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Redaktordan

Filip Kotler Rusiyada artiq uzun illordir ki, taninir vo xiisusi toqdimata
ehtiyac duymur. Onun marketing menecment konsepsiyasi osasliliq va
coxcohatliliklo xarakterizo olunur. Miitaxissilorin xarici modellarinin vo idaraetma
metodlariin praktiki qiymatliliyine qarst olan skeptisizmina vo iradlarina
baxmayaraq, onun ideyalar1 genis kiitlo torafindan yiiksok tolabatla garsilanir.

F. Kotlerin kitablarimin mashurlugu, hor seydan avval, marketingin asas
anlayislar1 vo strategiyalarmin tordricon Azorbaycanda da maoshurlasan xarici
kompaniyalarin niimunalorinin tasvir edilmasi asasinda asan vo basa diisiilon
sokilds izah edilmosi ila alagadardir. Klassik «Marketing mencment» kitabinin
qisa versiyast 0ziinds taninmis dorsliyin yiiksok soviyysli variantini oks etdirir,
hocmin yigcamligi iso potensial oxucular1 qorxutmur.

Yiiksok soviyya vo kicik hocm ekspress-kursun yegana istiinliiklori deyil.
Kitab marketingin tocriibi foaliyystindo vo nozoriyyssindo bas veron
tendensiyalara miivafiq olaraq, miixtalif elmi nailiyyatlorin nazora alinmasi ila
miintazom olaraq yenilasir.

Yeni nasr, F. Kotler tarafindan e-biznes sahasina verilon diggstin artmasi
cohatindon sabiq nosrlordon forqlonir. Internet-biznes tokco yeni texnologiya
demoak deyildir, o, hom yeni togkilati gorarlar va strategiyalar, hom do yeni amtos
vo xidmotlorin toklif edilmosi demokdir (F. Kotlerin fikrinco, bu, «yeni
iqtisadiyyatdir»). Yeni miihit bazar qarsiligh tesirlori iiciin tokco yeni soraitlor
yaratmir, homg¢inin movcud gorar va strategiyalarin totbiq sorhadlarini do
genislondirir. Yeni iqtisadiyyat miiasir texnologiyalar asasinda istehlakgilar: gos-
torilon xidmatlori yeni keyfiyyat saviyyasine yiiksaltmays imkan verir, yeni im-
kanlarin tasiri altinda istehlakgilarin gozloma saviyyalari dayisir. Yeni iqtisadiyyat
tiglin kompaniyanin tokliflorinin onun tolabatlarina adaptasiya olunmasini tobii
hesab edon yeni istehlak¢1 xarakterikdir. Ancaq bu virtual istehlaker real hoyatda
yasayir vo real iqtisadiyyata yeni standartlar gotirir. Buna goro do, yeni
tendensiyalar garar va strategiyalarin qiymsatlondirilmasi kriteriyalarina diizalislor
daxil edarak ananavi biznesa do 6z tasirlorini gostarirlar. Yeni igtisadiyyat bir ¢ox
marketing alstlorinin tokmillasdirilmasina gatirib ¢ixarir, buna gora do, miiallif
torofindon daxil edilon diizolislor olava bashqlarla bitmir. F. Kotler yeni
texnologiyalarin hartorafli tesirini geyd etmok moqgsadilo dofslorls bu movzuya
qayidir.

Ekspress-kursu universal kitab hesab etmok olar, ¢iinki o, miasir diinya
tendensiyalar1 axininda marketing prinsiplori iizrs idarsetmonin ssaslarini toqdim
edir, hamginin bu zaman tatbiqi masalalords yaradiciliq va praktiki masalalor iigiin
genis yol agir ki, bu da tadris kursunu miixtolif marketing situasiyalarina
adaptasiya etdirmaya imkan verir.

Iqtisad elmlori namizadi Boyuk S.Q.

On soz
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«Marketing menecment. Eksperss-kurs» Filip Kotlerin «Marketing menecment»
bestsellerinin 11-ci nagrinin qisa variantidir. Bu kitab bazari va roqgiblorin tohlili,
yeni strategiyalarmn islonib hazirlanmasi, effektiv marketing proqramlarinin
aparilmasi vo onlarin idaro edilmasi kimi asas masalolora hasr olunmusdur.
Kitabin diizxotli xarakteri hor zaman slinds marketing menecment diinyasinda
bas veran har bir sey hagqinda avtoritet informasiya manbayi olmasini arzulayan
miallimlorin z6vqiine uygun golocokdir. Eyni zamanda kitab slave hadisalorin,
masalalarin va layihalorin totbigine vaxt saxlayacaq deracads qisadir.

Bu nosrdo

Marketing onun predmetinin (omtos, xidmot, omlak, insanlar, yerlor, hadisalor,
informasiyalar, ideyalar vs ya toskilatlar) no olmasindan asili olmayaraq, o, hami
iciin aktualdir. «Marketing menecment»in 11-ci nasri kimi, «Ekspress-kurs»un 2-
ci nosri do kompaniyalara, insan qruplarina vo fordloro 6z marketing
strategiyalarini vo menecmentlorini  yeni texnoloji va qlobal realliglara
uygunlasdirmaga komok moqsadi dasiyir.
«Marketing menecment. Ekspress-kurs» 6z «bdyiik gardasinin» biitiin

istiinliiklorine malikdir. Bu nasrds asagidaki mévzular nozordon kegirilir.

¢ Internet, sobokodan istifade olunmasi va onun marketinga tosiri.

¢ Tolab va toklif zoncirlorinin idars edilmasi.

¢ Alcilarla qarsihigh minasibotlor menecmenti va partnyor olaqgalori

menecmenti.

¢ Bazara alternativ ¢ixis kanallari.

¢ Brending vo ticarat markasinin aktivlorinin idars edilmasi.

Eyni zamanda kitab 6ziiniin avvalki nagrinin prinsipial aspektlorina asaslanir.

¢ Idaroetmo oriyetasiyasi.
Analitik yanasma.
Inzibati baxislar.
Tatbiqin universalligi.
Hortorofli vo tarazlagdirilmig shatalilik.

> & o o

2-ci nasrin xiisusiyyatlori

Hissalor iizrs taskiletmo

Birinici hisso marketing menecmentin osaslarma hosr edilmisdir. Ikinci hisso
marketing imkanlarmm tohlilini shato edir. Ugiincii hissodo marketing qo-
rarlarinin necs qabul olunmasindan bahs edilir.DOrdUncii hissads iso maarketing
programlarinin tortib edilmosi vo onlarin idars edilmasi masolslori nozordon
kegirilir.

Yeni fasil
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Fasil 2-do («Marketing yeni iqtisadiyyatda») tam sokilds yenilosdirilmis, ta-
mamlanmig, internet vo miixtalif yeni texnologiyalar hagqindaki masalalor,
homginin alicilarla qarsiligli miinasibatlorin idars edilmasine (menecmentino) hosr
edilmis movzular oks olunmusdur. Bu fasil qisa sokildo internetin vo yeni
texnologiyalarin tasiri ilo kompaniyalarin vo marketing tocriibasinin, o ciimlodan,
gaolir vo moanfastin planlasdirilmasinin va tolabatin hansi dayisikliklara moaruz
qaldigini gostorir.

Yeni giris keyslori

Fasillorin oksariyyati «...-da Marketing menecment» bélmasi ilo baslayir. Bu giris
keyslori sayasinda tolobalor marketing iizra menecerlor hagqinda séhbot gedan
osas prinsiplari real situasiyasinda konkret kompaniyalarin necs totbiq etmasini
Ooyronmoak imkani olda edirlor ki, bu da eBuy, NTT Do CoMo, Caterpillar,
Starbucks kimi firmalarin timsalinda nozoriyys ilo tocriibs arasinda slagolorin
basa diisiilmasins boyiik komak gdstorir.

Yeni tohlil, yeni informasiya hasiyoalori

Hor bir fasildo «Marketing sanati» ad1 altinda hasiys vardir. Har bir bels hasiyada
konkret marketing tacriibasi nozardon kegirilir, onun nays lazim oldugu, neco
inkisaf va totbiq edilmali oldugu gostorilir. Hasiyalordo niifuz etdirilmo, daxili
marketing, @nanalerin agkar edilmasi, itirilmis alicilarin geri qaytarimasi kimi
tacriibalor do nozardon kegirilir.
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I Hisso
MARKETINQ MENECMENT NODIR?

Fasil 1
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XXI asr marketingi

Bu fasilds asagidaki masalalar nazardan kegirilir.

Yeni iqtisadiyyat dedikds na basa distiltir?

Marketingin vazifalori nadon ibaratdir?

Marketingin asas anlayis vo vasitslori hansilardir?

Bazarda igloyon kompaniyalar hansi oriyentirlors asaslanirlar?
Kompaniyalar vo marketing tizro miitoxassislor bazarin ¢agiriglarina neco
cavab verirlor?

yYYYTYY

eBay kompaniyasinda marketinq menecment

Yeni iqtisadiyyatin on parlaq ulduzlarindan biri iri, onlayn horrac sayti olan
eBay (www.ebay.com) kompaniyasidir. eBay saytinin effektiv formatindan
istifads edarok 37 milyon istirake¢r avtomobil, kolleksiya agyalar: vo komputerdon
tutmus, sakillar, mirvari va «Pez» nabatinin qutusuna gadar biitiin miimkiin amtaa
novlari ilo alig-veris editrlor. Miigavilolorin oksoriyyastinin fiziki soxslor arasinda
baglanmasia baxmayaraq, hotta Sears, Sun, IBM, Home Depot vo KitchenAid
kimi korporasiyalar artiq qalmis ehtiyatlarini, satilmayan vo ya qiisurlu
omtoolorini agagi qiymat hovaskarlarina satmagq ii¢iin eBay-dan istifads edirlor.

eBay kompaniyasinin konkret omtos kateqoriyasi iizro ixtisaslagmig me-
necerlori eyni zamanda hom ds brend-menecerlor kimi faaliyyat gostorirlor.
Miigavilalar va miistarilor hagqinda moalumatlar toplayaraq, onlar bazari daha
yaxsl basa diiso vo mistorilarin sadigliyinin vo momnunlugunun giiclandirilmasi
lizro todbirlor toklif eds bilirlor. Marketing va satis {izro bas menecer miixtalif
reklam todbirlorinin somoraliliyini, homg¢inin hansi lotlarin hansi qiymoato daha
yaxst satildigini miioyyon etmok mogsodilo daimi olaraq miistorilorin dav-
raniglarini tohlil edir. Bunun sayasinda eBayin menecmenti bilir ki, har ii¢ saatdan
bir harraca bir adad «Corvette», briliyantla islonmis zorgarlik momulatlari isa har
alt1 dogigadan bir gotirilir. Bu onlayn amakdashiginda ciddi-cahdls giic toplayan
alicilar saticilar1 qiymotlondirirlor, buna géra ds 6z qiymatlarini toklif etmomisdan
o6nco yeni igtirak¢ilar tocriibali oyunculardan hansi saticiya etibar etmoyin,
hansina iso inanmamagin daha mogsadouygun olmasini dyrona bilorlor. eBay
kompaniyast tokco moshur internet-horract kimi yox, hom do yeni iqtisadi
dénamin an golirli miiossisasi kimi taninir.

Yeni igtisadiyyat mistorilorin tolabatlarinin va arzularimin tomin edilmasi
liclin texnologiyalardan istifado edon, miistoriys istigamotlonon, istehlaker ligiin
fayda, keyfiyyatli xidmot vo miibadilonin somarali mexanizmlori kimi marketing
konsepsiyalarini totbiq edan eBay vo onun kimi digor toskilatlara miivaffaqiyyat
gotirmisdir. Yeniyo oks olaraq, kéhno igtisadiyyat sonaye inqilabina vo sonaye
saholorinin idars edilmasina arxalanirdi. Masraflorin azaldilmasina say gostoran
istehsalgilar qarsilarina mohsullarin standatlasdirilmasi va bazar paylarinin
miitomadi olaraq artirilmasi va istehsalin hacminin genislondirilmasi magsadlorini
qgoyurlar. Effektivlik haqqinda onlar fikirlegmakle vo 6z siyasotlori hor bir
cografi bazar ti¢lin eyni sokildo tokrar totbiq edir, omaliyyatlar1 ierarxiya
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prinsiplarine miivafiq olaraq idars edirdiler. Bu zaman bas idarsedici orta
tobagonin mencerlorino gostariglor, onlar iso 6z noévbasindo isgiloro omrlor
verirdilor.

Kohnadan farqgli olaraq, yeni iqtisadiyyat ragomli ingilaba vo miistarilor, mah-
sullar, giymatlor, raqgiblar va marketing miihitinin biitiin basqa aspektlori hag-
qindak1 informasiyalarin idars edilmosine @saslanir. Informasiyan1 sonsuz olaraq
doyismok, tohlil etmoak, fordilogdirmok vo qisa miiddat orzinds elektron varian-
tinda biitiin linvanlara gondormok miimkiindiir. Hamiya a¢iq olan informasiyaya
malik olmaqla (eBay kompaniyasinda mshsulun qiymati v satict il oks olaqge
hagqindaki informasiyalar kimi), istehlakg¢ilar vo korporativ alicilar mohsulun
alinmasi1 haqqinda daha diizgiin qarar qabul eds bilarlor.

Yeni igtisadiyyat

Rogamli inqilab istehlak¢ilara vo sahibkarlara bir sira yeni imkanlar ver-
misdir. Bugiinki istehlak¢ilarin potensialin1 nozordon kegirok.

¢ Aliciliq gabiliyystinin oshamiyyatli doracads artimi. KompUter mausunun

birco dofs sixilmasi ilo istehlakgilar vo korporativ alicilar raqiblorin
giymatlarini vo mohsullarin xiisusiyyatlorini miiqayiss eds, 6z suallarina
cavab ala, mohsul ala vo hotta, ogor «bazarlig» etmok istoyon varsa, 6z
giymatlarini bels tagdim eda bilarlor.

¢ Mobohsul vo xidmotlorin rogarangliyinin genislonmasi. Insanlar internet va-

sitosilo iiroklori no istess, onu sifaris edo bilorlor: mebel, paltaryuyan
masin, menecment tizro maslohatlosmoa vo hatta tibbi maslohatlor. Bundan
basqa amtoani diinyanin istanilon néqtasindan sifaris etmok miimkiindiir.

¢ Informasiyanin hocminin béyiik olmasi: hor yerdon her sey haqqinda.

Onlayn rejimds insanlar istonilon 6lkonin istonilon qazetini oxuya, ensik-
lopediyalara, ligotlors, tibbi informasiyalara, kinoreytinglors, istehlak
mohsullarinin  testlogdirilmoasinin naticalorino vo basga informasiya
monbaloring daxil ola bilorlor.

¢ Sifariglorin qarsihiqi tesirinin, yerlogdirilmasinin va alds edilmasinin asan-

lagmasi. Alicilar giliniin 24 saati, hoftonin 7 giinii, evlorinda, ofislorindso,
mobil telefon vasitasilo sifaris yerlogdira vo ya evlarinds va ya ofislorindo
oturaraq sifarig qobul edo bilorlor.

¢ Mobohsul vo xidmotlor haqqinda roylorin miiqayiso edilmosi imkani. Ixti-

saslasmis saytlarin forumlarinda miistorilor onlar1 maraqlandiran
maosalalor lizro informasiya va fikir miibadilesi eds bilarlor.

Yeni iqtisadiyyat kompaniyalar iiclin yeni imkanlar agmigdir. Birincisi, onlar
nohang cografi sahoys malik olan yeni, giicli informasiya vo omtoonin iro-
lilodilmasi kanallar1 aldo etmislor. Bir vo ya bir ne¢a saytin sohifolorinds kom-
paniya 6z mohsul va xidmoatlorini tosvir eds, 0z tarixi, biznes falsafasi, is yerlori
haqqinda danisa, sshmdarlar1 maraglandiran informasiyalar toqdim eds bilor.
Grainger kimi kompaniyalar 6z saytlarinda galin kataloglar yerlosdirirlor ki,
bunlarin do kémayile diinyanin har yerindon olan miistorilor miixtolif omtoslori
axtara vo sifaris edo bilirlor.
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Ikincisi, kompaniyalar bazarlar, miistorilor, perspektivlor va ragiblor haqqn-
da daha tam vo zongin molumat ala bilorlor. Internetdon istifado etmoklo
marketing todqiqatlarimin aparilmasi vasitasilo marketologlar fokus-qruplar
formalasdira, sorgu varagolori paylaya va basqa yollarla natico informasiyalari
toplaya bilorlor.

Ucgiinciisii, kompaniyalar daxili kommunikasiyalar1 asanlasdiran vo siirat-
londiron daxili sobokolorden (Intranet) istifado edirlor. Bu isgilora bir-birilorilo
moaslohatlosmaya, istehsaldan ayrilmadan O6yronmoys (tohsil almaga), daxili
istifada ti¢lin nazoards tutulmus tslimat vo yaddas qgeydlorini yenilagsdirmoaya va
daxili manbalardon lazimi informasiyani alds etmoys imkan verir. Bundan basqa,
kompaniya Internetdon homginin is¢i heystin toplanmasi, daha somorali
danigiglar aparilmasi vo isgiizar amoliyyatlarin hoyata kegirilmasi {i¢lin mistorilor
va potensial @moakdaglar ilo ikitorafli kommunikasiya kimi istifado eds bilorlor.
Ekstragobokolor (miixtalif kompaniyalarin korporativ gobakolorni birlegdiron iri
sobakalar) informasiya gondarilmasi va alda edilmasi, sifarislorin yerlogdirilmasi va
O6damoalorin daha effektiv sokilda toskil edilmasi maqgsadilo malgéndaranlar va
distribyuterlorls alags saxlamaga imkan verir.

Dordiinciisii, marketing tizro miitaxassislor miistarilor torafindon talab edilon
reklam elanlari, kuponlari, niimunoslori va informasiyalar1 daha effektiv
formada gondore bilarlor. Onlar, hamg¢inin daxili molumatlar bazasina vo basqa
moanbalars asason konkret miistori lizro tokliflori, xidmat vo miiracistlori uzlasdira
bilorlor. Biitiin kompaniyalar eyni zamanda hom alici, hom do satic
olduglarindan, onlar Internet vasitasilo rogiblorin giymatlorini miigayise etmak v
onlayn harraclar {izro materiallar1 satin almaq va ya 6z sortlorini toklif etmokls
ohomiyyatli dorocados genast emok imkani oldo etmis olurlar. Nohayat,
kompaniyalar logistikan1 nazors ¢arpacaq dorocods tokmillosdira vo masroflori
azalda, homginin onlayn rejimindo informasiya miibadilosi vasitosilo xidmot
gostorilmasinin, sifariglorin yerlogdirilmasinin, omaliyyatlarin aparilmasinin, kom-
paniyalar, onlarin biznes lizro amokdaglar1 vo miistorilori arasinda 6domsalorin
hoyata kegirilmasinin daqiqliyini va keyfiyyatini yiiksalds bilarlar.

Ogor sonaye inqilabi asri kiitlovi istehsal va kiitlovi istehlak, amtoaolorlo dolub-
dasan magazalar, har yerds qarsilanan reklam va qarsisialinmaz sayda g¢oxlu
giizostlorlo xarakterizo olunursa, informasiya asri daha doqiq istehsal soviyyasi,
daha moagsadouygun kommunikasiya vo daha miivazinatli qiymat siyasati taqdim
edir. Bu kitabda marketinqin, biitin bu amillorin tosiri altinda neca doyisdiyini
nozordan kegiracayik.

Hor seydan avval, marketing insani va sosial tolabatlarin miioyysn va tomin
edilmasina imkan verir. Marketingin on qisa toriflorindon biri belo saslonir:
«Marketing — basqa insanlarin talabatlarinin kompaniya tigiin golirli sokilds to-
min edilmasidir». Marketing tadbirlorinin hansi firma torofindon hoyata kegi-
rilmasindon asili olmayaraq, Procter & Gamble kompaniyasinin insanlarin gézal
giiliiso sahib olmalar1 tiglin «Crest Whitestrips» dislor iigiin agardict zolaglari
yaratmasi vo ya Monster.com bos is yerlorino namizadlor vo igveranlorin bir-
birilorini daha asan tapmalar {iglin onlayn xiilasolor bazasi yaratmasi vo ya
CarMax kompaniyasinin alicilarin daha inamli olmalarini tomin etmak magsadils
islonmis avtomobil ticaratinin yeni sistemini yaratmasi kimi niimunoalor tosob-
biliskar insanlarin soxsi vo ya ictimai tolabatlarini galirli kommersiya imkanina
gevirmok arzularini oks etdirir.2 Ancaq, zahiron sarsilmaz goériinon Sears, Levi
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Strauss, General Motors, Kodak vo ya Xerox kimi kompaniyalar miistarilarin
yeni imkanlart vo yeni raqiblorlo qarsilasdigda 6z biznes-modellsrine yenidon
baxmali oldular. Kompaniya 6z mistori vo raqgiblorini daim diggst morkazinda
saxlamali, 6z tokliflorini daimi olaraq tokmillosdirmoli, mogsadli bazarlari
doqiqlikle miioyyan etmoli vo amtos tokliflori hazirlamali, mistarilarin,
sohmdarlarin, is¢ilorin, malgéndaranlarin va béliisdiirma kanal {izra amakdaslarin
uzunmuddatli dévrda tamin edilmasi moévgeyinds dayanigli sokilde durmalidir.

Marketingin vozifalori

«Radikal marketing» kitabinin mislliflori, Harley Davidson kimi kompaniyalar1
torifloyirlor, belo ki, onlarin fikrincs belo kompaniyalarin miivoffaqiyysti biitiin
timumi gabul olunmus marketing qaydalariin pozulmasina asaslanir.3 Bazarlarin
genis sakildo tadqiq edilmasindan, reklama boyilk vasaitlorin sorf edilmasi vo
nohong marketing bolmolorinin  yaradilmasindan imtina edorak, «ganun
pozucular» 6z mohdud echtiyatlarimi son doraco qonaotls bolisdiirir, is-
tehlakeilarla yaxin olago saxlayir vo onlarin telabatlarinin tomin edilmosi igiin
orijinal yollar tapirlar. Istehlak¢ilarin uzunmiiddatli sadiqliyini formalasdirmaq
ticiin onlar alic1 klublar yaradir, ictimaiyyatls alagalordon yaradici sakilds istifads
edir va diqgotlorini amtoslorin keyfiyyati iizorinds comlosdirirlor.

Bizim tohlilimiz marketing tacriibasinin ti¢ marhalasini farqlandirmays imkan

verir.

1. Antreprener (sahibkar) marketingi. Kompaniyalarin oksariyyati, imkan
yaranan kimi, «har gapini1 déyarak» potensial istehlak¢ilarin diggatini calb
etmoyo calisan insanlar torofindon yaradilir. Boston Beer Company
kompaniyasinin banisi, Cim Kox 6ziiniin hazirda on ¢ox satilan «Samuel
Adams» markali pivesini 1984-cii ildo 6zii soxson butulkalarda barlara
dasiyir vo barmenlordon xahis edirdi ki, pivoni ziyaratgilors toklif etsinlor.
On il arzinda o 6z faaliyyatini yalniz birbasa satislarla va ictimaiyyatls bazi
alagalar tizra tadbirlarlo mahdudlasdirmisdi. Bu giin C. Koxun biznesi 200
mln. dollar hacminds qiymotlondirilir, onun kompaniyasi iso «asl»
amerikan pivasi bazarinin lideridir.4

2. Doktrinal marketing. Kompaniyalar boyiiysrok, qagilmaz olaraq doktri-
nal, «universal» diistur soklindo ifado olunan marketingo kegirlor. Mo-
salon, Boston Beer kompaniyas: televiziyada 15 min. doll. mablaginda
reklam kampaniyasina baslamisdir. Bu giin kompaniyanin satis xidmati
sahasinda 200-2 godar amokdas ¢alisir vo kompaniyada bazarin tadqiqi ilo
mosgul olan vo pesokar marketing firmalarinin bir sira isullarini ugurla
totbiq edon marketing bélmasi yaradilmigdir.

3. Intreprener marketing — son morholodir. Bir ¢ox iri kompaniyalar bazarmn
tadqiqi haqqinda son reyting vo hesabatlari dorindon tohlil edorok,
homginin reklam siyasatini va dilerlorla qarsiligli miinasibatlori tofarriiati
ilo diistiniib- dasinaraq elo doktrinal marketing saviyyasinds do galirlar.
Onlarda antreprener moarholasindaki miiassisalara xas olan yaradiciliq va
ehtiras olmur.> Belo kompaniyalarin amtos vo ticarat maarkasi iizra
menecerlori ticlin sadiq istehlakgilart olds saxlamaq moqgsadilo 6z alicilari
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ilo eyni hoyat1 yagamaga baslamaq vo yeni istehlak doyorlilori yaratmaq
metodlarini vizuallasdirmaq vacibdir.

Belalikla, effektiv marketing miixtalif formalar ala bilor. Kitabmn béyiik bir
hissasinin marketingin formal tarofinin Oyronilmasi vo monimsanilmasina hasr
edilmasine baxmayaraq, homg¢inin bugiiniin vo sabahin marketinq menecerlarinin
yaradict yanagsmalardan neco istifads etmalarini do nozordon kegiracayik.

Marketinq sferasi

Marketologlarin faaliyyst sferasina comiyyatin hayat faaliyyatinin 10 obyekti
daxildir: maddi nematlor (amtaalar), xidmatlor, tacriibalor, hadisalor, soxsiyyatlar,
cografi arazilor, miilkiyyatlar, taskilatlar, informasiyalar va ideyalar.

¢ Maddi nemotlor (omtooalor). Olkalorin oksariyystinde maddi nematlor
(omtoolor) istehsal vo marketing soylorinin osas obyekti hesab edilir.
Amerikan iqtisadiyyat1 har il milyardlarla miixtalif amtoaa (kartof va yu-
murtadan tutmus, demira va iqtisadiyyat ii¢iin vacib olan diger mahsul-
lara qodor) istehsal edib bazara cixarir. Internetin komayilo hotta fiziki
soxslor bels amtaslori miivaffoqiyyatlo sata bilirlor.

¢ Xidmotlor. Iqtisadiyyatin iniksaf etmosi ilo xidmaot sferas1 da genislonir.
Miiasir amerikan iqtisadiyyatinda xidmat vo istehsal arasindaki nisbat
70/30 kimidir. Xidmsat sferasina aviokompaniyalarin, mehmanxanalarin
faaliyyati, saglamligin qorunmasi va insanlarin miialica edilmasi sistemloari,
homg¢inin miihasiblorin, hiiqugsiinaslarin, miihandislorin va hokimlarin
pesakar xidmatlori daxildir. Bir ¢ox bazar tokliflori 6ziindo mohsul (maddi
nemoat) vo xidmatlorin miixtalif vohdatlorini oks etdirir.

¢ Tocriiba. Bir nego xidmoat vo mohsulu birlosdirorak, bazarda tocriibo ya-
ratmaq, niimayis etdirmok va aldo edilmis tocriiboni reallasdirmaq olar.
Uolt Disneyin vo «Hard-Rok kafe»nin sehirli kralligi bu tip tocriibanin
akkumulyasiyasina niimuns ola bilar.

¢ Hadisolor. Marketologlar miioyyon vaxta planlagdirilmis hadisalordo,
masalan, olimpiya oyunlari, ticarat sargilori, idman yariglari, incasanat va
madoaniyyat sahasindaki tadbirlards foal sokilds istirak edirlar.

¢ Soxsiyyatlor. Son dovrlor moshurlar bazari on shomiyyatli bazara gevirilir.
Roassamlar, musiqigilor, kompaniya direktorlari, hokimlor, béyiik hiiqug-
stinaslar, maliyyagilor vo bagqa pesokarlar golir gotiirmok mogsadilo
mogshurlar bazarinda marketing tizro miitoxassislorlo omoakdaslq edirlor.¢

¢ Yerlor (cografi orazilor). Bu giin turistlorin vo yeni rezidentlorin calb
edilmasi ugrunda, istehsal strukturlarinin ve kompaniyanin morkozi
ofislorinin yerlosdirilmosinds oldugu kimi, mixtalif soharlor, regionlar vo
dovlstlor foal miibarizo aparirlar.” Cografi orazilor bazarinin ssas oyun-
cular dostasine iqtisadi inkigaf iizro miitoxassislor, daginmaz omlak {izro
agentlor, kommersiya banklari, yerli biznes-assosiasiyalari, homg¢inin
reklam va ictimaiyyatla alagalar iizra agentliklor daxildir.

¢ Miilkiyyatlor. Miilkiyyat — hom dasinmaz omlak, ham do maliyyadir (qiy-
motli kagizlar) va 6ziinds na iso hiss olunmaz hiiququ oks etdirir. Miilkiy-



20 Filip Kotler

yat ham satilir, ham do alinir, demali dasinmaz omlak iizro agentlor
(dasimmaz omlakla baghh omoliyyatlarda), investisiya kompaniyalar1 vo
banklardan (qiymatli kagizlarla bagl omaliyyatlarda) miioyyan marketing
xidmatlori talab edir.
¢ Toskilatlar. Togkilatlar dayanigh vo ictimaiyyat torafindon miisbat qarsila-
nan imicin yaradilmasi tizorinds faal suratds islayirlor. Philips kompa-
niyasi torofindon istehsal olunan hor bir momulatin {izorinde asagidaki
ifadoys rast golmak olar: «Diinyan1 daha yaxs1t edok». Body Shop vo Ben
and Jerry’s kompaniyalar1 shalinin miixtalif qruplar iizro sosial proq-
ramlarin hoyata kegirilmosine yardim gostormoklo &zlorine diggot calb
edirlor. Univerisitetlor, muzeylor vo konsert tagkilatgilart auditoriyanin
raogbatini vo fond qazanmaq moagsadilo ragabat miibarizasinds ugur alds
etmok ti¢lin 6zlorini reklam etdirir vo miisbat imic formalasdirirlar.
¢ Informasiyalar. Informasiyanin istehsali, «qablasdiriimas» vo yayilmasi
miiasir comiyyatin on osas saholorindon biridir. Informasiya tochizat-
cilarina moktablor vo univerisitetlor; ensiklopediya, elmi vo xiisusi
adobiyyat vo jurnal nosriyyatgilari; kompakt-disk yazma studiyalari;
Internetds web-sayt dizaynerlori vo basqalar aid edilo bilor.8

¢ [Ideyalar. Ideya hor bir bazar toklifinin niivesini, 6zoyini toskil edir.
Mabhiyyat etibari ilo, amtas vo xidmatlor har hansi osas tolabati tomin edon
ideya vo ya faydanin istehlak¢iya ¢atdirilmasi tisuludur.

Marketing tizra miitoxassislar tolobin stimullasdirilmasi biliklarini marketingin
yuxarida sadalanmis 10 obyekti tizra totbiq etmalidirlor. Amma, marketinga bela
yanasma birtoraflidir. Masolon, istehsal vo logistika {izro miitoxassislor
malgondarmolor vo mohsul aliglar iizra, marketing iizro menecerlor iso tolobin,
xisusilo onun miixtalif vaziyyastlorinin idars edilmasi iizrs masuliyyst dasiyirlar. Bu
vaziyyatlora asagidakilar: aid etmok olar:

+ monfi tolob (istehlakgilar toqdim edilon amtaolori almaq istomirlor);

¢ tolobin movcud olmamasi (emtoonin xiisusiyyatlori barasinds informasiya

Vo ya amtaa {izro maragin ¢atigmamazligi);

¢ latent (gizli) tolob (mdvcud olan tolabat aldo olan amtoslorlo tomin edilo

bilmadikdas miisahids olunur);

¢ qeyri-mintozom tolob (movsiimdon, hoftonin giiniindon vo ya giiniin

saatlarindan asili olaraq variasiya edon tolab);

¢ tam tolab (toklif tolobi tomin edir);

¢ artiq tolob (mohsula olan tolob onun toklifini dstaloyir);

¢ qeyri-saglam tolob (insanin saglamligima zororli olan vo ya tohliikoli

omtaolorin olds edilmasi istayi).

Taskilat garsisinda qoyulan vazifalori yerina yetirmak {igiin marketing {izro
menecerlor talobin saviyyasing, vaxtinda va qurulusuna tasir etma yollarini axtarib
tapmalidirlar.

Istehsal¢1 kompaniyalar torafindon gobul olunan qararlar

Marketing iizra menecerlor yeni amtoonin xiisusiyyatlori, satisin togkili vo ya
reklam {izro masraflorla slagodar an vacib masalalordon tutmus, daha asagi



Marketinq menecment 21

ohamiyyatliliys malik, masalon, qablasdirma tizorindoki yazilarin srifti vo ya onun
rongi barasindoki masalalora qadar ¢oxsayli problemlar hall etmali olurlar. Bu
masalalarin vacibliyi togkilatin ixtisaslasdigi bazardan asilidir. Bazarlar dord asas
kateqoriyaya boliiniirlar: istehlak¢1 bazarlari, isglizar bazarlar, global (beynalxalq)
bazarlar vo hamginin qeyri-kommersiya va dovlat bazarlari.

Marketingin konsepsiya vo alotlori

Marketing, elm sahoalorinden biri kimi, marketologlara gorar qobul etmokds
komoak gostoran nozori konsepsiya va metodikalarin zonginliyi ilo xarakterizo
olunur. Biz tohlilimizi marketingin miisyyan edilmasindan (torifindon) basla-
yacagiq, sonra isa onun aparici konsepsiya va alatlorini nazardon kegiracayik.

Marketingin miiayyan edilmasi

Marketingin sosial vo idarsetms baximindan toriflori forqlondirilir. Sosial
noqteyi-nazordon, marketing — ford vo qruplarin tolabatlarinin doysrs malik omtos
va xidmatlarin yaradilmasi va toklif edilmasi va onlarin basqa insanlarla miibadils
edilmasi vasitasila tamin edilmasing istiqgamatlonmis sosial prosesdir.

Idaroetmo mévgeyindon, marketing ¢ox vaxt «omteo satmaq sonati» kimi
xarakterizs edilir. Ancaq, marketingin aparici nazariyyagilarindon biri olan Piter
Druker geyd edir ki, «marketinqin vozifosi satis {izro soylorin minimuma
endirilmasidir. Marketingin mogsadi — elo saviyyada biliklora yiyslonmok va
miistorilorin ehtiyac vo tolabatlarini elo soviyyads basa diismokdon ibaratdir ki, bu
zaman toqdim olunan amtaslar tam olaraq bu talablora cavab versin va 6z-6ziino
reallagsinlar. Ideal halda, marketingin naticasi alisa hazir olan istehlak¢idir».

Amerikan marketing assosiasiyasi asagidaki toriflari toqdim edir: marketing
menecment — hom fordi, hom do togkilati moagsadlori tomin edon miibadilslorin
hoyata kecirilmosing istigamotlonmis imumi konsepsiyanin, qiymatomalogolma
siyasotinin, ideya, mohsul vo xidmatlorin iralilodilmasinin planlagdirilmast vo
reallagdirilmasi prosesidir.!® Miibadilo proseslorinin idars edilmasi ohomiyyatli
daracads say vo miiayyan biliklar tolob edir. Biz, marketing menecmenti yiiksak
keyfiyyatli istehlak dayarinin yaradilmasi va togdim edilmasi vo bununla bagh
kommunikasiyalarin hayata kegirilmasi vasitasilo magsadli bazarlarin se¢ilmasi va
yeni istehlakgilar dairasinin calb edilmasi, saxlanilmasi va genislondirilmasi {igiin
osasli marketing konsepsiyalarmin totbiq edilmasi sonati vo elmi kimi nozordon
kegiririk.

Marketingin asas anlayislar

Marketingi daha yaxsi basa dismokds onun osas anlayislarini (osas
konsepsiyalarini) bilmok kémak edacokdir.
Mogsadli bazarlar va seqmentlosdirma

Heg¢ bir malgdondoron kompaniya bazarin biitiin miixtolif tolabatlarini tomin
etmok iqtidarinda deyildir. Bizim hor birimizin xosuna goalon sarinlogdirici igkilar,
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avtomobil marka va modellori, tohsil miiassisasi va ya kinofilmlor miixtalifdir.
Beloliklo, marketing, bazarin seqmentlosdirilmosindon baslayir. Maarketologlar
miixtolif amtaslors iistiinliik veran vo ya onlara ehtiyaci olan miixtalif qrup alicilari
miioyyon edir, onlar1 konkre qruplara bélir vo onlara miinasibatdo miixtalif
marketing alatlorindan istifada edirlor. Bazar seqmentlorinin
miioyyanlogdirilmasinin asasinda alicilarin demogqrafik, psixoloji vo davranis
xarakteristikalarindaki miixtalifliklor durur. Daha sonra kompaniya ona daha
maksimal imkanlar taqdim edon seqmentlori miiayyan etmalidir (yani, hansi qrup
alicillarin tolabatini kompaniya daha somorali sokildo tomin eds bilor). Har bir
secilmis mogsadli bazar tigiin kompaniya bazar toklifi isloyib hazirlayir. Bu toklif
mogsadli istehlakgilarin sliurunda verilon omtoonin onlar ili¢lin osas faydasi
haqqinda fikrin formalasdirilmasi vasitesilo mévqelosdirilir. Masalon, Volvo
kompaniyas1 prioritet kimi on yiiksok tohliikkasizliyi qobul edon alicilara
oriyentasiya edarak avtomobil modellari isloyib hazirlayir. Bu yolla, Volvo 6z
avtomobillorini bazarda toqdim edilon avtomobillor igarisinde an tohliikasiz
masinlar kimi movqelosdirir.

Ononavi olaraq, alict vo saticilarin amtoolorin miibadilasi iigiin istifads
etdiklori yeri, «bazar» adlandirmislar. Iqtisadgilar bazari bu vo ya digar mohsul vo
ya amtos kateqoriyasi (dasinmaz amlak vo ya yem bazari) iizro miiqavilo baglayan
alict vo saticlarin macmusu kimi tasvir edirlor. Eyni zamanda miiasir
marketologlar istehsal¢1 kompaniyalarin macmusunu sahs kimi, onlar torafindon
buraxilan omtaalorin alicilarinin moacmusunu iso bazar kimi nozordon kegirirlor
(sokil 1.1.). Saticilar bazara amtos, xidmot vo kommunikasiya (reklam, birbasa
poct gondorisi) axinlarini istiqgamstlondirir; ovazinds iso pul vo informasiya
(amtoaalora miinasibat, reallasdirma haqqinda molumatlar) olds edirlor. Sokil 1.1.-
da daxildaki daira pulun amtos va xidmatlors miibadilasini, xaricdoki dairs iso
informasiya miibadilasini gostarir.

Bu giin bazarin foaliyyst gostormosinin iki formasmi forglondirirlor — maddi vo
mokan. Bazar, maddi kateqoriya kimi, bizim alis tigiin getdiyimiz magazadir; raqomli
texnologiyalarm istifadesini oks etdiron virtual mokan bazar iso — alislarin Internet
vasitasilo aparilmasidir. Bir ¢ox miitoxassislorin fikirloring gore, getdikcs virtual bazar
mokanina daha ¢ox aliglar axmaga baslayacaqdir.!!

Moen Soni torofindon toklif olunan «metabazar» konsepsiyasina uygun
olaraq, metabazari bir-birini qarsilighh tamamlayan va istehlak¢ilarin siiurunda 6z
aralarinda ¢ox six olagods olan, ancaq miixtalif saholorin kompaniyalari
torafindan istehsal edilon va bolisdiiriilon mohsul vo xidmatlor formalagdirr.

Kommunikasiyalar

Sahsalar ( Omtaslar/Xidmatlar
Istehsalgilar Bazar (Ahcilar
qrupu) qrupu)
Pullar

informasiya

Sakil 1.1. Sado marketing sistemi
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Moasalon, avtomobil metabazari avtomobil istehsalgilari, yeni va kohno
avtomagin dilerlori, maliyys kompaniyalari, sigorta firmalari, mexaniklor, ehtiyat
hissalorinin dilerlari, texniki xidmat stansiyalari vo avtomagazalardan ibaratdir.
Avtomobil alicis1 bu va ya basqa formada bu metabazarin miixtalif torikb va-
hidlari ila qarsiligh tasira girir. Bu yolla miigtorilora onun biitiin qruplar ilo gar-
siliqlt olagays girmoys komok edon metavasitogilor ticiin foaliyyst sahosi yaranir.
Belo faaliyyato niimuna olaraq www.edmunds.com saytin1 misal géstarmok olar;
burada alic1 istonilon avtomobil tigiin geyd edilmis giymat tapa va an ucuz dilerin,
kredit verilmasi sortlorinin va aksesuarlarin alds edilmasi magsadilo mausu sadaco
sixmagla basqa saytlara da kego bilor. Metavasitagilor basqa metabazarlarda da
faaliyyot gostora bilorlor — masalon, dasinmaz omlak bazarinda, 6vladliga gotiirma
va usaqlara qaygi bazarlarinda, homginin nigah agentliklori bazarinda.!2

Bazarin faal subyektlori vo potensial miistorilor

Marketingin basga bir asas konsepsiyasi foal subyektlorlo potensial alicilari
bir-birindan farqlondirir. Bazarin faal subyekti (malgéndaran kompaniya) — po-
tensial miigtori adlanan digor torafdon 6z toklifino cavab va ya reaksiya (digqgot
gostorilmasi, alis edilmasi, sos verilmasi vo ya subsidiya toqdim edilmesi for-
masinda) goézloyon torafdir. ©gor hor iki torof bir-birino omtos satmaq imkani
axtarirsa, onda onlarin har ikisi bazarin foal subyektidir.

Ehtiyaclar, tolabatlar va talob

Bazarin faal subyekti magsadli bazarin ehtiyaclarini, talabatlarini va talobini
basa diismoys calisir. Ehtiyaclar, insan iigiin hoyati vacib olan on zoruri seylordir —
qida, hava, su, geyim, ev. Bundan basqa, insanlar istirahoto, tohsilo va ayloncayo
do ehtiyac duyurlar. Ehtiyaclar insanlarin miioyyon toloblorini 6doys bilocok
spesifik predmet vo ya obyektlors miinasibatds talabat formasini alir. Amerikali
insan gidalanmaya ehtiyac duyur, ancaq hamburgera, ¢ipslors vo limonada qarsi
tolabat hiss edir. Mavrikiya adasinin sakininin do gidaya chtiyaci var, amma
onun talabati manqo, diyli, marcimak vo lobyayadir. Siibhasiz ki, tolabatlar
comiyyatin inkisaf soviyyasi vasitasilo miisyyan olunur.

Tolob — 6donilmosinin maliyys imkanlar1 tomin edilon konkret amtaslore olan
tolabatdir. Bir ¢ox adamin «Mercedes» markali avtomobillars tolabati var, lakin,
onlarin i¢inda bozilari istehsalg1 torafindon tolab edilon giymati vermoayos gadir vo
hazirdirlar. Natico etibari ila, malgondoran kompaniyalar tokco mohsula olan
tolabati yox, hom do homin tolabati tamin eds bilocok insanlarin real sayini
giymatlandirmalidirlor.

Bazarin subyektlori 6z-6zlorino tolabat yaratmirlar: insanin ehtiyaclari isteh-
sal¢1 miiossisolorin yaranmasindan uzun zaman avvoallor do mévcud olmusdur.
Amma basqa sosial amillorlo birlikds kompaniyalar tolabatlarin inkisafina tesir
gostarirlar.

Omtoo va ya toklif
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Insanlar 6z ehtiyac va tolabatlarini emtoolor vasitasilo tomin edirlor. ©mtos —
ehtiyac vo ya tolabati tomin eds bilon vo maddi nemaot (fiziki mohsul), xidmat,
tacriiba, hadiso, soxsiyyat, cografi orazi, miilkiyyat, togkilat, informasiya vo ideya
formasin1 alan istonilon bazar toklifdir.

Ticarat markasi — istehlakgiya tanis olan monbadan toklif etmokdir. Masalan,
«McDonalds» markasi istehlak¢r siiurunda hamburgerls, sonlikls, usaglarla va tez
xidmat gostorilmosi ilo assosiasiya toskil edir. Ticarat markasi tarafindan yaradilan
assosiasiyalar onun imicini formalasdirir. Biitiin istehsal¢i kompaniyalar 6z
markalari iglin dayaniqli vo miisbat imic formalasdirmaga ¢alisirlar.

Daoyaor va istehlakgilarin tomin edilmosi

Omtoo vo ya tokliflor bazarda yalniz o zaman ugur qazana bilor ki, onlar mag-
sadli istehlakeilar tigiin dayarli olsun va tolabatlari tamin etsinlor. Alic1 6z gav-
rayislarina asaslanaraq, ragabat aparan tokliflar (amtoslor) arasindan o amtoani
se¢acokdir ki, homin omtas, onun fikrincs on yiiksok doyors malikdir. Biz dayari
istehlak¢inin alds etdiyi ilo sorf etdiyi arasindaki nisbot kimi miioyyan edirik.
Omtoo alarkon, istehlak¢l asagidaki tonlikdo gosterildiyi kimi miioyyon faydalar
alds edir vo bunun miigabilinds miisyyon masraflor ¢akir:

Doayar (V) = Faydalar/Masraflor = (Funksional faydalar +
Emosional faydalar) / (Pul masraflori + Vaxt masraflori +
Enerji masraflori + Material masraflor).

Verilon tonliys asaslanaraq istehsal¢i kompaniya toklifin istehlak daysrini bir
ne¢o lisulla yiiksaltmok imkanina malik olur:

1) faydalarin artirilmasi;

2) xorclorin azaldilmasi;

3) faydalarin artirilmasi vo masraflarin ixtisari;

4) faydalarin, masraflorin artirilmasina nisbaton daha ¢ox artirilmasi;

5) faydalarin, xorclorin azaldilmasina nisbaton daha az azaldilmasi.

Istehlak¢1, onun iigiin V1 vo V2 doyerlorine malik olan iki toklifden birini
secarkon, hor seydon ovval, V1/V2 nisbatini miioyyan edacokdir. Dgor bu nisbot
vahiddan béyiik olsa, istehlak¢1 V1-a, kicik olsa, V2-ya iistiinliik veracokdir, nisbat
vahida barabar oldugda iso, onun {igiin se¢im etmoak ¢atinlagacokdir.

Miibadils vo transaksiyalar

Miibadilo marketinqin osas anlayisi kimi arzu edilon mohsulu olde etmak,
ovozindas iso qgarst torofs homin mohsulun ekvivalentini toklif etmokdir.
Miibadilonin bas vermasi ii¢iin bes sarta riayat edilmasi lazimdir:

1) miibadilads, heg olmasa, iki taraf olmalidir;

2) har bir toraf digoeri tigiin doyars malik olan nayasa sahib olmalidir;

3) hor bir torof omokdashiga vo omtoonin géndorilmasine hazir olmalidir;

4) hor bir torof miibadilo iizra toklifi gqobul vo rodd etmok hiiququna malik

olmalidir;

5) har bir torof amokdasliq hagqindak: toklifi mimkiin va galirli hesab et-

moalidir.
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Miibadilanin faktiki olaraq hayata kegmasi har iki torafin, onun kontragentlorinin
vaziyyatlarini yaxsilasdirmali va ya heg olmazsa, pislosdirmamali olan sartlari ilo hansi
doracads razi olmalarindan asihdir. Miibadilo doyarin yaradilmasi prosesi kimi
nazardan kegirilir, bela ki, onun hoyata kegmasi ilo har iki toraf udur.

Miibadailoys birdaflik akt kimi yox, daha ¢ox proses kimi baxilmalidir. Mii-
badilados istirak edon hor iki torof alverigli gortlorin qarsiligh razilagdirilimasina
calisaraq danisiqlar aparirlar. 9gor raziliq oldo edilss, miigavilo hagqinda
danismaq olar. Transaksiya (miiqavilo) — iki vo daha artiq torof arasinda razilas-
dirtlmis sartlor daxilinds, razilasdirilmis vaxtda ve razilasdirilmis yerds hoyata
kegirilon doyorlorin miibadilesidir. Bir qayda olaraq, miiqavilon istirakg¢ilarinin
faaliyyotlorinin hiiquqi cohoatdon toskil edilmasi vo uzlagdirilmasi sistemi
movcuddur.

Transaksiya transfertdon (6tiirmo) forglonir. Transfert zamani A torofi B
torofino hodiyys, subsidiya, xeyriyyagilik omanati verir, ancaq A, bunun avazinda
he¢ bir maddi, hiss olunan sey aldo etmir. Transfert istirak¢ilarinin davraniglar
miibadilo konsepsiyast ¢or¢ivosinds nozordon kegirilir. Adston veran torof,
garsiliginds no isa alda edir, masalon, tosakkiir vo ya alan torafin foaLiyyatinin
doyismasi. Xeyriyya fondlan ti¢iin vesait yigilmasi iizras miitaxassislor, onlarin
tadbirlorinds istirak edon xeyriyyagilora masalon, onlara amanatlorinin verilmasini
togokkiir moktubunda oks etdirmokls miioyyan faydalar toaqdim edirlor. Artiq
tokco transaksiyalarda yox, hom do transfertlordo istirak edon toroflorin
davranislarini dyronon genislondirilmis marketing konsepsiyasi 6z tosdiqini
tapmugdir.

Marketing mogsodli auditoriyadan cavab alinmasina istiqgamotlonmis
faaliyyatlordon ibarstdir. Miibadilonin somaraliliyini artirmaq t¢iin bazarin faal
subyektlori har bir torafin transaksiya naticasindo konkret olaraq na alds etmak
istadiyini basa diismalidir. Tutaq ki, iri traktor vo maisat texnikasi istehsalgist olan
Caterpillar kompaniyas: adi tikinti kompaniyasinin, onun amtaslorini aldigda
hansi faydalar alds etmok istodiyini todqiq edir. Sakil 1.2.-do miistorinin tikinti
texnikasini aldigi zaman hansi faydalar1 oldo etmoyi nozordo tutdugunu oks
etdiron codval gostorilmisdir, burada istehlak¢i faydalarmin torkib hissalori
miixtalif alicilar ti¢iin miixtalif menalara malikdir. Caterpillar kompaniyasinin
vazifalarindon biri do, miixtalif talabatlarin konkret alici iiglin nisbi vacibliyini
miiayyan etmokdoan ibaratdir.

Caterpillar kompaniyasi istehsalgt kimi do miioyyan tolabatlara malikdir.
Ogor alic1 va saticinin tolabatlari miloyyon monada tist-iisto diigiirlorso, transaksiya
liclin osas yaranir. Caterpillar kompaniyasinin marketing iizra miitoxassislorinin
vozifosi tikinti firmasini, mohz «Caterpillar»in  texnikalarini olde etmaya
motivlesdiron toklifin islonib hazirlanmasindan ibaratdir. Tikinti firmasi iso 0z
novbasinda kontrtoklif eds bilor. Danisiglar prosesi, ya alverisli sortlarin garsiligh
razilasdirilmasi, ya da miiqavilodon imtina edilmasina gatirib ¢ixarir.

Omoakdaslar arasinda miinasibatlor va isgiizar sabokalor

Transaksiya marketingi daha genis olan miinasibatlor marketingi kon-
sepsiyasinin torkib hissasini tagkil edir. Miinasibatlor marketinginin magsadi —
kompaniyanin osas bazar emakdaslarl (istehlakeilar, malgéndaranlor, dist-
ribyuterlar) ilo onlarin
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Tikind kompanivaann tolabatlan
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Sakil 1.2. Miibadilads istirak edon toraflorin talabat siyahisi

uzunmiiddatli torcihlorinin tomin edilmasi vo sabit garsiligh slaglorin formalas-
dirilmasi moagsadils uzunmiiddatli faydali miinasibatlorin qurulmasidir.!3 Effektiv
istehsal¢ilar oalverisli qiymatlorlo, yiiksok keyfiyystli omtos vo xidmatlorin tomin
edilmosi masuliyyatini 6z iizarine gotiriirlor. Miinasibotlor marketingi transaksiya
mosroflorinin azaldilmasi vo vaxta gonaot edilmosi mogsadilo partnyorlarla six
iqtisadi, texniki vo sosial olagolerin qurulmasina imkan verir. Inkisaf etmis
miinasibatlor marketingi saraitinds miigavils baglanilmasi adi bir prosesa ¢evirilir,
bels ki, o artiq danisiglar prosesi kimi ¢ixis etmir.

Miinasibatlor marketinginin son naticasi — kompaniyanin marketing sabokasi
adlandirilan unikal aktivini formalagdirmaqdir.!4 Marketing sobokasi 6ziino
kompaniyanin 6ziinti, qarsiiqli suratdo faydali olan vo isgiizar miinasibatlor
qurdugu homginin bu vo ya digor formada onun faaliyyatinds istirak edon
subyektlori: istehlakgilar, heyst, malgoéndoranlor, distribyuterlor, todgiqat
institular1 vo s. daxil edir. Ragabat getdikca istehsalgt kompaniyalar arasinda
yox, daha ¢ox marketing sobokalori arasinda 6ziino yer alir va bu zaman daha
inkisaf etmis va effektiv sobakaya malik olan kompaniyalar qalib galirlar.

Marketing kanallari

Mogsadli bazara ¢ixmagq ftigiin istehsalgi kompaniyalar ii¢ tip marketing ka-
nalindan istifada edirlor. Kommunikativ kanallar magsadli alicilarla informasiya
miibadilasini tomin edir va 6ziina gazet, jurnal, radio, televiziya, pogt, telefon,
reklam sitlori, reklam plakatlar1 (posterlar), reklam varaqlori, kompakt-disklor,
audio kassetlori vo Interneti daxil edir. Kommunikasiya prosesinds vacib rolu,
ticarat niimayandosinin iiz ifadesi vo geyimi, magazalarin xarici tortibati va
interyeri vo bir ¢ox basqa amillor oynayir. ©nonavi biristiqgamstli kanallarin
(masalan, reklam elanlari) oksina olaraq interaktiv kanallar (e-pogt, pulsuz telefon
nomralari) getdikco daha genis istifads olunur.

Mohsul va ya xidmoti aliciya va ya istifadagiys niimayis etdirmak va ya
gondormak ti¢iin bolisdiirma kanallarindan istifads edilir. Maddi mahsullarin va
servisin boliisdiriilmosi kanallar1 forqlondirilir. Belo kanallar 6zloring dist-
ribyuterlorin, topdan ticaratg¢ilorin vo parakonds ticarat¢ilorin topdan anbarlarini,
noqliyyat vasitolorini vo miixtalif ticarat kanallarini daxil edir. Potensial alicilarla
effektiv miigavilolorin baglanilmasi iiciin malgéndoron kompaniyalar 6zloring
tokco distribyuterlori vo perakonds ticarstgilori yox, ham ds miigavilalarin
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baglanilmasma komok edon bank vo sigorta kompaniyalarini da daxil edon
xidmoat kanallarindan istifado edirlor. Bazar subyektlori qarsisinda onlarin 6z
tokliflari #igiin oan yaxsi kommunikasiya, boliisdiirms va xidmat komplekslarinin
secilmoasi problemi durur.

Mbohsulgdondarma zonciri

Ogor marketing kanallar1 foal bazar subyektini mogsadli alicilarla slagslon-
dirirss, onda mohsulgondormoalor zanciri anlayisi xammal hasilat¢ilarini, hazir
mohsul istehsal¢ilarinl vo son istehlakcilar1 birlogsdiron daha uzun kanallar:
xarakterizo edir. Masolon, gadin ¢antasi istehsali zamani mohsulgéndarmolor
zanciri Oziins xam darinin almmasini, onun asilanmasini, kosilmosini, momulatin
istehsalin1 vo hazir mahsulu son istehlak¢iya ¢atdiran marketing kanallarmi daxil
edir. Mohsulgéndarmalar zanciri 6ziindo faydalarin yaradilmasi sistemini aks
etdirir. Hor bir kompaniya mohsulgéndarmolor vasitasilo yaradilan faydalarin
yalniz miiayyan faizini «zabt edir». Kompaniya rogabst aparan firmalar sldo
edorkon, yaxud «asag» vo ya «yuxar» horokot edorkon, onun magsadi,
mohsulgéndarmalar zancirinin imumi doyarindon daha yiiksak faiz alds etmakdon
ibarat olur.

Rogaboat

Marketing menecmentin halledici amili kimi ragabat 6ziina istehlakeilarin
diggeti morkazinds olan biitiin ragabat aparan aktual vo potensial tokliflori va
omtao-substitutlart (ovazedici omtoslor) daxil edir. Tutaq ki, avtomobil
kompaniyast metal prokat: goénderilmesi {izro miigavilo baglayir. Avtomobil
istehsal¢is1 poladi U.S. Steel kompaniyasindan, yaxud basqa amerikan fir-
masindan vo ya xarici firmadan ala bilor; o, Nucor kimi ki¢ik kompaniyaya da
miiraciot edo bilor ki, bu da ona moasraflora gonast etmoys imkan veracokdir;
aliminum istehsalgilarina miiraciot edilmosi avtomobilin ¢okisinin azalmasina
gotirib ¢ixaran bozi detallarin istehsalina imkan veracokdir; nohayat, bazi kompa-
niyalar sonaye plastmasindan istifads edilmasinin genislondirilmasi iizra qorar
gobul eds bilarlar. Siibhasiz ki, U.S. Steel kompaniyasi 6z raqibi kimi yalniz polad
prokati istehsal edon kompaniyalar1 nazordon kegirsoydi, rogaboti hadden artiq
dar monada qavramis olardi. Faktiki olaraq, onun iigiin on tohliikali roqgiblor
(xtisuson do, uzunmiiddatli perspektivde) prokat istehsalgillar1 deyil, omtoo-
substitutlarin istehsal¢ilaridir. Kompaniyanin rohborliyi polad materiallart avoz
edon materiallarin soxsi istehsalinin togkili ilo mohsulun ononovi istehlak¢ilarina
oriyentasiya edilmasindan hansinin daha moagsadouygun olmasi barasinds qgoarar
gobul etmalidir.

Omtoolorin qarsiliqlt avazedilobilonliyi daracasi baximindan rogabatin ii¢ osas
soviyyasini forqlondirmak olar.

1. Ticarat markalarinin raqabati. Kompaniya raqib kimi analoji amtoo (xid-
mat) istehsal edon va onlar1 eyni magsadli istehlak¢iya, eyni giymot diapo-
zonunda toqdim edon malgéndaranlari nazardan kegirir. «Volkswagen»
avtomobillari ii¢iin Toyota vo Honda tarafindan istehsal edilon va ya orta
giymat diapozonunda toklif edilon digor avtomobil modellari bels
ragiblardandir, «Mercedes» va «Hyundai» iso bu modellars aid deyil.
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2. Sahs rogabati. Kompaniya eyni amtas vo ya amtas sinifini istehsal edon
biitiin kompaniyalar1 6ziino raqib hesab edir. Notico etibart ila,
«Volkswagen» biitiin avtomobil kompaniyalari ilo roqabat aparir.

3. Formal rogabst. Kompaniya eyni tolabati 6doyon omtooslor istehsal edon
biitiin kompaniyalari raqib kimi noazorden kegirir. Belo olan halda
Volkswagen kompaniyasi tokca yiingiil avtomobil istehsalgilan ilo yox,
hom ds mototskil, velisoped va yiikk avtomobillari istehsal edan kom-
paniyalarla da rogabat aparardi.

4. Qobils ragabati. Kompaniya eyni istehlak¢ilarin pullart ugrunda miibarizo
aparan biitiin kompaniyalar1 6ziina raqib hesab edir. Bu mévqgedon ¢ixis
etso, Volkswagen kompaniyasi uzunmiiddatli istifads ii¢lin olan amtoalor,
turist sofarlori vo yeni evlor satan biitiin kompaniyalarla ragabat aparmali
olardi.

Marketing miihiti

Rogabot 6ziindo bazar subyektlorinin faaliyyot gostordiyi miihitds mévcud
olan giiclordon yalniz birini oks etdirir. Umumi marketing miihiti mikromiihitdon
vo makromiihitden ibaratdir.

Mikromiihit (is miihiti), 6ziino istehsal, boliisdiirma va bazar toklifinin iro-
lilodilmasi prosesi ilo mosgul olan bilavasito faaliyyatdo olan soxslori daxil edir
(kompaniyanin 6zii, onun malgondaranlari, distribyuterlor, dilerlor vo magsadli
istehlakeilar). Malgéndoranlor qrupuna xammal vo xidmot istehsalgilar1 (maar-
keting todqiqatlart agentliklori, reklam agentliklori, web-sayt dizaynerlori, bank
vo sigorta kompaniyalari, noqliyyat va telekommunikasiya kompaniyalari),
distribyuterlor qrupuna ticarat agentlori, brokerlor, togdimatlarin togkilat¢ilar: vo
son mohsulun istehlak¢ilara ¢atdirilmasini asanlasdiran bazarin qalan biitiin
subyektlori daxildir.

Makromiihit alt1 komponentdan ibaratdir: demoqrafik, iqtisadi, tabii, tex-
noloji, siyasi-hiiquqi va sosial-madoni miihitlor. Biitiin bu miihitlor is¢i miihitda
faaliyyot gostoron subyektlora boyiik tosir gdostora bilacok giico malikdirlor, buna
géro do kompaniyanin menecerlori makromiihitin inkisafi tendensiyalarina va
orada bas veran doyisikliklors boyiik diqqst yetirirlor.

Marketing-miks

Mogsadli istehlak¢ilardan arzu olunan reaksiyanin alinmasi ii¢iin istehsalg
kompaniyalar marketing-miksi (marketing kompleksini) formalasdiran ranga-
rong vasita va alotlordon istifads edirlor. Marketing-miks — kompaniya torafindan
magsadli bazarda qarar gobul etmok ii¢iin istifade olunan marketing alatlorinin
moacmusudur.!s Sakil 1.3-do marketing alstlorinin Jeremi Makkarti torafindon
toklif olunan vo doérd qrupda: omtos, qiymot, yer (boliisdiirma) vo iralilodilma
(marketingdo 4P kimi taninir — Product, Price, Place, Promotion) birlagdirilon
marketing alatlori tosvir edilmisdir.!6

Marketing kompleksi Uzra todbirlor hagqinda qgorarlar hom boliisdiirmayo,
hom do son istehlakeilara tosir gostormoalidir. Bir qayda olaraq, kompaniya
amtaalarin giymatlarini, malgéndarmalarin hacmini vo reklam masraflorini kifayat
godor tez-tez doyiso bilor. Ancaq yeni mohsullarin iglonib hazirlanmasi vo
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boliisdiirmo kanallarinin transformasiyasi ii¢iin ohomiyatli doracads vaxt lazim
olur. Natica etibari ila, kompaniya qisamiiddatli dovrde marketing-mikss daha az
dayisiklik etmok gabiliyyatina malikdir, baxmayaraq ki, ilk baxisdan onun daxi-
linds olan alatlorlo daha ¢ox dayisiklik etmoyin miimkiinlityti ideyasi formalasir.

Robert Loterborn hesab edir ki, malgéndoron kompaniyanin dord «P»-si,
istehlak¢ilarin dérd «Cx»-sina (Customer) uygun golir.!”

» Yeor

e / \ Bolugdurma kanallan
oA nomenklaturaslll \ Bazarlann shats olunmasi
Keyfiyyat Cesid
Dizayn s ."I Yerlagdirma
L | 4 Ehtiyatlann idara edilmasi
Adlandirma II-'waqsa b\ Nagliyyat
Qablagdirma - i\
Olgiilar
Xidmat
Zsmanat i ¥
Geriye qaytarma  Qiymet Iraliladilma
Prayskurant Satigin stimullagdirimasi
Guzastlar Reklam
Qiymst alavalari Satig xidmati
Odsmalerin dovraliyl Ictimaiyystla slagalar
Kredit sartleri Birbaga marketing
Sakil 1.3. Marketing-miksin torkib hissolori
Dord «P» Doérd «C»
Omtoo (Product) Istehlakginin goarar (Customer solution)
Qiymaot (Price) Alicinin xarclari (Customer cost)
Yer (Place) Rahatliq (Convenience)
Iralilodilma (Promotion) Kommunikasiya (Communication)

Rogabat miibarizesinds istehlak¢ilarin tolabatlarini, onlarin vesaitlorine gonoat
edilmosini, omtaslorin rahat alde edilmasini va effektiv kommunikasiyalar1 tomin
edon kompaniyalar qalib galirlor.

Kompaniyanmin bazara miinasibatdo oriyentasiyasi

Biz marketing menecmenti mogsadli bazarda miibadilonin arzu olunan
naticalorine nail olmaq tgiin hoayata kegirilon stiurlu faaliyyat kimi nazordon
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kec¢irdik. Bas kompaniya 6z marketing faaliyyatinds hansi falsaofoys istinad edir?
Togkilatlarin, istehlak¢illarin  vo  comiyyotin  ziddiyyatli maraqlarimi  neco
tonzimlomok lazimdir?

Masalon, Dexter Corporation kompaniyasinin on yiiksok toloblo reallagan
mohsullarindan biri ¢ay paketlorinin istehsalinda istifads olunan kagiz idi. Ancaq
homin moshsulun istehsalindan yaranan tullantilar kompaniyanin atraf miihiti
girklondiran bitiin tullantilarinin  98%-ni teskil edirdi. Mohsul istehlakgilar
torofindon ugurla qarsilasdigindan tobii miihits ohomiyyatli doracads ziyan
vururdu. Problemin halli Gigin xiisusi qrup yaradildi vo ugurlu foaliyystin
noaticosindo kompaniya eyni zamanda hom bazar paymn artirdi, hom do istehsal
tullantilarini ixtisar edo bildi.!8

Goriiniir ki, marketingin asasinda samarali va sosial masuliyyatli faaliyyatin
distintilmiis falsafasi dayanmalidir. Togkilatlar asas kimi 6z aralarinda roqabot
aparan alti marketing konsepsiyasinin birindan istifado eds bilarlor: istehsal,
omtaos, satis, ononovi marketing, fordi va sosial mosuliyyatli marketing
konsepsiyalari.

Istehsal konsepsiyasi

Istehsal konsepsiyasi — biznesds on kohno ideyalardan biridir; o fikrs osaslanir
ki, istehlakg¢ilar asan oldo olunan va ucuz mohsullara {istiinliikk verirlor.
Kompaniyanin istehsalina oriyentasiya edon menecerlor diqqgoatlorini yiiksok
istehsala nail olmaq, mosroflori asagi salmaq vo mohsullar1 kiitlovi gokildoe
boliisdiirmok tizorindo comloyirlor. Istehsala oriyentasiya bazari genislondirmaya
calisan kompaniyalar torafindon ds istifads olunur.

I9mtad konsepsiyasi

Bir ¢ox kompaniyalar istehlakg¢ilarin yiiksok keyfiyyatli va oan yaxsi va ya yeni
istismar xiisusiyyatlorino malik olan amtoslors iistiinliik verdiklorini iddia edan
omtoo konsepsiyasina istinad edirlor. Belo kompaniyalarin menecerlori 6z
diqgetlerini yiiksok keyfiyystli omtoslorin istehsalima vo onlarin daimi olaraq
tokmillogdirilmoasine comlagdirirlor. Omtaoys oriyentasiya edon kompaniyalar ¢ox
vaxt 6z mohsullarini potensial istehlak¢ilarin fikirlorini nazars almadan va ya ¢ox
az nazora alaraq isloyib hazirlayirlar. Halo bir nega ilo avval General Motors
kompaniyasinin rohbarlorindon biri deyirdi: «Istehlak¢1 hansi avtomobile ehtiyac
duydugunu tagdim olunan avtomobillori géormadan neca miisyyan eds bilar?». Bu
giin bu kompaniya miintozom olaraq istehlakgilart sorgulayir vo bu sorgular
osasinda onlarm avtomobildo mohz noyi qiymstlondirdiklorini miioyyon edir,
marketing bélmosinin amokdaglar1 iso yeni modellorin iglonib hazirlanmasinda
faal igtirak edirlor.!?

Omtooys oriyentasiya bozon marketing miopsiyasina (marketing Ongd-
r0l0yUna) sobob olur.20 Masalon, domir yollarinin inkisaf etdirilmasi ilo mosgul
olan amerikan menecerlori istehlakgilarin qatarla horakot etmoyo ustiinliik ver-
diklorino omin olduglarindan, digor naqliyyat novlori torsfindon artan raqabasto
digget vermirdilor. Coco-Cola isa 6z sorinlasdirici igkilorine o godor digget
yonoltmisdir ki, tozo sixilmis sirolor satilan, yani son naticads «qazli igki»
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bazarlarinin sonuna ¢ixacaq kafe vo barlarin moshurlagmasini nozordon
gacirmisdi.

Satis konsepsiyasi

Satis konsepsiyast — onu nazards tutur ki, istehlakg¢ilar kompaniyanin tasiri
olmadan onun mohsullarim1 almayacaqlar. Natico etibar1 ilo, malgéndaran
kompaniya aqressiv satig siyasating riayat etmoali vo 6z amtoslorini intensiv sokildo
bazara irslilotmalidir. Verilon konsepsiyaya miivafiq olaraq, istehlakg¢ilarin alig
etmok tliclin razihiga gotirilmasi lazimdir vo buna gora do haor bir kompaniyanin
arsenalinda (seroncaminda) omtoslorin iroliladilmasi, satig vo alislarin
stimullasdirilmasi alotlori olmalidir.

Bu konsepsiyaya passiv tolabat mallarinin (yani, potensial alicinin mahsullari
almaq tgiin ¢ox vaxt diisiinmadiyi, masolon, sigorta va ya qobristanligda yer
almagq) istehsalgilari riayat edirlor. Bundan basqa, o, geyri-kommersiya sferasinda
da yayilmigdir vo tez-tez xeyriyyo fondlari, tohsil miiessisalori vo siyasi partiyalar
torafindon tocriibadon kegirilir. ©ksar firmalar dovri istehsal zamani, onlarin
garsisinda bazarin ehtiyac duydugu omtoslori istehsal etmok yox, istehsal
olunmus omtoslorin mocburi reallasdirilmasi masolosi durduqda tez-tez bu
konsepsiyaya miiraciot edirlor. Miiasir iqtisadiyyatda oksor bazarlar o vaxt
istehlak¢1 bazari adlanir ki, istehsalgilar istehlak¢l ugrunda muibarize aparmall
olurlar. Alicilara, harfi monada hor torofdon satis haqqinda tokliflor yagdirilir.
Naticada, ictimai royds marketing, satis vo amtaalorin reklami ils eynilogdirilir.

Ancaq satis lizro aqressiv tadbirlorin aparilmasina asaslanan marketing ¢ox
risklidir. Bu giin marketing nozords tutur ki, alis etmok {iciin yola gotirilmis alici
omtoadon momnun qalacaq; agor galmazsa, onda o 6z momnunsuzlugunu yaxinlari
vo ya tamglan ilo boélismayacok va ya istehlakgilarla is iizro bolmoys miiraciot
etmayacak, hadisani yaddan ¢ixiracaq va eyni mahsuldan galocokds yens ds alacaqdir.
Amma bu ehtimallar sohvdir. Tadgigatlar gostorir ki, geyri-mamnun istehlak¢i 6z
monfi toassiiratlarmi 10 vo daha artiq tanigi ilo boliislir vo digor torafdon, molum
oldugu kimi pis xobarlar tez yayilir (xiisusilo Internetdo).2!

Inonavi marketing konsepsiyasi

1950-ci illorin ortalarinda formalasmis marketing konsepsiyasi yuxarida
nazardan kegirilon ii¢ yanasmadan on yaxsilarini 6z torkibine daxil edir.22 Bu
konsepsiya onu nazards tutur ki, kompaniya istehlak doayarlori yaradarkan, onlari
mogsadli bazarlara c¢atdirarkon vo kommunikasiyalar1 hoyata kegiroarkon
roqiblorlo miiqayisods daha effektiv metodlar, strategiyalar vo siyasotlordon
istifados edir ki, bu da onun miiveffoqiyyatinin zomanatgisi kimi ¢ixis edir.

Harvard univerisitetinin professoru Teodor Levitt satis vo marketing kon-
sepsiyalar1 arasindaki mixtalifliyi belo ifade edir: «Satisa oriyentasiya zamani
digget morkazinds saticinin chtiyaclari, marketing konsepsiyasinda isa alicinin
talabatlar1 durur. Birinci yanasmada osas 6nam saticinin omtaani pula ¢evirmasi
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vacibliyno; ikincids isa verilon omtas vasitesilo alicilarin tolabatlarinin tomin
olunmasina vo amtoanin yaradilmasi, miibadilasi va istehlaki iizra biitiin masalolor
kompleksina verilir».23

Ononavi marketing konsepsiyasi dord mithiim postulata osaslanir: mogsadli
bazar, istehlakgilarin tolabatlari, inteqrasiya olunmus marketing vo manfaatlilik.
Satisa oriyentasiya istehsalla baslayir, mohsul istehsal {izorindo fokuslasir va
satisin manfaatliliyini tomin etmok igiin satis vo stimullagdirma iizra irimiqyash
todbirlarin aparilmasini talob edon «daxildon-xarico» tipli yanasmadir. Marketing
konsepsiyasi isa «xaricdon-daxilo» tipli yanagmadir. O, mogsadli bazarin daqiq
miloyyon edilmasindon baslayir, diggetini alicilarin ehtiyaclart iizorinde com-
losdirir, onlara tosir gostorilmasi iizro foaliyyati koordinasiya edir vo
istehlakc¢ilarin tolabatlarinin ddonilmasi hesabina moanfaot gotiiriilmasini tomin
edir.

Mogsadli bazar

Hor bir kompaniya miioyyan moagsadli bazar (bazarlar) segmoli vo onun {igiin
xtisusi marketing proqramlart hazirlamalidir. Masolon, Madrid firmasi1 Terra
Lycos sokkiz miixtalif ispan bazarinin on imkanli niimayandslorine (taqribon
bazarin  1/5-na  borabardir)  istigamotlonmis  ixtisaslasmis  marketing
programlarinin reallasdirilmasi sayasinds aparict internet-provaydersa g¢evi-
rilmisdir.24

Istehlakgilarin tolabatlar

Kompaniya mogsadli bazar1 diizgiin se¢o bilor, amma istehlak¢ilarin to-
labatlarinin miioyyan edilmasi zamani1 ugursuzluga diigar ola bilor. Siibhasiz ki,
istehlakeilarin haqiqi ehtiyac va tolabatlarini miisyyan etmok o gadar ds asan is
deyil. Eyni zamanda istifadagilarin 6zlori belo tam olaraq 6z tslabatlarini basa
dismiirlor; bozi istehlakgilar 6z tslabatlarini ifads eds bilmirlor va ya elo izah
edirlor ki, olave izahata ehtiyac duyulur. Bir qayda olaraq, istehlak¢r tolabatinin
bes tipi forqlondirilir: (1) elan olunmus (ifads olunmus) tolabatlar ; (2) haqiqi
(faktiki) tolabatlar; (3) elan (ifads) olunmamis tolabatlar; (4) zovq almagq {izra to-
labatlar; (5) gizli (moaxfi) tolabatlar.

Xiisusi olaraq, elan va ya ifado olunmus talabatlarin 6danilmasina ¢alismaq
istehlak¢ini ¢ox vaxt moayus edir. Masalon, domir momulatlar1t magazasinda alici
pancaralar iiglin «zamaska» (yapisdirct) talob edir, bununla o, tolabatimi deyil,
gorarini ifada etmis olur. ©gar satici ona «zamaska»nin yerina yapisqan lentdon
istifado etmoyi, yoni daha yaxst holl yolunu toklif etso, alici, onun qorar
formasinda olan tolabatinin yox, faktiki tolabatinin tomin edilmasi iigiin saticiya
minnatdar olacaqdir.

Toalabatlar arasindaki miixtaliflik cavab marketingi, 6ncagérma marketingi vo
kreativ (yaradic1) marketingini forqlondirmays imkan verir. Cavab marketinqi
kompaniyanin formalagmig tolabatlarinin agkar edilmasins vo onlarin tominatina
calismasini nazards tutur, 6ncagérmo marketinginds isa istehsalg iraliys baxir va
istehlak¢inin yaxin golocokds noys tolabati olacagini miioyyon etmoyo calisir.
Bunlardan forqli olaraq, kreativ marketinqg istehlake¢ilar torosfindon ifads
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olunmamis tolabatlart miisyyon edir vo alicilarin sévqle gobul edacaklori gorarlari
taqdim edir. Sony korporasiyasi kreativ marketing ii¢iin an yaxsi niimunadir; o,
bazara istehlakgilarin agillarina belo gatirmadiklori miixtalif amtaslor ¢ixarmisdir:
«Walkman» audiopleyerlori, videomaqnitofonlar, videokameralar va s.
Istehlakgilara oriyentasiyalasmis yanasma osasinda foaliyyot gostoran Sony
korporasiyasi bazar torafindon idars edilon yox, bazari idars edon firmadir. Onun
banisi, Akio Marito iddia edirdi ki, o, bazarlara xidmot etmir, oksino, bazarlari
yaradir.2’

Mogsadli istehlakgilarin tolabatlarini tomin etmok niya belo vacibdir?
Kompaniyanin satis hacmini iki qrup istehlak¢1 tomin edir: yeni istifadagilor va
tokrar alis edanlor. Todqiqatlar gostarir ki, yeni istehlak¢inin calb edilmasi, aktual
olanin tomin edilmasindon bes daofs artiq masraf tolob edir.2¢ Yeni istehlak¢inin,
kompaniyan1 tork etmis miistorinin gotirdiyi monfastlo miigayisa olunacaq
doracads monfoot gotirmasi liglin iso kompaniya masraflorini 16 dofs artirmalidir.
Notico etibar1 ilo, istehlak¢ilarin oldo saxlanilmasi yeni istifadagilorin calb
edilmosindon daha vacibdir.

Inteqrasiya olunmus marketing

Ogor kompaniyanin biitiin bélmalarinin isi istehlak¢ilarin maraqlarina xidmat
edirss, demoali kompaniya daxilindo inteqrasiya olunmus marketing sistemi
formalasmisdir. Inteqrasiya olunmus marketingin iki saviyyesi movecud olur.
Birincisi, satis, reklam, istehsalin idaro edilmosi, mohsulun reallagsdirilmas: va
marketing tadqigatlar1 kimi marketinqgin biitiin miixtalif funksiyalari , onlarin
yerina yetirilmasi iso istehlak¢ilarin talabati néqteyi-nazorindon koordinasiya
edilir.

Ikincisi, struktur bolmalorin soviyyesidir ki, bu zaman marketing foaliyyatinin
hoyata kegirilmoasindo kompaniyanin biitiin xidmat vo bolmaloari istirak edirlar.
Hewlett Packard korporasiyasinin yaradicilarindan biri olan Devid Pakkardin
fikrinca, «Marketinqin yalniz marketinqg bdlmasinin soroncamina verilmasi yox,
onun firmanin biitlin bdélmolori torafindon hoyata kecirilmasi hoddon artiq
vacibdir». Marketing — kompaniyanin bélmolorindon yalniz birinin  osas
istigamoti deyildir, o, kompaniyanin biitiin faaliyyatinin oriyentasiyasidir. Biitiin
bélmalorin isinin komanda halinda stimullasdirilmasi ii¢iin kompaniya hom
daxili, hom do xarici marketingo eyni qodar digget ayirmalidir. Daxili
marketingin vazifasi — iggilorin igo gotiiriilmasini, onlarin dyradilmasini vo miis-
torilora yiiksok soviyyoli xidmot gostorilmasine motivasiya edilmosini hoyata
kegirmokdon ibaratdir. Daxili marketinqg xarici marketingdon avval golmalidir.
Ogor kompaniyanin isgilori yiiksok soviyyali xidmot goéstormok iqtidarinda
deyildirlarsa, bela xidmati vad etmoayin manasi yoxdur («Marketing sonati: daxili
marketing» hasiyasins bax).

Istehlakecilar1 yegano «monfastomalogatiron» amil kimi qobul edon menecerlor
belo hesab edirlor ki, yuxarisinda kompaniyanin prezidenti, morkazinds
menecment vo xotti miitoxassislor, asagisinda iso istehlak¢ilar dayanan piramida
sokilli anonovi togkilati qurulus artiq kéhnoalmisdir. Yiiksok ixtisasli marketing
kompaniyalar1 istehlak¢ilar1 piramidanin yuxarisinda yerlosdirorak, toskilati
qurulusu torsino ¢evirirlor. @homiyyatlilik doracasine gors ikinci soviyyads onlar
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miistarilori garsilayan, onlara xidmat gostaran va onlarin talabatlarini tamin edon
On xott iscilorini yerlosdirirlor; bundan asagida, 6n xoatt iscilorini destokloyan orta
menecment yerlosdirilir; vo bu ciir piramidanin asasinda orta soviyysli mencerlorin
igo gotiiriilmasi vo faaliyyatlorinin tomin edilmasi {izro mosuliyyat dasiyan yuxari
idaraetmo heyati durur.

Marketing sonati: daxili marketing

Marketing iizro miitoxassislorin cobboxanasinda on dayerli vasitalordon biri kom-
paniya daxilinds biitiin amokdaslarin miistarilarlo miinasibatlorin qurulmasi baximin-
dan xarici marketinqdo foaal istirakini tomin etmok maqgsadilo insanlarin segilmasi,
Oyradilmosi vo birlagdirilmasi bacarigidir. Daxili marketing kompaniyaya, onun moh-
sullarina vo miigtorilorina xeyirxah miinasibat basloyan menecerlorin vo amokdaslarin
secilmasindan baslayir. Novboti addim — kompaniyanin biitiin heyotinin 6yradilmasi,
motivlagdirilmasi va salahiyyatlorlo tomin edilmasidir. Bels ki, 6z rollarini ifa etmok va
mistorilorin tolabatlarini toqdim ii¢iin omokdaslara miioyyan alotlors yiyslonmok va
hakimiyyat salahiyyatlori lazzimdir. Nohayat, istehsal standartlarini miisyyon etdikden
sonra, kompaniya amokdaslarin faaliyyatlorinin monitoringina vo toqdirslayiq islorin
miikafatlandirilmasina kegir. Bu yolla da miitemadi kommunikasiyalar, motivasiya va
oks alagaler vasitasilo daxili marketing tsikli (d6vrii) qapanir.

Daxili marketing biliklorine yiyslonmak planlagdirma, zaman vs inadkarliq tolob
edir. Biitiin reklam elanlarmin vo ticarst niimayondslorinin ¢agiriglarinin miistorilora
eyni saviyyada tasir gostormadiyi kimi, kommunikasiya va motivasiya tadbirlarinin hor
biri do biitiin amokdaslara eyni ciir tosir bagislamir. Eyni ciir do, daxili marketinq ds
yalniz siiar vo ya dobli fikir olaraq qalsa, somoarali olmayacaqdir. Ancaq daxili
marketing haqiqgaton iglasa, 0 kompaniyani sahonin yiiksokliklorine apara bilor.

Masalon, daxili marketing top-menecmenti isgilorin segilmasing, Oyradilmasing,
daxili kommunikasiyaya vo is¢ilorin motivasiyasina xiisusi diqqot ayirdigi Southwest
Airlines aviakompaniyasinin an giiclii toraflerindendir. Kompaniyanin bag meneceri vo
prezidenti miintozom olaraq Southwest-in filiallarina bas ¢okir, omokdaslarin ad
giinlorinds onlara agiqcalar gondorir vo onlara kompaniyanin sorniginlorinin raylarini
catdirir. Southwest—-in heyoti hor zaman iizlorindo tobassiimlo yiiksok keyfiyyatli
xidmotlor toqdim edirlor. Insanlar iso o qodor sadigdirler ki, kompaniyanin ¢atin
giinlorindo onun maosroflori ixtisar eds bilmaesi ii¢iin hatta movacibsiz belo islomoya
hazirdirlar. Stibhasiz ki, Southwest-in menecerlori yiiksok ohamiyyato malik daxili mar-
ketinq biliklorini neca totbiq etmok lazim oldugunu bilirlor.?’

Moanfaatlilik

Ononovi marketing konsepsiyasinin osas vozifosi — qarsiya qoyulan
moagsadlora ¢atmaqda kompaniyaya komoak etmokdir. Qapali sohmdar co-
miyyatlorin moagsadi moanfast oldo etmokdir; geyri-kommersiya va ya ictimai
toskilatlarin moagsadi isa sag qalmaq va faaliyyatin davam etdirilmasi {igiin kifayat
godar vasait colb etmokdon ibaratdir. Kommersiya firmalar1 garsilarina moaqsad
kimi, istehlak¢ilarin tolabatlarini rogiblordon daha yaxsi tomin edon doyorlorin
yaradilmasi vasitasilo manfoat aldo etmoyi qoymalidirlar.28

Marketinqin haqiqi miitoxassislorino amerikan kompaniyalarindan Procter &
Gamble, Disney, NordStorm, Wall-mart, Milliken & Company, McDonald’s,
Marriot Hotels, American Airlines, yapon kompaniyalarindan Sony, Toyota,
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Canon, Avropa kompaniyalarindan Ikea, Club Med, Nokia, ABB, Mark &
Spencer aiddir. Bu kompaniyalarin har birinin diggeat markazinds istehlak¢1 durur
vo kompaniyalarin biitiin faaliyyati istehlak¢ilarin tolabatlarinin dayismosina
effektiv reaksiya verilmasi istigamatinda taskil edilmisdir. Onlarin har biri yiiksak
ixtisasli miitoxossislordon ibarat marketing bélmalorino malikdirler, yerdo qalan
boélmolor — istehsal, maliyys, tadqiqat, kadrlar, alis — doyismoz olaraq «istehlakei -
sahdir» prinsipino riayat edirlor. Todqiqatlar gostorir ki, ononovi marketing
konsepsiyasina osaslanan kompaniyanin foaliyysti yiiksok somoraliliys gors
farqlonir.?

Ancaq ananovi marketing konsepsiyasi tokca galir gatirmir, hom do miiossisa
garsisina ¢ ciddi problem qoyur: teskilati miigavimat, marketingin asaslarinin
long monimsonilmasi vo oldo edilmis biliklorin tez yaddan ¢ixarilmasi.
Kompaniyanin bir sira bélmolari (¢ox vaxt istehsal, maliyys va tadqigat) hesab
edirlor ki, marketinq funksiyalarinin giiclonmasi bu bdlmalorin kompaniyaya
tosirini azaldacaqdir. Miigavimat marketings ilk dofs miiraciot edon saholords
daha gicliidiir, masolon, hiiquqi firmalar, kolleclor vo dovlat idarslorinda.
Miigavimato baxmayaraq, bir ¢ox kompaniyalar 6z kollektivlorina marketingin
diisinco torzini niifuz etdirs bilirlor. Vaxt keg¢dikco marketing is¢ilorin asas
funksiyasina g¢evirilocakdir. Son naticods nazarat gostaricisi kimi istehlak¢i ¢ixis
edir vo demoli, marketing togkilatin foaliyyatini tam halda inteqrasiya edon
funksiyaya cevirilir.

Fordi marketinq konsepsiyasi

Bu giin bir ¢ox kompaniyalar istehlak¢ilar seqmenti saviyyasinda isloyon
onanavi marketing konsepsiyasindan ¢ixir, fordi marketing konsepsiyasina iiz
tuturlar ki, burada da tokliflor, xidmot vo kommunikasiyalar ayri-ayri miisto-
rilorin nazore almmasi vasitasilo formalagdirilir (sokil 1.4). Bu kompaniyalar hor
bir miistori lizra raqiblorlo miiqayisado daha c¢ox masrof payi, istehlakgilarin
sadigliyinin yiiksok soviyyasinin va biitiin hoayati boyu miistorinin doayarliliyinin
prinsipial olaraq gobul olunmasini tomin etmoakls rentabelliya va stabil artima nail
olmaga timid baslayirlor. Bu yanasma sifaris asasinda mamulatlarin hazirlanmasi
tacriibasinin uguru, komplterlorin vo Internetin, hamg¢inin birbasa marketingin,
yani vasitagisiz satisin genis yayilmasi naticasinda praktiki totbiq sahasi tapmisdir.
Verilon yanagma 6z foaliyyati torzine goéro hor bir miistori haqqinda miixtalif
informasiyalar oaldo edon, hamginin dévrii olaraq yenilonma vo ya modifikasiya
tolob edon omtaslori boliisdiiron vo/vo ya bahali omtoslorlo ticarat aparan
kompaniyalar ii¢iin optimaldir.

