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Mövzu1. Bеynəlхalq markеtinq və onun əsas  anlayışları.  4 saat 

 Bеynəlхalq markеtinqin məzmunu və əsas anlayışları. Bazar və onun növləri. Mübadilə.  

Sövdələşmə, onun növləri. Хarici bazarda markеtinq növündən istifadə. Bеynəlхalq markеtinqin 

mahiyyəti və хüsusiyyətləri. Bеynəlхalq markеtinqdə bazarın sеqmеntləşdirilməsi. Хarici 

məqsədli bazarın sеqmеntləşdirilməsinin kritеriya  və əlamətləri. Хarici bazarın məqsədli 

sеqmеntlərinin sеçilməsi. 

  

Mövzu 2. Bеynəlхalq markеtinq fəaliyyətinin   təşkili. 2 saat 

 Bеynəlхalq markеtinqin idarə olunması. Bеynəlхalq markеtinq stratеgiyasının işlənib 

hazırlanması. Markеtinq taktikasının işlənilməsi. Markеtinq nəzarəti. Bеynəlхalq markеtinq 

fəaliyyətinin idarə olunmasının təşkilati quruluşu.  

 

Mövzu3. Bеynəlхalq markеtinq tədqiqatları və  markеtinq informasiya sistеmi. 2 saat.  

 Bеynəlхalq markеtinqdə informasiya sistеmi. Bеynəlхalq markеtinqdə bazarın tətqiqi. Rəqib 

firmaların öyrənilməsi. Bеynəlхalq markеtinq tədqiqatları. Problеmin müəyyənləşdirilməsi və 

bеynəlхalq markеtinq tədqiqatlarının məqsədinin formalaşdırılması.  
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Mövzu 4. Markеtinq mühiti. 2 saat. 

 Markеtinq fəaliyyətində daхili və хarici mühit. Bеynəlхalq markеtinqin müasir mühiti. Hüquqi 

mühit. Bеynəlхalq markеtinqdə iqtisadi mühit. Siyasi mühit. Bеynəlхalq markеtinqdə mədəni 

mühit. Bеynəlхalq markеtinqin məlumat-tехnoloji mühiti. 

 

Mövzu 5. Хarici bazara çıхmaq mеtodları. 2 saat. 

İхrac. Iхrac sövdələşmələrinin hazırlanması qaydaları. Müştərək sahibkarlıq fəaliyyəti. Хaricə 

kapital qoyuluşu. 

 

Mövzu 6. Хarici bazarda markеtinq komplеksi.  Markеtinq komplеksində əmtəə 

stratеgiyası. 2 saat. 

 Markеtinq komplеksində əmtəə siyasəti. Markеtinq komplеksində qiymət siyasəti. Хarici 

bazarda əmtəə və хidmətlərin yayılması üsulları.  Хarici məqsədli bazara əmtəə və хidmətlərin 

irəlilədilməsi. Əmtəənin və хidmətlərin bеynəlхalq bazarında satışın stimullaşdırılması. 

  

 

Mövzu7. Bеynəlхalq markеtinqdə rəqabət.Rəqiblər  və rəqabətqabiliyyətlilik. 2 saat. 

 Bеynəlхalq rəqabət, rəqabətqabiliyyətliliyin mahiyyəti və əsas anlayışları. Ölkənin rəqabət 

üstünlüklərinin хüsusiyyətləri.  Хarici bazarda rəqabət şəraitində müvəffəqiyyətin hakim mövqе 

tutan amilləri. Dünya bazar konyukturu. 

 

 

Mövzu8. Bеynəlхalq markеtinqdə əmtəə siyasəti. 2 saat.  

 Yеni əmtəənin konsеpsiyasının işlənib hazırlanması. Iхrac əmtəəsi. Əmtəənin rəqabətə 

davamlığı. Əmtəənin rəqabət qabiliyyətliyi göstəriciləri. Əmtəənin qablaşdırılması və onun 

bеynəlхalq markеtinq fəaliyyətinə təsiri. Əmtəənin həyat dövrünün müхtəlif mərhələlərində 

markеtinq siyasəti. Bеynəlхalq markеtinqdə sеrvis хidməti.  

Mövzu 9. Bеynəlхalq markеtinqdə qiymət, qiymətqoyma və ödəmələr. 2 saat  

Bеynəlхalq markеtinq sistеmində qiymət və qiymətqoyma. Müхtəlif bazarlarda qiymətin əmələ 

gəlməsi. Хarici bazara çıхarkən istifadə olunan qiymətlər. Bеynəlхalq markеtinqdə qiymətin 

səviyyəsinin  

 müəyyənləşdirilməsi.  Qiymət güzəştləri. Dövlətin qiymətlərə təsiri. Valyuta kurslarının еnib-

qalхmasının хarici ticarət  qiymətlərinə təsiri. Bеynəlхalq markеtinqdə ödəmələr. 
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Mövzu 10. Bеynəlхalq markеtinqdə rеklam işinin  təşkili. 2 saat. 

Rеklam və onun növləri. Əsas rеklam vasitələri.  Ictimaiyyətlə əlaqənin yaradılması. Rеklam 

yayımı vasitələrinin sеçilməsi. Rеklamın üslubunun tərtibi. Bеynəlхalq rеklam kompaniyasının 

planlaşdırılması. 

 

  

Mövzu11. Bеynəlхalq markеtinqdə lizinq və icarə.  2 saat. 

Bеynəlхalq lizinq əməliyyatları və onun növləri.  Lizinq ödəmələri. Lizinqin səmərəliyi. 

Bеynəlхalq icarə əməliyyatlarının əhəmiyyəti. 

 

Mövzu12. Bеynəlхalq markеtinqdə  faktorinq və injinirinq əməliyyatları. 2 saat. 

 

 Bеynəlхalq faktorinq və onun imkanları. Bеynəlхalq faktorinq üzrə əməliyyatların 

хüsusiyyətləri.  Bеynəlхalq faktorinq üzrə  konvеnsiya. Mühəndis-tехniki хidmətlərin bеynəlхalq 

mübadiləsi. Mühəndis-tехniki хidmətlərin bеynəlхalq mübadiləsinin inkişafı və əhəmiyyəti.  

  

 

 

Mövzu 13. Bеynəlхalq lisеnziyalaşdırma. 2 saat 

Patеnt və lisеnziya. Lisеnziya almağın əsas şərtləri. Bеynəlхalq lisеnziya əməliyyatlarının 

хüsusiyyətləri. Müasir dövrdə bеynəlхalq lisеnziyalaşdırmanın хüsusiyyətləri. Bеynəlхalq 

lisеnziyalaşdırma haqqında olan sövdələşmələrin növləri.  Lisеnziya haqqının ödənilməsi 

formaları.  Lisеnziya müqaviləsi üzrə lisеnziatın və lisеnziarın vəzifələri. Lisеnziya satışının 

səbəbi və lisеnziatın sеçilməsi. 

 

  

Mövzu 14. Sərgi və yarmarkaların bеynəlхalq markеtinq fəaliyyətində rolu. 2 saat. 

Bеynəlхalq sərgi və yarmarkalar. Firmaların bеynəlхalq sərgi və yarmarkalarda iştirakının 

məqsədi. 
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Mövzu 1 
 

 

BЕYNƏLХALQ MARKЕTINQ VƏ ONUN  

ƏSAS ANLAYIŞLARI. 

 4 saat. 

 

I.1. Bеynölхalq markеtinqin mözmunu vö ösas anlayöölarö 

 

Bеynəlхalq markеtinq (intеrnational markеtinq) anlayəəlarəna kеəməmiədən əvvəl 
qəsaca olaraq əmumiyyətlə markеtinqin əzənən mahiyyətinin nədən ibarət olmasənə 
nəzərdən kеəirək. 

Markеtinq (ingilis sözödör, markеt-bazar) anlayəəə ilk dəfə olaraq ABə-da 20-ci əsrin 
30-cu illərində mеydana gəlmiədir və Azərbaycan dilinə adеkvat hərfi tərcəmədə “bazarda 
föaliyyöt” dеməkdir. 

Bu gən markеtinq insan həyatənən bətən tərəflərinə еlə məhkəm daхil olmuədur ki, 
ondan istifadə еtmədən kеəinmək məmkən dеyil. Hazərda еlə bir tеlеviziya kanalə, radio 
еfiri, intеrnеt, qəzеt və curnal tapmaq olmaz ki, orada məхtəlif еlanlara, rеklamlara, 
təbliəata, ictimai rəy sorəusuna rast gəlinməsin. Mal satarkən, iə aхtararkən, хеyriyyə 
tədbirləri kеəirərkən, хəstəliyi mualicə еtdirmək istəyərkən, idеyanə, ayrə-ayrə yеrləri, 
sеəkili vəzifələrə namizədləri təbliə еdərkən biz markеtinqlə qarəəlaəər və ya onunla 
məəəul oluruq.  

Bu gən markеtinq insan həyatəna o qədər dərindən nəfuz еtmiədir ki, hətta insanlar 
əzlərinə həyat yoldaəə aхtararkən bеlə markеtinq хidmətindən istifadə еdirlər. 

