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Redaktordan

Filip Kotler Rusiyada artiq uzun illerdir ki, taninir va xUsusi togdimata
ehtiyac duymur. Onun marketing menecment konsepsiyasi asasliig va
coxcoahatlilikle xarakterize olunur. Mitexissilerin xarici modellerinin va ida-
reetme metodlarinin  praktiki giymsatliliyine qarsi olan skeptisizmina ve
iradlarina baxmayaraq, onun ideyalar genis kiitlo tarefindan ylksak telabatla
garsilanir.

F. Kotlerin kitablarinin maghurlugu, har seyden avval, marketinqgin asas
anlayiglar va strategiyalarinin taerdricen Azorbaycanda da mashurlasan xarici
kompaniyalarin nUmunalarinin tasvir edilmasi asasinda asan ve basa dusullen
sokilde izah edilmasi ile slagadardir. Klassik «Marketing mencment» kitabinin
qisa versiyasi 6zunda taninmis dersliyin yuksak saviyyali variantini eks etdirir,
hacmin yigcamligi ise potensial oxuculari gorxutmur.

Yuksak saviyya va kicik hacm ekspress-kursun yegana Ustunltkleri
deyil. Kitab marketinqgin toecribi faaliyyetinde ve nezeariyyasinde bas veran
tendensiyalara muvafiq olarag, muxtslif elmi nailiyyatlarin nazare alinmasi ila
muntezam olaraq yenilasgir.

Yeni noasr, F. Kotler torafinden e-biznes sahasina verilon diggatin art-
masi cehatinden sabiq nasrlaerden farglenir. internet-biznes takca yeni texno-
logiya demak deyildir, o, hem yeni tagkilati qerarlar ve strategiyalar, ham deo
yeni amtea va xidmatlerin teklif edilmasi demakdir (F. Kotlerin fikrince, bu,
«yeni iqtisadiyyatdir»). Yeni mahit bazar garsiligh tasirleri G¢ln tekce yeni seo-
raitler yaratmir, hamginin mdvcud garar ve strategiyalarin tetbig serhadlerini de
genislandirir. Yeni iqgtisadiyyat muasir texnologiyalar asasinda istehlakgilari
gostarilan xidmatleri yeni keyfiyyat saviyyasina yuksaltmaya imkan verir, yeni
imkanlarin tasiri altinda istehlakgilarin gézlema saviyyelari dayisir. Yeni iqtisa-
diyyat Gglun kompaniyanin takliflerinin onun tslabatlarina adaptasiya olunma-
sini tabii hesab edan yeni istehlak¢l xarakterikdir. Ancaq bu virtual istehlakgl
real hayatda yasayir ve real igtisadiyyata yeni standartlar gatirir. Buna goérs ds,
yeni tendensiyalar qarar ve strategiyalarin giymatlendiriimesi kriteriyalarina
dizeliglaer daxil edarek ananavi bizness do 6z tasirlarini gostarirlar. Yeni igtisa-
diyyat bir cox marketing alsatlerinin tekmillesdiriimasine gatirib ¢ixarir, buna
gbre da, muallif terefinden daxil edilen dizalisler alave basliglarla bitmir. F.
Kotler yeni texnologiyalarin hartarafli tesirini geyd etmak maqgsadile dsfalarle
bu movzuya qayidir.

Ekspress-kursu universal kitab hesab etmak olar, ¢lnki o, miasir diin-
ya tendensiyalari axininda marketing prinsiplari Gzre idareetmanin asaslarini
teqdim edir, hamginin bu zaman tatbiqi messalelerde yaradicilig ve praktiki
masalalar Ugln genis yol acir ki, bu da tedris kursunu mixtslif marketing
situasiyalarina adaptasiya etdirmays imkan verir.

igtisad elmlari namizadi Boyuk S.Q.
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On soz

«Marketing menecment. Eksperss-kurs» Filip Kotlerin «Marketing menecmen-
t» bestsellerinin 11-ci nasrinin qisa variantidir. Bu kitab bazarin ve raqiblerin
toehlili, yeni strategiyalarin iglenib hazirlanmasi, effektiv marketinqg program-
larinin aparilmasi va onlarin idare edilmasi kimi esas masalalare hasr olunmus-
dur. Kitabin duzxetli xarakteri har zaman alinde marketing menecment diinya-
sinda bas veran har bir sey haqqginda avtoritet informasiya manbayi olmasini
arzulayan musllimlarin zévqiine uygun galacekdir. Eyni zamanda kitab slave
hadisalerin, masalalerin va layihalarin tatbigine vaxt saxlayacaq daracede
qisadir.

Bu nasrde

Marketing onun predmetinin (amtas, xidmat, emlak, insanlar, yerlar, hadisaler,
informasiyalar, ideyalar ve ya teskilatlar) ne olmasindan asili olmayaraq, o,
hami Ggun aktualdir. «Marketing menecment»in 11-ci nasri kimi, «Ekspress-
kurs»un 2-ci nasri de kompaniyalara, insan gruplarina ve ferdlera 6z marketing
strategiyalarini va menecmentlorini yeni texnoloji ve global realliglara
uygunlasdirmaga komok mogsadi dasiyir.
«Marketing menecment. Ekspress-kurs» 6z «bdyuk qardasinin» batln

Ustlnliklerine malikdir. Bu nagrde asagidaki movzular nazarden kegirilir.

¢ Internet, sabskaden istifade olunmasi ve onun marketings tesiri.

¢ Taleb va taklif zencirlerinin idare edilmasi.

¢ Alcilarla garsiigh munasibstlor menecmenti ve partnyor alagaleri

menecmenti.

¢ Bazara alternativ ¢ixis kanallari.

¢ Brending ve ticaret markasinin aktivlarinin idare edilmasi.

Eyni zamanda kitab 6zinin avvelki nasrinin prinsipial aspektlarina

asaslanrr.

¢ lIdarsetma oriyetasiyasi.

¢ Analitik yanagma.

¢ inzibati baxislar.

+ Toetbiqin universalligi.

¢ Hortarafli ve tarazlasdirimig ahatalilik.

2-ci nagrin xususiyyatlori

Hissalor Uzro togkiletma

Birinici hisse marketing menecmentin asaslarina hesr edilmisdir. ikinci hisse
marketing imkanlarinin tehlilini shats edir. Uglincl hissado marketing qe-
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rarlarinin neca gabul olunmasindan bahs edilir.Dérdlincl hissade iso maarke-
ting programlarinin tartib edilmasi va onlarin idara edilmasi masalalari nazer-
dan kegirilir.

Yeni fosil

Fasil 2-do («Marketing yeni igtisadiyyatda») tam sekilda yeniloesdiriimis, ta-
mamlanmisg, internet ve mauxtalif yeni texnologiyalar haqgindaki masalaler,
hamgcinin alicilarla qarsiligh munasibastlerin idaro edilmasina (menecmenting)
hasr edilmis modvzular sks olunmusdur. Bu fasil qisa sokilds internetin ve yeni
texnologiyalarin tesiri ile kompaniyalarin va marketing tacribasinin, o cim-
ledan, gelir vo manfaatin planlasdirimasinin va telabatin hansi dayisikliklere
maruz qaldigini gostarir.

Yeni girig keyslori

Fasillerin aksariyyeti «...-da Marketing menecment» bdlmasi ile baslayir. Bu
giris keyslari sayasinde talabalar marketing Uzre menecerlar hagqinda séhbat
gedan asas prinsiplari real situasiyasinda konkret kompaniyalarin necs tatbiq
etmosini dyrenmak imkani alde edirler ki, bu da eBuy, NTT Do CoMo,
Caterpillar, Starbucks kimi firmalarin timsalinda nazeriyys ile tacribs arasinda
alagelarin baga disulmasina bdylk kdmak gostarir.

Yeni tahlil, yeni informasiya hasiyalori

Her bir fasilde «Marketing senati» adi altinda hasiye vardir. Har bir bele hasi-
yada konkret marketing tecriibasi nezarden kegirilir, onun nayea lazim oldugdu,
neca inkisaf va tetbiq edilmali oldugu gostarilir. Hasiyslards niifuz etdiriimas,
daxili marketing, enanalarin agkar edilmasi, itiriimig alicilarin geri gaytariimasi
kimi tacribaler ds nazardan kegirilir.
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| Hisso
MARKETINQ MENECMENT NODIiR?
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Fosil 1
XXI asr marketingi

Bu fasilde asagidaki masalalaer nezardan kegirilir.

Yeni igtisadiyyat dedikde na basa dusulir?

Marketingin vezifelari nadan ibaratdir?

Marketingin asas anlayis va vasitaleri hansilardir?

Bazarda isloeyan kompaniyalar hansi oriyentirlora asaslanirlar?
Kompaniyalar ve marketing Uzre mitexessislor bazarin g¢agiriglarina
neca cavab verirlor?

YyYYYYY

eBay kompaniyasinda marketing menecment

Yeni igtisadiyyatin an parlaq ulduzlarindan biri iri, onlayn harrac sayti olan
eBay (www.ebay.com) kompaniyasidir. eBay saytinin effektiv formatindan
istifade edarek 37 milyon istirakgi avtomobil, kolleksiya asyalari vo komputer-
den tutmus, sekiller, mirvari va «Pez» nabatinin qutusuna gadar bitlin mim-
kiin amtaa ndvlari ilo alis-veris editrlor. MlUqavilalerin aksariyyatinin fiziki soxs-
lar arasinda baglanmasina baxmayaragq, heatta Sears, Sun, iBM, Home Depot
va KitchenAid kimi korporasiyalar artiq galmig ehtiyatlarini, satiimayan ve ya
qusurlu amtaalarini asagi giymet havaskarlarina satmaq tgln eBay-dan istifa-
da edirler.

eBay kompaniyasinin konkret emtea kateqoriyasi Uzre ixtisaslagsmis me-
necerlari eyni zamanda ham de broend-menecerlar kimi foaliyyat gosterirlor.
Muqavilslar ve musterilar hagqinda malumatlar toplayaraq, onlar bazarn daha
yaxsl basa disa ve mdustarilarin sadigliyinin ve mamnunlugunun guclendiril-
masi Uzra tedbirler taklif ede bilirler. Marketing ve satis Uzra bas menecer
muxtalif reklam tadbirlerinin seamaraliliyini, hamginin hansi lotlarin hansi giyme-
to daha yaxsi satildigini misyyan etmak magsadile daimi olaraqg mustarilerin
davraniglarini tahlil edir. Bunun sayasinde eBayin menecmenti bilir ki, har ¢
saatdan bir harraca bir eadad «Corvette», briliyantla islonmis zergerlik mamu-
latlar isa har alti daqgigadan bir gatirilir. Bu onlayn amakdasliginda ciddi-cehdla
glc toplayan alicilar saticilarn giymetlandirirler, buna goére de 6z qgiymatlarini
toklif etmamisdan 6nce yeni istirakgilar tacriibali oyungulardan hansi saticiya
etibar etmayin, hansina ise inanmamagin daha magsadauygun olmasini dy-
rona bilerler. eBay kompaniyasi tekce mashur internet-harraci kimi yox, ham
da yeni igtisadi dénemin an galirli miassisasi kimi taninir.
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Yeni igtisadiyyat musterilerin telabatlarinin va arzularinin temin edilmasi
Ucln texnologiyalardan istifade eden, mdisteriye istigamatlenan, istehlakgi
Ugln fayda, keyfiyyatli xidmat ve mibadilanin seamarali mexanizmleri kimi mar-
keting konsepsiyalarini tetbiq eden eBay ve onun kimi diger teskilatlara
muvaeffagiyyet gatirmisdir. Yeniya oks olaraq, kéhna igtisadiyyat senaye in-
gilabina va senaye sahelerinin idare edilmasina arxalanirdi. Mesraflerin azal-
dilmasina say gostoran istehsalgilar qarsilarina mahsullarin standatlagdiriimasi
va bazar paylarinin miitomadi olaraq artiriimasi vs istehsalin hacminin genislon-
dirilmasi moagsadlorini qoyurlar. Effektivlik haqqinda onlar fikirlesmekle ve 6z
siyasatlori har bir cografi bazar Ugiln eyni sokilde tekrar tatbiq edir, amaliy-
yatlari ierarxiya prinsiplerine mivafiq olaraq idare edirdiler. Bu zaman bas ida-
reedici orta tebaganin mencerlarine gdsterisler, onlar iss 6z ndvbasinds
iscilara amrlar verirdilar.

Koéhnadan forqli olaraq, yeni iqgtisadiyyat ragamli ingilaba ve mdusterilar,
mahsullar, giymatler, reqibler va marketing mahitinin batin basga aspektlori
haqqindaki informasiyalarin idare edilmasine esaslanir. informasiyani sonsuz
olarag dayismak, tehlil etmak, ferdilesdirmak ve qisa middat arzinde elektron
variantinda bitln Unvanlara géndarmak mumkindir. Hamiya agiq olan infor-
masiyaya malik olmagla (eBay kompaniyasinda mahsulun giymsati ve satici ile
oks alage haqqindaki informasiyalar kimi), istehlakgilar va korporativ alicilar
mohsulun alinmasi hagqinda daha diizgiin goarar gobul edos bilarlor.

Yeni iqtisadiyyat

Ragemli inqgilab istehlakgilara va sahibkarlara bir sira yeni imkanlar ver-

misdir. Bugunki istehlakgilarin potensialini nazardan kegirak.

+ Aliciig qabiliyystinin shamiyyaetli derecads artimi. Komputer mausunun
birce defs sixiimasi ile istehlakgilar ve korporativ alicilar reqiblerin
giymatlarini va mahsullarin xususiyyatlarini muqayise edes, 6z suallarina
cavab ala, mohsul ala ve hatta, ager «bazarlig» etmek istayon varsa,
6z giymatlerini bele teqdim eda bilerler.

¢ Mashsul ve xidmatlerin regarengliyinin genislenmasi. insanlar internet
vasitasilae Uraklari na istese, onu sifarig eds bilarler: mebel, paltaryuyan
masin, menecment Uzro maslahatlssme va hatta tibbi maslohatlar.
Bundan basqga amteani dlnyanin istenilon négtesinden sifaris etmak
mamkUindur.

¢ Iinformasiyanin hacminin bdyik olmasi: her yerdsn her sey haqqinda.
Onlayn rejimda insanlar istanilen 6lkanin istenilon gazetini oxuya, en-
siklopediyalara, ligatlers, tibbi informasiyalara, kinoreytinglers, istehlak
mahsullarinin testlesdiriimasinin naticelerine ve basga informasiya
manbalarina daxil ola bilerler.

+ Sifariglerin garsiliqi tesirinin, yerlasdiriimasinin ve alds edilmasinin
asanlagmasi. Alicilar giiniin 24 saati, haftenin 7 gunu, evlerinde, ofis-
larinda, mobil telefon vasitesils sifaris yerlasdira va ya evlerinde ve ya
ofislerinde oturaragq sifaris gebul eda bilerler.
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¢ Mohsul ve xidmatler haqqinda raylerin miqayise edilmasi imkani. ixti-
saslasmis saytlarin forumlarinda mustariler onlari maraqglandiran
masalalar Uzre informasiya va fikir mibadilasi eds bilarlor.

Yeni igtisadiyyat kompaniyalar dg¢un yeni imkanlar agmisdir. Birincisi, onlar
nahang cografi sahays malik olan yeni, glcli informasiya ve amtaanin ire-
liladilmasi kanallari elde etmislor. Bir va ya bir ne¢a saytin sshifalerinde kom-
paniya 6z mahsul ve xidmatlerini tasvir eds, 6z tarixi, biznes falsafasi, is yerlori
haqqinda danisa, sshmdarlari maraglandiran informasiyalar taqdim ede biler.
Grainger kimi kompaniyalar 6z saytlarinda qalin kataloglar yerlosdirirlar ki,
bunlarin de kédmayila diinyanin har yerinden olan musterilar mixtalif emtaslari
axtara ve sifaris eds bilirler.

ikincisi, kompaniyalar bazarlar, misteriler, perspektivler ve raqibler haqqin-
da daha tam ve zengin melumat ala bilerler. internetden istifade etmoklo
marketing tedgiqatlarinin apariimasi vasitasile marketologlar fokus-qruplar
formalasdira, sorgu veraqeleri paylaya ve basqa yollarla natice informasiyalari
toplaya bilarlar.

Uglinciisii, kompaniyalar daxili kommunikasiyalar asanlasdiran ve siiret-
lendiren daxili sebskalerden (intranet) istifade edirler. Bu isgilere bir-birilerile
maslahatlegsmays, istehsaldan ayriimadan Oyrenmays (tehsil almaga), daxili
istifads U¢ln nazards tutulmus talimat ve yaddas geydlerini yenilesdirmayea va
daxili manbalarden lazimi informasiyani alde etmaya imkan verir. Bundan
basqa, kompaniya internetden hemcinin isci heyetin toplanmasi, daha
somorali danisiglar aparilmasi ve isguzar amaliyyatlarin hayata kegciriimasi
Ugclin musterilor ve potensial amakdaslar ile ikitarofli kommunikasiya kimi is-
tifade eda bilarler. Ekstragebakaler (muxtalif kompaniyalarin korporativ saba-
kalarni birlesdiren iri sebakalar) informasiya goéndariimasi ve alde edilmasi,
sifariglerin yerlagdiriimasi ve 6demalarin daha effektiv sokilde teskil edilmasi
magqsadile malgdéndaranlar va distribyuterlarle alagse saxlamaga imkan verir.

Dordlncusl, marketing Uzre mitexassislor musterilor terafinden telab
edilan reklam elanlarini, kuponlari, nimunalari ve informasiyalari daha effektiv
formada goéndara bilerler. Onlar, hamginin daxili malumatlar bazasina va
basqa manbalera asasen konkret musteri Uzrs takliflari, xidmat ve muraciatlori
uzlagdira bilerler. Butin kompaniyalar eyni zamanda ham alici, ham da satici
olduglarindan, onlar internet vasitssile ragiblerin giymatlerini miiqayise etmak
va onlayn harraclar Uzre materiallan satin almaq ve ya 6z sertlerini taklif et-
makla shamiyyatli deracade ganast emak imkani alde etmis olurlar. Nahayat,
kompaniyalar logistikani nazars ¢arpacaq daracede takmillesdire ve masraflori
azalda, hamginin onlayn rejiminda informasiya mibadilasi vasitesile xidmat
gosterilmasinin, sifariglerin yerloesdiriimasinin, emaliyyatlarin apariimasinin,
kompaniyalar, onlarin biznes Uzroe amakdaslar ve mugterileri arasinda 6demae-
lerin hayata kegcirilmasinin daqigliyini ve keyfiyyatini yliksalde bilerler.

Ogaer sanaye inqilabi asri kitlovi istehsal ve kitlavi istehlak, amtaslarle
dolub-dasan magazalar, har yerds qarsilanan reklam va garsisialinmaz sayda
coxlu guzastlerle xarakterize olunursa, informasiya esri daha daqiq istehsal
soviyyasi, daha mogsadouygun kommunikasiya ve daha muvazinatli giymat
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siyaseti teqdim edir. Bu kitabda marketingin, bitiin bu amillerin tasiri altinda
neca dayisdiyini nazardan kegiracayik.

Her seydan avval, marketing insani va sosial talabatlarin miayyan ve te-
min edilmasina imkan verir. Marketingin an qisa teriflorindan biri bele saslanir:
«Marketinqg — basqa insanlarin talabatlarinin kompaniya tgin gelirli sekilds te-
min edilmasidir». Marketing tedbirlarinin hansi firma terefinden hayata kegi-
rilmasindan asili olmayaraq, Procter & Gamble kompaniyasinin insanlarin goé-
zal glluse sahib olmalar Gglin «Crest Whitestrips» digler ti¢clin agardici zolag-
lari yaratmasi va ya Monster.com bos is yerlarine namizadler va isveranlarin
bir-birilerini daha asan tapmalari t¢tin onlayn xilasaler bazasi yaratmasi ve ya
CarMax kompaniyasinin alicilarin daha inamli olmalarini tamin etmek magse-
dile islanmis avtomobil ticaretinin yeni sistemini yaratmasi kimi nimunaler
tesabbuskar insanlarin sexsi ve ya ictimai tslabatlarini galirli kommersiya
imkanina cevirmak arzularini aks etdirir.? Ancaq, zahiren sarsilmaz goriinan
Sears, Levi Strauss, General Motors, Kodak ve ya Xerox kimi kompaniyalar
masgterilerin yeni imkanlari ve yeni raqiblerle garsilasdiqda 6z biznes-model-
larine yenidan baxmali oldular. Kompaniya 6z mustari va raqiblerini daim dig-
gat markazinda saxlamali, 6z tekliflarini daimi olaraq tekmillagdirmali, magsadlIi
bazarlari deqiqlikle misyyan etmali ve amtas taklifloeri hazirlamali, musterilarin,
sehmdarlarin, isgilerin, malgénderanlarin va bolisdlirma kanall Uzra emakdas-
larin uzunmuddstli dovrde tamin edilmasi modvqeyinde dayanigl sekilds
durmalidir.

Marketingin vazifalari

«Radikal marketing» kitabinin muallifleri, Harley Davidson kimi kompaniyalari
tariflayirler, beloe ki, onlarin fikrince bele kompaniyalarin muvaffaqgiyyati butin
Umumi gabul olunmus marketing gaydalarinin pozulmasina asaslanir.® Bazar-
larin genis sokilde tadqgiq edilmesindan, reklama boylk vasaitlerin serf
edilmasi ve nahang marketinqg bdlmalerinin yaradilmasindan imtina edarak,
«ganun pozuculari» 6z mahdud ehtiyatlarini son derace genastls bolisdirdr,
istehlakgilarla yaxin alage saxlayir ve onlarin telabatlarinin temin edilmasi tGgln
orijinal yollar tapirlar. istehlakgilarin uzunmiddatli sadigliyini formalasdirmagq
Uglin onlar alici klublari yaradir, ictimaiyyetle alagalerdon yaradici sakilds is-
tifads edir va diqgatlarini emtaalarin keyfiyyati Uzerinde comlasdirirlor.

Bizim tahlilimiz marketing tacribasinin ¢ merhalasini farglendirmaya

imkan verir.

1. Antreprener (sahibkar) marketingi. Kompaniyalarin aksariyyati, imkan
yaranan kimi, «har qapini ddyarak» potensial istehlakgilarin diqgqatini
celb etmaya calisan insanlar terefinden yaradilir. Boston Beer Compa-
ny kompaniyasinin banisi, Cim Kox 6zlnun hazirda sn c¢ox satilan
«Samuel Adams» markal pivaesini 1984-cu ilde 6zl saxsen butulka-
larda barlara daslyir va barmenlardan xahis edirdi ki, piveni ziyarat-
cilera taklif etsinlar. On il erzinde o 6z faaliyyatini yalniz birbasa satis-
larla va ictimaiyyetle bazi alaqgeler Gzre tadbirlerloe mahdudlagdirmisdi.
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Bu gin C. Koxun biznesi 200 min. dollar hacminda qgiymatlandirilir,
onun kompaniyasi ise «asl» amerikan pivasi bazarinin lideridir.*

2. Doktrinal marketing. Kompaniyalar béylyersak, qagiimaz olaraq doktri-
nal, «universal» dustur saklinds ifade olunan marketinge kegirlor. Mo-
soalen, Boston Beer kompaniyasi televiziyada 15 min. doll. mableginde
reklam kampaniyasina baglamisdir. Bu giin kompaniyanin satis xidmati
sahesinde 200-o goder emekdas calisir ve kompaniyada bazarin
tadqiqgi ile masgul olan ve pesakar marketing firmalarinin bir sira Gsul-
larini ugurla tetbiq edan marketing bélmasi yaradilmigdir.

3. Intreprener marketing — son marhaladir. Bir cox iri kompaniyalar baza-
rin tedqigi haqqinda son reyting ve hesabatlar darinden tahlil edarak,
hamginin reklam siyasatini ve dilerlerle qarsiligh minasibatlari teferriati
ile diglinib- dasinaraq ele doktrinal marketing saviyyssinda de qalirlar.
Onlarda antreprener merhalasindaki miassisalore xas olan yaradiciliq
va ehtiras olmur.® Bele kompaniyalarin smtas va ticarat maarkasi lizre
menecerlari Ugln sadiq istehlakgilar alde saxlamaq maqgsaedile 6z
alicilan ile eyni hayati yasamaga baslamaq ve yeni istehlak dayarlileri
yaratmaq metodlarini vizuallagdirmaq vacibdir.

Belolikla, effektiv marketing muxtslif formalar ala biler. Kitabin béylk bir
hissesinin marketingin formal terafinin dyranilmasi ve manimsanilmasine hasr
edilmasine baxmayaraq, hamginin buginin ve sabahin marketing me-
necerloerinin yaradici yanagmalardan nece istifade etmelerini de nazardan
keciracayik.

Marketinq sferasi

Marketologlarin faaliyyet sferasina cemiyystin hayat faaliyyetinin 10 ob-
yekti daxildir: maddi nematlar (emtaalar), xidmatlar, tecriibslar, hadisaler, sox-
siyyatlor, cografi araziloer, milkiyyastler, tagkilatlar, informasiyalar ve ideyalar.

¢ Maddi nematler (emtasler). Olkslerin akseriyystinde maddi nematler
(emtoaler) istehsal vo marketing saylerinin asas obyekti hesab edilir.
Amerikan iqtisadiyyati har il milyardlarla muxtslif emtes (kartof ve yu-
murtadan tutmus, damira va igtisadiyyat ti¢ln vacib olan digar mahsul-
lara gadar) istehsal edib bazara gixarir. internetin kémayile hatta fiziki
saxsler bele amtoslori muvaffaqiyyastle sata bilirlor.

¢ Xidmeatlor. igtisadiyyatin iniksaf etmasi ilo xidmat sferasi da genislonir.
Muasir amerikan igtisadiyyatinda xidmat ve istehsal arasindaki nisbat
70/30 kimidir. Xidmat sferasina aviokompaniyalarin, mehmanxanalarin
foaliyyati, saglamh@in gorunmasi ve insanlarin mualica edilmasi sistem-
leri, hamginin mihasiblarin, hiqugsitnaslarin, mihandislerin ve hakim-
larin pesekar xidmatlori daxildir. Bir gox bazar taklifleri 6zinde mahsul
(maddi nemat) va xidmatlerin mixtalif vehdatlerini eks etdirir.

¢ Tacruba. Bir negae xidmet ve mahsulu birlesdirerak, bazarda tecriibs
yaratmaq, nimayis etdirmak va alda edilmis tacribani reallasdirmaq
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olar. Uolt Disneyin va «Hard-Rok kafe»nin sehirli kralig bu tip tec-
ribenin akkumulyasiyasina nimuna ola biler.

Hadisaler. Marketologlar misyyen vaxta planlasdiriimis hadisslards,
masalan, olimpiya oyunlari, ticarat sergilari, idman yariglari, incesanat
va madaniyyat sahasindaki tadbirlords faal sakilds istirak edirlor.
Soxsiyyatler. Son ddvrler maghurlar bazari an shamiyyaetli bazara gev-
irilir. Rassamlar, musigicgiler, kompaniya direktorlari, hakimlar, bdyuk
hidqugstnaslar, maliyyagiler ve basga pesekarlar galir gétirmak mag-
sadile rgwshurlar bazarinda marketing (izre mitexassislerlo amakdasliq
edirlor.

Yerlar (cografi eraziler). Bu glin turistlerin ve yeni rezidentloerin celb
edilmasi ugrunda, istehsal strukturlarinin ve kompaniyanin markazi
ofislerinin yerlasdiriimasinda oldugu kimi, muxtslif seharler, regionlar ve
dévletler feal miibarize aparirlar.” Cografi eraziler bazarinin esas oyun-
cular destasine iqtisadi inkisaf Uzre miutexassisler, dasinmaz amlak
Uzro agentler, kommersiya banklar, vyerli biznes-assosiasiyalari,
hamginin reklam va ictimaiyystle slagaler Gzra agentliklor daxildir.
Mulkiyyetlar. Mulkiyyet — ham dasinmaz amlak, ham da maliyyadir (qiy-
matli kagizlar) ve 6zilinde na ise hiss olunmaz hiiququ oks etdirir.
Mulkiyyat ham satilir, heam de alinir, demali daginmaz emlak Uzre agen-
tlor (dasinmaz amlakla bagli emaliyyatlarda), investisiya kompaniyalari
ve banklardan (qgiymatli kagizlarla bagl amsaliyyatlarda) muayyan
marketing xidmatleri telab edir.

Tagkilatlar. Teskilatlar dayanigli ve ictimaiyyet tarefinden misbat gargsi-
lanan imicin yaradilmasi Uzerinde faal suretds islayirlar. Philips kompa-
niyasi tarafinden istehsal olunan har bir memulatin tGzerinde asagidaki
ifadeya rast galmak olar: «Dunyani daha yaxsi edak». Body Shop ve
Ben and Jerry’s kompaniyalari shalinin muixtalif qruplan Uzre sosial
programlarin hayata kecirilmasina yardim godstermakla 6zlarina diggat
colb edirlar. Univerisitetlor, muzeylor va konsert tegkilatcilari audito-
riyanin regbatini ve fond qazanmaq magsadile reqabat mibarizesinda
ugur alds etmak ugun O6zlerini reklam etdirir vo musbat imic for-
malasdirirlar.

informasiyalar. Informasiyanin istehsali, «qablasdiriimasi» va yayilmasi
muasir camiyystin en asas sahslerinden biridir. informasiya tachizat-
cllarina maktabler ve univerisitetlor; ensiklopediya, elmi ve xususi
adebiyyat ve jurnal nasriyyatcilarn; kompakt-disk yazma studiyalarr;
internetde web-sayt dizaynerleri ve basqalari aid edils bilor.?

ideyalar. ideya haer bir bazar tsklifinin nivesini, dzayini taskil edir.
Mahiyyat etibari ila, amtea va xidmatler har hansi asas telabati temin
edan ideya ve ya faydanin istehlakgiya ¢atdiriimasi Gsuludur.

Marketing Gzra mutaxassisler talebin stimullasdinimasi biliklaerini marketin-

gin yuxarida sadalanmis 10 obyekti Uzra tatbig etmalidirlor. Amma, marketinge
belo yanasma birteraflidir. Masalan, istehsal ve logistika Uzre muitexassisler
malgéndarmaler ve mahsul alislar Gzra, marketing Gzre menecerlor isa to-
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lebin, xususile onun mixtalif veziyyatlerinin idare edilmasi lUzre masuliyyat
daslyirlar. Bu veziyyetlere asagidakilari aid etmak olar:
+ moanfi telab (istehlakglilar taqdim edilan amtasleri almaq istemirlar);
¢ talebin mdvcud olmamasi (emtaanin xUsusiyystlari barasinds informa-
siya va ya amtoea Uzra maragin catismamazligi);
+ latent (gizli) teleb (m&vcud olan telabat alde olan amtaalerle temin edile
bilmadikde musahida olunur);
¢ geyri-mintazem telab (mévsimdan, haftenin ginindan va ya gunin
saatlarindan asil olaraq variasiya edan taleb);
+ tam taleb (taklif telobi tamin edir);
¢ artiq taleb (mahsula olan teleb onun teklifini Ustalayir);
¢ qeyri-saglam talab (insanin saglamhgina zerarli olan ve ya tehlikali
amtoaslarin alde edilmasi istayi).
Taskilat garsisinda qoyulan vazifelari yerina yetirmak lGg¢lin marketing Gzra
menecerlar talabin saviyyasine, vaxtinda va qurulusuna tasir etma yollarini
axtarib tapmalidirlar.

istehsalgl kompaniyalar tarsfinden gobul olunan qararlar

Marketing Uzre menecerlar yeni amtaanin xususiyyatlori, satisin teskili va
ya reklam Uzre masraflarle elagedar an vacib mesalalarden tutmus, daha
asagl ashamiyyatliliya malik, masalen, qablasdirma Uzerindaki yazilarin srifti ve
ya onun rangi baresindaki masalalare qadar ¢oxsayl problemlar hall etmali
olurlar. Bu masalelerin vacibliyi tagkilatin ixtisaslasdi§i bazardan asilidir. Ba-
zarlar doérd esas kateqoriyaya béllnurler: istehlakgl bazarlari, isgizar bazarlar,
global (beynalxalq) bazarlar ve hamg¢inin geyri-kommersiya va dévlat bazarlari.

Marketingin konsepsiya vo alatlori

Marketing, elm sahalarindan biri kimi, marketologlara gerar gabul etmakda
komak gOstaren nezeri konsepsiya ve metodikalarin zenginliyi ile xarakterize
olunur. Biz tahlilimizi marketingin musyyan edilmasindan (terifinden) basla-
yacagiq, sonra ise onun aparici konsepsiya va alatlorini nazarden kegiracayik.

Marketinqin muayyan edilmasi

Marketingin sosial ve idareetma baximindan tariflari ferglandirilir. Sosial
noqteyi-nazerdan, marketing — fard va qruplann tslabatlarinin deysrs malik
amtaa va xidmatlarin yaradilmasi va teklif edilmasi va onlarin basqa insanlarla
mubadile edilmasi vasitesilo temin edilmesina istiqgamatlonmis sosial pro-
sesdir.

idareetma movgeyinden, marketing gox vaxt «emtes satmaq senasti» kimi
xarakteriza edilir. Ancaq, marketingin aparici nazsriyyagilerindan biri olan
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Piter Druker qeyd edir ki, «marketingin vazifesi satis Gzre saylarin minimuma
endiriimasidir. Marketingin maqgsadi — ele saviyyads biliklere yiyslanmak va
musterilerin ehtiyac ve telabatlarini ele saviyyada basa dismakden ibarstdir ki,
bu zaman taqdim olunan amtaaler tam olaraq bu talablera cavab versin ve 6z-
dziine reallagsinlar. ideal halda, marketingin naticesi alisa hazir olan isteh-
lakgidir».®

Amerikan marketing assosiasiyasi asagidaki tariflori teqdim edir: marketing
menecment — ham fardi, ham da taskilati magsadlari tamin eden mubadilslarin
hayata keciriimasina istigamatlonmis Umumi konsepsiyanin, giymatamalagal-
ma siyasatinin, ideya, mahsul va xidmatlarin iraliledilmasinin planlasdirimasi
va reallasdirimasi prosesidir.’ Mibadile proseslerinin idare edilmasi she-
miyyetli deracada sey ve musayyan bilikler telab edir. Biz, marketing menec-
menti ylksak keyfiyyatli istehlak dayarinin yaradiimasi ve teqdim edilmasi va
bununla bagh kommunikasiyalarin hayata kegiriimasi vasitasile magsadli ba-
zarlarn secilmasi va yeni istehlakgilar dairasinin celb edilmasi, saxlaniimasi ve
genislandirilmasi Gg¢lin asasll marketing konsepsiyalarinin tetbiq edilmasi
sonati va elmi kimi nazardan kegiririk.

Marketingin asas anlayiglar

Marketingi daha yaxsli basa diusmekde onun asas anlayislarini (esas
konsepsiyalarini) bilmak kdmak edacekdir.
Magsadli bazarlar ve segmentlasdirma

Heg bir malgéndaren kompaniya bazarn bitin muxtslif telabatlarini temin
etmok iqtidarinda deyildir. Bizim har birimizin xosuna galen sarinlesdirici i¢ki-
lor, avtomobil marka ve modellari, tahsil miessisasi ve ya kinofilmler muix-
talifdir. Belslikle, marketing, bazarin segmentlasdiriimasinden baslayir. Maar-
ketologlar mixtalif emtaslors Ustlnlik veran voe ya onlara ehtiyaci olan muix-
talif qrup alicilari miayyen edir, onlarn konkre qruplara bolur ve onlara mu-
nasibatde muxtalif marketing alstlerinden istifads edirler. Bazar segmentlarinin
muayyanlasdiriimasinin asasinda alicilarin demografik, psixoloji ve davranis
xarakteristikalarindaki muxtalifliklor durur. Daha sonra kompaniya ona daha
maksimal imkanlar teqdim edan segmentleri miayyan etmalidir (yani, hansi
grup alicilarin telabatini kompaniya daha semarali sekilde temin eda bilar). Her
bir secilmis magsadli bazar Gglin kompaniya bazar taklifi isleyib hazirlayir. Bu
toklif maqgsadli istehlakgilarin stiurunda verilen amtaanin onlar tgln asas fay-
dasi haqqinda fikrin formalasdirimasi vasitesile mdvqelasdirilir. Masalen,
Volvo kompaniyasi prioritet kimi an yuksak tehlukasizliyi gebul eden alicilara
oriyentasiya edarak avtomobil modelleri islayib hazirlayir. Bu yolla, Volvo 6z
avtomobillerini bazarda teqdim edilon avtomobillar igerisinde en tehllikasiz
masginlar kimi mévgelosdirir.

©nenavi olaraq, alici ve saticilarin amteslerin muibadilesi Ggln istifade
etdiklori yeri, «bazar» adlandirmislar. igtisadgilar bazari bu ve ya digar mahsul
ve ya amtes kateqoriyasl (dasinmaz amlak ve ya yem bazar) lzra miqavile
baglayan alici ve saticilarin macmusu kimi tasvir edirler. Eyni zamanda muasir
marketologlar istehsalgi kompaniyalarin macmusunu sahs kimi, onlar
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terafinden buraxilan amtsaalarin alicilarinin macmusunu ise bazar kimi ne-
zardan kegirirlar (sakil 1.1.). Saticllar bazara amtaa, xidmat vo kommunikasiya
(reklam, birbasa pogt géndarisi) axinlarini istigamatlendirir; avezinda isa pul va
informasiya (emteslare munasibat, reallasdirma haqqinda malumatlar) slds
edirler. Sokil 1.1.-de daxildaki daire pulun amtea va xidmatlera mubadilasini,
xaricdaki daira isa informasiya mubadilesini gbstarir.

Bu gun bazarin fealiyyst gostermasinin iki formasini ferglendirirler — maddi ve
makan. Bazar, maddi kateqoriya kimi, bizim alis Gi¢lin getdiyimiz magazadir; reqemli
texnologiyalarin istifadesini aks etdiren virtual mekan bazari ise — aliglarin internet
vasitasile apariimasidir. Bir ¢ox mutaxassislerin fikirlarine goére, getdikca virtual
bazar mekanina daha gox alislar axmaga baslayacaqdir.”

Moen Soni terafinden taklif olunan «metabazar» konsepsiyasina uygun
olaraq, metabazari bir-birini qarsiligl tamamlayan va istehlakgilarin siurunda
0z aralarinda ¢ox six slagads olan, ancaq muxtslif sahalerin kompaniyalari
terafinden istehsal edilon va bélisdirilan mahsul va xidmatler formalasdirir.

Kommumikasiyalar

Saheler ( Omtoalar/Xidmatlor
Istehsalgilar Bazar (Alcilar
qrupu) qrupu)
Pullay

Informasiya

Sakil 1.1. Sads marketing sistemi

Massalen, avtomobil metabazari avtomobil istehsalgilar, yeni va kdéhna
avtomasin dilerlari, maliyya kompaniyalari, sigorta firmalar, mexanikler, ehtiyat
hissalarinin dilerlari, texniki xidmat stansiyalan ve avtomagazalardan ibaratdir.
Avtomobil alicisi bu ve ya bagga formada bu metabazarnn muxtslif terikb va-
hidleri il qargiligh taesire girir. Bu yolla mustarilare onun batin gruplan ile gar-
siligh alagaya girmaya kdmak eden metavasitagilor Ugun foaliyyet sahsesi ya-
ranir. Belo foealiyyate nimuna olaraq www.edmunds.com saytini misal gos-
tarmak olar; burada alici istenilan avtomobil Ggln geyd edilmis giymaet tapa ve
an ucuz dilerin, kredit verilmasi sortlorinin ve aksesuarlarin alde edilmasi mag-
sadile mausu sadace sixmagla basga saytlara da kega bilor. Metavasitagilar
basqa metabazarlarda da fealiyyat gdsters bilerlor — maeselon, dasinmaz
amlak bazarinda, évladliga gétirma ve usaqglara gaygdi bazarlarinda, hamginin
nigah agentlikleri bazarinda.™

Bazarin feal subyektleri ve potensial mugteriler

Marketingin basqga bir asas konsepsiyasi faal subyektlarle potensial alicilari
bir-birindan farglendirir. Bazarin feal subyekti (malgéndaren kompaniya) — po-
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tensial mustari adlanan diger terafden 6z taklifine cavab va ya reaksiya (diggat
gOsterilmasi, alis edilmasi, sas verilmasi ve ya subsidiya taqdim edilmasi for-
masinda) gozleyen terafdir. ©gar her iki teraf bir-birine emtes satmaq imkani
axtarirsa, onda onlarin har ikisi bazarin faal subyektidir.

Ehtiyaclar, telabatlar ve teleb

Bazarin feal subyekti magsadli bazarn ehtiyaclarini, telabatlarini ve talabini
basa diusmaye caligir. Ehtiyaclar, insan Uglin hayati vacib olan an zeruri
seylerdir — gida, hava, su, geyim, ev. Bundan basqa, insanlar istirahate, tah-
sile va aylencaya da ehtiyac duyurlar. Ehtiyaclar insanlarin mtayyan taleblarini
Odaye bilacek spesifik predmet va ya obyektlare minasibatde tslabat
formasini alir. Amerikali insan gidalanmaya ehtiyac duyur, ancag hamburgers,
cipslara va limonada gargl talabat hiss edir. Mavrikiya adasinin sakininin da qi-
daya ehtiyaci var, amma onun telabati manqo, diyu, mercimak ve lobyayadir.
Subhaesiz ki, talabatlar cemiyyatin inkisaf seviyyasi vasitasile muayyan olunur.

Taleb — 6denilmasinin maliyys imkanlari temin edilon konkret amtaslora
olan tslabatdir. Bir gox adamin «Mercedes» markall avtomobillare talabati var,
lakin, onlarin iginde bazileri istehsalgl terafinden telab ediloen giymati vermayas
gadir ve hazirdirlar. Netice etibari ile, malgéndaran kompaniyalar tekce mah-
sula olan talabati yox, hem da hamin talabati temin eds bilacek insanlarin real
sayini giymatlandirmalidirlar.

Bazarin subyektlari 6z-6zlarina talabat yaratmirlar: insanin ehtiyaclari isteh-
salgl musssisalorin yaranmasindan uzun zaman avvallar do movcud olmus-
dur. Amma basqa sosial amillarla birlikde kompaniyalar telabatlarin inkisafina
tosir gdstarirlar.

©mtas va ya taklif

insanlar 6z ehtiyac ve tslabatlarini emtesler vasitasile tamin edirler. ©mtos
— ehtiyac ve ya telabati temin ede bilon ve maddi nemsat (fiziki mahsul), xid-
mat, tecrliba, hadise, sexsiyyat, cografi arazi, milkiyyst, toskilat, informasiya
va ideya formasini alan istenilen bazar taklifdir.

Ticarat markasi — istehlakgiya tanis olan manbadan teklif etmakdir. Mase-
lon, «McDonalds» markasi istehlak¢l stiurunda hamburgerls, senlikls, usag-
larla vo tez xidmat goéstariimasi ilo assosiasiya teskil edir. Ticarat markasi
torefindan yaradilan assosiasiyalar onun imicini formalasdinr. Batun istehsalgi
kompaniyalar 6z markalari UGglin dayanigli ve musbat imic formalasdirmaga
caligirlar.

Dayar va istehlakgilarin tamin edilmasi

Omtoas ve ya tekliflor bazarda yalniz o zaman ugur gazana biler ki, onlar
maqgsadli istehlakgilar Gg¢ln dayerli olsun va telabatlari temin etsinlar. Alici 6z
gavrayiglarina asaslanaraq, reqabst aparan teklifler (amtasler) arasindan o
amtaani seg¢acakdir ki, hamin amtea, onun fikrince an ylksak dayara malikdir.
Biz dayari istehlak¢inin alde etdiyi ilo sarf etdiyi arasindaki nisbat kimi
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muayyan edirik. ©mtoea alarken, istehlakgl asagidaki tanlikde gostarildiyi kimi
muayyan faydalar alde edir va bunun mugabilinde miayyan masraflar ¢akir:

Dayar (V) = Faydalar/Masrafler = (Funksional faydalar +
Emosional faydalar) / (Pul masrafleri + Vaxt masroflari +
Enerji masrafleri + Material masraflor).

Verilan tenliye esaslanaraq istehsalgi kompaniya taklifin istehlak dayarini
bir necga Usulla yluksaltmak imkanina malik olur:

1) faydalarn artiriimasi;

2) xorclorin azaldilmasi;

3) faydalarin artirlmasi ve masraflerin ixtisart;

4) faydalarin, masraflerin artirimasina nisbatan daha c¢ox artiriimasi;

5) faydalarin, xarclorin azaldilmasina nisbaten daha az azaldiimasi.

~— — — ~—

istehlakgi, onun Gigiin V1 ve V2 deyaerlerine malik olan iki teklifden birini
secarkan, har seydan evval, V1/V2 nisbatini misyysn edacekdir. ©gar bu
nisbat vahidden boyuk olsa, istehlak¢l V1-o, Kicik olsa, V2-ye Ustunlik ve-
rocakdir, nisbat vahida barabar olduqda isa, onun Ugln se¢im etmak ¢atin-
losacokdir.

Mibadile va transaksiyalar

Mibadile marketingin asas anlayisi kimi arzu edilen mahsulu alde etmak,
avoazinda ise gqarsl terafe hamin mehsulun ekvivalentini toaklif etmakdir.
Madbadilanin bas vermasi lUgln bes serto riayat edilmasi lazimdir:

1) mubadilads, he¢ olmasa, iki teraf olmalidir;

2) hear bir teref digari G¢lin dayera malik olan nayase sahib olmalidir;

3) har bir teref ameakdasliga ve amteanin géndarilmasina hazir olmaldir;

4) her bir taref mubadile Uzra teklifi gabul ve radd etmak hiqugquna malik

olmalidir;

5) her bir teraf amekdasliq hagqindaki taklifi mimkin ve galirli hesab et-

malidir.

Mubadilenin faktiki olaraq hayata kegmasi her iki tersfin, onun kontrage-
ntlerinin vaziyyatlerini yaxsilagdirmall ve ya he¢ olmazsa, pislesdirmamali olan
sortleri ile hansi deraceds razi olmalarindan asilidir. Mibadile deyerin yaradilmasi
prosesi kimi nazardan kegirilir, belo ki, onun hayata kegmasi ile har iki taraf udur.

Mibadaileya birdeflik akt kimi yox, daha ¢ox proses kimi baxiimaldir. M-
badileds istirak eden har iki toraf alverigli sartlorin qarsiligh razilasdirimasina
calisaraq danisiglar aparirlar. ©gaer razilig alde edilse, mugavile hagqginda
danismagq olar. Transaksiya (mugavile) — iki ve daha artiq teref arasinda razi-
lasdinlmis sertler daxilinds, razilasdinimis vaxtda ve razilasdinimis yerde he-
yata kegcirilan dayarlerin mibadilesidir. Bir gayda olaraq, mugavilen istirak-
cilarinin faaliyyatlerinin hiquqi cohatdan taskil edilmasi ve uzlasdirilmasi sistemi
movcuddur.

Transaksiya transfertden (6tirma) farglenir. Transfert zamani A terofi B
torafine hadiyys, subsidiya, xeyriyyacilik amansati verir, ancaq A, bunun ave-
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zinda heg bir maddi, hiss olunan sey elda etmir. Transfert istirak¢ilarinin davra-
niglari mubadile konsepsiyas! c¢ergivesinds nazardan kegirilir. Adeten veran
torof, qarsiliginda na ise alda edir, masalan, tosakkiir ve ya alan terafin foalLiy-
yatinin dayismaesi. Xeyriyye fondlari lgilin vasait yigiimasi (izre mitexsassisler,
onlarin tadbirlarinds istirak eden xeyriyyacilara masalan, onlara amanatlarinin
verilmoasini tesakkir mektubunda oks etdirmekle misyyen faydalar teqdim
edirler. Artig tekce transaksiyalarda yox, hem da transfertlorde istirak edan
toraflorin davraniglarini dyrenan genislondiriimis marketing konsepsiyasi 6z
tesdiqini tapmisdir.

Marketing maqgsadli auditoriyadan cavab alinmasina istigamatlanmis
foaliyyatlordan ibaratdir. Mibadilanin semaraliliyini artirmaq tgln bazarin feal
subyektlori her bir tarofin transaksiya naticesinde konkret olarag ne alde
etmak istadiyini basa dismalidir. Tutaq ki, iri traktor ve maiset texnikasi isteh-
salgisi olan Caterpillar kompaniyasi adi tikinti kompaniyasinin, onun amtaale-
rini aldigda hansi faydalar slde etmak istadiyini tedqiq edir. Sakil 1.2.-de mus-
tarinin tikinti texnikasini aldigi zaman hansi faydalari alde etmayi nazerds tut-
dugunu aks etdiren cadval gosterilmisdir, burada istehlak¢i faydalarinin terkib
hissaleri mdixtelif alicilar UGglin miuxtelif manalara malikdir. Caterpillar
kompaniyasinin vazifalerindan biri do, mixtslif telabatlarin konkret alici tGgln
nisbi vacibliyini muayyan etmakdan ibaratdir.

Caterpillar kompaniyasi istehsalgl kimi de muisayyan telabatlara malikdir.
Ogar alici ve saticinin talabatlari misyyen manada Ust-Uste dusurlerse, tran-
saksiya Ugln asas yaranir. Caterpillar kompaniyasinin marketing Uzre mute-
xassislorinin vazifasi tikinti firmasini, mahz «Caterpillar»in texnikalarini alde
etmaya motivlesdiran taklifin islenib hazirlanmasindan ibaratdir. Tikinti firmasi
ise 6z ndvbesinda kontrtaklif eds bilar. Danisiglar prosesi, ya alverigli sartlarin
garsiligh razilagdiriimasi, ya da mugavileden imtina edilmasina gatirib ¢ixarir.

©makdaslar arasinda munasibatlar ve isglzar sabakalar

Transaksiya marketingi daha genis olan mulnasibatler marketingi kon-
sepsiyasinin torkib hissasini tagkil edir. Minasibatler marketinginin magsadi —
kompaniyanin asas bazar amakdaslari (istehlakgilar, malgéndarenlar, dist-
ribyuterlor) ila onlarin

Tikint kampaniyaamn telabatian
1. Yikesk keyfyyat, etibar te

2. Sdalatl giymet

3. Texnikamn vaxting
@lvarigl mali 3

Catarplllar
(bazar subyekti,

istehsalg) r

Ko mpaniyae
warcle tutulan
Islehilakag )

Cataerpillar Kompamyasimn telakbatiar
1. lstaheal achilon texnikanin
YURkSeK qiyrmeat
2. Vaxthinda Gderme
3. Ahonin minr

Sakil 1.2. Mubadilads istirak edan taraflerin talabat siyahisi
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uzunmuddatli tarcihlerinin tamin edilmasi va sabit qarsiligh slaglerin formalas-
dirlmasi magsadile uzunmiiddatli faydali miinasibatlerin qurulmasidir.” Effek-
tiv istehsalcilar alverigli giymaetlerle, ylksek keyfiyyatli amtoa va xidmatlerin
temin edilmasi masuliyystini 6z Gzerine goéturdrler. Minasibatler marketingi
transaksiya masroflarinin azaldiimasi ve vaxta genast edilmasi magsadile
partnyorlarla six iqtisadi, texniki ve sosial alagalerin qurulmasina imkan verir.
inkisaf etmis miinasibatler marketingi seraitinde miigavile baglaniimasi adi bir
prosesa cevirilir, bela ki, 0 artiq danisiglar prosesi kimi ¢ixis etmir.
Minasibatloar marketinginin son naticasi — kompaniyanin marketinq se-
bokesi adlandirilan unikal aktivini formalasdirmaqdir.” Marketing sebakasi
0zina kompaniyanin 6zinu, qgarsiligh surstde faydali olan vo isglizar mina-
sibatler qurdugu homginin bu va ya digaer formada onun faaliyyatinda istirak
edoan subyektlori: istehlakgilar, heyat, malgdndaranler, distribyuterlar, tadgiqat
institular ve s. daxil edir. Raqabat getdikcs istehsalgl kompaniyalar arasinda
yox, daha ¢ox marketinqg sebakalari arasinda dzlina yer alir ve bu zaman daha
inkisaf etmis vo effektiv sabakeya malik olan kompaniyalar galib galirlar.

Marketing kanallari

Magsadli bazara ¢ixmaq ugun istehsalgl kompaniyalar Ug¢ tip marketing ka-
nalindan istifade edirler. Kommunikativ kanallar maqsadli alicilarla informasiya
mubadilesini temin edir ve 6zlina gazet, jurnal, radio, televiziya, pogt, telefon,
reklam sitleri, reklam plakatlan (posterlor), reklam varagleri, kompakt-diskler,
audio kassetlori vo interneti daxil edir. Kommunikasiya prosesinds vacib rolu,
ticarat nimayandasinin Uz ifadasi ve geyimi, magazalarin xarici tartibati ve
interyeri vo bir cox basqa amillor oynayir. ©nanavi biristiqgamatli kanallarin
(masalen, reklam elanlar) aksina olaraq interaktiv kanallar (e-pogt, pulsuz
telefon némraelari) getdikce daha genis istifade olunur.

Mahsul ve ya xidmsati aliclya ve ya istifadegiya nimayis etdirmak ve ya
gondarmak Ugln bdlisdirma kanallarindan istifads edilir. Maddi mahsullarin
vo servisin boélusdurtlmasi kanallan ferglandirilir. Bels kanallar 6zlerine dist-
ribyuterlorin, topdan ticaretgilerin ve parakande ticaratgilorin topdan anbarla-
rini, nagliyyat vasitelorini vo muxtalif ticarat kanallarini daxil edir. Potensial
alicilarla effektiv miqavilslarin baglaniimasi G¢lin malgéndaran kompaniyalar
Ozlerina takca distribyuterlori va pearakands ticaratgilori yox, ham de miiqga-
vilalarin baglaniimasina kdmak edan bank ve sigorta kompaniyalarini da daxil
edan xidmat kanallarindan istifada edirler. Bazar subyektlari qargisinda onlarin
0z tokliflori Ggun an yaxsi kommunikasiya, boélusdirma ve xidmet komp-
lekslarinin secilmasi problemi durur.

Mahsulgdndarmae zenciri

Ogar marketing kanallari feal bazar subyektini magsadli alicilarla slagalen-
dirirse, onda mahsulgdndarmalar zenciri anlayisi xammal hasilatgilarini, hazir
mahsul istehsalgilarini ve son istehlakgilan birlagdiren daha uzun kanallari
xarakteriza edir. Masalan, gadin ¢antasi istehsall zamani mahsulgéndarmaler
zanciri 6zline xam derinin alinmasini, onun agilanmasini, kasilmasini, mamula-
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tin istehsalini va hazir mahsulu son istehlakglya ¢catdiran marketing kanallarini
daxil edir. Mahsulgéndermaler zenciri 6zlinde faydalarin yaradilmasi sistemini
aks etdirir. Har bir kompaniya mahsulgéndarmalar vasitasils yaradilan fayda-
larin yalniz muayyan faizini «zabt edir». Kompaniya regabat aparan firmalar
alda edearkan, yaxud «asagdi» ve ya «yuxari» harekat edarkan, onun magsadi,
mahsulgdndarmaler zancirinin Umumi dayerinden daha ylksak faiz slds
etmakdan ibarat olur.

Reaqabat

Marketing menecmentin halledici amili kimi reqabat 6zuna istehlakgilarin
diqgeti markazinde olan butin regabst aparan aktual ve potensial teklifleri ve
amtaa-substitutlar  (avezedici emteslar) daxil edir. Tutaq ki, avtomobil
kompaniyasi metal prokati géndarilmasi Uzra muqavile baglayir. Avtomobil
istehsalgisi poladi U.S. Steel kompaniyasindan, yaxud basqga amerikan fir-
masindan va ya xarici firmadan ala biler; o, Nucor kimi kigcik kompaniyaya da
maraciat eda biler ki, bu da ona masraflera qanast etmays imkan veracakdir;
aliuminum istehsalgilarina muracist edilmasi avtomobilin ¢akisinin azalmasina
gotirib cixaran bezi detallanin istehsalina imkan veracakdir; nahayst, bazi
kompaniyalar ssnaye plastmasindan istifade edilmasinin genislondiriimasi
Uzra qerar gobul eda bilerlor. Siibhasiz ki, U.S. Steel kompaniyasi 6z raqibi
kimi yalniz polad prokati istehsal edan kompaniyalar nazarden kegirsoaydi,
reqgabati hadden artig dar menada gavramis olardi. Faktiki olarag, onun lgln
an tahllkali raqibler (xUsusen da, uzunmuddatli perspektivda) prokat istehsal-
cllari deyil, emtea-substitutlarin istehsalgilaridir. Kompaniyanin rahbarliyi polad
materiallari avez edan materiallarin saxsi istehsalinin tagkili ile mahsulun ane-
navi istehlakgilarina oriyentasiya edilmasinden hansinin daha magsadauygun
olmasi barasinda gerar gabul etmalidir.

©mtoslarin garsiligh svazedilabilanliyi derecasi baximindan reqgabstin lg¢
asas saviyyasini farqlandirmak olar.

1. Ticarat markalarinin raegabati. Kompaniya raqib kimi analoji emtes (xid-
mat) istehsal edan va onlari eyni magsadli istehlakglya, eyni giymat
diapozonunda teqdim edan malgénderanleri nazearden Kkegirir.
«Volkswagen» avtomobillari tGi¢lin Toyota ve Honda terafindan istehsal
edilan ve ya orta giymat diapozonunda taklif edilen diger avtomobil mo-
dellari belo ragiblardendir, «Mercedes» ve «Hyundai» ise bu modellera
aid deyil.

2. Saha raqabsti. Kompaniya eyni eamtaa ve ya amtas sinifini istehsal
edan bitin kompaniyalarn 6zina reqib hesab edir. Natica etibari ils,
«Volkswagen» bitlin avtomobil kompaniyalari ile ragabat aparir.

3. Formal regabat. Kompaniya eyni talabati 6deyen amtasler istehsal
edan batin kompaniyalari reqib kimi nezardan kegirir. Bele olan halda
Volkswagen kompaniyasi tekce ylngul avtomobil istehsalgilari ils yox,
ham de mototskil, velisoped ve ylk avtomobilleri istehsal edan kom-
paniyalarla da reqabat aparardi.

4. Qabils raqabati. Kompaniya eyni istehlakgilanin pullari ugrunda muiba-
rize aparan bitliin kompaniyalar 6zlina raqib hesab edir. Bu mévgedan
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cixis etse, Volkswagen kompaniyasi uzunmuddsatli istifade Ggln olan
amtaaler, turist safarlari ve yeni evlar satan bitlin kompaniyalarla reqa-
bat aparmali olardi.

Marketing muhiti

Ragabat 6ziinde bazar subyektlarinin faaliyyet gostardiyi mihitde mdévcud
olan giiclerden yalniz birini aks etdirir. Umumi marketing miihiti mikromuhitdan
ve makromubhitden ibaratdir.

Mikromuhit (is muahiti), 6zina istehsal, bolisdirma ve bazar taklifinin ire-
liladilmasi prosesi ile maggul olan bilavasita fealiyyatds olan saxsleri daxil edir
(kompaniyanin 6zi, onun malgéndaranleri, distribyuterlor, dilerlor vo magsadli
istehlakgilar). Malgdndarenlar grupuna xammal ve xidmsat istehsalgilarn (maar-
keting tedqiqatlan agentlikleri, reklam agentliklari, web-sayt dizaynerlori, bank
vo sigorta kompaniyalari, nagliyyat ve telekommunikasiya kompaniyalari),
distribyuterler qrupuna ticarat agentloeri, brokerler, teqdimatlarin taskilatgilari ve
son mahsulun istehlakgilara ¢atdirimasini asanlasdiran bazarin galan butin
subyektlori daxildir.

Makromuhit altt komponentden ibaretdir: demografik, igtisadi, tebii, tex-
noloji, siyasi-htiquqgi ve sosial-madani muhitlar. Butin bu muhitler ig¢i muhitde
foaliyyat gdstaran subyektlore bdylk tesir gbstera biloacak gilice malikdirler,
buna gbre de kompaniyanin menecerlari makromduhitin inkigafi ten-
densiyalarina ve orada bas veran dayisikliklera boyuk digqgst yetirirlar.

Marketing-miks

Maqgsadli istehlakgilardan arzu olunan reaksiyanin alinmasi Ggin istehsalgi
kompaniyalar marketing-miksi (marketing kompleksini) formalasdiran ranga-
rong vasite ve alatlerdan istifads edirlor. Marketing-miks — kompaniya tere-
finden magsadli bazarda garar gabul etmak Ugln istifade olunan marketing
alatlorinin macmusudur.™ Sakil 1.3-de marketing alstlerinin Jeremi Makkarti
torafinden taklif olunan ve dérd qrupda: emtes, giymat, yer (bélisdirma) ve
iraliladilma (marketinqde 4P kimi taninir — Product, Price, Place, Promotion)
birlasdirilon marketing alstlori tosvir edilmisdir.'

Marketing kompleksi Uzra tadbirlor hagqinda gerarlar ham bdélisdirmaysa,
ham de son istehlakgilara tesir géstarmalidir. Bir qayda olaraq, kompaniya
amtaslerin giymatlarini, malgdndarmalarin hacmini ve reklam masraflarini
kifayet gader tez-tez dayise biler. Ancaq yeni mahsullarin islenib hazirlanmasi
va boligdirma kanallarinin transformasiyasi Ug¢ln ahamiyatli deracaede vaxt
lazim olur. Natica etibari ila, kompaniya qisamuddatli dovrds marketing-miksa
daha az dayigiklik etmak gabiliyyetine malikdir, baxmayaraq ki, ilk baxigdan
onun daxilinda olan aletlarls daha ¢ox dayisiklik etmayin mimkunltyl ideyasi
formalasir.

Robert Loterborn hesab edir ki, malgéndaran kompaniyanin dérd «P»-si,
istehlakgilarin dérd «C»-sine (Customer) uygun galir."”
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\
i’
\\
\
N
Yer
Smtee Boliisdirms kanallar
Mehsulun nomenklaturasg Bazarlarin ahata olunmasi
Keyfiyyst / Cesid
Dizayn / Yerlagdirma
Xarakteristikalar g Ehtiyatlarin idare edilmasi
Adlandirma ‘.'QAaqsad_ | b\ Nyl
Qablagdirma | —— —
Olgulsr
Xidmat \
Zamanat 2 A"
Geriys gaytarma  Qiymet Iraliledilme
Prayskurant Satigin stimullagdirimasi
Guzastlar Reklam
Qiymat slavaleri Satig xidmati
Odamalerin dovriliyi ictimalyyatle slagaler
Kredit gartleri Birbasa marketing
Sakil 1.3. Marketing-miksin tarkib hissalari
Dord «P» Dord «C»
©mtas (Product) Istehlakginin gerar (Customer solution)
Qiymat (Price) Alicinin xarcleri (Customer cost)
Yer (Place) Rahatlq (Convenience)
Iraliladilma (Promotion) Kommunikasiya (Communication)

Ragabat mlbarizesinds istehlakgilarin talabatlarini, onlarin vasaitlerine qanaat
edilmasini, amtaslerin rahat alde edilmasini ve effektiv kommunikasiyalari
temin edan kompaniyalar qalib galirlar.

Kompaniyanin bazara minasibatde oriyentasiyasi

Biz marketing menecmenti magsadli bazarda mubadilenin arzu olunan
naticalerine nail olmaqg Ugln hayata kegirilon suurlu faaliyyat kimi nazardan
kecirdik. Bas kompaniya 6z marketing faaliyyatinde hansi falsefays istinad
edir? Teskilatlann, istehlakgilarin ve cemiyyastin ziddiyystli maraglarini neca
tanzimlamak lazimdir?

Masalan, Dexter Corporation kompaniyasinin an yiksak telable reallasan
mohsullarindan biri cay paketlerinin istehsalinda istifade olunan kagiz idi.
Ancaq hamin mahsulun istehsalindan yaranan tullantilar kompaniyanin atraf
muhiti girklandiren bitin tullantilarinin 98%-ni tagkil edirdi. Mahsul istehlakgilar
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torefinden ugurla qarsilasdigindan tebii mihite shamiyyatli deracada ziyan
vururdu. Problemin halli Gglin xlsusi qrup yaradildi ve udurlu faaliyyatin
naticasinde kompaniya eyni zamanda heam bazar payini artirdi, ham de
istehsal tullantilarini ixtisar eds bildi."

Gorundr ki, marketingin esasinda samarali va sosial masuliyyatli fealiyyatin
disunulmus falsefesi dayanmalidir. Teskilatlar esas kimi 6z aralarinda reqabaet
aparan alti marketing konsepsiyasinin birinden istifade ede bilarlar: istehsal,
amtas, satis, ananavi marketing, fordi va sosial masuliyyatli marketing
konsepsiyalari.

istehsal konsepsiyasi

Istehsal konsepsiyasi — biznesde an kohna ideyalardan biridir; o fikre
asaslanir ki, istehlakgilar asan alda olunan ve ucuz meahsullara Gstunlik ve-
rirler. Kompaniyanin istehsalina oriyentasiya eden menecerler digqgatlerini
yuksak istehsala nail olmaq, masrafleri asag salmaq ve mehsullar kitlavi
sokilde bdélusdirmak Uzsrinde cemlsyirler. Istehsala oriyentasiya bazari ge-
nislandirmayas ¢alisan kompaniyalar terafinden das istifade olunur.

Omtoaa konsepsiyasi

Bir cox kompaniyalar istehlakgilarin yuksak keyfiyystli vo an yaxsl ve ya
yeni istismar xUsusiyystlorine malik olan emteslara Ustlnlik verdiklarini iddia
edan amtaa konsepsiyasina istinad edirlar. Bels kompaniyalarin menecerleri
0z diggatlerini ylksak keyfiyyatli emtoslarin istehsalina va onlarin daimi olaraq
tekmillagdirilmasina comlosdirirlor. ®mtasaya oriyentasiya edan kompaniyalar
¢cox vaxt 6z mahsullarini potensial istehlakgilann fikirlarini nezare almadan ve
ya ¢ox az nazers alaraq islayib hazirlayirlar. Hala bir negs ila avval General
Motors kompaniyasinin rehbarlerinden biri deyirdi: «istehlakgi hansi avtomo-
bile ehtiyac duydugunu taqdim olunan avtomobilleri gérmadan nece miayyan
eda biler?». Bu glin bu kompaniya miintazam olaraq istehlakgilari sorgulayir
va bu sorgular asasinda onlarin avtomobilde mahz nayi giymatlondirdiklarini
muaayyan edir, marketing bdlmasinin amakdaslar ise yeni modellerin iglanib
hazirlanmasinda feal istirak edirlor."

Omtoaye oriyentasiya bazen marketing miopsiyasina (marketing 6ngo-
riiliyine) sabab olur.?’ Masalen, demir yollarinin inkisaf etdirilmasi ile masgul
olan amerikan menecerleri istehlakgilarin qatarla harakat etmayas Ustinlik ver-
diklerine amin olduglarindan, digar naqliyyat ndvleri terafinden artan reqabaete
diqget vermirdiler. Coco-Cola ise 6z sarinlesdirici ickilerine o geder diqqst
yonoltmisdir ki, tezae sixilmis sirelar satilan, yani son naticade «qazh icki»
bazarlarinin sonuna ¢ixacaq kafe ve barlarin mashurlagsmasini nazardan
gacirmisdi.
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Satis konsepsiyasi

Satis konsepsiyasi — onu nazarde tutur ki, istehlakgilar kompaniyanin tasiri
olmadan onun maehsullarini almayacaqglar. Natice etibarn ile, malgdéndaren
kompaniya agressiv satis siyasstine riayst etmali va 6z emteslarini intensiv
sokilde bazara irslilatmalidir. Verilon konsepsiyaya mivafiq olaraq, isteh-
lakgilarin alis etmak Ugln raziliga getiriimasi lazimdir ve buna goére da har bir
kompaniyanin arsenalinda (ssrencaminda) emtealerin iraliladilmasi, satis va
aliglarin stimullagdirnimasi aletlari olmalidir.

Bu konsepsiyaya passiv talabat mallarinin (yeni, potensial alicinin mah-
sullarn almaq ugln gox vaxt distiinmadiyi, masalen, sijorta ve ya gabristan-
lgda yer almaq) istehsalgilari riayst edirlar. Bundan basqa, o, geyri-kom-
mersiya sferasinda da yayllmigdir ve tez-tez xeyriyya fondlari, tehsil muessi-
selari va siyasi partiyalar terafinden tacribadan kegirilir. Sksar firmalar dovri
istehsal zamani, onlarin qarsisinda bazarin ehtiyac duydugu amteslari istehsal
etmak yox, istehsal olunmus emtaalarin macburi reallagdiriimasi masalesi dur-
duqda tez-tez bu konsepsiyaya muracist edirlor. Mlasir igtisadiyyatda oksar
bazarlar o vaxt istehlak¢1 bazari adlanir ki, istehsalgilar istehlakgl ugrunda
mabarize aparmal olurlar. Alicilara, harfi menada har terafdan satis haqgqinda
tokliflor yagdirilir. Naticeds, ictimai reyde marketing, satis ve amtaalarin rek-
lami ile eynilagdirilir.

Ancaq satis Uzra aqgressiv tadbirlorin aparilmasina esaslanan marketing gox
risklidir. Bu guin marketing nazerde tutur ki, alig etmak Ugln yola gatiriimis alici
amteaden memnun galacaq; ager qalmazsa, onda o 6z memnunsuzlugunu
yaxinlari va ya taniglar il bolismayacak va ya istehlakgilarla is Uzre bdlmaya
miracist etmayacak, hadiseni yaddan c¢ixiracaq ve eyni mehsuldan gelecekds
yena de alacaqdir. Amma bu ehtimallar sahvdir. Tadqigatlar gosterir ki, qeyri-
mamnun istehlakgl 6z manfi teassiratlarini 10 ve daha artiq tanisi ile béllisir ve
diger terafden, malum oldugu kimi pis xabarler tez yayilir (xiisusile internetds).?!

©nanavi marketinq konsepsiyasi

1950-ci illerin ortalarinda formalasmis marketing konsepsiyasi yuxarida
nazerdan kegirilon (i¢ yanasmadan an yaxsilarini 6z terkibine daxil edir.?? Bu
konsepsiya onu nazerde tutur ki, kompaniya istehlak deyarleri yaradarkan,
onlari magsadli bazarlara ¢atdirarkan va kommunikasiyalari hayata kegirerken
raqgiblarle miqayisade daha effektiv metodlar, strategiyalar ve siyasatlardan
istifade edir ki, bu da onun muvaffaqgiyyatinin zemanatgisi kimi ¢ixis edir.

Harvard univerisitetinin professoru Teodor Levitt satis ve marketing kon-
sepsiyalari arasindaki muxtalifliyi bele ifads edir: «Satisa oriyentasiya zamani
digget markazinda saticinin ehtiyaclarn, marketing konsepsiyasinda ise alicinin
telabatlari durur. Birinci yanagsmada asas 6nem saticinin amtaani pula ¢e-
virmasi vacibliyns; ikincids ise verilan amtas vasitesile alicilarin telabatlarinin
temin olunmasina va eamteanin yaradilmasi, mibadilasi ve istehlaki Uzra bitin
masalaler kompleksina verilir».?
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©nenavi marketing konsepsiyasi dérd miihiim postulata ssaslanir: mag-
sadli bazar, istehlakgilarin telabatlari, inteqrasiya olunmus marketing ve man-
foatlilik. Satisa oriyentasiya istehsalla baslayir, mahsul istehsal Uzarinde
fokuslasir va satisin manfaatliliyini tamin etmak Ugln satis vo stimullasdirma
iizro irimiqyash tadbirlorin aparilmasini teleb edan «daxilden-xarice» tipli
yanasmadir. Marketing konsepsiyasi ise «xaricdan-daxile» tipli yanagmadir. O,
magsadli bazarin daqiq musyyen edilmasindan baslayir, diggatini alicilarin
ehtiyaclan Uzerinde cemlesdirir, onlara tasir gdsteriimasi Uzra foaliyyati
koordinasiya edir va istehlakglilarin talabatlarinin ddenilmasi hesabina manfaast
gOtirdlmasini temin edir.

Magsadli bazar

Her bir kompaniya misyyen meaqsadli bazar (bazarlar) se¢gmali ve onun
Ugln xUsusi marketing programlan hazirlamaldir. Maseloen, Madrid firmasi
Terra Lycos sakkiz miuxtalif ispan bazarinin en imkanl ndmayandslerine
(tegriben bazarin 1/5-na barabardir) istiqamatleanmis ixtisaslasmis marketing
programlarinin reallasdirimasi sayesinda aparici internet-provaydere cevi-
rilmisdir.?*

istehlakgilarin talabatlari

Kompaniya magsadli bazarn dizgiun sege biloer, amma istehlakgilarin ts-
labatlarinin miayyan edilmasi zamani ugursuzluga digar ola biler. Siibhasiz
ki, istehlak¢ilarin haqigi ehtiyac ve telabatlarini misyyan etmak o qader de
asan is deyil. Eyni zamanda istifadagcilarin 6zleri bele tam olaraq 6z telabat-
larini baga digmdrlar; bazi istehlakgilar 6z talabatlarini ifads eds bilmirlar ve ya
ele izah edirler ki, alave izahata ehtiyac duyulur. Bir gayda olaraq, istehlakgi
telabatinin besg tipi ferglendirilir: (1) elan olunmus (ifade olunmus) talabatlar ;
(2) haqiqi (faktiki) talabatlar; (3) elan (ifade) olunmamig talabatlar; (4) zdvq
almagq Uzre telabatlar; (5) gizli (maxfi) telabatlar.

Xususi olaraq, elan ve ya ifade olunmus telabatlarin édenilmasina c¢a-
ismagq istehlakgini gox vaxt mayus edir. Masalan, demir mamulatlari maga-
zasinda alici pancaraler Ugln «zamaska» (yapisdirci) teleb edir, bununla o,
talabatini deyil, gararini ifade etmis olur. ©gar satici ona «zamaska»nin yerina
yapisgan lentdan istifade etmayi, yani daha yaxsi hall yolunu taklif etss, alici,
onun garar formasinda olan talabatinin yox, faktiki talabatinin temin edilmasi
ucln saticlya minnatdar olacaqdir.