Cias nogtasi Oriyentasiya Vasita Magsadler

L —————
Fardi miigtari | Miigtarinin Marketingin  Miisteri iizra dayanigh
talabatlar fordi masraf payina, istehlak-

ve deyerleri  inteqrasiyasi gilann sadigliyine nail
va dayearliler olma ve miigterilarin
Zzanciri omiirlik deyerliliyinin
vurgulanmasi sayasinda
rentabelli va stabil artim
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Sakil 1.4. Fordi marketing konsepsiyasi

Sosial masuliyyatli marketing konsepsiyasi

Son dévrlor marketing falsofasinin otraf miihitin ¢irklonmasi, ehtiyatlarin
mohdudlugu, ohalinin artmasi, acliq va yoxsulluq asrine hansi saviyyads uygun
golmosi vo onun comiyyatin maraqlarini iimumi gokildo neco noazors almasi
hagqinda daimi olaraq mosolo qalxir. Istehlakgilarin ehtiyaclarmi  yiiksok
saviyyada tomin etmoyi bacaran kompaniya, camiyyat va onun tzvlorinin
uzunmiiddatli maraglan prioritetindon ¢ixis etmalidirmi? Marketing konsepsiyasi
istehlak¢ilarin ehtiyac va tolabatlari ilo comiyyatin maddi rifahi arasindaki
miinaqisolori nozordon kegirmir.

Bozi firmalar, istehlakeilarin tolabatlarini tomin etmoklo bagh faaliyyatlorinin
comiyyato miloyyon zorarin doymasi ilo miisayiot olundugu ii¢iin tonbeh olunurlar.
Noatica etibari ila, marketing konsepsiyasinin genislondirilmasina ehtiyac duyulur.
Biz sosial mosuliyyatli marketing konsepsiyasi anlayisim1 toqdim edirik. Bu
yanagsmanin mahiyysti mogsadli bazarlarin  va istifadagilorin  tolabat va
maraglarinin ragiblors nisbaton daha effektiv va somarali sokilds tamin edilmasi vo
bu asasda tokcea istehlakeilarin yox, ham das comiyystin maddi rifahinin qorunmast
va ya inkigaf etdirilmasindon ibaratdir.

Sosial masuliyyatli marketing konsepsiyasi biznes faaliyyatinin sosial va etik
aspektlorinin nozera alinmasii tolob edir. Bu konsepsiyaya osasan istehsalgi
kompaniyalar ¢ox vaxt bir-birini tokzib edon maonfasstin, istehlakgilarin
ehtiyaclarinin va biitiinliikds comiyyatin maraqlarinin tomin edilmasi masalalorini
tonzim etmoali va giymotlondirmalidirlar.

Faal istirahat ii¢iin geyim vo lovazimatlar satan Patagonia kompaniyasi sosial
mosuliyyatli marketingin hadiss marketingi adlanan név miixtalifliyini tatbiq edir.
Hemish Pringl vo Marcori Tompson bunu asagidaki kimi ifade edirlor: «bu
faaliyyot zamani kompaniya 6z imici, mahsulu va ya xidmatlari vasitasils bir vo ya
bir ne¢o hadisa (tadbir) ilo garsilighh suratdo samorsli miinasibatlor vo ya
omokdasliq olagolori qurur».3® Belo kompaniyalar hadisalori kompaniyanin
korporativ niifuzunu, marka xsbordarligini, istehlake¢i sadigliyini, satis hacmini
yiiksoltmok vo miisbat pablisitiys nail olmaq imkan1 kimi nozordon kegirirlor.
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Onlar amindirlar ki, rasional vo emosional faydalarin tomin edilmasins ¢alisan
istehlak¢ilarla miigayisads biznesdon korporativ vatondas movqeyi gozlayan
istehlak¢ilarin say1 durmadan artir.

Biznesin vo marketingin doyismasi

Bizim, «miiasir bazarin avvalki bazardan tamamils forqlondiyini» iddia etmok
tiglin  biitlin  osaslarimiz  var. Bazar yeni texnologiyalarin, qloballasma
proseslorinin vo anti-tonzimlonmonin tosiri altinda radikal olaraq dayisir. Bu
giiclor yeni davranislar formalasdirir va yeni problemlar yaradirlar.

¢ Istehlak¢ilar daimi olaraq mohsullarm vo xidmatlorin keyfiyyatinin
yiiksolmasini vo onlarin tolabatlara adaptasiya etmosini gozloyirlor.
Onlar omtoslor arasindaki forqlori getdikco daha az hiss edirlor,
onlarin konkret ticarot markasina olan maraqlarn daim azalir.
Istehlakcilar Internet vo ya basqa monbolordon omtoslor hagqinda
hortorafli informasiyalar ala bilar ki, bu da onlara hamin amtaalorin
olda edilmasina daha siiurlu sokilde yanasmaga imkan verir. Lazim
olan omtoolori axtararkon istehlakcilar tez-tez qiymotlors qarst
hassasliq niimayis etdirirlor.

¢ Istehsalgilarin ticarot markalar1 altinda buraxilan omtoslor hom digor
milli, ham ds acnabi markalar torafindan intensiv ragabatlo qarsilasir
ki, bu da noticodo mosroflorin artmasina, monfootin iso ixtisar
olunmasina gatirib ¢ixarir. Bundan basqa, bu markalarin sahiblari
milli markalarin ticarat zallarinda yerlosdirilmasini mahdudlasdiraraq
6z markalar1 altinda buraxilan omtoaolors prioritetlik veron qiivvatli
porakondas ticaratgilorlo miibarizo aparmali olurlar.

¢ Porakondos ticarst bazarin haddon artiq smtaslorlo doydurulmasindan
aziyyat ¢akir. Kigik miiassisalor nshong ticarst kompaniyalarinin va
«amtoa kateqoriyalart qatillorinin» artan giiclorinin qurbani olurlar.
Onlar birbasa pog¢t gondorisi, gazet, jurnal va televiziya reklaminin
mosroflorini  artiran, telemagaza vo internet-ticarat sistemlorinin
inkisafi {izro ixtisaslasmigs kompaniyalarla rogabat aparmagq
igtidarinda deyillar. Cavab olaraq, tasabbiiskar parakands ticaratgilor
magazalarin  ziyaratgilorinoe  xidmot  gostorilmasine  aylanca
elementlorini (kafe-bar, miihaziralor, niimayislor va toqdimatlar) daxil
edirlor ki, bu zaman onlar amtoadan ¢ox «tacriibo» satis1 ilo masgul
olurlar.

Malgondoran kompaniyalarin reaksiyalar
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Bas veran doyisikliklori nazordon kegirarak istehsalgilar situasiyalardan dors alir
vo yaranan problemlori aradan galdirmaga calisirlar. Asagidaki enanaler daha
genis yayillmisdir.

*

Reinjiniring. Bolmolorin funksiyalarimin yenidan toskili va hor biri
multitanzimlayici amrlor vasitasilo idara olunan asasli biznes-proses-
lorin yaradilmasi.

Autsorsing. Soxsi istehsaldan imtina etmok vo xarici malgdndoran-
lordon alinan amtos va xidmatlorin (nisbaton asagi qiymotlorlo daha
yiiksok keyfiyyatli mohsullar1)) migyasimmin genislondirilmasi. Virtual
kompaniyalar miistosna olaraq xarici manbalor asasinda isloyirlor va
onlarin aktivlorinin ¢ox ki¢ik olmasina baxmayaraq, monfoatlori
hoddan artiq boyiik olur.

Elektron kommersiya. Alicilarin magazalara colb edilmasi vo slava
saticilarin igo gotlirulmasi oavazine magazalarin internet miihiti ila togkil
edilmasi. Sobokada istehsal toyinatli amtoslorin satisi faal surstds
inkisaf edir, elektron soxsi satislar da ohamiyyatli doaracads
genislondirils bilor.

Bengmarking. Hor hansi foaliyyst sahosinda 6ziiniitokmillogdirmadon
diinya liderlarinin tacriibalorina adaptasiya edilmasins ke¢ilmasi.3!
Alyanslar. Ragabat miibarizasinds toklikds goloba gazanmaq cah-
dindon imtina edearok, partnyor firmalar sobokosinin formalagdiril-
masina kegid.

Malgondoran-partnoyrlar. Malgoéndaranlorin saymi maksimum etibar
gazanmis v kompaniya ilo partnyor miinasibatlori qurmus bir ne¢a
kompaniyaya qadar ixtisar etmok.

Bazar oriyentasiyasi. ©mtoo iizro oriyentasiyadan bazarin segilmis
seqmenti lizra oriyentasiyaya keg¢id.

Qloballagma vo lokallasma. Yerlordo mévgelorin saxlanilmasi sortilo
lokal bazarlardan global bazarlara kegid.

Morkazsizlosma. Biitiin gorarlarin yuxari rahbarlik torafinden gabul
oldundugu idaroetms sistemindon menecmentin daha tosobbiiskar va
«intreprener» sistemino kegid.

Marketinqg iizra miitoxassislorin foaliyyoati

Marketing tizra miitoxassislor bazarda bas veran dayisikliklardon konarda
galmamali, bu zaman 6z folsofaloring, konsepsiyalarina vo vasitaloring yenidon
baxmalidirlar. Yeni minilliyin baslangicinda marketinqin asas aspektlori kimi
asagidakilar ¢ixis edir.

*

Miistorilorlo miinasibatlor marketingi. Diggotin transaksiyalardan
miistarilorlo uzunmiiddatli, qarsihigli suratds faydali miinasibatlorin
qurulmasi tizerinds comlosdirilmasine kecgid. Kompaniyalar daha
golirli istehlake¢ilar, mohsullar vo kanallar iizarinds digqgotlorini
comlosdirirlor.

Istehlak¢inmn 6miirlik doyorliliyi. Ayri-ayr1 sévdelosmalorden monfoe-
tin alinmasindan, istehlak¢inin hoyat dovriiniin uzunémiirliilitytiniin
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idars edilmosing kegid. Bir sira kompaniyalar 6z mistoriloring asag:
salinmig qiymatlorlo miintozom mohsul géndarmolori togdim edirlor.
Ciinki onlar omindirlor ki, bu miistarilorlo uzunmiiddatli miina-
sibatlarin qurulmasina komok edacakdir.

¢ Istehlak¢1 payl. Bazar paymin genislondirilmosindon, istehlakgilarin
saymin artirilmasina ke¢id. Bunun ii¢iin kompaniyalar aktual miis-
torilora genislondirilmis ¢esidde omtoslor toqdim edir, is¢i heyato
tamamlayici amtaslorin satilmasini va satisin artirilmasini dyradirlar.

¢ Mogsadli marketing. ©Omtoolorin maksimal dorocads ¢oxlu sayda
istehlak¢iya toklif edilmasindon, segilmis moaqsadli bazarlara xidmaot
gostorilmasine kec¢id. Moqgsadli marketing ixtisaslagsmis jurnallarin,
televiziya kanallarmm vo Internet xoborlorinin tatbigi ilo asanlasir.

¢ Fordilosdirma. Mogsadli bazara unifikasiya edilmis toklif avazina, hor
bir konkret istehlak¢inin toloblorini nozero alan fordilogdirilmis
miiraciot va tokliflorin toqdim edilmasi.

¢ [Istehlak¢ilarm molumat bazasi. Satis haqqinda informasiyalarm yigil-
mas1 ovazino, fordi istehlakgilarin alislari, onlarin torcihlori, demo-
garfik moalumatlar1 va monfoaatliliklori haqqinda genislondirilmis mo-
lumatlar bazasinin yaradilmasi. Miivafiq molumatlar bazasi ssasinda
kompaniya  miistorilorin  tolabatlarinin  miixtolif  zonalarimi
miioyyanlagdirir vo har bir zona {igiin ticarat tokliflorini differensiasiya
edir.

¢ Integrasiya olunmus marketing kommunikasiyalari. Vahid kommu-
nikativ alotdon (masalon, reklam) istifadadon, hor bir alagede miis-
toriys ticarot markasimin dayaniqli imimcinin ¢atdirilmasi moqsadils
bir necs alotdon birgo istifads olunmasina kegid.

¢ Marketing kanallan istirakg¢ilarinin amokdashigi. Vasitagilora qarsi
miinasibotlorin istehlak¢i miinasibatlorine ¢evirilmoasi vo onlarin
dayarlarin son istifadagiys ¢atdirilmasina gérs emakdaslar kimi gabul
olunmast.

¢ Hor bir omokdas — marketoloqdur. Marketingin yalniz marketing, sa-
tis vo istehlak¢ilarin tomin edilmosi bélmosinin vozifasi olmasi dii-
stincasindon imtina edilmasi. Kompaniyanin hor bir isgisinin isteh-
lakgilarin ehtiyaclarinin tomin edilmasing oriyentasiya edilmasinin
vacibliyini dork etmasi.

¢ Qorar gobulu modelloring asaslanan foaliyyatlor. Intuisiya vo ya qgeyri-
miloyyon molumatlara osaslanaraq qgorar gobulundan, bazar
faaliyyotinin tohlili tizro modellora vo naticalora ssaslanan gerarlara
kecid.

Marketingin mohz bu aspektlori bu kitabda noazarden kegirilocokdir. Biz,
marketing lizro miitoxassislora vo biitiin menecerlora bazarin burulganli, lakin ¢ox
sey vad edon «danizlordan» miivaffaqiyyatlo kegmoalarine komok etmoya ¢alisdiq.
Istehsalg1 kompaniyanin ugur qazanmasinin sorti, onun marketing strategiya vo
programlarina bazarn fiziki vo fozaca doyismoesi tezliyina uygun olaraq
dayisikliklor eds bilmasi bacarigindan ibaratdir.
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Natica

Rogamli inqgilab hom istehlakgilar, hom ds kompaniyalar {igiin yeni imkanlar
agmisdir. 9gaor Sonaye inqilabr osri kiitlovi istehsal vo kiitlovi istehlak, omtaslorls
dolub-dasan magazalar, hor yerds garsiya ¢ixan reklam vo qarsisialinmaz sayda
coxsayll gilizostlorlo xarakterizo olunursa, informasiya osri daha daqiq istehsal
saviyyasi, daha hodofli kommunikasiya vo daha miivazinatli qiymot siyasoti
toqdim edir.

Marketologlar 10 tipde marketing obyekti ila islayirlor (moahsullar, xidmatlar,
tacriiba, hadisa, soxsiyyat, cografi orazi, miilkiyyat, togkilatlar, informasiyalar vo
ideyalar). Bunlar istehlake¢i, global, geyri-kommersiya vo doévlet bazarlarinda
faaliyyot gostorirlor. Marketing — ford vo qruplarin talabatlarmin doyars malik
omtas va xidmatlorin yaradilmasi va taklif edilmasi va onlarin basga insanlarla
miibadilo edilmasi vasitasilo tomin edilmasine istigamatlonmis sosial prosesdir.
Marketing-menecment yiiksok keyfiyyatli istehlak doayarlorinin yaradilmasi va
toqdim edilmasi vo bununla bagli kommunikasiyalarin hoyata kegirilmasi
vasitosilo mogsadli bazarlarin segilmasi vo yeni istehlakgilar dairasinin calb
edilmasi, saxlanilmasi vo genislondirilmasi ii¢lin osasli marketing kon-
sepsiyalarinin totbiq edilmasi sonati va elmidir.

Kompaniyalar natamam ohato olunmus sahalari biitiinliiklo shato etmays va
har bir istehlakgmnin ehtiyaclarini tomin etmaya ¢alismir, bunun oksinag, se¢ilmis
bazarlar1 seqmentlosdirir vo moxsusi olaraq magsadli bazar ii¢lin uygun olan
tokliflor hazirlayirlar. Insanin asas chtiyaclari olan tolabatlar onun verilon
tolabatin1 6domak qabiliyystine malik obyektlora istiqgamotlondirildikds arzulara
gevirilirlor. Tolabati tomin etmok magsadilo kompaniya istehlak¢i {iglin doyaro
malik olan tokliflo ¢ixis edir. Istehlaker iigiin eyni zamanda hom tomin olunma,
hom do faydaliliq gatiron tokliflor ugur gqazanir.

Hor bir miibadils bir torafin digari tigiin lazim olan dayara, doyari ¢atdirmaq
vo kommunikasiya yaratmaq bacarigina, toklifin gobul olunmasinda vs ya onun
radd edilmasinds azadliga va digor toraflo miiqavilo baglamaq arzusuna malik
olan minimum iki torafin istirakini tolob edir. Miibadilonin hoyata kegirilmasi iizra
razilig daha genis anlayis olan miinasibatlor marketinginin asas elementi olan
transaksiya  vasitosilo  reallasdirilir.  Miinasibatlor ~marketinqi  vasitosilo
kompaniyalar miigtorilorlo uzunmiiddatli, qarsiligh suratdo faydali miinasibatlor
qururlar ki, bu da birincilara manfaat alds etmays vo 6z bizneslorini uzun middat
dostoklomoys imkan verir. Mogsadli bazara nail olma mocmu sokilds 6z
aralarinda xammal goéndorandan, hazir mohsulu aliciya ¢atdiran miiossisalora
godor, biitiin miisssisalori birlogdiron vo 6ziino istehlak doyorlori yaradilmasi
sistemini daxil edan alaga, bolisdiirms va satis kanallarindan istifads edilmasini
tolob edir.

Marketing miihitinds kompaniyalar markalarin, sahslorin, normalarin vo
amtaa-substitutlarin ragabati ilo garsilasirlar. Marketing miihitini, imumi halda,
vazifalor miihitino (amtos istehsali, boliisdiiriilmasi va iralilodilmosinin bilavasita
istirak¢ilar1) vo daha genis xarici oshatoys (demoqrafik, iqtisadi, tabii, texnoloji,
siyasi-hiiquqi vo sosial-madoni giiclor) bolmok olar. Bu iki sfera corgivasinda
kompaniyalar marketinqg proqramlari yaradirlar. Bunun ii¢clin onlar 6z mogsad
bazarmin tolabatlarinin tomin edilmasi {izro masalalorin hall edilmasi {i¢iin istifada
olunan marketing alotlorini daxil edon marketing-miksdon (d6érd P kompleksi):
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omtoo, giymot, béliisdiirma vo iroliladilmo (product, price, place, promotion)
istifado edirlor. .

Kompaniyanin faaliyyati alti konsepsiyadan birina osaslana bilor. Istehsal
konsepsiyasi o fikro asaslanir ki, istehlakg¢ilar asan alds olunan vo ucuz mohsullara
tistiinliik verirlor. Omtos konsepsiyasi istehlakeilarin yiiksok keyfiyyatli vo on yaxsi
Vo ya, yeni istismar xiisusiyyotlorino malik olan amtaslors istiinliik verdiklorini
iddia edir. Satis konsepsiyasi istehlak¢ilarin alisi hoyata keg¢irmalari ii¢iin satis va
stimullagdirma (havaslondirmo) {izro bodyiik soylor géstormali oldugunu nozords
tutur. ©nonovi marketing konsepsiyast nazordo tutur ki, kompaniya istehlak
doyorlori  yaradarkon, onlari  mogsadli  bazarlara  ¢atdirarkon o
kommunikasiyalari hayata kegirorkon rogiblorlo miiqayisado daha effektiv metod,
strategiyalar vo siyasotlordon istifads edir ki, bu da onun miivaffagiyyatinin
zomanotgisi kimi ¢ixig edir. Fordi marketing konseps1yas1na oriyentasiya edorok,
kompaniya konkret miistarilorin arzu v istoklorinin nazaors alinmasi ilo 6z toklif
va faaliyyatlorini diizeldir ki, bununla da rentabellik, stabil artim, istehlak¢ilarin
sadigliyini qazanir vo miistori {izro masraflorin dayaniglh paymi tomin edirlor.
Sosial masuliyystli marketing konsepsiyasinin mahiyysti magsadli bazarlarin va
istifadagilorin talabat vo maraqglarinin ragiblora nisbaton daha tesirli vo samarali
sokildo tomin edilmasi vo bu asasda tokco istehlakeilarin yox, ham do comiyyatin
maddi rifahinin qorunmasi va ya inkisaf etdirilmasindon ibaratdir.

Texnologiyalarin inkisafi, qloballasma va antitanzimlomos ham istehlakgilara,
hom do omtoo vo xidmot gostoronlora ohomiyyoatli doracads tesir gostorir. Bu
amillor vasitasilo edilon dayisikliklor vo istehlak¢ilarin yeni toloblori bir g¢ox
kompaniyalarin faaliyyat prinsiplorinin doyismosini avvalcodon miioyyon etmisdir.
Uzaqgoéron kompaniyalar 6z marketing faaliyyatlorini bazarda bas veran
doyisikliklors miivafiq sokilde qurmalidirlar.
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Fasil 2
Yeni iqtisadiyyatda marketinq

Bu fosilds asagidaki masalalors baxacagiq
» Yeniigtisadiyyatin asas harokatverici qlivvalari hansilardir?
» Biznes vo marketing tacriibasi yeni iqtisadiyyat saraitinda neca dayisir?
» Internet marketing miitoxossislori torofinden miistori molumatlar
bazalarindan istifado olunmasi dsulunu vo mistorilorlo qarsihigh
tosirin idars edilmasi tocriibasini neco dayisir?

NTT DoCoMo kompaniyasinda marketinqg menecment

Yaponiyada mobil telefonlar zong ¢aldigda NTT (Nippon Telephone and
Telegraph) DoCoMo kompaniyasi galir alds edir. DoCoMo s6zii tarctimada «har
yerda olan» kimi torciima olunur ki, bu kompaniyanin xidmoatlorinin har yerds
yayillmasin1 da mohz belo xarakterizo etmok olar. 31 milyondan artiq miistori
DoCoMo telefon xidmatinden, tokca telefon olaqasi iiciin yox, hom do Internets
gosulmagq ftgiin istifado edir. Onlar sobokoyo «manga stilindo», gliniin tarixini va
ya hava prognozunu dyranmok {i¢lin yazila, ani suratdo SMS géndors vo ya qabul
eda vo hotta amtos iiglin sifaris belo vera bilarlor. Magazalar1 dolasmaq yerina,
miistari sobokoya daxil olur va telefonun ki¢ik ekranindan ona lazim olan
momulati incaloyir (masalon, ayaqqabini), toqdim olunan minlarlo markadan,
fasondan vo olgiidon birini secir vo sifarislori rosmilogdirir. Miistorinin iinvani
sistemin yaddasinda oldugu {iglin sifaris homin {invana on yaxin olan «7-11»
magazasina gondorilocokdir ki, miistori do onun ii¢iin uygun vaxtda homin
magazaya gedib mohsulu alacaqdir. Yaxud da ayrica 6donislo amtoani onun evina
catdiracaqlar.

DoCoMo 6z texnologiyalarindan va sabokolorindon istifads edarok hor bir
miistarinin miiraciot etdiyi moahsul va xidmatlori izloyir va biitiin transaksiyalari
ayliq hesabda comloasdirir ki, buraya da abuns haqqi, xidmat va biitiin aliglar tizra
O6domolor daxil edilir. Aylig abuno ii¢iin assosiativ xidmotlor toqdim edon
miossisolor bir ne¢o dollara ekvivalent olan moblag odoyirlor; DoCoMo
miistorilordon biitiin bu 6domalari yigaraq golir aldo edir vo qaliq pulu malgon-
doronlors ¢atdirmazdan avval 9% komisyon haqqi da tutur. Yaponiyada orta
mobil telefon istifadagisi isa ay arzinds 63 doll. pul sorf edir (miigayiss tigiin ABS-
da bu gostarici 53 doll. toskil edir). DoCoMo-nun miistarilori 6z hesablarini yaxin
«7-11» magazasinda o6doaya bilarlor. DoCoMo-nun Yaponiyada g¢ox mashur
olmasini, galirlorinin isa rekord hacmda, yani ildo 3 milyard doll. taskil etmasini
nozars alaraq, NTT Almaniya, Hollandiya vo Belgikada da analoji sistemi tatbiq
etmigdir.
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Bu giin kompaniyalar 6ziins yeni vo kdhno elementlori daxil edon yeni hibrid
igtisadiyyat soraitindo neca faaliyyat gostormak vo ragabst aparmaq lazim
oldugunu séylaya bilacak tazs ideyalara ehtiyac duyurlar. DoCoMo kompaniyasi
gabaqcil texnologiyalarla hor bir mistoriya yiiksak soviyyali xidmaot
gostarilmasinin tomin edilmasini birlogdirarak bu hibrid iqtisadiyyatda ¢ox siiratlo
tocriibo toplayir. Kohno igtisadiyyatin KIV-da reklam, satisin stimullasdiriimas,
ticarat niimayandolori kimi bir ¢ox standart marketing metodlar1 hals ki, 6z
monalarim itirmoyiblor. Ancaq indi firmalar miistorilorin (qismon Internet vo
basqa texnologiyalar vasitasilo formalasan va ya roqiblor torofindon forma-
lagdirilan) meydana ¢ixan gozloma vo tolabatlarini tez bir zamanda prognoz-
lagdirmali vo onlara reaksiya vermolidirlor.

Bu fasilda biz, hor seydon avval, yeni iqtisadiyyatin asas harokatverici giivve-
lorini nozordon kegiracayik.2 Daha sonra kompaniyanin Internetden, miistori mo-
lumatlar bazasindan neco istifado etdiyini vo homginin, marketinqin somo-
roliliyinin yiiksaldilmasi mogsadilo mistarilorlo qarsiliqh tosirlorin idars edilmasi
(CRM - customer relationship management) iizarinda bir gadar dayanacagiq.

Yeni igtisadiyyatin asas harokatverici giivvalori

Diinya igtisadiyyatinda islahatlarin aparilmasi zamani texnologiyalar, global-
lasgma vo bazarin dovlatsizlogdirilmasi kimi bir ¢ox qilivvelor miihiim rol
oynayirlar. Biz yeni iqtisadiyyat1 harokato gotiron dord spesifik amili tasvir edacs-
yik: (1) rogomli texnologiyalarin yayilmasi vo birlosmos imkani; (2) vasitogilorin
logv edilmasi vo yeni tipli vasitogilik; (3) kastomizasiya vo kastomerizasiya; (4)
saho konvergensiyasi.

Raqomli texnologiyalarin yayilmasi vo birlosmo imkani

Hazirki dévrds biitiin diinyada biznes foaliyyati baslica olaraq insanlar1 vo
kompaniyalar1 birlosdiron sobokolor vasitesilo toskil edilir. Insanlari bir kompa-
niya daxilindo bir-biri vo bas kompyuterlo slagolondiron sobokoys Intranet;
kompaniyani onun malgdndoranlori vo distribyuteri ilo oslagelondiron sobokaya
Ekstranet; nohayat, istifadagilori «iimumdiinya informasiya anbar» ilo slagalon-
diron sobakoys iso Internet deyilir. Internet vasitosilo alis edon kompaniya mal-
gondoranlar va mistoarilarls qarsiligh tasirs girir.

Simsiz kommunikasiya sayasinds qlobal birlosms imkani daha da genislonir.
Avropa vo Yaponiyada istehlak¢ilar vo firmalar NTT DoCoMo kimi
sistemlordan istifado edon m-ticarata (mobil ticarat) dorindon colb edilmisdir; ABS
bazar1 isd mobil kommersiya ii¢iin hals ki, hazir deyil.

Vasitacilorin Iagv edilmasi va yeni tipli vasitacilik
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AOL, Amazon, eBay, Yahoo! kimi ilkin Internet firmalarinin (dot.coms)
geyri-adi miivoffoqiyyati bir ¢ox sanballi istehsalgr vo porakondo ticaratgilorin
tiroyind qorxu salmigdir. Onlayn rogiblorin meydana ¢ixmasi ilo bir ¢ox tipik
vasitocilor — xiisusilo kitab vo musiqi magazalari, soyahot agentliklori, broker
firmalar1 — ¢ox giiclii tazyiq hiss edirlor. Onlar e-saticilar torafindan, haqli olaraq
da tohliiko hiss edirlor. Bir sira ananovi vasita¢i firmalar hagigsaton do oyundan
cixmiglar. Ancaq Sabokads isloyon yeni vasitogilor (xtsusils, Priceline.com)
meydana ¢ixmusdir ki, onlarin miivaffaqiyyat qazanmasi artiq yeni tipli va iri
miqyasil vasitagilorin yaranmasina igaradir.

«Divarlara vs tavana» malik Compaq, Barnes and Noble, Merrill Lynch kimi
onanovi firmalar yeni realliga koniilsiiz olaraq reaksiya verirdilor vo bels hesab
edirdilar ki, onlayn firmalarin hiicumu zsifloyacak vo ya tamamilo dayanacaqdir.
Son naticads onlar parakends saticilarin, broker vo agentlorin sadigliyini alda
saxlamagq ti¢iin, ham sabako, ham da sobokadonkonar amaliyyatlar toqdim edarak
soxsi Internet kanallarini yaratmali oldular. Bir sira hom onlayn, hom do
sobokodonkonar kanallara malik olan firmalar saboks kompaniyalarindan daha
giicli oldular, belo ki, onlar boyiik ehtiyatlara vo taninmig adlara malik idilor.
Sobokado faaliyyat bdyiik siirotlo davam edir, virtual kompaniyalar yiiksok
monfaotlor qazanirlar. Bununla belo, bir ¢ox Internet-kompaniyalar basqa
dot.coms-larin ¢igoklonmasina baxmayaraq, maliyys ugursuzluguna diigar olur,
masraflarini ixtisar edir, hatta miiflis olduglarini bels elan edirlor.

Kastomizasiya vo kastomerizasiya

Kastomizasiya dedikdo, kompaniyanin 6ziiniin hor bir miistorisine, xiisusi
olaraq onlar igiin nozordo tutulmus mohsul, xidmet, giymot vo catdirima
kanallarin1 tomin etmok iqtidarinda olmasi basa diisiiliir. Sobokads istehlakgilar
mahiyyat etibar1 ilo sarbast olaraq mohsul isloyib hazirlaya bilon istehlakgi-
istehsalgilara ¢evirilirlor. Kompaniyalar iso fordi olaraq har bir miistori ilo
soxsilasdirilmis miiraciotlor, mohsullar va xidmatlar vasitasilo qarsiligh tasir imka-
ni oldo edirlor. Funksional kastomizasiya ve marketing kastomizasiyanin
birlosmaosi kastomerizasiya adini almisdir.3

Kastomizasiyani miirokkob mohsullara, masalon, avtomobils totbiq etmok ¢ox
problemlidir, eyni zamanda o, giymatin miistorinin 6domays hazir oldugu saviy-
yadan artiq olmasini sartlondirir. Digar bir potensial problem ondan ibaratdir ki,
miistarilor real mohsulu gérmomis, mohz nas istadiklorini 6zlori do bilmirlar,
kompaniyalar isa agor mohsulun hazirlanmasi artiq baslayibsa, miistarilars sifarisi
lagv etmaya imkan vermirlar. Bir ds ki, sifaris asasinda hazirlanmis amtoani tomir
etmok ¢otin olur. Digor torofdon kastomizasiya bir sira mohsullar G¢lin (mini-
kompyuterlor, kosmetik kremlor va lasyonlar) ¢ox yaxsi uygun golir, hamginin
tadqgiqgatlar ii¢iin yaxst meydan rolunu oynayir.

Sahos konvergensiyasi

Sahalorin sarhadlari ¢ox siiratlo yuyulur. Bir vaxtlar yalniz kimya sanayesina
aid olan aczagiliq kompaniyalart miasir dévrds tokco derman preparatlari tigiin
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yox, hom do kosmetik vasitolor (kosmonevtika) vo arzaq mohsullari (nutrisevtika)
iciin distiirlar yaratmaga imkan veran biogenetik tadqgigatlar aparirlar. Fotolent
istehsalgilar1 da, masalon, Kodak, kimya sanayesino aid edilirdilor, hazirda isa,
onlar tosvirin ragoamli islonmasi texnologiyayalarima yiyslanmokls elektronikaya
dogru iraliloyirlor. Biitiin bu kompaniyalar tesdiq edirlor ki, iki vo daha artiq
sahoanin kasigsmasi kiitlovi sayda yeni imkanlar agir.

Biznes tacriibasi 6z sokilini neco doyisir

Texnologiya vo iqtisadiyyatda bas veran doyisikliklor ortaya kommersiya
firmalar1 torofindon istifads olunan yeni dast nazori diisiincalor va praktiki
metodlar ¢ixarir. Cadval 2.1.-do k6hns igtisadiyyatin asas vaziyyatlari va onlarin
yeni saraitds neco modifikasiya olunmasi gostarilmisdir.

Movcud igtisadiyyat vo kompaniyalarin oksariyyati kéhna va yeni iqtisadiy-
yatm hibridloridir. Inkisaf etmok va cicoklonmoya iimid edon kompaniyalar, tokco
kegmisds 6zlinii dogrultmus bilik vo bacariglarin saxlanmasina yox, ham ds yeni
gabiliyyat vo biliklorin monimsanilmasine ehtiyac duyurlar. Anoloji olaraq,
hazirki bazar mokani ononovi istehlakgilardan (Sobokads alis etmayanlor),
kiberistehlak¢ilardan (emtoalori baslica olaraq Internet vasitasilo aldo edonlor) va
hibrid istehlakgilardan (har iki isuldan istifads edanlor) ibaratdir.4

Istehlakgilarin oksariyyati hibridlors aiddir: onlar arzaq magazalarma gedirlor
vo ara-sira Peapod-da Internet vasitosilo sifaris yerlosdirirlor; Barnes and Noble
magazalarindan kitab alirlar, bozon iso kitablar1 magazanin bn.com saytindan
sifaris verirlor. Beloliklo, hibrid istehlakgilar1 raz1 salmaq ticiin kompaniyalarin
oksoriyyati hom ononovi, hom do onlayn bazarda movcud olmahidirlar.
Kompaniyalar artiq yeni soraitloro adaptasiya olunaraq 6z satis metodlarini
korreksiya edirlor. Biz kompaniya vo onun marketing iizro miitoxassislorinin
monimsadiklari ii¢ marketing metodunu nozordan kegiracayik: e-biznes, web-
saytlar vo miistorilorls qarsiliqh tosirlorin idars edilmasi.

Cadval 2.1. K6hno vo yeni igtisadiyyat

Ko6hno igtisadiyyat

Yeni iqtisadiyyat

Istehsal vahidlari tizra toskil edilmisdir
Miistorinin  monfootli trasaksiyalari iize-
rinds fokuslagir

Baglica olaraq maliyys naticalori giymat-
londirilir

Sohmdarlar tizarinds fokuslasir
Marketinglo marketing tizro miitoxassislor
mosgul olurlar
Ticarot  markalar
yaradilir

Osas diqqgot miistarilora istiqgamatlonmisdir

reklam  vasitasilo

Miistorilorin momnun galma doracslorinin
vo onlarin oldo saxlanilmasi soviyyesinin
giymotlondirilmasi aparilmir

Miistari seqmentlori tizra togkil edilmisdir
Omiirliik dayarlilik iizorinda fokuslagmisdir
Homginin  marketing  naticalorini  da
giymotlondirir

Maraqli soxslor tizro fokuslasir

Marketinglo hor kos moasguldur

Ticarot markasinin yaradilmasinda asas
mohsulun istismar xarakteristikalaridir
Osas diqqot miistarilorin alde saxlanmasina
verilir

Miistorilorin - momnun
qiymatlondirilir

galma  doracasi
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Sisirdilmis vadlor, yerino yetirilmoyon | Agilli vodlor, yiiksok soviyyads yerins
6hdaliklor yetirilmis 6hdaliklor

Marketinq tacriibasi neca dayisir: e-biznes

E-biznes ad1 altinda kompaniyanin biznes foaliyyatini aparmasi ii¢iin elektron
vasitolordon vo platformalardan istifado etmosi basa diigiiliir. Internet
kompaniyalara daha tez, daqiq vo daha az masraflarls faaliyyat gostormaya komak
edir, zaman vo mokan ¢orgivalorini genislondirir, tokliflori kastomizo va
personalizo etmoys imkan verir. Toskilatlar web-saytlar1 informasiyalarin
yayilmasi, omtas vo xidmotlorin iraliladilmasi mogsadils yaradirlar. Onlar Intra-
netdon is¢ilor arasinda daxili kommunikasiyalar1 asanlagdirmaq, Ekstranetdon iso
malgondaran va distribyuterlarlo molumatlar, sifariglor vo 6doniglorin miibadilalo-
rini yiingillosdirmak iigiin istifads edirlor. Micorsoft kompaniyasinin rohbari Bill
Qeyts bildirir ki, onun kompaniyasi demoak olar ki, biitiinliklo elektronika
vasitasilo foaliyyat gostorir; kagizlarin hor hanst bir horokati ¢ox az shomiyyato
malikdir, belo ki, istonilon sonodi kompyuterin monitorunda goérmok
miimkiindiir.5

E-ticarat e-bizneslo miiqayisode daha dar corgivali faaliyyatdir; bu terminin
monasi ondan ibaratdir ki, web-sayt kompaniya, onun siyasati, mohsullar1 va
vakansiyalar1 haqqinda informasiya vermokdon bagqa, hom do transaksiyalari
hoyata kegirmok, mohsul vo xidmotlori onlayn rejiminds satmaq imkani verir. Oz
novbasinda, kompaniyalar Internectdon mohsul, xidmst va informasiyalarin
onlayn malgéndoronlordon daha effektiv sokildo oldo etmok moagsadilo istifado
edirlor. E-marketing — kompaniyanin Internet vasitasilo 6z moahsul va xidmatlari
haqqinda informasiya vermasi, onlarin kommunikasiyasi, iralilodilmasi va satisi
izra hoyata kecirdiyi soylorindan ibaratdir.

E-biznes vo e-ticarot dérd osas istigamoat {izro hoyata kegirilir: B2C (firma
istehlake¢iya), B2B (firma firmaya), C2C (istehlakei istehlak¢iya), C2B (istehlake1
firmaya). Bundan basqa, e-biznes tomiz onlayn va ya qarisiq ansnavi-onlayn
kompaniya formasini da ala bilor.

Internetds biznes: B2C (firma istehlakciya)

100 milyondan ¢ox amerikali mohsul va xidmatlari incalomak, turist sofarlori,
kinofilmlor, kitablar vo oyloncaler haqqinda informasiya toplamagq ii¢iin Sobokoya
girir. Istehlak¢ilar Sobokods tez-tez kitab (58%), musiqi yazilar1 (50%), progqram
tominati (44%), aviabiletlor (29%), PK periferiyalart (28%), geyimlor (26%),
videoyazilar (24%) oldo edir, mehmanxanada qabaqcadan sifarislor yerlogdirir
(20%), oyuncaglar (20%), giillor (17%) vo maisot texnikasi (12%) alirlar (har bir
omtaa kateqoriyasinda onlayn alicilarin faiz nisbati).

Internet, har seydan ¢ox, mahsul va xidmatlarin B2C istigamatinda alda edil-
masi ii¢ilin xeyirlidir. Belo ki, bu zaman istehlak¢1r amtoani sifaris etmok (masolon,
kitab vo ya musiqi yazisi1), masraflari ixtisar etmok (masalan, aksiya alinmasi va ya
xaborlorlo tanig oldugda) iigiin alverigli sorait vo ya mohsulun xiisusiyyatlori va
giymotlori hagqinda informasiya (mosolon, avtomobil vo ya kompyuter) axtarir.
Internetin «toxunmagq» va avvalcadan incalomak lazim olan mohsullarin alinmasi
liclin o godor do rahat olmamasina baxmayaraq, istehlak¢ilar Sobokods hom iri
maisat texnikasini, ham kompyuterlari, hotta giil va araqglari, onlar1 canli olaraq
géormodon vo ovvolcodon yoxlamadan almaq vo sifariy etmok imkanina
malikdirlar. B2C halinda miibadils prosesinin togobbiiskar1 va nazaratgisi rolunda
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miistori ¢ixig edir; ¢cox vaxt saticilar miistorilorin onlar1 miibadilads istirak etmaya
cagirmalarini gozlayirlor. Hotta saticilarin miibadilo prosesine girmasindon sonra
bela, miistarilor 6zlorini agent vo vasitagilorlo hasarlayaraq, 6zlori onlara hansi
informasiyanin lazim oldugunu, hansi tokliflorin maraqli oldugunu vo hansi qiy-
mati 6damayas hazir olduglarini miiayyan edirlor.

Internetds biznes: B2B (firma firmaya)

B2B saytlar1 B2C saytlarina nisbaton daha faal islayirlor. B2B saytlar1 bazari
daha effektiv soklo salir vo «malgéndoron-miistori» qarsiligli miinasibatlorini
kokiindon dayisir (sokil 2.1.). Aparic tadgiqat firmalarinin qiymatloandirmsloring
gora, B2B onlayn ticarstinin hacmi B2C ticaratinin anoloji miigavilalorindan 10-
15 dofs ¢oxdur. Alici-toskilatlar B2B-horrac saytlarindan, valyutalarin cari
miibadils kurslar1 hagqida informasiyalardan, amtaslorin onlayn kataloglarindan,
ixtisaslagdirilmug barter saytlarindan vo basga monbalordon istifads edorak, ¢ox
vaxt qiymoatlorin daha slverisli soviyyasina nail olurlar. Bir ¢ox iri kompanlyalar 0
cimlodon Ford, General Electric vo Merck, Internet-tominat sistemlorinin
yaradilmasi {igiin milyonlarla dollar sormaye etm1$19r Noticodo emalin dayari 100
doll.-dan 20 doll.-a dismiisdiir. Malgéndaranlordon daha yiiksok giizastlarin
alinmasina ¢aligsaraq, kompaniyalar da onlayn alig alyanslar1 formalagdirirlar.
GM, Ford va DaimlerChrysler korporasiyalar1 Covisint birliyi taskil etmislor ki,
bu da onlarin fikrina gora, elektronikanin birgs alis1 sayasinds har bir avtomobll
vahidi tizra 1200 doll. gonast etmoys imkan veracokdir.

onanavi struktur

Malgondaran

Rahbarlik Rehbarlik
Marketing Satls
Sistemlar Sistemlar
Satiglar P
Maliyye Mali

Istehsal allyye

©mtaa anbarlan
A)
Yeni igtisadi struktur
Malgonderan Miisteri

Rehberlik Rehberlik %
Marketing Satig .
Sistemlar B Sistemlar

Satiglar Alicilar
Maliyye LETE] .

Istehsal Smise anbay

B)
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Sakil 2.1. Onoanavi va yeni iqtisadiyyatda «malgéndaran vo miistarininy» qarsiligli tasiri

Bundan basqa, isgiizar bazar alicilarinin iri hacmdos informasiya slds etmoya
imkanlar1 var. Bu informasiyalar asagidaki manbalordon golir: (1) web-saytlarin
sahiblori; (2) infovasitagilor — amtos alternativlori haqqinda informasiya yigaraq
olavo doyar yaradan ftgiincii toraof; (3) bazar yaradicilart — alict ve saticilar
birlasdirarak bazarlar yaradan tiglincii toraf; (4) miistori comiyyatlori — miistarilarin
malgéndaranlorin mahsul va xidmatlari hagqinda fikir miibadilssi etdiklori onlayn
gruplar. Naticads, giymoatomologolma daha soffaf olur. Diferensiasiya edilmomis
mohsullar {izorindo qiymot tozyiqi, alicilarin yiiksok doracods diferensiasiya
edilmis mohsullarin haqiqi doyorliliyini daha aydin sokilds gordiiklori middot
orzindo daha da giiclonocokdir. Yiiksok soviyysli mohsullarin malgdndaranlori
gqiymat soffafligini doyar soffafligi ilo kompensasiya etmok imkani alds edacak,
diferensiasiya  edilmamis  mohsullarin  malgéndaranlori  isa  raqabat
gabiliyyatliliklorini saxlamagq ti¢iin qiymatlari asag1 salmaga macbur olacaqlar.

Internetds biznes: C2C (istehlakgi istehlakciya)

C2C onlayn biznesi haqqinda danisarkon, biz onu noazords tuturuq ki,
istehlakgilar tokco omtoslori istehlak etmirlor, hom do onlar hagqinda Internetoe
informasiyalar gondorirlor. Onlar maraq iizro qruplara birlosorok «gat»-larda
informasiya miibadilasi ilo masgul olurlar. «Saboka sayislori» alisa tasir gostoran
adi «sayiolor» kimi vacib amillardondir. Yaxsi kompaniyalar vo amtaslor hag-
qindaki informasiyalar ¢ox siiratla, pis kompaniya vo amtoslor hagqindakilar iso
bununla miigayisade daha tez yayilirlar. C2C biznesino eBay kompaniyasinin
faaliyyotini misal gostormok olar. Fasil 1-do geyd edildiyi kimi, eBay milyonlarla
istifadaginin abuno oldugu onlayn ticarat omokdashgidir ki, burada istehlakgilar
1000-2 godar amtas kateqoriyasindan amtas almaq va ya satmaq niyyatindadirlar.

Internetds biznes: C2B (istehlak¢1 firmaya)

Istehlakcilar da kompaniyalarla Internet vasitasilo olage saxlanilmasinin daha
asan olmasi ilo razidirlar. Kompaniyalar potensial vo haqiqi miistarilori elektron
pogtu vasitasilo onlara suallar, tokliflor vo sikayatlorlo miiraciat etmoays dovot
edirlor. Bir sira saytlarda «call me» opsiyast isloyir: miistori miivafiq ndqtoys sixan
kimi telefon, suallara cavab vermoys hazir olan kompaniyanin niimayandasina
avtomatik olaraq zeng edir. Bir ¢ox onlayn kompaniyalari istehlak¢ilarin sorgula-
rima cavab vermoys tolosmirlor, uzaqgoron saticilar iso sorgulara vaxt itirmodon
cavab verir, homginin xobor biilletenlori, xiisusi tokliflor haqqinda molumatlar
(konkret adresatin alig tarixino osaslanan), xidmot sortlori vo zomanatin
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yenilogsmosi barssindo xabordarliqlar vo xiisusi todbirlor haqqinda elanlar
gondorirlor. Istehlakgilar firma vo ya onlarm mohsul vo xidmatlori barasindoki
naraziliqilarini bildirmak t¢iin eComplaints («Elektron sikayat kitab1») va
PlanetFeedback.com («imumdiinya oks olaqo») saytlarinin xidmatlorindon
istifads eds bilorlor.8

Onlayn v ananavi-onlayn kompaniyalarl

E-firmalar arasinda miistosna olaraq Internetds isloyon, yoni firma kimi
ovvallor is tocriibasine malik olmadan web-sayt acan kompaniyalar1 vo qarisiq,
yoni informasiya yayilmasi vo ticarat aparilmasi vasitasilo 6z faaliyyatini
genislandiran ananavi kompaniyalar forqlondirmak olar.

Onlayn kompaniyalar. Bu kompaniyalara axtaris sistemlori, Internet xidmaot-
lari tachizatgilar, ticarat saytlari, transaksiya saytlari, assosiativ xidmot saytlari
vo program mohsullarina giris saytlar1 aiddir. Axtaris sistemlori vo portallar
(moasalon, Yahoo!) molumatlarin axtarilmasi vasitasi kimi yaradilmigdir. Todricon
onlar istifadoginin Interneto ¢ixist zamani ev (start) sohifosi olmaq iimidi ilo
xaborlor, hava prognozu, pulsuz pogt yesiklori kimi servislorlo doldular. Internet
xidmotlorinin provayderlori, xiisusilo AOL, miioyyan 6denislo Internet vo e-mail
ilo alagani tamin edir. Amazon.com kimi kommersiya saytlar1 kitablar, musiqi
yazilart va s. satirlar. eBay kimi trasaksiya saytlari iso onlarin vasitagiliyi ila
hoyata kegirilon miiqavilalor {igiin komisyon miikafatlar gotiiriirlor. Assosiativ
xidmoat saytlari, masolon, WSJ.com (Wall Street journal), maliyys vo digor
informasiyalar toqdim edir. Proqram mohsullarina girisi tomin edon saytlar
Internetdo kommunikasiya yaratmaga va ticarst aparmaga imkan veron texniki
va program tominati taqdim edirlar.

Miistasna olaraq sebokado faaliyyat goéstoran firmalar bir nega sababdon
ugursuzlugla tzlesirlor (miflislegirlor): onlardan ¢oxlar1 gabaqcadan heg¢ bir
tadqgiqat vo ya planlasdirma aparmadan «qarasina» bazara girirlor; web-saytlarin
ugursuz dizaynina goro; omtoslorin vaxtli-vaxtinda c¢atdirilmamas:t vo sevis
xidmotinin asag1 soviyyads olmasina géra va s. Internet-firmalar hadafli marketing
avazing, sayialora uyaraq, ¢ox vaxt kiitlavi marketings va sabokadankonar reklama
boyiik moblogds vasaitlor sarf edir vo daimi sadiq istifadagilor bazasinin for-
malasdirilmas:  ii¢iin - qarsiligh  alagalorin - qurulmasit yerina, digqgatlorini
miistorilorin olde edilmaesi tizorindo comlosdirirlor. Nohayot, bir ¢ox Internet-
firmalar stabil monfooat gotirs bilocak, asan anlasilan biznes modeli qura bilmirlar.
Masolon, onlayn orzaq saticist Webvan 6z giiciinii hoddon artiq qiymatlondirib
avtomatlasdirilmis anbarlar ac¢imisdi ki, onlar da noaticodo hesablanmis
minimumdan xeyli az dolmusdular. Sabokads daimi miistarilar calb eda bilmayan
kompaniya tig il faaliyyat gostordikdan sonra miiflislosdiyini elan etdi.

Bununla bels, bir ¢ox dot.coms-lar sag qalib ¢igoklanirlar, bir ¢oxlar1 iso
miivaqqgati ¢atinliklara va itgilora baxmayaraq, agilli sakilds toskil edilmis biznes-
planlara riayst etmoklo foaliyyot gostorirlor. Mosalon, Earthlink Internet
provayderi hazirki dévrde hor ay onun Internet vo e-mail xidmotlori abunagi-
lorinin har biri iizro minimum 9 doll. golir gotiiriir. Abunaginin 6domalori mablog
hesabli ilo 100 doll.-r1 (yeni miistorinin alds edilmasinin orta doyari, vaxt etibari ilo
bu 11 aydir) kegands Earthlink ti¢iin rentabelli olur.
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Qarisiq ananavi-onlayn kompaniyalar. Bir ¢ox sanballi firmalar miiasir ten-
densiyaya ani suratdo oriyentasiya edorok kompaniya haqqinda informasiyalari
agdiglar1 web-saytlarda aks etdirmigloer. Amma, bunula bels, onlar basqalarinin
onlarin sabokadankonar parakonds saticilarin va agentlarin vasitagiliyindon imtina
etmak istadiyini diisiinacoklorindan ehtiyat edarak, onlayn bizneso baslamaga
tolosmirlor. Masalon, Merrill Lynch, E¥XTRADE vo basqa broker Internet-fir-
malarla ragabst aparmaq istoyirdi, amma onun brokerlorinin miigavimat
gostaracoklorindon qorxaraq, onlayn aksiya ticaratinin agilmasinin magsadouygun
olmasima siibho ilo yanasirdi. Hotta, kitab ticaratgisi olan Barnes & Noble
kompaniyasi, Amazon.com torofindon toklif olunmasina baxmayaraq, internet-
magaza agilmasinin onun adi magazalarindaki satisa monfi tesir gdstoracayini
diistinarak toklifdon imtina etmisdi.

Liberty Mutual kompaniyasit bu problemi 6ziiniin onlayn miistarilorinin sor-
gulanmasi vasitasilo hall etmisdi. Miistarilordon onlarin hansi tip alisa — birbasa,
yoxsa maliyyo maoslohat¢isinin kdmayils, istiinliik verdiklorini séylomok xahis
olunmugdu. 9gor istifadagilor moslohat¢inin xeyrina sas versalor, Liberty Mutual
onlarin talabatlar1 hagqindaki informasiyalarit maslohotgilorin goxsi miizakirasino
verirdi. Bagqa bir nimuna: Avon kompaniyasinin todqiq edilmasi gostordi ki,
onun méveud va potensial onlayn miistarilori arasinda demoak olar ki, kasismo
yoxdur va buna goéra do kompaniya casaratlo Sabokads ticarat etmaya basladi,
bundan basqa, 6z ticarat niimayandslorina saxsi web-saytlar agmalari toklif etdi
va bu isds onlara yardim edacayini bildirdi.°

Qarisiqg kompaniyalar boliisdiirms kanallarindaki miinaqigslorlo olagadar
problemlarls iizlagirlor, amma onlardan bir ¢oxu xalis onlayn firmalarina nisbaton
daha boyiik ugur qazanirlar. Hor seydon avval, Merrill Lynch vo Wall Mart kimi
kompaniyalar 6z moshur marka adlari hesabina udurlar; onlar igiin yeni
miistarinin alds edilmasi xalis onlayn firmalarda oldugu kimi 82 doll.-ra yox, 12
doll.-ra basa golir.!0 Tkincisi, onlarin daha bdyiik maliyys vo pul ehtiyatlarindan
istifada etmok imkanlar1 vardir. Ugiinciisii, onlarin daha ¢ox bilik vo tocriibalori,
malgondaranlarlo daha yaxs1 miinasibatlori vo boyiik miistori bazalart mévcuddur.
Dérdiinciisii, onlar sutka orzinds vo istirahat giinlori do daxil olmagqla isloyirlar,
onlarin porakondo magazalar1 iso omtooni istonilon zaman geri gotiirmoyo
hazirdirlar. Nohayot, besincisi, Internet onlara magazalarin yerlosdiyi yerdon
uzaqda yasayan ¢oxsayli miistarilora xidmat géstormak tigiin imkan yaradir.

Marketinq tacriibasi neca doyisir: web-saytlarin yaradilmasi

Aydindir ki, e-marketing va e-ticarati monimsomak biitiin kompaniyalar ti¢iin
vacibdir. Web-sayt agmagi qorara almig kompaniyalar istifadagilorin calb edilmasi
vo oldo saxlanilmasi, Sobokads reklam, boliisdiirms kanali {izro amokdaslarla
miinasibotlor, saytin vaxtinda yenilogdirilmasi vo onun monfaotli sayta ¢evirilmasi
ilo alagadar bir ¢ox suallara cavab vermolidirlor. Bu masalalordan ¢oxu verilon
kitabda nozordon kegirilir. Indi biz onlardan ii¢ii iizorinde dayanacagiq: web-
saytin yaradilmasi, omtoanin intrernet soboko vasitasilo Sabokods irsliladilmasi vo
xeyirli (manfaatli) biznes modelin qurulmasi.
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Calbedici web-saytin yaradilmasi

Osas problem gz oxsayan, tokrar ziyarat etmoys stimullasdiracaq doracodo
maraqli vo kompaniyanin moagsodaloring ¢atmasina komok edon saytin
yaradilmasindan ibarastdir. Yalniz matns osaslanan ibtidai saytlar hazirda matnli,
sasli vo animasiyali saytlarla (bax, www.gap.com or www. 1800 flowers. com)
ovaz edilir. C. Rayport va B. Yarovski diisiiniirlor ki, effektiv hesab edilon saytlar
onlarin 7C adlandirdiglan 6ziinamoxsus dizayn elementlori ilo xarakterizo
olunur.!! Bura asagidakilar daxildir:

¢ Mozmun (Context). Qurulus va dizayn.

¢ Torkib (Content). Matn, sokillar, saslor, videosira.

¢ Ictimailik (Community). Saytin istifadagilorinin 6z aralarinda iinsiyyat
saxlamasina imkan vermasi.

¢ Kastomizasiya (Customization). Saytin miixtolif istifadagilora
uygunlasdirila bilmasi vo ya istifadagiloro sayti personalizo (6z
talablorine uygun olaraq dayisiklik) etmays imkan vermasi qabiliyyati.

¢ Kommunikasiya (Communication). Saytin «sayt-istifada¢i», «istifa-
dogi-sayt» va ya ikitorafli kommunikasiyalari tomin etmaosi.

¢ Olago (Connection). Saytin basqa saytlarla slaqo saxlamasi.

¢ Kommersiya (Commerce). Saytin kommersiya miiqavilolorini hoyata
kegirmasi imkanlari.

Colbedici web-saytin islonib hazirlanmasi marketing {izro miitoxassisin
balansindakl miihiim biliklordondir. Hatta bu vozifoni pesokar web-dizaynera
havals etdikdas belos, siz yaxs1 saytin dizayn edilmasi prinsiplarini basa diismalisiniz
(hasiyaya bax, «Marketing sanati: web-saytin dizayni»). Artiq hazir olan saytin
moashurlugunu tamin etmok t¢iin iss kompaniya mazmun va torkib amillarine
digget yetirmolidir.

Mozmun amillori. Ziyarstgilor sayt haqqinda, ondan istifadonin asanligi vo
onun xarici goriiniisii haqqinda fikir yiridirlor. Istifadonin asanligi ii¢ osas
xisusiyyati oks etdirir: yiiklonma siirati; osas molumat voraqinin (home page) asan
anlasilmasi; basqa sohifolors keg¢monin asanligi, yani yeni sshifalorin siiratlo
acilmasi. Saytin xarici, fiziki baximliligini asagidaki amillor miisyyon edir: (1)
varaglards artiqg molumatlarin olmamasi, torkibin haddan artiq yiiklonmamasi; (2)
miistosna dorocodo rahat oxunma imkani (sriftlorin tip va o6lgiilori); (3) rong va
saslardan diisiiniilmiis formada istifads.

Torkib amillori. Torkib amillori tokraran ziyarata yol agir, amma buna zoma-
not vermir. Tokrar ziyaratlor yalniz maraqli, faydali vo daima yenilogon tokliflori
stimullagdira bilor. Yeni ziyarotgilor colb etmok vo onlar1 daimi istifadagilora
gevirmok ticlin asagidakilar moagsads uygun hesab edilir: (1) mévzu iizra yaxin
saytlarin linklori ilo miisayiot olunan dolgun informasiyalar; (2) magsadli is-
tifadagilori maraqlandiran, yenilosan xabarlar; (3) yenilason pulsuz tokliflor; (4)
konkurs va prizlar; (5) yumor va zarafatlar; (6) oyunlar.

Oks olagonin tomin edilmasi. Miioyyon vaxtdan bir kompaniya saytin calb-
ediciliyi vo faydaliligini yenidon giymatlondirmali olur. Bunun {i¢lin, web-dizayn
lizro miitoxassislorin raylorini almaq olar. Amma daha lazimli informasiya mon-
bayi — istifadagilorlo qarsilight olagadir, ¢iinki onlar saytda noyi bayandiklorini,
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nayi isa bayanmadiklorini daha asan sokilds bildirs va saytin yaxsilagsdirilmasi iizra
0z tokliflorini irali siiro bilorlor. Hollmark, General Electric va basqa
kompaniyalar istifadogilors kompaniyanin saytini teston kecirmolorini, tonqidi
iradlarimi bildirmalarini, doyisikliklor edildikdon sonra iso onlardan sayti tokraran
testdon kecirmolorini xahis edirlor.!2

Marketing sonati: web-saytin islonib hazirlanmasi

Ogor siz web-sayt agmisinizsa, amma oraya heg¢ kos daxil olmursa, no etmok lazimdir?
Marketing tizra miitoxassislor web-saytin yaradilmasi ii¢iin na gqadar vaxt, pul va say lazim
oldugunu bilmeli, homg¢inin Internet-serverlorin 6zlorini neco apardiglarini  basa
diismokdon baslamis, saytlarin islonib hazirlanmasinin fundamental prinsiplorine qodor
hor seylo tanis olmalidirlar. Sobokado istifadagilor nays vo na godor baxmalarini 6zlori
milayyan edirlor, onlarin ¢oxu isa sabrsizdir. Natica etibari ilo, dizaynerlor sads qorarlara
istinad etmali, tez yiiklonan vo diggati calb edon qrafikadan istifads etmolidirlor. Bundan
basqa, bas molumat varaqi vasitasilo aydin tesvir olunmus linklorin géstorilmasi do ¢ox
vacibdir, ¢ilinki istifadagilor tigiin saytin faydaliligi bununla 6l¢iiliir. Ekrandan oxumaq ¢ap
varaqglaring nisbaton ¢atin oldugundan, yaxsi diistiniilmiis saytda asas ideyalart vermok
tictin basliglardan, yeni sotr markerlorindon vo motnlarin kigik hissalora boliinmasinden
istifado olunur. Bundan basqa, dizaynerlor ziyaratgilorin sayt boyu on ehtimal olunanan
harakat istigamatini yaqin etmsli vo buna uygun linklor yerlosdirmalidir ki, istifadagilor bu
va ya digar informasiyani asanliqla tapa bilsinlor.

Ogor kompaniya genis auditoriyani oshato etmok istoyirss, web-sayt bir neco dilds
«danismal», mixtalif 6lkelorin adotlorini nozors almalidir. Digor bir mithiim masalo
ziyaratgilorin qrafika, sdz vo olagolorin koordinasiyasindan istifade etmoklo horokot
montiqinin planlasdirmaqdan ibarstdir. Yadda saxlayin ki, bir sira ziyarotgilor lazimi
hissalori tapmagq ti¢iin mausun siirokli sixilmast ilo girig sshifalorinin yanindan «6tiib kegox»
bilorlor. Bu baximdan, saytin yaxsi toskil olunmus dizayni ziyarat¢ilora onlarin hansi
sohifods oldugunu, saytda daha nayi gormoak istomosine vo lazimi informasiyani necs tez
alde etmosind komok edacokdir. Nohayat, web-dizaynerlor saytin yaradilmasi zamani onu
dofalorlo testdon kegirmolidirlor ki, istifadagilorin orada azmayacaqlarina vo saytin
rahathigindan razi qalacaqlarina amin olsunlar.

Yahoo! Saytinda web-dizayn sonati 6z séziinii soylomisdir. Bu moashur portal cazi-
bodar goriiniir, slagalorin teskili axtaris aparilmasi tigiin optimaldir, ziyaratgilor hotta sayti
0z fordi texniki tolobatlarina miivafiq olaraq kastomizs ds eds bilorlor. Kompaniya saytin
torkibini vo funksional aspektlorini hor bir 6lko igiin diqqstlo adaptasiya edir. Masalon,
amerikan istifadagilori kitablarin onlayn {invanlarini slifba iizra siralayirlar. Yahoo!-nun
yerli saytlarinda bu niianslarin nazors alinmasi kompaniyaya 6z mogsadli auditoriyasi ilo
insiyyat saxlamaga vo onlarin uzunmiiddatli sadiqliyini gazanmaga komok edir.!3

Sabokada reklam yerlosdirilmasi vo omtaalarin iralilodilmasi

Internet istifadagilori imumiyyatlo reklami xoslamurlar, ancaq Internet ondan
azad deyil. Kompaniya Internetdo reklamin 6ziinomoxsus mogqsadlorine nail
olmaq Ugiin hansi reklam formasinin daha effektiv olacagi haqqinda gorar
vermolidir.

Bannerlor. Internet iigiin reklam aloti kimi 6ziindo motn va bazen sokillori oks
etdiron kigik hasiyslor — bannerlordon genis istifado olunur. Kompaniyalar onlar1
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maraqlandiran saytlarda reklam bannerlorini yerlosdirmak ticiin 6domoni adston
auditoriyanin shats olunmasi hesabi tizra hoyata kegirirlor. Bazon reklam haqqi
kimi barterdan istifads olunur ki, bu zaman pul avazina homin saytin reklamini 6z
saytinda yerlosdirmok toklif olunur. Bels reklama reaksiya o gador do giiclii deyil:
istifadagilor mausla biitiin reklam bannerlorinin 0,5 %-indon do azimi sixirlar.
Bannerlori yerlosdirorkon kompaniyalar 6domo sortlorini doqiqlosdirmoli va
0donisi yalniz o zaman hoyata kecirmoldirlor ki, satisin artimi haqigaton do
reklam elanlarinin mausla sixilmasinin naticasi oldugunu miiayyan etsinlor.

Bir ¢ox kompaniyalar reklamla sadacs vizual kontakt (banners sixmadan)
toskil edirlor. Bu sponsorluq adimi almisdir. Sponsorluq yaxsi fokuslasdiriimis,
kompaniya va onun miistari bazasi ila bagl informasiyalar toqdim edon saytlarda
¢ox yaxsl isloyir. Sponsor torkibin c¢ap etdirilmosing gors haqq 6dayir va verilon
varagin va ya saytin sponsoru oldugunu agigca elan edir.

Mikrosayt — Sobokads xarici reklamveran torafindon 6donilon vo idars edilon
mohdudlasdirilmis zonadir. Mikrosaytlar xiisusi maraq kosb etmoyon mohsullar:
ilo, masalon, sigorta polislari ilo ticarat aparan kompaniyalar iigiin xiisusila
effektivdir. Sigorta kompaniyas: islonmis avtomobillor satan saytin daxilinds
mikrosayt yarada vo kéhna masin alicilarina sarflari sigorta taqdim eds bilar.

Peyda olan pancaralar — web-saytin sshifalorinin doyismasi zamani peyda olan
reklam elanlaridir. Johnson & Johnson kompaniyasinin istehsali olan «Tylenol»
bas agris1 dormanlar1 broker saytlarinda hor dafs birja katirovkasi 100 va ya daha
asagl soviyyoys diigondo peyda olur. Reklamin brauzerds seyr edilmosi ilo
istifadagi 6donis oldo edir. Kompaniyalar homginin alyanslar vo assosiativ
proqramlar da toskil edirlor. Bir Internet kompaniyas: digori ilo omokdashq
etdikdo, onlar bir-birlorini «reklam» edirlor. Amazonun 500 mindon ¢ox
assosiativ partnyoru var va onlarin hor biri Amazonun bannerlorini 6z web-
saytlarinda oks etdirirlor.

Kompaniyalar eyni zamanda moashurluq gazanmaq va sayislor yaratmaq ligiin
“partizan marketing” aksiyalar1 apara bilorlor. Danimarkada Yahoo! saytinin
acilmasi miinasibatilo on izdihamli demiryol stansiyalarinda adamlara almalar
paylayirdilar. Almalarin tizerinds «Yahoo! sayti ilo Nyu-Yorka soyahat etmok
bir-ne¢o saat ¢okocok» soklindo reklam elami tosvir edilmisdi; bu hadiso
Danimarka qgazetlarinda das isiglandirilmigdi.

Golirli biznes modelinin qurulmasi

Dot.com kompaniyalar1 xeyirli vo monfastli biznesin hoyat qabiliyyatli
modelina ehtiyac duyurlar. Elo bir modelo ki, o, monfootin asas manbalarini,
homginin hesablanmis golir, masrof vo monfoati miioyyon eds bilsin. Galirlor bir
neg¢o manbadan galo bilar.

¢ Reklamdan golon golirlor. Banner reklaminin satist golir monbalo-
rindon biridir.
¢ Sponsorlugdan golon golirlor. Dot.com firmasi sponsora 6z saytinda

hansisa elanin yerlasdirmayi toklif eds, avazinds isa sponsor miikafati
oldo edo bilar.



56

Filip Kotler

Partnyorlugdan golon golir. Kompaniya biznes-partnyorlara web-
saytin yaradilmasi ilo bagli mosroflori boliisdiirmayi toklif eds,
avazinds iso onlarin reklamini homin saytda yerlosdirs bilor.
Abunadon golon golirlor. Bir ¢ox web-saytlar saytdan istifada {igiin
pullu abunagilik toklif edirlor. Wall Street Journal sayt1 nasrin onlayn
variant1 liciin abuno haqqu gotiiriir; Economy.com todqiqgat firmasi
koorporativ abunagilordon 17 doll. hocminds abuna maoblagi tolob
etdikdon comi bir neg¢o hofts sonra zorarsizlik saviyyasing ¢atdi.
Ixtisaslasmadan golon golirlor. Konkret magsadli qrupun paRa-
metlorini tosvir edsn saytlarin sahiblori miivafiq icaza oldugda bu
informasiyalar1 sata bilorlor. Eyni zamanda mistorilor haqqinda
informasiyalarin satilmasina manfi miinasibat basloyon vo ya onlardan
sui istifado olunmasi ilo slagadar etik normalar da mévcuddur; bels
faaliyyatlor mohkomayas calb olunmaya godar gedib ¢ixa bilor.

Mohsul va xidmsatlorin satilmasindan golon galirlor. E-ticarat iizra
ixtisaslagmig saytlar 6z omtoo vo xidmatlori {izarino qoyduglari giymot
olavlari hesabina kifayat qodar golir olds eds bilarlor.

Komisyon haqglar vo transaksiyalara géro miikafatlandirmalar.
Dot.com kompaniyalar1 tglincii toraflo hoyata kegirilon transak-
siyalara goro komisyon miikafatlar aldo eds bilorlor. Masalon, eBay
kompaniyasi hor bir miiqavils tizra 15% komisyon haqqi tolob edorak
alict vo saticilar goriisdiiriir.

Bazar todqiqati/informasiyaya gors golon golirlor. Kompaniya xiisusi
bazar informasiyasi vo ya elmi tohlil iigin Odonis aldo edir.
NevsLibrary firmasi 1-2 doll. miigabilinds 6z arxivlerinden xabarlor
yiiklomak imkani toqdim edir. LifeQuote firmasi miixtalif sigorta
kompaniyalarinin giymatlarinin miigayisali tohlilini toqdim edir va
istehlak¢1 torofindon secilmis kompaniyadan homin istehlak¢inin
birinci il ii¢lin 6dadiyi sigorta haqqunin 50%-i1 hocminds komisyon
haqq1 gotiiriir.

Arayisdan golon golirlor. Kompaniyalar istehlakgilar: basqa saytlara
gondordiklori {igiin 6donis aldo eds bilarlor. Edmund’s firmasi onun
saytinda Auto-By-Tel anket formasini dolduran, miiqavilonin bas
tutub-tutmamasindan asili olmayaraq, hor bir miistori iizro «axtaran
O0danis» aldo edir.

Bu giin monfootli onlayn firmalar ¢oxdurmu? McKinsey & Company

kompaniyast B2C sektorunda isloyon 200 e-firmasini arasdiraraq, miioyyon etdi
ki, onlarin yalniz besds biri omaliyyat monfooti gotiirmisdiir. On effektli saytlar
kimi transaksiya saytlari ¢ixig etmis, ikinci yera iso media-saytlar vo assosiativ
xidmat saytlari ¢ixmislar.!s

Marketinq tacriibasi neca dayisir:

miistarilorle qarsihqh tasir marketingi

Kompaniyalar tokco e-marketinqi monimsomir, eyni zamanda miistorilorlo

garsiligh tesir marketinginds vo molumatlar bazasi marketinqginds tacriiba do
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gazanirlar. Miistorilorlo garsiligh tosir marketingi kompaniyalara real vaxtda, har
bir miistori ilo garsiligli miinasibatlorin onlar haqqindaki informasiyalarin so-
moarali sokilds istifado edilmasi vasitesilo gaydaya salinmasi yolu ilo mistarilor
ticlin yiiksok saviyyali xidmotlor tomin etmoays imkan verir. Hor bir miistori
hagqinda mévcud olan molumatlara istinad edorak, kompaniyalar bazar tok-
liflorini, xidmatlori, proqramlari, miiraciotlori vo vasitolori kastomizasiya edo
bilarlor.

Miistorilorls garsiligh tosir marketingi nozords tutur ki, kompaniyanin mon-
foatliliyinin baslica amili onun miistori bazasinin mocmu doyaridir.!6 Miivaf-
faqiyyatls faaliyyat gbstaron kompaniyalar miistarilori daha effektiv calb edir, aldo
saxlayir va taskil edirlor. Bu kompaniyalar 6z miistari bazalarinin dayarini imumi
bazada az golirli miistorilorin paymi azaltmaqla; hor bir miistori ilo qarsiliqh
tosirlorin davamiyyatini artirmaqla; mdistorilorin potensialinin vo golirliliyinin
genislondirilmakls; az golirli miistarilorin manfastli mistarilora ¢evrilmakls, yaxud
onlardan imtina edilmoaklo va diggstin yiiksok qiymotli miistorilar tizarinda
comlosdirilmak yolu ils artirirlar. Cadval 2.2.-don goriindiyii kimi, fordi mistorilor
ticiin marketing kiitlovi bazar marketingindon shamiyyatli daracads farglonir.

D. Peppers vo M. Rogers fordi marketingin dérdpillali strukturunu taqdim
edirlor.!7

¢ Oz potensial vo real miistorilorinizi miioyyan edin. Onlarm har birinin
arxasinca getmoyin.

¢ Mistorilori, onlarin tolabatlart vo sizin kompaniya {glin doyari
noqteyi-nozarindon ayirin, sonra soylorinizi asason daha doyorli
migtorilor tizorinds comlosdirin (miistorinin dayarliliyi, iistogel onun
biitiin golocok aliglarinin xalis cari doyeori, tstogoel onun 6zii ilo
gatiracok potensial miistorilorin say1 vo iistogol monfoatlilik saviyyasi,
¢ixilsin hor bir miigtoriys xidmat gostorilmasi moasraflori kimi miioyyan
edilir).

¢ Ayri-ayr1 mistorilorlo, onlarin fordi tolabatlart haqqinda daha g¢ox
bilmok vo homginin daha mdéhkom qarsiligli miinasibatlor qurmagq
tiglin qarsiligh tesira girin.

¢ Hor bir miistori ii¢iin moahsullari, xidmat vo miiraciotlori kastomizasiya

edin.
Cadval 2.2. Kiitlovi marketing va fordi marketing

Kiitlovi marketing Fordi marketing
Orta statistik alict Fordi alici
Alicinin anonimliyi Alicinin ixtisasi
Standart mahsul Kastomizasiya edilmis bazar toklifi
Kiitlovi istehsal Kastomizasiya edilmis istehsal
Kitlovi bolisdiirma Fordi bolisdiirma
Kiitlovi reklam Fordi miiraciat
Kiitlovi stimullasdirma Fordi stimullar
Birtorafli miiraciot Ikitorafli miiraciot
Migyas effekti Mogsadyénliiliik effekti
Bazar pay1 Istehlake1 pay1
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Biitiin istehlakg¢ilar Monfaatli alicilar
Alicilarin calb edilmasi Alicilarin alda saxlanilmasi

Moanba: Don Peppers and Martha Rogers, the One-to-One Future, New York:
Doubleday/Currency, 1993.

Miistori molumatlar bazasi vo marketing molumatlar bazasi

Miivaffaqiyyatlo foaliyyat gbstoran kompaniyalar 6z miistarilorini taniyirlar:
onlar informasiya toplayir vo onu miistari molumatlar bazasinda saxlayirlar,
homg¢inin marketing moalumatlar bazasindan da istifads edirlor. Miistori mo-
lumatlar bazasi — firmanin aktual, aldo edilo bilon va istifadsgilorin qiymatlon-
dirilmasi, omtos vo ya xidmotlorin satisinin hoyata kecirilmosi vo miistorilorlo
partnyor olagolorinin méhkamlondirilmasi kimi masolalor iizra totbiq edilo bilan,
fordi istehlakeilar va ya potensial alicilar hagqinda togkil edilmis, daim tozoalonan
hartorafli informasiyalar bankidir. Marketing malumatlar bazasi — kontaktlarin
(tomaslarin) qurulmasi va transaksiyalarm hoyata Kkegirilmasi maogsadila
istehlak¢ilarin  (homginin, amtos, malgondoran va vasitagilorin) malumatlar
bazasinin yaradilmasi, idars edilmasi va istifads edilmasi prosesidir.

Miistorilor haqqinda moslumatlar bazasi 6ziino soyadlarm, iinvanlarin vo
telefon némrolorinin siralanmasini daxil edon miistorilorin pogt géndarisi {iglin
olan adi siyahilardan daha ¢ox informasiya daxil edir. Ideal halda miistori
moalumat bazasi 6ziinds miistorinin kegmis aliglari, onun demoqrafik goéstaricilari
(yas, galir haddi, ails tizvleri hagqinda malumat, dogum giinii tarixi), psixoqrafik
gostaricilori (faaliyyat novii, maragqlar, fikirlor), mediaqrafik gostoricilari (tarcih
edilon KIV) haqqinda molumatlart vo basqa faydali informasiyalarr oks
etdirmolidir. Togkilatin miistori molumatlar bazasi 6ziino Asagidakilar1 daxil edir:
isgiizar partnyorlarin alislar1 hagqindaki molumatlar; alislarin hocmi, giymat vo
olds edilon monfoot hagqinda molumatlar; alis komandasinin iizvlerinin adlar
(onlarin yasi, dogum giinlari, hobbilari, sevdiklori yemoklar); cari miigavilolorin
vaziyyati  barasinde  informasiyalar;  malgondoron-miistorinin ~ payinin
giymatlandirilmasi; onun raqibleri hagqinda moslumatlar; onun satis vo xidmat
gostorilmasi  noqteyi-nazorindon ragabst qabiliyyatinin, {istiinliklorinin  va
catismazhiglarinin qgiymatlondirilmasi; biznes ticarati, modeli vo siyasati Uzre
tocriibonin xiisusiyyatlori hagqinda informasiyalar.

Mbilumatlarin saxlamilmasi va informasiyalarin ¢ixarilmasi

Uzaqgoéron kompaniyalar, informasiya bazalarini, miistorinin hor dofs kom-
paniyanin har hansi bélmasi ils alagays girdiyi zaman: alis etdiyi zaman, telefonla
xidmot gostorilmosi haqqinda sorusduqa, Internetlo sifaris vo ya giizost iigiin
kuponlar goéndardikds doldururlar. Onlar bu informasiyalar1 molumatlar
bazasinda saxlayir vo ayrica gotiiriilmiis har bir mistori, onun tolabat vo reak-
siyalar1 haqqinda natico ¢ixarmaq ili¢iin hamin informasiyalar: tohlil edirlor. Bu,
miistori  xidmoti niimayandolorine vo telefon marketingi miitoxassislorine
miistorilorin sifariglorino daha yiiksok soviyyado cavab vermok imkani yaradir.
Statistiklor imumi molumatlar kiitlosindan insanlar, tendensiyalar vo seqment-
lorin dast halinda (salxim sokilli) tohlili, garsiligh tesirin avtomatik mioyyan
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edilmasi, gabaqlayict modellogdirmo vo neyron sobokolori ilo is kimi miirokkab
statistik vo riyazi metodlardan istifado edorok lazimi faydali informasiyalari
ayirirlar.

Umumiyyatlo, kompaniyalar 6z malumatlar bazalarimi asagidaki moqgsadlor
ticlin istifado edo bilarlor: (1) daha golirli potensial miistorilorin, onlarin
reaksiyalarinin dyranilmasi yolu ilo miioyyan edilmasi; (2) konkret miistori {iglin
konkret toklifin se¢ilmasi; (3) miistorinin sadigliyinin mdhkomlandirilmasi (onun
torcihlorini nozoro alaraq) vo uygun golon stimul vo informasiyalarin toklif
edilmasi; (4) alislarin xabardarliglar va ya talabin dovri olaraq stimullasdiriimasi
vasitasilo stimullagsdirilmasi; (5) ciddi marketing sohvlorindan (masalon, miistoriya
eyni toklifi iki fargli giymatdas taqdim etmoak kimi) uzaq olmag.

Firmanin marketing molumatlar bazasindan istifade etmasino miixtalif ciir
problemlor mane ola bilor. Hor seydon avvel, buraya kompyuter avadanligina,
analitik proqramlara, rabito kanallar1 vo pesokar heyato sorf edilon maliyys vosait-
lorinin saviyyasi, homginin kompaniyanin har bir ayrica miistori ilo qarsiliqli tasiri
zamani lazimi molumatlarin yigilmasmin ¢atinliyi daxil edils bilor. Bununla,
miistori molumatlar bazasi, ogor mohsul émrinde bir dofo alinirsa (mosalon,
royal); agor miistorilor markaya qarsi zaif sadiqlik niimayis etdirirlorss; agor
mohsul vahidi ¢ox kigikdirso (masalon, sokolad batonu) va agor molumatlarin
yigilmasi xarclori haddaen artiq yiiksokdirsa, ona ¢akilon xorclori 6domoyacokdir.

Ikinci problem — kompaniyanin hor bir isgisinin ononovi marketing
miiqavilalori soviyyasinds qalmamaga, mistariys oriyentasiya etmaya va alds olan
informasiyalart CRM maogsadlari iizra istifade etmoays inandirmagla bagli olan
cotinliklordir. Ugiincii problem ondan ibaratdir ki, he¢ do biitiin miistorilor
kompaniya ilo garsiligh tasirlori davam etdirmakds maraql deyildirlor vo 6zlori
hagqinda soxsi molumatlarin toplanmasma vo saxlanmasma qarsi etiraz eds
bilorlor. Onlayn kompaniyalar informasiyanin moxfiliyi {izro siyasastlorini
aydinlagdirmali vo miistorilors onlar hagqindaki informasiyalarin kompaniyanin
molumatlar bazasinda saxlamalarindan imtina etmok imkanini tomin etmalidirlor.
Dordiincti problem informasiyalarin daimi olaraq yenilasdirilmasinin vacib-
liyindan irali galir, bels ki, insanlar yasayis yerlarini, is yerlorini, 6z adatlorini va
maraglarinmi dayisirlar.

Maslohat firmalarindan birinin molumatina gors, firmalarm 70%-1 CRM
sisteminin togkilindon heg¢ bir xeyir gétiirmomiglor. Bunun bir ¢ox sobabi ola bilar:
sistem sona qodor hazirlanmamisdir, hoddon artiq baha basa golmisdir,
istifadogilor ovvalcadon bunda xiisusi bir mona gérmomiglor vo ya onun nati-
colorini diizgiin qiymatlondirmamislar, sistem firmanin isgilori torafindon la-
geydliklo garsilanmisdir va s. Biitiin bunlar onu gostarir ki, mistarilorlo qarsiligh
tasirlori idars etmok mogsadilo marketing malumatlar bazasinin yaradilmasindan
avval har bir kompaniya belo bir sistemin islonib hazirlanmasi ii¢iin no gadar
vasait vo giic lazim oldugunu miioyyon etmalidir.

Notico

Yeni iqtisadiyyatin dord osas horakotverici qiivvesi bunlardir: roqomli
texnologiyalara kegid vo rabito yaratma imkani, vasitogilyin logv edilmasi vo yeni
tipli vasitogilik, kastomizasiya vo kastomerizasiya, homginin saha konver-
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gensiyast. Yeni soraitdo kéhno iqgtisadiyyatin metodlart yeni metodlarla miistori
seqmentlori lizro toskiletmo (tokco mohsul {izro yox), miistorilorin 6miirliik
doyorliliyino oriyentasiya (tokco transaksiyalara yox), miistorilor {izorindo
fokuslagma (tokco horracgilar lizorinds yox), marketings kompaniyanin biitiin
is¢ilorinin calb edilmasi (tokco marketing bolmasinin is¢ilorinin yox), davranisa
asaslanan markanin yaradilmasi (takca reklam vasitasilo yox), miistarilorin alds
saxlanmasina fokuslasma (miistarilorin calb edilmasi ilo eyni vaxtda), miistarilarin
momnunluq saviyyasinin 6l¢iilmasi, homg¢inin agilli vadlor vo 6hdsliklarin yiiksok
saviyyada yerinog yetirilmasi istigamatinds yerlorini doyisirlor.

Biznesin idaro edilmasi {iglin elektron vasitolor vo platformalardan istifado
edon e-biznes kateqoriyasi 6ziino mahsul va xidmatlorin onlayn satisini daxil edon
e-ticarato nisbaton daha genis sferadir. Bir ¢ox kompaniyalar e-alislar vo e-
marketinqdon istifade etmoyo baslayirlar. E-biznes vo e-ticarat Internetds baslica
olaraq dord istiqgamoatds hoayata kegirilir: B2C (firma istehlak¢iya), B2B (firma
firmaya), C2C (istehlake1 istehlake¢iya), C2B (istehlaker firmaya). Bundan basqa,
e-biznes tomiz onlayn va ya qarisiq ananavi-onlayn kompaniya formasini ala bilor.

E-marketinqi monimsayarok, kompaniyalar bir ¢ox suallarla, o ciimlodan,
diqgot colb edon web-sayt1 neco yaratmaq, Internetdo mohsulu neco reklam
etmok, xeyirli vo manfaatli biznes modelini neco qurmaq lazimdir kimi masalslorls
tizlasirlor. Kompaniyalar eyni zamanda miistorilarlo qarsiligh tosirlorin idars
edilmasinda (CRM) ds tacriibs toplayirlar ki, bunun da mahiyyati har bir ayrica
gotiirilmiis doyarli mistaorinin fordi tslabatlarinin tomin edilmasindan ibaratdir.
Bunun {iglin miistori molumatlar bazasi yaratmaq va marketing faaliyyatini
miivoffoqiyystlo hoyata kegirmok moqsadilo tomayiillori (tendensiyalar1), bazar
seqmentlorini vo miistorilorin fordi tolabatlarini tohlil etmoys imkan veron
metodlardan istifads etmok tolob olunur.
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Fosil 3

Imtaanin dayarliliyi,
istehlakcilarin tamin olunmasi
va ahicr sadigliyi

» Bu fosildo asagidaki suallart nazordon kegiracayik.

Bk Miistori doyarliliyi va istehlak¢ilarin tomin edilmasi no demakdir? Aparici
kompaniyalar torafindon hayata kegirilon dayarliliyin artirilmasi metodlari
nolordon ibaratdir?

» Biznesin yiiksok naticalorini hansi amillor miioyyan edir?

» Istehlakeilar colb etmok vo uzun miiddot oldo saxlamagq iigiin no etmok
lazimdir?

» Istehlakeilar torofindon alds edilon faydalari neco artirmaq olar?

B+ Total keyfiyyat siyasoati neco hoyata kegirilir?

Caterpillar kompaniyasinda marketing
menecment

On iri diinya istehsalgilarindan biri olan Caterpillar eyni zamanda yiiksok
doracods miistoriys oriyentasiya edon kompaniya kimi taninir. 20 mird. doll. illik
dévriyyays malik olan bu kompaniyanin istehlakgilara gaygikes miinasibatinin uzun
bir tarixi vardir. Caterpillarmn foaliyyot sferasi, infrastruktur islorinin aparilmasindan
(masalon, yiiksok siiratli yollarm tikintisi) tutmus, iri vo kigik fermer tosorriifatlar
tiglin kond tasarriifat1 texnikasinin istehsalina qadar, kifayat qador genisdir. Kompa-
niya biitiin qitolorin soxsi vo dovlst alicilarina agir avadanhqlarin genis ¢esidini
(masalon, traktor) vo qohum xidmatlor toqdim edir.

Yaxin ke¢misda Caterpillar kompaniyasi yeni traktor ¢esidinin islonib hazir-
lanmasina baslayarken Simali Amerika, Avropa vo Avstraliyanin yiizdon g¢ox
fermeri, onlarin talabatlarinin, aliciliq kriteriyalarinin va arzu etdiklori faydalarin
miioyyan edilmosi mogsadils sorgu kegirdi. Kompaniya, hamginin onun bas
miiassisalarini ziyarat etmis korporativ miistarilorlo oks olago do yaratdi, daha
sonra isa diler va fermerlorin timumi fikirlarindon yekun natica ¢ixardi. Sorgunun
naticalorinin nozera almmasi ilo hazirlanan tocriibi niimunanin smagdan
kegirilmasi gostardi ki, mohsulun konkret xiisusiyyatlori (respondentlarin arzulari
ilo miioyyan edilon) miistoriloro 6z moagsadlorine ¢atmaqgda, daha yiiksak
effektivliys vo mohsuldarliga nail olmaqda komok edir. Bu g¢esiddon olan
traktorlar1 diler va miistorilors reklam edorak Caterpillarin marketing iizra miito-
xassislori  diggatlorini  «fermerin toaloblorine y6nalmis konstruksiya» tizerinda
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comlasdirmisdilor. Miistoriya oriyentasiya olunmasinin basqa bir cohati
«Caterpillar» traktorlarinda qurasdirilmis peyk sistemidir. Bu sistem fermerin
vaxtli-vaxtinda servis xidmoti aparmaq barasindo xobordar edilmasi mogsadini
dasiyir. Nohayat, kompaniya torofindon malgéndaronlorden zavoda gondorilon
¢ixis materiallarinin vo detallarin koordinasiya edilmasine, homiginin istehsalin
tokmillogdirilmasi va ehtiyatlarin planlagdirilmasina imkan veron proqram da
islonib hazirlanmigdir. Biitiin bu iglor, imumilikds gétiiriildiikda, Caterpillar kom-
paniyasina texniki yenilosmo vo iqtisadi tokliflora ehtiyac duyan istehlakgilarin
taloblorini qarsilamaga imkan verdi.

