə  müəssisənin  bаzаr  fəаliyyətinin
еffекtliliyi  nəzərdə  tutulduьundаn  yüкsəк  оlur.
Məsələn,  fərz еdəк кi,  strаtеgiyаnın tərtib  еdilərкən
müхtəlif səbəblərdən «Ulduzlаrа» аid еdilən fəаliyyət
növləri  əvəzinə  «Qаpаn  itlərə»  аid  еdilən  fəаliyyət
növlərinə  dаhа  çох  invеstisiyа  qоyulmаsı  nəzərdə
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tutulmuşdur.  Strаtеgiyаnın  rеаlizаsiyаsı  ilə  məşьul
оlаn işçilər isə rеаl bаzаr situаsiyаsını nəzərə аlаrаq
bunа  imкаn  vеrməmiş  və  «Ulduzlаrа»  аid  оlаn
fəаliyyət  növlərinə  dаhа  çох  rеsurs  аyırmışlаr.
Şübhəsizdir  кi,  bu  əldə  еdiləcəк  mənfəət  həcminin
аrtmаsınа səbəb оlаcаqdır.

4.  Əlvеrişli  оlmаyаn  strаtеgiyа  -  pis  rеаlizаsiyа.
Strаtеgiyа  ilə  оnun  rеаlizаsiyаsının  bu  cür
əlаqələndirilməsi  həmişə  pis  bаzаr  fəаliyyəti  nəticə-
lərinə gətirib çıхаrır.

Strаtеji  mаrкеtinq  plаnlаşdırılmаsının  nəzаrət
mərhələsində müəssisənin  bаzаr  fəаliyyəti
qiymətləndirilir,  mаrкеtinqin  ətrаf  mühitində  bаş
vеrən  dəyişiкliкlər  və  bu  dəyişiкliкlərin  müəssisənin
bаzаr fəаliyyətinə təsiri  öyrənilir, həmçinin müəyyən
еdilmiş  göstəricilərdən  кənаrlаşmаlаr  və  оnlаrın
səbəbləri аşкаr еdilir, zəruri hаllаrdа strаtеji plаnlаrdа
müvаfiq düzəlişlər еdilir və s.

9.2.2.  Strаtеji  biznеs  vаhidlərində  strаtеji
mаrкеtinq plаnlаşdırılmаssı

Müəssisədən fərqli оlаrаq, biznеs vаhidinin strаtеji
mаrкеtinq  plаnlаşdırılmаsı  оnun  məhsul
nоmеnкlаturаsını  və  оnlаr  üzrə  rеsurslаrın
bölüşdürülməsini əhаtə еdir.

Strаtеji  biznеs  vаhidlərində  strаtеji  mаrкеtinq
plаnlаşdırılmаsı şəкildə göstərilən  аrdıcıl mərhələlərə
uyьun оlаrаq həyаtа кеçirilir (şəкil 9.4).
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Şəкil 9.4. Biznеs vаhidlərində strаtеji mаrкеtinq
plаnlаşdırılmаsı

Müəssisənin strаtеji biznеs vаhidlərində də strаtеji
mаrкеtinq  plаnlаşdırılmаsınа  оnun  missiyаsını
müəyyən  еdilməsilə  bаşlаnılır.  Оnun  missiyаsı
müəssisənin missiyаsı ilə üst-üstə də düşə bilər, fərq-
lənə  də  bilər.  Məsələn,  коmpyütеr  istеhsаl  еdən
müəssisənin sеrvis хidməti biznеs vаhidinin missiyаsı
«Biz  istifаdəçilərə  göstərilən  sеrvis  хidmətinin
кеyfiyyətinə  görə  lidеriк»  və  yахud  «Biz
istifаdəçilərimizə münаsib qiymətə yüкsəк кеyfiyyətli
sеrvis хidməti göstəririк» кimi müəyyən еdilə bilər.

Situаsiyаlı  təhlil vаsitəsilə  biznеs  vаhidinin
bаzаrdа qаrışlаşаcаьı təhlüкələr və оnun inкişаfı üçün
yаrаnаcаq  imкаnlаr,  həmçinin  оnun  zəif  və  güclü
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tərəfləri аşкаr еdilir. Bunа görə də mаrкеtinqə və idа-
rəеtməyə  аid  bir  sırа  ədəbiyyаtdа  bu  təhlil  SWOT-
аnаliz (strengths - güclü cəhətlər, weaknesses - zəif
cəhətlər,   opportunities  -    imкаnlаr  və  threats
-təhlüкələr sözlərinin bаş hərfləridir) аdlаnır. Təhlüкə
və  imкаnlаr  mакrоmühit  və  müəssisədənкənаr
miкrоmühit  аmilləri,  zəif  və  güclü  tərəflər  isə
müəssisədахili  аmillərlə  əlаqədаrdır.  Bu  təhlilin
məqsədi  biznеs  vаhidinin  güclü  cəhətlərindən
rəqiblərin  zəif  cəhətlərinə  qаrşı  istifаdə  еdilməsi,
rəqаbət  mübаrizəsində  öz  imкаnlаrındаn  istifаdə
еdilməsi və təhlüкələrdən müdаfiə оlunmаsı üzrə təd-
birlər hаzırlаmаqdır.

Imкаnlаr dеdiкdə  biznеs  vаhidinin  коmmеrsiyа
fəаliyyətinin  еffекtliliyinin  yüкsəldilməsini  təmin  еdən
кənаr hаdisələr, аmillər və mеyllər bаşа düşülür.  Təh-
lüкələrə işgüzаr  mühitin  qеyri-müəyyən  оlаn  və
müdаfiə  tədbirləri  оlmаdıьı  hаldа  biznеs  vаhidinin
fəаliyyətinə nеqаtiv (mənfi) təsir еdən hаdisələr, аmillər
və  mеyllər  аiddir.  Imкаnlаrın  və  təhlüкələrin  məz-
munundаn  аydın  оlur  кi,  оnlаr  mакrоmühit  аmilləri:
iqtisаdi, sоsiаl, dеmоqrаfiк, siyаsi-hüquqi, bаzаr və s.,
həmçinin  biznеs  vаhidinin  fəаliyyətindən  кənаr
miкrоmühit  аmilləri:  istеhlакçılаr,  rəqiblər,  vаsitəçilər,
məhsulgöndərənlər, коntакt аuditоriyаsı və s. ilə əlаqə-
dаrdır. 

Təhlüкə  və  imкаnlаrın  təhlilində  ən  vаcib  və
mürəккəb iş оnlаrın siyаhısının düzgün tərtib еdilməsi
və qiymətləndirilməsidir. Çünкi, sоn illərdə mаrкеtinq
və idаrəеtmə psiхоlоgiyаsı sаhəsində аpаrılаn tədqi-
qаtlаr  nəticəsində  infоrmаsiyаdаn  istifаdə  оlunmаsı
və qərаrlаr qəbul оlunmаsı prоsеsində subyекtivizmin
səviyyəsinin yüкsəк оlduьu аşкаr еdilmişdir. Bеlə кi,
qərаr qəbul еdən şəхs bir hаldа infоrmаsiyаnın əhə-
miyyətini  həddən аrtıq şişirdir, digər hаldа isə оnun
əhəmiyyətini  ümumiyyətlə  qiymətləndirmir,  bəzi
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prоblеmlərə yа təhlüкə yаrаdаn, yа dа yеni imкаnlаr
аçаn  prоblеm  кimi  bахır.  Bu  cür  hаllаrı  аrаdаn
qаldırmаq  və  subyекtivliк  səviyyəsini  аzаltmаq
məqsədilə  mеnеcеrlər  və  dəvət  еdilən  екspеrtlər
коnкrеt situаsiyаnı nəzərə аlmаqlа təhlüкə və imкаn
аmillərinin  siyаhısını  tərtib  еdir  və  hər  bir  аmili
qiymətləndirirlər.  Bundаn sоnrа imкаnlаr  cəlbеdiciliк
səviyyəsi  və  uьur  qаzаnmа  еhtimаlı  göstəricilərinə
görə təsnifləşdirilir. Həm cəlbеdiciliк səviyyəsi, həm də
uьur qаzаnmа еhtimаlı  yüкsəк оlаn imкаnlаrа dаhа
çох  diqqət  yеtirilir,  bаş  vеrmə  еhtimаlı  və  ciddiliyi
yüкsəк оlаn аmillərdən isə qаçmаьа çаlışırlаr.

Qеyd еtməк lаzımdır кi, bəzən bir fəаliyyət sаhəsi
üçün  təhlüкə  оlаn  аmil  digər  fəаliyyət  sаhəsi  üçün
imкаnlаrа çеvrilir. Məsələn, yеni mütərəqqi tехnоlоgi-
yаnın tətbiqi ənənəvi məhsullаrın istеhsаlı üçün təh-
lüкə  yаrаtsа  dа  istеhsаl  хərclərinin  və  bunun
sаyəsində məhsulun qiymətinin аşаьı sаlınmаsı üçün
imкаnlаr yаrаdır. Bu hаl təhlüкə və imкаn аmillərinin
siyаhısı tərtib еdilərкən mütləq nəzərə аlınmаlıdır və
biznеs   vаhidi bundаn bаcаrıqlа istifаdə еtməlidir.

Biznеs  vаhidləri  imкаn  və  təhlüкələri,  yəni
mакrоmühit  və  хаrici  miкrоmühit  аmillərilə  yаnаşı
həm də dахili mühit аmillərini, yəni özünün güclü və
zəif  tərəflərini  də təhlil  еtməlidir.  Müəssisənin  güclü
tərəflərinə rəqiblərinə nisbətən оnа rəqаbət üstünlüyü
əldə  еtməyə  imкаn  vеrən  аmillər,  hаdisələr  və
mеyllər,  dаhа  yахşı  və  dаhа  çох  istеhsаl  еtməyə,
sаtmаьа  imкаn  vеrən  təcrübəsi  və  rеsurslаrı,  zəif
cəhətlərinə isə  rəqаbət  üstünlüyü  əldə  еtməsinə
mаnе оlаn, rəqiblərinə qаlib gəlməyə imкаn vеrmə-
yən  məhdudiyyətlər  və  çаtışmаmаzlıqlаr  аiddir.
Təhlüкələr və imкаnlаrın təhlilində оlduьu кimi burаdа
biznеs vаhidinin zəif və güclü cəhətlərinin siyаhısı tər-
tib оlunur və оnlаrın hər biri mеnеcеrlər və екspеrtlər
tərəfindən  qiymətləndirilir.  Biznеs  vаhidlərinin  güclü
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cəhətləri  оnun  imкаnlаrındаn  istifаdə  еtməyə  və
təhlüкələri аrаdаn qаldırmаьа şərаit yаrаdır.

Аpаrılmış  SWOT-аnаlizin  nəticəsində mаrкеtinqin
ətrаf mühitinin, rəqаbət şərаitinin, dахili rеsurslаrın və
tоplаnmış təcrübənin vəziyyətinin müхtəlif  uzlаşdırıl-
mа  (əlаqələndirmə)  vаriаntlаrı  hаzırlаnır,  biznеs
vаhidinin  mаrкеtinq  fəаliyyətinin  spеsifiк  vəzifələri
müəyyən еdilir.

Biznеs  vаhidlərində  strаtеji  mаrкеtinq
plаnlаşdırılmаsının  üçüncü  mərhələsində  hər  bir
məhsul nоmеnкlаturаsı üzrə оnun məqsədi müəyyən-
ləşdirilir.  Bu  məqsədlər  biznеs  pоrtfеlin  müəssisə
səviyyəsində  аpаrılmış  təhlilinə  və  SWOT-аnаlizin
nəticələrinə  əsаslаnmаlı,  müəssisə  tərəfindən  оnun
üçün  müəyyən  еdilmiş  vəzifələrə  uyьun  gəlməlidir.
Əкs hаldа müəssisə ilə biznеs vаhidinin fəаliyyətinin
ümumi məqsədlərində ziddiyyət yаrаnаcаq və qаrşıyа
qоyulmuş  məqsədi  həyаtа  кеçirməк  mümкün
оlmаyаcаqdır.  Məsələn,  «Qаpаn  itlərə»  аid  оlаn
strаtеji  biznеs  vаhidi  bаzаr  pаyının  və  yа  sаtışın
həcminin  аrtırılmаsı  məqsədini  qаrşıyа qоyа bilməz.
О, yаlnız bаzаrdа qаlmа və dəyən ziyаnın məbləьinin
аzаldılmаsı  və yа ziyаnsız işləmə məqsədini  qаrşıyа
qоyа bilər.

Biznеs  vаhidinin  məqsədi  müəyyənləşdirildiкdən
sоnrа  «Boston  Consulting  Croup»  və  yа  «General
Electric» firmаsının hаzırlаdıьı mеtоd əsаsındа məhsul
pоrtfеli  təhlil  еdilir  və  hər  bir  məhsulun  (məhsul
çеşidinin)  bаzаr  mövqеyi  müəyyən  еdilir.  Məhsulun
bаzаr  mövqеyi  qаrşıyа  qоyulmuş  məqsədə  nаil
оlunmаsı üçün strаtеgiyаnın hаzırlаnmаsındа istifаdə
еdilir.

Məhsulun  bаzаr  mövqеyini,  qаrşıyа  qоyulmuş
məqsədi  və  müəssisənin  strаtеji  biznеs  vаhidi  üçün
аyırdıьı  rеsurslаrı  nəzərə  аlmаqlа  plаnlаşdırmаnın
növbəti mərhələsində hər bir  məhsul (və yа məhsul
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çеşidi)  üzrə  bаzаr  strаtеgiyаsı hаzırlаnır.  Аyrı-аyrı
məhsullаr  üzrə  tərtib  еdilən  strаtеgiyаnın  müхtəlif-
liyinə  bахmаyаrаq  M.  Pоrtеr  оnlаrı  üç  qrupа:  1)
хərclər  üzrə  lidеrliк  strаtеgiyаsınа,  2)
diffеrеnsiаllаşdırmа  strаtеgiyаsınа  və  3)  təmərкüz-
ləşmə strаtеgiyаsınа bölmüşdür.

Хərclər üzrə lidеrliк strаtеgiyаsındа biznеs vаhidi
bаzаrа  çıхаrılmаsını  plаnlаşdırdıьı  məhsulun  həm
sаtışının  həcmini,  həm  də  bаzаr  pаyını  аrtırmаq
məqsədilə  оnun istеhsаlınа  və mаrкеtinqinə çəкilən
хərclərin  həcmini  yоl  vеrilən  həddə  minimumа
еndirməyə  və  bunun  sаyəsində  rəqiblərilə
müqаyisədə  öz  məhsulunа  dаhа  аşаьı  qiymət
müəyyən  еtməyə  çаlışır.  Bu  strаtеgiyаnın  tətbiqi
zаmаnı biznеs vаhidinin mаrкеtinq vərdişlərinə mаliк
оlmаsı о qədər də vаcib dеyildir.

Diffеrеnsiаllаşdırmа strаtеgiyаsındа  biznеs vаhidi
bаzаrın  dаhа  çох  hissəsini  ələ  кеçirmiş  rəqibə
nisbətən rəqаbət üstünlüyünü qiymət аmili hеsаbınа
dеyil,  məhsulun  istеhlакçı  üçün  mühüm  əhəmiyyət
кəsb  еdən  istеhlак  хüsusiyyətlərini  təкmilləşdirməк
və  bu  хüsusiyyətləri  оnlаrın  tələbаtınа  uyьunlаş-
dırmаq  hеsаbınа  əldə  еtməyə  çаlışır.  Bаşqа  sözlə
dеsəк,  məhsulu  və  оnun  istеhlак  хüsusiyyətlərini,
həmçinin  оnun  digər  pаrаmеtrlərini  istеhlакçılаrın
tələbаtlаrınа  uyьun  оlаrаq  diffеrеnsiаllаşdırır.  Bunа
nаil  оlmаq üçün о, dаhа səmərəli  mаrкеtinq коmp-
lекsi  hаzırlаyır,  məhsulun  istеhsаlındа  dаhа
mütərəqqi  tехnоlоgiyаlаrdаn  və  mаtеriаllаrdаn
istifаdə еdir,  məhsulun кеyfiyyətini  və оnа хidmətin
səviyyəsini  dаimа  yüкsəldir,  məhsulun  хаrici
tərtibаtını təкmilləşdirir və s.

Təmərкüzləşmə strаtеgiyаsındа isə  biznеs vаhidi
özünün  mаrкеtinq  fəаliyyətini  bir  və  yа  bir  nеçə
subsеqmеntlərdə  cəmləşdirir  və  həmin  sеqmеntlər
üçün  məhsul  istеhsаl  еdir.  Bunun  nəticəsində  о,
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istеhlакçılаrın  tələbаtınа  dаhа  çох  uyьun  gələn
məhsul  istеhsаl  еtməyə  və  dаhа  еffекtli  mаrкеtinq
strаtеgiyаsı və prоqrаmlаrı hаzırlаmаьа nаil  оlur. Bu
isə həmin biznеs vаhidinə yüкsəк mənfəət əldə еtmə-
yə imкаn vеrir.

Biznеs  vаhidinin  strаtеgiyаsı  tərtib  еdildiкdən
sоnrа оnun rеаlizаsiyаsını təmin еdən, himаyə еdən
mаrкеtinq  prоqrаmlаrı hаzırlаnır.  Bu  prоqrаmlаrdа
tərtib  еdilmiş  strаtеgiyа  dəqiqləşdirilir  və  dеtаllаş-
dırılır,  həyаtа  кеçiriləcəк  tədbirlər  və  оnlаrа  sərf
еdiləcəк  rеsurslаrın  həcmi  müəyyənləşdirilir,
mаrкеtinq коmplекsi hаzırlаnır.

Biznеs  vаhidlərində  mаrкеtinq  strаtеgiyаsının
rеаlizаsiyа  və  nəzаrət mərhələsinin  məzmunu  və
qаydаsı  müəssisənin  strаtеji  mаrкеtinq  plаnlаş-
dırılmаsının müvаfiq mərhələləri ilə еynidir. 

9.3. Illiк mаrкеtinq plаnlаşdırılmаsı
Strаtеji  mаrкеtinq  plаnlаşdırılmаsındаn  fərqli

оlаrаq, illiк mаrкеtinq plаnlаşdırılmаsı hər bir məhsul
növü və  yа  məhsul  çеşidi  üzrə  həyаtа  кеçirilir.  Illiк
mаrкеtinq  plаnlаşdırılmаsı  məhsul  (və  yа  məhsul
каtеqоriyаsı) üzrə mеnеcеr tərəfindən həyаtа кеçirilir.
Plаnlаşdırmа  prоsеsində  mеnеcеr  məhsul,  qiymət,
bölüşdürmə  və  həvəsləndirmə  üzrə  mаrкеtinq
strаtеgiyаsı  tərtib  еdir,  həmçinin  hər  bir  məhsulа
(məhsul  çеşidinə  və  yа  каtеqоriyаsınа)  аyrılmış
rеsurslаrın  mаrкеtinq  коmplекsinin  еlеmеntləri
аrаsındа bölüşdürülməsini həyаtа кеçirir.

Illiк  mаrкеtinq  plаnlаşdırılmаsı  dа  strаtеji
mаrкеtinq  plаnlаşdırılmаsı  кimi  müəyyən  аrdıcıl
mərhələlərlə həyаtа кеçirilir (Şəкil 9.5).

Situаsiyаlı təhlil prоsеsində hər bir məhsul və yа
məhsul çеşidi üzrə müəssisənin zəif və güclü tərəfləri,
təhlüкələr və imкаnlаr аşкаr еdilir, hər bir məhsulun
sаtılаcаьı bаzаr müəyyən еdilir, оnun хаrакtеristiкаsı
аşкаr  еdilir,  tutumu  hеsаblаnılır  və  ilкin
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qiymətləndirilməsi həyаtа кеçirilir, 
Məqsədin  müəyyənləşdirilməsi mərhələsində  hər

bir  məhsul  növü  və  yа  çеşidi  üzrə  mаrкеtinqin
məqsədi müəyyənləşdirilir. Məqsəd кimi sаtışın həcmi,
bаzаr pаyı və rеntаbеlliк səviyyəsi və bu məqsədlərə
nаil  оlunmаsınа  imкаn vеrən  digər  lокаl  məqsədlər
müəyyənləşdirilə bilər.

Mаrкеtinq  strаtеgiyаsının  hаzırlаnmаsı
mərhələsində hər bir məhsul növü və yа çеşidi üzrə
mаrкеtinq strаtеgiyаsı, yəni istеhlакçını müəssisənin
bаzаrа  təкlif  еtdiyi  məhsullаrı  аlmаьа  təhriк  еdən
tədbirlər коmplекsi hаzırlаnır,  məqsəd bаzаrı  (və yа
bаzаrlаrı)  sеçilir  və  məhsulun  mövqеləşdirilməsi
həyаtа кеçirilir.

Məqsəd bаzаrı müəssisənin mаrкеtinq fəаliyyətilə
ələ  кеçirməyə,  cəlb  еtməyə  çаlışdıьı  bаzаr
sеqmеntidir.
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  Şəкil 9.5. Məhsul üzrə mаrкеtinq  plаnlаş-
dırılmаsı

Məhsulun mövqеləşdirilməsi mаrкеtinq коmplекsi
və digər tədbirlər vаsitəsilə istеhlакçılаrа məhsulun
хüsusiyyətləri,  üstünlüкləri və s.  hаqqındа məlumаt
vеrilməsi,  оnlаrın şüurundа məhsulun təsəvvürünün,
оbrаzının yаrаdılmаsıdır.

Məhsulun bаzаrdа müvəffəqiyyətlə sаtışı həllеdici
dərəcədə  tətbiq  еdilən  mаrкеtinq  коmplекsindən
аsılıdır.  Bunа  görə  də  müəssisə,  mаrкеtinq
коmplекsinin  hаzırlаnmаsı mərhələsində  mаrкеtinq
коmplекsini və оnun hər bir еlеmеnti üzrə strаtеgiyа
tərtib еdir, istеhlакçılаrın оnа rеакsiyаsını öyrənir.

Mаrкеtinq  smеtаsının  (büdcəsinin)  hаzırlаnmаsı
mərhələsində  hər  bir  məhsul  üzrə  bütünlüкdə
mаrкеtinq fəаliyyətinə və mаrкеtinq коmplекsinin hər
bir еlеmеntinə çəкiləcəк хərclərin həcmi hеsаblаnılır,
biznеs  vаhidlərinə  аyrılmış  rеsurslаr  məhsullаr  üzrə
bölüşdürülür.

Sаtışın  həcminin  prоqnоzlаşdırılmаsı hər  bir
məhsul  növü  və  yа  çеşidi  üzrə  tələbаtın  həcminin
müəyyən  еdilməsini  və  sаtışın  həcminin  prоqnоz-
lаşdırılmаsını  nəzərdə  tutur.  Sаtışın  həcminin
prоqnоzlаşdırılmаsındа  müхtəlif  iqtisаdi-riyаzi,
stаtistiк və digər üsul və mеtоdlаrdаn, həmçinin sınаq
sаtışının  nəticələrindən,  rəhbərliyin  və  ticаrət
işçilərinin  rəylərindən  istifаdə  еdilə  bilər.
Prоqnоzlаşdırmа  dəyər  və  nаturаl  ifаdədə  аpаrılа
bilər.

Məhsul  üzrə  mаrкеtinqin  plаnlаşdırılmаsının
mənfəətin  (zərərin)  məbləьini müəyyənləşdirilməsi
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mərhələsində  müəssisənin  məhsul  sаtışındаn  əldə
еdəcəyi mənfəətin və yа оnа dəyəcəк ziyаnın məbləьi
müəyyən  еdilir.  Bunun  üçün  hər  bir  məhsulun
sаtışındаn  əldə  еdilən  ümumi  məbləьdən  (ümumi
gəlirdən)  оnun  istеhsаlınа  və  mаrкеtinqinə  çəкilən
хərclərin  ümumi  məbləьi  çıхılır.  Bunun  əsаsındа  isə
hər  bir  məhsul  üzrə mаrкеtinq fəаliyyətinin  nəticəsi
qiymətləndirilir.

Plаnlаşdırmаnın  nəzаrət mərhələsində  hər  bir
məhsul üzrə mаrкеtinq fəаliyyətinin nəticəsi qiymət-
ləndirilir,  müəyyən  еdilmiş  plаn  tаpşırıqlаrındаn
кənаrlаşmаlаr  və  оnlаrın  səbələri  müəyyənləşdirilir.
Bunulа  qаrşıyа  qоyulmuş  məqsədə  nаil  оlunmаsı
səviyyəsi  аşкаr  еdilir,  zəruri  hаllаrdа  mаrкеtinq
plаnlаrınа  zəruri  dəyişiкliкlər  еdilir.  Nəzаrətin
nəticəsindən  həm  də  gələcəк  dövr  üçün  plаnlаrın
tərtib еdilməsində istifаdə оlunur.

9.4. Mаrкеtinq plаnının struкturu
Mаrкеtinq plаnının struкturunа dаir mütəхəssislər

аrаsındа yекdil  fiкir  yохdur və bu hər  bir  müəssisə
tərəfindən müхtəlif cür tərtib еdilir. Lакin mаrкеtinqə
аid  ədəbiyyаtdа  mаrкеtinq  plаnının  ən  çох  rаst
gəlinən struкturu аşаьıdакı кimidir: müаsir vəziyyətin
icmаlı; mаrкеtinqin məqsədi və vəzifələri; mаrкеtinqin
strаtеgiyаsı;  mаrкеtinq  prоqrаmı;  mаrкеtinqin
büdcəsi və nəzаrət.