Telabatlar arasindaki muxteliflik cavab marketingi, 6ncegérma marketinqi
va kreativ (yaradici) marketinqini farglendirmays imkan verir. Cavab marketingi
kompaniyanin formalagmis tslabatlarinin agkar edilmasina va onlarin
teminatina galismasini nezards tutur, 6ncagdérme marketinginds iss istehsalgi
iraliya baxir va istehlakginin yaxin gelacakda naya telabati olacadini miayyan
etmayo calisir. Bunlardan ferqli olaraq, kreativ marketing istehlakgilar tare-
finden ifade olunmamig tslabatlari misyyan edir ve alicilarin sévqla gabul
edacekleri gararlari teqdim edir. Sony korporasiyasi kreativ marketing tglin an
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yaxs! nimunadir; o, bazara istehlakgilarin agillarina bels gatirmadiklari muxtalif
amtasler ¢cixarmisdir: «Walkmany audiopleyerlari, videomagnitofonlar, video-
kameralar ve s. istehlakgilara oriyentasiyalasmis yanasma osasinda fealiyyet
gOsteran Sony korporasiyasl bazar terefinden idare edilon yox, bazar idare
edan firmadir. Onun banisi, Akio Marito iddia edirdi ki, o, bazarlara xidmat
etmir, sksina, bazarlan yaradlr.25

Maqgsadli istehlakgilarin telabatlarini temin etmak niya bela vacibdir?
Kompaniyanin satis hacmini iki qrup istehlak¢i tamin edir: yeni istifadagiler ve
toekrar alis edenlar. Tadqigatlar gdsterir ki, yeni istehlak¢inin calb edilmasi,
aktual olanin temin ediimasindan bes dafs artiq masraf taleb edir.?® Yeni isteh-
lakginin, kompaniyani tark etmis musterinin gatirdiyi menfeatle miqgayisa olu-
nacaq deraceds manfest getirmasi Uglin ise kompaniya masraflerini 16 defe
artirmalidir. Natica etibari ilo, istehlakgilarin alde saxlaniimasi yeni istifade-
cilerin cealb edilmasindan daha vacibdir.

inteqrasiya olunmus marketing

©ger kompaniyanin bitin bélmalerinin isi istehlakgilarin maraglarina xid-
mat edirsa, demali kompaniya daxilinds inteqrasiya olunmus marketing sistemi
formalasmisdir. integrasiya olunmus marketingin iki seviyyesi mévcud olur.
Birincisi, satis, reklam, istehsalin idare edilmasi, mahsulun reallasdirimasi vo
marketing tedgiqatlari kimi marketingin biitin miixtalif funksiyalari , onlarin
yerina yetiriimasi isa istehlakgilarin telabati ndqteyi-nazarinden koordinasiya
edilir.

ikincisi, struktur bdlmalerin saviyyasidir ki, bu zaman marketing faaliyys-
tinin hayata keciriimasinde kompaniyanin butin xidmat va bdlmaleri istirak
edirlar. Hewlett Packard korporasiyasinin yaradicilarindan biri olan Devid
Pakkardin fikrince, «Marketingin yalniz marketing bdlmasinin sarancamina
verilmasi yox, onun firmanin butliin bdlmaleri tarefinden hayata kegirilmasi
haddan artiq vacibdir». Marketing — kompaniyanin bélmalerindan yalniz birinin
asas istiqgamati deyildir, o, kompaniyanin batun fealiyyatinin oriyentasiyasidir.
Batin bdlmalarin isinin komanda halinda stimullagdinimasi tGgiin kompaniya
ham daxili, hem de xarici marketinge eyni qader diqgat ayirmalidir. Daxili
marketingin vezifasi — ig¢ilerin ise goétirilmasini, onlarin dyradilmasini ve muis-
tarilore yuksek saviyyali xidmat gosteriimesine motivasiya edilmasini hayata
kegirmakdan ibaratdir. Daxili marketing xarici marketinqden avval galmalidir.
©gar kompaniyanin iscileri yuksak seviyyali xidmat gdstarmak igtidarinda
deyildirlerse, belo xidmati ved etmayin manasi yoxdur («Marketing sanati:
daxili marketing» hasiyasina bax).

istehlakgilar yegana «manfostemalagatiran» amil kimi gsbul eden me-
necerlar bele hesab edirlor ki, yuxarisinda kompaniyanin prezidenti, marke-
zinde menecment ve xatti mitexassislar, asagisinda isa istehlakgilar dayanan
piramida sakilli enanavi teskilati qurulus artig kdéhnalmisdir. Yiksek ixtisasli
marketing kompaniyalar istehlakg¢ilari piramidanin yuxarisinda yerlasdirarak,
tagkilati qurulusu tersina cevirirlor. ©hamiyyatlilik deracasina gore ikinci saviy-
yada onlar musterileri qarsilayan, onlara xidmat gdstaran ve onlarin telabat-
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larini temin edan 6n xatt iscilerini yerlosdirirlor; bundan asagida, on xatt isci-
lerini destaklayean orta menecment yerlasdirilir; ve bu clr piramidanin asasinda
orta saviyyali mencerlarin isa goéturtilmeasi ve faaliyyatlarinin temin edilmasi
Uzra masuliyyat daglyan yuxari idarsetma heyati durur.

Marketing sanati: daxili marketinq

Marketing Uzre mitexassislorin cabbexanasinda an dayarli vasitelordan biri
kompaniya daxilinde bitin amakdaslarin misterilerle muinasibatlerin qurulmasi
baximindan xarici marketinqds faal igtirakini tamin etmak magsadile insanlarin se-
cilmasi, 6yradilmasi ve birlegdiriimasi bacandidir. Daxili marketing kompaniyaya,
onun mahsullarina ve mustarilarine xeyirxah minasibat baslayan menecerlarin va
amakdaglarin secilmasindan baslayir. Novbati addim — kompaniyanin butin heyati-
nin oéyradilmasi, motivlesdiriimasi ve salahiyyatlerle tamin edilmasidir. Bels ki, 6z
rollarini ifa etmak ve musterilarin talabatlarini toqdim Uglin amakdaglara muayyan
alstlera yiyalonmak va hakimiyyat salahiyyatleri lazimdir. Nehayat, istehsal stan-
dartlarini  misyyan etdikden sonra, kompaniya emakdaglarin faaliyyatlorinin
monitoringine ve toqdirolayiq islerin mukafatlandirimasina kegir. Bu yolla da
mitamadi kommunikasiyalar, motivasiya ve aks alagaler vasitesile daxili marketing
tsikli (dovri) gapanir.

Daxili marketing biliklerina yiyalanmak planlasdirma, zaman ve inadkarliq taleb
edir. Btln reklam elanlarnnin ve ticarat nimayandalarinin gagiriglarinin misterilare
eyni saviyyade tasir géstarmadiyi kimi, kommunikasiya ve motivasiya tedbirlerinin
har biri de bltiin emakdaslara eyni cir tasir bagiglamir. Eyni clr da, daxili marketing
ds yalniz star va ya debli fikir olaraq qalsa, semarali olmayacaqdir. Ancaq daxili
marketing hagigatan islasa, 0 kompaniyani sahanin ylksakliklarina apara biler.

Masalan, daxili marketing top-menecmenti iscilarin segilmasina, dyradilmasins,
daxili kommunikasiyaya vae isgilerin motivasiyasina xUsusi diqgst ayirdi§i Southwest
Airlines aviakompaniyasinin an gucli tersflarindandir. Kompaniyanin bas meneceri
va prezidenti mintezam olaraq Southwest—in filiallarina bas ¢akir, emakdaslarin ad
glnlarinds onlara agiqcalar gdndarir ve onlara kompaniyanin sarnisinlarinin raylerini
catdinr. Southwest—in heyati har zaman Uzlarinde tabassimle yuksak keyfiyyatli
xidmeatler taqdim edirler. insanlar ise o qeder sadiqdirler ki, kompaniyanin gatin
glnlarinde onun masrafleri ixtisar eds bilmasi U¢lin hatta mavacibsiz bele islamaya
hazirdirlar. SUbhasiz ki, Southwest—in menecerlori yiksak shamiyyate malik daxili
marketing biliklarini neca tatbiq etmak lazim oldugunu bilirlor.””

Manfoatlilik

©nanavi marketing konsepsiyasinin asas vazifesi — qarslya qoyulan
magqgsadlera gatmagda kompaniyaya kdémak etmakdir. Qapall sshmdar ce-
miyyatlarin magsadi manfost alde etmakdir; geyri-kommersiya ve ya ictimai
toskilatlarin meagsadi ise sag qalmaq ve fealiyyatin davam etdiriimasi Uglin
kifayet gader vesait calb etmakdean ibaratdir. Kommersiya firmalari qarsilarina
maqgsad kimi, istehlakgilarin telabatlarini reqiblerden daha yaxsi temin edan
dayaerlerin yaradilmasi vasitesile menfast alde etmayi qoymalidirlar.?®

Marketingin haqigi mitexassislerine amerikan kompaniyalarindan Procter
& Gamble, Disney, NordStorm, Wall-mart, Milliken & Company, McDonald’s,
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Marriot Hotels, American Airlines, yapon kompaniyalarindan Sony, Toyota,
Canon, Avropa kompaniyalarindan |kea, Club Med, Nokia, ABB, Mark &
Spencer aiddir. Bu kompaniyalarin har birinin digget merkezinde istehlakgi
durur ve kompaniyalarin bitlin faaliyyaeti istehlakgilarin telabatlarinin deyisme-
sina effektiv reaksiya verilmasi istiqamatinds taskil edilmisdir. Onlarin har biri
yuksek ixtisasl mutaxessislerdan ibarst marketing bdlmalerine malikdirler,
yerde qalan bdlmeler — istehsal, maliyye, tedqgiqat, kadrlar, alis — deyismez
olaraq «istehlak¢gl - sahdir» prinsipine riayst edirlor. Tadgiqatlar gdsterir ki,
ananavi marketing konsepsiyasina asaslanan kompaniyanin faaliyyati ylksak
samaraliliya gore farglonir.?

Ancaq enanavi marketing konsepsiyasi toekce gslir getirmir, ham da
mulassise garsisina U¢ ciddi problem qoyur: teskilati migavimet, marketingin
asaslarinin leng manimsanilmasi ve alde edilmis biliklerin tez yaddan ¢ixa-
riimasi. Kompaniyanin bir sira bélmaleri (cox vaxt istehsal, maliyya ve tadqi-
gat) hesab edirlor ki, marketing funksiyalarinin gucleanmasi bu bdlmalerin
kompaniyaya tesirini azaldacaqdir. Mugavimeat marketings ilk defe muracist
edan sahalorde daha glcludir, maselen, hiqugi firmalar, kollecler va doévlat
idarslerinda. Mlgavimate baxmayaraq, bir gox kompaniyalar 6z kollektivlarina
marketingin dusidncs terzini nufuz etdire bilirler. Vaxt kegdikce marketing
iscilorin asas funksiyasina gevirilocokdir. Son naticada nazarat gostericisi kimi
istehlakgl cixis edir va demsali, marketing teskilatin faaliyyatini tam halda
inteqrasiya edan funksiyaya ceuvirilir.

Fardi marketing konsepsiyasi

Bu gin bir gox kompaniyalar istehlakgilar segmenti saeviyyasinds iglayan
ananavi marketing konsepsiyasindan ¢ixir, fordi marketing konsepsiyasina iz
tuturlar ki, burada da taklifloar, xidmat ve kommunikasiyalar ayri-ayri musts-
rilerin nezare alinmasi vasitasile formalasdirilir (sakil 1.4). Bu kompaniyalar her
bir miastari Gzra raqiblerle miqayisede daha ¢ox masraf payi, istehlakgilarin
sadiqgliyinin yuksak saviyyasinin ve butlin hayati boyu musterinin dayarliliyinin
prinsipial olaraq gebul olunmasini temin etmakls rentabelliya ve stabil artima
nail olmaga Umid baslayirlor. Bu yanasma sifaris asasinda mamulatlarin
hazirlanmasi tacriibssinin uguru, kompiiterlarin ve internetin, hamginin birbasa
marketingin, yani vasitegisiz satisin genis yayllmasi naticaesinde praktiki tatbiq
sahesi tapmisdir. Verilon yanasma 6z fealiyysti terzina gére har bir mugsteri
haqqinda muxtslif informasiyalar elde edan, hamginin dovrl olaraq yenilanma
va ya modifikasiya taleb eden amteslari bdlusduran ve/ve ya bahall amtaslarle
ticaret aparan kompaniyalar Gg¢in optimaldir.
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Cixis nogtasi Oriyentasiya Vasite Magsadlar

e ——Y
Fardi misteri Misterinin = Marketingin  Miisteri (izra dayanigl
talabatlari fordi masraf payina, istehlak-

ve deyerleri  inteqrasiyasi ¢ilarn sadigliyine nail
ve dayerliler olma ve mistarilerin
zenciri omiurluk deyarliliyinin
vurgulanmasi sayasinda
rentabelli va stabil artim

Sakil 1.4. Fardi marketing konsepsiyasi

Sosial masuliyyatli marketinqg konsepsiyasi

Son ddvrler marketing falsafasinin atraf muhitin girklenmaesi, ehtiyatlarin
mahdudlugu, ehalinin artmasi, aclig ve yoxsulluq asrine hansi saviyyada
uygun galmasi va onun camiyyatin maraglarini imumi sakilde neca nazers
almasi haqgqinda daimi olaraq masals qalxir. istehlakgilarin ehtiyaclarini yiiksek
soviyyada temin etmayi bacaran kompaniya, cemiyyat ve onun {zvlarinin
uzunmuddatli maraglan prioritetinden cixis etmalidirmi? Marketing konsepsi-
yasi istehlakgilarin ehtiyac ve telabatlar ile cemiyyeatin maddi rifahi arasindaki
muanagqisalari nazardan kegirmir.

Bozi firmalar, istehlakgilarin talabatlarini temin etmakla bagli faaliyyatlerinin
camiyyata miayyan zararin deymasi ilo misayist olundugu Ugln tanbeh olu-
nurlar. Natica etibari ilo, marketing konsepsiyasinin genislendiriimasina ehtiyac
duyulur. Biz sosial masuliyystli marketing konsepsiyasi anlayigini taqdim
edirik. Bu yanagsmanin mahiyyati magsadli bazarlarin va istifadagilerin telabat
va maraglarinin raqiblera nisbatan daha effektiv va semerali soekilde temin edil-
mesi ve bu asasda tekce istehlakcilarin yox, ham de cemiyyatin maddi
rifahinin gorunmasi ve ya inkisaf etdiriimasindan ibaratdir.

Sosial masuliyyatli marketing konsepsiyasi biznes faaliyyatinin sosial ve
etik aspektlerinin nazera alinmasini telab edir. Bu konsepsiyaya asasen is-
tehsalgi kompaniyalar ¢ox vaxt bir-birini tekzib edan manfaaatin, istehlakgilarin
ehtiyaclarinin ve butlnlikda camiyyatin maraqglarinin temin edilmasi masale-
lorini tanzim etmali ve qiymatlondirmalidirlar.

Faal istirahat G¢lin geyim ve lavazimatlar satan Patagonia kompaniyasi
sosial masuliyyatli marketingin hadise marketingi adlanan név muxtslifliyini tet-
big edir. Hemish Pringl ve Marcori Tompson bunu asagidaki kimi ifades edirlar:
«bu faaliyyet zamani kompaniya 6z imici, mahsulu ve ya xidmsatleri vasitasila
bir ve ya bir ne¢a hadisa (tadbir) ile garsiligh suratde semarali minasibatlar ve
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ya amakdasliq alagaleri qurur».*® Belo kompaniyalar hadissleri kompaniyanin
korporativ nifuzunu, marka xabardarligini, istehlak¢i sadigliyini, satig hacmini
yuksaltmak vae musbat pablisitiye nail olmaq imkani kimi nazardan kegirirlor.

Onlar amindirler ki, rasional ve emosional faydalarin temin edilmasine
calisan istehlakg¢ilarla migayiseda biznesdan korporativ vetendas maovqgeyi
gOzlayen istehlakgilarin sayl durmadan artir.

Biznesin ve marketinqin doyismasi

Bizim, «mduasir bazarin avvalki bazardan tamamile farglandiyini» iddia
etmok Ugln butin asaslarimiz var. Bazar yeni texnologiyalarin, globallasma
proseslarinin ve anti-tanzimlenmanin tasiri altinda radikal olaraq dayisir. Bu
glclar yeni davraniglar formalasdirir ve yeni problemlar yaradirlar.

¢ lIstehlakgilar daimi olaraq mehsullarin ve xidmatlerin keyfiyyatinin
yuksalmasini ve onlarin telabatlara adaptasiya etmasini gozlayirlar.
Onlar amtasloer arasindaki fargleri getdikce daha az hiss edirlar,
onlarin konkret ticarat markasina olan maraqlari daim azalr.
istehlakgilar Internet ve ya basqa meanbaslarden smtesler hagqinda
harterafli informasiyalar ala biler ki, bu da onlara hamin amtaalerin
alda edilmasina daha slurlu sakilde yanagsmaga imkan verir. Lazim
olan amtasleri axtararken istehlakgilar tez-tez qiymetlere qarsi
hassasliq niumayis etdirirlar.

¢ stehsalgilarin ticaret markalar altinda buraxilan emtesler hem
diger milli, heam da acnabi markalar tarafinden intensiv raegabatle
garsilasir ki, bu da neaticede masraflerin artmasina, manfaatin ise
ixtisar olunmasina gstirib ¢ixarir. Bundan basqga, bu markalarin sa-
hibleri milli markalarin ticaret zallarinda yerlesdiriimasini mahdud-
lasdiraraq 6z markalar altinda buraxilan amtaalera prioritetlik veran
quvvetli perakanda ticaratgilerle mibarize aparmali olurlar.

¢ Poarakende ticaret bazarin haddon artiq emteslerle doydurulma-
sindan oziyyst c¢okir. Kigik musessisalar nahang ticarat kompani-
yalarinin ve «amteaa kateqoriyalari qatillerinin» artan guclarinin qur-
bani olurlar. Onlar birbasa pogt géndarisi, gazet, jurnal ve televiziya
reklaminin masraflerini artiran, telemagaza va internet-ticarat
sistemlarinin inkisafi Uzre ixtisaslasmis kompaniyalarla reqabst
aparmagq igtidarinda deyillar. Cavab olaraq, tesebbuskar parakande
ticaratgilor magazalarin ziyaretgilorine xidmat gdOsteriimasina
aylance elementlarini (kafe-bar, mihazirsler, nimayisler ve teqdi-
matlar) daxil edirlar ki, bu zaman onlar emteadan ¢ox «tecriiba»
satisi ile masgul olurlar.
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Malgondaran kompaniyalarin reaksiyalari

Bas veran doayisiklikleri nazardan kegirarak istehsalcgilar situasiyalardan ders
alir va yaranan problemleri aradan qaldirmaga calisirlar. Asagidaki ananaler
daha genis yayllmigdir.

¢ Reinjiniring. Bdlmalarin funksiyalarinin yeniden teskili ve har biri
multitanzimlayici amrler vasitesile idara olunan asasl biznes-pro-
sesloarin yaradilmasi.

¢ Autsorsing. Sexsi istehsaldan imtina etmak va xarici malgéndaren-
larden alinan amtes va xidmsatlerin (nisbeten asagi qiymsatlorle
daha yuksek keyfiyyatli mahsullar)) miqyasinin geniglandiriimasi.
Virtual kompaniyalar mustesna olaraq xarici menbaler asasinda
islayirlor va onlarin aktivlerinin ¢ox kigik olmasina baxmayaraq,
menfaatleri hadden artiq boyuk olur.

¢ Elektron kommersiya. Alicilarin magazalara celb edilmasi ve alava
saticilarin ige goétlrulmasi evezine magazalarin internet mahiti ilo
toskil edilmasi. Sebokads istehsal tayinath emteslarin satisi feal
suratde inkisaf edir, elektron soxsi satislar da shamiyyastli deracede
genislandirils biler.

¢ Bengmarking. Har hansi fealiyyat sahasinda 6zunitakmillagdirma-
dan dunya liderlarinin tacrubslerine adaptasiya edilmasina ke-
cilmasi.”'

+ Alyanslar. Ragabat mibarizasinds taklikde gelebe qazanmaq ceh-
dinden imtina ederak, partnyor firmalar saebaksasinin formalasdiril-
masina kegid.

¢ Malgdndsren-partnoyrlar. Malgdndarenlarin sayini maksimum eti-
bar gazanmis ve kompaniya ila partnyor munasibatleri qurmus bir
neca kompaniyaya qadar ixtisar etmak.

¢ Bazar oriyentasiyasl. ©mtes Uzre oriyentasiyadan bazarin segilmis
segmenti Uzra oriyentasiyaya kegid.

+ Qloballasma ve lokallasma. Yerlorde mdvqelarin saxlanilmasi sor-
tila lokal bazarlardan global bazarlara kegid.

¢ Morkazsizlagma. Bitun gararlarin yuxari rahbaerlik terafinden qabul
oldundugu idareetma sisteminden menecmentin daha tesebbuskar
vo «intreprener» sistemina kegid.

Marketing Uzra mutaxassislarin faaliyyati

Marketing Uzra mitaxassislar bazarda bas veran dayisikliklorden kenarda
galmamali, bu zaman 6z falsefalerine, konsepsiyalarina ve vasitalarine yeni-
dan baxmalidirlar. Yeni minilliyin baslangicinda marketingin esas aspektlori
kimi asagidakilar ¢ixis edir.

¢ Maustasrilorle munasibatler marketingi. Diggstin transaksiyalardan
mustarilerle uzunmuddatli, garsiligh suratde faydall minasibatlerin
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qurulmasi Uzerinde cemlasdiriimasina kegid. Kompaniyalar daha
galirli istehlakgilar, mehsullar va kanallar Uzsrinds diggotlorini
comloasdirirlor.

istehlakginin émirlik dayerliliyi. Ayri-ayri sévdealosmolordon menfee-
tin alinmasindan, istehlak¢inin hayat dévranun uzundmarlaliyindn
idare edilmasina kegid. Bir sira kompaniyalar 6z mustarilerine asagi
salinmis giymatlerle mintazem mahsul géndarmalori taqdim edirlar.
Cunki onlar amindirlor ki, bu musterilarle uzunmiddatli miina-
sibatlerin qurulmasina kdmak edacekdir.

istehlakgl payl. Bazar payinin genislendiriimosindan, istehlakgilarin
sayinin artinlmasina kegid. Bunun tgln kompaniyalar aktual mus-
torilara geniglondiriimis cesidde amtasler teqdim edir, isci heyata
tamamlayici amtaalerin satilmasini ve satisin artirimasini éyradirlar.
Maqgsadli marketing. ©mtaslerin maksimal deraceds ¢oxlu sayda
istehlakgiya taklif edilmasindan, sec¢ilmis maqgsadli bazarlara xidmat
gOstariimasina kegid. Magsadli marketing ixtisaslasmis jurnallarin,
televiziya kanallarinin ve internet xabarlorinin tetbiqi ile asanlasir.
Fordilesdirma. Magsadli bazara unifikasiya edilmis toklif avazins,
har bir konkret istehlakginin teleblarini nazara alan fardilasdirilmis
maraciat ve tekliflerin taqdim edilmasi.

istehlakgilarin melumat bazasi. Satis haqqinda informasiyalarin yi-
gilmasi avazina, fordi istehlakgilarin alislari, onlarin tarcihleri, demo-
garfik malumatlari ve manfaatlilikleri hagqinda genislendiriimis mea-
lumatlar bazasinin yaradiimasi. Mduvafiq maelumatlar bazasi
asasinda kompaniya masterilerin talabatlarinin muxtslif zonalarini
muayyanlasdirir vo har bir zona Ugln ticarat tokliflerini differen-
siasiya edir.

integrasiya olunmus marketing kommunikasiyalari. Vahid kommu-
nikativ aletdan (masalan, reklam) istifadeden, har bir slageds mus-
toriya ticarat markasinin dayanigh imimcinin ¢atdinlmasi maqgsadile
bir nege aletden birgs istifade olunmasina kegid.

Marketing kanallan igtirakgilarinin omokdashgi. Vasitacgilora qarsi
munasibatlerin istehlakgl miinasibatlerine ceviriimasi va onlarin
dayerlerin son istifadegiye catdirnimasina goéro emaekdaslar kimi
gabul olunmasi.

Hoer bir amakdas — marketoloqdur. Marketingin yalniz marketing,
satis va istehlakgilarin temin edilmasi bdélmasinin vazifesi olmasi
dislncasinden imtina edilmasi. Kompaniyanin har bir isgisinin
istehlakeilarin ehtiyaclarinin temin edilmasine oriyentasiya edilme-
sinin vacibliyini derk etmasi.

Qerar gsbulu modellerine asaslanan faaliyystler. intuisiya ve ya
geyri-muayyen melumatlara asaslanaraq garar gabulundan, bazar
foaliyyatinin tehlili iizro modellare ve naticelare asaslanan qgararlara
kegid.

Marketingin mahz bu aspektlori bu kitabda nazsrden kegirilacekdir. Biz,

marketing Uzre mutaxassislera ve butliin menecerlara bazarin buruldanli, lakin
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cox sey vad edan «danizlerdan» muveffaqgiyyetle kegmalarine kdmek etmaya
calisdiq. Istehsalgi kompaniyanin ugur gazanmasinin serti, onun marketing
strategiya ve programlarina bazarin fiziki ve fezaca dayigsmasi tezliyine uygun
olaraq dayisikliklar eds bilmasi bacangindan ibaratdir.

Natica

Ragemli ingilab ham istehlakgilar, hem de kompaniyalar Ggln yeni imkan-
lar agmisdir. ©gar Senaye ingilabi asri kitlovi istehsal va kitlavi istehlak, em-
toslorle dolub-dasan magdazalar, har yerde qarsiya c¢ixan reklam ve qar-
sisialinmaz sayda goxsayl glzestlerle xarakterize olunursa, informasiya asri
daha daqiq istehsal saviyyasi, daha hadafli kommunikasiya ve daha miva-
zinatli giymat siyasati taqdim edir.

Marketologlar 10 tipde marketing obyekti ils islayirlar (mahsullar, xidmatlar,
tacriiba, hadisa, sexsiyyat, cografi erazi, milkiyyat, toskilatlar, informasiyalar
vo ideyalar). Bunlar istehlakgl, global, geyri-kommersiya ve dévlat bazarlarinda
foaliyyat gostarirlor. Marketing — ford va gruplarin telabatlarinin deyare malik
amtaa va xidmatlerin yaradilmasi ve taklif edilmasi ve onlarin basqa insanlarla
mubadile edilmasi vasitesile temin edilmasina istiqgamatlonmis sosial pro-
sesdir. Marketing-menecment ylksak keyfiyyatli istehlak dayarlarinin yaradil-
masl va teqdim edilmasi ve bununla bagl kommunikasiyalarin hayata kegiril-
masi vasitasile maqgsadli bazarlarin secilmasi va yeni istehlakgilar dairasinin
colb edilmasi, saxlanilmasi ve genislondiriimasi Ug¢un asash marketing kon-
sepsiyalarinin tetbiq edilmasi sanati ve elmidir.

Kompaniyalar natamam ahate olunmus sahaleri butinlikle shats etmaye
va her bir istehlakginin ehtiyaclarini temin etmaye calismir, bunun aksina,
secilmis bazarlar segmentlesdirir va mexsusi olarag meaqgsadli bazar Ugun
uygun olan taklifler hazirlayirlar. insanin esas ehtiyaclar olan tslabatlar onun
verilon talabatini 6demak qabiliyyatine malik obyektlore istigamatlondirildikde
arzulara cevirilirler. Telabati temin etmak maqgsadile kompaniya istehlakgi Ggln
deysre malik olan taklifle ¢ixis edir. istehlakgi liglin eyni zamanda ham temin
olunma, ham da faydaliliq gatiren takliflor ugur gazanur.

Har bir mubadile bir terafin digari G¢ln lazim olan deyara, dayari ¢atdirmaq
ve kommunikasiya yaratmaq bacardina, taklifin gebul olunmasinda ve ya
onun radd edilmasinds azadliga ve digaer tareflo miqavile baglamaqg arzusuna
malik olan minimum iki terafin istirakini talab edir. Mibadilanin hayata kegiril-
masi Uzra raziliqg daha genis anlayis olan munasibatler marketinginin asas ele-
menti olan transaksiya vasitesile reallasdirilir. Minasibatler marketingi vasi-
tasile kompaniyalar mugtarilarle uzunmuddatli, garsihgli suretde faydal mina-
sibatler qururlar ki, bu da birincilere manfest alde etmaya ve 6z bizneslarini
uzun muddat dasteklomays imkan verir. Magsadli bazara nail olma macmu
sokilde 6z aralarinda xammal gbénderandan, hazir mahsulu aliclya c¢atdiran
muassiselare qader, butlin musssisaleri birlagdiren va dzins istehlak dayarlari
yaradilmasi sistemini daxil eden slagsa, bdlisdirme ve satis kanallarindan
istifade edilmasini taleb edir.
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Marketing muhitindes kompaniyalar markalarin, sahslarin, normalarin ve
amtaa-substitutlarin regabsati ile garsilagirlar. Marketing mubhitini, Gmumi halda,
vazifeloar muhitine (emtes istehsali, boélisdirilmasi va iraliladilmasinin bila-
vasito istirakgilari) ve daha genis xarici ahateya (demografik, igtisadi, tebii,
texnoloji, siyasi-hiiquqgi ve sosial-madani gucler) bdlmak olar. Bu iki sfera
corgivasinda kompaniyalar marketing programlari yaradirlar. Bunun Gglin onlar
6z magsaed bazarinin telabatlarinin temin edilmasi Uzra masalsalerin hall
edilmasi Ugln istifade olunan marketing alstlerini daxil eden marketing-
miksden (dord P kompleksi): amtea, giymat, bolugsdirme ve ireliledilma
(product, price, place, promotion) istifade edirler. .

Kompaniyanin faaliyyati alti konsepsiyadan birine asaslana biler. Istehsal
konsepsiyasi o fikre asaslanir ki, istehlak¢ilar asan alde olunan va ucuz meh-
sullara Ustunluk verirlor. ©mtos konsepsiyasi istehlakg¢ilarin yiuksak keyfiyyatli
Vo an yaxsl va ya, yeni istismar xUsusiyyatlerine malik olan amtealara Ustinlik
verdiklerini iddia edir. Satis konsepsiyasi istehlakgilarin aligi hayata kegirmalori
Ugln satis ve stimullasdirma (havaslondirmoa) Gzre bdylk sayler gdéstarmali
oldugunu nazarde tutur. ©nanavi marketing konsepsiyasi nazarda tutur ki,
kompaniya istehlak dayerlari yaradarkan, onlari maqgsadli bazarlara c¢atdirar-
kan ve kommunikasiyalari hayata kegirerken raqiblerle muigayisade daha
effektiv metod, strategiyalar ve siyasetlorden istifade edir ki, bu da onun
mavaffagiyystinin zemanatgisi kimi ¢ixis edir. Fardi marketing konsepsiyasina
oriyentasiya ederak, kompaniya konkret mdustarilorin arzu ve istaklarinin
nazare alinmasi ile 6z taklif va fealiyyetlerini diizoldir ki, bununla da renta-
bellik, stabil artim, istehlakgilarin sadigliyini gazanir ve musteri Gzre masraflarin
dayanigh payini temin edirlor. Sosial masuliyyatli marketing konsepsiyasinin
mahiyysti maqsadli bazarlarin ve istifadagilerin tslabat ve maraglarinin
roeqiblare nisbaten daha tesirli vo semarali sakilde temin edilmasi ve bu asasda
takce istehlakgilarin yox, heam da camiyyatin maddi rifahinin gorunmasi ve ya
inkisaf etdiriimasindan ibaratdir.

Texnologiyalarin inkisafi, globallasma va antitenzimleme ham is-
tehlakgilara, heam da emtes ve xidmat gostarenlare ashamiyyatli derecads tesir
gOstarir. Bu amiller vasitasile edilon dayisikliklar va istehlakgilarin yeni telableri
bir cox kompaniyalann faaliyyat prinsiplarinin dayismasini avvalcedan muay-
yon etmisdir. Uzaqgéren kompaniyalar 6z marketing faaliyyatlerini bazarda
bas veren dayisikliklare muvafiq sakilde qurmalidirlar.
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Fosil 2
Yeni iqgtisadiyyatda marketing

Bu fosilde agagidaki masalalare baxacagiq
» Yeniigtisadiyyatin asas harakatverici qlivvaleri hansilardir?
» Biznes va marketing tecribasi yeni iqtisadiyyat seraitinde neca
dayisir?
» Internet marketing mitexassisleri tersfinden misteri malumatlari
bazalarindan istifade olunmasi Usulunu ve mdusterilorlo garsiligli
tosirin idara edilmasi tacriibasini nece dayisir?

NTT DoCoMo kompaniyasinda marketinq menecment

Yaponiyada mobil telefonlar zeng ¢aldigda NTT (Nippon Telephone and
Telegraph) DoCoMo kompaniyasi gelir alde edir. DoCoMo s6zu tercimade
«her yerda olan» kimi tercima olunur ki, bu kompaniyanin xidmatlarinin har
yerda yayllmasini da meahz bele xarakterize etmek olar. 31 milyondan artiq
mustari DoCoMo telefon xidmatindan, tekce telefon alagasi Gg¢ln yox, ham da
internete qosulmaq Ugiin istifade edir. Onlar sebokeys «manga stilindey,
glnln tarixini va ya hava prognozunu éyranmak tg¢ln yazila, ani suretde SMS
gdndara ve ya gabul eds va hatta amtaa Ugln sifaris bele vera bilarler. Maga-
zalari dolasmagq yerine, miustori sebakaysa daxil olur va telefonun kicik ek-
ranindan ona lazim olan memulati incalayir (mesalan, ayaqqabini), taqdim
olunan minlarle markadan, fasondan ve d&lgliden birini segir va sifariglori
rasmilagdirir. Mustarinin Gnvani sistemin yaddasinda oldugu tgun sifaris hamin
Unvana an yaxin olan «7-11» magazasina gondarilocekdir ki, migtari do onun
Ug¢lin uygun vaxtda hamin magazaya gedib mahsulu alacaqdir. Yaxud da
ayrica 6danigla amtaani onun evina gatdiracaqglar.

DoCoMo 6z texnologiyalarindan ve sabakslerindan istifads edarok har bir
mustarinin maracist etdiyi mahsul va xidmatlari izlayir ve blitin transaksiyalar
aylig hesabda cemlagdirir ki, buraya da abuna haqqi, xidmat va bitin aliglar
Uzra 6demelar daxil edilir. Aylig abuna Ugln assosiativ xidmatler taqdim edan
musassisalor bir nege dollara ekvivalent olan mablag 06dayirlor; DoCoMo
mustarilordan bitin bu 6demsaleri yigaraq galir alde edir ve qaliq pulu malgén-
derenlera catdirmazdan avvel 9% komisyon haqqi da tutur. Yaponiyada orta
mobil telefon istifadagisi ise ay arzinds 63 doll. pul sarf edir (miqgayise uUgln
ABS$S-da bu gosterici 53 doll. tagkil edir). DoCoMo-nun miustsrileri 6z hesab-
larini yaxin «7-11» magazasinda 6daya bilerloer. DoCoMo-nun Yaponiyada gox
mashur olmasini, galirlerinin ise rekord hacmda, yani ilde 3 milyard doll. teskil
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etmasini nezere alaraq, NTT Almaniya, Hollandiya ve Belgikada da analoji
sistemi tetbiq etmisdir.

Bu gin kompaniyalar 6ziine yeni ve kéhna elementloeri daxil eden yeni
hibrid igtisadiyyat seraitinde nece fealiyyat gostarmek va ragabat aparmaq
lazim oldugunu sdylays bilacak tezs ideyalara ehtiyac duyurlar. DoCoMo kom-
paniyasi gabaqcil texnologiyalarla har bir migtariya yuksek saviyyali xidmat
gOsterilmasinin temin edilmasini birlesdiraraek bu hibrid iqtisadiyyatda ¢ox su-
rotlo tacriibe toplayir. Kéhns igtisadiyyatin KiV-de reklam, satigin stimullas-
dirimasi, ticaret nUmayeandaleri kimi bir cox standart marketing metodlar hala
ki, 6z menalarini itirmayibler. Ancaq indi firmalar misterilorin (gismen Iinternet
vo basqa texnologiyalar vasitesile formalasan ve ya raqgibler terafinden forma-
lasdirilan) meydana ¢ixan gézlema va telabatlarini tez bir zamanda prognoz-
lasdirmali va onlara reaksiya vermalidirlar.

Bu fesilda biz, haer seydan avval, yeni igtisadiyyatin asas harakatverici quv-
valarini nazardan kegiracayik.? Daha sonra kompaniyanin internetden, miistori
malumatlar bazasindan necs istifads etdiyini va hamginin, marketingin sema-
roliliyinin yliksaldilmasi magsadile mustarilerle garsiligh tasirlarin idars edilmasi
(CRM - customer relationship management) izerinds bir gadar dayanacagiq.

Yeni iqtisadiyyatin asas harakatverici quvvalari

Dinya igtisadiyyatinda islahatlarin apariimasi zamani texnologiyalar, glo-
ballasma ve bazarin doévletsizlesdiriimasi kimi bir ¢ox quvvealer mihim rol
oynayirlar. Biz yeni igtisadiyyati herakata gatiren dord spesifik amili tesvir ede-
cayik: (1) regamli texnologiyalarin yayllmasi ve birlegsma imkani; (2) vasitaci-
lerin lagv edilmasi ve yeni tipli vasitoegilik; (3) kastomizasiya ve kastome-
rizasiya; (4) saha konvergensiyasi.

Raqgamli texnologiyalarin yayilmasi va birlagma imkani

Hazirki dévrde butlin dinyada biznes fealiyysti baslica olaraq insanlari ve
kompaniyalari birlogdiren sabakaler vasitasile taskil edilir. insanlar bir kompa-
niya daxilinde bir-biri vo bas kompyuterls slagslendiren sabokeys Intranet;
kompaniyani onun malgondaranleri va distribyuteri ile alagalendiran sebakeya
Ekstranet; nehayat, istifadagileri «imumdtinya informasiya anbar» ile alage-
landiren sebakaye ise internet deyilir. internet vasitssile alis eden kompaniya
malgdndaranlar ve musterilarle qarsiligh tasire girir.

Simsiz kommunikasiya sayasinda global birlesma imkani daha da ge-
niglenir. Avropa ve Yaponiyada istehlakgilar ve firmalar NTT DoCoMo kimi
sistemlarden istifade edan m-ticarete (mobil ticaret) darinden calb edilmisdir;
ABS bazari ise mobil kommersiya Ggln hals ki, hazir deyil.
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Vasitagilarin lagv edilmasi va yeni tipli vasitagilik

AOL, Amazon, eBay, Yahoo! kimi ilkin internet firmalarinin (dot.coms)
geyri-adi maveffaqgiyyeti bir cox sanballi istehsalgi ve parakends ticaratcilorin
Ureyina gorxu salmisdir. Onlayn raqiblerin meydana ¢ixmasi ile bir ¢ox tipik
vasitagilor — xUsusile kitab ve musigi magazalari, seyahat agentlikleri, broker
firmalari — ¢ox gucli tezyiq hiss edirlor. Onlar e-saticilar tersfinden, haqh
olarag da tehlike hiss edirler. Bir sira ananavi vasiteci firmalar hagigaten do
oyundan cixmiglar. Ancaq S$abakede igleyan yeni vasitagilar (xlsusils,
Priceline.com) meydana c¢ixmisdir ki, onlarin muvaffaqiyyat qazanmasi artiq
yeni tipli ve iri migyasih vasitagilarin yaranmasina isaradir.

«Divarlara ve tavana» malik Compaq, Barnes and Noble, Merrill Lynch
kimi ananavi firmalar yeni realliga kdnulstz olaraq reaksiya verirdilar ve bela
hesab edirdilor ki, onlayn firmalarin hiicumu zsifloyacek ve ya tamamila
dayanacaqdir. Son naticede onlar perakende saticilarin, broker ve agentlorin
sadigliyini alds saxlamaq Ug¢un, ham gabake, heam de ssabakadenkenar
amaliyyatlar teqdim edersk sexsi Internet kanallarini yaratmali oldular. Bir sira
ham onlayn, ham de sebakadankenar kanallara malik olan firmalar sebaka
kompaniyalarindan daha gucli oldular, bels ki, onlar bdylk ehtiyatlara ve
taninmis adlara malik idiler. Sebakads fealiyyst bdylk siretle davam edir,
virtual kompaniyalar yliksek menfestler qazanirlar. Bununla bela, bir ¢ox
internet-kompaniyalar bagga dot.coms-larin gigakleanmesine baxmayaraq,
maliyya ugursuzluguna dugar olur, masraflerini ixtisar edir, hatta muflis
olduglarini bels elan edirler.

Kastomizasiya ve kastomerizasiya

Kastomizasiya dedikde, kompaniyanin 6zunun har bir musterisina, xUsusi
olarag onlar ugun nazerda tutulmus mehsul, xidmat, giymat va c¢atdinima
kanallarini temin etmak igtidarinda olmasi basa dusulir. Sebakadae istehlakgi-
lar mahiyyet etibari ile serbast olaraq mahsul islayib hazirlaya bilan istehlakgi-
istehsalgilara cevirilirler. Kompaniyalar ise fardi olaraq har bir mugtari ile
soxsilagdiriimis muracistlor, mahsullar ve xidmatler vasitasila garsiligl tesir im-
kani alda edirlor. Funksional kastomizasiya ve marketing kastomizasiyanin
birlesmasi kastomerizasiya adini almisdir.®

Kastomizasiyani mirekkab mahsullara, masalan, avtomobile tetbiq etmak
¢ox problemlidir, eyni zamanda o, giymatin mustarinin 6demaysa hazir oldugu
soviyyadan artiq olmasini sartlandirir. Diger bir potensial problem ondan iba-
rotdir ki, mustarilar real mahsulu gérmamis, mahz na istediklarini dzleri da bil-
mirler, kompaniyalar ise ager mahsulun hazirlanmasi artiq baslayibsa, muste-
rilere sifarisi laQv etmaya imkan vermirler. Bir de ki, sifaris asasinda ha-
zirlanmig amtaani temir etmak ¢atin olur. Digar terafdan kastomizasiya bir sira
mahsullar Gglin (mini-kompyuterler, kosmetik kremler va lasyonlar) ¢ox yaxsi
uygun galir, hamginin tedgiqatlar Giglin yaxsi meydan rolunu oynayir.
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Saha konvergensiyasi

Sahalerin serhadleri ¢cox slratla yuyulur. Bir vaxtlar yalniz kimya senaye-
sina aid olan aczagcilig kompaniyalari muasir dévrds tekce darman preparatlari
Ugcln yox, hem de kosmetik vasitelar (kosmonevtika) ve arzaq mahsullari
(nutrisevtika) Ugln dlstlrlar yaratmaga imkan veran biogenetik tedgiqatlar
aparirlar. Fotolent istehsalgilan da, meselen, Kodak, kimya sanayesine aid
edilirdiler, hazirda ise, onlar tesvirin regamli iglenmesi texnologiyayalarina
yiyalonmakle elektronikaya dogru iralilayirloer. Bitin bu kompaniyalar tasdiq
edirler ki, iki ve daha artiq sahanin kasismasi kitlevi sayda yeni imkanlar agir.

Biznes tacriubasi 6z sakilini neca dayisir

Texnologiya ve igtisadiyyatda bas veron dayisikliklar ortaya kommersiya
firmalar tarefindan istifade olunan yeni dest nazari distncsler ve praktiki
metodlar cixarir. Cadval 2.1.-de kdohna igtisadiyyatin esas vaziyystlori va
onlarin yeni seraitde neca modifikasiya olunmasi gostarilmisdir.

Moveud iqtisadiyyat ve kompaniyalarin ekseriyysti kdhna ve yeni igtisadiy-
yatin hibridleridir. Inkisaf etmak ve gigeklanmays (imid edsn kompaniyalar,
tokca kegmisda 6zUnu dogrultmus bilik ve bacariglarin saxlanmasina yox, ham
da yeni gabiliyyat va biliklarin menimsanilmasina ehtiyac duyurlar. Anoloji
olaraq, hazirki bazar mekani anenavi istehlakgilardan (Sebekede alig etma-
yonlar), kiberistehlakgilardan (smtaasleri baglica olaraq internet vasitssile slde
edanler) ve hibrid istehlakgilardan (haer iki Gisuldan istifade edanler) ibaratdir.*

istehlakgilarin  okseriyyati hibridlers aiddir: onlar erzaq magazalarina
gedirler ve ara-sira Peapod-da internet vasitesile sifaris yerlogdirirlor; Barnes
and Noble magazalarindan kitab alirlar, bazan ise kitablari magazanin bn.com
saytindan sifaris verirlar. Belolikla, hibrid istehlakgilar razi salmaq tglin kom-
paniyalarin aksariyyati ham ananavi, ham de onlayn bazarda mévcud olmali-
dirlar. Kompaniyalar artiq yeni seraitlere adaptasiya olunaraq 6z satis me-
todlarini korreksiya edirler. Biz kompaniya ve onun marketinq Uzre mutaxes-
sislerinin manimsadikleri U¢ marketing metodunu nazardan kegiracayik: e-
biznes, web-saytlar ve mustarilerla qarsiligli tasirlerin idare edilmasi.

Cadval 2.1. Kéhna va yeni iqtisadiyyat

Koéhna iqtisadiyyat

Yeni igtisadiyyat

Istehsal vahidleri Gzrs toskil edilmisdir
Musterinin manfeatli trasaksiyalari Uze-
rinde fokuslasir

Baslica olarag maliyya naticeleri giymat-
landirilir

Sahmdarlar Gzarinds fokuslasir
Marketingle  marketing  Uzre
xossisloer masgul olurlar

mute-

Musteri segmentlari Uzrs toskil edilmisdir
Omiirliik  dayerlilik izerinde fokuslag-
misdir

Hemginin  marketing
giymatlendirir

Maraql sexsler Gizra fokuslasir
Marketingla har kes masguldur

naticelerini  de
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Ticarat markalan reklam vasitesile
yaradilir
Osas diggat mdusterilere istigamatlon-

misdir

Mustarilarin mamnun galma daracalarinin
va onlarin alds saxlanilmasi saviyyasinin
giymatlendiriimasi apariimir

Sisirdilmis vedler, vyerina yetiriimayan
Ohdaliklar

Ticarst markasinin yaradilmasinda asas
mahsulun istismar xarakteristikalaridir
Osas diqgat musterilerin slde saxlanma-
sina verilir

Mdstarilarin - mamnun
giymatlendirilir

galma daeracesi

Agil vadler, ylksak saviyyada yerina
yetirilmis éhdalikler

Marketinq tacriibasi neca dayisir: e-biznes

E-biznes adi altinda kompaniyanin biznes fealiyystini aparmasi Ugin
elektron vasitelordan ve platformalardan istifade etmasi basa distlir. Internet
kompaniyalara daha tez, daqiq ve daha az maesrsflerle fealiyyst gdstarmaya
kémak edir, zaman ve makan ¢argivalarini geniglandirir, tekliflari kastomizs ve
personalize etmaya imkan verir. Toskilatlar web-saytlarn informasiyalarin
yayllmasl, emtes ve xidmatlerin irsliledilmasi magsadile yaradirlar. Onlar intra-
netdan isciler arasinda daxili kommunikasiyalar asanlasdirmaq, Ekstranetdan
ise malgdnderan ve distribyuterlerle malumatlar, sifarigler ve &danislarin
mubadilslarini ylngullesdirmak glin istifade edirlor. Micorsoft kompaniyasinin
rehbari Bill Qeyts bildirir ki, onun kompaniyasi demak olar ki, batunltkls elek-
tronika vasitasile fealiyyat gosterir; kagizlanin har hansi bir harokesti ¢ox az
ahamiyyate malikdir, bele ki, istanilon sanadi kompyuterin monitorunda
gérmak mimkiindir.®

E-ticarat e-biznesloe miqgayisada daha dar gorgivali fealiyyatdir; bu terminin
manasi ondan ibaratdir ki, web-sayt kompaniya, onun siyaseti, mahsullari va
vakansiyalar haqgqginda informasiya vermakden basqa, ham da transaksiyalari
hayata kecirmak, mahsul ve xidmatlari onlayn rejiminde satmaq imkani verir.
Oz névbasinds, kompaniyalar internetden mahsul, xidmat va informasiyalarin
onlayn malgoéndaranlerden daha effektiv gakilde alde etmak maqgsadils istifade
edirler. E-marketing — kompaniyanin internet vasitesile 6z mahsul va xidmat-
leri haqqinda informasiya vermasi, onlarin kommunikasiyasi, irsliledilmasi ve
satigl Uzra hayata kegirdiyi saylerindan ibaratdir.

E-biznes va e-ticarat dord asas istigamat Uzra hayata kegirilir: B2C (firma
istehlakgiya), B2B (firma firmaya), C2C (istehlakgi istehlakgiya), C2B (istehlak-
¢! firmaya). Bundan basqa, e-biznes temiz onlayn va ya qgarigiq ananavi-
onlayn kompaniya formasini da ala bilar.

internetds biznes: B2C (firma istehlakgiya)

100 milyondan ¢ox amerikali mahsul ve xidmatlaeri incalomak, turist so-
ferleri, kinofilmler, kitablar ve sylenceler haqqinda informasiya toplamagq tgun
Sebakaya girir. Istehlakgilar Sebakada tez-tez kitab (58%), musiqi yazilari
(50%), program teminati (44%), aviabiletlar (29%), PK periferiyalari (28%),
geyimler (26%), videoyazilar (24%) alda edir, mehmanxanada qabaqgcadan
sifarisler yerlagdirir (20%), oyuncaglar (20%), gullar (17%) ve maiget texnikasi
(12%) alirlar (her bir emtes kateqoriyasinda onlayn alicilarin faiz nisbati).

Internet, har seyden ¢ox, mahsul ve xidmatlerin B2C istigamatinda alda
edilmasi Ugln xeyirlidir. Bela ki, bu zaman istehlak¢i amteani sifaris etmak
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(masalen, kitab ve ya musiqi yazisi), mesrafleri ixtisar etmak (maselen, aksiya
allnmasi va ya xabarlarle tanis olduqda) Ugln alverisli serait vo ya mahsulun
xUsusiyyatleri ve giymeatleri haqqinda informasiya (masaslen, avtomobil ve ya
kompyuter) axtarir. Internetin «toxunmag» ve evvalceden incalemak lazim
olan mahsullarin alinmasi Ugln o gader da rahat olmamasina baxmayaraq,
istehlakgilar Sebakada ham iri maiset texnikasini, ham kompyuterleri, hatta gl
va aragqlari, onlarn canli olaraq gérmadan va avvalceden yoxlamadan almaq ve
sifaris etmoak imkanina malikdirler. B2C halinda mubadila prosesinin tasebbu-
skarl va nazaratgisi rolunda mastsri ¢ixis edir; ¢cox vaxt saticilar mastarilerin
onlari mubadilede istirak etmays c¢agirmalarini gdézlayirler. Hatta saticilarin
mubadile prosesina girmasinden sonra bela, mistariler dzlerini agent ve vasi-
tacilerle hasarlayaraq, 6zleri onlara hansi informasiyanin lazim oldugunu, han-
si takliflerin maraqgh oldugunu ve hansi giymeti 6demaya hazir olduglarini
muaayyen edirlar.

internetda biznes: B2B (firma firmaya)

B2B saytlar B2C saytlarina nisbaten daha faal igloyirler. B2B saytlar ba-
zarl daha effektiv sokla salr vo «malgdnderan-mustari» qarsiligh minasibat-
lorini kokundan dayisir (sokil 2.1.). Aparici tedgigat firmalarnin giymatlon-
dirmalerine gore, B2B onlayn ticaratinin hacmi B2C ticaratinin anoloji miqa-
vilalerindan 10-15 dafa goxdur. Alici-tagkilatlar B2B-harrac saytlarindan, valyu-
talarin cari mubadile kurslarn haqqida informasiyalardan, emtaslarin onlayn ka-
taloglarindan, ixtisaslasdirlmis barter saytlarindan ve basqa manbalarden
istifade edarak, gox vaxt giymstlerin daha slverigli saviyyssina nail olurlar. Bir
¢ox iri kompaniyalar, o cumladan Ford, General Electric va Merck, Internet-te-
minat sistemlarinin yaradilmasi tGgin milyonlarla dollar sermaya etmislar. No-
ticede emalin dayari 100 doll.-dan 20 doll.-a digmusdir. Malgéndaranlarden
daha ylUksak gizastlerin alinmasina ¢alisaraq, kompaniyalar da onlayn alis al-
yanslar formalasdinrlar. GM, Ford ve DaimlerChrysler korporasiyalari Covisint
birliyi tagkil etmisler ki, bu da onlarin fikrine goéra, elektronikanin birga alig
sayasinda har bir avtomobil vahidi Gzre 1200 doll. genast etmays imkan
veracakdir.

©nanavi struktur

Malgondaran

Rahbarlik

Marketing ey
: Satig
Sistemlar Sistemlar
Satiglar Alieil
Maliyye | |c! &
Istehsal i

©mtas anbarlan

A)
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Yeni iqtisadi struktur

Malgonderan Miigteri

Rehberlik
Satig
Sistemlar
Alicillar
Maliyye

Rahbarlik
Marketing
Sistemlar
Satiglar

Maliyye
Istehsal

Omtea anbarlan

B)

Sakil 2.1. ©nanavi ve yeni igtisadiyyatda «malgdondaran vo mistarinin» garsiligh tesiri

Bundan basqa, isgiizar bazar alicilarinin iri hacmdae informasiya alde etme-
ya imkanlari var. Bu informasiyalar agagidaki manbalerdan galir: (1) web-sayt-
lanin sahibleri; (2) infovasitegilor — amtaa alternativleri hagqinda informasiya
yi§araq alave dayer yaradan uguncu teref; (3) bazar yaradicilari — alici ve sati-
cllan birlesdirerak bazarlar yaradan uglncl tersf; (4) musteri cemiyyatlori —
masterilerin malgéndearanlerin mahsul ve xidmatleri haqqinda fikir mibadilesi
etdikleri onlayn qruplar. Naticeds, giymetemsalagalma daha saffaf olur.
Diferensiasiya edilmamis mahsullar Uzerinda qgiymat tazyiqi, alicilarin ylksak
daracada diferensiasiya edilmis mahsullarin haqiqi deyarliliyini daha aydin se-
kilde goérdikleri muddet arzinde daha da glclenacekdir. Yiksek saviyyali
mahsullarin malgéndaranleri giymat saffafigini deyer seffafligi ilo kompen-
sasiya etmak imkani selde edacak, diferensiasiya edilmemis mahsullarin mal-
gondaranlari ise regabat qabiliyyastliliklerini saxlamaq UGgln giymatlari asagi
salmaga macbur olacaglar.

internetda biznes: C2C (istehlakg! istehlakgiya)

C2C onlayn biznesi hagqinda danigarkan, biz onu nazarde tuturuq Ki,
istehlakglilar tokco emtesleri istehlak etmirlor, hoam de onlar hagqinda internets
informasiyalar gondarirlor. Onlar maraq Uzra qruplara birleserek «gat»-larda
informasiya mubadilasi ile masgul olurlar. «Sabaka sayisleri» alisa tasir goste-
ron adi «sayisloer» kimi vacib amillardendir. Yaxsi kompaniyalar ve amtaaler
haqqindaki informasiyalar gox suratle, pis kompaniya ve amtesler haqqinda-
kilar ise bununla miigayisads daha tez yayilirlar. C2C biznesinae eBay kompa-
niyasinin faaliyyatini misal gostermak olar. Fasil 1-de qeyd edildiyi kimi, eBay
milyonlarla istifadeginin abuna oldugu onlayn ticaret amakdash@idir ki, burada
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istehlak¢ilar 1000-a gadar amtas kateqoriyasindan amtas almaq ve ya satmaq
niyyetindadirler.

Internetda biznes: C2B (istehlakg¢i firmaya)

istehlakgilar da kompaniyalarla internet vasitesilo slage saxlaniimasinin
daha asan olmasi ile razidirlar. Kompaniyalar potensial ve haqiqi mustarilori
elektron poctu vasitesile onlara suallar, takliflor ve sikayatlarle muracist etme-
ya davat edirler. Bir sira saytlarda «call me» opsiyasi iglayir: mustari mavafiq
noqtaye sixan kimi telefon, suallara cavab vermaya hazir olan kompaniyanin
ndmayendasina avtomatik olaraq zeng edir. Bir ¢ox onlayn kompaniyalari
istehlakgilarin sorgularina cavab vermaye talasmirler, uzaqgodren saticilar ise
sorgulara vaxt itirmadan cavab verir, hamginin xabar blletenlari, xlsusi tok-
lifler hagginda malumatlar (konkret adresatin alis tarixine asaslanan), xidmat
sertleri va zamanatin yenilegsmasi baresinda xabardarliglar ve xususi tedbirler
hagqinda elanlar gondarirler. istehlakgilar firma ve ya onlarin mshsul ve
xidmatleri baresindaki naraziligilarini bildirmak Ugin eComplaints («Elektron
sikayet kitabi») ve PlanetFeedback.com («imumdiinya aks slaga») saytlarinin
xidmatlarindan istifade eds bilarler.?

Onlayn va ananavi-onlayn kompaniyalari

E-firmalar arasinda mistesna olaraq Internetds islayan, yeni firma kimi
avvaller ig tacribasina malik olmadan web-sayt acan kompaniyalar ve qarisiq,
yoni informasiya yayllmasi ve ticarat aparilmasi vasitasile 6z faaliyyatini
genislandiran ananavi kompaniyalari farglendirmak olar.

Onlayn kompaniyalar. Bu kompaniyalara axtarig sistemleri, internet xid-
matlari tochizatgilan, ticarat saytlarn, transaksiya saytlar, assosiativ xidmat
saytlari va program mahsullarina giris saytlan aiddir. Axtaris sistemleri ve por-
tallari (masalan, Yahoo!) malumatlarin axtariimasi vasitasi kimi yaradilmisdir.
Tadricen onlar istifadaginin internete cixisi zamani ev (start) sshifesi olmaq
Umidi ile xeberler, hava prognozu, pulsuz pogt yesiklori kimi servislorle dol-
dular. Internet xidmatlerinin provayderlori, xtsusile AOL, miisyysn oddenisle
internet ve e-mail ils alageni temin edir. Amazon.com kimi kommersiya saytlari
kitablar, musiqi yazilari ve s. satirlar. eBay kimi trasaksiya saytlan ise onlarin
vasitaciliyi ile hayata kecirilon muiqavileler Gg¢lin komisyon mukafatlar go-
turdrlor. Assosiativ xidmat saytlarl, masalan, WSJ.com (Wall Street journal),
maliyya ve diger informasiyalar taqdim edir. Program mahsullarina girisi temin
edon saytlar internetde kommunikasiya yaratmaga ve ticarst aparmaga imkan
veran texniki ve program taminati teqdim edirler.

Mistasna olaraq sebakads faaliyyet gdsteran firmalar bir nega sababden
ugursuzlugla Gzlesirler (muflislasirler): onlardan c¢oxlari gabaqcadan heg bir
tadqigat ve ya planlasdirma aparmadan «garasina» bazara girirler; web-sayt-
larin ugursuz dizaynina gore; amtaslarin vaxtli-vaxtinda gcatdirimamasi ve se-
vis xidmatinin asa@i saviyyade olmasina gére va s. internet-firmalar hadofli
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marketinqg avezina, sayielere uyaraq, ¢ox vaxt kutlavi marketinge ve sebe-
kadankanar reklama bdylk mablegds vasaitler serf edir ve daimi sadiq istifa-
dagciler bazasinin formalasdinimasi tGg¢in garsiligh alagelarin qurulmasi yerinag,
diqgqgatlerini mustarilerin alds edilmasi Uzarinde cemlagdirirlor. Nehayat, bir ¢ox
internet-firmalar stabil manfest getire bilocak, asan anlasilan biznes modeli
qura bilmirler. Masalen, onlayn arzaq saticisi Webvan 6z glcini haddan artiq
giymatlondirib avtomatlasdirimis anbarlar agimisdi ki, onlar da naticads
hesablanmis minimumdan xeyli az dolmusdular. Sabakade daimi mustariler
celb eda bilmayan kompaniya Ug¢ il faaliyyet gosterdikden sonra miiflislesdiyini
elan etdi.

Bununla bels, bir gox dot.coms-lar sag galib gigaklenirler, bir ¢oxlari ise
mivaqqati catinliklera va itgilere baxmayaraq, adilli sekilde taskil edilmis biz-
nes-planlara riayst etmokle foaliyyst gosterirler. Masslen, Earthlink internet
provayderi hazirki dévrde har ay onun Internet ve e-mail xidmatleri abunagi-
larinin har biri Uzra minimum 9 doll. galir géturdr. Abunaginin ddemalari mab-
lag hesabli ile 100 doll.-n (yeni misterinin alde edilmasinin orta dayeri, vaxt
etibari ile bu 11 aydir) kegands Earthlink Ggln rentabelli olur.

Qarigiq ananavi-onlayn kompaniyalar. Bir gox sanballi firmalar miasir ten-
densiyaya ani suratde oriyentasiya edsarok kompaniya hagqginda informa-
siyalar agdiglan web-saytlarda aks etdirmisler. Amma, bunula bels, onlar bas-
galarinin onlarin sebekadankanar parakende saticilarin ve agentlarin vasi-
tociliyinden imtina etmak istadiyini distnaceklerindan ehtiyat edarak, onlayn
bizneso baslamaga telesmirler. Masalan, Merrill Lynch, E*TRADE va basga
broker internet-firmalarla raeqabst aparmaq isteyirdi, amma onun brokerlarinin
mulqgavimat gdstaracaklarindaen qorxaraq, onlayn aksiya ticaratinin agilmasinin
magsadauygun olmasina sibha ilo yanasirdi. Hatta, kitab ticaratgisi olan
Barnes & Noble kompaniyasi, Amazon.com terafinden teklif olunmasina bax-
mayaraq, internet-magaza acgilmasinin onun adi magazalarindaki satisa manfi
tasir gostaracayini dustinarak teklifden imtina etmisdi.

Liberty Mutual kompaniyasi bu problemi 6zindn onlayn magtarilerinin sor-
gulanmasi vasitasile hall etmisdi. Mdistarilorden onlarin hansi tip alisa —
birbasa, yoxsa maliyye maslshatgisinin kémayile, Ustinlik verdikloerini sdy-
lamak xahis olunmusdu. ©gar istifadagilor maslahatginin xeyrina sas versaler,
Liberty Mutual onlarin talabatlari hagqindaki informasiyalari maslehatgilarin
soxsi muzakirasine verirdi. Basqa bir nimuna: Avon kompaniyasinin tadqiq
edilmasi gostardi ki, onun movcud ve potensial onlayn musterileri arasinda
demak olar ki, kesisma yoxdur ve buna goére do kompaniya casaratle Saba-
kada ticaret etmaye basladi, bundan basqga, 6z ticaret nimayendaslarine soxsi
web-saytlar agmalarini toklif etdi ve bu isde onlara yardim edaceyini bildirdi.’

Qarisig kompaniyalar bolisdirma kanallarindaki minagisslerle alagadar
problemlerla Uzlasirlar, amma onlardan bir ¢coxu xalis onlayn firmalarina nisbe-
ten daha boyuk ugur gazanirlar. Her seydan avval, Merrill Lynch ve Wall Mart
kimi kompaniyalar 6z mashur marka adlari hesabina udurlar; onlar G¢ln yeni
mustarinin alda edilmasi xalis onlayn firmalarda oldugu kimi 82 doll.-ra yox, 12
doll.-ra basa galir."® ikincisi, onlarin daha bdyiik maliyys ve pul ehtiyatlarindan
istifade etmak imkanlari vardir. UgUncUsU, onlarin daha ¢ox bilik ve tacribalari,
malgonderanlarle daha yaxsi munasibatleri ve boyuk musteri bazalarn movc-
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uddur. Dorduncusu, onlar sutka arzinds ve istirahat gunleri de daxil olmagla
isloyirlor, onlarin psrakends magazalar ise emtaani istenilon zaman geri
gétirmays hazirdirlar. Nehayst, besincisi, internet onlara magazalarin yer-
losdiyi yerden uzagda yasayan coxsayll mustarilare xidmat gostermak Ugln
imkan yaradir.

Marketinq tacribasi nece dayisir: web-saytlarin
yaradilmasi

Aydindir ki, e-marketinqg ve e-ticarsti manimsemak bitin kompaniyalar
Ugln vacibdir. Web-sayt agmagi garara almis kompaniyalar istifadagilerin calb
edilmasi vo olde saxlanilmasi, Sebakada reklam, boélisdirma kanall Uzre
amakdaslarla minasibatler, saytin vaxtinda yenilasdiriimasi va onun manfaatli
sayta cevirilmasi ile alagadar bir gox suallara cavab vermslidirler. Bu mase-
lolorden coxu verilen kitabda nezerden kegirilir. indi biz onlardan ¢l Gizerinde
dayanacagiq: web-saytin yaradilmasi, amteanin intrernet soboko vasitasilo
Sabakads iraliladilmasi va xeyirli (manfastli) biznes modelin qurulmasi.

Calbedici web-saytin yaradilmasi

Osas problem gbéz oxsayan, tekrar ziyaret etmaye stimullasdiracaq dera-
cade maraqli va kompaniyanin magsadaslarine ¢atmasina kdmak edan saytin
yaradilmasindan ibaratdir. Yalniz metnae asaslanan ibtidai saytlar hazirda
matnli, sesli ve animasiyall saytlarla (bax, www.gap.com or www. 1800
flowers. com) avaz edilir. C. Rayport ve B. Yarovski disundrler ki, effektiv
hesab edilon saytlar onlarin 7C adlandirdiglari 6ziinemaxsus dizayn ele-
mentlori ilo xarakterize olunur.” Bura asagidakilar daxildir:

¢ Moazmun (Context). Qurulus ve dizayn.

¢ Torkib (Content). Matn, sakillar, sasler, videosira.

¢ ctimailik (Community). Saytin istifadagilerinin 6z aralarinda Unsiy-
yat saxlamasina imkan vermasi.

¢ Kastomizasiya (Customization). Saytin muxtslif istifadegilore
uygunlasdirila bilmasi ve ya istifadagilera sayti personalize (6z
toloblorina uygun olaraq doyisiklik) etmaya imkan vermasi gabiliyyati.

¢ Kommunikasiya (Communication). Saytin «sayt-istifadaci», «istifa-
daci-sayt» ve ya ikiterafli kommunikasiyalari temin etmasi.

¢ Olagas (Connection). Saytin bagga saytlarla slagse saxlamasi.

¢ Kommersiya (Commerce). Saytin kommersiya muqavilalarini
hayata kegirmasi imkanlar.

Colbedici web-saytin islanib hazirlanmasi marketing Uzre mutexassisin
balansindaki mihidm biliklerdendir. Hatta bu vezifeni pesekar web-dizaynera
havale etdikda bels, siz yaxsl saytin dizayn edilmasi prinsiplerini basa dismae-
lisiniz (hasiyaya bax, «Marketing sanati: web-saytin dizayni»). Artiq hazir olan
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saytin mashurlugunu temin etmak Uglin ise kompaniya mazmun ve tarkib
amillerina diqgat yetirmalidir.

Mazmun amilleri. Ziyaratgilor sayt haqqinda, ondan istifadenin asanligi ve
onun xarici gorintsi haqqinda fikir yurtidirler. Istifadenin asanhigi (ic esas
xususiyyati oks etdirir: yuklanma surati; esas melumat varaqginin (home page)
asan anlasiimasi; basqa sahifslere kegmanin asanlidi, yani yeni sahifalerin su-
rotle acilmasi. Saytin xarici, fiziki baximliigini asagidaki amiller misyyan edir:
(1) vereqlarde artig malumatlarin olmamasi, terkibin haddan artiq yuiklen-
mamasi; (2) mustasna daracadea rahat oxunma imkani (sriftlerin tip ve
Olguleri); (3) reng ve seslardan dugunulmus formada istifade.

Torkib amilleri. Terkib amilleri takraran ziyareats yol agir, amma buna zema-
nat vermir. Tokrar ziyaroatlar yalniz maragli, faydali ve daima yenilagan tokliflori
stimullasdira bilar. Yeni ziyaratgilor colb etmak va onlar daimi istifadacilere
cevirmak Ugln asagidakilar magsads uygun hesab edilir: (1) mévzu lGzrs yaxin
saytlarin linkleri ile musayist olunan dolgun informasiyalar; (2) maqgsadli is-
tifadacileri maraglandiran, yenilagsan xabarlar; (3) yenilesan pulsuz taklifler; (4)
konkurs va prizlar; (5) yumor va zarafatlar; (6) oyunlar.

Oks alagenin tamin edilmasi. Miayyan vaxtdan bir kompaniya saytin calb-
ediciliyi ve faydaliligini yeniden giymatlandirmali olur. Bunun {glin, web-dizayn
Uzra miutexassislorin raylerini almaq olar. Amma daha lazimh informasiya
manbayi — istifadacilarle qarsiligh slagadir, ¢linki onlar saytda nayi bayandik-
larini, nayi ise bayanmadiklerini daha asan gokilde bildira va saytin yaxsi-
lasdirilmasi Uzre 6z takliflerini irali stire bilerler. Hollmark, General Electric vo
basga kompaniyalar istifadacgilora kompaniyanin saytini testen kegirmalarini,
toenqidi iradlarini bildirmalerini, dayisiklikler edildikden sonra ise onlardan sayti
tokraran testdan kegirmalarini xahis edirlor.™
Marketing sanati: web-saytin iglanib hazirlanmasi

Oger siz web-sayt agmisinizsa, amma oraya he¢ kas daxil olmursa, na etmak
lazimdir? Marketing lzre mutexassisler web-saytin yaradilmasi Gg¢lin na gadar vaxt,
pul ve say lazim oldugunu bilmali, hamginin internet-serverlerin ézlsrini nece apa-
rdiglarini basa dismeakden baslamig, saytlann islanib hazirlanmasinin fundamental
prinsiplerine gadar har seyls tanis olmaldirlar. $Sabakads istifadagiler neys va na
gadar baxmalarini 6zleri muayyan edirlar, onlarin goxu ise sabrsizdir. Natica etibari ils,
dizaynerler sada gerarlara istinad etmali, tez ylklanan va diqgati calb edan grafikadan
istifade etmalidirlor. Bundan basqa, bas malumat veraqi vasitesile aydin tesvir
olunmus linklerin gostarilmasi de gox vacibdir, glinki istifadagiler Gglin saytin faydalligi
bununla 6lgilir. Ekrandan oxumaq gap veraqglarina nisbatan g¢atin oldugundan, yaxsi
disUnulmis saytda asas ideyalari vermak Ugln basliglardan, yeni satr markerlarindan
va matnlarin kigik hissalare bélinmasindan istifade olunur. Bundan basqa, dizaynerler
ziyaratgilerin sayt boyu an ehtimal olunanan harakat istiqgamatini yaqin etmali ve buna
uygun linkler yerlagdirmalidir ki, istifadaciler bu ve ya diger informasiyani asanligla
tapa bilsinler.

Oger kompaniya genis auditoriyani shate etmak istayirsa, web-sayt bir nega dilde
«danigmali», muxtelif dlkalerin adatlerini nazare almaldir. Diger bir mihim masals
ziyaratgilerin grafika, s6z ve slagslerin koordinasiyasindan istifade etmakle haroekat
mantiqinin planlasdirmaqgdan ibaratdir. Yadda saxlayin ki, bir sira ziyarstgiler lazimi
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hissaleri tapmaq Ug¢lin mausun sirakli sixiimasi ile giris sahifalerinin yanindan «6tib
kego» bilarlar. Bu baximdan, saytin yaxsi teskil olunmus dizayni ziyaratgilera onlarin
hansi sehifade oldugunu, saytda daha nayi gérmak istemasina va lazimi informasiyani
neco tez alde etmasine kdmak edacakdir. Nehayat, web-dizaynerler saytin yaradilmasi
zamani onu defalarle testdan kegirmalidirlar ki, istifadagilerin orada azmayacaglarina
vo saytin rahatligindan razi qalacaglarina amin olsunlar.

Yahoo! Saytinda web-dizayn sanati 6z s6zinl sdylemisdir. Bu maghur portal cazi-
badar goérlndr, alagalerin teskili axtaris apariimasi Ugln optimaldir, ziyarstgiler hatta
sayti 6z fardi texniki talabatlarina muvafiq olaraq kastomize da eda bilarlar. Kompaniya
saytin terkibini va funksional aspektlorini har bir 6lka Ugln diqgstle adaptasiya edir.
Maesaelon, amerikan istifadagileri kitablarin onlayn Gnvanlarini elifba Uzra siralayirlar.
Yahoo!-nun yerli saytlarinda bu nlGanslarin nezars alinmasi kompaniyaya 6z magsadli
auditoriyasi ile Unsiyyst saxlamaga ve onlarin uzunmiddatli sadigliyini gazanmaga
kémek edir."

Seboakada reklam yerlagdirilmasi ve amtaalearin
iraliladilmasi

internet istifadagileri mumiyystle reklami xoslamirlar, ancaq internet
ondan azad deyil. Kompaniya internetds reklamin 6ziinamaxsus magsadlarine
nail olmaq Gglin hansi reklam formasinin daha effektiv olacagi haqqinda qarar
vermalidir.

Bannerlor. internet {iglin reklam alati kimi 6ziinde matn ve bazen sakillori
aks etdiren kigik hagiysler — bannerloerdan genis istifads olunur. Kompaniyalar
onlari maraglandiran saytlarda reklam bannerlarini yerlasdirmak tglin 6dasmani
adstan auditoriyanin shata olunmasi hesabi Uzre hayata kegirirlor. Bazan
reklam haqqi kimi barterdan istifade olunur ki, bu zaman pul avazina hamin
saytin reklamini 6z saytinda yerlasdirmak taklif olunur. Beloe reklama reaksiya
0 gadar da guclu deyil: istifadagilar mausla batin reklam bannerlerinin 0,5 %-
indan da azini sixirlar. Bannerlori yerlagdirerken kompaniyalar 6dama sertlorini
daqiglesdirmali ve ddanisi yalniz o zaman hayata kecgirmaldirlor ki, satisin
artimi hagigatan de reklam elanlarinin mausla sixiimasinin naticasi oldugunu
muayyan etsinler.

Bir gox kompaniyalar reklamla sadaca vizual kontakt (banners sixmadan)
toskil edirler. Bu sponsorlug adini almisdir. Sponsorluq yaxsi fokuslasdiriimis,
kompaniya ve onun musteri bazasi ile bagl informasiyalar teqdim edan
saytlarda gox yaxsl islayir. Sponsor terkibin ¢ap etdiriimasina gbre haqq 6dayir
va verilan varagin ve ya saytin sponsoru oldugunu agiqca elan edir.

Mikrosayt — Sebekade xarici reklamveran terafinden ddenilan ve idare
edilon mahdudlasdirimis zonadir. Mikrosaytlar xUsusi maraq kasb etmayan
mahsullari ile, masalan, sigorta polisleri ile ticaret aparan kompaniyalar Ggln
xususile effektivdir. Sigorta kompaniyasi islanmis avtomobiller satan saytin
daxilinde mikrosayt yarada ve kéhna masin alicilarina sarfleri sigorta teqdim
edae bilar.

Peyda olan pancaralar — web-saytin seahifalarinin dayismasi zamani peyda
olan reklam elanlaridir. Johnson & Johnson kompaniyasinin istehsali olan
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«Tylenol» bas agrisi dermanlari broker saytlarinda har dafe birja katirovkasi
100 ve ya daha asag seviyyaye disenda peyda olur. Reklamin brauzerde
seyr edilmasi ila istifadaci 6danis alde edir. Kompaniyalar hamginin alyanslar
vo assosiativ programlar da teskil edirlor. Bir internet kompaniyasi digeri ile
amakdasliq etdikda, onlar bir-birlerini «reklam» edirlor. Amazonun 500 mindan
¢cox assosiativ partnyoru var ve onlarin har biri Amazonun bannerlarini 6z web-
saytlarinda aks etdirirlor.

Kompaniyalar eyni zamanda mashurluq gazanmaq ve sayisler yaratmaq
Ucln “partizan marketing” aksiyalarn apara bilarler. Danimarkada Yahoo!
saytinin agilmasi munasibatile an izdihamli demiryol stansiyalarinda adamlara
almalar paylayirdilar. Almalarin tzerinde «Yahoo! sayti ilo Nyu-Yorka seyahat
etmok bir-neg¢a saat ¢akacak» soklinda reklam elani tesvir edilmisdi; bu hadise
Danimarka gazetlerinds de isiglandinimisdi.