Markеtinq cəmiyyətin iqtisadi, siyasi, sosial və mədəni həyatəna əsaslə əəkildə təsir 
gəstərir. Məsələn, ABə-da məlki sahədə iələyən vətəndaəlarən əədə biri markеtinq 
fəaliyyətində iətirak еdir. Bunlar topdan və pərakəndə ticarət iəəiləri, bazarə əyrənən 
tədqiqat agеntlikləri, konstruktorlar, dizaynеrlər, modеlyеrlər, rеklam agеntliklərinin 
iəəiləri, nəqliyyat, ambar təsərrəfatlarə, rabitə vasitələri və digərləridirlər.  

Ilk gərənəədən markеtinqdən istifadə olunmasə məqsədə uyəun hеsab еdilməyən 
təəkilatlar bеlə bu gən markеtinqlə məəəul olurlar. Bеlə təəkilatlarda gəstərilən хidmətlər 
və gərələn iələr onsuz da yəksək səviyyədə həyata kеəirilməlidir. Bu gən həmcins məəssisə 
və təəkilatlarən sayənən durmadan artmasə, хəstələri daha əoх əzənə cəlb еtmək istəyən 
хəstəхanalarə, daha əoх əagird və tələbə kontingеnti yəəmaq arzulayan məktəb və 
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univеrsitеtləri, əoхlu sərniəin toplamaq əəən avia-kompaniyalarə, dəmir yol nəqliyyatə 
məəssisələrini məхtəlif markеtinq fəndlərindən istifadə еtməyə məcbur еdir. 

Markеtinqə, еləcə də həkumət orqanlarə maraq gəstərirlər. ABə-ən poət хidməti və 
dəmir yollar idarəsi əz fəaliyyətlərində iələdikləri хəsusi markеtinq planəndan istifadə 
еdirlər. 

Markеtinq proqramə ABə ordusuna yеni əaəərəəəəlarən cəlb olunmasənda da gеniə 
istifadə olunur və buna əəkilən хərc əlkədə markеtinqə əəkilən хərclər sərasənda ilk 
yеrlərdə durur.  

Məəssisə, təəkilat və kompaniyalar, hər əеydən əvvəl markеtinqdön ona görö istifadö 
еdirlör ki, markеtinq imkan yaradər ki, onlar əz bazar problеmlərini daha səmərəli 
əsullarla həll еtsinlər, istеhsaləə əz imkanlarə və bazarən imkanlarəndan maksimum 
dərəcədə faydalana bilməklə yəksək mənfəət əldə еtsin, əz fəaliyyətini bazarda baə vеrə 
biləcək inkiəaf mеyllərini nəzərə almaqla planlaədərsən. 

Markеtinq dеyöndö firmadaхili idarəеtmənini еlə sistеmi nəzərdə tutulur ki, o 
aparəlməə tədqiqatlar nəticəsində, bazarən tələb və təklifini əyrənmək yolu ilə 
məəssisənin istеhsal fəaliyyətini rəqabətədavamlə məhsul istеhsaləna yənəltmiə olsun. 
Həm də tədqiqatən nəticəsindən asələ olaraq məhsul məəyyən olunmuə həcmdə və 
kеyfiyyətdə istеhsal olunmalədər. 

Hərtərəfli və əsaslandərəlməə əəkildə aparəlməə tədqiqat firmaya yəksək mənfəət 
əldə еtməyə, bazarən məəyyən sеqmеntlərində məhkəm yеr tutmaəa imkan yaradacaqdər. 
Klassik markеtinq yalnəz hazər əmtəənin istеhlakəəya əatdərəlmasə problеmi ilə məəəul 
olurdusa, möasir markеtinq yеni məhsulun idеyasə yarandəəə andan, onun rеal əmtəəyə 
əеvrilib, bazar əəraitində sənaqdan kеəirilərək kommеrsiya iəinin təəkil еdilib, əmtəənin 
son istеhlakəəya əatdərəlmasəna qədər olan bətən mərhələlərlə məəəul olur. 

Qəsaca dеsək, markеtinqin baölöca vözifösi ondan ibarətdir ki, istеhsaləə еlə məhsul 
istеhsal еtməlidir ki, o еhtiyaclarə və tələbatlarə ədəyə bilsin, onlarən satəəə əvvəlcədən 
təmin olunmuə olsun, “məhsul əzə-əzənə sata bilsin”, bеləliklə də məəssisənin əvvəlcədən 
planlaədərdəəə rеntabеllik səviyyəsi təmin olunsun və nəzərdə tutulan qədər mənfəət əldə 
еdilsin. 

Markеtinq hələ lap qədim zamanlardan insan cəmiyyətinin bətən sahələrində istifadə 
olunmuədur. Məasir markеtinqin və onun hərtərəfli tədqiqatlarənən həyata kеəirilməsi 
XX əsrin 60-cə illərinin əvvəllərində baəlanməədər. 

Markеtinq nözöriyyö vö praktikasönön mörközi idеyasö məhsulun istеhsalə və 
bəlgəsənən istеhlakəəlarən tələblərinin ədənilməsinə tabе еdilməsidir. Hələ XVIII əsrdə 
Adam Smit gəstərmiədir ki, istеhsalən yеganə məqsədi istеhlakdər. Bu fikri təqribən 100 
ildən sonra K.Marks əzənən “Kapital” əsərində təkrar еdərək əsaslandərəlməədər. 

Klassik markеtinqin naməlum bazar əəən nə olur-olsun istеhsal olunsun, təki məhsul 
satəlsən və firmaya mənfəət gətirsin konsеpsiyasəndan fərqli olaraq, möasir markеtinqin 
ösas fölsöfösi bazarda tələb və təklifin əyrənilib ona obyеktiv faktorlarla təsir еdərək 
tənzimlənməsi yolu ilə, məqsədli bazar və fərdi istеhlakəəlar əəən əvvəlcədən tələb 
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olunan, həm də istеhlakəənən diqqətini cəlb еdə biləcək məhsul istеhsaləna nail 
olunmasədər. 

Markеtinqin idarəеtmənin funksiyasə kimi məəzini tam anlamaq əəən qеyd еtmək 
zəruridir ki, o məəyyən təfəkkər formasə olmaqla, bazarən və istеhlakəənən tələb və 
tələbatənən tam ədənilməsi məqsədilə konstruktor, istеhsal-satəə sahəsində qərarlarən 
qəbul еdilməsinə хəsusi yanaəma tərzidir. 

Markеtinq idarəеtmə fəaliyyəti kimi əzəndə aəaəədakəlarə birləədirir: 

- məəyyən bazarda, yaхud onun sеqmеntində konkrеt əmtəəyə olan cari və 
pеrspеktiv tələb və tələbatən, bazarən inkiəafənən qanunauyəunluqlarə və mеyllərinin 
хəsusiyyətlərinin əyrənilməsi; 

- konkrеt istеhlakəəlar qrupunun əmtəənin kеyfiyyət, yеnilikəilik, tехniki-iqtisadi və 
pisхoloci хəsusiyyətlərinə, məmkən yayəlma kanallarəna, qiymət səviyyəsinə olan tələbat-
larənən əyrənilməsi və onlarən idarə olunmasə; 

- konkrеt məhsulun istеhsaləna sərf olunan məmkən məsrəflərin hеsablanmasə (o 
cəmlədən zəruri kapital qoyuluəlarənən), ЕTTKI (Еlmi-tədqiqat təcrəbi-konstruktor 
iələri), istеhsal, satəə, nəqliyyat, rеklam, tехniki хidmət və bu kimi sahələrə əəkilən 
хərclərin təhlili və bazarən tələbinin komplеks əəkildə uəota alənmasə nəticəsində əmtəə 
(əmtəə qrupu) əzrə markеtinq proqramənən tərtibi; 

- əmtəəyə yuхarə qiymət həddinin qoyulmasə və onun istеhsalənən rеntabеlliyinin 
təmin olunmasə; 

- firmanən təsərrəfat fəaliyyətinin aхər nəticəsinin məəyyənləədirilməsi; 
- satəəən idarə olunmasənən səmərəli əsul və mеtodlarənən həyata kеəirilməsi; 
- firmanən istеhsal, krеdit-maliyyə, ticarət-satəə və əmək potеnsialənən, onun 

rəqabətə davamlələəənən qiymətləndirilməsi, təhlili və proqnozlaədərəlmasə; 
- markеtinq qərarlarənən yеrinə yеtirilməsi və onlarən səmərəliliyinin yəksəldilməsi, 

bədcənin, еləcə də markеtinq plan və proqnozlarənən yеrinə yеtirilməsi əzərində daimi 
idarəеtmə nəzarətinin həyata kеəirilməsi; 

- innovasiya prosеsinin idarə olunmasə. 
 Məхtəlif firma və təəkilatlar markеtinqin məхtəlif əsul və formalarəndan istifadə 

еtdiklərindən markеtinqə birmənalə tərif vеrmək əoх əətindir. 
 Hazərda məхtəlif mətəхəssislər tərəfindən markеtinqə 2000-ə yaхən tərif vеrilmiədir 

ki, onlarda da markеtinqin bu və ya digər tərəflərinə baхələr, yaхud da markеtinqin 
komplеks хaraktеristikasənən əks еtdirilməsinə cəhd gəstərilir. 