Bir ¢ox kompaniyalar belo diisiiniirlar ki, sifaris¢ilorin calb edilmasi ila bagh
faaliyyot biitlinliiklo marketing/satis bolmasino aiddir. Oslinds iso marketing —
alicilarin calb edilmasi va saxlanilmasi amillorinden yalniz biridir. Diinyada an
giiclii marketing sobasi belo keyfiyyatsiz va he¢ kimo lazim olmayan amtaslorin
reallagdirilmasi igtidarinda deyildir. Marketing s6basinin faaliyyati yalniz o kom-
paniyalarda effektivdir ki, orada har bir b6lms, hom bir amokdas istehlak¢ilarin
yiiksak keyfiyyatli amtoslarlo tomin edilmasinin raqabat gabiliyyatli va gabagqcil
sistemini yaradir va hoyata kegirir.

Bu fasildo biz istehlak¢iya oriyentasiya edon firmalarin falsofasini nazardon
kegiracayik.

Imtaanin faydahihgi v istehlak¢ilarin tomin olunmasi

Istehlakgi tarafindan

Miiasir alici, mohsullarin, ticarat marka- hiss olunan fayda

lariin, istehsalgilarin, qiymatlorin

vo malgondaoronlorin - «horbi qayda da» [

dizilmiis siras1 ilo iiz-iiza golir. Alici nays | [

osaslanaraq se¢im edir? Bizim fikrimizco, |steniakei acun 4

. . . s ; cinin

istehlak¢1 ona makismal faydaliliq gotirocok fmumifaydaliliq imumi masraflari

toklif axatirir. O, omtoonin axtarilmasi Uzra

xorclorin, 6z biliklorinin mahdudlugunun, I J

golirlorin  ¢evikliyi vo soviyyasinin olverigli | Mshsulun Pul mosraflari

haddi ¢ar¢ivasinda faydaliliginin maksimum- Rvdaliil

lasdirlmasina  meyl edir.  Istehlakgida ' f

omtosnin (xidmatin) miisyyan faydanin gozle- o

nilmosi meyli formalasir ki, elo bunun asa- | faydalig Vaxt masrafiari

sinda da o, horokot edir. Istehlak¢min tomin _

olunmasi dorocosi vo tokrar alis etmok I r

ehtimali mohz  istehsalginin  toklifinin Heyatin P osiond

istehlakgmin  toloblorine uygun golib-gol- | fvdaiha: p=reics

momasindan asilidir. I }
Imicin Enerji
faydalhg masraflari

Sokil 3.1. istehlakg tarafindan hiss
olunan davar amillari

Istehlakgi iiciin fayda
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Bizim fikrimizcs, alict o kompaniyaya miiraciot edir ki, homin kompaniyanin
omtoasi, onun fikrincs, daha ygksok faydaliliga malikdir. Istehlak¢i torofindon
gavranilan faydaliliq amtoonin istehlak¢r tigiin timumi faydalilig: ilo onun iimumi
mosroflori arasindaki forq kimi miioyyen olunur. Istehlaker tigiin imumi faydaliliq
— istehlak¢inin amtaonin alinmasi va ya xidmatin glstorilmosi zamanl olds etmayi
distindiiyii faydalarmn mocmusudur (sokil 3.1). Istehlakin timumi mosroflori
istehlak¢inin mohsul vo xidmatin giymatlondirilmasi, aldo edilmasi vo istifadasi
zamani sarf etmayi nazords tutdugu masraflorin comi kimi miisyysn olunur.

Sado niimunays baxaq. Tutaq ki, alict - iri tikinti kompaniyas:t — ya Cater-
pillar, ya da Komatsu kompaniyasindan traktor almaga hazirlasir. Hor iki mar-
kanin traktorlarin1 qiymotlondirdikdon sonra o, belo bir naticoys golir ki,
Caterpillar traktorlar1 daha yiiksok faydaliliga malikdir. Alict giymatlondirmani,
etibarliliq va istismar miitddstinin davamliligi va yenidon satmaq imkam kimi
gavranilan xarakteristikalari nozors almagla ilo aparmisdir. Eyni zamanda
potensial alict alis sortlorini vo omtsoni miisayiot edon xidmatlori (¢atdirilma
miiddati, heyatin pesokarligi, satisdan sonraki xidmat gortlori) do noazordon kegirir
vo miioyyon edir ki, amerikan istehsalgist daha yaxst xidmot toklif edir. Bundan
basqa, alict belo hesab edir ki, Caterpillar kompaniyasinin heysti daha pesokardir
va onun tolabatlarinin 6donilmasi zamani daha yiiksok ¢eviklik gostorir. Nohayat,
o ABS-dan olan kompaniyanin korporativ imicini daha yiiksak giymatlandirir.
Omtoo, xidmat, heyst vo imicindon gozlonilon faydalihigi comlayarok, alici omin
olur ki, Caterpillar kompaniyasi ona maksimal @imumi faydaliliq toqim edir.

Alict, homginin Caterpillar kompaniyasinin Komatsu ilo miigayisads tex-
nikasimin olds edilmosi ilo slagedar timumi maosraflori do nazors alir. Alicinin
imumi masraflori 6ziino tokco pul formasinda olan xarclori daxil etmir; imumi
xarclor 6ziino vaxt, enerji vo emosional masroflori do daxil edir. Biitin nov
xarclorin comlonmasi ils istehlakginin iimumi masraflorinin tasviri alinir. Ayri-ayri
moasrof novlerini  qiymsatlondirdikden sonra, alict Caterpillar vo Komatsu
traktorlarinin aldo edilmasi ilo baglh iimumi moasroflorin hansi nisbato malik
oldugunu va istehlake Giglin hor bir modelin iimumi faydalihigint mioyyasnlosdirir.
Boyiik ehtimalla demok olar ki, istehlak¢i qavranilan faydanin daha yiiksok
soviyyasini toklif edon texnikanin alinmasi gorarina galocokdir.

Alis haqqinda qorar gobul edilmesi nazoriyyesino gors, Caterpillar 6z
toklifinin  faydalililiginl artirmaq imkanmna malikdir. Birincisi, mahsulun
istehlak¢i tiglin - Gimumi faydaliliginin ~ artirilmasi, onun texniki xarak-
teristikalarmin yiiksoldilmosi, xidmatin, heyastin ixtisaslasma vo korporativ imicin
soviyyaesinin yiiksaldilmasi yolu ile. Ikincisi, kompaniya istehlak¢min vaxt, enerji
va emosional masraflorine gonast edilmosine imkan verarak, onun tmumi
mosraflorini azalda bilor. Ugiinciisii, kompaniya istehlakginin pul mosraflorini
azalda, yoni mohsulun qiymatini agagi sala bilor.

Bozi marketologlar bu nazariyyonin hoddan artiq rasional oldugunu iddia eds
bilarlar, bels ki, alicilar he¢ do homiso hiss olunan faydaliliga malik olan taklifi
se¢mirlar. Tutaq ki, alict Komatsu traktorunu segir. Belo davranisi biz neca izah
edo bilorik? Ug variant miimkiindiir:

1. Alici kompaniyanin alis tizra miitoxassisi daha ucuz tarktor alinmasi
gostorisine malikdir vo demosli, onun se¢imi qavranilan faydaliliga
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osaslanmir. Natica etibari ilo, Caterpillar kompaniyasinin saticist alict
kompaniyani inandirmalidir ki, yalniz giymotlorin asagi olmasina
osaslanaraq alis etmok kompaniyanin uzunmiiddatli perspektivda
monfaatinin azalmasina gatirib gixarir.

2. Kompaniyanin rohborliyi Komatsu traktorlarinin (istismar mas-
roflorinin nazors alinmasi ilo) ragiblorinkine nisbaton baha basa gol-
diyini basa diigdiikds, o artiq tegaiido ¢ixmis olacaq. Onun fikri kom-
paniyanin rahborliyi qarsisinda yaxin dévr iiglin miisbot tosssiiratin
formalasdirilmasina  istigamotlonmisdir. Alis {izro  miitoxassis
kompaniyanin maraqglarin1 konara qoyaraq, soxsi golirini maksi-
mumlasdirmaga ¢alismisdir. Saticinin  vazifasi variant 1-doki il
eynidir.

3. Al lizro miitoxassis Komatsu kompaniyasinin saticist ilo dostluq
olagolorino malikdir. Bu halda Caterpillar kompaniyasinin ticarot
niimayandasinin osas vazifasi alict firmaya raqib traktorlarin haddon
artiq ¢ox yanacaq sorf etdiyini vo texnikanin etibarliliq saviyyasinin
asagl olmasi1 tziindon son istehlakgilarin  narazi qalacagim
catdirmagdan ibarat olmalidir.

Amma, bitin bunlara baxmayaraq, istehlak¢1 torafindon gavranilan
faydaliigin maksimumlasdirilmas: konsepsiyasi ¢ox somaralidir, miixtalif
situasiyalarda totbiq edilo bilon va yaxs1 dividendlor gotiron sxemdir. Siz
ondan asagidaki kimi istifado eds bilarsiniz. Birincisi, satici istehlak¢inin hor
bir roqgib iizro imumi golirlori vo timumi masroflorini miioyyanlagdirmali vo
bunu 6z tokliflori ilo miigayise etmolidir. Ikincisi, toklifi hiss olunan
tistiinliiklora malik olmayan satici, ya 6z toklifinin imumi faydaliligim artira,
ya da onun imumi masraflaorini azalda bilor.

Istehlakcinin tomin olunmasi

Istehlak¢inin alisdan momnun qalmasi deracesi onun toloblorinin aldo edilmis
mohsulun real keyfiyyatlorina nisbati ilo miioyyan edilir. Tomin olunma — éziiniin
ilkin tolablori ilo nalda edilmis amtoonin real keyfiyyatlorini (vo ya onun istifadasi
naticalorinin) miigayise edon insanda yaranan hissdir.

Ogor omtoonin funksionalliginin real gostaricilori ilkin glzlodiyindon asagi
olarsa, istehlakg1 toassiif hissi yasayir. Mohsulu xarakterizo edan saciyyavi cohatlor
talobloro uygun goldikds iso alict momnunluq (tomin olunma) hiss edir. 9gor
omtosnin istismar keyfiyyotlori onun haqqndaki hissi diisiincalori do 6tiib kegirss,
onda sifaris¢inin tomin olunma doracasi daha yuxari, basqa sozlo, tam halda
tomin olunmus olur.

Bir ¢ox kompaniyalar istehlak¢ilarin daha yiiksak soviyyads tamin edilmasini
garsilarina magsad kimi goyur va tokca rasional torcihlorin yox, hom do miioyyan
ticarat markasina garsi emosional baghligin formalasdirilmasina ¢alisirlar ki, bu
da alicilarin yiiksok soviyyeli sadiqliyinin ifadesidir. Daha miivaffaqiyystlo
foaliyyot gostoron kompaniyalar bir qador do irali gedorak, istehlakgilarin tam
tomin edilmasing ¢alisirlar. Masslon, Xerox kompaniyasinin isgilori amindirlar ki,
«tam tomin olunmus» alicinin 18 ay oarzinds tokraran alig etmasi ehtimali, «adi
saviyyada tomin olunmus» istehlak¢iya nisbaton 6 dafs goxdur.
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Alicilarin toloblori neco formalasir: kegmis aliciliq tacriibasindon, dost vo
kollegalarin maslshatlorindon vo 6z aralarinda rogabat aparan kompaniyalarin
vadlarindon asili olaraq. 9gor saticilar hoddon artiq iirokagiq vadlor verirlorsa,
istehlake1, yaqin ki, aligdan pesman olacaq. 9gor kompaniya sads vadlar verirsa,
o, kifayot godor alici kiitlesi colb edo bilmoayacokdir (emtos alacaq alicilarin
momnun galacaqglarina baxmayaraq).

Aydindir ki, istehlak¢1 sadigliyini asason amtoanin istehlaker iigiin yiiksak
soviyyoli faydaliligin1 tomin edir. Maykl Lenningin fikrino géra, hor bir
malgondoron kompaniya miimkiin qodor daha yiiksok faydaliliginin toklif
edilmasina va faydalarin ¢atdirilmasinin on yaxsi sisteminin yaradilmasina
calismalidir.! Faydalarin toklif edilmasi omtosnin irsliladilmasinin har hansi
atributuna nisbaton daha bdyiik mona kasb edir, ¢linki mohz toklif vasitasilo ali-
cinin natico xarakterli royi vo malgdndorona garsi miinasiboti miioyyon edilir.
Ticarat markasi istehlakgiya, vad edilon biitiin faydalarin alds edilacayina zomanat
vermolidir. Kompaniyanin vadlori ilo real omtoonin (xidmstin) malik oldugu
xarakteristikalarin hansi soviyyada iist-lista diisacayi, onun, 6ziina istehlakgilarin
amtaa va xidmatlari alds etmalarini tamin edon biitiin kommunikasiya vasitalori va
boliisdiirma kanallarimi daxil edon faydalarin yaradilmasi va otiiriilmasi sistemini
formalasdira bilon gabiliyyatindon ashdir.

Sayman Noks vo Sten Maklanin geyd etdiklori kimi, bir ¢ox kompaniyalar
faydaliliq fargindon (ticarst markasinin faydaliligi ilo amtoanin istehlake¢i tigiin
faydaliligi arasinda) aziyyat ¢okirlor.2 Bir sira malgéndoranlor siiuarlar, unikal
tokliflor vo ya bazis toklifinin olava servis hesabina giiclondirilmasi vasitasila
ticarat markasini imumi markalar cargasindan 6na ¢okmoays ¢alisirlar. S. Noks va
S. Maklana gora, marketologlar osas biznes-proseslora ticarat markasinin
inkisafindan az digqat vermomalidirlar.

Miistoriya oriyentasiya edon kompaniya ligiin istehlak¢ilarin tomin edilmosi
hom osas vozifa, hom do marketing vasitosidir. Istehlak¢ilarin tomin edilmosinin
yiksok gostaricilorine nail olan kompaniyalar ondan omin olmaq istaoyirlor ki,
onlarin miivaffaqiyyatlori haqqinda biitiin moagsadli bazar xobardardir. Dell
Computer (fordi kompyuter istehsali) kompaniyasinin yiiksak iniksafina qismon
onun sifariscilorinin tomin edilmasinds birinci yerdo olmasi fakti vo bunun
tizorindo qurulan reklam kampaniyasi sobob olmusdur. Dell Computerin
istehlak¢iya istigamotlonmis biznes-modeli kompaniyaya qiymetlorin  va
mosroflorin ixtisar1 siyasatindo miistosna ¢eviklik tomin edir. «Biz toklifimizin
faydaliliginin nadan ibarst olmasini, kompaniyanin mistoriys na verdiyini va
miistarinin  bundan no qazandigimi ¢ox daqiqliklo miioyyon edo bilorik» -
kompaniyanin yaradicist Maykl Dell.3

Onu da nozars almaq lazimdir ki, istehlakgilara oriyentasiya edon kompaniya-
lar alicllarin toamin edilmasinin maksimal soviyyasine c¢atmaga calismirlar.
Istehlakcilarin tomin olunmasi soviyyesinin qiymotlorin asagi salinmasi vo ya
xidmoatin geniglondirilmosi hesabina artirilmasi rentabelli deyildir. Kompaniya
monfoatliliya bagsqa metodlarla da nail ola bilor (istehsal prosesinin
miasirlogdirilmasi, todqigat vo istehsalat islorino olavo investisiyalar). Bundan
basqa, kompaniya bir sira maraqli qruplarla (isgilor, dilerlor, malgéndaranlar va
sohmdarlar) slaqgoalora malikdir. Mohsul ehtiyyati plarin naraziligina sabob ola
bilor. Kompaniyanin falsafasi sarancamda olan ehtiyatlar ¢ar¢ivasinda istehlak-
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cilarin yiiksok soviyyads tomin edilmosing nail olunmasini vo maraqli qruplarin
toloblorinin  adekvatligini nozoro almalidir. Istehlak¢ilarin  tomin olunma
saviyyasinin vacibliyinin asasini o amil toskil edir ki, istehlak¢ilarin ham miisbat,
hom do monfi giymotlondirmalorinin naticalori Internet vasitesilo ¢ox tez bir
zamanda yayila bilir.

Biznesin yiiksok naticalorinin tabioti

Miistorilar iigiin faydalihigin tomin edilmasi va istehlak¢ilarin tamin olunmasi
yolundaki biitiin bu “sualti daslar1” dof etmok qabiliyystine malik olan kom-
paniyalar yiiksak noaticali kompaniyalara aiddirlor. Arthur D. Little maslohat-
vermd kompaniyasinda yiiksok naticali biznesin dord asas amilini: maraql
qruplar, is prosesi, ehtiyatlar vo togkilata daxil edilon model xarakteristikalarini
igloyib hazirlanmisdir (sokil 3.2).

oisas maragl gruplann
tslsbl=rinin termin edilmesi
strategiyalannin iglsnib
hazirlanmas ...

...85485 hiznes-proseslsrinin / Is proseslan \
tekmillegdirilmes yolu s ...

Ehtivatlar Taskilat

Maragh
gruplar

... ehtivatlann vs togkilatin
birlegdirilmesi ...

Sakil 3.2. ¥lkssk naticsli biznesin ssas amillsri

Maraqh qruplar

Yiiksok naticali biznes yolunda birinci addim — kompaniyanin faaliyyatinda
maraqli olan gruplarin va onlarin tolabatlarinin miioyyon olunmasidir. Bir qayda
olaraq, miiossisalorin oksariyysti sshmdarlarin maraqlarina oriyentasiya edirlor.
Amma miiasir kompaniyalarin menecerlori artiq basa diisiirlor ki, basqa maraql
gruplarin (mistarilor, is¢ilor, malgéndaranlor, distribyuter) maraqglarinin nazora
alimmamasi sohmdarlarin dividendlarinin azaldilmasina sabab ola bilar.

Kompaniyalar hor bir maraqli qrupun minimal (miisyysn hadds olan) goz-
lomalarini tomin etmoya ¢alismalidirlar. Kompaniya miistarilora xiisusi diggat
vermok, is¢ilora qaygikesliklo yanagmaq, malgondaranlor {iglin iso minimal hodd
toyin etmoklo yanasi, miigtorilordon bazilorinin daha yiiksok soviyyods tomin
edilmasina do ¢alisa bilor. Baglicasi, miixtalif maraqli qruplarin bir-birilo kifayat
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gadar dinamik qarsiliqli tasirds olan niimayandslarine garsi adalstlilik prinsipini
goruyub saxlayir.

Proseslor

Maraglh gruplar tgiin optimal sartlor qarsilight slagads olan is proseslorinin idara
edilmasi ilo yaradihir. Bu giin yiiksok effektivli kompaniyalar osas diggatlorini
mohsullarin yeni niimunalorinin yaradilmasi, satigin stimullagdiriimasi va sifariglorin
yering yetirilmasi kimi tomal biznes-proseslorin idars edilmasi tizorinds comlogdirarok
tosobbiiskarh@a yenidon oriyentasiyalasirlar. Is¢i axmlarinm reinjiniringi zamam hor bir
konkret biznes prosesi ti¢lin masuliyyat dasiyan faaliyystlorarast komandalar yaradilir.
Moasalan, Xerox kompaniyasinda miistarilorls is tizra qrup biitiin prosesin fasilasizliyini
tamin edorak, satisi, ¢atdirilmanm, avadanliglarin qurasdirilmasini, xidmoti va ugotu
koordinasiya edir.

Foaliyystlorarasi komandalar, hom geyri-kommersiya, hom ds dovlot miios-
sisolorinds adi hal kimi qabul olunur. Masslon, San-Dieqodaki zooparkin roh-
barliyi onun missiyasina («niimayisden» tutmus «tshsil {izra tolabatlarin tomin
edilmasina» gadar) yenidon baxdigdan sonra biitiin strukturun doyismasini qarara
aldi. Miasirlosdirilmis zoopark har birinds diinyanin miixtalif sahalarinin flora va
faunasi, yirticilar vo onlarin qurbanlarinin 6z adst etdiklori tobii miihite uygun
iglim zonalarina bélindii. Heyvanlarin niimayis etdirilmasi konsepsiyasinin
doyismasi bitkilor iizro miitoxossislorin vo heyvanlara baxis tizro ekspertlorin
garsiligh tesirinin intensivlasdirilmasini va onlar arasinda mévcud olan ananavi
sarhadlarin «lagv» edilmasini sartlondirdi.

Ehtiyatlar

Biznes-proseslorin  hoyata kegirilmasi tiglin kompaniyaya echtiyatlar (isci
qlivvasi, materiallar, avadanhqglar, informasiya, enerji vo s.) tolob olunur. Bir
gayda olaraq, firmalar asason 6z ehtiyatlar1 vasitasilo amoaliyyat aparirlar, amma
onlarin faaliyyatinin tohlili gostarir ki, bu ciir faaliyyat he¢ do hamiso effektli hesab
edilmir. Bu giin kompaniyalarin ¢oxu, xiisusilo ogor daha keyfiyyotli xammali
nisbatan asagi qiymats almaq imkani mévcuddursa, tez-tez onlarin faaliyyati {igiin
on az shomiyyato malik olan ehtiyatlar tizra xarici manbolors (autsorsing) mii-
raciot edirlor. Adoton bu xarici ehtiyatlar 6ziino otaqlarin tomizlonmosi §zro
xidmati, naqliyyat xidmatlarini va s. daxil edir.

Belalikla, yiiksoknaticoli kompaniyanin osas vozifosi — konkret biznesin
niivasini, 6zoyini vo osasini toskil edon foaliyyatin osas istigamatlorinin miioyysn
edilmasi, soxsi ehtiyatlarin saxlanilmasi vo inkisaf etdirilmasidir. Masolon, Nike
kompaniyasinin ayaqqabilart tikis sahasindo hoddon artiq soristali olan Asiya
fabriklorinds istehsal edilir. Ancaq, Nike, 6ziiniin iki asas faaliyyat istiqgamati olan
ayaqqgabilarin modellasdirilmasi va bélisdiiriilmasinda liderlik mévqeyini alinda
saxlamigdir. Sorigtoli faaliyyotin {i¢ osas xiisusiyyati vardir: (1) istehlakgilar
torofindon gavranilan faydalarin yaradilmasi roqabot istiinliklori monbalori
hesabina shomiyyatli doracods zonginlosir; (2) osas saristolor miixtalif bazarlarda
potensial olaraq genis totbiq edilmok gabiliyyatino malikdir; (3) raqiblor onu
tokrarlamaga ¢otinlik ¢akirlor.
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Kompaniyanin basqa bir roqabat iistiinlityli monbayi — onun forqlondirici xii-
susiyyotloridir. Osas sorigtolor xiisusi texniki bilik vo tocriibolor sferasi ilo
miitanasib oldugu halda, farglondirici xiisusiyyatlor daha ¢ox onun biznes-
proseslorinin genislonmasi imkanini xarakteriza edir. Masolon, Wall-Mart ticarat
kompaniyasi informasiya sistemlorinin layihalogdirilmasi va logistika sahasindoki
osas saristolori sayesindo 6z omtoo ehtiyatlarmmi unikal gokilds artirmaq
gabiliyyatino malikdir.

Toskilat va toskilatt madoniyyot

Har bir kompaniya, miioyyan struktur, siyasat va tagkilati modaniyyatlo xarakterizo
olunan tagkilatdir. Kompaniyani shats edon biznes-miihitin togabbiiskar dayisikliklori
naticasinds miisyyan vaxtdan bir bu elementlorin har biri yeni sortlorlo uygunluglarini
itirirlor. Struktur vo siyasst, ¢otin olsa da, transformasiya oluna bilir, kompaniyanin
tagkilati madoniyyati isa haddon artiq inersiyal (atalatli) miinasibatlor sistemidir. Eyni
zamanda mohz togkilati modoniyystin  doyisilmosi  yeni strategiyanin ugurla
reallagdirlmasinin sorti kimi ¢ixis edir.

Toagkilati madaniyyat nadir? Bir sira tadqiqateilar iddia edirlor ki, bu, «tagkilati
xarakterizo edon tacriibo, tarix, miinasibatlor va gaydalar miibadilesidir». Cox vaxt
tagkilati madaniyyat tabii yolla inkisaf edir ki, bu zaman kompaniyanin is¢ilari rohbarin
davranis gaydalan va xiisusiyyatlorini tokrarlayirlar. Masalon, 6z ibtidai strukturunu
indiys qodor saxlayan Microsoft kompaniyasmin togkilati  madoniyyetinin
formalagmasina onun banisi Bill Qeytsin ¢ox boyiik qatqilar (tohfalori) olmusdur. Belo
bir toassiirat yaranir ki, mohz yiiksok, ragabstdon konar madaniyyst Microsoft {igiin
ugur agari olmus vo kompaniyaya kompyuter sanayesinde dominant mévqe tutmaga
komok etmisdir.4

Demali, yiiksok effektivli kompaniyalar amtoanin faydaliligini istehlakgilara
Otiirmali vo miistarilorin tolabatlarini tomin etmsalidirloar.

Momnunlugun va istehlakcilar ii¢iin faydalihgin tomin olunmasi

Yiiksok keyfiyyatli mohsulun yaradilmasi va istehlakgiya toklif edilmasi za-
mani kompaniya ancaq udur. Amma miistori ii¢iin yiiksok faydaliligimin tomin
edilmasi ii¢iin bes sort yerina yetirilmalidir: istehlake1 ti¢iin noayin faydali oldugunu
basa dismoak; bu faydaliligimi yaratmaq; faydalilig: istehlakgiya taqdim etmoak;
yaradilmis faydalihigin kompaniyanin adina samil edilmasi vo onun dastoklonmasi
(saxlanmasi1). Miivaffaqiyyat oldo etmoys c¢alisan kompaniya faydalarin
yaradilmasi zonciri konsepsiyasina vo onlarin togqdim edilmosi sistemina sahib
olmalidir.

Faydalarin yaradilmasi zonciri

Faydalarin yaradilmasi zonciri (dayar zonciri) adlanan moshur  kon-
sepsiyasinin miisllifi Harvard Univerisitetinin professoru Maykl Porterdir.> Bu
konsepsiyaya miivafiq olaraq, hor bir kompaniyanin biznesini miixtalif foaliyyot
noévlarinin (lahiyslasdirma, istehsal, bazarin 6yronilmasi, amtaslarin ¢atdirilmasi vo
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satisdan sonraki xidmat) miirakkab sistemi kimi nazardan kegirmok olar. Dayar
zonciri bir-birilo garsiligh tesirdo olan doqquz faaliyyat néviindon (halgadan)
ibaratdir ki, burada da faydalarin yaradilmasi vo moasraflorin generasiyasi hoyata
kecirilir. Bu halgalardan besi asas, yerdo galanlar iso komok¢i rol oynayirlar
(sokil 3.3).

Kompaniyanin infrastruktun
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Faaliyystin asas névlari
Sakil 3.3. Faydalarin yaradilmasi zoncirinin imumi gorindsi

Kompaniyanin vazifasi zoncirin har bir halqasinda yaranan masraflorin va
faydalarin tohlilindon, homginin faaliyyotin somaorsliliyinin artirilmasi yollarinin
axtarilmasindan ibarotdir. Bu isa raqgiblorin faaliyystinin qiymatlondirilmasini vo
onlarin kompaniyanin gostaricilori ilo miiqayise edilmasini (bengmarking) tolob
edir. Bu osasda «0z isindo pesokar olanlarin», yani aparici diinya istehsalgilar1 vo
saticilarinin tacriibs vo metodlarinin 6yronilmosi ¢ox faydalidir.

Firmanin miivaffagiyyati onun har bir bélmasinin iginin effektivliyindon,
homgcinin biitin  bdlmalorin  iginin uzlasmasindan asihidir. Istehlaker ticiin
faydalarin manessiz tomin edilmasi ligiin kompaniya biznesin bes asas prosesini
gaydaya salmaldir.

¢ Bazarin basa disiilmosi, «hesablanmasi». Bu 6ziina bazar haqqinda
biitiin  informasiyalarin toplanmasini, onlarin firma daxilinds
boéliisdiiriilmasini vo miivafiq gorarlarin hazirlanmasini comloasdirir.

¢ Yeni mohsulun reallagdirilmasi prosesi. Bu, tadqiqat, layihalogdirma
vo on qisa zamanda vo toyin olunmus biidco ¢orgivesinds yiiksok
keyfiyyatli  mohsullarin  istehsalinana  istigamotlonmis  biitiin
faaliyyatlordon ibaratdir.

¢ Istehlakeilarm calb edilmosi vo aldo saxlanilmas: prosesi. Miistarilorin
effektiv sokildo colb edilmosi, inkisafi vo alicilarla miinasibatlorin
saxlanilmasina istigamatlonmis faaliyyatdir.

¢ Miistori ilo qarsiligl tasir prosesinin idara edilmasi. Hor bir miistorinin
daha dorindon basa diigiilmasina, onlarla garsiliqh tesirlorin qaydaya
salinmasi vo fordi omtos tokliflorinin islonib hazirlanmasina
istigamotlonmis biitiin faaliyyat novlari.
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¢ Sifariglorin idars edilmasi prosesi. Sifariglorin qobul edilmoasi vo tos-
diglonmasi, amtosnin vaxtinda yiiklonib gondarilmasi vo 6damalarin
hoyata kecirilmasi ilo slagadar biitiin faaliyyat novlori.

Yalniz bizneslo bagl asas (markazi) proseslorin idars edilmasina diqqgat yetiran
kompaniyalar giiclii hesab edilo bilor. Masalon, Wall-Mart kompaniyasinin giiclii
toraflorindan biri, onun maddi ehtiyatlarin idars edilmasinda raqabat iistiinliyii ilo
sortlonon mohsullarin  malgondoranlordon magazalara horokstinin  yiiksok
effektivliyidir.

Faydalarin yaradilmasi vo otiiriilmosi sistemi

Miivaffagiyyat qazanmaq {i¢iin kompaniyalar onlarin birbasa faaliyyat
sferalarindan konarda rogabot istiinliklorinin yaradilmasi imkani axtarib
tapmali, malgondaranlorin, distribyuterlorin vo istehlakgilarin faydalarin ya-
radilmas1 zoncirlorini dyronmolidirlor. Sort roqabat soraitindo malgénderon vo
distribyuterlorlo daimi foaliyyat gostoran bir ¢ox istehsalgt kompaniyalar
istehlakeilar ii¢iin faydalarin yaradilmasi vo 6tiiriilmasi sistemini formalasdirirlar.
Moasalan, iri miiassisalarin idars edilmasi sisteminin yaradicisi olan Bailey Controls
(Ohayo stat1) 6ziiniin istehsal-material ehtiyatlarinin idars edilmasi sistemins iki
malgondaroni daxil etmisdir ki, bunlar da bir név onun bolmolori kimi ¢ixis
edirlor. Kompaniyanin malgéndoronlori  onun ehtiyatlarinin  saviyyasini
monitoring etmok, homginin onun {iglin yaxin alti ay orzindo vacib olan
materiallar lizro daha doqiq prognoz vermok imkani aldo etmiglor. Belo bir
sistemdo omtoslor, anbar meydangalarini yeni xammmal partiyasi i¢iin boslatmaq
magsdils yox, tamamils bazar tolobina miivafiq olaraq istehsal edilir.

Istehlakcilarim calb edilmasi va aldo saxlamilmasi

Malgéndormoalor zonciri iizro omokdaglarla miinasibatlorin  yaxsilagdiril-
masindan bagqa, bir ¢ox kompaniyalar 6z istehlak¢ilar ilo olagoalorin moh-
komlondirilmasina vo onlarin sadiqliyinin giiclondirilmasine do oriyentasiya
edirlor. Qvvallar istehsalgilarin oksariyyati alicilar1 har hansi bir sabit verilon kimi
nazardan kegirirdilor. Amma miasir alici giymatlordan yaxsi xabardardir, daha
tolabkardir, sohvlari bagislamir, raqgiblar iso daima ona daha yiiksak keyfiyyatli
analoji omtoolor toklif edirlor. Buna géro do, bu giin asas masalo istehlakei
tolobinin Odenilmasi deyil. Bunu sizin roqiblorinizin akseriyyati ¢ox asanligla
edocokdir. Osas is daimi miigtarilorin alds edilmosidir. On azindan, mashur ingilis
iqtisadgis1 Cefri Hitomer belos diisiiniir.¢

Istehlakcilarin colb edilmasi

Satis hocmini va golirlori artirmaga ¢alisan kompaniyalar yeni istehlak¢ilarin
axtarilmasi va calb edilmasina ¢oxlu vaxt va ehtiyat sarf edirlor ki, bu da potensial
magsadli gruplarin miisyyan edilmasini, onlarin tasniflogdirilmasini va miimkiin
alicllarin -~ diggoetinin - calb  edilmasini nozards tutur. Kompaniya reklam
miiraciatlori hazirlayir va onlari potensial miistarilor arasinda yayir. Sonraki vazifa
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— kompaniya ti¢iin haqigaton ds faydali miistorilor ola bilacok potensial alicilarin
secilmasi, onlarin vaciblik soviyyolorino gora tosniflosdirilmasi vo real alicilara ge-
virilmasidir. Daha sonra isa onlarla miimkiin gador daha uzun qarsiliqh siiratdo
faydali miinasibotlorin tomin edilmasins ¢alismaq lazimdr.

Istehlaker ilo alagalorin kosilmasinin giymoti

Kompaniyalarin oksoriyyati istehlakgilarla vaxtindan ovval olagalorin
kosilmasi (yeni alicilarin olde edilmoasi kéhno miistorilorin getmaosi ilo miisayiot
olunur) tiziindon itkilorls qarsilasirlar. Kompaniyanin menecmenti «déniikliyiin»
saviyyasi gostaricisina (malgondoranlo miinasibatlori kosmis alicilarla iimumi
alicilar arasindaki nisbat) xiisusi digget vermalidir. Masalon, amerikan mobil
telefon rabitosi tizro kompaniyalar hor ilo miistorilorinin 25%-ni itirirler ki, bu da
2-4 mlrd. doll. itki demokdir.

Istehlakgilarin  «doniikliik» soviyyssinin asagi salinmasi {igiin no etmok
lazimdir? Birincisi, kompaniya istehlakgilarin alde saxlanilmasi amsalini miioyyon
etmoali vo 6lgmolidir. D6vri moatbuat {iglin oxucularin olde saxlanilmasi gostoricisi
kimi, stabil tiraj vo abunagilorin sayinin artmasi ¢ixis eda bilar. Kollec ii¢iin bu
gostarici — birinci kursdan ikinciya kegon tolobalorin payr ve ya daxil olan
abuituriyentlorin say1 ilo mozunlarin saymin nisbati ola bilor. Tkincisi,
kompaniyanin istehlakgilar1 itirmasinin sobabi miioyyan edilmali, noégsanlar
aydinlagdirilmali  vo onlar idaroetmonin tokmillosdirilmasi ilo aradan
qaldirilmalidir. Forum Corporation kompaniyast torofindon 14 iri kompaniyada
istehlakc¢ilarin «doniikliyii» iizrs aparilan tadqiqatin naticasi (fealiyyst sfeRasinin
doyismasi va ya biznesin dayandirilmasi zamani olan itkilor nazoro alinmamigdir)
gostordi ki: alicilarin 15%-1 basqa malgondoronlorin daha keyfiyyatli omtoslorini
askar etmis, 15%-1 daha ucuz mohsullarin istifadssina kegmis; va tam 70% alict
istehsalg1 tarafindan toqdim edilon xidmatin asagi saviyyads olmasindan va onlara
ayrilan diqqatin zsiflomasindon narazi qalmigdilar. Natico etibari ilo, miistorilorin
getmosinin qarsisini almagq tigiin firmalar pis xidmata, keyfiyyatsiz mohsulun isteh-
salina va qiymatlorin artirilmasina yol vermomoalidirlor.

Ugiinciisii, istehlakgilarin vaxtindan ovval getmosinin kompaniyanin mon-
foatliliyino tosirini qiymotlondirmok vacibdir. ©gor biz ayriliqda gotirilmis
alicidan danisirigsa, onda olden buraxilmis monfast istehlakin hoyat tsiklinin
dayaring, yoni miistori xidmotlordon imtina etmamis olsaydi, kompaniyanin alda
edocoyi monfoots borabordir. Tutaq ki, servisin asagi soviyyeliliyino gors,
kompaniya il arzinds 64 min miistorinin 5%-ni itirir (3200 istehlakg¢1). Dgor har bir
belo miinasibatin qirillmas1 6z ardinca 40 min doll. itkiys do sobob olursa,
kompaniya timumilikde 128 mln. doll. itirir (3200x40000). Noticads, agor monfoot
marjast 10% toskil edirso, kompaniyanin itkilori 12,8 mln. doll. Olacaqdir.

Dordiinciisii, kompaniya miistarilorin «doéniiklityliniiny garsisinin alinmasinin
ona ne¢ays basa galocayini do miioyyan etmalidir. Adatoan belo masraflor itirilmis
moanfastdon shomiyyatli deracads az olur. Nohayat, istehlak¢ilarin kompaniyanin
amtaa vo xidmatlarin giymatlondirilmasi iizra doyisikliklori daimi olaraq izlonmasi
do ¢ox vacibdir. Masolon, Deere & Company kompaniyasinda («John Deere»
traktorlar1)) sabiq vo yeni miistorilorin kompaniyaya vo onun mohsullarina
miinasibatlorini miisyyon etmok iizro miisahibo aparan xiisusi amokdaslar var.
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Belo diqqgatlilik 6z bohrasini verir — Deere kompaniyasinin miistorilori
malgondaranlora garsi miistasna sadiglik niimayis etdirirlor. Ayri-ayr1 omtoa
kateqoriyalar1 iizro bu kompaniyada miistorilorin oldo saxlanilmasi daracasi
toxminan 98%-o barabordir.

Istehlakcilarin alds saxlamilmasinin vacibliyi

Toossiif ki, bir ¢ox marketing nazoriyya¢i vo praktikagilari, onanovi olaraq,
osas diqqgoti istehlakgilarla sabit miinasibatlorin formalasdirilmasina yox, satis
texnologiyasi (satisgabagi hazirliq problemlari va satis prosesinin 6zii) tizorinda
comlayarak yeni istehlakg¢ilarin  colb edilmasini asas tuturlar. Ancaq,
istehlake¢ilarin = oldo  saxlanilmasimin  zomini onlarin  tolabatlarinin  tomin
edilmosidir.

Hoagqigoton do, tomin olunmus alict miisyyan ticarst markasina sadiqliyini
uzun middat saxlayir, tokcs artiq mévcud olan amtaolori deyil, yeni mohsullart da
olds edir, hom kompaniya, ham do onun istehsal etdiyi amtoslor haqqinda miisbot
roy verir; raqiblora vo onlarin reklamlarina fikir vermir, amtosnin qiymot
saviyyasino daha az hassas olur; amtos vo xidmoato miinasibatds yeni ideyalar
toqdim edir; sadiq alicilara xidmoat gostorilmasi ila bagl transaksiya masraflari
yeni mistarilorin analoji moasraflori ilo miigayisads ohamiyyatli doracado asagi
olur, c¢ilinki birincilor ii¢lin miiqavilo giindalik is hesab olunur. Belaliklo,
kompaniya miintozom olaraq istehlak¢ilarin tomin olunmasi saviyyasini tohlil
etmolidir.

Bir sira marketoloqlar belo hesab edirlor ki, malgéndoranlor istehlakgilarin
tomin olunma saviyyasi haqqindaki biitiin lazimi informasiyalar1 sikayatlor iizra
statistik molumatlardan alirlar. Amma, yeri galmiskon, narazi qalmis alicilarin
96%-1 bundan sikayat etmir, onlar «pul kisalori» vasitasila cavab verirlor va sadaco
olaraq, onlarn timidlorini dogrultmamis kompaniyanin mohsulunu bir daha
almirlar. Eyni zamanda istehsalg1 sikayat etmok prosedurunu maksimal doracado
asanlagdirmalidir (iradlart bildirmak iigiin xiisusi blanklar yaymali vo ya «qaynar
telefon xotti» toskil etmolidir). Masalon, 3M kompaniyasi iddia edir ki, onun
omtoslorinin tokmillosdirilmasi ilo bagh ideyalarin oksariyyati daimi miistorilora
aiddir.

Amma istehlakgilarin iradlarina sadace olaraq qulaq asmaq kifayat deyildir.
Kompaniyanin menecmenti onlara konstruktiv néqteyi-nazordon yanasmalidir.
K. Elbrext vo R. Semkenin molumatlarma goro, «molum olmusdur ki,
kompaniyaya sikayotlo miiracist etmis istehlak¢ilarin iradlarmma adekvat cavab
verildikdon sonra onlarin 54%-don 70%-0 godori malgéndoranlo olan miina-
sibatlorini kasmir. Miigtaorinin sikayatlori maksimal doracads siiratlo tomin edilarsa,
bu gostorici 95%-0 qodar yiiksalo bilor. Sikayatlori tomin olunmus alicilar bu
haqda (orta hesabla) bes nofar tanislarina danisacaglar».

Bu giin bir ¢ox kompaniyalarin menecmenti istehlak¢ilarin tomin olunmasi va
olds saxlanilmasinin vacibliyini dork edirlor. Yadda saxlaym ki, yeni alicinin calb
edilmasi ilo bagh masraflor, artiq moévcud olan miistarilorin alds saxlanilmasina
sorf olunan masroflordon bes dofs artiqdir. Orta hesabla, kompaniyalar har il 6z
miistorilorinin 10%-ni itirirlor. Istehlak¢ilarin itirilmoesi omsalinmn 5% azaldilmasi,
kompaniyanin monfoatini 25-85% artirir. Aydindir ki, vaxt kecdikco alicilarin
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galir saviyyasi yiiksalir ki, bu da kompaniyanin monfaatliliyine miisbat tasir go-
storir (tobii ki, kompaniyanin miistaorilori olds saxladigi toqdirds).

Istehlakgilarin oldo saxlanilmasmin iki iisulu var. Birinci — basqa malgonde-
ronlors miiraciot edilmasine mane olan soraitin yaradilmasi. Istehlakeci, ogor bu,
ohomiyyatli sarmays qoyulusu, yeni malgéndaranlorin axtaris mosraflari, daimi
miistarilar lizra glizastlor va s. ilo baghdirsa, k6hna alagoalari yeddi dofs «6l¢iiby», bir
dofa «kasacokdir». Tkinci — istehlakcinin tam sokilds tomin edilmasi; bundan sonra
homin istehlak¢r raqiblor torafindon toklif edilocok asagi giymaotlor vo basqa sti-
mullara ¢otin ki, tamah salsin. istehlak¢ilarla dayanigh va etibarli miinasibatlorin
formalasdirilmasi — miinasibatlor marketinqinin predmetini togkil edir ki, bu da
6ziino kompaniyalar torafindon fordi alicilarin telabatlarmin basa disiilmasi vo
onlara xidmat gostarilmasi iizra gobul olunan biitiin gorarlari daxil edir.

Miinasibotlor marketingi. Anlayisin acan

Miistarilorlo garsiligh tesir marketinginin (miinasibatlor marketingi) moagsodi
boyiik miistori kapitalinin yaradilmasindan ibarotdir. Miistori kapitali — firmanin
biitlin - miigtorilorinin  émiirliikk doayarlorinin  mocmusudur (biitiin  masroflori
c¢ixmagqla). Tadqiqat¢ilar miistori kapitalinin {i¢ horokatverici qiivvasini farg-
londirirlar: amtoonin faydaliligi kapitali, ticarat markasi kapitali (marka kapitali)
vo partnyor kapitali. Bu ciir triada 6ziinds faydaliligin, markanin vo partnyor
miinasibatlorinin kompaniyanin miistoriys imumi oriyentasiyasi asasinda idara
edilmasini birlogdirir.

¢ Omtoonin faydaliligi kapitali — mistori torofindon omtoo toklifinin
lazzmliliginin, onun istehlakg ti¢iin qiymati va faydaliliginin gavranil-
masina oasaslanaraq obyektiv qiymoatlondirilmesidir. Faydaliliq ka-
pitalmin subqiivvalorine keyfiy-

Potensial yat, qiymot vo mohsuldan istifa-
istehlakgi donin rahatligi aiddir. Faydaliliq
kapitali mohsullarin diferensia-

Perspekiv Qeyri-perspekiiv siya olunduglari, miirokkobliklori
islehiak skt ilo segildiklori vo giymotlondirma

tolob etdiklori zaman miistori
kapitalinin miisyyan edilmasinda
miihiim rol oynayir.

Birinci dafa muracist
eden

Tekraran muraciat .

don istehlakglar Marka kapitali — mistori tors-

findon ticarat markasinin sub-
yektiv va izaholunmaz sokildo

Miigterilor giymatlondirilmasidir ki, bu da

Passiv vo ya faydaliligin obyektiv o!argq gav-

h sabiq sifarisgilor ranilmasindan asili deyildir. Mar-
Etibarh . . ..

ol ka kapitalinin subqiivvalori isteh-

lakgilarin marka hagqinda xabor-
darligi, onlarin markaya miina-

Vakill N .
S sibati vo istehlakcilar torofindon

Partnyorlar

Sakil 3.4. Istehlakginin tekamiili
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markanin oxlagi movqgeyinin qavranilmasidir. Marka kapitali —
mohsullar ciizi sokilds diferensiasiya olundugda va aliciya shamiyyatli
daracada emosional tasir gostardikde miistari kapitalinin harakatverici
qlivvalarindan an shomiyyatilisina ¢evirilir.

¢ Partnyor miinasibatlori kapitali mistorilorin ticarst markasina
«aligmas» meyli vo onun keyfiyystlorinin subyektiv vo ya obyektiv
giymatlandirilmasindan asili olmamasi ila six alagadardir. Partnyorluq
kapitalinin subgqiivvalori rolunda sadigliyin moéhkomlandirilmasi
programlari, prioritet xidmat goéstarilmoasinin xiisusi proqramlari,
miistari  birliklorinin yaradilmasi proqramlari, istehlakgilar {igiin
maariflonmo proqramlar ¢ixig edirlor. Partnyorluq kapitali miisto-
rilorlo soxsi qarsiligh tesirlor 6n plana ¢ixdigda vo mistorilorin
malgondaronlorlo miinasibatlori adot vo ya otalot {lizro davam
etdirmaya meyilli olmadiglar1 zaman xiisusils vacib olur.

Saokil 3.4-ds istehlakgilarin calb edilmasi va aldo saxlanilmasi prosesinin asas
addimlar gostorilmisdir. Prosesin giris néqtasi — potensial miistarilor — mohsul va
ya xidmati almaga hazir olan insanlardir. Kompaniya bu insanlardan hor birini
diqqatls nazoardon kecirir vo onlardan an perspektivlisini miioyysn etmoys ¢alisir,
mohsulla on ¢ox maraqglanan vo mohsulu almaga imkani olan insanlar1 axtarir.

Kompaniya ona timid edir ki, perspektivli soxslordon bir coxu kompaniyaya
ilk dofs miiraciot edonlor arasina giracok vo momnun qaldigdan sonra tokraron
miiraciot edonlorin sirasina daxil olacaqdir. Novbati is, tokraron kompaniyaya
miiraciat edon alicilart  miivafiq kateqoriyadan olan omtooni  vahid
malgondarondon alan vo homin malgondoronin ona xiisusi miinasibati olan
miigtorising ¢evirmokdon ibaratdir. Daha sonra homin miistorilori kompaniyanin
lizvlorina ¢evirmak masalosi golir, bu zaman onlara «adi 6liimliilora» nisbaton
ohamiyyatli doracads istiinliiklor veron xiisusi proqramlardan istifads olunmasi
toqdim edilir. Todricon kompaniyanin izvlori onu basqalarna maoslohat edon
torafdaslara gevirilirlor. Son moagsad iss — tarafdasin partnyora ¢evirilmasidir, yani,
bu zaman onun malgéndaran kompaniya ils faal va hartorafli qarsiligl tasirs giran
istehlak¢iya g¢evirilmasi nozards tutulur.

Onu da basa dismok lazzmdir ki, istehlakg¢ilarin bir hissasi passivlik
gbstormaya vo ya amokdasligdan imtina etmoyo mocbur olacaqdir (miiflislogsma,
yeni yasayls yerina kogmo, geyri-momnun galma va s. Sobablordon). Kom-
paniyanin vazifosi — tokrar tokliflor strategiyasmnin reallasdirilmasi vasitasilo
momnun qalmayan istehlakeilar1 yenidan faallasdirmaqdan ibaratdir («Marketing
sanoti: itirilmis alicilart neca qaytarmaq olar» hasiyasina bax). Cox vaxt yenilorini
tapmaqdansa, kohno istehlake¢ilarin diggotini colb etmok daha asan olur
(hansilarin ki, adlar1 vo alis tarixlori kompaniyaya yaxsi tanisdir). Firmanin
mogsadi — daha giiclii potensial golirliliys malik olan miistarilorin gaytariimasidir.

Marketing sonati: itirilmis alicilari neco qaytarmaq olar

Miistarilorla bagli problemlor gagilmazdir: insanlar vo kompaniyalar bir yerdon
basqa yers kogiirlor, onlarda yeni tolabatlar yaranir vo nohayat onlar miioyyan tokliflora
sadoco olaraq maraqlarmi itirirlor. Ancaq saticilar itirilmis mistorilorin - geri
gaytarilmasini dyrona bilorlor. Sabiq miistorilor kompaniya vo onun tokliflori ilo tanis
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olduglarina, kompaniya iso hamin mistorilor hagqinda ns iso bildiyine gore, onlarin
gaytarilmasina, yeni miistarilorin calb edilmasindon daha az masraf tolob olunur. 9gor
saticilar hor bir itirilon miistorinin monfoatliliyini tohlil etsolor, onlar daha galirli
miistarilarin tokraron kompaniya ilo amokdasliga calb edilmasi {igiin faydali hacmds vaxt
va pul masraflorini miioyyan edo bilarlor.

Belalikla, yaxs1 miigtorinin geri gqaytarilmasi iigiin, har seydon avval, onun firmanin
xidmotlorindon no vaxt, niys vo neco imtina etdiyini basa dismok ¢ox vacibdir.
Qeydiyyat aparan, elaco do sikayat va takliflor gabul edan kompaniyalarda miistorinin
getmoasi tez hiss edilir. Mistarilorlo alagalor qeyd edilmoyon va ya nadir hallarda slagoys
girilon firmalarda (magazalar vo web-saytlar) miistorinin itirilmosi bir miiddat hiss
olunmaya da bilor. Yaxsi miistorilorin getmosinin soboblorini miioyyon etmok ii¢iin
saticilar geyri-formal slagalordon (masalan, ticarat niimayandasinin telefon zangi) va ya
rosmi marketing todqiqatlarinin molumatlarindan (moesolon, magazadan ¢ixisda
miisahibo) istifads edo bilarlor. Biitiin bu informasiyalarin qorozsiz tohlili istehlakgilarin
geyri-momnunlugunun vo ya firmanin daxili problemlorinin tipik sobablorini miisyyon
edo bilor. Nohayst, marketing iizro miitoxassislor yaxst miistorilori onlardan {izr
istomokla vo ya, agor kdmok etso, anlagilmamazhigin qaydaya salinmasimi toklif etmokls
qaytara bilorlor. Amma, hotta problemin tonzimlonmosinin olverisli oldugu soraitde
belo, saticilar miinasibatlorin barpa edilmasinin alternativ variantlarini diistinmolidirlor.
Masalan, miistarilar gaxsi alagalori voa mohsulu bir ne¢a variant igarisindon se¢moyi daha
yiiksok giymaotlondirirlor. ©gor bir variant digqet calb etmozss, kompaniya daha sonra
miistoriys basqa tokliflarla do miiraciat eds bilor.

Cellular One kompaniyasinin marketing tizro miitoxassislori bilirlor ki, mobil rabita
lizra basqa miiassisalorin xidmotlorina yenico miiraciat etmis sabiq miistarilora telefon
zanglari etdikds onlar gazablanirlor. Ona gora do, sabiq miistariya zong etmamisdon 6nca
Cellular One bir ay gozloyir. Bu miiddot homin miistorinin kompaniyanin xidmat-
lorindon imtina etmasi sabablarinin va yeni operatorun iginin aydin qiymatlondirilmasi
iclin kifayat qodor uzun miiddstdir. Cellular One kompaniyasinin zongindan sonra bazi
mistorilor, ogor yeni operator onlarin timidlorini dogrultmamisdirsa, geri gayidirlar.
Amma, hotta miistori gayitmasa belo, kompaniya onun dilinden 6ziiniin faaliyystinin
diizgiin vo obyektiv giymatlondirilmasini vo miistorilorin hansi yolla gaytarilmasinin
miimkiin olmasini esidocokdir.

Miinasibatlor marketinginin hayata kegirilmasi ti¢iin kompaniya hansi ehtiyat-
lardan istifads etmoalidir? Kompaniyanin investisiyasinin bes miixtalif saviyyasi
farqlandirilir.

1. Baza marketingi. Malgéndoran, sadaco olaraq, istehsal olunmus
omtoolori reallagdirir.

2. Reaktiv marketing. Istehsalgt kompaniya 6z omtoolorini satir va
istehlak¢iya hor hansi sualin, toklifin vo ya sikaystin meydana ¢ixmasi
zamani dorhal ona miiraciot etmok imkanini taqdim edir.

3. Mosuliyyatli marketing. Satisdan qisa miiddat sonra satici mahsulun
keyfiyyatinin istehlakg¢ilarin  timidlorini dogruldub-dogrultmamasi
haqqinda maraqglanir, istehlak¢idan mohsulun vo ya xidmotin
tokmillasdirilmasi {izra tokliflor alir.

4. Proaktiv marketinq. Kompaniyanin ticarot niimayandslori miioyyon
vaxtan bir daha tokmil vo ya yeni faydali mohsul tokliflorilo
istehlake¢ilara miiracioat edirlor.

5. Partnyor olagoalori marketingi. Kompaniya istehlak¢i ila kosilmoz
garsiligh tesirds faaliyyat gostorir, partnyorlar omoakdashgin natice-
larinin yaxsilasdirilmasinin birgs yollarin1 axtarirlar.
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Kompaniyalarin oksoriyyati, xiisusilo agor onlar genis istehlak mallar
bazarinda faaliyyat gostarirlorsa, mahsul vahidi tizro manfaatin saviyyasi isa yuxari
deyilss, tacriibads yalniz baza marketingini reallasdirirlar. Tutaq ki, Whirlpool
kompaniyasi etdiklori alislara gors har bir paltaryuyan masin alicisina zong edib
onlara minnatdarlhigini bildirmok niyyotinds deyil. ©On yaxst halda o, istehlakg¢ilar
liclin gaynar xott toskil edo va ya elektron pogt qutusu (reaktiv marketing) aga
bilor. 9gor, bunun oksinoe, kompaniyanin istehlak¢ilariin say1r o godar do ¢ox
deyilso, mohsul vahidi iizro monfastin soviyyasi iso yuxaridirsa, istehsalgilarin
oksoriyyoti partnyor marketingini tocriibbodon kegirir. Masalon, Boing
kompaniyast American Airlines kompaniyasi ilo toyyaralarin lahiyslosdirilmasi
dévriinda, onun tolablorini tam sokildo tomin etmok {igin six qgarsiligh
miinasibatlor saxlayir. Sokil 3.5-don goériindiiyii kimi, partnyor marketinginin
saviyyesi miistarilorin sayindan vo manfaatin saviyyasindon asilidir.

Bu giin partnyor miinasibotlori marketinqinin iniksafi osason yeni texno-
logiyalardan asilidir. Web-texnologiyalar olmasaydi, Dell kompaniyast korpo-
rativ miistorilor {iglin kompyuter sifariglori sistemini toskil eds bilmoazdi. Kom-
paniya va istehlakgilarla daimi slagalorin saxlanilmasi ii¢iin bir ¢ox kompaniyalar
elektron pogtundan, web-saytlardan, telefon moarkozlorinden, malumatlar
bazasindan va proqram tominatlarindan istifads edirlor.

Yuxan Orta Asag
Marg@ Marg Marg
Istehlakgilann/distribyuterlanin : : : )
say! coxdur Masuliyvysti Realktiv Baza ve ya reaktiv
Istehlakpilann/distribyutersrnin ; Reak
say ortadir Proaktiv Mesuliyystli A
Istehlakgilann/distribyuterlsrin : :
say1 cuzidir Partnyor Proaktiv M il

Sakil 3.5. Miinasibatlor marketinginin saviyyalori

Istehlak¢ilarla miinasibatlorin méhkomlondirilmosi

Kompaniya istehlak¢ilarla miinasibatlorin méhkamlondirilmasi va alicilarin
talabatlarimin tomin edilmasi magsadils marketingin hansi vasitalorindan istifads
eda bilor? L. Berri vo A. Parasuraman dayarlilorin yaradilmasima ii¢ yanagmant
forglondirirlor:  maliyys golirlorinin  artirilmasi, soxsi  olagolorin - moh-
komlondirilmasi va struktur olaqgalorinin genislondirilmasi.”

Maliyys golirlorinin artirilmasi. Kompaniya istehlak¢ilara marketing
programlarinda istirak etmayi toklif eds bilarlor. Sadiqlik {izra marketing prog-
ramlar1 (SMP) tez-tez alis edon va/va ya iri hacmdo amtoslor alan alicilarin
miikafatlandirilmasini nazards tutur. Bu, kompaniyanin istehlak¢ilarinin 20%-nin
satisin 80%-ni tamin etmasi faktinin etiraf edilmasinin ifadasidir.

Sadiqlik proqramini tacriibads ilk dofo totbiq edon kompaniyalardan biri
American Airlines olub: 1980-c1 illorin ovvallorinde bu kompaniyanin rohbarliyi
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tez-tez vo uzaq masafalors ugan sornisinlarin havaslondirilmasi iizra garar qabul
etdi. Bu tocriiboni mehmanxana biznesi ilo maggul olanlar dorhal yaxaladilar. Bels
programlara miivafiq olaraq, mehmanxana sakinlori miioyyon miqdarda bal
yigmaq imkam olds edirdilor ki, bundan sonra onlar, ya daha yiiksok lyuks
nomralards yasamagq, ya da pulsuz xidmot gostorilmasi imkani alds edirdilar. Tez-
liklo SMP-n1 yiingiil avtomobil icaragilori do totbiq etmoys basladilar. Bu isdo
kredit kartlarindan istifads tezliyina asaslanaraq istehlakgilara bal sistemi taklif
edon porakondo ticarot kompaniyalart da geri galmirdilar. Hazirki dovrds
amerikan supermarketlor sobokosinin oksoriyyati miistoriyo miioyyon qrup
omtoolorin alimmasi zamani giizost imkani veran klub giizost kartlar1 (price club
cards) toqdim edirlor. Bir qayda olaraq, maksimal manfoati SMP-n1 birinci totbiq
edon kompaniyalar oldo edirlor (xisusilo, agar onlarin ragiblori uzun middat
toraddiid edirlarss). Ancaq «SMP faaliyyatino» yeni tizvlar birlasdikca, belo pro-
gramlar onlarin biitiin istirak¢ilari tigin maliyya yiikiine ¢evirilir.

Bir ¢ox kompaniyalar istehlak¢ilar qrupu va ya klubu yaradirlar. Kluba
tizvliik (avtomatik olaraq) els birinci alig vo ya xidmatlors ilkin olaraq miiraciot
zamani, masalon, aviaugus va ya restorani ziyaroat edorkon toqdim edils bilar, lakin
maraq iizra qrupla vo ya kic¢ik tizvlik haqqi 6demays raziliq veron istehlakg¢ilarla
mohdudlasa bilor. Hami torsfindon istifade edilon klublar alicilarin digqstini
ragiblorden yaymndirmaq ii¢lin yaxsi tasir gostora bilarlor, mohdud {izvliyii olan
klublar iss uzunmiiddatli sadiq miinasibatlorin formalagsmasimna komok edir.
Kluba tizvlik miistoriys uzunmiiddatli dévrde miixtalif solahiyyatlordan istifads
etmo imkan! verir vo buna goro do, istehlak¢i bagsga malgéndorono miiraciot
etmoklo bu solahiyyatlordon mohrum olmagq istomir.

Sosial olagolorin  moéhkomlondirilmesi. Kompaniyanin  maqgsadi  onun
omoakdaslarinin istehlakgilarla sosial alage vo miinasibatlorin fardilasdirilmasi va
soxsilosdirilmasi vasitasilo moéhkomlandirilmasindan ibarstdir. Kompaniyanin
galacayi hagqinda diisiinan menecerlar istehlak¢idan miistariys dogru olan yollu
asanlagdirmaga va qisaltmaga c¢alisirlar. C. Donelli, 1. Berri va T. Tompson
kompaniyanin vozifasini asagidaki kimi miioyyon edirlor: «Istehlaker adsiz ola
bilor; miistori iso he¢ vaxt. Istehlakcilar biitin vo ya boyiik bir seqment bir
hisosidir, miistoriloro fordi xidmot fordi formada heyata kegirilir. Istehlak¢iya
kompaniyanin istonilon omokdast xidmot gostoro bilor; miistorilors xidmot
gostorilmasi iso pesokarlarin isidir».8

Struktur olagolarin iniksafi. Miistarilar iigiin sifariglorin rasmilasdirilmasi va
Odanilmasini asanlasdirmaq {ig¢iin kompaniya 6z partnyorlarim1 xiisusi avadan-
liglar vo ya kompyuter rabito xotlori ilo tochiz eds bilor. Tibbi preparatlarin
aparict topdan ticaratgisi olan McKesson korporasiyas: yiizlorlo amerkian
aptekinin igtirak etdiyi malgéndermolorin vo maddi-texniki ehtiyatlarin elektron
geydiyyat1 sisteminin togkili iicin milyonlarla dollar sorf etmigdir. Bu tipli
struktur olagolorin funksiyast — boyiik doayarlilarin yaradilmas: va istehlakgilar
arasindaki oslagalorin méhkamlandirilmasidir. L. Vunderman miistori ils struktur
alagolorinin yaradilmasinin asagidakilar vasitasila tamin edilmasini toklif edir:®

1) Uzunmiiddatli miiqvilalorin baglanilmasi. Qazets abuns olmaq onu
hor giin almaq zoruriyyatini, 20 illik ipoteka girovu har il kreditin
rosmilogdirilmasini aradan qaldirir;
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2) Cari alislarin 6donilmasinin azalmasi. Malgéndoran miintazom olaraq
ondan mioyyan amtoss markasini (dis freasi, yuyucu toz, pive) alan
istehlakeilar tigiin daha asagi giymatlar toyin edas bilar.

3) Mohsulun uzunmiiddatli xidmoto ¢evrilmasi. TiVo kompaniyasi
istehlak¢ilara kompaniyanin ayliq genis program yazilarina abuns
olmaq vasitasilo teleproqramlarin yazilmasinin soxsilogdirilmasi vo
avtomatlagdirilmasi imkani veran televiziya yazi qurgular: satir.

Golirli istehlakci: son yoxlama

Son naticads marketing — galirli miistarilorin calb edilmasi va alds saxlanilmasi
sonotidir. American Express kompaniyasmin eksperti C. Putten iddia edir ki,
onun kompaniyasinda golirli miistori dedikda, orta amerikaliya nisbaton,
parakonds ticarato-16 dofs, restorana-13, aviauguslara-12 vo mehmanxanada
yasamaga-5 dofo daha ¢ox pul sarf edon miigtorilor nazards tutulur.!® Amma biitiin
miistorilor galirli deyildir. Paretonun mashur qaydasina goro, istehlakgilarin 20%-1
kompaniyanin manfoatinin 80%-ni gotirir. Uilyam Serden buna olava etmisdir —
80/20/30. O hesab edir ki, «an galirli 20% miistari kompaniyanin manfaatinin 80%-
ni tomin edir vo bunlardan yarist 30% on az golirli istehlakg¢ilara xidmot
gostorilmasi zamani itirilir».!! Notica etibari ilo, istanilon kompaniya «ziyanli»
alicilarla vidalasmagqla monfaotini artira bilar.

Bundan basqa, maksimal giizostlorin toqdim olunmasini va servisin yiiksok so-
viyyosini tolob edon vo bununla da istehsalin monfaatliliyini ixtisar edon on golirli
miistorilor kompaniya {iciin he¢ do homiso faydali deyildir. Nohonglordon forqli
olaraq, adi istehlak¢ilar omtoslori tam doyeri ilo 6dayirlor vo xidmatin minimal
saviyyasilo  kifayatlonirlor; amma onlarla miigavilo baglanilmasi yiiksak
masraflorle miisayiat olunur. «Orta» sifariscilora yaxsi soviyyads xidmot gostarilir,
onlar amtaolari praktiki olaraq tam dayari ilo alirlar va ¢ox vaxt istehsalgr kom-
paniya ti¢iin on golirli miistarilor hesab edilirlor. Mohz buna géradir ki, avvellor iri
sifarig¢ilora oriyentasiya etmis firmalar hazirki dévrde diggetlorini orta alicilar
bazarinda comlosdirmisdirlor. Masalon, pogt géndarislorinin ekspress ¢atdirilmasi
lizro aparici kompaniyalar o noticoys golmislor ki, onlar kigcik vo orta
malgondaranlorin tolabatlarina shamiyyat vermays bilmirlar. Orta miistarilora
oriyentasiya edan proqramlar United Parcel Service (UPS) kompaniyasinin pogt
qutular sobakasindan ¢atin ola bilmaz. Bu iso UPS kompaniyasina yiikgéndoranin
idarasina (ofising) ¢atdirilan moktub vo baglamalar tizro shamiyyatli giizastlorin
togdim edilmasi imkani verir. Oz sobokolorini inkisaf etdirmokdon basqa UPS
kompaniyas1 beynolxalq yiikk dasimalarinin optimallagdirilmast moévzusu iizra
seminarlar da aparir.

Golirli istehlak¢1 no demokdir? Golirli istehlak¢r — uzunmiddoatli dévr arZindo
istehsal¢1 firmanin sifaris¢ilorin calb edilmasi, satis vo servis tizro miivafiq
masraflorindon daha artiq golir gotiran insan, ticarat tagkilati va ya kompaniyadir.
Qeyd etmok lazimdir ki, burada séhbat konkret miigavilodon galoan manfastdan
yox, istehlake¢ilarla garsiligh tosirlorin biitiin dovrii arzinds formalasan manfaat vo
mosraflordon gedir. Masalon, Taco Bell kompaniyasinin miitoxassislori miioyyon
etmiglor ki, imumi hesabda, onlarin siiratli xidmot restoranlarmin ziyaratgilori
kompaniyaya 11 min doll. monfoat gotirirlor. Taco Bellin mencerlori
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kompaniyanin  is¢ilorine  miistorilorin  tolabatlarinin  tomin  edilmasinin
ohamiyyatliliyni dork etmokdo kémaok edirlar.

Kompaniyalarin oksoriyyoti miistorilorin tomin olunmasi doracasini dlgmayo
caligsalar da, istehlakc¢ilarin fordi rentabelliklorini miioyyon etmok iqtidarinda
deyildirlor. Masalon, bank iscilori iddia edirlor ki, miistarilor on miixtalif bank
xidmatlarindan istifads edirlor vo demali, miigavilalor do miixtalif Jurnallarda fiksa
edilir. Fordi rentabelliyi hesablayan bir kredit institutu sorfali olmayan
miistarilorin saymin c¢oxlugundan dohsots golmisdir. Bazi molumatlara gora,
bankin miigtorilorinin  45%-1 sorfoli olmayan miistorilordon ibaratdir. Belo
situasiyada golirsiz miistorilor probleminin halli iigiin iki yol vardir: xidmatlora
gbra 6daniglorin saviyyasini artirmaq vo ya taqdim edilon xidmatlorin dipozonunu
(sayini) ixtisar etmok.

Sifariscilorin galirliliyinin tohlili {izro niimuns sokil 3.6.-da gostorilmisdir.
Stitunlar istehlakeilari, sotrlor iss amtoalori bildirir. Hor bir hiicrads miioyyan
mohsulun konkret istehlakgiya satisinin rentabelliyini ifadoe edon simvol
movcuddur. S1 istehlakgist yiiksok monfaat gatirir; o, {i¢ rentabelli mohsulun (P1,
P2 va P3) alisin1 hoyata kegirir. S2 istehlak¢isinin rentabelliyi eynicinsli deyildir: o,
bir adoad golirli va bir adad ziyanli mohsul alir. S3 sifarig¢isi sarfali deyil, ¢linki bir
odoad golirli, iki adod ziyanli mohsul alir. S2 vo S3 istehlak¢ilart ilo no etmok
lazimdir? Kompaniyanin iki varianti var: (1) o, ziyanl amtoslarin qiymatlarini ar-
tira va ya onlarin istehsalindan imtina eds, yaxud (2) monfaatli mohsullar: galirsiz
sifaris¢ilora satmaga calisa bilor. 9gor galirsiz istehlakgilar alisdan imtina etsalar,
bu kompaniya iigiin maraql deyil, bels ki, onlarin raqiblors miiraicat etmoasindon
kompaniya yalniz udacagq.

Istehlakgilar
51 52 S3
P1 + . + Yikksek menfeot
mehsul
© p2 + = Menfoeti mehsul
=3
ol
£ P3 : - Ziyank mehau
=
P4 + Qangiq mahsul
d : Hem menfest J
Yiksek menfastii Bemt Serfeli olmayan
istehlake: de ziyan getiren istehlake
istehlakg:

Sakil 3.6. istehlakcyMahsul manfastiiliyinin tahlili

Miistori galirliliyinin tahlilinds an effektiv alatlorindan biri faaliyyatin doyari-
nin hesablanmasi metodikasidir (Activity-Based Costing - ABC). Kompaniya ve-
rilon mistoridon alds edilon golirlori qiymatlondirir vo onunla bagh biitiin qaima
(faktura) masraflorini (6ziina istehsal va distribyuter masraflarini, miistari ilo alaqgo
saxlanilmasi masraflorini vo miistorilora xidmot gostorilmasi ilo slagadar biitiin
masraflori daxil edon) homin moablogdon ¢ixir. Bu, kompaniyaya miistarilori
miixtolif monfaatlilik kateqoriyalar1 iizra tesniflogdirmays imkan verir: platin
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miistorilor (on golirli), qizil mistarilor (golirli), domir miistorilor (az monfaatli,
amma arzu olunan), qurgusun mistorilor (golirsiz va arzu olunmaz).
Kompaniyanin vazifasi marketing ehtiyatlarindan miidrikcasinog istifado edorak,
domir vo qizil miistorilorin moharat saviyyasini artirmaq va hamiginin qurgusun
miistorilorin sayini ixtisar etmok va ya onlart monfaatli miistorilora ¢evirmokdon
(onlar {iglin qiymatlori qalidararq vo ya onara xidmat géstorilmasi tizro masarfalori
ixtisar edorok) ibaratdir.

Marketinq vo keyfiyyatin idars edilmasi

Istehlakcilar malgondoron kompaniyalardan yiiksok keyfiyyotli omtoo vo
xidmoatlor oldo etmoyi diisiiniir vo bunu ¢ox yiiksok qiymotlondirirlor. 9gor
kompaniya «masafodo dayanmaga» vo monfastin yiiksok soviyyasini saxlamaga
calisirsa, o, keyfiyyatin idara edilmasi sistemini (TQM) gabul etmays macburdur.

Keyfiyyatin iimumi (kompleks) idars edilmasi (Total Quality Management -
TQM) — biitiin togkilati proseslorin, amtas va xidmatlorin keyfiyyatinin durmadan
artirillmasinin - imumtagkilati metodudur. General Electric kompaniyasinin
direktorlar surasinin sadri C. Uel¢in geyd etdiyi kimi: «Keyfiyyat — istehlakgilarin
sadigliyinin an yaxsi zomanati, bizim Xxarici raqiblora qarst an giicli miidafis
Xattimiz va golirlorin dayanigli va yiikksok saviyyasinin tomin edilmasinin yegana
yoludur».12

Diinya bazarinda raqiblori olmayan omtaolarin istehsalinin stimullagdirilmasi
on yiiksok keyfiyyot niimayis etdiron kompaniyalara miikafatlar verilmasina
togobbiis etmoys imkan vermigdir. 1951-ci ildo Yaponiyada ilk dofs olaraq,
keyfiyyat iizra E. Deming (statistika sahasinda keyfiyyatin artirilmasinin vacibliyi
ideyasini irali stiron vo onun artirilmast metodologiyasini toklif edan amerikan
miitaxassisi) adina milli miikafat tasis edildi. E. Demingin asarlari TQM-in bir ¢ox
metodikalarmin inkisafi Gi¢lin asas rolunu oynamisdir. 1980-ci illorin ortalarinda
ABS-da Malkolm Bolbric (Amerika dévlstinin sabiq ticarot naziri) adina milli
miikafat tosis edildi. Verilon miikafatin togdim edilmesi kriteriyalar1 6ziino yeddi
istiqgamoti daxil edir: istehlak¢iya istigamotlonmo vo onun tolabatlarmmin tomin
edilmasi, istehsal vo keyfiyyat sahasindoki naticalar, keyfiyyatin idara edilmasi,
insan chtiyatlarinin inkisafi vo idarsetmonin tokmillasdirilmasi, keyfiyyat saho-
sinda strateji planlasdirma, informasiya va tohlil, yuxari menecerlorin liderlik
imkanlari. Bu mikafatin laureatlarina FedEX, Custom Research, Ritz-Carlton
mehmanxana gobokasini géstormok olar.

1993-cii ilda keyfiyyato nozarat lizro Avropa fondu va keyfiyyat {izro Avropa
togkilati torafindon keyfiyyato goro miikafat tasis olundu. Amerikan milli miikafati
kimi, bu mikafat da miiayyan kriteriyalar (liderlik qabiliyyatlori, insan eh-
tiyatlarinin idara edilmasi, siyasat va strategiya, ehtiyatlar, proseslor, amok-
daslarin tomin edilmasi, sifaris¢ilorin tomin edilmasi, comiyyata tasir, biznesin
aparilmasi naticalori) tlizra yiiksak gostaricilora nail olmus kompaniyalara toqdim
olunur. Avropanin keyfiyyatlo bagli miikafatlarinin tasisi sahasindo bir qador
gecikmosino baxmayaraq, o, biitiin diinyada tanman, istehsali, mohsullarin
sinaqdan kegirilmasini, heyatin tohsillondirilmasini, sonadlosmanin aparilmasini va
qisurlarin askar edilmosini reqlamentlosdiron ISO 9000 beynolxalq keyfiyyot
standartlarinin  yaradilmasinin tosobbiiskar1 kimi ¢ixis etmisdir. ISO 9000
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keyfiyyot sertifikatinin aldo edilmasi prosesi 6ziino ISO-nun (Beynalxalq Standart
Tagkilat1) solahiyyatli eksperti torafindon hor 6 aydan bir hayata kegirilon auditor
yoxlamasini daxil edir.

Mohsul va xidmatlarin keyfiyyati, istehlak¢ilarin telabatlarinin 6denilmasi va
kompaniyanin manfost soviyyssi arasinda six olage movcuddur. Keyfiyyatin
yiiksak soviyyasina nail olunmasi amtaalar tizra yiiksok giymatlorin saxlanilmasi vo
mosroflorin  azaldilmast ilo  borabor istehlakgt tolobatlarimin  ddanilmosi
saviyyasinin yiiksalmasina gotirib ¢ixarir. Bu yolla, keyfiyystin yiiksaldilmasi
programinin reallasdirilmasi, bir qayda olaraq, kompaniyanin manfoatlilik
gostaricisino miisbot tosir gostorir. Keyfiyyatin yiiksoldilmoesi proqramlarinin
inkisafina hosr edilmis toadgigatlarda mohsulun nisbi keyfiyyati ilo monfaot
arasinda korrelyasiya alagasinin olmasi qeyd edilir.

Keyfiyyat nodir? Amerika Keyfiyyata Nozarot Camiyyatinin biitiin diinya
torafindon qgabul olunan torifine goro, keyfiyyat -Movcud vo ya nazordo tutulan
tolabatlarin 6denilmasine asaslanan mohsul vo xidmotlorin xiisusiyyat vo xarak-
teristikalar birliyidir. Goriindiyii kimi, verilon torifin asasinda istehlakgilarin
maraqlar1t durur. Biz iddia edirik ki, ogor mohsul vo ya xidmat istehlak¢inin
tolabatlarin1 6deyirse vo ya onun toloblorini Ustaloyirse, demoali istehsalgi
keyfiyyatli mohsul buraxir. Istehlakeilarin toloblorinin oksoriyyatini tamin edon
kompaniya keyfiyyat kompaniyasi adlanir.

Amma miivafiq (miitloq) keyfiyyatlo onun saviyyasi, yani miigayisali nisbi
keyfiyyat arasindaki forqi miioyyon etmok do vacibdir. «Mercedes» markali
avtomobil «Hyundai» markali avtomobillara nisbaton daha yiiksok keyfiyyat tog-
dim edir: o daha dayaniqlidir, daha yiiksak siiroto malikdir, daha uzunémiirlidiir
vo s. Buna baxmayaraq, ham «Mercedes», hom do «Hyundai» markal
avtomobillorin miitloq keyfiyyatlori eynidir, ¢iinki biitiin qovsaq va dostlor
istehlak¢ilara mohz istehsalg1 torafindon hazirlanan saviyyads togdim edilir.

Keyfiyyato oriyentasiya edon kompaniyalarin marketing iizro menecerlori
keyfiyyato nail olmaq tigiin strategiya va siyasotin formalasdirilmasinda istirak
etmolidirlor. Ilk névbada iso onlar marketingin keyfiyyatliliyinin tomin edilmasi
tizro mosuliyyot dasiyirlar. Marketingin hor bir funksiyast — bazarin tadqiq
edilmasine, satisin Oyronilmasi, reklam, sifarisgiloro xidmoat gostorilmasi — an
yiiksak standartlara uygun olaraq yerina yetirilmalidir.

Marketing tizro miitoxassislorin faaliyyati kompaniyaya yiiksok keyfiyyatli
amtas va xidmaotlorin miisyyan edilmasina va onlarin moagsadli istehlakgilara bir
nega istigamat tizra toqdim edilmasina komak edir. Birincisi, onlarin asas vazifasi —
alicilarin tolabat va toloblorinin diizgiin miioyyanlosdirilmasidir. Ikincisi, onlar
istehlak¢ilarin  gézlomolorini mohsul istehsalgillarina diizgiin ¢atdirmahidirlar.
Ucgiinciisii, marketing {izro miitoxassislor sifarislorin vaxtli-vaxtinda vo diizgiin
hoyata kegirilmosine nozarst edilmosi {izro mosuliyyat dasiyirlar. Dordiinciisii,
onlar alicilarin mohsuldan istifado etmosi zamani lazimi tolimatlarin vo texniki
yardimlarin  alinib-alimmamasin1  yoxlamalidirlar. Besincisi, maarketologlar
istehlakcilarla olagolorin  hotta satigdan sonra belo saxlanilmasi iizro
cavabdehdirlor. Altincisi, onlar mohsul vo xidmsatlorin tokmillosdirilmasi iizra
alicilarin ideyalarimi akkumulyasiya etmays vo bunlarin kompaniyanin mivafiq
sObasing ¢atdirilmasina borcludurlar. Yalniz biitiin bu godstarislorin  yerino
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yetirilmosi gortilo marketing tizro miitoxassislor imumi keyfiyystin idars edilmasi
va istehlak¢ilarin tamin edilmasi prosesinda shamiyyatli yer tuta bilarlar.

Natica

Istehlake1 oldo etdiyi mohsulun faydalihginin maksimumlasdiriimasimna ¢aligir.
Onun tosovviirindo omtoonin goézlonilon faydalilign formalasir ki, bu da alic
secimini miioyyon edir. Istehlakgilar on yiiksok qavranilan faydaliigi vad eden
kompaniyalarin mohsullarina istiinliik verirlor ki, bu faydaliigda omtoonin
istehlaker {iglin imumi doyori ilo imumi sorfalori arasindaki forq kimi miioyyan
olunur. Istehsalgi, omtoonin istehlak¢i torofinden qavramilan faydalihginn
yiiksaldilmasina ¢alisaraq, ya omtoanin istehlak¢r tigiin timumi faydaliligim
artirmaq, ya da onun imumi xarclorini azaltmaq imkani alds edir.

Istehlak¢inin toloblorinin 6denilmoesi— mohsulun nozords tutulan xiisusiyyotlori
va alicilarin gézlamolorinin funksiyasidir. Bu funksiyanin saviyyasinin yiiksok
olmasi alicilarin sadigliyinin artmasina gatirib ¢ixardigini etiraf edarak, bir ¢ox
kompaniyalar istehlak¢ilarin tolabatlarimin daha dolgun sokildo 6denilmasina
calisirlar.  Istehlakgilarm  toloblorinin  ddonilmesine  oriyentasiya  edon
kompaniyalar maraql qruplar arasindaki garsiligh slagonin dinamikliyini, hom-
¢inin asas faaliyyatlo bagli proseslorin idars edilmasi vacibliyini gobul edirlor. Bela
kompaniyalar 6z soxsi vo monimsanilmis tomol konsepsiyalarina malikdirlor ki,
bunlarin komayilo onlarda raqabat distiinliklori vad edon farqli gabiliyyatlor
yaranir. Noticods, onlarin strukturu, siyasoti vo toskilati madoniyyati
istehlak¢ilara faydalarin togdim edilmasi vo istehlakgilarin talabatlarinin
O0donilmasi tizorinds comlosir.

Faydalarin yaradilmasi zanciri kompaniyanin faaliyyatinin strateji cohatdon
mithiim olan doqquz néviini miioyyon edir. Giicli kompaniyalar biznesin bes
morkozi prosesinin: yeni mohsullarin iglonib hazirlanmasi prosesi, maddi-texniki
ehtiyatlarin idars edilmasi prosesi, istehlak¢ilarin calb edilmasi vo olds
saxlanilmasi prosesi, «sifarig-6doma» prosesi va servis prosesinin idara edilmasina
ohomiyyatli daracads diqqst verirlor. Bu gostarilonlorin effektiv sokildo idars
edilmasi istehsal va boliisdiirma zoncirinin (xammal géndaranlorden parakonds
ticaraota godor) biitiin halgalarinin  six amokdashigina marketing sisteminin
yaranmasina gatirib ¢ixarir.

Golirli istehlakgilarin itirilmasi monfaats halledici tasir géstora bilor, buna goéra
do kompaniyalar daimi olaraq istehlak¢ilarin colb olunmasi va «doniikliyii»
gostaricilorini izlomalidirlor. No vaxtsa itirilmis sifarig¢ilorin geri gaytarilmasi —
mithim marketing foaliyyotidir; ¢ox vaxt onlarin colb edilmasina yonolon
masraflor yeni miistarilora «nail olunmasina» nisbatan shamiyyatli doracads asagi
olur. Eyni zamanda yeni istehlakgilarin calb edilmasi masraflari aktual miistarilori
tomin etmokdon bes dofo baha basa golir. Istehlak¢ilarin oldo saxlanilmasinin
zomini — isgiizar minasibotlor marketingidir. Istehlakeilarla miinasibatlorin
qurulmast vo inkisaf etdirilmosi tizro bes forqli marketing forqlondirilir: baza,
reaktiv, mosuliyyatli, proaktiv vo partnyorluq marketingi. Istehlake¢ilarla qarsihiqli
olagalorin méhkamlondirilmasi maliyys galirlorinin artirilmasina, sosial slagolorin
mohkamlondirilmasina va kompaniyanin struktur slagalorinin iniksafina sobab
olur.
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Keyfiyyatin imumilikds idars edilmasi (TQM) - biitiin toaskilati proseslarin,
omtoo vo xidmatlorin keyfiyyatinin durmadan artirilmasinin  {imumtoagkilati
metodudur. Keyfiyyat — mohsul vo xidmatlorin xiisusiyyat vo xarakteristikalarinin
elan olunmus vo ya nozords tutulan tolabatlarin tomin edilmesing osaslanan
birliyidir. Marketing iizra menecerlar total keyfiyyatin strategiya va taktikalarinin
formalasdirilmasinda istirak etmolidirlor; onlar hamginin, hom marketingin, hom
das kompaniyanin amtaalarinin keyfiyyat soviyyasina géra masuliyyst dasiyirlar.
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bazara istigamotlonmis
strateji planlasdirma

Bu fasilda asagidaki masalalar nazardan kegirilir.
» Korporativ, eloco do bdlmo va biznes vahidlori saviyyasinda strateji
planlasdirma necs hoyata kegirilir?
Bk Marketing planlasdirmasinin asas marhalalari hansilardir?
» Marketing planinin mahiyyasti nodon ibaratdir?
» Kompaniya marketinq prosesinin effektivliyini neco miioyyon eds bilarlor?

Starbucks kompaniyasinda marketinq
menecment

Starbucks kompaniyast 1970-ci ildo Sietlds tosis edilmigdi. Hor sey tozo
doyiilmiis gohvonin bu i¢kinin yerli sevonlorina satilmasindan baglamisdi. 1982-ci
ildo kompaniyanin prezidenti Horvard Sults doldurulmamis bazar azligir gordii:
gohva sevanlar tigiin kafe. Kompaniya bazara niifuz edilmasinin asasi kimi, bu
strategiyadan istifado edorok Sietldo sadiq miistorilor bazasi yaratdi. Bazarin
iniksaf1 strategiyasina uygun olaraq Starbucks kompaniyasinin névbati addimi
ABS-1n Sakit okean sahili boyu, sonra — Simali Amerika orazisi, nohayast biitiin
diinya iizra yerli kompaniyalarla amokdagliq imkani aldo etmakls kafelor sobokasi
yaratmaqdan ibarat olmali idi. Bunun ardinca, Starbucks garsisina artiq mévcud
olan alicilarin kompaniya i¢iin faydaliigini artirilmasini qoydu. Mohsulun
inkisaf strategiyasi alave amtaolorin, xiisusilo kompakt-disklorin va hayat torzi
haqqinda «Joe» adli jurnalin buraxilmasini nozards tuturdu. Bundan sonra
Starbucks o6ziiniin butulkalasdirilmis goahvo igkisi olan «Frappocino» va
«Starbucks» dondurmalari ilo supermarketlorin pistaxtalarini zobt edarak, habelo
porakonds cay saticist olan Tazo Tea kompaniyasini alaraq diversifikasiya stra-
tegiyasini hoyata kegirdi.

Starbucks istehlak¢iya oriyentasiya edorok miistorilor ii¢iin daha c¢oxsayl
faydalar tomin etmok yolu ilo daima 6z mohsullarinin faydaliliginin artirilmasi
dsullarini axtarir. Masalon, marketing tizro miitaxassislor sifarislarin ekspress-sis-
temini diisinmiis vo smaqdan kecirmislor ki, bunun noticesindo do Internetds
geydiyyatdan kegmis alic1 telefonla sifaris veran kimi «Starbucks»iin an yaxin
kafesindo onu hazir qahvo va ya cay fincani gozloyir. Kompaniya 6z prioritetlori
arasinda inkisaf etmis 6lkolordo kicik gohva istehsalgilarina kémok etmok kimi
sosial mosuliyyatlilik problemlorini nazors alir. Starbucks kompaniyasinin birinci
vitse-prezidenti qeyd edir ki, «korporativ sosial maosuliyyatlilik istonilon
kompaniyanin faydaliligini artirir - ham miistorilorin vo malgéndaronlarin, ham da
sohmdarlarin esitmok istodiklori s6zlardiry.

ovvalki fasillorde biz kompaniyanin miiasir bazarda roqabat aparmasi tigiin
no lazimdir sualina cavab vermoys ¢alisdiq. Aydinlasdirdiq ki, malgéndaran
kompaniya {i¢lin miivoffoqiyyatliliyin gorti maqsadli istehlak¢i iiglin yiiksok
faydaliliq dasiyan moahsulun yaradilmasi va ona taqdim edilmasidir. Bu fasilds biz
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miivoffoqiyystli  kompaniyalar vo  yiiksok noticoli  miiossisalor  bazara
istigamotlonmis strateji planlasdirma sonstine malikdirlor moévzusunu davam
etdiracoyik. Bazara istiqgamotlonmis strateji planlasdirma — toskilatin mogsad,
imkan va ehtiyatlarinin va yeni bazar imkanlarimin dayaniqli miivazinatliliyina
nail olunmasi vo bu balansin saxlanilmasinin idars edilmasi prosesidir.