Galirli biznes modelinin qurulmasi

Dot.com kompaniyalarn xeyirli vo manfeatli biznesin hayat qabiliyyatli
modeline ehtiyac duyurlar. Ele bir models ki, 0, menfestin asas manbalarini,
hamgcinin hesablanmis galir, masraf ve manfesti misyyan eda bilsin. Galirler
bir nege manbadan gale biler.

¢ Reklamdan galan galirlor. Banner reklaminin satisi galir manbale-
rindan biridir.

¢ Sponsorlugdan galen goelirler. Dot.com firmasi sponsora 06z
saytinda hansisa elanin yerlasdirmayi tsaklif eds, avezinde ise
sponsor mukafati alde eda biler.

¢ Partnyorlugdan gealan gslir. Kompaniya biznes-partnyorlara web-
saytin yaradilmasi ile bagli masrafleri bodlisdirmayi teklif eds,
avazinda isa onlarin reklamini hamin saytda yerlasdire biler.

¢ Abunadan galan galirler. Bir cox web-saytlar saytdan istifade tgln
pullu abunagilik taklif edirlar. Wall Street Journal sayti nasrin onlayn
varianti iglin abuna haqqi géturir; Economy.com tadqigat firmasi
koorporativ abunagilarden 17 doll. hacminde abuna mablagi taleb
etdikden cemi bir ne¢a hafts sonra zararsizlik saviyyasine ¢atdi.

¢ xtisaslasmadan gelen gelirler. Konkret meagsadli qrupun paRa-
metlorini tasvir edan saytlarin sahibleri mivafiq icazse oldugda bu
informasiyalari sata bilerlor. Eyni zamanda musterilor hagginda
informasiyalarin satimasina manfi minasibat basleyan va ya
onlardan sui istifade olunmasi il slagadar etik normalar da mov-
cuddur; bele faaliyyatlor mehkemaye celb olunmaya gedar gedib
¢ixa biler.

¢ Msahsul ve xidmetlerin satiimasindan galan galirler. E-ticarat Uzre
ixtisaslasmis saytlar 6z amtea va xidmetleri Uzerine qoyduglari
giymat alavleri hesabina kifayat gadar galir alde edas bilarlar.

¢ Komisyon haglar ve transaksiyalara gére mukafatlandirmalar.
Dot.com kompaniyalarn Uglncu tereflo hayata kegirilon transak-
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siyalara gora komisyon mukafatlar alde eds bilerler. Masalan, eBay
kompaniyasl her bir muqavile Uzre 15% komisyon haqqi tsleb
edarak alici va saticilari gorisdirdr.

¢ Bazar tadgiqatl/informasiyaya géra gelan galirlor. Kompaniya xu-
susi bazar informasiyasi va ya elmi tahlil Ggin &denis slda edir.
NevsLibrary firmasi 1-2 doll. mugabilinde 6z arxivlerinden xabaerler
yuklemak imkani taqdim edir. LifeQuote firmasi muxtslif sigorta
kompaniyalarinin giymatlarinin migayisali tahlilini teqdim edir ve
istehlak¢i tarefinden secilmis kompaniyadan hamin istehlakginin
birinci il Ggln ddadiyi sigorta haqqinin 50%-i hacminda komisyon
haqqi goturdr.

+ Arayisdan gsalen galirler. Kompaniyalar istehlakgilar basqa saytlara
gondardiklari G¢ln 6danis slds eda bilerler. Edmund’s firmasi onun
saytinda Auto-By-Tel anket formasini dolduran, mugqavilenin bas
tutub-tutmamasindan asili olmayaraq, har bir musteri Uzre «axtaran
Odenis» alde edir.

Bu gin menfestli onlayn firmalar coxdurmu? McKinsey & Company
kompaniyasli B2C sektorunda isleyan 200 e-firmasini arasdiraragq, muayyan
etdi ki, onlarin yalniz besde biri amaliyyat manfesti gétirmusdir. ©n effektli
saytlar kimi transaksiya saytlar ¢ixis etmis, ikinci yers ise media-saytlar ve
assosiativ xidmat saytlar ¢cixmiglar.

Marketing tacrubasi neca dayisir:
mustarilarle qarsiliqh tasir marketinqi

Kompaniyalar takce e-marketingi manimsamir, eyni zamanda mustarilorle
garsiligh tesir marketinginde ve malumatlar bazasi marketinginde tacriibe do
gazanirlar. Masterilerle qarsiligh taesir marketingi kompaniyalara real vaxtda,
har bir mistari ile qarsihigl minasibatlerin onlar haggindaki informasiyalarin
samoerali sokilde istifade edilmasi vasitasilo gaydaya salinmasi yolu ils
musterilor Ugln ylUksak saviyyali xidmatlar tamin etmaya imkan verir. Hor bir
mastari hagginda mévcud olan malumatlara istinad ederak, kompaniyalar ba-
zar takliflarini, xidmatleri, programlar, muracistleri va vasitalari kastomizasiya
eda bilarlar.

Musterilerle qarsiligh tesir marketingi nazarda tutur ki, kompaniyanin man-
foatliliyinin baslica amili onun miisteri bazasinin macmu dayaridir.”® Mivef-
foqiyyetle foaliyyat gosteron kompaniyalar muistarileri daha effektiv calb edir,
alde saxlayir ve tagkil edirler. Bu kompaniyalar 6z misteri bazalarinin deyarini
Umumi bazada az gelirli musterilarin payini azaltmagqla; har bir muagsteri ilo
garsiligh tesirlerin davamiyyatini artirmaqla; mdusterilerin potensialinin  ve
galirliliyinin geniglondiriimakla; az galirli mustarilorin manfoestli mustarilara
cevrilmakls, yaxud onlardan imtina edilmakle va diqgatin ylksak giymatli mus-
toriler Gzarinde cemlasdiriimak yolu ile artirirlar. Cadval 2.2.-den goérundiyu
kimi, fordi musteriler Gglin marketing kutlavi bazar marketinginden shamiyyatli
daracada fargloenir.
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D. Peppers vo M. Rogers fardi marketingin doérdpillali strukturunu taqdim

edirlor.
.

*

Oz potensial va real misterilorinizi miisyysn edin. Onlarin har
birinin arxasinca getmayin.

Mustarileri, onlarin tsalabatlari ve sizin kompaniya Ucglin dayaeri
noqteyi-nazarinden ayirin, sonra saylarinizi asasan daha dayerli
masgteriler Uzarinde cemlasdirin (mustarinin dayarliliyi, Gstagal onun
batun gslecek aliglaninin xalis cari deyari, Ustegel onun 6zu ile
gatiracek potensial musterilarin sayl ve Ustagal manfaatlilik seviy-
yasi, ¢ixilsin har bir misteriya xidmat gosterilmasi masroflari kimi
muayyan edilir).

Ayri-ayri mustarilerle, onlarin fardi telabatlari haqqinda daha cox
bilmak va hamg¢inin daha mdéhkem qarsiligh munasibatler qurmaq
Ugln garsihgl tasire girin.

Her bir misteri G¢in mehsullari, xidmat ve miracietleri kastomi-
zasiya edin.

Cadval 2.2. Kiitlovi marketing ve fardi marketing

Kutlavi marketing

Foardi marketing

Orta statistik alic
Alicinin anonimliyi
Standart mahsul
Kutloavi istehsal
Kutlavi boltisdirma
Kutlavi reklam

Katlavi stimullasdirma
Birterafli miracist
Miqyas effekti

Bazar payi

Batan istehlakgilar
Alicilarin calb edilmasi

Foardi alici

Alicinin ixtisasi

Kastomizasiya edilmis bazar taklifi
Kastomizasiya edilmis istehsal
Fordi boltisdirma

Ferdi miracist

Foardi stimullar

ikitarafli muraciat
Maqsadyonlilik effekti
istehlakgi payi

Manfasatli alicilar

Alicilarin slde saxlaniimasi

Menba: Don Peppers and Martha Rogers, the One-to-One Future, New York:

Doubleday/Currency, 1993.

Miistori mealumatlar bazasi ve marketing malumatlar

bazasi

Miveffagiyystle fealiyyat gosteran kompaniyalar 6z mustsrilerini taniyirlar:
onlar informasiya toplayir ve onu misteri melumatlar bazasinda saxlayirlar,
hamginin marketing malumatlar bazasindan da istifads edirlar. Misteri me-
lumatlar bazasi — firmanin aktual, alds edila bilen va istifadagilerin giymatlan-
dirilmasi, amtaa va ya xidmatlarin satisinin hayata kecirilmasi ve mustarilerle
partnyor slagslerinin méhkamlandirilmasi kimi maselaler Gzra tstbiq edils
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bilen, fordi istehlakgilar ve ya potensial alicilar hagginda teskil edilmis, daim
tezelonan hertarofli informasiyalar bankidir. Marketing malumatlar bazasi —
kontaktlarin (tamaslarin) qurulmasi va transaksiyalarin hayata kegirilmasi meg-
sadile istehlakgilarin (heamginin, amtes, malgdndaren ve vasitagilerin) malu-
matlar bazasinin yaradilmasi, idars edilmasi va istifads edilmasi prosesidir.

Muastsrilor haqqinda melumatlar bazasi 6zina soyadlarin, tGnvanlarin ve
telefon némralerinin siralanmasini daxil eden mustarilerin pogt géndarisi tgin
olan adi siyahilardan daha gox informasiya daxil edir. ideal halda misteri
malumat bazasl 6zinde musterinin ke¢gmis aliglar, onun demografik gdste-
ricileri (yas, galir haddi, aile Uzvleri haqqinda malumat, dogum guni tarixi),
psixografik gdstericileri (fealiyyat névl, maraqglar, fikirler), mediaqgrafik
g6staricilari (tercih edilon KiV) hagqinda malumatlari ve bagqa faydall informa-
siyalarl aks etdirmalidir. Teskilatin muisteri malumatlar bazasi 6ziine Asagi-
dakilar daxil edir: isguzar partnyorlarin aliglari hagqindaki malumatlar; aliglarin
hacmi, giymat ve alds edilean manfasat hagginda malumatlar; alis komandasinin
Uzvlerinin adlan (onlarin yasi, dogum ginlari, hobbileri, sevdiklari yemaklar);
cari mugqavilelarin vaziyyati baresinde informasiyalar; malgéndaran-mustarinin
payinin giymatlandirilmasi; onun ragiblari hagginda mealumatlar; onun satis va
xidmat gdsteriimasi ndqgteyi-nazarindan reqabst gabiliyyatinin, Gstlnllklarinin
va ¢atismazliglarnnin giymatlandiriimasi; biznes ticareti, modeli va siyasati tzro
tacribanin xUsusiyyatleri haqgqinda informasiyalar.

Malumatlarin saxlanilmasi va informasiyalarin ¢ixariimasi

UzaqgdOren kompaniyalar, informasiya bazalarini, misterinin har defe kom-
paniyanin har hansi bolmasi ila alagaye girdiyi zaman: alig etdiyi zaman, tele-
fonla xidmat gosterilmasi haqqinda sorusduqa, internetle sifaris ve ya glizast
Ugln kuponlar géndardikda doldururlar. Onlar bu informasiyalan malumatlar
bazasinda saxlayir ve ayrica goturtlmis her bir mastari, onun talabat ve reak-
siyalarn haqqinda natica ¢gixarmaq Ug¢tin hamin informasiyalan tahlil edirler. Bu,
musteri xidmati nimayendalerine ve telefon marketingi mutexessislarine
mustarilarin sifariglerine daha yuksek saviyyada cavab vermak imkani yaradir.
Statistiklor GUmumi malumatlar kitlesinden insanlar, tendensiyalar ve seqgment-
larin dast halinda (salxim sakilli) tahlili, qarsiigh tesirin avtomatik muayyan
edilmasi, gabaqglayici modellagsdirma va neyron sabakalari ila is kimi muroekkab
statistik vo riyazi metodlardan istifade edarok lazimi faydal informasiyalari
ayirirlar.

Umumiyyatls, kompaniyalar 6z mslumatlar bazalarini asagidaki magsadler
ucun istifade eds bilerlar: (1) daha galirli potensial musterilerin, onlarin
reaksiyalarinin dyranilmasi yolu ile muayyan edilmasi; (2) konkret mlgtari G¢in
konkret taklifin secilmasi; (3) mistarinin sadigliyinin méhkamlandiriimasi (onun
tarcihlerini nazers alaraq) ve uygun gelen stimul ve informasiyalarin teklif
edilmasi; (4) alislann xabardarliglar va ya talebin ddvri olaraq stimullagdiriimasi
vasitesile stimullasdirimasi; (5) ciddi marketing sehvlerinden (masalen,
musteriya eyni toklifi iki fargli giymatde taqdim etmak kimi) uzaq olmagq.
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Firmanin marketing melumatlar bazasindan istifade etmasine muxtslif ctr
problemler mane ola biler. Har seydan avval, buraya kompyuter avadanldina,
analitik programlara, rabite kanallar ve pesakar heysts sarf edilon maliyya
vasaitlerinin saviyyasi, hamginin kompaniyanin her bir ayrica musteri ile
garsihgl tasiri zamani lazimi melumatlarin yigilmasinin ¢atinliyi daxil edils biler.
Bununla, mustari melumatlar bazasi, ager mahsul émriinde bir dafs alinirsa
(masaelen, royal); ager mdusterilor markaya qarsi zeif sadiglik numayis
etdirirlerse; ager mahsul vahidi ¢ox kigikdirse (maselen, sokolad batonu) ve
ager malumatlann yigiimasi xarcleri haddan artiq ylksakdirsa, ona ¢akilan
xarclari 6damayacakdir.

ikinci problem — kompaniyanin har bir isgisinin snsnavi marketing
muqavilsleri saviyyasinde galmamaga, musteriye oriyentasiya etmays ve aldo
olan informasiyalarr CRM magsadleri Uzrs istifade etmaya inandirmagla bagli
olan catinliklerdir. Uciincii problem ondan ibaratdir ki, heg de biitiin musterilor
kompaniya ile qarsiligh tesirleri davam etdirmekda maraqli deyildirloer ve 6zleri
hagqginda saxsi melumatlarin toplanmasina ve saxlanmasina qarsi etiraz ede
bilerlar. Onlayn kompaniyalar informasiyanin maxfiliyi Uzre siyasatlarini
aydinlasdirmali ve musterilera onlar haggindaki informasiyalarin kompaniyanin
malumatlar bazasinda saxlamalarindan imtina etmak imkanini temin etmalidir-
lar. Dérdincu problem informasiyalarin daimi olaraq yenilasdiriimasinin vacib-
liyinden ireli galir, bela ki, insanlar yasayis yerlorini, is yerlorini, 6z adatlorini vo
maraglarini dayigirler.

Maeslahat firmalarindan birinin malumatina gére, firmalarin 70%-i CRM
sisteminin tagkilinden he¢ bir xeyir gétirmamislar. Bunun bir ¢ox sababi ola
biler: sistem sona gader hazirlanmamigdir, haddan artig baha basa galmigdir,
istifadagilar avvalcedan bunda xususi bir mana gérmemislar ve ya onun nati-
celarini dizgun giymatlondirmemigler, sistem firmanin iggileri terafinden la-
geydlikla qarsilanmigdir ve s. Butlin bunlar onu gdsterir ki, mustarilorle gar-
sihgh tesirleri idara etmoek maqgsadile marketing malumatlar bazasinin yara-
dilmasindan avval har bir kompaniya bele bir sistemin iglenib hazirlanmasi
Uclin ne gadar vasait ve glc lazim oldugunu miayyan etmalidir.

Notico

Yeni iqtisadiyyatin dérd esas harakatverici quvvasi bunlardir: regemli
texnologiyalara kegid ve rabite yaratma imkani, vasitegilyin lagv edilmasi ve
yeni tipli vasitagilik, kastomizasiya ve kastomerizasiya, hamg¢inin saha konver-
gensiyasl. Yeni saraitde kohna iqtisadiyyatin metodlari yeni metodlarla musteri
segmentlori Uzra teskiletma (tekce mehsul Gzra yox), muisterilarin dmdurlik
dayerliliyine oriyentasiya (takca transaksiyalara yox), musteriler Uzarinda
fokuslasma (tekce harraccilar Gzerinds yox), marketinge kompaniyanin butin
iscilarinin calb edilmasi (takce marketing bélmasinin iscilerinin yox), davranisa
asaslanan markanin yaradilmasi (tekce reklam vasitasile yox), mustarilarin
alde saxlanmasina fokuslasma (mdusterilerin celb edilmesi ile eyni vaxtda),
mustarilarin mamnunlug saviyyasinin 6lgilmasi, hamginin agill vadler ve 6h-
daliklerin ylksak saviyyads yerina yetiriimasi istigamatinda yerlerini dayisirlor.
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Biznesin idare edilmasi Ggln elektron vasiteler ve platformalardan istifade
edan e-biznes kateqoriyasl 6ztiine mahsul va xidmatlerin onlayn satigini daxil
edan e-ticaretoe nisbaton daha genis sferadir. Bir cox kompaniyalar e-alislar vo
e-marketinqden istifade etmaye baslayirlar. E-biznes ve e-ticarot internetde
baslica olaraq dord istiqamatda hayata kegirilir: B2C (firma istehlak¢iya), B2B
(firma firmaya), C2C (istehlakg! istehlakgiya), C2B (istehlakgi firmaya). Bundan
basqga, e-biznes temiz onlayn va ya qarisiq ananavi-onlayn kompaniya forma-
sini ala biler.

E-marketingi manimseayarek, kompaniyalar bir ¢ox suallarla, o cimladan,
diqget celb eden web-sayti nece yaratmagq, internetde mehsulu neces reklam
etmak, xeyirli va manfaatli biznes modelini neca qurmaq lazimdir kimi mase-
Islerle Uzlasirlar. Kompaniyalar eyni zamanda mustasrilerle garsiligh tasirlarin
idare edilmasinda (CRM) de tacriiba toplayirlar ki, bunun da mahiyysti har bir
ayrica goéturtlmus deyarli musterinin fordi talabatlarinin temin edilmasindan
ibaratdir. Bunun Ug¢lin mustari malumatlar bazasi yaratmaq ve marketinq fea-
liyyatini muiveffaqgiyystle heyata kecirmok maqgsadile temayulleri (tenden-
siyalar), bazar segmentlorini vo musterilorin fordi telabatlarini tehlil etmaya
imkan veran metodlardan istifade etmak taleb olunur.
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Fosil 3

omtaanin dayarliliyi,
istehlakcilarin tamin olunmasi
vo alici sadigliyi

» Bu fosilde agsagidaki suallari nazarden kegiracayik.

» Mdasteri dayerliliyi ve istehlak¢ilarin temin edilmaesi na demakdir?
Aparici kompaniyalar terafinden hayata kecirilon deyarliliyin artirimasi
metodlari nalerdan ibaratdir?

» Biznesin yuksak naticelerini hansi amiller muayyean edir?

» Istehlakcilar coelb etmok ve uzun miiddet slde saxlamaq Ugin ne
etmak lazimdir?

» Istehlakgllar tersfinden slds edilan faydalari nece artirmagq olar?

» Total keyfiyyat siyasati nece hayata kegirilir?

Caterpillar kompaniyasinda marketinq
menecment

©n iri dunya istehsalgilarindan biri olan Caterpillar eyni zamanda yuUksek
deracade mustariya oriyentasiya eden kompaniya kimi taninir. 20 mird. doll. illik
dovriyyeys malik olan bu kompaniyanin istehlakgilara gaygikes munasibatinin
uzun bir tarixi vardir. Caterpillarin foaliyyat sferasi, infrastruktur iglerinin
apariimasindan (masalen, yuksak suratli yollarin tikintisi) tutmus, iri ve kigik fermer
tesarrifatlan Gg¢in kand teserrifati texnikasinin istehsalina gader, kifayst gader
genisdir. Kompaniya batlin qitalarin saxsi ve dovlet alicilarina agir avadanliglarin
genis ¢esidini (masalan, traktor) ve gohum xidmatlar taqdim edir.

Yaxin kegmisda Caterpillar kompaniyasi yeni traktor gesidinin islanib hazir-
lanmasina baslayarkan Simali Amerika, Avropa va Avstraliyanin ylzden ¢ox
fermeri, onlarin telabatlarinin, aliciliq kriteriyalarinin ve arzu etdiklari faydalarin
muayyan edilmasi magsadile sorgu kegirdi. Kompaniya, hamginin onun bas
muassisalarini ziyaret etmis korporativ musterilarle aks slags de yaratdi, daha
sonra isa diler ve fermerlarin Umumi fikirlerinden yekun natica c¢ixard.
Sorgunun naticalerinin nazara alinmasi ile hazirlanan tecriibi nimunanin si-
naqdan kegcirilmasi gosterdi ki, mehsulun konkret xUsusiyyastleri (respondent-
larin arzular ile miayyen edilan) musterilora 6z maqsadlarine gatmaqda, daha
yuksak effektivliya ve meahsuldarliga nail olmaqda kémek edir. Bu gesidden
olan traktorlari diler ve mustarilare reklam edarak Caterpillarin marketing tzre
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mataxassisleri diqqgetlerini «fermerin talablarina ydnalmis konstruksiya» Uze-
rinde camlasdirmisdiler. Mistariye oriyentasiya olunmasinin basqga bir cohati
«Caterpillar» traktorlarinda qurasdirimis peyk sistemidir. Bu sistem fermerin
vaxtli-vaxtinda servis xidmati aparmaq baresinda xabardar edilmasi maqgsadini
dasiyir. Nehayat, kompaniya terafinden malgdndarenlarden zavoda géndarilan
¢cixis materiallarinin va detallarin koordinasiya edilmasina, hamiginin istehsalin
tekmillesdiriimasi va ehtiyatlarin planlasdirimasina imkan veran program da
islonib hazirlanmisdir. Butiin bu igler, Umumilikde goéturdldikds, Caterpillar
kompaniyasina texniki yeniloagsma va iqgtisadi teklifleara ehtiyac duyan isteh-
lakgllarin talablarini qargilamaga imkan verdi.

Bir cox kompaniyalar bele dustnurler ki, sifariggilarin calb edilmasi ile bagl
fealiyyat butlnlikle marketing/satis bélmasins aiddir. 9slinde ise marketing —
alicilarin celb edilmasi va saxlaniimasi amillarinden yalniz biridir. Dinyada an
glcli marketing sébesi bels keyfiyystsiz ve he¢ kima lazim olmayan amtee-
lerin reallasdinimasi igtidarinda deyildir. Marketing sébasinin fealiyyati yalniz o
kompaniyalarda effektivdir ki, orada her bir bdlma, hem bir emakdas isteh-
lakgilanin yiksak keyfiyyatli emtaslarle tamin edilmasinin raqabat gabiliyyatli va
gabaqcill sistemini yaradir ve hayata kegirir.

Bu fasilda biz istehlakglya oriyentasiya eden firmalarin felsafasini nezarden
keciracayik.

©mtaanin faydaliligi va istehlakg¢ilarin tamin olunmasi

istehlakg! terafindan

Muasir alici, mahsullarin, ticarat marka- Jis otunan fayes
larinin, istehsalgilarin, giymatlerin
ve malgondaranlerin  «harbi qayda da» J
duzilmus sirasi ile Uz-uze gelir. Alici naya I |
osaslanaraq segim edir? Bizim fikrimizcs, ;f«nir:’?»g ostis R ehiakcinil
istehlak¢l ona makismal faydaliliq gatiracek Vel Umumi masrafiar
taklif axatinr. O, emtasnin axtarimasi Uzra ;
xarclerin, 6z biliklerinin  mahdudlugunun, v
. . . .. . .. . . Mahsumn .
gellrlgrln (}eVIk|I¥I va saviyyasinin elv§r|§I| faydalii Pul mosrofiari
haddi gorgivasinda faydalihginin
maksimumlagdiriimasina meyl edir. r [
Istehlakgdaﬂ emt_eeniq (xidm_etin) mi]eyye_n Xidmetin
faydanin gozleniimesi meyli formalasir ki, | faydalig ft mostiy
ele bunun ssasinda da o, hereket edir. — o
Istehlak¢inin temin olunmasi deracesi ve I £
i i Heyatin Emosional
tekrar alig etmak ehtimali mshz |.stehsalg|vn|n faydalihs P
toklifinin istehlakginin  telablerine  uygun il
galib-galmamasindan asilidir. ! I
Imicin Enerji
faydalihg: masraflari

Sakil 3.1. Istehlakg! tarafindan hiss
olunan davar amillari
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istehlakg! Gigiin fayda

Bizim fikrimizca, alici o kompaniyaya muraciet edir ki, hemin kompaniyanin
amtossi, onun fikrince, daha yiiksek faydaliliga malikdir. istehlakgi terefinden
gavranilan faydalihg amteenin istehlak¢i Uglin Umumi faydaliligi ile onun
Umumi masrafleri arasindaki forq kimi miieyyen olunur. istehlakg Gigiin Gmumi
faydaliiq — istehlak¢inin amtesnin alinmasi ve ya xidmatin gostariimasi
zamani alde etmayi diisiindlyli faydalarin mecmusudur (sekil 3.1). istehlakin
Umumi masrafleri istehlakginin mahsul va xidmatin giymatlendirilmasi, alds
edilmasi va istifadasi zamani sarf etmayi nezerds tutdugu masraflerin comi
kimi muayyan olunur.

Sada nUimunays baxaq. Tutaq ki, alici - iri tikinti kompaniyasi — ya Cater-
pillar, ya da Komatsu kompaniyasindan traktor almaga hazirlagir. Hor iki mar-
kanin traktorlarini giymatlondirdikden sonra o, bele bir naticays gaelir ki,
Caterpillar traktorlan daha yuksak faydaliiga malikdir. Alici giymetlendirmani,
etibarllig ve istismar mutddatinin davamliligi ve yenidan satmaq imkani kimi
gavranilan xarakteristikalari nazera almagla ile aparmisdir. Eyni zamanda
potensial alici alig sertlerini vo amteani musayiet edon xidmatleri (¢catdirnima
muddati, heyastin pesokarligi, satisdan sonraki xidmat sartleri) de nazardean
kegirir va miayyean edir ki, amerikan istehsalgisi daha yaxsi xidmat taklif edir.
Bundan basqga, alici bele hesab edir ki, Caterpillar kompaniyasinin heyati daha
pesokardir va onun telabatlarinin 6denilmesi zamani daha yuUksak ceviklik
gOsterir. Nehayat, o ABS-dan olan kompaniyanin korporativ imicini daha yUik-
sak giymatlondirir. ®mtas, xidmat, heyest va imicindan gdzlenilon faydaliligi
camlayerak, alici amin olur ki, Caterpillar kompaniyasi ona maksimal Umumi
faydaliliq tegim edir.

Alici, hamginin Caterpillar kompaniyasinin Komatsu ile miqayiseds tex-
nikasinin alde edilmasi ilo alagaedar Umumi masraflori do nazara alir. Alicinin
Umumi masrafleri 6zline tokce pul formasinda olan xarcleri daxil etmir; Gmumi
xarcler 6zlna vaxt, enerji vo emosional masrafleri de daxil edir. Bitlin név
xarclarin camlanmasi ils istehlak¢inin Gmumi masraflarinin tesviri alinir. Ayri-
ayri masraf ndvlerini giymatlondirdikden sonra, alici Caterpillar vo Komatsu
traktorlaninin alde edilmasi ilo bagli Gmumi masraflerin hansi nisbata malik
oldugunu va istehlakgi tGgln har bir modelin Gmumi faydaliligini miayyeanloes-
dirir. Boyuk ehtimalla demak olar ki, istehlak¢l gavranilan faydanin daha yuk-
sak saviyyasini teklif edan texnikanin alinmasi gararina gelacakdir.

Alls haqqinda qerar gebul edilmesi nazeriyyasine goére, Caterpillar 6z
taklifinin faydalihligini artirmaq imkanina malikdir. Birincisi, mahsulun istehlakgi
dgin  Umumi faydalihidinin artinlmasi, onun texniki xarakteristikalarinin
yuksaldilmesi, xidmatin, heyatin ixtisaslagsma ve korporativ imicin saviyyasinin
yiksaldilmasi yolu ila. ikincisi, kompaniya istehlakginin vaxt, enerji ve emosio-
nal masraflerine genast edilmasina imkan verarok, onun Umumi masraflorini
azalda biler. Uglinclisii, kompaniya istehlakginin pul masraflerini azalda, yeni
mahsulun giymatini asagi sala biler.

Boazi marketologlar bu nazariyyanin hadden artiq rasional oldugunu iddia
edo bilerlar, bels ki, alicilar he¢ de hemisa hiss olunan faydaliliga malik olan
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toklifi segmirler. Tutaq ki, alici Komatsu traktorunu segir. Bele davranigi biz
necas izah edae bilerik? Ug variant mimkindiir:

1. Alict kompaniyanin alis Uzra mutexassisi daha ucuz tarktor alinmasi
gOsterisine malikdir ve demali, onun secimi qavranilan faydaliliga
asaslanmir. Natica etiban ile, Caterpillar kompaniyasinin saticisi
alici kompaniyani inandirmalidir ki, yalniz giymatlerin asagi ol-
masina asaslanaraq alis etmek kompaniyanin uzunmuddatli pers-
pektivda manfastinin azalmasina gatirib ¢ixarir.

2. Kompaniyanin rehberliyi Komatsu traktorlarinin (istismar mes-
roflerinin nazara alinmasi ile) reqgiblerinkine nisbatan baha basa
galdiyini basa dusdikds, o artiq teqatda ¢ixmis olacag. Onun fikri
kompaniyanin rehbarliyi gargisinda yaxin dévr Ggun musbat teassu-
ratin formalasdirimasina istiqgamatleanmisdir. Alis Gzra mutexassis
kompaniyanin maraqlarini kenara qoyaraq, sexsi gelirini maksi-
mumlasdirmaga calismisdir. Saticinin veazifesi variant 1-daki ile
eynidir.

3. Alis Uzra mitaxessis Komatsu kompaniyasinin saticisi ile dostlug
alagelerine malikdir. Bu halda Caterpillar kompaniyasinin ticaret
nimayeandasinin asas vezifesi alici firmaya reqib traktorlarin had-
dan artiqg ¢ox yanacaq serf etdiyini ve texnikanin etibarliliq seviy-
yasinin asagi olmasi lziinden son istehlakgilarin narazi qalacagini
catdirmaqdan ibarat olmalidir.

Amma, bitin bunlara baxmayaraq, istehlakgl tersfinden qavranilan
faydalihgin maksimumlasdiriimasi konsepsiyasi ¢ox samaralidir, muxtalif
situasiyalarda tatbiq edile bilen va yaxsiI dividendlar gatiran sxemdir. Siz
ondan asagidaki kimi istifade eda bilarsiniz. Birincisi, satici istehlakginin
har bir reqib Gzre Umumi galirlari va Gmumi masraflerini misyyanlagdirmali
ve bunu 6z teklifleri ile mulqayise etmalidir. ikincisi, toklifi hiss olunan
ustinliklera malik olmayan satici, ya 6z teklifinin Gmumi faydalihgini artira,
ya da onun Umumi masraflerini azalda biler.

istehlakg¢inin tamin olunmasi

istehlakginin alisgdan mamnun qalmasi derscesi onun tsleblerinin slds
edilmis mahsulun real keyfiyyatlarina nisbati ile miayyen edilir. Teamin olunma
— 6zunun ilkin talableri ilo nalde edilmis amtoanin real keyfiyyatlarini (vo ya
onun istifadasi naticalarinin) miqayise edan insanda yaranan hissdir.

Bgar amteanin funksionalliginin real gostericileri ilkin gézladiyinden asagi
olarsa, istehlak¢l teassif hissi yasayir. Mahsulu xarakterize edan saciyyavi
cohatlar talablera uygun galdikde ise alict mamnunlug (temin olunma) hiss
edir. ©gar amteanin istismar keyfiyyatlari onun hagqindaki hissi diglincaleri da
Otib kecirse, onda sifariscinin tamin olunma darecasi daha yuxari, basqa
s6zle, tam halda temin olunmus olur.

Bir gox kompaniyalar istehlakcilarin daha yuksak saviyyeda temin edil-
masini gargilarina magsad kimi goyur va takce rasional tarcihlerin yox, ham da
miayyan ticarat markasina garsi emosional baghligin formalasdirimasina
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caligirlar ki, bu da alicilann yuksek seaviyysli sadigliyinin ifadesidir. Daha mu-
voffoqiyyatle fealiyyat gOsteran kompaniyalar bir qeder da irali gederak,
istehlakgilarin tam tamin edilmasina calisirlar. Masalen, Xerox kompaniyasinin
iscilori amindirler ki, «tam temin olunmus» alicinin 18 ay arzinde tekraran alig
etmasi ehtimall, «adi saviyyada temin olunmusg» istehlakglya nisbeten 6 dafe
coxdur.

Alicilann talableri neca formalasir: kegmis aliciliq tecriibsesindan, dost ve
kollegalarin maslehatlarindan va 6z aralarinda reqabat aparan kompaniyalarin
vadlarindan aslli olaraq. ©gar saticilar hadden artiq Urakaciq vadlar verirlerse,
istehlakgl, yaqin ki, alisdan pesman olacaq. ©gar kompaniya sade vadler
verirsa, o, kifayat gader alici kitlesi celb eda bilmayacakdir (emtes alacaq
alicilarin mamnun galacaglarina baxmayaraq).

Aydindir ki, istehlakgl sadigliyini esasan amtaanin istehlakgl tUgln yuksek
soviyysli faydalligini temin edir. Maykl Lenningin fikrine goéra, her bir
malgoéndaran kompaniya mumkin gader daha ylksak faydalihginin taklif
edilmasine ve faydalarin catdinimasinin an yaxsi sisteminin yaradilmasina
calismalidir.' Faydalarin teklif edilmesi amtesnin irslildilmasinin har hansi
atributuna nisbasten daha boyik mena kesb edir, ¢clinki mahz teklif vasitasile
alicinin netice xarakterli rayi ve malgdndarena qarsi muinasibati musyyan
edilir. Ticaret markasi istehlakglya, ved edilon bitlin faydalarin olde edilace-
yine zamanat vermalidir. Kompaniyanin vadlari iloe real emteanin (xidmatin)
malik oldugu xarakteristikalarin hansi saviyyada Ust-Uste dugaceyi, onun,
Ozlina istehlakgilarin amtea va xidmatleri alde etmalarini tamin edan bitln
kommunikasiya vasiteleri ve bdlusdirme kanallarini daxil eden faydalarin
yaradilmasi va 6turiimasi sistemini formalasdira bilan qabiliyyatinden ashdir.

Sayman Noks va Sten Maklanin geyd etdiklari kimi, bir cox kompaniyalar
faydaliliq fargindan (ticarst markasinin faydalligi ile emteanin istehlak¢i tgln
faydalili§ arasinda) aziyyat gekirler.? Bir sira malgéndaranler siiuarlar, unikal
takliflor vo ya bazis teklifinin alave servis hesabina guclendirilmasi vasitesile
ticarat markasini imumi markalar cargasinden 6na ¢okmayao caligirlar. S. Noks
ve S. Maklana goéra, marketologlar asas biznes-proseslare ticarat markasinin
inkisafindan az diggat vermamalidirlor.

Mustariye oriyentasiya eden kompaniya Ugiln istehlakgilarin tamin edilmasi
hem esas vezifs, ham do marketing vasitesidir. istehlakgilarin temin edilma-
sinin yiksak gostericilarina nail olan kompaniyalar ondan amin olmaq istayirlar
ki, onlarin muvaffaqiyystleri haqqinda bitliin magsadli bazar xabardardir. Dell
Computer (fardi kompyuter istehsall) kompaniyasinin yiksak iniksafina gisman
onun sifariggilarinin tamin edilmasinda birinci yerde olmasi fakti ve bunun
Uzerinde qurulan reklam kampaniyasi ssbab olmusdur. Dell Computerin
istehlakgiya istigamatlonmis biznes-modeli kompaniyaya giymsatlerin va
masraflerin ixtisar siyasatinde mustesna c¢eviklik temin edir. «Biz toklifimizin
faydalihginin nadan ibarat olmasini, kompaniyanin musteriya na verdiyini ve
mustarinin bundan na qazandigini ¢ox daqiglikle muiayyan ede bileriky -
kompaniyanin yaradicisi Maykl Dell.?

Onu da nazers almaqg lazimdir ki, istehlakgilara oriyentasiya eden kom-
paniyalar alicilarin  temin edilmasinin maksimal saviyyssine ¢atmaga
galismirlar. Istehlakgilarin temin olunmasi saviyyssinin qgiymatlerin asag!
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salinmasl ve ya xidmatin genislondiriimasi hesabina artinimasi rentabelli
deyildir. Kompaniya manfaatliliya basga metodlarla da nail ola biler (istehsal
prosesinin  muasirlesdiriimeasi, tadgiqat ve istehsalat iglerine slave
investisiyalar). Bundan basqa, kompaniya bir sira maragl qruplarla (isgiler,
dilerler, malgdnderanlar ve saehmdarlar) slagelera malikdir. Mahsul ehtiyyati
plarin narazihgina sabab ola biler. Kompaniyanin falsefesi serancamda olan
ehtiyatlar gergivasinda istehlakgilarin yuksek seviyyade temin edilmasina nail
olunmasini ve maragh qruplarin talablerinin adekvath§ini nazera almalidir.
istehlakgilarin temin olunma seviyyasinin vacibliyinin asasini o amil taskil edir
ki, istehlakgilarin ham misbat, ham da manfi giymatlandirmalarinin naticelari
internet vasitasile gox tez bir zamanda yayila bilir.

Biznesin yuksak naticalarinin tabiati

Mustasriloer UGgun faydalihgin temin edilmasi va istehlakgilarin temin olun-
masi yolundaki butin bu “sualti daslar” def etmak gabiliyyetine malik olan
kompaniyalar ylksak naticeli kompaniyalara aiddirler. Arthur D. Little masle-
hatverma kompaniyasinda yuksak naticali biznesin dord asas amilini: maraqh
gruplar, is prosesi, ehtiyatlar va togkilata daxil edilan model xarakteristikalarini
isleyib hazirlanmigdir (sakil 3.2).

osas maragli gruplarin
tslsblsrinin temin edilmesi
strategiyalarinin islanib

Maraglh
gruplar

hazirlanmasi ...
.. 85as biznes-proseslsrinin / Is proseslati \
tskmillsgdirilmesi yolu ils ... -

Ehtiyatlar Taskilat

... ehtiyatlann ve tagkilatin
birlegdirilmesi ...

Sekil 3.2. Yiukssk nsticali biznesin asas amillari

Maraql qruplar

Yuksak naticali biznes yolunda birinci addim — kompaniyanin faaliyyatinda
maragli olan gruplarin ve onlarin talabatlarinin misyyan olunmasidir. Bir gayda
olaraq, mdusssiselarin okseriyysti sehmdarlarin maraqglarina oriyentasiya
edirler. Amma muasir kompaniyalarin menecerlori artiq basa dusurlar ki,
basga maragli gruplarin (mustariler, isciler, malgéndarenlar, distribyuter) ma-
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raglarinin nazars alinmamasi seshmdarlarin dividendlarinin azaldilmasina se-
bab ola bilar.

Kompaniyalar har bir maragl qrupun minimal (misayyan hadde olan) gbz-
lemalerini temin etmaya ¢alismalidirlar. Kompaniya mustarilera xUsusi diggat
vermak, iscilare gaygikeslikle yanasmaq, malgdnderanler Ggln isa minimal
hadd teyin etmakle yanasi, misterilarden bazilsrinin daha ylksak saviyyads
temin edilmasina da ¢alisa biler. Baslicasi, mixtalif maragli gruplarin bir-birile
kifayat qadar dinamik qarsiligh tesirde olan nimayandalarine qarsi adalstlilik
prinsipini gqoruyub saxlayir.

Proseslar

Maraqgl gruplar Uc¢ln optimal sertler garsiligh alageds olan is proseslarinin idare
edilmasi iloe yaradiir. Bu gin yiksak effektivli kompaniyalar asas diggatlerini
mahsullarin yeni nimunalarinin yaradilmasi, satigin stimullasdinimasi ve sifariglerin
yerina yetiriimasi kimi temal biznes-proseslorin idars edilmesi Uzarinde cam-
losdirerak tesebbiiskarliga yeniden oriyentasiyalasirlar. isci axinlarinin reinjiniringi
zamani har bir konkret biznes prosesi Ugin masuliyyat dagiyan faaliyystlerarasi
komandalar yaradilir. Meselen, Xerox kompaniyasinda musterilarle is Uzre qrup
bitin prosesin fasilesizliyini temin edsrak, satigl, c¢atdinimani, avadanliglarin
qurasdiriimasini, xidmati ve ugotu koordinasiya edir.

Faaliyystloararasi komandalar, ham qeyri-kommersiya, ham do dovlet
musassisalarinde adi hal kimi gabul olunur. Masalen, San-Dieqodaki zooparkin
rehbarliyi onun missiyasina («nimayisden» tutmus «tahsil Uzre talabatlarin
teamin edilmasine» qadar) yeniden baxdigdan sonra bitin strukturun deayis-
masini garara aldi. Muasirlesdirilmis zoopark har birinds dinyanin muxtslif
sahalarinin flora va faunasi, yirticilar ve onlarin qurbanlarinin 6z adast etdiklori
tebii muhita uygun iglim zonalarina boélundu. Heyvanlarin nimayis etdiriimasi
konsepsiyasinin dayigsmasi bitkilor Uzrae mutaxassislerin va heyvanlara baxig
Uzro ekspertlorin garsiligh tesirinin intensivlesdiriimasini va onlar arasinda
modvcud olan ananavi sarhadlerin «legv» edilmasini sartlondirdi.

Ehtiyatlar

Biznes-proseslarin hayata kecirilmesi Uglin kompaniyaya ehtiyatlar (isci
qlvvasi, materiallar, avadanlglar, informasiya, enerji va s.) taleb olunur. Bir
gayda olaraq, firmalar asasen 0z ehtiyatlan vasitesiloe amaliyyat aparirlar,
amma onlarin faaliyyatinin tahlili gdstarir ki, bu cur fealiyyet he¢ de hamise
effektli hesab edilmir. Bu gin kompaniyalarin ¢oxu, xususile ager daha
keyfiyyatli xammali nisbatan asagi giymets almaq imkani mévcuddursa, tez-
tez onlann faaliyysti Gglin an az shamiyyate malik olan ehtiyatlar tGzra xarici
manbalera (autsorsing) mdiracist edirlor. Adeten bu xarici ehtiyatlar 6zlina
otaglarin temizlenmasi Uzre xidmati, naqliyyat xidmatlerini va s. daxil edir.

Belslikla, ylksaknaticali kompaniyanin esas vazifesi — konkret biznesin
nidvasini, 6zayini ve asasini taskil edan faaliyystin asas istigamatlarinin muay-
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yan edilmasi, saxsi ehtiyatlarin saxlaniimasi va inkisaf etdiriimasidir. Masalen,
Nike kompaniyasinin ayaqqabilan tikis sahesinde hadden artiq seristali olan
Asiya fabriklerinde istehsal edilir. Ancaq, Nike, 6zunun iki esas fealiyyet
istigamati olan ayaqggabilarin modellaesdiriimasi va bdlusdirtlmasinde liderlik
movgeyini alinde saxlamisdir. Seristali fealiyyatin lic asas xUsusiyyati vardir:
(1) istehlakgilar tersfinden qavranilan faydalarin yaradilmasi regabeat Us-
tunlikleri manbalari hesabina shamiyyatli deracads zanginlesir; (2) asas seris-
telor mixtolif bazarlarda potensial olaraq genis tetbiq edilmak gabiliyyatine
malikdir; (3) reqgiblar onu tekrarlamaga ¢atinlik ¢akirlor.

Kompaniyanin basqa bir raqabat Ustlnliyld manbayi — onun ferglendirici
xususiyyatleridir. ©sas seristalor xususi texniki bilik ve tacribsler sferasi ile
mitenasib oldugu halda, ferglendirici xtsusiyyatler daha ¢ox onun biznes-
proseslarinin genislanmasi imkanini xarakterize edir. Masealan, Wall-Mart
ticarat kompaniyasi informasiya sistemlarinin layihslasdiriimasi va logistika
sahasindaki asas seristalori sayasinde 6z amtes ehtiyatlarini unikal sakilde
artirmagq qabiliyyatina malikdir.

Togkilat va togkilati madaniyyat

Har bir kompaniya, misayyan struktur, siyaset ve teskilati madaniyystle
xarakteriza olunan tagkilatdir. Kompaniyani shats edan biznes-mahitin tesebbiskar
dayisikliklori naticasinde muayyan vaxtdan bir bu elementlarin har biri yeni sortlorlo
uygunluglanni itirifler. Struktur ve siyasat, getin olsa da, transformasiya oluna bilir,
kompaniyanin tagkilati madaniyysti ise hadden artiq inersiyali (atalstli) minasibatlar
sistemidir. Eyni zamanda mahz tegkilati madaniyyatin dayisilmasi yeni strategiyanin
ugurla reallagdirimasinin sarti kimi gixig edir.

Toskilati madaniyyst nadir? Bir sira tedqiqatcilar iddia edirler ki, bu, «teskilati
xarakterize edan tocriba, tarix, minasibatler ve gaydalar mibadilasidir». Cox vaxt
toskilati madaniyyat tabii yolla inkisaf edir ki, bu zaman kompaniyanin isgilori
rehbarin davranis gaydalan ve xususiyyatlerini tekrarlayirlar. Maselen, 6z ibtidai
strukturunu indiya qadar saxlayan Microsoft kompaniyasinin tagkilati madeniyyatinin
formalagmasina onun banisi Bill Qeytsin ¢gox bdyuk qatqilan (tdhfeleri) olmusdur.
Bels bir teassurat yaranir ki, mehz yuksek, reqgabstden kenar madaniyyat Microsoft
Uglin ugur agan olmus ve kompaniyaya kompyuter senayesinde dominant movqe
tutmaga kémek etmisdir.*

Demali, yuksak effektivli kompaniyalar amtaanin faydalihgini istehlakgilara
otlirmali ve mustarilerin talabatlarini temin etmalidirlor.

Mamnunlugun va istehlak¢ilar ug¢un faydaliigin temin
olunmasi

Yuksak keyfiyyatli mahsulun yaradilmasi ve istehlakgiya teklif edilmasi za-
mani kompaniya ancaq udur. Amma mdasteri Ggln yuksak faydaliiginin temin
edilmasi Ugln bes sert yerine yetiriimalidir: istehlakgi Ggln nayin faydall
oldugunu baga dusmsak; bu faydalihgini yaratmagq; faydaliligi istehlakgiya tag-
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dim etmak; yaradilmis faydaliigin kompaniyanin adina samil edilmasi ve onun
dastaklonmasi (saxlanmasi). Muveffegiyyst olde etmeysa g¢alisan kompaniya
faydalarin yaradilmasi zanciri konsepsiyasina ve onlarin taqdim edilmasi
sistemina sahib olmalidir.

Faydalarin yaradilmasi zanciri

Faydalarin yaradilmasi zenciri (deyar zenciri) adlanan mashur kon-
sepsiyasinin misallifi Harvard Univerisitetinin professoru Maykl Porterdir.” Bu
konsepsiyaya muvafiq olaraq, har bir kompaniyanin biznesini mixtslif fealiyyat
novlerinin (lahiyalesdirma, istehsal, bazarin Oyranilmasi, amtaslerin catdiri-
Imasi va satisdan sonraki xidmat) mirekkab sistemi kimi nezarden kegirmak
olar. Dayar zenciri bir-birile garsiligh tesirde olan doqquz faaliyyat ndvinden
(halgadan) ibaratdir ki, burada da faydalarin yaradiimasi ve masraflerin
generasiyasl hayata kecirilir. Bu halqalardan besi asas, yerda qalanlari ise
kdmakgi rol oynayirlar (sekil 3.3).

Kompaniyarnin infrastruktuni
Insan ehlivatlannin idars edilmessi %A
, v@
1 lfaxnalpgiyanin inkigat \

Macld i4a xniki tachizat

Komeke fsaiyyat ndvlar

Daxili Emellyyatiar Xarici Marketing Servia &
logietika logietika ve ealig /421 //
/.{T? %
/&
"4
/ /

Fealiyyetin esas névleri

Sakil 3.3. Faydalarin yaradilmasi zancirinin Gmumi gérundsu

Kompaniyanin vazifesi zencirin her bir halgasinda yaranan masraflerin ve
faydalarin tehlilinden, hamgcinin faaliyyatin samaraliliyinin artinimasi yollarinin
axtariilmasindan ibaratdir. Bu isa raqiblarin fealiyyatinin giymatlandiriimasini va
onlarin kompaniyanin gdéstaricileri ilo muqayise edilmasini (bengmarking) talab
edir. Bu asasda «0z isinde pesoakar olanlarin», yani aparici diinya istehsalgilari
va saticilarinin tacriiba ve metodlarinin dyrenilmasi gox faydalidir.

Firmanin mavaffaqgiyysti onun har bir bdlmasinin iginin effektivliyindan,
hamginin bitin bélmalerin isinin uzlasmasindan asilidir. Istehlakgl Ugiin
faydalarin maneasiz temin edilmasi Ug¢lin kompaniya biznesin bes asas
prosesini gaydaya salmalidir.

¢ Bazarin basa disllmesi, «hesablanmasi». Bu 6zina bazar hag-
ginda butin informasiyalarin toplanmasini, onlarin firma daxilinde
bolusdurilmasini ve mivafiq gararlarin hazirlanmasini cemlagdirir.
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¢ Yeni mahsulun reallasdiriimasi prosesi. Bu, tadqgiqat, layihalesdirme
v an qisa zamanda va tayin olunmus budca c¢argivasinda yliksak
keyfiyyatli mehsullarin  istehsalinana istigamatlonmis  bUtln
foaliyyatlorden ibaratdir.

¢ lstehlakgilarin celb edilmasi ve alde saxlaniimasi prosesi. Misterilo-
rin effektiv sakilde calb edilmasi, inkisafl va alicilarla minasibatlarin
saxlaniimasina istigamatlanmig faaliyyatdir.

¢ Mauastari ila garsiligh tesir prosesinin idare edilmasi. Har bir mis-
terinin daha dearinden basa distlmasine, onlarla garsiligh tasirlerin
gaydaya salinmasi va fardi emtes takliflorinin islenib hazirlan-
masina istigamatloenmis butun faaliyyat novleri.

+ Sifariglerin idara edilmasi prosesi. Sifarislarin gabul edilmasi vo tos-
diglenmasi, amtaanin vaxtinda yuklenib gondearilmasi ve 6dema-
larin hayata kegcirilmasi ilo alagadar butun faaliyyat ndévleri.

Yalniz biznesla bagl esas (markazi) prosesloerin idara edilmasine diggat
yetiron kompaniyalar gucli hesab edile bilar. Massalan, Wall-Mart kompa-
niyasinin gucli teraflerinden biri, onun maddi ehtiyatlarin idara edilmasinda
rogabat Ustlnllyu ile sertlonen mahsullarin malgdénderanlerden magazalara
harakatinin yuksak effektivliyidir.

Faydalarin yaradilmasi va oturiilmasi sistemi

Miveffagiyyat qazanmaq Uglin kompaniyalar onlarin birbasa faaliyyet
sferalarindan kenarda regabat UstunlUklerinin yaradilmasi imkani axtarib
tapmali, malgdndaranlerin, distribyuterlarin ve istehlakg¢ilarin faydalarin ya-
radilmasi zancirlerini dyranmalidirlar. Sert reqabet saraitinde malgbndaran ve
distribyuterlorlo daimi fealiyyat gdsteren bir ¢ox istehsalgl kompaniyalar
istehlakgilar Gg¢ln faydalarin yaradilmasi ve oOtlrllmesi sistemini forma-
lasdinrlar. Masalan, iri muassisalerin idare edilmasi sisteminin yaradicisi olan
Bailey Controls (Ohayo stat)) 6zinin istehsal-material ehtiyatlarinin idare
edilmasi sistemina iki malgdndarani daxil etmisdir ki, bunlar da bir név onun
bolmalari kimi ¢ixis edirler. Kompaniyanin malgondaranlari onun ehtiyatlarinin
saviyyasini monitoring etmak, hamgcinin onun Ggln yaxin alti ay arzinde vacib
olan materiallar Gzre daha daqig prognoz vermak imkani alds etmigler. Bela
bir sistemde emtealoer, anbar meydangalarini yeni xammmal partiyasi Gg¢un
boslatmaq megsdile yox, tamamile bazar tslebine mivafiq olaraq istehsal
edilir.

istehlakgilarin coalb edilmasi ve alde saxlaniimasi

Malgdndarmalar zanciri Uzre emakdaglarla munasibatlerin yaxsilasdiril-
masindan basqa, bir cox kompaniyalar 6z istehlakgilar ile alagalarin mdh-
kamlandiriimasina va onlarin sadigliyinin glclendiriimasine da oriyentasiya
edirlor. ©vvaller istehsalgilarin aksariyyasti alicilari har hansi bir sabit verilan
kimi nazerdan kegirirdilor. Amma mduasir alici giymatlarden yaxsi xabardardir,
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daha telebkardir, sahvleri bagiglamir, reqgibler ise daima ona daha ylksak
keyfiyyatli analoji amtaalar taklif edirlor. Buna gbre da, bu gun asas maesale
istehlakgi talebinin ddanilmasi deyil. Bunu sizin raqiblerinizin eksariyyati ¢ox
asanligla edacakdir. ©sas is daimi mustarilerin alde edilmasidir. ©n azindan,
mashur ingilis igtisadgisi Cefri Hitomer bels diistnir.®

istehlakgilarin coalb edilmosi

Satis hacmini ve gelirleri artirmaga calisan kompaniyalar yeni isteh-
lakgilarin axtarilmasi ve calb edilmasina ¢oxlu vaxt ve ehtiyat sarf edirlar ki, bu
da potensial maqgsadli gruplarin miayyan edilmasini, onlarn tasniflos-
dirilmasini va mumkun alicilarin diggatinin celb edilmasini nezarda tutur. Kom-
paniya reklam mduracistleri hazirlayir ve onlan potensial musteriler arasinda
yayir. Sonraki vezife — kompaniya ugun hagigseten de faydall mustarilar ola bi-
locok potensial alicilarin secilmasi, onlarin vaciblik saviyyslerine gére tasnif-
lesdirilmasi ve real alicilara gevirilmasidir. Daha sonra isa onlarla mumkin
gadar daha uzun qarsiigl sirstde faydall minasibatlerin temin edilmasina
calismaq lazimdir.

Istehlakgl ila alagelorin kesilmasinin giymati

Kompaniyalarin akseriyyeti istehlak¢ilarla vaxtindan evvel alagslerin
kasilmasi (yeni alicilarin alde edilmasi kbhna musterilerin getmaesi ile musayist
olunur) Gzindan itkilerlo garsilasirlar. Kompaniyanin menecmenti «dénuk-
[Gyun» seviyyasi gostaricisine (malgdnderanle munasibatleri kesmis alicilarla
Umumi alicilar arasindaki nisbat) xtsusi diggat vermalidir. Masalen, amerikan
mobil telefon rabitesi Uzre kompaniyalar her ile mustarilerinin 25%-ni itirirler ki,
bu da 2-4 mird. doll. itki demakdir.

Istehlakgilarin «dénuklik» saviyyasinin asadi salinmasi lgln na etmak
lazimdir? Birincisi, kompaniya istehlakgilarin alde saxlaniimasi amsalini
muoayyan etmali ve oOlgcmalidir. Dovri meatbuat Uglun oxucularin alde sax-
lanilmasi gdstericisi kimi, stabil tiraj ve abunagilerin sayinin artmasi ¢ixis edsa
biler. Kollec tGgln bu godstarici — birinci kursdan ikinciya kegen talabalarin payi
ve ya daxil olan abuituriyentlerin sayi ile mazunlarin sayinin nisbati ola biler.
ikincisi, kompaniyanin istehlakgilar itirmasinin ssbebi miisyysn ediimali,
ndgsanlar aydinlasdiriimall ve onlar idarsetmeanin tekmillosdiriimasi ile aradan
galdirimaldir. Forum Corporation kompaniyasi terafinden 14 iri kompaniyada
istehlakgilarin «dénukliyi» Uzra aparilan tadqiqatin naticesi (fealiyyst sfeRa-
sinin dayismasi ve ya biznesin dayandiriimasi zamani olan itkiler nazars alin-
mamigdir) gosterdi ki: alicilarin 15%-i basqa malgdndaranlarin daha keyfiyyatli
amtaalarini askar etmis, 15%-i daha ucuz mahsullarin istifadasine kegmis; ve
tam 70% alici istehsalgl tarafinden teqdim edilen xidmatin asagdi saviyyade
olmasindan ve onlara ayrilan diggstin zsiflemasindan narazi qalmisdilar.
Natice etibari ile, musterilorin getmasinin garsisini almaqg ugln firmalar pis
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xidmata, keyfiyyatsiz mehsulun istehsalina va giymsatlerin artirimasina yol
vermamealidirlor.

Uglincist, istehlakgilarin vaxtindan svvel getmasinin kompaniyanin man-
foatliliyine tesirini giymatlandirmek vacibdir. ©gar biz ayriigda goturiimuisg
alicidan danigirigsa, onda alden buraxiimis manfast istehlakin hayat tsiklinin
dayerina, yani musteri xidmatlerden imtina etmamis olsaydi, kompaniyanin
alda edacayi manfeate barabardir. Tutaq ki, servisin agagi saviyyaliliyine gors,
kompaniya il arzinde 64 min mustarinin 5%-ni itirir (3200 istehlak¢i). ©ger har
bir bele minasibstin girlmasi 6z ardinca 40 min doll. itkiye de sebab olursa,
kompaniya Umumilikde 128 min. doll. itirir (3200x40000). Naticeds, eger
manfast marjasi 10% teskil edirss, kompaniyanin itkileri 12,8 min. doll. Ola-
caqdrr.

Doérdlncusl, kompaniya musterilarin «déndkltydniny» qarsisinin alinma-
sinin ona negaya basa galaceyini de miayyan etmalidir. Adatan belo
masraflor itirilmis manfestden shamiyyatli deracede az olur. Nehayat, isteh-
lakgilarin kompaniyanin amtas ve xidmatlarin giymatlendiriimasi Uzre deyisik-
liklori daimi olaraq izlenmasi do ¢ox vacibdir. Masslan, Deere & Company
kompaniyasinda («John Deere» traktorlar) sabiq ve yeni musterilorin kom-
paniyaya ve onun msahsullarina minasibstlerini misyysn etmak Uzre mi-
sahibe aparan xUsusi emakdaslar var. Bele diqgstlilik 6z bahrasini verir —
Deere kompaniyasinin mugterileri malgdéndarenlera garsl miistesna sadiglik
namayis etdirirlor. Ayri-ayri emtos kateqoriyalarn Uzro bu kompaniyada
musterilerin alde saxlaniimasi deracasi texminan 98%-a barabardir.

istehlakgilarin alda saxlaniimasinin vacibliyi

Toaassif ki, bir cox marketing nazeriyyagi ve praktikagilari, ananavi olaraq,
asas diqgati istehlakgilarla sabit minasibatlerin formalasdirimasina yox, satig
texnologiyasi (satisqgabadi hazirliq problemlari ve satis prosesinin  6zl)
Uzearinde camlayarak yeni istehlakgilarin calb edilmasini asas tuturlar. Ancaq,
istehlakgilarin  alde saxlaniimasinin  zemini onlann tslabatlarinin  temin
edilmasidir.

Hagigaten de, temin olunmus alici muayyan ticarat markasina sadigliyini
uzun muddaet saxlayir, tekce artig mdvcud olan emtaalari deyil, yeni mahsullar
da elde edir, heam kompaniya, ham da onun istehsal etdiyi emtesaler hagqginda
musbat ray verir; ragiblera va onlarin reklamlarina fikir vermir, emtaanin giymat
saviyyasina daha az hassas olur; emtas va xidmata mlnasibatds yeni ideyalar
teqdim edir; sadiq alicilara xidmat gostarilmasi ile bagl transaksiya masraflori
yeni mustarilerin analoji measrafleri ile miqayisade shamiyyatli deraceds asagi
olur, cunki birinciler UGgin mugavile gundslik is hesab olunur. Belslikls,
kompaniya mlntazem olaraq istehlakgilarin temin olunmasi saviyyasini tahlil
etmalidir.

Bir sira marketologlar bels hesab edirler ki, malgdndaranlar istehlakgilarin
temin olunma saviyyasi haqqindaki bitlin lazimi informasiyalari sikayatler tizre
statistik malumatlardan alirlar. Amma, yeri galmisken, narazi galmis alicilarin
96%-i bundan sikayat etmir, onlar «pul kisaleri» vasitasile cavab verirlor va
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sadaca olaraq, onlarin Umidlerini dogrultmamis kompaniyanin mahsulunu bir
daha almirlar. Eyni zamanda istehsalgi sikayst etmak prosedurunu maksimal
daracade asanlasdirmalidir (iradlan bildirmak tgln xlsusi blanklar yaymali ve
ya «gaynar telefon xatti» tagkil etmalidir). Masslan, 3M kompaniyasi iddia edir
ki, onun amtealarinin tekmillesdiriimasi ila bagli ideyalarinin aksariyyati daimi
magterilera aiddir.

Amma istehlakgilarn iradlarina sadaca olaraq qulag asmaq kifayat deyildir.
Kompaniyanin menecmenti onlara konstruktiv négteyi-nazerdan yanasmalidir.
K. Elbrext va R. Semkenin malumatlarina gbére, «malum olmusdur Ki,
kompaniyaya sikayatle miracist etmis istehlakgilarin iradlarina adekvat cavab
verildikdan sonra onlarin 54%-den 70%-o gadari malgéndaranla olan mina-
sibatlerini kesmir. Musterinin sikayatleri maksimal derecads slrstle tamin
edilersa, bu gostarici 95%-a gader yuksala biler. Sikaystlari tamin olunmus
alicilar bu haqda (orta hesabla) bes nafer tanislarina danisacaglar».

Bu gun bir cox kompaniyalarin menecmenti istehlakg¢ilarin temin olunmasi
vo alda saxlaniimasinin vacibliyini derk edirler. Yadda saxlayin ki, yeni alicinin
calb edilmasi ilo bagl masrafler, artiq mévcud olan musterilerin alde saxla-
nilmasina sarf olunan masraflorden bes defs artiqdir. Orta hesabla, kom-
paniyalar her il 6z musterilerinin 10%-ni fitirirler. istehlakgilarin itirimasi
amsalinin 5% azaldilmasi, kompaniyanin manfaatini 25-85% artinr. Aydindir ki,
vaxt kecdikca alicilarin galir saviyyesi yuksalir ki, bu da kompaniyanin man-
foatliliyine musbet tesir gosterir (tebii ki, kompaniyanin musterilori alde
saxladigi taqdirds).

istehlakgilarin alde saxlaniimasinin iki Gsulu var. Birinci — bagsga malgénde-
renlere miracist edilmasine mane olan seraitin yaradilmasi. istehlakgl, ager
bu, shamiyyatli sermays qoyulusu, yeni malgéndaranlerin axtarigs masrafieri,
daimi mustariler Uzra glizestler va s. ilo baglidirsa, kbhna slagaleri yeddi defe
«dlcliby», bir dofe «kesecekdiry. ikinci — istehlakginin tam sokilde temin edil-
masi; bundan sonra hamin istehlakgi raqibler terafinden taklif edilocak asagi
giymetler ve basqga stimullara cetin ki, tamah salsin. istehlakgilarla dayanigli ve
etibarli manasibatlarin formalasdinimasi — munasibatloer marketinginin pred-
metini toskil edir ki, bu da 6zune kompaniyalar terafinden ferdi alicilarin
talabatlarinin basa digulmasi ve onlara xidmat gdstarilmasi Uzra gabul olunan
batan gararlar daxil edir.

Miinasibatlar marketingi. Anlayisin agari

Musterilerle garsiligh tesir marketinginin (mlnasibatlar marketingi) maqgsadi
bdyluk musteri kapitalinin yaradilmasindan ibaratdir. Mustari kapitali — firmanin
butin mustarilarinin  émarlik dayarlerinin macmusudur (butin masraflori
cixmagla). Tadqgigatgilar misteri kapitalinin ¢ harakatverici qlvvasini farg-
landirirlar: amtesnin faydaliligi kapital, ticarat markasi kapitali (marka kapitalr)
va partnyor kapitali. Bu cir triada 6ziinde faydalligin, markanin ve partnyor
munasibatlarinin kompaniyanin misteriya Gmumi oriyentasiyasi asasinda idara
edilmasini birlegdirir.
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¢ Omtaanin faydalihdi kapitall — mustari terafinden emtes taklifinin

lazimlihginin, onun istehlakgi tgln giymati ve faydalii§inin gavranil-
masina asaslanaraq obyektiv giymatlandiriimasidir. Faydaliliq ka-
pitalinin subquvvalarine keyfiy-

Potensial yat, giymat ve mahsuldan istifa-
istehlakg) danin rahathg aiddir. Faydaliliq

kapitall mahsullarin diferensia-

p:m Qeyn-perspekiiv siya olunduglari, mirekkabliklari

— ile secildikleri ve giymatlandirme

i telab etdikleri zaman mustari

et kapitalinin  muayyen edilma-
sinde muhum rol oynayir.

Takracan muracist

edan istchlakgilar ¢ Marka kapitall — mdustari tere-
finden ticarst markasinin sub-

yektiv ve izaholunmaz sekilda

Mugtsrilar giymatlendiriimasidir ki, bu da
Passw va ya faydalihgin obyektiv olaraq qav-

et S0 wiarigcler ranilimasindan asili deyildir. Mar-
dostlar ka kapitalinin subqguvvalari is-
tehlakgllarin  marka haqqinda

Vkillae xabardarligi, onlarin  markaya
munasibati va istehlakgilar tera-

finden markanin axlagi mévqge-

Sl e yinin qavranilmasidir.  Marka
kapitall — mahsullar ctzi sakilde

Sakil 3.4. Istehtakginin tekamull diferensiasiya Olunduqda Vo

aliclya eshamiyyatli derecade emosional tasir gdsterdikde musteri
kapitalinin harokatverici glvvalarindan an shamiyyatilisina gevirilir.
Partnyor munasibatlori kapitali musterilerin ticaret markasina
«aligmasi» meyli vo onun keyfiyyatlorinin subyektiv va ya obyektiv
giymatloendiriimasindan asili olmamasi ile six alagadardir. Partnyor-
lug kapitalinin subquvvalari rolunda sadigliyin méhkamlendirilmasi
programlari, prioritet xidmat goéstarilmasinin xUsusi programiari,
musteri birliklarinin yaradilmasi programlari, istehlakgilar Ggin
maariflonma programlar ¢ixis edirler. Partnyorlug kapitali muste-
rilerlo goxsi qarsiigh tasirlar 6n plana ¢ixdigda ve mustarilarin
malgdnderanlarle munasibatleri adet ve ya atalet Uzre davam
etdirmaya meyilli olmadiglari zaman xUsusila vacib olur.

Sakil 3.4-ds istehlakgilarin calb edilmasi ve alds saxlaniimasi prosesinin
asas addimlari gosterilmisdir. Prosesin giris ndqgtasi — potensial musterilar —
moahsul ve ya xidmati almada hazir olan insanlardir. Kompaniya bu insan-
lardan her birini diqgetle nezarden kegirir va onlardan an perspektivlisini
muayyen etmaya c¢aligir, mahsulla an ¢ox maraglanan ve mahsulu almaga
imkani olan insanlar axtarir.
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Kompaniya ona Umid edir ki, perspektivli sexslaerdan bir goxu kompaniyaya
ilk defe muracist edenlar arasina girecek ve mamnun qaldigdan sonra
tokraran miraciet edenlarin sirasina daxil olacaqdir. Novbeti is, takraren
kompaniyaya miuraciet edan alicilari muvafiq kateqoriyadan olan amteani
vahid malgdnderanden alan ve hamin malgdndarenin ona xususi munasibati
olan musterisina ¢cevirmekdan ibaretdir. Daha sonra hamin mugterileri kompa-
niyanin tzvlerine ¢evirmak masalasi galir, bu zaman onlara «adi élimlilera»
nisbatan ahamiyyatli deracada uUstunlikler veran xususi programlardan istifade
olunmasi teqdim edilir. Tadricon kompaniyanin Gzvleri onu baggalarna
maslahat edean terefdaslara gevirilirlar. Son magsad ise — terefdasin partnyora
cevirilmasidir, yani, bu zaman onun malgénderan kompaniya ile feal ve
harterafli qarsiligh tasire giran istehlakgiya gevirilmasi nazarda tutulur.

Onu da basa dusmak lazimdir ki, istehlakgilarin bir hissesi passivlik
gOstermaye vo ya emokdasligdan imtina etmaya macbur olacaqdir (miflislos-
ma, yeni yasayls yerina kd¢ma, geyri-mamnun galma ve s. Sabablardan).
Kompaniyanin vezifesi — tekrar taklifler strategiyasinin reallagdiriimasi
vasitesiloe mamnun galmayan istehlakgilan yeniden feallasdirmaqdan ibaratdir
(«Marketing sanati: itirilmig alicilan nece qaytarmaq olar» hasiyasine bax). Cox
vaxt yenilarini tapmaqdansa, kéhna istehlakgilarin diqgetini calb etmak daha
asan olur (hansilarin ki, adlan ve alis tarixleri kompaniyaya yaxsi tanisdir).
Firmanin magsadi — daha gulclu potensial galirliliyo malik olan musterilarin
gaytarilmasidir.

Marketing sanati: itirilmis alicilari neca qaytarmaq olar

Mustarilarle bagli problemler gagilmazdir: insanlar ve kompaniyalar bir yerdan
basqa yero kdgurler, onlarda yeni talabatlar yaranir ve nehayet onlar muayyan
tokliflora sadace olaraq maraqlarini itirirler. Ancaq saticilar itirilmis mastarilarin geri
gaytariimasini dyrena bilerlar. Sabiq mustarilar kompaniya ve onun takliflari ile tanig
olduglarina, kompaniya ise hemin musterilor haqqinda na ise bildiyina gdra, onlarin
gaytariimasina, yeni musterilerin calb edilmasindan daha az masraf talab olunur.
Oger saticilar har bir itiriloan migstarinin manfaatliliyini tahlil etsaler, onlar daha galirli
musterilerin tekraren kompaniya ile emakdasliga cealb edilmasi lglin faydall hecmda
vaxt ve pul masraflarini miayyan eda bilerlar.

Belaliklo, yaxsi musterinin geri qaytariimasi Ggln, har seydan avval, onun
firmanin xidmatlerinden na vaxt, niye ve nece imtina etdiyini basa digmak ¢ox
vacibdir. Qeydiyyat aparan, elaca da sikayat va takliflar gebul edan kompaniyalarda
mustarinin getmasi tez hiss edilir. Mustarilarle slagsler geyd edilmayan ve ya nadir
hallarda slagaya girilen firmalarda (magazalar ve web-saytlar) misterinin itirilmasi
bir middet hiss olunmaya da biler. Yaxsi muastarilarin getmasinin sabablarini
miayyan etmak Ug¢ln saticilar geyri-formal alagelerdan (masslen, ticaret nimay-
andasinin telefon zengi) ve ya resmi marketing tadgigatlarinin mealumatlarindan
(mesealon, magazadan c¢ixisda miuisahiba) istifade ede bilerlor. Bitin bu
informasiyalarin garazsiz tehlili istehlakgilarin geyri-mamnunlugunun va ya firmanin
daxili problemlarinin tipik sabablarini miayyan eds biler. Nahayat, marketinq Uzra
mutaxassisler yaxsi musterileri onlardan Uzr istemakle ve ya, agar kdmak etss,
anlasilmamazligin gaydaya salinmasini teklif etmekle gaytara bilerlor. Amma, hatta
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problemin tenzimlenmasinin alverigli oldugu seraitde belo, saticilar miinasibatlerin
barpa edilmasinin alternativ variantlarini distinmalidirler. Masalaen, mustarilar saxsi
olageleri ve mahsulu bir nega variant igerisinden segmayi daha ylksak
giymetlendirirler. ©gar bir variant digget celb etmazss, kompaniya daha sonra
mistariys basqga takliflarle de muracist eda biler.

Cellular One kompaniyasinin marketinq Uzre miutexassisleri bilirlar ki, mobil
rabite Uzre basga mulassisalerin xidmatlerine yenice mdiraciat etmis sabiq
mistarilore telefon zengleri etdikde onlar qgezeblanirlor. Ona gore da, sabiq
mistariya zang etmamisden dnca Cellular One bir ay gézlayir. Bu miiddat hamin
musterinin  kompaniyanin xidmatlerinden imtina etmasi sabablarinin va yeni
operatorun iginin aydin giymatlendiriimasi Ugiln kifayet qader uzun middatdir.
Cellular One kompaniyasinin zangindan sonra bazi mistarilar, agar yeni operator
onlarin Umidlarini dogrultmamisdirsa, geri qayidirlar. Amma, hatta miisteri qayitmasa
bels, kompaniya onun dilinden 6zunin faaliyystinin duzgin ve obyektiv
giymatlandirilmasini ve mdustarilerin hansi yolla gaytariimasinin mimkin olmasini
esidacokdir.

Minasibstlar marketinginin heayata kegiriimasi Ug¢ln kompaniya hansi
ehtiyatlardan istifade etmsalidir? Kompaniyanin investisiyasinin bes muxtelif
soviyyasi farglandirilir.

Baza marketingi. Malgdndsren, sadaecs olaraq, istehsal olunmus
amtaaleri reallasdirir.

2. Reaktiv marketing. istehsalgi kompaniya 6z emteslorini satir ve
istehlakgiya har hansi sualin, teklifin ve ya sikayatin meydana
¢ixmasi zamani darhal ona miracist etmak imkanini taqdim edir.

3. Moasuliyyatli marketing. Satisdan qgisa muiddst sonra satici mah-
sulun keyfiyyatinin istehlakgilarin  Umidlerini dogruldub-dogrult-
mamas! haqqinda maraglanir, istehlak¢idan meahsulun ve ya
xidmatin tekmillagdirilmasi Uzra taklifler alir.

4. Proaktiv marketing. Kompaniyanin ticaret nimayandalari musyyan
vaxtan bir daha tekmil ve ya yeni faydali mahsul tekliflerilo
istehlakgilara miraciet edirler.

5. Partnyor slagsleri marketingi. Kompaniya istehlakg ilo kasilmaz
qarsiligh tasirde fealiyyat gdsterir, partnyorlar emakdasligin natice-
larinin yaxsilagdinimasinin birgs yollarini axtarirlar.