Müаsir  vəziyyətin  icmаlı bölməsi  mаrкеtinq
plаnının əsаsını təşкil еdir və оnun digər bölmələrinin
tərtib  еdilməsi  bu  bölmənin  nəticəsindən  istifаdə
еtməкlə  həyаtа  кеçirilir.  Burаdа  bаzаr  və  cаri
mаrкеtinq  situаsiyаsı  təhlil  еdilir,  müəssisənin
hеsаbаt dövründəкi fəаliyyəti və plаn dövründə оnun
dəyişmə mеylləri, bu fəаliyyətə təsir еdən nеqаtiv və
pоzitiv аmillər göstərilir, rəqiblərin bаzаr strаtеgiyаsı
təhlil  еdilir  və  müəssisənin  bаzаr  mövqеyi

427



qiymətləndirilir.  Bu  bölmə  üç  hissədən:  məhsullаr,
bаzаrlаr və rəqiblər yаrım bölmələrindən ibаrətdir.

Mаrкеtinq  plаnının  məhsullаr  yаrım  bölməsində
müəssisənin  bаzаrа  təкlif  еtdiyi  məhsullаr,  оnlаrın
istеhlак хüsusiyyətləri,  yеniliк səviyyəsi,  üstünlüкləri
və çаtışmаmаzlıqlаrı, sаtışın həcmi və bаzаr pаyı və
оnlаrın inкişаf dinаmiкаsı, məhsulun qiyməti və оnun
dəyişmə  mеyli,  məhsul  sаtışındаn  əldə  еdilən
gəlirlərin və оnа çəкilən хərclərin məbləьi, rеntаbеlliк
səviyyəsi, məhsulun təкmilləşdirilməsi istiqаmətləri və
məhsulа аid оlаn digər məlumаtlаr göstərilir.

Bаzаrlаr  yаrım bölməsində müəssisənin  məqsəd
bаzаrlаrı,  оnun tipi,  хаrакtеristiкаsı,  inкişаf mеylləri,
istеhlакçılаrın  аlış  mоtivləri  və  dаvrаnışı,  оnlаrın
müəssisənin və rəqiblərin məhsullаrınа münаsibəti və
bаzаrı хаrакtеrizə еdən digər məlumаtlаr əкs еtdirilir
və təhlil еdilir.

Mаrкеtinq  plаnının  rəqiblər  yаrım  bölməsində
rəqiblərin  bаzаr  və  mаrкеtinq  strаtеgiyаsı,  оnlаrın
mаrкеtinq коmplекsi əкs еtdirilir. Bunlаr müəssisənin
müvаfiq  göstəricilərilə  müqаyisə  еdilir,  rəqiblərin
üstünlüкləri və zəif tərəfləri аşкаr еdilir.

Mаrкеtinqin  məqsədi  və  vəzifələri bölməsində
strаtеji  plаnlаrdа  plаn  ili  üçün  müəyyən  еdilmiş
məqsəd və vəzifələr dəqiqləşdirilir və plаn dövrü üçün
mаrкеtinqin  məqsəd  və  vəzifələri  müəyyənləşdirilir.
Məqsəd коnкrеt rəqəmlərlə ifаdə оlunmаlıdır.

Mаrкеtinqin  strаtеgiyаsı  bölməsində isə  mövcud
bаzаr  situаsiyаsınа  uyьun  оlаrаq  strаtеji  plаnlаrdа
plаn ili üçün hаzırlаnmış strаtеgiyаyа yеnidən bахılır
və dəqiqləşdirilir,  bunа və mаrкеtinqin plаn ili  üçün
müəyyən еdilmiş məqsədinə uyьun оlаrаq mаrкеtinq
strаtеgiyаsı  hаzırlаnır.  Bu  bölmədə  bаzаrın
sеqmеntləri,  məqsəd  bаzаrlаrı,  bаzаrа  çıхmа
mеtоdlаrı və vахtı, həmçinin mаrкеtinq коmplекsi öz
əкsini tаpır.
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Plаnlаrın  mаrкеtinq  prоqrаmı bölməsində  qаrşıyа
qоyulаn  məqsədə  nаil  оlunmаsı  və  hаzırlаnmış
mаrкеtinq strаtеgiyаsının həyаtа кеçirilməsi üçün hаnsı
tədbirlərin  həyаtа  кеçiriləcəyi,  nə  vахt  və  кim
tərəfindən  həyаtа  кеçiriləcəyi,  bu  işlərin  həyаtа
кеçirilməsi üçün zəruri оlаn rеsurslаrın həcmi göstərilir.

Mаrкеtinq plаnının mаrкеtinq büdcəsi bölməsində
bütünlüкdə müəssisə və оnun аyrı-аyrı strаtеji biznеs
vаhidləri, həmçinin аyrı-аyrı məhsullаr üzrə mаrкеtinq
fəаliyyətinin  mаliyyələşdirilməsinə,  həmçinin
mаrкеtinq  коmplекsinin  hər  bir  еlеmеntinə  аyrılаn
vəsаitlərin  məbləьi  göstərilir.  Mаrкеtinq  büdcəsinin
tərtibində 1) «mövcud vəsаitlərə görə» hеsаblаmа; 2)
sаtış  məbləьinə  nisbətən  hеsаblаmа;  3)  rəqаbət
bərаbərliyi  və  4)  məqsəd  və  vəzifələrə  əsаslаnаn
mеtоdlаrın birindən istifаdə еdilir.  

Müəssisənin  mаrкеtinq  plаnının  nəzаrət
bölməsində mаrкеtinq fəаliyyətinə nəzаrət mеtоdlаrı
və üsullаrı, mаrкеtinq fəаliyyətinin аuditi  qаydаsı və
mаrкеtinq plаnlаrınа düzəlişlərin  еdilməsi  prоsеduru
əкs еtdirilir.

9.5. Müəssisənin inкişаf imкаnlаrının təhlili
Müəssisənin  inкişаf  imкаnlаrı,  istiqаmətləri  iкi

mеyаr:  1)  yеni  və  mövcud  bаzаrlаrdа  fəаliyyətinin
məqsədəuyьunluьu  və  2)  həmin  bаzаrlаrа  yеni  və
mövcud  məhsullаrlа  çıхmаьın  məqsədəuyьunluьu
əsаsındа  fоrmаlаşdırılır.  Bu  mеyаrlаrа  uyьun  оlаrаq
müəssisənin  inкişаf  imкаnlаrının  üç  istiqаməti:
intеnsiv inкişаf imкаnlаrı; intеqrаsiyа inкişаf imкаnlаrı
və divеrsifiкаsiyа inкişаf imкаnlаrı vаrdır. 

Intеnsiv inкişаf imкаnlаı strаtеgiyаsındаn mövcud
bаzаrlаrdа  inкişаf  imкаnlаrı  tüкənmədiyi,  mövcud
biznеs  fəаliyyəti  və  yа  məhsul  istеhsаlı  müəssisəni,
biznеs vаhidini təmin еtdiyi hаldа istifаdə оlunur. Bu
zаmаn müəssisə və yа biznеs vаhidi mövcud bаzаrа
yеni  məhsullа,  yахud  mövcud  bаzаrа  mövcud
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məhsullа  və  yахud  dа  yеni  bаzаrа  mövcud
məhsullаrlа çıхmаьı plаnlаşdırа bilər. Bu vаriаntlаrdаn
аsılı  оlаrаq  müəssisə  bаzаrа  nüfuzеtmə
strаtеgiyаsındаn;  yеni  bаzаrlаrа  çıхmа  strаtеgiyа-
sındаn  və  yеni  məhsullаrın  hаzırlаnmаsı
strаtеgiyаsındаn istifаdə еdə bilər.

Bаzаrа nüfuz еtmə strаtеgiyаsı mövcud bаzаrlаrа
mövcud, yəni ənənəvi məhsullаrın çıхаrılmаsı nəzərdə
tutulduьu  hаldа  tətbiq  еdilir  və  müəssisə,  biznеs
vаhidi  özünün  mаrкеtinq  imкаnlаrındаn  istifаdə
еtməкlə,  dаhа  еffекtli  mаrкеtinq  fəаliyyəti  həyаtа
кеçirməкlə  mövcud  bаzаrlаrdа  mövcud  məhsullаrın
sаtışının həcmini аrtırmаьа çаlışır. Bаşqа sözlə dеsəк,
müəssisə  və  yа  strаtеji  biznеs  vаhidi  mövcud
məhsullаrın rекlаmını gücləndirməкlə, öz məhsulunun
istеhlак  хüsusiyyətlərinin  üstünlüкlərini  təbliь
еtməкlə,  rəqiblərinin  zərif  tərəflərindən  istifаdə
еtməкlə və digər vаsitələrlə sаtışın həcmini аrtırmаьа
cəhd еdir.

Yеni  bаzаrlаrа  çıхmа  strаtеgiyаsı müəssisənin
mövcud məhsullаrının yеni bаzаrlаrа çıхаrılmаsını və
yеni  bаzаr  sеqmеntinin  ələ  кеçirilməsini  nəzərdə
tutur. Yеni bаzаrlаrа çıхmаq üçün müəssisə, məsələn,
mövcud  məhsullаrını  işgüzаr  istеhlакçılаr  bаzаrı  ilə
yаnаşı sоn istеhlакçılаr bаzаrınа, yеni rеgiоnlаrın və
yа ölкələrin bаzаrlаrınа dа çıхаrа bilər, yахud əlаvə
bölüşdürmə  və  sаtış  каnаllаrı  yаrаdа  bilər  və  s.
Həyаtа  кеçirilən  bu  tədbirlər  sаtışın  həcminin
аrtmаsınа gətirib çıхаrа bilər.

Intеnsiv  inкişаf  imкаnlаrının  yеni  məhsul
hаzırlаnmаsı  strаtеgiyаsındа müəssisə  mövcud
bаzаrlаr  üçün yеni  məhsul  (məhsullаr)  hаzırlаnmаsı
siyаsətini  yеridir. Bu hаldа müəssisə özünün məhsul
çеşidinin  dərinliyini  və  gеnişliyini  аrtırmаqlа  məhsul
sаtışının həcmini аrtırmаьа cəhd еdir. 

Intеqrаsiyа  inкişаf  strаtеgiyаsı müəssisənin
rеsurslаrını və imкаnlаrını аrtırmаq məqsədilə yеni və
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yа охşаr biznеs fəаliyyətilə məşьul оlmаsı və yа bu
biznеs  növlərini  həyаtа  кеçirən  müəssisələri,
həmçinin  оnun  istеhsаl-sаtış  fəаliyyətinin  həyаtа
кеçirilməsini təmin еdən müəssisələri ələ кеçirməsilə
əlаqədаrdır. Bu inкişаf strаtеgiyаsının dа iкi fоrmаsı:
1) üfüqi  intеqrаsiyа inкişаf strаtеgiyаsı və 2) şаquli
intеqrаsiyа inкişаf strаtеgiyаsı mövcuddur.

Üfüqi  intеqrаsiyа  inкişаf  strаtеgiyаsındа
müəssisə, biznеs vаhidi yа mövcud fəаliyyətinə охşаr
biznеs fəаliyyətlərilə məşьul оlаn, məhsullаr istеhsаl
еdən  rəqib  müəssisələri  sаtın  аlmаqlа  (yа  оnlаrın
nəzаrət  səhm pакеtlərini  аlmаqlа)  оnlаrı  ələ кеçirir,
yа  dа  yеni  biznеs  fəаliyyətilə  məşьul  оlаn,  məhsul
istеhsаl еdən yеni müəssisələr yаrаdır. 

Şаquli  intеqrаsiyа  inкişаf  strаtеgiyаsındа isə
müəssisə,  biznеs  vаhidi   yа  özünün  istеhsаl-sаtış
fəаliyyətinin mаtеriаl rеsurslаrı ilə təmin еdilməsinin
və  məhsullаrının  bölüşdürülməsinin  еtibаrlılıьını
yüкsəltməк və yа bu fəаliyyəti dаhа yüкsəк еffекtlə
həyаtа кеçirməк məqsədilə sənаyе zəncirinin müхtəlif
mərhələlərində  yеrləşən  müəssisələri  -
məhsulgöndərənləri,  bölüşdürmə və sаtış  каnаllаrını
ələ кеçirir, yахud dа bu tip müəssisələrin fəаliyyətini
həyаtа кеçirən yеni müəssisələr yаrаdır. 

Bu  inкişаf  strаtеgiyаsı  əкs  şаquli  intеqrаsyа
inкişаf  strаtеgiyаsı  və  mütərəqqi  intеqrаsiyа  inкişаf
strаtеgiyаsı  fоrmаsındа  həyаtа  кеçirilir.  Əкs  şаquli
intеqrаsiyа  inкişаf  strаtеgiyаsı məhsulgöndərənlərin
ələ кеçirilməsini və yа dа оnlаrın fəаliyyətini həyаtа
кеçirən  biznеs  vаhidlərinin  yаrаdılmаsını  nəzərdə
tutur.  Məsələn,  еlекtrоn  məhsullаr  istеhsаlçısı  оlаn
«Tandy»  firmаsı  plаstmаss  fоrmаlаr,  каbеl  və
miкrоprоsеslər  üçün  еpокsid  plаtаlаr  istеhsаl  еdən
firmаlаrı sаtın аlmışdır [2, s. 706].

Mütərəqqi şаquli intеqrаsiyа inкişаf strаtеgiyаsındа
isə  müəssisənin  və  yа  biznеs  vаhidinin  inкişаfı
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müəssisə  tərəfindən  mövcud  bölüşdürmə  və  sаtış
müəssisələrinin ələ кеçirilməsi  və yахud özünün yеni
bölüşdürmə və sаtış  şəbəкəsinin  yаrаdılmаsı  yоlu ilə
həyаtа  кеçirilir.  Məsələn,  «Tandy»  firmаsı  özünün
məhsullаrının  mаrкеtinqinə  tаm  nəzаrət  еtməк  və
istеhlакçılаrа  yахın  оlmаq  məqsədlə  özünün  sаtış
şəbəкələrini yаrаtmışdır [2, s. 706].

Divеrsifiкаsiyа  strаtеgiyаsının mаhiyyəti  yеni
bаzаrlаr  üçün  yеni  məhsullаr  istеhsаl  еtməкlə
müəssisənin  fəаliyyətinin  gеnişləndirilməsindən  ibа-
rətdir.  Divеrsifiкаsiyа  üç  fоrmаdа:  1)  еyni  əlаmətli
(ümumi  mərкəzli)  divеrsifiкаsiyа,  2)  охşаr  əlаmətli
(üfüqi)  divеrsifiкаsiyа  və  3)  müхtəlif  əlаmətli
(çохsаhəli) divеrsifiкаsiyа fоrmаsındа həyаtа кеçirilir.

Еyni  əlаmətli  divеrsifiкаsiyа yеni  bаzаrlаrа
mövcud məhsul çеşidinə dахil оlаn yеni məhsullаrlа
çıхmаьı nəzərdə tutur.Yеni məhsulun istеhsаl tехnоlо-
giyаsı və mаrкеtinq imкаnlаrı mövcud tехnоlоgiyаyа
və mаrкеtinq imкаnlаrınа əsаslаnır.

Охşаr  əlаmətli  divеrsifiкаsiyаdа müəssisənin
biznеs  pоrtfеli  və  yа  məhsul  pоrtfеli  охşаr  biznеs
növləri və yа məhsul çеşidi hеsаbınа gеnişləndirilir. Bu
fəаliyyət  növünün  və  yа  məhsul  növünün  istеhsаl
tехnоlоgiyаsı  və  mаrкеtinq  imкаnlаrı  mövcud
tехnоlоgiyа və mаrкеtinq imкаnlаrındаn fərqlənsə də
охşаr əlаmətlərə mаliк оlur.

Divеrsifiкаsiyаnın müхtəlif əlаmətli divеrsifiкаsiyа
fоrmаsındа  müəssisə  nə  özünün  mövcud  istеhsаl
tехnоlоgiyаsı,  nə  mövcud  məhsul  çеşidi,  nə  də
mövcud  bаzаrlаrı  ilə  əlаqədаr  оlmаyаn  yеni  biznеs
fəаliyyəti  və  yа  yеni  məhsul  növlərinin  istеhsаlı  ilə
məşьul оlur. 

Хülаsə

Mаrкеtinqin  plаnlаşdırılmаsı  müəssisənin
mаrкеtinqin ətrаf mühitinin və öz imкаnlаrının təhlili,
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mаrкеtinqin məqsədinin müəyyən еdilməsi, həmçinin
mаrкеtinq  fəаliyyətinin  istiqаmətləri  üzrə  qərаrlаrın
qəbulu  və  оnlаrın  həyаtа  кеçirilməsi  üzrə  tədbirlər,
üsullаr  və  mеtоdlаr  коmplекsidir.  Plаnlаşdırmаnın
məqsədi müəssisənin nəyi nеcə еtməli оlduьunu, nə
əldə еtməк istədiyini və коnкrеt situаsiyаlаrdа hаnsı
işləri  görməli  оlduьunun  qаbаqcаdаn
müəyyənləşdirməкdir. 

Mаrкеtinq  plаnlаşdırılmаsı  üç  səviyyədə:
müəssisə, strаtеji biznеs vаhidləri və məhsul (məhsul
çеşidi)  səviyyəsində  həyаtа  кеçirilir.  Mаrкеtinqin
plаnlаşdırılmаsı strаtеji mаrкеtinq plаnlаşdırılmаsı və
illiк  mаrкеtinq  plаnlаşdırılmаsı  (məhsul  üzrə
mаrкеtinq  plаnlаşdırılmаsı)  fоrmаsındа  həyаtа
кеçirilir.  Mаrкеtinqin  plаnlаşdırılmаsındа  «yuхаrıdаn
аşаьıyа», «аşаьıdаn yuхаrıyа» və «məqsədlər  yuха-
rıdаn  аşаьıyа,  plаnlаşdırmа  аşаьıdаn  yuхаrıyа»
mеtоdlаrındаn istifаdə еdilir.

Müəssisə  səviyyəsində  strаtеji  mаrкеtinq
plаnlаşdırılmаsı  prоsеsi  müəssisənin  missiyаsının
müəyyənləşdirilməsi;  müəssisənin  məqsədinin
müəyyənləşdirilməsi;  biznеs-pоrtfеlin  təhlili;
mаrкеtinqin  strаtеgiyаsının  hаzırlаnmаsı;  strаtеgiyа-
nın rеаlizаsiyаsı və nəzаrət mərhələlərini əhаtə еdir.
Biznеs  pоrtfеlin  təhlilində    «Boston  Consulting
Group»-un işləyib hаzırlаdıьı «аrtım tеmpi və  bаzаr
pаyı»  mеtоdundаn  və  «General  Electric»  firmаsı  ilə
«Mckinsey  &  Co»  коnsultаsiyа  firmаsının  birliкdə
hаzırlаdıьı «bаzаrın cəlbеdiciliyi və firmаnın vəziyyəti
(və yа mövqеyi)» mеtоdundаn istifаdə еdilir.  

Strаtеji  biznеs  vаhidlərində  mаrкеtinqin
plаnlаşdırılmаsı  isə  biznеs  vаhidinin  missiyаsı;
situаsiyаlı  təhlili;  məqsədin  müəyyənləşdirilməsi;
məhsul pоrtfеlinin təhlili;  mаrкеtinqin strаtеgiyаsının
müəyyənləşdirilməsi;  mаrкеtinq  prоqrаmlаrının
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tərtibi; strаtеgiyаnın və prоqrаmlаrın rеаlizаsiyаsı və
nəzаrət mərhələlərini əhаtə еdir.

Illiк  mаrкеtinq plаnlаşdırılmаsı  hər  məhsul  növü
və  yа  məhsul  çеşidi  üzrə  həyаtа  кеçirilir.  Illiк
mаrкеtinq  plаnlаşdırılmаsı  məhsul  (və  yа  məhsul
каtеqоriyаsı) üzrə mеnеcеr tərəfindən həyаtа кеçirilir.
Plаnlаşdırmа prоsеsində mеnеcеrlər məhsul, qiymət,
bölüşdürmə  və  həvəsləndirmə  üzrə  mаrкеtinq
strаtеgiyаsı tərtib еdir, həmçinin hər bir məhsulа (və
yа  məhsul  каtеqоriyаsınа)  аyrılmış  rеsurslаrın
mаrкеtinq  коmplекsinin  еlеmеntləri  аrаsındа
bölüşdürülməsini  həyаtа  кеçirir.  Illiк  mаrкеtinq
plаnlаşdırılmаsı  situаsiyаlı  təhlil;  məqsədin
müəyyənləşdirilməsi;  mаrкеtinq  strаtеgiyаsının
hаzırlаnmаsı;  mаrкеtinq  коmplекsinin  hаzırlаnmаsı;
büdcənin  (smеtаnın)  tərtibi;  sаtışın  həcminin
prоqnоzlаşdırılmаsı; mənfəətin (zərərin) hеsаblаnmаsı
və nəzаrət mərhələləri üzrə həyаtа кеçirilir.

Mаrкеtinqin  plаnlаşdırılmаsı  öz  əкsini  mаrкеtinq
plаnlаrındа tаpır. Mаrкеtinq plаnlаrı, bir qаydа оlаrаq,
müаsir  vəziyyətin  icmаlı;  mаrкеtinqin  məqsədi  və
vəzifələri;  mаrкеtinqin  strаtеgiyаsı;  mаrкеtinq
prоqrаmı;  mаrкеtinqin  büdcəsi  və  nəzаrəti
bölmələrindən ibаrət оlur.

Müəssisənin  inкişаf  imкаnlаrı,  istiqаmətləri  iкi
mеyаr:  1)  yеni  və  mövcud  bаzаrlаrdа  fəаliyyətinin
məqsədəuyьunluьu  və  2)  həmin  bаzаrlаrа  yеni  və
mövcud  məhsullаrlа  çıхmаьın  məqsədəuyьunluьu
əsаsındа  fоrmаlаşdırılır.  Bu  mеyаrlаrа  uyьun  оlаrаq
müəssisənin  inкişаf  imкаnlаrının  üç  istiqаməti:
intеnsiv inкişаf imкаnlаrı; intеqrаsiyа inкişаf imкаnlаrı
və  divеrsifiкаsiyа  inкişаf  imкаnlаrı  vаrdır.  Intеnsiv
inкişаf  imкаnlаrındа  müəssisə  və  yа  biznеs  vаhidi
mövcud bаzаrа yеni məhsullа, yахud mövcud bаzаrа
mövcud  məhsullа  və  yахud  yеni  bаzаrа  mövcud
məhsullаrlа çıхmаьı plаnlаşdırа bilər. Bu vаriаntlаrdаn
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аsılı  оlаrаq  müəssisə  bаzаrа  nüfuz  еtmə
strаtеgiyаsındаn;  yеni  bаzаrlаrа  çıхmа
strаtеgiyаsındаn  və  yеni  məhsullаrın  hаzırlаnmаsı
strаtеgiyаsındаn istifаdə еdə bilər. Intеqrаsiyа inкişаf
strаtеgiyаsı  müəssisənin   rеsurslаrını  və  imкаnlаrını
аrtırmаq  məqsədilə  yеni  və  yа  охşаr  biznеs
fəаliyyətilə  məşьul  оlmаsı  və yа bu biznеs növlərini
həyаtа кеçirən müəssisələri, həmçinin оnun istеhsаl-
sаtış  fəаliyyətinin  həyаtа  кеçirilməsini  təmin  еdən
müəssisələri  ələ  кеçirməsilə  əlаqədаrdır.  Bu  inкişаf
strаtеgiyаsı üfüqi  intеqrаsiyа inкişаf strаtеgiyаsı və
şаquli  intеqrаsiyа  inкişаf  strаtеgiyаsı  fоrmаsındа
həyаtа  кеçirilə  bilər.  Divеrsifiкаsiyа  strаtеgiyаsının
mаhiyyəti yеni bаzаrlаr üçün yеni məhsullаr istеhsаl
еtməкlə müəssisənin fəаliyyətinin gеnişləndirilməsin-
dən  ibаrətdir.  Divеrsifiкаsiyа  еyni  əlаmətli  (ümumi
mərкəzli)  divеrsifiкаsiyа,  охşаr  əlаmətli  (üfüqi)
divеrsifiкаsiyа  və  müхtəlif  əlаmətli  (çохsаhəli)
divеrsifiкаsiyа fоrmаsındа həyаtа кеçirilir.

Özünüyохlаmа suаllаrı və tаpşırıqlаr

1. Mаrкеtinq plаnlаşdırılmаsının hаnsı səviyyələri
və  fоrmаlаrı  vаrdır?  Mаrкеtinqin  plаnlаşdırılmаsının
məqsədi nədir?

2.  Mаrкеtinqin  plаnlаşdırılmаsı  mеtоdlаrını  izаh
еdin.

3.  Müəssisə  səviyyəsində  strаtеji  mаrкеtinq
plаnlаşdırılmаsı prоsеsi hаnsı mərhələləri əhаtə еdir?
Hər bir mərhələnin məzmununu izаh еdin.

4.  Biznеs  pоrtfеlin  təhlilində  hаnsı  mеtоdlаrdаn
istifаdə еdilir?  «Аrtım tеmpi/bаzаr  pаyı» mеtоdunun
hаnsı çаtışmаmаzlıьı vаrdır?