Strateji planlasdirma: ii¢ osas sfera
va dord toskilati saviyya

Strateji planlasdirma ti¢ asas sferada hayata kecirilir. Birinci — kompaniyanin
investisiya portfelinin idare edilmosidir. Ikincisi — hor bir fealiyyat néviiniin
perspektivlorinin  daqiq qiymsotlondirilmasi, bazar artimi gostaricilorinin  va
kompaniyanin konkret bazar mévqelorinin dyronilmasidir. Ugiincii — hor bir
faaliyyat istigamati iizro uzunmiiddotli magsodalors nail olma plani vo ya ssenarisi
formasinda strategiyanin iglonib hazirlanmasidir.

Marketing menecment sonotinin monimsonilmosinin osas sorti — strateji
planlasdirmanin sirlorine belod olmaqdir. iri kompaniyalarin oksariyyatinin
toskilati strukturu 6ziina doérd saviyyani daxil edir: korporativ, divizional, biznes
vahidlori vo amtas saviyyasi. Kompaniyanin bas ofisi timumi sokilds toskilatin
faaliyyatini perspektivde monfaat gotiirmays istigamatlondiran korporativ strateji
planin formalagdirilmasi iizra cavabdehdir; bas qorargah bdélmalorin hamginin
biznesin yeni istiqgamatlorinin dostoklonmosi vo qeyri-perspektiv tomayiillorin
dayandirilmasi iizra qorar gobul edir. Hor bir bolma 6ziinds faaliyystin istiqa-
motlori ilizro fondlarin boliisdiiriilmesi proporsiyalarini oks etdiron 6z planini
isloyib hazirlayir. Biznes vahidinin strateji plam1 onu uzunmiiddstli rentabelli
istehsal faaliyyatine istigamatlondirir. Nohayat, biznes vahidi igarisindo mahsul
saviyyasindo bazarin konkret segmentlarinde moagsadlors nail olunmasi iizra
marketing plani islanib hazirlanir.

Marketing plani iki saviyyads foaliyyat gostorir: strateji vo taktiki. Marke-
tingin strateji planinin predmeti moagsadli bazarlar vo kompaniyanin on perspektiv
bazar imkanlarina osaslanaraq bazara toqdim etdiyi doyorli tokliflordir.
Marketingin ~ taktiki  plam1i  mohsulun  xarakteristikalarini,  tolobin
stimullagdirilmasi tizro todbirlori, satis ve qiymotomalogolmonin taktikasinin,
boliisdiirms kanallarini vo xidmatin gostorilmasini miioyyanlosdirir.

Marketing plani — biitiin marketing faaliyyatlorini oriyentasiya vo koordinasi-
yasinin asas alotidir. Bu giin marketing planlarini xtisusi pesokarlar komandasi —
toskilatin biitiin miithiim funksiyalarinin icragilan igloyib hazirlayir. Sonra bu
planlar togkilatin miivafiq soviyyolorindo reallasdirilir, menecment isa naticolorin
monitoringini hoyata kegirir vo lazim goldikdos, teshihedici (korreksiya)
faaliyyatlori togkil edir. Planlagdirma, reallagsdirma vo nozarat strategiyasinin tam
dovri (tsikli), sokil 4.1-da gostarilmisdir.
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Sekil 4.1. Strate) planlagdirma.
Planlarin reallagdinimasi ve yerina yetinimasine nazaratin tagkil

Korporativ vo divizional strateji planlasdirma

Korporasiyanin bas gerargahi strateji planlasdirma prosesinin tagkili tizra
moasuliyyat dasiyir vo kompaniyanin missiyasini, onun siyasatini, strategiyasini vo
vazifalarini miiayyan edorok, bdlmo vo biznes-vahidari fi¢iin planlasdirma
gorgivalori qurur. Bir qrup korporasiyalarda biznes vahidlarine shomiyyatli
doracodo azadliq verilir ki, bélmo menecmenti satis vo monfoot iizro plan
gostaricilorini sarbast olaraq toyin etsin. Basqa qrup kompaniyalarda rohbarlik
biznes-vahidlorin yalniz osas magsadlorini miioyyan edir, bu zaman sonuncularin
menecmenti bu mogsadlars nail olmaq tgiin strategiyalar: sorbast olaraq isloyib
hazirlayirlar. Ugilincii qrup miiossisolordo iso yuxari rohborlik hom bélmalarin
magsdlorini miisyyan edir, hom do biznes-vahidlorin strategiyalarinin islonib
hazirlanmasinda faal istirak edir.

Istonilon toskilatin bas qoragahi planlasdirma sahesinde dord noév foaliyyati
hoyata kegirir: kompaniyanin missiyasini miioyyan edir; strateji biznes vahidorini
toyin edir; ehtiyatlar1 biznes-vahidlor iizro bolisdiirir; foaliyystin - yeni
istigamtalarini planlasdirir, k6hnalarini isa ixtisar va ya lagv edirlar.

Korporativ missiyanin miisyyon edilmasi

Hor bir togkilat hor hansi foaliyyati hayata kegirir, xiisusi missiyani, magsadli
vazifoni yering yetirir: avtomobil istehsal edir, kredit verir, xidmat gostorir va s.
Zaman kecdikca korporasiya 6z biznes-portfeling yeni név mohsullar slavs edir va
ya yeni bazarlara ¢ixir ki, bununla da onun missiyasi dayisir. Masalon,
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Amzon.com diinyada tokco an iri onlayn kitab saticist yox, ham do an bdyiik
onlayn magaza olmagi gorara aldigdan sonra 6ziiniin ilkin magsadine yenidan
baxmali olmusdur.

Toagkilatin missiyasini miioyyan edarkon onun rahboarliyi 6ziina Piter Druker
torafindon formalasdirilmis asagidaki tomol suallari vermolidir:! Sizin biznesin
mahiyyati nadir? Sizin mistariloriniz kimlardir? Sizin istehlak¢ilariniz ti¢iin doyarli
sey nadir? Sizin biznes nadon ibarat olacaqdir? Sizin biznes nadon ibaratdir?

Toskilat missiya haqqinda elo boyannamo vermolidir ki, bu, hom onun
menecerlori, hom oamokdaslar1 va bir ¢ox halda miistarilori torafindon da gobul
edilsin.Missiya haqqinda yaxs1 disiiniilmiis boyannamo kompaniyanin
omokdaslarina siiurlu surotdo nozordo tutulmus mogsado iralilomak, faaliyyat
prioritetlorini miioyyon etmok vo imkanlar1 6lgmok imkanlar iigiin sorait yaradir.
Masalon, Motorola korporasiyasinin missiyasi «comiyyatin maraqlarina layagotls
xidmot gostorilmasindon vo miistorilors olverigli giymatlorls yiiksok keyfiyyatli
mohsullarin toqdim edilmasindan ibaratdir ki, bu da miisssisonin inkisafi {i¢iin
mithiim olan monfost oldo etmok, omokdaslara vo sohmdarlara iso soxsi
magsadlars nail olmaq imkani verir».

Kompaniyanin doqiq miioyyan edilmis missiyasi, bir qayda olaraq, mohdud
sayda moagsadlor, siyasotin asas istiqgamotlori vo kompaniyanin prioritetlori
tizarinda fokuslasir vao korporasiyanin foaliyyat gostardiyi asas raqabat dairalorini
miloyyon etmays imkan verir.

¢ Saho dairesi. Kompaniyanin omaliyyat apardigi sahslor dipozonudur.
Bir sira firmalar bir sahada; basqalar1 — bir-birilari ilo slagads olan
saholords islayirlar; tglinciilor ancaq istehsal toyinatli mohsullar
istehsal edirlor; doérdiinciilor — yalmiz istehlak toyinath mohsul va
xidmaotlor istehsal edir. Bazilori iso istonilon sahanin niimayondolari ilo
igloya bilirlor. Masolon, Du Pont korporasiyasi isgiizar bazardaki
omoliyyatlara istiinliik verir, Dow kompaniyasi isa ham sahs, hom do
istehlak bazarlarinda islomayi torcih edir. 3M kompaniyasi li¢iin iso
saholorin farqi yoxdur, birca onun amtoalari galir gatirsin.

¢ Mbohsullar vo foaliyyotin istigamoti dairasi. Kompaniya torofindon
buraxilan mohsullarin diapazonu vo onun faaliyyatinin istigamatidir.
Masolon, St. Jude Medical kompaniyasi «biitiin diinya hokimlorini
yiksok keyfiyyotli preparatlarla vo iirok-damar xastoliklorinin miia-
licasi {igiin cihazlarla tomin etmayi» 6z vozifasi hesab edir.

¢ Qabiliyyat dairasi. Kompaniyanin daim tokmilloson texnoloji vo basqa
bilik va bacariglar1 diapazonudur. Masalon, NEC yapon kom-
paniyasinin osas qabiliyyatlorine daha ¢ox kompyuter, kommu-
nikasiya sistemlori vo rabits qovsaqlarinin istehsali aid edilir ki, bu da
kompaniyaya portativ kompyuterlorin, televizorlarin, mobil
telefonlarin va s.-nin miivaffaqiyyatlos islayib hazirlamaga imkan verir.

¢ Bazar dairssi. Kompaniyanin xidmatlorindon istifade edon bazar va
mistorilorin tiploridir. Bir sira firmalar yalniz elitar omtoslor bazar-
larina xidmot gostorirlor. Masalon, Porsche kompaniyast niifuzlu va
bahali avtomobillorin, giinesqoruyucu eynoaklorin vo basqa akse-
suarlarin istehsali, Gerber kompaniyasi iso 9sason yeni dogulanlar
ticlin olan amtaolorin istehsali tizro ixtisaslasmisdir.
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¢ Saquli inteqrasiya dairasi. Faydalarin yaradilmasi zoncirinin — xamma-
Iin hasil edilmosindon tutmus, hazir mohsulun istehsali vo boliisdi-
rilmasina gadar - kompaniyanin istirak etdiyi halgalarinin sayidir. Bu
dairanin bir qiitbiina niimuns olaraq, yiksok doracads inteqrasiya
olunmus kompaniyani goéstarmok olar; diger qiitb isa — asagi
inteqrasiya saviyyassino malik olan vo ya imumiyyatlo istehsalla
moggul olmayan kompaniyadir.2
¢ Cografi dairs. Kompaniyanin amoliyyat apardigi regionlar, dlkalor vo
ya o0lka qruplar1 diapozonudur. Cografi dairs kimi, miiayyan sahar,
dovlat va ya qits ¢ixis eda bilor. Unilever va Caterpillar kimi ¢oxmilli
korporasiyalarin faaliyyati demok olar ki, biitiin diinya 6lkalari iizra
yayilmisdir.
Ogor no vaxtsa, kompaniyanin qarsisina qoydugu vaziofalor 6z aktualligini
itirarso vo ya artiq kompaniyanin inkigafinin optimal kursuna uygun galmozsa,
toskilat miitloq 6z kredosunu yenidon miioyyon etmalidir.

Strateji biznes vahidlori

Kompaniyanin biznesi istehlak¢i qruplari, istehlake¢ilarin tolabatlart va
texnologiya terminlori ilo ifads edilo bilor. Masalon, 6z biznesini televiziya
studiyalan {igiin isiqlandirici sistemlorin konstruksiya edilmosi kimi ifado edon
kompaniyani nozordon kegirok. Onun mohsullarinin istehlakgilar1 —telestu-
diyalardir; istehlake¢ilarin ehtiyaclart — isiqlandirmadir; texnologiya — nakal
lampalaridir. Digor torofdon iso, T. Levitt kompaniyanin foaliyyst sfeRasinin
amtas yox, bazar lizro miioyyan edilmoasini irali siiriir.3 Mohsullar kegici, baza
tolabatlar va istehlak¢ilar qrupu iso daimidir. Dasinma — tolabatdir; at-araba,
avtomobil, qatar, tayyars — bu tolabati tomin edon mahsullardir.

Iri kompaniyalar, bir qayda olaraq, biznes faaliyyatinin miixtolif istigamat-
lorini idars edirlor vo bu saholorin inkisafi x{isusi strategiyalarin reallagdiril-
masinin vacibliyini nazords tutur. Strateji biznes vahidlorinin (SBV) farqlondirici
olamatlorineg aiddir: (1) Planlasdirilmast kompaniyanin iimumi faaliyyatindon asilt
olmadan hoyata kegirilon faaliyyat sferalarinin vahidliyi (bir nega qarsiligh
olagados olan istigamtlor mimkiindir); (2) bazarin miiayyan seqmentlorinda
ragiblorin mévcud olmasi; (3) SBV meneceri strateji planlasdirmanin hoyata
kegirilmasi vo meonfaot gotirilmasi {izre mosuliyyat dasiyir; o, moanfaatin
soviyyasina tosir gostoran amillorin oksoriyyating nazarot edir.

Strateji biznes vahidlorinin togkil edilmasi magsodi — sorbast strategiyalarin
iglonib hazirlanmast vo reallagsdirilmasi vo miivafiq maliyyslosdirmoanin hoyata
kegirilmasidir. Yuxart holgslorin menecerlori monfaatlilik potensialindan asili
olaraq biitiin SBV-larini tasniflogsdirmok tiglin, bir qayda olaraq, analitik Vasitalor
totbiq edirlor. Kompaniyanin biznes-portfelinin iki an yaxsi qiymotlondirilmasi
modeli Boston Maslshat Qrupu va General Electric korporasiyasi torafindon
iglonib hazirlanmigdir.

Boston Moaslohat Qrupunun modeli
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ABS-in aparict konsalting kompaniyasi olan Boston Maslohat Qrupunun
(BMQ) amokdaslar1 bazarin Artim/Pay matrisini islayib hazirlamis va diinya tizra
mohsurlagdirmiglar (sokil 4.2). Sokildoki sokkiz dairanin hor biri kompaniyanin
sakkiz hipotetik bélmasinin bazar 6l¢iisii va vaziyyatlorini aks etdirir. Bu yolla, 5
vo 6 roqomlori kompaniyanin foaaliyystinin on iri istiqgamatlorini tosvir edir.
Matrisdo hor bir SBV-nin yeri onlarin omoliyyat apardiqlar1 bazarmm artim
templori vo ona aid olan nisbi bazar payindan asili olaraq mioyyan edilir.

Matrisin saquli oxu iizorindo SBV bazarmin artim templori gostorilmisdir.
Bazarin nisbi pay1 (iifugi ox) SBV-nin bazar pay1 ilo onun on iri raqibinin bazar
pay1 arasindaki nisbati ifads edir. O, kompaniyanin miivafiq bazarda tosiretmo
saviyyasini oks etdirir. Bazarin Artim/Pay matrisi, hor birinde kompaniyanin
faaliyyotinin miixtalif istiqgamatlorini tosvir edon dord riibe boliinmiisdiir.

¢ «Sual isaralori». Sual isaralori yiiksok artim tempina malik olan
bazarlarda omoliyyat aparan, amma nisboton asagi bazar payima
malik olan SBV-ni ifads edir. «Sual isarasi» shomiyyatli pul vasaitlori
talab edir, ¢iinki kompaniya zavod tikdirmali, avadanliglar almali va
muzdla is¢i gotirmolidir (stiratlo artan bazarda raqiblardon geri
galmamagq tigiin). «Sual isarasi» termini situasiya ila tam adekvatdir,
clinki kompaniyanin rohborliyi bu sahays investisiya qoyulmasinin
moqgsadouygunlugunu daima 6lgiib-bigmokls masguldur.
¢ «Ulduzlar» - siiratlo inkisaf edon bazarin liderloridir. «Sual isarasi»
miivaffaqiyyatlo inkisaf etss, «ulduza» cevirilo bilor. Ancaq «ulduz»
statusu homiso kompaniya tigiin ohamiyyatli daracods pul vasaitlari
axmi monasmi vermir, ¢iinki SBV-nin yiiksok artim templorini
saxlamaq vo roqgiblorin hiicumlarini dof etmok irimiqyash eh-
tiyatlardan istifadoni talob edir.
¢ «Pullu siidomor inoklor». Bu, yiikksok bazar payma sahib olan vo asagi
artim templori ilo xarakterizo olunan sabiq «ulduzlar»dir. «Siidomar
inoklor» ham «bol sulu» pul aximlari generasiya edir (istehsalin
miqyasimin geniglondirilmosi vo yiiksok xalis monfast sayssinds), hom
kompaniyanin hesablarini édayir vo ham do, faaliyyatin basqa névlorini
dostoklayirlor.
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¢ «ltlor». Bu, asag siiratlo artan bazarlarda nisbaton kigik bazar payz ilo
xarakterizo olunan foaliyyat novlaridir. Bir gayda olaraq, onlar az
monfaat gatirirlor (bazon sadaca olaraq zararls islayirlor).

Kompaniya bazarin Artim/Pay matrisinde har bir SBV-inin yerini miioyysn
etdikdon sonra Oziiniin biznes-portfelinin torikibini tohlil etmolidir. Balanslas-
dirilmamis portfeldo haddon ¢ox «it» vo/ve ya az miqdarda «ulduz» vo «siidomor
inok» olur. Kompaniyanin sonraki vazifosi — hor bir SBV-nin maoqsadlorini,
strategiyalarint vo biidcesini miioyyan etmokdir. Tagkilatin menecmenti dord
strategiyadan birini se¢a bilar.

1. Istehsalin genislondirilmosi. Mogsad — SBV-nin bazar paymnn ar-
tirilmasi, hoatta, agar bunun ti¢iin qisamiiddatli galirlari qurban vermoak
lazzm golso belo. Genislondirmo strategiyasi, adaton, superyeni
«ulduzlar» kimi «sayriga» bilon «sual isaralorino» totbiq edilir.

2. Saxlama. Magsad — SBV-nin bazar payini saxlamaqdir. Qhamiyyatli
daracads pul vasaitlari gatiron «siidomar inoklara» tatbiq edilmasi daha
mogsadauygundur.

3.  «Moshsul wyigilmas». Moagsad - uzunmiiddstli naticalor nazaras
alinmadan, qisamiiddatli pul daxilolmalarinin artirilmasidir. Stra-
tegiya Ozilino divestisiyalar (biznesdon imtina etmok) hagqinda
gorarlart vo mosraflorin (todqiqat, reklam, avadanliglarin miiasirlos-
dirilmasi vo s.) daimi ixtisar edilmasi proqramlarinin totbiqini daxil
edir. Burada nozards tutulur ki, masraflorin azalmasi SBV-lorinin satis
hocminin azaldilmasindan daha siiratlo gedoacok, bu iso miisbat pul
vasaitlari axinina gatirib ¢ixaracaqdir. Bu strategiya adoton «sagimin»
artirilmasi talab olundugu zamanlarda, geyri-miisyyan galacoys malik
olan zoif «stidomor inakloro» vo homginin, «sual isaralori» vo «itloro»
totbiq edilir.

4.  Divestirlogsdirma. Strategiyanin moagsadi — biznesin satilmasi vo ya logv
edilmasidir; ola bilsin ki, alict mévcud ehtiyatlardan daha somorali
istifado edo bilacok. Bu strategiya kompaniyanin manfastini azaldan
«it» vo «sual isarslorinoy totbiq edilir.

Zaman kegdikco SBV-nin bazarim Artim/Pay matrisinde moévqgeyi ugurlu
biznesin «sual isarasi» ilo baslayan, «ulduza» gevirilon, sonra «siidomar inok» olan
vd nohayot «it» kimi sona yeton hayat dovriine uygun olaraq dayisir. Buna
osaslanaraq kompaniya tokco SBV-nin bazarin Artim/Pay matrisindoki movqeyini
(fotoqrafiya prinsipi {izro) yox, hom do onun inkisaf perspektivlorini
(kinemotoqraf prinsipi {izro) tohlil etmalidir. SBV-nin ovvalki illordo hansi
movqelori tutdugunu, homginin onun golocokds miimkiin vaziyyastlorini nozordon
kegirmok vacibdir. 9gor SBV-nin harokot trayektoriyasi qeyri-qonastboxsdirso,
kompaniyanin rahbarliyi onun menecmentina yeni strategiyanin islonib hazir-
lanmasina baslamasi toklifini etmolidir.
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General Electric kompaniyasinin modeli

Ancaq SBV-nin bazarmm Artim/Pay matrisindeki moévqgeyinin tohlili kom-
paniyanin strateji magsadlorini daqigliklo miiayyan etmays imkan vermir. Eyni
zamanda bu matris — General Electric kompaniyasi torafindon toklif edilon biznes-
portfelin multifaktor matrisinin geyri-tipik halidir (sokil 4.3, a).

Hor bir biznes iki asas kriteriya iizro gqiymatlondirilir — bazarin cazibadarligt vo
biznesin somaralililiyi (sokil 4.3, b). Bu kriteriyalar marketing ndqteyi-nozorindon
SBV-nin qiymoatlondirilmasine ideal uygun golirlor. Miivaffaqiyyatlo faaliyyat
gostoran kompaniya cazibadar bazarlarda islayir, onun biznesi iso ugur alds etmak
ticiin kifayat qodor somaralidir.
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(b) STRATEGIYALAR
BIZNESIN SOMOROLILIYI
Giiclii Orta Zsif
- . Miidafis olunan movqe Istehsahn giiclondirilmosi iizra istehsahn ixtiracihq iizro
E Inkisaf tglin maksimal investisiyalar genislondirilmasi
» investisiyalar Lider olmaga ¢alismaq Secilmis istiqamotlor iizra
= Saylorin somaraliliyinin | Semoralilik kriteriyalar: tizrs ixtiragiliq | ixtisaslasma risklorinin daf edilmosi
> saxlanilmasi tizro tomorkiizlosmosi investisiyalar1 yollarinin axtarilmasi
Zaif yerlorin mohkomlondirilmosi Stabil artim olmadiqda logvetma
istehsalin ixracatcihiq iizra Ixtiracihq /Galirlara istigamatlonmis Mbhdud genislonma va ya
genislondirilmosi idaraetma «mdhsulun» tanzimlonmasi
[y
+ on cazibadar seqmentlors | Méveud programin miihafizasi Asag risk doracasi ilo geniglonmo
(@} investisiyanin intensivlosdirilmasi Investisiyalarin  yiiksok  golirli  vo | imkanlarinin axtarilmasi
Ugurlu raqabatin ilkin sortlorinin | nisbaton asagi riskli istiqamotlords | Ogor onlar yoxdursa -
yaradilmasi tomorkiizlogmasi investisiyalarin ixtisas edilmosi vo
Mbohsuldarhigin artirilmasi omoliyyatarin rasionlagdirilmasi
hesabina golirliliyin yiiksoldilmosi
Miidafis va yenidon oriyentasiya Golirlora istiqgamatlonan idarsetmo Lagvetma
el
(1] Cari galirlorin idars edilmasi Daha golirli seqmentlords mévgelorin | SBV-nin maksimal qiymotlo
2 Bazarin  cazibadar  seqmentlori | miidafiosi satilmasi tiglin onun segilmosi
tizorinds tomoarkiizlosmo Istehsalin tokmillogdirilmasi Daimi mosroflorin ixtisas edilmosi
Istehsalin somarsliliyinin | Investisiyalarin ixtisas edilmasi va investisiyadan imtina edilmasi
saxlanilmasi

Sakil 4.3, b. Bazarin cazibodarligl — roqabat mévqelori — strategiyalar

Ogor bu amillorden, he¢ olmasa, biri olmazsa, ehtimal edilon miisbat noti-
calorlo vidalasmaq lazim golir. Giiclii kompaniya qeyri-cazibadar bazarda, zoif
kompaniya isa cazibadar bazarda eyni 6l¢iida perspektivsizdir.

GE matrisi doqquz hiicroys boliinmisdiir ki, onlar da 6z ndévbasinds iig
saviyyani toskil edirlor (sokil 4.3, b). Yuxar sol kiincdaki ti¢ hiicroani kompa-
niyanin inkisaf etdirmoli oldugu giiclii SBV-lari tutur. Asagi sol kiincdan yuxari
sag kiinca goadar olan diaqonal hiicralar orta cazibadarliga malik SBV-larindir. Bu
SBV-lori iizra golir olds edilmasing istiqgamatlonmis siyasotin aparilmasi maslohot
gorilir. Asagr sag kiincdaki ti¢ hiicrani geyri-cazibadar SBV-lari «zaobt etmislor»;
kompaniya «mohsul yigim» vaxtinin ¢atmasi v divestirlogsdirmays hazirlasmaq
tizorindo ciddi sokildo diisiinmalidir. Masalon, miihafizoedici klapanlarin
istehsalin1 asag1 cazibadarliga malik orta ol¢iilii bazarda, roqabot qabiliyyatli
olmayan, «mahsulun» tomizlonmasi va divestirlesdirma ii¢iin birinci namizad kimi
¢ixis edon SBV hoyata kegirir.4

Menecerlor kompaniyanin strategiyasini nazors alaraq, hor bir SBV-nin
movqeyini 3 ildon 5 il kimi prognozlasdirmalidir. Bu ciir progqnoz 6ziins hor bir
mohsulun hayat dovriiniin tohlilini, roqiblorin toqdim edilon strategiyalarinin, yeni
texnologiyalarin, imumi iqtisadi situasiyanin qiymaotlondirilmasini va s. daxil
edir.
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Kompaniyanin biznes-portfeli modellorinin tonqidi

BMQ vo GE modellorindon bagga digor taninmig biznes portfeli modellari do
moveuddur ki, bunlara Arthur D. Little kompaniyasinin moshur modelini va
Shell kompaniyasinin istigamotlonmis siyasot modelini misal gostormak olar.
Biznes portfeli modellari sozsiiz ki, tstiinliklaro malikdirlor. Onlar menecerlara
strateji diisiinconi inkisaf etdirmoys, biznesin iqtisadiyyatini daha dorindan
anlamaga, planlarin va bo6lmoalorin menecmenti ilo korporasiya arasindaki
garsiligh miinasibatlorin keyfiyyatini artirmaga, informasiya bosluglarinin dol-
durulmasi vo mithiim suallara aydinliq gotirmaya, foaliyyatin «iimidsiz» istigamot-
lorinin lagv edilmasi iizra gorar qobul etmoaya va perspektiv istiqgamatlori olavo
olaraq maliyyoalogdirilmays komok edirlor.

Ancaq, biznes portfeli modellorindon istifado olunmasi yiiksak ehtiyatlihiq
tolob edir. Bu modellori gobul edon kompaniyalar bazar payma va yeni
perspektivli sahalara daxil olmagq isins haddan artiq diqqgat ayirirlar va bu zaman
cari perspektivlori yaddan cixarirlar. Modellasdirmanin naticalori, har seyden
ovval, secilmis gostaricilor sistemi vo onlarin ¢okisindon asili olaraq miioyyan edilir
ki, bu da hamin gostaricilorin manipulyasiyasina imkan yaradir. Bundan basqa,
modellords orta géstaricilordon istifads edildiyi tiglin, matrisin eyni bir hiicrasinds
iki vo daha artiq biznesin faaliyyat istiqgamati yerloso bilor. Cox ehtimal ki, SBV-
lorinin  oksariyyati gostaricilorin  giizostlo ¢ixarilmasi noaticasinde matrisin
morkozinds yer alacaglar ki, bu da optimal strategiyanin se¢ilmasini
¢otinlosdiracokdir.  Nohayst, modellor togkilatin  faaliyyotinin  miixtalif
istigamatlorinin qarsiligh tasirini aks etdirmirlor va demali, onlardan har hansi biri
lizro gorar gobul edilmosi baggasina manfi tosir gostora bilor. Ola bilsin ki, siz
oslindo basga SBV-lori funksionalligini tomin edon biznesi divestirlogdirmoak
gorarina  golmisiniz. Umumiyyatlo, biznes portfeli modellori tokco  soxsi
toassiiratlara asaslanmadan gorar veran menecerlarin analitik va strateji cohatdan
inkisaf etmolorino komok edir.3

Yeni biznesin planlasdirilmasi vo qeyri-perspektiv istehsallarin
ixtisar edilmasi

Kompaniyalarin aktual biznes iizro planlart ¢ox vaxt korporasiyalarin me-
necerlorini momnun etmayan satig vo golirlorin golocok géstaricilorini qiymot-
londirmoys imkan verir. Sual belo qoyulur: SBV-nin artim templorinin siirat-
londirilmasina neca nail olmaq olar? Cavab variantlarindan biri kompaniyanin
cari biznes portfelinin galocak artim imkanlarinin miisyyan edilmasidir (intensiv
artim imkanlari). Tkinci cavab — kompaniyanin fealiyyotinin aktual istiqgamatlori
ilo bagli olan biznesin yaradilmasi va ya alds edilmasi variantlarinin axtarilmasidir
(integrasiyali artim imkanlari). Ugiincii cavab — kompaniyanin cari biznes foa-
liyyati ilo olagadar olmayan perspektiv firmanin udulmasidir (diversifikAsiyali
artim imkanlari).

¢ Intensiv artim. Kompaniyanm intensiv artiminin yeni imkanlarinin miioy-

yon edilmosinin islok sxemi — bazarin Mohsul/Genislonmo matrisi — 1.
Ansoff torafindon toklif edilmisdir.6 Kompaniya ona moxsus olan bazar
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seqmentini geniglondira bilib-bilmayacayi iizra qarar gobul edir (bazara
daxil olma strategiyasi). Daha sonra buraxilacaqg moahsulun yeni bazar-
larin axtarilmasi vo ya formalasdirilmasi masalesi nazordon kegirilir.
Nohayat, kompaniya movcud bazarlar {igiin yeni, potensial cohstdan
maraqli mohsullarin islonib hazirlanmasi imkanini1 qiymetlondirir. No-
ticada, yeni bazarlar ii¢iin yeni mohsullarin iglonib hazirlanmasi imkan1
yaranir — diversifikasiya strategiyasi.

¢ Inteqrasiyali artim. Tez-tez kompaniyada oksina (malgéndoron kom-
paniyalarin alds edilmasi), miitaraqqi (distribyuterlorin udulmasi) va ya
iifiiqi inteqrasiyaya (raqiblorin oldo edilmasi) miiraciot edilmosi zamani
islorin vaziyyoti doyisir. ©gor bu ehtiyatlar satisin arzu olunan hocmini
tomin etmirss, kompaniya 06z faaliyystinin diversifikasiya edilmasi
imkanini nazardan kegirs bilar.

# Diversifikasiyali artim. Diversifikasiya o hallarda mona kosb edir ki, me-
necer biznesin artiminin kompaniyanin cari istehsal portfelino daxil ol-
mayan yaxsi perspektivlorinin olacagina amindir. Diversifikasiyanin g
osas tipi malumdur. Birincisi, kompaniya, hatta basqa qrup istehlakgilara
istigamatlonsa belo, mévcud istehsal xotlarina texnoloji, va ya marketing
resurslari baximindan uygun golon yeni mohsul istehsalina baslanilmasi
hagqqinda qorar qobul edo bilor (morkozlosdirilmis diversifikasiya
strategiyasi). Ikincisi, hatta movcud istehsal xotlorino texnoloji cohotdon
uygun galmass belo, kompaniyanin miistarilari li¢iin nazards tutulmus yeni
mohsullarin axtarilmasi mimkiindiir (iifuqi diversifikasiya strategiyasi).
Ucgiinciisii, kompaniya no mévcud texnologiyaya, no kompaniyanin moh-
sullarina, na do ki, onun bazarina aid olmayan yeni faaliyyot sferasina
miiraciot eds bilor (konglamerat diversifikasiya strategiyasi).

Strateji planin reallasdirilmasi tokca yeni foaliyyet sferalarinin inkisafini deyil,
homg¢inin lazimi ehtiyatlarin azad edilmasi vo kompaniyanin Xarclorinin azal-
dilmas1 mogsadilo geyri-perspektivli istehsalin ehtiyatla divestirlogdirilmasini da
nozords tutur. Digor torofdon, xroniki olaraq «axsayan» biznesloro menecerlor
torofindon geyri-miitonasib sokildo boylik digget tolob edilir. Menecmentin
miossisonin artim imkanlar1 izorindo morkozologmosi on miixtalif kompaniyalari
miasir dalganin yaranmasina, eyni zamanda perspektivsiz istehsalin aradan
galdirilmasina gotirib ¢ixarmisdir.

Biznesin strateji planlasdirilmasi

Biz strateji planlasdirma problemlorini korporasiya saviyyasindo nazardon
kec¢irdik va indi SBV-lari menecerlorinin vazifalorinin tahliline kegid aliriq. SBV-
lorinin strateji planlagdirma prosesi 6ziino yeddi marhaloni daxil edir ki (sokil 4.4),
biz bunlar1 qarsida golon bélmalords tadqiq edacayik.

Biznes-missiya
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Hor bir SBV kompaniyanin daha genis vazifalarindan forqlonan 6ziiniin xiisusi
biznes-missiyasint miioyyan etmolidir. Masalon, telestudiyalar iiglin isiqlandirici
qurgular istehsal¢isi 6z biznes-missiyasini asagidaki kimi miioyyon edir:
«Kompaniya, perspektivdo daha tokmil va etibarli isiglandirma avadanlglarinin
solahiyyatli malgéndaranine  ¢evrilmayi nozards tutaraq, on  moashur
telestudiyalarla omoakdasliq etmaya ¢alisir.

Straf muhitin tehlil
(imkan va &
: ™ tohlksler) Meq- At Progra Progra-
Biznes sadin LGl min mn | o
vahidlerinin .~~~ foma- M fyma | pealagg 770
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LI - o~ nimasi i masi
»  Daxili mihifin tehlili
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i F . g g . il |

Sakil 4.4. Biznes-vahidinin strateji planlasdirilmasi prosesi

SWOT-tahlili

Kompaniyanin giiclii va zaif toraflorinin vo onun inkisafi yolundaki imkan vo
tohliikolorin  qiymaotlondirilmoesi SWOT-tohlili adlanir. (SWOT - Strenghts,
Weaknesses, Opportunities, Threats).

Xarici biznes-mihitin tahlili (imkan va tahliikalorin tohlili). SBV daimi olaraq
hom makromiihitin asas amillarini (demografik, igtisadi, texnoloji, siyasi, sosial
vo madoni), hom do manfast oldo edilmasine shomiyyatli doracads tasir gdstoran
mikromiihit amillorini  (mistorilor, rogiblor, boéliisdiirma  kanallarn  va
malgondaraonlar) izlomalidir (daha otrafli Fasil 5-do). Xarici biznes-miihitin todqiq
edilmasinin  osas mogsadi yeni marketing imkanlar1 va  tohliikolorinin
gavranilmasindan ibaratdir.

Marketing imkani — tomin olunmasi malgéndaran kompaniyanin manfaat olds
etmoasi tlclin sort olan istehlak¢i tolobatlari sahasidir. Hor bir imkanin
cazibadarhiginin va miivaffaqiyyat aldo edilmasi ehtimalinin giymotlondirilmasi
liclin kompaniya bazar imkanlarmin tohlilini aparmalidir. Bunun {i¢lin bes suala
cavab vermak lazimdir.

1. Verilon imkanin vad etdiyi faydalar1 doqiq miioyyonlosdirmok vo konkret

mogsadli bazara ¢atdirmaq mimkiindiirmii?

2. Mogsadli bazar reklam vasitalorinin va ticarat kanallarmin iqgtisadi

cohoatdan faydali sarhadlari arasinda yerlagacokmi?
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3. Kompaniya istehlakgilara faydalarin togdim edilmasi ii¢lin lazimi rezerv

va ehtiyatlari alds eds bilirmi?

4. Kompaniya bu faydalari istonilon faaliyyatds olan vo ya potensial

ragibdan daha yaxsi taqdim eds bilocokmi?

5. Monfastin saviyyasi kompaniyanin investisiya haddine uygun golocok,

yoxsa ondan artigmi olacaq?

Xarici biznes-miihitin tohliikolori — miidafio tipli marketing todbirlori
olmadiqda, satis hocminin ixtisar olunmasma vo kompaniyanin golirlorinin
azalmasina gotirib ¢ixaran bozi tendensiyalarin va ya hadisalorin xosagalmoz
inkisafinin monfi tesiridir. Tohliikolor, onlarin ciddiliyi vo bas verma ehtimalina
miivafiq olaraq tosniflogdirilir. ©hamiyyatsiz tohliikolora fikir vermomok olar.
Kompaniyaya ziyan vura bilacok tohliikolor iso daimi nozarat tslob edir.
Tohliiklordon gagmagq ii¢iin firmanin menecmenti gozlonilmoz soraitlor igiin
faaliyyat plan1 hazirlamalidir ki, burada firmanin cavab reaksiyasi gostorilocokdir.

Daxili miihitin tohlili (giiclii vo zaif toraflorin tohlili). Xarici miihitin cazibadar
imkanlarinin qavranilmasi bir, kompaniyanin agilan perspektivlorin reallagdiril-
masinin mithiim sorti olan isgiizar gabiliyyatlorin, giiclii va zaif toraflorinin basa
diistilmosi isa tamam basqga isdir. Notica etibari ila, kompaniyanin menecmenti
dovri olaraq oztniin daxili giiclii va zaif toraflorini tokraran giymatlondirmalidir.
Aydindir ki, no biitiin mioyyan edilmis ¢atigmamazliglari aradan qaldirmaga
caligmaq, no do giiclii toroflorin agkar olunmasina xisusi olaraq sevinmok
lazzimdir. Masalo «aldoki ariqusuna, yoxsa goydoki durnaya iistiinliik verilmo-
sindodir». Kompaniyanin menecmenti nayi segocok: imkanlarin mévcud Vasi-
talarin k6moyi ilo reallasdirilmasini, yoxsa nail olunmasina xiisusi bir sarista tolab
olunan daha cazibadar perspektivlorin axtarilmasini?

Bozon ugursuzlugun sababi giiclii toraflorin olmamasinda yox, kompaniyanin
boélmalarinin isinin kifayat qadar koordinasiya edilmomasinda olur. Buna géra da,
daxili mihitin yetori qodor shomiyyatli amili kimi bdlmalor arasindaki iggiizar
miinasibatlora diggat yetirmak lazimdir. Masalon, Honeywel korporasiyasinda har
il biitiin bélmalarin giiclii va zaif taraflarinin va onlarin qarsiligh tasirds olduglar:
bélmolorin qiymatlondirilmasi tocriibadon kegirilir. Bu zaman hor bir bélms 6z
kollegalar ii¢iin, ya «malgoéndaran», ya da «miistori» kimi ¢ixis edir. Masalon,
ogor Honeywel-in miihandislori yeni mohsulun iglonib hazirlanmasi mosroflorini
yetarinco giymoatlondirmirlorss vo miiddati azaldirlarsa, onlar miitloaq «daxili
miistarilorlo» (istehsal, maliyya va satis bdlmoalori) miinaqisoys giracaklor.
Bolmolorin igindoki ¢atismamazlhiglarin miioyyon edilmosi onlarin aradan
galdirilmasi iizrs tadbirlorin hayata kegirilmasine imkan verir.

Mbogsadlorin ifads edilmosi

Kompaniya strateji planlasdirmant (SWOT) bitirdikdon sonra SBV-inin
planlasdirilan dovr {izra spesifik (6ziinomoaxsus) moagsadlorini miisyyan etmoaya
baslayir. Strateji planlasdirmanin bu moarhalasi moagsadlorin ifado olunmasi
adlanir. Menecmentds maqgsad terminindon 6ziinomoxsus (spesifik) vozifolarin,



100 Filip Kotler

mahiyyatini vo icra miiddatini tesvir etmok igiin istifado olunur. Magsadlarin
miloyyon vazifoloro ¢evrilmosi idaroetmonin planlasdirilmasina, planlarin
reallagdirilmasina vo bunlara nozarat edilmasine kémok edir.

Birincisi, magsadlor, prioritetlordon tutmus, ikinci daracalilore qador ierarxik
qurulusda toskil edilmalidirlor. ikincisi, mogsadlorin ifads edilmoesindo miimkiin
oldugca ragomlardon istifads edilmoalidir (kemiyyatlo ifade edilmis moagsadlar).
Ucgiinciisii, mogsadlor real vo nohayat, ardicil olmalidirlar. Menecer hor zaman
movcud alternativlordon birini se¢gmoali olur. Bu alternativloro monfostin
qisamiiddatli artirllmasi vo ya onun uzunmiiddatli perspektivde artimi, mévcud
bazarlara daxil olma vo ya yeni bazarlarin fathi, artimin yiiksok templori vo ya
risklorin minimumlasdirilmasi aid edilo bilor. Bu istiqgamatlordon hor biri
Oziinamoxsus marketing strategiyasi talob edir.

Strategiyanin formalasdirilmasi

Mogsadlor — SBV-inin inkisaf istigamotlori, strategiya isa onlara nail olma
planidir. Hor bir biznes qarsiya qoyulmus mogsadlors nail olmaq iigiin hor hansi
strategiyani modellasdirmalidir. Strategiyalarin ¢ox rongarang olmalarina bax-
mayaraq, Maykl Porter onlar i¢ sinifdo qruplasdirmisdir: xorclor iizra liderlik
edoan movqgelarin strategiyalari, diferensiasiyalagsma va tomoarkiizlasma.”

¢ Mosroflor iizrs liderlik edon movqelarin strategiyalari. SBV mohsullarin
istehsali vo boliisdiiriillmasins ¢okilon xarclori minimumlasdirmaqla daha
asagl giymatlor (ragiblarlo miigayisada) tayin etmoays va 6z bazar payini
artirmaga soy gostorir.Bu strategiyaya riayat edon firmalar asas diqqgati
yeni mohsullarin islonib hazirlanmasi, dastlosdirici mamulatlarin satin
alinmasi, istehsal vo bolisdiiriilmo tizorindo comlomolidirlor. Bu zaman
marketing biliklori onlara daha az lazzm olur. Texas Instruments
kompaniyasmin  tocriibasi  belo  strategiyanin  reallasdirilmasina
niimunadir. Bu strategiyalarin yerino yetirilmosi zamani ortaya ¢ixan
osas problem basqa olkolordon olan raqgiblorin daha asagi qiymaotlor
toyin eds bilmaesi ilo baghdir.

¢ Diferensiasiyalasma (toboqgoalosma) strategiyasi. SBV istehlak¢1 {igiin
vacib bazarn genis hissasini shato edan ¢ox ohomiyyatli saholords
raqiblar iizorinds iistiinliiys nail olmaga ¢alisir. Kompaniya hom servisin
soviyyasi, hom do mohsulun keyfiyyati, onun tortibati vo texnologiyasi
izra liderlik movqeyini ols kegirmoya soy gostorir. Bununla belos, biitiin
bu saholarin har birinds liderlik etmak ¢atin ki, miimkiin olsun. Masalan,
Intel korporasiyasi yeni yiiksoksiiratli mikroprosessorlarin buraxilmasi
texnologiyasi iizra liderlik gazanmaq niyyatindadir.

¢ Tomorkiizlogsmo strategiyasi. Menecmentin diqqoti bazarin bir vo ya bir
neco dar seqmenti iizorinds fokuslagir. Firma istehlakgilarin ehtiyaclar
barssindo ¢ox yaxst xobaordardir vo 6z faaliyystindo liderlik edon
movqelor vo ya diferensiasiya strategiyalarinin birindon istifads edir.
Masalon, Airwolk Shoes kompaniyasi ¢ox dar seqment — ekstremal
idman novlorinin hoavaskarlar1 tiglin ayaqgabilar istehsali tizro ixti-
saslagdigi tigiin boyiik sohrat gazanmisdir.
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Eyni mogsadli bazara istiqgamotlonmis eyni strategiyani reallasdiran kom-
paniyalar strateji qruplar yaradirlar. Strategiyami basqalarindan daha yaxsi
reallagsdira bilocok kompaniya, on yiiksak meonfaoti olds edacokdir. Daqiq
strategiya yaratmayan, amma Dbiitiin strateji istiqgamotlordo ugur gazanmaga
calisan firmalar ¢ox vaxt raqabat miibarizosinde maglub olurlar. M. Porter funk-
sional effektivlik vo strategiyani forglondirir. Strategiyani o, «dziina miioyyon
faaliyyatlor ardicilligini daxil edon unikal va faydali mévgenin yaradilmasi» kimi
miioyyan edir.® Strategiyanin mévcud olmasi hagqinda iso «Kompaniya raqiblara
nisboton bagqa ciir foaliyyot gostordikdo vo ya tipik foaliyyotlori xiisusi yolla
hoyata kecirdiyi» zaman danismaq olar.

Cox vaxt kompaniyalar xiisusi effektivliyini artirmaq mogsadilo strateji
birlikler yaradirlar. Hotta biznesin AT&T, IBM, Philips, Siemens kimi nohonglori
bela ¢ox vaxt milli vo ya beynalxalq miqyasda, onlarin imkanlarini tamamlayan
va ya artiran yerli vo multimilli kompaniyalarla alyanslara girmadon lider
movqgeyina nail ola bilmirlor. Marketing alyanslart mahsul va xidmat (lisenziya-
lagmig vo ya miistorak mohsul marketingi), satigin stimullagdirilmas: (tamamlayici
omtoo toklifinin irolilodilmasi), logistika (tamamlayici amtosnin ¢atdirilmasi va
yayilmasi) va giymoatomologalms (giymsatin asagi salinmasi mogsadila bir nega
mohsulun bir toklif altinda qruplasdirilmasi) sferalarina toxuna bilor.

Proqramin formalasmasi va reallasdirilmasi

SBV asas strategiyani qobul edon kimi, dayaq (miidafis) programinin detall
igslonib hazirlanmasi morholosi golir. Belo ki, agor miiossiso texnologiyalar iizro
liderliys nail olmaq qgerarina gslibsa, o, elmi-todqigat bélmasinin giiclondirilmasi,
miitaxassislorin - calb edilmasi, yeni mohsulun islonib hazirlanmasi, satis
infrastrukturunun inkisafi vo s proqramlarin planlasdirilmasini hoyata kegirir.

Bu ciir programlarin hazirlanmasi onunla bagl xarclorin gqiymatlondirilmasini
tolob edir. Novboti suallar ortaya ¢ixir: Ixtisaslasmis sorgido istirak etmoyo
doyarmi? Satisin genislondirilmasi {izro xilisusi proqram o&ziinii 6doya bilocokmi?
Olavs ticarst nimayandslorinin calb edilmasine borast qazandirmaq olarmi? Hor
bir marketing todbiri onun nazords tutulan samarsliliyinin hesablanmasi ila
miisayiat olunmalidir.

Ogor kompaniya planlarin adekvat olaraq yerino yetirilmasini toskil etmok
igtidarinda deyildirss, aydin strategiya vo yaxsi disiiniilmiis dayaq (miidafio)
programlar goraksizdir. McKinsey maoslohat kompaniyasinin miitoxassislorinin
fikirlorino goro, strategiya — kompaniyanin idaro edilmasinin optimal toskilinin
yeddi elementindon biridir. Birinci {igli — strategiya, struktur vo sistem — togkilatin
«domiri», «siitunlar», galanlart iso — torz (emokdaglarin fikir vo davraniglar),
omoakdaslar (lazimi formada Oyradilmis vo miioyyan vazifalarin yerina yetirilmasi
tapsirilmis isgilorin qabiliyyatlori), bilik va bacariglar (strategiyanin reallasdi-
rilmasi tiglin lazim olan pesokarliq) va birga doyarlor (amokdaslarin faaliyyatlorini
istigamatlondiran dayarlilor) — onun «program tominatidir».

Kompaniyanin «proqram tominatinin» biitiin elementlori mévcud olduqda,
bir gayda olaraq, qobul olunmus strategiyani miivaffoqiyyatlo reallagdirmaq
miimkiin olur.
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IKks alaqo va nozarat

Qarstya qoyulmus mogsadlora dogru harokat etmoklo borabor, kompaniya
araliq naticalori do izlomoli, mikro vo makromiihitdo bas veron doyisikliklora
nazarat etmalidir. Bazon biznes-miihit kifayat godoar uzun miiddst orzinds stabil
olaraq qalir, onun inkisafi prognozlara uygun goalir. Amma, elo do ola bilar ki,
sarait geyri-miioyyandir va siiratlo doyisir. Menecer, yalniz bir seys méhkom amin
ola bilar: kompaniyani shata edon biznes-miihitds dévri olaraq doyisikliklor bas
verir. Belo halda, kompaniya foaliyystlorin, progqramlarin, strategiyalarin va hatta,
ideyalarin belo ardicilligina yenidon baxmalidir.

Kompaniyanin strategiyast idaroetmonin optimal toskilino nisboton daha
stiratlo doyison bazar mihitinin sortlori ilo  ziddiyyat togkil edir. Kompaniyanin
mohsuldarligr avvalki kimi yiiksok soviyyads gala bilor, onun faaliyyastinin xarici
effektivliyi isa doyisan bazar miihiti soraitinds asagi diisiir. Piter Druker bildirir ki,
«diizglin seylori etmok» (xarici effektivlik) «seylori diizgiin etmokdon» (daxili
mohsuldarliq) daha vacibdir. On ugurlu kompaniyalar hor iki mosaloni eyni
zamanda hall etmak sonatino malikdirlor.

Ogor togkilatin xarici mithitin doyismosing reaksiyasi qeyri-adekvatdirsa, onun
itirilmis movqgelora qayitmasi kifayst qodor problematik olur. Nokia vo basqa
kompaniyalar torafindan silah kimi istifads olunan yeni raqamli texnologiyalarin
meydana ¢ixmasina oshomiyyat vermoyan vo analoq aparatlarin buraxilmasina
davam edon Motorola kompaniyasi belo bir vaziyystlo garsilasmisdi. Tagkilatin
saglamliginin acart — onun xarici biznes mihitini todqiq etmays, yeni vazifolori vo
davranig torzlorini gavramaga hazirhgidir. Yiiksok effektiv foaliyyot gostoron
kompaniyalar miitamadi olaraq biznes-miihitinin vaziyystini izloyir va g¢evik
strateji planlagdirma vasitasilo yeni miihito uygunlagmani tomin edirlor.

Marketinq prosesi

Korporativ saviyyado, bélma saviyyasinda vo kompaniyanin SBV saviyyasindo
planlagdirma — marketinq prosesinin ayrilmaz torkib hissasidir. Amma onun
mahiyyatini baga diismok {i¢iin kompaniyanin 6z biznesini neco miioyyon etdiyini
ovvalcadon tohlil etmok lazimdir.

Istonilon biznesin vazifasi bazarda monfoot alds edilmasi mogsadile yaradilan
faydalarin toqdim edilmasidir. Faydalarin toqdim edilmasi prosesino an azi iki
noqteyi-nazordon forglondirici yanagma tolob olunur. ©nonovi baxis ondan
ibaratdir ki, kompaniya hor hansi mohsulu istehsal edir va satir (sokil 5.5, a).
Noatica etibari ils, marketing faydanin toqdim edilmasinin ikinci hissaode meydana
cixir. Qeyri-onanavi yanasmada iso hansi omtaslorin bazarda monfast gétiirmak
ticiin kifayat godoar talobos malik olacagi kompaniyaya aprior olaraq malumdur.

Faydalarin yaradilmasi va togdim edilmasi ardicillig:



Marketing menecment 103

Ononovi baxiglarimi béliison toskilatlar boyilk imkanlara malik olmagla
borabar omtao ¢atigmamazhig ilo xarakterizo olunan igtisadi miihitde ugur qa-
zanmaq {i¢lin mohsulun keyfiyyatino, texiniki xiisusiyyotlorino vo ya dizaynina
xiisusi toloblor irali siiriirlor. Amma biznes prosesine onsnovi yanasma, istehlakciya
genis ¢esiddo omtoo ¢esidi togdim edon, rogabato asaslanan iqtisadi sistemlor do
geyri-somarali olur. «Kiitlovi bazar» soziin haqiqi monasinda hor birindo soxsi
tolabatlar, tosovviirlor, torcihlor va aliciliq kriteriyalar1 hakimlik edan g¢oxsayli
mikrobazarlara béliiniir. Buna goéra do, agilli roqib bazarin daqiq identifikasiya
edilmis seqmentlori tiglin tokliflor hazirlamahdir.

Biznes prosesino yeni yanasma kimi marketing ¢ixis edir. Bu ndqteyi-nozari
boliisdiiron kompaniyalar 6z foaliyyotlorini {i¢ fazadan ibarot faydalarin
yaradilmasi va toqdim edilmasi (sokil 4.5, b) ardicilligi kimi nazardan kegirirlor.
(a) Istehsal prosesino anonavi baxis

Mahsulun hazlrlmmasl Mahsuh.in reaila;dlrﬂmasl

Mehsulun
ammaln SHazr- Ql:.rma-tln s i
layiheles- /* ainmasi / Jama muﬂ?}'an— Satlg :heklalr Bolis- / Xidmet
dirilmasi Iasdml— mu dirme

(b)Faydalarin yaradilmasi va tsqdlm edilmasi ardlcllhgl

Faydalann tecessum etdirlmasi Deyarlinin otlrilmesi

lstehlak-\Bazarin, Deyar- \Mahsu- Xidmstirh, Qiymet \Ehtivat-Y, Bslis- \Satisin % Ticarsth Reklam
gilann  [segilme [ lilsrin mawjun isle fislsnib- |lsrin tsyinfann celt dirme (stimulla agent-

seqment|siMemaf- gelegdiril-nib hazirlan | edil- dilmes| Xidmst/ dinl larinin
legdiril- [ kizleg | mesi hazirlang mas mesi lstehsal mast | seyler
mesi me masi
[ . ———
Strate|i marketing Taktiki marketing

Sokil 4.5. Faydalarin togdim edilmasine iki néqteyi-nazordon baxis

Birinci faza — konkret nov faydalarin secilmosi — 6ziinds istonilon mohsulun
yaradilacagini gabaqcadan xobar veran marketingin «ev igini» oks etdirir.
Marketologlar bazar1 seqmentlogdirmoali, onun miioyyan sektorunu se¢moali vo
orada toqdim edilon faydani mévqelosdirmalidirlor. Tkinci morhalods — faydalarin
togdim edilmasi — omtos vo xidmatlorin doqiq xarakteristikalari iglonib hazirlanir,
bazarin se¢ilmis seqmentina seqmentlasmis qiymat toyin edilir, mahsulun istehsali
va boliisdiriilmasi baslanir. Bu morhoalo — taktiki marketingin birinci hissasidir.
Ugiincii  fazanin  vozifosi — faydalar i{izro kommuNikasiya sistemlorinin
qurulmasidir. Burada taktiki marketing satisin, amtoslarin irsliladilmasi va
reklamimin tagkil edilmasindon, hamginin moahsul haqqinda bazara informasiya
otlriilmoasing istigamotlonmis basqa todbirlordon ibarat olur. Marketing prosesi
omtoonin diinyaya golmasindon baslayir, onun islonib hazirlanmasi, istehsali va
istehlak¢iya catmasina gqodor davam edir (sokil 4.5, b).
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Marketinq prosesinin pillalori

Marketing prosesi 6ziino marketinq imkanlarinin tohlilini, marketinq stra-
tegiyalariin islonib hazirlanmasini, marketinq proqramlarinin planlasdirilmasini
vo kompaniyanin marketing faaliyyatinin idars edilmosini daxil edir.

1.

Marketing imkanlarinin tohlili. SBV-nin meneceri torafindon hall
edilmali olan asas masalo bazar miinasibatlorinin toplanmis tacriibasini
va faaliyyatin asas istiqgamatlarini nazars alaraq inkisafin uzunmiiddatli
perspektivlorinin miisyyan edilmasindon ibaratdir. Mévcud imkanlari
giymatlondirmok ii¢lin menecmenta etibarli marketing todqiqati va
informasiya sistemlori lazimdir (fasil 5-0 bax). Daha sonra kompaniya
alicllarin - davraniglari, onlarin amtoslori gavramalari, arzu va
tolabatlart haqqinda molumatlar toplamaq maqsadilo istehlakei
bazarlarini (fasil 6-ya bax) va isglizar bazarlar1 (fasil 7-ya bax) tadqiq
edir. Miivaffaqiyyatlo faaliyyat géstaron kompaniyalar raqgiblora (fasil
8-0 bax) xiisusi diqqat yetirir va an yiiksak saviyyads xidmat gostara bi-
lacoklari bazar seqmentlorini miioyyan edirlor (fasil 9-a bax).
Marketing strategiyalarinin islonib hazirlanmasi. Bu morhalodo
omtoonin hayat dévriiniin (fasil 10-a bax) miixtolif morhalaloring tatbiq
edilo bilocok marketing strategiyalarmin modifikasiyalar1 (nov
miixtalifliklori) tizerinds diistinmak, strategiyanin ragabat qabiliy-
yatliliyi (fasil 8-2 bax), amtas ¢esidi va ticarat markasi tizra qarar gobul
etmak (fasil 11-3 bax), hamg¢inin miixtalif xidmatlari isloyib hazirlamaq
va onlar1 bazara daxil etmok lazimdir (fasil 12-0 bax).

Marketing proqramlarinin planlasdirilmasi. Marketing strategiyasini
programlarda konkretlosdirmok {iglin mohsullarin bélisdiirilmasi
sistemi, marketinq biidcasi, marketing-miks vo s. iizro qorar gobul
etmak lazimdir. Birincisi, marketing magsadlarine nail olmaga imkan
veran xorclorin saviyyesini miioyyon etmok tolob olunur. ikincisi,
kompaniya tmumi marketing biidcasini marketing-miksin istiqa-
matlori: amtos, gqiymat, béliigdiirma vo iraliladilma {izrs boliigdiirmalidir
(fosil 11-17-0 bax). Nohayat, miixtalif moahsullar, béliisdiirms kanallari,
irolilodilma tizra tadbirlar va satis rayonlar: tizro marketing biidcasinin
istigamatlori miisyyan edilir.

Marketing saoylorinin idars edilmesi. Bu morholodo kompaniya
marketing resurslarin1  bélisdiiriir, sonra iss marketing planim
reallasdirir vo onun tizarinda nazarati hayata kegirir. Marketing planin
reallasdirilmast hom xos siirprizlor, ham do aci pesmannciliglarla
miisayiot olunur. Mohz buna goro, marketing {lizro miitoxassis {igiin
dayanighh oks olago vo planin reallasdirilmasina nozaratin togkil
edilmaosi vacibdir.

Sokil 4.6-da kompaniyanin imumi halda marketing prosesi vo onun
marketing strategiyalarini miioyyan edon amillor géstorilmisdir.

Marketinq plaminin mahiyyati vo tarkib hissalori
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Qeyd etdiyimiz kimi, hor bir SBV-da, hor bir omtos soviyyasinda (istehsal,
ticarot markasi) marketing plani islonib hazirlanmalidir. Marketing plan1 —
marketing prosesinin an shomiyyatli naticalorindon biridir. Marketing planlari
adaton 8 bélmoadan ibarat olurlar.

¢ Qusa icmal vo miindoricat. Marketing plani 9sas mogsadlorin  vo

tovsiyalorin qisa icmali ilo baglamalidir. Planin miindoaricati qisa icmalin
ardinca galir.

¢ Bazarin cari vaziyyati. Bu bélmados satig hacmi, giymatlor, monfast, moh-

sulun bazarda vaziyyati, roqgiblor, béliisdiirmo kanallar1 vo makromiihit
lizra cari molumatlar toqdim edilmolidir. Malumatlar mohsul iizrs menecer
torafindon togdim edilon real informasiyalara asaslanmalidir.

¢ Imkan vo problemlarin tohlili. Cari bazar situasiyasinin tohlilinden derhal

sonra moahsul {izra menecer asas imkan/tahliikalarin, giiclii/zaif toraflarin vo
istehsalin qarsilasdigi problemlorin miiayyan edilmasina kegir.

¢ Mogsadlor. Menecer problemlori formalasdirdigdan sonra planin

mogsadlori haqqinda qorar qobul etmolidir. Bu zaman maliyys vo
marketing magsadlorinin miiayyan edilmasi do lazimdir.
¢ Marketing strategiyasi. Sonra mohsul {izro menecer nozords tutulmus
mogsadlora nail olmaq l¢iin imumi marketing strategiyasini vo ya
«faaliyyat planini» isloyib hazirlayir.

¢ Faaliyyst proqramlari. Marketing plan1 6ziina kompaniyanin mag-
sadlarina nail olunmasina istigamotlonmis va Na edilocak? Na vaxt hazir
olacaq? Kim edacok? Negoys basa golocok? kimi suallara cavab veran
timumi proqramlar daxil edir.

¢ Planlagdirilan monfoot vo xarclor. Tadbirlor plan1 menecers asas biidconi

tartib etmaya imkan verir. Galir stitunuda bélmalar tizra prognozlasdirilan
satis hocmi vo mohsulun orta qiymoti gostorilir. Masraflor siitununda
xarclor, materiallarin bolisdiiriilmasi vo marketing todbirlori gostarilir.
Planlagdirilan monfoat, satis hocmi ilo timumi masraflorin forqino
borabordir. Hazirlanmis biidco baxilmaq {g¢lin SBV-nin rohbarliyino
toqdim edilir, ki, o da biidcoys miioyyan diizalislor daxil edir. Tasdiglonmis
biidco planlari, dostlogdirici momulatlarin  tochizatinin, mohsul
buraxilmasi, is¢ilorin igo gotiiriilmasi vo marketing tadbirlori codvalinin
islonib hazirlanmasi {igiin asas rolunu oynayir.

¢ Nozarst. Marketing planinin son bélmasinds planin yerino yetirilmasino

nozarat tadbirlori qeyd edilir. Bir gayda olaraq, biidco hor ay, vo ya hor
rib planlagdirilir. Kompaniyanin rohbarliyi planin yerino yetirilmasinin
ayliq yekunlarini aparir. Bir sira kompaniyalar planin nazarat bélmasina
fovgelads hallar iizrs planlar1 da daxil edirlar.

Marketing planlasdirmast va marketing planinin torkib hissalorinin eyni
oldugu iki kompaniya mévcud deyil. Marketing planlarinin oksariyyati illik
hazirlanir vo onlara kifayat qadar tez-tez diisalislor edilir. Els firmalar var ki, belo
planlarm tartib edilmasine ¢ox ciddi yanagirlar, eloalori do var ki, sadaco golocak
faaliyyotlorin nazordon kegirilmasi ilo kifayotlonirlor. Marketing planlarinin on
genis yayllmig catigmamazliglarina realizmin olmamasi, rogiblorin natamam
tohlili va dar fokuslasma aid edils bilar.
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Texniki/
Fiziki mahit

Demografik/
lgtisadi muhit

lctimaiyyst

Regibl
Siyasi/ sanEr
Hugugi mahit

Sosial/
Madani muhit

Sakil 4.6. Kompaniyanin marketing strategiyasina tesir gésteran amiller

Marketinq proseslorin idars edilmoasi

Cox vaxt globallagsma, antitonzimlonmao, kompiiter vo telekommunikasiya tex-
nologiyalarinin inkisafi, bazar fragmentasiyasi proseslori kompaniyani biznesin
va marketing faaliyyatinin yenidon qurulmasina sévq edir. Xarici miihitin inkisaf
dinamikas1 marketingin togkilat daxilindoki rolunun dayismasini do ovvalcadon
miioyyonlosdirir. Isgiizar sobokolorin islomosi soraitinde kompaniyanm hor bir
funksional sahosi 6z istehlakgilari ilo birbasa slagslorin qurulmasi imkanina malik
olur. Bu yolla, marketinq artiq istehlakeilarla qarsiligh tesir iizro cavabdeh olan
yegana bolma olmur. Amma onun vazifalori daha ¢ox miirakkoblosir. Miiasir
soraitdo marketing, istehlak¢ilarla miinasibatlords biitiin proseslari inteqrasiya va
koordinasiya etmolidir. Bu masolonin hoalli marketing toskilatlarinin disiiniilmiis
sokildoa strukturlasmasini nazordos tutur.

Marketinq sobalorinin tagkili iisullar

Bu giin marketing s6balarinin togkilinin yerina yetirilon funksiyalar, cografi
regionlar, omtoslor, markalar vo/vo ya istehlak¢i bazarlar {izro saysiz-hesabsiz
formalari mévcuddur.

Funksional tagkiletma. Miiassisado marketing faaliyyatinin tagkilinin on genis
yayilmis formasi onu nazards tutur ki, miioyyan funksiyalarin yerina yetirilmasina
cavabdeh olan miitoxassislor onlarin faaliyyatlorini  koordinasiya edan
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kompaniyanin marketinq (zro vitse-prezidentine tabedirlor. Marketingin
funksional toskilinin asas istiinliiyli — idarsetmanin sadoaliyidir. Ancaq amtas va
xidmatlorin nomenklaturasinin artmasi zamani bu modelin samaraliliyi asagi
diisiir: birincisi, funksional toskiletmo zamani konkret omtoo vo bazarlarin
planlasdirilmas1 geyri-adekvat sokildo aparilir, belo ki, he¢ kim he¢ nays gors
konkret olaraq cavabdeh deyildir (kiminso xosuna golmoyon mohsullar rodd
edilir); ikincisi, biitlin funksional xidmatlar arasinda biidca va status iizro miibarizo
gedir (marketing iizrs vitse-prezident daimi olaraq 6z aralarinda rogabat aparan
funksional miitaxassislorin bir-birini tokzib edan talablari ila qarsilasirlar).

Cografi toskiletmo. Olkonin daxili bazarinda amaliyyat aparan kompaniyalar
coxsayll regional va zonal bazarlarda faaliyyatin toskili tigiin alverigli formada 6z
ticaraot (bazon iso, hom do basqa, o ciimlodon marketing) bdlmalorini
formalasdirirlar. Umummilli miqyasda satis iizro menecer har birinin tabegiliyinda
alt1 zonal menecer olan dord regional ticarat menecerina rohborlik edir. Miioyyan
zonada ticarat iizro menecerin tabeciliyindo sokkiz rayon meneceri, onlarin
tabeciliyinds iso on ticarat niimayandasi vo ya satici olur. Bir sira amerikan
kompaniyalar1 imumi satis hocmini tamin etmok {igiin ticarat rayonlarinin
menecerlorine alave voazifalor verirlor. Masalon, McDonald’s kompaniyasinin
reklam biidcasinin 50%-indon ¢oxu regional reklama sorf olunur, Krispy Kreme
kompaniyast iso istehlak¢ilarmm sadigliyini mohkomlondirmok {igiin yerli
marketingo daha ¢ox 6nom verirlar.

Omtao vo/vo ya marka tizro toskiletmo. Miixtalif, bir-birilo slagodar olmayan
mohsullar istehsal edon vo ¢oxsayll ticarot markalarma malik olan
kompaniyalarda marketingin togkil edilmasi adoton ayri-ayri amtoolorin vo ya
markalarin idaro edilmosino osaslanir. Bu forma funksional toskiletmoni ovaz
etmir, oksino idarsetmonin olava saviyyasi kimi ¢ixis edir. Marketing s6basinin
direktoruna konkret omtos vo ya marka iizro menecerlorin foaliyyoti iizra
mosuliyyat dasiyan amtos kateqoriyalar {izro menecerlor tabedirlor. ©Omtos vo ya
marka {izro togkiletmo kompaniya rongarang mohsullar buraxirsa va ya funksional
togkiletmo omtoolorin islonib hazirlanmasi vo iralilodilmasine imkan vermirsa,
daha magsadoauygun hesab olunur.

Omtoo (ticarst markalart) tizro menecerlor mohsulun uzunmiiddatli roqabat
gabiliyyatli strategiyasinin yaradilmasi; illik marketing planmnin islonib hazirlan-
mas1 vo satis hacminin prognozlasdirilmasi; niimunslarin, proqramlarin yara-
dilmasi va reklam kampaniyalarinin ( tadbirlorinin) aparilmasma gore reklam va
ticarat agentliklorinin isi; ticarat isgilori va distribyuterlor torafinden omtoanin
dostoklonmasinin stimullagdirilmasi; mohsul gostaricilori haqqinda malumatlarin
daimi olaraq toplanmasi, ona istehlakeilar vo saticilar torafindon miinasibat, yeni
problemlor va imkanlar; doyison tolabatlarin 6donilmasine istiqgamatlonmis
programlarinda istirak etmok va.s gors cavabdehdirlor.

Hor seydan avval, har bir menecer biitiin saylorini 6z mahsulu igiin effektiv
marketing-miksin islonib hazirlanmasi iizerinds morkozlasdirilmasi imkani alda
edir. Daha sonra, o, funksional miitaxassislor qrupu ilo miiqayisods bazar doyis-
konliklorino daha tez reaksiya verir. Digor torofdon, omtoo {izro togkiletmo
miinaqisalor vo anlasilmazliglara yol aca bilor. Adoton omtos lizro menecerlor,
onlara 6z 6hdoliklarini effektiv gokildo yerina yetirmays imkan veracok saviyyada
salahiyyatlors malik olmurlar. Eyni zamanda belo menecerlor 6z mohsullar iizra
asl ekspert olurlar, amma, nadir hallarda bu dar ixtisaslasmanin gar¢ivasindan
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¢ixmagi gorara alirlar ki, bu da xiisusila, amtoanin taleyi shomiyyatli deracads har
hans1 konkret marketing alotindon, masalon, reklamdan asili oldugu zamanlarda
kompaniyanin faaliyyatinin naticalorind manfi tasir gostorir. Omtao iizra toskiletma
diigiintildiiylindon daha baha basa golir. Bundan basqa, ticarat markalar iizro
menecerlar bir marka ila uzun miiddat moasgul olmurlar. Tayin olundugdan bir-iki
il sonra onlar, ya basqa amtos vo ya markaya kegirlor, ya foaliyyat saholorini
doyisirlor, ya da kompaniyami tork edirlor. Belo «qisamiiddatli mosgullug»
marketing planlagsdirmasinin ifiiglorinin mohdudlagmasina gotirib ¢ixarir va
markanin uzunmiiddstli potensialina dagidici tosir  gostorir. Bazarlarin
fragmentlogdirilmosinin mahiyyati ondan ibarstdir ki, brend-menecerlor regional
va yerli satig qruplarini getdikco daha ¢ox hadoslomali olurlar. Nohayat, omtaa vo
marka {izro menecerlor mistorilorlo qarsiliglh miinasibatlorin qurulmasindan
(doyoarlilorin  yaradilmasinin osas sorti) daha g¢ox diggetlorini bazar paymnin
artirilmasi tizorinds markozlogdirirlor.

Bu ciir geyri-tokmilliklo barismaq istamoyan bir sira kompaniyalar, o
ciimlodan General Motors, brend-menecer vazifasini sadaca olaraq lagv etmisdir.
Digor miitoraqqi marketing toskilatlarinda menecerlorin ovozedicisi kimi meydana
mohsul iizro komandalar c¢ixirlar. Masolon, Hallmark kompaniyasinda bir
menecerdon vo iki kdmokgi-miitoxassisdon ibarat «iigbucag» komandalar faaliyyat
gostorirlor. Onlarin  biri, deyoak ki, marketing todqiqgatlari, ikincisi -
kommunikasiyalarla masgul olur. 3M kompaniyasinda iso torkibinoe menecer va
bir nego miitaxassis daxil olan ve marketing va basqa funksiyalar1 (satis,
marketing, todqiqat, konstruktor (isloyib hazirlama), marketing todqiqatlar va
miihasibatliq sdbalorinin niimayandolori) yerino yetiron {ifiiqi komandalar daha
daha genis yayilmisdir.

Daha bir yanagma — har bir iri ticarat markasinin marka aktivlorini idars edon
komandanin giicii ilo idaro edilmesidir. Belo komandalar marketingin
effektivliyine tosir gostoron vo marka aktivlori tizra direktorlar surasina (hansilar
ki, 6z novbasindo brending tizro direktora tabedirlor) tabe olan baslica
funksiyalarin asas niimayandoalorindon ibarot olur. Ugiincii variant — yerds qalan
har bir menecers iki va ya daha ¢ox mohsulun verilmasidir. Bu iki va ya daha artiq
mohsulun eyni tolabatlar: tamin etdiyi zaman miimkiindiir.

Bir sira kompaniyalarda kateqoriyalar {izro idarsetmoadon istifads olunur ki,
bu zaman kompaniya konkret markalarin «talelorini» miioyyon etmok ii¢iin ayri-
ayr1 amtas kateqoriyalan iizorinds digqgetlorini comlosdirirlor. Masalon, Kraft
kompaniyasi har bir markanin resurslar vo bazar pay1 ugrunda miibarizs apardigi
ticarot markalar iizro idarsetmo strukturundan imtina etmisdir. Hazirda bu
idaraetmoays marketing iizro miitaxassislordon toskil olunmus faaliyyatlararas: ko-
mandalara, tadqiqat vo hazirlig-tortibat islorine, miihasibatliga va.s.-o rohbarlik
edoan kateqoriyalar {izra biznes-direktorlarin vazifalori («omtas inteqratoru») do
daxil edilmigdir. Belo komandalar digor omtos kateqoriyalari iizro ixtisaslasan
«hoamkarlar», hamg¢inin kompaniyanin mohsulunun asas alicilart ilo garsiligh
miinasibatloro géroe maosuliyyat dasiyan komandalarla qarsiligh faaliyyat
gostorirlor. Kateqoriyalar iizro idarsetma, elo amtos iizro idarsetmo demokdir.
Buna gora do, Colgate kompaniyas: ticarat markalar1 {izro idarsetmoadoan
(«Colgate» dis mocunu) ticarat kateqoriyalar1 tizro idarsetmoys (dis macunu
kateqoriyasi), sonra isa yeni marhalays, «talabatlar {izra menecmento» (dislora
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gaygl) kegmisdir. Bu sonuncu pillado togkilatin digqgeti istehlakgilarin oasas
tolabatlar1 {izarindo morkozlosir.

Bazarlar iizra togkiletma. Bir ¢ox kompaniyalar 6z amtoslorini on miixtalif
bazarlarda satirlar. Masolon, Canon kompaniyasi telefakslar1 hom fordi
istehlakc¢ilara, hom kompaniyalara, hom do dovlst toskilatlarina toqdim edirlor.
Ogor kompaniya alicilarin torcihlori vo davraniglarina istinad edarak, onlar bir
ne¢o qrupa bolmok imkanina malikdirss, onun ligiin bazara istigamotlonmis
togkilati strukturdan istifade etmok daha mogsodouygun olar. Bu struktur onun
ayri-ayri bazarlar {izra menecerlorin faaliyyatine rahbarlik etmasini nazards tutur
(onlar1 hamginin, bazarm inkisafi tizro menecerlor, bazar {izro miitaxassislor va ya
saho izro miitoxassislor kimi do adlandirirlar). Lazim goldikds, bazarlar iizra
menecerlor funksional 6hdsliklari do yerins yetirirlor. Onlardan, kompaniya {igiin
on mithiim bazarlarda marketing foaliyystina rohbaorllik edanlor 6z tabegiliklorinda
bir neg¢o funksional miitaxassiss malik olurlar.

Bazarlar {izro menecerlorin vozifolori bir ¢ox halda amtos iizro menecerlorin
funksiyalari ilo eyniyyat toskil edir, «bazar» togkiletmasi iso «omtoo» sisteminin
malik oldugu dstinlik veo catismamazhiglar 6ziindo ehtiva edir. Onun osas
istiinlilyii ondan ibaratdir ki, marketing faaliyysti miioyyan qrup istehlakgilara
istigamotlonmisdir. Xerox kompaniyassi da IBM vo Hewlett-Packard
kompaniyalar1 kimi satisin regional toskilindon sahalor iizrs toskiline kegmisdir.

Menecment miistoriys istiqgamotlonmo prinsipi tizra toskil edildikds, kom-
paniya kiitlovi bazarlar vo ya bazar seqmentlorini deyil, ayri-ayr istehlakg¢ilarin
tolabatlarin1 basa diismok vo onlarla qarsiliglh miinasibstlora girmoak tizro faa-
liyyato baslamig olur. Masolon, Prvidian kompaniyasinda iki marketing qrupu
faaliyyot gdstorir: marketing menecment qrupu (yeni mistori vo yeni mohsullar
miiloyyon edir) vo miistorilorlo qarsilighh miinasibatlor qrupu (har bir yeni
miistarinin biznes potensialini maksimumlasdirir).

Mohsullar/Bazar iizra toskiletma. Coxsayli rongarang oamtaalor istehsal edon
kompaniyalar ¢ox vaxt ilk dofs Du Pont korporasiyasi torafindan tatbiq olunmus
matris togkiletmodan istifads edirlor. Bu kompaniyanin toxuculuq liflori s6basinda
bir nego menecer igloyir (har biri 6z mohsulu iizorinds). Onlardan biri viskozla,
digori — asetat parcasi, liglinclisii — neylonla, dérdiinciisii — lavsanla masgul olur.
Bu s6bado mohsullar iizro menecerlordon basqga, ham ds ayrica kisi vo gadin,
homginin ev ti¢iin amtaslor va istehsal toyinatli mohsullarla islayan bazarlar {izra
menecerlordo da faaliyyat gostorir. Mohsullar {izro menecerlar 6z pargalar iizra
satis vo moanfooti planlasdirirlar. Onlarin vazifasi — bu va ya digoar liflarin tatbiq
sahosini geniglondirmokdir. Bazarlar iizro menecerlor iso konkret parcalarin
iralilodilmasindo yox, daha ¢ox ayri-ayr1i bazarlarda tslabatlarin tomin
edilmosinds maraqhidirlar. Onlarin marketing planlar1 amtos iizro menecerlorin
hor bir lif ndviiniin planlagdirilmis qiymstlori vo xdsusiyystlori haqqindaki
molumatlara asaslanir. Hom bu, hom do digor menecerin satig iizra proqnozlari
yekun gorarlarin gqabul edilmasinds asas rol oynayir.

Matris toskiletmo ¢oxsayli amtos va bazarlari olan kompaniyalar {igiin ideal
variant kimi gértniir. Catinlik ondan ibaratdir ki, bu sistem ¢ox baha basa golir,
kiitlovi miinagisalorin vo kimin kims tabe olmasi haqqinda suallarin meydana
¢ixmasina sobab olur. Buna baxmayaraq, matris strukturu moashur olaraq qalir vo
¢ox vaxt bir rohbars tabe olan miitoxassislordon togkil olunmus biznes-komanda
soklindo movcud olur. Bu giin kompaniyalar matris togkiletmosinin moévcud ola



110 Filip Kotler

bilacayi miihiti tamin edirlor - bu zaman biitiin saylor miiayyan biznes-proseslarla
mosgul olan sads vo azsayli strukturlarin yaradilmasina istiqgamatlondirilir.

Boélmolar tizro korporativ togkiletmoa. Miixtolif moagsodli bazarlar {igiin nazordo
tutulmus genis ¢esidli omtoo istehsali ilo mosgul olan kompaniyalarin sayinin
artmasi ilo, onlar asas omtos-bazar qruplar daxilinde soxsi funksional s6ba vo
idaralora malik ayrica bolmalars gevirirlar. Sual meydana ¢ixir: marketingin hansi
funksiyalarini korporasiya 6zii, hansilarini bélmalor yerina yetirmalidir? Bir qrup
kompaniyalarda iimumkorporativ saviyyads marketing moévcud olmur, bels ki,
bu geyri-effektiv hesab edilir. Bir bagqa qrup korporasiyalarda «yuxari saviyyali»
marketing tizro kigik statli miitoxassislor az sayda funksiyalar yerinoa yetirirlor.
Ugiincii qrup firmalarda marketing sobasinin heyati 6z soxsi funksiyalaria slava
olaraq, bélmalardon olan hamkarlarina da miioyyan xidmatlar gostarirlar.

Korporativ marketingin mahiyysti kompaniyanin 6ziiniin inkisaf etmasilo
doyisir. Ilkin olaraq, kompaniyalarin oksoriyystinde bélmoler iizra marketing
asagl soviyyada inkisaf etmis olur, buna gora do, bu isda dastoklayici funksiyani
yerina yetiron korporativ saviyyali marketing miihiim rol oynayir. Bir sira
korporativ miitoxassislor bélmolora kegir vo marketingin divizional sébolarine
rohbarlik edirlor. Amma bélmolor boyiyiir vo méhkomlanirlor vo tezliklo kor-
porativ marketinqin oshomiyyati azalir. Bir sira kompaniyalarda hor hansi sébanin
0z xidmatini basa vurdugunu disiinerak onu baglayirlar.

Qlobal toskiletma. Beynalxalq kompaniyanin taskil edilmasinin ii¢ tisulunu
farqlandirirlar. Birincisi, kompaniyada 6ziina satis izra meneceri vo onun bir ne¢a
koémoakgisini (mohdud marketing xidmatlari) daxil edan ixrac bolmasi taskil edils
bilor. Ikincisi, daha aqressiv beynolxalq siyasoto kegorkon funksional
miitoxassislor (marketing do daxil olmaqla) amoliyyat vahidlori ilo birlikde, omtao
tizra cografi cohoatdan,strukturlagsmis beynalxalq bélomalor yaradirlar. Naticads,
haoqigoton do qlobal togkilatlara cevirilon kompaniyalar beynslxalq foaliyyati,
siyasati, pul axmlarini va logistik sistemi korporativ saviyyada planlasdirir. Belo
toskilatlarda global amaliyyat vahidlori beynolxalq bolmoenin rohbarina deyil,
bilavasito yuxari rohbarliys tabedir.

Kompaniyamin iimumi sokildo marketing oriyentasiyasi

Bir ¢ox kompaniyalar (xiisusilo, Baxter, General Motors, Shell) basa diisiirlor
ki, onlar1 istehlakgilar va bazarlardan daha ¢ox, moahsul va satis harokato gatirir vo
hoqgigaton do marketing toskilatlar1 olmaq ii¢iin yenidon toskiletmoni hoyata
kecirmoaya ¢alisirlar. Bu isa asan masalo deyil. Belo doyismo biitiin vazifs va
boélmalara, 6hdaliklaras, stimullara va qarsiligh alagalors yenidon baxilmasini talab
edir. Ancaq, tadqiqatlar gostorir ki, miistariya oriyentasiya etmis kompaniyalar 6z
roqibloring nisbaton 7% daha mohsuldardirlar.

Marketing vo istehlakgilara oriyentasiya edon kompaniyanin yaradilmasi
tiglin no etmok lazimdir? Bozi asas addimlar bunlardan ibarstdir. Rohberliyi
miistoriya oriyentasiya etmoyin vacibliyins inandirmaq lazimdir vo ya marketing
tizro menecer kompaniyanin rohborlori sirasinda daxil olmalidir. Marketing
masalalarinin - hoalli  {izre qrup yaradilmali, miikafatlandirma  sistemi
dayisdirilmalidir. Kompaniya istedadli marketing miitaxassislori calb etmali,
Oyradici marketing proqramlari isloyib hazirlamali, marketing planlasdirmasinin
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milasir sistemini totbiq etmoli, marketing fosaliyystinin illik havaslondirilmasi
gaydasini toyin etmoali, mohsul iizra oriyentasiyadan bazar {izra oriyentasiyaya,
funksional sobalordon — proses va naticalors ke¢id almagi nazardan kegirmali va an
sonda, amakdaslarin salahiyyatlorini genislondirmok hagqinda disiinmalidir.

Du Pont kompaniyasimin daxili miihitdon xarici miihito keg¢idi zaman
«marketing birliyinin» yaradilmasi bélmalorin bazar prinsipi iizra yenidon togkil
edilmasini birlegdirirdi. Minlarlo menecer vo siravi amoakdaslar bazar prosesinin
gedisi zamani marketingin prinsiplori ilo tamis olurlar. Kompaniya, hamg¢inin
marketing foaliyystinin illik hoveslondirilmasi qaydasini da toyin etmis,
innovasiyali marketing strategiyalarinin islonib hazirlanmasi isino diinyanin
miixtalif 6lkalarindon miitaxassislor calb etmisdir.® Tagkilatin marketing transfor-
masiyasi daqiq planlasdirma va inadkarliq tolob edir, amma Du Pont kompa-
niyasinin niimunasindan goriindiiyti kimi, bu masals ugurla hall edils bilar.

Taskilatin yaradici potensialimin giiclonmasi

Miiasir hiperraqabatli iqtisadiyyat soraitinde yaradiciliq, hotta miistoriyo
oriyentasiya edon kompaniyalar Gi¢iin do vacibdir. Raqgiblorin giiclii toroflorini va
strategiyalarin1 tokrarlamaqdansa, hor bir togkilat 6z soxsi strateji yenilik¢i
potensialini yaratmalidir. Bels novatorluq gabiliyyati firmaya raqgiblorlo miiga-
yisada yeni va faydali ideyalar1 daha ¢ox generasiya etmaya imkan veran alatlorin,
proseslarin, bacariglarin va kriteriyalarin birlagdirilmoasinin naticasidir.

Kompaniya yaradici potensialin giiclondirilmasine soy géstoron yeni
tendensiyalar1 agkar etmali vo bazon innovasiya igiin stabilliyi belo goz altina
alaraq, onlardan 6z xeyiri lg¢iin istifado etmoyo hazir olmalidir. Kompaniya
marketing tizro mitoxassislori iso gotiirs, insanlarin tomin olunmamis basqa
tolabatlarini axtara, togkilatin biitiin saviyyalorindon galon yeni ideya axinlarini
hovaslondirs, amokdaslar1 koskin iradlar bildirmoys vo iroli siiriilon ideyalar:
mithakimo eds bilar.

Marketingin tatbiqi

Marketingin totbiqi — marketing planlarinin qarsiya qoyulmus maqsadlora
catmaga imkan veran bir igo ¢gevirilmasi prosesidir.

Marketing plani, na qadar gozal olsa da, hoyata kegirilmasa, xiisusi doyars
malik olmur. Marketing foaliyystlori strategiyast no vo niya suallarina, onun
hoyata kecirilmasi iso — kim, harada, no vaxt vo neca suallarima cavab verir.
Strategiya vo onun totbiqi— qarsiligh slagali kateqoriyalardir, belo ki, har bir
strateji soviyyo digorlorinoe - daha asagi soviyyaloro, miivafiq foaliyyatlorin hoyata
kegirilmasi tapsiriglarini verir. Masoalon, firmanin yuxart rohbarliyinin yeni
mohsullarin istehsali tizro strateji gorar1 funksional xidmat sobolori torafindon
konkret faaliyyat va tapsiriglar formasinda ifads edilmalidir.

Tomas Bonoma marketing proqramlarmin effektiv sokilds yeridilmasi ii¢iin
dord osas bacargi forqlondirmigdir: (1) problemin dork edilmasi vo diagnostikasi
bacarigi; (2) kompaniyanin problemin mévcud oldugu togkilati saviyyoni toyin
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etmak bacarigi; (3) planlari yerina yetirmak bacarigi; (4) yeridilmonin naticalorini
giymatlandirmoak bacarigi.!® Bu va diger masalonin marketing qoyulusunu effektiv
sokildo hoyata kecirmok vo tez bir zamanda o6ziinii 6domosi ti¢lin toskilatlar
marketing proseslorinin, aktivlorin va ehtiyatlarin idara edilmasi tigiin hazirlanmis
xiisusi program tominatlarindan istifads edo bilarlor.

Marketinq faaliyyatino nazarat

Marketing planlarinin totbiqi zamani ¢oxlu gozlonilmozliklor ortaya ¢ixir,
buna goras do marketing sobasi biitiin marketing faaliyyatini daimi olaraq izlomali
va nazarotdo saxlamalidir. Cadval 4.1-don goriindiiyii kimi marketing faaliyyatine
nazaratin dord tipi forqlandirilir: illik planlara, manfaatliliys, somaraliliya nozarat
va strateji nozarat. Asagida bu tiplorin har biri ilo tanis olacagiq.

Planlasdirma vo nozarat

Bu tip nazaratin magsadi — kompaniyanin illik planda nazards tutulmus satis,
monfaoat vo basqa gostaricilor tizro mogsadlara, haqigaton do, ¢atdigimi tasdiq
etmokdon ibarotdir. Illik planlara nozarotin morkozi — maogsadlor iizro
idaraetmadir ki, burada da dord moarhals forqlondirilir (cadval 4.1). Har seydan
ovval, rohborlik ayliq vo ya riibliikk qiymatlor toyin edir. Sonra firmanin bazar foa-
liyyatino nozarot haoyata kegirilir. Ogor ciddi konarlagmalar bas verirso, onlar
rohbarlik torofindon Gyranilir vo sobablori miioyyon edilir. Yekun morholads real
vo tayin edilmis gostoricilor arasindaki forqi aradan qaldirmaq ig¢iin diizolislor
aparilir.

Nozaratin bu modeli tagkiletmonin biitiin soviyyalarinda tatbiq edilo bilandir.
Firmanin yuxari rohbarliyi monfost va satis hacmi gostaricilorini bir ilo gors toyin
edir. Idaroetmonin hor bir sonraki soviyyesinde bu mogsodlor biitiin menecerlor
ticlin macburi olan konkret mogsadlor kimi ¢ixig edir. Konkret moagsadlora, satig
lizro hom regional, hom do rayon menecerlori, homg¢inin biitiin ticarat
niimayondslori malik olurlar. Miloyyon dévriin basa ¢atmast ilo yuxari rohborlik
omokdaslarin faaliyyotinin naticalorini tohlil edir va har hansi diizalislor
edilmasinin vacibliyini miiayyan edir.