Kompaniyalarin oksariyyeti, xususile ager onlar genig istehlak mallan
bazarinda faaliyyat gdstarirlorse, mehsul vahidi Uzre menfastin saviyyssi ise
yuxari deyilss, tacribada yalniz baza marketinqini reallasdirirlar. Tutaq ki,
Whirlpool kompaniyasi etdikleri aliglara gbre har bir paltaryuyan masin
alicisina zang edib onlara minnatdarligini bildirmak niyyatinde deyil. ©n yaxsi
halda o, istehlakgilar Gg¢lin qaynar xatt tagkil eds ve ya elektron pogt qutusu
(reaktiv marketing) aca biler. ©ger, bunun aksina, kompaniyanin istehlakgi-
larinin sayi o gadar de ¢ox deyilsa, mahsul vahidi Gizre manfastin saviyyesi ise
yuxaridirsa, istehsalgilarin aksariyyasti partnyor marketingini tecriibaedan kegirir.
Masalan, Boing kompaniyasi American Airlines kompaniyasi ile teyyarslarin
lahiyalaesdiriimasi dovriinds, onun talablarini tam sakilde temin etmak Ugln six
qarsiligh munasibstler saxlayir. Sekil 3.5-den goértunduyd kimi, partnyor
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marketinginin saviyyasi mustarilerin sayindan ve manfastin saviyyasindan
asihdir.

Bu glin partnyor minasibatleri marketinginin iniksafi easasen yeni texno-
logiyalardan asilidir. Web-texnologiyalar olmasaydi, Dell kompaniyasi korpo-
rativ mustariler Gglin kompyuter sifariglori sistemini toskil eds bilmazdi. Kom-
paniya ve istehlakgilarla daimi elagslerin saxlanilmasi Ugln bir ¢ox
kompaniyalar elektron poctundan, web-saytlardan, telefon merkezlerinden,
malumatlar bazasindan ve program taminatlarindan istifads edirlor.

Yuxan Orta Asag
Marga Marg Mar@
Istehlakgilann/distribyuterierin e 7 : :
say! coxdur Mesuliyyetii Reaktiv Baza ve ya reaktiv
Istehlakgilann/distribyuterienn 5 ;
say! ortadir Proaktiv Masuliyystli Reaktiv
Istehlakgilann/distribyuterlerin : )
say1 cuzidir Partnyor Prosktiv Masuliyystii

Sakil 3.5. Minasibatlar marketinginin saviyyaleri

istehlakgilarla miinasibatlarin méhkamlandirilmasi

Kompaniya istehlakgilarla munasibatlarin méhkamlandirilmasi va alicilarin
telabatlarinin temin edilmasi magqgsadile marketingin hansi vasitalerinden
istifada eda bilar? L. Berri vo A. Parasuraman dayarlilarin yaradilmasina G¢ ya-
nasmani farqglandirirlor: maliyya galirlarinin artinimasi, sexsi slagalarin mdh-
kemlandirilmasi ve struktur slagslerinin genislondirilmasi.’

Maliyya gsalirlerinin artinimasi. Kompaniya istehlakgilara marketing
programlarinda istirak etmayi teklif ede bilerler. Sadiglik Gzre marketing prog-
ramlari (SMP) tez-tez alig edan va/ve ya iri hacmda amtealer alan alicilarin
mukafatlandinimasini nazerda tutur. Bu, kompaniyanin istehlakgilarinin 20%-
nin satisin 80%-ni temin etmasi faktinin etiraf edilmasinin ifadasidir.

Sadiglik programini tecriibads ilk defe tetbiq eden kompaniyalardan biri
American Airlines olub: 1980-ci illerin avvallarinde bu kompaniyanin rahbarliyi
tez-tez vo uzaq mesafalare ugan sarnisinlarin havaslendiriimasi Uzra qerar
gobul etdi. Bu tecribani mehmanxana biznesi ile masgul olanlar derhal
yaxaladilar. Bels programlara muvafiq olaraq, mehmanxana sakinleri miayyan
migdarda bal yigmaqg imkani elde edirdiler ki, bundan sonra onlar, ya daha
yuksek lyuks némralerds yasamagq, ya da pulsuz xidmat gosterilmasi imkani
alde edirdiler. Tezlikle SMP-ni ylingll avtomobil icaragileri do tatbiq etmayo
basladilar. Bu igda kredit kartlarindan istifads tezliyine asaslanaraq isteh-
lakgilara bal sistemi taklif edan parakenda ticarat kompaniyalar da geri galmir-
dilar. Hazirki dévrde amerikan supermarketlor sebskasinin aksariyysti muste-
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riyo muayyan qgrup amtaslerin alinmasi zamani glzest imkani veran klub
glizest kartlar (price club cards) taqdim edirler. Bir gayda olaraq, maksimal
manfasti SMP-ni birinci tetbiq edan kompaniyalar alds edirler (xtsusils, ager
onlarin raqgiblari uzun middast teraddid edirlerss). Ancaq «SMP faaliyyatina»
yeni Uzvler birlagdikce, bele programlar onlarin bitln istirakgilan Gglin maliyye
yukina cevirilir.

Bir ¢cox kompaniyalar istehlakgilar qrupu va ya klubu yaradirlar. Kluba
uzvlik (avtomatik olaraq) ele birinci alis ve ya xidmatlare ilkin olaraq muracist
zamanli, masalan, aviaugus va ya restorani ziyarst edarkan teqdim edils bilar,
lakin maraq Uzre qgrupla ve ya Kigik Gzvlik haqqr 6demeys raziliq veran
istehlak¢ilarla maehdudlasa biler. Hami tarafinden istifade edilan klublar alici-
larin diggetini raqgiblerden yayindirmaqg Ugun yaxsl tasir gosters bilerler,
mahdud Uzvlliyld olan klublar ise uzunmuiddatli sadig munasibatlerin forma-
lasmasina kdmak edir. Kluba Uzvlik muisteriya uzunmuddaetli dévrde muxtalif
selahiyystlerdan istifade etme imkani verir ve buna gére de, istehlakgl basga
malgdndarana muraciat etmakla bu salahiyyatlarden mahrum olmagq istemir.

Sosial elagalerin  mdéhkemlandiriimasi. Kompaniyanin magsadi onun
amakdaslarinin istehlakgilarla sosial alage ve miinasibatlorin fardilesdiriimasi
va saxsilasdiriimasi vasitesile mohkemlandiriimasindan ibaratdir. Kompaniya-
nin galacayi haqqginda diistinan menecerler istehlakgidan mugstariya dogru olan
yollu asanlasdirmaga ve qisaltmaga caligirlar. C. Donelli, I. Berri vo T.
Tompson kompaniyanin vazifsesini asadidaki kimi misyyan edirlor: «istehlakg
adsiz ola biler; musteri ise heg vaxt. Istehlakgilar bitin ve ya boyik bir
segment bir hisasidir, mustarilora fordi xidmet fordi formada hayata kegirilir.
istehlakglya kompaniyanin istenilon emakdasi xidmat gdstere biler; miisterilere
xidmat gdsteriimasi ise pesokarlarin isidir».®

Struktur alagalerin iniksafi. MUsterilar Ugln sifariglarin resmilesdiriimasi ve
O0danilmasini asanlasdirmaq ug¢in kompaniya 6z partnyorlarini xisusi avadan-
iglar vo ya kompyuter rabita xatlori ilo tachiz eda biler. Tibbi preparatlarin
aparicl topdan ticaretgisi olan McKesson korporasiyasi ylzlaerle amerkian
aptekinin istirak etdiyi malgéndermalerin ve maddi-texniki ehtiyatlarin elektron
geydiyyati sisteminin toeskili Ggln milyonlarla dollar sarf etmisdir. Bu tipli
struktur alagelerin funksiyasi — bdyuk dayarlilerin yaradilmasi ve istehlakgilar
arasindaki alagalerin méhkamlandirilmasidir. L. Vunderman musteri ile struktur
alagelerinin yaradiimasinin asagidakilar vasitesile temin edilmasini teklif edir:®

1) Uzunmuiddatli miqvilalerin baglaniimasi. Qazete abuna olmaq onu
her gun almaq zeruriyyatini, 20 illik ipoteka girovu haer il kreditin
roesmilasdirilmasini aradan galdirir;

2) Cari alglarin 6denilmasinin azalmasi. Malgéndaren muntazem
olarag ondan muayyen amteas markasini (dis fr¢asi, yuyucu toz,
pive) alan istehlakgilar Giglin daha asagi giymatlar tayin eds bilar.

3) Mshsulun uzunmiddastli xidmata g¢evrilmasi. TiVo kompaniyasi
istehlak¢ilara kompaniyanin ayliq genis program yazilarina abuna
olmaq vasitesile teleprogramlarin yaziimasinin sexsilesdiriimasi ve
avtomatlasdiriimasi imkani veran televiziya yazi qurgulari satir.
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Galirli istehlak¢i: son yoxlama

Son naticeda marketing — gelirli musterilerin celb edilmasi ve alde sax-
lanilmasi senatidir. American Express kompaniyasinin eksperti C. Putten iddia
edir ki, onun kompaniyasinda galirli mustari dedikde, orta amerikaliya
nisbatan, parakends ticarata-16 defs, restorana-13, aviauguslara-12 ve meh-
manxanada yasamaga-5 defe daha cox pul sarf eden mdlstarilor nazerds
tutulur.’ Amma bitiin miistariler galirli deyildir. Paretonun mashur gaydasina
gora, istehlake¢ilarin 20%-i kompaniyanin manfeatinin 80%-ni gaetirir. Uilyam
Serden buna slave etmisdir — 80/20/30. O hesab edir ki, «an galirli 20%
mustari kompaniyanin manfaatinin 80%-ni tamin edir va bunlardan yarisi 30%
an az golirli istehlakgilara xidmet gdsterilmaesi zaman fitirilir».”" Natice etibari
ilo, istanilan kompaniya «ziyanli» alicilarla vidalagmaqgla manfeatini artira bilar.

Bundan basqa, maksimal guzastlerin taqdim olunmasini ve servisin yuksak
soviyyasini telob edon va bununla da istehsalin manfaatliliyini ixtisar eden an
galirli misteriler kompaniya U¢in he¢ de hamise faydall deyildir. Nehang-
lordan farqli olaraq, adi istehlakgilar emtoeslari tam dayaeri iloe 6dayirler ve xid-
matin minimal saviyyasile kifaystlenirlor; amma onlarla miqavile baglaniimasi
yuksak masraflorle misayiet olunur. «Orta» sifariggilore yaxsi seviyyade
xidmat gosterilir, onlar amteslari praktiki olarag tam dayeri ila alirlar ve ¢ox
vaxt istehsalgl kompaniya ugin an galirli musterilar hesab edilirlor. Mahz buna
goradir ki, avveller iri sifariscilora oriyentasiya etmig firmalar hazirki dévrda
diqgetlerini orta alicilar bazarinda ceamlesdirmisdirlor. Masalen, pogt gon-
dariglerinin ekspress catdirlmasi Uzro aparici kompaniyalar o naticays
galmisler ki, onlar kicik va orta malgonderenlarin telabatlarina shamiyyat ver-
maya bilmirler. Orta mustarilera oriyentasiya edan programlar United Parcel
Service (UPS) kompaniyasinin pogt qutulari sebakasindan ¢atin ola bilmaz. Bu
isea UPS kompaniyasina yukgdndaranin idarasina (ofisina) ¢atdirilan maktub va
baglamalar Uzre shamiyyatli glizastlerin taqdim edilmasi imkani verir. Oz
sebekalerini inkisaf etdirmakden basqa UPS kompaniyasi beynalxalq yik
dasimalarinin optimallagdiriimasi mévzusu Uzrs seminarlar da aparir.

Galirli istehlak¢l ne demakdir? Galirli istehlakgi — uzunmuddatli dovr erZin-
da istehsalgi firmanin sifariggilorin calb edilmasi, satis va servis lizre muvafiq
masraflerindan daha artiq galir gstiran insan, ticaret teskilati vo ya kom-
paniyadir. Qeyd etmak lazimdir ki, burada s6hbat konkret migaviledan galen
monfaatdan yox, istehlakgilarla qarsiligl tasirlerin butin dévru erzinde forma-
lasan manfeat vo masraflorden gedir. Mesalan, Taco Bell kompaniyasinin
mataxassisleri miayyan etmislor ki, Umumi hesabda, onlarin surstli xidmat
restoranlarinin ziyaretgilari kompaniyaya 11 min doll. manfeat gatirirlor. Taco
Bellin mencerlori kompaniyanin iscilerine mdusterilerin telabatlarinin temin
edilmasinin shamiyyatliliyni derk etmakda komak edirlar.

Kompaniyalarin aksariyysti misgtarilerin temin olunmasi daracasini 0l¢-
maya calissalar da, istehlakgilarin ferdi rentabelliklerini miayyan etmak iqti-
darinda deyildirler. Masalan, bank isgileri iddia edirlar ki, musterilar an mixtalif
bank xidmatlerinden istifade edirlor vo demali, migavileler do muxtslif Jur-
nallarda fikse edilir. Fardi rentabelliyi hesablayan bir kredit institutu sarfali ol-
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mayan musterilerin sayinin ¢oxlugundan dehgate galmisdir. Bazi malumatlara
gora, bankin musterilarinin 45%-i serfali olmayan musterilordan ibaratdir. Bela
situasiyada galirsiz musterilar probleminin halli Ggin iki yol vardir: xidmatlera
gora odenislerin saviyyesini artirmaq ve ya teqdim edilon xidmatlerin dipo-
zonunu (sayini) ixtisar etmak.

Sifariscilerin galirliliyinin tahlili Gzre nimuna sokil 3.6.-da go6sterilmisdir.
Satunlar istehlakgilar, satrlor ise amtesleri bildirir. Har bir hicrade muayyan
mahsulun konkret istehlakgiya satisinin rentabelliyini ifade eden simvol
movcuddur. S1 istehlakgisi yliksek manfaat getirir; o, U¢ rentabelli mahsulun
(P1, P2 va P3) alisini hayata kegirir. S2 istehlakgisinin rentabelliyi eynicinsli
deyildir: o, bir adad galirli ve bir adad ziyanll mahsul alir. S3 sifarisgisi sarfali
deyil, clinki bir adad galirli, iki eded ziyanli mahsul alir. S2 ve S3 istehlakgilar
ilo na etmak lazimdir? Kompaniyanin iki varianti var: (1) o, ziyanh emtealerin
giymatlerini artira va ya onlarin istehsalindan imtina ede, yaxud (2) manfoatli
mohsullari galirsiz sifarisgilore satmaga calisa biler. ©ger galirsiz istehlakgilar
alisdan imtina etsealer, bu kompaniya Ug¢un maraqgl deyil, bele ki, onlarin
ragiblera muraicet etmasindan kompaniya yalniz udacagq.

Istehlakgilar
S1 S2 S3
P1 + g + Yiksok menfeoti
mehsul
K p2 + - Menfosth mehsul
o |
w
> P3 = - Ziyanh mehsul
2 -
P4 + Q fsl
5 - Ham manfeat,
Yuksek menfestli herm Serfeli oimayan
iy de ziyan getiren istehlak:
istehlakg:

Sakil 3.6. istehlakeMahsul manfastiilivinin tahlili

Mustari galirliliyinin tehlilinds an effektiv alstlerinden biri faaliyyatin deyaeri-
nin hesablanmasi metodikasidir (Activity-Based Costing - ABC). Kompaniya
verilan musteriden olde edilon gslirlari giymatlendirir va onunla bagh butin
gaime (faktura) masraflarini (6zlins istehsal ve distribyuter masraflorini, mus-
tori ilo alaga saxlanilmasi masraflerini vo mustarilora xidmeat gostarilmasi ile
alagadar butin masrofleri daxil edan) hamin mablegden c¢ixir. Bu, kompa-
niyaya musterilori muxtalif manfaatlilik kateqoriyalan Uzre tesniflosdirmaya
imkan verir: platin musterilar (an galirli), qizil mustariler (galirli), demir muis-
teriler (az manfaatli, amma arzu olunan), qurgusun musteriler (galirsiz ve arzu
olunmaz). Kompaniyanin vezifesi marketing ehtiyatlarindan mddrikcesine is-
tifade edarek, demir ve qizil musterilerin maharat saviyyasini artrmaq ve
hamiginin qurgusun musterilerin sayini ixtisar etmak ve ya onlari manfoatli
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masgterilera gevirmakdan (onlar Ugilin giymsatleri galidararq ve ya onara xidmat
gostarilmasi Uzra masarfaleri ixtisar ederak) ibaratdir.

Marketing ve keyfiyyatin idara edilmasi

istehlakgilar malgénderen kompaniyalardan yiiksek keyfiyyotli emtos vo
xidmatler alde etmayi disunlr ve bunu c¢ox ylksak giymatlandirirlor. ©ger
kompaniya «masafede dayanmaga» ve menfoatin ylksak saviyyasini saxla-
maga calisirsa, o, keyfiyyatin idare edilmasi sistemini (TQM) gabul etmaya
macburdur.

Keyfiyyatin mumi (kompleks) idara edilmasi (Total Quality Management -
TQM) — bitln taskilati proseslarin, amtas ve xidmatlerin keyfiyyatinin durma-
dan artinimasinin Utmumteskilati metodudur. General Electric kompaniyasinin
direktorlar surasinin sadri C. Uelgin geyd etdiyi kimi: «Keyfiyyat — istehlakgi-
larin sadigliyinin an yaxsi zemanati, bizim xarici reqgiblare qarsi en gucli mida-
fie xattimiz veo gelirlarin dayanigh ve yuksak saviyyasinin tamin edilmasinin
yegana yoludur»."

Dinya bazarinda raqibleri olmayan emtaalerin istehsalinin stimullasdiril-
masi an yuksek keyfiyyat numayis etdiran kompaniyalara mukafatlar
veriimasina tasabbls etmays imkan vermisdir. 1951-ci ilde Yaponiyada ilk
dofe olaraq, keyfiyyot Uzro E. Deminq (statistika sahasinde keyfiyyatin
artinlmasinin vacibliyi ideyasini irali suran ve onun artirimasi metodologiyasini
toklif edan amerikan mutexassisi) adina milli mikafat tasis edildi. E. Demingin
asarlari TQM-in bir gox metodikalarinin inkisafi 4gln asas rolunu oynamisdir.
1980-ci illerin ortalarinda AB$-da Malkolm Bolbric (Amerika dévistinin sabiq
ticarat naziri) adina milli mikafat tesis edildi. Verilon mikafatin teqdim edilmasi
kriteriyalar 6ztUna yeddi istigamati daxil edir: istehlakglya istiqgamatleanma va
onun talabatlarinin tamin edilmasi, istehsal ve keyfiyyat sahasindaki naticalar,
keyfiyysatin idare edilmasi, insan ehtiyatlarinin inkisafi ve idareetmanin
tekmillagdirilmesi, keyfiyyot sahesinde strateji planlagdirma, informasiya ve
tahlil, yuxari menecerlarin liderlik imkanlar. Bu mikafatin laureatlarina FedEX,
Custom Research, Ritz-Carlton mehmanxana sabakasini gdéstarmak olar.

1993-cl ilde keyfiyyata nezaret Uzre Avropa fondu ve keyfiyyat Uzra
Avropa tagkilati terafinden keyfiyyste gére mukafat tesis olundu. Amerikan milli
mukafati kimi, bu mukafat da miayyan kriteriyalar (liderlik gabiliyyatlari, insan
ehtiyatlarinin idare edilmasi, siyaset va strategiya, ehtiyatlar, proseslar, amak-
daslarin tamin edilmasi, sifariggilorin temin edilmasi, camiyyate tasir, biznesin
apariimasi naticalari) Uzre ylksak gdstaricilare nail olmus kompaniyalara tag-
dim olunur. Avropanin keyfiyyatlo bagh mukafatlarinin tssisi sahssinds bir
gadar gecikmasina baxmayaraq, o, bitin dinyada taninan, istehsall, mahsul-
larin sinaqdan kegiriimasini, heyatin tehsillandiriimasini, senadlagsmaenin apa-
rimasini ve qlsurlarin agkar edilmasini reglamentlesdiren iSO 9000 beynal-
xalg keyfiyyat standartlarinin yaradilmasinin tesabbilskar kimi ¢ixis etmisdir.
iSO 9000 keyfiyyst sertifikatinin olde edilmasi prosesi 6ziine ISO-nun
(Beynalxalg Standart Taskilati) selahiyyatli eksperti terafinden her 6 aydan bir
hayata kegirilan auditor yoxlamasini daxil edir.
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Mahsul va xidmatlerin keyfiyyati, istehlakgilarin talebatlarinin 6danilmasi ve
kompaniyanin manfaat saviyyasi arasinda six alage moévcuddur. Keyfiyyatin
yuksek seviyyasine nail olunmasi amtasler Gzre ylksak giymatlerin saxla-
nilmasi ve mesraflorin azaldilmasi ile beraber istehlakgi talebatlarinin
O0denilmasi  saviyyasinin yuksalmasina gstirib g¢ixarr. Bu yolla, keyfiyyatin
yuksaeldilmasi programinin reallasdiriimasi, bir gqayda olaraqg, kompaniyanin
manfastlilik gdstericisine musbat tesir gdsterir. Keyfiyyatin ylksaldilmasi
programlarinin inkisafina hasr edilmis tedqgiqgatlarda mahsulun nisbi keyfiyyati
ilo manfaat arasinda korrelyasiya slagasinin olmasi geyd edilir.

Keyfiyyat nadir? Amerika Keyfiyyata Nazaroet Cemiyyatinin butun dunya
terafinden gabul olunan terifina goéra, keyfiyyat —-Mdvcud ve ya nazerdae tutulan
telabatlarin 6danilmasinae asaslanan mahsul ve xidmsatlerin xUsusiyyst ve
xarakteristikalar birliyidir. Gortnduiya kimi, verilan terifin esasinda istehlakgi-
larin maraqlari durur. Biz iddia edirik ki, @ger mahsul ve ya xidmat istehlakginin
telabatlarini 6deyirse ve ya onun talablarini Ustelayirss, demali istehsalgl
keyfiyyatli mahsul buraxir. istehlakgilarin telsblerinin sksariyystini temin edsn
kompaniya keyfiyyat kompaniyasi adlanir.

Amma muvafig (mutleq) keyfiyyatlo onun saviyyasi, yani miqayisali nisbi
keyfiyyat arasindaki fargi miayyan etmek de vacibdir. «Mercedes» markali
avtomobil «Hyundai» markali avtomobillera nisbseten daha ylksak keyfiyyot
teqdim edir: o daha dayaniqhdir, daha ylksak slrats malikdir, daha uzun-
Omurliddr ve s. Buna baxmayaraq, ham «Mercedes», ham da «Hyundai»
markall avtomobillarin mutlaq keyfiyyatlori eynidir, ¢unki bitin qovsaq ve
dastler istehlakgilara mehz istehsalgi terafinden hazirlanan saviyyads taqdim
edilir.

Keyfiyyoto oriyentasiya eden kompaniyalarin marketing tGzre menecerlori
keyfiyyata nail olmaq Ugln strategiya ve siyasetin formalasdiriimasinda istirak
etmalidirler. ilk névbadas ise onlar marketingin keyfiyyatliliyinin temin edilmasi
Uzre masuliyyet dasiyirlar. Marketingin her bir funksiyasi — bazarin tadqiq
edilmasina, satisin dyranilmasi, reklam, sifarisgilora xidmat gdstarilmasi — an
yuksak standartlara uygun olaraq yerina yetirilmalidir.

Marketing Uzre mutaxassislerin foaliyyati kompaniyaya yuksak keyfiyyatli
amtes va xidmatlarin miayyen edilmasine va onlarin magsadli istehlakgilara
bir neca istigamet lUzro teqdim edilmasina kdmak edir. Birincisi, onlarin asas
vazifesi — alicilarin talabat ve talablarinin dizgin muisayyanlasdirilmasidir.
ikincisi, onlar istehlakgilarin gdzlsmalerini mahsul istehsalgilarina diizgiin
catdirmalidirlar. Uglinciisti, marketing (izre mitaxassisler sifariglorin vaxtli-
vaxtinda ve dlzgln hayata kegiriimasina nazarat edilmasi (zra masuliyyet
dasiyirlar. Doérduncusu, onlar alicilarin mahsuldan istifade etmasi zamani
lazimi telimatlarin va texniki yardimlarin alinib-alinmamasini yoxlamaldirlar.
Besincisi, maarketologlar istehlakgilarla slagslerin hetta satisdan sonra bels
saxlanilmasi Uzra cavabdehdirler. Altincisi, onlar mahsul ve xidmetlarin tok-
millesdiriimasi Uzre alicilann ideyalarini akkumulyasiya etmaya va bunlarin
kompaniyanin muvafiq sébasina ¢atdirilmasina borcludurlar. Yalniz bitin bu
gOsterigloerin yerina yetiriimoesi sortile marketing Uzre mitexassislar Gmumi
keyfiyyotin idare edilmasi ve istehlakgilarin temin edilmasi prosesinds
ahamiyyatli yer tuta bilarlar.
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Notico

istehlakgi slde etdiyi mehsulun faydalliginin maksimumlasdirimasina
calisir. Onun tasavvurinds emtesnin gbzlenilan faydalihdi formalasir ki, bu da
alici segimini miiayyen edir. istehlakgilar on yiiksek gavranilan faydaliligi ved
edan kompaniyalarin mahsullarina dstinlik verirler ki, bu faydaliligda emtee-
nin istehlak¢l Gglin Umumi deyeri ile Umumi serfaleri arasindaki ferq kimi
misyysan olunur. istehsalg, smteanin istehlakgl terefinden qavranilan fay-
dalihginn yukseldilmasine c¢alisaraq, ya amtaanin istehlak¢r Gglin Gmumi
faydalihigini artirmagq, ya da onun imumi xarclarini azaltmaqg imkani alde edir.

istehlakginin taleblarinin 6danilmasi— mahsulun nazerds tutulan xisusiy-
yotleri va alicilanin gézlemalerinin funksiyasidir. Bu funksiyanin saviyyasinin
yuksak olmasi alicilarin sadigliyinin artmasina gatirib gixardigini etiraf ederak,
bir cox kompaniyalar istehlakgilarin telabatlarinin daha dolgun sakilde
ddenilmasina calisirlar. istehlakgilarin telablerinin ddenilmasina oriyentasiya
edan kompaniyalar maraqh gruplar arasindaki garsihgh slaganin dinamikliyini,
hamcinin asas faaliyystle bagli proseslorin idare edilmasi vacibliyini gabul
edirlor. Bele kompaniyalar 6z saxsi ve manimsanilmis tamal konsepsiyalarina
malikdirler ki, bunlarin kdmayile onlarda raqabat Ustlnliklari vad edan forqli
gabiliyyatler yaranir. Naticads, onlarin strukturu, siyassti ve taskilati made-
niyyeti istehlakgilara faydalarin teqdim edilmasi ve istehlakgilarin talabatlarinin
Odanilmasi Uzarinda cemlasir.

Faydalarin yaradilmasi zaenciri kompaniyanin faaliyyatinin strateji cohatden
muhum olan dogquz névind misayyen edir. Gucli kompaniyalar biznesin bes
markoezi prosesinin: yeni mahsullarin islenib hazirlanmasi prosesi, maddi-
texniki ehtiyatlarin idare edilmesi prosesi, istehlakgilarin celb edilmasi ve alda
saxlanilmas| prosesi, «sifaris-0deme» prosesi ve servis prosesinin idare
edilmasine ahamiyyatli derecedea diqqget verirlor. Bu gdsterilonlerin effektiv
sokilde idara edilmasi istehsal va bdélisdirma zancirinin (xammal gdndaran-
larden parakands ticarete gader) bitiin halgalarinin six emakdasligina mar-
keting sisteminin yaranmasina gatirib gixarir.

Galirli istehlakgilarin itirilmasi manfeata halledici tesir gostera bilar, buna
gbre do kompaniyalar daimi olaraq istehlakgilarin calb olunmasi ve «ddnuk-
lGyG» gostaricilerini izlemalidirlor. Na vaxtsa itirilmis sifarigcilorin geri qay-
tariimasi — mihim marketing fealiyyastidir; ¢ox vaxt onlarin calb edilmasine
yonalen masraflor yeni mustarilere «nail olunmasina» nisbatan shamiyyatli
deracede asagi olur. Eyni zamanda yeni istehlakgilarin calb edilmasi mas-
roflori aktual musterileri teamin etmokdan bes defe baha basa galir. istehlak-
cllarin alde saxlaniimasinin zemini — isglzar muinasibatler marketinqidir.
istehlakgilarla minasibatlerin qurulmasi ve inkisaf etdirimasi tzre bes forqli
marketing farglendirilir: baza, reaktiv, masuliyyatli, proaktiv ve partnyorluq
marketingi. istehlakgilarla qarsiligl slagslerin méhksmlendirilmasi maliyye ge-
lirlerinin artinimasina, sosial alagslerin  moéhkamlendiriimasine ve kom-
paniyanin struktur alagalarinin iniksafina sabab olur.
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Keyfiyyatin Umumilikde idare edilmasi (TQM) - butun teskilati proseslarin,
amtea vo xidmatlerin keyfiyyatinin durmadan artinimasinin  Umumteskilati
metodudur. Keyfiyyat — mahsul va xidmatlerin xususiyyet ve xarakteris-
tikalarinin elan olunmus ve ya nazarde tutulan telabatlarin temin edilmasina
asaslanan birliyidir. Marketing Uzre menecerlor total keyfiyyatin strategiya ve
taktikalarinin formalasdirnimasinda istirak etmalidirlar; onlar hamginin, ham
marketingin, ham de kompaniyanin amteslarinin keyfiyyat saviyyasina gora
masuliyyet dasiyirlar.
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Fosil 4

Bazarin fath edilmasi:
bazara istigamatlonmis
strateji planlasdirma

Bu fesilde asagidaki masalaler nazardan kegirilir.
» Korporativ, elace do bdlma va biznes vahidleri saviyyssinde strateiji
planlasdirma nece hayata kegirilir?
» Marketing planlasdirmasinin esas marhalelari hansilardir?
» Marketing planinin mahiyyeti nadan ibaratdir?
» Kompaniya marketing prosesinin effektivliyini nece misyyan eds
bilerler?

Starbucks kompaniyasinda marketing
menecment

Starbucks kompaniyasl 1970-ci ilde Sietlds tasis edilmisdi. Har sey tazo
doyulmids gahvenin bu igkinin yerli sevanlerine satiimasindan baslamisdi.
1982-ci ilde kompaniyanin prezidenti Horvard Sults doldurulmamis bazar azligi
gordi: gahva sevanler lgln kafe. Kompaniya bazara nifuz edilmasinin asasi
kimi, bu strategiyadan istifade edarok Sietlds sadiq mustarilar bazasi yaratdi.
Bazarin iniksafi strategiyasina uygun olaraq Starbucks kompaniyasinin névbati
addimi AB$-in Sakit okean sahili boyu, sonra — Simali Amerika arazisi,
nahayest bltin dinya Uzre yerli kompaniyalarla emekdasliq imkani alde
etmakle kafeler gabakasi yaratmagdan ibarst olmali idi. Bunun ardinca,
Starbucks qargisina artig mdévcud olan alicilarin kompaniya agin faydaliligini
artinlmasini qoydu. Mahsulun inkisaf strategiyasl slave emtealerin, xUsusile
kompakt-disklerin ve hayat terzi haqqinda «Joe» adli jurnalin buraxiimasini
nazards tuturdu. Bundan sonra Starbucks 6zinin butulkalasdinimig gahve
ickisi olan «Frappocino» ve «Starbucks» dondurmalar ile supermarketlarin
pistaxtalarini zabt edarak, habele perakends cay saticisi olan Tazo Tea kom-
paniyasini alaraq diversifikasiya strategiyasini hayata kegirdi.

Starbucks istehlakglya oriyentasiya edarak musteriler tglin daha goxsayl
faydalar temin etmak yolu ile daima 6z mahsullarinin faydalihginin artiriimasi
Usullarini axtarir. Maselan, marketing tGzre mutexassisler sifariglerin ekspress-
sistemini diistinmiis ve sinagdan kecirmislor ki, bunun naticesinde de internet-
da qeydiyyatdan kecgmis alici telefonla sifaris veran kimi «Starbucks»in an
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yaxin kafesinde onu hazir gahve ve ya gay fincani gozlayir. Kompaniya 6z
prioritetlori arasinda inkisaf etmis Olkalerds kigik gahva istehsalgilarina kdmak
etmak kimi sosial masuliyyatlilik problemlarini nazers alir. Starbucks kompa-
niyasinin birinci vitse-prezidenti geyd edir ki, «korporativ sosial masuliyyatlilik
istonilon kompaniyanin faydalihgini artirir - ham mdasterilerin ve malgéndaran-
larin, ham da sehmdarlarin esitmak istediklari sézlardir».

Ovvelki fasillorde biz kompaniyanin muasir bazarda raegabat aparmasi
Ugln na lazimdir sualina cavab vermays calisdig. Aydinlasdirdiqg ki, mal-
gonderan kompaniya ugun muveffeqgiyyatliliyin serti maqgsadli istehlakgl Ggin
yuksek faydaliliq daglyan mshsulun yaradilmasi ve ona taqdim edilmasidir. Bu
fosilde biz muiveffaqgiyyetli kompaniyalar ve ylksak naticali muassisealer bazara
istigamatloenmis strateji planlagdirma sanstine malikdirler mévzusunu davam
etdirocayik. Bazara istigamatlanmis strateji planlasdirma — tegkilatin magsad,
imkan ve ehtiyatlarinin ve yeni bazar imkanlarinin dayanigh muvazinatliliyine
nail olunmasi va bu balansin saxlaniimasinin idare edilmasi prosesidir.

Strateji planlagdirma: u¢ asas sfera
va dord taskilati saviyya

Strateji planlasdirma U¢ asas sferada hayata kegirilir. Birinci — kompani-
yanin investisiya portfelinin idare edilmasidir. ikincisi — her bir fealiyyst
névinin perspektivlerinin daqiq giymetlandiriimasi, bazar artimi géstericilarinin
ve kompaniyanin konkret bazar mévgelerinin dyrenilmasidir. Uglincii — her bir
foaliyyet istiqamati Uzre uzunmiddaetli magsadalare nail olma plani va ya
ssenarisi formasinda strategiyanin islonib hazirlanmasidir.

Marketing menecment sanatinin manimsenilmasinin asas serti — strateji
planlagdirmanin sirlerine balad olmaqdir. iri kompaniyalarin aksariyystinin
toskilati strukturu 6ztina dord saviyyeni daxil edir: korporativ, divizional, biznes
vahidleri vo amtaa seviyyasi. Kompaniyanin bas ofisi Umumi sokilde tagkilatin
foaliyyatini perspektivde manfast gbétirmays istigamatlondiren korporativ
strateji planin formalasdinimasi lzre cavabdehdir; bas garargah bdlmalarin
hamginin biznesin yeni istigamatlerinin dastaklonmasi va qgeyri-perspektiv
temaydllerin dayandirimasi Gzre qerar gebul edir. Har bir bdlma &6zinde
foaliyyatin istigamatleri Uzre fondlarin bolisdurilmasi proporsiyalarini aks
etdiren 6z planini igleyib hazirlayir. Biznes vahidinin strateji plani onu uzun-
muaddatli rentabelli istehsal fealiyysatine istigametlondirir. Nehayast, biznes
vahidi igarisinde mahsul seviyyesinde bazarin konkret segmentlarinde
maqgsadlara nail olunmasi Uzra marketing plani islenib hazirlanir.

Marketing plani iki saviyyade foaliyyat gOstarir: strateji vo taktiki. Marke-
tingin strateji planinin predmeti magsadli bazarlar vo kompaniyanin an pers-
pektiv bazar imkanlarina asaslanaraqg bazara taqdim etdiyi deyerli tekliflardir.
Marketingin taktiki plani mahsulun xarakteristikalarini, telabin stimullagdinimasi
Uzro tadbirleri, satis ve giymetemsalegalmanin taktikasinin, bdlusdirma
kanallarini ve xidmatin gdsterilmasini miayyanlasdirir.

Marketing plani — batin marketing faaliyyatloerini oriyentasiya ve koordi-
nasiyasinin asas alatidir. Bu gin marketing planlarini xdsusi pesokarlar



Marketinq menecment 91

komandasi — teskilatin bitiin mihim funksiyalarinin icragilari iglayib hazirlayir.
Sonra bu planlar tagkilatin muvafiq saviyyslarinda reallasdirilir, menecment ise
naticelarin monitoringini hayata kegirir ve lazim geldikds, tashihedici
(korreksiya) foaliyyatlori toskil edir. Planlagdirma, reallasdirma ve nezaret
strategiyasinin tam doévru (tsikli), sokil 4.1-de gosterilmisdir.

Planlasdirma Yenna yetiriima Nazarst

-« | Korporativ Neticelerin
plan!?lrma o Eiess etmo * dlgiilmesi
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Sakil 4.1. Stratei planlagdirma.
Planlarin reallasdinimasi va yerina yetinimasina nazaratin taskili

Korporativ va divizional strateji planlagdirma

Korporasiyanin bas qerargahi strateji planlasdirma prosesinin taskili Gzre
masuliyyat dasiyir va kompaniyanin missiyasini, onun siyasatini, strategiyasini
va vazifelarini miayyen edarak, bdlma ve biznes-vahideri Gg¢ln planlasdirma
goergivalari qurur. Bir grup korporasiyalarda biznes vahidlarina shamiyyaetli
deraceda azadliq verilir ki, bdlma menecmenti satis ve manfest Uzre plan
gOstericilerini sarbast olaraq tayin etsin. Bagqa grup kompaniyalarda rehbarlik
biznes-vahidlerin yalniz asas magsadlerini muayyan edir, bu zaman
sonuncularin menecmenti bu maqgsadlare nail olmaq Ugun strategiyalari
sorbest olaraq isleyib hazirlayirlar. Uglincli qrup miisssiselerde ise yuxar
rehbarlik heam bdlmalerin magsdlerini miayyen edir, ham da biznes-vahidlarin
strategiyalarinin iglenib hazirlanmasinda faal istirak edir.

istenilen taskilatin bas qeragahi planlagdirma sahasinds dérd név fealiyyati
hoyata kegirir: kompaniyanin missiyasini muayyen edir; strateji biznes
vahidarini teyin edir; ehtiyatlar biznes-vahidler Uzra bélusdirir; faaliyyatin
yeni istiqamtalerini planlasdirir, kbhnalerini isa ixtisar ve ya lagv edirlar.
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Korporativ missiyanin miayyean edilmasi

Har bir tagkilat har hansi fealiyyeti hayata kegirir, xisusi missiyani, mag-
sadli vazifani yerina yetirir: avtomobil istehsal edir, kredit verir, xidmat gosterir
va s. Zaman kecdikce korporasiya 6z biznes-portfeline yeni név mahsullar
alave edir ve ya yeni bazarlara ¢ixir ki, bununla da onun missiyasi dayigir.
Masalen, Amzon.com dinyada tekce an iri onlayn kitab saticisi yox, ham da
an boylk onlayn magaza olmad qerara aldigdan sonra 6zinin ilkin
magqgsadina yenidan baxmali olmusdur.

Toeskilatin missiyasini miayyen edarkan onun rahbaerliyi 6zuna Piter Druker
torafinden formalasdirimis asagidaki temal suallari vermalidir:' Sizin biznesin
mahiyyati nadir? Sizin musterileriniz kimlardir? Sizin istehlakgilariniz Ggln
dayerli sey nadir? Sizin biznes naden ibaret olacaqdir? Sizin biznes nadan
ibaratdir?

Taskilat missiya haqqginda ele bsyannama vermalidir ki, bu, ham onun
menecerlari, ham amakdaslari va bir ¢ox halda mustarileri terefinden da gabul
edilsin.Missiya haqqinda yaxsi dusunulmis bayannama kompaniyanin
amakdaslarina suurlu suretde nazarde tutulmus magsadse irsliloemak, faaliyyet
prioritetlorini muayyan etmek va imkanlan o6lgcmak imkanlari Ggln serait
yaradir. Masalon, Motorola korporasiyasinin missiyasi «cemiyyetin maraqla-
rina leyagstle xidmat gosterilmasindan ve musterilara alverigli giymatlorlo yik-
sak keyfiyyatli mahsullarin teqdim edilmasindan ibaratdir ki, bu da muassi-
sonin inkisafi Gclin mihim olan manfest alde etmak, amoakdaslara ve sehm-
darlara ise saxsi magsadlara nail olmaq imkani veriry.

Kompaniyanin deqiqg muayyan edilmis missiyasi, bir gqayda olaraq, mahdud
sayda magsadler, siyasstin esas istiqgamatleri va kompaniyanin prioritetlori
Uzerinde fokuslasir ve korporasiyanin fealiyyat gdsterdiyi asas ragabst
dairalerini miayyan etmaya imkan verir.

¢ Sahe dairasi. Kompaniyanin amsaliyyat apardigi sahaler dipozonu-
dur. Bir sira firmalar bir sahade; basqalari — bir-birileri ilo alagede
olan sahalerds islayirler; Ugunculer ancaq istehsal teyinath mah-
sullar istehsal edirlar; dordunculer — yalniz istehlak teyinath mahsul
va xidmeatler istehsal edir. Bozileri ise istonilon sahanin nima-
yandalari ile igleya bilirlar. Mesalen, Du Pont korporasiyasi isguzar
bazardaki amaliyyatlara Ustunlik verir, Dow kompaniyasi ise ham
sahe, ham ds istehlak bazarlarinda iglemayi tercih edir. 3M
kompaniyasli Ggln ise sahalerin forgi yoxdur, birce onun amtaaleri
galir gatirsin.

¢ Mohsullar va fealiyystin istigamati dairasi. Kompaniya terafinden
buraxilan mahsullarin diapazonu ve onun faaliyyatinin istiqgamatidir.
Masalan, St. Jude Medical kompaniyasi «bUtin dinya hakimlerini
yuksok keyfiyyatli preparatlarla ve Urek-damar xasteliklarinin mua-
licesi Ugun cihazlarla tamin etmayi» 6z vezifesi hesab edir.

+ Qabiliyyat dairasi. Kompaniyanin daim tekmillesen texnoloji ve
basga bilik ve bacariglari diapazonudur. Masslan, NEC yapon kom-
paniyasinin asas qgabiliyyatlarine daha ¢ox kompyuter, kommu-
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nikasiya sistemlari va rabite qovsaglarinin istehsall aid edilir ki, bu
da kompaniyaya portativ kompyuterlerin, televizorlarin, mobil
telefonlarin ve s.-nin muvaffaqgiyystle isleyib hazirlamaga imkan
verir.

¢ Bazar dairasi. Kompaniyanin xidmatlerinden istifade edan bazar va
mdusterilerin tiplaridir. Bir sira firmalar yalniz elitar amtasler bazar-
larina xidmat gosterirler. Mesealan, Porsche kompaniyasi nufuziu
va bahali avtomobillerin, giinesgoruyucu eynaklarin ve basqga akse-
suarlarin istehsali, Gerber kompaniyasi ise @sasan yeni dogulanlar
Ugln olan amtealarin istehsall Gzrs ixtisaslagmisdir.

+ Saquli integrasiya dairesi. Faydalarin yaradilmasi zancirinin — xam-
malin hasil edilmeasindan tutmus, hazir mahsulun istehsall ve bolus-
dirilmasina qedar - kompaniyanin istirak etdiyi halgalarinin
sayidir. Bu dairanin bir qutblna nimuna olaraq, ylksak deracedes
integrasiya olunmus kompaniyani géstarmak olar; diger qutb ise —
asagl inteqrasiya seviyyesine malik olan va ya Umumiyyastle
istehsalla measgul olmayan kompaniyadir.?

+ Cografi daire. Kompaniyanin amaliyyat apardigi regionlar, élkaler ve
ya Olka gruplari diapozonudur. Cografi daire kimi, misayyan sahar,
dovlat ve ya qita ¢ixis eds biler. Unilever va Caterpillar kimi coxmilli
korporasiyalarin faaliyysti demak olar ki, buttin dinya &lkelsri Gzra
yayllimisdir.

Bger na vaxtsa, kompaniyanin garsisina qoydugu vezisfaler 6z aktualligini
itirarse ve ya artiq kompaniyanin inkisafinin optimal kursuna uygun gealmazsa,
taskilat mitlaq 6z kredosunu yeniden muayyen etmalidir.

Strateji biznes vahidlori

Kompaniyanin biznesi istehlak¢l qruplar, istehlakgilann tslabatlan ve
texnologiya terminleri ilo ifade edilo biler. Masalen, 6z biznesini televiziya
studiyalan Ggln isiglandirici sistemlarin konstruksiya edilmasi kimi ifade edan
kompaniyani nazarden kegirok. Onun mahsullarinin istehlakgilari —telestu-
diyalardir; istehlakgilarin ehtiyaclari — isiglandirmadir; texnologiya — nakal
lampalarndir. Digar terefden iss, T. Levitt kompaniyanin faaliyyset sfeRasinin
amtea yox, bazar lizre miisyyan edilmasini irali siiriir.> Mahsullar kegici, baza
telabatlar ve istehlakgilar qrupu ise daimidir. Dasinma — telabatdir; at-araba,
avtomobil, gatar, tayyara — bu talabati tamin eden mahsullardir.

iri kompaniyalar, bir gayda olaraq, biznes faaliyystinin mixtelif istiqgamat-
larini idara edirlor va bu sahalerin inkisafi xususi strategiyalarin reallasdiril-
masinin vacibliyini nazerds tutur. Strateji biznes vahidlerinin (SBV) farglandirici
alamatlarine aiddir: (1) Planlasdinimasi kompaniyanin imumi faaliyyatindan
asili olmadan hayata kegirilon foaliyyat sferalarinin vahidliyi (bir nege qarsiligli
alagada olan istiqgamtlar mimkindur); (2) bazann musyyan segmentlarinda
ragiblerin mdvcud olmasi; (3) SBV meneceri strateji planlagdirmanin hayata
keciriimasi ve manfaat goétirilmasi Uzre masuliyyet dasiyir; o, manfastin
soviyyasina tasir gosteran amillerin eksariyyatine nazarat edir.
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Strateji biznes vahidlarinin tagkil edilmasi magsadi — sarbast strategiyalarin
isloanib hazirlanmasi ve reallagdiriimasi va muvafig maliyyslasdirmenin hayata
kecirilmasidir. Yuxari halgalerin menecerlari manfaatlilik potensialindan asil
olaraqg butin SBV-lerini tasniflosdirmak Ugln, bir qayda olaraq, analitik Vasi-
teloer totbiq edirlor. Kompaniyanin biznes-portfelinin iki an yaxsi giymat-
landirilmasi modeli Boston Maslehat Qrupu ve General Electric korporasiyasi
terafindan islenib hazirlanmisdir.

Boston Maslahat Qrupunun modeli

ABS-in aparici konsalting kompaniyasi olan Boston Maslahat Qrupunun
(BMQ) emakdaglar bazarin Artim/Pay matrisini igleyib hazirlamig ve dunya
Uzro mohsurlasdirmislar (sokil 4.2). Sakildeki sakkiz dairenin her biri
kompaniyanin sakkiz hipotetik bélmasinin bazar Olgclsu ve vaziyyatlarini oks
etdirir. Bu yolla, 5 ve 6 ragamlari kompaniyanin faaliyyatinin an iri istiqa-
matlerini tasvir edir. Matrisde har bir SBV-nin yeri onlarin eamaliyyat apardiglari
bazarin artim templari va ona aid olan nisbi bazar payindan asili olaraq
muayyan edilir.

Matrisin saquli oxu Uzarinde SBV bazarinin artim templari gdstarilmisdir.
Bazarin nisbi payi (tfugi ox) SBV-nin bazar payi ile onun on iri reqibinin bazar
payi arasindaki nisbati ifade edir. O, kompaniyanin mivafiq bazarda tesiretma
soviyyasini oks etdirir. Bazarin Artim/Pay matrisi, har birinde kompaniyanin
foaliyyatinin muxtalif istigamatlarini tesvir edan doérd riba bélinmusdur.

¢ «Sual igareleri». Sual igareleri ylksaek artim tempine malik olan
bazarlarda emsaliyyat aparan, amma nisbaten asagi bazar payina
malik olan SBV-ni ifade edir. «Sual isarasi» shamiyyatli pul ve-
saitleri telab edir, ¢linki kompaniya zavod tikdirmali, avadanliglar al-
mali ve muzdla is¢i géturmalidir (suratle artan bazarda reqgiblarden
geri galmamaq ugln). «Sual isaresi» termini situasiya ile tam
adekvatdir, ¢inki kompaniyanin rahbarliyi bu sahaye investisiya
goyulmasinin magsadauygunlugunu daima Olgib-bigmakle mas-
guldur.
¢ «Ulduzlar» - slratle inkisaf eden bazarn liderleridir. «Sual isarasi»
muvaffeqiyyatle inkisaf etsa, «ulduza» gevirile biler. Ancaq «ulduz»
statusu hamisa kompaniya Ugun shamiyyatli deracada pul vasaitlori
axini manasini vermir, ¢unki SBV-nin ylUksek artim templerini
saxlamaq ve ragiblerin hicumlarini daf etmak irimiqyash eh-
tiyatlardan istifadani telab edir.
¢ «Pullu sudamar inakler». Bu, yuksak bazar payina sahib olan ve
asagl artim templeri ilo xarakterize olunan sabiq «ulduzlar»dir.
«Sudemear inaklar» ham «bol sulu» pul axinlari generasiya edir
(istehsalin migyasinin geniglondiriimasi ve ylksak xalis manfoat
sayasinda), ham kompaniyanin hesablarini ddayir ve ham da,
fealiyyatin basqa ndvlerini desteklayirlar.
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Sekil 4.2. Boston Mask st Crupunun bazanm Artimy/Pay matiisi

¢

1.

«ltlor». Bu, asad! surstle artan bazarlarda nisbatan kigik bazar payi
ile xarakterize olunan faaliyyat ndvleridir. Bir gayda olaraq, onlar az
maonfaat gatirirler (bezen sadace olaraq zarerls islayirler).

Kompaniya bazarin Artim/Pay matrisinda har bir SBV-inin yerini miayyen
etdikden sonra 6zinln biznes-portfelinin terikibini tahlil etmalidir. Balanslas-
dinimamis portfelde haddan ¢ox «it» ve/ve ya az miqdarda «ulduz» ve
«stidemar inak» olur. Kompaniyanin sonraki vazifasi — har bir SBV-nin mag-
sadlarini, strategiyalarini vo budcasini muayyan etmakdir. Taskilatin menec-
menti dord strategiyadan birini seca bilar.

istehsalin geniglondirimasi. Magsed — SBV-nin bazar payinin ar-
tinimasi, hetta, agar bunun Ug¢ln qisamuddatli galirleri qurban
vermak lazim gelsa bela. Geniglondirme strategiyasi, adeatan,
superyeni «ulduzlar» kimi «sayrisa» bilan «sual isarelarine» tatbiq
edilir.

Saxlama. Magsad — SBV-nin bazar payini saxlamaqdir. ©hamiy-
yotli deraceds pul vasaitleri gatiran «sudemer inaklera» tetbiq
edilmasi daha magsadauygundur.

«Msahsul yigilmasi». Magsad — uzunmuddastli naticaler nazars
alinmadan, qisamiddatli pul daxilolmalarinin artinimasidir. Stra-
tegiya 6zUne divestisiyalar (biznesdan imtina etmak) haqgqinda
gerarlan ve masraflerin (tedqigat, reklam, avadanhglarin muasirles-
dirilmasi ve s.) daimi ixtisar edilmasi programlarinin tatbiqini daxil
edir. Burada nazarde tutulur ki, masraflerin azalmasi SBV-lerinin
satis hacminin azaldiimasindan daha surstle gedacek, bu ise
muasbat pul vesaitleri axinina gatirib c¢ixaracaqdir. Bu strategiya
adetan «sagiminy» artirimasi teleb olundugu zamanlarda, geyri-
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muayyan galeceye malik olan zaif «slidemer inaklare» ve hem-
cinin, «sual isarslari» va «itlere» tetbiqg edilir.

4. Divestirlosdirma. Strategiyanin maqgsadi — biznesin satiimasi ve ya
lagv edilmasidir; ola bilsin ki, alict mévcud ehtiyatlardan daha se-
marali istifade ede bilacak. Bu strategiya kompaniyanin manfaatini
azaldan «it» va «sual isarslarina» tetbiq edilir.

Zaman kecdikca SBV-nin bazarin Artim/Pay matrisinde mdvqgeyi ugurlu
biznesin «sual isarasi» ile baglayan, «ulduza» geviriloen, sonra «stdemar inak»
olan va nahayst «it» kimi sona yeten hayat doévrine uygun olaraq dayisir.
Buna sasaslanaraq kompaniya tekce SBV-nin bazarin Artim/Pay matrisindaki
movqeyini (fotografiya prinsipi Uzra) yox, ham da onun inkisaf perspektivlorini
(kinemotograf prinsipi Gzra) tshlil etmalidir. SBV-nin avvalki illerde hansi
movqgelari tutdugunu, hamginin onun galacakde mimkiin vaziyyatlarini nazar-
dan kegirmok vacibdir. ©gar SBV-nin heroket trayektoriyasi qeyri-qonast-
bexsdirsa, kompaniyanin rahbaerliyi onun menecmentine yeni strategiyanin
islanib hazirlanmasina baglamasi teklifini etmalidir.

General Electric kompaniyasinin modeli

Ancaq SBV-nin bazarin Artim/Pay matrisindaki moévgeyinin tahlili kom-
paniyanin strateji magsadlarini daqiglikle muayyan etmaya imkan vermir. Eyni
zamanda bu matris — General Electric kompaniyasi taroefinden taklif edilon
biznes-portfelin multifaktor matrisinin geyri-tipik halidir (sekil 4.3, a).

Har bir biznes iki asas kriteriya Gizre giymatlondirilir — bazarin cazibadarhg
vo biznesin samaralililiyi (sakil 4.3, b). Bu kriteriyalar marketing noéqteyi-
nazarinden SBV-nin giymatlendiriimasina ideal uygun galirlor. Mivaffaqgiyyatla
foaliyyet gbsteran kompaniya cazibadar bazarlarda islayir, onun biznesi isa
ugur alde etmak Uiglin kifayat gadar seamaralidir.
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istehsalin semearsliliyinin | investisiyalarin ixtisas edilmasi
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Sakil 4.3, b. Bazarin cazibadarli§i — reqabat mévgeleri — strategiyalar

©ger bu amillerdan, he¢ olmasa, biri olmazsa, ehtimal edilan misbat nati-
calerla vidalagsmaq lazim galir. Gucli kompaniya geyri-cazibadar bazarda, zsif
kompaniya ise cazibadar bazarda eyni 6l¢clida perspektivsizdir.

GE matrisi doqquz hicraya bollinmusdur ki, onlar da 6z névbasinda l¢
saviyyeni tagkil edirlor (sakil 4.3, b). Yuxari sol kiincdaki U¢ hicrani kompa-
niyanin inkisaf etdirmali oldugu gucli SBV-leri tutur. Asagi sol kiincdan yuxari
sag kunca gadar olan diaqonal hucraler orta cazibadarliga malik SBV-larindir.
Bu SBV-lari Uzra gslir slde edilmasina istigamatlonmis siyasatin apariimasi
maslahat gorllir. Asagi sag kincdaki Ug¢ hucrani qeyri-cazibadar SBV-lori
«zabt etmiglor»; kompaniya «mahsul yigimi» vaxtinin ¢atmasi ve divestir-
lasdirmaya hazirlagsmagq tzarinda ciddi sakilde diginmalidir. Masalen, muhafi-
zoedici klapanlarin istehsalini agagi cazibadarliga malik orta 6lgulu bazarda,
reqabeat qabiliyyatli olmayan, «mahsulun» temizlenmasi va divestirlagdirma
tiglin birinci namizad kimi ¢ixis eden SBV hayata kegirir.*

Menecerlar kompaniyanin strategiyasini nazers alaraq, her bir SBV-nin
movqgeyini 3 ildan 5 ile kimi prognozlagdirmalidir. Bu clr prognoz 6zina har bir
mahsulun hayat ddévrinun tahlilini, reqiblerin teqdim edilan strategiyalarinin,
yeni texnologiyalarin, Umumi igtisadi situasiyanin giymatlendiriimasini va s.
daxil edir.
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Kompaniyanin biznes-portfeli modellarinin tanqidi

BMQ va GE modellarinden bagga diger taninmis biznes portfeli modelleri
da mdvcuddur ki, bunlara Arthur D. Little kompaniyasinin mashur modelini ve
Shell kompaniyasinin istigamatlenmis siyasat modelini misal géstermak olar.
Biznes portfeli modellari s6zsuz ki, Gstlnliklers malikdirlar. Onlar menecerlera
strateji disunceni inkisaf etdirmaya, biznesin igtisadiyyatini daha derinden
anlamaga, planlarin ve bdlmalarin menecmenti ile korporasiya arasindaki
qarsiligh minasibatlerin keyfiyyatini artirmagda, informasiya bosluglarinin dol-
durulmasi ve muhum suallara aydinliq gatirmays, fealiyystin «Umidsiz» istiqa-
matlerinin legv edilmasi Gzre gerar qabul etmaya vo perspektiv istigamatlori
alava olaraq maliyyslagdiriimaya kdmak edirler.

Ancaq, biznes portfeli modellerindan istifade olunmasi yuksak ehtiyatlliq
telab edir. Bu modellari gabul edan kompaniyalar bazar payina va yeni
perspektivli sahalere daxil olmaq isine haddan artiq diqgat ayirirlar va bu
zaman cari perspektivleri yaddan c¢ixarirlar. Modellesdirmanin naticelari, har
seydan avval, secilmis gostericiler sistemi ve onlarin ¢akisinden asili olaraq
muaayyan edilir ki, bu da hamin gdstericilerin manipulyasiyasina imkan yaradir.
Bundan basqa, modellerds orta géstaricilordan istifads edildiyi G¢lin, matrisin
eyni bir hiicresinds iki ve daha artiq biznesin faaliyyat istigamati yerlasa biler.
Cox ehtimal ki, SBV-lerinin aksariyyati gostericilarin guzestla ¢ixariimasi
naticesinde matrisin merkazinda yer alacaqlar ki, bu da optimal strategiyanin
secilmasini ¢etinlogdiracakdir. Nahayat, modellar tagkilatin faaliyyatinin
muxtalif istiqgamatlorinin garsiligh tasirini ks etdirmirler vo demali, onlardan her
hansi biri Uzre garar gebul edilmasi bagsgasina manfi tesir gostare biler. Ola
bilsin ki, siz aslinde basqa SBV-lari funksionalligini temin edan biznesi
dlvestlrlesdlrmek gerarina gelmisiniz. Umumiyyatle, biznes portfeli modellori
tokco soxsi toassuratlara asaslanmadan garar veran menecerlorin analitik va
strateji cohatden inkisaf etmalarine kémak edir.’

Yeni biznesin planlagdiriimasi va geyri-perspektiv isteh-
sallarin ixtisar edilmasi

Kompaniyalarin aktual biznes Uzre planlari ¢ox vaxt korporasiyalarin me-
necerlarini mamnun etmayan satis ve galirlerin gelacak gdstaricilerini giymat-
landirmaya imkan verir. Sual bels qoyulur: SBV-nin artim templarinin surat-
landiriimasina nece nail olmaq olar? Cavab variantlarindan biri kompaniyanin
cari biznes portfelinin galacak artim imkanlarinin masyyan edilmasidir (intensiv
artim imkanlari). ikinci cavab — kompaniyanin faaliyystinin aktual istiqgamatlori
il bagll olan biznesin yaradilmasi ve ya alda edilmasi variantlarinin axtaril-
masidir (inteqrasiyal artim imkanlari). Uglincli cavab — kompaniyanin cari biz-
nes faaliyysti ilo elagadar olmayan perspektiv firmanin udulmasidir (diversifi-
kAsiyall artim imkanlar).

¢ intensiv artim. Kompaniyanin intensiv artiminin yeni imkanlarinin miay-

yan edilmasinin islok sxemi — bazarin Mahsul/Genislonma matrisi — I.
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Ansoff terafinden taklif edilmisdir.® Kompaniya ona mexsus olan bazar
segmentini geniglandira bilib-bilmayaceyi lzre qarar qabul edir (bazara
daxil olma strategiyasi). Daha sonra buraxilacaq mahsulun yeni bazar-
larin axtarilmasi ve ya formalasdirimasi masalasi nezarden kegirilir.
Nahayat, kompaniya movcud bazarlar ugun yeni, potensial cehatdan
maraqli mahsullarin iglenib hazirlanmasi imkanini giymatlandirir. Na-
ticada, yeni bazarlar Gg¢ln yeni mahsullarin islanib hazirlanmasi imkani
yaranir — diversifikasiya strategiyasi.

¢ integrasiyall artim. Tez-tez kompaniyada oksine (malgéndsren kom-

paniyalarin alde edilmasi), miteraqqi (distribyuterlerin udulmasi) ve ya
UfGqi integrasiyaya (reqgiblarin alds edilmasi) muracist edilmasi zamani
iglerin veziyyeti dayigir. ©gar bu ehtiyatlar satisin arzu olunan hacmini
temin etmirse, kompaniya 6z fealiyystinin diversifikasiya edilmasi
imkanini nazardan kegira biler.

¢ Diversifikasiyall artim. Diversifikasiya o hallarda mena kasb edir ki, me-

necer biznesin artiminin kompaniyanin cari istehsal portfeline daxil ol-
mayan yaxs! perspektivlerinin olacagina amindir. Diversifikasiyanin lg¢
asas tipi melumdur. Birincisi, kompaniya, hatta basga qrup is-
tehlakgilara istigamatlanse bela, mdvcud istehsal xatlarina texnoloji, va
ya marketing resurslari baximindan uydun gelen yeni mahsul is-
tehsalina baslaniimasi haqqinda gerar gebul eda biler (merkezlos-
dirilmis diversifikasiya strategiyasi). Ikincisi, hetta mdvcud istehsal
xatlorina texnoloji cahatdan uygun galmasa bela, kompaniyanin muste-
rileri Ugln nazarda tutulmus yeni mahsullarin axtariimasi mumkandur
(Ufuqi diversifikasiya strategiyasi). Uglinclisii, kompaniya ne mévcud
texnologiyaya, na kompaniyanin mahsullarina, na de ki, onun bazarina
aid olmayan yeni fealiyyat sferasina miracist eda biler (konglamerat
diversifikasiya strategiyasi).

Strateji planin reallasdinimasi tekce yeni faaliyyat sferalarinin inkisafini
deyil, hamginin lazimi ehtiyatlarin azad edilmasi ve kompaniyanin xarclarinin
azaldilmasi maqsadila qeyri-perspektivli istehsalin ehtiyatla divestirlosdiril-
masini do nazards tutur. Digar terefdan, xroniki olaraq «axsayan» bizneslera
menecerlar terafinden qgeyri-mutenasib sokilde bdylk diqgat taleb edilir.
Menecmentin muassisanin artim imkanlari tGzarinde markazslagsmasi an muix-
talif kompaniyalar muasir dalanin yaranmasina, eyni zamanda perspektivsiz
istehsalin aradan galdiriimasina gatirib gixarmisdir.

Biznesin strateji planlagdiriimasi

Biz strateji planlasdirma problemlarini korporasiya saviyyasinde nazarden
kegirdik va indi SBV-leri menecerlarinin vazifslerinin tehlilina kegid aliriq. SBV-
larinin strateji planlagdirma prosesi 6ztina yeddi marhaleni daxil edir ki (sakil
4.4), biz bunlari gargida gelan bdlmalarde tedqiq edacayik.
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Biznes-missiya

Her bir SBV kompaniyanin daha genis vazifelarindan ferglenan 6zunun
xususi biznes-missiyasini miayyan etmalidir. Masalon, telestudiyalar Ugin
isiglandirici qurgular istehsalgisi 6z biznes-missiyasini asagidaki kimi miayyan
edir: «Kompaniya, perspektivde daha tekmil ve etibarli isiglandirma
avadanliglarinin salahiyyatli malgéndarenina c¢evrilmayi nezerde tutaraq, en
mashur telestudiyalarla amakdasliq etmaya calisir».

Otraf muhitin tehfili
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Biznes ) sed: giyanin min l';?nm deks .
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Saokil 4.4. Biznes-vahidinin strateji planlasdiriimasi prosesi
SWOT-tahlili

Kompaniyanin guclu va zaif taraflerinin ve onun inkisafi yolundaki imkan ve
tahlUkalerin giymatlondiriimasi SWOT-tahlili adlanir. (SWOT - Strenghts,
Weaknesses, Opportunities, Threats).

Xarici biznes-muhitin tahlili (imkan va tahlUkalarin tahlili). SBV daimi olaraq
ham makromuhitin esas amillarini (demografik, igtisadi, texnoloji, siyasi, sosial
ve madaeni), ham de manfast alde edilmasine shamiyyetli deraceds tasir
gostaren mikromuhit amillarini (musteriler, raqibler, bdlisgdirma kanallan va
malgondaranler) izlomalidir (daha atrafli Fesil 5-ds). Xarici biznes-muhitin
tedqiq edilmasinin asas magsadi yeni marketing imkanlari ve tahlikalarinin
gavraniimasindan ibaratdir.

Marketing imkani — temin olunmasi malgéndaran kompaniyanin manfaat
alde etmasi Uglin sert olan istehlakgi talebatlar sahasidir. Har bir imkanin
cazibadarliginin ve miveffaqgiyyst alde edilmasi ehtimalinin giymatlendiriimasi
Uglin kompaniya bazar imkanlarinin tehlilini aparmalidir. Bunun Gg¢in bes suala
cavab vermak lazimdir.
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1. Verilon imkanin vad etdiyi faydalarn daqiq muayyanlesdirmak va

konkret maqgsadli bazara ¢catdirmaq mimkindirmu?

2. Maqgsadli bazar reklam vasitelarinin ve ticarat kanallarinin igtisadi

coheatden faydall serhadlari arasinda yerlagaceokmi?

3. Kompaniya istehlakgilara faydalarin taqdim edilmasi G¢ln lazimi rezerv

va ehtiyatlar alde eda bilirmi?

4. Kompaniya bu faydalan istenilan faaliyyetde olan ve ya potensial

reqibdan daha yaxsi teqdim eds bilacakmi?

5. Manfastin saviyyasi kompaniyanin investisiya haddine uygun galaecak,

yoxsa ondan artigmi olacaq?

Xarici biznes-miuhitin tehliksleri — mdudafie tipli marketing toedbirlori
olmadigda, satig hacminin ixtisar olunmasina ve kompaniyanin galirlarinin
azalmasina gatirib ¢ixaran bazi tendensiyalarin ve ya hadisalarin xosagsalmaz
inkisafinin manfi tesiridir. Tehllkalar, onlarin ciddiliyi ve bas verma ehtimalina
mavafiq olaraq tasniflesdirilir. ©hamiyyatsiz tehllkalera fikir vermemak olar.
Kompaniyaya ziyan vura bilacek tshliksler ise daimi nazarst tsleb edir.
Tahllklarden gagmaq Ugun firmanin menecmenti gézlenilmaz saraitler Ggln
foaliyyet plani hazirlamalidir ki, burada firmanin cavab reaksiyasi gdsteri-
lacakdir.

Daxili mihitin tehlili (gtclu va zaif teraflerin tehlili). Xarici muhitin cazibadar
imkanlarinin gavraniimasi bir, kompaniyanin acilan perspektivlerin reallasdiril-
masinin mihim serti olan isgizar qabiliyyatlarin, glcli ve zsif teraflerinin basa
dusllmaesi ise tamam basqa isdir. Neatice etibari ile, kompaniyanin menecmenti
dovri olarag 6zunun daxili gucli va zaif teraflarini takraran giymatlendirmalidir.
Aydindir ki, na butlin miayyan edilmis ¢atismamazliglari aradan galdirmaga
calismaq, na da gucli tereflorin askar olunmasina xUsusi olarag sevinmak
lazimdir. Massle «aldaki ariqusuna, yoxsa gbydaki durnaya ustlnlik veriime-
sindadir». Kompaniyanin menecmenti nayi se¢gacok: imkanlarin mévcud Vasi-
talorin kdmayi ile reallasdinimasini, yoxsa nail olunmasina xususi bir serigte
teleb olunan daha cazibadar perspektivierin axtariimasini?

Boazon ugursuzlugun sebabi guclu tsreflorin olmamasinda yox, kompa-
niyanin boélmalarinin isinin kifayat qoadar koordinasiya edilmamasinda olur.
Buna gora da, daxili muhitin yetari gader shamiyyatli amili kimi bdlmaler
arasindaki isguzar munasibaetlera diqgat yetirmak lazimdir. Mesalan, Honeywel
korporasiyasinda har il butiin bélmalarin gucli ve zaif teraflarinin ve onlarin
garsiligh tesirda olduglarn bélmalerin giymatlandiriimasi tacriibadan kegirilir. Bu
zaman her bir bdlme 6z kollegalarn Ggln, ya «malgondaran», ya da «musteri»
kimi ¢ixig edir. Mesalan, agar Honeywel-in mihandisleri yeni mahsulun iglenib
hazirlanmasi masraflorini yetarince giymatlandirmirlorss ve muddasti azaldir-
larsa, onlar mitlaq «daxili mastarilarle» (istehsal, maliyye ve satis bolmaleri)
madnaqiseys giroecakler. Bdlmalarin igindeki c¢atismamazliglarin  miayyan
edilmasi onlarin aradan qaldinimasi Uzre tadbirlerin hayata kegiriimasina
imkan verir.
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Maqsadlorin ifads edilmasi

Kompaniya strateji planlasdirmani (SWOT) bitirdikden sonra SBV-inin
planlasdirlan doévr Uzre spesifik (6zGnamaxsus) maqsadlerini miayyan
etmaya baslayir. Strateji planlasdirmanin bu merhalasi magsadlarin ifade olun-
masi adlanir. Menecmentda maqgsad terminindan 6zinamaexsus (spesifik) vozi-
falarin, mahiyyastini va icra middatini tasvir etmak Ucgln istifade olunur. Meg-
sadlarin miUayyan vazifslera ¢evrilmasi idaraetmanin planlasdirimasina, plan-
larin reallasdirimasina va bunlara nazarat edilmasina kémak edir.

Birincisi, maqsadlar, prioritetlordan tutmus, ikinci daracelilere qader ierar-
xik qurulusda teskil edilmalidirler. ikincisi, magsadlerin ifade edilmasinde
mumkin oldugca regemlarden istifade edilmalidir (kemiyystle ifade edilmis
magsadler). Ugiinciisii, magsadler real ve nahayst, ardicil oimalidirlar. Mene-
cer har zaman mdvcud alternativierden birini secmali olur. Bu alternativiere
manfastin qisamiddatli artinimasi ve ya onun uzunmuiddatli perspektivda
artimi, movcud bazarlara daxil olma ve ya yeni bazarlarin fathi, artimin yiksek
templeri va ya risklerin minimumlasdiriimasi aid edils biler. Bu istigamatlardan
har biri 6zinamaxsus marketing strategiyasi taleb edir.

Strategiyanin formalasdiriimasi

Magsadler — SBV-inin inkisaf istiqgamatlari, strategiya ise onlara nail olma
planidir. Har bir biznes qarsiya goyulmus maqgsadloera nail olmaqg ugun har
hansi strategiyani modellasdirmalidir. Strategiyalarin gox rengarang olmalarina
baxmayaraq, Maykl Porter onlari G¢ sinifde qruplasdirmisdir: xarcler Uzra
Iiderlik7 edan modvqgelarin strategiyalar, diferensiasiyalasma ve tamarkiz-
losma.

¢ Moasroflor Gzro liderlik eden mdvqgelarin strategiyalari. SBV mah-
sullarin istehsall va bodlUsdurilmasina ¢akilon xarclari minimumlas-
dirmagla daha asadi qiymatler (reqiblarle migayisade) tayin etmaya
va 0z bazar payini artirmaga sey gdsterir.Bu strategiyaya riayat edan
firmalar osas diqqgeti yeni mahsullarin islenib hazirlanmasi, dest-
lagdirici mamulatlarin satin alinmasi, istehsal ve bdlusdirilma
Uzarinda cemlamalidirlar. Bu zaman marketing biliklari onlara daha
az lazim olur. Texas Instruments kompaniyasinin tacriibesi bels
strategiyanin reallasdirnimasina numunadir. Bu strategiyalarin yerina
yetiriimasi zamani ortaya ¢ixan asas problem basqga 6lkalerdan olan
ragiblerin daha asagi giymatler teyin eda bilmasi ile badlidir.

¢ Diferensiasiyalagma (tebaqgelosma) strategiyasi. SBV istehlak¢i Ggln
vacib bazarin genig hissasini shats eden ¢ox shamiyyatli sahslarde
ragibler Uzarinde Ustlnliys nail olmaga cgalisir. Kompaniya ham
servisin saviyyasi, ham da mehsulun keyfiyyati, onun tertibati ve
texnologiyasi Uzra liderlik moévgeyini ale kegirmaya say gdstarir.
Bununla bels, blitliin bu sahalarin har birinda liderlik etmak ¢atin ki,
mimkin olsun. Maesaslen, intel korporasiyasi yeni yiiksaksiratli
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mikroprosessorlarin buraxiimasi texnologiyasi tzre liderlik gazanmaq
niyyetindadir.

¢ Toemarklzlagsme strategiyasi. Menecmentin diggati bazarin bir va ya
bir ne¢ca dar segmenti lUzarinda fokuslasir. Firma istehlakgilarin eh-
tiyaclar barasinda ¢ox yaxsl xabardardir ve 6z faaliyystinds liderlik
edan mdvqeler ve ya diferensiasiya strategiyalarinin birindan istifads
edir. Masalon, Airwolk Shoes kompaniyasi ¢ox dar segment —
ekstremal idman novlerinin havaskarlari tGglin ayaqqabilar istehsall
Uzre ixtisaslasdigi Ggln boylk sohrat gazanmisdir.

Eyni magsadli bazara istigamatlanmis eyni strategiyani reallasdiran kom-
paniyalar strateji qruplar yaradirlar. Strategiyani basgalarindan daha yaxsi
reallasdira bilacek kompaniya, an yiksek manfasti alde edacakdir. Daqiq
strategiya yaratmayan, amma butln strateji istigametlorde ugur gazanmaga
calisan firmalar ¢ox vaxt reqabst mubarizesinde maglub olurlar. M. Porter
funksional effektivlik ve strategiyani ferglendirir. Strategiyani o, «6zline miay-
yon faaliyyatlor ardiciligini daxil edan unikal ve faydali mévqgenin yaradilmasi»
kimi miayyen edir.® Strategiyanin mévcud olmasi haqqinda ise «Kompaniya
rogiblera nisbatan basqa cur fealiyyat gosterdikde ve ya tipik faaliyystlori
xususi yolla hayata kegirdiyi» zaman danismaq olar.

Cox vaxt kompaniyalar xususi effektivliyini artirmagq maqgsadils strateji
birlikloer yaradirlar. Hatta biznesin AT&T, iBM, Philips, Siemens kimi nahanglari
bela ¢ox vaxt milli va ya beynalxalq miqyasda, onlarin imkanlarini tamamlayan
ve ya artiran yerli vo multimilli kompaniyalarla alyanslara girmaden lider
mdvqgeyina nail ola bilmirlar. Marketing alyanslari mahsul ve xidmsat (lisenziya-
lasmis ve ya migtarak mahsul marketingi), satisin stimullasdirimasi (tamamla-
yici amtaa toklifinin iraliledilmasi), logistika (tamamlayici amtesnin gatdirilmasi
va yayllmasli) va giymatemalagalma (giymatin asadl salinmasi magsadile bir
neg¢a mahsulun bir taklif altinda gruplasdiriimasi) sferalarina toxuna biler.

Proqramin formalagmasi va reallasdiriimasi

SBV asas strategiyani gabul edan kimi, dayaq (mudafis) programinin de-
talli iglanib hazirlanmasi marhaelesi galir. Bela ki, agar musssise texnologiyalar
Uzra liderliyo nail olmaq qararina gelibse, o, elmi-tadgigat bdlmasinin
guclandirilmasi, mitaxassislerin calb edilmasi, yeni mahsulun iglenib hazirlan-
masi, satig infrastrukturunun inkisafi ve s programlarin planlagdiriimasini
hayata kegirir.