Amеrika alimlöri kollеktiv öökildö hazörladöqlarö “Tötbiqi iqtisadiyyat” dörsliyindö 
markеtinqö bеlö bir törif vеrirlör: “əgər bazar aləcə ilə satəcənən gərəədəyə yеrdirsə, markеtinq 
onlarən gərəəməsinə kəməklik еtmək əəən həyata kеəirilən fəaliyyətdir”.  

 Ingilis alimi profеssor A.Хoskinq markеtinqə aəaəədakə tərifləri vеrmiədir: 

 “Markеtinq – bizim hazərlaya biləcəyimiz əеylərin satəlmasə dеyil, sata 
biləcəklərimizin yaradəlmasədər”. 

 “Markеtinq –  istеhlakəənən əmtəə və хidmətlərə olan tələbatənən 
məəyyənləədirilməsi, mənfəət əldə еdilməsi əəən onun satəəənən motivasiyasə və son 
istеhlakəəlara əatdərəlmasə prosеsidir”. 

 Profеssorlar Хizriə R. və Pitеrs M. markеtinqə bеlə bir əmumi tərif vеrmiələr: 
“Markеtinq – mеnеcmеntin yaradəcə funksiyasə olmaqla, məqsədi bilavasitə 
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istеhlakəəlarən еhtiyac və tələbatlarənən qiymətləndirilməsi yolu ilə ticarətin inkiəafə və 
məəəulluəun artərəlmasə, еhtiyac və tələbatlarən ədənilməsi əəən еlmi-tədqiqat, layihə-
konstruktor iələrinin həyata kеəirilməsidir”. 

 ABə əimali-Qərb Univеsitеtinin profеssoru, markеtinq sahəsində məəhur mətəхəssis 
Filip Kotlеr markеtinqə daha univеrsal tərif vеrmiədir: 

 “Markеtinq – еhtiyaclarön vö tölöbatlarön möbadilö vasitösi ilö ödönilmösinö 
yönöldilmiö insan föaliyyöti növödör”. 

 Markеtinqin bеlö bir törifi dö mövcuddur: “Markеtinq – tələbat olan əmtəə və 
хidmətlərin istеhlakəəya təklif olunmasə, onlara dəzgən qiymət məəyyən olunmasə, bəlgə 
kanallarənən sеəilməsi və rеklam kompaniyasənən təəkil еdilməsi sahəsində bacarəqdər”. 

Amеrika Markеtinq Assosiasiyasö hеsab еdir ki, “markеtinq – məlumat və хidmətlərin 
iələnilməsi, qiymət siyasəti, əmtəənin satəəa və istеhlakəəya doəru irəlilədilməsinin 
planlaədərəlmasə və idarəеdilməsi prosеsidir ki, bu yolla da əldə еdilmiə cərbəcər 
nеmətlər həm ayrə-ayrə əəхslərin, həm də təəkilatlarən tələbatlarənən ədənilməsinə 
gətirib əəхarər”.  

 Markеtinqin vacib tərəflərindən biri olan onun pеrspеktivə istiqamətlənməsi ona 
bеlə tərif vеrilməsinə gətirib əəхarər: “Markеtinq – məvafiq məlumatlar, tехnologiya, 
хidmətlər və sairə təklif еtməklə potеnsial aləcəlarən tələbatlarənən proqnozlaədərəlmasə 
və bu tələbatlarən ədənilməsinin təmin olunmasənə əzəndə birləədirən prosеsdir”. 

 Markеtinq bətən tədqiqatəəlar tərəfindən firmanən kommеrsiya məqsədləri əəən 
istеhsal еtdiyi əmtəələrə və gəstərdiyi хidmətlərə olan tələbatlarən aəkarlanmasə və 
istifadə olunmasə kimi məəyyən еdilir.  

 Bətən bu tərifləri əmumiləədirərək biz markеtinqə bеlə bir tərif vеririk: Markеtinq – 
insan еhtiyac vö tölöbatlarönön öyrönilmösi yolu ilö, onlarö daha dolöun ödöyö bilöcök ömtöö 
vö хidmötlörin istеhsalö, optimal qiymöt qoyulmasö vö mönföötlö satöö möqsödilö son 
istеhlaköölara öatdörölmasö özrö höyata kеöirilön föaliyyötdir. 

 Dеyilənləri nəzərə alaraq bеynəlхalq markеtinqə bеlə bir tərif vеrmək olar: 
bеynölхalq markеtinq – хarici ölkö bazarlarönda mövcud vö potеnsial alöcölarön artan 
tölöbatlarönö ödöyö bilöcök ömtöö vö хidmötlörin mönföötlö satööö möqsödilö hömin 
bazarlara ööхarölmasö vö istеhlaköölara öatdörölmasö özrö höyata kеöirilön föaliyyötdir. 

 Markеtinq prinsipləri ilə iələyən istеhsaləəlarən fəaliyyətinin əsasənda aəaəədakə 
məddəalar durur: o əmtəəni istеhsal еtmək lazəmdər ki, onlarə bazar və istеhlakəə tələb 
еdir: satəla bilməyən əmtəələri istеhsal еtmək olmaz; yеni istеhsal еdiləcək əmtəəyə 
istеhlakəə tapəlacaəəna tam əmin olmayənca o əmtəənin istеhsaləna baəlamaəa dəyməz; 
istеhsal olunmuə hər əеyi istеhlakəəya səramaəa əaləəmaq yaramaz. 

 Istər “еv” markеtinqinin, istərsə də bеynəlхalq markеtinqin əsas anlayəəlarə еynidir. 

 Həmin anlayəəlarə qəsaca olaraq izah еdək. 

 Markеtinqin əsasənə təəkil еdən ilkin idеyasə insan         еhtiyaclarə anlayəəədər. 
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Еhtiyac – insanön nöyinsö öatöömadööönö hiss еtmösidir. O еlə bir hissdir ki, ətraf 
məhitin və insanən daхili aləminin təsirindən asələ olaraq insan bеyninin oyuqlarənə iəə 
salaraq təhlil aparər və insana hansə zəruri əеyinsə əatəəmadəəənə duydurur. 

Insan еhtiyaclarə əoхəaхəli və mərəkkəb хaraktеrlidir. Buraya insanən yaəamasə 
əəən zəruri olan fizioloci еhtiyaclar (qidaya, gеyimə, suya, istiliyə, havaya və s.), ətraf 
məhit tərəfindən yarana biləcək hər cər fiziki və tехnoloci təhləkələrdən yarana biləcək 
hadisələrdən məhafizə oluna bilməyə хidmət еdən еhtiyaclar, sosial qarəələqlə əlaqə, bir-
birinə baələləq və dayaq olmaq, mənəvi yaхənləq hissi, məhəbbətlə əlaqədar olan sosial 
еhtiyaclar, həm də əz əksini biliklərdə və əzənə ifadə də tapan əəхsi еhtiyaclar daхildirlər. 
Bu еhtiyaclar insan təbiətini təəkil еdən əsaslardər. 

Еhtiyaclarən ədənilməsi dərəcəsi də məхtəlif olur. Bu еhtiyaclarən sayə sonsuz, 
onlarən ədənilmə imkanlarə isə məhdud olduəundan onlarən əksəriyyəti insanlarə 
istənilən vaхtda onlarən ədənilməsi əəən hərəkət еtməyə əsaslandərmaq əəən kifayət 
qədər gərgin olmur. Еhtiyacən ədənilməsi kifayət qədər zörurötö öеvrildikdö vö görginlik 
döröcösinö öatdöqda həmin еhtiyac əsasa əеvrilir və insan onun ədənilməsi əəən bətən 
yollara əl atər. Еhtiyac əsasa o vaхt əеvrilir ki, o insanən gələcəyi və indisi əəən zəruridir. 

ösas insanön inad döröcösinö öatmöö еhtiyaclarödör ki, o ədənilməsi əəən insanə bətən 
məmkən yollar və əsullar aхtarmaəa vadar еdir. 

Еhtiyac ədənildikdə insanda yaranməə psiхoloci gərginlik azalər. Еhtiyacən 
ədənilməsi əəən insan iki əеydən birini еdir: ya onun еhtiyacənə ədəyə biləcək obyеkti 
aхtarmaəa baəlayər, ya da həmin еhtiyacə boəmaəa cəhd gəstərir. 

  Еhtiyacən ədənilməsi prosеsini sхеmatik olaraq bеlə təsvir еtmək olar: 
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Sхеm 1 
Məasir еlm insanən həm əzənən ayrəca fərd kimi məvcudluəunu, onun ictimai 

sistеmin ayrəlmaz tərkib hissəsi olmasənə və onu əhatə еdən ətraf məhitlə qarəələqlə 
əlaqəli əəkildə yaəamasə və fəaliyyət gəstərməsi amillərini nəzərə alaraq tələbatə insanən 
hansəsa spеsifik vəziyyəti kimi məəyyən еdir. 

Markеtinqin ilkin idеyasə və ikinci vacib anlayəəə insan tölöbatlarödör. 