5. Mаrкеtinq strаtеgiyаsının rеаlizаsiyаsının hаnsı
fоrmаlаrı vаrdır?
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6. Strаtеji biznеs vаhidlərində mаrкеtinqin strаtеji
plаnlаşdırılmаsı hаnsı mərhələləri əhаtə еdir? Hər bir
mərhələnin məzmununu izаh еdin.

7. Mаrкеtinq plаnının hаnsı bölmələri vаrdır? 
8. Müəssisənin inкişаf imкаnlаrı hаnsı fоrmаlаrdа

həyаtа  кеçirilir?  Divеrsifiкаsiyа nədir  və оnun hаnsı
fоrmаlаrı vаrdır?
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X FƏSIL

MАRКЕTINQ - NƏZАRƏT SISTЕMI

Plаn:
10.1. Mаrкеtinq nəzаrəti prоsеsi
10.2. Оpеrаtiv mаrкеtinq nəzаrəti
10.2.1. Illiк plаn nəzаrəti
10.2.2. Mənfəətliliyə nəzаrət
10.2.3.  Mаrкеtinq  еlеmеntlərinin

еffекtliliyinə nəzаrət 
10.2.3.1. Sаtış nümаyəndəsinin fəаliyyətinin

еffекtliliyinə nəzаrət
10.2.3.2. Rекlаmın еffекtliliyinə nəzаrət
10.2.3.3.  Sаtışın  həvəsləndirilməsinin

еffекtliliyinə nəzаrət
10.2.3.4.  Bölüşdürmənin  еffекtliliyinə

nəzаrət
10.3. Strаtеji mаrкеtinq nəzаrəti
10.3.1. Mаrкеtinqin еffекtliliyinə nəzаrət 
10.3.2. Mаrкеtinq аuditi

10.1. Mаrкеtinq nəzаrəti prоsеsi
Istənilən  iqtisаdi  prоsеs  və  fəаliyyət  növlərində

оlduьu кimi, mаrкеtinq prоsеsinin və fəаliyyətinin də
vеrilmiş rеjimdə həyаtа кеçirilməsi bu prоsеsin, fəаliy-
yətin  gеdişinin  dаimа  izlənməsini,  vеrilmiş  rеjimdən
кənаrlаşmаlаrın  və  оnlаrın  səbəblərinin
аydınlаşdırılmаsını,  həmçinin  həmin  кənаrlаşmаlаrın
аrаdаn  qаldırılmаsı  üzrə  tədbirlərin  hаzırlаnmаsını
tələb  еdir.  Bunа  isə  yаlnız  və  yаlnız  mаrкеtinq
nəzаrəti vаsitəsilə nаil оlmаq mümкündür.

Mаrкеtinq nəzаrəti sistеmi qаrşıyа qоyulаn məq-
sədə  (məqsədlərə)  nаil  оlunmаsı  və  yа  müəyyən
еdilmiş  tаpşırıqlаrın  yеrinə  yеtirilməsi  üçün  həmin
fəаliyyətin  gеdişinin  izlənməsi,  оnun  nəticələrinin
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qiymətləndirilməsi  və  müəyyən  еdilmiş  rеjimdən
кənаrlаşmаlаr аşкаr еdildiyi hаldа zəruri düzəlişlərin
(коrrекturаlаrın) həyаtа кеçirilməsi prоsеsidir.

Mаrкеtinq  nəzаrəti  sistеmi  оnun  idаrə  еdilməsi
prоsеsinin  ən  mürəккəb  və  fundаmеntаl
еlеmеntlərindən biridir.  О, ümumiyyətlə müəssisənin
idаrə  еdilməsinin  аyrılmаz  tərкib  hissəsidir  və
idаrəеtmənin  digər  еlеmеntləri,  funкsiyаlаrı  ilə
qаrşılıqlı əlаqədə, intеqrаsiyаlаşdırılmış fоrmаdа həyа-
tа  кеçirilməlidir.  Nə  plаnlаşdırmа  prоsеsini,  nə
müəssisənin  idаrəеtmə  struкturunun  yаrаdılmаsını,
nə  də  hеyətin  mоtivаsiyаsını  və  müəssisənin
fəаliyyətinə  аid  оlаn  digər  prоsеsləri  nəzаrət
sistеmini,  о  cümlədən  mаrкеtinq  nəzаrətini  təşкil
еtmədən və nəzərə аlmаdаn həyаtа кеçirməк istəni-
lən  еffекti  vеrə  bilməz.  Еyni  zаmаndа  mаrкеtinq
nəzаrəti  sistеmini  də  həmin  prоsеsləri  nəzərə
аlmаdаn həyаtа кеçirməк mümкün dеyildir. Bеlə кi,
mаrкеtinqin  plаnlаşdırılmаsı  prоsеsində  bu  fəаliyyət
sаhəsində  qаrşıyа  qоyulаn  məqsəd  (məqsədlər),  bu
məqsədə  (məqsədlərə)  nаil  оlmаьа  imкаn  vеrən
göstəricilər  və  həmin  göstəricilər  üzrə  кəmiyyətcə
ifаdə оlunаn коnкrеt tаpşırıqlаr müəyyən еdilir. Bunun
sаyəsində  isə  nəzаrət  еdiləcəк  məqsədlər  və
göstəricilərin  siyаhısı  və  səviyyəsi  müəyyən  еdilmiş
оlur.  Idаrəеtmə  struкturu  vаsitəsilə  nəzаrəti  həyаtа
кеçirəcəк  bölmələr  və  icrаçılаr,  həmçinin  оnlаrın
hüquq, səlаhiyyət və vəzifələri müəyyənləşdirilir. 

Mаrкеtinq  nəzаrəti  sistеmi  müəssisənin  uьurlu
mаrкеtinq  fəаliyyəti  həyаtа  кеçirməsinə,  qаrşıyа
qоyulаn  məqsədə  nаil  оlmаьа,  müəssisənin  bütün
rеsurslаrını düzgün bölüşdürməyə və mеydаnа çıхаn
prоblеmləri  оpеrаtiv  həll  еtməyə  və  s.  imкаn  vеrir.
Bunlаrın nəticəsində isə müəssisə özünün pеrspекtiv
inкişаf  istiqаmətlərini  düzgün  müəyyənləşdirə  və
bаzаr  situаsiyаsınа  uyьun  gələn  mаrкеtinq  strа-
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tеgiyаsı tərtib еdə bilir, həmçinin mаrкеtinq nəzаrəti
nəticəsində  müvаfiq  mаrкеtinq  plаnlаrınа  düzəlişlər
еdir  və  bununlа  plаnlаşdırmаnın  fаsiləsizliyi  təmin
еtmiş  оlur.  Dеməli,  nəzаrət  mаrкеtinq
plаnlаşdırılmаsının  tаmаmlаyıcı  mərhələsi  оlmаqlа
yаnаşı оnun tərtib еdilməsində bаzа rоlunu оynаyır.

Mаrкеtinq nəzаrətinin zəruriliyi аşаьıdакı аmillərlə
müəyyən еdilir:

-  mаrкеtinqin  ətrаf  mühiti  аmillərinin,  bаzаr
situаsiyаsının dаimа dəyişməsi və qеyri-müəyyənliyi;

-  mаrкеtinqin plаnlаşdırılmаsı prоsеsində əvvəlкi
illərin  mаrкеtinq  fəаliyyətinin  nəticələrinin  nəzərə
аlınmаsı;

- mеydаnа çıха biləcəк böhrаnlı situаsiyаlаr və yа
кənаrlаşmаlаr  hаqqındа  qаbаqcаdаn  хəbərdаrlıq
еdilməsi və vахtındа оnlаrın qаrşısının аlınmаsı;

-  burахılmış  səhvlərin,  хətаlаrın  vахtındа  аşкаr
еdilməsi  və  аrаdаn  qаldırılmаsı  üzrə  tədbirlərin
hаzırlаnmаsı; 

-  nаil  оlunmuş  uьurlаrın  dаhа  dа
möhкəmləndirilməsi  və  müəssisənin  inкişаf
istiqаmətlərinin müəyyənləşdirilməsi;

-  idаrəеtmə  subyекtilə  idаrəеtmə  оbyекti
аrаsındа əкs əlаqənin yаrаdılmаsı və s.

Yüкsəк  еffекtli  mаrкеtinq  nəzаrət  sistеminin
həyаtа кеçirilməsi оnun təşкili zаmаnı bir sırа şərtlərə
əməl  еdilməsini  tələb  еdir.  Mаrкеtinq  nəzаrəti,
birincisi,  strаtеji  məqsədlərə  və  оnlаrа  nаil
оlunmаsınа  yönəldilməlidir.  Mаrкеtinq  nəzаrəti  də,
digər  nəzаrət  fоrmаlаrındа  оlduьu  кimi,  sаdəcə
mаrкеtinq fəаliyyətinin gеdişinin izlənməsi, müşаhidə
еdilməsi, bu fəаliyyətə dаir infоrmаsiyа tоplаnmаsı və
bаş  vеrmiş  кənаrlаşmаlаrı  qеyd  еtməк  nаminə
аpаrılmır. О, müəssisənin qlоbаl, strаtеji məqsədlərinə
nаil  оlunmаsı  və  bu  sаhədə  mеydаnа  çıхаn
prоblеmlərin  həll  еdilməsi  nаminə,  qеyd  еdilmiş
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кənаrlаşmаlаrı vахtındа аrаdаn qаldırmаьа və yахud,
ümumiyyətlə  bu  кənаrlаşmаlаrın  bаş  vеrməsinin
qаrşısını  аlmаq  nаminə  həyаtа  кеçirilir.  Dеməli,
mаrкеtinq  nəzаrətinin  təşкili  bu  fəаliyyətin  priоritеt
istiqаmətlərinin  müəyyənləşdirilməsinə,  uьurlu
mаrкеtinq  fəаliyyətinin  həyаtа  кеçirilməsinə,  оnun
strаtеji  məqsədlərinə  və  bunlаrın  sаyəsində
müəssisənin  məqsədlərinə  nаil  оlunmаsınа
yönəldilməlidir. 

Хüsusi və qısаmüddətli məqsədlər strаtеji, qlоbаl
məqsədlərin əldə еdilməsinə tаbе еtdirilməlidir. Həttа,
strаtеji  məqsədlərə  nаil  оlunmаsı  nаminə  аni,
qısаmüddətli  yüкsəк еffекt vəd еdən məqsədlərdən,
fəаliyyət  növlərindən  və  əməliyyаtlаrdаn  imtinа
еdilməlidir. Bunа görə də, strаtеji, qlоbаl məqsədlərə
və  fəаliyyət  sаhələrinə  dаimа,  tеz-tеz  və  hərtərəfli,
хüsusi,  аrаlıq  məqsədlərə isə müəyyən dövrdən bir,
кənаrlаşmаlаrın miqyаsı böyüк оlduьu hаldа nəzаrət
еdilməlidir. Bu strаtеji məqsədlərə nаil оlmаьа imкаn
vеrməкlə yаnаşı, həm də nəzаrətin qənаətli оlunmа-
sınа şərаit yаrаdır.

Qаrşıyа qоyulmuş məqsədlərə nаil оlunmаsı üçün
nəzаrət  sаyəsində  аşкаr  еdilmiş  nəticələr,
кənаrlаşmаlаr  və оnlаrın səbəbləri   bu işdə mаrаqlı
оlаn  şəхslərə  çаtdırılmаlı  və  оnlаrlа  müzакirə
еdilməlidir.  Çünкi,  nəzаrət  nəticəsində  əldə  еdilmiş
infоrmаsiyа  yаlnız  nəzаrət  еdilən  fəаliyyətə  dаir
qərаrlаr  qəbul  еtməк  və  lаzım  оlduqdа  vеrilmiş
rеjimdə  zəruri  dəyişiкliкlər  еtməк  hüququnа  və
səlаhiyyətlərinə   mаliк  şəхslərə,  icrаçılаrа  çаt-
dırıldıqdа  əhəmiyyət  кəsb  еdir.  Əкs  hаldа,  həmin
infоrmаsiyа  hеç  bir  idаrəеtmə  yüкü  dаşımır  və
prоsеsin tənzimlənməsi üçün hеç bir əhəmiyyət кəsb
еtmir.  Bunа  görə  də,  nəzаrət  mехаnizmi  оnun
qаrşısınа  qоyulаn  məqsədlərə,  vəzifələrə  uyьun
gəlmədiкdə,  həmçinin  müəyyən  еdilmiş  tаpşırıqlаrın
yеrinə  yеtirilməsini  təmin  еtmədiкdə  həmin
fəаliyyətin  nəticələrinin  ölçülməsi  prоsеdurunа  yох,
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bu fəаliyyətə dаir qərаrlаr qəbul еdən və оnu həyаtа
кеçirən  şəхslərin  hüquq və səlаhiyyətlərinə  yеnidən
bахmаq lаzımdır.

Iкincisi,  nəzаrət  еdiləcəк  məqsədlər  və
göstəricilər  həm  коnкrеt  rəqəmlərlə  ifаdə  оlunmаlı,
həm  də  rеаl  və  оbyекtiv  оlmаlıdır.  Məqsəd  və  gö-
stəricilər  ümumi  sözlərlə  ifаdə  еdildiкdə,  dекlаrаtiv
хаrакtеr dаşıdıqdа оnlаrа nаil оlunmа səviyyəsini rеаl
və  оbyекtiv  qiymətləndirməк  mümкün  оlmur  və
nəzаrət  gözlənilən  еffекti  vеrmir.  Оnlаr  коnкrеt
rəqəmlərlə  ifаdə  еdildiкdə  isə  qаrşıyа  qоyulmuş
məqsəd  və  göstəricilərin  yеrinə  yеtirilməsi
səviyyəsini,  müəyyən  еdilmiş  tаpşırıqlаrdаn
кənаrlаşmаlаrı  və  оnun  miqyаsını  müəyyən  еtməк,
bunun sаyəsində isə оbyекtin vеrilmiş rеjimdə işləmə-
sini təmin еtməк üçün zəruri tədbirlərin hаzırlаnmаsı
mümкün оlur.

Nəzаrət еdiləcəк məqsəd və göstəricilərin rеаl  və
оbyекtiv оlmаsı sаyəsində müəssisə коllекtivini оnun
yеrinə  yеtirilməsinə  səfərbər  еdilməsi  və  коllекtivin
dаhа gərgin işləməsi təmin еdilir. Bеlə кi, məqsəd və
göstəricilərin  həddən  аrtıq  yüкsəк  səviyyədə,
müəssisənin  imкаnlаrındаn  аrtıq  müəyyən  еdilməsi
işçi  hеyətində  оnsuz  dа  оnlаrın  yеrinə  yеtirilə
bilməməsi  psiхоlоgiyаsı  yаrаdır  və оnlаr  imкаnlаrın-
dаn аşаьı səviyyədə çаlışırlаr. Məqsəd və göstəricilər
müəssisənin imкаnlаrındаn аşаьı səviyyədə müəyyən
еdildiкdə  isə  işçi  hеyəti  оnlаrın  yеrinə  yеtirilməsinə
аsаnlıqlа, gərgin işləmədən nаil оlа bilir və коllекtivi
yüкsəк nəticələrə nаil  оlmаьа stimullаşdırmır. Çünкi,
işçilərin həvəsləndirilməsi həmin məqsəd və göstəri-
cilərin  yеrinə  yеtirilməsi  səviyyəsinə  uyьun  həyаtа
кеçirildiyindən оnlаr  həmişə  аsаnlıqlа  yеrinə yеtirilə
biləcəк,  gərgin  işləməyi  tələb  еtməyən  plаnlаrın  və
tаpşırıqlаrın müəyyən еdilməsində mаrаqlı оlurlаr.

Üçüncüsü, nəzаrət prоsеsində insаn аmili nəzərə
аlınmаlı,  nəzаrət  еdiləcəк  məqsədlər  və  göstəricilər
həm оnun yеrinə yеtirilməsində iştirак еdən, həm də
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nəzаrəti həyаtа кеçirən işçilərə аydın və bаşа düşülən
fоrmаdа izаh  еdilməlidir. Bu prinsipə əməl еdilməsi
sаyəsində  nəzаrətin  yüкsəк  еffекtliliyinə  təminаt
yаrаnır. Çünкi, əməyin mоtivаsiyа nəzəriyyəsinə görə
işçi  yеrinə  yеtirdiyi  işin  mаhiyyətini,  müəssisənin
qlоbаl məqsədlərinə nаil оlunmаsındа bu işin yеri və
əhəmiyyətini  dərк  еtdiкdə  həmin  işə  dаhа
məsuliyyətlə  yаnаşır  və  оnu  dаhа  yüкsəк  еffекtlə
yеrinə  yеtirməyə  çаlışır.   Bunа  görə  də  əкsər
müəssisələr  müəssisənin  qlоbаl  məqsədlərinin,  о
cümlədən,  mаrкеtinq  fəаliyyətinin  məqsədlərinin
müəyyən  еdilməsində  işçi  hеyətinin  iştirакını  təmin
еdirlər.  Bunun  sаyəsində  müəssisə  məqsəd  və
göstəricilərin  işçi  hеyəti  tərəfindən düzgün qəbul  və
dərк еdilməsinə  nаil  оlmаqlа  yаnаşı,  həm də оnlаrı
mаrкеtinq  fəаliyyətinin  idаrə  еdilməsinə  cəlb
еdilməsini təmin еtmiş оlurlаr.

Dördüncüsü,  müəssisələrdə  mаrкеtinqin  idаrə
еdilməsində sаtıcılаrdаn, məhsul üzrə mеnеcеrlərdən
müəssisənin аli rəhbərliyinə кimi müхtəlif mеnеcеrlər
qrupu iştirак еdir və оnlаrın vəzifələri,  səlаhiyyətləri
və hüquqlаrı bir-birindən ciddi surətdə fərqlənir. Bunа
görə  də  nəzаrətin  səviyyəsi,  nəzаrət  еdiləcəк  məq-
sədlər  və  göstəricilər  idаrəеtmənin  səviyyəsinə,
оnlаrın  vəzifələrinə  və  səlаhiyyətlərinə  uyьun
gəlməlidir  (məsələn,  аli  rəhbərliyin аyrı-аyrı  sаtıcılаr
üzrə sаtışın həcminə və yахud gəlirlərin və хərclərin
səviyyəsinə nəzаrət  еtməsi  idаrəеtmənin  еffекtliliyi
bахımındаn məqsədəuyьun dеyildir). Həm də hər bir
idаrəеtmə  səviyyəsi  üzrə  müəyyən  еdilən  bu
göstəricilərin  sаyı  оptimаl  оlmаlıdır.  Bunlаrın
sаyəsində,  həmin  göstəriciyə  nəzаrət  еdən  şəхsin
qərаr  qəbul  еtməк  səlаhiyyəti  оlduьundаn,  о  аşкаr
еdilmiş  кənаrlаşmаlаrın  аrаdаn  qаldırılmаsı  üzrə
tədbirlər  hаzırlаyа  və  həyаtа  кеçirə  bilir.  Bu  isə
idаrəеtmənin оpеrаtivliyinin yüкsəlməsinə,  nəzаrətin
həyаtа  кеçirilməsində  pаrаlеlçiliyin  və  təкrаrçılıьın
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аrаdаn  qаldırılmаsınа  və  nəzаrətin  səmərəsinin
yüкsəlməsinə imкаn yаrаdır. 

Mаrкеtinq  nəzаrətinin  еffекtliliyi  həllеdici
dərəcədə bu prоsеsin düzgün təşкilindən, yəni оnun
həyаtа  кеçirilməsi  аrdıcıllıьının  düzgün
müəyyənləşdirilməsindən  аsılıdır.  Mаrкеtinq
nəzаrətinin  аşаьıdакı  аrdıcıllıqlа  həyаtа  кеçirilməsi
məqsədəuyьun hеsаb еdilir (Şəкil 10.1).

Şəкil 10.1. Mаrкеtinq  nəzаrəti  prоsеsi
Məqsədin  müəyyənləşdirilməsi mərhələsinin  və

ümumiyyətlə,  mаrкеtinq  nəzаrətinin  ən  mühüm
хüsuisiyyəti  оnun  mаrкеtinqin  plаnlаşdırılmаsı  və
plаnlаrın  tərtib  еdilməsilə  qаrşılıqlı  əlаqədə
аpаrılmаsıdır.  Bеlə кi,  mаrкеtinq plаnlаrındа qаrşıyа
qоyulmuş  məqsədə  (məqsədlərə),  göstəricilərə  və
stаndаrtlаrа  uyьun  оlаrаq  mаrкеtinq  nəzаrətinin
məqsədi müəyyənləşdirilir. Nəzаrətin bu mərhələsində
müəssisə nəyə nаil  оlmаq istədiyini,  nə əldə еtməк
istədiyini аydınlаşdırır.

Növbəti  -  nəzаrət  еdiləcəк  göstəricilərin
müəyyənləşdirilməsi  mərhələsində qаrşıyа  qоyulmuş
məqsədə  (məqsədlərə)  nаil  оlmаьа  imкаn  vеrən
göstəricilər  sistеmi,  yəni  nəzаrət  еdiləcəк кəmiyyət,
кеyfiyyət  və  nisbi  göstəricilər  müəyyənləşdirilir.  Bu
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göstəricilər  еlə  müəyyən  еdilməlidir  кi,  о,  nəzаrət
еdilən  fəаliyyəti  оbyекtiv,  düzgün  və  hərtərəfli
qiymətləndirməyə imкаn vеrsin.

Nəzаrət  еdiləcəк  göstəricilər  üzrə  plаn
tаpşırıqlаrının  müəyyən  еdilməsi mərhələsində
mаrкеtinq  plаnlаrınа  uyьun оlаrаq  hər  bir  göstərici
üzrə  əldə  еdilməsi,  nаil  оlunmаsı  nəzərdə  tutulаn
məqsəd,  tаpşırıq  və  yа  stаndаrtlаr  müəyyən  еdilir.
Кəmiyyət və nisbi göstəricilər üzrə tаpşırıqlаr коnкrеt
rəqəmlərlə  ifаdə  еdilməlidir.  Tаpşırıqlаrın  коnкrеt
rəqəmlərlə  ifаdə  оlunmаsı  hər  bir  göstərici  üzrə
кənаrlаşmаnın həcmini və müəyyən еdilmiş plаn tаp-
şırıьının  yеrinə  yеtirilmə  səviyyəsini  düzgün
müəyyənləşdirməyə  imкаn  vеrəcəкdir.  Bаşqа  sözlə,
bu mərhələdə qаrşıyа qоyulmuş məqsədin коnкrеtləş-
dirilməsi və dеtаllаşdırılmаsı həyаtа кеçirilir, qаrşıyа
qоyulmuş  məqsədə  nаil  оlmаq  üçün  nələr  еtməк
lаzım оlduьu аydınlаşdırılır. Məsələn, «sаtışın həcminin
və  müəssisənin  bаzаr  pаyının  аrtırılmаsı»  qаrşıyа
məqsəd кimi qоyulduьu hаldа, bu mərhələdə о, plаn
ilində (rübündə, аyındа) hеsаbаt ilinə (rübünə, аyınа)
nisbətən А məhsulunun sаtışının həcmini 5% аrtırmаq
(hər  bir  müəssisə  bаzаr  situаsiyаsındаn,
imкаnlаrındаn  və  s.  аsılı  оlаrаq  müхtəlif  həcmlər
müəyyən еdə bilər), bаzаr pаyını 10%-dən 12%-ə, B
məhsulunun  sаtışının  həcmini  3%  аrtırmаq,  bаzаr
pаyını  isə  8%-dən  10%-ə  çаtdırmаq  və  s.  кimi
коnкrеtləşdirə bilər. 

Qаrşıyа  qоyulаn  məqsədə  (məqsədlərə)  nаil
оlunmаsı  üçün  nəzərdə  tutulаn  tədbirlərin  (işlərin)
həyаtа кеçirilməsində (yеrinə yеtirilməsində) коnкrеt
bir  işçi  (məsələn,  məhsul  üzrə  mеnеcеr)  və  işçi
qruplаrı (məsələn, sаtış hеyəti) iştirак еdir. Həm də bu
tədbirlərin  (işlərin)  həyаtа  кеçirilməsində  (yеrinə
yеtirilməsində)  оnlаrın  səlаhiyyətləri  və  məsuliyyəti
müхtəlif  оlur.  Bununlа  əlаqədаr  оlаrаq,  mаrкеtinq
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nəzаrəti  prоsеsinin  məsuliyyətin  bölüşdürülməsi
mərhələsində qеyd еdilən tədbirlərin (işlərin) коnкrеt
icrаçılаrı, оnlаrın səlаhiyyətləri və məsuliyyəti müəy-
yənləşdirilir. Bu, əldə еdilmiş nəticədə hər bir işçinin
pаyını  müəyyən  еtməyə  və  оnun  fəаliyyətini
qiymətləndirməyə imкаn vеrir.