Planin yerina yetirilmasine nozarat zamani satis, bazar payi, «marketing
mosraoflori/satis hocmi» nisboti, monfootlilik vo istehlak¢ilarin vo sshmdarlarin
talablorine uygunluq gostaricilari tohlil edilir.

. Satigin tohlili. Satigin tohlili, satigin faktiki hacminin doyismasi vo onun
planlasdirilmis satis hocmi ila miiqayisasindon ibarstdir. Bunun {igiin
satigdan konarlagmalarin tohlili (miixtalif amillorin satisin faktiki vo
plan hacmi arasindaki faglara tasiri) kimi metodlardan istifads olunur.
Mikrosatiglarin tohlili prosesinda, plan gostaricilorins nail olmaga mane
olan amillor (qiymotomalogolmo, satisin asagr hocmi, orazinin
xisusiyyatlori) miioyyon edilir.

Cadval 4.1. Marketing nezaratinin tiplari
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Nozaratin tipi Kim cavab verir | Nozaratin mogsadi Yanasmalar
Illik planlara | Yuxari rohborlik | Planlasdirilmis  no- - Satigin tohlili
nozarat Orta  halganin | ticolorin olds olu- - Bazar paymin
menecerlori nub-olunmamasini tohlili
dyronmok - Mosrof va satisin
miiqayisasi
- Maliyyas tohlili
- Bazarin qiy-
matlondirmas tohlili
Manfoaatliliys Marketing noza- | Kompaniyanin Monfootliyi  asagidakilar
nozarat rot¢isi (miifottis) | pullarmin  haraya | {izra qiymstlondirmak
getdiyini va yaxud - mohsullar
itdiyini milayyan - orazilor
etmok - ahcilar
- bazarin seq-
mentlori
- satis kanallar
- sifariglorin dl¢isii
Effektivliyo no- | Xotti vo fun- | Vasaitlorin sarf | Effektivliyi asagidakilar
zarot ksional me- | edilmasini vo mar- | iizra qiymatlondirmok
necerlor keting mosroflorinin - ticarat heyati

Strateji nazarat

Marketing noza-
roteisi (miifottis)

Yuxari rohborlik
Marketing au-
ditoru

tosir  effektivliyini
giymotlondirmek va
yiiksaltmok

Kompaniyanin ba-
zar, amtad vo ka-
nallar tzro oziinin
imkanlarindan
maksimal istifads
edib-etmadiyini
miiayyan etmak

- reklam

- satisin
lasdirilmasi
- bolisdiirma
Marketingin effektivliyinin
giymotlondirilmasi alatlori
- marketing auditi

- marketingin

keyfiyyatina
yenidon baxilmasi

- kompaniyanin
sosial masu-

liyyatliliyina
yenidon baxilmasi

stimul-

¢ Bazar paymin tohlili. Kompaniyada satigin tohlili onu raqiblorin analoji
gostaricilori ilo miiqayise etmayo imkan vermir. Buna géra do, menecment
daimi olaraq firmaya moxsus olan bazar paymi nozaratdo saxlamalidir.
Umumi bazar payr — kompaniyanin iimumi bazar satisinda faizlo ifads
olunmus satis hocmidir. Xidmot gostorilon bazar paylr — kompaniyanin
xidmat gostarilon bazardaki (kompaniyanin omtoasini almaq istoyan vo
buna imkani olan alicilar) satiglara faizls ifads olunmus satis hocmidir.
Nisbi bazar payr — kompaniyanin bazar paymin, onun an iri raqibinin
bazar payina nisbatidir. 9gor kompaniyanin nisbi bazar pay1 boyliyiirso,
bu o demokdir ki, o, 6ziiniin osas raqibine yaxinlasir. Kompaniyanin
bazar payinin doayisilmasini bazara niifuz etma, istehlak¢1 sadigliyi, talobin
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istehlak¢1 segcmoa gabiliyyati vo giymot segcmo gabiliyyati ilo tohlil etmak
oldugca faydalidir.

«Masraf/satis hocmi» nisbatinin tohlili. illik planlarm tohlili mosraflor
garsisinda qoyulmus maqgsadlora nail olunmasina istigamatlonmis sart
nazarati nazords tutur. Normal situasiyada marketinqg masraflori ilo satis
hacmi arasindaki nisbat bu va ya basqa torafs variasiya eds bilor. Ancagq,
yol verilo bilon limitdon artiq kenarlasma yaxin golocokds yaranacaq
problemlarin sababi ola bilar vo bunu nozaratsiz buraxmaq maslohat deyil.
Maliyys tohlili. Maliyys tohlili kompaniyanin xalis doyor {izro manfast
normasina tosir gostoron amillori miioyyan etmoays imkan verir. Bu
gostaricinin asas determinantlart sokil 4.7-do gostorilmisdir. Burada bu
gostaricinin iri parakends magazalar sabokasi timsalinda hesablanmasi
nozordon kegirilir. Xalis doyar iizro monfost normasini artirmaq igiin
kompaniya, ya xalis doysrin 6z soxsi aktivlorine olan nisbati, ya da
aktivlorin xalis doyara olan nisbatini artirmalidir. Kompaniyanin menec-
menti miintozom olaraq 6z aktivlorinin strukturunu tohlil etmolidir
(masalon, pul vasaitlorin daxil olmasini, debitor borclarini, ehtiyatlarin
hacmini, avadanliglardan istifads edilmasini). Tim Matanovi¢ marketing
tizra galirlari (macmu doyison xarclorin imumi golirdan ¢ixilmasi yolu ils
hesablanir) marketing masraflorina bélarak, marketing galirlori saviyyasini
tohlil etmayi toklif edir.!!

Bazarin giymotlondirma iizro tohlili. Bazar qiymatlondirmsalari sistemi
kompaniyanin «horarat daracesine» nozarat etmays va menecmenti
yaxinlasan tohliikkalor hagqinda xabordar etmoys imkan verir. Onlardan
birincisi, alicilar tizro giymoatlondirms, kompaniyanin isi dinamik olaraq
agsagidaki gostoriciloro osaslanaraq nozordon kegirir: alicilarin  sayi;
momnun qgalmamis alicilarin sayi; itirilmig alicilar; mogsadli bazarin
xobordarlig;; mogsadli bazarin torcihlori; mohsulun nisbi keyfiyyati;
servisin nisbi keyfiyyati. Ikinci sistem sohmdarlar iizro giymotlondirmo
adlanir. Kompaniyalar daimi olaraq maraqli qruplarin niimayandslarinin
(iscilor, malgondaronlor, banklar, distribiiterlor, poarakonds ticaratgilor vo
soxsi sohmdarlar) shval-ruhiyyalarini nazaratds saxlamalidirlar.

Manfatin dlgusii

1.5%

Xalis devyer lizre
Aktivierdsn gslirlar Maliyye altsti gayitma normasi

A QNS Manias|

Satigin tamiz dayari

T pe= 48%  |x 26 = 125%
Aktivlarin donariyi

Xalis menfest Aldivler Xalis menfest
Alktivier Xali= doyer Xalis deyer

Satisin xalis deyen
Alktivier

Sakil 4.7. Tomiz dayar {izro gayitma normasinin maliyys modeli
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Monfaatlik gostaricilori va nazarat

Aydindir ki, kompaniyalar 6z mohsullariin monfaatliyini, satisin hoyata
kegirildiyi arazilari, alici gruplarini, bazar seqmentlarini, satis kanallarini va sifaris
partiyalarinin boyiikliyiini 6lgmalidirlor. Belo informasiya firmanin rohbarliyine
konkret omtoslorin istehsalinin vo ya miixtolif marketing faaliyyotlorinin
genislondirilmasi, ixtisar edilmoasi vo ya dayandirilmasinin vacibliyini miioyyon
etmoyo imkan verir. Birinci marholo — hor bir foaliyyst ndvii lizro funksional
masraflarin (reklam va ¢atdirilma kimi) miisyyoanlasdirilmasidir. Novbati marhalo
— har bir amtas harakati kanali tizra funksional masraflorin paymin miiayyan edil-
mosidir. Ugiincii marhalods — kompaniya har bir marketing obyekti iigiin monfoot
va xarc hesabati tortib edir.

Umumi halda, marketingin monfoatliliyinin tohlili miixtolif béliisdiirmo
kanallarinin, mohsullarin, orazilorin vo bagqa marketing obyektlorinin nisbi
golirliliyini niimayis etdirir. Lakin tohlil, monfaatsiz obyektlordon imtina etmayin
on yaxst ¢ixis yolu olmasimni va belo obyektlordon imtina etdikds golirin
artiridlmasinin optimal tisulunun totbiq olunacagini nazords tutmur. Buna gors do,
diizalis islarina baslamazdan avval, kompaniya biitiin moévceud olan variantlar
hoartarofli 6yronmalidir.

Effektivlik vo nazarat

Tutaq ki, monfostliliyin tohlili gostordi ki, kompaniya bir sira omtoslor,
orazilor va ya bazarlar {izro haddon az manfaat gotiiriir. Sual meydana ¢ixir: ticarat
heyatinin idars edilmasi, reklam kompaniyasinin vo satigin stimullasdirilmasi iizro
tadbirlarin aparilmasi va bolisdiirmanin toskil edilmasi iigiin daha effektiv iisullar
movcuddurmu?

Bir sira kompaniyalarda marketinq nozarat¢isi vo ya miufoattisi kimi vazifa
yaradilmigdir ki, bu is¢i marketoloqlara, faaliyyatinin effektivliyini yiiksoltmokdo
kémok edir. Onlar ofislords islomirlor, amma, bununla bels, biznesin mohz
marketing torafi iizro ixtisaslagirlar. General Motors, Du Pont vo Johnson &
Johnson kimi kompaniyalarda nozarotcilor marketing mosraflorinin vo aldo
edilmis naticalorin miirakkab maliyya tohlilini hoyata kegirirlor. Onlar monfaot
tizra planlarin yerins yetirilmosina nazarat edir, marka {izro menecerlori biidca
masalalari lizra konsultasiya edir, iralilodilmenin effektiviliyini 6l¢iir, reklam va
kiitlovi informasiya vasitalorindoki nasrlor iizra masraflori tohlil edir, miixtolif alict
qruplart vo cografi regionlarin moanfaotliliyini qiymstlondirir vo marketing
iscilorine gorar gabulu zamani maliyys gostaricilorinin tatbiqini 6yradirlor.

Strateji nozarat

Kompaniyanin menecmenti miintazom olaraq imumi marketing magsadlarina
yenidon baxmalidir. Dovrii olaraq bazara miinasibatdo strateji yanasma da
yenidon qiymoatlondirilmalidir. Bunun {g¢iin - marketingin  effektivliyinin
giymotlondirilmasi vo marketing auditi kimi alstlorden istifads olunur.
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¢ Marketingin effektivliyinin qiymotlondirilmesi. Kompaniyanin vo ya
bdlmonin marketinginin effektivliyi marketing oriyentasiyanin bes torkib
hissasi ilo xarakterizo olunur: aliciya yénalms (istehlakgilarin talabat va
arzularinin tomin edilmasi), marketing inteqrasiyasi (marketingin digor
osas sObalarlo inteqrasiyasi), informasiyanin adekvatligi (mtasir
marketing tadqiqatlarinin aparilmasi), strateji oriyentasiya (formal
marketing plan vo strategiyalarinin islonib hazirlanmasi), omoliyyat
effektivliyi (marketinq ehtiyatlarindan effektiv vo gevik istifads edilmasi).
Firmalarin oksariyyoti «orta» vo «yaxs» qiymatlor alirlar ki, bu da hamin
firmallarin menecerlorinin marketingin mohsuldarhiginin  artirilmasi
istigamatlorini dogru vo diizgiin tasavviir etmasi demokdir.

¢ Marketing auditi. Marketingin effektivliyinin asagi olmasini askar etmis
kompaniyalar ( va ya onun sorbast biznes vahidlori), daha darin tadqigat —
problem vo gizli potensiallarin askar edilmesi, eloco do marketingin
yaxsilasdirilmasi iizro faaliyyost planlarinin islonib hazirlanmasi néqteyi
nazorindon marketing miihitinin mogsad vo strategiyalarmin auditi
aparmalidirlar. Marketinqg auditi marketingin alti asas komponentinin
Oyronilmasini nozorde tutur: (1) makro miihit vo garsiya qoyulmus
mogsadlor miihiti (2) marketing strategiyasi; (3) marketingin togkil
edilmasi; (4) marketing sistemi; (5) marketingin mohsuldarligi; (6)
marketingin funksiyalar1 (4P). Ugur gazanmagq istoyan bir ¢ox kompa-
niyalar dévrii olaraq marketingin keyfiyyatini yenidan giymatlandirir, etik
va sosial masuliyyat prinsiplorine yenidon baxirlar.

¢ Marketingin keyfiyyatinin yenidon giymatlondirilmasi. Oz faaliyyatlorinin
giymatlondirilmasi ii¢iin kompaniyalar sahonin daha effektiv hesab edilon
miiassisalarlo miigayisoays asaslanan basqa metodikadan da istifads edirlor.
Rohboarlik har bir géstarici tizra 6z firmasinin mévgelorini miioyyan edir.
Bu yolla alds edilmis tasvir kompaniyanin giiclii vo zaif toroflorini oks
etdirir. Bu zaman, kompaniyanin (agor o hagigoton do ciddi bazar oy-
ungusuna ¢evirilmoyo ¢aligirsa) horokot etmoali oldugu istiqgamatlor
miioyyan olunur.

¢ Etik vo sosial mosuliyyat prinsiplorina yenidon baxilmasi. Kompaniyanin
hoyata kegirmoli oldugu basqa bir giymotlondirms — marketingin etik vo
sosial istigamatlorinin  qiymotlondirilmasidir. Moalum oldugu kimi,
biznesdo miivoffoqiyyst alicilarin  vo basqa maraqlt qruplarin
tolabatlarinin  tomin edilmoasine istigamotlonmis soylorin, isglizar vo
marketing davraniglarinin yiiksok standartlara uygun golmaesi ilo six
olagadardir. Ictimaiyyat, comiyyatin maraglarina xidmot edilmosine sadiq
galan kompaniyalarla foxr edir. Etik vo sosial mosuliyyatlilik prinsipine
yenidan baxilmasi menecerlora kompaniyanin etik moévzulara diggot
verib-vermamasini  vo miigavilolorin  baglanilmasi zamani  «sosial
vicdanlilig» niimayis etdirib-etdirmomasini miisyyan etmays imkan verir.

Natica
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Bazara istigamotlonmis strategiyanin planlasdirilmasi — magsadlors catma prosesi
olub togkilatin imkan, ehtiyat vo yeni bazar imkanlarinin idars edilmasi
prosesidir. Strategiyanin planlasdirilmasinin magsadi — kompaniyanin ugurlu
inkisafina vo qarsisina qoydugu mogsadlors nail olunmasi baximindan biznes v
omtaolorin yaradilmasi, onlar iizrs islahat va modifikasiyalarin aparilmasindan
ibaratdir. Strategiyanin planlagdirilmasi dérd soviyyado hoyata kegirilir:
korporasiya, bolma, biznes vahidi vo amtaa.

Strateji planlasdirma prosesinin horokots gotirilmasi iizro osas masuliyyati
kompaniyanin bas qorargahi dasiyir. Korporativ strategiya bolmo va biznes
vahidlorinin strateji planlarmin sorhadlorini va qurulusunu miioyyon etmok
moqgsadini dasiyir. Korporativ strategiyanin islonib hazirlanmasi 6ziino dord
tadbirin hoyata kegirilmasini daxil edir: korporasiyanin missiyasinin mioyyan
edilmasi, strateji biznes vahidlarinin (SBV) toskil edilmasi, ehtiyatlarin SBV-lari
arasinda bazar cazibadarligi vo biznesin inkisaf etmosi kriteriyalar1 asasinda
boliisdiiriilmasi, foaliyyotin yeni istiqgamatlorinin planlasdirilmasi, kdhnalorinin isa
ixtisar1l. Biznesin strateji planlagdirilmasi 6ziino biznesin moagsadlorinin miioyyan
edilmasini, imkan va xarici tohliikalorin, zaif va giiclii toraflorin tohlilini, vazifalorin
toyin edilmasini, strategiyanin ifado olunmasini, dayaq proqramlarinin islonib
hazirlanmasini, proqramlarin reallasdirilmasini, aks slagenin qurulmasini va
nazaratin hayata kegirilmasini daxil edir.

Marketing prosesi dérd morholods toskil edilir: marketing imkanlarinin
tohlili; marketing strategiyasinin islonib hazirlanmasi; marketinqg proqramlarinin
planlasdirilmasi; icra va nozaratin togkili. Hor bir SBV-indo, mohsulun har bir
saviyyesinda (istehsal, ticarat markasi) marketing plani islonib hazirlanmalidir.
Marketing plani — marketing prosesinin an mithiim naticalorindan biridir va 6ziina
asagidaki qisa icmal vo miindaricat; cari marketing situasiyasinin icmali; imkan va
problemlorin tohlili; maliyys va marketing magsadlori; marketing strategiyasinin
icmali; foaliyyat proqramlari, nazords tutulan monfast va xorclorin miioyyan
edilmosi vo planin reallagsdirilmasi iizro nozarst todbirlorinin qisa icmali
elementlori daxil edir.

Marketing prosesinin idars edilmasi prosesindo kompaniya, yerino yetirilon
funksiyalara, orazi lizra yerlosmoys, amtos va istehlak bazarlarina uygun olaraq
marketing sobalori yarada bilor. Xarici bazarlara xidmoat gostoran kompaniyalar
ixrac s6basi, beynalxalq bélmalar va ya global taskilatlar yaradirlar. Marketingin
hoyata kegirilmasi — elo bir prosesdir ki, bu zaman marketinqg planlari, son
noticodo qarsiya qoyulmus mogsodlora nail olunmasina zomanot veran aktiv
foaliyyatlori tocossiim etdirir. Marketing prosesinin idars edilmasi zamani
kompaniyalar nazarstin doérd néviinden istifads eda bilarlar: illik planlarin iglonib
hazirlanmasi vasitasilo nazarat, monfaat gostaricilorine nazarat, effektivliyo nozarat
va strateji nazarat.
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Fasil 5

Informasiyalarm yigilmasi,

bazar talobinin qiymatlondirilmasi
vo marketing miihiti

Bu fasilds asagidaki masalalar nazardan kegirilacak.

¢ Miiasir marketing informasiya sistemi neco qurulmusdur?

¢ Informasiya sistemlori, marketinq todqiqatlar1 va marketing qorarlarinin
tomin edilmasi sistemlori marketing gorarlarinin gabul olunmasi prosesina
neca tosir gostarir?

¢ Tolobin daha daqiq 6lgiilmasi vo prognozlasdirimasi metodlarinin
mahiyyati nodan ibaratdir?

¢ Makromiihitin doyismasini hansi asas amillor (demogqrafik, iqtisadi, tobii,
texnoloji, siyasi vo madani) miiayyan edir?

.

Tesco kompaniyasinda marketing menecment

Miistarilara, raqiblora va marketing miihitina xiisusi digqgat verilmasi prinsipi
Tesco kompaniyasina Boyiik Britaniyanin an iri arzaq magazalar sobakolorindon
birina ¢evirilmoys imkan verdi. Asda, Sainsbury’s vo basqa raqgiblorin tozyiqi
altinda Tesco kompaniyasinin marketing {izro menecerlori doyison torcihlor vo
yeni texnologiya amilino istinad edorok daima yeni imkanlar axtarirlar. Bir
miiddat 6nca sobakonin onlarla supermarketinds fokus-qrup metodu vasitasilo
istehlak¢ilarin fikrinca hansi servisin (masalon, avtomobili parkingi) daha g¢ox
tokmillosdirilmaya ehtiyaci oldugunu miisyyanlosdirmok moagsadilo tadgigatlar
aparilmigdi. Belo biliklor kompaniyaya mistarilorin tolobatlarini yerli saviyyada
daha dolgun sokildo tomin etmoys vo ogor lazim golss, 6z planlarina yenidon
baxmaga kémok edir.

Kompaniya, ham¢inin hom Seulda, ham Boéyiik Britaniyada vo hom do ABS-
daki anoloji xidmot g6bolorindo onlayn orzaq ticarotini do sinagdan kegirir.
Todqiqatlar gostorir ki, shalinin yiiksok deracods sixlig1 vo Internetin hami iigiin
aciq olmasi ilo saciyyalonon Seulda belo xidmst ¢ox moashur olacaq. Bu ciir
hadisalori duyma qabiliyyati Tesco kompaniyasina bazarda liderlik movqelorini
gorumaga komok edir.
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Biznesin xarici miihitinin doyisma siirati daim artir va bazarda amaliyyat apa-
ran kompaniyalar onun haqqinda doqiq informasiyalara homisokindon daha ¢ox
ehtiyac duyurlar (hom do real vaxt rejiminds). Bu tendensiyanin dogulmasi vo
inkisafit dovlat sorhadlorilo mohdudlagdirilmig marketingindon global marketings,
istehlakeilarin  asas tolobatlarmmin tomin edilmossindon onlarin arzularinin
ger¢oklosdirilmasine, qiymot raqabatindon qeyri-qiymat ragabatine kegidls
miioyyon olunur. Bununla birgs, informasiya texnologiyalari (daha gicli
kompiiterlor, DVD-pleyerlor, Internet vas.) da yiiksok templo inkisaf edir.

Kompaniyalarin faaliyyst cografiyasinin genislonmasilo onlarin irihacmli
informasiyalar siiratlo aldo etmolori do giiclonir. Istehlakeilar iso galirlori artdigca
omtoa seciminde daha c¢ox irad tutan vo vasvast olurlar. Istehlakc¢ilarin
mohsullarin rongarong xarakteristika vo xiisusiyyotlorine qarst reaksiyalarini
avvalcodon miisyyan etmok figiin saticilar marketing tadqigatlarina miiraciot
etmali olurlar. Brending, mohsullarin diferensiyalasdirilmast vo tolobin
moagsadyonlii stimullagdirilmasindan getdikco daha genis istifado edir va bu
marketing alatlorinin somaraliliyi hagqinda informasiyalara ehtiyac duyurlar.

Kompaniyalarin ¢oxu, doyisikliklori yaranan yeni imkanlar kimi nazordon
kecirmir, onlara oshamiyyat vermir vo ya onlardan qacirlar. Xarici miihitdoki
doyisikliklor onlarin strategiyalarina, strukturlarmna, togkilati sistem vo mado-
niyyatlarino monfi tosir gostorir. Mahz makromiihitdoki doayisikliklora shomiyyat
verilmamasi, General Motors va Sirs kimi mashur korporasiyalarin garsilasdiglari
¢otinliklorin asas sabobi olmusdur. Bazar dayisikliklorinin miisyyan edilmasinda
osas masuliyyat marketing tlizro miitoxassislorin ¢iyinlorina disiir, ¢iinki mohz
onlar yeni tendensiyalarin inkisafini izlomali vo agilan imkanlar1 vaxtinda miioy-
yon etmolidirlor. Novbati iki fasildo biz kompaniyaya, bazarlara va raqgiblors tosir
gostoron makromiihit amillorini nazordon kegiracayik.

Marketinq informasiya sistemi nadir?

Bir sira kompaniyalar menecerlara istehlak¢ilarin davranis va tarcihlorinda
bas veran doyisikliklari daimi olaraq izlamak imkani veran marketing informasiya
sistemlorini isloyib hazirlayir vo totbiq edirlor. informasiyaya sahib olmaq on
mithiim raqabat istiinlikklorindon birino ¢evrilir, belo ki, bu zaman menecment
istehsal vo marketing faaliyyatinin naticolorinin yiiksoldilmasi, unikal tokliflorin
islonib hazirlanmas1 vo marketing planlarinin yerins yetirilmasi imkani olds edir.

Hor bir firma 6z menecerlorini onlara lazim olan informasiyalarla tochiz
etmalidir. Buna gora do kompaniyanin xiisusi amakdaslar1 miixtalif ranglardan
olan rahbarlors hansi molumatlarin lazim olmasmi aydinlasdirir vo marketing
informasiya sistemlorini (MIS) layiholosdirirlor. Marketing informasiya sistemi
6ztino fordlori, avadanhqlar1 vo marketing gorarlarinin qabulu zamani istifads
olunan miintazom vo etibarli informasiyalarin toplanmasi, sortlasdirilmasi, tohlili,
giymotlondirilmasi vo bolisdiiriilmasini daxil edir. Lazimi molumatlar firmanin
daxili hesabat sistemindon, marketing miisahidslarindon, tadqiqgatlardan va veri-
lonlarin tohlilindon alds edils bilor.

Daxili hesabat sistemi
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Firmanin daxili hesabat sistemi — MIS-in ssasidir. Bu sistemdo sifarislor,
satislar, qiymatlor, ehtiyatlar, debitor va kreditor borclar1 va s. hagqinda maLu-
matlar oks olunur. Daxili informasiyanin tohlili marketing iizro menecera pers-
pektiv imkanlar1 vo kompaniyanin an miihiim problemlorini askar etmays imkan
verir.

¢ Sifaris—6donis dovrii (tsikli). Daxili hesabat sisteminin iirayi sifarig-6donis

dovridiir. Ticarat niimayandalori, dilerlor vo istehlakgilar 6z sifariglorini
kompaniyaya istiqgamatlondirirlor. Satis sobasi sifaris¢ilora suratini basqa
departamentloro  gondoardiklari  hesab-fakturalar1  toqdim  edirlor.
Omtoolorin daginmasi, surati kompaniyanin miixtalif sobolorine togqdim
edilon qaima va 0Odonis sonadlori ilo miisayiot olunur. Miiasir kom-
paniyalar {i¢iin biitiin bu amoliyyatlarin tez vo doaqiq yerino yetirilmasi
olduqca vacibdir. Getdikco daha ¢ox kompaniya sifaris-6donis tsiklinin
stratlilik, daqiqlik vo effektivlik gostoriciloring nail olmaq moagsadilo 6z
foaliyyatlorinda verilonlorin elektron miibadilesi (VEM) va ya Intranetdon
istifado edirlor. Masalon, porakonds ticarotin nohongi Wall-Mart
amtaolorin nagl olunmasma va anbardaki cari chtiyatlarin soviyyasina
kompyiiter sistemlori vasitasilo nazarat edir.

¢ Satislara nozarot sistemi. Marketing {izro menecerlor daimi olaraq cari

satislar barosindo molumat almalidirlar. Deyok ki, Wall-Martin rohbor-
liyina har axsam har bir magazada va timumiyyatlo, sobokads satilmis
mohsullarin migdarn va kateqoriyast hagqinda informasiya daxil olur ki,
bunun sayasinds da elo homin gecos anbarlarin darhal doldurulmasi tigiin
malgondaronlars sifariglor gondorilir. Satis haqqinda 6z informasiyalarini
Procter & Gamble kimi iri malgdndoranlorlo boéliigon Wall-Mart sifaris
olunmug amtaalorin gecikdirilmodon ¢atdirilmasina timid basloyir.

¢ Bu giin bir ¢ox kompaniyalar informasiyani molumatlar bazasi (miisto-

rilor, mohsullar, heyat va s. iizra) saklindos taskil edirlor va is prosesi za-
mant ayri-ayri bazalardaki melumatlari (mslumatlari) asanlqla bir araya
gotirirlor. Miistarilor {izra verilonlor bazasi 6ziinds hor bir miistorinin adini,
soyadini, tinvanini, onunla baglanan miiqavilalor hagqinda mslumatlari,
bozon iso hotta onun haqqinda demogqrafik vo psixoloji xarakterli
informasiyalar1 (moasgulliyyat névii, maraglari, fikirlori) da oks etdirir.
Kompaniyanin  menecerlori  istonilon  vaxt onlara  marketing
programlarinin daha daqiq planlasdirilmasina, istigamsatlondirilmasina va
nozarat edilmasine komok edon homin informasiyalara miiraciot eds
bilorlor. Bundan basqa, statistik tohlil metodundan istifade edorak bu
informasiyalardan kifayst godor qiymatlondirilmomis bazar seqmentlori,
yaranan tendensiyalar haqqinda vo latent (gizli) halda olan basqa laziml
molumatlar1 «ayira» bilerlor. Misal iigiin, MCI kompaniyas: miistorilorlo
telefon danisiglarindan 1 trilyon bayt hocminds informasiyani tohlil etmis
va bunun koémayila miixtalif qrup istehlakgilar tgiin yeni telefonla
distansion sifarislor plani islanib hazirlamisdir.

Marketinq kosfiyyat sistemi

Daxili hesabat sistemi artiq bas vermis hadisalor hagqinda moalumatlari oks
etdirdiyi togdirdo, marketing kosfiyyat sisteminin toyinati cari bazarda situasiya
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haqqinda malumat verilmasindon ibaratdir. Marketing kasfiyyat sistemi — bazar
miihitinds bas veran doyisikliklorin tosvirini yaratmagq iiglin menecerlor torafindon
istifado olunan informasiya vo onun oldo edilmesi prosedurlarinin nizama
salinmis macmusudur. Cox vaxt marketing tizro miitoxassislor bazar proseslorinin
inkisafin1 kitablar, qazetlor vo ya xiisusi nasriyyatlar vasitasils, alicilar, malgén-
doranlor, distribiiterlor, bagsga menecerlor vo kompaniyanin goxsi heyati ilo
insiyyat saxlayaraq izloyirlor. Marketing kosfiyyatinin effektivliyini artirmaq
iciin kompaniya asagidaki addimlar ata bilar:

Birincisi, bag veron doyisikliklori hiss etmaosi ii¢iin ticarat heyatini motivlos-
dirmok va 6yrotmok.

Ikincisi, distribiiterlori, parakends ticarstcilori vo digor vasitagilori miioyyon
ohomiyysto malik molumatlar1 bir-birlorind vo kompaniyaya otiirmalori Giglin
havaslondirmak. Masalan, hidravlik avadanhqlarin aparici istehsalgilarindan biri
olan Parker-Hannifin korporasiyasi biitiin distribiiterlorindon moahsullarinin satin
alinmasi {izro hesablar1 korporasiyanin marketing tadqiqatlart s6basino
gondormolorini xahis etmisdi. Parker bu informasiyani 6z moahsulunun son
istehlak¢ilarini daha yaxs1 tanimaq moqgsadilo tohlil edir vo naticolorini dis-
tribiiterlorlo bolisiirdii.

Ugiinciisii, kompaniya raqiblor haqqinda onlarin mohsullarmi alaraq,
saytlarini incalayarak, miixtalif sargilords va «agiq qapi» giinlorinds istirak edarak,
rogiblorin hesabatlarini tohlil edorok, soshmdarlarin yigincaginda istirak edorak,
diler, distribiiter, malgéndaron vo mal dasiyanlarla iinsiyyot saxlayaraq, onlarin
reklamlarin1 tohlil edarok, hamginin isgiizar matbuatin va Xiisusi nasriyyatin
moalumatlarmi éyranarok malumatlar alds eds bilar.

Dordiinciisii, kompaniya daha faal va tocriibali mistarilordan togkil olunmus
istehlak¢ilarin moaslohat qrupunu toskil eds bilor. Masalon, Hitachi Data Systems 9
ayda bir dofs belo qrupun 30 iizvii ilo tiggiinliik goriiglor kegirir ki, bu zaman
xidmot gostorilmasi, yeni texnologiyalar vo sifariscilorin strateji toloblori iizra
masalalarin miizakiralori aparilir. Miizakiralor sarbast sokildo gedir va garsiligh
faydali osaslara malik olur: kompaniya istehlak¢ilarin ehtiyaclar1 hagqinda
dayoarli informasiya aldo edir, alicilar iso kompaniya ila slags yaradir va belo
goriislords tonqidi iradlarin geyd edilmasi onlar tigiin daha asan olur.

Besincisi, kompaniya marketing vo ya basqa tipli informasiyalar: ixtisaslagmis
firmalardan satin ala bilar (codval 5.1). Tadqgigatg firmalar molumatlar toplayir
va onlar1 homin informasiyalara ehtiyaci olan miistarilors pulla togdim edirlor.

Altincisy, bir sira kompaniyalar bazar mihitino nozarst edilmasi iizro
naticalorin toplanmasi va tahlili ilo masgul olan soxsi marketing informasiya mar-
kozlorino malik olurlar.

Marketinq tadqiqatlar sistemi

Marketing iizro menecers ¢ox vaxt konkret problemlorin vo kompaniyanin
imkanlarinin dyranilmasi iizro marketing todqgiqatlarinin aparilmasi havals edilir.
Onlardan bazarin icmalmi, istehlakgi torcihlorinin tohlilini, region iizroa satiglarin
prognozunu va ya reklamin effektivliyinin gqiymatlondirilmasini talab eda bilarlor.
Biz marketing tadqgigatlarini sistematik hazirhq ve miixtolif miiayinalorin
aparilmasi, oldo edilmis molumatlarin tohlili vo noaticolorin  kompaniyanin
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garsisinda duran konkret marketing vazifalori formasinda toqdim edilmasi kimi
miioyyan edirik.
Cadval 5.1. Tokrar informasiyalarin monbalari

Daxili manbolor

Kompaniyanin balans hesabati, monfoot vo xorclor lizro hesabat, ticarot niimayon-
dolorinin  toqdimatlari, hesab-fakturalar, anbar sonodlori vo ovvalki tadqiqatlar
haqqinda maruzalor

Rosmi molumatlar vo nosriyyatlar

ABS-da nosriyyat monbolori: Statistical Abstrakt of the United States, Country and
City Data Book, Industrial Outlook, Marketing Information Guide; ixtisaslasmis
nosrlor: Annual Survey of Manufactures; Federal Reserve Bulletin; Internetdoki mon-
balor: Census Bureau (www.census.gov), FedWorld — ABSi- 100-don ¢ox federal
agentinin hesabat palatast (www.fedvorld.gov), Thomas — rosmi federal saytlarin
indekslori (thomas.loc.gov).

Daovri motbuat vo kitablar

Kitablar. Rusiyada «Menecmentin nazoriyys vo praktikasi», «Pesokarlar {iglin mar-
keting» seriyasi, «Piter» nasriyyati, ABS-da — Business Perioditcal index, Standard and
Poor’s Industry, Moody’s Manuals, Encyclopedi of Associations

Marketing jurnallari. Rusiyada — «Marketinqg vo marketing tadqgiqatlar», «Reklam
texnologiyalar1», ABS-da — «Journal of Marketing Research», «Journal of Cosumer
Researchy.

Ixtisaslasmus ticarot jurnallari. Rusiyada — «Ticarat xaborlori», ABS-da «Advertising
Age», «Sales & Marketing Management».

Ticarat tizro imumi jurnallar da faydali ola bilor. Rusiyada — «Ekspert», «Pullar,
«Hakimiyyat», ABS-da — «Business Week», «Fortune», «Forbes», «The Economist,
Inc.», «Fast Company», «Business 2.0», «<Harvard Business Review»
Biznes-informasiya

Internetdo: Bloomberg financial news (www.bloomberg.com); C/Net — yiiksok tex-
nologiyalar, kompiiterlor vo Internet sferasindan jurnalist reportajlar: (www.cnet.com);
Hoover’s — kompaniyalar haqqinda informasiyalar direktoriyasi (www.hoovers.com);
Company Link - verilonlorin, pres-relizlorin, birja giymaetlorinin vo ABS-in 45000
kompaniyasi {izro malumatlarin pulsuz baza direktoriyasi, hamginin abunagilor ti¢iin
olavo informasiya (www.companylink.com); SEC public company financial data
(www.sec.gov); National Trade Data Bank - sahoslor va yiizlorlo mohsullarin
ragabatliliyini vo tendensiyalarini tohlil edon 18000-don ¢ox marketing todqgiqatlarinin
hesabatlarina sorbast daxil olma imkani1 (www.stat-usa.gov).

ABS-da kommersiya informasiyasi

Nielsen Company (emtes va ticarat markalari, KIV auditoriyalari hagqinda mo-
lumatlar); Information Resources, Inc. (supermarketlordon oldo edilon molumatlar
(InfoScan) vo supermarketlordo omtoolorin irolilodilmoesi tizro foaliyyatlorin tesiri
haqqinda informasiya (PromotioScan)); MediamarkResearch (KiV auditoriyaldar
hagqinda molumatlar); Simmons Research Bureau (ticarot markalar1 vo KIV
auditoriyalar1 haqqinda molumatlar); Audit Bureau of Circulation (KIV auditoriyalari
hagqinda audit-mslumatlar).

Assosiasiyalar

American Marketing Association (WWW.ama.org/hmpage.htm)

American Society of Association Aexecutives (Www.asaenet.org)

CommerceNet — Internet-kommersiyasinin saho assosiasiyasi (www.commerce.org)
Gale’s Encyclopedia of Associations (www.gale.com)

Beynolxalq informasiya
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Internetdoa: CIA World Faktbook — diinyanin 264 6lkosini ohato edon hortarofli statistik
va demogqrafik direktoriya (www.odic.gov/ciz/publications).

[-Trade — xarici bazarlara ¢ixmag planlasdiran firmalar iiciin pullu vo pulsuz
informasiyalar (www.i-tdare.com).

The Elektronik Embassy (www.embassy.org).

Kompaniya marketinq tadgiqgatlarinin naticalorini miioyyan yollarla olds eda
bilor. Iri korporasiyalarin oksoriyyati soxsi todqiqat boélmoesine malik olurlar.
Procter & Gamble kompaniyasinin konkret mohsulun istehsali tizra ixtisaslasmis
hor bir bolmesinds rogiblorin ticarot markalarini dyronmoklo mosgul olan
marketing todqiqatlart qruplarn yaradilmigdir. Bundan basqa, kompaniyada iki
sarbast qrup da faaliyyat gostorir: biri, reklam siyasotinin effektivliyinin tadqiq
edilmasi, digari isa — bazarin tadqiqi ilo masgul olur. Har bir qrupun torkibina
marketing tadqgiqatlar: tizra menecerlor, komokei heyat (statistiklar, psixologlar va
sosiologlar), homg¢inin ohalinin segilmis qrupuna nozarati vo molumatlarin
toplanmasini hoyata keg¢iron kompaniyanin yerlordoki daimi niimayandolori
daxildir.

Kic¢ik kompaniyalar lazimi informasiyalar1 universitetlorin tolobo vo miisllim-
lorinin marketing todqiqatlarinin islonib hazirlanmasia vo hayata kecirilmasing
calb edilmosi, Internetdon istifads edilmasi vo rogiblorin nailiyyatlorinin &yro-
nilmasi kimi metodlardan istifado edilmasine asaslanan yaradici improvizasiya
metodu vasitasilo aldo eds bilorlor. Atlantada iki restoranin sahibi Tom Kulix 6z
menecerlorine basqa restoranlarda yalniz o sartlo nahar etmays icazs vermisdi ki,
onlar homin restoranlardan tokca hesablar yox, hom do yeni ideyalar gatirsinlor.
Atlantadan olan zorgor Frenk Meye iso tez-tez basqa sohorlords olan ragiblarinin
magazalarini ziyarot edir vo hor soforinds onlarin vitrinlorinin tortibatt va
omtoslorinin basma naxisi iizra yeni ideyalari 6zii liciin qeyd edir.

Adoton, marketing todqiqgatlarmin biidcasi kompaniyanin satisinin 1-2%-ni
toaskil edir ki, bunun da boyiik hissasi ixtisaslasmis kompaniyalarin xidmatlarinin
O0danilmasina gedir. Marketing tadqiqatlarinin aparilmas: tizra ixtisaslasmis
kompaniyalar ii¢ tips boliiniir.

¢ Avtonom firmalar. Istehlak¢ilar vo amtoolor haqqinda informasiyalar
toplayan vo emal edilmis informasiyalari satan firmalardir.

¢ Mistorilorin sifarisi ilo todqiqatlar aparan firmalar. Belo kompani-
yalarin xidmoatlorina konkret masalolorin halli magsadiloe miiraciat
edirlor. Onlar todqgigat layihosinin islonib hazirlanmasinda istirak
edirlor. Tadqiqatin yerino yetirilmosindon olds edilon naticolor iso
sifarisci kompaniyanin miilkiyystino kegir.

¢ Dar ixtisaslasmis firmalar. Belo kompaniyalar basqa firmalar torafin-
don yerina yetirilon tadqiqatlarin hor hansi hissasini 6z {izarilorinag
gotiiriirlor. ©n bariz niimuns, miistorilorin tapsirigl ilo sorgular
aparilmasinda ixtisaslagmig agentlordir.
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Effektiv marketinq todqiqatlart 6ziinos bes ardicil morhosloni daxil edir (sokil

5.1). Bu numunoni asagidaki misal tzorinda
Tedgigatin vezifelerinin ) $ag

e aydmlagdiraq. ' ' o
meqsadlarinin American Airlines aviakompaniyasinin isgilori
mieyyen edilmesi sorniginlor {igiin yeni xidmotlori miizakira edirlor.

; Oksoriyyoti iggiizar insanlardan ibarot olan va

aldiglar1 bahali biletlorlo ugus reysinin doyarinin
boyiik hissasini 6doyan birinci doracali sarniginlora
asagidaki imkanlar toqdim edils bilar: (1) onlarin 2

izlenib hazilanmas:

Tedgigat plammin I

r saatliq akkumulyator enerjisi ilo islomok imkanina
r . . N
- malik portativ kompiiterlorlo elektrosobokaya
Informasiyalann .
kb qosulmast; (2) web-saytlara vo elektron pogtuna
mohdud giriglo Interneto ¢ixis; (3) peyk televi-
r ziyasinin 24 kanalina baxmaq imkani; (4) hor bir
¢ sornigin U¢lin onlarn ugus zamani esitmok vo
s gormoak istadiklori musiqi vo film yazilarmin fordi
siyahisini tortib etmok.
r Marketing tadgiqatlar {izro menecera birinci
r doracali  sorniginlorin - bu  xidmatlari, xiisusils,
i Internets ¢ixis imkamm neco qiymetlendirdiklarini
edilmasi vo agor kompaniya xidmatlori pullu toeqdim etso,
onlarin nd qgader 6domoys hazir olduglarini
miloyyon etmok tapsirilmigdir. Bir toyyarado Inter-
neto ¢ixisin qurulmasi 90 min doll.-a basa galir.
Sekil 5.1. Marketing tedaiqatlan Ogor birinci daracali sarnisinlar Sabakaya ¢ixis tigiin
prosesi 25 doll. vermays hazirdirlarsa, bu masraflor no

godor tez 6donilocokdir?

Birinci marhala: tadqiqatin vazifolorinin qoyulmasi vo maqsadlorinin miisyyon
edilmasi. Birinci marholods marketing {izro menecerlor vo tadqiqatgilar todqiqatin
qarsisinda duran magsad va vazifalori doqiq ifade etmolidirlor. Bizim baxdigimiz
halda aviakompaniyanin rahbarliyi tadgigat magsadini asagidaki kimi ifads edir:
«Kompaniyanin digor investisiya istiqamotlori ilo miiqayisade Interneto ¢ixis
imkanimin verilmasi tizra xidmatlora sorf etdiyi moasraflor manfast va sarnisinlar
tiglin olavo Ustlinlik gotirocokmi?» Daha sonra kompaniya todqiqgatin vazifasi ilo
olagadar siyahi tortib edir: Birinci doracali sarnisinlordon mshz hansilar
toyyaronin goyortosindo Internetdon hovaslo istifado edocok? Birinci doracali
sarnisinlordon negasi ugus zamani sabakays qosulmagq istoyacok va onlar bunun
liciin no qgodor &domoys hazirdirlar? Yeni xidmot névii American Airlines
kompaniyasina no qodor olave miistorilor colb edocok? Bu novatorluq
perspektivde kompaniyanin niifuzuna tosir gostarocokmi? Birinci daracali
sornisinlor #iciin Interneto ¢ixis imkani minikompyuterlorin elektrosobokaya
gosulmasi va audio/video aylancalorin genislondirilmis proqrami kimi digar xid-
matlorlo miigayisada na doracodo mithiimdiir?

Maogsadlorin miisyyan edilmosindo biitiin  planlasdirilan tadqiqatlar eyni
doracado konkret ola bilmoaz. Onlardan bazilori axtaris xarakterlidir: onlarin
moagsadi — problemlarin real tobisting isiq salan vo onun halli {iglin miimkiin yollar
vo ya yeni ideyalar toklif etmokdon ibarotdir. Bir qisim tolobatlar tosviredici
xarakters malikdir — onlar miisyyan rogamlori tosdiq va ya takzib etmalidirlor: na
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gadar sarnigin 25 doll.-ra interneta ¢ixmagq istayacok? Daha bir tadqgiqat novii —
kauzal todqiqatdir ki, onun da moqgsadi iki hadiso arasindaki sobob-natico
olagasinin movcud olmasinin yoxlanilmasindan ibaratdir.

Ikinci moarholo: todqigat plamnmn  iglonib  hazirlanmasi..  Marketing
todqgiqatlarinin ikinci morhslosinds molumat menbalorinin miioyysn edilmasini,
onlarin toplanmasi va tohlili metodunu nazards tutan plan islonib hazirlanir.

Verilonlorin manbalori. Todqgiqat plan1 hom ilkin, ham do tokrar molumatlar
monbayindaon istifadoni nozords tuta bilor. Tokrar malumatlar — hor hansi basqa
magsadlar {igiin toplanmisg, artiq mioyyan formada mévcud olan informa-
siyalardir. Ilkin melumatlar miioyyen layihenin hayata kecirilmosi zamani konkret
moqsad iizrs toplanir.

Tadgiqatgilar adoton axtarisa, masolonin tam va ya gismon halli ii¢iin istifado
oluna bilan va ilkin molumatlarin toplanmasina ¢okilon xarclori azaltmaga imkan
veran tokrar verilonlorin tohlilinden baslayirlar (cadval 5.1-do ABS-da alds edila
bilon tokrar molumatlarin monbaoloari gostorilmisdir).! Hor halda tokrar malumatlar
(daha asan alds edilon va ucuz) tadqiqat iigiin bir n6év baslangic néqtasi rolunu
oynayir. 9gar lazimi malumatlar mévcud deyildirss vo ya onlar kéhnaliblso, ya da
geyri-doqiq, natamam vo ya etibarsizdirlarsa, todqiqat¢i ilkin molumatlarin
axtarilmasi ilo moasgul olmalidir.

informasiyalarin toplanmasi metodlar. Ilkin informasiya miisahida, fokus-
grup, sorgu va eksperiment (tacriiba) yolu ilo alds edils bilar.

¢ Miisahida. Lazimi moalumatlar, Gyranilon situasiyaya calb edilmis soxslorin

miisahido olunmasi va birgs soraitlorin tahlilinin gedisi zamani alda edils
bilor. Ogor American Airlines kompaniyasinin  tadqiqatgilari
aeroportlarda, aviakompaniyalarin ofislorindo, turist agentliklorindo
sadaco olaraq soxsi heyotlo «séhbot etsolor», an miixtolif aviadasiyicilar
haqqinda fikirlor esidacoklor. Xidmatin keyfiyystini miiqayiso etmok ii¢iin
tadqgigatgilar ham 6z avialaynerlorinda, ham da raqiblarin ugus reyslarinda
istirak edo bilarlor. Axtaris tadqiqatlarinin noaticesinds sarnisinlorin
aviakompaniyalarin  segilmoasi zamami istinad etdiklori Kkriteriyalar
haqqinda farziyyalor meydana ¢ixa bilar.

¢ Fokus-qrup. Fokus-qrup oamtoo, xidmoat, kompaniya vo ya marketing

tadgigatinin har hanst obyekti hagqinda miizakiros aparilmasi mogsadilo
tocriibali aparicinin yaninda bir nec¢s saat vaxt kegirilmasi xahis edilon 6-
10 nofordon ibarot qrupdur. Internetin inkisafi sayesindo bir ¢ox
kompaniyalar fokus-qrupu real vaxt rejiminda hoyata kegirirlor. Masalan,
General Motors istehlak¢ilarin onun yeni avtomobillarinin yeni texniki
xiisusiyyatlorine va dizaynina olan reaksiyalarini operativ sokildo miioyyan
etmok tiglin ucuz vasito kimi soxsi web-saytindan istifads edir.

¢ Sorgu. Tosviredici todqiqat zamani komiyyat sorgusu daha olveriglidir,

¢iinki bu zaman kompaniya istehlak¢ilarin bilik, inam, tarcih va
momnunluglarimi éyranir vo onlarin vaziyyatlarinin imumi macmuya olan
nisbatini qiymatlondirir. Masalon, American Airlines {i¢in no qoder ada-
min kompaniya hagqinda esitdiyi, onun reyslori ilo ugdugu, ona ustiinliik
verdiyi, interneto ¢ixis imkani veran aviadasiyiclya no qodor insanin
tistiinliik verdiyi haqqinda informasiya daha bdyiik oshamiyysto malikdir.
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¢ Istehlakeilarm davranislari haqqinda verilonlor. Alcilar 6z torcihlori ilo
rongarang «izlor» buraxirlar (kataloglar {izra ticarat aparan supermaarket-
lorin vo kompaniyalarin verilonlor bazasinda, internetds va s.). Sonradan
bu verilonlar tohlil edilir. Hoyata kegirilmis aliglarin tohlili istehlak¢ilarin
gizli torcihlorini agkar etmoyo imkan verir vo ¢ox vaxt bu, marketing
tadqgigatlarina nisbaton daha etibarli informasiya monbayi kimi ¢ixis edir.
Bir sira hallarda sorgu istirakgilarinin istiinlik verdiklari ticarat marka-
lar1 hagqinda molumatlar1 real alislarla he¢ bir timumi cohato malik
olmur. Mosolon, istehlakeilar bildirirlor ki, onlar daima on moshur
markalara stiinlik verirlar, haqigatds iso onlar tamamon basqa amtaalari
alirlar.

¢ Eksperiment. Elmi ndqteyi-nazordon on ciddi metod sabob-notica slaqoe-

lorinin miioyyan edilmasi moqsadilo faaliyyat gostoron eksperimental
tadqgigatlardir. American Airlines 6zliniin miintazom reyslorindan birinda
interneto ¢ixis haqqum birinci hafts 25 doll., névbati hofts isa 15 doll.
moblaginds toyin edir. Dgor birinci doracali sornisinlorin say1 birinci va
ikinci hofto orzindo toxminan eynidirso vo hoftolor arasindaki forqo fikir
vermamok olarsa, onda xidmatdon istifads etmis insanlarin saymin, tarifin
doyismasi hesabina doyisdiyini hesab edirlor.

Todgigatin alotlori. Ilkin molumatlarin toplanmasi alotlori bir nego tipo
boliiniir: anketlor, psixoloji alatlor, cihazlar va keyfiyyat metodlari. Anket —
respondentlordon, yani sorguda istirak etmoak {iglin segilon insanlardan cavab
alinmali olan suallar dastidir. Bu alat ¢evikliyi va universallig: ils segilir, ona gora
do, ilkin verilonlorin toplanmasinin on genis yayilmis vasitalorindon biri hesab
edilir. Hor bir genigmiqyash todqiqatdan ovval, istifado edilocok anketlori daqiq
igloyib hazirlamaq vo testdon kegirmok lazimdir. Anketlor qapali va agiq sullara
malik ola bilorlor. Qapali suallar 6ziino miimkiin cavab variantlarini daxil edir va
onlardan birinin se¢ilmasini talob edir. A¢iq suallar isa respondents 6z soézlari ila
cavab vermays imkan verir. Qapali suallara alinan cavablar tohlil {i¢iin daha asan
interpretasiya va tabulyasiya olunur. A¢iq suallar iss axtaris tadgigatlarinda daha
faydalidir. Bu zaman todqiqatci konkret mosalo {izorindo nego adamin bu vo ya
basqa fikirdo olmasini Oyronmokdon daha ¢ox, onlarin diisiincolorini basa
diismoya calisir.

Pillokonvari metod, derinine miisahibs vo Rorsaxin testlori kimi psixololoji
alotlor alicilarin daha dorin fikir vo hisslorine «toxunmaga» imkan verir.
Pillokonvari miisahibolora misal géstorok. Todqiqat¢i istehlak¢idan sorusa bilor:
siz niya «SUV» avtomobilini almaq istoayirsiniz? Cavabda «Bu g6zal masindir»
esidon kimi, o névbati suali verir: siz niys gozal masin istayirsiniz? Cavab alaraq,
tadqigatgt yena do sorusur: bu sizin {igiin niys vacibdir? Suallar tadqgigatgmin on
dorin motlobi askar edens qadar davam edir, masalon, belo bir cavab verils bilar:
«G06zo] masinla mon insanlarda xos tossiirat yarada billorom». Basqa bir psixoloji
alot — Zaltmana goro metaforalarin (kégiirma) ifads edilmosi texnikasidir ki, bu
zaman istehlakg¢ilarin geyri-verbal tasvirlari ifads etmolorine kémok etmok figiin
metaforalardan istifado olunur.

Marketing tadqgiqatlarinda cihazlardan nisbaton nadir hallarda istifads edilir.
Bunlara sinagdan kegirilon insanda (bu va ya digar reklam va ya konkret tasvirin
tosiri ilo) maraq vo emosional ehtiraslarin meydana ¢ixmasi ilo miigsayiot olunan
fizioloji parametrlorin ciizi doyigsmosini fikso edon qalvonametrlor (zoif
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coroyanlarin  Olgiilmosi iiciin  cihaz) aiddir. User Interface Engineering
kompaniyast web-saytlarin istifadogilor torofinden gavranilmasinin dyronilmasi
prosesinds insan gozlorinin harakatini izloyon infraqirmiz1 sistemdoan istifados edir.
Tadgigatin istirake¢ilarinin evlorindaki televizorlara qosulmus audimetr adlanan
elektron cihaz televizorun hansi kanallara ¢evrilmasini fiksa edir.

Bozon marketing iizra miitoxassislor istehlak¢ilarin fikirlorinin éyraNilmasinin
keyfiyyat metodlarina istiinliik verirlor, ¢iinki sonuncularin harakatlori onlarin
anketlosdirmoa zamani dediklarins he¢ do hamiss uygun galmir. Videoyazi, peycer
vo ya qeyri-rosmi séhbotlor todgigatgilara ononavi metodlarin mahdudiyyat vo
catismamazhqlarini dof etmokds komok edirlor. Masolon, Ogilvy & Mather
reklam agentliyindo xiisusi Agilis Qrupu (istehlak¢ilarin icazasi ilo onlarin
evlorindos portativ kameralarla ¢okilmis videoyazilarin kémoayilo sonadli filmlar
yaradan tadqiqat sobasi) yaradilmisdir. Coxsaatliq yazilar1 30-daqiqalik «gostaris
materialy formasinda montaj edirlor. Belo filmlor vasitesilo kompaniya
istehlak¢ilarin  davraniglarimi tohlil edir, tadqgiqgatin noticolori iso sonradan
maraglanan miistorilora togdim edilir. Basqa variantlar: istehlakgilara peycer
verilir vo onlardan giin orzindo biitiin faaliyyatlorini yazmalar1 xahis olunur,
yaxud kafe vo ya barlarda istehlakgilarla qeyri-rosmi séhbatlor aparilir.

Keyfiyyatli tadqgigatin daha bir metodu olan istehlak¢inin prototipinin
yaradilmasi miioyyon istehlak¢i tipinin xiisusiyyatlorini keyfiyyat terminlori
vasitasils ifads etmokls insanin real portretinin (rosminin) ¢okilmasina komok edir
(masalon, «ideal mistori» va ya «verilmis mohsuldan istifade etmoyon insan»).
Tadqiqatgilar Oyrenilon tip haqqinda suallar vermoklo getdikco protatipin
yaradilmasina daha ¢ox yaxinlasirlar: «Belo insan ii¢iin vacib sey nadir?» va s.
Bundan  basqa, todqgiqatgilarin  arsenalinda  respondentlorin  sosial
doyarliliyklorinin miisyyon edilmasi ii¢lin artikulyasiya intervyusu vardir. Belo
intervyu zamani tadqiqat¢1r va istehlakgl «insanin hayatda forqgli rollar» va ya
«gilindalik is va faaliyyatlor» kimi miiayyan genis bir mdvzunu miizakirs edirlar. Bu
ciir format tadqiqate¢iya lazim olan informasiyani yavas-yavas aldo etmoays imkan
verir, bundan basqa, bu metod istehlak¢inin inamlar1i haqqinda doayarli
informasiyalar1 vo onun alig haqqinda qorarlarina tosir gostoran digor sosial
amillori do toyin edir.

Se¢monin planlagdirilmasi. Verilonlor toplandigdan vo istifado olunacaq
alatlor iizro qorar gobul edildikdon sonra se¢gmonin formalasdirilmasi Gsulunun,
yani marketologlarin tadqiqat prosesi zamani garsiliglh tasira giracoklari konkret
insanlarin miioyyan edilmasi vaxti ¢atir.

1. Se¢gmonin heyati: todqiqatin istirak¢isi kim olacaq? Marketing
tadgigatinin aparilmasi ii¢iin orada istirak edacok ohalinin mogsadli
grupu miiayyan edilmalidir. Masalon, birinci daracali aviasorniginlorlo
olagodar se¢gmonin biznesmenlordon vo ya mozuniyyatdo olan
insanlardan vo ya turistlordon vo mozunlardan, yaxud ham onlardan,
hom ds o birilordan tayin etmok tizra garar gobul etmok lazimdir. Belo
suallara cavab tapildigdan sonra qeydes alinmis qruplarin biitiin
tizvlorinin barabarliyini tomin etmak, yoni har hansi alt qrupun
secilmosing istiinliik verilmomasing ¢calismaq lazimdir.

2. Seg¢monin dlgiisii: tadgigatla na qadar insan shats olunacaq? Se¢monin
Olgiisii no qodor boyiik olsa, onun naticasi do bir o gador sohih olar.
Amma, bu o demak deyildir ki, segma 6ziina biitiin maqsadli qrupu vo
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ya onun oksor  hissosini daxil etmolidir. Adston, onlarin
formalasdirilmas1 qaydalarina ciddi sakildo amal edildikds, shalinin
1%-indon azini shats edon se¢gmoa da sohih naticalarin alinmasina im-
kan vera bilar.

3. Se¢monin proseduru: tadqiqatin istirakg¢ilart neca secilocok? Togdimat
iizro segmonin alinmasi iiciin tosadiifi segmo metodundan istifads
edilmoalidir. Toesadiifi (ehtimalli)) se¢gmo, oldo edilmis naticolorin
xotalarimin hesablanmasina imkan yaradir. Toasadiifi segmoys sorf
olunan zaman mosraflori haddon artiq ¢ox oldugda, toadgiqatgilar

tasadiifi olmayan segmayas miiraciat eda bilarlar.

Olagolorin qurulmasi

metodlart. Se¢gmonin tortib edilmasi planmin islonib

hazirlanmasindan sonra tadgigatgi auditoriya ilo soxsi linsiyyat, telefon, pogt (o
ciimlodan elektron pogtu) vo ya onlayn intervyu vasitasilo konkret kontakt {isulu
tizorindo dayanmalidir. Bu metodlarin {istiinliik va gatismamazliqlari cadval 5.2-do

toqdim edilmisdir.
Cadval 5.2. ©lagolorin qurulmasi metodlari
Kontakt metodu Ustiinliiklor Catismamazhqlar
Pogtla  gondorilon | Ya soxsi sohbot etmoys | Suallara cavab alinmasi middati
anket razi olmayan, ya da s$ox- | ¢oxX uzun siiro bilor, cavab vermoya

Telefon intervyusu

Soxsi sohbat

siyyatinin xiisusiyyatlarin-
don asili olaraq, miisahibo-
¢inin tosiri ilo cavablarini
yanlis soklo salan insanlar-
la olage saxlamagin on al-
verigli tsuludur
Informasiyanin  tez  bir
sokildo toplanmasinin on
yaxst isuludur,eyni za-
manda miisahibagi res-
pondent {igiin anlagilmaz
masalalori  aydinlagdirmaq
imkanina malikdir. Cavab
vermaya razi olan
repondentlorin say1 pogt
vasitasilo sorguya nisbaton,
bir qayda olaraq, ¢coxdur.
Todgigatinon universal
metodudur.  Miisahibagi
tokco respondents c¢oxlu
sayda suallar vermok im-
kanina malik olmur, hom
do sohbotin  naticalorini,
moasalon, homso6hbatin
xarici goriintisii vo davRa-
nis qaydalari tizro soxsi
miisahidalori ilo do tamam-
laya bilir

razi olan respondentlorin say1 isa
¢ox deyildir

Todqgiqatgilarin  qarsilasdigr  osas
problemlar danisiqlar1 uzatmamaq
vo soxsi mosalolora toxunmamagla
baghdir.

Eyni zamanda bu metod an baha
basa golon metoddur, daqiq plan-
lasdirma talob edir ki, bu hom do
boyiikk vaxt masraoflori  demokdir.
Bundan basqa, onun noticolorino
miisahibacinin  baxiglart vo 06n
yarqulari tosir gostorir
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Onlayn miisahiba Kompaniya anketi 6ziiniin | 9ldo edilon molumtlar mogqsadli
web-sohifosinde  yerlosdire | auditoriyanin tolobatlarint  geyri-
va ziyaratgilors suallara ca- | adekvat oks etdirir, ¢iinki sorgunun
vab vermoyi (hor hansi | istirak¢ilar qrupu onlar torafinden
prizlorin udulmasi ilo sti- | tozahiir etdirilon maraqglar ssasinda
mullasdiraraq) toklif eds | formalasir

bilor vo ya 6z bannerini
tez-tez  ziyaraot  olunan
saytda (analoji tokliflo)
yerlogdira bilor

Uciincii morhala: informasiyamin toplanmasi. Marketing todgiqatinin bu fazast,
bir qayda olaraq, an ¢ox masraf tolob edon vo maksimal sayda sohv manbayi kimi
¢ixis edon moarhoaladir. Molumatlarin toplanmasi prosesinds doérd asas problem
meydana ¢ixir. Bozi respondentlor toyin olunmus yerdo gériis haqqinda raziliga
riayat etmirlor (onlarla tokrar olaraq slags saxlamaq lazim olacaq), bir basqalari
omokdaslhigdan imtina edir, tgiinciilori iso asassiz diisiincoys osaslanan yanlis
cavablar verirlor. Nohayat, sorgunu hoyata keg¢iron amokdaslar da moanfi rays
osaslanaraq 6zlorini odalstsiz apara bilorlar.

Miiasir hesablama vo telekommunikasiya texnologiyalar1 sayssinds infor-
masiyalarin toplanmasi metodlar1 siiratlo inkisaf edir. Information Resources
kompaniyas1 elektron kassalar vo strix-kodlarin oxunmasi i{izro skanerlorlo
avadanligqlasdirilmis bir ne¢a supermarketlo raziliga girmisdir. Eyni zamanda
firma magazalarin bir sira daimi alicilan ilo raziliga galmisdir ki, onlar alislarini
O0doayarkan, 6ziindo alicilarin ailo tizvlori, galirlori vo hoayat torzlori hagqinda
informasiyan1 saxlayan «Alicinin qaynar xotti» adli plastik kartlardan istifads
etsinlor. Bundan bagqga, homin alicilar 6z televizorlarina miixtalif telekanallara
baxis1 fikso edon xiisusi elektron qurgular qosmuslar ki, bu da televiziya
reklamlarinin monitoringini hayata kegiron tadqgigat¢i kompaniyaya bu todbiri
todqiqatin istirak¢illarinin aldiglar1 omtoslorin torkibinin doyismesi ilo slage-
londirmays imkan verir. Tadqiqatlarda istirak etmis istehlakg¢ilar miintozom
olaraq kabel televiziyasinin proqramlarina baxmuslar, Information Resources
kompaniyasi isa reklam carxlarmim effektivliyini miioyyan etmisdir. Bu yolla
toplanmis informasiyanin osasinda kompaniya mohz hansi reklamin mixtolif
istehlake1 kateqoriyalarina daha boyiik tosir gostordiyini miioyyen eds bilir.

Dordiincii morhalo: informasiyamn tohlili. Marketing todqiqatinin sondan
ikinci marhalasi toplanmis informasiyalarin tohlilindon va bu va ya digor noticonin
alds edilmasindan ibaratdir. Tadgiqatgilar verilanlari cadvallards timumiloasdirir va
onlarin siiratlo tohlilini aparirlar. 9sas dayisonlar {igiin orta kamiyyat va dispersiya
hesablanir. ©Qlave informasiya almaq moaqsadilo basqa statistik tohlil metodlar1 vo
modellarindan istifads etmok olar (onlardan bazilori haqqinda asagida danisilir).

Besinci morhala: noticolorin taqdim edilmasi. Marketing todqgiqatlarinin
yekununda onun naticolori maraglanan goxslora togdim edilmolidir. American
Airlines kompaniyasinda aparilan marketing todqigatlar1 zamam asagidaki
naticalar alde edilmisdir.

1.  Ucus zamani Internetdon istifadonin osas sobablori — Sebokado gozisorok
vaxti tezlogdirmok, elektron moktub géndormok (qabul) etmok, biznesdo
tacili problemlor vo basqa fovgelads soraitlor, homg¢inin uguslarin
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grafikinin doyismoaskdon ibarstdir. Qosulmalarin boyiik hissasi isgiizar
xarakter dasiyacaq va sornisinlorin isladiklori kompaniyalar torafindan
odonilcak.

2. Birinci doracali serinisinlorin taqribon 10-undan 5-i Interneto ¢ixis tigiin 25
doll. 6domoays hazirdir, 6 adam iso xidmot tigiin 15 doll. vermaya razidir.
Bu yolla, 15 doll. tarifi (6x $15=8$90), 25 doll. (5x $25=$125) qiymatindon
daha az golir gatiracok. Yoni xidmat 25 doll. olsa, aviakompaniya har ugus
ticiin 125 doll. aldo edacok. Ogor ildo 365 reys olarsa, American Airlines
kompaniyasi yeni xidmatdon 45 625 doll. ($125*$365) qazanacaq. 90 min
doll. sarmays qoysa, kompaniya iki ilden sonra zararsizlik néqtesine
catacaqdir.

3. Yeni xidmatin toklif edilmasi kompaniyaya yeni sarnisinlori calb eda bilar.

4. Bazara yeni xidmatls ¢ixis, American Airlines kompaniyasi li¢lin gabaqcil
vo ugurlu firma obrazimi formalagdiracaq ki, bu da yeni sornisinlorin calb
olunmasina gatirib ¢ixaracaq.

Altincr marhala: gorar gobulu. Todqiqati sifaris etmis menecerlor aldo edilmis
informasiyalar1 digqgoatla 6l¢iib bigmalidirlor. Aydindir ki, noticalora miixtalif
amillor tosir gostorir vo bununla slaqadar biitiin xotalar nozors alinmalidir. 9gor
aviakompaniyanin rohbarliyi tadqigatin malumatlarina o gadar ds inanmuirsa, o,
toyyaronin goyertesindo Interneto qosulma kimi xidmoto qars: etiraz edo bilor.
9gor rohbarlik bels yeniliys miisbot miinasibat basloyirse, todqgiqatin naticalori onu
yalniz bu mévqgeyin diizgiinliiyiine amin edocokdir. Son gararin neco olmasindan
asili olmayaraq, todqiqat hor halda problemin daha yaxs1 basa diisiilmosins imkan
verir.

Marketinq gorarlarinin miidafio edilmasi sistemi

Marketing iizro menecer qarsisinda duran masalolorin optimal hallinin
tapilmasinda ona komok etmok ii¢lin kompaniyalar marketing qoararlarinin
dostoklonmasinin miixtalif sistemlorini totbiq edirlor. Con Litt belo sistemo
asagidaki torifi verir: Marketing gorarlarinin miidafis edilmasi sistemi — miivafiq
program tominati vasitasilo tomin edilon, garsiligh slaqgali verilanlor, alstlor va
metodikalardir ki, bunlarin kémayi ilo kompaniya marketing foaliyystinin asasin1
togskil edon daxili vo xarici isglizar informasiyalarin toplanmast vo
interpretasiyasini tagkil edir.2 Marketing qgorarlarinin miidafio edilmosi sistemi
6ziina ¢oxluqg reqressiyasi va birga tohlil kimi metodlari, kiitlovi xidmot nazariyyasi
vo yeni amtoanin (abaqcadan testdon kegirilmasi, optimallasdirma, oyunlar
nazariyyasi va evristika kimi modellari daxil edir.

Bu giina gador marketing tadqiqatlarinda, bazarin seqmentlosdirilmasinda,
giymotqoymada vo reklam biidcosinin miioyyon edilmosinds, media-tohlil vo
ticarat agentlorinin foaliyyatlorinin planlagsdirilmasinda istifade {¢lin nozardo
tutulmus ¢oxsayli totbiqi programlar iglonib hazirlanmisdir.3

Prognozlasdirma va talabin qiymoatlondirilmasi metodlarimin icmah
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Marketing tadgiqatlarimin asas moagsadlarindan biri — kompaniyanin bazar
imkanlarinin miisyyon edilmosidir. Magsadli bazar1 segmomisdon avval firmanin
menecmenti hor bir askar olunmus imkani digqgstlo 6l¢liib-bigmalidir. Bazarin
Olgiisinii, onun artim potensialinli vo mimkiin monfasti diizgiin olaraq
giymotlondirmak vo gabaqcadan miioyyon etmok lazimdir. Satis prognozlari
maliyya s6basi tarafindon dovriyys vasaitlari va investisiyalarin calb edilmasi {igiin,
istehsal departamenti torofindon — giicin vo planlasdirilan mohsuldarligin
miloyyan edilmasi tigiin, alis s6basi torsfindon — tolobatlara uygun olaraq xammal
vo materiallarin alinmasi magsadilo, kadrlar sobasi torafindon iso lazimi is¢i
qlivvasinin  igo  gotiirlilmosi  (iglin  istifado  olunacaqdir. Birinci addim
xarakteristikalar1 miitloq 6l¢iilmali olan bazarin miioyyan edilmasidir.

Hansi1 bazar1 6l¢mok lazimdir?

Bazar — omtaonin biitiin real va potensial alicilarinin macmusudur. Aydindir
ki, bazarin olgiisii bu va ya digor toklifs cavab veran alicilarin sayi ila miioy-
yanlagdirilir. Potensial bazar — miioyyan bazar toklifine kifayat qadar maraqliliq
soviyyasi niimayis etdiron alicilarin macmusudur. Ancaq tokco alicilig maragi
bazarin movcud olmasi iiiin kifayat deyil. Potensial alicilar kifayot gqodoar galira vo
toqdim edilon amtoadon istifado etmok imkanina malik olmalidirlar. ©gor amtos
bu va ya digar rayonlarda satilmirsa, potensial alicilar bazarin tosir sferasindan
konarda qalirlar. A¢iq (alverisli) bazar — konkret bazar toklifina qarst maraq
niimayis etdiron, yetori qgodor goliri olan va bazara ¢ixisi olan alicilarin
mocmusudur.

Kompaniya agiq bazar1i miioyyon etdikdon sonra, bazarda mocmu
omoliyyatlarin hoyata kecirilmosi ilo onun ayri-ayr1 seqmentlorine xidmot
gostorilmasi arasinda se¢im etmolidir. Mogsadli bazar (bazon onu xidmot
gostarilon bazar da adlandirirlar) — kompaniya torafindon golocok faaliyyet liglin
secilmis agiq bazarin bir hissasidir. Masalon, firma marketing va satis {izra saylori
onun maqgsadli bazarina gevrilon miioyyan region ¢argivasinde mohdudlasdira
bilor.

Tutaq ki, kompaniya va onun raqiblori mogsadli bazarda artiq miioyyan godor
istehlak¢iya malikdirlor. Niifuz edilmis bazar — verilon kompaniyanin omtaslorini
alan alicilarin macmusudur.

Bu toriflor bazarin planlasdirilmasi zamani faydali olur. 9gor firma menec-
menti cari satis gostoricilorindon momnun deyildirss, basqa faaliyyatlora ol ata,
masalan, agiq bazar genislondirarak, yeni regionlara niifuz edarak va ya qiymotlari
asagl salaraq mogsadli bazarda istehlakeilarin paymi artirmaga c¢alisa bilor.
Homginin firma 6z bazar payimni onun amtaalori ilo az maraql olan vo avvallor
onun moaqsadli bazarma daxil olmayan istehlakgilara istiqgamotlonmis reklam
kampaniyasinin toskil edilmasi vasitasilo do artira bilor.

Talabin giymatlondirilmasi

Kompaniya magsadli bazar1 miisyyan etdikdon sonra névbati addimi atmali,
mocmu bazar tolobini giymotlondirmalidir. ©mtos {izro bazar talobi — miioyyan
qrup istehlakeilar torafindon, miisyyon zaman kasiyinda, eyni bazar miihitinds,
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konkret marketinq proqrami corgivasindon aldo edilon omtoslorin macmusudur.
Bazar talabi, fikso edilmis (sabit) kamiyyat yox, daha ¢ox ¢ixis (asas) dayisonlarin
funksiyasidir. Bu sababdon, onu bazar talobi funksiyasi adlandirmaq daha diizgiin
olardu.

Moacmu bazar tolobinin xarici soraitdon asililigi sokil 5.2,(a)-da tasvir
edilmisdir. Ufiigi ox {izorindo kompaniyanin miioyyon dévr {igiin marketing {izro
mosroflori oks etdirilmisdir. Saquli ox iso marketing soylori noticosinds ortaya
cixan tolobi oks etdirir. Tolob oyrisi marketing mosraoflorindon asili olan bazar
tolabini tosvir edir. Satisin miioyyan bir baza soviyyasi (Q; bazar minimumu)
satisin  stimullasdirilmas: tzro he¢ bir mosrofin mévcud olmamasi zamani
miimkiindiir. Marketing {izro mosraflorin artirilmasi tolobin artmasina, avval
yuxari, sonra iso asagl siiratlo nail olmaga imkan verir (yoni, hor bir vahid
sormayanin 6ziinii 6domasi). Miioyyan hoddi kegon marketing xorclori tolobin
artmasini stimullagdirmagi dayandirir vo bu yolla, bazar tolabinin yuxari haddinin
(Q2 bazar potensiali) mévcud olmasini tasavviir etmak iigiin sorait yaradir.

Bazar minimumu ilo bazar potensiali arasindak: forq tolobin marketing tizro
imumi hassashigini gostorir. Biz bazarin iki kenar tipini tesavviir eds bilarik —
genislonan va genislonmayan. Genislonon bazarin miqyasi (masalon, tennis idman
avadanliglar1 bazari) amtaalorin irsliladilmasi tizro masraflorin saviyyasine qarsi
son daraco hassasdir. Sokil 5.2,(a)-ya miiraciot edorok, geyd eds bilarik ki, burada
Qi ilo Q; arasindaki masafo nisbaton boyiikdiir. Genislonmayan bazar (moasalan,
eynoklar ii¢lin hasiys bazar1) — marketing tasirlorine qarst daha az hassasdir (Q; ilo
Q> arasindaki masafa nisbaton kigikdir). Genislonmoyon bazarda ticarat aparan
miiassisalar saylarini amtaolor ti¢iin daha boyiikk bazar payma (verilon firmanin
omtoolori iizro segici tolobin soviyyasi) nail olunmasina istigamoatlondirmoklo
bazarin 6l¢iisiinii miitlag kimi (bu vo ya basqa amtas {izra ilkin tolobin saviyyasi)
gobul etmalidirlor.

Qeyd etmok lazimdir ki, bazar tolobi funksiyasi telobin zaman iizro
doyismasini oks etdirmir. ©ksino, oyri hazirki dévrde marketing xorclorinin
miimkiin miixtolif soviyyolori ilo slagadar olan bazar tolobinin alternativ cari
prognozlarini niimayis etdirir. Har bir vaxt aninda marketinq xarclorinin vahid
saviyyasi moévcud olur. Bu 6l¢iiya miivafiq olan bazar tolobi bazar prognozu
adlanir.

Bazar potensiali — talobin, verilmis bazar miihitindo marketing xarclarinin
sonsuz artmasi zamani ¢atmaga calisdigi hoddir. «Verilmis bazar miihitindo»
ifadosi marketing potensialinin basa diisiilmasi li¢clin osas anlayisdir. Bazar
potensialinin iqtisadi situasiyadan asililigi sokil 5.2,(b)-do  gostorilmisdir.
Kompaniya tolob oyrisini 6z arzusuna uygun sokilds doyisdirs bilmaz. Ciinki, o,
biitiin bazar soraitlorinin macmusu ilo miisyyan olunur. Amma, onun amtaaloring
garsi talobin hansi saviyyada olacagi kompaniyanin gararindan asilidir.Buna gors,
o (talob oyrisi), firmanin marketinq iizrs xarclor funksiyasidir.

{a) Bazar tslebi, marketing uzre measraflerin

Bazar funksiyas: kimi (bazar muhitinin stabilliyi saraitinda)

potensiah
Q2

Bazar
prognozu
af /

Flanlasdinlmig meseflar
Bazar

minimumu

Q1 Marketing GUzre xercler
{b) Bazar talsbi, marketing uzre measreflann
funksiya kimi (bazarda, iki muxtslif situasiyada)

Bazar - — ]
Potensial Igtisadi yiksalis
(igisadi | =~ 7

vuksslis)

B /

Potensial

(igtisadi _//
tgpazzid) Igtisa di tenez=0l

Marketing uzra xsrcler

Verilmig zaman kesiyinds bazaar telsbi  Verilmis zaman kasiyinds bazaar telabi
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Kompaniyanmin amtaalaring talob

Kompaniyanin amtaalorina talab — marketing xorclorinin miixtalif soviyys-
larinds kompaniyanin amtaasi iizro macmu bazar talobinin bir hissasidir. Verilmis
kompaniya torafindon tomin edilon mocmu tolobin payr onun amtaalarinin,
xidmatlorinin, giymatlorinin va alicilarla qarsiligli miinasibatlarinin (raqgiblarla
miiqayisada) moagsadli bazar torafindon qavranilmasindan asilidir. Basqa baraboar
sortlor altinda bazarda kompaniyanin payir firmanin raqiblorlo miigayisado
marketing xorclorinin 6lgii vo effektivliyindon asilidir. Marketing modelinin
yaradicilari, kompaniyanin marketing xarclorinin satis hacmins onun tosirini
tasvir edan «satis funksiyasi» adli bir do model yaratmslar.

Marketing tizra miitaxassislor kompaniyanin amtas va xidmatlarina olan talobi
giymatlondirdikdon sonra marketing masraflorinin = saviyyasini  miioyyan
etmalidirlor. Verilmis masraflorin  soviyyassinin saxlanilmasi gozlonilon satis
hocminin artmasina imkan vermolidir.

Firmanin satis prognozu — kompaniyanin mohsullarinin bazar situasiyasina
asaslanan vo marketing planinda tasdiglonmis gézlonilon satis hacmidir.

Satis prognozunu qrafiki olaraq talob ayrisi tizorindo koordinatlart saquli ox
tizra kompaniyanin satisina, {ifiiqi ox tizra iso marketing masraflorins uygun golon
noqta kimi tasvir edirlor (sokil 5.2). Firmanin satis prognozu marketing iizra
mosraflorin miioyyan edilmasi iiglin asas kimi ¢ixis edo bilmoaz. Oksina, satis
prognozu gabul olunmus marketing planindan ¢ixan naticadir.

Satis iizra kvota — konkret istehsalat, kompaniyanin bdélmasi vo ya ticarat
niimayondsliyi qarsisinda qoyulan miioyyan migdarda amtos va ya xidmaotlorin
reallagdirilmasi {izro moagsaddir. O, satigin vo onun stimullagdirilmasinin tagkili
izra menecerin ilkin silahidir. Bir qayda olaraq, satis tizra kvotalar prognozlardan
artiq toyin edilir (satis s6basi heyatinin faaliyyatini faallasdirmaq magsadils).
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Satis biidcasi — birinci névbodos cari alislar, istehsalin togkili vo pul axinlar
tizra garar gobulu zamani istifads olunan gézlonilon satis hocminin giymatlan-
dirilmasidir. Biidca satis prognozunu nozera almali vo artiq riska yol ver-
moamolidir. Bir gayda olaraq, o, satis progqnozundan asagi hacmds tayin edilir.

Kompaniyanin satis potensiali — firmanin marketing saylorinin artirilmast tizro
onun omtoslorine olan tolobin miimkiin  yuxar1 soviyyssidir (raqgiblorlo
miiqayisadoa). Kompaniyanin omtaolorina qarsi tolobin miitloq haddi olbatto ki,
bazar potensialidir. Oksor halda, hotta kompaniyanin marketing saylori raqiblorin
cohdlarini nazora g¢arpacaq deracada 6tiib kegso belo, firmanin satis potensiali
bazar potensialindan daha asagi olur. Sobabi odur ki, hor bir kompaniya, bir
gayda olaraq, basqga istehsalgilara fikir vermoyan daimi miistorilor dairasina malik
olur.

Cari tolobin giymoatlondirilmosi

Biz cari bazar talobinin giymatlondirilmasinin praktiki metodlarinin nazardon
kec¢irilmasina baslayiriq. Marketing strategiyasinin planlasdirilmas: va reallas-
dirllmasi bazarin imumi potensialini, regionun bazar potensialini, sahads va
kompaniyanin bazar payinda amtoo vo xidmatlorin imumi reallagdirma hacminin
miioyyan edilmasini nazards tutur.

Bazarin iimumi potensiall. Bazarin timumi potensiali — sahonin biitiin
kompaniyalarinin, miioyyan zaman miiddotinds, marketinqg soylorinin verilmis
saviyyasinda vo xarici miihit saraitinds nail ola bilacoklori satiglarin maksimal
hocmidir. Bazarin imumi potensiali-bazardaki alicilarin sayinin orta istehlak¢inin
il orzindo hoyata kecirdiyi alislarin sayir ilo omtos vahidinin orta qiymstinin
hasilins borabordir.

On ¢otini, konkret omtos vo ya bazarin alicilarinin saymin miioyyon edil-
moasidir. Kompaniyalar bu iso amtosys maraq géstoarmoyon vo ya onu almagq ligiin
pulu olmayan insanlar istisna olmagqla, istehlak¢illarin {imumi sayindan
baslamalidirlar. Noticads, yerdo kompaniyanin iimumi bazar potensialina daxil
edacayi potensial alicilarin perspektiv ehtiyati qalacagdir.

Regionun bazar potensiali. Kompaniyanin qarsisinda mohsullarin orazilara
izro reallagdirilmasi vo marketing biidcesinin onlar arasinda optimal sokildo
boliisdiiriilmasi noéqteyi-nazorindon on sarfoli formalarimin segilmosi masalasi
durur. Bunun {iglin muxtalif gohorlorin, statlarin ve Olkolorin  bazar
potensiallarinin qiymatlondirilmasi hayata kegirilir. Regionun potensial bazarinin
giymatlondirilmosinin iki asas metodu moévcuddur: miiossiso vo toskilatlarin
bazarlarinin qiymatlondirilmasi ti¢iin istifads edilon bazarin formalagsmasi metodu
va istehlak mallar1 bazarlarinin tohlili zamani totbiq edilon ¢oxamilli indeks
metodu.

¢ Bazar formalasmasi metodu. Bu metod hor bir bazarda perspektiv
istehlak¢ilarin askar edilmasi vo onlarin aliciliq qabiliyystlorinin
giymotlondirilmasini nozords tutur. Alict siyahilar1 vo istehlaket
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torcihlori haqqinda sohih moalumatlar mévcud oldugda, bu metod
kifayot godor doqiq hesablamalar aparmaga imkan verir. Toassiif ki,
belo informasiyalarin aldo edilmasi bir ¢ox ¢otinliklorlo miisayiot
olunur. Regionun bazar potensialinin qiymotlondirilmosi ABS,
Kanada vo Meksikada totbiq edilon Simali Amerika saha tasnifati
sistemi (SASTS) osasinda hoyata kegirilo bilor. Bazar potensialinin
giymatlandirilmasi zamani kompaniyanin miitoxassislori istehlakgilar
torafindan alina bilon mahsullarin hacmini, bazarin doyma saviyyasini,
roqiblorin sayini, bazarin artim templorini va basqa doyisonlari, sonra
iso tadqiq olunan biitiin bazar potensiallarini miioyyon edir.

¢ Coxamilli indeks metodu. Istehsal toyinath mohsullar buraxan
miiassisalar kimi, istehlak mallarinin tochizatgilart da bazar poten-
sialimm giymoatlondirmalidirlor. Lakin istehlak mallarinin alicilarinin
say1t hoddon artiq ¢oxdur vo bu da onlarin sayilmasini mimkiinsiiz
edir. Buna goro do, bu bazarlarda daha c¢ox indeks metodundan
istifads edilir. Masalon, aczagiliq firmasi diigiiniir ki, dorman bazarinin
potensiali ohalinin saymdan asilidir. 9gor, Virciniya statinda ABS
ohalisinin 2,28%-i yasayirsa, firma noazords tutur ki, bu regionun
payina biitiin satilan doermanlarin 2,28%-i diigocok. Ancaq, vahid amil
(bizim baxdigimiz halda, regionun shalisinin payi) satis imkaninin
daqiq gostaricisi deyildir. Regionda dorman satisi hacmina shalinin
har nofari iizra golirin soviyyasi vo hor min nafors diison hokimlorin say1
da tosir gostorir. Buna géra do, bu zaman hor biri miioyyon komiyyot
ifadosino malik olan, ¢oxsayli amillori nozoro alan indeksin tortib
edilmasi daha magsadauygundur. Masalan, tutaq ki, Virciniya statinin
paymna timumi milli mohsulun 2%-i, porakonds ticarat sferasindaki
imumi milli satisin 1,96%-1 diisiir vo orada ABS-in amok qabiliyyatli
ohalisinin 2,28%-1 yasayir. Bu halda, Virciniya stati sakininin aliciliq
gabiliyyati indeksi asagidakina barabar olacaqdir:

¢ 0,5(2,00)+0,3(1,96) + 0,2 (2,28) =2,04

¢ Bazarin iimumi potensiali vo regionun bazar potensialinin tohLilindon
basqa, firma sahonin kompaniyalarinin faktiki satis hocmlorini da
giymotlondirmalidir. Bu haqda molumatlari, adoton ticarat-sonaye
assosiyasiyalari toplayir vo nogr etdirirlor, amma ¢ox vaxt belo
mocmualordo konkret firmalar {izro informasiyalar moévcud olmur.
Onlardan istifads edarok har bir kompaniya 6z faaliyyatini sahonin
iimumi foaliyyati ilo miiqayisade qiymatlondira bilor. Isgiizar bazarda
informasiya toplanmasi son daraco ¢atindir, artig movcud olan
molumatlar homiss etibarh (diizgiin) olmur. Distribiiuterlor iso ragabat
aparan malgdndaronlorin mohsul satig1 barasindoki malumatlarini bir
gayda olaraq, yaymuirlar.

Galacak talabin giymatlondirilmasi

Indi biz golocok tolobin giymotlondirilmasi metodlarinin nezordon kegiril-
masina haziriq. Ragabatsiz (kommunal xidmatlor) va ya stabil (xalis oligapoliya)
bazarlardaki istehsalinin daima, ya da barabar soviyyads artan komiyyat kimi



Marketing menecment 137

cixis etdiyi amtoslor ilizra tolobin giymaotlondirilmasi ¢atinlik térotmir. «Normal»
bazarlarin oksariyyatinds isa Gimumi tolobin vo kompaniyanin amtoasina qarsi
talabin saviyyasi toraddiid edir. Buna gora do, daqiq prognoz gqoymaq bacarigi
firmanin miivaffaqiyyastinin miisyysnedici amilina ¢evrilir. Talobin geyri-stabilliyi
yiiksok oldugca, prognoz da bir o qadar doqiq olmalidir.

Satis hacminin prognozlasdirilmasi proseduru 6ziinds ti¢ marhoaloni birlagdirir.
9vvalco makroiqtisadi prognoz, daha sonra sahonin inkisaf prognozu vo nahayat,
kompaniyanin satis hacminin progqnozu islonib hazirlanir. Makroiqtisadi
prognozun vazifasi — inflyasiyanin, issizliyin, faiz doracalorinin, istehlakei
mosroflorinin, istehsal yoniimlii investisiyalarinin, doévlot xorclorinin, xalis
ixracatin va basqa doayisonlorin dinamikasinin qiymotlondirilmasindan ibaratdir.
Son natica, imumi milli mahsulun prognozunun qurulmasindan ibaratdir, hansi
ki, sonradan xarici biznes-miihitin gostaricilori ilo barabar sahonin satis hacmini
giymatlondirmok fi¢iin istifade olunacaqdir. Daha sonra kompaniya, miioyyon
bazar paymi foth edacoyini nazords tutaraq, 6z soxsi satiglarinin prognozunu
tortib edir. Satis hocmlorinin proqnozlasdirilmas: metodlart cadval 5.3-ds
gostorilmisdir.