Bu clr programlarin hazirlanmasi onunla bagll xarclarin giymatlendiril-
masini teleb edir. Noévbati suallar ortaya ¢ixir: Ixtisaslasmis sergide istirak
etmayo deyarmi? Satisin geniglondiriimasi Uzro xlsusi program 6zinl 6daya
bilecekmi? Slave ticarat nimayandalerinin celb edilmasina barast qazandir-
magq olarmi? Her bir marketing tedbiri onun nazards tutulan semaraliliyinin
hesablanmasi ile misayist olunmaldir.

©gar kompaniya planlarin adekvat olaraq yerina yetiriimasini teskil etmak
igtidarinda deyildirse, aydin strategiya ve yaxsi disunulmis dayaq (mudafia)
programlar garaksizdir. McKinsey maslahat kompaniyasinin mitexassislarinin
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fikirlarine gore, strategiya — kompaniyanin idara edilmasinin optimal teskilinin
yeddi elementinden biridir. Birinci Ggl — strategiya, struktur ve sistem — tos-
kilatin «demiri», «sutunlari», galanlar ise — terz (emakdaslarin fikir va dav-
raniglar), amakdaslar (lazimi formada o6yradilmis ve muiayyan vazifalarin
yerina yetirilmasi tapsirilmis iscilerin qabiliyyatleri), bilik va bacariglar (strate-
giyanin reallasdinimasi Ug¢lin lazm olan pesakarliq) ve birge deayarlor
(emakdasglarin faaliyyatlarini istigamatlendiren dayarliler) — onun «program
tominatidir».

Kompaniyanin «program teminatinin» bitin elementleri mévcud olduqda,
bir gayda olaraq, gabul olunmus strategiyani muveffaqgiyystle reallagdirmaq
madmkun olur.

Oks alaga va nazarat

Qarslya goyulmus magsadlara dogru harakat etmakle barabar, kompaniya
araliq naticaleri da izlemali, mikro va makromuhitde bas veren dayisikliklore
nazarst etmsalidir. Bazan biznes-muhit kifayst gader uzun muddet arzinds
stabil olarag qgalir, onun inkisafi prognozlara uygun galir. Amma, ele da ola
bilar ki, serait qeyri-muayyandir ve suratle dayisir. Menecer, yalniz bir seyeo
mohkem amin ola biler: kompaniyani ehate eden biznes-muhitde ddvri olaraq
dayisiklikler bas verir. Bels halda, kompaniya faaliyyatlerin, programlarin,
strategiyalarin ve hatta, ideyalarin bele ardiciligina yenidan baxmalidir.

Kompaniyanin strategiyasi idaraetmanin optimal toeskiline nisbaten daha
suratle dayigan bazar muhitinin sertleri ile ziddiyyet tagkil edir. Kompaniyanin
mahsuldarligi avvalki kimi yliksak saviyyada qala bilar, onun faaliyyatinin xarici
effektivliyi ise deyisen bazar muhiti seraitinde asagi digir. Piter Druker bildirir
ki, «duzgun seylari etmak» (xarici effektivlik) «seylari dizgin etmoakden»
(daxili mehsuldarliq) daha vacibdir. ©n ugurlu kompaniyalar har iki masaloni
eyni zamanda hall etmak senatine malikdirlar.

Ogor tagkilatin xarici mihitin deyismasine reaksiyasi geyri-adekvatdirsa,
onun itirilmis mévgelera gayitmasi kifayet qadar problematik olur. Nokia ve
basqa kompaniyalar tarefinden silah kimi istifade olunan yeni ragamli tex-
nologiyalarin meydana ¢ixmasina shemiyyat vermayan ve analoq aparatlarin
buraxiimasina davam eden Motorola kompaniyasi bele bir vaziyyetle gar-
silagmisdi. Taskilatin saglamliginin agari — onun xarici biznes muhitini tadqiq
etmays, yeni vazifslari ve davranis terzlarini qavramaga hazirh@idir. Yuksak
effektiv faaliyyet gbsteran kompaniyalar mitamadi olaraq biznes-mihitinin
voziyyetini izleyir ve c¢evik strateji planlagsdirma vasitesile yeni muhite
uygunlagsmani temin edirler.

Marketinq prosesi

Korporativ seviyyada, bdlma saviyyasinda ve kompaniyanin SBV saviyye-
sinde planlasdirma — marketing prosesinin ayriimaz tarkib hissesidir. Amma
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onun mahiyystini basa dismak Ugln kompaniyanin 6z biznesini nece
muaayyan etdiyini avvalcadan tahlil etmak lazimdir.

istonilon biznesin vezifesi bazarda menfest olde edimasi magsadile
yaradilan faydalarin teqdim edilmasidir. Faydalarin taqdim edilmasi prosesina
an az iki ndqteyi-nazardan farqglandirici yanasma taleb olunur. ©nenavi baxig
ondan ibarstdir ki, kompaniya har hansi mahsulu istehsal edir ve satir (sakil
5.5, a). Natica etibari ila, marketing faydanin taqdim edilmasinin ikinci hissada
meydana c¢ixir. Qeyri-anenavi yanasmada ise hansi emtaslerin bazarda
manfaat gotlirmak tgln kifayst qadar teloebs malik olacagi kompaniyaya aprior
olaraq malumdur.

Faydalarin yaradilmasi va taqdim edilmasi ardicilligi

©nonavi baxiglarini bolisan teskilatlar boylk imkanlara malik olmagla
barabar amtes gatismamazligi ile xarakterize olunan igtisadi mihitde ugur qa-
zanmagq ug¢in meahsulun keyfiyystina, texiniki xisusiyyastlerina ve ya dizaynina
xUsusi telabler irali suUrlrler, Amma biznes prosesine anenavi yanasma,
istehlakgiya genis ¢esidde amtesa cesidi teqdim eden, ragabate asaslanan
igtisadi sistemlar de geyri-semarali olur. «Kutlavi bazar» sdzin haqgiqi mana-
sinda har birinde saxsi talabatlar, tesavvurler, tarcihler ve aliciliq kriteriyalar
hakimlik edan c¢oxsayll mikrobazarlara bélinur. Buna gora da, agilli raqib
bazarn daqiq identifikasiya edilmis segmentleri Ggln takliflar hazirlamalidir.

Biznes prosesina yeni yanasma kimi marketing ¢ixis edir. Bu ndqteyi-
nazari bolusduran kompaniyalar 6z faaliyystlarini G¢ fazadan ibarat faydalarin
yaradilmasi ve teqdim edilmasi (sakil 4.5, b) ardiciligi kimi nazerdan kegirirler.
(a) Istehsal prosesina ananavi baxis

Mahsulun hamlanmasl Mehsulun reallasdinimasi

Mehsulun Ny mmalin \
Hazir- Qlymetm e .
hwwes? ahnmasi / lama mueyyan- Sy Reldam, ] Bliis- / Xidmet

dirilmesi lesdml— i rr?amu"as- diurme

b)Faydalarin yaradilmasi ve teqd|m edilmasi ardicilligi

Sakil 4.5. Faydalarin taqdim edilmasina iki négteyi-nazardan baxis
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Birinci faza — konkret nov faydalarin secgilmasi — 6zlnds istanilon mahsu-
lun yaradilacagini gabagcadan xabar veran marketingin «ev igini» oks etdirir.
Marketologlar bazar segmentlasdirmali, onun miayyan sektorunu se¢mali vo
orada teqdim edilon faydani mévqelesdirmalidirlor. ikinci merholede —
faydalarin teqdim edilmasi — amtaa va xidmatlerin daqiq xarakteristikalar
islenib hazirlanir, bazarin segilmis segmentine segmentloesmis qgiymat tayin
edilir, mahsulun istehsall va bolisdirilmasi baglanir. Bu marhale — taktiki mar-
ketingin birinci hissesidir. Uglincl fazanin vezifesi — faydalar tizre kommuNika-
siya sistemlarinin qurulmasidir. Burada taktiki marketing satisin, amtaalarin
iraliladilmasi ve reklaminin tagkil edilmasindan, hamcinin mahsul hagqinda ba-
zara informasiya 6tirtlmasina istigamatlenmis basqa tedbirlarden ibaret olur.
Marketing prosesi amtaanin dunyaya galmasindan baslayir, onun islenib ha-
zirlanmasi, istehsall va istehlakglya ¢catmasina gadar davam edir (sakil 4.5, b).

Marketinq prosesinin pillalari

Marketing prosesi 6ziine marketing imkanlarinin tahlilini, marketing stra-
tegiyalarinin islenib hazirlanmasini, marketing programlarinin planlagdiriimasini
va kompaniyanin marketing foaliyyatinin idara edilmasini daxil edir.

1. Marketing imkanlarinin tehlili. SBV-nin meneceri tarsfinden hall
edilmali olan asas masale bazar miuinasibatlerinin toplanmis tec-
ribasini ve fealiyyatin esas istiqamatlerini nazare alaraq inkisafin
uzunmuddatli perspektivlerinin  musyyan edilmasindon ibaratdir.
Mévcud imkanlarn qiymatlendirmak Ug¢in menecmenta etibarli
marketing tadqigati ve informasiya sistemlari lazimdir (fasil 5-o
bax). Daha sonra kompaniya alicilarin davraniglar, onlarin
amtoealeri gavramalari, arzu va telabatlari hagginda malumatlar top-
lamaqg magsadile istehlakgl bazarlarini (fesil 6-ya bax) ve isglzar
bazarlan (fesil 7-ya bax) tedqiq edir. Muveffaqiyyatle faaliyyat
gostaren kompaniyalar reqgiblera (fasil 8-a bax) xUsusi diqgat yetirir
va on yuksak saviyyede xidmat gdstere bilacekleri bazar seq-
mentlarini muayyan edirlar (fasil 9-a bax).

2. Marketing strategiyalarinin iglenib hazirlanmasi. Bu marhslede
amtaanin hayat dovrinin (fasil 10-a bax) miuxtalif marhalalerina
tatbiq edils bilacek marketing strategiyalarinin modifikasiyalari (név
muxtaliflikleri) Gzerinde digslinmak, strategiyanin raqabat qabiliy-
yatliliyi (fesil 8-a bax), emtasa ¢esidi va ticaret markasi Uzra qerar
gabul etmak (fasil 11-a bax), hamc¢inin muxtslif xidmatleri igleyib
hazirlamaq ve onlarn bazara daxil etmak lazimdir (fesil 12-a bax).

3. Marketing programlarinin planlagdinimasi. Marketing strategiyasini
programlarda konkretlasdirmek Ug¢in mahsullarin bélisdirilmasi
sistemi, marketing budcesi, marketing-miks va s. Uzre qarar gabul
etmak lazimdir. Birincisi, marketing magqgsadlerine nail olmaga
imkan veran xarclerin saviyyasini muayyan etmak taloeb olunur.
ikincisi, kompaniya Gmumi marketing bidcssini marketing-miksin
istigamatleri: emtes, qiymat, bdlusdirma ve irsliladiima Uzre
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bolusdirmalidir (fesil 11-17-a bax). Nehayat, muxtalif mahsullar,
bolusdirma kanallar, ireliledilma Uzre tedbirler ve satig rayonlari
Uzra marketing budcasinin istigamatleri muayyan edilir.

4. Marketing saylerinin idare edilmasi. Bu marhaledes kompaniya
marketing resurslarini bolisdirdr, sonra ise marketing planini
reallasdinir ve onun Uzarinds nazarati hayata kegirir. Marketing pla-
nin reallasdirlmasi ham xos surprizler, heam de aci pesmanngi-
liglarla musayist olunur. Mahz buna goére, marketing Uzre mute-
xassis Ug¢lUn dayaniqll saks olage ve planin reallagsdinimasina
nazaratin taskil edilmasi vacibdir.

Sokil 4.6-da kompaniyanin Umumi halda marketing prosesi va onun
marketing strategiyalarini miayysn eden amiller gdsterilmisdir.

Marketing planinin mahiyyati va tarkib hissalari

Qeyd etdiyimiz kimi, har bir SBV-da, har bir amtes saviyyssinds (istehsal,
ticarot markasi) marketing plani islenib hazirlanmaldir. Marketing plani —
marketing prosesinin an shamiyystli naticelarindan biridir. Marketing planlar
adatan 8 bolmaden ibarat olurlar.

*

Qisa icmal ve mundaricat. Marketing plani asas maqgsadlerin ve
tovsiyalorin qisa icmali ile baglamalidir. Planin mindaricati gisa icmalin
ardinca galir.

Bazarin cari vaziyyeti. Bu bdlmade satis hacmi, giymatlar, manfoat,
mahsulun bazarda veziyyati, raqgiblar, bolisdirma kanallarn ve makro-
mahit Gzre cari melumatlar teqdim edilmalidir. Malumatlar mahsul tzre
menecer tarafindan taqdim edilan real informasiyalara asaslanmalidir.
imkan ve problemlorin tohlili. Cari bazar situasiyasinin tehlilinden
darhal sonra mahsul Uzre menecer asas imkan/tahlikalarin, gucli/zaif
toroflorin va istehsalin qarsilasdi§i problemlarin misyyan edilmasina
kegir.

Maqgsadler. Menecer problemlari formalasdirdigdan sonra planin
magqgsadleri haqqinda garar gebul etmalidir. Bu zaman maliyye va
marketing magsadlarinin muayyan edilmasi do lazimdir.

Marketing strategiyasi. Sonra mahsul Gzre menecer nazards tutulmus
maqgsadlera nail olmaq udglin Umumi marketing strategiyasini vo ya
«faaliyyat planini» islayib hazirlayir.

Faaliyyat programlari. Marketing plani 6zina kompaniyanin mag-
sadlerina nail olunmasina istigamatleanmis ve Na edilacak? No vaxt
hazir olacaq? Kim edacak? Negaya basa gelacak? kimi suallara cavab
veran Umumi programlari daxil edir.

Planlasdirilan manfast va xarclar. Tadbirler plani menecera asas bld-
coni tartib etmays imkan verir. Galir situnuda bdlmalar Uzra prog-
nozlasdirilan satis hacmi ve mahsulun orta giymati gostarilir. Masrafler
sttununda xarclar, materiallarin bélisdurilmasi ve marketing tedbirlari
gOsterilir. Planlasdirilan manfast, satis hacmi ile Umumi masraflarin
ferqgine barabardir. Hazirlanmis bidce baxiimaqg lGglin SBV-nin reh-
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barliyina tagdim edilir, ki, o da bidcaye musayyen dizalisler daxil edir.
Tasdiglanmis bidca planlan, destlesdirici mamulatlarin techizatinin,
mahsul buraxiimasi, isgilarin ise gdéturilmasi ve marketing tadbirleri
cadvalinin islenib hazirlanmasi Ugln asas rolunu oynayir.

¢ Nozarat. Marketing planinin son bélmasinda planin yerina yetiriimasina

nazarat tadbirleri geyd edilir. Bir gayda olaraq, budce har ay, ve ya her
rub planlasdiniir. Kompaniyanin rahbarliyi planin yerina yetiriimasinin
ayliq yekunlarini aparir. Bir sira kompaniyalar planin nazarat bélmasina
févgalade hallar Gzra planlar da daxil edirlar.

Marketing planlasdirmasi ve marketing planinin terkib hisselarinin eyni
oldugu iki kompaniya moévcud deyil. Marketing planlarinin eksariyyati illik
hazirlanir vo onlara kifayat qoder tez-tez dusslisler edilir. Ele firmalar var ki,
bele planlarin tertib edilmasine ¢ox ciddi yanasirlar, elsleri da var ki, sadace
galacak faaliyyetlarin nazardan kegiriimasi ile kifayatlonirlor. Marketing plan-
larinin an genis yayllmis ¢atismamazliglarina realizmin olmamasi, ragiblerin
natamam tahlili ve dar fokuslasma aid edila biler.

Texniki/
Fiziki muhit

Demografik/
Igtisadi muhit

Megsedli

: Ictimaiyyst
istehlakgilar ¥

Reqibl
Siyasi/ i
Huquqgi muhit

Sosial/
Madani muhit

Sakil 4.6. Kompaniyanin marketing strategiyasina tasir gostaran amillar

Marketinq proseslarin idare edilmasi

Cox vaxt globallagma, antitenzimlanma, komputer va telekommunikasiya
texnologiyalarinin inkisafi, bazar fragmentasiyasi prosesleri kompaniyani biz-
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nesin ve marketing faaliyyatinin yeniden qurulmasina sdvq edir. Xarici muhitin
inkisaf dinamikasi marketingin taskilat daxilindeki rolunun dayismasini de av-
velcadan mieyyenlesdirir. isglizar sebekslerin islomesi seraitinde kompa-
niyanin har bir funksional sahasi 6z istehlakgilar ile birbasa elagalarin
qurulmasi imkanina malik olur. Bu yolla, marketing artiq istehlakgilarla garsiligli
toesir Gzra cavabdeh olan yegana bélma olmur. Amma onun vazifeleri daha ¢ox
murekkablasir. Muasir seraitde marketing, istehlakgilarla minasibatlorda bitin
prosesleri integrasiya va koordinasiya etmalidir. Bu masalanin halli marketing
toskilatlarinin digltintlmis sekilde strukturlasmasini nezards tutur.

Marketinq sobalarinin taskili Usullari

Bu giin marketing sobalarinin teskilinin yerina yetirilon funksiyalar, cografi
regionlar, amtasler, markalar va/ve ya istehlak¢l bazarlan Uzre saysiz-
hesabsiz formalarn mévcuddur.

Funksional tagkiletma. Muassisade marketing faaliyyatinin teskilinin en
genis yayllmis formasi onu nezerde tutur ki, miayyan funksiyalarin yerina
yetiriimasina cavabdeh olan mutexassisler onlarin faaliyystlarini koordinasiya
edan kompaniyanin marketinq Uzra vitse-prezidentina tabedirlor. Marketingin
funksional teskilinin esas Ustinliyl — idareetmanin sadsliyidir. Ancaq amtaa
va xidmatlarin nomenklaturasinin artmasi zamani bu modelin semaraliliyi asagdi
dusdr: birincisi, funksional teskiletma zamani konkret emtaa ve bazarlarin
planlasdirimasi geyri-adekvat sakilde aparilir, bele ki, he¢ kim he¢ nays goére
konkret olaraq cavabdeh deyildir (kiminse xosuna galmayan mahsullar radd
edilir); ikincisi, batin funksional xidmetler arasinda budce ve status Uzra
malbarize gedir (marketing Uzre vitse-prezident daimi olaraq 6z aralarinda
roqabat aparan funksional mutaxassislarin bir-birini tokzib edan telablari ilo
qarsilasirlar).

Cografi togkiletma. Olkenin daxili bazarinda emsaliyyat aparan kompa-
niyalar coxsayl regional ve zonal bazarlarda fealiyystin toskili G¢in elverigli
formada 6z ticaret (bazan iss, ham de basqa, o cimladen marketing) bol-
malarini formalasdinirlar. Umummilli miqyasda satis (izre menecer har birinin
tabeciliyinde alti zonal menecer olan doérd regional ticarat menecerine
rehbarlik edir. Muayyan zonada ticarat Uzre menecerin tabegiliyinde sokkiz
rayon meneceri, onlarin tabeciliyinde ise on ticarat nUmayandesi ve ya satici
olur. Bir sira amerikan kompaniyalari Gmumi satis hacmini tamin etmak Ugln
ticarat rayonlarinin menecerlarine alave vazifeler verirlor. Masalon,
McDonald’s kompaniyasinin reklam budcasinin 50%-indan ¢oxu regional rek-
lama serf olunur, Krispy Kreme kompaniyasi ise istehlakg¢ilarin sadigliyini
mohkamlandirmak Ugun yerli marketinge daha gox énam verirlor.

Omtea va/ve ya marka Uzro toskiletma. Muixtalif, bir-birile slagadar
olmayan mahsullar istehsal eden ve goxsayli ticarat markalarina malik olan
kompaniyalarda marketinqgin teskil edilmasi adaton ayri-ayri emteslarin ve ya
markalarin idars edilmasinae asaslanir. Bu forma funksional teskiletmani avez
etmir, oksina idaraetmanin alave saviyyasi kimi ¢ixis edir. Marketing sébasinin
direktoruna konkret amtes ve ya marka Uzre menecerlarin fealiyyati Uzro
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masuliyyat dasiyan emtes kateqoriyalari Gzre menecerlar tabedirlor. ©mtes va
ya marka Ulzro taskiletme kompaniya rengarang mehsullar buraxirsa ve ya
funksional taegkiletma amtaslerin islanib hazirlanmasi va irsliledilimasina imkan
vermirsa, daha magsadauygun hesab olunur.

©mtos (ticaret markalari) Gzre menecerlar mahsulun uzunmuiddatli reqabast
gabiliyyatli strategiyasinin yaradilmasi; illik marketing planinin iglenib hazirlan-
masli va satis hacminin prognozlasdiriimasi; nimunalerin, programlarin yara-
dilmasi va reklam kampaniyalarinin ( tadbirlerinin) aparilmasina gére reklam va
ticarat agentliklerinin isi; ticarat isgileri vo distribyuterlar terafinden amtaanin
dasteklanmasinin stimullasdiriimasi; mahsul gdstericileri hagginda malumat-
larin daimi olaraq toplanmasi, ona istehlakgilar ve saticilar tarefinden mina-
sibat, yeni problemlar ve imkanlar; dayisen tslabatlarin éddanilmasine istiqa-
matlenmis programlarinda istirak etmak ve.s gore cavabdehdirlar.

Her seyden avval, har bir menecer bitin saylerini 6z mahsulu Ugln effek-
tiv marketing-miksin isloenib hazirlanmasi Uzesrinde markazlasdiriimasi imkani
alde edir. Daha sonra, o, funksional mutexassisler qrupu ile migayiseds bazar
dayigkenliklerine daha tez reaksiya verir. Diger terefden, amtss Uzre
toskiletma munaqissler ve anlasilmazliglara yol aca biler. Adaten amtaa Uzra
menecerlar, onlara 6z 6hdsliklerini effektiv soakilde yerine yetirmays imkan
veracoek saviyyads selahiyystlera malik olmurlar. Eyni zamanda bels mene-
cerlar 6z mahsullari Uzre asl ekspert olurlar, amma, nadir hallarda bu dar ix-
tisaslagsmanin gargivasindan ¢ixmagi qerara alirlar ki, bu da xisusile, emtaanin
taleyi shamiyyatli deraceds har hansi konkret marketing alatindan, masalen,
reklamdan asili oldugu zamanlarda kompaniyanin faaliyyatinin naticalerina
manfi tasir gosterir. ©Omtas Uzra tagkiletma digsunuldiylindan daha baha basa
golir. Bundan basqa, ticaret markalar tGzra menecerlar bir marka ile uzun
muddat masgul olmurlar. Tayin olundugdan bir-iki il sonra onlar, ya basga
amtea ve ya markaya Kkegirlor, ya foealiyyat sahslerini deyisirler, ya da
kompaniyani terk edirlor. Belo «qisamiddatli masgullug» marketing plan-
lagdirmasinin Uflglarinin mahdudlagsmasina gatirib ¢ixarnr ve markanin uzun-
muddatli potensialina dagidici tasir gosterir. Bazarlarin fragmentlasdiriimasinin
mabhiyyati ondan ibaratdir ki, brend-menecerlor regional va yerli satig qruplarini
getdikce daha c¢ox hadsalemali olurlar. Nehayet, emtea ve marka Uzra
menecerlar musterilerlo garsiligl muanasibatlerin qurulmasindan (dayarlilarin
yaradilmasinin asas serti) daha c¢ox diggstlerini bazar paymnin artiriimasi
Uzarinda markazlagdirirlor.

Bu cir qeyri-takmillikle barismaq istemayan bir sira kompaniyalar, o
cumledan General Motors, brend-menecer vazifesini sadece olaraq lagv et-
misdir. Digar muteraqqi marketing toskilatlarinda menecerlarin avezedicisi kimi
meydana mahsul Uzre komandalar ¢ixirlar. Maselaen, Hallmark kompani-
yasinda bir menecerdan va iki kdmakgi-mitexassisden ibarat «lgbucag»
komandalar faaliyyat gdsterirlor. Onlarin biri, deyak ki, marketing tadqgiqatlari,
ikincisi — kommunikasiyalarla maggul olur. 3M kompaniyasinda iss terkibina
menecer va bir nege mitaxassis daxil olan ve marketing ve basqa funksiyalari
(satis, marketing, tedgiqat, konstruktor (islayib hazirlama), marketing
tedgiqatlari va mihasibatlig sdbalerinin niimayandaleri) yerina yetiran Uflqi
komandalar daha daha genig yayilmisdir.
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Daha bir yanagsma — har bir iri ticarat markasinin marka aktivlerini idare
edan komandanin giicl ile idars edilmasidir. Belo komandalar marketingin
effektivliyine tasir gdsteran ve marka aktivleri Uzra direktorlar surasina
(hansilar ki, 6z ndvbasinda brending Uzre direktora tabedirlor) tabe olan
baglica funksiyalarin esas niimaysndslerinden ibarst olur. Uglincii variant —
yerda qalan har bir menecers iki ve ya daha ¢ox mahsulun verilmasidir. Bu iki
va ya daha artig mahsulun eyni talabatlari temin etdiyi zaman mumkuinddr.

Bir sira kompaniyalarda kateqoriyalar Uzrs idareetmaden istifads olunur ki,
bu zaman kompaniya konkret markalarin «talelsrini» muayyen etmoak Ugln
ayri-ayri amtea kateqoriyalari Uzarinds diqgatlerini cemlagdirirlor. Masalen,
Kraft kompaniyasi har bir markanin resurslar ve bazar payi ugrunda mibarize
apardi§i ticareat markalar Uzre idareetma strukturundan imtina etmisdir.
Hazirda bu idareetmaya marketing Gzre mutexassisloerden taskil olunmus foa-
liyyatlorarasi komandalara, tedqigat ve hazirlig-tertibat islerine, miihasibatliga
va.s.-a rehberlik edan kateqoriyalar Uzra biznes-direktorlarin vazifalari («kamtes
integratoru») de daxil edilmisdir. Bele komandalar diger emtes kateqoriyalari
Uzrs ixtisaslasan «hamkarlari», hamginin kompaniyanin mahsulunun asas
alicilan ila garsiligh munasibstlere gora mesuliyyat dasiyan komandalarla
garsiligh fealiyyat gosterirlor. Kateqoriyalar lGzre idareetma, elo amtaa Uzro
idareetma demakdir. Buna gore de, Colgate kompaniyasi ticarat markalari
Uzro idareetmadan («Colgate» dis macunu) ticaret kateqoriyalarl Uzra idare-
etmaye (dis macunu kateqoriyasi), sonra ise yeni marhalaya, «talabatlar tzre
menecmenta» (dislera qaygi) kegmisdir. Bu sonuncu pillade teskilatin diggati
istehlakgilann asas telabatlari GUzarinde merkazlagir.

Bazarlar Uzre teskiletma. Bir ¢gox kompaniyalar 6z amtaslerini an muixtalif
bazarlarda satirlar. Masalan, Canon kompaniyasi telefakslari ham fardi
istehlakgilara, ham kompaniyalara, hem de dovlet teskilatlarina taqdim edirler.
©gar kompaniya alicilarin tarcihleri ve davraniglarina istinad edarak, onlari bir
nega grupa bdlmak imkanina malikdirse, onun Ugilin bazara istigamatlonmis
togkilati strukturdan istifade etmek daha magsadauygun olar. Bu struktur onun
ayri-ayri bazarlar Uzre menecerlarin foaliyyatina rehbarlik etmasini nazarde
tutur (onlari hamgcinin, bazarnn inkisafi Uzre menecerlor, bazar Uzro
mutexassisler vo ya saha Uzre mutaxassisler kimi de adlandirirlar). Lazim
geldikds, bazarlar Uzre menecerlor funksional dhdasliklari da yerina yetirirlar.
Onlardan, kompaniya ug¢lin an muihim bazarlarda marketing fealiyyatine
rehberllik edanler 6z tabegiliklorinde bir nega funksional mutexassise malik
olurlar.

Bazarlar Uzre menecerlarin vazifalari bir ¢ox halda emtes Uzre mene-
cerlarin funksiyalar ila eyniyyat toskil edir, «bazar» teskiletmasi isa «amtoa»
sisteminin malik oldugu Ustinlik ve c¢atismamazliglar 6ziinde ehtiva edir.
Onun asas UstUnliyd ondan ibaratdir ki, marketing faaliyyati miayyan grup
istehlakgilara istiqgamatlonmisdir. Xerox kompaniyasi da iBM ve Hewlett-Pac-
kard kompaniyalari kimi satisin regional teskilinden sahalar Uzre teskilina
kegmisdir.

Menecment mistariye istiqgamatlenma prinsipi Uzra tagkil edildikde, kom-
paniya kutlavi bazarlar ve ya bazar segmentlarini deyil, ayri-ayri istehlakgilarin
telabatlarini basa dismak va onlarla qarsiligh minasibstlere girmek lzrs faa-
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liyyeta baglamis olur. Masalen, Prvidian kompaniyasinda iki marketing qrupu
foaliyyat gobstarir. marketing menecment qrupu (yeni musteri ve yeni
mahsullari miayyan edir) va musterilerlo garsiligh minasibatler grupu (har bir
yeni musterinin biznes potensialini maksimumlasdirir).

Mahsullar/Bazar Uzra teskiletma. Coxsayli rengarang emteslar istehsal
edan kompaniyalar ¢ox vaxt ilk defe Du Pont korporasiyasi terafinden tatbiq
olunmus matris teskiletmadan istifade edirlor. Bu kompaniyanin toxuculuq
liflori s6basinde bir nege menecer islayir (har biri 6z mahsulu Uzerinda).
Onlardan biri viskozla, digeri — asetat pargasi, Uglnclsu - neylonla,
dordincusu — lavsanla masgul olur. Bu s6bade mahsullar Gzre menecerlardan
basga, ham da ayrica kisi ve gadin, hamg¢inin ev U¢lin amtealar va istehsal
toyinath mahsullarla igloyan bazarlar tizre menecerlorde do foaliyyat gosterir.
Mahsullar Gzre menecerlar 6z pargalar Uzrs satis ve manfaati planlasdirirlar.
Onlarnn vazifssi — bu ve ya diger liflerin tatbiq sahasini geniglandirmakdir.
Bazarlar tzre menecerlar isa konkret parcalarin irsliladilmasinds yox, daha
cox ayri-ayri bazarlarda telabatlarin temin edilmasinda maraqghdirlar. Onlarin
marketing planlar emtes Uzre menecerlarin har bir lif névinin planlasdinimis
giymatlari ve xususiyyatleri haggindaki malumatlara asaslanir. Ham bu, ham
da digar menecerin satis Uzre prognozlari yekun gararlarin gebul edilmasinds
asas rol oynayir.

Matris taskiletma ¢oxsayli emtas ve bazarlari olan kompaniyalar Ggln ideal
variant kimi gortnur. Catinlik ondan ibaratdir ki, bu sistem ¢ox baha basa galir,
kutlavi minagisalerin ve kimin kime tabe olmasi haqqinda suallarin meydana
¢ixmasina sabab olur. Buna baxmayaraq, matris strukturu maghur olaraq qalir
va ¢ox vaxt bir rehbara tabe olan mutexassislerden teskil olunmus biznes-
komanda saklinde mdvcud olur. Bu gin kompaniyalar matris toskiletmasinin
movcud ola bilacayi muhiti tamin edirler - bu zaman butin saylar miayyan
biznes-proseslorle masgul olan sada ve azsayll strukturlarin yaradiimasina
istiqgamatlondirilir.

Bolmaelar Uzra korporativ teskiletma. Muxtslif magsadli bazarlar Ugln
nazards tutulmus genis ¢esidli amtas istehsali ile maggul olan kompaniyalarin
sayinin artmasi ile, onlar asas amtaa-bazar gruplar daxilinds sexsi funksional
sbba ve idarslere malik ayrica bdlmalare cevirirlor. Sual meydana ¢ixir:
marketingin hansi funksiyalarini korporasiya 6zu, hansilarini bélmaler yerina
yetirmalidir? Bir gqrup kompaniyalarda Umumkorporativ saeviyyede marketing
modvcud olmur, bels ki, bu geyri-effektiv hesab edilir. Bir basqa qrup korpora-
siyalarda «yuxari saviyyali» marketing Uzre Kicik statl mutexessisler az sayda
funksiyalari yerine yetirirlor. Uglincli qrup firmalarda marketing sobasinin
heyati 6z gaxsi funksiyalarina alave olaraq, bélmalardan olan hamkarlarina da
muiayyan xidmatler gostarirler.

Korporativ marketingin mahiyyeti kompaniyanin 6zunin inkisaf etmasile
dayisir. ilkin olarag, kompaniyalarin eksariyystinde bdélmaler (izre marketing
asagl saviyyads inkisaf etmis olur, buna géra da, bu isde dastaklayici funk-
siyani yerina yetiran korporativ saviyyali marketing mihim rol oynayir. Bir sira
korporativ mutexassisler bdlmalera kecgir va marketingin divizional sébelarina
rehbarlik edirler. Amma bolmalar boyuyur ve mohkamlanirlar ve tezlikle kor-
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porativ marketingin shamiyyati azalir. Bir sira kompaniyalarda har hansi sébe-
nin 6z xidmatini basa vurdugunu dustinarak onu baglayirlar.

Qlobal teskiletma. Beynalxalg kompaniyanin teskil edilmasinin tG¢ Usulunu
forglendirirlar. Birincisi, kompaniyada 6zline satis Uzre meneceri va onun bir
neca kdmakgisini (mahdud marketing xidmatlari) daxil edan ixrac bdélmasi
toskil edils biler. ikincisi, daha agressiv beynsixalq siyassts kegarkan funk-
sional mutexassisler (marketing de daxil olmagla) amaliyyat vahidleri ila
birlikde, amtes Uzre codrafi cshatden,strukturlasmis beynalxalq bdélemaler
yaradirlar. Neticeds, haqigaton da global teskilatlara ¢evirilen kompaniyalar
beynelxalq fealiyyati, siyaseti, pul axinlarini ve logistik sistemi korporativ
soviyyada planlasdirir. Bela taskilatlarda global amaliyyat vahidleri beynalxalq
bdélmanin rehbarine deyil, bilavasita yuxari rehbaerliye tabedir.

Kompaniyanin imumi sakilde marketing oriyentasiyasi

Bir cox kompaniyalar (xtsusile, Baxter, General Motors, Shell) basa disur-
lor ki, onlar istehlakgilar ve bazarlardan daha ¢ox, mahsul ve satis harokate
gatirir va haqigaten de marketing taskilatlar olmaq tGgun yeniden tagkiletmani
hayata kegirmaye caligirlar. Bu ise asan masslae deyil. Bela dayisma bltin
vozife ve bdlmelers, 6hdsliklare, stimullara ve qarsiligh slagelere yenidan
baxilmasini telab edir. Ancaq, tedqiqatlar gosterir ki, musteriya oriyentasiya
etmis kompaniyalar 6z raqiblerina nisbaten 7% daha mahsuldardirlar.

Marketing ve istehlakgilara oriyentasiya eden kompaniyanin yaradilmasi
Ugclin no etmak lazimdir? Boezi esas addimlar bunlardan ibaratdir. Rahbarliyi
mugteriye oriyentasiya etmayin vacibliyine inandirmaq lazimdir ve ya
marketinqg Uzre menecer kompaniyanin rahbarleri sirasinda daxil olmalidir.
Marketing masalalerinin halli Gzre qrup yaradiimali, mukafatlandirma sistemi
dayisdirilmalidir. Kompaniya istedadli marketing mutaxassisleri calb etmali,
Oyradici marketing programlari iglayib hazirlamali, marketing planlagsdirmasinin
muasir sistemini tatbiq etmali, marketing faaliyyatinin illik haveslandiriimasi
gaydasini tayin etmali, mahsul Uzre oriyentasiyadan bazar uzre oriyen-
tasiyaya, funksional s6balarden — proses ve naticealera kegid almagi nazardan
kegirmali ve an sonda, emakdaslarin salahiyyatlarini genislandirmak haqqinda
disunmalidir.

Du Pont kompaniyasinin daxili muahitden xarici mihite kegidi zamani
«marketing birliyinin» yaradilmasi bélmalarin bazar prinsipi Uzra yeniden tagkil
edilmasini birlesdirirdi. Minlarle menecer ve siravi emakdaslar bazar
prosesinin gedisi zamani marketingin prinsipleri ile tanisg olurlar. Kompaniya,
hamginin marketing fealiyyatinin illik haveslandiriimasi qaydasini da tayin
etmis, innovasiyall marketing strategiyalarinin iglenib hazirlanmasi isina
dinyanin  miixtslif 6lkelerinden miitexassisler coelb etmisdir.” Taskilatin
marketing transformasiyasi daqiq planlasdirma ve inadkarliq teleb edir, amma
Du Pont kompaniyasinin niimunasindan gorindiyu kimi, bu masala ugurla hall
edile biler.
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Tagkilatin yaradici potensialinin gliiclanmasi

Muasir hiperraqabatli igtisadiyyat seraitinde yaradiciliq, hatta mustariya
oriyentasiya edan kompaniyalar Gg¢ln da vacibdir. Raqiblerin gucli tareflarini
va strategiyalarini tekrarlamaqdansa, her bir teskilat 6z soxsi strateji yenilikgi
potensialini yaratmalidir. Bele novatorluq gabiliyyati firmaya raqiblarle miqa-
yisede yeni ve faydall ideyalari daha ¢ox generasiya etmays imkan veran
aletlerin, proseslerin, bacariglarin ve kriteriyalarin birlesdiriimasinin naticesidir.

Kompaniya yaradici potensialin guclandiriimasine sey godsteran vyeni
tendensiyalar agkar etmali ve bazen innovasiya ugun stabilliyi bele goz altina
alaraq, onlardan 6z xeyiri Ugln istifade etmeya hazir olmaldir. Kompaniya
marketing Uzre mutexassisleri ise gotura, insanlarin tamin olunmamis basqa
talabatlarini axtara, tegkilatin butiin saviyyalerindan galen yeni ideya axinlarini
havaslandira, amakdaslari keskin iradlar bildirmays va irali slrilan ideyalar
muahakima edae biler.

Marketinqin tatbiqi

Marketingin tatbigi — marketing planlarinin garsiya qoyulmus maqsadlera
catmaga imkan veran bir ise gevirilmasi prosesidir.

Marketing plani, na gadar gézal olsa da, hayata kegirilmasa, xlUsusi dayera
malik olmur. Marketing fealiyyatlori strategiyasi ne va niya suallarina, onun
hayata kegirilmasi ise — kim, harada, na vaxt ve nece suallarina cavab verir.
Strategiya ve onun tatbigi— garsiligh elagali kateqoriyalardir, bele ki, har bir
strateji saviyya digerlerine - daha asagi seaviyyalere, mivafiq faaliyyatlerin
hayata kegcirilmasi tapsiriglarini verir. Masalon, firmanin yuxar rahbarliyinin
yeni mahsullarn istehsall Uzre strateji gorari funksional xidmat sobaleri tare-
finden konkret faaliyyat ve tapsiriglar formasinda ifade edilmalidir.

Tomas Bonoma marketing programlarinin effektiv gakilde yeridilmasi Ggln
dord asas bacargi farglendirmisdir: (1) problemin derk edilmasi ve diagnos-
tikasi bacarigi; (2) kompaniyanin problemin mévcud oldudu teskilati saviyyani
toayin etmak bacarngi; (3) planlarn yerine yetirmak bacargi; (4) yeridilmanin
naticelerini giymetlondirmek bacang.' Bu ve diger messlenin marketing
goyulusunu effektiv sakilde hayata kegirmak ve tez bir zamanda 6zinu
O0demesi ucun teskilatlar marketing proseslarinin, aktivlerin va ehtiyatlarin
idare edilmasi Ugln hazirlanmig xUsusi program taminatlarindan istifade eds
bilerler.

Marketinq faaliyyatine nazarat

Marketing planlarinin tatbigi zamani ¢oxlu gézlenilmazlikler ortaya cixir,
buna gére da marketing sbbasi bitin marketing faaliyyatini daimi olaraq
izlamali va nazarstds saxlamalidir. Cadval 4.1-den goérindlyu kimi marketing
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foaliyyatine nazaratin dord tipi farglandirilir: illik planlara, manfaatliliys, semae-
roliliya nazarat ve strateji nazarst. Asagida bu tiplerin har biri ile tanis olacagiq.

Planlagdirma va nazarat

Bu tip nazarstin magsadi — kompaniyanin illik planda nazarde tutulmus
satis, manfaat va basqga gostericiler lizre magsadlars, hagigatan doe, gatdigini
tosdiq etmokdan ibaratdir. illik planlara nazarstin merkezi — magsadler (izro
idarsetmadir ki, burada da dérd marhals farglendirilir (cadval 4.1). Har seydan
avval, rehberlik aylig ve ya riblik giymatler tayin edir. Sonra firmanin bazar
foaliyyatine nazarat hayata kegirilir. ©ger ciddi kenarlasmalar bas verirso,
onlar rahbarlik tersfinden dyranilir va sabablari miayyan edilir. Yekun mar-
haladas real vo tayin edilmis gostericiloer arasindaki faergi aradan galdirmaq tglin
duzsligler aparilir.

Nozaratin bu modeli taskiletmanin bltin seviyyelerinde tetbiq edils
bilendir. Firmanin yuxari rehbarliyi menfest ve satis hacmi gostericilarini bir ile
gbra tayin edir. idarsetmanin har bir sonraki saviyyssinds bu magsadler bitiin
menecerlar Ugin macburi olan konkret maqgsadler kimi ¢ixis edir. Konkret
maqsadlera, satis Uzra ham regional, ham da rayon menecerlari, hamginin
bUtln ticarat nUmayandalari malik olurlar. MUayyan dovrin basa catmasi ile
yuxari rahberlik emakdaslarin faaliyystinin naticelarini tahlil edir va har hansi
duzslislar edilmasinin vacibliyini muayyan edir.

Planin yerine yetiriimasine nazaret zamani satig, bazar payi, «marketing
masraflori/satis hacmi» nisbati, manfaatlilik ve istehlakgilarin ve sshmdarlarin
taleblerina uygunluqg gostaricileri tahlil edilir.

* Satisin tehlili. Satisin tehlili, satisin faktiki hacminin deyismasi ve

onun planlasdinimis satis hacmi ile muqayisesinden ibaratdir. Bunun
Ucln satisdan kenarlasmalarin tahlili (mUxtalif amillarin satigin faktiki
ve plan hacmi arasindaki feqglere tesiri) kimi metodlardan istifade
olunur. Mikrosatiglarnin tshlili prosesindsa, plan gdéstaricilarine nail
olmaga mane olan amillar (giymatemalagalma, satisin asagi hacmi,
arazinin xususiyyatlari) miayyen edilir.

Cadval 4.1. Marketinqg nazaratinin tipleri

Nozaratin tipi Kim cavab verir | Nazaratin magsadi | Yanasmalar
ilik  planlara | Yuxari rehberlik | Planlasdiriimis ne- - Satisin tehlili
nazarat Orta  halganin | ticalerin alda olu- - Bazar payinin
menecerlori nub-olunmamasini tohlili
oyranmak - Masraf va satisin
mulqayisasi
- Maliyya tahlili
- Bazarin qiy-
matlandirma tahlili
Manfaatliliye Marketing neza- | Kompaniyanin Menfostliyi  asagidakilar
nazarat rotcgisi (mifattis) | pullarinin  haraya | Uzre giymatlandirmak
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getdiyini ve yaxud - mahsullar
itdiyini miayyan - oraziler
etmak - alcilar
- bazarin seq-
mentlari
- satis kanallari
- sifariglerin élgusl
Effektivliye ne- | Xotti ve fun- | Vasaitlerin sorf | Effektivliyi asagidakilar
zaret ksional me- | edilmasini va mar- | Uzre giymatlandirmak
necerlar keting masraflarinin - fticarat heyati
Marketing neza- | tasir  effektivliyini - reklam
ratgisi (mufattis) | giymatlandirmak ve - satisin stimul-
yuksaltmak lasdiriimasi
- bolisdirmas
Strateji Yuxari rahberlik | Kompaniyanin ba- | Marketingin effektivliyinin
nazarat Marketing au- | zar, emtea ve ka- | giymatlondiriimasi aletleri
ditoru nallar tzra 6zinun - marketing auditi
imkanlarindan - marketingin
maksimal istifade keyfiyyatina

edib-etmadiyini
mulayyan etmak

yenidan baxiimasi
kompaniyanin
sosial masu-
liyyatliliyina
yenidan baxiimasi

¢ Bazar payinin tahlili. Kompaniyada satigin tshlili onu ragiblerin analoji
gOstericileri ile muiqgayise etmaysa imkan vermir.

Buna gora ds,

menecment daimi olaraqg firmaya maxsus olan bazar payini nazaratds
saxlamaldir. Umumi bazar payi — kompaniyanin imumi bazar satisinda
faizle ifade olunmus satis hacmidir. Xidmat gosterilon bazar pay —
kompaniyanin xidmat goésterilon bazardaki (kompaniyanin amtassini
almagq isteyan ve buna imkani olan alicilar) satiglara faizle ifade olun-
mus satis hacmidir. Nisbi bazar payr — kompaniyanin bazar payinin,
onun an iri raqibinin bazar payina nisbatidir. ©gar kompaniyanin nisbi
bazar payl boyluyurse, bu o demakdir ki, 0, 6zunln asas raqgibina ya-
xinlagir. Kompaniyanin bazar payinin dayisilmasini bazara nifuz etmas,
istehlak¢i sadigliyi, telabin istehlakgl segma qabiliyyati ve giymat se¢ma
gabiliyyati ile tohlil etmak olduqgca faydalidir.

«Masraf/satis hacmi» nisbatinin tahlili. illik planlarin tshlili masrafler
garsisinda goyulmus magsadlara nail olunmasina istigamatlonmis sert
nazarati nezerde tutur. Normal situasiyada marketing masraflari ila
satis hacmi arasindaki nisbat bu va ya basqa terafe variasiya edas bilaer.
Ancaq, yol verilo bilon limitden artig kenarlasma yaxin gealecekda
yaranacaq problemlarin sababi ola biler ve bunu nazaratsiz buraxmagq
maslahat deyil.

Maliyya tahlili. Maliyya tahlili kompaniyanin xalis deyar Gzre meanfoat
normasina tesir gbéstaren amilleri misyyen etmays imkan verir. Bu
gostaricinin asas determinantlar sokil 4.7-de gostarilmisdir. Burada bu
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gostaricinin iri perakande magazalar gabakasi timsalinda hesablanmasi
nazardan kegirilir. Xalis dayer Uzra manfest normasini artirmaq tgln
kompaniya, ya xalis dayerin 6z soxsi aktivlerine olan nisbati, ya da
aktivlerin xalis dayare olan nisbatini artirmalidir. Kompaniyanin menec-
menti mlntezem olaraq 06z aktivlerinin strukturunu tehlil etmalidir
(masalen, pul vasaitlerin daxil olmasini, debitor borclarini, ehtiyatlarin
hacmini, avadanliglardan istifade edilmasini). Tim Matanovi¢ marketing
Uzre galirlari (macmu dayisen xarclarin Gmumi gsalirdan g¢ixilmasi yolu
ilo hesablanir) marketing masreflerine bdlerak, marketing gsalirleri
saviyyasini tahlil etmayi taklif edir."

Bazarin giymetlandirma Uzre tahlili. Bazar giymatlendirmalari sistemi
kompaniyanin «hararat deracesine» nazarst etmays ve menecmenti
yaxinlagan tehlikalar haqqinda xebardar etmayes imkan verir. Onlardan
birincisi, alicilar Uzre giymatlandirma, kompaniyanin isi dinamik olaraq
asagidaki gostericilere esaslanaraq nazarden kegirir: alicilarin sayi;
mamnun galmamis alicilarin sayi; itirilmis alicilar; maqsadli bazarin
xabardarli§i; meaqgsadli bazarin tercihleri; msahsulun nisbi keyfiyyati;
servisin nisbi keyfiyyaeti. ikinci sistem sehmdarlar tizre giymatlendirme
adlanir. Kompaniyalar daimi olaraq maragli gruplarin nimayandalarinin
(isgiler, malgdndarenlar, banklar, distriblterler, parakenda ticaratgilor
vo soxsi seshmdarlar) shval-ruhiyyalarini nazarstds saxlamalidirlar.

Manfatin olgusi
1.5% == Xalis deyer Uzre
‘ Aktivlerden gelirler Maliyye alteti qayitma normasi
Satigin tamiz dayari R \ | h | i
T | i 4.8% X 26 = 12.5%

Aktivlarin donarliyi

3.2 | Xalis menfest Aktivler Xalis menfeet

. Aktivier Xalis deyer Xalis deyer

S S S p—
Satisin xalis deyeri
Aktivier

Saokil 4.7. Tamiz dayer lzra qayitma normasinin maliyya modeli

Manfaatlik gostaricileri va nazarat

Aydindir ki, kompaniyalar 6z mahsullarinin menfastliyini, satigin hayata

kegirildiyi erazilori, alici gruplarini, bazar segmentlorini, satis kanallarini va
sifaris partiyalarinin  boyUkliyini dlgmalidirler. Bele informasiya firmanin
rehberliyine konkret amtaslerin istehsalinin ve ya mixtslif marketing fealiy-
yetlerinin genislondiriimasi, ixtisar edilmasi ve ya dayandiriimasinin vacibliyini
muayyan etmaysa imkan verir. Birinci merhale — har bir faaliyyst névlu Uzra
funksional masreflarin (reklam ve c¢atdirlma kimi) muayyenlasdiriimasidir.
NOvbati marhale — har bir emtas haraksti kanall Gzre funksional masraflerin
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payinin muisyyen ediimasidir. Uglinci merhslode — kompaniya her bir
marketing obyekti G¢lin manfasat va xarc hesabati tortib edir.

Umumi halda, marketingin menfaatliliyinin tshlili mixtslif bélisdirme
kanallarinin, mahsullarin, erazilsrin va basqa marketing obyektlarinin nisbi
galirliliyini nimayis etdirir. Lakin tahlil, manfestsiz obyektlordan imtina etmayin
an yaxsl ¢ixis yolu olmasini va bels obyektlorden imtina etdikds galirin
artinlmasinin optimal Gsulunun tatbig olunacagini nezarde tutmur. Buna gore
da, dlzelis islerine baslamazdan evvel, kompaniya butin moévcud olan
variantlari hartarafli dyranmalidir.

Effektivlik va nazarat

Tutag ki, menfoeatliliyin tahlili gésterdi ki, kompaniya bir sira amtaaler,
araziler ve ya bazarlar Uzre haddan az menfest goéturir. Sual meydana ¢ixir:
ticarat heyetinin idare edilmasi, reklam kompaniyasinin va satisin stimullas-
dinimasi Uzra tedbirlerin apariimasi ve bolisdirmanin teskil edilmasi Ugun
daha effektiv Usullar mévcuddurmu?

Bir sira kompaniyalarda marketinq nazaretgisi ve ya mufettisi kimi vezife
yaradilmisdir ki, bu isci marketologlara, faaliyystinin effektivliyini yliksaltmakda
komak edir. Onlar ofislerde islemirlor, amma, bununla bels, biznesin mahz
marketing terafi Uzro ixtisaslasirlar. General Motors, Du Pont ve Johnson &
Johnson kimi kompaniyalarda neazarstgilor marketing maesraflerinin ve alda
edilmis naticelarin mirakkab maliyys tohlilini hayata kegcirirlor. Onlar menfaat
Uzra planlarin yerina yetirilmasina nazaret edir, marka Uzra menecerlori bidca
masalaleri Uzra konsultasiya edir, iraliladilmanin effektiviliyini dlgtr, reklam va
kitlovi informasiya vasitelarindaki nasrlar lzre mesrofleri tahlil edir, mixtalif
alici gruplari ve cografi regionlarin manfaatliliyini giymatlandirir v marketing
iscilarina qarar gabulu zamani maliyye géstaricilarinin tetbiqini dyradirlar.

Strateji nazaroat

Kompaniyanin menecmenti mintezam olaraq Umumi marketing maqsad-
lerina yeniden baxmalidir. Dovri olaraq bazara miinasibatds strateji yanasma
da yeniden qiymatlandiriimalidir. Bunun Ugin marketingin effektivliyinin
giymatlendiriimasi ve marketing auditi kimi alatlardan istifada olunur.

¢ Marketinqgin effektivliyinin giymatlendiriimasi. Kompaniyanin va ya

bdlmanin marketinginin effektivliyi marketing oriyentasiyanin bes tarkib
hissasi ile xarakterize olunur: aliclya yonalma (istehlakgilarin telabat ve
arzularinin tamin edilmasi), marketing inteqgrasiyasi (marketingin digar
asas soObelerle integrasiyasl), informasiyanin adekvathigi (muasir
marketinqg tedqigatlarinin apariimasi), strateji oriyentasiya (formal
marketing plan va strategiyalarinin islenib hazirlanmasi), amaliyyat
effektivliyi (marketing ehtiyatlarindan effektiv ve gevik istifade edilmasi).
Firmalann aksariyyeti «orta» va «yaxsi» giymatler alirlar ki, bu da
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hamin firmallarin menecerlarinin marketingin mahsuldarhiginin artiril-
masi istigamatlerini dogru ve dizglin tasavvir etmasi demakdir.
Marketing auditi. Marketingin effektivliyinin asagi olmasini askar etmis
kompaniyalar ( ve ya onun serbast biznes vahidleri), daha darin
tedqgigat —problem ve gizli potensiallarin askar edilmasi, elace da
marketingin  yaxsilasdirilmasi Uzre fealiyyat planlarinin islenib
hazirlanmasi ndqteyi nazerinden marketing muhitinin magsad va
strategiyalarinin auditi aparmalidirlar. Marketing auditi marketingin alti
asas komponentinin dyranilmasini nazarda tutur: (1) makro muhit ve
garslya qoyulmus magsadler muhiti (2) marketinqg strategiyasi; (3)
marketingin tagkil edilmasi; (4) marketing sistemi; (5) marketingin
mohsuldarligi; (6) marketingin funksiyalari (4P). Ugur qazanmaq
isteyan bir ¢ox kompaniyalar dovri olaraq marketingin keyfiyyatini
yeniden qiymatlondirir, etik va sosial masuliyyst prinsiplerina yenidan
baxirlar.

Marketingin keyfiyystinin yeniden giymatlendirilmasi. Oz faaliyystlerinin
giymatlondiriimasi Uclin kompaniyalar sahenin daha effektiv hesab
edilan muassisalerle miqayiseya asaslanan basqa metodikadan da
istifade edirler. Rahbarlik har bir gdsterici Gzre 6z firmasinin mévqge-
larini muayyen edir. Bu yolla slde edilmis tasvir kompaniyanin guclu ve
zoif taraflorini oks etdirir. Bu zaman, kompaniyanin (eger o haqgigaten
da ciddi bazar oyungusuna geviriimaya c¢alisirsa) harakat etmali oldugu
istigamatler miayyan olunur.

Etik va sosial masuliyyat prinsiplerine yeniden baxiimasi. Kompa-
niyanin hayata kegirmali oldugu basqa bir giymatlondirma — marke-
tingin etik va sosial istiqamatlarinin giymatlendirilmasidir. Malum oldugu
kimi, biznesde mdivaffagiyyat alicilarin va basqa maraql qruplarn
tolabatlarinin temin edilmasina istigamatlanmis saylerin, isglzar ve
marketing davraniglarinin yliksak standartlara uygun galmasi ilo six
slagadardir. ictimaiyyst, cemiyystin maraglarina xidmat edilmasine
sadiq galan kompaniyalarla foxr edir. Etik ve sosial masuliyyatlilik
prinsipina yenidan baxiimasi menecerlora kompaniyanin etik mdvzulara
diggat verib-vermamasini ve muiqavilalarin baglaniimasi zamani «sosial
vicdanliig» ndmayis etdirib-etdirmamasini misayyan etmeya imkan
verir.

Notica

Bazara istigamaetlonmis strategiyanin planlagsdirimasi — maqgsadlare c¢atma
prosesi olub teskilatin imkan, ehtiyat ve yeni bazar imkanlarinin idare edilmasi
prosesidir. Strategiyanin planlasdiriimasinin magsadi — kompaniyanin ugurlu
inkisafina ve garsisina qoydugu maqgsadlare nail olunmasi baximindan biznes
va emteslarin yaradilmasi, onlar Uzre islahat ve modifikasiyalarin apariimasin-
dan ibaratdir. Strategiyanin planlasdinimasi dérd seviyyada hayata kegirilir:
korporasiya, bélma, biznes vahidi ve amtaa.
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Strateji planlasdirma prosesinin harakate gatiriimasi Uzre asas masuliyyati
kompaniyanin bas qerargahi dasiyir. Korporativ strategiya bélme ve biznes
vahidlerinin strateji planlarinin serhadlarini ve qurulusunu miayyan etmak
maqgsadini dasiyir. Korporativ strategiyanin iglenib hazirlanmasi 6ziina doérd
tedbirin hayata kegciriimasini daxil edir: korporasiyanin missiyasinin miayyan
edilmasi, strateji biznes vahidlarinin (SBV) taskil edilmasi, ehtiyatlarin SBV-leri
arasinda bazar cazibadarligi ve biznesin inkisaf etmasi kriteriyalari asasinda
bolusdurilmasi, fealiyyatin yeni istiqgamatlarinin planlasdirimasi, kéhnalarinin
iso ixtisarl. Biznesin strateji planlasdiriimasi 6ziine biznesin magsadlerinin
muiayyan edilmasini, imkan va xarici tahllkslarin, zaif ve gucli taraflarin
tehlilini, vezifelerin teyin edilmasini, strategiyanin ifade olunmasini, dayaq
programlarinin iglenib hazirlanmasini, programlarin reallasdirimasini, aks ala-
ganin qurulmasini va nazarstin hayata kegirilmasini daxil edir.

Marketing prosesi dérd marhalaeda teskil edilir: marketing imkanlarinin
tohlili; marketing strategiyasinin islanib hazirlanmasi; marketing programiarinin
planlasdiriimasi; icra ve nazaratin tagkili. Har bir SBV-inda, mahsulun har bir
seviyyasindas (istehsal, ticarat markasi) marketing plani islenib hazirlanmalidir.
Marketing plani — marketing prosesinin an muhim naticelarinden biridir ve
0zline asagidaki qisa icmal ve miindericat; cari marketing situasiyasinin icmali;
imkan va problemlarin tahlili; maliyya ve marketing maqsadleri; marketing
strategiyasinin icmali; faaliyyet programlari, nazerds tutulan manfast ve
xarclarin muayyan edilmasi va planin reallagdiriimasi Uzra nazaret tadbirlarinin
qisa icmall elementloari daxil edir.

Marketing prosesinin idare edilmasi prosesinde kompaniya, yerina yetirilon
funksiyalara, erazi lzre yerlosmaya, amtea ve istehlak bazarlarina uygun
olarag marketing gsobeleri yarada bilar. Xarici bazarlara xidmat gostaren
kompaniyalar ixrac sébesi, beynalxalq bélmaler ve ya global tagkilatlar yaradir-
lar. Marketingin hayata kecirilmasi — ela bir prosesdir ki, bu zaman marketing
planlari, son naticada garsiya qoyulmus maqgsadlara nail olunmasina zamanat
veran aktiv fealiyyatleri tacessiim etdirir. Marketing prosesinin idare edilmasi
zamani kompaniyalar nazarstin doérd noévindan istifade eds bilarlar: illik
planlarin iglenib hazirlanmasi vasitesile nazaret, manfaat gostericilarine
nazarat, effektivliye nazarst va strateji nazarast.
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Foasil 5

Informasiyalarin yigiimasi,

bazar talabinin qiymatlandirilmasi
va marketinq muhiti

Bu fosilde asagidaki masalaler nezardan kegirilacak.

+ Miuasir marketing informasiya sistemi nece qurulmusdur?

¢ Informasiya sistemlsri, marketing tadgiqatlari ve marketing gararlarinin
temin edilmasi sistemlari marketing qerarlarinin  gabul olunmasi
prosesina neca tasir gostorir?

¢ Toelabin daha daqig Olcllmasi ve prognozlasdirimasi metodlarinin
mahiyyasti neden ibaretdir?

¢ Makromuhitin dayismesini hansi asas amiller (demografik, iqgtisadi,
tabii, texnoloji, siyasi ve madeani) miuayyan edir?

.

Tesco kompaniyasinda marketing menecment

Mdasterilora, ragiblere ve marketing miuhitine xisusi digget verilmasi
prinsipi Tesco kompaniyasina Boylk Britaniyanin an iri erzaq magazalari
sobokalerindan birina geviriimaya imkan verdi. Asda, Sainsbury’s ve basqa
roqiblerin tazyigi altinda Tesco kompaniyasinin marketinqg Uzre menecerlori
dayigan tercihler va yeni texnologiya amiline istinad edarak daima yeni imkan-
lar axtarirlar. Bir middat 6nca sabakanin onlarla supermarketinds fokus-qrup
metodu vasitasile istehlakgilarin fikrince hansi servisin (masalen, avtomobili
parkingi) daha c¢ox tekmillesdiriimaya ehtiyaci oldugunu miayyanlagdirmak
magqsadila tadqiqatlar apariimisdi. Bela biliklor kompaniyaya musterilerin tale-
batlarini yerli saviyyada daha dolgun sakilde temin etmaya ve ager lazim gal-
s9, 0z planlarina yeniden baxmaga komak edir.

Kompaniya, hamg¢inin ham Seulda, ham Boyuk Britaniyada ve hem da
ABS-daki anoloji xidmat sbbalarinda onlayn arzaq ticarstini de sinaqdan ke-
girir. Tedqgiqatlar gdsterir ki, shalinin yiiksek deracade sixligi ve internetin hami
Uglin aciq olmasi ile saciyysalenan Seulda bele xidmat ¢ox mashur olacaqg. Bu
cur hadisaleri duyma qabiliyysti Tesco kompaniyasina bazarda liderlik mévqe-
larini gorumaga komak edir.

Biznesin xarici muhitinin deyisma slrati daim artir va bazarda amaliyyat
aparan kompaniyalar onun haqgginda daqiq informasiyalara hamigakindan
daha ¢ox ehtiyac duyurlar (hem da real vaxt rejiminds). Bu tendensiyanin
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dogulmasi ve inkisafi dévlet serhadlarile mahdudlasdirnimis marketingindan
global marketinge, istehlakgilarin asas telabatlarinin temin edilmasindan
onlarin arzularinin gergaklasdiriimasine, qiymat reqabstindan geyri-qiymat
reqabatina kegidla miayyan olunur. Bununla birgs, informasiya texnologiyalari
(daha guicli komputerler, DVD-pleyerler, internet ve s.) da yiiksaek templo in-
kisaf edir.

Kompaniyalarin faaliyyst cografiyasinin genislenmasile onlarin irihacmli
informasiyalari siratlo alde etmalori de guiclenir. istehlakgilar ise galirlori
artdigca emtoee segiminde daha ¢ox irad tutan ve vasvasi olurlar. istehlakgi-
larin mahsullarin rengareng xarakteristika va xususiyyatlarina qarsi reaksiya-
larini avvalcadan muayyan etmak Ugun saticilar marketing tadgiqatlarina
muraciet etmali olurlar. Brending, mehsullarin diferensiyalasdiriimasi ve talabin
magsadyonli stimullasdinimasindan getdikce daha genis istifade edir va bu
marketing alatlarinin samaraliliyi haqqinda informasiyalara ehtiyac duyurlar.

Kompaniyalarin ¢oxu, dayisiklikleri yaranan yeni imkanlar kimi nazerdan
kecirmir, onlara shemiyyat vermir ve ya onlardan qagcirlar. Xarici muhitdoki
dayisiklikler onlarin strategiyalarina, strukturlarina, teskilati sistem ve madae-
niyyetlarine manfi tesir gosterir. Mehz makromuhitdaki deyisikliklare shemiyyat
verilmamasi, General Motors va Sirs kimi mashur korporasiyalarin garsilasdig-
lar ¢atinliklarin esas sababi olmusdur. Bazar dayisikliklarinin misyyan edilma-
sinde asas masuliyyat marketing Uzra mutexassislarin ¢iyinlerine dusur, gunki
mahz onlar yeni tendensiyalarin inkisafini izlemali va agilan imkanlar vaxtinda
muayyan etmalidirlor. Novbati iki fasilde biz kompaniyaya, bazarlara ve raqib-
lara tasir gostaran makromuhit amillerini nazardan kegiracayik.

Marketing informasiya sistemi nadir?

Bir sira kompaniyalar menecerlara istehlakgilarin davranis va tarcihlerinde
bas veran dayisikliklari daimi olaraq izlemak imkani veren marketing infor-
masiya sistemlerini iglayib hazirlayir ve tetbiq edirlor. informasiyaya sahib
olmaq an muhim ragabat Ustlnliklerinden birina gevrilir, bele ki, bu zaman
menecment istehsal ve marketing fealiyyatinin naticalarinin yuksaldiimasi,
unikal takliflarin islanib hazirlanmasi ve marketing planlarinin yerina yetiriimasi
imkani alde edir.

Har bir firma 6z menecerlerini onlara lazim olan informasiyalarla techiz
etmalidir. Buna gora da kompaniyanin xisusi amakdaslari muxtslif ranglardan
olan rehbarlera hansi malumatlarin lazim olmasini aydinlasdirir va marketing
informasiya sistemlarini (MIS) layihslasdirirler. Marketing informasiya sistemi
0zuna fardleri, avadanliglari ve marketinq gerarlarinin gabulu zamani istifada
olunan mintazam va etibarli informasiyalarin toplanmasi, sortlasdinimasi, tah-
lili, giymatlondirilmasi va boélisdurilmasini daxil edir. Lazimi melumatlar firma-
nin daxili hesabat sistemindan, marketing misahidslarindan, tadgiqatlardan va
verilanlerin tehlilindan alde edils bilar.
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Daxili hesabat sistemi

Firmanin daxili hesabat sistemi — MiS-in esasidir. Bu sistemdae sifarisler,
satislar, qiymatler, ehtiyatlar, debitor ve kreditor borclari va s. hagqinda malLu-
matlar aks olunur. Daxili informasiyanin tehlili marketinq Uzre menecers pers-
pektiv imkanlar ve kompaniyanin en mihim problemlarini askar etmaysa im-
kan verir.

+ Sifaris—6denis dovru (tsikli). Daxili hesabat sisteminin Urayi sifarig-6de-
nis dévrudur. Ticarst nimayandsleri, dilerlar va istehlakgilar 6z sifarig-
larini kompaniyaya istiqamatlandirirler. Satis sébasi sifarisgilare suratini
basga departamentlera génderdikleri hesab-fakturalar teqdim edirlor.
©mtoslarin dasinmasi, surati kompaniyanin muxtslif sébalerine teqdim
edilan gqaima va d6danis senadleri ile musayist olunur. Miasir kom-
paniyalar Gg¢un butin bu emaliyyatlann tez ve daqiq yerina yetiriimasi
olduqgca vacibdir. Getdikce daha ¢ox kompaniya sifaris-6danis tsiklinin
suratlilik, daqiqglik ve effektivlik gbstaricilarina nail olmaq maqgsadile 6z
fealiyystlerinde verilenlarin  elektron mubadilesi (VEM) ve vya
intranetden istifade edirler. Masalon, parakenda ticaratin nshangi Wall-
Mart amtaalarin nagl olunmasina ve anbardaki cari ehtiyatlarin seviy-
yasina kompyuter sistemlari vasitasile nezarat edir.

+ Satislara nazaret sistemi. Marketing Gzre menecerlor daimi olaraq cari
satiglar baresinde malumat almaldirlar. Deyak ki, Wall-Martin rahbar-
liyine har axsam har bir magazada ve Umumiyyatle, sebakada satiimig
mahsullarin migdari ve kateqoriyasi haqqinda informasiya daxil olur ki,
bunun sayssinde da els hamin gece anbarlarin derhal doldurulmasi
ucin malgdnderanlare sifarigler génderilir. Satis haqqinda 6z infor-
masiyalarini Procter & Gamble kimi iri malgdndaranlarle bdlisen Wall-
Mart sifaris olunmus amtaalarin gecikdiriimadan g¢atdinimasina dmid
baslayir.

¢ Bu gun bir gox kompaniyalar informasiyani malumatlar bazasi (muste-
riler, mehsullar, heyat va s. Uzra) soklinde tagkil edirler va is prosesi
zamani ayri-ayri bazalardaki melumatlari (malumatlari) asanligla bir
araya gatirirloer. Musteriler Uzra verilonler bazasi 6zinde har bir mus-
tarinin adini, soyadini, Gnvanini, onunla baglanan miqavilaler hagqinda
malumatlar, bazen isa hatta onun haqqinda demografik ve psixoloji
xarakterli informasiyalari (masgulliyyat névi, maraglari, fikirlari) da aks
etdirir. Kompaniyanin menecerlari istanilon vaxt onlara marketing
programlarinin daha daqiq planlasdirimasina, istigamatlendiriimasina
vo nazarat edilmasine kdmak edan hamin informasiyalara muraciet
eda bilarler. Bundan basqa, statistik tahlil metodundan istifade edearak
bu informasiyalardan kifayat gadar giymatlendiriimemis bazar seq-
mentleri, yaranan tendensiyalar hagqginda va latent (gizli) halda olan
basqga laziml mslumatlar «ayira» bilerler. Misal tgiin, MCi kompani-
yasl mdusgterilerlo telefon danisiglarindan 1 trilyon bayt hacminde
informasiyani tahlil etmis va bunun kémayile muxtalif grup istehlakgilar
ucln yeni telefonla distansion sifarigler plani islenib hazirlamisdir.
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Marketing kasfiyyat sistemi

Daxili hesabat sistemi artiq bas vermis hadisaler hagginda malumatlari eks
etdirdiyi teqdirde, marketing kasfiyyat sisteminin tayinati cari bazarda situasiya
haqqginda malumat verilmasinden ibaretdir. Marketing kesfiyyat sistemi — bazar
muhitinde bas veran doyisikliklarin tesvirini yaratmaq Ug¢ln menecerlor
terafinden istifade olunan informasiya ve onun elde edilmasi prosedurlarinin
nizama salinmig macmusudur. Cox vaxt marketing Uzre mutaxassisler bazar
proseslarinin inkisafini kitablar, qezetloer vo ya xUsusi nasriyyatlar vasitasils,
alicilar, malgdndarenlar, distriblterlor, basqa menecerler va kompaniyanin
soxsi heysati ilo Unsiyyst saxlayaraq izleyirlor. Marketing kasfiyyatinin effektiv-
liyini artirmaq Gglin kompaniya asagidaki addimlari ata biler:

Birincisi, bas veran dayisikliklari hiss etmasi Ugun ticarat heyatini motivlies-
dirmak va dyretmak.

ikincisi, distributerlori, parakendae ticarstcileri ve diger vasitacileri miisyyan
ahamiyyate malik malumatlar bir-birlerine ve kompaniyaya oturmaleri tGgun
haveslendirmak. Masalan, hidravlik avadanlglarin aparici istehsalgilarindan
biri olan Parker-Hannifin korporasiyasi butlin distribtterlarinden mahsullarinin
satin alinmasi Uzra hesablar korporasiyanin marketinqg tadgiqatlar sébasine
gondarmalerini xahis etmisdi. Parker bu informasiyani 6z meahsulunun son
istehlak¢ilarini daha yaxsi tanimaq maqgsadils tahlil edir va naticelarini dis-
tribaterlarle bollusurda.

Uclinctisii, kompaniya reqibler hagqinda onlarin mehsullarini alaragq,
saytlarini incaleyerak, muxtalif sergilerds va «agiq gapi» gunlarinda istirak
ederak, ragiblerin hesabatlarini tahlil edarak, sehmdarlarin yigincaginda istirak
edarak, diler, distriblter, malgéndaren ve mal dagilyanlarla Unsiyyet saxlaya-
raq, onlarin reklamlarini tehlil edarak, hamginin isglzar matbuatin ve xuUsusi
nagriyyatin malumatlarini yranarak malumatlar alde ede biler.

Dorduncusu, kompaniya daha feal ve tacrubali musterilorden tagkil olun-
mus istehlakgilarin maslahat qrupunu teskil ede biler. Masalen, Hitachi Data
Systems 9 ayda bir defe bele qrupun 30 Gzvi ile Gggunlik gorusler kegirir ki,
bu zaman xidmat gdsteriimasi, yeni texnologiyalar ve sifarisgilorin strateji
tolablari Uzre masalalerin muzakirelari aparilir. Muzakireler serbest gokilde
gedir va qarsihgl faydal esaslara malik olur: kompaniya istehlakgilarin ehtiyac-
lar haqqinda dayerli informasiya alda edir, alicilar ise kompaniya ile slage
yaradir vo bels goéruslaerde tanqgidi iradlarin geyd edilmasi onlar Ug¢in daha
asan olur.

Besincisi, kompaniya marketing ve ya basga tipli informasiyalan ix-
tisaslasmis firmalardan satin ala biler (cedval 5.1). Tadgigatgl firmalar me-
lumatlar toplayir ve onlari hemin informasiyalara ehtiyaci olan muigtarilara pulla
teqdim edirler.

Altincisi, bir sira kompaniyalar bazar miuhitine nezaret edilmasi Uzra
naticalerin toplanmasi va tahlili ile masgul olan sexsi marketing informasiya
markazlerine malik olurlar.
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Marketinq tadqiqatlar sistemi

Marketing Uzra menecers ¢gox vaxt konkret problemlarin va kompaniyanin
imkanlarinin  dyrenilmasi Uzre marketing tedgigatlarinin apariimasi havala
edilir. Onlardan bazarn icmalini, istehlakgi tercihlerinin tehlilini, region Uzre
satiglarin prognozunu ve ya reklamin effektivliyinin giymatlendirilmasini taleb
eda bilerler. Biz marketing tadqigatlarini sistematik hazirlig ve muxtslif mia-
yinalarin aparilmasi, alda edilmis malumatlarin tahlili ve naticelarin kompa-
niyanin qarsisinda duran konkret marketing veazifeleri formasinda teqdim
edilmasi kimi muayyan edirik.

Cadval 5.1. Tekrar informasiyalarin manbalari

Daxili manbalar

Kompaniyanin balans hesabati, manfesat ve xarclar Gizre hesabat, ticarat nimayan-
dalerinin teqdimatlar, hesab-fakturalar, anbar senadleri ve evvalki tedqgigatlar
haqginda maruzsler

Rasmi malumatlar ve nasriyyatlar

ABS-da nasriyyat manbaleri: Statistical Abstrakt of the United States, Country and
City Data Book, industrial Outlook, Marketing information Guide; ixtisaslagmis
nasrlor: Annual Survey of Manufactures; Federal Reserve Bulletin; internetdaki
manbalar: Census Bureau (www.census.gov), FedWorld — ABSI- 100-den ¢ox fe-
deral agentinin hesabat palatasi (www.fedvorld.gov), Thomas — rasmi federal sayt-
larin indekslari (thomas.loc.gov).