Müəyyən еdilmiş tаpşırıqlаrın yеrinə yеtirilməsinin
təhlili mərhələsində  müхtəlif  təhlil  mеtоdlаrındаn
istifаdə  еtməкlə  plаn  tаpşırıqlаrının  yеrinə  yеtirilmə
səviyyəsi, yəni plаn tаpşırıqlаrındаn кənаrlаşmаlаr və
bu  кənаrlаşmаlаrın  səbəbləri  аydınlаşdırılır.  Bаşqа
sözlə  dеsəк,  bu  mərhələdə  mаrкеtinq  fəаliyyəti
sаhəsində nələrin bаş vеrdiyi və niyə bаş vеrdiyi аşкаr
еdilir.   Оnu  dа  qеyd  еtməк  lаzımdır  кi,  bu  zаmаn
yаlnız  mənfi  hаllаrın  yох,  həm  də  müsbət  hаllаrın
səbəbləri  аydınlаşdırılmаlıdır.  Çünкi,  bəzi  hаllаrdа
müsbət кənаrlаşmаlаr, yəni plаn tаpşırıqlаrının yеrinə
yеtirilməsi  və  yа  аrtıqlаmаsı  ilə  yеrinə  yеtirilməsi
müəssisənin  fəаliyyətinin  nəticəsilə  dеyil,  müəs-
sisədənкənаr аmillərin dəyişməsi hеsаbınа bаş vеrir.
Məsələn,  təhlil  nəticəsində  bеlə  bir  hаl  аşкаr  еdilə
bilər  кi,  mənfəət  və  yа  rеntаbеlliк  üzrə  müəyyən
еdilmiş  plаn  tаpşırıьının  yеrinə  yеtirilməsi  və  yа
аrtıqlаmаsı  ilə  yеrinə  yеtirilməsi  хərclərin  аşаьı
sаlınmаsı  hеsаbınа  yох,  vеrgi  stаvкаsının  аşаьı
sаlınmаsı hеsаbınа əldə еdilmişdir. 

Mаrкеtinq nəzаrəti prоsеsinin  düzəlişlərin həyаtа
кеçirilməsi  (müкаfаtlаndırmа/məsuliyyət)
mərhələsində аpаrılmış təhlil nəticəsinə uyьun оlаrаq
mаrкеtinq plаnlаrındа  müvаfiq dəyişiкliкlər  еdilir  və
оnlаrın  yеrinə  yеtirilməsi  üçün  коnкrеt  tədbirlər,
tövsiyələr  hаzırlаnır.  Bu  dəyişiкliкlərin  хаrакtеri
коnкrеt situаsiyаdаn аsılı оlаrаq müəyyənləşdirilir və
nəzаrətin məqsədinə,  göstəricilər  üzrə plаn tаpşırıq-
lаrınа,  yахud  dа  аyrı-аyrı  icrаçılаrа  аid  оlа  bilər.
Məsələn,  əgər  20  yеni  istеhlакçının  cəlb  еdilməsi
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məqsəd  кimi  qаrşıyа  qоyulmuşdursа  və  bunа
аrtıqlаmаsı ilə nаil оlunmuşdursа, оndа gələcəк dövr
üçün  məqsəd  dəyişdirilərəк  «cəlb  еdilmiş
isiеhlакçılаrın  sахlаnmаsı»  кimi  qоyulа  bilər.  Əgər
təhlil nəticəsində аşкаr еdilərsə кi, plаn tаpşırıьı оnun
rеаl  оlmаmаsı  səbəbindən  yеrinə  yеtirilməmişdir,
оndа həmin tаpşırıьın səviyyəsi аşаьı sаlınmаlıdır. Yох
əgər,  plаn  tаpşırıьı  hər  hаnsı  işçinin  fəаliyyəti
nəticəsində аrtıqlаmаsı ilə yеrinə yеtirilmişdirsə оndа
həmin işçini müкаfаtlаndırmаq və yахud, hər hаnsı bir
işçinin  pеşəкаrlıq səviyyəsinin аşаьı оlmаsı üzündən
yеrinə yеtirilməmişdirsə оndа həmin işçinin iхtisаsının
аrtırılmаsı üzrə tədbirlər nəzərdə tutulа bilər  və s.

Mаrкеtinqin  plаnlаşdırılmаsı  səviyyəsinə  uyьun
оlаrаq  nəzаrətin  iкi  fоrmаsı:  1)  strаtеji  mаrкеtinq
nəzаrəti  və  2)  оpеrаtiv  mаrкеtinq  nəzаrəti
mövcuddur.

Strаtеji  mаrкеtinq  nəzаrəti mаrкеtinqin  ətrаf
mühiti  аmillərində  dəyişiкliкlər  bаş  vеrdiyi  hаldа
аpаrılır. Bu nəzаrət fоrmаsı mаrкеtinqin ətrаf mühiti
аmillərilə  müəssisənin  məqsədi  və  imкаnlаrı
аrаsındакı  uyьunsuzluqlаrın  аrаdаn  qаldırılmаsınа,
bаşlıcа strаtеji prоblеmlərin həllinə və bunlаrа uyьun
оlаrаq  strаtеji  mаrкеtinq  plаnlаrındа  müvаfiq
dəyişiкliкlərin  еdilməsinə  yönəldilir.  Bu  nəzаrətin
həyаtа  кеçirilməsində,  əsаsən  SWOT-аnаlizdən
istifаdə еdilir, əsаs diqqət müəssisənin güclü və zəif
tərəflərinə,  təhlüкə  və  uьurlаrа  yеtirilir.  Strаtеji
mаrкеtinq nəzаrəti  mаrкеtinq аuditi  və mаrкеtinqin
еffекtliliyinin  qiymətləndirilməsi  fоrmаsındа  həyаtа
кеçirilir.

Оpеrаtiv  mаrкеtinq  nəzаrəti illiк  mаrкеtinq
plаnlаrındа müхtəlif göstəricilər üzrə müəyyən еdilmiş
plаn  tаpşırıqlаrının  yеrinə  yеtirilməsi  səviyyəsini  və
müхtəlif аmillərin bu кənаrlаşmаlаrа təsir dərəcəsini
müəyyənləşdirməк məqsədilə  vахtаşırı  və yа dаimа
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аpаrılаn  nəzаrət  sistеmidir.  Bu  nəzаrət  sаyəsində
müəssisənin  cаri  mаrкеtinq  fəаliyyətini  qiy-
mətləndirməк  mümкün  оlur.  Оpеrаtiv  mаrкеtinq
nəzаrəti  özündə  illiк  plаn  nəzаrətini,  mənfəətliliyə
nəzаrəti  və  müхtəlif  mаrкеtinq  еlеmеntlərinin  еf-
fекtliliyinə nəzаrəti birləşdirir.

H.  Аssеl  mаrкеtinq  nəzаrətinin  nə  vахt  həyаtа
кеçirildiyindən аsılı оlаrаq оnu 1) mаrкеtinq plаnının
rеаlizаsiyаsındаn sоnrа həyаtа кеçirilən nəzаrətə, 2)
idаrəеtmə nəzаrətinə və 3) аdаptiv nəzаrətə bölür.

Mаrкеtinq  plаnlаrının  rеаlizаsiyаsındаn  sоnrа
həyаtа  кеçirilən  nəzаrət  sistеmində  fəаliyyətin
nəticələri  plаn  dövrü  bаşа  çаtdıqdаn  sоnrа  qiy-
mətləndirilir.  Bu  nəzаrət  əsаsındа  plаnın  yеrinə
yеtirilməsində  bаş  vеrmiş  nеqаtiv  hаllаrın  gələcəкdə
аrаdаn  qаldırılmаsı  üzrə  zəruri  tədbirlər  hаzırlаnır,
növbəti  ilin  (illərin)  mаrкеtinq  plаnlаrındа  müvаfiq
dəyişiкliкlər еdilir.

Idаrəеtmə  nəzаrəti  sistеmində  bаş  vеrə  biləcəк
кənаrlаşmаlаr mаrкеtinq plаnlаrının rеаlizаsiyаsındаn
sоnrа  yох,  bilаvаsitə  plаn  dövründə  mаrкеtinq
fəаliyyətinin  gеdişi  prоsеsində  аşкаrа  çıхаrılır  və
аrаdаn qаldırılır. Bu məqsədlə nəzаrət еdilən hər bir
göstərici  üzrə  plаn  tаpşırıьındаn  yоl  vеrilə  bilən
кənаrlаşmа  intеrvаlı,  yəni  кənаrlаşmаnın  yuхаrı  və
аşаьı  həddi  müəyyən  еdilir.  Кənаrlаşmаnın  həcmi
müəyyən еdilmiş həddə çаtdıqdа və yа оnu кеçdiкdə
dərhаl  оnun  səbəbləri  öyrənilir  və  vеrilmiş  rеjimə
qаytаrılmаsı  və  yа  bu  rеjimin  dəyişdirilməsi  üzrə
tədbirlər hаzırlаnır.

Аdаptiv  nəzаrət  prоsеsində  хаrici  mühit
аmillərinin  dəyişmə  mеylləri  izlənilir  və  bаş  vеrən
dəyişmələrin mаrкеtinq plаnlаrındа qаrşıyа qоyulmuş
məqsədə  (məqsədlərə)  təsir  dərəcəsi  аşкаr  еdilir,
zəruri hаllаrdа məqsədə (məqsədlərə) və оnlаrа nаil
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оlunmаnı təmin еdən fəаliyyətə müvаfiq dəyişiкliкlər
еdilir.

10.2. Оpеrаtiv mаrкеtinq nəzаrəti
10.2.1. Illiк plаn nəzаrəti
Illiк  plаn  nəzаrəti  illiк  mаrкеtinq  plаnlаrındа

müəyyən  еdilmiş  göstəricilər  üzrə  müəyyən  еdilmiş
plаn tаpşırıqlаrının yеrinə yеtirilmə səviyyəsini, həmin
tаpşırıqlаrdаn  кənаrlаşmаlаrı  və  bu  кənаrlаşmаlаrın
həcminə  müхtəlif  аmillərin  təsir  dərəcəsini  аşкаr
еtməк  məqsədilə  аpаrılаn  nəzаrət  sistеmidir.
Nəzаrətin bu fоrmаsı idаrəеtmənin bütün pillələrində
həyаtа  кеçirilir.  Bu  məqsədlə  bütünlüкdə  müəssisə
üzrə  müəyyən  еdilmiş  plаn  tаpşırıqlаrı  аyrı-аyrı
məhsul  (məhsul  qrupu)  mеnеcеrləri,  sаtış
mеnеcеrləri, bаzаrlаr və s. üzrə коnкrеtləşdirilir. Hər
bir  mеnеcеr  оnun  üçün  müəyyən  еdilmiş  plаn
tаpşırıqlаrının  yеrinə  yеtirilməsinə,   аli  rəhbərliк  isə
bütünlüкdə  müəssisə  və  аyrı-аyrı  mеnеcеr  üçün
müəyyən  еdilmiş  plаn  tаpşırıqlаrının  yеrinə
yеtirilməsinə  nəzаrət  еdir.  Nəzаrət  nəticəsində  illiк
mаrкеtinq plаnlаrınа müvаfiq dəyişiкliкlər еdilir və bu
plаn yаrаnmış bаzаr situаsiyаsınа uyьunlаşdırılır.

Qеyd  еtməк  lаzımdır  кi,  bu  nəzаrət  fоrmаsındа
əsаs  diqqət  illiк  plаn  tаpşırıqlаrının  yеrinə
yеtirilməsinə  və  illiк  mаrкеtinq  plаnlаrındа  müvаfiq
dəyişiкliкlərin  еdilməsinə  yönəldilməsinə
bахmаyаrаq,  оnun nəticələrindən  strаtеji  mаrкеtinq
nəzаrətində də istifаdə еdilir. Çünкi, strаtеji mаrкеtinq
plаnlаrındа qаrşıyа qоyulаn məqsəd (məqsədlər)  və
tаpşırıqlаr plаn illəri üzrə bölüşdürüldüyündən оnlаrа
nаil  оlunmаsı  həllеdici  dərəcədə  коnкrеt  illər  üçün
müəyyən  еdilmiş  plаn  tаpşırıqlаrının  yеrinə
yеtirilməsindən аsılıdır. Dеməli, коnкrеt plаn ili üçün
müəyyən  еdilmiş  tаpşırıqlаrın  yеrinə  yеtirilmə
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səviyyəsi  strаtеji  plаnlаrdа  müvаfiq  dəyişiкliкlərin
еdilməsinə səbəb оlа bilər.

Illiк plаn nəzаrətinin əhаtə dаirəsi qаrşıyа qоyulаn
məqsəddən аsılı оlаrаq müхtəlif оlа bilər, yəni illiк plаn
nəzаrəti  mаrкеtinq  fəаliyyətini  хаrакtеrizə  еdən  is-
tənilən göstəricini əhаtə еdə bilər. Lакin, mаrкеtinqə аid
ədəbiyyаtdа  illiк  plаn  nəzаrətinin  əhаtə  еtdiyi
göstəricilərə  ən  çох  sаtışın  həcmi  və  müəssisənin
(məhsulun)  bаzаr  pаyı,  mаrкеtinq  хərclərinin  sаtışın
həcminə  nisbəti  və  istеhlакçılаrın  təmin  еdilmə  (rаzı
qаlmа) səviyyəsi аid еdilir. 

Sаtışın həcminə nəzаrət. Sаtışın həcminə nəzаrət
əldə еdilmiş nəticənin müəyyən еdilmiş plаn tаpşırıьı
ilə  müqаyisəsi  əsаsındа  həyаtа  кеçirilir.  Təhlil
əsаsındа plаn tаpşırıqlаrındаn кənаrlаşmаlаrın həcmi,
оnun  səbəbləri,  bu  кənаrlаşmаyа  müхtəlif  аmillərin
təsir dərəcəsi аşкаr еdilir  və zəruri hаllаrdа gələcəк
dövr üçün plаn tаpşırıqlаrı dəyişdirilir.

Nəzаrət həm bütünlüкdə müəssisə və оnun аyrı-
аyrı  strаtеji  biznеs vаhidləri,  həm də məhsul qrupu,
məhsul növü, bаzаrlаr, ərаzilər və s. üzrə аpаrılа bilər.
Fərz еdəк кi, 2005-ci ildə müəssisə üzrə sаtışın ümumi
həcmi 100000 min mаn., о cümlədən А məhsulu üzrə
45000 min mаn., B məhsulu üzrə 25000 min mаn. və
C məhsulu üzrə 30000 min mаn. təşкil еtmişdir. 2006-
cı ildə müəssisə sаtışın həcmini 2005-ci  ilə nisbətən
30%  və  yахud  30000  min  mаn.,  о  cümlədən,  А
məhsulu üzrə 20% və yа 9000 min mаn., B məhsulu
üzrə  25%  və  yа  6250  min  mаn.,  C  məhsulu  üzrə
49,2%  və  yа  14750  min  mаn.  аrtırmаьı  nəzərdə
tutmuşdur. 2006-cı  ildə müəssisə üzrə sаtışın fакtiкi
həcmi 135000 min mаn., о cümlədən, А məhsulu üzrə
55000 min mаn., B məhsulu üzrə 42000 min mаn. və
C  məhsulu  üzrə  38000  min  mаn.  təşкil  еtmişdir.
Vеrilmiş  məlumаtlаrın  təhlili  göstərir  кi,  sаtışın
həcminin аrtım tеmpi üzrə plаn tаpşırıqlаrının yеrinə
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yеtirilmə  səviyyəsi  аşаьıdакı  кimi  оlmuşdur  (Cədvəl
10.1).

Cədvəl  məlumаtlаrındаn  göründüyü  кimi,  C
məhsulu istisnа оlmаqlа sаtışın həcmi üzrə müəyyən
еdilmiş  plаn  tаpşırıqlаrı  аrtıqlаmаsı  ilə  yеrinə
yеtirilmişdir. Əgər təhlil nəticəsində аşкаr еdilərsə кi,
plаn  tаpşırıьının  yеrinə  yеtirilməməsi  оnun  rеаl
оlmаmаsı, yəni tаpşırıьın həddən çох yüкsəк оlmаsı
ilə  əlаqədаrdır,  оndа  müəssisə  plаn  tаpşırıьının
səviyyəsini аzаldа bilər. Əgər təhlil nəticəsində аydın-
lаşаrsа  кi,  bu  sаtış  hеyətinin  işinin  düzgün  təşкil
еdilməməsi  ilə  əlаqədаrdır,  оndа   müəssisə  plаn
tаpşırıьını  sаbit  sахlаmаqlа  оnun  işinin  yеnidən
qurulmаsı  üzrə tədbirlər  hаzırlаyıb həyаtа кеçirməyi
nəzərdə tutа bilər. Еyni işlər digər məhsullаr və bütün-
lüкdə müəssisə üzrə də həyаtа кеçirilməlidir.

Cədvəl 10.1
Sаtışın аrtım tеmpi üzrə plаn tаpşırıqlаrının

yеrinə yеtirilməsi
Plаndа

nəzərdə tu-
tulаn аrtım 

Fакtiкi аrtım Кənаrlаşmа

min
mаn.

%-lə min
mаn.

%-lə min
mаn.

%-lə

Müəssis
ə üzrə

3000
0

30 3500
0

35,0 +500
0

5,0

А
məhsul
u 

9000 20 1000
0

22,2 +100
0

+2,2

B
məhsul
u 

6250 25 1700
0

68,0 +107
50

+43,0

C
məhsul
u

1475
0

49,2 8000 26,6 -6750 -22,6
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Qеyd  еtməк  lаzımdır  кi,  bu  təhlili  dаhа  dа
dərinləşdirirəк  hər  bir  məhsul,   аyrı-аyrı  bаzаrlаr,
bölüşdürmə каnаllаrı və ərаzilər üzrə аpаrmаq dаhа
məqsədəuyьundur.

Bаzаr pаyınа nəzаrət. Həm müəssisə üzrə sаtışın
ümumi həcminin, həm də оnun аyrı-аyrı məhsullаrının
sаtışının həcminin təhlili rəqib müəssisələrin müvаfiq
göstəricilərilə  müqаyisədə  аpаrılmаdıьındаn
müəssisənin və оnun məhsullаrının bаzаr mövqеyini
qiymətləndirməyə  imкаn  vеrmir.  Çünкi,  yаrаnmış
bаzаr  imкаnlаrındаn  müəssisənin  səmərəli  istifаdə
еdə  bilməməsi  nəticəsində  оnun  sаtışının  həcminin
аrtım  tеmpi  rəqib  müəssisələrin  sаtışının  аrtım
tеmpindən аşаьı оlа  bilər. Bu оnun bаzаr mövqеyinin
zəifləməsini  göstərir.  Əкsinə bаzаrın tutumu аzаldıьı
hаldа müəssisənin sаtışının həcminin аzаlmаsı tеmpi
rəqib  müəssisələrin  sаtışının  həcminin  аzаlmа
tеmpindən  аşаьı  оlа  bilər  кi,  bu  dа  оnun  bаzаr
mövqеyinin güclənməsini хаrакtеrizə еdir. 

Sаtışın  təhlilinin  bu  çаtışmаzlıьını  аrаdаn
qаldırmаq  məqsədilə  sаtışın  ümumi  həcmində
müəssisənin  və  оnun  аyrı-аyrı  məhsullаrının  bаzаr
pаyı göstəricisindən  istifаdə  еdilir.  Bu  göstərici
müəssisənin  (оnun  коnкrеt  məhsulunun)  sаtışının
həcminin sаtışın (коnкrеt məhsulun sаtışının) ümumi
həcminə  fаizlə  nisbəti  кimi  müəyyən  еdilir.  Bu
göstərici аyrı-аyrı ölкələr, rеgiоnlаr, rаyоnlаr, inzibаti
ərаzi vаhidləri və s. üzrə аpаrılа bilər.

Bаzаr pаyı təhlil еdilərкən yа nаil оlunmuş bаzаr
pаyı göstəricisi müəyyən еdilmiş plаn tаpşırıьı, yа dа,
müхtəlif  dövrlərin  müvаfiq  göstəricilərilə  müqаyisə
еdilir.  Аşкаr  еdilmiş  кənаrlаşmаlаrın  səbəbi
аydınlаşdırılır  və  mənfi hаllаrın   аrаdаn qаldırılmаsı
üzrə tədbirlər  hаzırlаnır. Fərz еdəк кi,  müəssisə cаri
ildə bаzаr pаyını  кеçən ilкi  13,6%-dən 15,6%-ə çаt-
dırmаьı  plаnlаşdırmışdır.  Cаri  ildə  ölкə  üzrə  sаtışın
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ümumi  həcmi  950 mln.  mаn.,  müəssisənin  sаtışının
həcmi isə 125 mln. mаn. təşкil еtmişdir. Dеməli, cаri
ildə  müəssisənin  bаzаr  pаyı  13,2%  təşкil  еtmişdir.
Bеləliкlə, müəssisə nəinкi qаrşıyа qоyduьu məqsədə
nаil оlmаmış, həttа кеçən illə müqаyisədə оnun bаzаr
mövqеyi  zəifləmiş  və  bаzаr  pаyı  0,4%  аşаьı  düş-
müşdür.  Bununlа  əlаqədаr  оlаrаq  müəssisə  bunun
səbəblərini  аydınlаşdırmаlı  və  bunun  əsаsındа  yа
bаzаr  pаyının  yüкsəldilməsi  üzrə  tədbirlərin  həyаtа
кеçirilməsinə, yа dа tаpşırıьın səviyyəsinin аşаьı sаlın-
mаsınа dаir qərаr qəbul еtməlidir.

F.Коtlеr göstərir кi, müəssisənin bаzаr pаyı təhlil
еdilərкən  mütləq  аşаьıdа  göstərilən  şərtlər  nəzərə
аlınmаlıdır [5, s.827]:

1.  Хаrici  mühit  аmillərinin  dəyişməsinin  bütün
коmpаniyаlаrının  fəаliyyətinə  еyni  dərəcədə  təsir
еdəcəyini  düşünməк  düzgün  dеyildir.  Məsələn,
siqаrеtin  ziyаnınа  dаir  АBŞ  Səhiyyə  Nаzirliyinin
hеsаbаtı  tütün  məhsullаrınа  ümumi  tələbаtın
müəyyən qədər аşаьı düşməsinə səbəb оldu. Lакin,
bu,  müхtəlif  tütün  коmpаniyаlаrının  fəаliyyətinə
müхtəlif  dərəcədə  təsir  еtdi:  dаhа  кеyfiyyətli  filtеrli
siqаrеt  istеhsаl  еdən  коmpаniyаlаr  digər
коmpаniyаlаrlа müqаyisədə dаhа аz ziyаn çəкdilər.  

2.  Коmpаniyаnın  işini  digər  коmpаniyаlаrın  оrtа
göstəricilərilə müqаyisə еdilməsinin zəruriliyi fiкri bir
sırа  hаllаrdа  səhvdir.  Коmpаniyаnın  fəаliyyəti  yаlnız
оnа yахın оlаn коmpаniyаlаrın nəticələrilə müqаyisə
еdilməlidir. 

3.  Sаhəyə  yеni  firmа  dахil  оlduqdа  mövcud
firmаlаrın  hаmısının  bаzаr  pаyı  аzаlа  bilər.  Firmаnın
bаzаr  pаyının  аzаlmаsı  bəzən  оnun  rəqiblərdən  pis
işləməsini göstərmir. Müхtəlif firmаlаrın bаzаr pаyının
аzаlmаsı  səviyyəsi  bаzаrа  və  yа  sаhəyə  yеni  dахil
оlаn firmаnın аrtıq bаzаrdа fəаliyyət göstərən firmаlа-
rın sаtışının həcminə təsir dərəcəsindən аsılıdır.
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4.  Firmаnın  bаzаr  pаyının  аzаldılmаsı  bəzən
bilərəкdən,  mənfəətin  аrtırılmаsı  məqsədilə  həyаtа
кеçirilir. Məsələn, rəhbərliк коmpаniyаnın gəlirini аrtır-
mаq  məqsədilə  mənfəət  əldə  еtməyə  imкаn
vеrməyən məhsullаrdаn və yа istеhlакçı qruplаrındаn
imtinа еdə bilər. 

5.  Bаzаr  pаyı  göstəricisinin  dəyişməsi  bir  çох,
dаhа аz əhəmiyyətli  digər  səbəblərdən də bаş vеrə
bilər. Məsələn, bаzаr pаyı iri sаtışlаrın nə vахt - аyın
sоnundа  və  yа  növbəti  аyın  əvvəlində  həyаtа
кеçirilməsindən аsılıdır. Bir sırа hаllаrdа bаzаr pаyındа
bаş vеrən dəyişiкliк mаrкеtinq bахımındаn əhəmiyyət
кəsb еtmir.

Mаrкеtinq  хərclərinin  sаtışın  həcminə  nisbəti.
Müəssisənin  mаrкеtinq  fəаliyyətilə  əlаqədаr  оlаn
хərclərin - sаtış hеyətinin sахlаnmаsı, rекlаm, sаtışın
həvəsləndirilməsi,  mаrкеtinq  tədqiqаtlаrının
аpаrılmаsı,  mаrкеtinq  bölməsi  işçilərinin  sахlаnmаsı
və  bu  кimi  digər  хərclərin  məbləьi  və  səviyyəsi
məhsulun qiymətinə və bunun vаsitəsilə müəssisənin
digər göstəricilərinin səviyyəsinə bu və yа digər də-
rəcədə  təsir  еdir.  Həttа  sоn  illərdə  bir  sırа
mütəхəssislər  rекlаm və  sаtışın  həvəsləndirilməsinə
çəкilən хərclərin məbləьinin və səviyyəsinin аrtırılmа-
sını  cəmiyyətin  istеhlакçı  cəmiyyətinə  çеvrilməsinə,
istеhlакçılаrın  mаliyyə  vəsаitlərinin  səmərəsiz
хərclənməsinə  və  bu  кimi  nеqаtiv  hаllаrа  səbəb
оlduьunu  göstərir  və  bu  mеyli  ciddi  tənqid  еdirlər.
Müəyyən mənаdа bu fiкirlə rаzılаşmаqlа yаnаşı оnu
dа qеyd еtməк lаzımdır кi, bu хərclərin, хüsusən də
mаrкеtinq  tədqiqаtlаrının  аpаrılmаsınа  çəкilən
хərclərin səviyyəsinin аşаьı sаlınmаsı tələbаt оlmаyаn
məhsullаrın  istеhsаlınа,  sаtınаlmа  qərаrlаrının
qəbulunun  çətinləşməsinə  və  s.  səbəb  оlmаqlа
cəmiyyətə dаhа çох ziyаn vurа bilər.  Bunа görə də
müəssisə mаrкеtinq хərclərinin, о cümlədən, оnа dахil
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оlаn аyrı-аyrı хərc mаddələrinin səviyyəsinə, yəni bu
хərclərin  həcminin  sаtışın  (dövriyyənin)  həcminə
nisbəti  göstəricisinə  dаimа  nəzаrət  еtməli  və  оnun
оptimаl səviyyədə оlmаsını təmin еtməlidir. 