Makromiihitds talobat v tendensiyalarin tohlili

Makromiihitin inkisaf tendensiyalarinin tohlili kompaniyanin marketing {izro
miitaxassislorina yeni perspektiv imkanlari vaxtinda identifikasiya (miiayyan)
etmays imkan verir. Masalon, Feyt Popkorn hesab edir ki, tendensiyalar
dayanighdir, mixtalif bazarlarda, istehlakgilarin davranmiglarinda miisahido
olunur va eyni vaxtda bas veran basga hadisalorlo miisayist olunurlar.4

Cadval 5.3. Satig hacminin prognozlagdirilmasi metodlari

Ticarat niimayandalorinin
imumi royleri

Ekspert giymatlondirmasi

yotlori vo gozlomolori tizro
sorgulanmasi aparilir.

ticarot niima-
yondolorino  galocok  satis-
larmin  giymotlondirilmasi
xahisi ilo miiracist eds bilar.

Kompaniya

Dilerlorin, distribyuterlorin,
malgoéndaronlorin, maar-
ketinq tizro maslahatgilorin
vo ticarot assosiasiyalarinin

Satis hocminin PrO= | osviri Istifadosi

qnozlagdirilmasi metodu

Alicilarin niyyatlorinin | Alicilarin, onlarin alig etmok | Saho  omtoslorine, uzun
tadqiq edilmasi ehtimallari, maliyys voziy- | miiddet istifads olunan om-

toslora tolobin giymaotlon-
dirilmasi, mohsul, o cim-
ladon yeni mohsul
buraxilist planina dizolis
edilmasi ti¢iin

Biitiin omtoolor, regionlar,
istehlak¢1 qruplan va tica-
rot niimayondalari tizro qiy-
moatlondirma aparmaga
imkan verir

Doyorli tokliflor vera bilon
miitoxassislorin - qiymatlon-
dirmalorini  oldo  etmoaya
imkan verir.
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prognozlarin1  oks etdirir;
iqtisadi  prognoz  Xiisusi
agentlik torafindon sifaris
edilo bilor.

Ovvalki satislarin tohlili Ovvalki satiglarin tohlili tigiin | Galocok  talobin  avvalki
seriyalt tohlildon, ekspon- | satiglara asaslanaraq proq-
sional hamarlama meto- | nozlasdirilmasi
dundan, tolobin statistik
tohlilindon vo eckonometrik
tohlildan istifads oluna bilar.

Bazarin testdon kecirilmosi | Istehlakcilarin omtodlorin | Yeni bolisdirms  kana-

metodu alinmasimma qarst niyyatlo- | lindan istifado edilmasi va
rinin mioyyan edilmasi maq- | ya yeni orazido yeni moh-
sadilo birbasa bazar | sulun satiy hacminin pro-
testlogdirilmasinin nozlasdirilmasi zamani
aparilmasi istifads olunur

Tendensiyalardan forqli olaraq, fluktuasiyalar (galxalanmalar) «gozloNil-
mazdirlar, uzun miiddsat mévcud olmurlar vo sosial, iqtisadi vo ya siyasi mahiyyat
kosb etmirlor».’ Yeni omtos vo ya yeni marketing proqrami miisahido olunan
tendensiyalara miiqavimat gostormomoli, onlara uygun golmolidir. Mahz buna
goro, saticilar iiglin yeni tendensiyalarin askar edilmosi bu goder vacibdir
(hasiyaya bax: «Marketing sonati: tendensiyalar1 gormak bacarigi»). Ancaq, yeni
bazar imkanlarinin agkar edilmasi, halo yekunda miiveffaqiyyst qazanmaq demak
deyildir (hatta, heg bir texniki manes olmazsa bels).

Kompaniyalar va onlarin malgéndaranlori, bazar vasitagilari, alicilar, ragiblor
va biitiinliikds ictimaiyyot — hamist makromiihitds imkan vo tohliikolori miioyyon
edon vo Oziindo askar edilmsli vo miivafiq dsulla reaksiya verilmali olan,
idarsedilmoaz amillori oks etdiran giic vo tendensiyalarin tosiri altinda foaliyyot
gostorirlor. Kompaniyalar va istehlak¢ilar mal dasinmalarinin templorinin
siiratlonmasi, kommunikasiyalar vo maliyys transaksiyalari, bir sira 6lkalords
xarici borclarin agirhigi, bazar iqtisadiyyatina ke¢idin ¢otinliyi, ayri-ayri amtaa
kateqoriyalarinda ticaraot markalarimin artimi kimi qlobal giiclorin tasirina
getdikco daha ¢ox moruz qalirlar. Colgate-Palmolive kompaniyas: yeni «Total»
antibakterial dis macununun alti miixtalif 6lkods sinaq satisini hayata kegirmisdir.
Coxfunksiyali beynolxalq miitoxassislor komandasi torafindon toskil edilon bazar
smagi ugurla hoyata ke¢di, «Total» markast isa Colgate-Palmolive
kompaniyasina dis macunu bazarinin liderina ¢evrilmays komok etdi.

Bu siirotlo doyison global diinyada kompaniya asas alti qrup amilin
monitoringini hoyata keg¢irmolidir: demogqrafik, igtisadi, tobii, texnoloji, siyasi
(qanunaverici) va sosial (madani). Hor bir qrupu biz ayriligda nozardon kegi-
racayik, lakin marketinqds asas diggsti, ham yeni imkanlar, ham do tohliikalor
tiglin ilkin sorait yaradan homin amillorin tesadiifi qarsihighi tesirlori iizorinds
comlogdirmok lazimdir. Masolon, dogumun qofloton artimi (demoqrafik amil)
ehtiyatlarin tiikeanmasina va atraf miihitin ¢irklonmasina (tabii amil) gatirib ¢ixarir
ki, bu da vatondaslari yeni qanunverici aktlarin gabul edilmasini toloab etmoaya
vadar edir (siyasi amil). Mohdudiyyatlarin tayin edilmasi yeni texnoloji hall etma
yollarini vo mohsullarin istehsalini stimullasdirir (texnoloji amil) vo agar bunlar
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oldo oluna bilsa (igtisadi amil), naticads insanlarin miinasibat vo davranislar
dayisa bilar (sosial/madani amil).

Marketing sonati: tendensiyalar1 gora bilmok bacarig

Futuristlor iddia edirlar ki, uzun iller boyu diinyada ¢ox sey doyismoaz olaraq qalir. Bu
stabillik qirildiqda isa yeni yaranan doyisikliklor miioyyon zaman arzinds giic toplayirlar.
Buna gors do, saticilar vaxtinda diizgiin addimlar atmaq, dayisiklikdon 6z xeyirins istifada
etmok, onu monfoatli imkana ¢evirmak, qofloton tohliikos ils liz-iizo qalmamagq ti¢iin miitloq
tendensiyalar1 gormok bacarigina malik olmalidirlar. Birinci névbada, 6ziinds har hansi
miioyyon amilo aliido olmagi yox, monzarani biitiinlitkde géra bilmok gabiliyyatini inkisaf
etdirmok lazimdir. Diqgatlorini miioyyon roqiblor vo ya misterilor iizerinds fo-
kuslasdirmaga Oyrosmis marketing tizro miitoxossislor tamamilo yeni saha torofindon
tozahiir edon raqabat olamatlorini vo ya miistorilorin yeni tolobatlarinin yaranmasini hiss
etmoys (sezmaya) bilorlor. Bundan basqa, imumi kursdan yayinma hallarini izlomok va
izah etmok ftg¢iin saticilar satis haqqindaki molumatlara vo ya saho prognozlarina
osaslanan golocok gozlomalarin goxsi modellorindon istifado etmolidirlor. Bu, tokca
anomaliyalarin askar edilmoesi yox, hom do onlarin soboblorinin tohlili vo miiasir
marketing gararlarinin gobuluna tasirinin miisyysn edilmosi demakdir.

Durmadan doyison texnoloji soraitds ekspertlor bes yanasma kombinasiyasindan
istifado edorak, golocoyin kifayat qodor miifassal rosmini ¢okmiglor: golacoya kegmisin
davami kimi baxilmasi; dévr vo modellorin askar edilmosi; istehlakg¢ilarin vo basqa
maraqli qruplarin foaliyyatlorinin tohlil edilmasi; potensial tendensiylar kimi texniki va
sosial hadisalorin monitoringinin hayata kegirilmasi va nohayat, marketing iizra istonilon
miitoxassisin, tendensiyalarm osl tobiotinin miioyyon edilmesi vo onun makro veo
mikromiihite, xiisusilo, miistorilora, sahonin oyungularina, kompaniyanin 6ziino vo onun
omtaa toklifloring olan miimkiin tesirinin miioyyan edilmaosi.

Masalon, Herman Millerin mebel firmasinin amokdaslarindan birinin yeganas vozifosi,
Umumdiinya hériimeok torunda (Internetdo-World Wide Web) biznes diinyasi, dizayn,
porakonds ticarot va basqa sferalar haqqinda pesokar noqteyi-nozordon maraqh
informasiyalarin axtarilmasidir. Sonra yigilmis informasiyalarin xiilasesi hazirlanir va
giindoalik hesabatlar soklinds rohbarliys toqdim edilir. Kompaniyanin Migiqandak: bag-
gorargahi vo Nyu -Yorkda yerlogson ofisi arasinda tez-tez soforlorde olan prezidenti
dizaynda yeni tendensiyalart askar etmok ti¢iin gordiiyii har seyi fikso eds bilmak iigiin
rogomli fotoaparati homiso yaninda dasiyir. Tendensiyalar: gormoak bacarigi sayasinds bu
firma kigik biznes va ev ii¢iin mebel bazarinda birincilar sirasindadir.

Demogqrafik miihit

Birinci makroamil — an miixtalif bazarlar formalasdiran 6lkonin shalisidir.
Marketing tizro miitoxassislor miixtalif sohar, region va dlkalords ohalinin say1 va
artim templori gostoricilorinin; onun yas strukturu va etnik torkibinin; tohsil
saviyyasinin; ev tesarriifatlarimin strukturunun ve regional miixtalifliklarinin
monitoringini hayata kegirirlor.

SAhalinin say artimi. Balko do, Yer kiirasi ohalisinin artimini xarakterizo etmok
liclin «partlayig» epiteti daha ¢ox uygun golir. 1991-ci ildes Yerds 5,4 mlrd. insan
yasayirdi, ohalinin artim tempi iso 1,7% toskil edirdi. 9gor bu belo davam etsa,
onda 2025-ci ilds planetin ohalisi 8 mlrd. olacaq.® ©halinin belo templs artimi, hor
seydan avval, ¢ox boyiik insan kiitlasinin yasayisini tomin etmak ii¢iin lazzm olan
ehtiyatlarin (srzaqg mohsullari, yanacaq ve s.) mahdudlugu noqteyi-nazarindan
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boyiik narahatciliga sobab olur. Ikinci problem ondan ibarastdir ki, ohalinin on
yiiksok artim templori, buna heg ciir imkani olmayan 6lks va birliklorde miisahida
olunur. Planetin inkisaf etmomis regionlarimin payina diinya ohalisinin 76%-i
diigiir, eyni zamanda onlarin ohalisi il arzindo 2% templo artir, inkisaf etmis
olkolorin ohalisi iso 0,6% artim tempino malikdir. Inkisaf etmomis oSlkolordas
gidalanma, geyimlo tominat vo usaqlarin maariflondirilmosi sahosinds miiasir
standartlara ¢catmaq praktiki olaraq miimkiin deyil.

Yer kiirasi ohalisinin partlayis saviyyssinds artimi biznesds do 6z oksini
tapmigdir. ©halinin saymnin artmasi tolobatlarin da artmasi demokdir, ancaq
istehlak bazarlart mohdud olaraq qalirlar, ¢iinki inkisaf etmis 6lkalorin ohalisinin
orta aliciliq qabiliyyati daha siiratlo agagi diisiir. Bununla belo, marketing tohlili
bozi kompaniyalara belo bazarlara da ¢ixmaga imkan verir. Masalon, ohali
artimint miioyyan ¢ar¢ivayo salmaq tli¢iin Cin qanunvericiliyi usaq dogumunu «bir
aila-bir usag» prinsipi ilo mehdudlasdirir. Oyuncaq saticilari bels siyasatdon soziin
asl monasinda yararlana bilirlor, bels ki, valideynlor ailodaki yegana usagi haddan
artiq ozizlayir va arkoyiin boyudirlor. Cin usaglan «ki¢ik imperatorlardan» az
seylo forqlonirlor: onlarin {izorino konfetdon tutmus, kompiiterloro qodor
rongarang lozzatli zovqlor axin1 yagdirirlar. Bu hadisoni bozon «alt1 cib sindromu»
da adlandirirlar, ¢linki valideynlor, nanalar va babalar, ulu-nonalar vo ulu-babalar,
onlardan basqa iso xalalar vo dayilar bir-birilo yarisaraq ailodaki yegans usagin
siitaghglarii tomin etmoayo ¢alisirlar. Moahz buna gors do, Cin bazarinda Bandai
(Yaponiya), Lego Group (Danimarka), Mattel (ABS) kimi oyuncaq istehsalgilari
miivaffaqiyyatlo foaliyyat gostarirlor.

Yas strukturu. Miixtolif olkslorin ohalisi yas strukturuna gora ohamiyyatli
doracads bir-birindon forqlonirlor. Adaton, istonilon &lkonin ohalisini alti yas
gqrupuna boliirlor: moktobaqador yasda olan usaqlar, moktoba gedon usaglar,
yeniyetmoalor, gonc insanlar (25-40 yas), orta yash insanlar (40-65 yas) vo ahil
yasda olan insanlar (65 vo ondan yuxar1). Prognozlara gors, yaxin onillikdo ABS-
da yeniyetmalorin, orta yaslilarin vo ahil yasda olan insanlarin pay1 artacaqdir.
Marketing tizro miitoxassislor ii¢iin bazar miihiti an ¢oxsayl ohali qruplarn iizra
miisyyan edilir. Misal {igiin, ABS-da «baby-boomer usaqlar» (1946-1964-ci illor
arasinda dogulan usaqglar nasli) 78 mln. nafordir vo giic bazarinin an niifuzlu va
miloyyonedici xarakterlorindon biridir. «Baby-boomerlarin» bir ¢oxu 6z cavanliq
giinlorini uzatmaga cahgsirlar, ona géro do, onlara oriyentasiya edon reklam
ke¢mis haqqinda nostalji fikirlordan istifads etmoklo kommersiya goliri gétiirmaya
calisir. Bu nasil televiziya reklammin inkisafi ilo barabar boyiimiisdiir, ona gora
da, onun niimayandalari 1956 va 1976-c1 illar arast dogulanlardan («X nasli» va ya
«kolga nasli», yaxud «dogumun tonazziil nasli») farqli olaraq daha asan «sikar»
hesab edilirlor. «X nasli»nin niimayandalari hamisa vera bilacaklarindon daha ¢ox
vad edon biitiin marketing fondlorine kifayat godor arsizcasina miinasibaot
baslayirlor. Nohayat, har iki nasil, ham «baby-boomer», hom do «X nasli» estofeti
on sonuncu demoqrafik qrupa - 1977 va 1994-cii illor arasinda dogulmus istehlak-
cilara verirlor. Onlarin 6z soloflorindon osas forqi — kompiiter vo internet-
texnologiyalarini yaxst bilmalaridir.

Etnik bazarlar. Olkolor arasinda forglor hom irqi, hom do etnik torkibds 6ziinii
gostorir. Qiitblardon biri, ohalisi, asason etnik yaponlardan ibarst olan Cixan
Giinos Olkasidir. Yaponiyanin oksi - ABS-dir; bu dévlatin votondaslar1 praktiki
olaraq, biitiin 6lkalorin niimayondolorindon togkil olunmusdur. Bir ¢oxlar
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Birlosmis Statlar1 avvalki kimi millstlorin «gqaynayan qazan» adlandirirlar, amma
bizo aydin oldugu kimi, «gaynamadan» (yoni, millatlorin garismasindan) heg
danmismaga da doeymoaz. Bu giin o, 6ziinds daha ¢ox biitiin etnik qruplarin 6z milli
miixtalifliklorini saxlamaga va 6z madaniyyatlorini inkisaf etdirmoays g¢alisdiglar
«salat gabini» xatirladir. ABS-in ohalisi ag irqin nimayandslorindon, afro-
amerikanlardan, latin mongoli amerikanlardan (meksikanlarin, puertorikanlarin
vo kubalillarin nesillori) vo Asiyadan golonlordon (¢inliler, filippinlilor, yaponlar,
hindlilar vo koreyalilar) ibaratdir. Hor bir etnik qrup 6ziinomoxsus toalabatlara vo
aliciliq vordislorine malikdir. Masalan, Sears porakands ticarst kompaniyasinin
verilonlor bazasi 6ziine Conubi Kaliforniyada, Texasda, Floridada va Nyu-
Yorkda yerlosan 130 magazadan omtaolor alan latin monsali amerikanlar
haqqinda moalumatlari oks etdirir. Sears kompaniyasinin niimayandasi deyir: «Biz
olimizdon goloni edirik ki, bu magazalarin heyati iki dil bilsinlar, ikidilli qiymot
cadvallorindon istifads edirik vo ictimai todbirlor hoyata keciririk». Amma,
miixtalifliyin tokcs etnik soviyyado movcud olmasii diisinmok diizgiin olmazdi.
Onlardan hor birinds els fordlor tapilacaq ki, bir-birilorindon, amerikanlarin
avropalilardan farqlondiklari kimi, farglansinlor.

Tohsil soviyyosi. Istonilon 6lkonin sakinlorini tohsil saviyysina gore bes qrupa
bolmoak olar: savadsiz insanlar, natamam orta tohsilli insanlar, orta tohsillilor,
orta texniki tohsillilor vo ali tohsilli insanlar. Yaponiyada, ohalinin 99%-i
tohsillidir, ABS-da isa ohalinin 10-15%-1 savadsizdir. Eyni zamanda Birlogmis
Statlarda orta texniki tohsilli (kollec mazunlari) insanlarin pay1 ¢ox yiiksok, yani
36%-dir ki, bu da kitablara, jurnallara va turist kompaniyalarinin xidmotlorina
olan talobin yiiksak saviyyasini miiayyan edir.

Ev tosorriifatinin  strukturu. «9nonovi» ailo or, arvad (bazon onlarin
valideynlori) vo usaglardan ibarat olur. ABS-da bu giin artiq ailonin belo
strukturuna nadir hallarda tesadif edilir. Miasir ailo — bu, hom tonhalar, hom
ciitlor (eyni cinsli vo miixtalif cinsli), hom bir valideyn vo usaqlardan ibarst olan
ailolor, hom usagsiz evli ciitlor, hom do usaqlar evi tork etmis ailolordir. Ails
qurmus cltlor ayrilir, bosanir, rosmi nigah geydiyyatindan imtina edorak
evlonirlar (ara gedirlor), amma usaq ti¢lin talosmirlor. Har bir belo qrup miioyyan
qrup tolobatlara vo aliciliq vardiglorine malik olur. Masalon, TADB-qrupun
niimayandolori (tonhalar, ayr1 yasayanlar, dul galanlar va bosananlar) kigik
monzila, ucuz vo kompakt mebelo, moisot texnikasina, homg¢inin Kkigik
gablasdirmada orzaq mallarina talobat duyurlar. Marketing tizro miitaxassislor
geyri-onanavi ev tasarriifatlarinin tolobatlarina boytik digqqgst vermolidirlar, ¢linki
onlarin say1 durmadan artir. «Absolut» aragimin moagsadli istehlakgilar1 arasinda
bazarin homoseksualistlor seqmentinin bir ¢ox niimayondolori vardir. Onlara
istigamotlonmis reklamlar1 belo insanlara oriyentasiya edon «Advocate»
jurnalinda, homg¢inin mavilarin va lezbiyanlarin kinofestivali kimi tadbirlords
sponsor kémayi formasinda yerlasdirirlar.

Shalinin cografi yerdayismosi. Biz, hom o6lkolor arasi, hom do 6lkoadaxili miqg-
rasiya proseslorinin intensivlesmasi dovriinii yasayiriq. Sorqi Asiya Olkalorinds
sosializmin dagilmast noticosindo vo milli éziinlitanima asasinda yeni, miistoqil
dovlatlor formalagmigdir. Bu proseslor bir ¢ox insanlar1 bagqa dévlatlords siyasi
siginacaq axtarmaga vadar etmisdir. Birlogmis Statlarda iss, no vaxtsa, kond
yerlorindon «qa¢gmis» bir ¢ox sohor ohalisi 6zlorila yeni marketing imkanlari
gotiirorak geriyo qayidirlar. Istehlak¢min yasayis yeri mithiim ohomiyyot kosb edir.
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ABS-da hor giin 12 milyondan ¢ox ev tesarriifatinin iizvlori 6z yasayis yerlorini
dayisorok (onlarin har 10 nofarinden biri), dlkonin Conub va Canub-Sorqinds
yerlosirlor. Homin orazido hava kondisionering vo iqlim-nazarast cihazlarina olan
tolobin doyismaz olaraq artmasi bununla slagadardir.

Kiitlovi bazardan mikrobazarlara kecid. Biitiin bu dosikliklor noticosindo
kiitlovi bazar niimayandslorinin bir-birinden cinsina, yasmna, etnik mon-
subiyyating, tohsilina, hayat torzino, yasayis yerino vo basqa gostaricilorina gora
farglandiyi ¢oxsayli mikrobazarlara béliniir. Belo qruplarin har biri 6ziinamoaxsus
istehlak¢1 torcihlori (bazon hoddon ¢ox giiclii) ilo forqlonirlor. Miioyyon
istehlak¢ilar «oldo etmok» {iglin moaqgsadydénlii kommunikasiyalarin hoyata
kecirilmasi vo marketing kanallarinin inkisaf etdirilmasi tolob olunur.
Kompaniyalar sirli «orta istehlak¢iya» istigamoatlonmis «qirma tiifangi
metodundan» imtina etmoya, tez-tez mikrobazarlar ii¢iin omtaslor yaratmaga va
marketing proqramlari isloyib hazirlamaga baslayirlar. Masalon, Kinko’s Copy
Centers 1ilkin olaraq tolobo diisorgolorindo fotosurat¢ixarma xidmatlorinin
gostarilmasi tizro ixtisaslagmisdi. Bu giin is3 o, ofis xidmatlarine oriyentasiya edir.
Onun 902 niimayandsliyinin har biri telefakslarla, yiiksok siiratli rongli printerlorls
va interneta siiratli ¢ixis1 olan kompyuter sobakasi ilo tachiz olunmusgdur.’

Iqtisadi miihit

Bazarin on vacib xiisusiyyatlorindon biri — ohalinin aliciliq qabiliyyatidir.
Taodiyye qabiliyyatli tolobin fimumi soviyyasi shalinin cari galirlorindon, qiymat-
lorin saviyyssindon, omanotlordon, borclardan vo kredit sortlorinin olveris-
liliyindon asilidir. Galirlorin doyismoasi vo maosraflorin strukturundak: tenden-
siyalar marketing ti¢iin boyiik shomiyyato malikdir.

Galirlorin boliisdiiriilmoesi. Diinyanin har bir 6lkasinds yalniz ona moxsus olan
galirlorin boliisdiriilmasi proporsiyast moéveuddur; bazan bu farglor ¢ox boyiik
olur. Galirloerin béliisdiriilmesi proporsiyalar: iqtisadiyyatin saha strukturu ils
miioyyon olunur. Saho strukturunun dérd tipi malumdur: (1) hodden ¢ox bazar
mohdudiyyatlori ilo miisayiot olunan (istehsal edilon mohsulun asas hissasi istehlak
olunur, artiglar iso asas omtos vo xidmotlorlo doyisdirilir) iqtisadiyyat; (2) tobii
ehtiyatlarin dasinmasi ilo masgul olan va 6ziinds yiik avtomobillari, dag-madan
sanayesi va s. ii¢lin calbedici bazari oks etdiran iqtisadiyyat; (3) niimayandslarinin
tamamils yeni amtaalora garsi talob niimayis etdirdiklori orta sinfin taraqqisina yol
acan inkisaf edon sonaye iqtisadiyyati; (4) hazir moahsul va kapitalin tochizatgisi
kimi ¢ixis edon sonaye cohotdon inkisaf etmis (industrial) iqtisadiyyat.
Iqtisadiyyatin sonuncu tipi istehsal foaliyystinin intensivliyinin miixtalifliyi ilo
xarakterizo olunur, burada oshalinin aksar hissasi orta sinfa aid edilir ki, bu da onu
miixtalif amtoslorin calbedici satis bazarina ¢evirir.

Marketingds galirlorin dayanigli proporsiyalarla boliisdiiriilmasine miivafiq
olaraq bes tip 6lka farlondirilir: (1) ¢ox asagi golirlor; (2) asason asagi galirlar; (3)
¢oXx asagl vo ¢ox yuxari golirlor; (4) asagi, orta va yuxari galirlar; (5) asasan orta
golirlor. 1973-cii ildon 1999-cu ilo gador ABS-in on tominath vatondaglarinin
(shalinin @imumi saymin 5%-i) golirlori 65%-9 qadar yiiksoldi, bu zaman ohalinin
besda birino barabar olan orta tominath shalinin golirlori comi 11% artmisdi. Bu
ciir proseslor amerikan bazarinin iki asas sinfo boliinmasina gotirib ¢ixarmisdir:
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bahali omtoslor alan zonginlor vo asagi qiymaotli omtos magazalarma va miiossiso
nazdinds faaliyyat géstoran ixtisaslasmis magazalara tstiinliik veran ¢ox gonastcil
fohla sinfi. Bu doyisikliklordon on g¢ox =zorar ¢okonlor qiymatlorin orta
diapozonunda omtaolor toklif edon ononavi parakonds ticaratgilordir; bu iki
standartdan hor hansi birino uygunlagmaga macal tapan kompaniyalar iso
udurlar. Masolon, Gap kompaniyasi, 6ziiniin «Banana Republic» markasini
yiikksok golirli alicilar, «Old Navy» markasini iso gonaotcil alicilar {iglin
movqelosdirmisdir.

Qiymotlor, amanatlor, borclar vo kreditin alverisliliyi. Istehlak¢ilarin miitlog
masraflari amanatlarin 6l¢lisiindon, borclulugdan va kredit ala bilmak imkanindan
asilidir. Misal figiin, yaponlar 6z galirlorinin 13,1%-ni, amerikanlar iss 4,7%-ni
«ehtiyat licin» toplaya bilorlor, demali, yapon banklar: yerli kompaniyalar {igiin,
ABS banklarmin amerikanlara verdiyi faiz doracosine nisboton daha asagi deraco
miiayyan eds bilarlor. Amerikada kredit praktiki olaraq hami ti¢iin agiqdir, amma
faiz doracolori, xiisusilo asagi golirli ohali ii¢lin ¢ox yiiksokdir. Marketing fiizro
miitoxassislor golirlorin daha az vo ya daha ¢ox doyismesini, yasayis
minimumunun saviyyasini, faiz doracalorini, omanatlori vao kredit gotiiriilmasi
sartlarini izlamalidirlar, ¢linki istonilon doyisiklik bizness, xiisusila, omtaslari iizra
tolobin qgiymot vo golirlorin soviyyasine garsi hassas oldugu kompaniyalarin
biznesina giiclii tosir gostors bilar.

Tabii miihit

Otraf (tobii) miihitin voziyyotinin pislogsmasi — miasir dovriin on miihiim
problemlarindandir. Diinyanin bir ¢ox soharlarinds suyun va havanin ¢irklonmasi
béhran hadds ¢atmisdir. Qarbi Avropada «yasillar» partiyasi tobii miihitin
cirklondirilmasinin dayandirilmas1 ¢agiriglar1 ilo niimayislor kegirirlor. Eyni
zamanda, ABS-da tobii miihitin qorunmasi iizra miixtalif harakatlar bazi sahalorin
inkisafina monfi tosir gostoran qanunlarin gobul olunmasinin tosobbiiskarlar: kimi
¢ixis edirlor. Bunun naticasindo metallurgiya kombinatlar1 vo kommunal xidmaot
sferasinin  firmalar1 tomizloyici qurgularin qurulmasimna vo daha qonastli
yanacaqdan istifado olunmasina ke¢mok tiglin milyardlarla dollarlar sorf etmali
olmuslar. Avtomobil istehsalgilar1 islonmis gazlarin bahali katalizatorlarinin
qurulmasina baslamaga, yuyucu vasitolorin tachizatgilarr isa ekoloji cohatdan
tohliikkasiz mohsullar isloyib hazirlamaga moacbur olmuslar. Marketing tizra
miitoxassislor, 6ziinds tobii ehtiyatlarin ixtisar edilmasini, enerji dasiyicilarinin
bahalasmasini, straf miihitin ¢irklonmasinin artmasini vo dévlatin onun miihafizo
olunmasina oriyentasiyasini oks etdiron yeni imkan va tohliikalorin ortaya ¢ixma-
sina hazir olmalidirlar.

Tobii ehtiyatlarin tiikonmasi. Biitiin tobii chtiyatlar tiikenmoyan, mohdud
barpa edilan va barpa edilmayan ehtiyatlara boliiniirlor. Tiikanmayan ehtiyatlarin
— hava, su — vaziyyati halo ki, narahatg¢iliq yaratmir, bununla bels, bazi tobiat
miidafiagilori pespektivds bu ehtiyatlar ticiin do tohlilkonin yaranacagini goriirlor.
Mbohdud barpa edilon ehtiyatlar, masalon, megolor, kond tasorriifat1 bitkilori iso
xtisusi diggat tolob edirlor. Torpagin miihafizo edilmosi vo golocokdo lazimi
migdarda oduncagin tomin edilmosi mogsadilo, meso-sonayesi kompaniyalari
macburi gaydada kosilmis agaclarin yerinds yenilorini okmalidirlor. Ciddi
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problem borpa edilmoyan chtiyatlarin (neft, komir, platin, giimiis, sink va s.)
tikonmaosi zamani ortaya cixir. Belo ehtiyatlar1 istehsalda istifads edon firmalar
xammalin qiymatinin shomiyyatli doracads yiiksalmasi ilo qarsilasirlar.

Enerji dasiyicilarimin bahalasmasi. Diinya iqtisadiyyatinda ciddi problemlor
barpa olunmayan bahali ehtiyat olan neftlo slagadardir. Onun giymatinin artmasi
yeni enerji monbalarinin intensiv sokildo axtarilmasini stimullasdirmisdir. Das
koémiir yenidon mashurluq gqazanmisdir, giinas, niiva va basqa enerji névlorindan
praktiki istifado olunmasi yollar1 axtarilir. Istehsalgilar, homginin enerji qoruyucu
mohsullar igloyib hazirlayirlar. Masalon, «Toyoto Prius» avtomobilinds benzin
miiharrikinin enerjini daha effektiv sorf etmasi {igiin o, elektrik miihorriki ils tachiz
olunmusgdur.

Otraf miihitin cirklonmasi tohliikasi. Insanin istehsal foaliyyati ekoloji soraitin
gagilmaz olaraq korlanmasma gotirib ¢ixarir. Todqiqatlar gostorir ki, ABS
istehlak¢ilarinin 42%-i «yasil» mohsullar (tobisto ziyan vurmayan) ii¢iin daha
yiksok qiymot 6domoys hazirdirlar. ©n bacariqli kompaniyalar comiyyot
qarsisinda 6z masuliyyatliliklorini niimayis etdirmok {igiin tobii miihitin midafissi
tizra horokatlar toskil edirlor. Masolon, 3M kompaniyasinda, hom otraf mihitin
cirklonmasi soviyyasinin azaldilmasina, ham do istehsal mosraoflorinin oshomiyyatli
doracads ixtisarina imkan veran proqramlar reallasdirilir. Dow firmasi enerji
ehtiyatlarinin istehlakini 40%, ¢irkli su tullantilariin iss 97% ixtisar olunmasina
imkan veran yeni etilen zavodu tikdirmisdir.8

Dovlat vo tobii miihitin midafissi. Milli hokiimatlorin otraf miihitin ¢irklon-
masino yanasmasi forqlidir. Masalon, Almaniyada dévlat gismon «yasillar» horo-
katinin tozyiqi, qismon do sabiq ADR-in ekoloji problemlori ilo slagadar olaraq
tobii miihitin yaxsilagdirilmasi tigiin faal miibarizo aparir. Bir ¢ox kasib 6lkalar isa,
osas etibari ilo vasait ¢catigmamazligl vo siyasi problemlor tiziindon praktiki olaraq
ekologiya ila mosgul olmurlar. Yegano iimid ona qalir ki, sonaye kompaniyalari
Ozlorinin sosial mosuliyyatlorini dork edacok vo otraf miihitin ¢irklonmasina
nazarat eds bilacak yeni texnologiyalardan istifads edacaklor.

Texnoloji miihit

Insanlarm talelorini miioyyon edon on dramatik giic texnologiyadir. Ancaq,
istonilon yeni texnologiya o&ziinde «yaradact dagitma» oks etdirir. Masalon,
avtomobillorin meydana ¢ixmasi domir yollarina, televiziyanin yaranmasi isa
gazetlara ciddi ziyan vurdu. Tosssiif ki, texnoloji iralilayislori avvalcadon bilmak
praktiki olaraq miimkiin deyil. Masalon, ABS-da domir yoluna goyulan nohang
investisiyalar avtomobil dasimalarinin meydana ¢ixmasi ilo giymoatdon diismiisdii.
Bir miiddat sonra anoloji ssenari, radio va televiziyaya miinasibatde do miisahido
olunmugdu. Texnoloji innovasiyalararasi miiddstlordo iso iqtisadiyyat staq-
nasiyaya (durgunluga) diisiir. Bazarin foal subyektlori texnoloji tendensialar
(doyisikliklorin templori, innovasiya imkanlari, tadqiqat vo islonib hazirlanma
tizra biidcalarin artirilmasi, dévlst tarafindan texnologiyalarin inkisafina nazaratin
giiclandirilmasi) digqgatls izlomalidirlar.

Elmi-texniki toraqqinin siiratlondirilmoesi. Bu giin ¢ox adi goriinan amtaalar,
moasalon, fordi kompiiterlor vo telefakslar, hals 40 il bundan avval tamamila
ol¢atmaz idilor. Hor hansi amtao ideyasinin yaranmasi ilo onun hoyata kegirilmasi
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arasindaki vaxt getdikca qisalir (mohsulun istehsal olunmasina baglanilmasindan,
onun kiitlovi bazara ¢ixarilmasina gadar olan vaxtin qisalmasi kimi). Bu texnoloji
doyisikliklor, 6z ndvbasinda, bazarlara vo istehlak¢ilarin tolobatlarina ¢ox giiclii
tosir gostorirlor. Mosolon, fordi kompiiter vo telefakslarin yaranmasi ilo
kompaniyanin amakdaslar1 korporativ va basqa biznes-informasiyalara distansion
cixig aldo etmigdirlor. Bizlordon ¢oxu giindalik igo getmokdon imtina edarak, evdo
isloya bilor. Yoqin ki, bu, golocokdo atmosfers buraxilan iglonmis qazlarin
azalmasina, ailolori yaxinlagdirmaga, oylonco vo basqa foaliyystlori evdaxili
faaliyyatlors ¢cevirmoyo imkan veracak.

Hiidudsuz imkanlar. Bu giinlords alimlor amtaalor va istehsal proseslorinda
inqilab etmoayos gadir olan yeni texnologiyalar tizorinds isloyirlor. ©n perspektiv
islor biotexnologiyalar, bark maddslar fizikasi, robot texnikasi va materiallarin
irolilodilmosi sahasinda aparilir. Hor bir halda vozifs tokco na iso yeni bir sey
yaratmaqdan ibarat deyil, istehsalgilar hamginin ¢aligirlar ki, homin «no iso» satila
bilsin, yoni onlardan olcatan omtoslor ixtira etmok tolob olunur. Bir ¢ox
kompaniyalar artiq bu gun virtual realligda (VR) — istifada¢inin 6ziinii kompiiter
toraofindon modellosdirilmis {i¢-6l¢iilii mokanda hiss etmoasino imkan veran texno-
logiyalar kombinasiyasinda (eyni zamanda, istifadagi burada gérma, estimo va
lamisodon do istifado etmolidir) pul qazanirlar. ©On qabaqcil kompaniyalar VR-
dan yeni mohsullarin islonib hazirlanmasi va testdan kegirilmasi, homg¢inin reklam
va artiq hazir olan amtoslorin satigi ti¢iin istifads edirlor.

Tadgigat va islonib hazirlanma iizra biidconin artirllmasi. Diinyada tadqiqat vo
iglonib hazirlanmaya an ¢ox masraf ¢okan 6lkolor arasinda birinci yeri ABS tutur.
Dogrusu, bu tasisatlarin oksor hissosi miiddafis mogsadils toyin edilir. Aydindir ki,
basqa sahoslordo do tadgigatlarin aparilmasi ii¢iin  vesaitlorin  mablagi
aritirilmalidir. Bir ¢ox kompaniyalar roqiblorin nailiyyatlorini tokrarlamaga vo ya
onlarin amtoaalorin ayri-ayr1 xarakteristikalarinda ciizi doayisiklik edarok bazara
anoloji oxsar mahsullar ¢ixarmaga ¢alisirlar. Hotta, Du Pont, Bell Laboratories
va Pfitzer kimi fundamental todqiqatlara oriyentasiya edon kompaniyalar belo,
tadqgigatlarin aparilmasina vasait sorf edilmosine haddon artiq ehtiyatla yanasirlar.
Todqgiqatlarin ~ oksoriyyeti hiicum yox, miidafio xarakterlidir. Ingilabi
texnologiyalarin yaradilmasina sabab ola bilacok islar ayrica kompaniyalar yox,
konsortsiumlar torafinden maliyyalosdirilirlar.

Texnoloji dayisikliklor iizorindo dovlat nazaratinin giiclondirilmasi. ©Omtoolorin
miirokkablogsmasilo oslagadar olaraq comiyyat onlarin istifadssi zamam
tohliikasizliys ehtiyac duyur. Buna goro do xiisusi dovlot idarasi yaradilir ki, o,
potensial tohliikali mohsullarin askar edilmosi vo istehsalina mohdudiyyatlorin
goyulmasi ilo maggul olur. ABS-da biitiin yeni tibbi preparatlar satigsa verilmozdon
ovval Orzaq Mohsullarinin vo Dorman Vasitolorinin Federal Idaroetmasinda
yoxlamadan kegirilir. Tohliikasizlik sahasinda dévlat nozaratinin giiclandirilmasi
avtomobil, qida, yilingiil sanaye, moisat texnikasinin istehsali va tikinti sahalorina
do toxunmusdur. Yeni omtoolorin toklif edilmosi, islonib hazirlanmasi vo
buraxilmasi zamani bels mohdudiyyatlor miitloq nazors alinmalidir.

Siyasi-qanunverici sfera



146 Filip Kotler

Marketing qorarlan siyasi vo ganunverici sferalarda bas veran hadisalarin
tosiri altinda gobul olunur. Siyasi sfera 6ziins toskilatin vo ayri-ayr1 vatonDaglarin
faaliyyatlorina tasir géstoran qanunlari, dovlat idaralori vo niifuz qruplarmi daxil
edir. Bozon onda biznes {iglin yeni imkanlar da yarana bilor. Masolon, ABS-da
mohz tullantilarin moacburi utilizasiyast haqqindaki ganunvericilik sayasinda
tokrar xammalin emali sahoasinin siiratli inkisafi basladi. Naticodo meydana
utilizasiya edilmis materiallardan moahsul istehsal edon 10-dan ¢ox kompaniya
¢ixd1. Masalan, Wellman kompaniyas: «kegmis qazli i¢kilarin plastik butulkala-
rindan» istehsal edilmis siini liflorin buraxilmasina basladi.

Sahibkarhq faaliyyatini tonzimloyan qanunvericilik. Sahibkarliq faaliyyati
hagqinda qanunvericilik firmalarin odalotsiz roqabotdon, istehlakg¢ilar: tica-
rat¢ilorin adalatsiz metodlarindan va comiyyatin maraglarini bazar istirak¢ilarinin
Ozbasina harokotlorindon miidafis olunmasi iizra {i¢ asas vazifoni hoyata kegirir.
Qabul olunan ganunlarin asas magsadi — istehsalgt kompaniyalarm amtaslarinin
istifadasi ilo slagadar vo ya texnoloji proseslor zamani meydana ¢ixan sosial
masraflor lizro mosuliyyatlori 6z {izorina gotiirmays s6vq etmokdon ibaratdir. Vaxt
kegdikco sahibkarliq foaaliyyatini tonzimloyon ganunvericilik aktlariin sayi
durmadan artir. Avropa komissiyasi, komissiyanin biitiin iizvlori liclin ragabat,
keyfiyyat standartlari, mosuliyyot vo kommersiya miiqavilolori {izro vahid
ganunvericiliyin islonib hazirlanmasi ilo mosguldur. SSRI-nin tenozziiliindon
sonra kegmis sovet respublikalar1 siiratlo bazar iqtisadiyyatinin inkisafini
stimullagdiran va tonzimloyan qanunlar gobul etmisdirlor. ABS-in ganunlari
rogabat  miibarizosinin, omtoslorin  tohliikesizliyinin  va  istehsalgilarin
mosuliyyatlorinin, adalatli ticarotin vo kreditlogdirmo qaydalarmin, qablagdirma
vo markalagmanin va s. biitiin miimkiin aspektlorini tonzimlayirlor.

Sahibkarliq foaliyystini tonzimloyon qanunvericiliklo slaqadar osas sual
asagidakindan ibaratdir: tonzimlomas masraflori faydalar na vaxt 6tiib kegirlor?
Hor bir yeni ganun, siibhasiz ki, hiiquqi cohatdan tosdiglons bilar, amma, diger
toraofdon, homin ganunun gobul edilmasi sahibkarliq tassbbiisiini zsiflads vo
igtisadi artimi langids bilor. Marketing {izro miitoxassislorin 6hdaliklarina,
rogabat, istehlak¢ilar vo comiyyatin hiiquglarinin miidafissi hagqinda mévcud
olan biitiin qanunlar1 praktiki cohatdon bilmok do daxildir. Bir ¢ox kompani-
yalarda marketinq s6basinin omokdaslar1 torafindon qanunvericiliys, imumi gabul
olunmus va korporativ etik standartlara hasr edilmis xiisusi maggalalar kegirilir.

Ictimaiyyoatin maraqlarinm miidafio olunmast iizra qruplarin saymnin artmast.
Son onilliklords ABS-da, magsadi comiyyatin maraqlarinin miidafissindon ibarat
olan qruplarin sayr vo niifuzu ohomiyyatli doracodo artmusdir. Biznesos tosir
gostoron basqa bir gilic — istehlakgilarin hiiquglarinin miidafissi izro hoarokat
(konsyumerizm) - votondaslarin  vo dovlet momurlarinin istehlakgilarin
hiiquglariin genislondirilmasine istigamatlonmis foaliyystdir. Masslon, ABS-da
konsyumeristlor, bank ssudalari iizro hoqiqi faiz dorocssi, iki eyni markanin
ragabati zamani mohsul vahidi standartinin dayari, qida moahsullarinin torkibi va
qidalihq xiisusiyyatlori va onlarin istehsal tarixlori haqqinda informasiyalarin aldo
edilmasi hiiququ tizro mohkoms isini udmugdurlar. Bu harokata reaksiya olaraq,
bir ¢ox malgdndaran-kompaniyalarda istehlak¢ilarin hiiquglarinin miidafiasi iizra
sObalar yaradilmisdir ki, bunlarin da veazifalorins alicilarin sikAyatlari ila islar va
miistarilora xidmoat gostorilmasi qaydalarunin islonib hazirlanmas: daxildir.
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Aydindir ki, yeni qanunlarin yaranmast vo niifuzlu ictimai qrupplarin sayinin
artmasi marketing faaliyyatinin iizarina getdikca daha ¢ox mahdudiyyatlar qoyur.

Sosial-madoni miihit

Comiyyat hor bir fordin inamini, doyerini vo normasinmi ifado edir. Biz
comiyyatdo qgobul olunmusg, bizim 6ziimiize, basqalarna, tobiosto vo diinyaya
miinasibotimizi miioyyon edon diinyagoriisiinii siiursuz olaraq qobul edirik.

¢ Insanlarin 6zlori hagqmndaki fikirlori. Insanlar soxsi arzularinm tomin
edilmasina konsentrasiya olunmasi saviyyasine gora bir-birilarindon
farglonirlor. Bu giin, oaksar insanlar haddon artiq konservativ (mii-
hafizokar) movqge tuturlar. Onlar artiq diisiinmiirlor ki, golirlori daimi
olaraq artacaq vo buna goro do pullarim1 daha ehtiyatla, hor bir alis
tizorinda dofalorls diisiinmokls sorf edirlor.

¢ Insanlarin basqalar1 haqqindaki fikirlori. Bir sira miisahidalora goro,
hazirda yasamaga yeri olmayanlara daha ¢ox qaygi gostorilir. Bizi
cinayotkarlig vo basqa sosial problemlor hoayacanlandirir. Biitiin
bunlar iss fordlor, saglamliq klublari, kruizlor vo dini faaliyyatlor ara-
sindaki birbasa slagolori stimullagdiran sosial amtos vo xidmaotlors
olan tolobin artmasinin, homginin, tonha insanlara fikirlorini 6z
problemlarindan yayindirmaga imkan veran «sosial surroqatlar» ba-
zarinin (televiziya, ev 1Ug¢ilin videoyunlar, kompiiterlor) artmasi
olamaotloridir.

¢ Fordlor va toskilatlar arasndaki miinasibatlor. Insanlar korporasiya-
lara, dovlat idaralorina, homkarlar ittifaglarina vo bagqa toskilatlara
forqli miinasibat basloyirlor. Umumiyyatlo, bu va ya digor toskilata
bagliliq getdikca asagi diisiir. Naticoa etibari ilo kompaniyalar alicilara
va is¢ilora nail olmaq igiin yeni iisullar tapmalidirlar. Onlar, miitlaq
«vicdanli togkilat» adimi qazanmaq t¢in foaLiyystin  miixtalif
aspektlorina yenidon baxmali, reklam miiraciotlorinin odalstliliyina
omin olmagq Giglin onlar1 tohlil etmalidirlor.

¢ Insanlarin comiyyoto baxislari. Bir sira fordlor yasadiglar1 comiyyoti
gorumaga calisirlar (qoruyucular). Basqalart onu idara etmoya say
gostorirlor (xadimlor). Ugiinciilor hoyatdan hor seyi gotiirmok istayirlor
(istehlakgilar). Dérdiinciilor, onu 6z baxislarina uygun olaraq
doyismaya ¢alisirlar (islahatgilar). Besincilor, hoyatdan no iso artiq bir
sey gozloyirlor (axtaranlar). Altincilar iso dinyadan qag¢maq,
gizlonmok istordilor (eskapistlor). Insanlarin comiyyato miinasibeti qis-
mon onlarin istehlak strukturlarinda tozahiir edir. Masalon,
«islahat¢ilar» daha qoenastli hoyat torzi kegirir, az yanac yandiran
avtomobillordan istifads edir vo sads geyinirlor.

¢ Insanlarin tobioto miinasiboti. Insan, homiso texnologiyadan istifada
edorak xarici alomi 6ziins tabe etmoys ¢alismisdir. Amma, son vaxtlar
insanlarda otraf miihitin kévrok olmasi hissi oyanmisdir, onlar basa
dismiislor ki, tobii ehtiyatlar mohduddur vo 6z faaLiyyatlori ilo tobisti
mohv eds bilorlor. Bu tendensiya 6z ifadssini turizmda, xiisusila,
piyada turizmdo, gayiq gozintilorinds, balig ovunda tapmisdir vo
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demsali, turistin ayaqqabi, ¢adir va tobistds istirahat etmoyi sevonlor
iclin lazim olan bagqa avadanliglara qars1 tolobi yiiksolacokdir.

¢ Insanlarin diinyaya miinasibati. Hor bir insan diinyanin yaranmasi va
Ozliinlin oradaki yerino minasibatlo miioyyon fikro malikdir.
Amerikanlarin aksariyyati monoteistlordir, buna baxmayaraq, onlarin
dini inam va ayinlars bagliliqlar1 zaman kegdikca dayisir.

Marketing {izro miitoxassislori modoni miihit hagqinda maraqlandiran xiisu-
siyyatlora asas modoniyyat doyarlorinin dayanigligi, miixtalif submadoniyyatlorin
yayilmasi vo ikinci doracali madoniyyat dayarlilorinin vaxt kegdikco doyismasi aid
edilo bilor.

Osas madoni dayarlorin dayamghgi. Hor bir comiyyoatds insanlar, ¢ox dayanigh
vo daimi xarakterli ¢oxsayli inam va dayarlora ibadat edirlor. Bu doyarlor
valideynlordan 6vladlara kegir va sosial institutlar (moaktab, mascid, kommersiya
toskilatlar1, dovlot saylori) vasitasilo méhkemlonirlor. Insanlar ikinci doracoli inam
va doyarlori doyismoys daha ¢ox moruz qalirlar. Maarketologlar ikinci deracali
inama tosir etmok imkanina malikdirlor, baza doyarlilorinin transformasiya
edilmasing nail olma sansi isa praktiki olaraq sifra barabardir. Masalon, ABS-daki
«Analar, sorxos siiriiciiloro qarsidirlar» qeyri-kommersiya togkilati alkoqollu
igkilorin gabul edilmoasi azadligini mohdudlasdirmaga c¢alismir, sadaco olaraq,
haddan artiq ¢ox igmis siirticiilori eva taksi ilo gayitmaga gagirir.

Submoadoaniyyatlor. Istonilon comiyyotde submadeniyyotlor, yoni #mumi
doyarlor, imumi hayat tocriibasi ilo birloson dayanigl insan qruplart mévcuddur.
Yepiskopluq kilso torofdarlari, garadorili miisaslmanlar, «Star Trek» serialinin
azarkeslori - biitiin bunlar hamis1 miixtolif siibmoadoniyyatlorin niimayandalaridir.
Ogor hor hansi submadoniyyat basqalarindan arzularina, istehlake¢r davraniglarina
gora forglonirsa, malgéndoran-kompaniya onu ayrica moagsadli bazar kimi nazor-
don kegira bilor. Masalon, yeniyetmolor marketing tizro miitoxassislor torafindon
¢ox «sevilirlor», bela ki, mohz onlar comiyyatdo hansi musiqinin, dobin,
ayloncanin, ideyanin vo yanasmanim moshur olacagini miioyyen edirlor. Istehsalct
kompaniyalara molumdur ki, agor onlar insanin halo yeniyetmo yasindaykon hor
hansi ticarat markasina digqgatini calb eds bilsolar, o0 insan uzun illor boyu hamin
malgondarons sadigliyini saxlayacaqdir. Yeniyetmolors reallagdirilan amtaslorinin
pay1 15% toskil edon Frito-Lay kompaniyasinin niimayandoalori bildirirlor ki, bir
miiddat avval ¢ipsilarin yashlar arasinda moshurlasmasi miisahide olunmusdur.
Firmanin marketinq tizra direktoru elan etdi: «Bu ona goradir ki, biz onlar1 hala
yeniyetma olarkon calb etmisdik».?

Ikinci doracali modoniyyat doyorlorinin doyismosi. Osas doyorlor xiisusi
dayaniqhiglar ilo forqlonirlor, buna baxmayaraq, modoni miihit yeni marketinq
imkanlar1 vo tohliikolori yaradaraq doyisir. ©gor 1960-c1 illords gonclorin sag
dizimi vo geyim torzino rok-musiqi vo rok-musiqigilor tosir gostorirdilorss,
miiasir cavanlarin kumurlari - «U2»dan olan Bono va Tayger Vudsdur, onlarin
hoyata miinasibati va davranislarina iss ekstremal idman novlari tasir gostarir.

Notico
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Miiasir soraitds marketingin globallagsmasi, istehlakgilarin yeni talabatlar va
geyri-giymat ragaboati ila slagadar olaraq marketing informasiyasinin doayari
durmadan artir. Marketing informasiya sistemi tohlilin, planlasdirmanin,
planlarin reallagdirilmasinin vo nazaratin saviyyasinin yiiksaldilmasine imkan
verir. MIS-nin tayinati — rohbarliklorin informasiyaya olan tolabatinin qiymatlon-
dirilmasi, informasiyalarin toplanmasi, islonmasi vo vaxtinda togdim edilmasidir.
MIS 6ziina dérd komponenti daxil edir: (1) sifarislorin yerlosdirilmesindon onlarin
O6donilmasine qodor biitiin dovrii kegon informasiyalart vo ticarat hesabati
sistemini birlesdiran daxili hesabat sistemi; (2) marketing kasfiyyat sistemi — xarici
bazar miihitindoki doyisikliklor haqqinda giindslik informasiya alinmasi tigiin
istifado edilon prosedur vo monbalor ¢oxlugu; (3) konkret maarketing
situasiyasia totbiq edilon verilonlorin toplanmasi, tohlili, sistemlasdirilmasi va
onlarin rohbarliys ¢atdirilmasi ii¢lin nozords tutulmus marketing todqiqatlar
sistemi; (4) rohborliys miivafiq verilonlorin va informasiyalarin interpretasiya
edilmasing vo onlarin marketing tadbirlorinin hoyata kegirilmasi {igiin ¢ixig néqtasi
kimi istifads edilmasino imkan veron marketing qgorarlarinin gobul edilmosinin
kompyuterlogmis sistemi.

Kompaniyalar sarbast olaraq marketing tadqgiqatlar1 hayata kegirs va ya bunu
ixtisaslasmis agentliklora tapsira bilorlor. Marketing toadqiqatlarimin aparilmasi
prosesi 6ziina tadgigatin problem vo magsadlorinin miioyyon edilmasini, todqiqat
planmin islonib hazirlanmasini, informasiyalarin toplanmasini, onun tohlilini va
oldo edilmis molumatlarin firmanin rohborliyino ¢atdirilmasini daxil edir.
Tadgiqatlarin aparilmasi zamani marketing sobasi miitoxassislorin informasiyalari
Ozlari toplayacagi va ya mévcud olan malumatlardan istifads edacaklari iizra garar
gobul etmali, tadgigatin aparilmast metodunu (miisahids, sorgu, eksperiment),
homg¢inin miivafiq alatlori (anketlor, psixoloji alot vo ya cihazlar, keyfiyyatli
metodikalar) segmolidir. Bundan basqa, marketologlar se¢cimin ifado edilmasi
planini iglayib hazirlamali vo tomas metodlarini miisyyanlogsdirmolidirlor.

Marketing toadqiqatlarinin aparilmasinin mogsadyonliiliiyiiniin xeyrino olan
dolillordon biri — bazar potensialinin dyronilmasi imkanidir. Todqgiqatlar biton
kimi, kompaniya 6z imkanlarini digqgatls tahlil etmali va perspektiv bazarlar iizra
secim aparmalidir. Bazara ¢ixmaga hazirlasaraq, marketing s6basi tolobin
giymatlandirilmasi asasinda satis hacmi prognozunu igloyib hazirlayir. Cari bazar
tolobinin giymsatlondirilmasi tg¢lin kompaniya bazarin tmumi potensialini,
regionun bazar potensialini, sahonin satis hocmini vo 06ziiniin bazar payin
miioyyon edir. Kompaniyalar golocok talobi giymotlondirmok iiglin alicilarin
niyyatlorini dyronir, 6z ticarst niimayondslorinin tacriibolorindon istifads edir,
ekspert giymatlondirmasi aparir va bazarin testlogdirilmasini hayata kegirirlor.

On mivaffoqiyyatli kompaniyalar basa disiirlor ki, marketing miihitindo hom
yeni imkanlar, hom do yeni tohlikslor yaranir. Daima dayison global diinyada
kompaniya alti asas amil qrupunun tosirini izlomalidir. Demoqrafik miihitds
marketing lizro miitoxassislori ohalinin sayinin artim templori, yas strukturunun
doyismasi, etnik qrupu vo shalinin tohsil saviyyasi, qeyri-onanovi ailslorin sayinin
doyismosi, insanlarin cografi yerdoyismosi (miqrasiya) va kiitlovi bazarlardan
mikro bazarlara kegmolor maraqlandirir.

Iqtisadi mithit haqqinda danisarken, asas diqqoti golirlerin béliisdiiriilmasina,
giymatlarin saviyyasina, amanatlora, borclara va kreditin alverigliliyina yonaltmak
lazzimdir. Tobii miihitds, tobii echtiyatlarin ixtisar olunmasini, enerjinin
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bahalasmasini, otraf miihitin ¢irklonmosini vo tobistin miidafissinds dovlatin
rolunun doyigsmoasini qeyd etmok lazimdir. Texnoloji miihit 6ziine elmi-texniki
toraqqinin siiretlonmosini, ixtiaralar iiciin imkanlarin genislonmosini, TIiH iizro
tosisatlarin artirilmasi vo texnologiyanin inkisafi {izorinde doévlot nozarotinin
giiclandirilmasini daxil edir.

Siyasi-ganunverici miihit marketinqg tiizro miitoxassislordon sahibkarliq
faaliyyatini tonzimloyan ganunlara riayst etmayi, camiyyatin maraqlarini miidafia
edan qruplarin tolablarini nozars almag: tolob edir. Nohayat, sosiomadoni miihit
fordlorin 6zlorina, basqa insanlara, miixtalif togkilatlara, comiyyato, tobisto va
diinyaya miinasibatini nazords tutur. Hanst mohsullarin baza, hansilarin ikinci
doracali doyarlora uygun goldiyini bilmak va comiyystdo mévcud olan miixtalif
submadaniyyatlorin maraqlarini nazars almaq lazimdir.
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Fasil 6
Istehlakc bazarlarmin Vo alicilarin
davramislarimn tahlili.

Bu fasilds siz iki suala cavab tapacaqgsiniz.
» Fordlorin moadani, sosial, soxsiyyat va psixoloji xiisusiyyatlari onlarin alici
kimi davraniglarina neca tasir gostorir?
P Alici omtoo va ya xidmot almaq haqqinda necs gorar verir?

Whirlpool kompaniyasinda marketing
menecment

Moaisot texnikasi istehsal edon va biitiin diinyaya satan Whirlpool kompaniyasi
daimi olaraq istehlak¢ilart vo onlarin davraniglarmi  misahido  edir.
Kompaniyanin statli antropologlari insanlarin evlorina gedir, onlarin maisot
avadanliglarindan neco istifado etdiklorini miisahids edir, ev tasarriifatlarinin
tizvlori ilo sohbat edirlor. Belo tadqgigatlar naticesinds miioyyan olunmusdur ki,
hom kisi, hom da gadinin isladiyi ailalards paltar yuymaq artiq tokce qadinlarin isi
deyildir. Bu kosflo silahlanan marketing iizro miitoxassislor qadinlar1 vo analari
ovoz edon kisilorin vo usaqlarin «paltar yumaqda istirakini» asanlagdirmaq moag-
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sadilo yeni tipli paltaryuyan masinlara paltarlarin yuyulma va qurulanmasinin
rejimlorini avtomatik miisyyon edon funksiyalar verilmasi baresinds gorar gabul
etdilor.

Bundan basqa, Whirlpool kompaniyasinin menecerlori istehlakg¢ilarda 6z
evlarini bazomoays va evdaxili bayram sonliklarinin kegirilmasine meyilliliyi askar
etmislor. Bu tomayiilo cavab olaraq, Whirlpool kompaniyasinda Inspired Chef
(«Ilhamli Asbaz») bolmesi yaradilmisdir ki, bu bélmonin omokdaslart
istehlak¢ilarin  bilavasita evlorindo onlara kulinariya ftizro dorslor verarak,
«KitchenAid» matbax lovazimatlarimi reklam edir vo satirlar. Bununla yanasi,
Whirlpool kompaniyasi internetin genis yayilmasina istehlak¢ilarin kompani-
yanin zomanatli 6hdoliklarilo tez bir zamanda vo asanligla tanis olmalarini tomin
edon web-saytinin agilmast ilo reaksiya vermisdir. Istehlakeilarla yeni ideeyalarin
boliisdiiriilmasi tgiin isa Whirlpool kompaniyasi Lowe maisot texnikasi iizra
magazalar sobokosi ilo soylorini birlosdirarok Innovation Tour toskil emtisdir:
igorisinda pesokarcasmma avadanliglasdirilmis

motboxlor qurulmus iri furqonlar Lowe Marketing Diger sévqedici
sobokosinin bir magazasindan digarino horaokot sBraulisn raoiivier
edorak on yeni moaigat cihazlarini ayani sokildo _

. . .. 1 Smtss Igtisa di
niimayis etdirirlor.

Marketingin ~ moagsadi  istehlakg¢ilarin Qiyrmet Texniki
tolobat vo ehtiyaclarinin  tomin ec@1lm9s1d1'r. i i
«Istehlak¢ilarin davranisi» marketingin bir yeri Siyasi
sahoasi kimi, ayri-ayrni alicilarin, qruplarin va

. ’ ..y Y] > qrup . Brntesnin Medani
togkilatlarin 0z ehtiyac Vo arzular}nl tomin ialladlimes:
etmok moaqsadilo amtos, xidmat vo ideyalarin

secilmosi, oldo edilmasi vo onlar {izro qorar

verilmasi prosesini Gyronir. Istehlak¢ilarin
davranislarini basa dismok vo idaro etmok,
«alicimi tiziindan tanmmagq» bacarigi ¢ox ¢atin
isdir. Istehlak¢1 gox vaxt 6z arzu va tolobatlar
hagqinda bir sey deyir, supermarketds isa,
sanki homin tolabatlarla he¢ bir alaqgasi
olmayan tamamilo bagqa bir amtooni alir. Alici
belo alisin sévqedici motivlorini sadaco olaraq
dark etmir vo son anda 6z gararini dayisa bilar.

Istehlakcilarin neco vo niys alis etmasinin
basa diistilmasi istonilon kompaniya {igiin
xeyirli bir isdir. Oksing, alicilarin motiva-
siyalarinin  vo torcihlorinin  gqavranilmamasi
kompaniyaya baha basa galo bilor. Wall-Mart
kompaniyast Latin Amerikas1 bazarlarina
cixarkon Oziinin amerikan magazalarinin
dizaynin1 eynilo tokrar etmisdi: dar kegidlor,
amtaolarla dolu raflor, ¢oxsayli qarmizi, ag vo

Alicinin
xUsusiynatlari

Alic tarsfindan

garar qabul etma

prosesi

Medeni

Sosial

Soxsi

Psixoloji

Froblemin derk
adilmasi

Informasiya
axtansi

Qiymatlendirms

Srmeeninelds
edilmesindan
sanrakl davranig

Alicinin gararn

SOmteanin sagilmasi

. - ) 2 . Markanin segilmasi
gby bannerlor. Ancaq, magazalara ailalari ilo

birlikdo getmoys aligmis latin amerikanlary | Sateiminssgilmssi

Aliga vaxt aynlmas)

iciin daha genis kegidlor tslob olunurdu,
qurmizi, ag vo gdoy bannerlor iso yanki-

Aligin deyen

Sekil 6.1. Alclann davranis model
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imperialistlorin basqininin slamsti kimi dork edilmisdi — bax, bunlar satislarin
ilkin marhalalarinds Wall-Martin menecmentini sevindirmayan iki sabab idi.

Istehlakcilarin davranislarinin yronilmasi yeni mohsullar isloyib hazirlamaga,
giymatlari, boliisdiirma kanallarini, reklam miiracistlorini vo marketing-miksin
digor elementlorini toyin etmays imkan verir. Bu fasilds biz ayrica bir istehlak¢inin
alicilig dinamikasini, daha sonra iso isgiizar alicilarin davranig tomayiillorini
(tendensiyalarini) nazordon kegirocayik.

Istehlak¢imn davrams modeli

Istehlakcilarin davranislarinin basa diisiilmosinin giris noqtesi kimi alicilarin
marketing stimullar1 vo cavab reaksiyalari modeli ¢ixis eda bilar (sokil 6.1). Bu
modelo uygun olaraq, marketing stimullar1 va atraf miihitin sévqgedici amillari
alicinin stiuruna tasir gostarir, konkret alis tizra gorar iso fordin xiisusiyyatlari va
onun qorar gobul etmo prosesi osasinda miioyyon olunur. Marketing iizro
miitoxassisin vozifasi — xarici stimullarin tesiri vo alis hagqinda gorar gobulu
aninda istehlak¢inin siiturunda na bag verdiyini basa diigmokdir.

Moadoani amillor

Sadalanan amillorin an miihtimlarindon biri istehlak¢ilarin madoniyyati, onun
miloyyan submodaniyyats va ya sosial sinfo mansublugudur.

Madoniyyat. Madaniyyat — usaqligdan aisldan va basqa ictimai institutlardan
monimsonimlon miisyyon yigim dayarlor, qavrayis stereotiplori vo davranislardir
ki, bunlar da fardin tolobat vo davranislariin miisyyanedici amili kimi ¢ixis edir.
Misal i¢iin, amerikan usagl mogsodo c¢atmaga c¢alismaq, ugur, foalliq, is
gabiliyyati vo praktiklik, daima irali horakat, maddi cohotdon rahathq, fordiy-
yatgilik, azadliq, insansevarlik vo saglam hoyatin qiymatlondirildiyi camiyyatda
boyiiyiir.

Submadaniyyat. Har bir madoniyyst submadoniyyatlordan ibaratdir ki, bunlar
da insana 6ziino oxsar fordlorlo eynilosmoys vo six linsiyyst saxlamaga imkan
verir. Submadoaniyyatlor milli, dini, irqi vo ya regional osaslarda formalasirlar. Bir
cox submodoniyyatlor bazar seqmentlorinin biindvrasini toskil edirlor ki, bu da
saticilart  mohsullar1  vo  marketing proqramlarini  onlarin  tolobatlarina
uygunlasdirmaga mocbur edir. Ilkin olaraq, «marketing miixtalifliyi» vo ya
«marketing rongarangliyi» adlanan belo programlarin totbigine AT&T, Sears
Roebuck, Coco-Cola kimi iri korporasiyalar baslamislar. Miixtaliflik marketingi
etnik va demogqrafik azliglarin he¢ do hamiss kiitlovi reklama xeyirxah miinasibat
baslomadiklorini siibut edon marketing todqiqatlarinin naticesi olaraq meydana
cixmigdl. Belo ki, Carnival Food Stores magazalar sobokasinin latin
amerikanlarinin (ABS-in siiratlo artan milli azligil) on six yerlogdiyi on sohardon
biri olan Dallasdaki magazalar1 biitin elanlarin, gostaricilorin vo reklam
bukletlorinin ispan dilinds olmasina va magazalarin biitiin is¢ilorinin do hamin
dildo danismasina gora ziyaratgilorin etimadini qazanmigdir.

Sosial siniflar. Sosial siniflor — tizvlori vahid dayarlor, maraqlar vo davRanislar
osasinda birloson, ciddi ierarxiya qaydasinda qurulan, nisbaton eynicinsli, stabil
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ictimai qruplardir (cadval 6.1). Sosial siniflorin farglondirici xiisusiyyatlorina,
onlarin niimayondolorinin az vo ya ¢ox dorocods hansisa eyni davranisa meyl
etmolori; miioyyon sosial statusun movcud olmasi; tohsil, foaliyyot novii, golir va
giymatlorin saviyyasi vo nshayat, bir sinifdon basqa bir sinfo kegid imkaninin
olmasimi aid etmok olar. Miixtolif omtoo vo ticarot markalarinin secilmosi
prosesinda sosial siniflorin niimaysndolori miioyyan iimumi torcihlora malik
olurlar. Bu soraitdan istifads etmokla, bir sira istehsalgilar digqatlorini har hansi
sinfin tolobatlarin1 tomin etmok {izorindo fokuslagdirirlar. Masolon, Neiman
Marcus kompaniyasi yiiksok sinfo moxsus olan alicilara oriyentasiya edorok
onlara tokca on yiiksak keyfiyyatli amtoalari toklif etmoklo galmir, hom do lazim
goldikds adekvat xidmatlor ds togdim edir.

Cadval 6.1. ABS-1n yeddi asas sosial sinfinin xiisusiyyatlori

1. On yiiksok ali | Miras qalmus var-dovletle yasayan, moshur soyadlar dasiyan
sinif \ comiyyetin elitar sinfidir. Xeyriyya¢ilik magsadlorina boyiik
(shalinin 1% -don az) vosaitlor sorf edirlor, kiibar hoyata baslayan qizlar iigiin
ballar (ziyafatlor) togkil edirlor, bir nega eva sahib olurlar,
onlarin usaqglari niifuzlu moktoblords tohsil alirlar. Zorgorlik
momulatlari, ontiq agyalar, dasginmaz omlak va soyahatlor
izro istehlak¢r bazarlarinin foal subyektloridirlor. Geyimda
miithafizokar torzs ustiinliik verirlor. Var-dovlotlorini niimayis
etdirmoyi sevmirlor. Bu qrupun saymin ¢ox olmasina
baxmayaraq, o, digarlari ii¢iin referent qrup kimi ¢ixis edir,
bels ki, onun istehlak¢1 zovqlori — asagi siniflor iiglin niimuna
rolunu oynayir.

2. Asagi alisinif | Miistosna pesokar vo isgiizar qabiliyyatlori sayasindo yiiksok
(Toxminon 2%) golirlor alds edan insanlardir. Adston orta sinifdon ¢ixirlar.
Ictimai vo votondas islorinds foal istirak etmoya meyllidirlor.
On yiiksok ali sinifo kegcmoyo ¢alisanlar: bahali evlor, an yaxsi
moktoblords  tohsil almaq, {lizgigilik hovuzlart vo
avtomobillor bazaridir. Buraya asagi siniflorin niimayen-
dolorinds 6z aliglart ilo miioyyon tosssiirat yaratmaga ¢alisan
nuvoriglor do daxildir. Bu sinfin {izvleri yuxar1 yuxari sinfa
catmaga calisirlar, ancaq adoton buna yalniz  onlarin
usaqlari nail olurlar.

3. Orta ali sinif Sado ailolordon ¢ixirlar, elo do bdyiikk var-dévlete malik
(12%) olmurlar. Onlarin biitiin soyleri karyeralarinin artirilmasina
istigamoatlonmigdir. Cox vaxt bunlar, 6z sahesindo pesokar
olanlar, miistaqil biznesmenlor vo korporasiyalarin rahbaor-
laridir. Tohsilin vacibliyine inanirlar va ¢alisirlar ki, onlarin
usaqlar1 pesokar va ya inzibati bilik va bacariglar qazansin-
lar. Bu sinfin niimayandalori ideyalar vo «yiiksok» madaniy-
yati sevirlor. Votondagliga meyllidirlor. Yaxsi evler, geyimlor,
mebel vo moaisot texnikasi {izro istehlak¢i bazarmin

subyektloridir.
4. Orta sinif Orta movacibli is¢i vo qulluggulardir; sohorin «on yaxsi
(32%) hissosindo» yasayirlar vo har seyi «gaydasinda» etmaya

caligirlar. Cox vaxt moshur omtoalori alirlar ki, dobdon geri
galmasinlar. Bu sinfin 25%-i idxal avtomobillorina sahibdir-
lor, oksoriyyati «on yaxst markalar axtarirlar. Onlarin fik-
rinc, layiqli hayat — gohorin niifuzlu va yaxst maktablori olan
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rayonunda go6zal eve sahib olmaqdir. Orta tobago inanir ki,
pulu usaqglarin tehsillondirilmasine qoymaq lazimdir.

5. Fohla sinfi Orta movacibli fohlalor vo galirindon, tohsilindon vo isindon
(38%) asili olmayaraq fohls sinfinin hayat torzini siiren insanlar.
Onun nimayandalori yaxinlarmin emosional va pul
dastayinag, xidmati vazifads iralilomaya, alis lizra maslohatlors
vo agir zamanlarda komoyo ehtiyac duyurlar. Mo-
zuniyyatlorini sohords kegirir vo ya golo, yaxud kurorta
gedirlor. Fohlo sinfi stereotiplora riayst etmoys, gadin va
kisinin 6hdaliklorinin béliinmasine meyllidirlor. Hom milli,
hom do idxal istehsali olan kigik vo ya gonastli modellorden
imtina edorok, standart vo ya bdyiik olgiilii avtomobillora
istiinliik verirlor.

6. Ali asagi sinif Bu sinfin niimayondalori igsizlik miiavinati almirlar, isloyirlar,
(9%) amma onlarin hayatt yoxsulluq haddins yaxinlagir. Adston,
ixtisassiz, asagl movacibli islo mosgul olurlar. Daha yuxar
siniflara ¢gixmaga ¢aligirlar. Cox vaxt tohsilo malik olmurlar.
7.9n asagi sinif Issizlik miiavinoti alirlar, islomirlor. Onlarm simasi tam bir
(7%) yoxsulluq ifadasidir. Onlarin bazilori sadacs olaraq daimi is
yeri tapmaq istomirlor, oksariyyati iso ictimai vo xeyriyyagilik
yardimlar1 hesabina yasayirlar. Cox vaxt onlarm evlarini va
geyimlarini «kirli», «cindir» vo «kéhno» adlandirirlar.

Monbalor: Richard P. Coleman, “The Continuing Signifcance of Social Class to
Marketing”, Journal of Consumer Research 1983, pp. 265-280; Richard P. Coleman and
Lee P. Rainwater, Social Standing in America: New Dimension of Class (New York:
Basic Books, 1978).

Sosial amillor

Istehlak¢1 davranisma modoniyyat amillorindon basqa referent qruplar, ailo,
rollar vo statuslar kimi sosial amillor do tasir gostorir.

Referent qruplar. Referent qruplar — fordin nayaso (kimass) miinasibsting vo
onun davranisina birbasa vo ya dolayr tosir gostoron (soxsi tomas zamani)
gruplardir. Uzvlori insana birbasa tosir gdstoran qruplar monsubiyyot (iizvliik)
gruplari adlanir. Mansubiyyat qruplari, ilkin (ails, dostlar, qonsular, is yolDas-
lar1, tizvlari ila qarsiligh tasirlori daimi va geyri-rosmi xarakters malik olan biitiin
gruplar) va tokrar (pesokar kollektivlor, dini vo hamkar birliklori, daha ¢ox rosmi
osaslar iizorinds qurulan vo dovri xarakter dasiyan qruplar) ola bilorlor. Referent
gruplar fords, on azindan ii¢ istiqgamotdo tosir gostorirlor: onlar insanm 6z
davraniglarini vo hayat torzini doyisdirmays sévq edo; fordin hoyata miinasibatine
va onun 6zl haqqinda distincaloring tosir gostara; ford torafinden konkret amtas
va ticarat markalariin se¢ilmasing tasir gostars bilarlor.

Insan, kenar vo tizvliiyiinde olmadig1 qruplarin da tasirine moruz qalir. Fordin
aid olmaq istadiyi qruplar arzu olunan (cozbedici) qruplardir. Oz ndvbasindo,
arzu olunmaz (roddedici) qruplar insanlarin, bir qayda olaraq, sevmadiklori
(nifrat etdiklori) doyarlor vo davranislarin birlesdiyi qruplardir.

Marketing iizro miitoxassislor mogsadli istehlakgilarin referent qruplarim
miioyyan etmali vo insanlarin bu va ya diger amtosni vo ya markani aldiglari
zamani onlarin gostordiklori mixtalif tosirlori noazors almalidirlar. Referent
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gruplar an ¢ox avtomobillorin va rongli televizorlarin, dobli mebellorin va
geyimlorin, pive va siqaretlorin alis1 zamani tasir gostarirlor.

Ogor istehsalgr referent qruplarin giiclii tosiri ilo qarsilasirsa, bu zaman fikir
liderlorina tosir etmonin miimkiin metodlar1 toyin edilmolidir. Ideya liderlori —
geyri-rosmi {insiyyot zamani homséhboto konkret mohsul vo ya omtos
kateqoriyalar1 hagqinda maslohat va informasiya veran fordlardir. Marketing iizra
miitaxassislar fikir liderlarinin demogqrafik va psixoloji xiisusiyyatlarini 6yranmali,
onlarin tstiinliik verdiklori mediya vasitolorini izlomalidirlor. Fikir liderlari
haqqinda oldo edilmis molumatlarin todqiq edilmesi osasinda xiisusi reklam
miiracioti iglonib hazirlanir. Masolon, geyim ticarati ilo mosgul olan vo magsadli
bazar1 tolobolordon ibarst olan Abercombie and Fitch firmasi 6z magazalarina
satici-maslohat¢i olaraq «saviyyali vo markanin obrazini tocossiim etdiro bilon
liderlar» kimi qiymatlaondirilon tolobalori gotiiriir.2

Aila. Ails — alici-istehlak¢ilarin an mihiim sosial birliyidir. Ails tizvleri daha
niifuzlu referent qruplari formalasdirir. Ailalorin iki tipi farglondirilir. Yol
gostaran (istiqgamatlondiran) aile fordin valideynlorindon vo qohumlarindan ibarat
olur. Bu ailads dini etigadlar, hayatdaki magsadlar, 6ziintiigiymatlandirma va sevgi
hisslori formalasir, siyasi vo iqtisadi problemlor {izro mévgelor miioyyan olunur.
Alicinin davranigina daha ¢ox (birbasa) tosir géstoron ailo yaranmis (soxsi) ailodir
ki, bu da ar-arvad vo usaglardan ibarat olur.

Hor seydon avval, marketing iizro miitoxassislor amtas vo xidmatlorin alda
edilmasi prosesinds arin, arvadin va usaqlarin rollarini v onlarin bir-birilarinag
nisbi tasirlorini dyranirlar. Miixtalif 6lka va ictimai siniflords ails tizvlarinin rollar
ohomiyyatli doracodo forqlono bilor. Masalon, ABS-da yasayan vyetnamilar
onanavi models asaslanirlar vo burada iri amtosnin aligi zamani osas gorar Kisi
torofindon  verilir. Omtoonin  alist  prosesindo or-arvadin istiraki  onun
kateqoriyasindan asilidir, buna goérs do, malgoéndoron kompaniyanin or vo
arvaddan hansinin amtoani segon zaman daha ¢ox tasir qlivvasine malik oldugunu
miiayyan etmasi vacibdir.

Bizim doévrimiizds ails tizvlerinin aliciliq rollart kokli sokilds dayismisdir.
Ogor avvallor malgéndaranlor ar-arvaddan har hansi birins orientasiya edirdilarsa,
bu giin onlarin har ikisinin fikrini nozars almaq lazim golir.

Basqa bir tendensiya ondan ibarstdir ki, usaglar vo yeniyetmoalor onlarin
valideynlori torafindon qobul olunan alig gorarlarina getdikco daha giiclii tesir
gostormays baslayirlar. Hesablamalara gors, 4-12 yaslarinda olan amerikan
usaqlari il arzinda birbasa va ya dolayr yolla 300 milyard dollarliq amtos va ya
xidmoat alisina tosir gostarirlor. Dolayr tesir o demokdir ki, valideynlor 6z
usaqlarinin sevimli marka, amtaa va tarcihlorini ¢ox goézal bilirlor va onlarin xahis
va gostariglorine ehtiyac duymurlar.

Valideynlorin «pul kisslorino» on yaxin yolu tapmaq cohdi ilo bir ¢ox
kompaniyalar Internet vasitosilo usaglar1 6z amtoolori ilo tanis edir vo onlardan
marketing informasiyalar1 alirlar. Bir ara bu tocriiba mogsadli istehlakei
gruplarina va valideynlara miinasibatds yiiksak effektivlik niimayis etdirdi, digor
tarafdan iso ¢oxlu manfi raylar gazandi, bels ki, burada reklam va oyunlar, yaxud
basqa ayloncalar daqiq bolusdiiriilmiir. Bu fikir ayriliglarini nazars alaraq, ABS-da
internetdo usaqlardan alman informasiyalarin moxfiliyi haqqinda qanun qoabul
olunmugdur. Bu ganun valideynlorin icazosi olmadan usaqlardan web-saytlar
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vasitasilo soxsi molumatlarin alinmasinin yolverilmaz olmast haqqinda xobardarliq
edir.

Rollar va statuslar. Biitiin émrii boyu ford miixtalif qruplarin (ailo, dostlar va
miixtalif toskilatlar) faaliyyatinds istirak edir. Onun har bir qrupdaki movqgeyi ifa
edilon rol va statuslarla miioyyan edilir. Rol — ford torofindon hoyata kecirilmosi
onu shato edon soxslor torofindon goézlonildiyi foaliyystlor dostidir. Hor bir ifa
edilon rola miioyyon status uygun golir. ABS-in ali mohkomasinin hakiminin
statusu, sozsiiz ki, satig lizro menecerin statusundan yiiksokdir; 6z névbasinda satig
tizra menecerin statusu kompaniyanin adi isgisindon yiiksakdir. Adi insanlar,
onlarin sosial statuslarini tosdigloyacok va moéhkomlondiracok amtoslari alirlar.
Buna goéra da, onlar nagliyyat vasitasi kimi «Mercedes»s, bahali geyimoa vo
«Chivas Regal» viskising (¢axirina) tistiinliik verirlor. Malgdndaran kompaniyanin
mohsul vo ya ticarat markasinin status simvoluna ¢evrilo bilmasinin potensial
imkanini dark etmasi ¢ox vacibdir.

Saxsiyyoat amillori

Alicinin omtooni aldo etmasi iizra son gorarina shomiyyatli doracads tosir
gostoran {igiincii amil — onun soxsi xarakteristikalaridir: yasi va ailosinin hayat
dovri moarhalasi, isi, iqtisadi vaziyyati, haoyat torzi, saxsiyyst tipi va 6ziiniiqiy-
motlondirmasi.

Yas va hoyat dovrii morshslori. Hoyati boyu insan on miixtalif omtoo vo
xidmotlor aldo edir. Usaq li¢iin usaq qidalar1 lazimdir, yash insan on miixtalif
mohsul vo yemoklorin dadina baxmaga calisir, ahil yasda iss o, pahriz saxlamaga
baslayir. Vaxt kegdikca, geyima, mebels va istirahatoa garsi olan fordi zévqlar do
dayisir.

Fordin istehlak strukturu, homg¢inin onun ailasinin hansi hoayat dévriinds
olmasindan da asilidir. Adoton, yash insanin hoyat dovrlorini asagidaki
morhalolors bolirlor: valideynlordon ayrilma, evlilik, usaglarin torbiys edilmasi,
«tork edilmis yuva» doévrii (usaqlar ayr yasamagq tciin evi tork edirlor), toqatido
¢ixmaq va qocaliq. Bu marhalalarin har biri iglin miioyyan maliyys vaziyyati va
tipik alislar xarakterikdir. Cox vaxt istehsal¢ilar marketing planinin tortibi
zamani mioyyan magsadli qruplara ailonin hoyat dovrii morhalalorine miivafiq
olaraq oriyentasiya edirlor. Qeyd etmok lazimdir ki, eyni evin sakinlori he¢ da
homigo vahid ailo toskil etmirlor. Marketologlar, homginin tonha yasayan
insanlari, homoseksual ciitliiklori vo vatondas evliliyi soraitinds yasayan ailolori do
forqlondirirlor.

Son dovrlorin tadqiqatlart insanin hayat dovriiniin psixoloji marhalalorinin do
olmasini miioyyan etmisdir. Hoyatin yetkinlik marhalasinds hor bir ford miiayyan
psixoloji  «kegidlor» va ya «transformasiyalar» yasayir.3 Marketing tizro
miitaxassislor insan hoyatinda mihiim doayisikliklora gotirib ¢ixara bilacok
soraitlors (bosanma, dul qalma, tokrar evlilik) vo onlarin istehlakgilarin dav-
ranigina tasirine boyiik digget ayirirlar.

Masguliyyat novii vo iqtisadi vaziyyat. Alici torofindon omtoonin oldo
edilmosina onun foaliyyst novii do boyiik tosir gostorir. Amerikan isgisi xiisusi
geyim, ayaqqabi vo sohar yemoayi {iglin konteyner almaga moacburdur. Sirkotin



158 Filip Kotler

prezidentin vaziyyati iss, onu bahali kostyumlarin, béytik yaxtanin almmasina,
toyyars ilo ugmaga vo soharkonar: solahiyyatli klublarin iizvlyiine daxil olmaga
vadar edir. Istehsalgt kompaniya konkret omtoo vo xidmotlorin aldo edilmosindo
maraqli olan pesokar qruplarin miisyyan edilmasine ¢alisirlar, kompaniyalar iso
miivafig mohsulun buraxilmasina oriyentasiya edirlor. Masolon, miixtalif
kompiiter programlar1 hazirlayan kompaniyalar iigiin maqsadli seqmentlor kimi
ticarat markalar1 lizro menecerlor, mithandislor, hiiqugsiinaslar vo hokimlor ¢ixis
edo biloar.

Foardin igtisadi vaziyyati istehlake1 tarafindon amtosnin segilmasina giiclii tasir
gostorir ki, bu da fordin soxsi biidcosinin xorclor hissosinin  soviyys va
stabillyindon, yigimlarin vo aktivlorin dlgiisiindon, kredit qabiliyyatliliyindon va
pulun yigilmasina minasibotindon ibarstdir. Satis1 alicilarin golirlori saviyye-
sindon asili olan amtaalarin istehsalgilar1 shalinin soxsi galirlorinin, amanat nor-
malarmin va faiz doaracalorinin doyismasi tendensiyalarini daima noazaratda
saxlayirlar. 9gor makroiqtisadi gostoricilor ohalinin golirlorinin ixtisar olun-
dugunu ifads edirlarss, malgondaran kompaniya amtaanin istehlaker iigiin avvalki
kimi dayorliliyini saxlamast magsodils mohsulun xiisusiyystlorinin, onun
giymatinin vo movqelosdirilmasinin doyisdirilmasi tizro addimlar ata bilor.

Hayat torzi. Eyni submadoniyyata, eyni sosial sinifo mansub olan va eyni cinsli
masguliyyatlora malik olan fardlor tamamilo miixtalif hayat torzi ke¢ira vo onun
miixtalif formalarina istinad eds bilarlor. Hayat torzi — insanin, onun faaliyyat,
maraq va fikirlorinds ifado olunan mévcudluq formasidir. Hoayat torzi
otrafdakilarla garsiligli tasirds olan «biitév insan» oks etdirir.

Malgéndoran kompaniyalar kompaniyanin mohsulu otrafinda hoyat torzlorine
gora birlosmis fordlorin qruplart arasindaki slageni identifikasiya (miioyyon)
etmoyo c¢aligirlar. Misal ii¢iin, kompyuter istehsal¢ist miloyyon etmisdir ki, onun
alicilarinin oksariyyoti igdo miiveffoqiyyst qazanmaga c¢alisan insanlardir. Natico
etibar ila, kompaniya magsadli auditoriyaya mohz bels hayat torzine malik olan
alicilara istigamatlonmis amtos va reklam miiraciotlori toklif etmok imkanina
malik olur.