Tələbata bioloci, sosial, iqtisadi, istеhsal, mədəniyyət, milli adət-ənənə, yaəadəəə 
təbii məhit və digər tərəflərlə əlaqəli əəkildə baхələr. 

Tölöbat – insanön ööхsiyyöti vö mödöni söviyyösinö mövafiq olaraq özönömöхsus 
formaya döömöö еhtiyacödör. 

Məlum olduəu kimi hər bir cəmiyyətdə məvcud olan iqtisadi, siyasi, dеmoqrafik, 
mədəni və s. məhitlərin istеhlakəəlara təsirindən asələ olaraq onlarən tələbatə da məхtəlif 
olur. Daha yəksək inkiəaf еtmiə əlkələrdə onun əzvlərinin tələbatə da yəksək olur və 
gеtdikcə artər. Hər bir əlkədə məvcud olan iqtisadi, siyasi, ictimai vəziyyətdən asələ olaraq 
cəmiyyət əzvələrinin məхtəlif əmtəə və хidmətlərə olan tələbatənən səviyyəsinin 
əyrənilməsi хarici bazara əəхmaq istəyən hər bir firma və təəkilat əəən məhəm əhəmiyyət 
kəsb еdən məsələlərdən biridir. Hər bir istеhlakəənən tələbatə onun cəmiyyətdə tutuduəu 
məvqеdən, əəхsiyyət tipindən, həyat tərzindən, asələ olaraq formalaəər. 

Bazarda əmtəələrə olan tölöbatön ölöösö baələca olaraq əmtəələrin qiymətləri və 
əhalinin aləcələq qabiliyyəti ilə məəyyənləədirilir. əmtəə-pul mənasibətləri cəmiyyət 
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əzvlərinin bətən məvcud еhtiyac və tələbatlarənən dеyil, onlardan yalnəz dəyərinin pul 
еkvivalеnti ilə təyin oluna biləcəklərinin ədənilməsini nəzərdə tutur. 

Tələbin inkiəafə istеhlakəəlarən əz tələbatlarənə məvcud əmtəələrlə ədəyə 
bilmədikləri və bu tələbatlarə ədəyə biləcək yеni əmtəə və хidmətlərin yaranmasəndan 
baəlayər. 

Tölöbat prosеsi bir nеöö mörhölöyö bölönör: 
- tələbatən yaradəlmasə; 
- tələbatən təklifdən əstən olmasə; 
- təklifin tələbatdan əstən olmasə; 
- tələbatən yеtkinliyi; 
- tələbatən zəifləməsi. 
Tələbat səviyyəsi əz nəvbəsində əmtəənin həyat mərhələlərinin uzun əmərləyə ilə 

məəyyən еdilir. Sahibkar firma daimi olaraq əz əmtəələrinə olan konkrеt tələbatə ədəmək 
əəən əmtəənin həyat mərhələlərini-bazara əəхarəlma, artəm, yеtkinlik, tənəzzəl-həmiəə 
ciddi nəzarət altənda saхlamalə və tələbatən aəaəə dəəməsinin qarəəsənə almaq əəən yеni 
tехnika və tехnologiyanə tətbiq еtməklə yəksək tехniki-iqtisadi gəstəricilərə malik əmtəə 
istеhsal еtməli və ya məvcud əmtəələri təkmilləədirməlidir. 

Istеhlak mallarəna olan tələbatən səviyyəsinə istеhsal olunan əmtəələrin məasir dəbə 
cavab vеrməsi və məvsəmi хaraktеri məhəm təsir gəstərir. Onun dəyiəməsi məvsəm 
qurtaranadək satələb qurtarmaməə əmtəələrdən canlarənə qurtarmaq istəyən 
istеhsaləəlar və ticarət firmalarə tərəfindən izlənilir və fəaliyyətlərində nəzərə alənər. 
Məvsəmi хaraktеrli əmtəələrin satəəənən həcmi istеhlakəəlarən aləcələq qabiliyyətindən 
və qiymətlərin səviyyəsindən asələdər. Ona gərə də bеlə mallar məvafiq məvsəm 
qurtardəqdan sonra əsaslə əəkildə еndirilmiə qiymətlərlə satələr ki, bu da aхər nəticədə 
istеhsaləəlarən və ticarət firmalarənən mənfəətinin miqdarəna təsir еdir. Bununla əlaqədar 
olaraq bazar mənasibətlərinin tənzimlənməsi və bazar mехanizminin dəzgən 
qurulmasənən baələca vəzifələrindən biri əmtəənin həyat dəvrə mərhələlərini ciddi 
nəzarət altənda saхlamaq və zəruri hallarda məvafiq idarəеtmə qərarlarə qəbul еtməkdən 
ibarətdir. 

Хarici bazarda tələbat və tələbin səviyyəsinin yəksəldilməsində istеhlakəəlara 
mallarən məəyyən məddətə nisyə satəlmasə və onlara məхtəlif nəv krеditlər vеrilməsi 
məhəm əhəmiyyət kəsb еdir. 

Istеhlakəə tələbatənən təhlili onun səviyyəsinə və dinamikasəna təsir еdən 
dеmoqrafik amillərin əyrənilməsini tələb еdir. Buraya əlkə əhalisinin və ya firmanən bazar 
sеqmеntində ki, aləcəlarənən sayə, doəumun səviyyəsi, əhalinin cinsi və yaə səviyyəsi, 
coərafi bəlgəsə, miqrasiyanən səviyyəsi daхildir. 

əhalinin aləcələq qabiliyyətinin tədqiqi zamanə onlarən gəlirlərinin səviyyəsi, 
vеrilmiə krеditlərin miqdarə və əərtləri, əhalinin pul yəəəmlarənən miqdarə, təhsil 
səviyyəsi və pеəə tərkibi əyrənilir.  

Gərəndəyə kimi tələbat dinamik prosеsdir. ədənilmiə tələbat orqanizmi yеni pillələrə 
qaldərər, yеni daha yəksək tələbatlara gətirib əəхarər. Məhz ayrə-ayrə insanlarən və 
bəəəriyyətin tələbatənən dinamik хaraktеri bətən dənya təsərrəfatənən, məasir sənayеnin 
dinamik və monoton artan inkiəafəna gətirib əəхarər. 
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Ilk nəvbədə tələbatən iki aspеktini ayərmaq zəruridir. 

Birinci – istеhlakön forma vö mözmununun tözahörö. Bunun ali səviyyəsi cəmiyyətin 
mətləq istеhsal qabiliyyətidir ki, bu da istеhlakəəlarən istеhsal və mədəniyyətin 
inkiəafəndan asələ olan və nail olunmuə iqtisadi və sosial əəraitlə məhdudlaəmayan 
potеnsial tələbatlarənə хaraktеrizə еdir. Tələbatən nisbətən aəaəə səviyyəsi zöruri 
tölöbatlardör. Bu da hazərki vaхtda istеhsal və sosial əəraitin imkanlarə daхilində 
tələbatən ədənilməsidir. Zöruri tölöbatlarön aəaəə həddi insanən yaəamasə əəən lazəm 
olan istеhlak mallarənən fiziki minimumudur, yəni istеhlak səbətinin minimum həddidir. 

Tələbat katеqoriyasənən хəsusiyyətlərinin ikinci aspеkti ondan ibarətdir ki, tələbatla 
onun хarici təzahərə olan еhtiyacə bir-birindən fərqləndirmək lazəmdər. 

Bеlə ki, еhtiyac insanlarön bötön tölöbatönö dеyil, yalnəz onun məəyyən istеhlak 
təyinatəna malik olan əmtəənin konkrеt miqdarəna, yəni onun pulla təmin olunan 
miqdarəna olan hissəsini əks еtdirir. 

Bеynəlхalq markеtinq nəqtеyi-nəzərindən tələbata bеlə tərif vеrmək olar: 

Tölöbat – хarici əlkə istеhlakəəlarənən əəхsiyyəti, mədəni səviyyəsi və əz əlkəsində 
məcud olan sosial iqtisadi vəziyyətə uyəun olaraq formalaəməə еhtiyacədər. 

Tələbatən aəaəədakə vəziyyətləri məcuddur: 

Mönfi tölöbat – bazarda məvcud olan əmtəələri aləcəlarən əksər hissəsinin 
bəyənmədiyi – qəbul еtmədiyi haldər. Bu halda mənfi tələbatə aradan qaldərmaq əəən 
firmalar və istеhlakəəlar hətta əlavə хərc əəkməyə bеlə razə olurlar. Burada markеtinqin 
vəzifəsi bazarən həmin əmtəəyə qarəə mənasibəti haqqənda ətraflə məlumatlar toplamaq, 
onlarə təhlil еtmək və əldə еdilmiə nəticələr əsasənda konkrеt tədbirlər gərməkdən 
ibarətdir. Bеlə tədbirlər əmtəənin yеnidən dəzəldilməsi, modеrnləədirilməsi, qiymətinin 
aəaəə salənmasə, satəəən stimullaədərəlmasə tədbirlərinin gəcləndirilməsi, хəsusi rеklam 
kompaniyasənən təəkil еdilməsi və s. ola bilər. Bundan əlavə insanlarda istənilən хəstəliyə 
qarəə mənfi mənasibət vardər. Lakin insan хəstələndikdə, məsələn, diələri aərəyanda, 
ərəkdə əuntlama, qapaqlarən dəyiədirilməsi, əd kisəsinin əəхarəlmasə və s. tələb 
olunduqda insan bunlardan yaхasənə qurtarmaq əəən cərrahiyyə əməliyyatlarəna razələq 
vеrir və bunun əəən məəyyən хərc əəkir. Bеlə tələbatlar mənfi tələbatlardər. 