Dévri matbuat va kitablar

Kitablar. Rusiyada «Menecmentin nazeriyys va praktikasi», «Pegokarlar G¢lin mar-
keting» seriyasl, «Piter» nasriyyati, ABS-da — Business Perioditcal index, Standard
and Poor’s industry, Moody’s Manuals, Encyclopedi of Associations

Marketing jurnallan. Rusiyada — «Marketing ve marketing tedqgiqatlar», «Reklam
texnologiyalari», ABS-da — «Journal of Marketing Research», «Journal of Cosumer
Research».

ixtisaslagmis ticarst jurnallari. Rusiyada — «Ticarst xabarlori», ABS-da «Advertising
Age», «Sales & Marketing Management».

Ticarst Uzre Umumi jurnallar da faydal ola biler. Rusiyada — «Ekspert», «Pullary,
«Hakimiyyst», ABS-da — «Business Week», «Fortune», «Forbes», «The
Economist, inc.», «Fast Company», «Business 2.0», «Harvard Business Review»
Biznes-informasiya

internetde: Bloomberg financial news (www.bloomberg.com); C/Net — yiiksok tex-
nologiyalar, kompiterler ve internet sferasindan jurnalist reportajlar
(www.cnet.com); Hoover's — kompaniyalar haqqinda informasiyalar direktoriyasi
(www.hoovers.com); Company Link — verilanlarin, pres-relizlerin, birja giymatlarinin
ve ABS-in 45000 kompaniyasi izre malumatlarin pulsuz baza direktoriyasi, ham-
¢inin abunagiler Ugun alave informasiya (www.companylink.com); SEC public com-
pany financial data (www.sec.gov); National Trade Data Bank — sahaler va ylzlerle
mahsullarin reqgabatliliyini ve tendensiyalarini tahlil edan 18000-den ¢ox marketing
taedgigatlarinin hesabatlarina sarbast daxil olma imkani (www.stat-usa.gov).

ABS-da kommersiya informasiyasi

Nielsen Company (emtes ve ticaret markalar, KiV auditoriyalari hagqinda me-
lumatlar); information Resources, inc. (supermarketlorden slde edilon malumatlar
(infoScan) va supermarketlorde smtaslerin irsliladilmasi lzrs fealiyystlorin tosiri
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haqqginda informasiya (PromotioScan)); MediamarkResearch (KiV auditoriyaldari
hagqinda melumatlar); Simmons Research Bureau (ticaret markalar ve KiV
auditoriyalari hagqinda melumatlar); Audit Bureau of Circulation (KiV auditoriyalari
haqqinda audit-malumatlar).

Assosiasiyalar

American Marketing Association (www.ama.orglhmpage.htm)
American Society of Association Aexecutives (www.asaenet.org)

CommerceNet - internet-kommersiyasinin saha assosiasiyasi
(www.commerce.orq)

Gale’s Encyclopedia of Associations (www.gale.com)

Beynalxalq informasiya

internetde: CIA World Faktbook — diinyanin 264 o6lkesini shate eden hartarofi
statistik va demografik direktoriya (www.odic.gov/ciz/publications).

i-Trade — xarici bazarlara g¢ixmagi planlasdiran firmalar (giin pullu ve pulsuz
informasiyalar (www.i-tdare.com).

The Elektronik Embassy (www.embassy.org).

Kompaniya marketing tedqigatlarinin naticalarini miayyan yollarla slda edo
biler. iri korporasiyalarin okseriyyeti soxsi tedqgigat bélmesine malik olurlar.
Procter & Gamble kompaniyasinin konkret mehsulun istehsali Gzra ixtisas-
lasmis har bir bélmasinda raqiblerin ticarat markalarini yrenmakle masgul
olan marketing tadgiqatlarn qruplan yaradilmigdir. Bundan bagga, kompaniyada
iki serbast qrup da faaliyyet gdsterir: biri, reklam siyasatinin effektivliyinin
tadqiq edilmasi, digeri ise — bazarnn tedqiqi ile masgul olur. Har bir qrupun
tarkibine marketing tedgiqatlan tGzre menecerler, kdmakgi heyat (statistiklar,
psixologlar ve sosiologlar), hamginin ahalinin secilmis grupuna nezareti ve
malumatlarnn toplanmasini heyata kegiren kompaniyanin yerlardaki daimi
numayandalari daxildir.

Kicik kompaniyalar lazimi informasiyalari universitetlorin teloaba ve musallim-
lerinin marketing tedqigatlarinin islanib hazirlanmasina ve hayata kegiriimasina
colb edilmasi, internetdan istifade edilmasi ve ragiblerin nailiyyatlarinin dyre-
nilmasi kimi metodlardan istifade edilmasina asaslanan yaradici improvizasiya
metodu vasitesile alde eds bilarlor. Atlantada iki restoranin sahibi Tom Kulix
06z menecerlorine basqga restoranlarda yalniz o sertle nahar etmays icaze
vermisdi ki, onlar hamin restoranlardan tskce hesablar yox, hem de yeni
ideyalar gaetirsinler. Atlantadan olan zergaer Frenk Meye ise tez-tez basqa
seharlarda olan ragiblerinin magazalarini ziyarat edir ve har safarinde onlarin
vitrinlarinin tartibati va emtaalarinin basma naxisi Uzra yeni ideyalari 6zu Ggun
geyd edir.

Adatan, marketing tadqigatlarinin bldcesi kompaniyanin satisinin 1-2%-ni
toskil edir ki, bunun da bdylk hissasi ixtisaslagsmis kompaniyalarin xidmatle-
rinin ddanilmesina gedir. Marketing tedqigatlarinin apariimasi Uzrs ixtisas-
lasmis kompaniyalar tg¢ tips boéllndr.

¢ Avtonom firmalar. istehlakgilar ve smtssler haqqinda informasiyalar
toplayan ve emal edilmis informasiyalari satan firmalardir.

¢ Mdstarilerin sifarisi ile tedgiqatlar aparan firmalar. Bela kompani-
yalarin xidmatlerina konkret masalelarin halli magsadile muracist
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edirler. Onlar tadqgigat layihasinin iglenib hazirlanmasinda istirak
edirler. Tadqigatin yerina yetiriimasindan alda edilan naticaler ise
sifaris¢i kompaniyanin mulkiyyetina kegir.
¢ Dar ixtisaslagmis firmalar. Bels kompaniyalar basqa firmalar tere-
finden yerina yetirilon tadgigatlarin her hansi hissasini 6z (ze-
rilerine gotlrtrler. ©n bariz nimuna, musterilerin tapsingi ile sor-
gular apariimasinda ixtisaslagmis agentlordir.
Effektiv marketing tadgiqatlan 6zina bes ardicil marhalani daxil edir (sakil

Tedaiqatin vezifelerinin 5.1). Bu ndmunani asagidaki misal Uzarinds

qoyulmasi ve aydinlasdiraq.

megsedlerinin American Airlines aviakompaniyasinin iggilari
Zaisyion odloisst sarnisinler Gglin yeni xidmatleri miizakire edirler.
z ) Oksoriyyati isglzar insanlardan ibaret olan va
Tedciaat e aldiglan bahali biletlarle ugug reysinin dayarinin
islenib hazirlanmasi boyuk hissasini 6deyan birinci deracali sarnisin-
l lore asagidaki imkanlar teqdim edila biler: (1)
; ’ onlarin 2 saatliq akkumulyator enerjisi ilo iglomak
et imkanina malik portativ kompduterlarle elektro-
toplanmasi sobokaya qosulmasi; (2) web-saytlara va
l elektron pogtuna mahdud girigla Internets ¢ixis;
; ’ (3) peyk televiziyasinin 24 kanalina baxmaq
imkani; (4) har bir sarnisin Gg¢ln onlarin ugus
Informasiyalarin tehili zamani esitmak ve gormak istadikleri musiqgi ve

film yazilannin ferdi siyahisini tartib etmak.
T 2 Marketing tadgiqatlan Gzra menecera birinci
’ dearacali sarnisinlerin bu xidmatloeri, xususils,
N"““:‘;{‘" toqdam internete gixis imkanini nece giymetlendirdiklerini
£28 vo agar kompaniya xidmatlari pullu taqdim etss,

onlarin ne qader 6demaye hazir olduglarini
mulayyan etmak tapsinimisdir. Bir teyyarads
Sokil 5.1. Marketing tedgiqatian intgrnete GIXIgIn gurulmag 90 .m.in doll.-a basa
prosesi gelir. ©gar birinci daracali sarniginler $Sabokayo
cixis Ugun 25 doll. vermays hazirdirlarsa, bu

masrafler na gadaer tez ddanilecakdir?

Birinci marhala: tadqigatin vazifalarinin goyulmasi ve maqgsadlarinin
miiayyan edilmasi. Birinci marhalede marketing Uzre menecerlor va
tedgiqatcilar tadgigatin garsisinda duran maqgsad ve vazifeleri deqiq ifads
etmalidirler. Bizim baxdigimiz halda aviakompaniyanin rehbarliyi tedgigat mag-
sadini asagidaki kimi ifads edir: «Kompaniyanin diger investisiya istiqgamatlori
ilo miiqayisada internete ¢ixis imkaninin verilmasi (izre xidmatlere sarf etdiyi
masraflor manfast ve sarniginler lglin salave Ustlnlik gstiracekmi?» Daha
sonra kompaniya tedgiqatin vezifasi ile elagadar siyahi tartib edir: Birinci
deracali serniginlerden mahz hansilar teyyarsnin géysrtesinde internetden
havasle istifade edacek? Birinci daracali sernisinlerden negasi ugus zamani
sobokaya qosulmaq istayaecak va onlar bunun Ug¢lin na gadar ddamays
hazirdirlar? Yeni xidmeat névi American Airlines kompaniyasina na qader
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alave musteriler celb edacek? Bu novatorlug perspektivde kompaniyanin ni-
fuzuna tesir gosteracekmi? Birinci derecsli sernisinler Ugiin internete ¢ixig
imkani  minikompyuterlerin  elektrogebekaya qosulmasi va audio/video
aylancalerin geniglandirilmis programi kimi digar xidmetlarle miigayiseda na
deracede muihumdur?

Magsadlerin misyyan edilmasinda butin planlasdirilan tedqigatlar eyni
daracade konkret ola bilmaz. Onlardan bazileri axtaris xarakterlidir: onlarin
maqsadi — problemlarin real tabistine isiq salan va onun halli Gglin mimkin
yollar va ya yeni ideyalar taklif etmakdan ibaretdir. Bir qisim telabatlar
tosviredici xaraktera malikdir — onlar miayyen reqemleri tasdiq ve ya tekzib
etmalidirler: na gader sarnisin 25 doll.-ra internete ¢ixmagq istayacak? Daha bir
tedgigat névi — kauzal tadgigatdir ki, onun da magsadi iki hadise arasindaki
sabab-natica alagasinin movcud olmasinin yoxlaniimasindan ibaratdir.

ikinci marhale: tadqgigat planinin islenib hazirlanmasi. Marketing
tedqigatlarinin ikinci marhalasinde malumat manbalarinin muayysn edilmasini,
onlarin toplanmasi va tahlili metodunu nazarde tutan plan iglenib hazirlanir.

Verilanlarin manbalari. Tadqigat plani ham ilkin, heam de takrar melumat-
lar manbayindan istifadeni nazerds tuta biler. Tekrar malumatlar — her hansi
basga magsadlar Ggln toplanmis, artig misayyan formada mdévcud olan infor-
masiyalardir. ilkin malumatlar miieyyan layihenin hayata kegirilmasi zamani
konkret maqgsad Uzre toplanir.

Tadqigatgilar adaten axtarigsa, masalanin tam va ya qismean halli Ggln
istifade oluna bilen va ilkin malumatlarin toplanmasina ¢akilan xarcleri azalt-
maga imkan veran tekrar verilonlarin tehlilinden baslayirlar (cadvel 5.1-de
ABS-da slde edilo bilon tekrar melumatlarin menbaleri gdsterilmisdir)." Her
halda tekrar malumatlar (daha asan alds edilen va ucuz) tadqigat G¢ln bir ndv
baslangic négtasi rolunu oynayir. 8gar lazimi malumatlar mévcud deyildirse va
ya onlar kéhnaliblsa, ya da geyri-daqgiq, natamam va ya etibarsizdirlarsa, tad-
gigatei ilkin malumatlarin axtariimasi ile maggul olmalidr.

informasiyalarin toplanmasi metodlari. ilkin informasiya miisahids,
fokus-qrup, sorgu va eksperiment (tocriiba) yolu ils alds edils biler.

¢ Mdagahida. Lazimi melumatlar, Oyranilon situasiyaya calb edilmis

saxslarin migahida olunmasi va birge seraitlerin tahlilinin gedisi za-
mani olde edilo bilor. ©gar American Airlines kompaniyasinin tadqi-
gatcilari aeroportlarda, aviakompaniyalarin ofislerinds, turist agen-
tlikloarinde sadece olarag sexsi heyatle «s6hbat etsalor», an miuixtalif
aviadasiyicilar haqqinda fikirlar esidacaklar. Xidmatin keyfiyyatini mi-
gayise etmak Ugln tadqigatcilar ham 6z avialaynerlarinds, ham da
roqgiblerin ugus reyslarinda istirak eda bilarlar. Axtars tedqigatlarinin
naticasinde serniginlarin aviakompaniyalarin secilmasi zaman istinad
etdiklari kriteriyalar hagqinda farziyyalar meydana ¢ixa biler.

¢ Fokus-qrup. Fokus-grup amtes, xidmat, kompaniya ve ya marketing

tedgigatinin her hansi obyekti haqqinda mizakire aparilmasi meag-
sadile tacribali aparicinin yaninda bir nege saat vaxt kegirilmasi xahis
edilon 6-10 naferden ibarst qrupdur. internetin inkisafi sayssinde bir
¢cox kompaniyalar fokus-qrupu real vaxt rejiminde heyata kegirirlor.
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Masalen, General Motors istehlakgilarin onun yeni avtomobillerinin yeni
texniki xUsusiyystloerine ve dizaynina olan reaksiyalarini operativ
sokilde musayyan etmak Uglin ucuz vasita kimi saxsi web-saytindan is-
tifade edir.
¢ Sordu. Tesviredici tedgiqat zamani kemiyyat sorgusu daha slveriglidir,
cunki bu zaman kompaniya istehlakgilarin bilik, inam, tarcih ve
mamnunluglarini dyranir va onlarin vaziyyatlerinin Umumi macmuya
olan nisbatini giymatlendirir. Masalen, American Airlines Gg¢lin ne gader
adamin kompaniya haqqinda esitdiyi, onun reysleri ilo ugdugu, ona
Ustlnlik verdiyi, internets ¢ixis imkani veren aviadaslyiciya ne gadar
insanin Gstlnlik verdiyi hagqinda informasiya daha bdylk shamiyyats
malikdir.
¢ stehlakgilarin davranislari hagqinda verilonlor. Alicilar 6z tarcihleri ilo
rengarang «izlar» buraxirlar (kataloglar Uzrs ticarst aparan supermaar-
ketlorin ve kompaniyalarin verilanlar bazasinda, internetde ve s.).
Sonradan bu verilanloer tohlil edilir. Hayata kecirilmis alislarin tehlili
istehlakgilarin gizli tercihlarini agkar etmaye imkan verir va gox vaxt bu,
marketing tadgiqatlarina nisbsten daha etibarli informasiya manbayi
kimi ¢ixis edir. Bir sira hallarda sordu istirakgilarinin Gstinlik verdiklori
ticarat markalari haqqinda malumatlan real alislarla he¢ bir Umumi
cohata malik olmur. Masalan, istehlakgilar bildirirler ki, onlar daima an
mashur markalara UstUnlUk verirlor, haqgigatde ise onlar tamaman
basqa amtoalari alirlar.
¢ Eksperiment. Elmi ndqteyi-nezarden on ciddi metod sebab-natice
alagalarinin muayyen edilmasi moaqgsadile faaliyyat gbsteran eksperi-
mental tedgiqatlardir. American Airlines 6zinin muntazem reyslorin-
dan birinda internete ¢ixis haqqini birinci hafta 25 doll., névbati hafta
iso 15 doll. mablaginda tayin edir. ©ger birinci deracali sarniginlerin
sayl birinci va ikinci hafte arzinde texminan eynidirse va haftaler
arasindaki ferga fikir vermamak olarsa, onda xidmatdan istifade etmis
insanlarin sayinin, tarifin dayismasi hesabina dayisdiyini hesab edirlor.
Tadgigatin alatleri. ilkin malumatlarin toplanmasi alstleri bir nege tipe
bélundr: anketlor, psixoloji aletler, cihazlar ve keyfiyyat metodlari. Anket —
respondentlardan, yani sorduda istirak etmak lg¢lin segilen insanlardan cavab
alinmall olan suallar destidir. Bu alat gevikliyi ve universalligi ilo segilir, ona
gora ds, ilkin verilanlarin toplanmasinin en genis yayilmis vasitelarinden biri
hesab edilir. Har bir genismiqyasl tedgigatdan avval, istifade edilocek an-
ketleri daqiq islayib hazirlamaq ve testdan kegirmak lazimdir. Anketler gapali
va aglq sullara malik ola bilerler. Qapall suallar 6ziine mimkin cavab variant-
larini daxil edir va onlardan birinin secgilmasini talab edir. Agiq suallar iss
respondents 6z sdzlari ile cavab vermaya imkan verir. Qapall suallara alinan
cavablar tehlil Gg¢lin daha asan interpretasiya ve tabulyasiya olunur. Acgiq
suallar ise axtaris tedgiqatlarinda daha faydaldir. Bu zaman tedgiqatgi konkret
masala Uizarinde ne¢ga adamin bu ve ya basqa fikirde olmasini dyrenmakdan
daha ¢ox, onlarin disincalerini basa dismays caligir.
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Pillekenvari metod, darinine musahiba ve Rorsaxin testleri kimi psixololoji
alstler alicilarin daha darin fikir va hisslerine «toxunmaga» imkan verir.
Pillskenvari musahibalere misal godsterak. Tadgiqat¢l istehlakgidan sorusa
biler: siz niya «SUV» avtomobilini almaq isteyirsiniz? Cavabda «Bu go6zal
masindir» esidan kimi, o ndvbati suall verir: siz niya gdzal masin isteyirsiniz?
Cavab alaraq, tadgiqat¢i yena da sorusur: bu sizin Ggln niys vacibdir? Suallar
tedgiqatcinin an derin metlabi askar edena gader davam edir, masalan, belo
bir cavab verile biler: «Gdzsl masinla man insanlarda xos tesslrat yarada
billerem». Basqga bir psixoloji alst — Zaltmana gore metaforalarin (k6¢lirma)
ifade edilmasi texnikasidir ki, bu zaman istehlakg¢ilarin geyri-verbal tasvirlori
ifade etmalarine kdmak etmak Uglin metaforalardan istifada olunur.

Marketing tadqgigatlarinda cihazlardan nisbatan nadir hallarda istifada edilir.
Bunlara sinaqdan kegcirilon insanda (bu ve ya diger reklam va ya konkret
tosvirin tesiri ile) maraq ve emosional ehtiraslarin meydana ¢ixmasi ile mu-
sayiat olunan fizioloji parametrlerin clizi dayismasini fikse edan galvonametrlar
(zeif cerayanlarin élglilmasi (iglin cihaz) aiddir. User Interface Engineering
kompaniyasl web-saytlarin istifadeciler terafinden gavraniimasinin éyrenilmasi
prosesinde insan goézlerinin hearakatini izleyen infraqirmizi sistemden istifade
edir. Tedqigatin istirakgilarinin evlerindeki televizorlara qosulmus audimetr
adlanan elektron cihaz televizorun hansi kanallara ¢evrilmasini fikse edir.

Boazon marketing Uzre miutexassislor istehlakgilarin fikirlorinin  6yroNil-
masinin keyfiyyat metodlarina Gstlnlik verirlor, ¢linki sonuncularin harakatlori
onlarin anketlosdirma zamani dediklarine heg de hamisa uygun galmir.
Videoyazi, peycer va ya qeyri-rosmi sOhbatler tadqigatcilara snenavi metod-
larin mahdudiyyat ve ¢atismamazliglarini def etmekda kémak edirlar. Masalan,
Ogilvy & Mather reklam agentliyinde xtsusi Ac¢ilis Qrupu (istehlakgilarin icazesi
ilo onlann evlerinde portativ kameralarla ¢oakilmis videoyazilarin kdmayile
sanadli filmler yaradan tedgiqat sobasi) yaradilmigdir. Coxsaatliq yazilari 30-
daqigelik «gdsteris materiali» formasinda montaj edirler. Bels filmler vasitasile
kompaniya istehlakg¢ilarin davranislarini tahlil edir, tadgiqatin naticalari isa so-
nradan maraqglanan mugtarilora taqdim edilir. Basqga variantlar: istehlak¢ilara
peycer verilir vo onlardan gun arzinde bltln fealiyystlerini yazmalar xahig
olunur, yaxud kafe va ya barlarda istehlakgilarla geyri-rasmi séhbatler aparilir.

Keyfiyyatli tedqigatin daha bir metodu olan istehlakginin prototipinin
yaradilmasi muayyan istehlakgl tipinin xususiyyetlerini keyfiyyot terminlori
vasitasile ifade etmokla insanin real portretinin (resminin) ¢akilmasina kémak
edir (masalen, «ideal mistari» ve ya «verilmis mahsuldan istifade etmayan
insan»). Tadgigatcilar &yrenilan tip haqginda suallar vermakls getdikce
protatipin yaradilmasina daha ¢ox yaxinlagirlar: «Bele insan G¢ln vacib sey
nadir?» ve s. Bundan basqa, taedgiqatgilarin arsenalinda respondentlerin sosial
dayarliliyklerinin muayyan edilmasi ugln artikulyasiya intervyusu vardir. Bela
intervyu zaman tadgiqatgi ve istehlakgl «insanin hayatda fergli rollari» ve ya
«gundaslik is ve fealiyyatler» kimi misyyan genis bir mévzunu muizakirs edirlor.
Bu cur format tedgiqatgiya lazim olan informasiyani yavas-yavas alde etmaya
imkan verir; bundan basqa, bu metod istehlak¢inin inamlarn haqqinda dayarli
informasiyalari ve onun alis haqqinda gararlarina tesir gésteran diger sosial
amilleri de tayin edir.
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Segmanin planlasdiriimasi. Verilonlar toplandigdan va istifade olunacaq
aletlor Uzre qerar gebul edildikden sonra se¢manin formalasdiriimasi
Usulunun, yani marketologlarnn tedqigat prosesi zamani qarsiligh tesirs
giracakleri konkret insanlarin muayyan edilmasi vaxti ¢atir.

1. Segmenin heyati: tedqgigatin istirakgisi kim olacaq? Marketing
tedgigatinin apariimasi Ugln orada istirak edacak shalinin magsadli
grupu musyyen edilmalidir. Masalen, birinci daracali aviasarnigin-
lorle aslagadar segmanin biznesmenlardan ve ya mazuniyystds olan
insanlardan ve ya turistlorden ve mazunlardan, yaxud ham on-
lardan, ham da o birilerden tayin etmak (zre qgerar gabul etmak
lazimdir. Bels suallara cavab tapildigdan sonra qeyds alinmig
gruplarin batln Gzvlerinin barabaerliyini temin etmak, yoani har hansi
alt grupun secilmasina uUstlnlik verilmamasina ¢alismaq lazimdir.

2. Sec¢manin olclsl: tadgigatla ne gadear insan shate olunacaq?
Segmanin Ol¢list na gader boyuk olsa, onun naticesi de bir o goder
sohih olar. Amma, bu o demsak deyildir ki, secme 6zUna butin
maqsadli grupu ve ya onun aksar hissasini daxil etmalidir. Adaten,
onlarin formalasdiriimasi gaydalarina ciddi sekilde amal edildikds,
ahalinin 1%-inden azini shate eden se¢moa da ssahih naticalerin
allnmasina imkan vera bilar.

3. Seg¢manin proseduru: tadgiqatin istirakgilar nece secilecek? Tag-
dimat Uzre segmonin alinmasi Ug¢ln tesadifi segma metodundan
istifade edilmalidir. Tesadufi (ehtimalll) segma, alde edilmis nati-
celarin xatalarinin hesablanmasina imkan yaradir. Tesadifi se¢gme-
yo sorf olunan zaman masroflori haddan artiq ¢ox olduqda,
tedgiqatcilar tesadifi oimayan segmaya miuracist eds bilarlor.

Blagelarin qurulmasi metodlari. Segmanin tertib edilmasi planinin islenib
hazirlanmasindan sonra tadqigatgi auditoriya ile gaxsi Unsiyyat, telefon, pogt (o
cumladan elektron pogtu) ve ya onlayn intervyu vasitasilo konkret kontakt
Usulu Gzerinde dayanmalidir. Bu metodlarin Ustlnlik ve catismamazliglari
cadval 5.2-ds teqdim edilmisdir.

Cadval 5.2. dlagalerin qurulmasi metodlar

Kontakt metodu Ustiinliikler Gatismamazliglar

Poctla gdnderilon | Ya soxsi sdhbst etmaye | Suallara cavab alinmasi middati
anket razi olmayan, ya da sex- | ¢ox uzun sirs bilsr, cavab verme-
siyyatinin xususiyyatlarin- | ye razi olan respondentlarin sayi
dan asili olaraq, musahi- | ise ¢ox deyildir

baginin tesiri ile cavab-
larini yanhs sakla salan
insanlarla alags saxlama-
gin an alverisli tGsuludur
Telefon intervyusu informasiyanin  tez  bir | Tedqigatgilarin qgarsilasdi§i esas
sokilde toplanmasinin an | problemler danigiglari uzatmamagq
yaxsl Usuludur,eyni za- | vo soxsi masalalera toxunma-
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Saxsi sbhbat

Onlayn musahiba

manda musahibagi res-
pondent gln anlasiimaz
masalalari aydinlasdir-
maq imkanina malikdir.
Cavab vermays razi olan
repondentlarin sayl pogt
vasitasile sorguya nis-
baten, bir gayda olaraq,

coxdur.
Tadgiqgatinen universal
metodudur.  Musahibagi

tokce respondente goxlu
sayda suallar vermak im-
kanina malik olmur, hem
da so6hbatin naticalerini,
masalan, hamsdhbatin
xarici gorinist va dav-
Ranis qaydalar Uzre sox-
si musahidsleri ile da
tamamlaya bilir

Kompaniya anketi 6zinun
web-sahifesinds  yerlas-
dira ve ziyarastgilora sual-
lara cavab vermayi (her

magla baglidir.

Eyni zamanda bu metod an baha
basa galan metoddur, daqiq plan-
lasdirma teleb edir ki, bu ham da
béylk vaxt masrafleri demakdir.
Bundan basqa, onun naticalarina
milsahibaginin  baxiglari ve 6n
yarqilari tesir gésterir

Olds edilon malumtlar magsadli
auditoriyanin talabatlarini qgeyri-
adekvat oks etdirir, ¢lnki sorgu-
nun istirakgilar grupu onlar terafin-

hansi prizlerin udulmasi
ilo stimullagdiraraq) taklif
eds biler ve ya 6z banne-
rini tez-tez ziyarat olunan
saytda (analoji teklifla)
yerlosdire bilar

den tezahlr etdirilon maraglar
asasinda formalasir

Ugiincii marhala: informasiyanin toplanmasi. Marketing tedgigatinin bu
fazasi, bir qayda olaraq, an ¢ox masraf taleb edan ve maksimal sayda sahv
manbayi kimi ¢ixis edan maerhaladir. Malumatlarin toplanmasi prosesinds dérd
asas problem meydana ¢ixir. Bazi respondentloer teyin olunmus yerda goéris
haqqinda raziliga riayat etmirler (onlarla takrar olarag slage saxlamaq lazim
olacaq), bir basqgalari amekdasliqdan imtina edir, Uglnculeri ise asassiz du-
slincaya asaslanan yanlis cavablar verirlor. Nahayat, sorgunu hayata kegiron
amakdaslar da manfi rays asaslanaraq dzlerini adalatsiz apara bilarlor.

Muasir hesablama ve telekommunikasiya texnologiyalari sayasinde infor-
masiyalarin toplanmasi metodlar siiretle inkisaf edir. information Resources
kompaniyas! elektron kassalar ve strix-kodlarin oxunmasi Uzra skanerlarlo
avadanhglasdinimis bir nega supermarketle raziiga girmisdir. Eyni zamanda
firma magazalarin bir sira daimi alicilar ile raziida gelmisdir ki, onlar allarini
Odayerken, 6zlinds alicilarin aile Uzvleri, galirlari ve hayat terzleri hagqginda
informasiyani saxlayan «Alicinin qaynar xatti» adl plastik kartlardan istifads
etsinler. Bundan basqga, hamin alicilar 6z televizorlarina muxtslif telekanallara
baxigl fikse edan xlsusi elektron qurgular gosmuslar ki, bu da televiziya
reklamlarinin monitoringini hayata kegiran tedqigatgi kompaniyaya bu tadbiri
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tedqigatin igtirakgilaninin aldiglan emtaslerin terkibinin dayismesi ile slage-
lendirmaya imkan verir. Toadgiqatlarda istirak etmis istehlakcilar mintazam
olaraq kabel televiziyasinin programlarina baxmiglar, information Resources
kompaniyasi ise reklam carxlarinin effektivliyini miusyyan etmigdir. Bu yolla
toplanmis informasiyanin asasinda kompaniya mahz hansi reklamin muxtalif
istehlak¢i kateqoriyalarina daha boyuk tesir géstardiyini misyyan eda bilir.

Dordincu marhala: informasiyanin tahlili. Marketing taedgiqgatinin son-
dan ikinci merhaleasi toplanmis informasiyalarin tehlilinden va bu ve ya diger
naticanin alds edilmasindan ibaratdir. Tedqiqgat¢ilar verilonlori cadvallerde
Umumilasdirir ve onlarin siratle tehlilini aparirlar. ©sas deyisenlar G¢ln orta
kamiyyet ve dispersiya hesablanir. Slava informasiya almaq maqsadile basqa
statistik tahlil metodlarn ve modellarindan istifade etmak olar (onlardan bazilari
haqqinda asagida danisilir).

Besinci marhala: naticalarin taqdim edilmasi. Marketing tedgiqatlarinin
yekununda onun naticalari maraglanan saxslera teqdim edilmsalidir. American
Airlines kompaniyasinda aparilan marketing tadqgigatlari zamani asagidaki
naticelar alds edilmisdir.

1. Ugus zamani Iinternetden istifadenin esas sebablori — Sebskeds ge-
zigerak vaxtl tezlasdirmak, elektron maktub géndarmak (gabul) etmak,
biznesds tecili problemler ve basqa févgslads seraitlor, hamginin
uguglarin grafikinin dayismaskdan ibaratdir. Qosulmalarin bdyuk
hissasi isguzar xarakter dasiyacaq va sarniginlorin islodiklori
kompaniyalar tarefinden édanilcak.

2. Birinci deracali seriniginlerin tagriben 10-undan 5-i internets ¢ixis Ggln
25 doll. 6demaya hazirdir, 6 adam ise xidmat Ugln 15 doll. vermaye
razidir. Bu yolla, 15 doll. tarifi (6x $15=$90), 25 doll. (5x $25=$125) qiy-
metinden daha az galir gstiracak. Yani xidmet 25 doll. olsa, avia-
kompaniya her ugus Ugtin 125 doll. alde edacok. Ogar ilde 365 reys
olarsa, American Airlines kompaniyasi yeni xidmatden 45 625 doll.
($125*$365) gazanacaq. 90 min doll. sermays qoysa, kompaniya iki
ilden sonra zararsizlik ndégtesina ¢atacaqdir.

3. Yeni xidmatin taklif edilmasi kompaniyaya yeni sarnisinleri calb eds
bilar.

4.  Bazara yeni xidmatla ¢ixis, American Airlines kompaniyasi Gglin gabag-
cil va ugurlu firma obrazini formalagdiracaq ki, bu da yeni sarniginlerin
coelb olunmasina gstirib ¢ixaracaq.

Altinci marhala: garar gabulu. Toadgigatl sifaris etmis menecerlor alda
edilmis informasiyalar diqgatle ol¢ib bigmalidirlar. Aydindir ki, naticalera mux-
talif amillar tasir gdstarir ve bununla slagadar butin xatalar nezare alinmaldir.
©ger aviakompaniyanin rehberliyi tedgigatin malumatlarina o gader do
inanmirsa, o, tayyarenin gdysrtesinde internete qosulma kimi xidmete qarsi
etiraz eda biler. ©ger rahberlik belo yeniliya misbat munasibat baslayirss,
tadgigatin naticeleri onu yalniz bu movgeyin duzgunliyuns amin edacekdir.
Son gerarin neca olmasindan asili olmayaraq, tedqigat har halda problemin
daha yaxsl baga disulmasina imkan verir.
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Marketing gararlarinin mudafia edilmasi sistemi

Marketing Uzre menecer garsisinda duran masalalerin optimal hallinin
tapilmasinda ona kdmek etmek Ug¢ln kompaniyalar marketing qerarlarinin
dasteklonmasinin muxtalif sistemlerini tetbiq edirlar. Con Litt bels sistema
asagidaki terifi verir: Marketing gararlarinin midafis edilmasi sistemi — mivafiq
program teminati vasitasile temin edilen, qarsiligh slagsli veriloenlar, alstler vo
metodikalardir ki, bunlann kémaeyi ile kompaniya marketing fealiyyetinin
asasini tagkil edan daxili va xarici isglzar informasiyalarin toplanmasi ve
interpretasiyasini taskil edir.? Marketing gerarlarinin miidafie edilmasi sistemi
0zuna ¢oxlug reqgressiyasl ve birga tehlil kimi metodlari, kitlavi xidmat naze-
riyyasi ve yeni emteanin gabaqcadan testden kegirilmasi, optimallasdirma,
oyunlar nazariyyasi va evristika kimi modelleri daxil edir.

Bu guine gadar marketing tedqigatlarinda, bazarin segmentlesdiriimasinda,
giymatqoymada ve reklam bldcesinin miayyan edilmasinda, media-tahlil ve
ticarat agentlarinin foaaliyyatlorinin planlasdirimasinda istifada Uglin nezarde
tutulmus coxsayli tatbigi programlar islenib hazirlanmisdir.®

Prognozlagsdirma \'L:) talabin qiymatlandirilmasi
metodlarinin icmali

Marketing tedqigatlarinin asas magsadlarindan biri — kompaniyanin bazar
imkanlarinin  muayyan edilmasidir. Magsadli bazari se¢gmamisdan avval
firmanin menecmenti har bir askar olunmus imkani diggatle 6lgtb-bigcmalidir.
Bazarin dlgisind, onun artim potensialini va mimkin menfesti dlizgin olaraq
giymatlendirmek ve gabagcadan mueayyan etmak lazimdir. Satis prognozlari
maliyye sobasi taroefinden dovriyys vasaitleri ve investisiyalarin celb edilmasi
ucln, istehsal departamenti terafinden — glclin ve planlasdinlan mahsul-
darhgin muayyen edilmasi Uglin, alis sObasi terefinden — talabatlara uygun
olarag xammal ve materiallarin alinmasi maqgsadile, kadrlar sébesi terafinden
ise lazimi ig¢i quvvasinin ise goéturilmasi Ugln istifads olunacaqdir. Birinci
addim xarakteristikalari mutlaq 6lgulmali olan bazarin muayyan edilmasidir.

Hansi bazari 6lgmak lazimdir?

Bazar — emtaanin batun real ve potensial alicilarinin macmusudur. Aydindir
ki, bazann ol¢usu bu ve ya diger taklife cavab veren alicilarin sayi ile muay-
yanlagdirilir. Potensial bazar — muayyen bazar taklifina kifayat gader maragliliq
saviyyasi nimayis etdiren alicilarin macmusudur. Ancaq takce aliciig maragi
bazarnn mévcud olmasi Ugln kifayat deyil. Potensial alicilar kifayst qader galire
ve taqdim edilan emtaadan istifade etmak imkanina malik olmalidirlar. ©gar
amtea bu ve ya diger rayonlarda satiimirsa, potensial alicillar bazarin tasir
sferasindan keanarda qalirlar. Aciq (elverisli) bazar — konkret bazar taklifina
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garsl maraq numayis etdiren, yetari qoader galiri olan va bazara ¢ixisi olan ali-
cllarin macmusudur.

Kompaniya agiqg bazan muisyyan etdikden sonra, bazarda macmu
amaliyyatlarin hayata kegirilmasi ile onun ayri-ayr segmentlarine xidmat
gOsterilmasi arasinda seg¢im etmalidir. Maqgsadli bazar (bezan onu xidmat
gOsteriloan bazar da adlandirirlar) — kompaniya tarefinden gsalecek faaliyyet
Uclin secilmis acig bazarin bir hissasidir. Masalan, firma marketing ve satis
Uzra sayleri onun magsadli bazarina gevrilan muayyen region ¢ergivesinda
mahdudlasdira bilar.

Tutaq ki, kompaniya va onun raqibleri maqsadli bazarda artiq muayyan
gadar istehlakglya malikdirler. NUfuz edilmis bazar — verilan kompaniyanin
amtaalerini alan alicilarin macmusudur.

Bu teriflor bazarin planlasdiriimasi zamani faydali olur. ©ger firma menec-
menti cari satig gdstaricilarinden mamnun deyildirss, basqa fealiyystlers al
ata, maselan, agiq bazar genislendirerak, yeni regionlara nifuz ederok ve ya
giymatleri asagl salaraq maqgsadli bazarda istehlakgilarin payini artirmaga
¢alisa bilar. Hamginin firma 6z bazar payini onun emtealeri ile az maragli olan
va avvallar onun magqgsadli bazarina daxil olmayan istehlakgilara istigamet-
lanmis reklam kampaniyasinin tagkil edilmasi vasitasile de artira bilar.

Talabin giymatlandirilmasi

Kompaniya maqgsadli bazar musyyan etdikden sonra ndvbati addimi
atmall, maecmu bazar tslebini giymatlendirmalidir. ©mtas lzre bazar tslebi —
mudayyan qrup istehlakgilar terafinden, miayyan zaman kasiyinda, eyni bazar
muhitinde, konkret marketing programi ¢argivesinden alde ediloan amtealerin
macmusudur. Bazar talabi, fikse edilmis (sabit) kemiyyat yox, daha ¢ox ¢ixis
(esas) dayisenlarin funksiyasidir. Bu sababdan, onu bazar telabi funksiyasi
adlandirmaq daha duzgln olardi.

Macmu bazar talabinin xarici geraitden asilihg sokil 5.2,(a)-da tasvir
edilmisdir. Ufligi ox Uzerinde kompaniyanin misyysn dévr (glin marketing
Uzre masrafleri aks etdirilmisdir. Saquli ox ise marketing sayleri naticesinda
ortaya ¢ixan talabi oks etdirir. Tolob ayrisi marketing masraflerinden asili olan
bazar tslabini tesvir edir. Satisin musayyen bir baza seviyyesi (Q; bazar
minimumu) satisin stimullasdirilmasi Gzra heg¢ bir masrafin mdévcud olmamasi
zamani mumkuinduar. Marketing tzre masraflerin artinlmasi talebin artmasina,
avval yuxari, sonra ise asagl suratle nail olmaga imkan verir (yoni, har bir
vahid sarmayanin 6zini édemasi). Miayyan haddi kegan marketing xarcleri
talabin artmasini stimullasdirmagi dayandirir va bu yolla, bazar telebinin yuxari
haddinin (Q, bazar potensiall) mévcud olmasini tesevvir etmak Ugun garait
yaradir.

Bazar minimumu ile bazar potensiall arasindaki ferq talebin marketing tzre
Umumi hassashigini gosterir. Biz bazarin iki kenar tipini tesevvir eda bilerik —
genislenan ve genisleanmayan. Genislenan bazarin miqyasi (masalan, tennis
idman avadanliglari bazarl)) emtealerin irsliledilmasi Uzre masraflarin
saviyyasina qarsl son derace hassasdir. Sakil 5.2,(a)-ya miracist edarak,
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geyd eda bilarik ki, burada Q ile Q, arasindaki masafe nisbatan bdyukddr.
Geniglonmayan bazar (masalen, eynaklar Ugln hasiye bazarl)) — marketing
tasirlorina garsi daha az hassasdir (Q, ile Q, arasindaki masafs nisbaten Kigik-
dir). Genislanmayen bazarda ticaret aparan musssisaler saylarini amtasler
Ugln daha bdylk bazar payina (verilon firmanin amtasleri Gzre segici talebin
soviyyasi) nail olunmasina istiqgamatlondirmakle bazarin élgtisini mutleq kimi
(bu ve ya basqa amtea Uzre ilkin talebin saviyyasi) gebul etmalidirlor.

Qeyd etmoek lazimdir ki, bazar telebi funksiyasi tslebin zaman Uzre
dayismasini oks etdirmir. 9ksina, ayri hazirki dévrde marketing xarclarinin
mumkin miuxtelif saviyyeleri iloe elagedar olan bazar talebinin alternativ cari
prognozlarini nimayis etdirir. Hoar bir vaxt aninda marketing xarclarinin vahid
saviyyasi movcud olur. Bu dlgilys muvafiq olan bazar telabi bazar prognozu
adlanrr.

Bazar potensiall — talebin, verilmis bazar muhitinde marketing xarclarinin
sonsuz artmasi zamani ¢atmaga ¢alisdigi haddir. «Verilmis bazar muihitinde»
ifadaesi marketing potensialinin basa duslimasi Ug¢ln asas anlayisdir. Bazar
potensialinin iqtisadi situasiyadan asililigi sekil 5.2,(b)-de gosterilmisdir.
Kompaniya teleb ayrisini 6z arzusuna uygun sakilds dayisdire bilmaz. Cunki,
o, butin bazar geraitlerinin macmusu ile muayyan olunur. Amma, onun
amtoslerine qargsl telabin hansi saviyyada olacagli kompaniyanin gerarindan
asilidirrBuna goére, o (teleb ayrisi), firmanin marketing Uzre xarcler
funksiyasidir.

(a) Bazar telebi, marketing uzre mesreflerin

Biisae funksiyasi kimi (bazar muhitinin stabilliyi saraitinds)

potensiah
Q2

Bazar
prognozu
Qf /

Planlagdinlmis mesmeflsr
Bazar

minimumu

Q1 Marketing Uzre xsercler
(b) Bazar telebi, marketing uzre mesreflern
funksiya kimi (bazarda, iki muxtslif situasiyada)

Bazar

Potensiali lgtisadi yiksslis
Gigtisadi | T

yuksslis)

Bazar

Potensiali

(igtisadi _/
tenezziil) Iqtisa di tensz=z(l

Marketing uzre xercler

Verilmis zaman kesiyinds bazaar talabi  Verilmig zaman kesiyinde bazaar talabi

Sekil 5.2. Bazar telebi funksiyasi
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Kompaniyanin amtaalarina talab

Kompaniyanin amtaalarina talob — marketing xarclarinin muxtalif seviy-
yalarinda kompaniyanin emtessi lGzre macmu bazar telabinin bir hissesidir.
Verilmis kompaniya terafinden temin edilon macmu telabin payr onun
amtaalerinin, xidmatlerinin, giymatlarinin va alicilarla garsiligh munasibatlarinin
(raqgiblerle miqayisedsa) maqgsadli bazar terafinden gavranilmasindan asilidir.
Basqa berabar sertler altinda bazarda kompaniyanin payi firmanin ragiblarle
mulqgayisada marketing xerclarinin dlgl ve effektivliyinden asilidir. Marketing
modelinin yaradicilari, kompaniyanin marketing xarclerinin satis hacmina onun
tosirini tosvir eden «satis funksiyasi» adl bir doe model yaratmislar.

Marketing Uzre mutexassisloer kompaniyanin amtes ve xidmatlerina olan
talebi giymatloendirdikden sonra marketing mesraflorinin saviyyasini muayyen
etmalidirlor. Verilmis masroflarin saviyyasinin saxlaniimasi gozlenilon satis
hacminin artmasina imkan vermalidir.

Firmanin satig prognozu — kompaniyanin msahsullarinin bazar situasi-
yasina osaslanan ve marketing planinda tesdiglenmis gozlanilan satis
hacmidir.

Satis prognozunu qgrafiki olaraq taleb eyrisi Uzsrinda koordinatlari saquli ox
Uzre kompaniyanin satisina, Ufligi ox Uzre ise marketing masraflarine uygun
galan ndqte kimi tasvir edirler (sakil 5.2). Firmanin satis prognozu marketing
Uzra masraflerin musayyean edilmasi lgln asas kimi ¢ixis edo bilmaz. Sksinsg,
satis prognozu gabul olunmus marketing planindan ¢ixan naticadir.

Satisg Uzra kvota — konkret istehsalat, kompaniyanin bélmasi ve ya ticaret
nimayandaliyi gqarsisinda qoyulan muayyan miqdarda emtes va ya xidmatlarin
reallasdirimasi Gzre magsaddir. O, satisin ve onun stimullasdirnimasinin taskili
Uzra menecerin ilkin silahidir. Bir qayda olaraq, satis Gzra kvotalar prognozlar-
dan artig tayin edilir (satis sObasi heyatinin faaliyyatini faallagdirmaq
magqgsadils).

Satis bilidcasi — birinci névbada cari aliglar, istehsalin taskili ve pul axinlari
Uzre qarar gabulu zamani istifade olunan gdzlenilan satis hacminin giymatlen-
dirilmasidir. Bldce satis prognozunu nazera almal va artiq riske yol ver-
moamalidir. Bir qayda olaraq, o, satis prognozundan asagi hacmda tayin edilir.

Kompaniyanin satig potensiali — firmanin marketing saylarinin artiriimasi
Uzra onun amtaalerina olan telebin mUmkun yuxari saviyyasidir (regiblarle
muqgayisada). Kompaniyanin amtaalarina qarsi telabin mitlaq haddi slbatts ki,
bazar potensialidir. ©kser halda, hetta kompaniyanin marketing soyleri
ragiblerin cahdlarini nazare ¢arpacaq daracads 6tlib kegsa bels, firmanin satis
potensiall bazar potensialindan daha asagi olur. Sebabi odur ki, har bir kom-
paniya, bir gayda olaraq, basqa istehsalcilara fikir vermayan daimi mustariler
dairasina malik olur.
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Cari tolabin giymatlandirilmasi

Biz cari bazar tslebinin giymatlendiriimasinin praktiki metodlarinin nazer-
dan kecirilmasina baslayiriq. Marketing strategiyasinin planlasdiriimasi va real-
lasdirnimasi bazarin dmumi potensialini, regionun bazar potensialini, sahads va
kompaniyanin bazar payinda emtes ve xidmetlerin Umumi reallasdirma
hacminin miayyan edilmasini naezards tutur.

Bazarin imumi potensiali. Bazarin imumi potensiali — sahanin butln
kompaniyalarinin, mieayyan zaman muddatinde, marketing saylarinin verilmis
saviyyasinda va xarici muhit seraitinde nail ola bilacekleri satiglarin maksimal
hacmidir. Bazarin Umumi potensiali-bazardaki alicilarin  sayinin orta
istehlakginin il arzinde hayata kegirdiyi aliglarin sayi ile emtaa vahidinin orta
giymatinin hasiline barabaerdir.

©n catini, konkret amtes va ya bazarin alicilarinin sayinin masyyan edil-
masidir. Kompaniyalar bu ise amtasye maraq gdstermayen va ya onu almaq
Ucun pulu olmayan insanlar istisna olmagla, istehlakgilarin Gmumi sayindan
baslamalidirlar. Neaticeds, yerda kompaniyanin Umumi bazar potensialina daxil
edacayi potensial alicilarin perspektiv ehtiyati qalacaqdir.

Regionun bazar potensiali. Kompaniyanin garsisinda mahsullarin
arazilera Uzro reallasdinimasi ve marketing budcasinin onlar arasinda optimal
sokilde bdélusdurilmesi nodgteyi-nazarindan an serfali formalarinin segilmasi
masalasi durur. Bunun Ugln mixtelif seherlerin, statlarin ve 6lkslerin bazar
potensiallarinin giymatlondiriimasi hayata kegirilir. Regionun potensial bazar-
nin giymatloendirilmasinin iki asas metodu mdévcuddur: musssise va teskilatlarin
bazarlarinin giymatlandiriimasi Ug¢ln istifade edilen bazarin formalagmasi
metodu ve istehlak mallari bazarlarinin tahlili zamani tatbig edilon goxamilli
indeks metodu.

¢ Bazar formalagsmasi metodu. Bu metod her bir bazarda pers-
pektiv istehlakgilarin agkar edilmasi va onlarin alicilg gabiliyyat-
larinin giymatlendirilmasini nazerde tutur. Alici siyahilan ve isteh-
lakgl tercihleri hagginda sahih malumatlar mdévcud olduqgda, bu
metod kifayat qader daqiq hesablamalar aparmaga imkan verir.
ToeessUf ki, bels informasiyalarin slde edilmasi bir gox ¢atinlikloerla
musayiat olunur. Regionun bazar potensialinin giymatlendiriimasi
ABS, Kanada ve Meksikada tetbiq edilon Simali Amerika saha
tosnifati sistemi (SASTS) esasinda heyata kegirilo biler. Bazar
potensialinin giymatlondiriimasi zamani kompaniyanin mutexassis-
lori istehlakgilar tarafinden alina bilen mahsullarin hacmini, bazarin
doyma saviyyasini, raqgiblarin sayini, bazarin artim templarini ve
basga deyisenlari, sonra ise tadqgiq olunan butin bazar poten-
siallarini miayyen edir.

¢ Coxamilli indeks metodu. istehsal toyinatll mehsullar buraxan
muassisalar kimi, istehlak mallarinin tachizatgilar da bazar poten-
sialini giymetlandirmsalidirler. Lakin istehlak mallarinin alicilarinin
sayl haddan artig goxdur ve bu da onlarin sayllmasini mimkinsiz
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edir. Buna goére da, bu bazarlarda daha ¢ox indeks metodundan
istifada edilir. Masalen, aczaciliq firmasi dustnir ki, derman baza-
rnin potensiall ahalinin sayindan asilhdir. ©ger, Virciniya statinda
ABS shalisinin 2,28%-i yasayirsa, firma nazerde tutur ki, bu regi-
onun payina butin satilan daermanlarin 2,28%-i dusecek. Ancaq,
vahid amil (bizim baxdigimiz halda, regionun ahalisinin payi) satis
imkaninin deqiq gO0stericisi deyildir. Regionda derman satisi
hacmina ahalinin har naferi lizre galirin saviyyasi ve har min nafera
disen hakimlerin sayi da tesir gdsterir. Buna gbre do, bu zaman
har biri miayyan kemiyyat ifadesine malik olan, ¢oxsayll amillari
nazare alan indeksin tartib edilmasi daha maqgsadauygundur.
Masalan, tutaq ki, Virciniya statinin payina dmumi milli mahsulun
2%-i, perakends ticarat sferasindaki Umumi milli satisin 1,96%-i
dusir ve orada ABS-in emak qabiliyyatli ahalisinin 2,28%-i yasayir.
Bu halda, Virciniya stati sakininin aliciiq qabiliyysti indeksi
asagidakina bearabaer olacaqdir:

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

¢ Bazarin imumi potensiali va regionun bazar potensialinin tahLilin-
dan basqa, firma sahanin kompaniyalarinin faktiki satis hacmlerini
da qiymsatlendirmalidir. Bu hagda msalumatlar, adesten ticarat-
senaye assosiyasiyalari toplayir ve nagr etdirirlor, amma ¢ox vaxt
bele macmuslarde konkret firmalar Gzre informasiyalar mévcud
olmur. Onlardan istifade ederak har bir kompaniya 6z faaliyyatini
sahanin Umumi faaliyysti ilo migayisade giymatlondire biler. Is-
glzar bazarda informasiya toplanmasi son daraca ¢atindir, artiq
modvcud olan malumatlar hamise etibarli (dizgin) olmur. Distri-
bluterlar ise reqabat aparan malgondarenlarin mahsul satisi bare-
sindeki malumatlarini bir qayda olaraq, yaymirlar.

Goalacak talabin giymatlandirilmasi

indi biz gelecek talebin giymatlendiriimasi metodlarinin nazerdan kegiril-
masine hazirg. Raqabatsiz (kommunal xidmatler) ve ya stabil (xalis oli-
qapoliya) bazarlardaki istehsalinin daima, ya da barabar seviyyads artan ke-
miyyat kimi ¢ixis etdiyi amtosler Gzre talebin giymatloendiriimasi ¢atinlik téret-
mir. «Normal» bazarlarin aksariyystinde ise Umumi telabin va kompaniyanin
amtaasina qarsl telabin saviyyesi tareddid edir. Buna goéra de, daqiq prognoz
goymaqg bacarnigi firmanin muvaeffaqiyystinin muayyenedici amilina gevrilir.
Talebin qgeyri-stabilliyi yiksak olduqca, prognoz da bir o gadar dagiq olmalidir.

Satis hacminin prognozlasdinimasi proseduru 6zindsa ¢ marhaleni
birlesdirir. ©vvalce makroigtisadi prognoz, daha sonra sahsanin inkisaf
prognozu va nahayat, kompaniyanin satis hacminin prognozu iglenib hazir-
lanir. Makroigtisadi prognozun vazifssi — inflyasiyanin, issizliyin, faiz dare-
celarinin, istehlak¢i masraflarinin, istehsal yonimll investisiyalarinin, dévlet
xarclarinin, xalis ixracatin ve basqa dayisenlarin dinamikasinin giymatlandiril-
masinden ibaratdir. Son natice, Gmumi milli mehsulun prognozunun qurulma-
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sindan ibaratdir, hansi ki, sonradan xarici biznes-muhitin géstericileri ile bara-
bar sahanin satis hacmini giymatlondirmek Ugln istifade olunacaqdir. Daha
sonra kompaniya, miayyan bazar payini foth edaceyini nezarde tutaraq, 6z
soxsi satislarinin prognozunu tartib edir. Satis hacmlarinin prognozlasdiriimasi
metodlari cedval 5.3-da gdsterilmisdir.

Makromiuihitde talebat va tendensiyalarin tahlili

Makromuhitin inkisaf tendensiyalarinin tahlili kompaniyanin marketing tzra
mutaxassislerine yeni perspektiv imkanlar vaxtinda identifikasiya (muayyan)
etmoaya imkan verir. Mesaloen, Feyt Popkorn hesab edir ki, tendensiyalar
dayanighdir, muxtelif bazarlarda, istehlakgilarin davranislarinda musahida
olunur va eyni vaxtda bas veran basqa hadisslerle miisayist olunurlar.*

Cadval 5.3. Satis hacminin prognozlasdiriimasi metodlari

Satis hacminin  pro- )

gnozlasdiriimasi me- | Tosviri Istifadesi

todu

Alicilarin niyyatlarinin | Alicilarin, onlarin alis etmak | Saha amtaslarine, uzun

tedqiq edilmasi

Ticarat nimayandalarinin
Umumi raylari

Ekspert giymatlondirmasi

ovvalki satislarin tehlili

ehtimallan, maliyys vaziy-
yotleri vo gbzlemsleri Uzre
sorgulanmasi aparilir.

Kompaniya ticaret nima-
yondalerine galecek satis-

larinin  giymatlandiriimasi
xahisi ile mdiraciet eds
biler.

Dilerlerin, distribyuterlarin,

malgondaranlerin, maar-
keting Gzre maslahatcilarin
va ticaret assosiasiyalarinin
prognozlarini oks etdirir;
igtisadi  prognoz  xlisusi
agentlik terafindan sifaris
edils bilar.

Ovvalki  satiglarin  tehlili
Ucln seriyall tahlildan, eks-
ponsional hamarlama me-
todundan, tslebin statistik
tohlilinden ve ekonometrik
tehlilden istifade oluna
biler.

muddat istifade olunan
amtoslaere talabin giymat-
landirilmasi, mahsul, o
cumladen yeni mahsul
buraxiligi planina duzslis
edilmasi Ggln

Batin emtasler, regionlar,
istehlakgl gruplar ve tica-
rot ndmayandeleri Uzra
giymatlandirma aparmaga
imkan verir

Dayerli tokliflor vere bilan
mitexassislerin  giymat-
landirmalarini alds etmayas
imkan verir.

Golacek talebin avvalki
satiglara asaslanaraq
prognozlasdiriimasi
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maqsadile birbasa bazar
testlosdiriimasinin
apariimasi

Bazarin testden kegci- | istehlakgllarin  emtoslorin | Yeni bdliisdirme kana-
rilmasi metodu allnmasina qarsl niyyatle- | indan istifade edilmasi va
rinin - muayyan edilmasi | ya yeni arazide yeni mah-

sulun satis hacminin pro-
nozlasdiriimasi zamani
istifade olunur

Tendensiyalardan fergli olaraq, fluktuasiyalar (calxalanmalar) «gdzleNil-
mazdirler, uzun muddsat mévcud olmurlar ve sosial, igtisadi ve ya siyasi ma-
hiyyat kesb etmirler».®> Yeni emtes ve ya yeni marketing programi miisahide
olunan tendensiyalara mugavimat gdstarmamali, onlara uygun galmalidir.
Mahz buna gdre, saticilar Ugun yeni tendensiyalarin agkar edilmasi bu qader
vacibdir (hasiyeya bax: «Marketing senati: tendensiyalari gérmak bacangi»).
Ancaq, yeni bazar imkanlarinin agkar edilmasi, hale yekunda miuvaffaqiyyat
gazanmagq demak deyildir (hatta, heg bir texniki manea olmazsa bels).

Kompaniyalar va onlarin malgdndaranleri, bazar vasitegilori, alicilar,
reqibler ve bltinllkds ictimaiyyat — hamisi makromuhitde imkan ve tahllksleri
mulayyan edan va 6zinde askar edilmali va muvafig Usulla reaksiya verilmali
olan, idarsedilmaz amilleri eks etdiren glc ve tendensiyalarin tesiri altinda
fealiyyat gosterirlor. Kompaniyalar ve istehlakgilar mal dasinmalarinin templs-
rinin suratlonmasi, kommunikasiyalar ve maliyya transaksiyalari, bir sira
Olkalarda xarici borclarin agirhdi, bazar iqtisadiyyatina kegidin ¢atinliyi, ayri-ayri
amtaa kateqoriyalarinda ticarat markalarinin artimi kimi global guclarin tesirina
getdikca daha ¢ox maruz qalirlar. Colgate-Palmolive kompaniyasi yeni «Total»
antibakterial dis meacununun altt muxtslif Olkede sinaq satisini hayata
kecirmisdir. Coxfunksiyali beynalxalq mitaxassislor komandasi terafindan
toskil edilan bazar sinagi ugurla hayata kegdi, «Total» markasi isea Colgate-
Palmolive kompaniyasina dis mecunu bazarinin liderine ¢evrilmaya kdmak
etdi.

Bu siretle dayisen qlobal dinyada kompaniya asas alti qrup amilin
monitoringini hayata kecgirmalidir: demogqrafik, iqtisadi, tebii, texnoloji, siyasi
(ganunaverici) va sosial (madani). Har bir gqrupu biz ayriiqda nazardan kegi-
rocayik, lakin marketinqde asas diqqgati, ham yeni imkanlar, ham de tahlukalar
ucln ilkin gerait yaradan hamin amillerin tasadufi qarsilgl tasirleri Gzarinda
camlasdirmak lazimdir. Masalen, dogumun gafleten artimi (demografik amil)
ehtiyatlarin tikenmesine ve atraf muhitin ¢irklanmasina (tebii amil) gatirib
cixarir ki, bu da vetendaslari yeni ganunverici aktlarin gaebul edilmasini taleb
etmaya vadar edir (siyasi amil). Mahdudiyyatlarin tayin edilmasi yeni texnoloji
hall etma yollarini va mahsullarin istehsalini stimullasdirir (texnoloji amil) ve
ager bunlar alds oluna bilss (igtisadi amil), naticeds insanlarin minasibat va
davraniglari dayise bilar (sosial/madani amil).

Marketing sanati: tendensiyalari géra bilmak bacarigi

Futuristler iddia edirler ki, uzun iller boyu diinyada ¢ox sey deyismaz olaraq galir.
Bu stabillik qirildigda ise yeni yaranan dayisikliklor misyyean zaman arzinde glc
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toplayirlar. Buna gore ds, saticilar vaxtinda dizgin addimlar atmaq, deyisiklikden 6z
xeyirina istifade etmak, onu manfastli imkana gevirmak, gafloten tahlike ile lz-lize
galmamagq Uglin mitleq tendensiyalari gérmak bacarigina malik olmalidirlar. Birinci
névbade, 6ziinde har hansi miayyan amile aliide olmagi yox, manzarani bitlnlikds
gore bilmak qabiliyyatini inkisaf etdirmak lazimdir. Diggatlerini miisyyen ragibler ve ya
mustariler Gizerinde fokuslasdirmaga dyrasmis marketing Gizre mitexassisler tamamile
yeni saha terefinden tezahlr eden rogabet slamatlerini vo ya musterilerin yeni
telebatlarinin yaranmasini hiss etmays (sezmaya) bilerlor. Bundan basga, Umumi
kursdan yayinma hallarini izlemak ve izah etmak tGg¢ln saticilar satis haqqindaki malu-
matlara ve ya saha prognozlarina esaslanan gelecek gdbzlamalarin soxsi
modellerinden istifade etmalidirler. Bu, toekce anomaliyalarin agkar edilmasi yox, hem
do onlarin sabablarinin tshlili vo miasir marketing qgerarlarinin gabuluna tasirinin
mulayyan edilmasi demakdir.

Durmadan dayisen texnoloji seraitde ekspertler bes yanagsma kombinasiyasindan
istifade edarak, gelacayin kifayat gader mifassal resmini ¢akmisler: gelocaya kegmi-
sin davami kimi baxiimasi; dévr ve modellerin askar edilmasi; istehlakgilarin va basqga
maraqgh gruplarin fealiyyatlarinin tahlil edilmasi; potensial tendensiylar kimi texniki ve
sosial hadisalerin monitoringinin hayata kegirilmasi ve nshayat, marketinq Uzra
istanilon mutaxassisin, tendensiyalarin asl tabistinin miayyan edilmasi ve onun makro
va mikromuhits, xUsusile, mulstarilare, sahanin oyungularina, kompaniyanin 6zins va
onun amtea takliflorine olan mimkdn tasirinin miayyan edilmasi.

Masalon, Herman Millerin mebel firmasinin ameakdaglarindan birinin yegana
vazifesi, Umumdiinya hériimgek torunda (internetde-World Wide Web) biznes diin-
yasl, dizayn, perakands ticaret va basqa sferalar haqqinda pegsakar noqgteyi-nezardan
maragll informasiyalarin axtariimasidir. Sonra yigiimis informasiyalarin xUlasasi
hazirlanir ve glndslik hesabatlar gaklinds rahbarliya teqdim edilir. Kompaniyanin
Miciqandaki bag-qerargahi va Nyu -Yorkda yerlagan ofisi arasinda tez-tez sefarlarde
olan prezidenti dizaynda yeni tendensiyalari askar etmak G¢ln gérdiyl har seyi fikso
eds bilmek U¢ln ragamli fotoaparati hemise yaninda dasiyir. Tendensiyalar gérmak
bacari§i sayesinda bu firma kigik biznes ve ev li¢lin mebel bazarinda birinciler sira-
sindadir.

Demografik miihit

Birinci makroamil — an mixtslif bazarlar formalasdiran dlkenin shalisidir.
Marketing Uzre muitaxassisler mixtslif sahar, region ve 6lkalerde ahalinin sayi
va artim templeri gostaricilarinin; onun yas strukturu va etnik tarkibinin; tahsil
saviyyasinin; ev tasarrlfatlarinin strukturunun ve regional muxtalifliklorinin
monitoringini hayata kegirirlor.

Ohalinin say artimi. Balke da, Yer kurasi ahalisinin artimini xarakteriza
etmak Ugln «partlayis» epiteti daha gox uygun galir. 1991-ci ilde Yerds 5,4
mird. insan yasayirdi, shalinin artim tempi ise 1,7% taskil edirdi. ©gar bu bela
davam etsa, onda 2025-ci ilde planetin shalisi 8 mird. olacaq.6 Ohalinin bels
templa artimi, har seydan avvael, ¢ox bdylk insan kitlasinin yasayisini tamin
etmak Ug¢ln lazm olan ehtiyatlarin (erzaq msahsullari, yanacaq ve s.)
moahdudiugu négteyi-nezerinden bdyiik narahatgiiga ssbab olur. ikinci
problem ondan ibaratdir ki, ehalinin an yuksak artim templeri, buna hec¢ cur
imkani olmayan 6lka va birliklerde musahida olunur. Planetin inkisaf etmamis
regionlarinin payina dinya shalisinin 76%-i disur, eyni zamanda onlarin



Marketing menecment 145

ahalisi il arzinde 2% temple artir, inkisaf etmis dlkalarin ahalisi ise 0,6% artim
tempine malikdir. inkisaf etmeamis 6lkelerde gidalanma, geyimlo teminat ve
usaglarnn maariflondiriimasi saheasinde miuasir standartlara catmaq praktiki
olaraq mumkun deyil.

Yer kurasi shalisinin partlayis saviyyasinde artimi biznesds da 6z oksini
tapmisdir. Shalinin sayinin artmasi tslebatlarin da artmasi demakdir, ancaq
istehlak bazarlan mehdud olaraq qalirlar, ¢inki inkisaf etmis &lkelarin
ahalisinin orta aliciig qabiliyyati daha siretle asagi disir. Bununla bels,
marketing tahlili bezi kompaniyalara bele bazarlara da ¢ixmaga imkan verir.
Masalen, ahali artimini muayyan c¢argiveye salmaq uUgun Cin ganunvericiliyi
usaq dogumunu «bir aile-bir usag» prinsipi ile mahdudlasdirir. Oyuncaq sati-
cllan bela siyasatden sozin asl menasinda yararlana bilirlar, bele ki, vali-
deynler ailadaki yegana usagl hadden artiq azizleyir ve arkdylin boyudurlar.
Cin usaglan «kigik imperatorlardan» az seyls ferglenirler: onlarin lizerine kon-
fetden tutmus, komputerlare qadar rengarang lazzatli zovglar axini yagdirirlar.
Bu hadisani bazan «alti cib sindromu» da adlandirirlar, ¢lnki valideynler,
nanalar va babalar, ulu-nanalaer va ulu-babalar, onlardan basqga ise xalalar ve
dayilar bir-birile yarisaraq ailedaki yegana usagin siltagliglarini tamin etmaya
calisirlar. Mahz buna gére da, Cin bazarinda Bandai (Yaponiya), Lego Group
(Danimarka), Mattel (ABS) kimi oyuncaq istehsalgilari muveffagiyystle faaliyyat
gOsterirler.

Yas strukturu. Muixtslif élkalarin shalisi yas strukturuna géra shamiyyatli
daracada bir-birinden ferglenirlar. Adatan, istanilon dlkenin shalisini alti yas
grupuna bélarler: mektebaqader yasda olan usaglar, makteba gedan usaglar,
yeniyetmalar, gonc insanlar (25-40 yas), orta yasl insanlar (40-65 yas) ve ahil
yasda olan insanlar (65 ve ondan yuxari). Prognozlara goérs, yaxin onillikda
ABS-da yeniyetmsaloarin, orta yashlann ve ahil yasda olan insanlarin payi
artacaqdir. Marketing Uzre mutaxassislor Ugln bazar muhiti an ¢oxsayli ahali
gruplar Gzre muayyen edilir. Misal Ugln, ABS-da «baby-boomer usaglari»
(1946-1964-cu iller arasinda dogulan usaqlar nasli) 78 min. naferdir va gilic
bazannin an nlfuzlu ve mulayyenedici xarakterloerindan biridir. «Baby-
boomerlariny» bir goxu 6z cavanliq gunlerini uzatmaga ¢alisirlar, ona goérs ds,
onlara oriyentasiya edan reklam ke¢mis haqqinda nostalji fikirlardan istifade
etmakle kommersiya geliri gétirmaya calisir. Bu nasil televiziya reklaminin
inkisafi ile barabar bdéylimisdur, ona gére da, onun nimayandalari 1956 va
1976-ci iller arasi dogulanlardan («X nasli» ve ya «koélge nasli», yaxud
«dogumun tenazziil nasli») fargli olaraq daha asan «sikar» hesab edilirlar. «X
nasli»nin nimayendaleri hemise vera biloceklerinden daha c¢ox vad edan
butin marketing fandlerine kifayat gader arsizcasina muinasibast baslayirler.
Nahayat, her iki nasil, hem «baby-boomer», ham da «X nasli» estofeti an so-
nuncu demografik grupa - 1977 ve 1994-cl iller arasinda dogulmus istehlak-
cllara verirlor. Onlann 6z selaflerinden asas ferqgi — komputer va internet-
texnologiyalarini yaxsi bilmeleridir.

Etnik bazarlar. Olkslor arasinda forgler ham irgi, hem da etnik tarkibde
0zunU gostarir. Qutblerdan biri, shalisi, @sasan etnik yaponlardan ibarat olan
Cixan Guines Olkesidir. Yaponiyanin aksi - ABS-dir; bu dévletin vetendaslari
praktiki olarag, butlin &lkalarin nimayandalarindan tagkil olunmusdur. Bir
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coxlari Birlesmis Statlari avvalki kimi millatlerin «gaynayan qazani» adlandirir-
lar, amma bize aydin oldugu kimi, «gaynamadan» (yeni, millatlarin garisma-
sindan) he¢ danismaga da deymaz. Bu glin o, 6zliinde daha ¢ox bitlin etnik
gruplarin 6z milli mixtslifliklerini saxlamaga ve 6z madaniyyatlerini inkisaf
etdirmaya cgaligdiglar «salat gabini» xatirladir. ABS-in shalisi ag irgin nima-
yandalarindan, afro-amerikanlardan, latin mangali amerikanlardan (meksikan-
larin, puertorikanlarin va kubalilarin nssillari) ve Asiyadan galenlarden (ginliler,
filippinliler, yaponlar, hindliler va koreyalilar) ibaratdir. Her bir etnik qgrup
6zinamaxsus telabatlara ve alicilq verdiglerine malikdir. Masalen, Sears
parakanda ticarat kompaniyasinin veriloanler bazasi 6ziine Canubi Kalifor-
niyada, Texasda, Floridada ve Nyu-Yorkda yerlesen 130 magazadan amtealor
alan latin menssli amerikanlar haqqinda mealumatlari aks etdirir. Sears kom-
paniyasinin nimayandasi deyir: «Biz slimizden galani edirik ki, bu magazalarin
heyati iki dil bilsinler, ikidilli giymat cadvallerinden istifade edirik vo ictimai
tadbirlar heyata keciririk». Amma, muxtalifliyin tekce etnik saviyyada mdvcud
olmasini digtinmak dizgin olmazdi. Onlardan har birinds ele fardlar tapilacaq
ki, bir-birilerinden, amerikanlarin avropalilardan fergloendikleri kimi, farg-
lansinler.

Tahsil saviyyasi. istonilon 6lkanin sakinlerini tehsil saviyysine gére bes
grupa bolmek olar. savadsiz insanlar, natamam orta tshsilli insanlar, orta
tohsilliler, orta texniki tahsillilar ve ali tahsilli insanlar. Yaponiyada, shalinin
99%-i tahsillidir, AB$-da ise shalinin 10-15%-i savadsizdir. Eyni zamanda
Birlegmis Statlarda orta texniki tehsilli (kollec mazunlari) insanlarin payi ¢ox
yuksak, yani 36%-dir ki, bu da kitablara, jurnallara va turist kompaniyalarinin
xidmatlerina olan talebin ylksak saviyyasini misyyan edir.

Ev tesarrufatinin strukturu. «Snenavi» aile er, arvad (bezan onlarn
valideynleri) ve usaqglardan ibarat olur. ABS-da bu glin artig ailenin belo
strukturuna nadir hallarda tesadif edilir. MUasir aile — bu, ham tanhalar, ham
cutler (eyni cinsli voe mixtaslif cinsli), ham bir valideyn ve usaqlardan ibaret olan
ailaler, ham usagsiz evli cutler, ham da usaglan evi terk etmis ailelordir. Aile
qurmusg cutler ayrlir, boganir, resmi nigah geydiyyatindan imtina edarak
evlenirler (era gedirlor), amma usaq Ucgln talasmirlar. Har bir bela qrup
muaayyan qrup telabatlara ve aliciliq verdislerine malik olur. Masalen, TADB-
grupun nimayandaleri (tanhalar, ayr yasayanlar, dul qalanlar ve bosananlar)
kicik manzile, ucuz ve kompakt mebela, maisat texnikasina, hamginin kicik
gablasdirmada erzaq mallarina talebat duyurlar. Marketing Gzre mutexassislor
geyri-enanavi ev tesarrifatlarinin telabatlarina bdylk diggst vermalidirlar,
gunki onlarin sayl durmadan artir. «Absolut» araginin maqgsadli istehlakgilari
arasinda bazarin homoseksualistler segmentinin bir cox nimayandalari vardir.
Onlara istiqgamatlonmis reklamlari bele insanlara oriyentasiya edan «Advo-
cate» jurnalinda, hamginin mavilerin va lezbiyanlarin kinofestivali kimi tad-
birlerda sponsor kémayi formasinda yerlasdirirlar.

Ohalinin cografi yerdayismasi. Biz, ham 6lkalar arasi, hem de 6lkadaxili
miqgrasiya proseslorinin intensivlegmasi dévrind yasayiriq. Serqgi Asiya Olke-
larinde sosializmin dagiimasi naticasinde ve milli 6ziinitanima asasinda yeni,
musteqil dovlstler formalasmisdir. Bu prosesler bir ¢ox insanlari basga
dovletlerds siyasi siginacaq axtarmaga vadar etmisdir. Birloagmis Statlarda iss,
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na vaxtsa, kend yerlerinden «gagmis» bir ¢ox sehear ohalisi 6zlerilo yeni
marketing imkanlar goétirorek geriye qayidirlar. istehlakginin yasayis vyeri
muhum ehamiyyat kesb edir. AB$-da her gun 12 milyondan ¢ox ev
tesarrifatinin Gzvleri 6z yasayis yerlerini deyiserak (onlarin har 10 naferinden
biri), 6lkanin Cenub va Cenub-Sarqginda yerlasirlor. Homin arazide hava
kondisionerina va iglim-nazarat cihazlarina olan tslebin dayismaz olaraq
artmasi bununla slagadardir.

Kutlavi bazardan mikrobazarlara kecid. Butin bu dasiklikloer naticesinda
kitlevi bazar nidmayandalerinin bir-birinden cinsine, yasina, etnik men-
subiyyatina, tahsiline, hayat terzine, yasayis yerine ve basqa gostericilerina
gore ferglendiyi c¢oxsayl mikrobazarlara bdélinidr. Bels qruplarnn har biri
O0zunamexsus istehlakgi tarcihleri (bazan hadden cox gucll) ile farglenirler.
Muayyan istehlakgilar «alde etmok» ucin meagsadyodnli kommunikasiyalarin
hayata kegiriimasi ve marketing kanallarinin inkisaf etdiriimasi telab olunur.
Kompaniyalar sirli «orta istehlakgiya» istigamatlonmis «qirma tifongi
metodundany» imtina etmayas, tez-tez mikrobazarlar Gg¢lin emtesler yaratmaga
ve marketing programlarn islayib hazirlamaga baslayirlar. Masalen, Kinko’s
Copy Centers ilkin olaraq telaba dusargelarinds fotosuratgixarma xidmatlarinin
gOsterilmasi Gzra ixtisaslasmisdi. Bu gln ise o, ofis xidmatlerine oriyentasiya
edir. Onun 902 numayendsaliyinin har biri telefakslarla, yliksek suratli rongli
printerlorlo ve internete sdratli ¢ixisi olan kompyuter gabakasi ile tachiz
olunmusdur.’

igtisadi miihit

Bazarin an vacib xUsusiyystlerinden biri — shalinin alicilig qgabiliyyastidir.
Tadiyya qabiliyyatli talabin Umumi saviyyasi ahalinin cari galirlerinden, giymat-
larin saviyyasindan, amanatlarden, borclardan va kredit gertlorinin alveris-
liliyinden asilidir. Galirlerin dayismasi ve masraflorin strukturundaki tenden-
siyalar marketing ag¢in boyuk shamiyyata malikdir.