Psixoqrafika — istehlakegilarin hayat torzlorini 6yronan vo tosniflosdiron elmdir.
Hoyat torzlerinin on moshur tosnifati SRI Internatioanl kompaniyasi torefindon
islonib hazirlanan vo psixoqrafik doyisikliklors osaslanan VALS-2 vo ya
«Qiymatlilor vo hayat torzinin tiplori» (Values and Lifestyles) sxemidir. VALS-2
sxemina asasan ABS-in biitiin yash ohalisi sakkiz istehlakg¢r qrupuna béliniir.
Seqmentlosdirmo sistemi xiisusi anketin suallarina, o ciimloden Internetdon v real
vaxt rejimindo xidmatlordan istifade olunmasi tizro suallara cavab verilmasinog
osaslanir. Istehlakgilarin asas qruplarina aiddir:

1) Reallagdiranlar (aktuallagsdiranlar). Miivaffaqiyyatli, inkigaf etmis vo
foaldirlar. Masuliyysti 6z tizorlorino goétiirmoys qorxmurlar. Onlarin
aliglari, inca z6vqdon vo konkret istehlak¢l qruplarina oriyentasiya et-
dirilmis yiiksak keyfiyyatli bahali amtoslors meyl etmokdon ibaratdir

2) Yerrinoa yetironlor. Yetkin, tomin olunmus vo hoyatlarindan razi olan
insanlardir. Vaxtlarmi ¢ox vaxt diisiinorok vo miisahido apararaq
kegirirlor. Omtoado mohkomliyi, funksionalligi vo doyarliliyi yiiksok
giymatlondirirlor;
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3) Nail olanlar. Ugurludurlar, karyera gazanirlar vo onlar {igiin asas —
igdir. Homkarlarina nail olunmus miivaffoqiyystlordon xobar veran
niifuzlu amtoslori segirlor;

4) Eksperiment aparanlar. Ganc, enerji vo entuziazmls (ruh yiiksokliyi
ilo) dolu vo impulsivdirlar. Usyangidirlar. Galirlorinin bdyiik hissosini
geyim almaga, siiratli qidalanma restoranlarini, kinoteatrlar1 ziyarot
etmayo vo videofilmlorin alinmasina sorf edirlor;

5) Omin olanlar. Miihafizokar, ananalars sadiq va heg bir maraqli cahoata
malik olmayan insanlardir. Tanis omtos vo moshur markalara is-
tinluk verirlor;

6) Calisanlar. Ozlorine inanmurlar, 6zlorini miidafiosiz hiss edirlor, 6z foa-
liyyatlorine haqq qazandirilmasini istayirlor, onlarin imkanlari mah-
duddur. Daha ¢ox seys malik olan insanlarin aldiglar1 giiclii amtaslora
ustiinlik verirlor;

7) Noa isa edonlor. Praktik olmalar ilo segilirlor, 6zlerindon razidirlar,
onasnovidirlor vo ailolorine oriyentasiya edirlor. Yalinz parktiki vo
funksional dayars malik amtoalari ( alatlor, baliggiliq lovazimatlar va
s.) alirlar;

8) Miigavimat gostaranlor. Yasca boyiikdiirlar, tagaiido ¢ixmuislar, passiv-
dirlar, qaygilidirlar, onlarin imkanlar1t mahduddur. Coxdan bari tanis
olan amtaalars tistiinliik veran ehtiyatli alicilardirlar.

Hoyat torzi iizro hoyata kegirilon tosniflosdirmo sxemlori he¢ bir halda
universal hesab edilmir. Masolon, McCann-Erickson London kompaniyasi hesab
edir ki, ingilislor avanqardgilara (doyisikliklordo maraqgli olanlar), dogmatiklora
(ononovigilor, «haddon artiq ingilislor»), bugelomunlara (kiitlonin arxasinca
gedonlor vo somnabullara (hayatdan razi ugursuzlar) boliniirlor. 1992-ci ilds
D’arcy, Masius, Benton & Bowels reklam agentliyi «Rus istehlakeisi: yeni
perspektiv vo marketing yanasmasi» adli tadqigat asarini nasr etdirdi. Burada rus
istehlake¢ilarinin bes kateqoriyas: tasvir edilirdi: tacirlor (ticarstgilor), kazaklar
(ambisiyali, statuslarinin yiiksolmosindo maraqli olanlar), tolobalor, kompaniya
rohbarlari va {irokdon rus olanlar (se¢im etmoya qorxan passivlor).4

Soxsiyyatin tipi vo éziiniigavrama. Insanm alicihq davranislar1 bir ¢ox halda
onun soxsiyyatinin tipi ilo miioyyan olunur. Soxsiyyetin tipi — fordin, xarici
miihitin tasirlorine nisbaton, daimi va ardicil reaksiyasini sortlondiran fargli
psixoloji xiisusiyyatlorinin macmusudur. Soxsiyyat tipi, adoton 06ziino inam,
otrafdakilara tasir etmo, miistaqillik, hérmat, 6ziiniimiidafis vo uygunlasma kimi
insani xtisusiyyatlor osasinda miisyyan olunur.

Soxsiyyatin tipi istehlakg¢ilarin davramiglarinin tohlili ii¢lin, onun diizgin
tosniflogdirilmasi vo  fordin mixtolif xiisusiyyotlori ilo onun hor hansi konkret
omtoo vo ya ticaraot markasini segmosi arasindaki qarsilighh olagonin osas-
landirilmasi1 sortilo ¢ox faydali doyison rolunda ¢ixis eds bilor. Bir sira
tadqgigatgilar belo ideya irali siiriirlor ki, ticarat markalan fordiliys malikdirlar va
istehlakeilar ticarat markalarini 6z saxsiyyat tiplorine uygun olaraq segirlor.
Marka fordiliyi — konkret markaya samil edilon insani keyfiyyatlarin 6ziinamoxsus
birlogmosidir. Misal iiciin, Cennifer Aaker marka fordiliyinin bes tipini
forglondirir: somimilik, ehtirasliliq, bacariqliliq, nafskarliq vo ciddilik.>

Soxsiyyatin tipina bilavasito miinasibot fordin 6ziiniigavramasina (vo ya 06z
imicino) demokdir. Marketologlar maqgsadli auditoriyanin 6z imici ilo ist-iists
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diisan ticarat markasimi isloyib hazirlamalidirlar. Ola bilsin ki, gqadinin real
6ziiniigavramasi (onun 6z-6ziina baxist), onun 6zii haqqindaki ideal tesovviirii (o
0ziini neco gérmok istordi) vo basqalarinin onun haqqindak: diisiincalori (o,
basqalarinin onun haqqinda fikirlosdiklori barads na diisiiniir) tst-lista diismiir.
Omtoonin oldo edilmasi zamani alict bu diisiincolordon hansina oriyentasiya
edacakdir? Bu suala cavab vermok kifayat gqodar ¢atin oldugundan, 6ziiniigavrama
nazariyyasi alicilarin bu vo ya diger amtes makasi obrazina miinasibatda
reaksiyalarinin prognozlarimi islayib hazirlayan marketologlar arasinda els do
moghur deyildir.

Psixoloji amillor

Nohayat, istehlak¢ilarin davranislarina shamiyyatli daracods tosir gostoran
amillardan biri da psixoloji amillardir ki, bunlar da 6zlorine motivasiya, qavrayis,
tolim, inam vo miinasibatlori daxil edirlor.

Motivasiya. Insan ¢oxlu sayda tolobatlara sahibdir. Onlardan bozilori biogen
tobioto malikdir vo insan organizminin miiayyon fizioloji durumu (aclq, susuzluq,
istilik, rahatsizliq vo s.) ilo oslagadar ortaya cixirlar. Digorlori iso psixogen
tobiatlidirlar va fordin 6ziinii tasdiq etma, hérmat vo manavi yaxinhq kimi psixoloji
gorginlik hallarinin noticosidir. Insan tolobatlarmin oksor hissesi dorhal tomin
edilmolarini tolob etmirlor. Talobat, fordi horokst etmays vadar etdiyi, onun tomin
edilmasi isa psixoloji garginliyin soviyyasini asagi saldigi zaman motiva g¢evirilir.

Psixologlar torafindon insan motivasiyasinin bir ne¢a asas konsepsiyasi islonib
hazirlanmigdir. Onlardan on moshurlart — Zigmund Freyd, Abraham Maslou va
Frederik Hersberq — 6z torofdarlarimi istehlak¢ilarimn  vo  marketing
strategiyalarinin todqiqi iizra tamamilo miixtalif naticolora gatirib ¢ixarir.

. Z.. Freydin motivasiya noazariyyasi. Dahi psixoloq belo hesab edirdi ki,
insanlarin oksariyyati fardin davranisini idars edon psixoloji giiclori dark
etmirlor vo demoli, onlar 6z harokotlorinin motivlorini sona gador basa
diismok iqtidarinda deyildirlor. Insani idaro edon asas motivler — askar
olanlardan an miirakkab olanlara gadar — «pillaken» adi altinda taninan,
tadrici ke¢id metodunun qurulmasina imkan verir. Ona miiraciot etmis
marketoloq istehlak¢inin motivlarinin hansi saviyyssina uygunlasmagin
daha mogsodouygun olmasini miioyyon etmolidir. Istehlak¢1 ayri-ayr
amtas markalarini incalayarkon, tokca onlarin asas xiisusiyyatlorine yox,
hom ds az nazors ¢arpan cohatlorine da diqqgat yetirir. Forma, olgi, rong,
marka adi vo material miioyyon assosiasiya vo emosiyalar yaradir.

¢ A, Maslounun motivasiya nazariyyassi. Alim-psixoloq izah etmoya
caligmigdir ki, niys miixtolif vaxtlarda ford, miixtalif tolobatlar hiss edir.6
A. Maslou bunu onunla izah edir ki, insan tolobatlari sistemi ierarxik gay-
dada, onun eclementlorinin shomiyyatlilik doracslorine miivafiq olaraq
diiziilmiisdiir: fizioloji tolobatlar, miidafioys olan tolobatlar, sosial
tolobatlar va 6ziinii ifadoys olan tolabatlar. Ford, ilk névbads, an vacib
tolobatlar1 tomin etmoays ¢alisir. Bunu etdikdon sonra, tamin olunmus
talabat artiq motivlasdirici xiisusiyyato malik olmur va insan shomiyyatina
gbra novbati tolobatin  6danilmasine kegir. Bu nazariyys, rongarang
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mohsullarin potensial istehlak¢ilarin planlari, mogsad va soxsi hayatlari ilo
neca uygun goldiyini basa diismoays komak edir.

F. Hersberqin motivasiya nazoriyyasi. Frederik Hersberq insanin tomin
olunmamasi ilo momnun olmasinin prinsipial olaraq iki qrup miixtalif
amillor {izro mioyyon olundugunu iddia edon ikiamilli motivasiya
nozoriyyasinin mioallifidir.? Alisin bag vermaosi iiciin momnunluq duy-
gusunun olmasi kifayst deyil, momnun galma amilinin foal mévcudlugu
da tolob olunur. Masslon, kompiiter iizro zomanstin olmamasi qeyri-
momnunluq amili kimi ¢ixis eds bilor. 9lds edilmis texnikanin tomiri tizra
6hdaliklorin olmasi istehlak¢ini alisa s6vq edacok momnunluq amili va
motivi kimi ¢ixis etmir, bels ki, bu zaman zomanat mamnun qalmanin asas
moanbayi deyildir. Burada bela amil rolunda kompiiterin istifade zamani
sadoliyi ¢ixis edo bilor. Tacriibads «iki amil» nozoriyyasi ikili formada
totbiq edilir. Birincisi, satict geyri-momnunluq amillorinin  ortaya
¢ixmasinin garsisini almalidir (masalon, kompiiter tizra anlasilmaz tolimat
va ya pis xidmat). Bela sohvlor, nainki satisin artmasina kémok etmir, hom
do ona mane olur. Ikincisi, istehsalgt momnunlugun vo ya omtoonin
alinmasina motivasiyanin asas amillorini miisyyan etmali va bu cahatlorin
istehlak¢ilarin  diggstinden yayimmasina yol vermomolidir. Moahz bu
amillor alict torofindon bu va ya digor ticarot markasinin secilmosini
miioyyan edirlor.

Qavrayis. Motivin tosiri altinda harakot edon insan faaliyysto hazirdir; onun
davramiglarimin xarakteri iss situasiyami fordi sokildo qavramasindan asilidir.
Qavrayis — ford terofindon, daxil olan informasiyalarin secilmoasi, toskili va
interpretasiyasi (tarctimasi) vo diinyanin mana ifads edan xaritasinin yaradilmasi
prosesidir.” Qavrayis tokca fiziki qiciglandiricilardan deyil, ham ds onlarin astraf
miihits tosiri, insanin soxsi keyfiyyastlorindon ds asilidir.

«Qavrayig» termininin basa diisiilmoasinda asas s6z «forddir». Bir qayda
olaraq, insanlar eyni situasiyani forqli sokilds gavrayirlar. Bu onunla izah edilir
ki, qavrayis prosesi se¢cim diqqgati, se¢im tohrifi vo se¢im hafizasi formasinda bas

verir.

Sec¢im diggati. Hoar giin biz ¢oxlu sayda qiciglandiricilarin tasirine maruz
galiriq. Insan biitin bu qiciglandiricilara reaksiya vermok iqtidarmda
olmadigindan onlarin oksoriyyati diqqotdon konarda qalir. Bu proses
secim diqqgoti adimi almigdir. Mohz hanst qiciglandiricilarin  insan
torafindon sezilmasi problemi ortaya ¢ixir. Aparilmis elmi tadgigatlar o
fikri irali stirmoys imkan verir ki, ford konkret zamanda onun tslobatlari
ilo alagoadar olan qiciglandiricilara diggat yetirir. Mohz buna goradir ki,
avtomobil almaga hazirlasan insan, basqa reklamlar1 deyil, mohz
avtomobil istehsalgillarinin reklamini nazordon kegirir. Bundan basqa,
auditoriya iimumi fonddan daha ¢ox forglonan qiciglandiricilara digqgat
yetirir (kompiiter tizra 100 doll. giizost edilmasi elani, qiymatin 5% asagi
salinmasi elanindan daha tez nazors ¢arpacaqdir).

Se¢im tohrifi. Hatta sezilmis qiciglandirici bels, onun yaradicisinin istadiyi
kimi gavranilmaya bilor. Se¢im tahrifi, insanlarin informasiyalari, onlara
soxsi mona verarak transformasiya etmasi vo onlar1 avvallor formalasmis
inaminin tokzib edilmosi yox, tesdiq edilmasi istigamatinds interpretasiya
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etmosi kimi nazordon kegirilo bilor. Toassiif ki, istehsal¢ilar se¢im tohrifine
tosir gostormoak iqtidarinda deyildirlor.

. Secim hafizosi. Insan bildiyi seylordon ¢oxunu unudur. Lakin, onun
miinasibat vo inamlarini tasdigloysn informasiyalari yadda saxlamaga
meyllidir. Mohz se¢im hafizasinin giicli sayasinda alict 6z sevimli
markasinin stiinliiklorini uzun miiddst yadda saxlayir vo bu zaman o,
rogabat aparan kompaniyanin amtoslor haqqindaki daha istiin tokliflorine
ohomiyyat vermir. Se¢im hafizasi, istehsalgilarin 6z moqsadli
auditoriyasina miinasibotdo niyo teatrlasdirilmig effektlordon vo
tokrarlardan istifads etdiklorini izah edir.

Tslim. insan siiurlu foaliyyat zamani miioyyon biliklora yiyalonir. Tolim — insan
torofindon  tocriibanin  toplanmasi ilo onun davranislarinda miioyyan
dayisikliklorin bas vermasidir. Hor seydon avval, insan davranisi tolimin nati-
casidir. Nozariyyagi-alimlor hesab edirlar ki, talim, arzunun, miixtalif intensivlikli
qiciglandiricilarin vo giiclondiricilorin gqarsiligh tssirinin naticasidir. Arzu — fordi
horokoto sovq edon (giicli) daxili qiciglandiricidir.  Stimul, insanin cavab
reaksiyasinin no vaxt, harada vo neco tozahiir etmosini miioyyon edon daha zosif
qiciglandiricidir.

Tutaq ki, siz IBM kompaniyasindan kompiiter almaq qorarma galmisiniz.
Ogor sizin istifadagi tocriiboniz gozlomalorinizo (imidlorinizo) uygun golirss va ya
onlar1 iistolayirsa, sizin IBM kompaniyasinin kompiiterine cavab reaksiyaniz
miisbat giic alacaq. Daha sonra, sizo printer lazzim oldugda, siz o gonasta
golocaksiniz ki, ogor IBM kompaniyasi yaxsi kompiiter istehsal edirse, demali
onun ¢ap qurgulart do yiiksok keyfiyyatlorilo secgilmolidirlor. Basqa sézlos, siz
kompyuterlar iizro cavab reaksiyanizi anoloji qiciglandiricilar (bu halda printer)
lizorino kegirorok umumilogsmo aparacagsiniz. Umumilogsmo prosesinin  oksi
miixtalifliklorin tayin edilmasi prosesidir ki, bu da istehlak¢inin bir-birina oxsar
qiciglandiricilarin miixtalifliklorini ayird etmoyi dyranmasini ifads edir. Onun bu
qiciglandiricilar tizra reaksiyalart da miivafiq formada doayisir. Tolim nazariyyasi
marketologlara onu gostarir ki, agor onlar 6z kompaniyalarina miinasibstds giiclii
arzular, istehlake¢ilart motivlegsdiran stimullar vo miisbat giiclondiricilor tomin
etsalor, irali siirdiiklori amtaslar iizrs tolobi artirmaq imkanina mailk olacaqlar.

Inam aqids vo miinasibatlor. Insanm inam vo miinasibatlori roftar va tolimlor
osasinda formalasir vo istehlak¢ilarin davranisina birbasa tesir gosterir. inam, hor
hansi seyin ford torafindon saciyyslondirilmasidir.

Inam biliklors, fikirlore vo ya inanclara osaslana, miioyyon emosional yiik-
lonms ilo miisayiot oluna bilor. Dlbatta ki, istehsalgilar alicilarin onlarin amtas va
xidmotlorine miinasibotde inama malik olmalarindan ¢ox maraqlidirlar. Inamlar
stiurda, istehlak¢ilarin alis zamani oriyentasiya etdiklori omtes vo xidmot
obrazlarin1 formalagdirir. ©gor hor hansi inam diizgiin deyildirsa vo kom-
paniyanin amtaosinin alde edilmasino manegilik toéradirse, marketing lizro miits-
xassislor  onlarin  korreksiyasina  istiqgamotlonmis  foaliyyotlor  hoyata
kecirmalidirlor.

Istehsalcilar iicin o fakt da vacibdir ki, alicilarmn marka va omtoslora
miinasibatds miiayyan inamlari, onlarin hansi 6lkads istehsal edildiyindon do
asilidir. Bir sira todqiqatlar gostordilor ki, masalon, istehlakg¢ilarin istehsalgi-
miiassisaya diggoati amtosnin tipindon asilidir. Alici, mohz avtomobilin «mangayi»
ilo maraqlanacaq, amma onu masin yagmin istehsal¢isi olan 6lko narahat
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etmoyacokdir. Eyni zamanda, istehsalgi-6lkoys miinasibat do zaman kegdikco
dayisa bilar.

Qiymat vo keyfiyyst etibari ilo raqabat qabiliyyatli, lakin istehlak¢ilarin
istehsalg1 6lkoys on yarqi (evvelcadon formalasmis monfi roy) ilo miinasibot
basladiklorindon kifayat qgodor toloblo garsilagmayan omtoolor istehsal edon
kompaniyalar na etmolidirlor? Ola bilsin ki, homin kompaniya amtaalori yiiksok
bazar niifuzuna malik olan hor hansi xarici toskilatla birgo istehsal etmoya
baglanilmasinin mogsodouygunlugunu nazordon kegirmolidir. Digar bir variant
kimi — reklamda istirak etmok ii¢iin kompaniyanin mahsullarini tévsiyya edoacak
moashur soxsin dovat edilmasi ¢ixis eda bilar. Ola bilsin ki, malgondaran diinya
keyfiyyati standartlarina cavab veracok amtaalorin istehsali strategiyasini isloyib
hazirlamalidir. Bu strategiyanin miivaffaqiyystli reallagsdiriimast niimunasi kimi
Bel¢ika sokoladi, Polsa vetginasi (qaxac edilmis donuz ati) vo Kolumbiya gohvasi
¢ixis edo bilar.

CAR-m gorab istehsalgilart da anoloji planlarin reallagdirilmasina galisirlar.
Iqtisadi sanksiyalarin logv edilmesi bu 6lkedon sorab ixracinin canlanmasina
gotirib ¢ixardi. Avropa supermarketlorinin roflorindo yer almaq ugrunda
miibarizods bu sorab istehsalgilar1 CAR sorablarinin Avstraliya va Cili sarablarina
nisbaton primitiv olmasmi oks etdiron tohqiredici 6n yarqi ila qgarsilasirlar.
Bundan basqa, conubi-afrikali sorab istehsalgilarini {iziim saholorinds is¢i
qlivvalorinin amansiz istismar olunmasinda va siibhali miigavilolords istirak
etmokdo giinahlandirirlar. Hazirda CAR-in sorab istehsali ilo mosgul olan
fermerlori muzdlu is¢ilorin amoak saraitlorini yaxsilasdirmis, amokdaslarin galirds
istirak1 tocriibasindon istifads etmoya baslamislar. Yerli sarabgiliq sonayesinin
lideri, Kooperative Wijnbouers Vereniging kompaniyasiin idarsedici direktoru
Villem Barnarl deyir: «9gar biz Conubi Afrika Respublikasinin  adini
(reputasiyasini) doyigo bilmasak, bizim gorabimizi sadoco olaraq almayacaqlar vo
o zaman har hansi nozars ¢arpacaq ugur haqqinda digiinmoayin monast yoxdur».8

Inamlarindan basqa, fordin miinasibotlori do miihiimdiir. Miinasibat — insan
torafindon hor hansi obyekt va ya ideyanin dayanigh olaraq miisbat vo ya monfi
giymotlondirilmesidir.® Insanlarda dins vo siyasots, geyimo ve musiqiye, orzaq
mohsullarina vo s.-ya qgarst miinasibat formalasir. Obyekts garsi miinasibat
insanlar1 homin obyekti sevmoya va ya ona nifrat etmoys, ona yaxinlasmaga va ya
ondan wuzaglagsmaga vadar edir. Formalasmis dayaniqli qiymstlondirms,
insanlarin oxsar obyektlora garst eyni miinasibatlorini miioyyan edir, ¢iinki, bu
zaman hor bir ayrica qiciqlandiriciya yeni sokildo reaksiya vermoys ehtiyac
galmir. Miinasibatlor fardin fiziki vo aqli enerjiyo gonast etmosine kémok edir vo
mohz buna gors ds onlar haddan artiq dayanighidirlar va 6zlorinds bir halgasinin
doyismoasi digar torkib hissalorin do transformasiyasina sobab olan maontiqi
cohatdon slagalonmis zanciri oks etdirirlar.

Buna goéra do, yeni amtaalorin istehsali zamani istehlakgilarin artiq mévcud
olan miinasibotlorindon istifade olunmasi va onlarin doyisdirilmasine ¢aligmamaq
moagsodouygundur. Ancagq, istisna hallarda miinasibotlorin doyigsmasi do bas verir.
Masalon, 1994-cii ilds siid {izra Milli tohsillondirma proqrami ¢orgivasindo ABS-da
(MilkPeP) «Got Milk» reklam kampaniyas: kegirildi. Reklamda siid i¢dikdan
sonra agizlarinda siidiin ag rongi qalan moshurlar istirak edirdilor. Kampaniya
moshur olmaqdan savayi, hom do effektiv olmusdu. Siid istehlaki avvalca
stabillogdi, sonra iso hatta 72%-don 78%-o qodor artdi.
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Als prosesi

Istehsalgilarin ugurlu foaliyyoti tokco alicilara tosir gostormo iisullarinin
Oyronilmoasini deyil, ham do onlar torofindon amtosnin olds edilmasi iizro gorar
gobulu prosesinin mantiginin basa diisiilmasini do nazards tutur. Marketologlar
kimin qarar gabul etdiyini, alis hagqinda gorarin tiplorini vo garar gabul etma
prosesinin moarhalalorinin hansilardan ibarat olmasini miisyyan etmalidirlar.

Alc rollar:

Bir ¢cox omtoslorin asas alicilarinin miioyyon edilmasi ¢otinlik torotmir: iiz-
qirxma lovazimatlarim kisilor, uzunbogaz corablar iso qadinlar alirlar. Ancaq,
hotta belo sado goriinon suallara cavab verorkon belo marketoloqglar ehtiyatliliq
niimayis etdirmolidirlor, belo ki, alict rollar1 har hansi donmus bir sey deyildir.
Kimyavi mohsullar istehsali sferasinda lider olan ICI Britaniya kompaniyasi, ¢ox
toacciiblii olsa da askar etmisdir ki, moaisot boyalarmin alinmasi iizrs qorar
gebulunun 60%-i qadinlara moxsusdur vo bu faktdan ¢ixis edorok, «DeLux» adi
altindaki rong markasinin reklamini insanligin on yaxsi torofine (qadinlara)
tinvanlagsdirmagi qorar ald1.

Alis hagqinda gorar gabulu prosesinds insan asagida sadalanmis rollardan
birini (yaxud, bir negasini) ifa edir.

¢  Tosobbiis, omtos vo ya xidmati aldo etmayi toklif edon.

¢  Tosir edon, maslohot vo ya fikri son gorarin gobul olunmasina tosir

gostaran.

¢  Prosesi togkil edon istonilon torkib hissasi iizro qorar qabul edon (na, neca

vo harada).

¢  Alic, bilavasito alis1 hoyata kegiran.

. Istifadoci, amtoa va ya xidmoti oldo edon vo ya ondan istifado edon.

Alcilarin davramslar:

Alict davranisinin tipi istehlakgmin, amtosnin aldo edilmosi haqqinda qoarar
gobulunu miiayyan edir. Dis macunu, tennis roketkasi, fordi kompiiter va ya yeni
avtomobil alinmasi tizro gorarlar bir-birilorindan farqlonirlor. Boyiik vo bahali ali
alicidan uzun miiddat diisiinmak va garar gobulu prosesinin istirake¢ilarinin saymin
artmasmi talob edir. Henri Assel istehlak¢inin, onun alis prosesina calb olunma
soviyyasing vo amtaa markalar arasindaki miixtalifliyi derk etmasing asaslanaraq, alici
davramsinin doérd tipini farqlondirir (cadval 6.2).

Calval 6.2. Alict davraniginin dord tipi
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Yiiksok doracada calb olunma | Asag1  doracads  colb

olunma
Markalar arasinda mithiim | Kompleks alict davranisi Genis mohsul se¢imind
doaracads miixtaliflik oriyentasiya edon alict
davranisi

Markalar arasinda ciizi | Yumsaldilmis dissonans alic1 | Adeat  olunmus  alict
doracadoa miixtolifliklik davranisi davranisi

Moanba: Henry Assael, Consumer Behavior and marketing Action (Boston: Kent,
1987), p. 87.

*

Kompleks alict davranigi, istehlak¢inin alis prosesino yiiksok deracado
colb olunmasi zamani tozahiir edir (mosolon, kompiiter olds edilmasi
zamani). Alict kompiiterin mohz hansi xiisusiyyatlorinin daha oho-
miyyatli oldugundan xaborsiz ola bilor, ona moahz belo informasiya
lazzimdir. Buna goro do malgondaron kompaniyalar 6z ticarat
markalarin1 diferensiyalasdirmali, alicilari onun stiinliiklori ilo tanig
etmok Tl¢ilin ¢ap media-vasitolordon istifado etmoli, magazalardaki
saticilart vo istehlak¢inin otrafindakilari amtoonin son se¢imine arzu
olunan tasiri géstoarmalori ti¢iin motivlasdirmalidirlor.

Yumsaldilmis dissonans alict davranisi, istehlak¢inin yiiksok doaracada
colb olunmasi halinda tezahiir edir — masalon, xal¢a alist zamani. Bu,
fordi zovqii oks etdiron bahali alisdir, ancaq alict o naticays golo bilor ki,
giymoatca eyni olan, mixtolif ticarst markalarmin xalgalarinin
oksariyyati kifayat qodor oxsardirlar. Ogor aligdan sonra istehlakel
xalcada hor hansi ¢atismamazliq askar etss vo ya is yoldaslarindan
basqa xalgalar hagqinda yaxs1 sozlor esitsa, o, dissonans hissi kegira
bilor. Digar torafdan, o, 6z se¢iminin dogruL.ugunu tasdigloayan istonilon
informasiyaya c¢ox diggatlo yanasacaqdir. Ona goro do istehsalginin
marketing siyasoti istehlak¢i ii¢iin onlarin alisgdan momnun galmasina
kémok edon informasiya ilo tomin edilmasing istigamotlonmalidir.

Adst olunmus alict davranisi, istehlak¢inin asagi soviyyeli calb edilmasi
halinda tezahiir edir — masolon, duz alinmasi zamani. 9gor kimsa,
miloyyon markali duzu almaga adat etmisdirss, onda belo istehlake1
sadigliyi, har seydon avval istisnaliq teskil edir. Bu zaman istehlake1
reklam informasiyasini passiv sokildo qobul edir. Reklamda eyni marka
adimmin dofalorlo tokrarlanmasi, ticarot markasimnin oldo edilmasinin
vacibliyine ominlikdon ¢ox, onunla tanighgin formalasmasina gotirib
cixarir. Belo amtoaalorin istehsalgilar istehlakgilar sinaq alislarina sévq
etmok {iglin, giizast vo kiitlovi satiglar tacriibasindan effektiv istifads
edirloar.

Genis mohsul se¢imina oriyentasiya edon alici davranisi, istehlak¢inin
asagl soviyyoli calb olunmasi halinda tezahiir edir — mosalon, pegenye
alist zamani. Belo omtoolorin alist zamani istehlakgr tez-tez markani
dayisir, ¢iinki o, rangarangliys can atir. Bazar liderlori 6z omtaslarinin
magazalarin pistaxtalarindaki paymi artiraraq ve miintozoam intensiv
reklama pul qoyarag adst olunmus alict davRanislarini
dastoklayacaklor. Kompaniyalar iso xiisusi qiymatlorlo omtos, kupon vo
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pulsuz niimunolor toqdim etmoklo alicilarmm bir omtosdon digaring
ke¢masini ardicil formada hovaslondiracoklor. Digar torafdon reklam iso
istehlakgilar yeniliyin xeyrina segim etmoys inandirmaga ¢alisacaqdir.

Als haqqinda gorar gobul etma prosesinin marhalalori

Qabagcil kompaniyalar istehlak¢r torafindan alis hagqinda gorar gobul etma
prosesinin daimi tadqigini tacriibadon kegirirlor. Bu ciir tadgigatlar alicinin ilk
dafs bu mohsul vo marka ilo na vaxt tanis oldugu, onun markalara miinasibatda
inaminin nadan ibarat oldugu, onun miisyyon markanin se¢ilmasi zamani naya
osaslandig1 vo aligdan hansi soviyyode mamnun qaldigi barasindo suallara cavab
verilmasi ilo alagadar ortaya ¢ixmisdir. Miisyyon mohsulla slagodar istehlak¢inin
davranislarini basa diismok cohdlarilori bu alicinin istehlak sisteminin Xxaritasi,
onun foalliq dévrii vo ya onun faaliyyat ssenarisi adin1 almigdir. Bu cur xoritoni,
paltaryuma (quru kimyavi tomizloms), toya hazirliq vo avtomobil alisi kimi
faaliyyat novlorina aid etmok olar. Misal tiglin, avtomobil alis1 6ziino asagidaki
proseslori daxil edir: masinin se¢ilmasi, alisin maddi toeminati, sigortanin aldo
edilmasi vo avtomobil aksesuarlarinin alisi metabazarin torkib hissalori kimi
nozordon kegirilir; bu sferalarda istehlakgilarin oriyentasiya etmosino komok
gostoron firmalar iso metavasitogilor adlanir.!0 Masslon, Edmunds.com,
avtomobillorin alinmasi tigiin lazim olan informasiyalar1 vo yardime¢1 xidmatlori
tomin edon metavasitogidir.

Sakil 6.2.-ds tipik bes moarhalali alis prosesi tasvir edilmisdir: problemin dark
edilmasi, informasiyanin axtarilmasi, variantlarin qiymoatlondirilmasi, alis
haqqinda gorar vo alisa reaksiya. Mahiyyat etibari ilo alis prosesi alis aktindan
daha avval basglayir vo bununla bitmir. Alis prosesi modeli, onun marhalalarinin
ardicil kegmoasini nazords tutur. Ancaq tocriibado onlarin ardicilligi pozula da
bilor, istehlakgilar tez-tez prosesin marholorini buraxirlar vo ya onlarin yerlorini
doayisirlor. Buna baxmayaraq, 6z sorhlorimizdo biz msohz bu modeldan istifads
edacayik, ¢iinki o, alisin mithiimliyi ilo garsilasan istehlak¢inin montiqini aks
etdirir va ondan yiiksok daracada calb olunma talob edir.

Problemin derk edilmasi

4

Informasiya axtans:

r
#

Vanantlann giymstlendinimesi

I

Als hagginda gerar
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Sakil 6.2. Alis prosesi modeli

Morhals 1: problemin dork edilmosi. Alis prosesi alici torafindon problemin va
ya tolobatin dork edilmasindon baglayir. Tolobat daxili (masslon, acliq va ya
susuzluq hissi naticasinda) va ya xarici (masalan, reklam naticasinda) qiciglandirict
torofindon yarana, sonradan iso arzuya cevrils bilor. Marketing lizro miitoxassislor
insanin bu va ya digar tolabatinin hansi situasiyalarda bas qaldirdigini miioyyan
etmolidirlor. Istehlak¢ilardan informasiya alaraq, istehsalgilar on ¢ox rast golinon
vo amtaa kateqoriyasina maraq oyadan qiciglandiricilart miioyyon eds bilorlor. Bu
molumatlara istinad edorok istehlak¢ilarin  konkret omtoslora maragini
formalasdiracaq marketing strategiyasini isloyib hazirlamaq olar.

Morholo 2: informasiya axtarisi. Mohsula maraqli olan istehlak¢i ¢ox vaxt
omtao haqqinda slavo molumat axtarmaga baslayir. Belo axtarisin iki soviyyasi
farqlondirilir. Nisboton métadil (miilayim) axtaris soylorini amtoays yiiksok diggot
verilmasi kimi adlandirirlar. Bu saviyads istehlakgi, onu maraglandiran moahsula
gars1 daha hassas olur. Soylorin daha yiiksok saviyyasi foal informasiya axtarisi
kimi miioyyon olunur. Istehlak¢i omtes haqqnda miimkiin qoder c¢ox sey
Oyronmak tiglin xiisusi olaraq internetdo miivafiq reklami axtarir, dostlarina zang
edir vo magazalara girir. Istehlak¢ilarin informasiya monbolori asagidakilar ola
bilor: soxsi (ails, dostlar, qonsular, taniglar); kommersiya (reklam, web-saytlar,
ticarat niimayondolori, dilerlor, qablasdirma, sargilor); ictimai (kiitlovi informasiya
vasitolori, istehlakg¢ilarin Gyronilmoasi vo tosniflogdirilmasi ilo mosgul olan
togkilatlar); soxsi tocriiba (toxunmagq, hiss etmok, miiayino etmoak, istifado etmok).
Umumiyyatlo, amtoo haqqnda molumatlarin oksoriyyotini istehsalg1 torafindon
istifado  edilon kommersiya moanbalorindon alirig, ancaq on samorali
informasiyalar istehlak¢inin soxsi tacriibasing asaslanan informasiyalardir.

Istehlakcilar ol altinda olan informasiyalari toplayaraq emtos markalar: vo
onlarin xiisusiyyatlori barasindo yeni malumatlar alds edirlor. Sokil 6.3.-iin birinci
cadvalinds satigda olan biitiin fordi kompiiter (PK) markalarinin tam dosti
gostorilmigdir.

Markalann Xaberdarhg Miizakire Secim Qerar
tam desti desti desti
desti
IBM IBM IBM E:; s ?
Apple Apple Apple Dell e
Dell Del Dell
bewieit- Hewlett- Toshiba
Packard Packard
Toshiba Toshiba
Compaqg Compaqg
MNEC

Tandy

Sakil 6.3. Alis haqqinda gorar gabulu prosesindos istirak edon marka dastlori ardicillig
Ancaq alictya bu markalardan yalniz bir negosi molumdur ki, bunlar da onun
xabardarliq dastini formalasdirir. Bu dastdan bir ne¢o marka alicinin talobatlarina
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cavab verir (miizakira dosti). ©lavs informasiya aliciya bir ne¢o markani da ¢ixdas
edarak, se¢im doastini (istehlak¢min biitiin telobatlarini tamin edon kompiiter
markalari) aldo etmoys komok edir. Nohayat, onlardan birini segir.

Aydindir ki, kompaniya, onun markalarmin maqsadli istehlak¢ilarin xabor-
darliq, miizakirs vo se¢im dostlorindo olmasini tomin edon marketing strate-
giyasini iglayib hazirlamalidir. Bundan basqa, istehsalg1, daha hansi markalarin
istehlak¢inin se¢im dastina daxil oldugunu miisyyan etmali, alicilarin informasiya
moanbolorini askar etmali vo onlarin nisbi dayarliliklarini toyin etmalidir. Eyni
zamanda istehlakg¢ilar {zro sorgu aparmali vo onlarin ilkin olaraq marka
hagqinda ns vaxt esitdiklorini, onun haqqinda hansi molumatlara malik oldug-
larm1 vo miixtolif informasiya monbalorini neco qiymatlondirdiklorini miisyyon
etmolidir. Bu suallara verilon cavablar kompaniyaya mogsadli bazarla somorali
kommunikasiyalari toamin etmoys komok edacokdir.

Morholo 3: variantlarin qiymotlondirilmosi. Istehlak¢1 alternativ markalar
haqqindak: informasiyalar1 neco emal edir vo qiymsotlondirir? Istonilon alis situa-
siyasinda variantlarin gqiymatlondirilmosinin, har seydon avval, dorketmaya (alici,
rasional siibutlara istinad edorok, amtos haqqinda miithakims yiiriidiir) asaslanan
bir ne¢s prosesi méveud olur.

Alternativ markalar hagqindaki informasiyanin istehlake torofindon qiymat-
londirilmasinin tohlili bir ne¢o asas prinsips osaslanir. Birincisi, ford tolobatlarin
tomin edilmosina ¢alisir. Ikincisi, o, konkret markani segorkon miioyyon fayda
axtarir. Ugiinciisii, hor bir mohsul, tolobatlarin tomin edilmosi ii¢iin vacib olan
xiisusiyyatlor macmusu kimi nazordon kegirilir. Hoar bir amtos istehlak¢ini
maraglandiran mioyyan xiisusiyystlora malikdir. Masalon, fotoaparat ii¢iin bu:
tuslamanin itiliyi, ekspozisiya (torciimagidon: obyektivin a¢iq galma miiddati)
diapozonu, qabaritlor vo giymot ola bilor. Buna olavo olaraq, istehlakgilar
omtoonin mohz 6zlari ii¢lin vacib olan cohatlorini dos segirlor vo bu cohatlorden hor
birinin ¢akisini miloyyan edirlor. 9sas diqqgat, arzu olunan faydani tomin edon
xarakteristikalara verilir. Buna goro do konkret amtas bazarini har zaman onun
miixtalif istehlak¢r qruplart tdglin - birinci  daracali shomiyyat kasb edon
xiisusiyyatlorine miivafiq olaraq seqmentlogdirmak miimkiindiir.

Istehlak¢ida markalar haqqinda miioyyan inam dosti formalasir vo burada hor
bir marka o6ziinomoxsus xiisusiyyatlori ilo xarakterizo olunur. Konkret marka
haqqinda inamlar dosti markanm obrazini (imicini) formalasdirir. Istehlak¢inin
stiurundaki marka obrazi ford terofindon qazanilan tocriibodon asilidir va se¢im
gavrayisinin, se¢im tohrifinin va se¢im hafizasinin naticasidir.

Istehlak¢i miixtolif markalara, onlarin xiisusiyyotlorini qiymotlondirorok
miinasibotlor formalasdirir. Tasovviir edok ki, Linda Braun se¢im dostini dord
kompiitera qadar ixtisar etmisdir (A, B, V, Q). Tutaq ki, alicini, har seydan avval,
mohsulun dord xiisusiyyati maraqlandirir: operativ yaddasin hacmi, qrafik
imkanlar, olgli vo ¢okisi vo kompiiterin giymati. Linda 6z kriteriyalarina gora
digarlorindon istiin olan kompiiteri alds edir. Ancaq, onun se¢im dasti elo
markalardan togkil olunmusdur ki, onlardan hor biri alicinin bir kriteriyasi iizra
iistiin movgeys malikdir. 9gor qadin operativ yaddasin boyiik hocmli olmasina
tistiinliik verss, o, A kompiiterini, ogor ona yaxsi qrafik imkanlar lazimdirsa, B
kompiiterini se¢acak vai.a.

Lakin istehlak¢1 heg do hamigo amtoanin on vacib olan yalniz bir xiisusiyyating
oriyentasiya etmir. Cox vaxt onu osas xarakteristikalarin biitiin kompleksi
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maraglandirir. ©gor biz Lindanin har bir xiisusiyysto hansi soviyyado shomiyyat
verdiyini bilirikss, onda yaqin ki, onun hansi kompiiter {izro se¢im edacayini
miiloyyon edo bilocayik. Tosovviir edok ki, o, operativ yaddasin hocmini 40%,
grafiki imkanlar1 30%, kompiiterin 6lgii va ¢okisini 20%, onun qiymatini isa 10%
hocminds qiymstlondirir. Lindanm har bir kompiiteri neco qiymstlondirdiyini
miioyyan etmak ii¢iin biz onun, kompiiterin har bir xiisusiyyatini faiz ifadasinds
olan ¢oki géstaricisine vurur, sonra iso bu hasillari toplayiriq:

Kompiiter A = 0,4 (10) + 0,3 (8) + 0,2 (6) + 0,1 (4) = 8,0.

Digor kompiiterlor iigiin do bu hesablamalarin aparilmasindan sonra, Linda
6ziiniin doyoarlilik skalasinda on yuxar yeri tutan kompiiteri segocokdir. Marka
obrazinin inkigaf prosesi haqqinda informasiyaya malik olduqda, kompiiter
istehsalgisi istehlak¢ilarin gorarlarina tesir etmok imkani qazanir. Misal {igln,
kompiiter markasina garsi maragi yiksaltmok ii¢iin kompaniya konstruksiyada
doyisikliklor eds (yenidon real movgelosdirmo); istehlak¢inin markaya inamini
dayisa (psixoloji yenidon mévqgelosdirma); istehlak¢inin raqiblorin markalarina
inamin1 doyiso (roqabat yenidon mévqelosdirilmasi); mohsulun xiisusiyyatlorinin
ohomiyyatliliyini doayise (istehlakgilari, onlarmm, kompaniyanm istehsal etdiyi
kompiiterin bir sira xiisusiyyatlorini diizglin qiymstlondirmadiklorine inandirmaq);
diggoti oamtosnin bozi xisusiyyatlorine calb eds (maraqh dizayn kimi) va
istehlak¢inin ideallarini (alicinin, amtaanin bir va ya bir nega xiisusiyyati barasinda
ideallarini) doayiso bilor.

Morhalo 4: alis haqqinda qorar. Qiymotlondirmo morholasinds istehlak¢ida
secim dostindoki miioyyan markalara qarst torcihlor vo on ¢ox xosa golon
mohsulun alds edilmasi niyyati formalasir. Buna baxmayaraq, smtoonin alinmasi
niyyati ilo onun alinmasi gorari arasina daha iki amil ds «daxil ola» bilar.

Birinci amil — alisa basga insanlarin miinasibatidir. Basqa insanm fikrinin
¢okisi iki seydon asilidir: (1) istehlakgi torafindon se¢ilmis markaya onun monfi
miinasibatinin intensivliyindon va (2) istehlakginin gézlomalorini aldatmamasi
arzusundan. Basga insanin monfi miinasibati no qoador giicli vo onun alict ils
miinasiboti no qadar yaxindirsa, onun fikrinin nazors alinacagi ehtimali da bir o
godor yiiksak olacaqdir.

Ikinci amil — alicinin niyyatlorini doyise bilon gozlonilmoz soraitlordir. Alici
isdon ¢ixa vo ya basqa bir boyiik hacmli alis etmok macburiyystinds gala va ya
satic1 onun xosuna golmays bilor. Buna gora do alicinin torcih va niyyatlaring
biitiinliiklo arxayin olmaga doymaoz.

Alicinin alis haqqindaki gorart doyisdirmok vo ya toxirs salmaq arzusu
ohomiyyatli deracads onun torofindon dork olunan risklarls slagadardir. Risklorin
giymotlondirilmasine alig iigiin tolob olunan pulun miqdari, alicinin amtoonin
xiisusiyyatlorino miinasibatds hiss etdiyi stibhalor va fordin 6ziine inam saviyyasi
tasir edir. Alisla bagh risklori azaltmaq iigtin istehlakeilar alisi toxira salirlar, bu
miiddat arzinds isa, istehsalg1 6lkays va tagdim edilon zomanatlors oriyentasiya
edarak, alava informasiya toplayirlar. Malgondoron kompaniyalar alicilar alisla
baglh problemlor haqqinda disiinmoys sévq edon amillori nozors almali vo
istehlake¢ilart  ovvalcodon, onlar torofindon dork edilon risklori azaldan
informasiyalarla tomin etmalidirlor.
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Maorhals 5: ahisa reaksiya. Omtooni aldigdan sonra alici, ya momnunluq, ya da
pesmanliq hissi yasayir. Alict torofindon omtoonin oaldo edilmoesi aninda
istehsal¢inin igi sona yetmir; o, satisdansonraki dévrds do davam edir. Marketing
lizro miitoxassis istehlak¢inin alisgdan momnun galma doracasini, amtosnin oldo
edilmasindan sonra onun reaksiyasini va mohsulun sonraki taleyini dyranmalidir.

Alisdan momnun galma. Alisdan mamnun galma istehlakginin gézlomalarinin
(iimidlorinin) omtoonin real istismar xarakteristikalarina uygun golmoasi ilo
miisyyan olunur. Alis son goézlomoalorlo uygun golmirsa, istifada¢i moyus olur,
oksina, onun {imidlori 6ziinii dogruldursa, o, momnun qalir. Ymtosnin
xisusiyyatlori istehlak¢min gozlomoslorindon istiin oldugda, sonuncu heyranliq
hissi yasayir. Tokrar alis hagqinda gorar vo mohsul haqqinda dost vo tanislar
arasinda misbat royin formalasdirilmasi alicinin momnunluq daracasindan
asihidir.

Alicinin, alds etdiyindan razi galmasi tigiin istehsal¢inin reklami, amtaanin real
va nisbi xarakteristikalarini diizgiin oks etdirmalidir. Bir sira saticilar miiayyan
doracado homin xiisusiyyatlori oldugundan asagi soviyyado gostora bilor ki,
istehlake¢1 alisgdan daha zomanatli mamnunluq sldo etsin.

Alisdan sonraki foaliyyotlor. Istehlak¢inin memnunluq vo ya pesmanhgimi
onun sonraki harokatlori miioyyan edir. 9gar o, alisdan razidirsa, onda, ¢ox yaqin
ki, onun tmidlarini dogrultmus amtaani névbati dofs do alacaqdir. Misal {igiin,
avtomobil alisi zamam istehlak¢ilarin marka se¢imi haqqindaki tadqigatlarin
naticalori gostarir ki, alicinin momnun galmasi, onun homin markani tokraron
almaq arzusu ilo diiz miitonasibdir. Tadgigat miioyyon etdi ki, Tayota
kompaniyasinin avtomobillorinin alicilarmin = 75%-1 ondan ¢ox momnun
galmigdilar vo bir miiddotdon sonra eyni istehsalginin yeni modelini almaga
hazirlagirdilar; «Chevrolet» avtomobillorinin alicilarinin 35%-i alisdan boyiik
momnunluq olds etmisdilor vo bu markaya sadigliklorini saxlayacaglarini
bildirirdilor. Momnun qalmis alici alds etdiyi amtos haqqinda sévqle danisir. Bu
asasda istehsalgilar deyirlor: «Raz1 qalmis alici — bizim an yaxsi reklamimizdir».!!
(bax hasiya: «Marketing sonati: istehlak¢inin momnunlugunun 6l¢iilmasi»).

Marketinq sonati: istehlak¢inin momnunlugunun 6l¢iilmasi

Tadqgiqatlar tokrar olaraq siibut edir ki, miigtorinin tomin edilmasi (mamnun salin-
masi), mohkom monfaatlilik biinévrasi formalagdiran tokrar aliglarla 6ziinii 6dayir. Mohz
buna gors, marketing {izro miitoxassislor tg¢iin istehlak¢ilarin tomin edilmoasi bacarigi
hoyati vacib biliklor sirasinda durur. Bu bacariq marketing todqiqatlarinin praktiki
cohatdon yerina yetirilo bilinmasini nazards tutur. Masalolori mohz miistorinin tomin
olunmasi noqteyi-nozorindon miioyyon etmoys baslaym. Todqigatin mogsadi nadon
ibaratdir? Tomin olunmaya xiisusila giiclii tasir géstoran elementlorin miioyyon etmakdon?
Real miistorilorin toloblorini askar etmokdon? Bu suallara cavab versoniz, mohz sizin
situasiyanizda tolob olunan vacib moalumatlarin toplanmasini vurgulayan tadqiqat
palinini qura bilarsiniz.

Bu giin, marketinq tizro miitoxassislor, mustorilorin davranig vo miinasibatlori hag-
qindaki biliklorini artiq toadqiqata hazirliq, respondentlorin calb edilmesi dévriindos is-
tifads edirlor. Misal {igiin, «Volvo»nun Simali-Amerika bolmasinin rohbarlori dilerloardon
Oyronmislor ki, avtomobil alicilarinin sézlorine gors, «sorgular onlari yormusdur».
Bununla slaqgadar olaraq, kompaniya alicilara taqdim olunan anketlorin suallarint 33-don
20-yo endirmis, hoemg¢inin alicilara Internet, telefon vo elektron pogtu ilo cavab
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vermolorini toklif etmigdir. Todqgiqatlarin naticalori kompaniya daxilinde nagr etdiril-
molidir: yaxsi xobarlor monavi ruhu yiiksaldir, monfilor iso — diisiinmaya va istehlakgilarin
tomin edilmasinin yeni yollarinin axtarilmasina vadar edir. Nohayat, istehlak¢ilarin daimi
olaraq sorgulanmasi vo ya miintozom todqiqatlar saticilara alicilarin tomin edilmasi
sferasindaki tendensiyalari izlomays vo hoyata kegirilon tadbir va doyisikliklorin
naticalorini miloyyan etmoys imkan verir.

Masalon, McAlister’s Deli restoranlar sabokasinin menecerlori (ABS-da 81 obyekti
movcuddur) todqgiqatlardan miistorilorin tomin edilmoasi haqqinda giymotli melumatlar
aldas edirlor. Bu isa hor bir magaza iizrs il arzinds comi 100 dollara basa golir. «Bizim
sobokado qonaglarin gobul olunmasinin yiiksok standartlarina cavab vermok, onlara
cazibodar menyu toqdim etmok qader vacibdir», - kompaniyanin prezidenti bels deyir.
“McAlister’s Deli siibut etdi ki, miistorilorin tomin edilmesine ciddi diqqgst ayiraraq,
hotta, genis reklama miiraciot etmadon bels satiglari artirmaq olar.”

Momnun galmamis alici tamamilo basqa ciir reaksiya verir. O, omtoani
magazaya geri qaytararaq ondan istifado etmokdon imtina eds vo ya markanin
doyarliliyini tasdigoloys bilocok informasiya axtarmaga baslaya bilor. Ola bilsin ki,
0, istehsal¢1 kompaniyanin invanina sikayat gondarsin vo ya, agor hiiquglarinin
tapdalandigimi disiinsa, hiiqugsiinasa vo ya basqa idaraloro miiracist eds bilor.
Son naticada, alici sadaca olaraq bu markanin alds edilmasindan imtina edacak va
narazihigmi dostlar1 va tanislart ilo béliisacokdir. Bu o demokdir ki, satici
istehlake¢ini tomin edo bilmomisdir.

Istehsalgilar istehlak¢ida alisdan naraziliq hissi noticesinde meydana golon
monfi raylori minimuma endirmolidirlor. Cox vaxt kompiiter kompaniyalari
asagidaki imkanlara malik olurlar: yeni aliciya, onun gézal kompiiter se¢masi
miinasibati ilo tobrik edon moktub gondormoak; istifadagilorin 6z kompiiterlori
haqqindaki roylorini ifado edon reklam kampaniyasi buraxmaq; kompiiterin
tokmillogdirilmasi {izro tokliflor oldo etmok iigilin istehlakgilar arasinda sorgu
aparmag; hor bir alici {iglin basa diisiilon istifadagi tolimati hazirlamaq; kompiiter
sahiblorino kompiiter texnikasi sahasindoki xobarlor hagqqinda moqalslori olan
ixtisaslasmis jurnallar gondarmok; vo nohayat, istifadagi sikayatlorinin konkret
tinvanlasdirilimis saxso Otiiriilmasi sistemini qaydaya salmagq.

Alisin sonraki taleyi. Istehsalc1, hom do o suala cavab vermolidir ki, alic1 onun
omtoasindon necs istifads edir, imumiyyatlo, o, amtas ilo na edir? (sokil 6.4). Ogor
alic1 amtoani dolabda saxlayirsa, ola bilsin ki, 0, aligdan o gader do mamnun deyil,
demali, onun mohsul haqqindaki raylari ¢ox yaqin ki, monfi xarakterli olacaqdir.
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Sakil 6.4. Omtoodon istifads etmok, ona saroncam vermak va onunla vidalasmaq

Sokil 6.4.-do gostorildiyi kimi, mohsulun atilmasi yeni variant dastlorinin
yaranmasina gotirib ¢ixarir. No vaxtsa, alici alds etdiyi amtoadon homisolik canini
qurtaracaq va istehsal¢1 caligmalidir ki, onun mohsulundan istifads olunmasindan
sonra yerdo qalmig hisso otraf miihiti ¢irklondirmasin. Masalon, ekologiya
problemlori iizra artan qaygi vo tullantilarin utilizasiyas: (torciimagidon: tokrar
istifadasi), alicilarin gozal otir gablarini tullayarkan heyfslonmalori Rochas fransiz
kompaniyasinin yeni parfumeriya ¢esidi ideyasmmin yaranmasina tokan verdi.
Butulkalarin igindoki atirlor qurtardigda, onlar1 miivafiq magazalarda yenidon
doldurmaq olur. Bu yolla, malgéndoron kompaniya omtoslorin istehlak¢ilarda
potensial olaraq naraziliq yarada bilon elementlorino yaradicit sokilda, yoni
alicilart momnun salan formada cavab reaksiyasi vera bildi.

Natico

Istehlakgilarin davranisina dord név amil tosir gostorir: modoni (madoniyyat,
submadaniyyat va sosial mévqe), sosial (referent qruplar, ails, rollar va statuslar),
soxsiyyat (yas, ailonin hayat dévrii moarhalasi, masguliyyat novii, iqtisadi vaziyyat,
hoyat torzi, xarakterin xiisusiyyotlori vo 6zii haqqinda fikirlor) va psixoloji
(motivasiya, gavrayis, tolim, inam va miinasibatlor). Bu amillorin tadqiq edilmasi
istehsal¢1 kompaniyanin menecerina alicini neca calb etmok vo ona effektiv toklifi
neco togdim etmok haqqinda tosavviir alds etmays imkan verir.

Istehlakcilarin alis haqqinda neco qorar qobul etdiyini basa diismok iiciin
omtaoni kimin aldigini va se¢imds kimin istirak etdiyini miioyyan etmak lazimdir.
Insan alisin tosobbiiskari ola, son segimo tosir gostara, alis iizro gorar gobul edo,
omtooni ala vo mohsuldan istifado edo bilor. Bu rollardan har birinin ifagisina
miixtolif marketing programlari istiqgamstlondirilo bilor. Istehsalg, istehlak¢inin
alis prosesino colb olunmasi doracosini vo alict davRanisi tipini — kompleks
davranig, yumsaldici dissonans davranisi, adoti davranig vo rongarongliyo
osaslanan davranist toyin etmalidir.

Tipik (sociyyavi) alis prosesi asagidaki addimlardan ibarstdir: problemin dork
edilmasi, informasiya axtarisi, variantlarin qiymsatlondirilmasi, alis hagqinda
gorar vo omtoaya reaksiya. Istehsalgi istehlakcilarin davranis motivlerini vo onlara
tosir gostoron amillori basa diismolidirler. Istehlak¢inin mshsuldan momnun vo ya
narazi galmasinin onun, amtoani aldigdan sonraki horokatlori kompaniyanin
ugurunu va ya fiaskosunu (torciimagidan: tonazziiliinii) miiloyyon etdiyi kimi, basqa
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insanlarin miinasibatlori, goézlonilmoaz soraitlor vo dork edilon risk do alig
haqqindaki garara eynilo bu ciir tasir gostarir. Momnun galmis alicilar, sonralar
da sizin kompaniyanizin amtaalorini alacaqlar, narazilar iss sizin mshsulu bir
daha almayacaq vo 6z dostlarin da hamin omtoadsn imtina etmoyi maslahat
goracoklor. Notico etibari ilo istehsalgilar alig prosesinin biitiin marhalslorindo
alicilarin momnunlugunu tomin etmolidirlor.
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Fasil 7
Isgiizar bazar vo biznes-alicilarin davramslari

Bu fasilds asagidaki masalalori nazarden kegiracayik:

Isgiizar bazar nadir va o, istehlak¢1 bazarlarindan na ilo forqlonir?

Idaralor vo dovlat toskilatlar: alislar1 neca hoyata kegirirlor?

Taskilati alicilar hansi situasiyalarla garsilasirlar?

Aliglarda kimloar istirak edir vo togkilati alicilarin gararlarina hansi amillor
tasir gostarir?

Isgiizar alicilar alislar haqqinda neca qorar gobul edirlor?

YyYYyY¥Y

v

Covisint kompaniyasinda marketinq menecment

Iri partiyalarla amtoo alist qiymotin asag1 olmasi vo effektivliyin artmasi ilo
oziinii dogruldur. Bu, Ford, DaimlerChrysler va General Motors, daha sonradan
iso Renault-Nissan, Peugeot Citroen vo Mitsubishi kimi kompaniyalarin va
nahong onlayn avtomobil ehtiyat hissalari birjasi olan Covisint kompaniyasinin
falsofasidir. Covisint kompaniyasinin torqlarinda istirak edon malgéndoranlor
(qeyd edok ki, onlarin say1 4600-diir) har il 50 miIn. doll. hacminds amtos satirlar.
Masalon, DaimlerChrysler bir miiddot 6nca, avtomobil korpusunun 1200
detalinin 80 miixtalif kombinasiyasi iizra tolobnama vermisdi. Sabokadan konar,
bu proses haftalor apara bilardi; Covisint kompaniyasinin onlayn harraci isa comi
dord giin ¢akir. Hazirda istehsalgilar yeni modellarinin istehsali tigtin biitiin detal
vo hissolor {izro tolobnamalor yerlosdirarak Covisint harraclarmin  verdiyi
tistiinliikdon istifads edirlor.

Covisint kompaniyasinin marketing {izro menecerlori basa diigiirlor ki, onlarin
saytlar1 korporativ miistorilori yalniz innovasiya xidmotlori gostormok sartilo
tomin eda bilor. Saytin harraclar iizro ixtisaslasmasina baxmayaraq, o, alicilara
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malgondaronlordon miisyyon amtas vo xidmatlor iizro kvotalarin olds edilmasing
da komok edir; Ford va basqa istehsalgilar tigiin aparici qovsaq rolunu oynayir;
Delphi Automative kimi malgondaranlar iiglin kataloglar {izrs asas qovsaq kimi
cixis edir; istehsalgt vo onlarin malgéndaranlori ilo daha six amokdashgin
dostoklonmasi sistemini toqdim edir. Sonuncular {igiin Covisint kompaniyasi daha
liroyoyatandir: onlar 6z amoliyyatlarii alti miixtolif avtomobil istehsalgisi iizra
qurmagqla, bir sayt iizro adapto eds (uygunlasdira) bilorlor. Bu giin Covisint
kompaniyast horraclarda istirak edon malgéndoronlori vo onlarin soxsi
malgondaranlarini birjaya davat edir. Bu, miiqavilolorin doyarini asagi salmaga,
eyni zamanda, istirakgi-alicilarin tomin edilmoesi ti¢iin orada istirak edon
malgondaranlar dairasini shamiyyatli doracads genislondirmoys imkan verir.

Ford vo ya Mitsubishi kimi kommersiya toskilatlar1 tokco 6z mohsullarini
satmirlar. Onlar rongarong xammallar, dastlosdirici momulatlar, avadanliglar,
materiallar vo istehsal xidmaotlori alir, daxili vo xarici malgdndoranlordon oldo
edilon amtas va xidmatlorin nahong vo ¢ox monfootli bazarini togkil edirlor. Buna
goro do, marketing {izro miitoxassislor togkilatin tolabatlarmi, ehtiyatlarini,
siyasatini va alis prosedurlarini yaxsi bilmalidirlor.

Toskilati todariikat no demokdir?

Toaskilati (isgiizar) todariikat. F. Uebster vo Y. Uindin miioyyan etdiyi torifa
goro, toskilati todariikkat — togkilatin omtos vo xidmaotlorin alds edilmasinin
vacibliyini  miioyyanlogdirdiyi  vo  konkret omtos  markalarinin  vo
malgondaraonlarlorin askar edilmasini, qiymatlondirilmasini vo se¢ilmosini hayata
kecirdiyi qorar gobulu prosesidir.! Isgiizar bazar istehlak¢1 bazarindan bir sira
xiisusiyyatlorina gora farglonir.

Isgiizar va istehlak¢1 bazarlan

Isgiizar bazar (biznes-bazar) 6ziindo sonradan satilan, icarays verilon vo ya
istehlak¢ilara catdirllan basga omtoo vo xidmaotlorin istehsalinda istifads edilon
mohsul vo xidmotlori aldo edon biitiin toskilatlar: oks etdirir. Isgiizar bazarin osas
saholorine kond, meso vo baliqeiliq tesarriifati, dag-modon sonayesi, insaat,
naqliyyat vo rabits, kommunal tesarriifat, bank, maliyys vo sigorta isi, xidmat
sferasi aid edilir.

Umumi halda, isgiizar bazarda toskilati todariikatin hocmi vo onunla slagadar
pul aximnlart istehlak¢1 bazarmin miivafiq gostaricilorini iistoloyir. Misal ii¢iin, bir
ciit gadin ayaqqabisinin hazirlanmasi prosesini nazardan kegirak. Dari ticaratgisi
onu dabbaqgiya (gon istehsali miitoxassisi), o da 6z ndvbasinds agilanmis dorini
ayaqqgabi istehsalgilarma vermolidir. Ayaqqgab:i istehsalgilari hazir mohsulu
topdan satig ticarotcilora satigini togkil edir, onlar iso mohsulu porakondosatig
ticaratgilora satirlar, buradan iso mohsul son istehlak¢iya satililir. Ancaq
malgéndarmolar zoncirinin har bir istirakeisi, tokco satici deyil, ham ds alici
rolunda ¢ixis edarak dariden basga ¢oxlu sayda basqa omtas va xidmotlar do alda
etmalidirlor. Alici-taskilatlarin isini asanlasdirmaq t¢iin bir ¢ox ticarat tagkilatlar:
internetdon istifado edirlor. Masalon, Cisco Systems beynolxalq sobokoya ¢ixan
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zaman, qiymati alig bas veron ana qodor gormok imkanini malik oldugundan
miistorilorine sabokonin miixtalif elementlorini “birlosdirmak™ toklifini taqdim
edir. Miistorilordon biri (Sprint firmasi) askar etmisdir ki, Cisco sistemi layihalorin
son c¢atdirilmasi ligiin lazim olan vaxti 60 giindon 35 giino qodor ixtisar etmaya

imkan verir.

Isgiizar bazarlar alicilarin sayr vo 6lgiisindon tutmus, onlarmn cografi
yerlosmasina qoadar bir sira xiisusiyyastlora gora tolob vo alict davranisi tizra
istehlak¢1 bazarlarindan farglanirlor (cadval 7.1).

Cadval 7.1. Isgiizar bazarlarm xiisusiyyatlori

Xiisusiyyot

Tasviri

Niimuna

Alicilarin saymin az olmasi

Miiassisalor  {iglin  amtoa
saticisi istehlak mallari {izra
ticarotgidon forqli olaraq,
adoton az sayda alia ilo is
gorir

Goodyear Tire kompaniya-
simnin  miivaffoqiyysti  Gimu-
miyyotlo, ABS-1n ii¢ an iri
avtomobil istehsalgisinin
(General Motors, Ford vo
DaimlerChrysler)
sifarislorindon asilidir

Alicilarin ol¢iilori

Bir ¢ox saholords iri firma-
larin comi bir neco alicist
olur

Aviasiya miiharriklorinin vo
yaraglarin aliginin shomiy-
yotli hissasi bir nego iri
amerikan korporasiyasinin
payina diisiir

Satict vo istehlakgimin six
miinasibatlori

Alicillarin  azsayli vo mii-
vafiq olaraq da nifuzlu
olmasi malgondaronlari ¢ox
vaxt, buraxilan mohsullari,

istehsal sartlarini V)
mohsul-catidma  prosedu-
runu istehlak¢i-miioas-

sisolorin  §ziinomoaxsus to-
loblorine  uygunlagdirmaga
vadar edir

Dastlogdiricilor  tachizatgist
olan Stillwater Technolo-
gies, ofis vo istehsal mey-
danlarini, hamginin kom-
pliter sistemini, konfrans-
zall va yemokxanani 6ziiniin
osas  mustarisi, sonaye
robotlarmin aparict isteh-
salgist olan Motoman Inc.
firmasi ilo bolisir. Bu, fir-
malara mohsullarin tochizat
vaxtini, mosafosini  va
giymotini minimuma endir-
moys imkan verir.

Alicilarin  cografi cohotdon
morkozlogmasi
(konsentrasiya)

Amerikan isglizar alici-
larmin yaridan ¢oxu yeddi
statda morkazlogmislar:
Nyu York, Kaliforniya,
Pensilvaniya, Illinoys, Oha-
yo, Nyu Cersi vo Migiqan.
Belo cografi maorkozlogsmo
mohsullarin ~ giymatlorini
asagl salmaga imkan verir

ABS-1n an iri avtomobil is-
tehsalgilarinin («Boyiik Tig-
lik») bas gorargahlari Det-
roytda yerlogdiyi ti¢iin, mal-
gondoron-kompaniyalar
sifarig tizra idaralorini orada
yerlosdirirlor

Tolobin téromo xarakterli
olmasi

Biznes-mohsul lzro tolabat
son naticada istehlak
omtoolorine  olan  tolobi
miioyyon edir. Buna goéra

Detroytun «Boyiik tglityi»
polad prokatina yiiksok
olacagii bildirmislor, bu-
nun sabobini  iso  isteh-
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do, istehsal toyinathi omtoo-
larin istehsalgilar son isteh-
lakcilarin alici
davraniglarini
izlomolidirlor.

lakgilarin, istehsalinda mi-
nik maginlarina nisbaton
daha c¢ox metalist olunan
mikroavtobuslar va yiingiil
yik masinlar1 tzro sifaris-
lorinin artmasinda goriirlor.

Istehsal toyinatli omtoolor
tizro tolobin elastikliyinin
asag1 olmasi

Bir ¢ox istehsal toyinath
omtas vo xidmatlor iizro
tolab, xiisusilo qisamiiddotli
perspektivda geyri
elastikdir (qiymotin doyis-
mosi  tolobin  soviyyasina
tosir  gOstormir),  ¢linki
istehsalgilar istehsali qisa
miiddotdo yenidon qurmaq
iqtidarinda deyildirlor

Doari lizro qiymoatlorin asagi
diismesi zamani1 ayaqqabi
istehsalcilari, ¢cox ¢atin ki,
onun aligin1 artiracaqlar.
Qiymotlorin artmasi zamani
da, onlar miivafiq ovaz-
layici-omtos tapmayana qo-
dor 6zlorini eyni ciir apa-
rirlar.

Talobin geyri-sabitliyi

Istehsal toyinatli omtoa vo
xidmatlora olan talob, isteh-
lak mallar1 vo xidmsotlars
olan tolobdon daha tez
doyisir. Istehlak¢1 tolobinin
artmasi alava amtad
partiyalarinin  buraxilmasi
ticiin istehsal avadanlig-
larina tolabati artira bilor.

Bozon istehlakgr talobinin
comi 10% artmasi miiassisa
torofindon  tolobin  200%
artmasina sabab olur. Eyni
zamanda istehlakci tolobinin
10% azalmasi sonaye
torafindon aliglardan tama-
milo imtina edilmesino so-
bob ola bilar

Alig izra agentlorin

pesokarhigt

Miisssisonin ehtiyaclari
iiciin lazim olan omtoalori
O0doyon omtoolori, kompa-
niyanin alig siyasotin to-
loblorins riayst etmoli olan
pesokar agentlor alirlar.
Isgiizar alislar prosesi 6ziino
bunlardan basqa,
miistorilora tokliflorin veril-
mosi  vo onlarla miiqa-
vilolorin baglanilmasini da
daxil edir (perakondo tica-
rotds olmayan marhalaler)

Cisco Systems, Inc. Firma-
siin sayti alig tizro agentlora
istadiklori vaxt kom-
paniyanin yeni tokliflorini

incolomays, segmoys Vo
giymatlondirmoays, mohsul,
catdirlma vo  xidmoatlor

haqqida suallar varmays vo
ani olaraq da hoartorfli cavab
almaga imkan verir.

Alis tizro qararlara tosiretmo

Isgiizar alislar prosesindo
kompaniyanin ¢oxlu sayda
omokdas1 istirak edir. Bir
gayda olaraq, asas
omtoolori almaq tgiin alici-
togkilat alis komissiyasi ya-
radir; malgéndoranlor 6z
toroflorindon danisiqlar
liclin pesokar ticarst niima-
yandoalarini irali siiriirlor.

Alis lizro qararlara tosir gos-
torion,  sifaris¢inin  osas
menecerlori ilo tomasin qu-
rulmasi t¢iin, Phelps Dodge
(metal momulatlart  toc-
hizatgisi) «miistarilorlo
islorin idaro edilmoasi» adl
yanasmadan istifads edir

Ticarot  niimayondalorinin
coxsayl vizitlori (bas
¢okmo)

Alis prosesina ¢oxlu sayda
insan calb olunursa, demali,
tochizat tiizro miigavilonin
olda edilmosi alici-

Iri layiholor iigiin osasl
avadanhqlarin alinmast
zamani sifaris¢ciyo  inves-

torlarin calb edilmasi iigiin
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kompaniyanin  niimayen-
dolori ilo goxsayli goriislor
tolob eds, satis dovriiniin
0zii 189 ¢ox uzun ¢aka bilar.

zaman lazim olur, qiymat
toklifindon tutmus, moh-
sulun c¢atdirilmasina qodar
olan satig prosesinin 6zl iso
¢ox vaxt bir ne¢a ilo gador
uzana bilor

Birbasa aliglar

Miisssisolor, xiisusilo ogor
s6hbot texniki cohotdon
miirokkab va bahali omtas-
lordon gedirso, Vasi-
togilordon uzaqlasaraq,
omtoolorin bilavasita isteh-
salgilardan alinmasina is-
tlinliik verirlor

Southwest  Airlines, Air
Madagascar vo diinyanin
basqa miixtalif aviokompa-
niyalar1 avilaynerlori bila-
vasito onlarin istehsalgisi
olan Boeinq kompanii-
yasindan alirlar

Qarsiliqh alislar

Alici-togkilatlar segimlorini,
6z novbalorinds, onlardan
miloyyan mohsullar1 alan
malgéndoronlor  iizorindo
dayandirirlar

Moasalan, sellilloza-kagiz
kombinati, 6z ndvbasindoa,
ondan iri hacmlarda gablas-
dirma kagizi alan Kimyovi
mohsullar  istehsal edon
kontragentindon  kimyavi
materiallar alir

Lizinq

Bir cox toskilatlar nisbaton
bahali avadanliglar1 almaq-
dan imtina edirlor vo onlari
lizingo gotiirmays iistiinliik
verirlor. Bu halda miisssisa
bir sira iistiinliiklor olds edir
(kapitala  gonast, yeni
mohsullardan istifado, daha
keyfiyyatli  servis, vergi
giizostlori). Buraxilan om-
toolori lizinga veran kom-
paniya, ¢ox vaxt daha
yiiksok monfoat aldo edir va
avadanligt satin  almaq
igtidarinda olmayan isteh-
lakgilarla omokdaglq edir

General  Electric  kom-
paniyast togkilatlara yiik
avtomobillori vao vaqone-
tlari(kicik vaqonlar), toyya-
rolori, avtoqosqulari, dom-
iryol vaqonlarini vo basqa
irigabaritli avadanliglan
lizings verir

Ixtisaslasms toskilati bazarlar

Kommersiya togkilatlarindan savayi, instisional vo dovlet togkilatlari da
isglizar bazarin (biznes-bazarin) istirak¢ilart kimi ¢ixis edirlor. Onlarin alig mog-
sadlori, talabatlari vo metodlari kommersiya toskilatlarinin xiisusiyyatlorindan
forglonir va togkilati alicilara istigamotlonmis marketing strategiyasinin
planlasdirilmasi zamani bunu nazars almaq lazimdir.

Instisional bazar. Institutsional bazari, 6z himayslorinds olan insanlar1 tomin
etmok ti¢lin lazim olan amtas vo xidmatlori aldo edon moktablor, xastoxanalar,
gocalar evlori, hobsxanalar vo bagqa idaralor toskil edirlor. Onlardan bir ¢oxu
kicik biidcoyo malik qapali tipli toskilatlardir, onlarin rohborliyi iso biitiin
gorarlari mistarilorin  ovozino 6zii verir. Masalon, Xastoxananin midriyyati
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pasiyentlor ii¢iin hansi keyfiyyotds olan mohsulu alacagina 6zii gorar vermalidir.
Bu halda monfaot giidiilmasi alislarin moagsadi ola bilmaz, belo ki, gqidalanma,
xastoxana tarafindon taqdim edilon xidmoatlorin torkibina daxildir. Masraflarin
minimumlasdirilmas: da ozliyiinde moagsad deyildir, ¢iinki zaif gidalanma
pasiyentlorin  mozommotine sobab olacag ve  xastoxananm  niifuzunu
zodoaloyacokdir. Amerikan xastoxanasiin alis lizra agentlori miossiso {iglin arzaq
mohsullar1 tomin edon malgéndaranlorlo tomas saxlamalidir. Bir qayda olaraq,
onlar torafindon toqdim edilon mohsullarin keyfiyyati miioyyan standartlara cavab
verir, mohsullarin 6zlori iso asagl qiymatlorlo satilir. 9rzaq mohsullariin bir ¢ox
saticilart instisional alicilarin xiisusi tolabatlarini 6yronmok tiglin ixtisaslasmis
boélmalar yaradirlar. Masalon, Heinz kompaniyasi, xastoxanalarin, kolleclorin va
hobsxanalarin miixtalif tolabatlarmi tomin etmok magsadils 6z ketcuplarini
(xardal) diferensiasiyalagmig sokildo istehsal edir, qablagdirir vo onlar iizro
giymatlor miioyyan edir.

Moktab vo ya xostoxanalarin malgondoranlori sirasinda olmaq ABS-da
kompaniya {igiin stabil biznes anlamini verir va onun iigiin genis foaliyyat sahasi
agir. Masolon, ABS-in on iri tibbi, corrahi va laborotoriya avadanhgqlari
tachizatgisi olan Allegiance Healthcare kompaniyasi, asasinda ehtiyatlarin alicinin
arazisinds anbarlasdirmadan g¢atidirilmasi duran, 6ziniin «ValueLink» proqrami
sayosindo 150-don ¢ox xostoxanadan sifariglor gobul edir. Biitiin tibbi
preparatlarin  vo materiallarin  hoftolik  vo ayliq chtiyatin1  avvalcadon
planlasdirmaga imkan veron koéhna sistemds vacib olan bir sey he¢ vaxt
catismirdi, heg¢ kimin istifado etmodiyi dormanlar isa bol olurdu. «ValueLink»
sistemindon istifado edorok, xastoxanalar hor il orta hesabla 500 min doll.-ra
gonaat edirlar va talab olunan amtoaslari tez va asan alds eds bilirlar.

Dévlat taskilatlarimin bazari. Olkalorin oksariyyatinda dévlot idaralori amta va
xidmatlarin an iri alicilaridirlar (ABS hoékiimati bu mogsadls har il 200 mird. doll.
xarcloyir). Alislarin imumi say1 haddon artiq ¢oxdur: har il ABS-da 20 milyon
miigavils baglanilir. Alinan amtaslorin doyari 2 500-25 000 doll. arasinda toraddid
etmasino baxmayraq, dévlot daha bahali, bazon milyon dollarliq amtaalor do alir.

Dovlat idaralari adaton talab edirlor ki, malgéndaranlor 6z tokliflorini miizakira
iiclin toqdim etsinlor. Bir gayda olaraq, miigavilo an az qiymat talob edon
istehsalgi ilo baglanir, amma bazon asas amil kimi amtoanin yiiksok keyfiyyati vo
ya malgondoranin tomiz adi da ¢ixis eds bilor. ABS-da alislar tizra gorarlar agiq
moatbuatda nosr olunmali oldugu igiin, dovlet toskilatlart malgéndaranlordon
mixtolif sonadlor tolob edirlor ki, bu da sonuncular1 kagiz siiriindiirmagiliyi,
bilirokratiya, miixtolif direktivlore riayat etmoyin vacibliyi, m6hlatlorlo vo aliglar
izro moasul goxsin tez-tez doyismasi ilo barigmaga vadar edir.

ADI Tecknology Corporation kompaniyasinin niimunasini nozordon kegirok.
ABS hokiimati hor zaman bu korporasiyanin illik golirinin toxminan 90%-ni (6
min. doll.) tomin edon on iri miistorisi kimi ¢ixis etmisdir. Amma, buna
baxmayaraq, pesokar xidmatlar taqgdim edan bu kompaniyanin menecerlari bazan
gbzlonilon sifarigin yerino yetirilmosi qarsisinda ollorini asagi salirlar (zoiflik
gostarirlor). Biitlin qaydalara riayat etmokls tortib edilon toklif 500-700 sohifadon
ibarat olur vo ADI kompaniyasinin prezidentinin giymsotlondirdiyins géra, onun
kompaniyasi har bir toklif iizra 20 min doll. (esasaon is¢i saatlar {izro) xarc ¢akir.

Biznesin arzusunu nazars alaraq, ABS hokiimoti miigavilalorin baglanilmasi
prosedurunun sadolosdirilmasi tizra islahat toklif etmisdir. Bu zaman, tokco alis
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proseslorinin  rasionallagdirilmasi  deyil, ham do mohsulgéndarmalords
podratgilarin istiraki da noazords tutulur. Hazirki dévrdo, ABS hokumsati biitiin
aliglarin real vaxt rejiminds hoyata kegirilmasine calisir vo bunun igiin biitiin
miimkiin olan web-texnologiyalardan, masalon, rogomli imzadan istifado edilir.
Dovlat tigiin aliglar iizra agent rolunda ¢ixig edon bir sira federal idarslor harbi vo
vatondas toskilatlarinin real vaxt rejiminds biitiin lazim olan seylori (tibbi va
doftorxana lovazimatlarindan tutmus, geyimo qodor) almasi ii¢iin Internetdo 6z
kataloglarimi yerlasdirirlor. ABS hoékiimatinin timumi idarsetmasi (bu qurumun
solahiyyatine federal miilkiyyat, insaat, qeydiyyat vo ucot daxildir) ticarsti 6z web-
sayt1 vasitosilo aparir. Bu saytin kémoyi ilo o, alicilarla tenderi qazanmig
malgondaronloari bir-birils lizlogdirir.

Gateway, Roskwell, Kodak vo Goodyear kimi iri kompaniyalar, dévlstin
miimkiin tolabatlarin1 daimi olaraq izlayir, d6vlat layihalarinin islanib hazirlan-
masinda vo mohsullarin talob olunan xarakteristikalarinin miiayyan edilmasinda
istirak edir, ragiblor haqqinda informasiya toplayir, tokliflori digqqstle hazirlayir
va korporasiyanin niifuzunu artira bilocok effektiv kommunikasiya sistemlorini
yaradirlar.

Biznes bazarinda alici situasiyalari

Isgiizar alislarin hoyata kegirilmosi kompaniya torofinden sayr todariikatin
tipindon asili olan miioyyon qorarlarin qobul olunmasi ilo olagadardir. P.
Robinson onlarin ii¢ asas név miixtalifliyini farqlondirir: doyisilmayan tokrar
todariikat, doyison tokrar tadariikat vo yeni moasalalorin halli {igiin todariikat.2
¢ Doyisilmoyan tokrar todariikat — kompaniyanin todariikat iizro bdlmasi
dévri olaraq malgéndarandan yeni mohsul partiyalarimin (doftarxana
mallari, tikinti mallar1 vo kimyavi mohsullar) sifaris etdiyi situasiyadir.
Alici, malgondorani yiiksok keyfiyyotdo mohsul istehsal edon «tasdiq
olunmus» istehsalgilar siyahisindan seg¢ir. Cox zaman vaxta qonast etmok
mogsadilo avtomatik tokrar todariikat sistemindon istifado edilir.
«Segilmiglor» dairasine diismayan istehsalgilar potensial sifaris¢inin (ona
yeniliklor tagdim edarak va ya o, cari malgondorandan narazi galan kimi
yaranmis andan istifads edorak) diggatini calb etmays ¢alisirlar. Potensial
malgondaron smaq sifarisi oldo etmoya ¢alisir, sonra iso amtad
partiyalarinin hocmini tadricon artiraraq ugur qazanmagq niyyatinds olur.

¢ Doyison tokrar todariikat — alicmin sifariso  mohsulun texniki
xarakteristikalari, qiymatlor, ¢atdirilma sortlori va s. ila bagl dayisikliklar
daxil etdiyi situasiyadir. Dayisdirilmis tokrar alis, adaton prosesds, ham
alic1, ham da satic torafdon ¢oxlu sayda amokdasin istirakini tolab edir.
«Secilmis» malgdndoronlor hoyscan kegirmoya baslayir vo alicilarn
ollarinds saxlamagq ti¢lin miimkiin olan har seys miiraciot edirlor. «Yaxin
dairoyo» daxil olmayan istehsalgt kompaniyalar bu situasiyaya aliciya
golirli toklif edilmasi vo yeni isgiizar olagalorin qurulmasi imkani kimi
yanasirlar.

¢ Yeni mosalolorin halli {igiin todariikat — miisssisonin ilkin olaraq omtas vo

ya xidmatlor almasini oks etdiron situasiyadir (ofis {igiin bina vo ya yeni
miihafizo sistemi). Belo alisgin doyari vo riski na qoador yiiksokdirso, onda
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daha cox omokdas istirak edir vo onlar malgdndaronlor haqqinda daha
diggotlo informasiya toplayirlar. Buna goro da, tadariikat tizrs qgorar
gobulu nisbatan ¢ox vaxt aparir.

Yeni masalalarin halli tiglin tadariikat prosesi 6ziina bir ne¢o marhaloni daxil
edir: mohsul haqqinda informasiyanin oldo edilmosi, ona qarst maragin
yaranmasi, qiymoatlondirmo, sinagqdan ke¢irmo (aprobasiya) vo se¢im.
Kommunikasiya vasitolorinin effektivliyi konkret morhalodon asihidir. Birinci
morhalods (potensial istehlak¢inin mohsulun méveud olmasi hagqinda mslumat
oldo etmasi) kiitlovi informasiya vasitalorinin rolu daha bdyiikdiir, maragin
tozahiir etmasi moarhoalosinds asas rolu ticarat niimayandalori, giymatlondirma
marhalasinds iso mahsulun texniki xarakteristikalari oynayir.

Tomiz tokrar todariikat zamanmi minimum, yeni masololorin halli {iclin
todariikat zamani iso maksimum sayda qorarlar gobul olunur. Sonuncu halda alici
omtoonin texniki xarakteristikalari, qiymati, tochizat sortlori vo miiddatlori, 6donis
vo satisdan sonraki xidmot sortlori, miimkiin istehsalgilar torofindon alinan
partiyalarin Olgiilori vo malgéndoranin yekun olaraq segilmasi ilo slagadar
masalalari nazordon kegirmolidir. Har bir ayrica gerara miigavilods istirak edon
biitiin omokdaslar tesir gostorir, qorar gobulu qaydasi iso daim dayisir. Bu
situasiya alicinin alis hagqinda goarar gabul edon niimayandalari ilo tomas etmaya
calisan, onlar1 lazimi informasiya ilo tomin edon vo onlara 6z yardimin toqdim
edon istehsalg1 {iglin boylik imkanlar acgir. Yeni masalolorin halli {igiin aliglar
kifayat qodor miirokkob bir proses oldugundan, bir ¢ox kompaniyalar bu prosesin
aparilmasi ti¢iin an yaxsi amakdaslardan taskil olunmus ticarat komandalar: toskil
edirlor.

Komplekt (dast halinda) todariikat vo malgéndarmalar. Bir ¢ox isgiizar alicilar
todariikat: bir malgéndorandon dast halinda hoyata kegirmays iistiinliik verirlar.
Komplekt (dost) todariikat adini almis bu tocrilbonin osasi silahlar va
kommunikasiya sistemlorinin dévlat todariikkii zamani qoyulmusdur. Bir gayda
olaraq, dovlat 6z todariikiinii miixtalif istehsalgilarin islorini koordinasiya edon vo
silahlanma sisteminin novboti todariiklori {izro mosuliyyst dasiyan osas
podratgilardan hoyata kecirmoys iistiinlik verir. Bu yolla, asas podratci
sifaris¢inin problemini biitiinliikds hall etmis olur.

Getdikco daha ¢ox alicinin bu ciir alis etmoys c¢alisdigini dork edon
istehsalgilar ozlori do komplekt malgondormalar tacriibasindon istifado etmayo
baglayirlar. Komplekt malgondormo miixtalif formalarda hoyata kegirilir. Misal
liclin, avtomobil ii¢lin ehtiyat hissolori istehsalgisi alicilara biitév bir sistem
(oturacaqlar, qapilar va ayloc sistemi) toqdim edir. Komplekt malgéndormanin
variantlarindan biri — komplekt miigavilolorinin baglanilmasidir ki, bu zaman
malgéndaran alicini, toqdim edilon avadanliga xidmat gostarilmasi, onun tomiri va
istismar1 (XTI) @ciin lazim olan biitiin materiallarla tomin etmayi 6z iizorino
gotiirtir. Alict pula vo vaxta genast edoacakdir, ¢iinki satici biitiin sifaris olunmus
materiallart miigavilada razilasdirilmig qiymaotls tachiz edocokdir. Satici iso mahsul
izra zomanatli talobs malik olacaq vo sonad ddvriyyasini ixtisar edocokdir.

Sistemli malgondormalor metodu — dambalarin (bandlorin), metallurgiya
zavodlarinin, irriqasiya sistemlorinin, boru komarlorinin, tomizlayici qurgularin
tikintisi kimi irimigyaslh ssnaye layihalorinds istifads olunan osas marketing
strategiyasidir. Miigaviloni gazanmaq t¢lin malgéndoran kompaniyalar mohsul
lizra va rogabatli giymota, keyfiyyato vo xidmatlorin etibarliligina xiisusi digqat
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vermolidirlor. Mosolon, Indoneziya hokumati Jakarta yaxmliginda sement
fabrikinin tikilmosi iizra tender elan edorkon amerikan kompaniyalarindan biri
konkursada 6ziins ticarat meydaninin segilmasini, fabrikin layihslosdirilmasini,
tikinti brigadasinin iso goétiiriilmasini, materiallar vo avadanhqlarin tochizatini va
tikilmis fabrikin «iistindo acarla» (hazir sokildo) Indoneziya hokmatine
verilmasini daxil edon toklif irali siirdii. Onun raqibi, yapon firmasi, yuxarida
sadalanan kriteriyalardan basqa, 6z toklifina, ham ds fabrik heyatinin isa gabulu
va onlarin tohsillondirilmasini, sementin yapon ticarat kompaniyalar1 vasitasilo
ixrac edilmesini, yol tikintisi ticiin moahsullardan istifade edilmosini vo Jakartada
yeni ofisin tikilmosini do daxil etmisdi. Yaponlarin toklifinin bahali olmasina
baxmayaraq, o, sifaris¢i {igiin daha cazibadar goriiniirdi. Goriinir ki, yapon
kompaniyasi 6ziinii sadaca layiha-tikinti tagkilati yox, hom ds igtisadi inkisaf tizra
agentlik hesab edirdi ki, bu da sifaris¢inin ona daha boyiik maraq gostormasini
tomin etmisdi (asl sistem malgondarmasi niimunasi).