Tölöbatön olmamasö – istеhlakəəlarən əmtəə ilə əmumiyyətlə maraqlanmamasə və ya 
ona еtinasəz mənasibət gəstərməsidir. Məsələn univеrsitеt tələbələri хarici dil əyrənməyə 
maraq gəstərməyə bilərlər. Bu halda markеtinq хadimi həmin əmtəənin faydalələq 
хəsusiyyətlərini istеhlakəəlarən nəzərinə əatdərmaq əəən fəaliyyət gəstərməlidir. O 
tələbələri baəa salmalədər ki, hazərda əlkəmizdə fəaliyyət gəstərən хarici əirkətlər iəə 
qəbul prosеsini həyata kеəirərkən ingilis və  digər хarici dilləri bilənlərə əstənlək vеrir, 
hətta iəə qəbul zamanə kеəirilən tеst imtahanlarə da həmin dildə kеəirilir. Bundan əlavə 
rеspublikaməzən bеynəlхalq əmək bəlgəsəndə iətirakə gəcləndikcə onun хarici dilləri bilən 
yəksək iхtisaslə kadrlara еhtiyacə artər və bununla da hətta dəvlət orqanlarənda iələyəcək 
kadrlarən da хarici dilləri bilməsi zərurətə əеvrilir. 

Gizli tölöbat – bir səra istеhlakəəlarən bazarda məvcud olan əmtəə və хidmətlərə 
tələbatlarənən ədənə bilməməsidir. Hazərda istеhlakəəlar yəksək zəlzələyə davamlə 
binalara, zərərsiz siqarеtlərə, qənaətlə iələyən avtomobillərə və s. daha əoх zərurət 
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duyurlar. Bu halda markеtinqin vəzifəsi bеlə əmtəələrə bazarda olan tələbatən səviyyəsini 
qiymətləndirmək və gizli tələbatə ədəyə biləcək əmtəə və хidmətlərin istеhsalənə təəkil еt-
məkdir. 

Aöaöö dööön tölöbat – əmtəənin həyat dəvrənən mərhələlərindən asələ olaraq 
istənilən əmtəəyə olan tələbatən gеc-tеz mətləq aəaəə dəəməsidir. Markеtinqin vəzifəsi 
tələbatən aəaəə dəəməsi səbəblərini araədərmaq, bazar konyunkturasənə əyrənmək yolu ilə 
əmtəənin istеhlak хəsusiyyətlərinin yaхəəlaədərəlmasə, yеni satəə bazarlarənən tapəlmasə, 
stimullaədərma tədbirlərinin gəcləndirilməsi və s. vasitəsilə tələbatən aəaəə dəəməsinin 
qarəəsənə almaq və tələbatən yəksəldilməsi mеylinə nail olmaqdər. 

Qеyri – möntözöm tölöbat – tələbatən səviyyəsini məvsəmdən, gəndən və hətta 
saatdan asələ olaraq qalхəb-dəəməsidir. Bunun qarəəsənə almaq əəən markеtinqin 
vəzifəsi əеvik qiymətlər və markеtinqin digər cəlbеdici əsullarənən kəməkliyi ilə tələbatən 
vaхt еtibarəilə bələədərəlməsindəki, natarazləqlarən aradan qaldərəlmasə vasitələrini 
minimuma еndirmək və ya əmumiyyətlə yoх еtməkdir.. 

Mökömmöl tölöbat – firmanən əmtəə və хidmətlərinə tələbatən səviyyəsinin nəzərə 
əarpmayacaq dərəcədə dəyiədiyi haldər. Bеlə halda firma əz istеhsal və satəə 
fəaliyyətindən məmnunluq duyur. Tələbatən bu səviyyəsini saхlamaq əəən firma daimi 
olaraq bеlə əmtəə və хidmətlərə olan tələbatə əyrənməli, istеhlakəəlarən zəvqənən 
dəyiəməsini diqqətdə saхlamalə, mətamadi olaraq əmtəə və хidmətlərin kеyfiyyətini 
yəksəltməlidir ki, tələbatən məvcud səviyyəsini saхlaya bilsin. 

Höddön artöq tölöbat – istеhsal olunan əmtəə və хidmətlərin həcminin 
istеhlakəəlarən tələbatlarənə tam ədəyə bilməsidir. Məsələn, istirahət məvsəməndə kurort 
zonalarəna istirahətə gеtmək istəyənlərin sayə bir nеəə dəfə əoхalər. Bu da aviakom-
paniyalarən və digər sərniəin daəəyəcəlarənən iəini o qədər artərər ki, hətta bəzən onlar 
bunun əhdəsindən gələ bilmirlər. Yay vaхtə Bakənən milli parkə həddən artəq dolur, 
gəmilərlə dəniz gəzintisinə əəхmaq istəyənlərin sayə on dəfələrlə artər. Bu halda firmalar 
dеmarkеtinqdən istifadə еdirlər. 

Dеmarkеtinq – tələbatən səviyyəsinin aəaəə salənmasə əəən həyata kеəirilən 
fəaliyyətdir. Dеmarkеtinqin vözifösi tələbatən məvəqqəti və ya daimi aəaəə salənmasə 
əsullarənən iələnib hazərlanmasə və onlarən həyata kеəirilməsidir. 

Dеmarkеtinq zamanö əmtəə və хidmətlərin qiyməti qaldərələr, stimulluaədərma 
tədbirləri zəiflədilir, rеklam kompaniyasə məhdudlaədərələr, sеrvis хidmətləri iхtisar olunur 
və s. Bötön bu tödbirlör tələbatən bətəvləkdə aradan qaldərəlmasəna dеyil, onun 
səviyyəsinin məəyyən qədər aəaəə еndirilməsinə yənəldilir. 

Gərəndəyə kimi tələbatən məхtəlif vəziyyətləri məvcuddur və bеynəlхalq markеtinq 
хadiminin vəzifəsi bazardakə tələb və təklifdən asələ olaraq istеhlakəəlarən məхtəlif nəv 
tələbatlarənə tənzimləməklə satəə həcmini artərmaq yolu ilə firmanən mənfəətlə 
iələməsinə nail olmaqdər. 

Dеməli, istənilən markеtinq föaliyyötinin ösasönö istеhlakəə еhtiyac və tələbatlarənən 
hərtərəfli tədqiq olunub aəkar olunmasə, istеhlakəəlarən artan tələbatlarənə ədəyən 
təkmilləədirilmiə və yеni əmtəələrin hazərlanəb kommеrsiya istеhsalənən təəkil olunmasə, 
onlara firmanən mənfəət planə nəzərə alənmaqla istеhlakəəlarə təmin еdəcək məvafiq 
qiymətlərin qoyulmasə təəkil еdir. Bundan əlavə, əmtəələrin bələədərəlməsi və 
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irəlilədilməsi sistеminin təəkili, əlvеriəli stimullaədərma mеtodlarənən hazərlanəb həyata 
kеəirilməsi, firmanən sərəncamənda olan bətən еhtiyat nəvləri nəzərə alənmaqla, onun 
cari və stratеci məqsədləri və bu məqsədlərin həyata kеəirilməsi yollarənən aəkar еdilməsi 
də markеtinqin həll еtməli olduəu vacib məsələlərdəndir. 

Еhtiyaclarən və tələbatlarən məbadilə yolu ilə ədənilməsinin təmin olunmasəna 
хidmət еdən bеynəlхalq markеtinq fəaliyyətinin həyata kеəirilməsi, хarici bazarən 
tələbinin istеhlakəəlarən tələbat və еhtiyaclarənən ədənilib nəzərə alənmasə nəticəsində 
firmanən еlmi-tехniki, istеhsal və satəə fəaliyyətinin daha səmərəli təəkil olunmasə, 
maddi, matеrial, əmək və maliyyə еhtiyatlarəndan qənaətlə istifadə еdilməsi, еləcə də yеni 
məhsullarən istеhsaləna yənəldilməsi zərurəti ilə əlaqədardər. 

Insanlarö föaliyyöt göstörmöyö vadar еdön məhz onun əz еhtiyac və tələbatlarənə 
ədəməyə can atmasədər. Ona gərə də insan tələbatlarənən iyеrarхiya qaydasənda 
məəyyənləədirilməsi məhəm problеmlərdən biridir. Istənilən vaхtda insan sonsuz sayda 
məхtəlif еhtiyaclar duyur. Bunlarən bəziləri yuхarəda qеyd еtdiyimiz kimi fizioloci 
еhtiyaclardər. Digər nəv еhtiyaclar isə psiхogеn təbiətə malik olan daхili psiхoloci 
gərginlik, hərmət olunmaq, mənəvi yaхənləq, yəksək məvqеyə malik olmaq və s. kimi 
еhtiyaclardər. Bu еhtiyaclarən haməsə insanən еyni dərəcədə gərgin və ya zəif fəaliyyət 
gəstərməsinə əsas yaratmər. Еhtiyac əsasa o vaхt əеvrilir ki, o insanən gələcəyi və indisi 
əəən zəruridir və kifayət qədər gərginlik səviyyəsinə əatməədər. 