Galirlerin béllisduriilmasi. Dinyanin har bir 6lkesinds yalniz ona maxsus
olan galirlerin bdlusdurilmasi proporsiyasi mévcuddur; bazan bu fargler ¢ox
boylk olur. Galirlarin bdlisdurilmasi proporsiyalari igtisadiyyatin saha
strukturu ile miayyan olunur. Saha strukturunun doérd tipi malumdur: (1) had-
dan ¢ox bazar mahdudiyyatleri ile misayist olunan (istehsal edilon mahsulun
asas hissesi istehlak olunur, artiglar ise esas amtaa ve xidmatlarle dayisdirilir)
igtisadiyyat; (2) tebii ehtiyatlarin daginmasi ile masgul olan va 6zinde yuk
avtomobilleri, dag-maden senayesi vo s. Ugln celbedici bazari oks etdiran
igtisadiyyat; (3) nUmayendalarinin tamamile yeni amteslare garsl telab nu-
mayis etdirdikleri orta sinfin teraqqisine yol agan inkisaf eden sanaye iqtisa-
diyyati; (4) hazir mahsul va kapitalin techizatgisi kimi ¢ixis eden senaye cahat-
den inkisaf etmis (industrial) igtisadiyyat. iqtisadiyyatin sonuncu tipi istehsal
foaliyyatinin intensivliyinin muxtalifliyi ile xarakterize olunur, burada shalinin
oksar hissasi orta sinfo aid edilir ki, bu da onu muxtslif eamtaslarin calbedici
satis bazarina gevirir.
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Marketingda galirlarin dayanigll proporsiyalarla bélisdurilmasine muvafiq
olaraq bes tip 6lka ferlandirilir: (1) cox asag gslirler; (2) esasen asag galirlar;
(3) cox asagdi ve ¢ox yuxari galirler; (4) asagl, orta ve yuxari galirler; (5) asasan
orta gelirler. 1973-ci ilden 1999-cu ile gader ABS-In on teminath
vetendaglarinin (shalinin tmumi sayinin 5%-i) galirleri 65%-o gader yuksaldi,
bu zaman shalinin besde birine barabar olan orta teminath shalinin galirlari
coami 11% artmigdi. Bu cur prosesler amerikan bazarinin iki asas sinfa bolun-
masina gatirib ¢ixarmisdir: bahali amtesler alan zenginler ve asagi giymatli
amtes magazalarina ve muassise nazdinds faaliyyat gdsteran ixtisaslasmig
magazalara Ustlinlik veran ¢ox genastcil fahls sinfi. Bu dayisiklikloerden an gox
zorar ¢akenlar giymatlerin orta diapozonunda emtealar toklif edan ananavi
parakands ticaratgilordir; bu iki standartdan her hansi birine uygunlagmaga
macal tapan kompaniyalar ise udurlar. Masaloen, Gap kompaniyasi, 6zinin
«Banana Republic» markasini yliksak galirli alicilar, «Old Navy» markasini isa
ganastcil alicilar Gglin mévqgelasdirmisdir.

Qiymeatlor, amanatloer, borclar ve kreditin alverisliliyi. istehlakgilarin
mutleq masrafleri emanatlarin 6lglistinden, borclulugdan ve kredit ala bilmak
imkanindan asilidir. Misal G¢in, yaponlar 6z galirlerinin 13,1%-ni, amerikanlar
ise 4,7%-ni «ehtiyat Ugln» toplaya bilerler, demali, yapon banklar yerli
kompaniyalar Ggln, ABS banklarinin amerikanlara verdiyi faiz deracasina
nisbaten daha asagi derece miayyan eda bilarlor. Amerikada kredit praktiki
olarag hami Ugun agiqdir, amma faiz deraceleri, xususile asad gelirli ahali
Ucun cox yuksakdir. Marketing Uzre mutexassislar galirlerin daha az ve ya
daha c¢ox dayigsmasini, yasayls minimumunun saviyyasini, faiz daracalarini,
amansatleri ve kredit gotlrilmasi sertlerini izlemalidirlar, ¢lnki istenilan
dayisiklik biznessa, xUsusile, amtasleri Uzra telabin qgiymat ve galirlarin
saviyyasina garsl hassas oldugu kompaniyalarin biznesina glicli tasir gostare
biler.

Tobii muhit

Oftraf (tabii) muhitin vaziyyatinin pislesmasi — muiasir dévrin an mihim
problemlarindendir. Dlnyanin bir ¢ox ssaharlerinde suyun ve havanin
cirklanmasi bohran hadde ¢atmigdir. Qarbi Avropada «yasillar» partiyas tebii
muhitin girklandirilmasinin dayandiriimasi g¢agiriglari ile nimayisler kegirirlor.
Eyni zamanda, AB$-da tebii mihitin gorunmasi Uzre muxtslif harekatlar bazi
sahalerin inkisafina menfi tesir gosteran qanunlarin gabul olunmasinin
tesabbulskarlarn kimi ¢ixis edirlor. Bunun naticasinde metallurgiya kombinatlar
va kommunal xidmat sferasinin firmalar tamizlayici qurgularin qurulmasina ve
daha genastli yanacaqdan istifade olunmasina ke¢gmak ugln milyardlarla
dollarlar sarf etmali olmuslar. Avtomobil istehsalgilan islenmis gazlarin bahali
katalizatorlarinin qurulmasina baslamaga, yuyucu vasitelerin techizatgilari isa
ekoloji cehatdan tahliikesiz mahsullar islayib hazirlamaga macbur olmuslar.
Marketing Uzre mutexessisler, 6zunda tabii ehtiyatlarin ixtisar edilmasini, enerji
dasltyicilaninin bahalagmasini, atraf mahitin girklenmasinin artmasini ve dévlstin
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onun muhafize olunmasina oriyentasiyasini aks etdiron yeni imkan ve
tohlikalerin ortaya ¢ixmasina hazir olmalidirlar.

Tabii ehtiyatlarin tiikkenmasi. Butun tabii ehtiyatlar tikenmayen, mahdud
berpa edilan ve berpa edilmayen ehtiyatlara bolunurler. Tikanmayan ehti-
yatlarnin — hava, su — vaziyyati hals ki, narahatciliq yaratmir, bununla bels, bazi
tebiat mudafiacileri pespektivda bu ehtiyatlar ti¢lin de tehlliikenin yaranacagini
gorarler. Mahdud berpa edilan ehtiyatlar, masalan, mesalar, kand tesarrifat
bitkilori ise xususi diqqget teleb edirlor. Torpagin muhafize edilmasi ve
galacekda lazimi miqgdarda oduncagin temin edilmasi maqgsadile, mesa-so-
nayesi kompaniyalari macburi gaydada kasilmis agaclarin yerinda yenilarini
akmealidirler. Ciddi problem berpa edilmayan ehtiyatlarin (neft, kdmdur, platin,
guimus, sink va s.) tikenmasi zamani ortaya ¢ixir. Belo ehtiyatlari istehsalda
istifade edan firmalar xammalin giymatinin ahemiyyatli derecede yuksalmasi
ile qarsilasirlar.

Enerji dasiyicilarinin bahalagmasi. Dlnya iqgtisadiyyatinda ciddi prob-
lemler berpa olunmayan bahal ehtiyat olan neftlo slagadardir. Onun qiy-
matinin artmasi yeni enerji menbalarinin intensiv sokilde axtarimasini sti-
mullasdirmisdir. Das kdmur yenidan mashurlug gazanmisdir, gunas, nuve ve
basqa enerji ndvlerinden praktiki istifade olunmasi yollari axtarilir. istehsalgilar,
hamginin enerji qoruyucu mahsullar igleyib hazirlayirlar. Masslan, «Toyoto
Prius» avtomobilinde benzin muharrikinin enerjini daha effektiv sorf etmasi
Ucun o, elektrik muharriki ile techiz olunmusdur.

Straf miihitin girklonmasi tahliikesi. insanin istehsal faaliyysti ekoloji
seraitin gagllmaz olaraq korlanmasina gatirib ¢ixarir. Tadqigatlar goésterir ki,
ABS istehlakgilarinin 42%-i «yasil» mahsullar (tebiste ziyan vurmayan) ugin
daha yuksak giymat 6demaya hazirdirlar. ©n bacarigli kompaniyalar cemiyyat
garsisinda 6z masuliyyatliliklarini nimayis etdirmek g¢ln tebii mdihitin
mudafiesi Uzro herakatlar toskil edirlor. Massalon, 3M kompaniyasinda, ham
atraf muhitin girklenmasi saviyyasinin azaldiimasina, ham ds istehsal mes-
reflarinin shamiyyatli derecads ixtisarina imkan veran programlar reallasdirilir.
Dow firmasi enerji ehtiyatlarinin istehlakini 40%, cirkli su tullantilarinin ise 97%
ixtisar olunmasina imkan veren yeni etilen zavodu tikdirmisdir.®

Dovlet va tebii mihitin mudafiesi. Milli hékimatlerin atraf muhitin girklan-
masina yanasmasi farglidir. Masealen, Almaniyada ddvlst gismen «yasillar» ha-
rokatinin tazyiqi, gismen da sabig ADR-in ekoloji problemleri ilo slagedar
olaraq tebii mahitin yaxsilasdirimasi tGglin faal mubarize aparir. Bir gox kasib
Olkaler isa, asas etibari ilo vasait gatismamazligi ve siyasi problemlar tiziinden
praktiki olaraq ekologiya ile masgul olmurlar. Yegana Uimid ona qgalir ki, ssnaye
kompaniyalar 6zlerinin sosial masuliyyatlarini derk edacak ve atraf muhitin
cirklonmasina nazarat eda bilacak yeni texnologiyalardan istifade edacekler.

Texnoloji miihit

insanlarin talelerini miisyyan edsan an dramatik giic texnologiyadir. Ancaq,
istonilon yeni texnologiya 6ziinde «yaradaci dagitma» oks etdirir. Masalan,
avtomobillerin meydana ¢ixmasi demir yollarina, televiziyanin yaranmasi isa
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gazetlere ciddi ziyan vurdu. TeasslUf ki, texnoloji irslilayisleri avvelcadan
bilmak praktiki olarag mumkun deyil. Masalen, AB$-da demir yoluna qoyulan
nahang investisiyalar avtomobil dagimalarinin meydana ¢ixmasi ila giymatdan
dismusdl. Bir middet sonra anoloji ssenari, radio ve televiziyaya munasi-
batde de misahide olunmusdu. Texnoloji innovasiyalararasi middastlerds isa
igtisadiyyat stagnasiyaya (durgunluga) dusur. Bazarin faal subyektlari texnoloji
tendensialan (dayisikliklerin templari, innovasiya imkanlari, tedgiqat va islanib
hazirlanma Uzre budcelerin artinlmasi, dovlet terafinden texnologiyalarin
inkisafina nazaretin guclendirilmasi) diggatls izlemalidirlar.

Elmi-texniki taraqqinin siiratlondirilmasi. Bu gin cox adi goériinen
amtoaler, masalon, fordi kompduterlar voa telefakslar, hale 40 il bundan svval
tamamile algatmaz idiler. Her hansi emtas ideyasinin yaranmasi ile onun he-
yata kecirilmasi arasindaki vaxt getdikce qgisalir (mahsulun istehsal olunmasina
baslanilmasindan, onun Kkitlavi bazara c¢ixarilmasina qadar olan vaxtin
qisalmasi kimi). Bu texnoloji dayisiklikler, 6z névbasinde, bazarlara va istehlak-
cllarin talebatlarina cox guclu tasir gosterirlor. Masalan, fardi komputer ve
telefakslarin yaranmasi iloe kompaniyanin emekdaslar korporativ ve basqa
biznes-informasiyalara distansion c¢ixig alde etmigdirlor. Bizlerdan c¢oxu
glndslik ise getmakdan imtina edarek, evds islaya biler. Yaqin ki, bu, gale-
cokda atmosfera buraxilan isleonmis gazlarin azalmasina, ailsleri yaxinlasdir-
magda, aylance ve basga faaliyystleri evdaxili fealiyyatlora gevirmaya imkan
veracak.

Hidudsuz imkanlar. Bu glinlerde alimlar emtoslor ve istehsal proses-
larinda inqilab etmaya gadir olan yeni texnologiyalar Gzarinds iglayirlar. ©n
perspektiv igler biotexnologiyalar, bark maddaler fizikasl, robot texnikasi ve
materiallarin irsliledilmasi sahasinda aparilir. Her bir halda vazifs takce na isa
yeni bir sey yaratmaqdan ibaret deyil, istehsalgilar hamginin galisirlar ki, hamin
«na ise» satila bilsin, yoni onlardan algcatan amtesler ixtira etmak talab olunur.
Bir ¢cox kompaniyalar artiq bu gun virtual realligda (VR) — istifadaginin 6zin(
kompter terefinden modellasdiriimis Ug¢-0lcili makanda hiss etmasinae imkan
veron texnologiyalar kombinasiyasinda (eyni zamanda, istifada¢i burada
gérma, estima va lamisadan ds istifade etmalidir) pul gazanirlar. ©n gabaqcll
kompaniyalar VR-dan yeni meahsullarin iglenib hazirlanmasi ve testdan
kegirilmasi, hamginin reklam ve artiq hazir olan amtaalerin satigi Ugin istifade
edirlor.

Tadgiqat va iglanib hazirlanma lizra biidcanin artinimasi. Dunyada
tadqigat va islenib hazirlanmaya an gox masraf geken Olkaler arasinda birinci
yeri ABS tutur. Dogrusu, bu tesisatlarin akser hissesi midafie magsadils tayin
edilir. Aydindir ki, basga sahalerds de tadqigatlarin apariimasi Gglin vasaitlerin
mablagi antiriimaldir. Bir cox kompaniyalar raqiblerin nailiyystlarini tekrarla-
maga ve ya onlarin amtaalarin ayri-ayri xarakteristikalarinda cuzi dayisiklik
edarak bazara anoloji oxsar mahsullar ¢ixarmaga caligirlar. Hetta, Du Pont,
Bell Laboratories va Pfitzer kimi fundamental tedgiqatlara oriyentasiya edan
kompaniyalar bels, tadqigatlarin apariimasina vesait sarf edilmasina haddan
artig ehtiyatla yanasirlar. Tedqigatlarin aksariyysti hicum yox, muidafie
xarakterlidir. ingilabi texnologiyalarin yaradilmasina sabab ola bilacak isler
ayrica kompaniyalar yox, konsortsiumlar tarefinden maliyyaloesdirilirlor.
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Texnoloji dayisikliklar lizerinde dovlat nazaratinin giclandirilmasi.
©mtoslarin murokkablosmasile alagedar olaraq camiyyst onlarin istifadesi
zamani tehlukesizliyo ehtiyac duyur. Buna gbre do xUsusi dovlet idarasi
yaradilir ki, o, potensial tahlikali mahsullarin agkar edilmasi va istehsalina
mahdudiyyatlerin qoyulmasi ile masgul olur. ABS-da bitin yeni tibbi prepa-
ratlar satisa verilmazdan avval Orzaq Mahsullarinin ve Darman Vasitalarinin
Federal Idareetmasinde yoxlamadan kegirilir. Tohliikesizlik sahasinde dévlet
nazaratinin gulclendiriimasi avtomobil, gida, ylngll sesnaye, maiset texni-
kasinin istehsall va tikinti sahalerine do toxunmusdur. Yeni emteslarin toklif
edilmasi, islenib hazirlanmasi ve buraxilmasi zamani bele msahdudiyystler
mutleq nazare alinmalidir.

Siyasi-qanunverici sfera

Marketing gerarlan siyasi ve ganunverici sferalarda bas veran hadisalerin
tosiri altinda gabul olunur. Siyasi sfera 6ziine toeskilatin ve ayri-ayn vatanDas-
larin fealiyyatlerine tasir gdstaren qanunlari, dévlst idarsleri ve nifuz qruplarini
daxil edir. Bazan onda biznes Uglin yeni imkanlar da yarana biler. Masalan,
ABS-da mahz tullantilarin macburi utilizasiyasi haqgqindaki ganunvericilik
sayasinda tekrar xammalin emali sahasinin siratli inkisafi basladi. Neaticede
meydana utilizasiya edilmis materiallardan mahsul istehsal eden 10-dan ¢ox
kompaniya ¢ixdi. Masalen, Wellman kompaniyasi «kegmis gazli i¢kilarin plastik
butulkalarindan» istehsal edilmis stni liflarin buraxiimasina basladi.

Sahibkarliq faaliyyatini tanzimlayan qanunvericilik. Sahibkarliq faaliy-
yati haqqinda ganunvericilik firmalarin adalatsiz reqgabatden, istehlakgilar tica-
rotcilerin adaletsiz metodlarindan ve cemiyyatin maraglarini bazar istirak-
cllarinin 6zbasina harekatlerinden midafie olunmasi lzre ¢ asas vazifani he-
yata kecirir. Qabul olunan ganunlarin asas maqsadi — istehsalgi kom-
paniyalarin amtaalarinin istifadesi ile slagadar va ya texnoloji prosesler zamani
meydana ¢ixan sosial masraflor Uzre masuliyystleri 6z Uzarina gétirmaya
sbvq etmokden ibaratdir. Vaxt kecgdikca sahibkarliq fealiyyetini tenzimlayan
ganunvericilik aktlarinin sayr durmadan artir. Avropa komissiyasi, komissiyanin
buttn Gzvleri Ggln regabat, keyfiyyat standartlari, masuliyyat vo kommersiya
mugavilsleri Uzra vahid ganunvericiliyin isloenib hazirlanmasi ile masguldur.
SSRi-nin tenazziiliinden sonra kegmis sovet respublikalar sirstle bazar
igtisadiyyatinin inkisafini  stimullagdiran ve tenzimlayan qanunlar qabul
etmisdirlor. ABS-In qanunlan reqabast mibarizasinin, amteslarin tahlikesiz-
liyinin va istehsalcilarin masuliyyatlorinin, adalatli ticaretin ve kreditlagdirma
gaydalarnnin, gablasdirma ve markalasmanin va s. butin mimkuin aspektlorini
tenzimloyirlor.

Sahibkarliq faaliyyatini tenzimleyan qanunvericilikle slagadar asas sual
asagidakindan ibaratdir: tanzimlema masraflari faydalari na vaxt 6tub kegirlor?
Har bir yeni ganun, stibhasiz ki, hiiqugi cahatdan tasdiglena bilar, amma, diger
terafdan, hamin gqanunun gabul edilmasi sahibkarliq tegebbisini zsiflads va
igtisadi artimi langida biler. Marketing Uzre miutaxessislerin 6hdaliklerinag,
ragabat, istehlakgilar ve ceamiyyatin hiquglarinin mudafiesi hagqinda mévcud
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olan butin ganunlan praktiki cehstden bilmek de daxildir. Bir gox kompani-
yalarda marketing sdbasinin emakdaslan terafinden ganunvericiliys, Umumi
gabul olunmus ve korporativ etik standartlara hasr edilmis xtisusi maggalaler
kegirilir.

ictimaiyyatin maraglarinin miidafie olunmasi Gizre gruplarin sayinin artmasi.
Son onilliklerde AB$S-da, magsadi cemiyyatin maraglarinin mudafiasinden
ibarat olan gruplarin sayi va nufuzu shamiyyatli deracede artmisdir. Biznesa
tosir gdsteran basqa bir guc — istehlakgilarin hdquglarinin midafiesi Uzre
harekat (konsyumerizm) — vatandasglarin ve ddvlst memurlarinin istehlakgilarin
hidquglarinin genislendiriimasina istiqgamatloanmis faaliyystdir. Masealon, ABS-
da konsyumeristlor, bank ssudalari Uzre haqiqgi faiz deracasi, iki eyni markanin
regabati zamani mahsul vahidi standartinin deyari, gida mahsullarinin terkibi
vo gidalilig xtisusiyyatleri ve onlarin istehsal tarixleri hagqginda informasiyalarin
alde edilmasi hiiququ UGzre mahkema isini udmusdurlar. Bu harakata reaksiya
olaraq, bir cox malgénderan-kompaniyalarda istehlakgilarin hiquglarinin ma-
dafiesi Uzre sobeler yaradilmisdir ki, bunlarin da vezifelerine alicilarin sikA-
yatlari ila isloar ve mistarilera xidmat gostarilmasi gaydalarinin iglenib hazirlan-
masi daxildir. Aydindir ki, yeni ganunlarin yaranmasi va nufuzlu ictimai qrupp-
larin sayinin artmasi marketinqg fealiyysatinin (zerine getdikce daha ¢ox
mahdudiyyatler qoyur.

Sosial-madani muhit

Camiyyat har bir fordin inamini, deyarini va normasini ifade edir. Biz
comiyyatda gabul olunmus, bizim 6zimulze, basgalarina, tabiste ve diinyaya
munasibatimizi miayyan edan dlinyagorusunu suursuz olaraq gabul edirik.

¢ insanlarin ézleri hagqindaki fikirleri. insanlar sexsi arzularinin temin
edilmasina konsentrasiya olunmasi saviyyasina gora bir-birilarinden
forglenirler. Bu gln, aksar insanlar hadden artig konservativ (mu-
hafizakar) mévqe tuturlar. Onlar artiq digtinmuirler ki, galirleri daimi
olaraq artacaq ve buna gdére da pullarini daha ehtiyatla, her bir alig
Uzerinda dafalarle diisinmakle serf edirlor.

¢ nsanlarin bagqalar hagqindaki fikirleri. Bir sira misahidslere gérs,
hazirda yasamaga yeri olmayanlara daha ¢ox gaygi gosterilir. Bizi
cinayatkarlig ve basqa sosial problemler hayacanlandirir. Butin
bunlar iss fardlar, saglamliq klublari, kruizler ve dini fealiyystler ara-
sindaki birbasa slaqgelari stimullagdiran sosial emtes va xidmatlara
olan talebin artmasinin, hamgcinin, tenha insanlara fikirlarini 6z
problemlarindan yayindirmaga imkan veran «sosial surrogatlar» ba-
zarinin (televiziya, ev Ugln videoyunlar, kompdterlar) artmasi
alamatlaridir.

¢ Fordlor ve taskilatlar arasindaki minasibstlor. insanlar korporasiya-
lara, dévlet idarslerine, hamkarlar ittifaglarina ve basqa teskilatlara
forgli miinasibst baslayirlor. Umumiyystls, bu ve ya diger toskilata
bagliiq getdikce asa@i dislr. Natice etibarn ile kompaniyalar al-
icllara ve iggilera nail olmaq Ugln yeni Usullar tapmalidirlar. Onlar,
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mutleq «vicdanl tagkilat» adini gazanmaq Uguln faaliyyatin mixtelif
aspektlerina yenidan baxmali, reklam muracistlerinin adalstliliyine
amin olmaq Ug¢ln onlar tahlil etmalidirler.

¢ Insanlarin cemiyyate baxiglari. Bir sira ferdler yasadiglar camiyyati
gorumaga calisirlar (goruyucular). Basqalari onu idare etmaya say
g6sterirler (xadimler). Uglinciiler hayatdan her seyi gétiirmak iste-
yirlor (istehlakgilar). Dérdunculer, onu 6z baxislarina uygun olaraq
dayismaya caligirlar (islahatgilar). Besincilar, hayatdan na iss artiq
bir sey gozlayirler (axtaranlar). Altincilar ise dinyadan gac¢magq,
gizlenmak istardiler (eskapistler). insanlarin camiyyste miinasibati
gisman onlarin istehlak strukturlarinda tszahir edir. Masalon,
«islahatgilar» daha ganastli hayat terzi kegirir, az yanac yandiran
avtomobillerdan istifade edir ve sada geyinirler.

¢ Insanlarn tsbists minasibsti. insan, hamisa texnologiyadan isti-
fade edarak xarici alemi 6zlins tabe etmaye c¢alismisdir. Amma,
son vaxtlar insanlarda atraf muhitin kdvrak olmasi hissi oyanmisdir,
onlar basa dusmusler ki, tebii ehtiyatlar mahduddur ve 6z faaliy-
yatlori ilo tebisti mahv eds bilarler. Bu tendensiya 6z ifadasini tu-
rizmds, xususile, piyada turizmds, qgayiq gezintilerinda, baliq
ovunda tapmisdir ve demali, turistin ayaqqabi, ¢cadir ve tebistds isti-
rahat etmayi sevanlar Gg¢ln lazim olan basqa avadanliglara qarsi
telabi ylksealacakdir.

¢ Insanlarin diinyaya minasibati. Her bir insan diinyanin yaranmasi
ve Ozunun oradaki yerine munasibatle muayyan fikre malikdir.
Amerikanlarin aksariyyati monoteistlordir, buna baxmayaraq, onla-
rin dini inam va ayinlara bagliliglar zaman kegdikca dayisir.

Marketing Uzra miutexassisleri madani muhit hagqinda maraglandiran
xususiyyatlare asas madaniyyat dayarlerinin dayanighgi, mixtalif submadaniy-
yatlarin yayllmasi va ikinci deraceli madaniyyat dayarlilarinin vaxt kecdikce
dayigsmasi aid edils bilar.

Osas madani dayarlarin dayanighdi. Har bir cemiyyatda insanlar, ¢ox
dayanigh ve daimi xarakterli goxsayli inam va dayarlare ibadat edirlor. Bu de-
yorlor valideynlorden Ovladlara kegir ve sosial institutlar (maktab, mascid,
kommersiya toskilatlar, dovlet seyleri) vasitesile mdhksmlenirler. Insanlar
ikinci deracali inam ve dayarleri deayismeya daha ¢ox maruz galirlar. Maarketo-
loglar ikinci deracali inama tasir etmak imkanina malikdirlar, baza deyarlilerinin
transformasiya edilmasina nail olma sansi ise praktiki olaraq sifra barabardir.
Maesalan, AB$-daki «Analar, sarxos surucllere qargidirlar» geyri-kommersiya
toskilati alkoqollu ickilarin gabul edilmasi azadligini mahdudlasdirmaga calis-
mir, sadace olaraq, haddan artiq ¢ox igmis surlculsri eve taksi ile qayitmaga
cagirir.

Submadaniyyatlar. istenilon cemiyystde submadeniyystler, yani Gmumi
dayerler, Umumi hayat tacribasi ile birlegan dayaniqh insan qgruplari mov-
cuddur. Yepiskoplug kilse terafdarlari, garaderili misslmanlar, «Star Trek»
serialinin azarkesleri - btin bunlar hamisi muxtslif sibmadaniyyatlerin nima-
yondaleridir. ©gar har hansi submadaniyyat bagqalarindan arzularina, isteh-
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lak¢l davraniglarina gére ferglenirsa, malgéndaran-kompaniya onu ayrica mag-
sadli bazar kimi nezarden kegire bilor. Masalen, yeniyetmaler marketing Uzra
mutaxassisler tarefindan ¢cox «sevilirlary, bels ki, mahz onlar cemiyyatde hansi
musiginin, dabin, aylencanin, ideyanin ve yanasmanin mashur olacagini miay-
yon edirlor. istehsalg kompaniyalara meslumdur ki, sger onlar insanin hslo ye-
niyetma yasindayken her hansi ticarat markasina diggatini calb ede bilsalar, o
insan uzun iller boyu hamin malgdndarana sadiqgliyini saxlayacaqdir. Yeniyet-
malara reallagsdinlan amtaslerinin payl 15% teskil edan Frito-Lay kompa-
niyasinin nimayandsaleri bildirirler ki, bir middat avval gipsilerin yaslilar ara-
sinda mashurlasmasi muisahide olunmusdur. Firmanin marketing Uzre
direktoru elan etdi: «Bu ona goradir Ki, biz onlari hale yeniyetma olarken calb
etmisdik».®

ikinci daraceli meadeaniyyat deyarlerinin deyismesi. Osas dayerlor
xususi dayanighglan ile farglanirlor, buna baxmayaraq, madani muhit yeni
marketinqg imkanlari va tshllksleri yaradaraq dsyisir. ©gar 1960-ci illarde
ganclarin sa¢ diuzimud ve geyim terzina rok-musigi ve rok-musiqigiler tasir
gOstarirdilarsa, muasir cavanlarin kumurleri - «U2»dan olan Bono va Tayger
Vudsdur, onlarin hayata minasibati ve davraniglarina ise ekstremal idman
ndvleri tesir gosterir.

Notico

Muasir seraitde marketingin globallagmasi, istehlakg¢ilarin yeni talabatlari
vo geyri-qiymat raqabati ile alagadar olaraq marketing informasiyasinin dayaeri
durmadan artir. Marketing informasiya sistemi tahlilin, planlasdirmanin,
planlarin reallasdirnimasinin ve nazaratin saviyyssinin yuksaldilmasina imkan
verir. MiS-nin teyinati — rehbarlikloerin informasiyaya olan tslabatinin giymatlan-
dirilmasi, informasiyalarin toplanmasi, islenmesi ve vaxtinda teqdim edilma-
sidir. MIS 6ziina dérd komponenti daxil edir: (1) sifariglerin yerlagdirilmasindan
onlarin ddenilmasine qadar butin doévri kegen informasiyalarn ve ticarst
hesabati sistemini birlagdiron daxili hesabat sistemi; (2) marketing kesfiyyat
sistemi — xarici bazar muhitindaki dayisikliklar hagqinda gundslik informasiya
alinmasi Uguln istifade edilen prosedur ve manbalar ¢oxlugu; (3) konkret maar-
keting situasiyasina tetbiq edilon verilonlarin toplanmasi, tehlili, sistemlos-
dirilmasi va onlarin rahbarliya ¢atdinimasi Gg¢lin nazerds tutulmus marketing
tadqigatlari sistemi; (4) rehbarliya muvafiq verilonlorin va informasiyalarin
interpretasiya edilmasina ve onlarin marketing tadbirlerinin hayata kegiriimasi
ucln ¢ixis nogtasi kimi istifade edilmasina imkan veran marketing gararlarinin
gabul edilmasinin kompyuterlosmis sistemi.

Kompaniyalar sarbast olaraq marketing tedgiqatlar hayata kegire ve ya
bunu ixtisaslasmis agentliklera tapsira bilarlar. Marketing tadqigatlarinin aparil-
masl prosesi 6zlna tadqigatin problem ve magsadlerinin misayyan edilmasini,
tedgigat planinin islenib hazirlanmasini, informasiyalarin toplanmasini, onun
tohlilini va alda edilmis malumatlarin firmanin rahbarliyina ¢atdirimasini daxil
edir. Tadgigatlarin apariimasi zamani marketing sébasi mutexassislarin infor-
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masiyalari 6zleri toplayacagi ve ya moévcud olan malumatlardan istifade ede-
cokleri Uzre qarar gebul etmali, tadgiqatin apariimasi metodunu (musahids,
sordu, eksperiment), hamginin muvafiq alstleri (anketlor, psixoloji alet ve ya
cihazlar, keyfiyyatli metodikalar) se¢malidir. Bundan bagga, marketologlar
secimin ifade edilmasi planini isleyib hazirlamali ve temas metodlarini miay-
yanlasdirmalidirlar.

Marketing tedqigatlarinin apariimasinin magsadydnliliylinin xeyrine olan
dalillerdan biri — bazar potensialinin déyranilmasi imkanidir. Tedgiqatlar biten
kimi, kompaniya 6z imkanlarini diggatle tehlil etmali ve perspektiv bazarlar
Uzre segim aparmalidir. Bazara ¢ixmaga hazirlasaraq, marketing sébaesi tale-
bin giymatlandiriimasi asasinda satis hacmi prognozunu islayib hazirlayir. Cari
bazar talabinin giymatlandiriimasi Uglin kompaniya bazarin tmumi potensialini,
regionun bazar potensialini, sahanin satis hacmini ve 6zinln bazar payini
muisayyan edir. Kompaniyalar gslacek tslebi giymatlandirmak Ggln alicilarin
niyyatlerini 6yrenir, 6z ticaret nimayandalerinin tacriibslerinden istifade edir,
ekspert giymeatlandirmasi aparir ve bazarin testlesdiriimasini hayata kegirirlor.

©n miuvaffaqiyystli kompaniyalar basa dusudrler ki, marketing mahitinda
ham yeni imkanlar, heam da yeni tehlukalar yaranir. Daima deayigen qglobal
dinyada kompaniya alti esas amil qrupunun tesirini izlemalidir. Demografik
mahitde marketing Uzre mutexassisleri shalinin sayinin artim templeri, yas
strukturunun dayigsmasi, etnik qrupu ve ahalinin tehsil saviyyasi, geyri-ananavi
ailelerin sayinin dayigmasi, insanlarin cografi yerdayismasi (miqrasiya) ve
kiutlevi bazarlardan mikro bazarlara kegmelar maraglandirir.

igtisadi muhit hagqinda danisarken, ssas diqgsti galirlerin boltsdirdil-
masina, giymatlarin saviyyasina, amanatlara, borclara va kreditin alverigliliyina
yonaltmak lazimdir. Tabii muhitds, tebii ehtiyatlarin ixtisar olunmasini, enerjinin
bahalasmasini, atraf muhitin cirklenmasini ve tebistin midafiesinde ddvlatin
rolunun dayismasini geyd etmak lazimdir. Texnoloji muhit 6zina elmi-texniki
teraqqinin sliretlonmasini, ixtiaralar tiglin imkanlarin genislenmasini, TiH Uzroe
tosisatlarin artinimasi ve texnologiyanin inkisafi Gzerinde ddvlset nazarstinin
glclandiriimasini daxil edir.

Siyasi-qanunverici muhit marketing Uzre mutexassislarden sahibkarliq
foaliyyatini tenzimloyan qanunlara riayat etmayi, cemiyyatin maraqlarini
mudafie edan qruplarin tslablerini nazare almag tsleb edir. Nahaysat,
sosiomadani muhit fordlerin 6zlerine, basga insanlara, muxtslif togkilatlara,
camiyyats, tebiete ve dinyaya munasibatini nezerda tutur. Hansi mahsullarin
baza, hansilarin ikinci deracali deyarlera uygun galdiyini bilmak va cemiyyatda
modvcud olan muxtslif submadaniyyaetlerin maraglarini nezers almaq lazimdir.
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Fosil 6
Istehlak¢i bazarlarinin  va alicilarin
davraniglarinin tahlili.

Bu fasilde siz iki suala cavab tapacaqgsiniz.
» Foardlerin madeni, sosial, saxsiyyat ve psixoloji xUsusiyyatleri onlarin
alici kimi davraniglarina neca tesir gostarir?
» Alici amtes va ya xidmat almaq haqqinda nece qerar verir?

Whirlpool kompaniyasinda marketing
menecment

Maiset texnikasi istehsal eden ve butun dunyaya satan Whirlpool kom-
paniyasl daimi olaraq istehlakgilari ve onlarin davraniglarini misahide edir.
Kompaniyanin statli antropologlar insanlarin evlarina gedir, onlarin maisat
avadanliglarindan necs istifada etdiklarini misahida edir, ev tasarrifatlarinin
Uzvleri ile s6hbaet edirlor. Beloe tadqgiqatlar naticasinde muayyan olunmusdur ki,
ham kisi, heam de qadinin igladiyi ailslerds paltar yuymagq artiq tokca gadinlarin
isi deyildir. Bu kasflo silahlanan marketinqg Uzre mutexassisler gadinlari ve
analari avaz edan Kigilarin va usaglarin «paltar yumaqda istirakini» asanlasdir-
maq magsadila yeni tipli paltaryuyan masinlara paltarlarin yuyulma va qurulan-
masinin rejimlarini avtomatik miayyan edan funksiyalar veriimasi barasinda
gerar gabul etdilar.

Bundan basqa, Whirlpool kompaniyasinin menecerlari istehlakgilarda 6z
evlerini bazemaya ve evdaxili bayram sganliklarinin kegiriimasina meyilliliyi
askar etmigler. Bu temayiile cavab olarag, Whirlpool kompaniyasinda inspired
Chef («ilhamli Agbaz») bdlmasi yaradiimisdir ki, bu bélmenin emakdaslari
istehlakgilarin bilavasite evlerinde onlara kulinariya Uzra derslar verarak,
«KitchenAid» matbax levazimatlarini reklam edir va satirlar. Bununla yanasi,
Whirlpool kompaniyasi internetin genis yayllmasina istehlakgilarin kompani-
yanin zemanatli 6hdaliklerile tez bir zamanda va asanligla tanis olmalarini te-
min edan web-saytinin agiimasi ils reaksiya vermisdir. istehlakgilarla yeni idee-
yalarin bélisdurilmaesi Ggun ise Whirlpool kompaniyasi Lowe maisat texnikasi
Uzre magazalar sebokesi ilo saylerini birlogdirerak innovation Tour teskil
emtisdir: icarisinde pesekarcasina avadanliglasdirimig matbaxler qurulmus iri
furqonlar Lowe sabakasinin bir magazasindan digarine harokst edarak an yeni
maisat cihazlarini ayani sakilde niimayis etdirirlor.’
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Marketingin magsadi istehlakgilarin telabat va ehtiyaclarinin temin edilmea-
sidir. «lstehlakgilarin davranigi» marketingin Ma rketing Digeretvasdic
bir sahasi kimi, ayrn-ayn alicilanin, gruplarin stimulian motivler
va teskilatlarin 6z ehtiyac ve arzularini temin

etmak magsadile emtes, xidmet ve ideya- Smiee Igticadi
larin secilmasi, alda edilmasi ve onlar Uzre Qiymet Texniki
garar verilmasi prosesini oyrenir. Istehlak- Sirisarin st

cllarin davraniglarini baga dusmaek ve idare veri Siyasi

etmak, «alicini Uzindan tanimag» bacarigi ; ‘
cox gatin isdir. istehlakei cox vaxt 6z arzu ve | jopmeeme. hacens
telabatlari haqqinda bir sey deyir, super-
marketde ise, sanki hamin telabatlarla heg
bir slagesi olmayan tamamils basqa bir

amtaani alir. Alici bele aligin sévqgedici motiv- Alicinin Alici terefinden
lorini sadece olaraq derk etmir vo son anda | *Ususivystieri *m;qr;be“s[ie‘ma
0z gararini dayisa biler.

istehlakgilarin nece ve niye alis etme- Medeni Problemin derk
sinin basa duslimasi istanilan kompaniya S tallly
Ugln xeyirli bir isdir. ©ksina, alicilarin moti- Informasiya
vasiyalarinin ve tarcihlerinin gavraniimamasi Soxsi =t te!
kompaniyaya baha basa gele biler. Wall- e Qiymetlendirme
Mart kompaniyasi Latin Amerikasi bazarla- Rl Shiseninalde
rnna cixarken 6zlnin amerikan magaza- edilmesindsn
larinin dizaynini eynilo tokrar etmisdi: dar =SpRl i

kegidler, emteslarle dolu reflor, goxsayli
garmizi, ag ve goy bannerlar. Ancaq, maga-
zalara aileleri ilo birlikde getmoaysa alismis
latin amerikanlar Gg¢ln daha genis kegidlar
taleb olunurdu, qirmizi, ag ve gdy bannerlar
iso yanki-imperialistlarin basqininin slamati | Markanin segilmesi
kimi derk edilmisdi — bax, bunlar satiglarn | saucinin segiimesi
ilkin marhalalarinde Wall-Martin menecmen-
tini sevindirmayan iki sabab idi.

istehlakgilarin davraniglarinin éyrenilmasi | Alisin dsyen
yeni mahsullar islayib hazirlamagda, qgiymaet-
lori, bolisdirmea kanallarini, reklam mira-
cietlerini va marketing-miksin diger element-
larini toyin etmaya imkan verir. Bu fasilda biz
ayrica bir istehlakg¢inin alicilig dinamikasini,
daha sonra isa isguzar alicilanin davranig temaydllarini (tendensiyalarini)
nazardan kegiracayik.

Alicinin gsran

Smteenin segilmesi

Ahga vaxtaynlmasi

Sekil 6.1. Alicilann davranis modeli

Istehlakginin davranis modeli

istehlakgilarin davraniglarinin basa disiilmasinin giris néqtesi kimi alicilarin
marketing stimullar ve cavab reaksiyalari modeli ¢ixis edes bilar (sakil 6.1). Bu
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modele uygun olaraq, marketing stimullari ve atraf muhitin sdvqgedici amillori
alicinin stiuruna tasir gostarir, konkret alig Uzre qerar ise fardin xUsusiyyatlori
va onun garar gabul etma prosesi asasinda miayyan olunur. Marketing tzre
mutaxassisin vezifesi — xarici stimullann tesiri ve alis hagqinda gerar gabulu
aninda istehlakginin stiurunda na bas verdiyini basa dismakdir.

Madani amiller

Sadalanan amillerin an muahudmlerinden biri istehlakgilarin madaniyysati,
onun muayyan submadaniyyate va ya sosial sinfe mansublugudur.

Madaniyyat. Madaniyyat — usaqligdan aislden va basqa ictimai ins-
titutlardan meanimsanimlan miayyan yigim dayerler, qavrayis stereotipleri vo
davraniglardir ki, bunlar da fardin telabat ve davraniglarinin muayyanedici amili
kimi ¢ixis edir. Misal Gglin, amerikan usagr magsada ¢atmaga ¢alismagq, ugur,
foalliq, is qabiliyysti ve praktiklik, daima irali herakat, maddi cahatdan rahatliq,
fordiyyetcilik, azadliq, insanseverlik ve saglam hayatin giymatlondirildiyi comiy-
yatda bdyuydr.

Submadaniyyat. Har bir madaniyyat submadaniyystlerdan ibaretdir ki,
bunlar da insana 6zlina oxsar fardlerle eynilesmaya va six linsiyyat saxlamaga
imkan verir. Submadaniyyatler milli, dini, irgi ve ya regional asaslarda
formalasirlar. Bir gox submadeniyyatlar bazar segmentlerinin blindvrasini taskil
edirler ki, bu da saticilari mahsullari ve marketing programlarini onlarin telebat-
larina uygunlagdirmaga macbur edir. ilkin olaraq, «marketing muxtalifliyi» ve
ya «marketing rengarangliyi» adlanan bels programlarn tatbigine AT&T,
Sears Roebuck, Coco-Cola kimi iri korporasiyalar basglamiglar. Muixtaliflik
marketingi etnik vo demogqrafik azliglarin he¢ do hamise kitlovi reklama
xeyirxah munasibat basleamadiklarini siibut eden marketing tadqigatlarinin ne-
ticosi olarag meydana cixmisdi. Bela ki, Carnival Food Stores magazalar
sobakasinin latin amerikanlarinin (ABS-in suratle artan milli azhd) an six
yerlagdiyi on saharden biri olan Dallasdaki magazalarn bitin elanlarin,
gostericilarin ve reklam bukletlerinin ispan dilinde olmasina ve magazalarin
batdn iscilerinin de hamin dilde danigmasina gore ziyarstgilarin etimadini
gazanmisdir.

Sosial siniflar. Sosial siniflor — Gzvlari vahid deyarler, maraglar ve davRa-
niglar asasinda birlesen, ciddi ierarxiya qaydasinda qurulan, nisbaten ey-
nicinsli, stabil ictimai qruplardir (cadval 6.1). Sosial siniflorin farglendirici
xususiyyatlarine, onlarin nimayandalarinin az ve ya ¢ox derecaede hansisa
eyni davranisa meyl etmaleri; miayyan sosial statusun mdvcud olmasi; tehsil,
faaliyyat ndvi, gelir va giymatlarin saviyyesi ve nahayat, bir sinifden basqga bir
sinfe kegid imkaninin olmasini aid etmak olar. Muixtalif amtea ve ticarat
markalarinin segilmasi prosesinda sosial siniflarin nimayandalari miayyan
Umumi tarcihlere malik olurlar. Bu seraitden istifade etmekls, bir sira
istehsalcilar diqggetlerini har hansi sinfin talebatlarini temin etmek Uzerinda
fokuslasdirirlar. Masealen, Neiman Marcus kompaniyasi ylksak sinfa maxsus
olan alicilara oriyentasiya ederak onlara tekca an ylksak keyfiyyatli amtoslori
taklif etmakla qalmir, hem ds lazim galdikde adekvat xidmatlar ds teqdim edir.
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Cadval 6.1. ABS-in yeddi asas sosial sinfinin xtsusiyyatlori

1. ©On yukssak ali | Miras qalmis var-dévletle yasayan, mashur soyadlari
sinif \ dasiyan  camiyyetin  elitar  sinfidir.  Xeyriyyagilik
(ehalinin 1% -dan az) magqgsadlarine boyik vesaitler serf edirlor, kibar hayata
baslayan qizlar Ugln ballar (ziyafetler) teskil edirler, bir
nece eve sahib olurlar, onlarin usaglan nifuziu
maktablarde tehsil alirlar. Zergerlik mamulatlar, antiq
asgyalar, dasinmaz amlak ve sayahatler Uzre istehlakgl
bazarlarinin feal subyektloridirlor. Geyimde miihafizekar
terze UstlnlUk verirlar. Var-dovistlerini nUmayis etdirmayi
sevmirler. Bu gqrupun sayinin gox olmasina baxmayaraq, o,
digerlari tgln referent qrup kimi ¢ixis edir, bele ki, onun
istehlakgl zovgleri — asagi sinifler G¢lin nimuna rolunu

oynayir.
2. Asagi alisinif | Mistaesna pesokar ve isglzar qabiliyystleri sayesinda
(Texminan 2%) yiksak galirler alde edan insanlardir. Adaten orta sinifdan

gixirlar. ictimai ve vetendas islerinde foal istirak etmays
meyllidirlar. ©n ylksak ali sinife kegmeaysa c¢alisanlar:
bahali evlar, an yaxsI maktaebloerde tahsil almagq, Uzglgulik
hovuzlari ve avtomobiller bazaridir. Buraya asag siniflerin
nimayendslerinde 6z aliglan ile misyyan teasslrat
yaratmaga calisan nuvorislar de daxildir. Bu sinfin Gzvleri
yuxari yuxarl sinfe gatmaga calisirlar, ancaq adstan buna
yalniz onlarin usaglar nail olurlar.

3. Orta ali sinif Sade ailslerden ¢ixirlar, ele de boyuk var-dévlsts malik
(12%) olmurlar. Onlarin butlin sayleri karyeralarinin artirlmasina
istiqgamatlenmisdir. Cox vaxt bunlar, 6z sahasinds pesakar
olanlar, mustaqil biznesmenler ve korporasiyalarin rehbar-
leridir. Tohsilin vacibliyina inanirlar ve ¢alisirlar ki, onlarin
usaglan pesakar va ya inzibati bilik ve bacariglar gazan-
sinlar. Bu sinfin nimayandsleri ideyalan ve «ylksak»
madaniyyati sevirlor. Vetendashda meyllidirlor. Yaxsi
evler, geyimlar, mebel va maiset texnikasi Uzra istehlakgl
bazarinin subyektlaridir.

4. Orta sinif Orta mavacibli is¢i ve qulluqgulardir; seherin «an yaxsl
(32%) hissesinda» yasayirlar va har seyi «qaydasinda» etmaya
caligirlar. Cox vaxt mashur amtaaleri alirlar ki, debdan geri
galmasinlar. Bu sinfin 25%-i idxal avtomobillarina sahibdir-
lar, aksariyyati «an yaxsl markalari» axtarirlar. Onlarin fik-
rince, layigli hayat — saharin nufuzlu ve yaxsi maktablari
olan rayonunda g6zsl eve sahib olmaqgdir. Orta tabags
inanir ki, pulu usaqglarnn tehsillondiriimasine qoymaq

lazimdir.
5. Fahle sinfi Orta mevacibli fahlaler ve gelirindan, tehsilinden ve
(38%) isinden asili olmayaraq fehle sinfinin hayat terzini suran

insanlar. Onun nimayendalari yaxinlarinin emosional va
pul dasteyina, xidmeti vezifads ireliloemays, alis Uzre
maslahatlera va agir zamanlarda kdmays ehtiyac duyurlar.
Mazuniyyatlarini seharda kegirir ve ya gdle, yaxud kurorta
gedirlar. Fohla sinfi stereotiploere riayat etmaya, gadin ve
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kisinin 6hdaliklarinin bolinmasina meyllidirler. Hem milli,
ham da idxal istehsali olan kigcik ve ya qenastli
modellarden imtina edarak, standart ve ya bodyuk olgull
avtomobillara Ustlnluk verirlar.

6. Ali asagdi sinif Bu sinfin nUimayandsleri igsizlik muavinati almirlar,
(9%) isloyirlor, amma onlarin hayati yoxsullug haddina
yaxinlasir. Adeten, ixtisassiz, asagi mavacibli islo masgul
olurlar. Daha yuxan siniflore ¢ixmaga caligirlar. Cox vaxt
tohsila malik olmurlar.

7.9n asagi sinif issizlik muavinati alirlar, islemirler. Onlarin simasi tam bir
(7%) yoxsulluq ifadasidir. Onlarin bazilsri sadacs olaraq daimi is
yeri tapmaq istemirlar, akseriyysti ise ictimai ve
xeyriyyacilik yardimlan hesabina yasayirlar. Cox vaxt
onlarin evlerini va geyimlarini «kirli», «cindir» va «kéhna»
adlandirirlar.

Manbaler: 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 amiller

istehlakgl davranisina madaniyyst amillerinden basqa referent gruplar, ails,
rollar ve statuslar kimi sosial amiller da tasir gostarir.

Referent gruplar. Referent gruplar — ferdin neyase (kimasa) miinasibatina
ve onun davranigina birbasa ve ya dolayi tesir gosteran (sexsi temas zamani)
gruplardir. Uzvleri insana birbasa tesir gésteren qruplar mensubiyyaet (lizvliik)
gruplari adlanir. Mansubiyyat gruplar, ilkin (ails, dostlar, gonsular, is yolDas-
lari, Gzvleri ile qarsilgh tesirleri daimi ve qeyri-rosmi xaraktero malik olan butin
gruplar) ve takrar (pesoekar kollektivler, dini ve hamkar birlikleri, daha ¢ox
roesmi asaslar Uzearinda qurulan ve dovri xarakter dasiyan gruplar) ola bilerler.
Referent gruplar ferds, an azindan Ug istiqamatds tasir gosterirlar: onlar insani
6z davraniglanini ve hayat tarzini dayisdirmays sévq ede; fordin hayata mu-
nasibatine ve onun 6zl haqqinda diustincalerine tasir gdstars; ford terafindan
konkret emtaa va ticarat markalarinin secilmasina tesir gostera bilerlar.

insan, kenar ve Uzvlilylinde olmadi§i qruplarin da tesirine meruz qalr.
Fordin aid olmaq istediyi gruplar arzu olunan (cezbedici) gruplardir. Oz
névbasindsa, arzu olunmaz (raddedici) qruplar insanlarin, bir gayda olaraq,
sevmadiklari (nifrot etdiklari) dayarler ve davranislarin birlasdiyi gqruplardir.

Marketing Uzre mutexassisloer maqgsadli istehlakgilarin referent gruplarini
muiayyan etmali va insanlarin bu va ya digar amtaani va ya markani aldiglari
zamani onlarin gostardikleri muxtalif tesirleri nazere almalidirlar. Referent
gruplar an c¢ox avtomobillerin ve rangli televizorlarin, dabli mebellarin voe
geyimlerin, pive ve sigaretlerin alisi zamani tesir gdsterirler.

Oger istehsalgi referent gruplarin guicli tesiri ile garsilasirsa, bu zaman fikir
liderlorine tesir etmenin miimkiin metodlari teyin ediimalidir. ideya liderlori —
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geyri-rasmi Unsiyyat zamani hamséhbete konkret mehsul ve ya amtes
kateqoriyalari hagginda masleheat va informasiya veran fardlardir. Marketing
Uzra miutexassisler fikir liderlarinin demografik ve psixoloji xususiyyatlarini
Oyranmali, onlarin Ustlnlik verdiklari mediya vasitelarini izlemalidirler. Fikir
liderleri hagqginda alds edilmis malumatlarin tedqiq edilmasi esasinda xUsusi
reklam muracisti iglenib hazirlanir. Masslen, geyim ticarsti ile masgul olan va
maqgsadli bazar telabalerdan ibarat olan Abercombie and Fitch firmasi 6z
magazalarnina satici-maslehatci olaraq «saviyysli ve markanin obrazini
tocassiim etdire bilen liderlor» kimi giymatlondirilon telebaleri gétiiriir.2

Aila. Aile — alici-istehlakgilarin an mihidm sosial birliyidir. Aile Gzvleri daha
nufuzlu referent qruplan formalasdirir. Ailalerin iki tipi ferglendirilir. Yol
gOsteran (istiqametlandiran) ails fardin valideynlerinden ve gohumlarindan
ibarat olur. Bu ailede dini etigadlar, hayatdaki magsadlar, &zinigiymatlen-
dirma ve sevgi hisslari formalasir, siyasi ve igtisadi problemler tizra movgeler
mudayyan olunur. Alicinin davranisina daha ¢ox (birbasa) tesir gbsteran ails
yaranmis (saxsi) ailedir ki, bu da er-arvad ve usaglardan ibarat olur.

Her seydan avval, marketing Uzre mutaxassisler emtea ve xidmatlarin alda
edilmasi prosesinda orin, arvadin va usaqlarin rollarini va onlarin bir-birilerine
nisbi tesirlarini dyrenirler. Muxtalif 6lka va ictimai siniflorde ails Gzvlarinin rollar
ahamiyyatli deracede farglona bilar. Maselon, ABS$-da yasayan vyetnamilar
ananavi modele asaslanirlar ve burada iri amtaanin aligi zamani asas qerar
kisi tarafinden verilir. ©mteanin alisi prosesinda er-arvadin istiraki onun
kateqoriyasindan asilidir, buna géra da, malgdnderan kompaniyanin ar va
arvaddan hansinin amtaani segoan zaman daha c¢ox tesir quvvesine malik
oldugunu muayyan etmasi vacibdir.

Bizim dévrimuizde aile Gzvlarinin aliciliq rollar kéklli sakilde deyismisdir.
©gar avvallar malgdndearanlar ar-arvaddan har hansi birine orientasiya
edirdilarsa, bu guin onlarin har ikisinin fikrini nazare almaq lazim galir.

Basqa bir tendensiya ondan ibaretdir ki, usaglar ve yeniyetmaler onlarin
valideynlari tarafinden gabul olunan alis gararlarina getdikce daha gucli tasir
gostarmaye baglayirlar. Hesablamalara gors, 4-12 yaglarinda olan amerikan
usaglarn il erzinds birbasa ve ya dolayi yolla 300 milyard dollarliq amtss va ya
xidmat alisina tasir gosterirlor. Dolayl tesir o demakdir ki, valideynlor 6z
usaglarinin sevimli marka, emtea va tarcihlarini gox gobzal bilirler ve onlarin
xahis ve g0sterislerina ehtiyac duymurlar.

Valideynlarin «pul kiselerine» an yaxin yolu tapmaqg cehdi ile bir gox
kompaniyalar internet vasitesile usaglari 6z emtesleri ils tanis edir ve onlardan
marketing informasiyalari alirlar. Bir ara bu tecriba maqsadli istehlakgl
gruplarina va valideynlere minasibatde yilksek effektivlik nlimayis etdirdi,
diger terafdan ise ¢oxlu maenfi rayler qazandi, bele ki, burada reklam ve
oyunlar, yaxud basqa aylancalaer daqiq bolisdurdlmar. Bu fikir ayriliglarini
nazars alaraq, ABS-da internetds usaglardan alinan informasiyalarin maxfiliyi
hagqginda ganun gabul olunmusdur. Bu ganun valideynlarin icazesi olmadan
usaglardan web-saytlar vasitasile saxsi malumatlarin alinmasinin yolveriimaz
olmasi hagqinda xabardarliq edir.

Rollar va statuslar. Butin émri boyu fard muxtelif gruplarin (ails, dostlar
ve muxtalif tagkilatlar) fealiyystinds istirak edir. Onun har bir qrupdaki mévgeyi
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ifa edilon rol voe statuslarla miayyan edilir. Rol — fard terafinden hayata
kegirilmasi onu shate edan soexslor torafindan gdzlenildiyi foaliyyatler destidir.
Har bir ifa edilon rola muayyen status uygun galir. ABS-in ali mahkamasinin
hakiminin statusu, s6zsiz ki, satig Uzre menecerin statusundan yuksakdir; 6z
novbesinda satis Uzre menecerin statusu kompaniyanin adi isgisindan
yuksekdir. Adi insanlar, onlarin sosial statuslarini tesdigleyacek ve méhkam-
landirecek emteaslori alirlar. Buna gore de, onlar naqgliyyat vasitasi kimi
«Mercedes»o, bahali geyima va «Chivas Regal» viskisina (¢axirina) Ustlnlik
verirlar. Malgdndaren kompaniyanin mahsul va ya ticarat markasinin status
simvoluna gevrila bilmasinin potensial imkanini derk etmasi ¢ox vacibdir.

Soxsiyyat amillori

Alicinin amtaani alde etmasi Uzre son gerarina shamiyyetli derecade tesir
gOstaran uglncl amil — onun saxsi xarakteristikalaridir: yasi va ailesinin hayat
dovru merhalesi, isi, iqtisadi veziyyeti, hayat terzi, sexsiyyat tipi va 6zunuqiy-
matlendirmasi.

Yas vo hayat dovrii marahalari. Hoyati boyu insan an mixtslif amtes vo
xidmatler alda edir. Usaq Ugln usaq qidalar lazimdir, yagl insan an muxtalif
moahsul ve yemaklerin dadina baxmaga c¢alisir, ahil yasda ise o, pahriz
saxlamaga baslayir. Vaxt kegdikcoe, geyima, mebels va istirahate garsi olan
fordi zOvqlar do dayisir.

Fardin istehlak strukturu, hemginin onun ailasinin hansi hayat dévrinds
olmasindan da asilidir. Adaten, yash insanin hayat dovrlerini asagidaki
marhalelara bolurler: valideynlerden ayriima, evlilik, usaglarin terbiye edilmasi,
«tork edilmis yuva» doévri (usaglar ayri yasamaq ugln evi terk edirlar),
teqalde ¢ixmaq ve qocalig. Bu marhalalarin har biri Gglin miayyan maliyye
voziyyati va tipik aliglar xarakterikdir. Cox vaxt istehsalcilar marketing planinin
tortibi zamani musyyan magsadli gruplara ailenin hayat dovru marhalalerine
mavafiq olaraq oriyentasiya edirlor. Qeyd etmak lazimdir ki, eyni evin sakinlori
he¢c do hamise vahid ails teskil etmirlor. Marketologlar, hemginin tenha
yasayan insanlari, homoseksual cutlikleri ve vatandas evliliyi seraitinde
yasayan aileleri da farglendirirlor.

Son dovrlerin tedgiqatlari insanin hayat dévrindn psixoloji marhalelerinin
do olmasini muayyen etmisdir. Hayatin yetkinlik marhalasinde har bir fard
miieyyan psixoloji «kegidler» ve ya «transformasiyalar» yasayir.® Marketing
Uzra muitexassisler insan hayatinda mihim dayisikliklera getirib gixara bilecek
soraitlora (boganma, dul qalma, tekrar evlilik) va onlarin istehlakgilarin dav-
ranigina tesirine boyuk diqqget ayirirlar.

Moasguliyyat novi ve iqtisadi vaziyyat. Alici tarefinden emtesnin alde
edilmasina onun faaliyyat ndvi da bdylk tesir gostarir. Amerikan isgisi xlsusi
geyim, ayaqqabli va sahar yemayi ligclin konteyner almaga macburdur. Sirkatin
prezidentin vaziyyasti ise, onu bahal kostyumlarin, boylk yaxtanin alinmasina,
tayyara ile ugmaga ve seharkanari salahiyyatli klublarin tGzvlyiine daxil olmaga
vadar edir. Istehsalgi kompaniya konkret smtes ve xidmetlerin slde



164 Filip Kotler

edilmasinde maraqli olan pesekar qruplarin misyyan edilmasina calisirlar,
kompaniyalar ise mivafig mahsulun buraxilmasina oriyentasiya edirlor. Mase-
lan, muixtelif kompiter programlan hazirlayan kompaniyalar Gg¢lin magsadli
segmentlar kimi ticarat markalar Gzra menecerlar, mihandislar, hliqugstnas-
lar va hakimler ¢ixis eds biler.

Fardin igtisadi vaziyysti istehlakgl tarefinden amteanin segilmasina gucli
tosir gostarir ki, bu da fardin saxsi bldcasinin xarcler hissasinin saviyys veo
stabillyinden, yigimlarin va aktivlerin dlglisinden, kredit qabiliyyatliliyinden va
pulun yigilmasina munasibatinden ibaratdir. Satisi alicilarin galirleri saviyye-
sinden asili olan amtaslerin istehsalgilarn shalinin saxsi galirlerinin, amanat
normalarinin ve faiz deracalarinin deyismasi tendensiyalarini daima nazaratde
saxlayirlar. ©gar makroigtisadi gostericiler ahalinin galirlarinin ixtisar olun-
dugunu ifade edirlersa, malgéndaren kompaniya amteanin istehlakgi Gglin
avvalki kimi deayerliliyini saxlamasli magsadile mahsulun xususiyyatlarinin,
onun giymsatinin ve moévqgelasdirilmasinin dayisdiriimasi Uzrs addimlar ata bilar.

Hayat tarzi. Eyni submadaniyysts, eyni sosial sinife mansub olan ve eyni
cinsli masguliyyatlora malik olan fardlar tamamile muxtslif hayat terzi kegire ve
onun muxtelif formalarina istinad ede bilerler. Heyat terzi — insanin, onun
fealiyyat, maraq va fikirlarinds ifads olunan mdvcudlug formasidir. Hayat terzi
atrafdakilarla garsiligh tasirde olan «butév insani» aks etdirir.

Malgéndaren kompaniyalar kompaniyanin mahsulu atrafinda hayat
torzlarina goéra birleagmis ferdlerin gruplari arasindaki slageni identifikasiya
(mUayyen) etmayo caligirlar. Misal Ugln, kompyuter istehsalgisi muayyan
etmisdir ki, onun alicilaninin aksariyysti isde muvaffaqiyyst gazanmaga galisan
insanlardir. Netice etiban ile, kompaniya maqsadli auditoriyaya mahz bela
hayat terzina malik olan alicilara istigamatloenmis eamtes va reklam muraciotlori
taklif etmak imkanina malik olur.

Psixografika — istehlakgilarin hayat terzlerini dyranan ve tasniflagdiren
elmdir. Hayat tarzlerinin an mashur tasnifati SRI internatioanl kompaniyasi
taraefinden iglenib hazirlanan ve psixografik dayisikliklors asaslanan VALS-2 va
ya «Qiymatliler ve hayat terzinin tipleri» (Values and Lifestyles) sxemidir.
VALS-2 sxemina asasen ABS-in bitln yash ahalisi sakkiz istehlak¢l qrupuna
bolinir. Segmentlasdirma sistemi xUsusi anketin suallarina, o cimladan
internetdan va real vaxt rejiminds xidmatlerdan istifads olunmasi (izrs suallara
cavab verilmasina asaslanir. istehlakgilarin asas gruplarina aiddir:

1) Reallasdiranlar (aktuallagdiranlar). Mivaffagiyyatli, inkisaf etmis ve
foaldirlar. Masuliyyati 6z tUzerlarine gétirmays qorxmurlar. Onlarin
aliglar, ince zdévgdan va konkret istehlakgl gruplarina oriyentasiya
etdirilmis yiUksoek keyfiyyatli bahall emteslare meyl etmakden
ibaratdir

2) Yerrinoa yetironlor. Yetkin, tamin olunmus ve hayatlarindan razi olan
insanlardir. Vaxtlarini ¢ox vaxt dislnarek ve misahide apararaq
kegirirlor. ®mtaade mdhkamliyi, funksionalligi ve dayarliliyi ylksak
giymatlendirirler;

3) Nail olanlar. Ugurludurlar, karyera gazanirlar ve onlar tgiln asas —
isdir. Hamkarlarina nail olunmus muvaffaqgiyystlarden xabar veran
nifuzlu emtesleri segirlor;
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4) Eksperiment aparanlar. Ganc, enerji va entuziazmla (ruh ylksakliyi
ilo) dolu va impulsivdirler. Usyangidirlar. Galirlarinin bdyiik hissasini
geyim almaga, suratli gidalanma restoranlarini, kinoteatrlari ziyarat
etmaye va videofilmlarin alinmasina serf edirler;

5) ©min olanlar. Muhafizekar, ananalers sadiq va heg¢ bir maraqgli ce-
hate malik olmayan insanlardir. Tanis amtes ve mashur markalara
ustinlik verirler;

6) Calisanlar. Ozlerine inanmirlar, ézlerini midafissiz hiss edirlor, 6z
foaliyyatlerine haqq gazandinimasini isteyirler, onlarin imkanlari
mahduddur. Daha ¢ox seye malik olan insanlarin aldiglan gucli
amtealara UstilnlUk verirlor;

7) No ise edanlor. Praktik olmalari ile segilirler, 6zlerindan razidirlar,
ananavidirlar ve ailelerine oriyentasiya edirlor. Yalinz parktiki ve
funksional dayera malik amtaaleri ( alsatler, baliqciliq levazimatlari
va s.) alirlar;

8) Muiqgavimet gostaranlar. Yagca boyukdurler, teqalide ¢gixmiglar, pas-
sivdirlar, gayg@ilidirlar, onlarin imkanlari mahduddur. Coxdan bari
tanis olan emtaslers Ustlnluk veran ehtiyath alicilardirlar.

Hoyat toerzi Uzre hayata kecirilon tasniflesdirma sxemleri he¢ bir halda
universal hesab edilmir. Masalan, McCann-Erickson London kompaniyasi he-
sab edir ki, ingilisler avanqardgilara (dayisikliklerds maraql olanlar), dogma-
tiklora (ananaviciler, «haddan artiq ingilislar»), bugalemunlara (kutlenin
arxasinca gedeanlar va somnabullara (hayatdan razi ugursuzlar) boltnirlar.
1992-ci ilde D’arcy, Masius, Benton & Bowels reklam agentliyi «Rus istehlak-
cisi: yeni perspektiv va marketing yanasmasi» adl tedqigat aserini nagr etdirdi.
Burada rus istehlakgilarinin bes kateqoriyasi tesvir edilirdi: tacirler (ticaratgilar),
kazaklar (ambisiyall, statuslarinin ylkselmesinde maragll olanlar), talabaler,
kompa‘?iya rehbarleri va Urakdan rus olanlar (se¢im etmaya qorxan pas-
sivlar).

Sexsiyyatin tipi ve oziinligavrama. insanin aliciliq davranislar bir gox
halda onun sexsiyyatinin tipi ile muayyan olunur. Sexsiyyatin tipi — fordin,
xarici muhitin tasirlarine nisbaton, daimi ve ardicil reaksiyasini gertlondiren
forqli psixoloji xUsusiyyatlerinin macmusudur. Sexsiyyet tipi, adsten 6zlins
inam, atrafdakilara tesir etma, muistaqillik, hérmat, 6ziinimudafie ve uygunlas-
ma kimi insani xUsusiyyatler asasinda muayyan olunur.

Saxsiyyatin tipi istehlakgilarin davraniglarinin tehlili Ggln, onun dizgin
tasniflogdiriimasi ve fardin muxtalif xUsusiyyatlori ile onun har hansi konkret
amtaa vo ya ticaret markasini segmasi arasindaki qarsiligh slagenin asas-
landirnimasi sertile ¢ox faydali deyisen rolunda ¢ixis edsa bilsr. Bir sira
tedgiqatcilar bele ideya irali surtrler ki, ticarat markalari fordiliya malikdirlar ve
istehlakgilar ticarat markalarini 6z saxsiyyst tiplerine uygun olaraq segirlor.
Marka fordiliyi — konkret markaya samil ediloen insani keyfiyystlarin 6zline-
maxsus birlesmasidir. Misal Ggln, Cennifer Aaker marka fardiliyinin bes tipini
farglendirir: samimilik, ehtirasliliq, bacarigliiq, nafskarliq ve ciddilik.’

Saxsiyyatin tipina bilavasite munasibat fardin 6ziinigavramasina (ve ya 6z
imicina) demakdir. Marketologlar magsadli auditoriyanin 6z imici ile Ust-lUste
disen ticaret markasini islayib hazirlamaldirlar. Ola bilsin ki, gadinin real
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6zunugavramasi (onun 6z-6zina baxigl), onun 6zu haqqindaki ideal tesavviri
(o 6zUn0 nece goérmak isterdi) ve baggalarinin onun hagqgindaki distncaleri (o,
basgalarinin onun haqgqginda fikirlasdikleri barada na disunur) Gst-Usta dismdr.
©mtoonin olda edilmasi zamani alici bu duslincalarden hansina oriyentasiya
edocokdir? Bu suala cavab vermak kifayst qedar c¢atin oldugundan,
O0zunlgavrama nazariyyesi alicilarin bu ve ya diger emtea makasi obrazina
munasibatde reaksiyalarinin prognozlarini islayib hazirlayan marketologlar ara-
sinda ele da maghur deyildir.

Psixoloji amiller

Noehayat, istehlakc¢ilarin davraniglarina shamiyyatli derecade tesir gdsteran
amillerden biri da psixoloji amillerdir ki, bunlar da &zlerine motivasiya,
gavrayls, telim, inam ve minasibetlari daxil edirler.

Motivasiya. insan coxlu sayda telebatlara sahibdir. Onlardan baezileri
biogen tabiate malikdir ve insan organizminin muayyan fizioloji durumu (aclq,
susuzluq, istilik, rahatsizliq ve s.) ile slagadar ortaya cixirlar. Digarleri ise
psixogen tabistlidirler va fardin 6zinl tasdiq etma, hérmat va manavi yaxinliq
kimi psixoloji garginlik hallarinin naticasidir. insan tslebatlarinin sksar hissasi
darhal tamin edilmalerini telab etmirlor. Tolabat, fordi heraket etmays vadar
etdiyi, onun temin edilmasi ise psixoloji garginliyin saviyyasini asagl saldigi
zaman motiva cevirilir.

Psixologlar terafinden insan motivasiyasinin bir nege asas konsepsiyasi
islonib hazirlanmisdir. Onlardan an mashurlan — Zigmund Freyd, Abraham
Maslou ve Frederik Hersberq — 6z terafdarlarini istehlakgilarin ve marketing
strategiyalarinin tadqiqi Uzra tamamile muxtalif naticalara gatirib gixarir.

¢ Z. Freydin motivasiya nazariyyasi. Dahi psixoloq belo hesab edirdi
ki, insanlarin eksariyyati fordin davranisini idara edan psixoloji glcleri
dark etmirler va demali, onlar 6z harakatlarinin motivlerini sona gader
basa diismak igtidarinda deyildirler. insani idare eden asas motivler —
asgkar olanlardan an murakkab olanlara gadar — «pillokan» adi altinda
taninan, tadrici kegid metodunun qurulmasina imkan verir. Ona mura-
ciot etmis marketoloq istehlakginin motivlerinin hansi seviyyasina
uygunlasmagin daha magsadauygun olmasini misayyan etmalidir.
istehlakgl ayri-ayri smtes markalarini inceleyarkan, tekce onlarin esas
xususiyyatlarina yox, heam de az nazars ¢arpan cahatlerine do diggat
yetirir. Forma, Ol¢u, rang, marka adi ve material miayyen assosiasiya
va emosiyalar yaradir.

¢ A. Maslounun motivasiya nazariyyasi. Alim-psixoloq izah etmaya
calismisdir ki, niya miixtalif vaxtlarda foerd, miixtslif telebatlar hiss edir.®
A. Maslou bunu onunla izah edir ki, insan talabatlan sistemi ierarxik
gaydada, onun elementlerinin shamiyyatlilik daracalerine mivafiq
olarag duzulmuasdir: fizioloji tslebatlar, mudafisye olan telabatlar,
sosial talebatlar ve 6zuni ifadays olan telabatlar. Fard, ilk névbads, an
vacib telebatlari temin etmaya calisir. Bunu etdikden sonra, tamin
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olunmus talabat artig motivlesdirici xtsusiyyste malik olmur ve insan
ahamiyyetine gore ndvbati talebatin ddenilmasine kegir. Bu nazariyye,
rongarong maehsullarin potensial istehlakgilarin planlari, megsed ve
soxsi hayatlari ile nece uygun galdiyini basa diismaya kdmak edir.

F. Hersberqgin motivasiya nazeariyyasi. Frederik Hersberq insanin
temin olunmamasi ile mamnun olmasinin prinsipial olaraq iki qrup muix-
talif amiller Gzre musayyan olundugunu iddia edan ikiamilli motivasiya
nezeriyyesinin musllifidir.” Alisin bas vermasi liciin memnunlug duy-
gusunun olmasi kifayat deyil, memnun galma amilinin faal mévcudlugu
da taleb olunur. Masaslan, komputer Gzra zamanatin olmamasi geyri-
mamnunlug amili kimi ¢ixis edsa bilsr. Slds edilmis texnikanin temiri
Uzra ohdaliklarin olmasi istehlakgini alisa s6vq edacak mamnunluq
amili va motivi kimi ¢ixis etmir, bele ki, bu zaman zemanat mamnun
galmanin asas manbayi deyildir. Burada bele amil rolunda komputerin
istifade zamani sadasliyi cixis eda biler. Tecribade «iki amil» neze-
riyyasi ikili formada tetbiq edilir. Birincisi, satici geyri-mamnunluq amil-
lerinin ortaya cixmasinin garsisini almalidir (masalan, kompdter Gzra
anlagilmaz tslimat ve ya pis xidmat). Bela sahvlar, nainki satigin artma-
sina kdmak etmir, ham da ona mane olur. ikincisi, istehsalgi mamnun-
lugun ve ya amteanin alinmasina motivasiyanin asas amillarini
muiayyan etmali va bu cahatlerin istehlakgilarin diggstinden yayinma-
sina yol vermamalidir. Mehz bu amiller alici terafinden bu ve ya digar
ticarat markasinin secilmasini miayyan edirlor.

Qavrayis. Motivin tesiri altinda herekat edan insan faaliyyate hazirdir;

onun davraniglarinin xarakteri ise situasiyani fordi sokilde gavramasindan
asilidir. Qavrayis — ford tarafinden, daxil olan informasiyalarin segilmasi, toskili
va interpretasiyasi (tercimasi) ve dinyanin mena ifads eden xaritasinin
yaradilmasi prosesidir.” Qavrayis tekce fiziki qiciglandiricilardan deyil, ham de
onlarin atraf muihite tesiri, insanin saxsi keyfiyyatlorinden do asilidir.

«Qavrayis» termininin basa disllmasinde asas s6z «farddir». Bir gayda

olaraq, insanlar eyni situasiyani forqgli sekilde gavrayirlar. Bu onunla izah edilir
ki, qavrayis prosesi segim diqgsti, segim tahrifi vo segim hafizesi formasinda
bas verir.