Isgiizar tadariikat prosesinin istirakcilar

Miiossisays lazim olan trilyon dollarlig amtos vo xidmat todariikatini kim
hoyata kecirir? Tokrar todariikatla asason todariikat lizro miitoxassislor mosgul
olurlar, yeni magsadlar tiglin todariikat iizra iss kompaniyanin bir ¢ox bélmalari
cavabdeh olur. Misal {i¢iin, istehsal bolmasinin is¢ilori lazimi amtoonin texniki
xarakteristikalarini miioyyan edirlor, todariikat {izra agentlor iso malgéndaranlarin
secilmosi lizro ixtisaslasirlar. Hom bu, hom do o biri omokdas todariikat
moarkozinin {izvii ola bilor.

Todariikat morkozi. F. Webster vo Y. Wind qorar qobul etmak iizro alici-
kompaniyalarin solahiyyatli bdlmalorini «alis morkazlori» adlandirirlar. Alig
morkazi «alislar izra qarar qabul etma prosesinds istirak edon, imumi mogsadlors
malik olan va bu mogsadlarin hoyata kecirilmasi i¢iin meydana ¢ixan biitiin
risklori bolisdiiron soxs va qruplarin macmusudur».3 Onu, toskilatin alis tizra
garar gobulu prosesindo asagidaki rollardan birini oynayan omakdaslari
formalagdirir.4

¢ Togabbiiskarlar. Todariikat haqqinda tokliflo ¢ixis edirlordir (istifadagilor

va toskilatin digar omokdaslarr).

¢ Istifadogilor. Istehsal prosesindo mohsul vo ya xidmeotlordon istifado

edonlordir. Cox vaxt, mohz istifadagilor aligin togobbiiskari kimi ¢ixig edir
vo mohsula qars1 tolabatin formalagdirilmasina kémok edirlor.

¢ Qorara tosir gostoran goxslor. Alis iizra son gorarin gobulunda istirak edon

is¢ilordir. Cox vaxt amtosnin lazimi texniki xarakteristikalarinin miiayyan
edilmasina va variantlarin qiymoatlondirilmasi ii¢iin informasiyanin tomin
edilmasino komok edirlor.

¢ Qorar gobul edon soxslor. Malgondoranlorin segilmasi vo omtooya garsi

tolabatin miioyyon edilmasi solahiyyatino malik amokdaglardir.

¢ Qorar tosdigloyon soxslor. Saticilarin vo ya todarilkat morkozinin omok-

daslarmin takliflorini sanksiyalasdiran (icazs veran) menecerlardir.

¢ Alcilar. Malgondoronlorin segilmasi vo todariikat sortlorinin razilas-

dirilmasi @izro rosmi hiiquqa malik vozifali soxslordir. Alicilar moahsulun
texniki xarakteristikalarinin miisyyan edilmasinds istirak eds bilarlar,
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amma onlarin osas vazifasi saticilarin segilmasindon vo danisiglarin
aparilmasindan ibaratdir.

¢ «Qapigilary. Todariikat morkozini saticilarin arzuolunmaz tasirlorindon

gorunmast lizra salahiyyatli isgilordir. Onlara, istifadogilor vo  omok-
daslarla slagays girmays (tomas qurmaga) imkan vermayan todariikat tizra
agentlor, katiblor vo telefon dispetgerlori daxildir.

Todariikat moarkozi ilo tomas qurulmasi malgondsrondon asagidaki suallara
cavab verilmasini talab edir: Todariikat tizra garar gobulunda kim istirak edir?
Onlar hansi gorarlara tesir gostorirlor? Bu tosirlorin soviyyasi necadir? Hansi
giymotlondirma kriteriyalarindan istifado edilir? 9gor todariikat morkozino
sifarig¢inin kifayot qoador ¢ox niimayondosi daxil olursa, satici kompaniyanin
omoakdaslarinin bu niimayandslorin har biri ilo tomas qurmaga no imkanlari, na do
vaxtlar1 olmayacaqdir. Buna goro do, kicik kompaniyalarin ticarot
niimayandoslorinin digqgoti alict firmanin asas tosirli fiqurlar lizorinds comlasir, iri
saticilar iso alis morkazinin biitiin tizvleri ilo qarsiligh tesirlorin ¢oxsoviyyali
dorinlogsmasina galisirlar (ticarat niimayandolori, horfi monada, 6z asas
miistorilorinin menecerlorini addimbaaddim izloyirlor). Umumi halda, an qabaqcil
malgondoronlor alig iizro qarara tesirin gizli manbalorini miioyyan etmoays vo
alicilart  oldo saxlamaga komok edon, xiisusi hazirlanmig kommunikativ
proqramlara ossaslanirlar.5

Tadariikat morkozi ¢ox dinamik organizm ola bilor, ona géra do, istehsalgilar
daimi olaraq onun fiizvlori arasinda rollarin béliisdiiriilmaesini vo onlarin son
gorara tosir doracesinin  doyismoesini izlomalidirlor. llor boyu Kodak
kompaniyasinin rentgen plyonkasi birbasa xastoxana laboratoriyalarinin texniki
heyatina satilmigdir. Bir miiddat arzinds onun marketologlari alig {izra goararlarin
getdikco daha ¢ox xostoxananin midriyysti torofindon gobul olundugunu
nozordon qag¢irmisdilar. Yalniz kompaniyanin satiy hocminin azaldigimi hiss
etdikdon sonra, Kodakin niimayndslori marketinqg strategiyasina yenidon
baxmigdilar.

Biznes-alicilara (isgiizar alicilara) tasir gostaron amillor

Todariikat haqqinda qorar qobulu prosesindo isgiizar alicilar miixtalif
amillorin tosiring moruz qalirlar. Dgor alict miixtalif malgondoranlordon oxsar
tokliflor alirsa, o, rasional se¢im etmok igtidarinda olmur va diqqstini soxsi
amillor iizorindo comlogdirir. Malgondoronlorin tokliflori ohamiyyetli doracads
forqlonirsa, alici iqtisadi amillori nazardon kegirir. Isgiizar alicilara dord nov osas
amillor qrupu tosir gostarir: xarici miihit saxslorarasi miinasibat amillari, toskilati
va soxsi amillar (sokil 7.1). Olava tosiredeici amil madoniyyatdir.

Xarici miihit amillori. Biznes-aliciya istehsalin saviyyasi, investisiya, istehlak
maosraflori vo faiz daracalori kimi cari vo gozlonilon iqtisadi sorait amillori miithiim
dorocoda tosir gostorir. Iqtisadi tenozziil dovriinde alict miioessisolor istehsala
kapital qoyuluslarimi ixtisar edirlor, bazar subyektlori iso tolobin {imumi
saviyyesini stimullagdirmaq iqtidarinda olmurlar. Bu halda, onlarin eds bilacayi
yegana sey — 0z mahsullari iizra talobi eyni saviyyads saxlamaga ¢alismaqdir.

Istehsalin davamliligini tomin etmoya ¢alisaraq osas xammal vo dostolosdirici
materiallarin lazimi saviyyads olmasina xtisusi diggat veran kompaniyalar homin
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materiallar1 iri hocmlords alaraq boyiik ehtiyatlar yaradirlar. Materiallarin
fasilosiz gokildo daxil olmasini tomin etmok iiclin onlar istehsalgilarla lazimi
mohsullarin tochizati tizro uzunmiiddstli miiqavilalor baglamaga hazir olurlar. Du
Pont, Ford, Chrysler kimi kompaniyalar uzunmiiddatli tachizat planlagdirmasini
todariikat tizro menecerlorin 6hdaliklorindon biri kimi nozordon kegirirlor.

Bundan basqa, biznes-alicilar yeni texnoloji tendensiyalari, siyasi hadisalori va
sahibkarligin hiiquqi tanzimlanmasi sferasindaki dayisikliklari izlayirlar.

Makromuhit amillen

e Teskilati amiller |
-talebin saviyyesi :
atisadi L Bgﬂah:;" - -
Jredit izre faiz ; minasibet amilleri Jexsi amiller |
derscelen-maddi 2 -yas
texniki tereqginin ::3 ; flan -maraqlar -gelinn saviyyasi
templa_ri—si'_.ra.'.i hadisalar _teskilati -selahiyyst —tﬂh?.li
ve sahibkarhg o -status -vezife Al
Gl Tk W [l ey 1 Y
uqug! tenzimisn . yerine qoya bilmek Sk Eime
mesi sferasindala bacand qablllwgf.l ,
deyisiklikler -inandirmag -meadeni inkisaf
-reqiblarin fealiyystdsk bacang SEVTYYSSI
deyisikdiklar
-sosial mesuliyyst
masslslar [

Sokil 7.1. Isgiizar alicilarin davranislarina tosir gostoron osas amillor

Korporasiyalarin straf mihitinin mithafizasine bdyiik diqqst vermasi fakti
alicllarin  isgiizar bazardaki davraniglarini  doyigo bilor. Masalon, matbas
makulaturadan hazirlanmis daha genis kagiz ¢esidlarine malik olan tachizatgilara
va ya ekoloji cohatdon tamiz motbas boyasmin istehsalgilarina dstiinlik verir.
Alicilardan biri deyir: «omtosnin texniki ekspertizasini tolob etmokls, biz
tochizatcilar: daha ¢ox sosial mosuliyyatlilik niimayis etdirmays vadar edirik».

Toskilati amillar. Todariikati hoyata keciron togkilatlar bir-birilorindon 6zii-
nomoxsus magsadloring, siyasatloring, prosedurlarina, struktur vo sistemlorino
goro farqlonirlor. Istehsal toyinatli amtoolorin tachizatcilar: bu toskilati amillor vo
onlarin inkisaf tendensiyalar1 hagqinda tam tesavviira malik olmalidirlar.

¢  Todariikkat tizro bolmoalorin statusunun yiiksoldilmoesi. Son dovrlor

rogabat miibarizasi bir ¢ox firmalar todariikat bélmalorinin statusunu
yiiksaltmays vadar edir, onlarin rohbarlori iss, adston kompaniyanin
vitse-prezidenti vazifosini alirlar. Bir sira beynolxalq kompaniyalar
todariikat bolmosinin statusunu «strateji tochizat departamentinadok»
yiiksaldirlor. Caterpillar kompaniyasinda xammal vo dastlosdirici
materiallarin alinmasi, anbar chtiyatlarinin idars edilmasi, mohsul
buraxilisinin planlagsdirilmasi vo dasinmalarin tagkil edilmasi bir bélma
lizra moarkazlogsmisdir. Bélmalorin statuslarinin yiiksoldilmasi onu ifada
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edir ki, malgondoron kompaniyalar, alicilarin daha yiikskok
tolabatlarina cavab vermak ii¢iin ticarat niimayandalari komandalarinin
faaliyyatlorini tokmillogdirmalidirlar.

. Kombinalosmis funksiyalar. Toaskilati todariikat getdikco daha ¢ox
coxfunksiyali komandalarin giiclori vasitesilo hayata kegcirilir. Todariikat
lizra bir ¢ox pesokar menecerlor 6z islorini strateji vo texniki cohatdon
mosuliyyatli vo komandada gqarsiligli miinasibatlora istigamatlonmis
foaliyyatlor hesab edirlor. Sorguda istirak edon todariikat {izro
miitoxassislorin  60%-indon ¢oxu o fikri irali siirmiislor ki, bu giin
todariikat bolmalari yeni moahsulun islonib hazirlanmasi va istehsalinda,
5 il 6ncokino nisbaton daha bdyiikk rol oynayirlar. Toadariikat iizro
miitoxassislorin  yaridan ¢oxu birlogmis komandalarin iizvloridirlor
(buraya malgéndoronlorin  niimayondolori  do daxil olur) veo
kombinolosmis funksiyalari yerina yetirirlor.6

¢ Todariikkatin morkazlasdirilmasi. Coxlu sayda struktur bélmalsrine malik
olan kompaniyalarda tadariikat onlarin har biri {iglin ayrica toskil edilir.
Lakin, bununla borabor, tochizat proseslorinin morkozlogmasi
tendensiyasi da miisahids edilir. Bas idaralorin (ofislorin) rohbarlori bu
va ya digar bélmolor ii¢lin hanst materiallarin lazim oldugunu miisyyan
edir, daha sonra iso morkozlosmis tadariikati hayata kegirirlor ki, bu da
alict kompaniyanin malgéndoranlora tosirini  giiclondirir. Ayri-ayri
bélmolor golirli miigavilo baglaya bildiklori toqdirde onlara, sorbast
olaraq todariikatla bagh islori gormok gadagan edilmir, amma, imumi
halda morkoazlasdirilmis tadariikat shamiyyatli deracads genast etmoaya
imkan verir. Bu o demakdir ki, toskilati saticilara daha yiiksok saviyyayo
malik nisbaton az sayda alici kompaniyalarla is gormok lazim golir.

. Ikinci dorocoli omtoolorin desentrilizasiyas1 (torciimogidon: morkozi
organlarin bozi vazifalorinin yerli organlara verilmasi). Todariiklorin
morkazlasdirilmasi ilo eyni vaxtda qab-qacaq ve ya gohvabisiron kimi
ikinci daracali amtaslorin alisinin desentrilizasiyast da bas verir (buna
miiloyyon monada banklar torofindon buraxilan todariik kredit kartlar
da sobab olur). Belo kartlart sex raislori, ofis iscilori vo katiblor aldo
edirlor. Onlarin tizorinds kreditin limitini vo onun istifads sferasini oks
etdiran kod gostarilir. Masalon, zavod isgisi yalniz yerli alot magazalari
torofindon gobul olunan Kkartlara sahib ola bilorlor. National
Semiconductor kompaniyasimin tadariikat bélmasinin bascisi iddia edir
ki, todariik kredit kartlarindan istifado sayasinds bir sifarisin
islonmasinin dayoari 30 doll.dan bir nego sentoa qadar azalmigdir. «Alict va
satict tiglin kagiz ising sorf olunan vaxtin azalmasi da slavs gatirir ki, bu
da todariikat tizro bolmolorlo isgiizar olagelorin qurulmasina imkan
verir».’

. Internet vasitosilo todariikat. Hazirki dévrda istehsal toyinatli amtoalorin
Internet vasitasilo todariikatinin siirotli artimi miisahide olunur.
Ekstranet vasitosilo hoyata kegirilon todariikatlarin oksoriyyatini XTI
(xidmat, tomir vo istismar avadanliglar1) amtoalori togkil edir. Getdikco
kompaniyalar, o ciimladon, General Electric kompaniyasi, biitiin
xammal vo avadanliq alislarini Internet vasitosilo hayata kegirir ki, bu
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da omoliyyat vo omok masraflorinin azalmasina, sifaris va ¢atdirilma
arasindaki miiddatin ixtisarina vo todariikatin qruplasdirilmasina imkan
verir. Internet vasitosilo alislar malgéndoranlor vo alicilar arasinda daha
six miinasibatlorin  qurulmasina, homginin iri vo ve kigik
malgondaranlorin imkanlarinin (sanslarinin) tarazlasdirilmasina kémak
edir. Eyni zamanda, alicinin malgénderona baglihigi zsiflomoys va son
noticads todariikat prosesinin stabilliyins tohliiks yarada bilor.
Uzunmiiddatli slagolor (tomaslar). Sahs alicilar1 ¢ox vaxt etibarl
malgondaronlorlo uzunmiiddatli miigavilolor baglayirlar. Misal {igiin,
General Motors kompaniyast malgondoronlor dairesini daraltmagq,
istehsalin1 yalniz GM-un zavodu yaxmhiginda yerlosdirmays va yiiksak
keyfiyyatli mohsullar buraxmaga hazir olan malgéndaranlorls islomak
niyystindadir. Bundan basqa, malgéndoranlor alicilara yeni amtos
partiyalar tizro sifarislori avtomatik olaraq hoyata keg¢irimays imkan
yaradan informasiyalarin elektron miibadilo sistemino giris imkani da
verirlor.

Alslarin effektivliyinin qiymstlondirilmosi vo amokdaslarin pesokarca-
sia tokmillasdirilmasi. Bir ¢ox kompaniyalar todariikat {izro menecerlari
havaslondirmak iigiin faaliyyatin naticalari tizra xiisusi miikafatlandirma
sistemlori totbiq edirlor. Anoloji olaraq, ticarat niimayandslorinin
hovaslondirilmasi  iiglin  istehsalgt  kompaniyalar — miiqavilolorin
baglanilmasina gora bonus sistemindan istifads edirlor. Belo sistemlorin
totbiqi todariikat i{izro menecerloro 6z kontragentlorindon (torof
miiqabillarindan) daha sorfali sartlor alds etmoys imkan verir.
«Qanaoatcil» istehsal sistemi. Kompaniyanin tadariikat siyasatina boyiik
tosiri, ola bilsin ki, «gonaatcil» istehsal sisteminin yayilmasi
gostoracokdir. Bu sistemin mahiyyati daha asagi doyarls, mohdud
middotlords vo az sayda is¢idon istifado edorak, yiiksok keyfiyyatli
mohsullar istehsal etmokdon ibarotdir. O, «daqiq vaxtinda» (DV)
prinsipi tizrs istehsala, keyfiyyato nozarstin giiclondirilmasini, xammalin
asas alicilara maksimal doracads yaxin yerloson malgondarandan tez-tez
vo vaxth-vaxtinda gondorilmosini, kompyuterlosmis todariikat
sistemindan, malgéndaranlarin istehsal prosesinin stabil grafikinden va
yegano tochizat monboyindon istifade olunmasini nazords tutur. DV-2
«Qanaatcil» istehsal sistemi (malgdndaron-alici partnyor
minasibatlorinin daha yiiksok saviyyesi), malgondoranlorlo giindslik
transaksiyalarm (miigavilolorin) hoyata kecirilmasi ii¢iin miithiim olan
masraflarin va vaxtin ixtisarina nail olmaga imkan verir. Malgondaran,
0z is¢ilarindan birini va ya bir neg¢asini alicinin kompaniyasinda islomak
ticin ezam etdirir. Bu omokdaslar todariikat vo planlasdirma tizra
miitoxassis rolunu oynayirlar. Massagusets statindan olan The Bose
Corporation kompaniyasi, oOziiniin daxili tochizatgis1 olan G&F
Industries kompaniyasi ilo birlikde «Daqiq vaxtinda-2» sisteminin on
birinci istifadogilorinden olmusdur. G&I industries kompaniyasinin
meneceri Krist Labontenin sézlarina gora, «Sohbat yeni, geyri-onanavi,
tam etibara osaslanan razilasma miinasibatlorindon gedir. Ogor
partnyorlar bir-birilarilo rahat sokilds isloya bilirlarss, onlar dag: bels
yerindan oynada bilarlar, avvallor hatta diisiinmaya belo gorxduglar iso
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casaratlo baglayar, miigoddas inok hesab etdiklori masalalori miizakiraya
galdirarlar».$

Soxslorarasi miinasibat amillori. Todariikat morkozi, adoton 0ziino, miixtalif
maraqlara, solahiyyatlora, statuslara malik olan, 6zlarini miistorinin yerino
goymagi va inandirmagi bacaran bir nego amokdast daxil edir. Tagkilati saticilar
alig lizro garar gobulu zamani todariikat morkozinin {imumi davranig dinamikasi
hagqindaki informasiyalar1 ¢ox ¢otin ki, aldo edo bilsinlor. Ancaq, todariikat
morkozinin {izvlori vo onun daxilindo soxslorarast miinasibatlor haqqindaki
istonilon molumat onlar igiin faydali ola bilor. Qabaqcil toskilatlarda ticarat
niimayandolori va basqa omokdaslara soxslorarast miinasibat amillorinin tshlil
edilmosini xiisusi diqqat verilir.

Fordi amillor. Isgiizar todariikat prosesinin her bir istirak¢ist 6z yasina,
vazifasing, soxsiyyat tiping, madoniyyat saviyyasing, risk etmays meylliliyine uygun
olaraq, miioyyan arzu, tarcih (istak) va gavrayisa malikdir. Bundan basqa,
todariikat tizra har bir miitoxassis fordi is torzino malik olur. Masalon, tadariikat
lizra bir sira ali tohsilli, gonc miitoxassis malgéndoroni segmozdon avval rogabat
aparan Dbiitiin istehsalgilarin  kompyuter tohlilini aparir. Tez-tez 6z
malgéndaronlorini bir-birilo garigdiran matanatli, sort oglanlara da rast golmok
olar. Bunu basa diisorok, saticilar todariikat morkozlorinin miixtalif tizvlori ilo
omokdashga hortorafli hazir olmalidirlar.

Madoni amillor. Uzaqgdron saticilar kompaniyanin mahsulunun satigini togkil
etmoyi planlasdirdiglar: har bir 6lko vo ya regionun madoniyyot vo adotlorini
Oyranir, toskilati alicilara vo onlarin niimayandsloring tosir gostoron madoniyyot
amillorini daha yaxs1 basa diismoyo calisirlar. Masalon, Almaniyada, kolleqanizi
(is yoldasimizi) toqdim edarken onun adimi vo vazifasini tam sokildo séylayin.
Bundan basqa, almanlar 6z partnyorlar ila, ham danisiglardan avval, hom da
sonra ollo goriisiirlor. Basga bir misal. Koreyali vo yapon biznesmenlar, asasini,
grupun ayrica saxsiyyat qarsisindaki hakimiyystino vo aliliyine hérmst etmoak
toskil edon konfutsi etikasina riayst edirlor. Xarici partnyorlarla igloyon saticilar
moadoniyyat adotlorini bilmalidirlor, ¢iinki ikitorafli omokdaslhiq basdan—basa bu
onanoalorlo baghdir (hasiyays bax «Marketing sonati: miixtolif madaoniyyatlords
marketing»).

Marketing sonati: miixtalif modoniyyatlordoe marketing

Bu giintin qlobal bazar1 soraitindo marketing {izro miitoxassislor tokco dil
miixtalifliyini deyil, ham do bu vo ya diger madaniyyatlor arasindaki oxsarliq tasdiglon-
moyona godor davam edon miixtolif adot, etiqad, torcih (istok) vo doyerlori nozors
almalidirlar. Belo ki, bir ¢ox madaniyyatlor satict ila alict arasindaki xos miinasibatlori,
omtoonin toklifinin qiymot vo basqa aspektlorindon daha yiiksok qgiymstlondirirlor.
Marketing tizro miitoxassislorin basqa madoniyyatlordoki goriismok vo hérmatli roftar
formalarini  bilmoesi (vo tocriibado totbiq etmasi), homginin modoniyyatdoki
miixtolifliklors asaslanan mithakimalorindon uzaq olmalar: da ¢ox miihiimdiir.

Bundan basqga, marketing tiizro miitoxoessislor isgiizar insanlarin basga mo-
doniyyatlorde hansi iinsiyysto istiinliik verdiklorini (telefon, yoxsa elektron pogtu
vasitosila?), onlarin vaxti neco qavradiqlarini (onlarin cadvallari na saviyyads doqiqdir?),
neco qorar qobul etdiklorini (konsensusu vacib sort hesab edirlormi?); todariikat
morkaozinin igina tesir gostara bilon basqa miixtalifliklor hagqinda bilmalidirlor. Nohayat,
marketing lzro miitoxassislor ¢eviklik (verilon madoniyyatin adat vo anonalorine zidd
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getmomok ii¢lin 6z davranis vo miinasibatlorini adaptasiya etmays hazir vo qadir olmaq)
niimayis etdirmalidirler.

Yuxarida deyilonlori, filiali Migiganda yerloson Israil program teminati istehsalgist
olan Intercorp firmasi timsalinda nazordon kegirok. Intercorpdan olan marketing iizra
miitoxassislor daimi olaraq basqa dovlotlordon olan biznesmenlorlo (is adamlari ilo)
olags saxlayirlar: bozon bir layihads bir ne¢a 6lkadan olan insanlar istirak edirlor. Bir
miiddat ovval marketing iizro iki menecer Miinhends oldular vo orada Intercorpun
proqramlariin alig1 iizra, yiiksak texnologiyalar bazarinda isloyon alman kompaniyasi
ildo danisiglar apardilar. Ugsaathiq qalyanalt: oarzindoe dérd nafar menecer heg do biznesi
miizakira etmirdilor, onlar sevdiklori yemoklar vo soyahot marsrutlart hagqinda séhbat
edirdiler. «O golyanalt: bizim emokdashgmizin xeyrina islodi», - sonradan Intercorp
kompaniyasinin marketing tizro direktoru yada salirdi, onun fikrinco soft (program
tominati vasitolori) istehsal edon firma, qarsilighh miinasibatlori qaydaya salmadan,
satiglar1 artira bilmoz.

Tadariikat/9ldas etma prosesi

Istehsal todariikat1 6ziino saho (isgiizar) alislar1 prosesinin 8 morhalesini daxil
edir vo bu morhalalor alis fazalar1 adlandirilir (cadval 7.2).9 Modelin 6zt alis
prosesinin sobokasi adinmi almisdir. Tokrar alis situasiyalari zamam bu fazalar
qisaldilmis formada moveud ola va ya imumiyyatls, mévcud olmaya bilarlor.

Faza 1. Problemin dork edilmoasi

Alis prosesi kompaniyanin amakdaslarindan birinin, yalniz hansisa amtas vo
ya xidmaotin alds edilmasi vasitasila tamin edils bilan istehsal problemini va ya
talabati dork etdiyi zaman baslayir. Problemin identifikasiyasi (miioyyan edilmasi)
daxili vo xarici sévgedici amillorin naticasi kimi ¢ixig eda bilor. Daxili amillor,
kompaniya yeni név mohsul isloyib hazirlamaq qerarina goldikds; siradan ¢grxmis
avadanligin tomir edilmosi vo ya dayisdirilmasi tolob olunduqda; todariikat iizro
menecer daha yiiksok keyfiyyatli vo ya daha asagi gqiymoto malik omtos almaq
imkanini goérdiikde miioyyan ohomiyyato malik olur. Alicimin xarici sévqedici
motivlari onun yeni reklam elanlar ils tanis oldugu ve daha yiiksok keyfiyyatda va
ya daha asag qiymotlorlo amtoslor togdim edon ticarat niimayandalori ilo
danigigqlar apardigi sorgilordos meydana c¢ixir. Pogtla alinmig materiallar,
telemarketing, effektiv Internet-kommunikasiyalar vo isgiizar tokliflorlo bagh
zonglar alicini problemi dork etmoyas tohrik eds bilor.

Cadval 7.2. Osas todariikat situasiyalarina totbiq edilmis sokilda
isglizar omtoalorin alis prosesinin osas fazalari

Als fazalarn Yeni masalo Doyisdirilmis tokrar | Tomiz tokrar alis
alig

1. Problemin dork | Bali Mimkiindiir Xeyr

edilmasi
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2. Tolabatlarin imumi- | Bali Mimkiindiir Xeyr
losmis tosviri

3.Mshsulun xarak- | Bali Bali Bali
teristikalarinin - miioy-

yan edilmasi

4.Malgondarenin axta- | Bali Miimkiindiir Xeyr
rilmasi

5.Takliflorin sorgulan- | Bali Miimkiindiir Xeyr
masi

6.Malgondoaranin segil- | Bali Miimkiindiir Xeyr
maosi

7.Adi sifarisin  spe- | Bali Miimkiindiir Xeyr
sifikasiyasi

8.Noticalorin qiymat- | Bali Boli Boli
londirilmasi

Monbalar: Patrick J. Robinson, Charles W. Faris, Yoram Wind, Industrial Buying and Creative
Marketing, Boston: Allyn & Bacon, 1967, p. 14.

Faza 2. Tolabatin iimumilosmis tasviri

Problemi dork etdikdon sonra alici tolob olunan mohsulun mumi
xarakteristikalarinin va hacminin miiayyon edilmasina kegir. Standart omtaslarin
alisi zamani problemlor, bir gqayda olaraq, meydana ¢ixmir. Amma, texniki
cohotdon miirokob mohsullarin todariikii masolasi yarandigda, alict onun lazimi
xarakteristikalarini miioyyon etmak iiclin miithandislori, bilavasits istifadogilori va
s. soxslori alis prosesino calb etmolidir. Prosesin bu fazasinda mohsul tachizatgisi
taqdim olunan amtaalorin potensial sifaris¢inin tolabatlarini neca tomin etdiyi
haqda alicilan tofarriiati ilo malumatlandiraraq onlara komoak eds bilar.

Faza 3. Mohsulun xarakteristikalarimin miisyyonlasdirilmasi

Alict kompaniyanin iimumi tslabatlan toyin edildikdon sonra onlara cavab
vers biloan amtoslorin xarakteristikalar1 miioyyanlasdirilir. Cox vaxt bu magsadls
alict kompaniya mohsulun doayarinin tohlili (funksional-doyar tohlili) iizra
miithandis qrupu formalasdirir. Mahsulun dayar tohlilinin magsadi onun istehsal
mosraflorinin ixtisar edilmasi imkanlarinin miioyyon edilmasindon ibarstdir. Bu
zaman mohsulun biitiin komponent (element) vo detallarinda, onun
konstruksiyasinda vo istifado edilon standartlarda olan doyisikliklor va istehsal
masraflorinin ixtisar edilmasi metodlar diggatls tadqiq edilir.

Qrup tadgiqgata taqdim edilon mshsulun bahali komponentlarinin tohlilindon
baslayir, bels ki, ¢ox vaxt mohsulun taskil olundugu dastalosdirici mamulatlarin
20%-1 onun istehsalina sorf olunan biitiin masraflorin 80%-ni taskil edir. Omtosnin
detallarmin istismar middotlori aydinlasdirilir, daha sonra iss onun optimal
xarakteristikalar miioyyan edilir. Mohsulun xarakteristikalarmin
(xiisusiyyatlorinin) daqiq sokildo miioyyon edilmosi todariikat lizro miitoxassislora
bahali va ya standart tolabatlara cavab vermoayan komponentlordon imtina etmaya
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komoak edoacokdir. Malgonderon omtoonin xarakteristikalarimin - miioyyan-
losdirilmasinin ilkin moarholslorinds sifariscilo amokdagliq edoarak malgéndaranin
secilmasi moarhoslosinds yeni miiqavilonin baglanilmasi sanslarini artirir.

Faza 4. Malgondoaronin axtarisi

Mbohsulun arzu olunan xiisusiyyatlorinin identifikasiyasi alici kompaniyaya on
uygun golon malgéndoronlorin axtarilmasina baslamaq imkani verir. Onun
omokdaslar (ig¢ilori) ticarat firmalarinin soraq kitabgasina miiracist eds, elektron
molumatlar bazasindan istifads edo, telefonla basqa kompaniyalardan tovsiyyolor
xahis eds, reklam elanlarini nozordan kegira vo ticarat sargilarini ziyarat eds
bilorlor.  Bu giin  kompaniyalar  bitiin  malgondoronlorin  sanslarini
«barabarlasdiran» (ham ki¢ik, ham ds iri istehsalgilar miisyyan istiinliiklar taqdim
edirlor vo bunlarin hamis1 eyni kataloglara daxil edilmisdir) Internetdo do
axtariglar aparirlar. Eyni zamanda o6ziino www sohifalorine olan «linklor»
siyahisin1 daxil edon «toplulardan» da istifado etmok olar. Saquli «toplular»
saholor iizro qruplasdirilmis informasiyalart (polimer, metallurgiya, kimyavi,
yaxud sellilloza sonayesinin istehsali haqqinda), funksional «toplular» iso ayri-
ayr1 funksiyalar haqqindaki informasiyalar1 (logistika, reklam vasitalorinin
alinmasi, yaxud reklamin yaradilmasi) tagdim edirlor. Kompaniyalar, hamginin,
onlar iri tachizatgilar vo tadariik alyanslari ilo alagelondiran birbasa ekstranetlor
vasitasilo elektron malgéndormalori idars edirlor.

Ogor malgondoron kompaniya potensial alicinin gérma zonasina diismoyo
calisirsa, o, 6z omtao vo xidmotlori hagqindaki informasiyalar1 miivafiq Internet
kataloglarinda yerlasdirmali, sifariglorlo giicli kommunikasiya proqramlarini
isloyib hazirlamali vo yaxsi ad qazanilmasina say gostermolidir. Istehsal giicii vo ya
moanfi imici alicinin talablarine cavab vermayan malgéndaranlor ¢ixdas edilocaklor.
Yox, agar malgéndaran alici kompaniyan1 qane edirss, sonuncunun rohbarliyi
istehsal prosesinin texnologiyast vo heyatlo tanis olmaq mogsadilo 6z
niimayondoslorini istehsal¢inin miiassisasine ezam etmok haqda gorar gobul edo
bilar. Biitiin istehsal¢1 namizadlorin giymatlondirilmasindan sonra alici-kompaniya
ixtisasli malgondaranlorin dar siyahisini tortib edir.

Faza S. Tokliflorin sorgulanmasi

Bu morholods alici istehsalgilarin tokliflorini sorgulayir. ©gor bahali vo
miirokkob alis etmok lazimdirsa, kompaniya hor ixtisasli malgéndorondon yazil
formada miifassal toklif oldo etmoys echtiyac duyacaqdir. Biitiin tokliflarin
tohlilindon sonra alici bazi namizadlori 6z siyahisindan ¢ixaracaq va yerda
galanlardan 6z mohsullarinin rasmi taqdimatinin aparilmasini talab edacokdir.

Istehsal toyinath mohsullarin istehsalgilar1 6z tokliflerini tortib vo onlar1 sifahi
formada ifado etmoyi bacarmalidirlar. Yazili formada olan toklif — tokco texniki
yox, hom do marketing sonadidir. Sifahi togdimat potensial alicilarda amtosyo
gars1 etibar hissi formalasdirmali vo malgéndoronin istehsal imkanlarinin
raqgiblarin tokliflorindan tistiin olmasi faktini geyd etmalidir.
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Bu morholads malgéndoranin asas vazifasi — «ixtisasl» vo ya miioyyan monada
«sertifikatl» istehsalg1 olmaqdir ki, bu da ona 6z toklifini irali siirmok hiiququnu
verir. Masalon, Xerox kompaniyasi yalniz o malgondaranlori se¢ir ki, onlarin
mohsullari ISO 9000 keyfiyyst standartina cavab verir. Bundan basqa,
malgondoron Xerox kompaniyasinin Xerox Multinational Supplier Quality
Survey adlanan sertifikasiyasini kegmoli, istehsalin davamli tokmillogdirilmasi
prinsiplarini qabul etmoali, keyfiyyotin tomin edilmasi iizro tamamlayici treyning va
ABS-in  keyfiyyot ilizro Milli miikafat kriteriyalar1 osasinda toskil edilon
attestasiyasindan kegmolidir. Toacciiblii deyildir ki, Xerox kompaniyasinin rasmi
malgondarani sertifikatini diinya tizra comi 176 firma alds etmisdir. !0

Faza 6. Malgondoranin se¢ilmosi

Malgondaranin segilmasindon 6nca alici kompaniyanin todariikat morkazi
onlarin arzuolunan xarakteristikalarini va nisbi shomiyyatliliklorini miioyyan edir.
Sonra isa har bir namizadin giymatlondirilmasi aparilir va onlardan an cazibadari
secilir.

Son se¢cimdon avval tadariikat morkazi qiymatlorin vo malgéndarmas sortlorinin
yekun razilasdirimasi iiglin namizadlorls danmisiqlar apara bilor. Strateji
partnyorluqg vo kompyuter texnologiyalarmin inkisafina baxmayaraq, alici
kompaniyanin  omokdaslar1  vaxtlarmin  oksor  hissesini  ¢ox  zaman
malgondaranlorin  segilmosi {igiin osas kriteriya kimi ¢ixis edon qiymatlorin
miizakirs edilmasine ayirirlar. Satici mohsullarin giymatlorinin asagr salinmasi
tizra toklifa bir nego iisulla cavab vers bilor. Masalon, onun mohsulunun «istismar
miiddati tizra hesablanmis masraflari» raqiblarin amtaslorinin alds edilmasi zamani
yaranan istismar xorclorindon asagidir. Ola bilsin ki, alicinin diggatini xidmatin v
onunla olagali servisin keyfiyyatins yonaltmok lazim galsin.

Masalon, Hewlett-Packard kompaniyasinda «Etibarli maslohat¢i» proqrami
hazirlanmigdir. Bu proqram ¢org¢ivasinde kompaniyanin = miitoxassislori
miistarilordo meydana c¢ixan qeyri-standart problemlor {izra konkret hall
variantlarin1 toqdim edirlor. HP kompaniyasinin amakdaslar1 askar etmislor ki,
kompaniyanin bazi alicilan etibarli partnyorluqda, digarlari isa sadaco olaraq
yiksok keyfiyyatli texnika tizro maraqlhidirlar. Kompaniyanin rohborliyi hesab edir
ki, proqramin reallagdirilmasi anindan baslayaraq bahali kompyuter texnikasinin
satis hocmi 60% artmigdir.

Alig morkozinin funksiyalarina malgéndaranlorin optimal say1 hagqinda masoe-
lo do daxildir. ©vvallor bir ¢ox kompaniyalar lazimi malgéndormolor vo sorfali
giymatlorin olds edilmasi ii¢iin ¢oxlu sayda malgondaranlarlo garsiligh miina-
sibotloro girirdilor. «Is basindan» kenarda qalmis istehsalgilar asagi qiymotlor
toklif etmokls se¢ilmiglor dairesine «soxulmaga» ¢alisirdilar.

Bu giin malgondaronlorin saymin radikalcasina ixtisar edilmasi (bir donays
gadar) tendensiyasi getdikco giiclonir. «Knoxville News-Sentinel» vo «New York
Daily News» giindalik qoazetlorinin nagriyyateilar: yalniz bir kagiz tochizat¢isinin
xidmatlarindan istifads edirlor. Bir tominat morkazina malik oldugda, ham kagiz
ehtiytlarina, ham ds onun istehsalgisinin faaliyyatlorina nazarat daha asan olur, bu
iso mohsulun keyfiyystinin artirilmasina vo matbasnin iginin asanlasdirilmasina
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nail olmaga imkan verir (avadanliglarin miioyyan tip kagiz {igiin yenidon
qurulmasina ehtiyacin olmamasi).!!

Faza 7. Adi sifarisin spesifikasiyasi

Malgondaranlorin - yekun olaraq se¢ilmasindon sonra alici kompaniya
malgéndarmao iizro sifarisin tortib edilmasino baglayir vo orada moahsulun texniki
xarakteristikalarini, onun miqdarini, ¢atdirilma vaxtini, geri qaytarilma sortlorini,
zomanati va s. gostarir. Avadanliglara texniki xidmat gostorilmasi, onlarin tomiri,
vo istismar edilmoasi iiglin lazim olan omtaslors miinasibatds alicilar tadricon
kompleks (iimumi) miigavilalorin baglanilmasinin  xeyrino doévri sifariglor
tocriibesindon  uzaglasirlar.  Umumi  miiqavilo  toroflorin - uzunmiiddotli
omoakdashigini nozards tutur. Bu amokdasligin sartlorine miivafiq olaraq, istehsalg1
kompaniya miiqavilode nazords tutulmus biitiin miiddat arzinds tokrar alislari
hoyata kecirmays borclu olur. Mahsul ehtiyatlarinin alicinin yox, malgéndaranin
anbarlarinda saxlandigi ii¢iin bels tocriibo «anbarlagdirmasiz tochizat plani» adini
almisdir. Yeni omtoao partiyasina ehtiyac yaranan kimi, alic1 6z 6hdsliklorini yerina
yetiran istehsalgini xobardar edir.

Umumi miiqavilalorin baglanilmas: tocriibesi alislarin bir manbads morkaz-
losmasina vo onlarin hacminin artmasina gatirib ¢ixarir. Alict vo malgéndaran
arasindaki slagalor méhkomlanir ki, bu da sonuncularin raqiblarinin mévqeloarini
sarsidir. Omokdasliq alict kompaniyanin giymotlordon, mahsulun keyfiyystindon
va servisdan razi miiddats godor davam edir.

Faza 8. Naticalorin giymatlondirilmasi

Todariikat prosesinin son marholasinds alict kompaniya malgondaranin igini
giymotlondirir. Toroflorin  faaliyystlorinin - qiymotlondirilmosinin  {i¢  moshur
metodu mévcuddur. Alict kompaniya onun torafindon buraxilan omtaolorin son
istehlak¢ilarina miirociat edorok onlardan materiallarin  vo  doastlogdirici
momulatlarin keyfiyyatlari hagqinda 6z fikirlarini séylomalorini xahis eds bilor. Bu
giymatlondirme metodu malgéndaronin igini  bir ne¢o Kriteriya  {izra
giymatlondirmays imkan verir. Daha bir metod - malgondaronin qeyri-
gonaatbaxsi isi ilo bagl itkilorin iimumi mabloginin hesablanmasidir. ©lds edilmis
noticolor amokdagligin davam etdirilmasi, miiqaviloya diizalislorin edilmasi va ya
malgondarmoalordon imtina edilmasi iizra gararlaru miioyyon edir. Umumiyyatlo,
malgéndoron daimi olaraq 6z foaliyyotinin alicilar vo son istehlakgilar torafindon
giymatlondirilmasini izlomalidir.

Natica

Toskilati todariikat — toskilatin omtoo vo xidmotlorin sldo edilmosinin
vacibliyini miioyyanlosdiron va konkret amtos markalarmmm veo malgondo-
ronlorlorin askar edilmasini, qiymatlondirilmasini va se¢ilmasini hayata kegiran
qgorar gobulu prosesidir. Isgiizar bazar (biznes-bazar) 6ziinde sonradan satilan,
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icaraya verilon vo ya istehlak¢ilara catdirilan omtas vo xidmotlorin istehsalinda
istifada edilon mohsul va xidmatlori aldo edan biitiin toskilatlar: oks etdirir.

Istehlak¢1 bazari ilo miiqayisodo isgiizar bazar alicilarin sayinin azligi vo
toadariikat hocminin boyiikliyii, alici-malgéndoran miinasibatlorinin yaxinligi,
homginin istehlakgilarin cografi sixligi ila forqlonir. Istehsal toyinath mohsula tolob
istehlak mallarina olan tolobdon va isgiizar dovriin Atoraddiidlorindon asilidir.
Biznes ii¢lin amtos vo xidmatlor {izro iimumi tolob asagi elastikliklo xarakterizo
olunur. Belo omtos vo xidmatlorin saticilar todariikat tizro pesokar agentlorin,
amtaa vo xidmatlarin alds edilmasi, qarsiligli satislar va lizing iizra gorar gabuluna
tosir gostoran alici kompaniyalarin omokdaslarinin mithiim rol oynadiglarini
nozors almalidirlar.

Ug tip todariikat situasiyasi forqlondirilir — doyisikliksiz tokrar todariikat,
doyisdirilmis tokrar todariikat vo yeni mosalalorin holli ii¢lin todariikat. Sistemli
todariikat tocriibasi alicinin yalniz bir malgdndorano miiraciot etmokls biitiin
problemlorini hall etmasini nazards tutur.

Kompaniyanin todariikat morkazi todariikat hagqnda qgorar gobulu iizra
salahiyyatlora malik olan amokdaslar qrupu terafindan toskil edilir. Buraya alis
togobbiiskarlari, istifadagilor, qarara tasir gostaran soxslar, qararlart gabul edon va
tasdiglayan soxslar, alicilar va «gapigilar» daxildir.

Omtooni todariikat markozinin istonilon lizviine toqdim etmoyi bacarmagq ti¢iin
satict1  bilmolidir ki, aliglar {izro qorara xarici miihit amillori, togkilatin
xitisusiyyotlori, soxslorarasi miinasibotlor vo fordi xarakteristikalar neco tosir
gostorir. Tadartikat prosesi 6ziino alisin 8 marhalasini va ya fazasini daxil edir: (1)
problemin dork edilmasi, (2) tslabatlarin tmumilosmis tasviri, (3) emtaonin
xarakteristikalarinin miioyyan edilmasi, (4) malgéndoaranlorin axtarilmasi, (5)
tokliflorin sorgulanmasi, (6) malgondoronin se¢ilmasi, (7) sifarigin tortibi, (8)
malgéndoronin iginin qiymoatlondirilmasi. Alicilarin mohsulun keyfiyyatino va
malgondarmolorin toskiline getdikco daha ¢ox &nom verdiklori ii¢lin uzaqgéran
istehsal¢1 kompaniyalar daimi olaraq 6z marketing strategiyalarmi tokmillog-
dirirlor.
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Fasil 8
Roqabot problemloari

Bu fasilds asagidaki masalalor nazardon kegirilacak.
B Osas roqiblori, onlarin strategiyalarini, moaqsadlorini, giiclii vo zaif
toraflorini, cavab harakatlari modellarini neco miiayyan etmok olar?
P Roqiblora nazarat sistemi neca yaradilir?
» Movqgeyin secilmosi: liderlor, liders iddiagilar, ardicillar va bazar
azhiginin sakinlori.
» Istehlake¢iya vo rogiblors istiqamotlonmods tarazliga nail olunmasi.

Procter & Gamble kompaniyasinda marketinqg menecment

Procter & Gamble kompaniyasi (P&G) — diinyada qablasdirilmis istehlak
mohsullarinin on mabhir saticilarindan biridir. Kompaniya torofindon toqdim
edilon 39 omtos kateqoriyasindan 19-u bazarda liderlik edir; onun bazar payi,
orta hesabla, 25%-dir. P&G kompaniyasi bazari biitiinliiklo zobt etmoays vo
ragiblordan faal sakildo miidafis olunmaga say gostarir vo mahz bunun sayasinda
miivaffaqiyyats nail olur. Kompaniya 6z miistari va ragiblarini tadqiq etmokdon
yorulmur. O, hor il todqiqatlara 1,2 mlird. doll. (emtos d&vriyyasinin 3,4%-i)
xarcloyarok novator ideyalar1 totbiq edir. Kompaniyanin rahborliyi, mogsadli
bazarlarin effektiv gokildo ohato olunmasina zaman vo pul sorf etmoys
heyfislonmayarak, imkanlardan somorali istifads edilmasine uzunmiiddatli
yanagma usulunu se¢misdir. Bundan basqa, P&G daimi olaraq 6z mohsullarinin
keyfiyyotini yaxsilasdirir vo osas markalarinin, onlarin bazar paylarinin va
moanfaatliliklorinin artirilmasinin yeni yollarini axtarir va bunun tigiin onlar1 dévri
olaraq «attetasiya edir» (masalon, «Tide»).

P&G 06z bazar paymi midafis edorak roqgiblorin yeni markalariin
irolilodilmasi vo movqgelosdirilmasing mane tératmak tocriibasine do miiracist edir.
Sahado on boyikk reklam biidcalorindon birina sahib olan kompaniya o6z
yeniliklorinin iralilodilmasi va ononavi markalarin dastoklonmasi {i¢iin onlayn
programlar isloyib hazirlamisdir. Proqramlardan biri, kompaniyanin mahsulunun
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miintozom olaraq mohsullar haqqinda informasiyalar oldo edocok gonc
istehlak¢ilarindan ibarot iimumamerikan sobokesinin yaradilmasini; digori —
informativ reklam ii¢iin elektron pogt géndarisindan istifads edilmoasini vo P&G
torafindon buraxilan bes yuyucu tozu markasinin satisinin togkilini nazords tutur.
Kompaniya 6z ticarat niimayandalori vasitasilo Wall-Mart va basqa vasitagilorlo
do six olago saxlayir. Biitiin bunlar bazarda liderliyin qazanilmasina 6z tohfasini
verir.

Bu fasil ragabat problemlorine vo kompaniya torsfinden raqiblorle miina-
sibotdo bu vo ya diger mévgeyin segilmasina hosr olunmusdur. Qlobal bazarin
dinamikasini nozars alaraq, tokce moagsadli bazarin basa disiilmasi siibhasiz ki,
kifayot deyildir. Kompaniyalar, homg¢inin daimi olaraq biitiin potensial raqiblorin
plan va faaliyystlorinin monitoringini hoayata ke¢irmalidirlor.

Raqib bazarlar va raqiblor

Rogabat — bazar normasidir vo o, ilden-ilo daha da giiclonir. Bir ¢ox ame-
rikan, avropa va yapon kompaniyalar1 nishaton ucuz mohsullarin ixracim nazords
tutaraq o6z istehsallarin1 ucuz ehtiyatlar1 olan &lkolords toskil edirlor. Bundan
basqa, Internet on miixtolif saholords, c¢oxsayli bazarlarda ragabotin
intensivliyinin ohamiyyatli doracads artmasma yol agaraq yeni tipli raqib
bazarlarina ¢ixilmasini asanlagdirir.

Raqabat vo bazarin cazibadarhgi

Maykl Porter raqabati tahlil edorak bazarin va seqmentin daxili cazibadarh-
gin1 kompaniyanin alds eds bilocoyi uzunmiiddatli manfast noqteyi-nazerindan
miloyyon edon bes amili forqlondirir: rogiblor, bazarin potensial istirakeilari,
amtaa-substitutlar (avazedici amtaalar), alicilar vo malgondaranlar (sokil 8.1).

Bu amillordan hor biri 6ziinds tohliiks dasiyir.

1. Intensiv ragabat tohliikasi. Ogor bazarda artiq giiclii vo aqressiv roqiblor
movcuddursa, bazar seqmenti cazibadar kimi qiymotlondirilmir. Belo
bazarda oamtaolorin satis soviyyasi stabillasirsa, yaxud asag1 diisiirss, agor
monfastin artirilmasi igiin istehsal investisiyalarina chtiyac duyulursa,
sabit xarclorin saviyyasi yiiksokdirsa, bazara girisds ¢otin kegilon maneslor
(sadlar) varsa va ya ragiblor bu seqments ciddi maraq gostarirlorsa, bu
bazarda omoliyyat aparmaq daha az moagsadouygun hesab edilir. Bu ciir
bazarlar {iglin gqiymot miiharibasi, reklam savasi vo yeni mohsullarin
yaradilmasinin vacib olmasi xarakterikdir ki, bu da roqabat miibarizasinin
mosraflorini kaskin suratds artirir.



196 Filip Kotler

{dayiskanlik
te Pl ke s

Y

Malgondsranlar Sahs regibler A|I2I|al’!a|l0l|lq
{malgdndsranls- (segmentds g#isttiyyetis
nn mehsuldadid) regabet )

Substitutlar
= =1

substitutlann
tohlikasi

Sakil 8.1. Bazarin cazibadarligini determina edan (miisyyanloasdiran) bes amil.

Coosdakimane b

Azad uxan
Azad Agzadi stabil gagl skl

galirlar qgelirler
¥uman % umar stabil Yumar rishl

galirlar qgelirler

2. Yeni istirak¢ilarim meydana ¢ixmasi 1o

Sohils 2. I tliljk . .
e - gt ma?lf/-?iiaslil. Seqmentin cazibadarligi

onun giris vo ¢ixis manealorinin hiindiirliyiinden asihidir. ©n «sirnik-
londirici» bazar seqmenti hiindiir giris maneasine malik olan, ¢ixisinda iso
elo do giiclii manes olmayandir. Yeni kompaniyalarin bura daxil olmasi
¢otindir, igi yaxst getmoyon firmalar iso «meydani» asanligla tork etmok
imkanina malikdirlor (sokil 8.2). ©gor hom giris, hom do ¢ix1s manealori
yiiksakdirlarsa, saha manfaat potensialina malikdir, ancaq bu zaman riskin
daracasi da artir, bels ki, islori siist gedon kompaniyalar bazarda qalmaga
vo sonu olmayan miibarizoni davam etdirmoyo macburdurlar. Hor iki
manes al¢caq oldugda firmalar kigik mosroflorlo yeni sahoys kegir vo ya
onu tork edirlor vo onlarin golirlori nisboton asagi, amma stabil olur. ©n
pis hal — bazara giris zamani algaq, ¢ixigsda iso hiindiir manelorin olmasidir
(istehsal giiclorinin xroniki artighigr vo sahonin biitiin istirak¢ilar {izra
kigik manfaatlar).

Omtaa-substitutlar  tarafindon  yaranan tohliika. Ogor omtod-substitutlar
(avazedicilor) mohsulla ragabst aparirsa va ya onlarnn real olarag meydana
cixmasi tohliikkasi varsa, saho 6z cazibadarhigmi itirir. ©vazedici-omtaslorin
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moveud olmast miiessisonin giymat vo manfost saviyyalorini mahdudlasdirr,
kompaniyalar substitutlar {izra qgiymotlorin doyismasini izlomak macbu-
riyyotindo qalirlar. Ogor rogabot aparan sahoslordo yeni texnologiyalar
yaranirsa vo ragabat giiclonirss, natico bazar seqmentinds giymatlorin  vo
manfaotin asagl diismasindan ibarat olur.

4.  Alicilarin bazar hakimiyyatinin giiclonmasi tohliikasi. Alicilar giiclii vo artan
bazar hakmimiyystino malikdirss onda belo seqmentlar geyri-cazibadar
kimi qiymatlondirilir. O, alicilara qiymatlorin agagi diismosing tasir etmok,
xidmatlorin keyfiyyatinin artirilmasini tolob etmok, raqiblari bir-birila
garsi-qarsiya qoymaq imkani1 verir vo bitiin bunlar istehsal¢inin
monfostinin  yiiksolmasi hesabina mimkiin olur. Alicillarin  bazar
hakimiyyati asagidaki hallarda artir: onlarin say1 azdir va ya onlar yaxsi
toskil olunublar; mohsulun oldo edilmasi xorclori alicinin masraflorinin
mithiim hissasini togkil edir; amtas eynicinslidir; basga mohsula kegidin
(miiracist edilmasinin) qiymati ciizidir; alicilarin golirlorin az olmast ilo
sortlonon qiymotlora qarst hossashigr yiiksokdir; alici-kompaniyalarin
«axmna qgars» inteqrasiya imkanlari movcuddur. Belo soraitdo ugurla
rogabat aparmaq tgilin saticilar asagi potensial tosiro malik olan va ya
malgondarona moéhkam sokildo «bagli» olan alicilart segmalidirlor. ©n
yaxsi taktika — gicli alict kompaniyalarin vaz kega bilmayacoklori
calbedici toklifin irali stiriilmasidir.

5. Malgondoranlorin bazar hakimiyyatinin artmast tahliikasi. 9gor har hansi
satict kompaniyanin malgondoronlori qiymatlori  artirmaq vo ya
malgéndarmalarin hacmini ixtisar etmok imkanima malikdirss, onda onun
faaliyyat gostordiyi bazar seqmenti geyri-pespektiv kimi giymatlondirilir.
Malgondaranlorin  hakimiyyati asagidakilarla slagadar olaraq artir:
malgondaranlorin  tamorkiizlosmasi vo ya toskil olunmasi soviyyasinin
artmasi; omtos-substitutlarin  sayinin  artmasi; alicinin - géndorilon
mohsuldan imtina etmok imkanina malik olmamasi; basqa istehsalgilara
miiraciot edilmasi xarclorinin yiiksok olmasi vo malgéndaronlorin «axin
istigamotindo» inteqrasiya imkanlarmin olmamasi. ©n yaxsi miidafis
dsullart — malgéndoranlarlo qgarsilighh suratdo faydali miinasibatlorin
qurulmasi va ya tachizatin paralel manbalorindan istifads olunmasidir.

Raqiblorin miisyyon edilmasi

IIk baxisdan kompaniyanin raqiblorinin miioyyon edilmasi asan goriine bilor.
Aydmdir ki, Coco-Cola kompaniyasinin asas roqibi Pepsi-Cola, Sony
kompaniyasinin baslica raqibi isa Matsushita kompaniyasidir. Ancaq real va
potensial roqiblor dairesi daha genisdir. 9sas tohliikko ilo rogabat miibarizasinog
yenica baslayan va ya yeni texnologiyalar toklif edon kompaniyalar qarsilasirlar.

Belo ki, bir ¢ox kompaniyalar Internetin imkanlarini vaxtinda giymotlondira
bilmayiblor. Comi bir ne¢s il bundan avval iri kitab ticaroti kompaniyalar: olan
Barnes & Noble vo Borders bir-birilarila, kimin daha ¢ox supermarket aca bilmasi
lizra roqabot aparirdilar. Bu nahoanglorin alicilart colb etmoyin yeni metodlarini
axtardiglar1 zaman Ceffri Bezo (Jeffrey Bezos) Amozon.com «onlayn»
imperiyasin1  yaratdi. Onun virtual magazasi istehlakg¢ilara praktiki olaraq
mohdudiyyatsiz kitab se¢imi toqdim edirdi. Barnes & Noble va Borders
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kompaniyalar1 6z soxsi elektron magazalarimi yaratmaq ftgiin tolesik yarisa
cixdilar, Amozon.com kompaniyasi iso bu asnada artiq giindolik 3 mird. doll.-lig
kitab satirdi.!

Belo «ragabst yaxindangérmasi» vo ya diggetin mdvcud yox, cari roqiblor
tizarindo tomorkiizlosmasi bir ¢ox miiossisalorin «bazar simalarinin» yoxa
¢ixmasina gatirib ¢ixarmisdir. Masalon, Britaniya ensiklopediyasinin satiglarini
hoyata kegiron kompaniya (motboonin «yasi» toxminan 230 ildir) birdafalik
oziiniin biitin ticarot niimayondolorinden mohrum oldu, ¢iinki Internetdos
«Microsoft Encarta» elektron ensiklopediyasi peyda oldu vo ondan aylq istifados
haqqi comi 5 doll. idi. Eyni ensiklopediya disk halinda 50 doll.-a da satilirdi. Tabii
ki, belo ticari toklif alicilara 1250 doll.-ra basa golocok «Britaniya»nin 32 cildlik
niisxalorinin  alinmasindan daha calbedici golmisdi. Bir ara Britaniya
ensiklopediyasinin  nosriyyatgilart  Micorsoft kompaniyast ilo partnyorluq
miinasibatlorine girmak imkanlarina da malik idilor, ancaq, onlar belo
omokdasligdan imtina etdilor. Daha sonra iso onlar, ensiklopediyalar: evlara
catdiran biitlin ticarat niimayandolorini isdon ¢ixarmali, Sobokodoki elektron
ensiklopediyaya girisi pulsuz etmoli vo 6z saytlarinda reklam yerlogdirmok
vasitasilo pul qazanmaq yollarini axtarmali oldular.2

Qlobal soboko olan Internet biznes foaliyyotinin mahiyyatini dayisir (hor
seyden avval, kicik kompaniyalarin biznesinin). Internet alici ilo saticinin birbasa
tomasimi tomin edir vo miivafiq olaraq da, kommiyavojerlorin, sigorta
brokerlorinin, avtomobil va dasinmaz omlakin satisi iizro agentlorin, fond
borkerlarinin, rekruting firmalarinin (zarciimagidon: isodiizeltma firmalari) lazim-
siz iglorini gérmiis olur. Vasitagiliyin logv edilma fenomenini ifado etmok {iglin
hotta xiisusi, kifayot qodor yondomsiz s6z (disintermediation-vasitagisizlik) do
«icad» edilmsdir. Eyni zamanda bu situasiya alicilarla birbasa tomas formalarinin
ixtira edilmesi tigiin xeyli imkanlar yaradir. Internet ononavi orta biznesin yeni
nasil ragiblarini yaratmisdir, ancaq elo o 6zii istonilon sahado, biitiin vo har ciir
kompaniyalar ii¢iin yeni imkanlar agir va onlara sonsuz Soboko labiritinda
istehlak¢ilarin balad¢isi olmaq imkanini verir.

Saho raqabati konsepsiyasi

Saha (sanaye vo ya xidmot sferasi) — bazara oxsar mohsullar1 vo ya garsiligh
olagali olan omtoalori toqdim edon kompaniyalarin macmusudur. Sahalor
malgéndaranlorin sayina, amtoanin diferensiasiyalasmasi doracasing, bazara giris
va ¢ix1s sadlarinin hiindiirlitytine, ¢evikliyin manealarina, masraflorin strukturuna,
saquli inteqrasiya daracasina va globallasma saviyyasine gora tasniflogdirilirlar.

Malgondoaranlorin say1 vo diferensiasiyalasma daracasi. Sahonin tosvirinin ¢ixis
ndqtasi — saticilarin sayinin va onlarin amtoonin xarakteristikalarinin (eynicinslilik
vo ya yiksok doracoli diferensiasiyalasma) miioyyon edilmosidir. Saha
strukturunun doérd névii malumdur.

Tomiz (xalis) inhisar. Milli vo ya regional bazarda miioyyan mohsulu
(xidmaoti) yalniz bir kompaniyanin (elektrik enerjisinin vo ya tobii qazin
yerli tochizatgisi) istehsal etdiyi situasiyadir. Inhisargi yiiksok qiymotlor
toyin etmok imkanina malikdir, onun reklama ehtiyact olmur va isteh-
lakg¢ilara minimal xidmat soviyyasi toqdim edir. ©Ogor bazarda qismon
substitutlar va ya raqiblorin meydana ¢ixmasi tohlitkkasi mévcuddursa,
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inhisar¢1  bazar paym saxlamaq moqgsadilo olave xidmotlora,
texnologiyalarin modernizasiyasina (miiasirlosdirilmasine) da diggest vera
bilor. Tonzimlonan inhisar camiyyatin maraqglarina daha ¢ox uygun galir,
belo ki, bu halda moahsulun giymoati asagi disiir, xidmatin saviyyasi isa
artir.

Oligapoliya. Sahada bir nego, bir gayda olaraq iri kompaniyalarin
hokmranhgi ilo sociyyolonir. Istehsal edilon mohsul hom yiiksok
keyfiyyatli, ham doa standart ola bilar. Xalis oligapoliya — keyfiyyatina gora
eyni mohsul (neft, polad) istehsal edon bir ne¢o firmadir. Bu halda
kompaniyanin mohsulunun qiymatinin artirtlmasi nisbaton ¢atindir.
Gostaricilorin uygun goldiyi halda roqabet lstiinliiyiiniin qazanilmasinin
yegana isulu istehsal xorclorinin asagi salinmasidir. Diferesiasiyalasnug
oligapoliya — na ilasa (keyfiyyoting, xarakteristikalarina, dizaynina, xidmaot
soviyyasina gora) forqlonon amtaslor (avtomobillor, fotoaparatlar) istehsal
edan bir negs iri kompaniyadir. Har bir raqib 6z opponentlarini amtaanin
on mithiim atributlar {izro miiayyan etmoays, ona tstiinliikk veran alicilar
calb etmaya va qiymat {izra miivafiq alava alds etmoya ¢alisir.

Inhisar ragabati. ©n miixtalif tokliflorlo ¢ixis eden ¢oxlu sayda roqgiblordir
(restoranlar, gozollik salonlari). Sahonin bir ¢ox subyektlori, miistorilorin
talabatlarini an yaxsi formada tomin eds, amtas va xidmatlari daha yuxari
giymatlorla reallasdira bilocaklori bazarin miioyyan seqmentlorinda
tomorkiizlogirlor.

Xalis ragabat. Bazarda eynicinsli amtoa va xidmatlor toklif edan ¢oxsayli
roqiblor movcuddur (fond bazari, ssas xammal omtoslori bazari). Omtaslor
diferensiasiyalasmadiqda, raqiblorin  qiymoatlori eyni  olacaqdir.
Roagiblordon he¢ biri, reklamim amtaalori psixoloji cahotdon diferen-
siasiyalasdirmaga imkan verdiyi hallar istisna olmagqla, 6z mahsulunu
reklam etdirmir (siqaretlor, pivo). ©ks halda, sahoni inhisar¢gi roqabat
kateqoriyasina aid etmok lazim galordi.

Vaxt ke¢dikcoa sahanin raqabat strukturu doyigir. Masalon, Palm Computing
kompaniyas1 bazara «Palm Pilot» mini-kompyuterlorini ¢ixardigi zaman, o, 18
ayda milyondan ¢ox belo cihaz reallagdirdi vo noticodo inhisargiya g¢evrildi.
Bazarda sadacos olaraq analog-omtas yox idi, amma orada yeni kompaniyalarin
(Casio va Everex) meydana galmasi ilo oligapoliya formalasdi. Daha sonra bazara
Hadspring va basqa istehsalgilar daxil oldu ki, bu da inhisar¢i rogabatin
yaranmasina gatirib ¢ixardi. Mini-kompyuterlora tolob asagi diisdiikds, bir sira
ragiblor ¢ox yaqin ki, bazar1 tork edacok va o yeniden oligapoliya vaziyyatine
gayidacaqdir.3

Bazara giris vo oradan ¢ixis sadlori, cevikliyin maneoslori. Saholor bazarlara
giris sortlorino gora ohomiyyatli doracods bir-birilorindon farqlonirlor. Yeni
restoranin ag¢ilmasi nisbaton kigik investisiya ilo slaqadardir, siz bir aviasanayenin
«qapisin1 déymaya ¢alisin». Burada sahaya daxil olma («giris») sadlarina iri kapital
goyuluslarina talabat, patent va lisenziyalarin alds edilmasinin vacibliyi, istehsalin
yerlogdirilmosi ilo bagh ¢atinliklor, xammalin aldo edilmoasi vo ya béliisdiirma
sobakosinin togkil edilmasi, miioyyan niifuza malik olmanin vacibliyi aid edilo
bilor. Hotta, ogor firma girig sadlorini dof etso belo, o, daha cazibadar bazar
seqmentlorino daxil olmaga calisarkon ¢eviklik manelalari ilo qarsilasa bilor.
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Cazibadar olmayan bazar tork etmoys c¢alisdigda da firma ¢atinliklarlo
qarsilasir — bu dofs bazardan ¢ixmaga manes olan sadlorla. Bunlara mistorilor,
kreditorlar vo soxsi is¢i heyoti qarsisindaki hiiquqi vo oxlaqi o6hdaliklor;
ganunvericilik mohdudiyyatlori; osas fondlarin asagi qaliq doyeri; alternativ
imkanlarin olmamasi; saquli inteqrasiyanin yiiksak daracasi va psixoloji ¢atinliklor
aiddir. Bir ¢ox kompaniyalar doayison xarclorini va qisman, yaxud biitiinliikls sabit
xarclorini 6doyana qodor bazarda qalirlar. Ancaq, belo uzun ¢okon istirak¢iliq
sahoadaki digor kompaniyalarin manfaatlorinin asagi diismasina gatirib ¢ixarir.

Maosraoflorin  strukturu (qurulusu). Hor bir sahodo ohomiyyoatli dorocado
kompaniyanin strategiyasini miioyyan edon mohsul istehsalinin miisyyon masroflor
strukturu formalagir. Masalon, metallurgiya miisssisasi ii¢iin istehsalin agir soraiti
vo mohsulun maya doyorinde xammal iizro mosroflorin yiiksak payi, oyuncaq
istehsali igiin iso bolisdiirma vo marketing iizro mosraflorin  yuxari olmasi
xarakterikdir. Kompaniyalar strategiyalarini elo qururlar ki, geyd olunan
mosraflori maksimal sokildo 6doys bilsinlor. Masalon, on miiasir istehsal
avadanliqlarina malik olan (vo miivafiq olaraq daha effektiv) metallurgiya
kompaniyas1 digor istehsalcilar qarsisinda roqabat tistiinliiklori alds etmis olur.

Saquli inteqrasiya daracasi. Bazi sahalorin kompaniyalari saquli inteqrasiyanin
yiikksok soviyyesi, yoni son mohsulun istehsalinin biitiin morhalslorinin yerinoa
yetirilmasi ilo farglonirlor. Masalon, neft-kimya sonayesinda asas neft istehsalgilari
geoloji kosfiyyat islori, quyularin gazilmasi, onlarin istismari, neft emali va
kimyavi istehsalla moasgul olurlar. Saquli inteqrasiya ¢ox vaxt masraflorin
azaldilmasina yol ag¢ir vo kompaniyaya olava edilmis doyarlor axinina nozarat
etmoyo imkan yaradir. Belo firmalar monfastin hocmini artirmaq vo vergilori
minimumlasdirmaq magsadilo biznesin miixtalif seqmentlorinds (moarhslslarindo)
giymat vo masraflori manipulyasiya edirlor. Ancaq, saquli inteqrasiya dayarlorin
yaradilmasi zoncirinin miioyyon hissolorinda yiiksok masraflor va ¢eviklik kimi
miioyyon problemlarlo do miisayiot olunur. Buna goéro do, kompaniyalar, agar,
onlar, lazzmi omoliyyatlar1 daha yiiksok saviyyado vo asagi giymotlo yerina
yetirarlorsa, ¢ox vaxt konar malgéndaranlars miiracioat edirloar.

Qloballasma daracesi. Bir qrup saholor yiiksok doracods lokallasma ilo
forqlonirlor (moasalon, qazonlara (tarciimagidon. kigik ot sahosi) xidmot sferasi);
digorlori iso tobistco qlobaldirlar (neft sonayesi, aviamiihorriklorin va fotoapa-
ratlarin istehsali). ©gor kompaniya global moakanda istehsalin miqyasina gors
gonaot oldo etmoyo soy gostorirso vo eyni zamanda yiiksok soviyysli texniki
gorarlart miidafis etmoys giicii catirsa onda o, diinya bazarinda rogabat aparmaga
hazir olmahdir.

Raqabatin bazar konsepsiyasi

Kompaniya 6z asas raqgiblorini tokca saha yox, ham do bazar yanasmasindan
istifado etmoklo do miioyyon eds bilor. Bu halda eyni tolabatlart 6doyon
kompaniyalar roqib hesab edilir. Masalon, motn islomok ii¢iin kompyuter
programini alds edan istehlak¢r moatn yaratmaq imkani da alds etmok arzusunda
olur. O, bu talabati galomdoan, karandasdan va yazi makinasindan istifads etmakla
tomin eda bilor. Ragabatin bazar konsepsiyasi potensial va real ragib-omtaalari va
ragib-kompaniyalari miioyyan etmays imkan verir.
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C. Reyport vo B. Yarovski mohsulun sldo edilmasi va istifadesi prosesinda
istehlak¢inin atdigr addimlan «tokrar edarok» kompaniyanin birbasa va dolayi
ragiblorini farqlondirmoyi iroli siirtirlor. Sokil 8.3 onlarin Eastman Kodak
kompaniyasinin fototaparatlar bazarinda qurduglari ragiblor xaritasini tosvir
edir. Xoritonin moarkozi hissosi istehlak¢inin fotoaparat vo fotoplyonkanin
almmast kimi fsaliyyat formasindan togkil olunmusdur. Birinci xarici dairs
istehlake1 faaliyyatinin hor bir marhoslosinde Kodakla ciddi sokilds ragabat aparan
kompaniyalar1 gostorir: Olympus — fotoaparatin alinmasi zamani, Fuji - plyonka
alis1 zamani v s. Ikinci xarici dairade zaman kegdikco birbasa roqibler dairasina
girmok imkanina malik olan HP, Cameraworks.com kimi dolay1 raqiblor
gostarilmisdir. Bels tahlil kompaniyanin imkanlarini va potensial ¢atinliklorini oks
etdirir.

Fotoaparatin

elds edilmesi %, Fotoplyonkanin
—~F alinmasi

Aksesuarla-
nn alinmasi R -
/. Fotogekilis
Fotografiyanin Kadrlaljn
CD-de Eastman Ko dak raqomli Colay!
saxlaniimas: islenmasi ragaat |
\ Cap acﬁ gakdin
Fotografiya- segilmesi ve onun
Seattle nin yayimasi yaddas
Filmworks (bdlinmesi) ¥- Cap etmeve / qurgusuna
keginimesi

fotografiyamin
alde edilmeasi

Sakil 8 3. Eastman Kodak —raqiblarin xaritesi

Monboalor: Jeffrey f. Rayport and Bernard J. Jaworski, e-Commerce (New York: McGraw-
Hill, 2001), p. 53.

Raqiblorin faaliyyatlorinin tahlili
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Kompaniya asas raqgiblori askar etdikdoen sonra onlarin xarakteristikalarini
(strategiya, mogsad, giiclii vo zoif cohotlorlor vo cavab horokti modellorini)
miloyyan etmalidir.

Strategiyalar

Verilon moagsadli bazarda oxsar strategiyalara malik olan kompaniyalar
qrupu strateji grup adlanir. Tasovviir edak ki, kompaniya elektrik maisot texnikasi
istehsalina baslamagi planlasdirir. Onun strateji qrupunda hansi firmalar var?
Kompaniya, hom mohsulun keyfiyyatini, hom ds saquli inteqrasiya daracesini
nozora alan cadval tortib edir (sokil 8.4) vo aydinlasdirir ki, sahado dérd strateji
qrup faaliyyat gostarir.

A grupu

-dar gesid
-asadl istehsal masreflari
-GOX yaxsl servis

Yuxan

B grupu

-orta seviyyeli gesid
-orta istehsal mesrafler
-xidmatin orta saviyyasi

KEYFIYYaT

C qgrupu

-tam gesid
-asagl istehsal mesrefleri
-yaxsgl servis

G qrupu

o ~genis cesid
ik -orta istehsal masrafler
-asagl seviyysli xidmet

Yuxan Asadi
SAQULI

Sokil 8.4. Iri moisot texnikasinin istehsalindaki strateji qruplar

A strateji qrupu bir (Maytag), B qupu — {i¢ asas raqibdon (General Electric,
Whirlpool, Sears) ibaratdir, C qrupu 6ziino dérd, C qrupu iso iki kompaniyani
daxild edir. Strateji qruplarin identifikasiyast kompaniyaya bir nego asas magami
basa diismoys komok edir. Birincisi, giris sadlarinin hiindiirliiyi har bir qrup iizra
miixtolifdir. Zkincisi, ogor kompaniya hor hansi qrupa «girirso», sonuncunun
tizvlori onun osas raqiblarine ¢evirilirlor. Yadda saxlamaq lazzmdir ki, tohlil
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moqaminda formalasmis situasiya doyigo bilor, ona goro do, raqgiblorin
strategiyalarinin monitoringi daimi asasda aparilmalidir.

Mbogqsadlor

Osas raqiblorini vo onlarin strategiyalarini miisyyon etdikdon sonra kom-
paniya 0ziino asagidaki suallar1 vermolidir: Bazarda rogiblordon hor biri no
axtarir? Onlart horokots gotiron nadir? Roqiblorin 6z golirlorini maksimumlas-
dirmaga c¢alisdiglarimi  diisiinmok tobiidir. Ancaq, kompaniyalar qisa va
uzunmiiddatli golirlora miixtalif ciir yanasirlar. Amerikan kompaniyalarinin
oksoriyyati qisamiiddatli monfaostin maksimumlasdirilmasina ¢ahisirlar, ¢linki
menecmentin - mivaffoqiyyatliliyini, hor seydon avval, sshmdarlar qiy-
moatlondirirlor. Kompaniyanin géstoricilordon momnun galmayan miilkiyyatgilor
onun rahborliyina etibarlarimi itirirlor. Yapon kompaniyalarinin menecmenti,
oksing, monfaotin nisbaton asagi soviyyoli gostoricilori ilo gane olurlar, ¢linki
onlarin strategiyalar1 bazar payinin genislondirilmasing istigamatlonir.

Digar torafdon, hor bir raqib bir yox, bir neg¢o moagsado malikdir: cari
rentabelliyin soviyyasinin saxlanilmasi, bazar paymin genislondirilmasi, pul
axinlarimin artirilmasi, texnoloji liderlik, servisin yiiksak saviyyasi va s. Ragiblarin
prioritetlari hagda informasiyaya malik oldugda, kompaniya onlarin bazarda bas
veran hadisoloro qargi reaksiyasini prognozlasdira bilor. Roqiblorin mogsadlori
miixtalif amillorin (kompaniyanin 6l¢iisii, onun tarixi, rohborlik torzi, maliyys
vaziyyati) tosiri altinda formalasir. ©gor roqibiniz hor hansi iri kompaniyanin
bolmasidirsg, sizin iiglin onun rohbarliyinin verilon struktura gars: strategiyasini
bilmok zaruridir. Nohayat, roqib kompaniyanin genislonms planlarinin daimi
monitoringi hayata kegirilmalidir.

Giiclii vo zoif toroflor

Kompaniyanin roqiblorinin 6z strategiyalarini realligdiracaqlari vo garsilarina
goyduglari mogsadlora ¢atacaqlart onlarin seroncaminda olan ehtiyatlar vo
imkanlardan asilidir. Buna gora do, firmalar 6z raqiblarinin giiclii vo zaif taraflori
haqqinda informasiyalar toplamalidirlar. Arthur D. Litlle konsalting firmasinin
miitaxassislarinin fikrinca, kompaniya mogsadli bazarda alti mimkiin ragabat
movqgeyindan birini tuta bilor:4

1. Dominantlhiq edon. Firma basqa raqgiblorin davraniglarina noazarat edir
vo miixtalif strateji imkanlara malik olur.

2. Giiclii. Kompaniya rogiblorin tosirindon asili olmayaraq veo
uzunmiiddatli movqelorini saxlayaraq sorbast todbirlor kegirmok
imkanina malik olur.

3. Olverisli. Taskilat ragiblor garsisinda mithiim stiinliklora vo yaxsi
bazar perspektivlorins malik olur.

4. Etibarli. Firmanin mévqgeyi onun foaliyystinin davamliligina zomanat
verir, ancaq o, daimi olaraq dominantliq edon kompaniya torafindon
tozyiq hiss edir vo 06z veoziyyotini yaxsilagdirmaq {iglin alverigli
perspektivlora malik olmur.
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5. Zoif. Firmanin faaliyyat gostoricilori gonaotbaxs hesab edilo bilmoaz,
ancaq vaziyyatin yaxsilasdirilmasi imkanit mévcuddur. Kompaniya, ya
strategiyasini doyismoli, ya da bazar tork etmalidir.

6. Hoyat gobiliyyati olmayan. Firmanin foaliyyati geyri-kafidir; onun
vaziyyatinin yaxsilasdirilmasi imkani yoxdur.

Roagiblorin  vaziyystini  qiymotlondirmak {igiin  ii¢ doyisan nazordon
ke¢irilmalidir: bazar payi, kompaniya ilo assosiasiya («yaddas» pay1) va
istehlakgilarin torchilori («iirok» pay1) (cadval 8.1). Umumi halda, «yaddas» va ya
«tirak» pay1 gostaricilori tizra liderlik edon firmalar, bir qayda olaraq, ohamiyyatli
doracads bazar payina malik olur va yiiksak monfaot aldo edirlor.

Cadval 8.1. Bazar payinin, kompaniya ilo assosiasiyanin
va bazarin torcihlorinin qiymatlondirilmasi

Tahlilin asasi Tasviri
1. Bazar payi1 Mogsadli bazarin raqib torafindon nozarot edilon
pay1
2. «Yaddas» pay1 Istehlakgilarin (faiz ifadesindo) asagidaki suala

cavablart: «Bu sahonin adi ¢okilorken agilinza ilk
olaraq hansi kompaniya golir?»

3. «Urak» payi Istehlak¢ilarin (faiz ifadosindo) asagidaki suala
cavablari: «Hans1 kompaniyanin omtaslorini
almaga Ustiinliik verirsiniz?»

Cavab harakatlorinin modellori

Kompaniyalar raqiblorin hiicumlarina eyni ciir reaksiya vermirlar: bir hissasi
cavab vermoys tolosmir; basqalari roqiblorin yalmiz bozi addimlarini sezirlar
(qiymatlorin asagi salinmasi kimi); iigiincii qruplar roqiblorin istonilon fitnasing tez
va aqressiv cavab verirlor. Bryus Henderson diisiiniir ki, sahads ¢ox sey rogabot
balansindan asihidir.> Ogar ragiblor bir-birilorindon he¢ bir seylo forqlonmirlorsa vo
moanfaati eyni omoaliyyatlardan gotiiriirlorsa, onda, onlarin ragabat balansi geyri-
stabildir. Daimi miinaqiso metallurgiya vo dovri moatbuat kimi saholor {igiin
saciyyavidir. Burada firma artiq omtos kiitlasindon azad olmaq moagsadils
giymatlorin asagi salinmasina miiraciat etss, balans pozulacaqdir; bu sektorda
giymat mitharibalarina tez-tez rast galinir.

Ogor rogabotin hansisa yegans amili holledicidirsa, balans qeyri-stabil olur.
Bu ciir situasiya masraflorin diferesiasiyalagdirilmasi imkanlarmim miqyas,
gabaqcil texnologiyalar vo zongin tocriiba {lizro gonaot vasitosilo tomin edilon
saholor Uciin xarakterikdir. Masroflorin koskin ixtisarina nail olmus istonilon
kompaniya giymotlorini asagi sala va paylarinin miidafiasi 6zlorino baha basa
golocoyi kompaniyalarin bazar paylarini zabt eds bilor. Bu sahads do giymaot
miiharibalarins tez-tez rast galmok olar.

Ogor ragabatin bir ¢ox amillori holledici rola malik olarsa, digorlorinin
garsisinda hor hansi istiinlitys malik olan har bir raqib istehlakei iigiin colbedici
goriino bilar. Ustiinliiyii (servis, keyfiyyat va s.) tomin edacok amillor na qodor
coxdursa, ragiblor torafindon toqdim edilon amilo dstiinliikk verilmosi vasitasilo
miisyyan olunan seqmentda da bir o gadar ¢ox ragib yanasi mévcud ola bilar. Va
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oksina: halledici ragabat doyisenlorinin say1 ns qadar azdirsa, raqiblorin say1 da bir
o gadar az olur. ©gor ancaq bir amil hoalledici rola malikdirss, ¢ox yaqin ki, iki-
ticdon artiq olmayan roqib yanast movecud olacaq. iki roqibin bazar payi iizro 2:1
nisbotini balans hesab etmok olar vo bu zaman onlardan he¢ birinin 6z bazar
paymi artmasmin vo Kkigiltmosinin monast yoxdur. Bu saviyyads omtaslorin
iroliladilmasi vo béliisdiiriilmasi {izra slava tadbirlorin doyari bazar payindan golon
golirlori tistaloyoacokdir.

Hor bir roqib biznesin miioyyon falsofosine vo daqiq inanclara istinad edir vo
korporativ madaniyyats malik olur. Raqib kompaniyalarin oksoriyyati dord
kateqoriyadan birins diisiir.

1. Talosmayan raqib, raqiblar torafindon hoyata Kkegirilon addimlara long
reaksiya vermoasi ilo forglonir. Dvvallor belo xiisusiyyat Gilette vo Heinz kimi
kompaniyalara moxsus idi. Kompaniyanin long reaksiyasinin sobablori
miixtalifdir. Tolosmoayon raqiblor ya istehlak¢ilarin sadigliyine arxalanir, ya
6z «quzil damarlarin» isloyib hazirlayir, ya roqiblorin taktikAsindaki
doayisikliklori sezmirlor, ya da adekvat cavab vermoak tigiin kifayat qador
vasitoloro malik olmurlar. Firmanin rohbarliyi raqibin astagoalliyinin asl
sobablarini miioyyan etmalidir.

2. Ehtiyath (talobkar) raqib, raqabat miibarizosinin yalniz miioyyan aspekt-
lorinoa reaksiya verir (qiymotlorin asagi salinmasina, reklam maosroflorinin
artirllmasina yox). Shell vo Exxon kimi neft kompaniyalar1 raqiblor
torafindon hoyata kegirilon satigin stimullagdirilmasi iizra todbirlora oha-
miyyat vermayarak, miistasna olaraq onlar torofinden giymotlorin asagi
salinmasi1 zamani cavab horaktlori togkil edirlor. Osas roqibin reaksiyalarini
bilmok ragiblora optimal hiicum strategiyasini miisyyan etmoays imkan verir.

3. «Palang-ragib», raqiblorin bitiin hoarakatlorine siddatlo reaksiya verir.
Moasalon, Procter & Gamble kompaniyasi yeni yuyucu vasitalor toqdim edon
roqibloro bazara asan c¢ixmaga imkan vermoyocokdir. Lever Brothers
kompaniyast Procter & Gamble kompaniyasinin dominanthq etdiyi bazara
yeni «ultra» yuyucu vasitolor ilo ¢ixmaq istodiyi vaxt bu tocriiboni 6z
tizorinds hiss etmisdir. «Ultra» - konsentrasiyalasdirilmis, kigik hacmlorls
buraxilan yuyucu vasitalordir. Parakonds ticarat¢ilor bu mohsula ¢ox
xeyirxah miinasibat baslayirlar, ¢iinki belo vasitolor raoflordo daha az yer
tuturlar. Buna baxmayaraq, Lever kompaniyasi «Wisk» vo «Surf» ultra-
versiyall yuyucu vasitalor buraxdigi zaman bu mohsullara supermarketlor vo
ixtisaslagdirilmig magazalarda uzun miiddat yer tapilmadi, bels ki, Procter
& Gamble 06z omtodlorinin  dostoklonmosi tiglin - vasaitlorine  xosislik
etmomisdi.

4. Qabaqcadan haqqinda he¢ bir sey deyila bilinmayan raqib, miioyyan davranis
modelina malik olmur. Onun faaliyyatini iqtisadi veziyyatindan, tarixindan
vo basqa amillordon ¢ixis edorak ovvalcodon miioyyan etmok geyri-
mimkiindiir. Bir ¢ox ki¢ik kompaniyalar tamamilo anolojidirlor, onlar
imkan olduqgca tesadiifi savaslar aparir vo agor rogabat onlara ¢ox baha
basa golirso, sabrlilik niimayis etdirirlor.

Tobii ki, raqiblorin faaliyyst prinsiplorini diizgiin identifikasiya etmis firma
rohborliyi onlarin konkret situasiyalardaki reaksiyalarin1i daha daqiq prognoz-
lagdiracaq va ragiblorin konkret situasiyalarda onlarin soxsi planlarina tesirini
minimuma endiracok strategiyalari islayib hazirlayacaqdir.
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Raqabot kosfiyyat sistemi

Hor bir kompaniya figiin rogiblora nazarast edilmasi, saha vo bazarlarn inkisaf
tendensialarinin izlonmasi sistemi ¢ox vacibdir. Belo sistemin kompiiterlogdirilmis
olmasi mithim deyil, buna bazmayaraq, Internet vo kompyuter molumatlar
bazasi onun effektivliyini  ohamiyyatli doracads aritirir. Kompaniyalar
informasiya sistemino istinad edorok ragabat miibarizasinin strategiyalarina
miinasibotdas 6lgiiliib-bicilmig gorarlar gabul etmok imkanini alds edirlor.

Raqabot kosfiyyat sisteminin yaradilmasi

Roagabot kasfiyyat sisteminin (yaxud, marketing nozarati sistemi) yaradilmasi
0ziino doérd osas moarhoaloni daxil edir: sistemin xarakterinin miioyyan edilmasi,
moalumatlarin toplanmasi, onlarin tshlili va qiymatlondirilmasi, informasiyalarin
gondorilmasi va taloblars cavab verilmasi.

1. Sistemin iglonib hazirlanmast va sazlanmas:. Birinci addim raqiblor haq-
qinda hoyati vacib informasiyalarin miioyyon edilmosindon, ¢ixis
molumatlarmin  monbalarinin  qurulmasindan, kosfiyyat sisteminin
rohborinin vo miivafiq idarslorin toyin edilmasindan ibaratdir. Soxsi
informasiya xidmoatlorini yaratmaq iqgtidarinda olmayan nisbaton kigik
kompaniyalarda bu vs ya digoar roqiblora nazarst edilmasi xiisusi tayin
edilmis inzibat¢ilar torofindon hoyata kegirilir. Miioyyan roqibin foaLiy-
yatini izloayon menecerlor firmanin verilon istiqamat iizrs aparici ekspertino
cevirilirlor vo raqib-kompaniya haqqinda istonilon informasiya ilo maraqlh
olan digor amokdaslar bu miitoxassiso miiraciot edirlor.

2. Molumatlarin toplanmasi. Bir qayda olaraq, melumatlarin yigilmasi ticarat
heyati, marketing kanallar istirak¢ilari, malgondaranlar, bazarin tadiqiqi
tizra kompaniyalar vo ticarat assosiasiyalari kimi monbalordan istifads
etmoklo daimi osasda hayata kecirilir. Molumatlar raqgiblorlo omokdasliq
edon soxslordon do daxil ola bilor vo ya raqgiblorin faaliyyotloring nozarst
toskil edila, yaxud miixtalif név ¢ap materiallari tohlil oluna bilor. Bununla
yanasi, Internetdo movcud olan vo ya kompakt-diskloro yazilmis genis
molumatlar bazasinin o6yranilmoesi do miimkiindir (hom milli, hom ds
xarici kompaniyalarin). Internetin meydana c¢ixmasi ilo informasiya
xidmatlorinin amokdaslarinin yeni informasiya meanbolori yaranmisdir.
Tokca kompaniyanin saytlarina yox, ticarat assosiasiyalarin saytlarina da
miiraciot etmak olar. Masalon, Stone Container’s kompaniyasinin xiisusi
gablasdirma bdlmasinin miifattisi bir ticarst assosiasiyasinin saytina
miiraciot etdiyi zaman miioyyan etdi ki, raqiblordon biri ultrabandvsayi
stia