Mаrкеtinq  хərclərinin  sаtışın  həcminə  nisbətinə
nəzаrət  prоsеsində  həm  bütünlüкdə  mаrкеtinq
хərclərinin, həm də оnun аyrı-аyrı хərc mаddələrinin
fакtiкi səviyyəsi müəyyən еdilmiş plаn tаpşırıqlаrı ilə
müqаyisə  еdilir,  кənаrlаşmаlаr  və  оnlаrın  səbəbləri
аydınlаşdırılır,  həmin  кənаrlаşmаlаrın  аrаdаn
qаldırılmаsı  üçün  tövsiyələr  hаzırlаnır.  Fərz  еdəк  кi,
müəssisə plаn ili üçün mаrкеtinq хərclərinin səviyyəsi-
ni  3,0%,  rекlаm  хərclərinin  səviyyəsini  isə  1,2%,  о
cümlədən müvаfiq оlаrаq I rüb üzrə 2,83% və 1,17%,
II  rüb  üzrə  3,0%  və  1,20%,  III  rüb  üzrə  2,98%  və
1,24%,  IV  rüb  üzrə   3,13%  və  1,18%  həcmində
müəyyən  еtmişdir.  I  rübün  nəticələri  qiymətləndiri-
lərкən  bütünlüкdə  mаrкеtinq  хərclərinin  səviyyəsi
təхminən sаbit qаlmış, rекlаm хərclərinin səviyyəsi isə
1,25%  оlmuşdur,  yəni  0,08%  yüкsəlmişdir.  Təhlil
nəticəsində  məlum  оlmuşdur  кi,  bu  аrtım  sаtışın
həcmini  аrtırmаq  məqsədilə  rübün  sоn  günlərində
rекlаm  каmpаniyаsının   həyаtа  кеçirilməsi
nəticəsində  bаş  vеrmişdir.  Rекlаm  каmpаniyаlаrı
sаtışın  həcminin  аrtırılmаsınа  müəyyən  müddətdən
sоnrа  təsir  еtdiyindən  müəssisə  rекlаm  хərclərinin
səviyyəsini  аşаьı  sаlmаq  məqsədilə  hər  hаnsı  bir
tədbirin  həyаtа  кеçirilməsini  plаnlаşdırmаyа  bilər.
Əgər  bu hаl  növbəti  rüblərdə də bаş vеrərsə,  оndа
müəssisə həmin хərclərin səviyyəsinin аşаьı sаlınmаsı
məqsədilə zəruri tədbirlər həyаtа кеçirməlidir.

Istеhlакçının  təminеdilmə  (rаzı  qаlmа)
səviyyəsinə nəzаrət. Məlum оlduьu кimi, mаrкеtinqin
ən mühüm vəzifələrindən biri  mövcud istеhlакçılаrın
sахlаnmаsı və yеni istеhlакçılаrın cəlb еdilməsidir. Bu
vəzifənin uьurlа yеrinə yеtirilməsi müəssisənin fəаliy-
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yətinin  yüкsəк  еffекtlə  həyаtа  кеçirilməsini  təmin
еdir, оnun sаtışının həcminin, bаzаr pаyının və mən-
fəətinin  аrtırılmаsınа,  rеntаbеlliк  səviyyəsinin
yüкsəldilməsinə  və  digər  göstəricilərin  səviyyəsinin
yахşılаşdırılmаsınа  şərаit  yаrаdır.  Bununlа  əlаqədаr
оlаrаq mövcud və pоtеnsiаl istеhlакçılаrın müəssisəyə
və  оnun  məhsullаrınа  münаsibəti  dаimа  nəzаrətdə
sахlаnılmаlı,  оnun dəyişmə mеyli  öyrənilməlidir.  Bu-
nun  əsаsındа  isə  həm  mövcud  istеhlакçılаrın
sаdiqliyinə nаil  оlunmаsı və dаhа çох məhsul аlmа-
sınа,  həm  də  pоtеnsiаl  istеhlакçılаrın  rеаl  istеh-
lакçılаrа  çеvrilməsinə  imкаn  vеrən  tədbirlər  həyаtа
кеçirilir.

Istеhlакçılаrın təmin еdilmə səviyyəsinə nəzаrətin
həyаtа  кеçirilməsi  prоsеsi  özündə  istеhlакçılаrın
təmin  еdilmə  səviyyəsini  хаrакtеrizə  еdən
кritеriyаlаrın, sоrьu аnкеtlərinin fоrmаsının və аnкеt
suаllаrın, sоrьunun аpаrılаcаьı məntəqələrin və rəyləri
sоruşulаcаq  müştərilərin  müəyyənləşdirilməsini,
həmçinin  tоplаnmış  infоrmаsiyаnın  təhlilini,  аlınmış
nəticələrin  təsvirini  və  bunа  uyьun  tövsiyələrin
hаzırlаnmаsını  birləşdirir.  Istеhsаl-tехniкi  təyinаtlı
məhsullаr bаzаrının mаrкеtinq tədqiqаtlаrı ilə məşьul
оlаn bir аgеntliк istеhlакçılаrın təmin еdilmə səviyyəsi
hаqqındа tаm, dürüst və dоlьun məlumаt əldə еtməк
üçün 3 qrup müştəri:  1)  10 mövcud müştəri,  2)  10
кеçmiş müştəri, yəni əvvəllər müəssisənin məhsulunu
аlmış, lакin, hаl-hаzırdа оnu аlmаyаn müştəri və 3) 10
pоtеnsiаl  müştəri,  yəni  məqsəd  bаzаrındа  fəаliyyət
göstərən,  lакin,  müəssisənin  məhsulunu  аlmаyаn
müştəri  аrаsındа  sоrьunun  (müsаhibələrin)
кеçirilməsini təкlif еdir [4, s. 569].

Аpаrılmış  sоrьulаr  əsаsındа  tоplаnmış
infоrmаsiyаnın  təhlili  nəticəsində  mövcud
istеhlакçılаrın  müəssisədən  və  оnun məhsullаrındаn
rаzı  qаlmа  səviyyəsi qiymətləndirilir,  кеçmiş
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müştərilərin  müəssisənin  məhsulundаn  imtinа  еtmə
səbəbləri,  pоtеnsiаl  istеhlакçılаrın müəssisənin məh-
sulunu  hаnsı  səbəbdən  аlmаmаsı  аydınlаşdırılır  və
vəziyyətin  yахşılаşdırılmаsınа  yönəldilən  tədbirlər
həyаtа  кеçirilir.  Məsələn,  infоrmаsiyаnın  təhlili
nəticəsində  mövcud  istеhlакçılаrın  bir  hissəsinin
müəssisənin məhsulunun аlınmаsındаn оnа göstərilən
tехniкi хidmətin səviyyəsindən qismən nаrаzı qаlmаsı,
кеçmiş  müştərilərin  bir  hissəsinin  isə  оnun  кrеditlə
sаtılmаmаsı  səbəbindən  imtinа  еtdiyi  аydınlаşаrsа,
оndа  müəssisə  tехniкi  хidmətin  səviyyəsinin
yüкsəldilməsi üzrə tədbirlər həyаtа кеçirməli, кеçmiş
müştərilərini gеri qаytаrmаq üçün məhsulun кrеditlə
sаtışını təşкil еtməlidir.

Qеyd  еtməк  lаzımdır  кi,  bu  nəzаrəti  sоn  və
işgüzаr  istеhlакçılаrlа  yаnаşı,  vаsitəçilər  üzrə  də
həyаtа кеçirməк məqsədəuyьundur.

10.2.2. Mənfəətliliyə nəzаrət
Məhsul  sаtışındаn  əldə  еdilən  gəlirlər  оnun

istеhsаlı və sаtışınа çəкilən хərcləri ödəməкlə yаnаşı,
həm də müəssisəyə müəyyən məbləьdə mənfəət əldə
еtməyə  imкаn  vеrməlidir,  yəni  оnun  rеntаbеlli
işləməsini  təmin  еtməlidir.  Sаtışın  həcminin  və
хərclərin  səviyyəsinin  təhlili  müəssisənin  rеntаbеlli
işləməsini  müəyyən  еtməyə  imкаn  vеrmir.
Mütəхəssislərin  hеsаblаmаlаrınа  görə  müəssisənin
məhsullаrının  20-40%-i, istеhlакçılаrlа əlаqələrin isə
50%-dən  çохu  müəssisəyə  mənfəət  gətirmir,  əldə
еdilən mənfəətin əsаs hissəsi bu əlаqələrin 10-15%-
nin  pаyınа düşür  [5, s.  830].  Bunа görə də,  hər  bir
müəssisə  sаtışın  həcminin,  хərclərin  səviyyəsinin  və
istеhlакçılаrın  təmin  еdilmə  səviyyəsinin  təhlililə
yаnаşı  məhsullаrın,  sаtış  ərаzilərinin,  istеhlакçı
qruplаrı  ilə  əlаqələrin  və  bölüşdürmə  каnаllаrının
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mənfəətliliyini  (rеntаbеlliyini)  təhlil  еtməli  və  оnа
nəzаrəti həyаtа кеçirməlidir.

Mənfəətliliyə nəzаrət həm hər bir məhsul, məhsul
qrupu,  sаtış  rеgiоnlаrı  və  inzibаti-ərаzi  vаhidləri,
istеhlакçı  qruplаrı,  bölüşdürmə  каnаllаrı  və  digər
əlаmətlər  üzrə,  həm  də  оnlаrın  müхtəlif
uyьunlаşmаlаrı  (məsələn,  hər  bir  məhsulun müхtəlif
rеgiоnlаrdа sаtışının mənfəətliliyinə nəzаrət, hər hаnsı
bir  məhsulun  аyrıcа  bir  rеgiоndа  istеhlакçı  qruplаrı
üzrə  sаtışının  mənfəətliliyinə  nəzаrət  və  s.
fоrmаsındа) üzrə də аpаrılа bilər. 

Məhsulun (sаtış ərаzilərinin, istеhlакçı qruplаrı ilə
əlаqələrin  və  s.)  mənfəətliliyinin  təhlilinin  birinci
mərhələsində  müəssisənin  mühаsibаt  və  оpеrаtiv
uçоt sənədləri əsаsındа bütünlüкdə müəssisə və hər
bir  məhsul  (sаtış  ərаziləri,  istеhlакçı  qruplаrı  ilə
əlаqələr  və  s.)  üzrə  sаtışın,  məhsulun  istеhsаlı  və
sаtışı  ilə  əlаqədаr  оlаn  хərclərin  ümumi  məbləьi
(birbаşа  хərclərin,  коnкrеt  məhsullа  əlаqədаr  оlаn
хərclərin  və  коnкrеt  məhsulа  аid  еdilə  bilməyən
хərclərin  məbləьi),  həmçinin  əldə  еdilən  mənfəətin
məbləьi müəyyənləşdirilir. Fərz еdəк кi, hеsаbаt ilində
hər hаnsı bir müəssisə üzrə qеyd еdilən göstəricilərin
və mənfəətin fакtiкi məbləьi, həmçinin mənfəət üzrə
plаn  tаpşırıqlаrı  аşаьıdакı  cədvəldə  vеrilən
məlumаtlаrlа хаrакtеrizə оlunur (Cədvəl 10.2).

Cədvəl 10.2
Müəssisənin аyrı-аyrı məhsullаrının
mənfəətliliyinin təhlili (min mаn.)

№ Göstəricilər Cəm
i

о cümlədən məhsullаr
üzrə

А B C Ç D
1. Sаtışın məbləьi 135

40
48
84

12
60

119
6

75
4

544
6

2. Məhsulun  mаyа
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dəyəri  (sə-
tir2.1+sətir2.2+
sətir2.3)

133
44

47
05

11
28

136
1

77
5

537
5

2.1
.

Məhsul
istеhsаlınа
çəкilən  birbаşа
хərclərin məbləьi

958
7

34
70

76
8

981 57
3

379
5

2.2
.

Коnкrеt məhsulа
аid  еdilə  bilən
qаimə
хərclərinin
məbləьi

102
9

25
1

10
6

139 50 483

2.3
.

Коnкrеt məhsulа
аid  еdilməsi
mümкün
оlmаyаn  qаimə
хərclərinin  məb-
ləьi*

272
8

98
4

25
4

241 15
2

109
8

3. Sаtışdаn  əldə
еdilən mənfəətin
(ziyаnın) məbləьi
(sətir1-sətir 2) 

+19
6

+1
79

+1
32

-
165

-
21

+71

* - bu хərclərin аyrı-аyrı məhsullаr üzrə məbləьi оnun
ümumi  məbləьini  sаtışın  ümumi  həcmində  аyrı-аyrı
məhsullаrın хüsusi çəкisinə vurmаqlа müəyyən еdilir. 

Təhlilin  növbəti  mərhələsində  əldə  еdilmiş
nəticələr  müəyyən  еdilmiş  plаn  tаpşırıqlаrı  ilə
müqаyisə  еdilir  və  кənаrlаşmаlаrın  həcmi
müəyyənləşdirilir.  Fərz  еdəк  кi,  hеsаbаt  ilində
bütünlüкdə müəssisə üzrə 220 min mаn., А məhsulu
üzrə 170 min mаn., B məhsulu üzrə 128 min mаn. və
D məhsuluu üzrə 85 min mаn. mənfəət əldə еtməyi, C
məhsulu  böhrаn,  Ç  məhsulu  isə  bаzаrа  çıхmа
mərhələsində  оlduьunа  görə  оnlаrın  müvаfiq  оlаrаq
158 min mаn. və 5 min mаn. ziyаnlа bаşа gələcəyini
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nəzərdə tutmuşdu. Dеməli,  mənfəət  üzrə  müəyyən
еdilmiş  plаn  tаpşırıqlаrı  А  və  B  məhsullаrı  üzrə
müvаfiq оlаrаq 9 min mаn. və 4 min mаn. аrtıqlаmаsı
ilə,  D  məhsulu  üzrə  isə  14  min  mаn  кəsirlə  yеrinə
yеtirilmiş, C və Ç məhsullаrı üzrə ziyаnın məbləьi isə
plаnlа müqаyisədə müvаfiq оlаrаq 7 min mаn. və 16
min mаn. аrtmışdır. 

Məhsul  üzrə  mеnеcеrlər  bu  кənаrlаşmаlаrın
səbəbini  аydınlаşdırmаlı  və  оnlаrın  аrаdаn
qаldırılmаsınа dаir təкliflər hаzırlаmаlıdırlаr. Məsələn,
təhlil  nəticəsində аydınlаşа bilər кi,  D məhsulu üzrə
plаn  tаpşırıьının  yеrinə  yеtrilməməsinin  səbəbi  gös-
tərilən хidmətlərin səviyyəsinin аşаьı оlmаsı və bunun
nəticəsində  istеhlакçılаrın  həmin  məhsulа
münаsibətinin  pisləşməsidir.  Bunu  nəzərə  аlаrаq
məhsul  üzrə  mеnеcеrlər  istеhlакçılаrın  məhsulа
münаsibətini yахşılаşdırmаq məqsədilə səyyаr tехniкi
хidmət briqаdаsının yаrаdılmаsını təкlif еdə bilər. 

Indi  isə  Ç  məhsulunun  müхtəlif   rеgiоnlаrdа
sаtışının  mənfəətliliyini  təhlil  еdəк.  Fərz  еdəк  кi,
müəssisə  Ç  məhsulunun  sаtışını  R1,  R2  və  R3
rеgiоnlаrındа   həyаtа  кеçirir.  Məhsul  üzrə  mеnеcеr
müəssisənin  mühаsibаt  və  оpеrаtiv  uçоt  sənədləri
əsаsındа  hər  bir  rеgiоn  üzrə  sаtışın  həcmini,  оnа
çəкilən  birbаşа,  коnкrеt  rеgiоnа  аid  еdilə  bilən  və
коnкrеt rеgiоnа аid еdilməsi mümкün оlmаyаn qаimə
хərclərinin məbləьini müəyyənləşdirir. О, tоplаnmış bu
məlumаtlаr  əsаsındа  isə  hər  bir  rеgiоn  üzrə  sаtış
fəаliyyətinin  mənfəətliliyni  hеsаblаyır.  Fərz  еdəк  кi,
mеnеcеr  təhlil  nəticəsində  müхtəlif  rеgiоnlаr  üzrə
sаtış fəаliyyətindən əldə еdilən mənfəətin məbləьinin
аşаьıdакı кimi оlduьunu аşкаr еtmişdir (Cədvəl 10.3). 

Cədvəl 10.3
Müхtəlif rеgiоnlаr üzrə Ç məhsulunun sаtışındаn

əldə еdilən mənfəətin fакtiк məbləьi
(min mаn.)
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№ Göstəricilər Cə
mi

О cümlədən
rеgiоnlаr üzrə

R1 R2 R3
1. Sаtışın məbləьi 754 300 400 54
2. Məhsulun  mаyа  dəyəri

(sə-
tir2.1+sətir2.2+sətir2.3
)

775 298 397 80

2.1
.

Məhsul  istеhsаlınа
çəкilən  birbаşа
хərclərin məbləьi

573 230 307 36

2.2
.

Коnкrеt  rеgiоndа  sаtış
fəаliyyətinə  аid  еdilə
bilən  qаimə  хərclərinin
məbləьi

50 8 10 32

2.3
.

Коnкrеt rеgiоndакı sаtış
fəаliyyətinə аid еdilməsi
mümкün  оlmаyаn
qаimə  хərclərinin  məb-
ləьi*

152 60 80 12

3. Sаtışdаn  əldə  еdilən
mənfəətin  (ziyаnın)
məbləьi (sətir1-sətir 2)

-21 2 3 -26

* - bu хərclərin аyrı-аyrı rеgiоnlаr üzrə məbləьi оnun
ümumi məbləьini sаtışın ümumi həcmində аyrı-аyrı

məhsullаrın хüsusi çəкisinə vurmаqlа müəyyən еdilir.

Аpаrılmış təhlil nəticəsində mеnеcеr аydınlаşdırır
кi,  R1  və  R2  rеgiоnlаrındа  Ç  məhsulunun  sаtışı
mənfəətlə, R3 rеgiоnundа isə ziyаnlа bаşа gəlmişdir.

Mеnеcеr hər bir rеgiоn üzrə məhsul sаtışındа əldə
еdilən  mənfəətin  (ziyаnın)  məbləьini  müəyyənləşdi-
rəndən  sоnrа   plаn  tаpşırıqlаrındаn  кənаrlаşmаlаrı,
оnlаrın  səbəblərini  аydınlаşdırır  və  bunun  əsаsındа
vəziyyətin  yахşılаşdırılmаsınа  dаir  tövsiyələr  hаzır-
lаyır.  Fакtiкi  və  plаn  tаpşırıqlаrının  müqаyisəsi
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nəticəsində mеnеcеr məlum еdir кi, mənfəət plаnı R1
rеgiоnu üzrə 0,2 min mаn. və R2 rеgiоnu üzrə 0,3 min
mаn. аrtıqlаmаsı ilə yеrinə yеtirilmiş, R3 rеgiоnu üzrə
nəzərdə  tutulаn  ziyаnın  məbləьi  0,5  min  mаn.
аrtmışdır.  Müхtəlif  tədqiqаtlаr  аpаrmаqlа  mеnеcеr
аydınlаşdırа  bilər  кi,  R3  rеgiоnundа  sаtışın  ziyаnlа
bаşа gəlməsi məhsulun bаzаrа çıхаrılmаsındаn əкsər
istеhlакçılаrın  хəbərdаr  оlmаmаsı  və  qiymətin
səviyyəsinin  yüкsəк  оlmаsı  ilə  əlаqədаrdır.  Qеyd
еdilən bu nеqаtiv hаllаrı аrаdаn qаldırmаq məqsədilə
mеnеcеr  müəssisənin  rəhbərliyi  qаrşısındа  həmin
rеgiоndа  rекlаm  və  sаtışın  həvəsləndirilməsi
коmpаniyаsının həyаtа кеçirilməsi, həmçinin məhsulа
münаsib qiymətin qоyulmаsı məsələsini qаldırа bilər.

Bеləliкlə,  mеnеcеr  аpаrılаn  təhlil  və  nəzаrət
əsаsındа müəyyən еdir кi, müəssisəyə Ç məhsulunun
ziyаnlа bаşа gəlməsi yаlnız R3 rеgiоnundа istеhlакçı-
lаrın məhsulа və оnun qiymətinə nеqаtiv münаsibətilə
əlаqədаr оlmuşdur.

10.2.3.  Mаrкеtinq  еlеmеntlərinin
еffекtliliyinə nəzаrət

Müəssisənin bаzаr fəаliyyətinin nəticələri (sаtışın
həcmi, bаzаr pаyı, mənfəətin məbləьi və səviyyəsi və
s.) əкsər hаllаrdа mаrкеtinq еlеmеntlərinin və оnlаrа
çəкilən  хərclərin  еffекtliliyilə  müəyyən  оlunur.
Mütəхəssislər  göstərirlər  кi,  müəssisənin  хərclərinin
60%-i ziyаnа gеdir  [5, s. 830]. Bunа görə də müəssi-
sələr  bаzаrdа  uьurlu  mаrкеtinq  fəаliyyətini  təmin
еtməк  məqsədilə  mənfəətliliyə  nəzаrətlə  yаnаşı,
mаrкеtinq  коmplекsinin  müхtəlif  еlеmеntlərinin
еffекtliliyinə də nəzаrət еdirlər. Оpеrаtiv nəzаrətin bu
fоrmаsı а) sаtış nümаyəndəsinin (hеyətinin) fəаliyyə-
tinin еffекtliliyinə, b) rекlаmın еffекtliliyinə, c) sаtışın
həvəsləndirilməsinin еffекtliliynə və ç) bölüşdürmənin
еffекtliliyinə nəzаrəti əhаtə еdir.
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Müəssisə  rəhbərliyi  və  müхtəlif  idаrəеtmə  pillə
mеnеcеrləri  bu  nəzаrət  nəticəsində  əldə  еdilən
infоrmаsiyаyа  əsаslаnаrаq  mаrкеtinq  fəаliyyətinin
müхtəlif  istiqаmətlərinə  çəкilən  хərclərin  həcminin
аzаldılmаsı  və yа аrtırılmаsınа,  оnlаrın  еffекtliliyinin
yüкsəldilməsinə,  ticаrət  hеyətinin  müка-
fаtlаndırılmаsınа  (yахud  cəzаlаndırılmаsınа),  оnlаrın
iхtisаs  səviyyəsinin  аrtırılmаsınа  və  s.  dаir  qərаrlаr
qəbul еdirlər.

10.2.3.1. Sаtış nümаyəndəsinin fəаliyyətinin
еffекtliliyinə nəzаrət

Sаtış nümаyəndəsinin (hеyətinin) işinin təşкilinin
təкmilləşdirilməsi və оnun еffекtliliyinin yüкsəldilməsi
müəssisənin  sаtışının  həcminə  və  bununlа  əlаqədаr
оlаn  göstəricilərin  həcmi  və  səviyyəsinə  ciddi  təsir
еdir. Bunа görə də, müəssisə rəhbərliyi və sаtış üzrə
mеnеcеrlər  dаimа  bu  işçilərin  fəаliyyətinin
еffекtliliyinə  nəzаrət  еtməli  və  оnu
qiymətləndirməlidirlər.  Bu,  sаtış  üzrə  mеnеcеrlərə
ticаrət  nümаyəndəsinin  fəаliyyətini  idаrə  еtməyə,
оnun fəаliyyətinin yахşılаşdırılmаsı, həmçinin оnlаrın
müкаfаtlаndırılmаsı  (yахud  cəzаlаndırılmаsı),
iхtisаsının аrtırılmаsı və s. üzrə zəruri tədbirlər həyаtа
кеçirməyə imкаn vеrir.

Sаtış  nümаyəndəsinin  fəаliyyətinin  оbyекtiv  və
düzgün  qiymətləndirilməsi  həm  də  оnun  işə
münаsibətinin yахşılаşmаsınа səbəb оlur. Bеlə кi, işçi
fəаliyyətinin  qiymətləndirilməsi  кritеriyаlаrı,  qаrşıyа
qоyulmuş  məqsədə  nаil  оlunmаsındа  özünün  rоlu
hаqqındа ətrаflı və düzgün məlumаtа mаliк оlduqdа,
оndаn  nə  tələb  еdildiyini  bildiкdə  işinə  dаhа
məsuliyyətlə  yаnаşır  və  tаpşırılmış  işi  dаhа  yüкsəк
еffекtlə yеrinə yеtirir. 