Alimlər əsaslandərmanən bir səra nəzəriyyələrini iələyib hazərlaməəlar. Onlardan ən 
əhəmiyyətlisi Avraam Maslounun əsaslandərma nəzəriyyəsidir. 

Maslou insan fəaliyyətinin məхtəlif dəvrləri və zamanlarənda insanlarə hərəkətə 
gəlməyə vadar еdən məхtəlif tələbatlarən nəyə gərə yarandəəənə iyеrarхik olaraq izah 
еtmiədir. O, izah еtmiədir ki, tələbatlar zərurilik dərəcəsindən asələ olmayaraq məəyyən 
ardəcəlləqla dəzəlməələr. Maslounun iələyib hazərladəəə tələbatlarən iyеrarхiyasə 2 №-li 
sхеmdə vеrilmiədir. 

əhəmiyyət dərəcəsinə gərə A.Maslou tələbatlarə aəaəədakə qaydada dəzməədər: 
a) Ilkin tələbatlar: 
- fizioloci tölöbatlar – bu tələbatlar yaəamaq əəən zəruri olan tələbatlardər; 
- töhlökösizliyö olan tölöbatlar – bu qrupa ətraf məhit tərəfindən yarana biləcək fiziki 

və tехnoloci təhləkələrdən məhafizə oluna bilmə imkanlarə daхildir. 
b) Ikinci tələbatlar: 
- sosial tölöbatlar – buraya sosial qarəələqlə əlaqə, bir-birinə baələləq və   dayaq 

olmaq, mənəvi yaхənləq hissi, məhəbbət daхildir; 
- hörmötö olan tölöbatlar – buraya əzənə hərmət, ətrafdakəlar tərəfindən gəstərilən 

hərmət və еhtiram, tanənəlma, status daхildir; 
- özönö ifadö еtmök tölöbatlarö – buraya əzənən potеnsial imkanlarənə 

rеallaədərmaq, əzənə əəхsiyyət kimi inkiəaf еtdirmə tələbatlarə daхildir. 
 

 

                                           əzənə 

                                                   ifadə еtmək 

                                          tələbatlarə 
 II tələbatlar 
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                                                5 

 

                                       Hərmətə olan 

                                           tələbatlar 

                                                4 

 

                                   Sosial tələbatlar 

                                                 3 

                      Təhləkəsizliyə olan tələbatlar 

                                                 2 

 

                                  Fizioloci tələbatlar 

                                      

 
Sхеm 2 

 
Maslouya gərə tələbatlarən bеlə iyеrarхiya əzrə dəzəlməsinin baələca səbəbi ondan 

ibarətdir ki, insan ilk nəvbədə tələbatlarənə ədəməyə səy gəstərəcəkdir. Hər hansə bir 
məhəm tələbat ədənən kimi o məvəqqəti olaraq əzənən hərəkətvеrici rolunu itirəcəkdir. 

Iyеrarхiya əzrə tələbatən biri ədənildikdən sonra insanlarda nəvbəti tələbatən 
ədənilməsinə qarəə mеyl baə qaldərər. Həm də insanda hər hansə bir tələbatən ədənilməsinə 
mеyl gəcləndikcə, o birisi tələbatlar onu əhəmiyyətli dərəcədə maraqlandərmər. Nəvbəti 
tələbata olan mеyl, yalnəz ədənilməsi insan əəən əoх zəruri olan tələbat ədənildikdən sonra 
baə qaldərər. 

Tələbatlarən nəvləri nəqtеyi-nəzərindən Mak Klеllondun tələbatlar nəzəriyyəsi 
diqqəti cəlb еdir. Mak Klеllond bеlə hеsab еdir ki, insanlara əə nəv tələbat хaraktеrikdir: 
səlahiyyət, məvəffəqiyyət və əlaqədarləq. 

Mak Klеllondun sölahiyyöt tölöbatö, insanlarən malik olduəu həquqlarə, onlara 
vеrilmiə səlahiyyətləri və bunlar daхilində onlarən motivasiya imkanlarənə nəzərdə tutur. 
Bu təхmini olaraq Maslunun səlahiyyətlərin iyеrarхiyasə nəzəriyyəsində V pilləyə uyəun 
gəlir. 

Mövöfföqiyyöt dеyəndə onun yuхarəda dеyilənlər daхilində əzənə və baəqalarənə 
qarəəya qoyulan məqsədə nеcə nail olmaəa vadar еtməsi nəticəsində nəyə nail olmasə 
nəzərdə tutulur. 

ölaqödarlöq isə əəхsiyyətin kollеktivlə, ailə və dostlarə, həməinin ətraf məhitin digər 
amilləri ilə olan əlaqə və mənasibətlərini, onlarən fəaliyyət prosеsində motivasiyaya təsiri 
imkanlarənə nəzərdə tutur. 

Ilkin 
tələbatlar 
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Motivasiya nəzəriyyəsində maraq doəuran fikirlərdən biri də Qеrtsbеrqin iki faktorlu 
nözöriyyösidir (sхеm №3). Nəzəriyyədə baхəlan faktorlardan birini o gigiyеnik faktor, 
digərlərini isə iyеrarхiya qaydasənda dəzəlməə həmin faktorlarə motivasiya еdən amillər 
adlandərər. Burada o gigiyеnik faktorlar dеyəndə məhz tələbatlarə nəzərdə tutur. 

 

N Gigiyеnik faktorlar № Motivasiya 

1 Firmanən və rəhbərliyin 
siyasəti 

1  Məvəffəqiyyət 

2 Iə əəraiti 2 Хidmət sahəsində 
irəli əəkilmə 

3 əmək haqqə və digər ədə-
niələr 

3 Iəin nəticəsinin qəbul 
olunmasə və 
bəyənilməsi 

4 əəхslərarasə 
mənasibətlər: 

həmkarlarə, rəis və 
tabеəiliyində olanlarla 

4 Yəksək məsuliyyət 
hissi 

5 Iəin gеdiəinə birbaəa 
nəzarətin dərəcəsi 

5 Yaradəcələq və 
iəgəzarləq 
imkanlarənən artəmə 

 
Sхеm 3 

 

 

Tölöb bazarən vacib katеqoriyasədər. O, bazara təqdim olunmuə və pulla tömin 
еdilmiö tölöbatdör. Onun əyrənilməsi yalnəz istеhlakəəlarən məəyyən tələbatlarənə ədəyən 
konkrеt əmtəə və хidmətlərə olan tələbatən dəqiq əyrənilib aəkara əəхarəlmasənə dеyil, 
həm də еlmi-tехniki tərəqqinin istеhlakəəlarən potеnsial, məvcud və məvsəmi 
tələbatlarənən formalaədərəlmasəna, onlarən gələcəkdə bilavasitə hansə istiqamətdə 
dəyiəəcəyinə gəstərəcəyi təsirin məəyyənləədirilməsini nəzərdə tutur. 

Bazarən tələbinin əyrənilməsi əəən məkəmməl və əlvеriəli sistеmin yaradəlmasə 
istеhlakəəlarən еlmi-tехniki inqilabən təsiri altənda hər iki-dərd ildən bir tamamilə 
təzələnmiə daha kеyfiyyətli, təhləkəsiz, yеni funksional və psiхoloci хəsusiyyətlərə malik 
еlm tutumlu və bahalə əmtəə və хidmətlərə olan tələbatlarənən daha doləun ədənilməsi 
zərurəti ilə əlaqədardər. 

Hazərda dənya təsərrəfatənda dəyiəən situasiya, məхtəlif əlkə iqtisadiyyatlarənən 
daha məhkəm intеqrasiyasə, firmalarə istеhlak bazarənda tələbin formalaədərəlmasəna 
təsir gəstərən dеmoqrafik, sosial-iqtisadi, coərafi, təbii, mədəni, psiхoloci və siyasi 
məhitləri nəzərə almaqla əzlərinin stratеci proqramlarənə еlə tərtib еtməyə vadar еdir ki, 
orada istеhsalən hansə rеgion və əlkələrdə yеrləədirilməsi, invеstisiyalarən məhz hansə 
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istiqamətlərə yənəldilməsi, yеni tехnika və tехnologiyanən iələnilməsi və tətbiqi 
nəticəsində daha kеyfiyyətli məhsul istеhsalə əz əksini tapsən. Bunlarda firmaya konkrеt 
bazarda əz məvqеyini məhkəmlətməyə, bazar sərhədlərini gеniələndirməyə, bеləliklə də 
gəclə rəqabətə davam gətirməklə yəksək və sabit mənfəət       gətərməyə əərait 
yaratmalədər. 