¢

Secim diqqgeti. Hor guin biz ¢oxlu sayda giciglandiricilarin tasirine maruz
galing. Insan bitlin bu qiciglandiricilara reaksiya vermak igtidarinda
olmadigindan onlarin akseriyysti diqgatdan kanarda galir. Bu proses
secim diggsti adini almisdir. Mahz hansi qiciglandiricilarin  insan
tarefinden sezilmasi problemi ortaya ¢ixir. Aparilmis elmi tadqgigatlar o
fikri irali sirmaya imkan verir ki, ford konkret zamanda onun talebatlari
ilo alagadar olan qiciglandiricilara diqgat yetirir. Mahz buna goéradir ki,
avtomobil almaga hazirlagan insan, basga reklamlari deyil, mahz
avtomobil istehsalgilarinin reklamini nezardan kegirir. Bundan basqa,
auditoriya Umumi fonddan daha gox farglenan qiciglandiricilara diqget
yetirir (komputer Gzra 100 doll. glizast edilmasi elani, giymatin 5%
asagl salinmasi elanindan daha tez nazera ¢arpacaqdir).
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. Secim toehrifi. Hatta sezilmis qiciglandirici bels, onun yaradicisinin
istadiyi kimi gavraniimaya biler. Segim tehrifi, insanlarin informasiyalari,
onlara saxsi mana vererak transformasiya etmasi va onlari avvaller
formalasmis inaminin tekzib edilmasi yox, tasdiq edilmasi istigamatinde
interpretasiya etmasi kimi nazarden Kkegirile biler. Toeassuf ki,
istehsalcilar segim tehrifina tasir gostermaok igtidarinda deyildirlar.

. Segim hafizesi. insan bildiyi seylorden goxunu unudur. Lakin, onun
minasibat ve inamlarini tesdiglayan informasiyalari yadda saxlamaga
meyllidir. Mehz sec¢im hafizasinin gucl sayesinde alici 6z sevimli
markasinin Ustinliklerini uzun middast yadda saxlayir ve bu zaman o,
roqabat aparan kompaniyanin amtesler haqqindaki daha Ustln
takliflorine ahamiyyat vermir. Secim hafizasi, istehsal¢ilarin 6z mag-
sadli auditoriyasina mulnasibatde niya teatrlasdirimis effektlorden ve
tokrarlardan istifade etdiklerini izah edir.

Talim. insan siiurlu fealiyyst zamani misyyen biliklars yiyslanir. Telim —
insan terafinden tacribanin toplanmasi ile onun davraniglarinda muiayyan
dayisikliklerin bas vermasidir. Har seydan avval, insan davranisi talimin nati-
cosidir. Nazeriyyagi-alimlor hesab edirlar ki, telim, arzunun, mixtelif inten-
sivlikli giciglandiricilarin ve guclendiricilerin garsiligl tesirinin naticesidir. Arzu —
fordi harekete sdvqg edan (guclu) daxili giciglandiricidir. Stimul, insanin cavab
reaksiyasinin na vaxt, harada ve neca toezahur etmasini miayyoan edan daha
zaif giciglandiricidir.

Tutaq ki, siz IBM kompaniyasindan kompiter almaq qerarina galmisiniz.
Oger sizin istifadagi tacriibaniz godzlemalarinize (Umidleriniza) uygun galirsa
ve ya onlan (Ustelayirss, sizin IBM kompaniyasinin kompiiterina cavab
reaksiyaniz misbat glc alacaq. Daha sonra, size printer lazim oldugda, siz o
genaste galaceksiniz ki, ager IBM kompaniyasi yaxsi komplter istehsal edirso,
demali onun g¢ap qurdulan de ylksak keyfiyyatlorilo segilmalidirlor. Basqga
sbzle, siz kompyuterler lzre cavab reaksiyanizi anoloji qiciglandiricilar (bu
halda printer) (izerine kegirorak umumilosme aparacagsiniz. Umumilosme
prosesinin aksi muxtalifliklerin tayin edilmasi prosesidir ki, bu da istehlakginin
bir-birine oxsar qiciglandiricilarin - maxtalifliklerini ayird etmayi dyrenmasini
ifade edir. Onun bu qiciglandiricilar Uzre reaksiyalar da muvafiq formada
dayisir. Talim nazariyyasi marketologlara onu gosterir ki, ager onlar 6z kom-
paniyalarina munasibatde gucli arzular, istehlakgilan motivlesdiren stimullar
ve musbat glclendiriciler temin etsalar, irali strdikleri amtasler Uzro telabi
artirmaq imkanina mailk olacaqlar.

inam oqide va miinasibatler. insanin inam ve miinasibetleri reftar ve
telimler asasinda formalasir ve istehlakgilarin davranigina birbasa tesir
gosterir. inam, har hansi seyin ford tersfinden saciyyslendirilmasidir.

inam biliklers, fikirlare ve ya inanclara asaslana, misyysn emosional yik-
lanma ile musayist oluna biler. Slbatts ki, istehsalgilar alicilarin onlarin emtas
va xidmetlerine minasibstde inama malik olmalarindan ¢ox maragldiriar.
inamlar siiurda, istehlakgilarin alis zamani oriyentasiya etdikleri smtes ve
xidmat obrazlarini formalasdirir. ©gar har hansi inam dizgin deyildirse ve
kompaniyanin amtaasinin alde edilmasine manegcilik téradirsa, marketing Uzra
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mutaxassisler onlarin  korreksiyasina istigamatlonmis feaaliyyatlor hayata
kecgirmalidirlar.

istehsalgilar (igiin o fakt da vacibdir ki, alicilarin marka ve emtoslero
munasibatde muayyen inamlari, onlarin hansi 6lkads istehsal edildiyinden da
asildir. Bir sira tedgiqatlar gosterdilar ki, masalan, istehlakgilarin istehsalgi-
muassisaya diqgati emtoaanin tipinden asilidir. Alici, mahz avtomobilin
«mansayi» ile maraglanacaqg, amma onu masin yaginin istehsalgisi olan 6lka
narahat etmayacoekdir. Eyni zamanda, istehsalgi-0lkaye munasibat do zaman
kecdikce dayige bilar.

Qiymat ve keyfiyyat etibar ilo regabat qabiliyyetli, lakin istehlakgilarin
istehsalgi dlkeys 6n yarql (avvalcadan formalasmis maenfi ray) ile minasibat
basladiklerinden kifayat gadar telable garsilasmayan amteslar istehsal edan
kompaniyalar na etmalidirler? Ola bilsin ki, hemin kompaniya amtaaleri yiksak
bazar nifuzuna malik olan har hansi xarici teskilatla birge istehsal etmays
baslaniimasinin magsadauygunlugunu nazardan kegirmalidir. Diger bir variant
kimi — reklamda igtirak etmak Uc¢lUn kompaniyanin mahsullarini tovsiyye
edacek meshur sexsin davet edilmasi ¢ixis eds biler. Ola bilsin ki, mal-
gondaran dinya keyfiyyati standartlarina cavab veracek amtaslerin istehsali
strategiyasini isloyib hazirlamalidir. Bu strategiyanin muvaffaqgiyyatli reallasdi-
riimasi nimunasi kimi Belgika sokoladi, Polsa vetginasi (qaxac edilmis donuz
ati) ve Kolumbiya gahvasi ¢ixis eds biler.

CAR-in garab istehsalgilari da anoloji planlarin reallasdinimasina galigirlar.
Igtisadi sanksiyalarin lagv edilmasi bu 6lkeden sarab ixracinin canlanmasina
getirib ¢ixardi. Avropa supermarketlorinin rafloarinde yer almag ugrunda
mubarizede bu serab istehsalcilari CAR serablarinin  Avstraliya ve Cili
sorablarina nisbatan primitiv olmasini aks etdiron tahgiredici 6n yarq: ila
garsilasirlar. Bundan basqga, cenubi-afrikall serab istehsalgilarini Gzim sahe-
lorinde isci quvvalerinin amansiz istismar olunmasinda ve subhali muqa-
vilalerds igtirak etmakda gunahlandirirlar. Hazirda CAR-In serab istehsali ile
masgul olan fermerlari muzdlu isgilarin amak seraitlerini yaxsilasdirmis, amak-
daslann golirde istiraki tecribasinden istifade etmaya baslamiglar. Yerli
sorabglliqg sanayesinin lideri, Kooperative Wijnbouers Vereniging kompa-
niyasinin idareedici direktoru Villem Barnarl deyir: «9gar biz Cenubi Afrika
Respublikasinin adini (reputasiyasini) dayise bilmasak, bizim serabimizi
sadaca olaraq almayacaqglar ve o zaman har hansi nazare garpacaq ugur
haqqinda diisiinmayin manasi yoxdur».®

inamlarindan basqa, ferdin minasibatleri de mihimdir. Minasibst —
insan tarefindan har hansi obyekt ve ya ideyanin dayanigh olaraqg misbaet va
ya menfi giymatlondiriimesidir.” Insanlarda dine ve siyasets, geyime ve
musigiye, arzaq maehsullarina ve s.-ya qargl munasibat formalagir. Obyekta
garsl munasibat insanlari hamin obyekti sevmaya va ya ona nifrat etmaye, ona
yaxinlasmaga ve ya ondan uzaglasmaga vadar edir. Formalasmis dayaniqli
giymatlondirma, insanlarin oxsar obyektlora qgarsi eyni minasibatlerini
muayyan edir, ¢lnki, bu zaman har bir ayrica qiciglandiriciya yeni sakilds
reaksiya vermays ehtiyac qalmir. Mlnasibatler fardin fiziki ve aqli enerjiys
genast etmasine kdmak edir va mahz buna gbra de onlar haddan artiq da-
yanighdirlar ve 0Ozlerinda bir halgasinin dayismasi diger terkib hissalarin de
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transformasiyasina sebab olan mantiqi cehstden slagalenmis zanciri ks
etdirirlor.

Buna gora da, yeni amtaslerin istehsali zamani istehlakgilarin artig mévcud
olan mdunasibatlerinden istifade olunmasi ve onlarin dayisdiriimasine
calsmamaq magsadauygundur. Ancaq, istisna hallarda miinasibatlerin
dayismasi da bas verir. Masalon, 1994-ci ilde sid Uzra Milli tehsillandirma
programi ¢orgivesinde ABS-da (MilkPeP) «Got Milk» reklam kampaniyasi
kegirildi. Reklamda sld i¢dikden sonra agizlarinda sudin ag rengi qalan
maghurlar istirak edirdiler. Kampaniya mashur olmagdan savayl, ham da
effektiv olmusdu. Siud istehlaki avvalce stabillosdi, sonra ise hatta 72%-dan
78%-9 qoadar artd.

Alig prosesi

Istehsalgilarin ugurlu fealiyysti tokce alicilara tesir gdsterma Usullarinin
Oyranilmasini deyil, heam de onlar tarefinden amtaanin alds edilmasi Uzra garar
gabulu prosesinin  mantiginin basa dusUlmesini de neazarda tutur.
Marketologlar kimin gerar gabul etdiyini, alis haqginda gararin tiplerini ve qerar
gabul etma prosesinin marhalslerinin hansilardan ibaret olmasini miayyan
etmalidirlor.

Alici rollari

Bir cox emtaalerin asas alicilarinin miayyan edilmasi ¢atinlik toratmir: Gz-
girxma levazimatlarini kisiler, uzunbogaz corablarn ise gadinlar alirlar. Ancaq,
hatta beloe sads go6rinan suallara cavab verarkan bele marketologlar
ehtiyatliiq nimayis etdirmalidirlar, bels ki, alici rollari har hansi donmus bir sey
deyildir. Kimyavi mahsullar istehsall sferasinda lider olan iCi Britaniya kompa-
niyasl, ¢ox teacclbll olsa da agkar etmisdir ki, maisat boyalarinin alinmasi
Uzra garar gabulunun 60%-i qadinlara maxsusdur ve bu faktdan c¢ixis edarak,
«DeLux» adi altindaki rang markasinin reklamini insanligin an yaxsi tarefina
(gadinlara) tnvanlasdirmagi qerar ald.

Alis haqqginda gerar gabulu prosesinds insan asagida sadalanmig rollardan
birini (yaxud, bir negasini) ifa edir.

¢  Tosoebbls, amtas ve ya xidmati alde etmayi taklif edan.

¢  Toasir edan, maslahat va ya fikri son gararin gabul olunmasina tasir

gosteran.

. Prosesi tagkil edan istenilan tarkib hissasi Gzre gerar gabul edan (na,

necea va harada).

. Alici, bilavasite alisi hayata kegiran.

. istifadagi, emtas ve ya xidmati alde edsan ve ya ondan istifadse eden.
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Alicilarin davraniglari

Alici davranisinin tipi istehlakginin, amtaanin alde edilmasi haqqinda garar

gabulunu

muayyan edir. Dis macunu, tennis roketkasi, fordi komputer ve ya

yeni avtomobil alinmasi Uzre gararlar bir-birilerinden ferglenirlor. Béylk ve

bahall al

IS alicidan uzun middst disinmek ve gqerar qebulu prosesinin

istirakgllaninin sayinin artmasini talab edir. Henri Assel istehlakginin, onun alis
prosesina calb olunma saviyyasine ve amtesa markalar arasindaki muxtalifliyi derk

etmasina

asaslanaraq, alici davranisinin dord tipini foerglendirir (cedval 6.2).

Calval 6.2. Alici davraniginin dord tipi

Yiksak daracade calb | Asagi dearacada calb
olunma olunma
Markalar arasinda | Kompleks alici davranisi Genis mahsul segimina
muUhdm deracada oriyentasiya edan alici
mixtaliflik davranigl
Markalar arasinda cizi | Yumsaldiimis dissonans | Adat  olunmus alici
daracads miuxtalifliklik alici davranisi davranigl

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

*

Kompleks alici davranigl, istehlakginin alig prosesine ylksak de-
raceda celb olunmasi zamani tezahur edir (masalon, komputer alda
edilmasi zamani). Alici kompuUterin mahz hansi xisusiyyatlerinin daha
ahamiyyatli oldugundan xabarsiz ola bilar, ona mahz bels infor-
masiya lazimdir. Buna gére de malgdénderan kompaniyalar 6z ticarat
markalarini diferensiyalasdirmali, alicilari onun Ustlnlikleri ilo tanis
etmak Uglin ¢ap media-vasitelarden istifade etmali, magazalardaki
saticilari va istehlak¢inin strafindakilari emteanin son segimina arzu
olunan tesiri gostarmalari Gigtin motiviesdirmalidirlar.

Yumsaldilmis dissonans alici davranigl, istehlak¢inin yiksak ders-
cade calb olunmasi halinda tezahir edir — maselan, xalga alisi
zamani. Bu, ferdi zévqlu oks etdiran bahali alisdir, ancaq alici o
naticeye gala bilar ki, giymatce eyni olan, muxtalif ticarat markalarinin
xalcalarinin aksariyyati kifayet gader oxsardirlar. ©8gar alisdan sonra
istehlak¢l xalgada har hansi catismamazliq agkar etse ve ya is
yoldaglarindan bagga xalgalar haqqinda yaxsi soézler esitss, o,
dissonans hissi kegira bilar. Digar terafdan, o, 6z segiminin dogrulLu-
gunu tesdiglayen istanilen informasiyaya ¢ox diqgatle yanasacaqdir.
Ona godre ds istehsalcinin marketing siyasati istehlakgi Gg¢lin onlarin
alisdan memnun galmasina kémak eden informasiya ile tamin
edilmasina istiqgamatlenmalidir.

Adat olunmus alici davranisi, istehlakginin asagi saviyyali calb
edilmasi halinda tezahur edir — masalan, duz alinmasi zamani. ©gar
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kimsa, muayyan markall duzu almaga adet etmisdirsa, onda belo
istehlakgl sadiqliyi, her seydan avval istisnaliq tagkil edir. Bu zaman
istehlakgi reklam informasiyasini passiv sakilda gebul edir. Reklamda
eyni marka adinin defelarle tekrarlanmasi, ticarat markasinin alde
edilmasinin vacibliyine aminlikden ¢ox, onunla tanighgin formalas-
masina gatirib ¢ixarir. Bels amtaslorin istehsalgilan istehlakgilari
sinaq aliglarina sdévq etmak Ucgun, glzest ve kitlavi satislar
tecrubesindan effektiv istifade edirlar.

. Genis mahsul sec¢imine oriyentasiya eden alici davranisi, isteh-
lakginin asagi saviyyali caelb olunmasi halinda tazahir edir — masalan,
pecenye alisi zamani. Bels amtaalerin aligi zamani istehlakgl tez-tez
markani dayisir, ¢inki o, rengarengliya can atir. Bazar liderleri 6z
amtaalarinin  magazalarin pistaxtalarindaki payini artiraraq ve
muntazam intensiv reklama pul qoyaraqg adat olunmus alici davRa-
niglarini  destekleyaceklar. Kompaniyalar ise  xususi qgiymetlerla
amtes, kupon ve pulsuz nimunsler taqdim etmakle alicilarin bir
amtoaadan digerine kegmasini ardicil formada havaslendirecaklar.
Diger terefden reklam ise istehlakgilari yeniliyin xeyrine segim
etmaya inandirmaga c¢aligacaqdir.

Alis haqqinda garar gabul etma prosesinin marhalalori

Qabaqcil kompaniyalar istehlakgl tarafinden alis haqqinda qerar gebul
etmo prosesinin daimi tadgqiqini tecribaden kecirirlor. Bu clr tedqigatlar
alicinin ilk defe bu mahsul ve marka ile ne vaxt tanis oldugu, onun markalara
munasibatda inaminin nadan ibarat oldugu, onun miayyan markanin secilmasi
zamani nays osaslandigi ve alisdan hansi saviyyade mamnun qaldigi
baresinda suallara cavab verilmasi ilo slagadar ortaya ¢ixmigdir. Muayyan
mahsulla slagadar istehlak¢inin davranislarini basa dismek cahdlerileri bu
alicinin istehlak sisteminin xeritesi, onun fealliq dovri ve ya onun faaliyyet
ssenarisi adini almigdir. Bu cur xaritani, paltaryuma (quru kimyavi temizlems),
toya hazirhq ve avtomobil alisi kimi fealiyyat ndvlerine aid etmak olar. Misal
Uglin, avtomobil aligi 6ziine asagidaki proseslari daxil edir: masinin segilmasi,
alisin maddi teminati, sigortanin alde edilmasi va avtomobil aksesuarlarinin
alisi metabazarin tarkib hisseleri kimi nezarden kegirilir; bu sferalarda isteh-
lakgilarin oriyentasiya etmasine kdmak gdstaron firmalar ise metavasitogilor
adlanir.”® Masalen, Edmunds.com, avtomobillarin alinmasi tgiin lazim olan
informasiyalari ve yardimgi xidmatlari temin edan metavasitagidir.

Sokil 6.2.-de tipik bes marhalali alis prosesi tesvir edilmisdir: problemin
derk edilmasi, informasiyanin axtariimasi, variantlarin giymetlendirilmasi, alig
haqqinda gerar ve aliga reaksiya. Mahiyyaet etibari ile alis prosesi alis aktindan
daha avval baslayir va bununla bitmir. Alig prosesi modeli, onun marhalslarinin
ardicil kegmasini nazarde tutur. Ancaq tecriibada onlarin ardiciligi pozula da
biler, istehlakgilar tez-tez prosesin marhalerini buraxirlar ve ya onlarin yerlarini
dayisirlar. Buna baxmayaraq, 6z serhlerimizde biz mahz bu modelden istifade
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edacoyik, clnki o, alisin mihidmliyu ile gargilasan istehlakginin mantiqini oks
etdirir vo ondan ylksak darecada calb olunma taleb edir.

Problemin derk edilmesi

4

Informasiya axtarisi

r
-~

Vanantlann giymetlendinimesi

-
B
-

Alis hagginda gerar

r
,

Alisa reaksiya

Sakil 6.2. Alis prosesi modeli

Moarhala 1: problemin dork edilmasi. Alis prosesi alici terafinden
problemin va ya talabatin derk edilmasindan baglayir. Telabat daxili (masalan,
aclig ve ya susuzlug hissi naticesinda) va ya xarici (masalen, reklam nati-
casinda) qiciglandirici terafinden yarana, sonradan ise arzuya gevrilo biler.
Marketing Uzre mutexassisler insanin bu ve ya diger talebatinin hansi situa-
siyalarda bas galdirdigini misyyan etmalidirler. istehlakgilardan informasiya
alaraq, istehsalgilar an ¢ox rast gslinan ve amtea kateqoriyasina maraq
oyadan qiciglandiricilar muayyen edas bilerler. Bu melumatlara istinad edarak
istehlakgilarin konkret amtaslere maragini formalasdiracaqg marketing stra-
tegiyasini islayib hazirlamaq olar.

Marhala 2: informasiya axtarigi. Mahsula maragll olan istehlakgl gox
vaxt amtaa haqqinda slave malumat axtarmaga baslayir. Bele axtarigin iki
soviyyasi farglandirilir. Nisbaton moétadil (milayim) axtarig saylerini amtaaye
yuksek diggst verilmesi kimi adlandinrlar. Bu seviyads istehlakgl, onu
maraglandiran mahsula garsi daha hassas olur. Saylerin daha ylksek saviy-
yasi faal informasiya axtarigi kimi miisyyan olunur. istehlakgl smtes hagginda
mdmkin geder ¢ox sey Oyranmak (gln xususi olaraq internetde miuvafiqg
reklami axtarir, dostlarina zang edir ve mag@azalara girir. istehlakgilarin infor-
masiya manbalari asagidakilar ola biler: sexsi (aile, dostlar, qonsular, taniglar);
kommersiya (reklam, web-saytlar, ticarat nimayandaleri, dilerler, gablasdirma,
sargilar); ictimai (kutlevi informasiya vasitaleri, istehlakgilarin dyrenilmasi ve
tasniflegdiriimasi ile masgul olan taskilatlar); saxsi tacribs (toxunmaq, hiss
etmak, muayine etmak, istifade etmak). Umumiyyatls, emtes haqqinda malu-
matlarin aksariyyatini istehsalgl terafindan istifade edilon kommersiya menbae-
larinden aling, ancag an semarali informasiyalar istehlakginin saxsi tacriiba-
sina asaslanan informasiyalardir.
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istehlakgilar sl altinda olan informasiyalari toplayaraq emtes markalari ve
onlarin xususiyyatleri baresinde yeni malumatlar alde edirlor. Sekil 6.3.-Un
birinci cadvelinds satisda olan bitlin fardi komputer (PK) markalarinin tam
dasti gosterilmisdir.

Markalann Xsberdarhqg Muzakire Secim Qerar
tam desti desti desti
desti
IBM IBM IBM fp‘\gie £
Apple Apple Apple Bell
Dell Dell Dell
Hewlett- Hewlett- Toshiba
Packard Packard
Toshiba Toshiba .
Compagq Compaq
NEC

Tandy

Sakil 6.3. Alis haqqginda garar gabulu prosesinds istirak eden marka destlari ardicilig

Ancaq alictya bu markalardan yalniz bir negasi melumdur ki, bunlar da
onun xaberdarliq destini formalasdinr. Bu dastden bir negce marka alicinin
talebatlarina cavab verir (mizakire dasti). ©lave informasiya aliciya bir nega
markani da gixdas edarak, se¢im dastini (istehlakginin butin talebatlarini tamin
edan komputer markalar) alde etmays kdmak edir. Nahayat, onlardan birini
Segir.

Aydindir ki, kompaniya, onun markalarinin magsadli istehlakgilarin xabar-
darlig, mizakire ve sec¢im dastlerinde olmasini temin eden marketing strate-
giyasini islayib hazirlamalidir. Bundan basqa, istehsalgi, daha hansi markalarin
istehlakginin segim deastine daxil oldugunu muayyan etmali, alicilarnn infor-
masiya manbalerini agkar etmali ve onlarin nisbi deyarliliklarini teyin etmalidir.
Eyni zamanda istehlakgilar Gzre sorgu aparmali va onlarin ilkin olarag marka
haqqinda na vaxt esitdiklerini, onun hagqginda hansi malumatlara malik oldug-
larini va mixtelif informasiya manbalerini nece giymatlendirdiklerini miayyan
etmalidir. Bu suallara verilon cavablar kompaniyaya maqgsadli bazarla samarali
kommunikasiyalari temin etmaye komak edacoakdir.

Maerhale 3: variantlarin giymatlendirilmasi. Istehlakgi alternativ markalar
hagqindaki informasiyalari nece emal edir ve giymatlondirir? istenilon alis
situasiyasinda variantlarin giymetlendirilmasinin, her seydan avval, darket-
maya (alici, rasional slUbutlara istinad ederek, emtea hagqinda muhakima
yurudur) esaslanan bir nega prosesi mévcud olur.

Alternativ markalar haqqgindaki informasiyanin istehlakgi terafindan giymat-
lendirilmasinin tahlili bir nege asas prinsipa asaslanir. Birincisi, ford telabatlarin
temin edilmasina calisir. ikincisi, o, konkret markani segarkan miisyysn fayda
axtarir. Uglinciisti, har bir mahsul, telebatlarin tamin edilmasi i¢lin vacib olan
xususiyyatlor macmusu kimi nazardan kegirilir. Hor bir amtea istehlakgini
maraglandiran miayyan xususiyyatlara malikdir. Mesalen, fotoaparat tgln bu:
tuslamanin itiliyi, ekspozisiya (tercimaciden: obyektivin agiq qalma muddati)
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diapozonu, qabaritler va qgiymat ola biler. Buna slave olaraq, istehlakgilar
amtaanin mahz Ozlari Gglin vacib olan cahatlarini de segirler va bu caehatlerden
har birinin ¢akisini misyyan edirlor. Osas diggst, arzu olunan faydani temin
edan xarakteristikalara verilir. Buna gére de konkret emtaa bazarini har zaman
onun muxtalif istehlak¢i gruplan Ggln birinci deracali shemiyyat kesb eden
xususiyyatlarine mivafiq olaraq segmentlesdirmak mimkuinddr.

istehlakgida markalar haqqinda miisyyen inam desti formalasir ve burada
har bir marka 6zinamexsus xususiyyatleri ilo xarakterize olunur. Konkret
marka haqqinda inamlar dasti markanin obrazini (imicini) formalasdirir.
istehlakginin stiurundaki marka obrazi ford tersfinden gazanilan tecriibeden
asihdir va se¢im gavrayisinin, se¢im tahrifinin ve se¢im hafizesinin naticasidir.

istehlakgi mixtolif markalara, onlarin xtsusiyyatlerini giymatlendirerek
munasibatler formalasdirnr. Tesavvir edsk ki, Linda Braun se¢im dastini dord
komputera qader ixtisar etmigdir (A, B, V, Q). Tutaq ki, alicini, har seydan
avval, mahsulun doérd xususiyyati maraqglandirir: operativ yaddasin hacmi,
grafik imkanlar, dl¢l ve ¢akisi ve komputerin giymati. Linda &z kriteriyalarina
go6ra digerlerinden Ustlin olan komputeri alde edir. Ancaq, onun secim dasti
ele markalardan teskil olunmusdur ki, onlardan har biri alicinin bir kriteriyasi
Uzra ustin mdvgeye malikdir. ©ger gadin operativ yaddasin boyuk hacmli
olmasina Ustlnlik versa, o, A komputerini, eger ona yaxsi grafik imkanlar
lazimdirsa, B komputerini segacak va i.a.

Lakin istehlak¢l he¢ de hamisa amtaanin an vacib olan yalniz bir xUsusiy-
yatina oriyentasiya etmir. Cox vaxt onu asas xarakteristikalarin batin komp-
leksi maraqglandirir. ©ger biz Lindanin har bir xlsusiyyste hansi saviyyada
ahamiyyat verdiyini bilirikse, onda yeqin ki, onun hansi komputer Uzra seg¢im
edaceyini muayyan edo bilaceyik. Tesavvur edoak ki, o, operativ yaddasin
hacmini 40%, grafiki imkanlan 30%, kompduterin 6lglu va ¢akisini 20%, onun
giymatini ise 10% hacminda giymatlandirir. Lindanin har bir komputeri nece
giymatloendirdiyini muiayyen etmak UglUn biz onun, komputerin har bir
xususiyyatini faiz ifadasinda olan ¢aki gdstaricisina vurur, sonra ise bu hasilleri

toplayirq:
Komputer A =0,4 (10) + 0,3 (8) + 0,2 (6) + 0,1 (4) = 8,0.

Digar kompdterlar tGglin da bu hesablamalarin apariimasindan sonra, Linda
6zunun dayerlilik skalasinda an yuxari yeri tutan komputeri segcacoekdir. Marka
obrazinin inkigaf prosesi haqqinda informasiyaya malik oldugda, kompduter
istehsalgisi istehlakgilarin gararlarina tasir etmak imkani gazanir. Misal Ggun,
komputer markasina garsi maragi yiksaltmak Gg¢lin kompaniya konstruksiyada
dayisiklikler eda (yenidan real mdévgelasdirma); istehlakginin markaya inamini
dayisa (psixoloji yeniden mdvgelesdirma); istehlakginin ragiblarin markalarina
inamini dayise (regabst yeniden mdvgelosdiriimasi); mahsulun xususiy-
yatlorinin shamiyyatliliyini deyisa (istehlakgilari, onlarin, kompaniyanin istehsal
etdiyi komputerin bir sira xtususiyyatlerini duzgun giymatlandirmadiklarina inan-
dirmaq); diqgati emtaanin bazi xususiyyatlerine celb eda (maraqli dizayn kimi)
va istehlakginin ideallarini (alicinin, amtaanin bir ve ya bir nege xususiyyati
baresinda ideallarini) deyise biler.
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Marhala 4: alis haqqinda gearar. Qiymatlandirma marhalasinds istehlak-
¢lda sec¢im deastindaki miayyan markalara qars! tarcihlar ve an ¢ox xosa galen
mahsulun alda edilmasi niyysti formalasir. Buna baxmayaraq, amtaanin
alinmasi niyyati ile onun alinmasi gerar arasina daha iki amil de «daxil ola»
biler.

Birinci amil — alisa basga insanlarin munasibatidir. Basqa insanin fikrinin
cokisi iki seydan asilidir: (1) istehlakgi terafinden secilmis markaya onun manfi
munasibatinin intensivliyinden va (2) istehlak¢inin gézlemalarini aldatmamasi
arzusundan. Basga insanin manfi minasibati na qadar glicli ve onun alici ila
minasibati na geder yaxindirsa, onun fikrinin nazersa alinacagi ehtimali da bir o
gader yuksak olacaqdirr.

Ikinci amil — alicinin niyyatlerini dayise bilen gézlenilmaz seraitlerdir. Alici
isdan c¢ixa va ya basqga bir boyuk hacmli alis etmak macburiyystinde gala ve
ya satici onun xosuna galmeya biler. Buna gore de alicinin tercih ve
niyyatlarina bitlnlikle arxayin olmaga deymaz.

Alicinin alis haqqindaki garari deyisdirmak ve ya texire salmaq arzusu
ahamiyyatli deracade onun terafinden derk olunan risklarle elagadardir.
Risklerin giymatlendiriimasina alis Uglin taleb olunan pulun miqdari, alicinin
amtaanin xususiyystlerine minasibatds hiss etdiyi slibhsaler va fardin 6zlina
inam saviyyssi tosir edir. Alisla bagh riskleri azaltmagq Ugcln istehlakgilar aligl
toxire salirlar, bu muddat arzinds ise, istehsalgl Olkeys va taeqdim edilon
zamanatlera oriyentasiya edarok, alave informasiya toplayirlar. Malgéndaran
kompaniyalar alicilari alisla bagh problemler hagqinda diiginmays sévq eden
amilleri nezare almali va istehlakgilari avvalcadan, onlar tersfinden dark edilan
riskleri azaldan informasiyalarla temin etmalidirlor.

Marhala 5: alisa reaksiya. ©mtooni aldigdan sonra alici, ya mamnunlugq,
ya da pesmanliq hissi yasayir. Alici terafinden emtaanin alds edilmasi aninda
istehsalginin isi sona yetmir; o, satisdansonraki dovrde de davam edir.
Marketing Uzre mutexassis istehlakg¢inin alisdan mamnun galma deracesini,
amtaanin olde edilmasindan sonra onun reaksiyasini va mahsulun sonraki
taleyini 0yrenmalidir.

Alisdan memnun galma. Alisdan mamnun gqalma istehlak¢inin goézle-
malarinin (Umidlerinin) amteanin real istismar xarakteristikalarina uygun gal-
masi ile muayyan olunur. Alis son gdzlamalerle uygun gelmirss, istifadagi
mayus olur, aksina, onun Umidleri 6zUnld dogruldursa, o, mamnun qalir.
©mtaanin xususiyyetleri istehlakginin gdzlemalerindan Ustin olduqgda, so-
nuncu heyranliq hissi yasayir. Toekrar alis haqqinda gerar ve mahsul haqqinda
dost va taniglar arasinda musbat rayin formalasdirimasi alicinin memnunluqg
daracesindan asilidir.

Alicinin, alds etdiyindan razi qalmasi Ggun istehsalginin reklami, emtaanin
real ve nisbi xarakteristikalarini dizgin oks etdirmalidir. Bir sira saticilar
muayyan deracada hamin xlsusiyyastleri oldugundan asadi seviyyada gostera
bilar ki, istehlakgi alisdan daha zamanatli mamnunluq alds etsin.

Alisdan sonraki faaliyystlor. istehlakginin memnunlug ve ya pesmanhigini
onun sonraki harakatleri miayyan edir. ©gaer o, alisdan razidirsa, onda, ¢ox
yaqin ki, onun Umidlarini dogrultmus emtaani ndvbaeti defe de alacaqdir. Misal
Ugln, avtomobil alisi zamani istehlakgilarin marka secimi haqqindaki ted-
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gigatlarnin naticelari gdsterir ki, alicinin mamnun galmasi, onun hamin markani
tekraran almaq arzusu ile diz mutenasibdir. Tedgigat miayyan etdi ki, Tayota
kompaniyasinin avtomobillarinin alicilaninin - 75%-i ondan ¢ox mamnun
galmisdilar ve bir middatden sonra eyni istehsalginin yeni modelini almaga
hazirlasirdilar; «Chevrolet» avtomobillerinin alicilarinin 35%-i alisdan boyuk
mamnunlug alde etmisdiler vo bu markaya sadigliklerini saxlayacaglarini
bildirirdiler. Memnun galmis alici slds etdiyi emtes haqqinda sévqle danigir. Bu
asasda istehsalgilar deyirlar: «Razi qalmis alici — bizim an yaxsi rek-
lamimizdir»."" (bax hasiya: «Marketing senati: istehlakginin mamnunlugunun
Olgulmasi»).

Marketing sanati: istehlak¢inin mamnunlugunun dlglilmasi

Tadgiqatlar takrar olaraq siibut edir ki, mistarinin temin edilmasi (mamnun salin-
masi), méhkam manfastlilik bindvrasi formalasdiran tekrar aliglarla 6zini 6dsyir.
Mahz buna géra, marketing Uzre mutexassisler Ugln istehlakgilarin tamin edilmasi
bacarigi hayati vacib bilikler sirasinda durur. Bu bacarig marketing tadgigatlarinin
praktiki cehatdan yerina yetirile bilinmasini nazards tutur. Messlelaeri mahz musterinin
temin olunmasi néqteyi-nazarindan miayyan etmaya bagslayin. Tedgigatin maqsadi
nadan ibaratdir? Temin olunmaya xususils gicli tesir géstaran elementlarin miayyan
etmoakdan? Real misterilarin taleblerini agkar etmakdan? Bu suallara cavab versaniz,
mahz sizin situasiyanizda tsleb olunan vacib mealumatlarin toplanmasini vurgulayan
tedqgiqgat palinini qura bilarsiniz.

Bu glin, marketing Gzre miutaxassisler, mustarilorin davranis ve miinasibatlori
haqgindaki biliklerini artiq tedgigata hazirlig, respondentlarin calb edilmasi dovrinda
istifade edirlor. Misal Ugln, «Volvo»nun Simali-Amerika bdélmasinin rahbarlari
dilerlardean 6yrenmigler ki, avtomobil alicilarinin sézlerine goéra, «sorgular onlari
yormusdur». Bununla alagadar olarag, kompaniya alicilara taqdim olunan anketlarin
suallarini 33-den 20-ya endirmis, hamginin alicilara internet, telefon ve elektron pogtu
ilo cavab vermalarini toklif etmisdir. Tadqigatlarin naticaleri kompaniya daxilinde nagr
etdirilmalidir: yaxsl xaberler menavi ruhu yiksaldir, manfiler iss — dusinmays va
istehlakgilarin temin edilmasinin yeni yollarinin axtariimasina vadar edir. Nahaysat,
istehlakgilarin daimi olaraq sorgulanmasi ve ya mintezem tedqiqatlar saticilara
alicilarin temin edilmasi sferasindaki tendensiyalari izlemays ve hayata kegirilan tadbir
va dayisikliklarin naticalarini mlsyyan etmays imkan verir.

Masalan, McAlister's Deli restoranlar gabsakasinin menecerlari (ABS-da 81
obyekti moévcuddur) tadqgigatlardan mdasterilerin temin edilmasi haqqinda giymatli
malumatlar slda edirler. Bu ise har bir magaza Uzre il arzinde cemi 100 dollara basa
galir. «Bizim gebakada qonaglarin gabul olunmasinin yliksek standartlarina cavab
vermak, onlara cazibadar menyu teqdim etmak gadar vacibdir», - kompaniyanin
prezidenti bele deyir. “McAlister’'s Deli stbut etdi ki, mUstsrilorin tamin edilmasina
ciddi diqqget ayiraraq, haetta, genis reklama muraciat etmadan bele satiglan artirmaq
olar.”

Mamnun galmamis alici tamamils basga cur reaksiya verir. O, amtaani
magazaya geri gaytararaq ondan istifade etmakden imtina eda ve ya markanin
dayarliliyini tasdigalaye bilacek informasiya axtarmaga baslaya biler. Ola bilsin
ki, o, istehsalgi kompaniyanin Unvanina sikayst godndersin va ya, ager
hdquglarinin tapdalandigini disunss, hiquqgsliinasa ve ya bagga idarslera



178 Filip Kotler

maraciat ede biler. Son naticads, alici sadecs olaraqg bu markanin alde
edilmasindan imtina edacek va naraziigini dostlari ve tanislari ile béligacakdir.
Bu o demakdir ki, satici istehlakgini tamin eda bilmamisdir.

istehsalgilar istehlakgida alisdan naraziliq hissi naticesinde meydana gslen
manfi rayleri minimuma endirmalidirler. Cox vaxt kompulter kompaniyalari
asagidaki imkanlara malik olurlar: yeni aliclya, onun goézal komplter segmasi
madnasibati ile tabrik edan mektub géndermak; istifadagilarin 6z komputerlori
haqqindaki reylerini ifade edan reklam kampaniyasi buraxmaq; komputerin
tekmillasdirilmasi Uzre tekliflor alde etmak Ugln istehlakgilar arasinda sorgu
aparmagq; har bir alici Gglin basa dusulen istifadagi telimati hazirlamaq; kom-
plter sahiblerina komputer texnikasi sahasindaki xabarler hagqinda magqgalsleri
olan ixtisaslagmis jurnallar géndarmak; ve nahayst, istifadaci sikayatlarinin
konkret GUnvanlasdiriimis sexse oturulmasi sistemini gaydaya salmaq.

Alisin sonraki taleyi. istehsalgl, hem de o suala cavab vermslidir ki, alici
onun amtasasindan neca istifade edir, imumiyyatle, o, emtas ile na edir? (sokil
6.4). ©ger alici emteani dolabda saxlayirsa, ola bilsin ki, o, alisgdan o gadar da
mamnun deyil, demali, onun mahsul haggindaki raylari ¢cox yaqin ki, manfi
xarakterli olacaqdir.
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Sakil 6.4. ©mtoaden istifade etmak, ona sarancam vermak ve onunla vidalagsmaq

Sokil 6.4.-de gosterildiyi kimi, mahsulun atiimasi yeni variant dastlaerinin
yaranmasina getirib c¢ixarir. Na vaxtsa, alici alde etdiyi emteadon hamigalik
canini qurtaracaq ve istehsalgi calismalidir ki, onun mahsulundan istifade
olunmasindan sonra yerde galmis hissa atraf muhiti ¢irklendirmasin. Masalen,
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ekologiya problemleri Uzra artan gay@i ve tullantilarin utilizasiyasi (tercime-
cidan: tekrar istifadasi), alicilarin gbzal atir qablarini tullayarkan heyfslanmaleri
Rochas fransiz kompaniyasinin yeni parfumeriya c¢esidi ideyasinin yaran-
masina tekan verdi. Butulkalarin igindaki atirlor qurtardiqda, onlari muvafiq
magazalarda yeniden doldurmaqg olur. Bu yolla, malgénderan kompaniya
amtoalarin istehlakgilarda potensial olaraq naraziliq yarada bilan elementlarine
yaradici sakilds, yani alicilari mamnun salan formada cavab reaksiyasi vere
bildi.

Notico

istehlakgilarin  davranisina dérd név amil tesir gosterir. madsni (me-
daniyyat, submadaniyysat ve sosial movqge), sosial (referent gruplar, aile, rollar
vo statuslar), sexsiyyst (yas, ailenin hayat dovri marhalasi, masguliyyat nov,
igtisadi veziyyst, hayat terzi, xarakterin xUsusiyyatlari va 6zU haqqinda fikirlar)
va psixoloji (motivasiya, qavrayis, telim, inam ve muinasibastler). Bu amillarin
tedqiq edilmasi istehsalgl kompaniyanin menecerina alicini nece cealb etmak va
ona effektiv taklifi nece taqdim etmek haqqginda tasevvir alde etmays imkan
verir.

istehlakgilarin alis hagqinda nece qerar gebul etdiyini basa diismek Ugiin
amtoani kimin aldigini ve segimda kimin istirak etdiyini misyyan etmak
lazimdir. insan aligin tesebbuiskar ola, son secima tesir gbsters, alis Uzra
gerar gobul eds, amtoani ala ve mahsuldan istifade eds bilar. Bu rollardan her
birinin ifacisina mauxtelif marketing programlar istigamatlondirile biler.
istehsalgl, istehlakginin alis prosesine celb olunmasi deracssini ve alici davRa-
nigi tipini — kompleks davranig, yumsaldici dissonans davranigi, adati davranis
va rongarangliys asaslanan davranigi teyin etmalidir.

Tipik (saciyyavi) alig prosesi asagidaki addimlardan ibaratdir: problemin
dark edilmasi, informasiya axtarisi, variantlarin giymatlendiriimasi, alis hag-
qinda qerar ve emtoaya reaksiya. istehsalgi istehlakgilarin davranig motivlarini
vo onlara tesir gdsteran amilleri basa digmalidirler. istehlakginin mahsuldan
mamnun va ya narazi qalmasinin onun, amtaani aldigdan sonraki harakatlori
kompaniyanin ugurunu ve ya fiaskosunu (tarcimagidan: tanazzilinu)
muayyan etdiyi kimi, basqa insanlarin munasibatleri, gozlenilmaz seraitler ve
dark edilen risk da alis haqqindaki garara eynila bu clr tesir gosterir. Memnun
galmig alicilar, sonralar da sizin kompaniyanizin emtealerini alacaqglar,
narazilar ise sizin mahsulu bir daha almayacaq ve 0z dostlarin da hamin
amteaden imtina etmayi maslehat gorecekler. Natice etibar ilo istehsalgilar
alis prosesinin butiin  marhalslerinde alicilarin - mamnunlugunu  temin
etmalidirlor.
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Foasil 7
Isguzar bazar ve biznes-alicilarin
davraniglari

Bu fasilde asagidaki masalaleri nazarden kegiracoayik:

[ !§gUzar bazar nadir va o, istehlak¢i bazarlarindan ns ile ferglenir?

» Idarolar vo dovlat taskilatlari alislari nece hayata kegirirlar?

B+ Toskilati alicilar hansi situasiyalarla gargilasirlar?

k- Aliglarda kimler istirak edir va teskilati alicilarin gerarlarina hansi amiller

tosir gosterir?

» Isglzar alicilar aliglar hagqinda nece qarar gabul edirler?
Covisint kompaniyasinda marketing
menecment

iri partiyalarla smtes aligi giymatin asa@i olmasi ve effektivliyin artmasi il
0zinl dogruldur. Bu, Ford, DaimlerChrysler voe General Motors, daha son-
radan ise Renault-Nissan, Peugeot Citroen ve Mitsubishi kimi kompaniyalarin
ve nahang onlayn avtomobil ehtiyat hisselari birjasi olan Covisint kompa-
niyasinin falsafasidir. Covisint kompaniyasinin torglarinda istirak eden mal-
gOndaranlar (qeyd edak ki, onlarin say1 4600-dir) har il 50 min. doll. hacminda
amtoo satirlar. Masslon, DaimlerChrysler bir middst 06nce, avtomobil
korpusunun 1200 detalinin 80 muxtalif kombinasiyasi Uzro talebnama ver-
misdi. Sebakadan kenar, bu proses heftelear apara bilerdi; Covisint kom-
paniyasinin onlayn harraci ise cemi dord gun g¢oekir. Hazirda istehsalgilar yeni
modellerinin istehsall Gg¢un butin detal ve hissalar (zre tslebnamsaler
yerlagdirarak Covisint harraclarinin verdiyi Usttnlikdan istifade edirlor.

Covisint kompaniyasinin marketinqg Gzre menecerloeri basa dusurlar ki,
onlarin saytlari korporativ mustarilari yalniz innovasiya xidmatleri gostermak
sortile tamin eda biler. Saytin harraclar Uzre ixtisaslagsmasina baxmayaraq, o,
alicilara malgéndearanlerden miayyan amtea ve xidmatler lizre kvotalarin alds
edilmasine do kdmak edir; Ford va basqga istehsalgilar tGglin aparici qovsaq
rolunu oynayir; Delphi Automative kimi malgéndaranler tgln kataloglar Gzra
asas qovsaq kimi ¢ixis edir; istehsalgl va onlarin malgéndaranlari ile daha six
amakdashgin dastaklanmasi sistemini taqdim edir. Sonuncular Gglin Covisint
kompaniyasi daha Urayayatandir: onlar 6z emaliyyatlarini altt muxtslif
avtomobil istehsalgisi izre qurmagla, bir sayt lzre adapte eds (uydunlasdira)
bilerlar. Bu guin Covisint kompaniyasi harraclarda istirak edan malgdéndaranlari
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ve onlarin sexsi malgonderanlerini birjaya devet edir. Bu, muqavilelerin
dayerini asagl salmaga, eyni zamanda, istirakgi-alicilarin tamin edilmasi Ggln
orada istirak eden malgondearanler dairasini shamiyyatli derecada genislon-
dirmaya imkan verir.

Ford va ya Mitsubishi kimi kommersiya tagkilatlan tekce 6z mahsullarini
satmirlar. Onlar rangareng xammallar, dastlasdirici memulatlar, avadanlglar,
materiallar va istehsal xidmatlori alir, daxili ve xarici malgéndaranlarden alda
edilan amtea va xidmatlerin nahang ve ¢ox manfaatli bazarini tagkil edirler.
Buna goOre da, marketing Uzre mutaxassisler teskilatin telabatlarini, eh-
tiyatlarini, siyasatini ve alig prosedurlarini yaxsi bilmalidirlar.

Toskilati tadarukat na demakdir?

Toskilati (isgiizar) tadariikat. F. Uebster vo Y. Uindin muayyan etdiyi
torife gdre, teskilati tadarikat — teskilatin amtea ve xidmetlerin elde edil-
masinin vacibliyini muayyeanloesdirdiyi ve konkret amtes markalarinin ve
malgondaranlerlerin  askar edilmasini, giymatlandiriimasini ve secilmasini
hayata kecirdiyi gerar gebulu prosesidir." Isgiizar bazar istehlak¢i bazarindan
bir sira xtisusiyyatlarina gore farglenir.

isglizar ve istehlakgi bazarlar

isglizar bazar (biznes-bazar) 6ziinde sonradan satilan, icareys verilon va
ya istehlakgilara gatdinlan basga emtaa ve xidmatlerin istehsalinda istifade
edilon mahsul ve xidmatleri alde edsn buitiin teskilatlar sks etdirir. isgiizar
bazarin esas sahalerine kend, mesa va baliqgiliq taserrifati, dag-madan
senayesi, insaat, naqgliyyat ve rabits, kommunal tesarrifat, bank, maliyye ve
sigorta isi, xidmat sferasi aid edilir.

Umumi halda, isgiizar bazarda toskilati tedariikatin hacmi ve onunla
alagadar pul axinlari istehlakgl bazarinin mavafiq gostericilarini Ustelayir. Misal
Ugln, bir cit gadin ayaqggabisinin hazirlanmasi prosesini nazardan kegirak.
Dari ticaratgisi onu dabbaqgiya (gon istehsali mitexessisi), o da 6z novbe-
sinde asillanmis derini ayaqqabi istehsalgilarina vermalidir. Ayaqgabi is-
tehsalgilari hazir mahsulu topdan satis ticaratgilora satisini teskil edir, onlar isa
mahsulu perakendesatis ticaretcilora satirlar, buradan ise mahsul son isteh-
lakgiya satililir. Ancaq malgdndarmalar zencirinin har bir istirakgisi, tokca saticl
deyil, ham da alici rolunda ¢ixis edarak deriden basqa ¢oxlu sayda basga
amtaa va xidmatler do alde etmslidirlar. Alici-tagkilatlarn isini asanlasdirmaq
Uclin bir ¢ox ticarat teskilatlari internetden istifade edirler. Masalon, Cisco
Systems beynalxalq sebakays g¢ixan zaman, giymati alig bas veran ana gadar
gbrmak imkanini malik oldugundan mdusterilarine sabakenin  muxtalif
elementlorini “birlesdirmak” teklifini teqdim edir. Musteriloarden biri (Sprint
firmasi) askar etmisdir ki, Cisco sistemi layihalerin son ¢atdiriimasi tgln lazim
olan vaxti 60 giindan 35 giine qadar ixtisar etmaya imkan verir.
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isglizar bazarlar alicillarin sayl ve olglisiinden tutmus, onlarin cografi
yerlagsmasina qader bir sira xUsusiyyatlera gore taleb ve alici davranigl lzre
istehlak¢l bazarlarindan farglenirler (cadval 7.1).

Cadval 7.1. isgiizar bazarlarin xuisusiyyaetlori

Xususiyyot

Tosviri

Niimuna

Alicilarin sayinin az olmasi

Mdiessiselor Uc¢lin amtaa
saticisi  istehlak mallan
Uzra ticaratgidan fergli ola-
raq, adeten az sayda alici
ilo is gorur

Goodyear Tire kompaniya-
sinin muvaffaqiyyati Umu-
miyyatlea, ABS-In ¢ an iri
avtomobil istehsalgisinin
(General Motors, Ford va
DaimlerChrysler)
sifariglerindan asilidir

Alicilarin dlgileri

Bir cox sahalerds iri firma-
larin cami bir nega alicisi
olur

Aviasiya muharriklarinin ve
yaraglarin alisinin ahamiy-
yatli hissasi bir nega iri
amerikan korporasiyasinin
payina duglr

Satici ve istehlakginin six
munasibatleri

Alicilarin  azsayli ve miu-
vafig olarag da nifuzlu
olmasi malgoéndaranlari
¢ox vaxt, buraxilan mah-
sullari, istehsal sartlorini va
mahsul-gatidma prosedu-
runu istehlakgl-mues-
sisalerin 6zlinemaxsus ta-
lablarine uygunlasdirmaga
vadar edir

Dastlasdiriciler tachizatgisi
olan Stillwater Technolo-
gies, ofis va istehsal mey-
danlarini, hamginin kom-
puter sistemini, konfrans-
zall va yemakxanani 6zu-
nin asas mausterisi, se-
naye robotlarinin aparici
istehsalgisi olan Motoman
inc. firmasi ile bélisir. Bu,
firmalara mahsullarin tec-
hizat vaxtini, masafasini ve
giymatini minimuma endir-
maya imkan verir.

Alicillarin  cografi cehatden
markazlagmasi
(konsentrasiya)

Amerikan isguzar alici-
larinin yandan g¢oxu yeddi

statda markazlagmigler:
Nyu  York, Kali_forniya,
Pensilvaniya, lllinoys,

Ohayo, Nyu Cersi va Migi-
gan. Bele cografi markez-
lasma mahsullarin giymat-
lerini asad salmaga imkan
verir

ABS-in an iri avtomobil is-
tehsalgilarinin («Boylk Ug-
lUk») bas qerargahlari Det-
roytda vyerlasdiyi Ugln,
malgdndaran-kompa-
niyalar sifaris Uzra idare-
larini orada yerlesdirirlar

Telebin toéreme xarakterli
olmasi

Biznes-mahsul Uzro tsla-
bat son neticeds istehlak
amtoslerine olan telabi
muayyan edir. Buna goéra
do, istehsal tayinath em-
teslarin istehsalgilari son
istehlakgilarin alici

Detroytun «Boyuk Ggllyu»
polad prokatina yuksak
olacagini bildirmigler, bu-
nun sababini ise isteh-
lakgilarin, istehsalinda mi-
nik masinlarina nisbaten
daha ¢ox metalist olunan
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davraniglarini
izlemalidirler.

mikroavtobuslar va ylngul
yik masinlar Uzre sifarig-
larinin artmasinda gérurler.

istehsal teyinatll emtoslor
Uzra telabin elastikliyinin
asagl olmasi

Bir ¢ox istehsal tayinath
amtas vo xidmetler Uzro
telab, xUsusile qisamid-
datli perspektivde qeyri
elastikdir (qgiymatin dayis-
masi talabin saviyyasina
tesir  gbstarmir),  cUnKki
istehsalgilar istehsall qisa
muddsatda yenidan qurmagq
igtidarinda deyildirlar

Deri Uizra giymatlerin asagi
dlismesi zamani ayaqqabi
istehsalcilari, ¢ox ¢atin ki,

onun alisini artiracaglar.
Qiymatlerin  artmasi za-
mani da, onlar mivafiq

avazlayici-emtes tapmaya-
na qader Ozlerini eyni cur
aparirlar.

Talabin geyri-sabitliyi

istehsal toyinatl smtes vo
xidmeatlere olan teslab, is-
tehlak mallari ve xidmet-
lere  olan telebden daha
tez doyisir. istehlakg! tole-
binin artmasi slave amtes

Bazan istehlakgl telabinin
comi 10% artmasi misassi-
so torafindan telebin 200%
artmasina sabab olur. Eyni
zamanda istehlakgl tele-
binin 10% azalmasi se-

partiyalarinin  buraxilmasi | naye terafinden alislardan
Ugun istehsal avadanlg- | tamamile  imtina  edil-
larina talabati artira bilar. masina sabab ola bilar
Alis Uzro agentlarin | Miuassisanin ehtiyaclar | Cisco Systems, inc. Firma-
pesakarlig Ucln lazim olan amtaslari | sinin sayti alis Uzre agent-
O0dayan amtaaleri, kompa- | lera istadikleri vaxt kom-
niyanin alig siyasstin te- | paniyanin yeni takliflorini
lablarina riayat etmali olan | incalomaya, segcmaya va
pesakar agentler alirlar. | giymatlondirmaya, mahsul,
isglizar aliglar prosesi | gatdinima ve  xidmatler
6zuna bunlardan basqa, | hagqida suallar varmaye
musterilare tekliflerin veril- | vo ani olaraq da hartorfli
masi va onlarla miga- | cavab almaga imkan verir.
vilalerin baglaniimasini da
daxil edir (perakands tica-
rotde olmayan marhalaler)
Alis Uzro qararlara | Isglizar aliglar prosesinde | Alig lizre qararlara tesir
tosiretma kompaniyanin ¢oxlu sayda | gostarian, sifarisginin asas
amakdas! igstirak edir. Bir | menecerleri il temasin
gayda olaraq, asas | qurulmasi Uglin, Phelps
amtesleri almaq ugun alici- | Dodge (metal mamulatlar
toskilat alis komissiyasi ya- | techizatgisi) «mustarilarle
radir; malgdndarenler 06z | islerin idara edilmasi» adli
teraflerindan danisiglar | yanasmadan istifads edir
Ugln pesokar ticarat nu-
mayandalarini irali
surdrler.
Ticaret niimayendalerinin | Alis prosesine ¢oxlu sayda | iri layihsler Uglin osasl
coxsayl vizitleri (bas | insan celb olunursa, | avadanliglarin alinmasi
¢okma) demali, tachizat lGzre mi- | zamani sifariggiya inves-

gavilenin alde edilmasi ali-
cl-kompaniyanin nUmayan-

torlarin celb edilmasi Ugln
zaman lazim olur, giymat
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daleri ile goxsayli gorlsler
teleab edo, satis dovrinin
0zU ise ¢ox uzun ¢oks
biler.

toklifinden tutmus, mah-
sulun catdirnimasina qader
olan satis prosesinin 6zl
ise ¢ox vaxt bir nege ilo
gadar uzana biler

Birbasa alislar

Muessisaler, xususile ager
sbhbat texniki cahatdan
mirakkab Vo bahali
amtoaalarden gedirsa, Vasi-
tecilarden uzaqglasaraq,
amtaalarin bilavasits isteh-
salgilardan alinmasina Us-
tunlik verirlar

Southwest Airlines, Air
Madagascar ve dinyanin
basga mixtslif aviokompa-
niyalari avilaynerlari bila-
vasite onlarin istehsalgisi
olan Boeinqg kompanii-
yasindan alirlar

Qarsihgli ahslar Alici-taskilatlar segimlerini, | Masalen, selliloza-kagiz
6z ndvbalarinds, onlardan | kombinati, 6z ndvbasinds,
muayyen mahsullari alan | ondan iri hacmlards qab-
malgéndaranler (zerinds | lagsdirma kadizi alan Kim-
dayandirirlar yovi mahsullar istehsal

edan kontragentinden kim-
yavi materiallar alir

Lizing Bir cox teskilatlar nisbatan | General Electric  kom-
bahall avadanliglari almag- | paniyasi teskilatlara yuk
dan imtina edirler va onlari | avtomobilleri va vaqone-

lizinga g6tirmaye
Ustlnluk verirlar. Bu halda
muassisa bir sira
Ustinlikler  olde  edir
(kapitala  genast, yeni
mohsullardan istifads, da-
ha keyfiyyatli servis, vergi
glzastleri). Buraxilan am-
toaleri lizinge veran kom-
paniya, ¢ox vaxt daha
yuksak manfast alde edir
va avadanhgl satin almaq
igtidarinda olmayan isteh-
lakgllarla emeakdasliq edir

tleri(kicik vaqonlar), tayya-
releri, avtoqosqulari, dem-
iryol vaqonlarini ve basga
iriqabaritli avadanliglari
lizinga verir

ixtisaslagmis toskilati bazarlar

Kommersiya taskilatlarindan savayi, instisional ve dovlet taskilatlari da

isguzar bazarin (biznes-bazarin) istirakgilari kimi ¢ixis edirler. Onlarin alis mag-
sadleri, telabatlar ve metodlarr kommersiya tagkilatlarinin xtsusiyyatlarinden
forglenir va tagkilati alicilara istigamatleanmis marketing strategiyasinin
planlasdiriimasi zamani bunu nazars almaq lazimdir.

instisional bazar. institutsional bazar, 6z himayelerindse olan insanlari
temin etmak G¢ln lazim olan amtes ve xidmatleri alde edan maktabler, xes-
toxanalar, qocalar evleri, hebsxanalar ve basqa idareler teskil edirlar. On-
lardan bir ¢goxu kicik budcaya malik qapal tipli tagkilatlardir, onlarin rahbarliyi
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ise bltln qgerarlari mustarilerin avezine 6zl verir. Masalan, xestaxananin
mudriyysti pasiyentlor tgln hansi keyfiyyatde olan mahsulu alacagina 6zl
gerar vermalidir. Bu halda menfest gudilmasi alislarin magsadi ola bilmaz,
bele ki, gidalanma, xastexana tarefindaen taqdim edilon xidmatlerin tarkibina
daxildir. Masraflerin minimumlasgdiriimasi da 6zliyunde maqgsad deyildir, gunki
zoif gidalanma pasiyentlarin mazemmeatina sabab olacaq ve xastexananin
nifuzunu zadsleyacakdir. Amerikan xestexanasinin alis Uzre agentlori
mulassise Ugln erzaq mahsullar temin eden malgdndarenlarle temas sax-
lamalidir. Bir gayda olaraq, onlar tarefinden taqdim edilan mahsullarin keyfiy-
yati miayyan standartlara cavab verir, mahsullarin 6zleri ise asagi giymatlerle
satiir. ©rzaq mahsullarinin bir ¢ox saticilan instisional alicilarin  xUsusi
telabatlarini 6yrenmak Uglin ixtisaslagsmis bdlmaler yaradirlar. Masalan, Heinz
kompaniyasi, xastaxanalarin, kolleclerin ve habsxanalarin mixtalif talabatlarini
tomin etmak magsadile 6z ketguplarini (xardal) diferensiasiyalasmis sokilde
istehsal edir, gablagdirir va onlar tGzra giymatler musyyan edir.

Moaktab ve ya xestaxanalarin malgdndaranleri sirasinda olmaq ABS$-da
kompaniya Ucln stabil biznes anlamini verir vea onun Ugln genis foaliyyat
sahesi acgir. Masalan, ABS-In an iri tibbi, carrahi va laborotoriya avadanlglari
tachizatcisi olan Allegiance Healthcare kompaniyasi, asasinda ehtiyatlarin
alicinin srazisinds anbarlasdirmadan catidirilmasi duran, 6zinun «ValueLink»
programi sayasinde 150-den ¢ox xastoxanadan sifarislor gebul edir. Bitln
tibbi preparatlarin ve materiallarin haftalik ve aylig ehtiyatini avvelcadan
planlasdirmaga imkan veran kdhna sistemde vacib olan bir sey he¢ vaxt
catismirdi, heg kimin istifade etmadiyi dermanlar ise bol olurdu. «ValueLink»
sisteminden istifade edarsk, xestaxanalar her il orta hesabla 500 min doll.-ra
gonaat edirler va talab olunan amtealeri tez ve asan alde eds bilirler.

Dovlet taskilatlarinin bazan. Olkslerin skseriyystinde ddvlst idarslori
amtoaa va xidmatlerin an iri alicilandirlar (ABS hokumati bu magsadle her il 200
mird. doll. xarclayir). Alislarin Gmumi sayl haddan artiq ¢oxdur: har il ABS-da
20 milyon miqavile baglanilir. Alinan amtealerin dayeri 2 500-25 000 doll.
arasinda teraddid etmesina baxmayraq, dovlst daha bahali, bazan milyon
dollarlig amtealer da alir.

Dovlet idareleri adeten teleb edirlor ki, malgdndarenler 6z takliflarini
muzakire Ugun teqdim etsinler. Bir qayda olaraq, muqavile an az giymat telab
edan istehsalgi ilo baglanir, amma bazan asas amil kimi amteanin ylksak
keyfiyyati vo ya malgdnderanin temiz adi da ¢ixis ede biler. AB$-da aliglar
Uzre qerarlar agiq matbuatda nasr olunmali oldugu Ugln, dovlet teskilatlar
malgdndaranlerden mixtslif senadlar talab edirler ki, bu da sonuncularn kagiz
surandurmagiliyi, burokratiya, muxtalif direktiviera riayat etmayin vacibliyi,
mohlatlarle va aliglar Gizre masul saxsin tez-tez dayismasi iloe barismaga vadar
edir.

ADi Tecknology Corporation kompaniyasinin niimunasini nazerden
kegirok. ABS hdkimati har zaman bu korporasiyanin illik galirinin texminan
90%-ni (6 min. doll.) temin edan an iri musterisi kimi ¢ixis etmigdir. Amma,
buna baxmayaraq, pesokar xidmetlor teqdim edsan bu kompaniyanin
menecerlari bazan gdzlenilen sifarisin yerina yetiriimasi qarsisinda allerini
asagl salirlar (zsiflik gosterirlar). Butlin gaydalara riayat etmakle tartib edilan
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toklif 500-700 sohifoden ibaret olur ve ADI kompaniyasinin prezidentinin
giymatlendirdiyine goéra, onun kompaniyasi har bir toklif Gzra 20 min doll.
(esason isci saatlar tizra) xarc gokir.

Biznesin arzusunu nazers alaraq, ABS hdékimati muqavilslerin baglanil-
masi prosedurunun sadsaloesdiriimesi Uzra islahat teklif etmisdir. Bu zaman,
tokca alis proseslorinin rasionallasdirimasi deyil, ham de msahsulgénder-
malarda podratgilann istiraki da nazards tutulur. Hazirki dévrda, ABS hékumati
batdn aliglann real vaxt rejiminda hayata kecirilmasina galisir ve bunun Gglin
biatin mimkin olan web-texnologiyalardan, masalen, reqemli imzadan istifada
edilir. Dévlet Ggun aliglar Gzra agent rolunda ¢ixis eden bir sira federal idarsler
harbi ve vetandas teskilatlarinin real vaxt rejiminda butin lazim olan seylari
(tibbi ve deftarxana levazimatlarindan tutmus, geyime gadar) almasi ugln
internetde 6z kataloglarini yerlasdirirlor. ABS hékimatinin imumi idareetmasi
(bu qurumun salahiyystine federal mulkiyyst, insaat, qeydiyyat ve ucot
daxildir) ticarati 6z web-sayti vasitesile aparir. Bu saytin kdmayi ila o, alicilarla
tenderi gazanmis malgondaranlari bir-birile Gzlesdirir.

Gateway, Roskwell, Kodak ve Goodyear kimi iri kompaniyalar, dovletin
mumkun telabatlarini daimi olaraq izlayir, dovlst layihalerinin iglanib hazirlan-
masinda ve mahsullarin teleb olunan xarakteristikalarinin muayyan edil-
masinds istirak edir, reqiblar haqqinda informasiya toplayir, taklifleri diqqgetle
hazirlayir ve korporasiyanin nufuzunu artira bilacak effektiv kommunikasiya
sistemlerini yaradirlar.

Biznes bazarinda alici situasiyalari

isglizar aliglarin hayata kegirilmasi kompaniya tersfinden say! tedariikatin
tipindan asili olan musayyan gararlarin gebul olunmasi ile slagedardir. P.
Robinson onlarin ¢ asas nov muxtalifliyini ferglendirir: dayisilmayan takrar
todariikat, deyisen tokrar tadariikat ve yeni masalalerin halli ligiin tadariikat.?

+ Dayisilmayan tekrar tadarikat — kompaniyanin tedarikat tzre bélmasi
dovri olarag malgdnderanden yeni mahsul partiyalarinin (daftarxana
mallari, tikinti mallari ve kimyavi mahsullar) sifaris etdiyi situasiyadir.
Alici, malgéndarani yuksak keyfiyyatde mahsul istehsal eden «tesdiq
olunmus» istehsalgilar siyahisindan segir. Cox zaman vaxta genast
etmak magsadile avtomatik tekrar tadariikat sistemindan istifada edilir.
«Secilmiglar» dairesine digmayen istehsalgilar potensial sifarigginin
(ona yeniliklar taqdim edarak va ya o, cari malgdéndaranden narazi
galan kimi yaranmis andan istifade ederak) diggetini celb etmoaya
caligirlar. Potensial malgéndaren sinaq sifarisi elde etmays calisir,
sonra ise amtas partiyalarinin hacmini tadricen artiraraq ugur gazan-
maq niyyatinds olur.

¢ Dayison tokrar tedarikat — alicinin sifarise mahsulun texniki
xarakteristikalar, giymatlar, ¢catdirima sertlari va s. il bagh dayigsikliklar
daxil etdiyi situasiyadir. Dayisdirilmis tokrar alig, adatan prosesds, ham
alici, ham da satici tarefden ¢oxlu sayda amakdasin istirakini telab edir.
«Secilmig» malgdnderaenler hayacan kegirmays baslayir ve alicilari
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allarinde saxlamaq dg¢lin mUmkin olan har seya mdiracist edirlor.
«Yaxin dairaya» daxil olmayan istehsalgi kompaniyalar bu situasiyaya
aliciya galirli toklif edilmasi ve yeni isguzar alagalarin qurulmasi imkani
kimi yanasirlar.

¢ Yeni masalalerin halli G¢lin tedartkat — miassisenin ilkin olaraq emtes

va ya xidmatlar almasini aks etdiran situasiyadir (ofis G¢ln bina ve ya
yeni mihafiza sistemi). Belo alisin dayari ve riski ne qader ylksekdirsa,
onda daha ¢ox amakdas istirak edir ve onlar malgéndearanler haqqinda
daha diggstle informasiya toplayirlar. Buna goéra de, tedarikat Uzra
garar gabulu nisbaten ¢ox vaxt aparir.

Yeni masalalerin halli Ggun tedartkat prosesi 6zina bir negce marhaloni
daxil edir: mahsul hagginda informasiyanin alde edilmasi, ona garsi maragin
yaranmasl, giymatlandirma, sinagdan kegirma (aprobasiya) ve segim.
Kommunikasiya vasitalerinin effektivliyi konkret marhaladan asilidir. Birinci
marhealada (potensial istehlak¢ginin mahsulun mobvcud olmasi haqqinda
malumat alde etmasi) kitlavi informasiya vasitslarinin rolu daha bdyukddr,
maragin tezahir etmesi marhalesinde asas rolu ticarst nimayandsleri,
giymatlandirma marhalesinde ise mahsulun texniki xarakteristikalari oynayir.

Temiz tekrar tadarikat zamani minimum, yeni masalalerin halli Gg¢ln
tedarlikat zamani ise maksimum sayda qerarlar gabul olunur. Sonuncu halda
alici amtaanin texniki xarakteristikalarn, giymsati, tachizat gortlori vo muddatleri,
Odenis ve satisdan sonraki xidmat seartlori, mimkin istehsalcilar tarefinden
allnan partiyalarin oélglleri ve malgdndaranin yekun olaraq segilmasi ilo
alagadar masalaleri nezardan kecgirmalidir. Hor bir ayrica gerara mugavileds
istirak edan bitin amakdaslar tesir gdsterir, gerar gabulu gaydasi ise daim
dayisir. Bu situasiya alicinin alis hagqginda garar gabul edan niimayandalari ilo
tomas etmaye caligan, onlari lazimi informasiya ile temin edan ve onlara 6z
yardimini taqdim edan istehsalgl uglin boylk imkanlar agir. Yeni masalalorin
halli Ggln aliglar kifayat qader mirekkab bir proses oldugundan, bir gox
kompaniyalar bu prosesin aparilmasi Ugin an yaxsl amakdaslardan teskil
olunmus ticarat komandalar tagkil edirlar.

Komplekt (dast halinda) tedarikat ve malgdndermaler. Bir cox isgluzar
alicilar tadarukati bir malgéndarendan dast halinda hayata kegirmaye Ustunluk
verirlor. Komplekt (dast) tedartkat adini almis bu tacribanin asasi silahlar ve
kommunikasiya sistemlerinin dovlet tedaruku zamani qoyulmusdur. Bir qayda
olaraq, dovlat 6z tadarikinli muxtslif istehsalgilarin islerini koordinasiya edan
ve silahlanma sisteminin novbati tedarukleri Uzre masuliyyst dasiyan asas
podratcilardan hayata kegirmaya ustlnlik verir. Bu yolla, asas podratgi
sifarisginin problemini butlnltikda hall etmis olur.

Getdikce daha g¢ox alicinin bu cir alis etmoaya cgalisdigini derk eden
istehsalgilar 6zleri do komplekt malgéndarmsalar tecribasindan istifads etmaya
baslayirlar. Komplekt malgénderma miixtslif formalarda hayata kegirilir. Misal
Uglin, avtomobil tgln ehtiyat hissaleri istehsalgisi alicilara butév bir sistem
(oturacaqlar, gapilar ve aylaec sistemi) teqdim edir. Komplekt malgéndarmanin
variantlarindan biri — komplekt mugavilalarinin baglaniimasidir ki, bu zaman
malgdndaran alicini, teqdim ediloen avadanliga xidmat gosterilmasi, onun temiri
ve istismari (XTi) tiglin lazim olan bitiin materiallarla temin etmayi 6z lizerina
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gotarar. Alici pula ve vaxta genast edecakdir, ¢lnki satici bitin sifaris
olunmus materiallari mugavileds razilasdinimis giymetle tachiz edecakdir.
Satici ise mahsul Uzre zemanatli telebe malik olacag ve senad dovriyyasini
ixtisar edacoekdir.

Sistemli malgdéndarmalar metodu — dambalarin (bandlerin), metallurgiya
zavodlarinin, irrigasiya sistemlarinin, boru kamarlerinin, temizlayici qurgularin
tikintisi kimi irimigyasli senaye layihalerinde istifade olunan asas marketing
strategiyasidir. Mlqavilani gazanmagq tglin malgénderan kompaniyalar mahsul
Uzra ve raqabatli giymate, keyfiyyata ve xidmatlerin etibarliigina xtsusi diqgat
vermalidirler. Masslon, indoneziya hékumeti Jakarta yaxinliginda sement
fabrikinin tikilmasi Gzre tender elan ederkan amerikan kompaniyalarindan biri
konkursada 6zina ticarat meydaninin secilmasini, fabrikin layihalesdiriimasini,
tikinti brigadasinin ise gotiridlmasini, materiallar ve avadanliglarin techizatini
vo tikilmis fabrikin «Ustinde agarla» (hazir sekilde) indoneziya hokmatine
verilmasini daxil edan taklif irali sirdi. Onun ragibi, yapon firmasi, yuxarida
sadalanan kriteriyalardan basqa, 6z teklifine, heam de fabrik heyatinin ise
gabulu ve onlarn tshsillendiriimasini, sementin yapon ticaret kompaniyalari
vasitesile ixrac edilmasini, yol tikintisi G¢lin mahsullardan istifade edilmasini vo
Jakartada yeni ofisin tikilmasini do daxil etmisdi. Yaponlarin teklifinin bahali
olmasina baxmayaraq, o, sifaris¢i iglin daha cazibadar gérintrdi. Gorandr ki,
yapon kompaniyasl 6ziUnl sadaca layiha-tikinti taskilati yox, ham da igtisadi
inkisaf Uzra agentlik hesab edirdi ki, bu da sifariscinin ona daha bdylk maraq
gostarmasini tamin etmigdi (esl sistem malgéndarmasi nUmunasi).

Isglizar toedariikat prosesinin istirakgilar

Misassisaya lazim olan trilyon dollarlig emtea ve xidmat tadartkatini kim
hayata kegirir? Toakrar tadarlkatla esasen tedarikat Uzre muitexassisloer
masgul olurlar, yeni magsadlar Uglin tadariikat (izre ise kompaniyanin bir gox
bdlmaleri cavabdeh olur. Misal dgln, istehsal bdélmasinin isgileri lazimi
amtoaanin texniki xarakteristikalarini muayyan edirler, tadarikat Uzre agentlor
iso malgdndaranlerin secilmasi Uzre ixtisaslasirlar. Hom bu, ham de o biri
amokdas tadarlikat markazinin Gzvi ola bilar.

Tadartkat merkazi. F. Webster ve Y. Wind garar gabul etmak Uzra alici-
kompaniyalarin salahiyyetli boélmalarini «alis markazleri» adlandinrlar. Als
markazi «alislar Uzra qgerar gabul etma prosesinds istirak edan, Gmumi mag-
sadlare malik olan ve bu maqgsadlerin hayata kegirilmasi l¢lin meydana ¢ixan
biitiin riskleri béliisdiiren sexs va gruplarin macmusudur».® Onu, taskilatin alis
Uzre qarar gebulu prosesinde asagidaki rollardan birini oynayan amakdaslari
formalasdirir.*

¢ Toesabbuskarlar. Taedarlikat haqqinda taklifle ¢ixis edirlardir (istifadagiler

vo tagkilatin diger emakdaslari).

¢ stifadaciler. istehsal prosesinde mehsul ve ya xidmatlorden istifade

edanlordir. Cox vax