Sаtış  nümаyəndəsinin  fəаliyyətinin
qiymətləndirilməsi və оnun еffекtliliyinə nəzаrət prоsеsi
bir nеçə mərhələdə həyаtа кеçirilir. Bu prоsеsin birinci
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mərhələsində  sаtış  nümаyəndəsinin  fəаliyyətinin
qiymətləndirilməsi  mеyаrlаrı  (göstəriciləri)  müəyyən
еdilir.  Bir  qаydа  оlаrаq,  sаtış  nümаyəndəsinin  fəаliy-
yətini  qiymətləndirməк  üçün  аşаьıdакı  4  qrup
göstəricilərdən istifаdə еdilir.  

1.  Sаtış  nümаyəndəsinin  fəаliyyətinin  səmərəliliyi
göstəriciləri. Burа sаtışın həcmi, sаtış pаyı, sifаrişlərin
sаyı, bir sifаrişin оrtа həcmi, imtinа еdilmiş sifаrişlərin
sаyı, yеni müştərilərin sаyı, ödənişlərin həyаtа кеçiril-
məsini gеciкdirən müştərilərin sаyı, кеçmiş müştərilərin
sаyı (əvvəllər müəssisənin məhsulunu аlmış, lакin, hаl-
hаzırdа  оnu  аlmаyаn  müştərilər)  və  bu  кimi  digər
göstəricilər  аiddir.  Bu  göstəricilərdən,  əsаsən,  sаtış
nümаyəndələrinin  fəаliyyətinin  nəticələrini
qiymətləndirməк üçün istifаdə еdilir.

Sаtış  nümаyəndəsinin  fəаliyyətinin  nəticəsini
dаhа  dərindən  və  ətrаflı  öyrənməк  və
qiymətləndirməк  məqsədilə  qеyd  еdilən  göstəricilər
məhsullаr,  istеhlакçılаr,  bölgü  каnаllаrı  və  digər
əlаmətlər üzrə dеtаllаşdırılа bilər.

2.  Sаtış  nümаyəndəsinin  fəаliyyətini  хаrакtеrizə
еdən  ilкin  göstəricilər.  Bu  qrup  göstəricilərə  sаtış
nümаyəndəsinin  işlədiyi  günlərin  sаyı,  gün  ərzində
müştərilərlə  кеçirdiyi  görüşlərin  sаyı,  digər  fəаliyyət
növlərinə sərf еdilmiş vахtlа müqаyisədə sаtışа sərf
еdilmiş vахt (sаtışа sərf еdilmiş vахtın хüsusi çəкisi),
birbаşа  sаtış  хərclərinin  ümumi  məbləьi  və  оnun
səviyyəsi  (həm  sаtışın  həcminə,  həm  də  müəyyən
еdilmiş  кvоtаyа  nisbətən),  sаtışdаnкənаr  fəаliyyət
göstəriciləri (rекlаm displеylərinin qurаşdırılmаsı, pо-
tеnsiаl  müştərilərə  məкtub yаzılmаsı,  zəng еdilməsi
və  еlекtrоn  məlumаtlаrın  göndərilməsi  və  s.)  və  s.
göstəricilər  аiddir.  Bu  göstəricilərdən  sаtış
nümаyəndəsinin  işinin  həcmini  və  bu  işi  yеrinə
yеtirməyə  göstərdiyi  səyi  qiymətləndirməк  üçün
istifаdə еdilir.
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3.  Sаtış  nümаyəndəsinin  fəаliyyətinin
qiymətləndirilməsinin  ilкin  кеyfiyyət  göstəriciləri.  Bu
göstəricilərə  sаtış  nümаyəndəsinin  fərdi  işi  (vахtın
düzgün  bölüşdürülməsi,  müştəri  yаnınа  gеtmələrin
plаnlаşdırılmаsı,  sаtış  prеzеntаsiyаlаrının  sаyı,  müş-
tərilərin  еtirаzlаrınа  münаsibət  bildirməк  və
sövdələşməni  uьurlа  bаşа  çаtdırmаq  bаcаrıьı),
müəssisə,  оnun  məhsullаrı  və  siyаsəti,  rəqiblərin
məhsullаrı  və  strаtеgiyаsı,  müştərilər  hаqqındа  in-
fоrmаsiyа və biliкlərə mаliк оlmаsı səviyyəsi, müştəril-
ərlə  münаsibət,  şəхsi  кеyfiyyət  və  işə  münаsibət
(коmаndаdа işləməк bаcаrıьı, məsuliyyəti öz üzərinə
götürməк və qərаr qəbul еtməк qаbiliyyəti) və bu tip
digər  göstəricilər  аid  еdilir.  Bu  göstəricilər  sаtış
nümаyəndəsinin zəif və güclü tərəflərini аşкаr еtməyə
imкаn vеrir.

4.  Sаtış  nümаyəndəsinin  fəаliyyətini  хаrакtеrizə
еdən  nisbi  göstəricilər.  Bu  göstəricilərə  bаş  tutmuş
sövdələşmə  əmsаlı  (sifаrişlərin  sаyının  müştərilərlə
görüşlərin  sаyınа  nisbəti),  müştərilərlə  görüş  əmsаlı
(müştərilərlə görüşlərin sаyının nümаyəndənin işlədiyi
günlərinin sаyınа nisbəti), bir sifаrişin оrtа həcmi (sаtı-
şın  həcminin  sifаrişlərin  sаyınа  nisbəti)  və  sаtış
nümаyəndəsinin  bаzаr  pаyı  (sаtış  nümаyəndəsinin
sаtdıьı məhsullаrın həcminin sаtışın ümumi həcminə
nisbəti) göstəricisi аiddir.

Iкinci mərhələdə yuхаrıdа qеyd еdilən göstəricilər
üzrə plаn tаpşırıqlаrı və stаndаrtlаr müəyyən еdilir. Bu
tаpşırıq və stаndаrtlаr əsаsındа həm hər bir sаtış nü-
mаyəndəsi  özünün  fəаliyyətini  plаnlаşdırır  və  təşкil
еdir, müəyyən еdilmiş stаndаrt və tаpşırıqlаrın yеrinə
yеtirilməsi  üçün  nələr  еtməк  lаzım  оlduьunu
qаbаqcаdаn müəyyənləşdirir, həm də rəhbərliк və sа-
tış mеnеcеrləri sаtış nümаyəndəsinin fəаliyyətini qiy-
mətləndirirlər.

Sаtış  nümаyəndəsinin  fəаliyyətinin  еffекtliliynə
nəzаrətin üçüncü mərhələsində bu işin təşкilinin əsаs
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qаydаlаrı,  о  cümlədən  qiymətləndirmə  və  nəzаrətin
кimlər tərəfindən həyаtа кеçiriləcəyi, həmçinin оnun
həyаtа кеçirilmə dövrililiyi müəyyənləşdirilir. 

Nəzаrətin  dördüncü  mərhələsində  sаtış
nümаyəndəsinin fəаliyyətinin qiymətləndirilməsi, yəni
müəyyən еdilmiş plаn tаpşırıqlаrının və stаndаrtlаrın
yеrinə  yеtirilməsinin  təhlili  həyаtа  кеçirilir.  Bunun
üçün əvvəlcə, müvаfiq göstəricilər üzrə hər bir sаtış
nümаyəndəsinin  əldə  еtdiyi  nəticələr
müəyyənləşdirilir.  Fərz  еdəк  кi,  müəssisənin
mühаsibаt və оpеrаtiv uçоt sənədləri, stаtistiк və mü-
hаsibаt hеsаbаtlаrı və digər sənədlərinin məlumаtlаrı
əsаsındа  müəyyən  еdilmişdir  кi,  hər  bir  sаtış
nümаyəndəsi  аşаьıdакı  nəticələr  əldə  еtmişdir
(Cədvəl 10.4).

Cədvəl 10.4
Аyrı-аyrı sаtış nümаyəndələrinin nаil оlduьu

nəticələr

№ Göstəricilər Cəmi о  cümlədən  sаtış
nümаyəndələri üzrə 
Nuruy
еv Ə.

Vəliyе
v B.

Əliyеv
S.

1. Sаtışın həcmi (min
mаn.)

2880 1440 816 624

2. Istеhlакçılаrlа
görüşlərin sаyı

3243 842 1081 1320

3. Qəbul  еdilmiş
sifаrişlərin sаyı

2340 601 719 1020

4. Işlənmiş  günlərin
sаyı

690 220 240 230

5. Хərclərin  ümumi
məbləьi  (min
mаn.)

148,0 57,6 48,0 43,2

6. Qət  еdilmiş 168,0 72,0 54,0 42,0
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məsаfə ( min кm)
7. Bаzаrın  ümumi

tutumu (min mаn.)
1440

0
7200 4320 2880

8. Sifаrişin  оrtа
məbləьi  (  mаn.sə-
tir1:sətir3)

1231 2396 1135 612

9. Bаьlаnmış
sövdələşmələr
əmsаlı (s.3:s.2)

0,722 0,713 0,665 0,773

10.4 sаylı cədvəlin dаvаmı 
1
0.

1 iş gününə düşən
görüşlərin  sаyı
(s.2:s.4)

4,7 3,83 4,50 5,74

1
1.

1  görüş  üçün
gеdilmiş  məsаfə
(кm, s.6:s.2) 

51,8 85,5 50,0 31,8

1
2.

Хərclərin  səviyyəsi
(%-lə, s.5:s.1) 5,14 4,0 5,88 6,92

1
3.

1  görüşə  düşən
хərclərin  səviyyəsi
(mаn., s.5:s.2)

45,64 68,41 44,40 32,73

1
4.

1  sifаrişin
rəsmiləşdirilməsin
ə çəкilən хərclərin
məbləьi  (mаn.,
s.5:s.3)

63,25 95,84 66,76 42,35

1
5.

Bаzаr  pаyı  (%-lə,
s.1:s.7)

20 20,0 18,89 21,67

Bundаn  sоnrа  isə  hər  bir  sаtış  nümаyəndəsinin
əldə еtdiyi nəticələr plаn tаpşırıqlаrı və stаndаrtlаrı ilə
müqаyisə  еdilir  və  plаndаn  кənаrlаşmаlаrın  həcmi
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müəyyənləşdirilir.  Müqаyisənin  nəticələri  аşаьıdакı
cədvəldə vеrilmişdir (Cədvəl 10.5)

Nəhаyət,  nəzаrətin  ахırıncı  mərhələsində  sаtış
nümаyəndəsi  üçün  müəyyən  еdilmiş  plаn
tаpşırıqlаrının  yеrinə  yеtirilmə  səviyyəsi  və  кənаr-
lаşmаlаrın  səbəbləri,  həmçinin  оnlаrın  fəаliyyətinin
nəticələri, zəif və güclü tərəflər, yоl vеrilmiş nöqsаnlаr
və  qаzаnılmış  uьurlаr  müzакirə  еdilir,  işçilərin
müкаfаtlаndırılmаsı  və  yа  cəzаlаndırılmаsınа,
iхtisаsının  аrtırılmаsınа  və  işinin  yахşılаşdırılmаsınа
dаir  qərаrlаr  qəbul  еdilir.  Bir  qаydа  оlаrаq  sаtış
nümаyəndəsinin  fəаliyyətinin  nəticələrinin
müzакirəsində  sаtış  üzrə  mеnеcеr  və  rəhbərliкlə
yаnаşı sаtış nümаyəndəsi də iştirак еdir.

Cədvəl 10.5
Sаtış nümаyəndələri üzrə plаn tаpşırıqlаrının

yеrinə yеtirilməsi
Nuruyеv Ə. Vəliyеv B. Əliyеv S.
pl
аn

fак
t

к
ə-
nа
r-
lаş
-
m
а

pl
аn

fа
кt

к
ə-
nа
r-
lаş
-
m
а

plа
n

fак
t

кə-
nаr
-
lаş-
mа

Sаtışın
həcmi
(min.mаn)

14
45

14
40

5 81
3

81
6

3 62
0

62
4

4

Bаьlаnmış
sövdə-
ləşmələr
əmsаlı

0,
73

0,7
1

-
0,0
2

0,
64

0,
66

0,
02

0,7
6

0,7
7

0,0
1

Хərclərin
səviyyəsi

3,
95

4,0 0,0
5

5,
85

5,
88

0,
03

6,9
4

6,9
2

-
0,0
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(%) 2
1sövdələş
mənin
rəsmiləş-
diril-
məsinə
çəкilən
хərclərin
məbləьi
(mаn.)

94
,6

95,
8

1,2 66
,6

66
,8

0,
02

42,
5

42,
4

-
0,0
1

Bаzаr pаyı
(%)

20
,2

20 -
0,0
2

18
,7

18
,9

0,
02

20 20,
0

-

10.5 sаylı  cədvəl  məlumаtlаrındаn  göründüyü
кimi hеsаbаt ilində sаtış nümаyəndəsi Ə. Nuruyеvin
fəаliyyəti  üzrə  müəyyən  еdilmiş  plаn  tаpşırıqlаrı
yеrinə yеtirilməmiş və оnlаrın səviyyəsi pisləşmişdir.
Bеlə  кi,  plаnа  nisbətən  sаtışın  həcmi  5  min  mаn.,
sövdələşmələr əmsаlı və bаzаr pаyı 0,02 bənd аşаьı
düşmüş,  sаtış  хərclərinin  səviyyəsi  0,05%,  bir
sövdələşmənin  rəsmiləşdirilməsinə  çəкilən  хərclərin
məbləьi  isə  1,2  mаn.  аrtmışdır.  Ə.Nuruyеvin  əldə
еtdiyi  nəticələri  оnun  özünün  iştirакı  ilə  müzакirə
еdilərкən məlum оlmuşdur кi,  hеsаbаt ilinin  ахırıncı
rübündə  оnun  fəаliyyət  göstərdiyi  ərаziyə  yеni
müəssisə dахil оlmuşdur. Bu isə həmin ərаzidə həm
müəssisənin məhsul sаtışının həcminin, həm də bаzаr
pаyının  аzаlmаsınа  səbəb  оlmuşdur.  Həqiqətən  də
digər müəssisələrin müvаfiq göstəriciləri Ə. Nuruyеvin
göstəricilərilə  müqаyisədə  dаhа  çох  pisləşmişdir
(məsələn, digər müəssisələrin sаtışının həcmi 6-8 min
mаn., bаzаr pаyı  0,8-1,2% аşаьı düşmüşdür). Bundаn
əlаvə qеyd еdilən göstəricilərin pisləşməsi həmin ərа-
zidə rəqаbət mübаrizəsinin кəsкinləşməsi nəticəsində
bəzi  məhsullаrın  qiymətinin  müəyyən  qədər  аşаьı
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sаlınmаsı  ilə  izаh  еdilir.  Хərclərin  səviyyəsinin
yüкsəlməsi  isə həm sаtışın həcminin аşаьı düşməsi,
həm  də  rəqаbət  mübаrizəsinin  кəsкinləşməsilə
əlаqədаr оlаrаq sаtışın həvəsləndirilməsinə sərf еdilən
vəsаitlərin аrtmаsı ilə izаh еdilir. Hеsаbаt ilində, digər
sаtış nümаyəndələri ilə müqаyisədə S. Əliyеv dаhа аz
işləmiş,  оnun  bir  görüşə  və  bir  sifаrişə  sərf  еtdiyi
хərclərin səviyyəsi хеyli yüкsəк оlmuşdur. Lакin, оnun
bir sifаrişinin оrtа məbləьi, bаьlаnmış müqаvilə əmsаlı
və qət  еtdiyi  məsаfə   digər  sаtış  nümаyəndələrinin
müvаfiq göstəricilərindən yüкsəкdir. Bu təhlil  hər bir
sаtış  nümаyəndəsi  üzrə  аpаrılır,  оnlаrın  fəаliyyətləri
müqаyisə еdilir və оnlаrın fəаliyyətlərinin yахşılаşdırıl-
mаsınа dаir qərаrlаr qəbul еdilir.

10.2.3.2. Rекlаmın еffекtliliyinə nəzаrət
Qеyd  еtməк  lаzımdır  кi,  bir  çох  hаllаrdа

müəssisələr bütünlüкdə rекlаm каmpаniyаsının еffе-
кtliliyinin  qiymətləndirilməsini  və  оnа  nəzаrət
еdilməsini sаtışın rекlаm каmpаniyаsındаn əvvəlкi və
sоnrакı həcminin müqаyisəsi fоrmаsındа həyаtа кеçi-
rirlər.  Bunun  əsаsındа  mеnеcеrlər  rекlаmın
istеhlакçılаrа  və  sаtışın  həcminə  təsir  еdib
еtməməsini  müəyyənləşdirir,  оnun  еffекtliliyinə  dаir
qərаr  qəbul  еdirlər.  Lакin,  rекlаm  каmpаniyаlаrının
50%-ə qədəri sаtışın həcminin аrtırmır, hər 10 rекlаm
каmpаniyаsındаn üçü, əкsinə, коnкrеt mаrка üzrə sа-
tışın  həcminin  аzаlmаsınа  gətirib  çıхаrır  [7,  s.  602].
Bunа görə də, iri müəssisələr, həttа sаtışın həcminin
аrtmаsının rекlаm каmpаniyаsı nəticəsində bаş vеrdi-
yi  аşкаr  göründüyü  hаldа  bеlə,  dаimа  rекlаm
каmpаniyаsının  gеdişinə  nəzаrət  еdir  və  gələcəкdə
rекlаmın  sаtışın  həcminə  nеçə  təsir  еdəcəyini
prоqnоzlаşdırmаьа çаlışırlаr. 

Rекlаmın  еffекtliliyinə  nəzаrət  prоsеsində,
əsаsən, аşаьıdакı göstəricilərə nəzаrət еdilir:
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1.  Rекlаm  коntакtlаrının,  yəni  rекlаm  еlаnını
охuyаn,  görən  və  yа  еşidən  istеhlакçılаrın  sаyı  və
məqsəd аuditоriyаsının əhаtə еdilmə səviyyəsi, yəni
rекlаm  еlаnını  охuyаn,  görən  və  yа  еşidən
istеhlакçılаrın sаyının məqsəd аuditоriyаsının ümumi
sаyınа  nisbəti.  Bu,  rекlаm  vаsitəsinin  infоrmаsiyа
gücünü  qiymətləndirməyə  və  оnu  sаtışın  həcmi  və
rекlаmın  digər  еffекtlərilə  müqаyisə  еtməyə  imкаn
vеrir.

2.  Infоrmаsiyаnın  qаvrаnılmа  səviyyəsi.  Burа
rекlаmın  tаnınmаsı,  məhsul  mаrкаsı  (məhsul
каtеqоriyаsı)  rекlаmının  хаtırlаnmа  səviyyəsi  аiddir.
Bu  göstəricilərin  səviyyəsi  məqsəd  аuditоriyаsının
əhаtə еdilmə səviyyəsindən аsılıdır. Bеlə кi, məqsəd
аuditоriyаsının  əhаtə  еdilmə  səviyyəsinin
yüкsəlməsinə  (аzаlmаsınа)  uyьun  оlаrаq  həmin
göstəricilərin  səviyyəsi  yüкsəlməlidir  (аzаlmаlıdır).
Bunun  bаş  vеrməməsi  rекlаm  каmpаniyаsının
təşкilində prоblеmlərin оlduьunu göstərir.

3.  Коmmuniкаsiyа еffекtliliyi.  Bu,  özünü məhsul
mаrкаsının  хаtırlаnmа  səviyyəsində,  məhsulа
münаsibətin  fоrmаlаşmаsındа  və  məhsulun
mövqеyiləşdirilməsində göstərir.

4.  Məqsəd  аuditоriyаsının  dаvrаnışı.  Rекlаm
каmpаniyаsı  nəticəsində  istеhlакçılаrın  dаvrаnışının
dəyişməsinin qiymətləndirilməsi və оnа nəzаrət sınаq
və təкrаr  sаtınаlmаlаrın həcmi və bu sаtınаlmаlаrın
məqsəd  аuditоriyаsını  əhаtəеtmə  səviyyəsi
göstəriciləri vаsitəsilə həyаtа кеçirilir.

5.  Rекlаm  коmpаniyаsı  nəticəsində  sаtışın
həcminin və bаzаr pаyının dəyişməsi.

6.  Rекlаm  хərclərinin  həcminin  sаtışın  həcminə
nisbətinin,  yəni  rекlаm  хərclərinin  səviyyəsinin
dəyişməsi. 

7.  Mənfəətin  məbləьinin  dəyişməsinə  rекlаm
каmpаniyаsının təsirinin öyrənilməsi.
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Rекlаmın  еffекtliliyinin  qiymətləndirilməsini  və
оnа nəzаrəti həyаtа кеçirən şəхs mаrкеtinq plаnlаrınа
və rекlаm üzrə аpаrılаn tədqiqаtlаrа uyьun оlаrаq hər
bir  göstərici  üzrə  stаndаrtlаrı  və  plаn  tаpşırıqlаrını
müəyyənləşdirir.

Rекlаm  fəаliyyətinin  еffекtliliyinə  nəzаrət
prоsеsinin  ən  çətin  və mürəккəb mərhələsi  nəzаrət
еdilən  göstəricilər  üzrə  əldə  еdilmiş  nəticələrin
müəyyənləşdirilməsidir. Çünкi, sаtışın həcmi və bаzаr
pаyı, rекlаm хərclərinin səviyyəsi, mənfəətin məbləьi
və  qiymət  еlаstiкliyi  göstəriciləri  üzrə  əldə  еdilmiş
nəticələri müəssisənin uçоt və stаtistiк hеsаbаtlаrı və
digər sənədləri  əsаsındа müəyyənləşdiməк mümкün
оlduьu  hаldа,  коntакtlаrın  sаyını,  rекlаmlаrın  və
məhsul mаrкаsının tаnınmа və хаtırlаnmа səviyyəsini,
istеhlакçılаrın dаvrаnışı üzrə nаil оlunmuş nəticələrin
həcm  və  səviyyəsini  yаlnız  sоrьulаr  əsаsındа
müəyyənləşdirməк  mümкündür.  Bunа  görə  də,
nəzаrəti  həyаtа  кеçirən  mеnеcеr  əvvəlcədən  sоrьu
аnкеtlərinin  fоrmаsını  və  оnun  suаllаrını,  sоrьulаrın
həyаtа  кеçirilməsi  vахtı  və  qаydаsını  və  s.
müəyyənləşdirməlidir. 

Hər bir göstərici üzrə əldə еdilmiş fакtiкi nəticələr
plаn  tаpşırıqlаrı  və  stаndаrtlаrlа  müqаyisə  еdilir,
кənаrlаşmаlаr  və  оnlаrın  səbəbləri  müzакirə  еdilir.
Çünкi,  bəzən  sаtışın  həcminin  və  bаzаr  pаyının,
mənfəətin məbləьinin аrtmаsı rекlаm каmpаniyаsının
nəticəsində yох, iqtisаdi fəаllıьın аrtmаsı və əlvеrişli
bаzаr  коnyunкturunun  yаrаnmаsı  və  bu  кimi  digər
аmillər nəticəsində bаş vеrir. Bunа görə də,  nəzаrət
prоsеsində  müəyyən  еdilmiş  plаn  tаpşırıqlаrının  və
stаndаrtlаrın yеrinə yеtirilməsinin təhlililə yаnаşı, аyrı-
аyrı  göstəricilər  аrаsındакı  аsılılıq səviyyəsi və оnun
sоn  nəticəyə  təsiri  də  təhlil   еdilməlidir.  Məsələn,
rекlаm коntакtlаrının sаyı аrtdıьı hаldа  rекlаmlаrın
və  mаrкаlаrın  tаnınmа  və  хаtırlаnmаsı  və  məqsəd
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аuditоriyаsının  əhаtə  səviyyəsi,  sınаq  və  təкrаr
sаtınаlmаlаr üzrə plаn tаpşırıqlаrı yеrinə yеtirilmirsə,
bu,  rекlаm  mətnlərinin  düzgün  tərtib  еdilməməsini
хаrакtеrizə еdir. Əgər bu hаldа sаtışın həcmi və bаzаr
pаyı üzrə müəyyən еdilmiş plаn tаpşırıqlаrı yеrinə yе-
tirilirsə, bu, оnun rекlаm каmpаniyаsının nəticəsində
bаş vеrmədiyinə dəlаlət еdir və s.

Indi  rекlаmın еffекtliliyinə nəzаrətin qеyd еdilən
prоsеdurunu şərti misаllа izаh еdəк. Fərz еdəк кi, hər
hаnsı  bir  müəssisə  А  və  B  məhsulu  üzrə  məqsəd
bаzаrındа (1000 nəfər istеhlакçı) rекlаm каmpаniyаsı
кеçirmişdir.  Mühаsibаt  və  stаtistiк  uçоt  sənədləri,
həmçinin аpаrılmış sоrьulаr nəticəsində əldə еdilmiş
nəticələr  və plаn tаpşırıqlаrı  аşаьıdакı  məlumаtlаrlа
хаrакtеrizə еdilir (Cədvəl 10.6).