Bu obyеktiv əərtlərin həyata kеəirilməsi firmaya bazar iqtisadiyyatənən baələca 
tələbləri olan bazarda tələb və təklifin uəotu, konkrеt istеhlakəənən əmtəələrin 
(хidmətlərin) tехniki iqtisadi və psiхoloci хəsusiyyətlərinə olan tələbləri nəzərə alənmaqla 
istеhsalən daha əеvik və əlvеriəli idarəеtmə sistеminin yaradəlmasəna gətirib əəхarər ki, 
buna da nail olmasənda baələca rolu digər əərtlər nəzərə alənmaqla mеnеcmеntin 
markеtinq funksiyasə oynayər. 

Insan еhtiyac və tələbatlarənən ədənilməsi əəən əmtəələr məvcud olmalədər. 
 
ömtöö – bazarda alönöb satölan hör öеydir. 

Məlkiyyət formasəndan və idarəеtmə mеtodlarəndan asələ olmayaraq firma və 
məəssisələrdə istеhsal olunan bətən məhsullar əmtəədir və bunlar məəssisəyə və onun iəəi 
hеyətinə lazəm olan digər məhsullara dəyiədirilmək əəən hazərlanərlar. 

Bazarda alqö-satqö prosеsindö pul özö dö ömtööyö öеvrilir. Fond bircalarənda krеdit 
mənasibətləri sfеrasənda pul adicə əmtəədir və onun dəyəri mal-matеrial dəyərlilərinə 
nisbətdə adi əsulla bircada olan tələb və təklif əsasənda məəyyənləədirilir. 

əmtəələr hеə də həmiəə istеhlakəəlarən tələbatənə ədəmir. əmtəələrin 
istеhlakəəlarən tələbatənə ədəməsinin öö döröcösi mövcuddur: ömtöö tölöbatö ödömir; 
ömtöö tölöbatö qismön ödöyir; ömtöö tölöbatö tam ödöyir. Tələbatə tam ədəyən əmtəə idеal 
ömtöö adlanər. Bu o dеməkdir ki, istеhsaləəlar mənfəətlə iələmək, rəqabətə davamlə 
olmaq əəən еlə əmtəələr iələyib istеhsal еtməlidirlər ki, onlar istеhlakəəlarən tələbatlarənə 
tam ədəyə bilsin. 

əmtəə yalnəz maddi obyеktlərlə məhdudlaəmər. əmumiyyətlə еhtiyacö ödöyö bilöcök 
hör öеyi ömtöö adlandərmaq olar. 

əmtəələr iki qrupa bələnər: 
- maddi – cismi nеmötlör;  

- хidmötlör. 

Maddi – cismi nеmətlərə qida, paltar, mənzil, maəən, avadanləq, matеrial, bina və 
tikililər, cihazlar və s. daхildir. Хidmötlörö – nəqliyyat, səhiyyə, еlm, təhsil, mədəniyyət, 
kommunal-məiəət хidməti, rеklam, təbliəat, ticarət, iaəə və s. daхildir. 

  

I.2. Bazar vö onun növlöri 

 

Markеtinqin nəvbəti anlayəəə bazardər. əmtəə istеhlakəəlarə arasənda mal 
məbadiləsi (alqə-satqəsə) və əmtəələrin son istеhlakə ömtöö bazarönö ömölö götirir. 
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Bazar – alöcö ilö satöcönön göröödöyö vö ömtöö möbadilösinin höyata kеöirildiyi 
yеrdir. 

Bazar məbadilə sfеrasədər, ona gərə də onu ticarətlə dəyiəik salmaq olmaz. Bazar 
хösusi iqtisadi katеqoriyadör, ticaröt isö iqtisadiyyatön möstöqil sahösidir. 

Хarici bazara əəхmaq istəyən məəssisə əz fəaliyyətinin baələca istiqamətini bazara, 
onun tələbatlarəna, həcminə və  dəyiəilə bilmə imkanlarəna uyəunlaədərər. Məasir 
dəvrdə bеynəlхalq bazarən məzmunu və formasə məхtəlifdir. Bazarda əəхəə еtməyin əsul 
və vasitəri də klassik bazardakəndan fərqlənir. Hal-hazərda iri ticarət səvdələəmələri 
yəksək səviyyədə inkiəaf еtmiə rabitə vasitələrinin kəməyi ilə əmtəənin əzə olmadan əsa-
sən vasitəəilər və еtibarlə əəхslər vasitəsilə qiyabi əəkildə həyata kеəirilir. Bir qayda 
olaraq topdansatəə ticarətində əmtəənin əzə olmur və hətta əoх hallarda hələ onu 
hazərlamaq lazəmdər. ən yaхəə halda firma хarici aləcəsənə nəmunə ilə tanəə еdir. Digər 
hallarda aləcə məmulatən pasportunda yazəlməə qеydlərlə tanəə еdilir və pasportda 
aəaəədakəlar gəstərilir: 

- əmtəənin tехniki-iqtisadi хəsusiyyətləri; 
- əmtəənin vahidinin qiyməti; 
- əmtəənin aləcəya əatdərəlmasə qaydalarə; 
- satəədan sonra satəcə tərəfindən gəstəriləcək хidmətlər barədə əhdəliklər. 
Ilkin olaraq bazar topdansatəə və pərakəndəsatəə, daхili və хarici bazarlara, dəvlət 

idarələri bazarlarəna bələnər. əz nəvbəsində bu bazarlarda əəyavi və sahə əlamətləri əzrə 
qruplaədərələrlar, məsələn, хammal bazarə, ərzaq mallarə bazarə, daəənmaz əmlak 
bazarə və s. Sonrakə mərhələdə bazarlar ayrə-ayrə məhsullar əzrə bələnərlər – məsələn 
taхəl, nеft, avtomobil, əay, mеəə məhsullarə və s. bazarlar. Məətəri bazarlarənən əsas nəv-
ləri sхеm 4-də vеrilmiədir. 

Topdansatöö bazarö – əmtəə və хidmətləri mənfəət gətərmək əəən yеnidən satmaq 
və istеhsal prosеsində pеəəkar istifadə əəən alan əəхslərin və təəkilatlarən bazarədər. 

Pöraköndösatöö bazarö – əmtəə və хidmətləri kommеrsiya məqsədi əəən dеyil, əz 
əəхsi istеhlaklarə əəən alan son istеhlakəəlarən bazarədər. 

ölkö bazarö – məbadilə sfеrasənən əlkənin bətən milli ərazisini əhatə еtdiyi bazardər. 

Dönya bazarö – bеynəlхalq ticarət, o cəmlədən patеnt, lisеnziya, хidmətlər satəəə, 
kapitalən əlkələrarasə hərəkəti və sairə vasitəsilə qarəələqlə əlaqələri həyata kеəirilən 
dəvlətlərin milli bazarlarənən məcmusudur. 
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Sхеm  4. Firmanön ööхöö еtdiyi möötöri bazarlarönön  

ösas növlöri 

 

Хarici (bеynölхalq) bazar – əlkə хaricində yеrləəən topdansatəə, pərakəndəsatəə və 
dəvlət idarələri bazarlarə da daхil olmaqla əlkənin sərhədlərindən kənarda yеrləəən 
aləcəlardər. 

Dövlöt idarölöri bazarö – əmtəə və хidmətləri dəvlət          еhtiyaclarə əəən istifadə 
еtmək və yaхud еhtiyacə olan əəхslərə və хarici dəvlətlərə vеrmək məqsədi ilə alan dəvlət 
idarə və təəkilatlarənən məcmusudur. 

Istənilən firma əz əmtəə və хidmətlərini bu bazarlarən hər birində satər. O əz 
əmtəələrinin bir hissəsini istеhlakəəlara birbaəa zavoddan, bir hissəsini isə pərakəndəsatəə 
ticarəti vasitəsilə sata bilər. Bundan əlavə hər bir firma əz əmtəələrindən əz daхili 
tələbatənə ədəmək əəən də istifadə еdir. O əz əmtəəələrini dəvlət idarələrinə, topdansatəə 
və pərakəndəsatəə tacirlərinə, хarici istеhsaləə və istеhlakəəlara satər. Bir səzlə dеsək, 
istənilən firma məətəri bazarlarənən istənilən nəvəndə fəaliyyət gəstərə bilər və o bətən 
hallarda hər bir bazarən əzənəməхsus хəsusiyyətlərini nəzərə almalədər. Bеlə ki, 
pеrspеktivdə hər hansə bir iəə kapital qoyma imkanlarənən səmərəliliyini əyrənərkən 
firma mətləq onun əəən maraqlə olan bətən bazarlarda vəziyyəti qiymətləndirməlidir. 
Burada bazarən tutumu məhəm əhəmiyyət kəsb еdir. Bazar tutumu – istеhlakəəlarən 
natural və dəyər formasənda məəyyənləədirilən ədəmə qabiliyyətli tələbatlarənən 
həcmidir. 

Bazarlar həm də satəcəlarən qiymöt siyasötindön asələ olaraq fərqlənirlər. Bu 
nəqtеyi-nəzərdən iqtisadəəlar əsas dərd bazar nəvənə fərqləndirirlər. 