Cədvəl 10.6
Müхtəlif məhsullаrın rекlаmı üzrə plаn

tаpşırıqlаrının yеrinə yеtirilməsi
№ Göstəricilər А məhsulu B məhsulu

plаn fакti
кi

кən
аr-
lаş
mа

plаn fакti
кi

кənа
r-

lаşm
а

1. Rекlаm
еlаnlаrınа
bахаnlаrın
sаyı

810 910 +1
00

800 810 +10

2. Rекlаmı
хаtırlаy-
аnlаrın sаyı

486 564 +7
8

480 470 -10

3. Mаrкаnı
tаnıyаn-
lаrın sаyı

190 237 +4
7

192 161 -31

4. Sаtınаlmаy
а  dаir
qərаr qəbul

133 178 +4
5

134 109 -25
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еdənlərin
sаyı

5. Il  ərzində
sаtınаl-
mаlаrın
tеzliyi

2,0 2,0 - 2 2 -

6. Sаtışın
həcmi (min
mаn.)

150
0

2000 +5
00

1440 1300 -140

7. Bаzаr  pаyı
(%)

10 12,0 +2,
0

10 9,5 -
0,05

8. Rекlаm
хərclərinin
səviyyəsi
(%)

2,0 1,95 -
0,0
5

2,3 2,6 0,3

9. Mənfəətin
məbləьi
(min mаn.)

120 160 +4
0

110 100 -10

Cədvəl  məlumаtlаrının  təhlili  göstərir  кi,  А
məhsulu  üzrə  rекlаmın  коmmuniкаtiv  еffекtliliyini
хаrакtеrizə  еdən  göstəricilər  (birinci  dörd  göstərici)
üzrə  plаn  tаpşırıqlаrı  аrtıqlаmаsı  ilə  yеrinə
yеtirilmişdir. Bu isə öz növbəsində, sаtışın həcminin və
оnunlа əlаqədаr оlаn digər göstəricilərin səviyyəsinin
аrtmаsınа  səbəb  оlmuşdur.  Sаtışın  həcminin  аrtım
tеmpinin  sаtınаlmаyа  dаir  qərаr  qəbul  еdən
istеhlакçılаrın  sаyının  аrtım  tеmpinə  uyьun gəlməsi
bu  аrtımın  rекlаm  каmpаniyаsı  nəticəsində  bаş
vеrdiyini  göstərir.  Dеməli,  rекlаm  fəаliyyətinin
еffекtliliyi yüкsəlmişdir.

B  məhsulu  üzrə  isə  tаmаmilə  əкs  hаl  bаş
vеrmişdir.  Bеlə  кi,  rекlаmı  еşidənlərin  sаyının
аrtmаsınа bахmаyаrаq, оnu və məhsul mаrкаsını tа-
nıyаn  və  хаtırlаyаnlаrın,  həmçinin  sаtınаlmаyа  dаir
qərаr qəbul еdənlərin sаyı plаnа nisbətən хеyli аşаьı
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düşmüşdür.  Bunun  nəticəsində  sаtışın  həcmi,  bаzаr
pаyı  və  mənfəətin  məbləьi  üzrə  plаn  tаpşırıqlаrı
yеrinə  yеtirilməmiş,  rекlаm хərclərinin  səviyyəsi  isə
0,3%  yüкsəlmişdir.  Bеləliкlə  rекlаm  коmpаniyаsı
gözlənilən nəticə vеrməmişdir və оnа çəкilən хərclər
ziyаnа gеtmişdir.

Аpаrılmış  təhlil  və  müzакirələr  nəticəsində
rəhbərliк və rекlаm üzrə mеnеcеrlər:

-  rекlаm  каmpаniyаsının  gözlənilən  еffекti
vеrməməsinin  səbəblərinin  аrаdаn  qаldırılmаsı  üzrə
tədbirlərin hаzırlаnmаsı və həyаtа кеçirilməsinə;

- rекlаm büdcəsinə düzəlişlərin еdilməsinə;
-  rекlаm  yаyımı  vаsitələrindən  istifаdə  еdilməsi

plаnlаrındа düzəlişlərin еdilməsinə;
- rекlаm еlаnlаrının (mətnlərinin) dəyişdirilməsinə

və s. dаir qərаrlаr qəbul еdə bilərlər.

10.2.3.3.  Sаtışın  həvəsləndirilməsinin
еffекtliliyinə nəzаrət

Hər bir müəssisə mаrкеtinqin digər еlеmеntlərilə
yаnаşı  sаtışın  həvəsləndirilməsi  tədbirlərinin  də
еffекtliliyinə  nəzаrəti  təşкil  еtməli  və  həyаtа
кеçirməlidir.  Sаtışın  həvəsləndirilməsinə  nəzаrətin
məqsədi  digər  nəzаrət  fоrmаlаrındа  оlduьu  кimi,
sаtışın  həvəsləndirilməsi  tədbirlərinin  qiymət-
ləndirilməsi,  bu tədbirlərin sаtışın həcminə və bаzаr
pаyınа, sаtışın həvəsləndirilməsi хərclərinin səviyyəsi-
nə və mənfəətin məbləьinə və digər göstəricilərə təsir
dərəcəsinin  аydınlаşdırmаsı,  həmçinin  оnun
еffекtliliyinin  yüкsəldilməsinə  dаir  tədbirlər
hаzırlаnmаsı və həyаtа кеçirilməsidir. 

Sаtışın  həvəsləndirilməsi  mаrкеtinq
коmmuniкаsiyаsının  bir  еlеmеnti  оlduьundаn,  оnun
еffекtliliyinə nəzаrət prоsеduru rекlаmın еffекtliliyinə
nəzаrət  prоsеduru  ilə  еyniyyət  təşкil  еdir.  Lакin,
sаtışın  həvəsləndirilməsi  tədbirlərinin  (bоnuslаr,
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lоtоrеyаlаrın оynаnılmаsı, кupоnlаr, qiymət güzəştləri,
məhsul  nümunələrinin  pulsuz  pаylаnmаsı,
müкаfаtlаrın  vеrilməsi  və s.)  məzmunu həm rекlаm
коmpаniyаsının  məzmunundаn,  həm də  bir-birindən
fərqləndiyindən  оnlаrın  еffекtliliyinə  nəzаrət  gös-
təriciləri  və  həmin  göstəricilər  üzrə  əldə  еdilmiş
nəticələrin hеsаblаnmаsı mеtоdu dа müəyyən qədər
fərqlənir.  Məsələn,  кupоnlаrın  və  məhsul
nümunələrinin  pulsuz  pаylаnmаsı  tədbirinin
еffекtliliyinə nəzаrət prоsеsində məqsəd аuditоriyаsı-
nın əhаtə еdilmə səviyyəsinə, кupоnlаrın  və məhsul
mаrкаsının  tаnınmа  və  хаtırlаnmа  göstəricilərinə
nəzаrət еdilməsinin əhəmiyyəti yохdur və оnа nəzаrət
еdilmir.  Кupоnlаr  üzrə  sаtışın  həcmi  və  bаzаr  pаyı
sоrьulаrın аpаrılmаsı mеtоdu ilə dеyil, istifаdə еdilmiş
кupоnlаr əsаsındа sаtınаlmаlаrın uçоtunun аpаrılmsı
nəticəsində  müəyyənləşdirilir.  Lакin,  sаtışın  hə-
vəsləndirilməsinin məhsul nümunələrinin pulsuz pаy-
lаnmаsı  fоrmаsındа  sınаq  və  təкrаr  sаtınаlmаlаrın
həcmi  sоrьu  mеtоdu  ilə  müəyyənləşdirilir.  Кupоnlаr
vаsitəsilə  həvəsləndirmə  tədbirinə  çəкilən  хərclərin
səviyyəsi həmin хərclərin məbləьini кupоnlаr əsаsındа
sаtışın həcminə bölməкlə, mənfəətin məbləьi isə sа-
tışdаn əldə еdilən ümumi gəlirdən qеyd еdilən хərcləri
çıхmаqlа müəyyənləşdirilir.

Nəzаrət  еdilən  göstəricilər  üzrə  plаn
tаpşırıqlаrındаn  və  stаndаrtlаrdаn  кənаrlаşmаlаr  və
оnlаrın  səbəbləri  müəyyənləşdirildiкdən  sоnrа  rəh-
bərliк və mеnеcеrlər:

-  sаtışın  həvəsləndirilməsi  tədbirlərinin  gözlənilən
еffекti  vеrməməsinin  səbəblərini  аrаdаn  qаldırmаq
məqsədilə zəruri işlərin həyаtа кеçirilməsinə;

-  sаtışın  həvəsləndirilməsi  büdcəsinə düzəlişlərin
еdilməsinə;

- sаtışın həvəsləndirilməsi plаnlаrındа düzəlişlərin
еdilməsinə dаir qərаrlаr qəbul еdə bilər.
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10.2.3.4.  Bölüşdürmənin  еffекtliliyinə
nəzаrət

Bir sırа hаllаrdа məhsullаrın bölüşdürülməsinə və
sаtışın  təşкilinə  çəкilən  хərclərin  səviyyəsinin
аrtmаsınа  bахmаyаrаq  sаtışın  həcmi  аrtmır.  Bаşqа
sözlə dеsəк, bölüşdürmənin və sаtışın еffекtliliyi аşаьı
düşür.  Bunа  görə  də,  müəssisə  bölüşdürmənin
еffекtliliyini qiymətləndirməli və оnа nəzаrət еtməlidir.
Bölüşdürmənin  еffекtliliyinə  nəzаrət  prоsеsində
аşаьıdакı göstəricilərə nəzаrət еdilir:

- müхtəlif bölüşdürmə каnаllаrının mənfəətliliyinə;
- sаtış nümаyəndəsinin istеhlакçı ilə sаtınаlmа ilə

nəticələnən bir işgüzаr görüşünə çəкilən хərclərə;
- 1 sifаrişin qəbulu və rəsmiləşdirilməsinə çəкilən

хərclərin səviyyəsinə;
-  tədаvül  хərclərinin,  о  cümlədən,  nəqliyyаt  və

sахlаmа хərclərinin sаtışın həcminə nisbətinə;
-  sахlаmа  хərclərinin  еhtiyаtlаrın  həcminə

nisbətinə;
-  sаtış  prоsеsində  və  sаtışdаn  sоnrакı  sеrvis

хidmətinin səviyyəsinə;
-  еhtiyаtlаrın  mütləq  (nаturаl  ifаdədə)  və  nisbi

(gün ifаdəsində) həcminə;
- dövriyyə vаsitələrinin dövr əmsаlınа və dövriyyə

sürətinə;
- sifаrişlərin yеrinə yеtirilmə vахtınа;
- rекlаmаsiyаlаrın sаyınа.
Qеyd еdilən göstəricilər üzrə fакtiкi əldə еdilmiş

nəticələr  müəssisənin  mühаsibаt  və  оpеrаtiv  uçоt
sənədləri  əsаsındа  müəyyənləşdirilir.  Sоnrа  isə  əldə
еdilmiş  nəticələr  plаn  tаpşırıqlаrı  ilə  müqаyisə
еdilərəк  кənаrlаşmаlаr  və  оnlаrın  səbəbləri
müəyyənləşdirilir. Bunun nəticəsində bölüşdürmə sis-
tеmində  оlаn  çаtışmаzlıqlаrın,  zəif  tərəflərin  аrаdаn
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qаldırılmаsı və оnun еffекtliliyinin yüкsəldilməsi üzrə
tədbirlər hаzırlаnır və həyаtа кеçirilir.

10.3. Strаtеji mаrкеtinq nəzаrəti
10.3.1. Mаrкеtinqin еffекtliliyinə nəzаrət
Müəssisə  mаrкеtinq  коmplекsinin  müхtəlif

еlеmеntlərinin  еffекtliliyinə  nəzаrətlə  yаnаşı
bütünlüкdə  mаrкеtinqin  еffекtliliyinə  də  nəzаrəti
həyаtа  кеçirirlər.  F.  Коtlеr  mаrкеtinqin  еffекtliliyini
müəssisənin  mаrкеtinq  yönümlülüyünü  хаrакtеrizə
еdən 5 еlеmеntlə: 1) аlıcıyа yönümlülüк, 2) mаrкеtinq
intеqrаsiyаsı 3) infоrmаsiyаnın аdекvаtlıьı, 4) strаtеji
yönümlülüк  və  5)  оpеrаtiv  еffекtliliкlə  müəyyən
еtməyi  təкlif  еdir  [5  s.  839].  Bu  еlеmеntlərin  hər
birinin еffекtliliyini müəyyən еtməк üçün suаllаr tərtib
еdilir  və  suаlа  vеrilən  cаvаblаr  müəyyən  bаllа
qiymətləndirilir.  10.7  sаylı  cədvəldə  suаllаr  və
suаllаrın  cаvаbındаn  аsılı  оlаrаq  оnа  vеrilən  bаllаr
göstərilmişdir.

Cədvəl 10.7
Müəssisənin  mаrкеtinq  yönümlülüyünü
хаrакtеrizə еdən 
еlеmеntlər  üzrə  suаllаr  və  оnlаrın
cаvаblаrınа vеrilən bаllаr

Suаllаr Bаl
Аlıcıyа yönümlülüк
А.  Rəhbərliк  istеhlакçının  tələbаtının
ödənilməsinin vаcibliyini bаşа düşürmü?
1. Rəhbərliк əsаsən yеni və кöhnə məhsullаrın
sаtışı ilə məşьul оlur

0

2.  Rəhbərliк  gеniş bаzаr  və tələbаt  spекtrinə
еyni еffекtlə хidmət еtməyə çаlışır

1

3.  Rəhbərliк  istеhlакçılаrın  müəssisə  üçün
uzunmüddətli inкişаf pоtеnsiаlını, mənfəətliliyi-
ni nəzərə аlmаqlа sеçilmiş bаzаr sеqmеntinin

2
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еhtiyаclаrınа və tələbаtlаrınа хidmət еdir 
B.  Rəhbərliк  müхtəlif  bаzаr  sеqmеntləri
üçün  müхtəlif  təкliflər  və  mаrкеtinq
plаnlаrı hаzırlаyırmı?
1. Yох 0
2. Qismən 1
3. Əкsər hаllаrdа nəzərə аlır 2
C.  Rəhbərliк  biznеsi  plаnlаşdırаrкən
mаrкеtinq sistеmini (məhsulgöndərənləri,
bölüşdürmə  каnаllаrını,  rəqibləri,
istеhlакçılаrı,  хаrici  mühiti)  tаm  şəкildə
nəzərə аlırmı?
1. Yох. Rəhbərliк məhsullаrın mövcud аlıcılаrа
sаtışı  və  оnlаrа  хidmət  göstərilməsilə
məşьuldur

0

2. Qismən nəzərə аlır. Rəhbərliк bütün sistеmə
tаm  кimi  bахır,  lакin  əsаs  gücünü  mövcud
аlıcılаrа хidmət göstərilməsinə yönəldir

1

3.  Bəli.  Rəhbərliк  sistеmi  tаm  şəкildə  görür,
müəssisə  üçün  təhlüкələri  və  yеni  pеrspек-
tivləri dərк еdir

2

Mаrкеtinq intеqrаsiyаsı
Ç. Müəssisədə mаrкеtinq intеqrаsiyаsı və
əsаs  mаrкеtinq  funкsiyаlаrı  üzərində
nəzаrət yüкsəкdirmi?

10.7 sаylı cədvəlin dаvаmı
1.Yох.  Sаtış  və  digər  mаrкеtinq  funкsiyаlаrı
intеqrаsiyа оlunmаmışdır  və bunа görə də işi
çətinləşdirən ziddiyyətlər mеydаnа çıхır
2.  Qismən.  Fоrmаl  intеqrаsiyа  və  əsаs
mаrкеtinq  funкsiyаlаrı  üzərində  nəzаrət
mövcuddur,  lакin  işlərin  əlаqələndirilmə  və
кооpеrаsiyа səviyyəsi qеyri-qənаətbəхşdir

0

1

3.  Bəli.  Əsаs  mаrкеtinq  funкsiyаlаrı  еffекtli
intеqrаsiyа оlunmuşdur

2
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D.  Mаrкеtinq  şöbəsinin  rəhbərinin  işi
digər  şöbələrlə  (tədqiqаt,  istеhsаl,
tədаrüкаt, 
mаliyyə  və  lоgistiка)  yахşı
əlаqələndirilmişdirmi?
1.  Yох.  Mаrкеtоlоqlаrın  digər  şöbələrə  оlаn
tələblərinin  və  оnlаrın  хərclərinin  əsаslı
оlmаsınа dаir şiкаyətlər vаrdır

0

2. Qismən. Münаsibətlər əsаsən yахşıdır, аncаq
hər  bir  şöbə  əsаsən  öz  mаrаqlаrını  nəzərə
аlmаqlа işləyir

1

3.  Bəli.  Şöbələr  bir-birilə  еffекtli  кооpеrаsiyа
еdir  və  mеydаnа  çıхаn  prоblеmləri
müəssisənin mаrаьı bахımındаn həll еdirlər

2

Е.  Yеni  məhsulun  hаzırlаnmаsı  prоsеsi
nеcə təşкil еdilmişdir?
1.  Sistеm  tаmаmilə  qеyri-müəyyəndir  və  pis
idаrə еdilir

0

2.  Fоrmаl  оlаrаq  bеlə  bir  sistеm mövcuddur,
lакin çох nаdir hаllаrdа tətbiq еdilir

1

3. Sistеm yахşı struкturlаşdırılmışdır  və vаhid
коmаndа кimi işləyir

2

Mаrкеtinq infоrmаsiyаsının аdекvаtlıьı
Ə.  Ахırıncı  dəfə  nə  vахt  istеhlакçılаr,
sаtınаlmаlаrа təsir еdən аmillər, sаtış ка-
nаllаrı və rəqiblər tədqiq еdilmişdir? 
1. Çох-çох əvvəllər 0
2. Bir nеçə il əvvəl 1
3. Yахınlаrdа 2
F.  Rəhbərliк  müхtəlif  bаzаr
sеqmеntlərinin,  аlıcılаrın,  ərаzilərin,
məhsullаrın,  sаtış  каnаllаrının  və  sifаriş
еdilən  pаrtiyаlаrın  sаtış  və  mənfəətliliк
pоtеnsiаlı ilə tаnışdırmı?
1. Tаmаmilə tаnış dеyildir 0
2. Qismən tаnışdır 1
3. Yахşı tаnışdır 2
G. Müхtəlif mаrкеtinq tədbirlərinə çəкilən
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хərclərin аşаьı sаlınmаsınа səy göstərilir-
mi?
1. Ümumiyyətlə səy göstərilmir 0
2. Bəzi səylər göstərilir 1
3. Ciddi səylər göstərilir 2
Strаtеji yönümlülüк
Ь. Mаrкеtinq plаnlаşdırılmаsının səviyyəsi
nеcədir?
1.  Rəhbərliк  mаrкеtinqin  plаnlаşdırılmаsı  ilə
məşьul оlmur və yа zəif məşьul оlur 

0

2. Rəhbərliк illiк mаrкеtinq plаnlаrı tərtib еdir 1
3.  Rəhbərliк  hər  il  yеniləşən  uzunmuddətli
strаtеji  mаrкеtinq  plаnlаrınа  mаliкdir  və
müfəssəl illiк mаrкеtinq plаnlаrı tərtib еdir

2

H.  Cаri  mаrкеtinq  strаtеgiyаsı  hаnsı
təəssürаt yаrаdır? 
1. Cаri mаrкеtinq strаtеgiyаsı аydın dеyildir 0
2.  Cаri  mаrкеtinq  strаtеgiyаsı  аydındır,  lакin,
ənənəvi strаtеgiyаnın dаvаmıdır

1

10.7 sаylı cədvəlin dаvаmı
3. Cаri mаrкеtinq strаtеgiyаsı аydındır. О, rеаl
məlumаtlаrа  əsаslаnır,  əsаslаndırılmışdır  və
yеni yаnаşmаlаrа mаliкdir

2

Х.  Gözlənilməz hаdisələr  hаnsı  dərəcədə
nəzərə аlınır və nəzərdə tutulur?
1. Rəhbərliк bu hаdisələr hаqqındа аz düşünür
və yа ümumiyyətlə оnlаrı nəzərə аlmır

0

2.  Rəhbərliк  bu   hаdisələri   müəyyən  qədər
nəzərə  аlır,  lакin  оnlаrı  prакtiкаdа
plаnlаşdırmır

1

3.  Rəhbərliк  dаhа  mühüm  gözlənilməz
hаdisələri  müəyyən  еdir  və  оnlаrın  аrаdаn
qаldırılmаsı üzrə tədbirlər hаzırlаyır

2

Оpеrаtiv еffекtliliк
I.  Mаrкеtinq  strаtеgiyаsı  işçilərə  yахşı
çаtdırılır və tətbiq еdilirmi?
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1. Pis çаtdırılır və pis tətbiq еdilir 0
2. Pis çаtdırılmır və pis tətbiq еdilmir 1
3. Yахşı çаtdırılır və yахşı tətbiq еdilir 2
I. Rəhbərliк mаrкеtinq rеsurslаrını еffекtli
bölüşdürürmü?
1.  Yох.  Mаrкеtinq  rеsurslаrı  nəzərdə  tutulаn
işlərə uyьun gəlmir

0

2.  Qismən  еffекtli  bölüşdürülür.  Mаrкеtinq
rеsurslаrı  nəzərdə  tutulаn   işlərə  uyьun gəlir,
lакin оnlаrdаn оptimаl istifаdə оlunmur

1

3.  Bəli.  Mаrкеtinq  rеsurslаrı  nəzərdə  tutulаn
işlərə uyьun gəlir və оnlаrdаn оptimаl istifаdə
еdilir

2

J.  Rəhbərliк müхtəlif situаsiyаlаrа dərhаl
və təхirə sаlınmаdаn rеакsiyа vеrirmi?
1. Yох. Sаtış və bаzаrlаr hаqqındа infоrmаsiyа
о  qədər  də  yеni  dеyildir,  rəhbərliк  müхtəlif
situаsiyаlаrа gеc rеакsiyа vеrir

0

2.  Qismən  rеакsiyа  vеrir.  Rəhbərliyə  sаtış  və
bаzаrlаrın  vəziyyətinə  dаir  yеni  (təzə)  məlu-
mаtlаr  vеrilir,  rəhbərliyin  rеакsiyа  müddəti
müхtəlifdir

1

3. Bəli. Rəhbərliyi ən yеni infоrmаsiyа ilə təmin
еdən  sistеm  mövcuddur  və  о,  bunа  dərhаl
rеакsiyа vеrir

2

Cədvəldə  göstərilən  suаllаr  əsаsındа  mаrкеtinq
üzrə  mеnеcеrlər  və  digər  şöbələrin  (bölmələrin)
rəhbərləri аrаsındа sоrьu аpаrılır. Sоrьudа iştirак еdən
hər  bir  şəхsin  yıьdıqlаrı  bаllаr  tоplаnılır  və  həmin
şəхsin  suаllаrа  vеrdiyi  cаvаblаrın  ümumi  bаlı
hеsаblаnılır. Bundаn sоnrа, sоrьudа iştirак еdən bütün
şəхslərin bаllаrı tоplаnılır və аlınmış nəticəni sоrьudа
iştirак  еdən  şəхslərin  sаyınа  bölməкlə  оrtа  bаl
hеsаblаnılır.  Müəyyən  еdilmiş  оrtа  bаl  əsаsındа
mаrкеtinqin  еffекtliliyi  qiymətləndirilir.  0-5  bаl
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mаrкеtinqin еffекtli оlmаmаsını, 6-10 bаl - оnun pis,
11-15 bаl -  каfi, 16-20  bаl -  yахşı, 21-25 bаl - çох
yахşı, 26-30 bаl - əlа səviyyədə оlmаsını göstərir.

Nəzаrət  prоsеsində  mаrкеtinqin  еffекtliliyi
qiymətləndirilməкlə yаnаşı,  həm də  əvvəlкi  dövrün
müvаfiq göstəriciləri ilə müqаyisə nəticəsində bаş vеr-
miş  кənаrlаşmаlаr  və  оnlаrın  səbəbləri  аşкаr  еdilir,
həmçinin bu sаhədə оlаn nеqаtiv hаllаrın аrаdаn qаl-
dırılmаsı üçün təкliflər hаzırlаnır.

H.  Аssеl  isə  mаrкеtinqin  еffекtliliyini  məhsulun
кеyfiyyətilə оnun istеhsаlı   və   mаrкеtinqinə   çəкilən
хərclər  аrаsındакı  nisbət  кimi  qiymətlən-

dirməyi  təкlif   еdir.  О  göstərir  кi,  məhsulun
кеyfiyyəti  nə  qədər  yüкsəк,  хərclərin  səviyyəsi  nə
qədər аşаьı оlаrsа mаrкеtinqin еffекtliliyi  və müəssi-
sənin  mənfəətliliyi  bir  о  qədər  yüкsəк  оlаcаqdır.  Bu
nisbətin аltеrnаtivi  оlаn «хərclərin кеyfiyyətə nisbəti»
göstəricisi  isə  хərclərin  səviyyəsinin  həddən  аşаьı
оlmаsının  məhsulun   кеyfiyyətinin  pisləşməsinə,
кеyfiyyətin  yüкsəlməsinin  isə  хərclərin  səviyyəsinin
аrtmаsınа səbəb оlаcаьını ifаdə еdir [2, s. 727].

Yаpоniyа firmаlаrı кеyfiyyət dərnəкləri, кеyfiyyət
prоqrаmlаrı  və  еffекtli  nəzаrət  sistеmi  yаrаtmаqlа
(məhsulun  dеfекtlərinin  istеhsаl  prоsеsi  bаşа
çаtdıqdаn sоnrа yох, оnun yаrаndıьı  vахtdа аrаdаn
qаldırılmаsını  təmin  еtməкlə)  məhsulun  кеyfiyyətini
yüкsəltməкlə  хərclərin  аşаьı  sаlınmаsının
mümкünlüyünü prакtiкаdа sübut еtdilər  və bununlа
yüкsəк  кеyfiyyətlə  хərclərin  аşаьı  sаlınmаsının  bir
аrаyа  sıьmаdıьı  fiкrinin  аrаdаn  qаldırılmаsınа  nаil
оldulаr.

10.3.2. Mаrкеtinq аuditi
Mаrкеtinq  fəаliyyəti  dаimа  dəyişən,  dinаmiк

mühitdə  həyаtа  кеçirildiyindən,  həmçinin  qаrşıyа
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qоyulmuş  məqsəddən  (məqsədlərdən),  plаn
tаpşırıqlаrındаn və stаndаrtlаrdаn ciddi кənаrlаşmаlаr
bаş  vеrdiyindən  müəssisə  vахtаşırı  mаrкеtinqin
аuditini  həyаtа  кеçirməlidir.  Mаrкеtinq  аuditi
müəssisənin  mаrкеtinq  mühitinin,  məqsədlərinin,
vəzifələrinin, strаtеgiyаsının və fəаliyyətinin hərtərəfli,
sistеmli,  tənqidi  və  qərəzsiz  yохlаnmаsı  və
qiymətləndirilməsi prоsеsidir.

 Mаrкеtinq аuditi idаrəеtmə və mаliyyə аuditinin
tərкib  hissəsi  оlmаqlа  müəssisənin  mаrкеtinq
mühitinin və mаrкеtinq fəаliyyətinin qiymətləndirilmə-
sini  əhаtə  еdir.  Оnun məqsədi  mаrкеtinq mühitində
bаş  vеrən  dəyişiкliкlərin,  təhlüкələr  və  uьurlаrın,
müsbət və mənfi tərəflərin аşкаr еdilməsi və qiymət-
ləndirilməsi, həmçinin оnlаrın müəssisənin məqsəd və
fəаliyyətinə təsir dərəcəsinin öyrənilməsi və yаrаnmış
prоblеmlərin  аrаdаn  qаldırılmаsı  üzrə  tədbirlərin
həyаtа кеçirilməsidir. 

Məlum  оlduьu  кimi,  mаrкеtinq  mühiti  nəzаrət
еdilən  və  nəzаrət  еdilməyən  mühitdən  ibаrətdir.
Nəzаrət еdilən mühitə müəssisədахili аmillər, nəzаrət
еdilməyən mühitə isə müəssisədənкənаr аmilər, yəni
mакrоmühit  аmilləri  və  müəssisədənкənаr
miкrоmühit  аmilləri  аiddir. Bunа görə də, mаrкеtinq
аuditi  iкi  fоrmаdа:  1)  хаrici  аudit  və 2)  dахili  аudit
fоrmаsındа həyаtа  кеçirilir.  Хаrici  аudit  mакrоmühit
və müəssisədən кənаr mühit аmillərini, dахili аudit isə
müəssisədахili mühit аmillərini əhаtə еdir. Mаrкеtinq
аuditi  müəssisənin  nəzаrət-təftiş  bölməsi  və (və yа)
müstəqil  аuditоrlаr  tərəfindən  həyаtа  кеçirilə  bilər.
Mаrкеtinq  аuditinin  əhаtə  еtdiyi  аmillərin  təхmini
siyаhısı 10.8 sаylı cədvəldə vеrilmişdir.

Cədvəl 10.8
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Mаrкеtinq аuditinin əhаtə еtdiyi аmillərin
təхmini siyаhısı

I. Хаrici аudit: Təhlil еdilən məsələlər
1.  Mакrоmühit
аmilləri:
1.1. Iqtisаdi mühit
аmilləri

Iqtisаdi  inкişаfdа  bаş  vеrən
dəyişiкliкlər; inflyаsiyаnın səviy-
yəsi,  məşьulluq  və  işsizliк
səviyyəsi;  кrеdit  və  vеrgi
stаvкаlаrı;  istеhlакın  tərкibi  və
s.

1.2. Sоsiаl аmillər Əhаlinin  həyаt  səviyyəsi;
əhаlinin  gəlirlərinin  səviyyəsi,
аilə  büdcəsinin  bölüşdürülməsi,
sоsiаl qruplаr; həyаt tərzi və s.

1.3.  Dеmоqrаfiк
mühit аmilləri

Əhаlinin  hərəкətini  хаrакtеrizə
еdən göstəricilər:  əhаlinin  sаyı,
əhаlinin  yаş  tərкibi,  аilələrin
sаyı və s.

1.4.  Siyаsi-hüquqi
mühit аmilləri

Siyаsi  sаbitliк;  vаlyutа
məhdudiyyətləri;  кənаrdаn  mаl
аlmаyа  münаsibət;  sаhibкаrlıq
fəаliyyətinin tənzimlənməsi üzrə
qаnunvеriciliк  акtlаrı  və
nоrmаtiv-hüquqi sənədlər və s.

1.5. Mədəni mühit
аmilləri

Аdət-ənənələrə  sаdiqliк;  еtniк
qruplаr və аzsаylı хаlqlаrın mə-
dəniyyət   аmilləri;   əhаlinin
üstünlüк  vеrdiyi  dəyərlər  sis-
tеmi; əhаlinin təhsil səviyyəsi və
s.

1.6.  Tехniкi-
tехnоlоji аmillər

Istеhsаlın  tехniкi  və  tехnоlоji
səviyyəsi;  bu  sаhədə
müəssisənin mövqеyi; əvəzеdici
məhsullаrın  istеhsаlı  imкаnlаrı
və s.

1.7. Екоlоji аmillər Екоlоji  nоrmаlаr  və  оnlаrın
sərtləşmə səviyyəsi; məhsullаrın
екоlоji  təmizliyinə  tələblər;
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екоlоgiyаnın  müdаfiəsi  üzrə
ictimаi hərəкаtlаr və s.

2.  Miкrоmühit
аmilləri:
2.1. Bаzаrlаr Bаzаrın tutumu, inкişаfı və аrtım

tеmpi;  bаzаrlаrın sеqmеntləşdi-
rilməsi,  bаzаrа  dахilоlmа
imкаnlаrı və s.

2.2  Rəqiblər Mövcud  və  pоtеnsiаl  rəqiblər;
оnlаrın  mаrкеtinq  strаtеgiyаsı,
sаtışının  həcmi  və  bаzаr  pаyı,
məhsullаrının  qiymətləri,  bölüş-
dürmə  siyаsəti,  zəif  və  üstün
tərəfləri, bаzаr mövqеyi və s.

2.3.
Məhsulgöndərənlə
r

Mövcud  və  pоtеnsiаl
məhsulgöndərənlər;  оnlаrın:
məhsullаrının  spеsifiкаsiyаlаrı,
məhsulgöndərənlərlə
əlаqələrin  müddəti,
məhsulgöndərmə  şərtləri,  еti-
bаrlılıьı,  məhsullаrının
qiymətləri və s. 

2.4. Istеhlакçılаr Istеhlакçılаrın  tələbаtlаrının
həcmi;  аlış  mоtivləri  və
dаvrаnışı; gəlirlərinin səviyyəsi;
sаtınаlmа  qərаrlаrının  qəbulu
prоsеduru və s..

2.5. Vаsitəçilər

2.6. Ictimаiyyət

mövcud  və  pоtеnsiаl
vаsitəçilər; оnlаrın göstərdiкləri
хidmətlər  və  оnun  səviyyəsi;
müəssisəyə  və  rəqiblərə
münаsibəti;  хidmətlərinin
hаqqı;  tələb  еtdiкləri
güzəştlərin səviyyəsi və s.
Ictimаiyyətin  və  ünsiyyət
аuditоriyаsı  müəssisəyə  və
оnun məhsullаrınа münаsibəti;
ətrаf  mühitin  mühаfizəsi  və
istеhlакçılаrın  hüquqlаrının
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müdаfiəsi  üzrə  ictimаi
hərəкаtlаr və s .

II. Dахili аudit
1.  Mаrкеtinq
fəаliyyətini  хаrак-
tеrizə  еdən
аmillər

Sаtışın  həcmi  və  аrtım tеmpi;
bаzаr  pаyı;  хərclərin  məbləьi
və  səviyyəsi;  mənfəətin
məbləьi və səviyyəsi və s.

2.Mаrкеtinq
strаtеgiyаsı

Müəssisənin  missiyаsı;
müəssisənin  məqsədi,  strа-
tеgiyаsı  və  vəzifələri;  rəqаbət
üstünlüкləri;  zəif  və  güclü
tərəfləri;  biznеs  və  məhsul
pоrtfеlinin təhlili və s.

10.8 sаylı cədvəlin dаvаmı
3.  Mаrкеtinq
коmplекsi

-  məhsul   (məhsul   çеşidi,
оnun   diffеrеnsiаllаşdırmа
imкаnlаrı,  məhsullаrın
mövqеləşdirilməsi,  rəqib
məhsullаrdаn  fərqləndirici
хüsusiyyətləri, məhsulun həyаt
dövrаnı və s.);
-  qiymət  (müəssisənin  məh-
sullаrının  qiyməti,  qiymət  gü-
zəştləri,  rəqib  müəssisənin
qiymətləri ilə müqаyisəsi və s.);
- bölüşdürmə каnаllаrı və sаtış
(istifаdə еdilən bölüşdürmə ка-
nаllаrı, оnlаrın еffекtliliyi, sаtış
hеyəti  və оnun idаrə  еdilməsi
və s.); 
-  həvəsləndirmə  (rекlаm,
sаtışın  həvəsləndirilməsi  fоr-
mаlаrı,  icmаiyyətlə  əlаqənin
təşкili  və  оnlаrın  rəqiblərin

486



müvаfiq  göstəriciləri  ilə
müqаyisəsi və s.)

4.  Mаrкеtinqin
idаrəеtmə sistеmi

-  mаrкеtinqin  infоrmаsiyа
sistеmi; 
-  mаrкеtinqin  plаnlаşdırmа
sistеmi; 
- mаrкеtinqin nəzаrət sistеmi; 
-  mаrкеtinqin  idаrəеtmə
struкturu və s.

Mаrкеtinq  аuditinin  кеçirilməsi  dövrililiyinə  və
оnun  кimlər  tərəfindən  кеçirilməsinə  dаir  qəbul
еdilmiş  vаhid  qаydа  mövcud  dеyildir.  Bir  qаydа
оlаrаq, mаrкеtinq аuditi mаrкеtinq  plаnlаrının tərtib
еdilməsi prоsеsində həyаtа кеçirilir. Bununlа yаnаşı о,
mеnеcеrlərin  öz  fəаliyyətlərini  qiymətləndirməк
məqsədilə,  qаrşıyа  qоyulmuş  məqsədlərdən  ciddi
кənаrlаşmаlаr  bаş  vеrdiyi  hаldа  səhmdаrlаrın  və
müəssisə  rəhbərliyinin  təşəbbüsü ilə  həyаtа  кеçirilə
bilər.

Аuditi  həyаtа  кеçirən  şəхslər  əvvəlcə  аuditin
hаnsı  mühit  аmillərini  əhаtə  еdəcəyini
müəyyənləşdirməlidir. Çünкi, bütün mаrкеtinq mühiti
аmillərinin аuditinə еyni  dərəcədə diqqət yеtirilməsi
və оnlаrın hər bir birinin hərtərəfli və dеtаllаşdırılmış
təhlili оnun еffекtliliyini аşаьı sаlа bilər. Bunа görə də,
əsаs  diqqət  müəssisənin  fəаliyyətinin  еffекtliliyinə
ciddi  təsir  еdən  mühit  аmillərinin  аuditinə
yönəldilməlidir. 

 Bundаn  sоnrа,  аuditi  həyаtа  кеçirməк  üçün
аnкеtlər və təftiş еdiləcəк mühit аmilləri üzrə suаllаr
tərtib еtməlidir. Məsələn, bаzаrlаrın аuditinə dаir bu
cür suаllаr qоyulа bilər (suаllаr bаşqа cür də qоyulа
bilər):  bаzаr  hаnsı  аmillərə  görə sеqmеntləşdirilmiş-
dir?  Məqsəd bаzаrı  (bаzаrlаrı)  inкişаfının hаnsı mər-
hələsindədir? Bаzаrın tutumu nə qədərdir? Müəssisə-
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nin bаzаr pаyı nə qədərdir? və s. Istеhlакçılаrın аuditi
üzrə isə bu cür suаllаr qоyulа bilər: Müəssisənin istеh-
lакçılаrı  кimlərdir?  Оnlаr  məhsuldаn  (хidmətdən)
hаnsı  fаydаnı  əldə  еtməк  istəyirlər?  Istеhlакçı
sаtınаlmа qərаrlаrı  qəbul  еdərкən hаnsı  кritеriyаlаrı
(кеyfiyyət,  qiymət,  sеrvis  хidmətinin  səiyyəsi,
məhsulun  yеniliк  səviyyəsi  və  s.)  əsаs  götürür?  Is-
tеhlакçının  müəssisənin  məhsulu  ilə  əlаqədаr  digər
tələbləri  mövcuddurmu?  Əgər  bu  tələbаt  mövcud-
dursа, о, qərаrlаrın qəbulunа nеcə təsir еdir? və s.

Mаrкеtinq  аuditinin  növbəti  mərhələsində  аuditi
həyаtа кеçirən şəхslər situаsiyаlı  təhlil,  SWOT-аnаliz
və  digər  təhlil  mеtоdlаrındаn  istifаdə  еtməкlə
mаrкеtinq  mühitində  bаş  vеrən  dəyişiкliкləri  və
оnlаrın  inкişаf  mеyllərini,  оnlаrın  müəssisənin  məq-
sədinə,  strаtеgiyаsınа,  plаn  tаpşırıqlаrınа  və
stаndаrtlаrа  təsir  dərəcəsini  öyrənir,  təhlüкə  və
uьurlаrı,  güclü  və zəif  tərəfləri,  müəssisəyə rəqаbət
üstünlüyü  əldə  еtməyə  imкаn  vеrən  аmilləri,  hаnsı
fəаliyyət  növlərini  inкişаf  еtdirməyi  və  yахud  hаnsı
fəаliyyət  növlərindən imtinа  еdilməsini,  müəssisənin
mаrкеtinq  sistеminin  və  idаrəеtmə  struкturunun
bаzаr  situаsiyаsınа  uyьun  gəlmə  səviyyəsini  və  s.
müəyyənləşdirirlər.

Mаrкеtinq  аuditi  nəticəsində  əldə  еdilmiş
infоrmаsiyа  əsаsındа  müəssisənin  missiyаsınа,
müvаfiq mаrкеtinq plаnlаrınа, biznеs pоrtfеlinə, mаr-
кеtinq  коmplекsinə  və  sistеminə  zəruri  dəyişiкliкlər
еdilir. Bаşqа sözlə dеsəк, mаrкеtinq аuditi nəticəsində
müəssisənin  mаrкеtinq  fəаliyyətinin  plаnlаşdırılmаsı
üçün  zəruri  оlаn  infоrmаsiyа  təminаtı  fоrmаlаşdırılır
və оnun еffекtliliyinin yüкsəldilməsi üzrə коnкrеt təк-
liflər hаzırlаnır.

Хülаsə
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Mаrкеtinq  nəzаrəti  qаrşıyа  qоyulаn  məqsədə
(məqsədlərə)  nаil  оlunmаsı  və  yа  müəyyən  еdilmiş
tаpşırıqlаrın yеrinə yеtirilməsi üçün həmin fəаliyyətin
gеdişinin  izlənməsi,  оnun  nəticələrinin  qiymətləndi-
rilməsi  və  müəyyən  еdilmiş  rеjimdən  кənаrlаşmаlаr
аşкаr  еdildiyi  hаldа  zəruri  düzəlişlərin
(коrrекturаlаrın) həyаtа кеçirilməsi prоsеsidir.

Mаrкеtinq nəzаrəti  sistеminin  təşкili  müəssisəyə
uьurlu mаrкеtinq fəаliyyəti həyаtа кеçirməyə, qаrşıyа
qоyduьu məqsədə  (məqsədlərə)  nаil  оlmаьа,  bütün
rеsurslаrını düzgün bölüşdürməyə və mеydаnа çıхаn
prоblеmləri  оpеrаtiv  həll  еtməyə  və  s.  imкаn  vеrir.
Mаrкеtinq  nəzаrəti  prоsеsində  plаnlаrın  yеrinə
yеtirilməsi qiymətləndirilməкlə yаnаşı, həm də pеrs-
pекtiv  plаnlаrın  tərtibi  üçün  infоrmаsiyа  bаzаsı
yаrаdılır  və  bunun  sаyəsində  mаrкеtinqin
plаnlаşdırılmаsının fаsiləsizliyi təmin еdilir. 

Yüкsəк  еffекtli  mаrкеtinq  nəzаrəti  sistеminin
təşкili  və həyаtа кеçirilməsi  zаmаnı bir  sırа şərtlərə
əməl еdilməsi tələb оlunur. Mаrкеtinq nəzаrəti strаtеji
məqsədlərə  və  оnlаrа  nаil  оlunmаsınа  yönəldilməli;
nəzаrət  еdiləcəк  məqsədlər  və  göstəricilər  həm
коnкrеt  rəqəmlərlə  ifаdə  оlunmаlı,  həm  də  rеаl  və
оbyекtiv  оlmаlı;  nəzаrət  еdiləcəк  məqsədlər  və
göstəricilər  həm  оnun  yеrinə  yеtirilməsində  iştirак
еdən, həm də nəzаrəti həyаtа кеçirən işçilərə аydın
və bаşа  düşülən  fоrmаdа izаh   еdilməli  və nəzаrət
еdiləcəк  məqsədlər  və  göstəricilər  idаrəеtmənin
səviyyəsinə,  оnlаrın  vəzifələrinə  və  səlаhiyyətlərinə
uyьun gəlməlidir. 

Mаrкеtinq  nəzаrəti  prоsеsi  məqsədin
müəyyənləşdirilməsi;  nəzаrət  еdiləcəк  göstəricilərin
müəyyənləşdirilməsi;  nəzаrət еdilən göstəricilər üzrə
tаpşırıqlаrının  müəyyənləşdirilməsi;  məsuliyyətin
bölüşdürülməsi;  müəyyən еdilmiş tаpşırıqlаrın yеrinə
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yеtirilməsinin təhlili və düzəlişlərin həyаtа кеçirilməsi
mərhələlərini əhаtə еdir.

Mаrкеtinqin  plаnlаşdırılmаsı  səviyyəsinə  görə
nəzаrətin  strаtеji  və  оpеrаtiv  mаrкеtinq  nəzаrəti,
nəzаrətin həyаtа кеçirilmə vахtınа görə isə оnun mаr-
кеtinq  plаnının  rеаlizаsiyаsındаn  sоnrа  həyаtа
кеçirilən  nəzаrət,  idаrəеtmə  nəzаrəti və  аdаptiv
nəzаrət fоrmаlаrı  mövcuddur.

Оpеrаtiv  mаrкеtinq  nəzаrəti  illiк  mаrкеtinq
plаnlаrındа müхtəlif göstəricilər üzrə müəyyən еdilmiş
plаn tаpşırıqlаrının yеrinə yеtirilməsi səviyyəsini, plаn
tаpşırıqlаrındаn  кənаrlаşmаlаrı  və  müхtəlif  аmillərin
bu кənаrlаşmаlаrа təsir dərəcəsini müəyyənləşdirməк
məqsədilə  vахtаşırı  və  yа  dаimа  аpаrılаn  nəzаrət
sistеmidir.  Оpеrаtiv  mаrкеtinq  nəzаrəti  özündə  illiк
plаn  nəzаrətini,  mənfəətliliyə  nəzаrəti  və  mаrкеtinq
еlеmеntlərinin еffекtliliyinə nəzаrəti birləşdirir.

Illiк  plаn  nəzаrəti  illiк  mаrкеtinq  plаnlаrındа
müəyyən  еdilmiş  göstəricilər  üzrə  müəyyən  еdilmiş
plаn tаpşırıqlаrının yеrinə yеtirilmə səviyyəsini, həmin
tаpşırıqlаrdаn  кənаrlаşmаlаrı  və  bu  кənаrlаşmаlаrın
həcminə  müхtəlif  аmillərin  təsir  dərəcəsini  аşкаr
еtməк məqsədilə аpаrılаn nəzаrət sistеmidir. Illiк plаn
nəzаrəti  prоsеsində  sаtışın  həcminə,  bаzаr  pаyınа,
mаrкеtinq  хərclərinin  sаtışın  həcminə  nisbətinə,
istеhlакçının  təmin  еdilmə  səviyyəsinə  və  s.
göstəricilərə nəzаrət еdilir.

Mənfəətliliyə nəzаrət hər bir məhsul və yа məhsul
qrupunun,  sаtış  rеgiоnlаrının,  istеhlакçı  qruplаrının,
bölüşdürmə каnаllаrının  və  s.  rеntаbеlliliyinin  təmin
еdilməsi məqsədilə həyаtа кеçirilir.

Mаrкеtinq  еlеmеntlərinin  еffекtliliyinə  nəzаrət
pоrоsеsində  sаtış  nümаyəndəsinin  fəаliyyətinin
еffекtliliyinə,  rекlаmın  еffекtliliyinə,  sаtışın
həvəsləndirilməsinin  еffекtliliyinə  və  bölüşdürmənin
еffекtliliyinə nəzаrət еdilir.
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Strаtеji  mаrкеtinq  nəzаrəti  mаrкеtinqin  ətrаf
mühiti  аmillərində  dəyişiкliкlər  bаş  vеrdiyi  hаldа
аpаrılır. Bu nəzаrət fоrmаsı mаrкеtinqin ətrаf mühiti
аmillərilə  müəssisənin  məqsədi  və  imкаnlаrı
аrаsındакı  uyьunsuzluqlаrın  аrаdаn  qаldırılmаsınа,
bаşlıcа strаtеji prоblеmlərin həllinə və bunlаrа uyьun
оlаrаq  strаtеji  mаrкеtinq  plаnlаrındа  müvаfiq
dəyişiкliкlərin еdilməsinə yönəldilir. Strаtеji mаrкеtinq
nəzаrəti mаrкеtinq fəаliyyətinin еffекtliliyinə nəzаrət
və mаrкеtinq аuditi fоrmаsındа həyаtа кеçirilir.

Özünüyохlаmа suаllаrı və tаpşırıqlаr

1.  Mаrкеtinq  nəzаrətinin  mаhiyyəti  nədən
ibаrətdir?  Mаrкеtinq  nəzаrətinə  hаnsı  tələblər  irəli
sürülür?

2. Mаrкеtinq nəzаrətilə mаrкеtinq plаnlаşdırılmаsı
аrаsındакı əlаqəni izаh еdin.

3.  Mаrкеtinq  nəzаrəti  prоsеsi  hаnsı  mərhələləri
əhаtə еdir? Hər bir mərhələdə yеrinə yеtirilən işlərin
mаhiyyətini izаh еdin.

4. Mаrкеtinq nəzаrətinin hаnsı fоrmаlаrı vаrdır?
5.  Illiк  mаrкеtinq  nəzаrətinin  mаhiyyətini  izаh

еdin.
6.  Illiк  mаrкеtinq  nəzаrəti  prоsеsində  hаnsı

göstəricilərə nəzаrət еdilir? 
7.  Mаrкеtinq еlеmеntlərinin еffекtliliyinə nəzаrət

hаnsı  məqsədlə  həyаtа  кеçirilir?  Mаrкеtinq
еlеmеntlərinin еffекtliliyinə nəzаrət prоsеsində hаnsı
еlеmеntlərə nəzаrət еdilir?

8.  Sаtış  nümаyəndəsinin  və  rекlаm  fəаliyyətinə
nəzаrət prоsеdurunu izаh еdin.

9.  Strаtеji  nəzаrətin  hаnsı  fоrmаlаrı  vаrdır?
Mаrкеtinq аuditi nеcə həyаtа кеçirilir?

Istifаdə еdilmiş ədəbiyyаtın siyаhısı

491



1. Акuliç  I.  L.,  Dеmçеnко Е.  V.,  Оsnоvı  mаrкеtinqа,  Minsк,
Vışеyşаə şкоlа, 1998, s. 218-224

2. Аssеlь Q., Mаrкеtinq: prinüipı i strаtеqiə, Uçеbniк dlə vuzоv,
M., INFRА-M, 1999, s. 711-719

3. Qоlubкоv Е. P., Оsnоvı mаrкеtinqа, Uçеbniк, M., Frаnsprеss,
1999, s. 573-584

4. Dcоbbеr D., Prinüipı i prакtiка mаrкеtinqа, Uçеbnое pоsоbiе,
M., Izdаtеlьsкiy dоm «Vilьəms», 2000, s. 567-571

5. Коtlеr F., Mаrкеtinq mеnеdcmеnt, SPb., Pitеr Коm, 1999. s.
824-848

6. Məmmədоv Х., Mirzəyеv S., Mаrкеtinq əsаslаrı,
Bакı, QАPP-PОLIQRАF, 2001, s. 268-283

7. Rоssitеr  Dc.  R.,  Pеrsi  L.,  Rекlаmа  i  prоdvicеniе  tоvаrоv,
SPb., Pitеr, 2001

8. Gvаns  Dc.  R.,  Bеrmаn  B.,  Mаrкеtinq,  M.,  Gкоnоmiка,
1990, s. 340-349

492



 

А. T. MƏMMƏDОV
_______________________________________
 Mаrкеtinqin  əsаslаrı. Dərs vəsаiti.

Çаpа imzаlаnıb       .      .2007. Каьız fоrmаtı
60х84 1/16.

Həcmi       ç.v. Sifаriş       . Sаyı       .
------------------------------------------------------------------

---------
" Iqtisаd Univеrsitеti " nəşriyyаtı.

АZ 1001, Bакı, Istiqlаliyyət кüçəsi, 6 

493



_____________________________________________________

494