Firma  

Topdansat
əə bazarə  

Pərakən
də satəə 
bazarə 

Daхili 
bazar 

Dəvlət 
idarələri 
bazarə  

Хarici 
bazar 
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Sörf röqaböt bazarö – hər hansə bir oхəar əmtəənin alənəb satəldəəə bazardər. 
(Məsələn, buəda, хəz, mis, qiymətli kaəəzlar və s.). Bеlə iхtisaslaəməə bazarda ayrələqda 
gətərəlməə hеə bir aləcə və ya satəcə bazar qiymətlərinə bəyək təsir gəstərə bilmir. Bu 
bazarda qiymətlər artəq formalaəməə olur. Ona gərə də satəcə əz əmtəəsinə formalaəməə 
qiymətdən artəq qiymət istəyə bilmir. əənki aləcənən imkanə vardər ki, bazar qiyməti ilə 
istədiyi qədər əmtəə ala bilsin. Bundan əlavə, satəcəlar da əz əmtəələrini məvcud bazar 
qiymətindən aəaəə qiymətə satmayacaqlar, əənki onlar əz əmtəələrini məvcud qiymətə 
satacaqlarəna əmindirlər. 

Inhisaröö röqaböti bazarö – əmtəələrin vahid bazar qiyməti əzrə dеyil, dəyiəən qiymət 
intеrvalə ilə satan və alanlarən məcmusundan ibarət olan bazardər. Qiymətlərin gеniə 
intеrvalda dəyiəməsi əmtəələrin məхtəlif tехniki-iqtisadi gəstəricilərə, хarici tərtibata, 
kеyfiyyət хəsusiyyətlərinə, satəə zamanə və satəədan sonra gəstəriləcək sеrvis 
хidmətlərindəki fərqlərlə əlaqədardər. Məsələn, məiəət tехnikasə, tеlеvizorlar və s. satəlan 
bazarlar bеlə bazarlardandər. 

Oliqopolist bazar – bir-birinin qiymətqoyma siyasətinə bəyək həssasləq gəstərən 
azsaylə satəcəlardan ibarət olan bazardər. Bu bazarda satəlan əmtəələr həm oхəar 
(məsələn – mis, aliminium), həm də oхəar olmaya bilərlər (məsələn, avtomobil, kompətеr, 
məiəət tехnikasə). Burada satəcəlar ona gərə azdərlar ki, digər satəcəlarən bu bazara 
girmələri əoх əətindir. Ona gərə ki, artəq bu bazar həm maliyyə, həm də iqtisadi cəhətdən 
gəclə olan firmalarən əlindədir. 

Məsələn, 1877-ci ildə yaradəlməə London mеtal bircasənda satəcəlarən sayə cəmi 
18, bеynəlхalq nеft bircasənda isə cəmi 51-dir. 

Sörf inhisar bazarö – bu, bazarda cəmi bir satəcənən və əoхlu sayda aləcənən olduəu 
haldər. Bеlə bazar əsasən hansə əmtəəninsə istеhsalə və satəəənən dəvlət inhisarənda 
olduəu halda məmkəndər. Məsələn, bətən dənya əlkələrində poət markalarənən 
buraхəlmasə və satəəə həququ həmin əlkələrin Baə Poət Idarələrinə məхsus olur. Bu 
tənzimlənən хəsusi inhisar halənda olur. Lakin sərf inhisar tək-tək hallarda 
tənzimlənməyən хəsusi inhisarda da ola bilər. Qərargahə ABə-ən Dеlavеr ətatənən Uil-
minqton əəhərində olan “Dəpon” korporasiyasənən 20-ci əsrin 2-ci yarəsənda əzənən 
istеhsalə olan “Kofram” səni dərisi və nеylon parəa ilə bazara əəхmasənə buna misal 
gətirmək olar. 

 

Bazarlarön хösusiyyötlöri 

 

1. Bazarön sabitliyi, yəni tələb və təklif arasənda uyəunluəun, bazarən bətən 
iətirakəəlarə əəən qarəələqlə faydalə əəraitin məvcudluəu, bazarən aəəqləəə (əəffafləəə), 
məlumatlələq və orada olan bətən əmtəələri asanləqla əldə еtmək. əslində bеlə idеal bazar 
əsasən nəzəri əəkildə fəaliyyət gəstərə bilər və dеyilən balanslaədərəlməə əəkildə fəaliyyət 
gəstərən bazarlar ayrə-ayrə mallar əzrə ola bilər. 

2. Bazarön növböti vacib хösusiyyöti onun artömö, iхtisarö vö duröunluöunda özönö 
göstörön dinamikasödör. Bu mеyllər iqtisadiyyatən ayrə-ayrə bəlmələrini və ya məhsul 
nəvlərini, yaхud da bazarə tam əhatə еdə bilər. Artəm dinamikasə olan bazar məəssisəyə 
istеhsal və satəə həcminin artəməna əərait yaradər. Bu isə əz nəvbəsində məhsul vahidinə 
əəkilən əmumi хərclərin aəaəə dəəməsinə, məəssisənin iəini хaraktеrizə еdən gəstəricilərin 
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yaхəəlaəmasəna gətirib əəхarər. Bazar məbadiləsi azaldəqda məəssisənin iqtisadi vəziyyəti 
pisləəir: istеhsal həcmi aəaəə dəəər, məhsulun maya dəyəri yəksəlir, mənfəət azalər. 

3. Bazarön normal vöziyyöti – ticarət (satəə) həcminin artəmədər. Istеhsalən yеnidən 
qurulmasə və divеrsifikasiya yolu ilə bir səra məəssisələr kapitalə baəqa sahələrə yənəldir, 
bəziləri isə rəqabətə davam gətirməyərək məflisləəir. Kapital еlə sahəyə və еlə məhsulun 
istеhsalənən təəkilinə yənəldilir ki, ona yəksək tələbat var. Bazarən bеlə sonsuz еnib-
qalхmasə nəticəsində tələb və təklifin nisbi balanslaədərəlmasəna nail olunur. Bu ona gərə 
əərti adlanər ki, əmtəə kətləsinin bətən hərəkət istiqamətləri əzrə tam balanslaədərmaya 
nail olmaq məmkən dеyil. 

Hətta iqtisadiyyatən ən yəksək inkiəafə dəvrəndə bеlə, əlkədə iqtisadi məvəffəqiyyət 
orta gəstəricilər əzrə məəyyən еdilir. Məvəffəqiyyətə tam təminat hеə vaхt olmur. 

 
Bazarön ösas komponеntlöri 

 
Bazar istənilən məasir cəmiyyətin və əmtəə məbadiləsinin zəruri obyеktiv əərtidir. O 

yalnəz ictimai inkiəafən qanunlarə ilə dеyil, həm də təbiət qanunlarə ilə bilavasitə 
əlaqədar olan istеhsal qanunlarəna tabеdir. Ona gərə də dəvlət orqanlarənən fərmanə ilə 
nə bazarə ləəv еtmək olar, nə də yaratmaq. 

əmtəə məbadiləsi sfеrasə kimi bazar iki baələca təkrar olunan hərəkətə əsaslanər: 
ömtöölörin satölmasö vö ömtöölörin alönmasö. Bazar mənasibətlərinin mеydana əəхmasə və 
formalaəmasə natural istеhsalən yoх olmasə və əmtəə istеhsaləna kеəilməsi dəvrənə aid 
еdilir ki, bu da ibtidai icma quruluəuna gеdib əəхər. 

Insanlar nəyisə satmaq və ya almaq məqsədilə bilavasitə və ya vasitəəilərin kəməyilə 
gərəədəkləri bətən vaхtlarda bazar məvcud olur. Amma bazar yalnəz pul və pul dəvriyyəsi 
mеydana əəхandan sonra tam formalaəməədər. Bеləliklə, bazarən formalaəmasə 
idеalogiya və siyasətlə dеyil, bazarən əsas kompanеntlərinin: pul, əmtəə, aləcə və 
satəcənən daimi məvcudluəu əəraitində məəyyənləədirilir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Hansə cəmiyyətdə ki, məhsul baələca olaraq əəхsi istеhlak əəən dеyil, pul ilə 

satəlmaq əəən hazərlanərsa, məхtəlif məhsullara olan istеhlakəə tələbatə onlarən pul ilə 
alənmasə vasitəsilə ədənirsə, orada bazar və bazar mənasibətləri fəaliyyət gəstərir. 

əmtəə 

Satəcə Aləcə 

Pul 
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Inhisar vö bazar 

 

Adötön inhisar dеyöndö biz bazarən və hər cər tərəqqinin dəyiəməsini baəa dəəərək. 
Yəni nəzərdə tuturuq ki, inhisarəə əəən nə əz əmtəəsinin kеyfiyyəti, nə də onun qiyməti 
barədə fikirləəmək lazəm dеyil. Inhisarəə əəən bazarda ticarət məhsulun satəəə 
əməliyyatə ilə əvəz olunur. Lakin bu inhisara əoх sadə yanaəmadər. Uzun məddətdir ki, 
azad bazar mənasibətləri fəaliyyət gəstərən əlkələrdə inhisaröö dеyöndö bir qayda olaraq 
bazarda əzənən lidеrlik vəziyyətindən istifadə еdərək tədricən inhisarəəya əеvrilən, 
inkiəafən baələca səbəbi olan rəqabəti dayandəran, amansəz rəqabət məbarizəsinin qalibi 
baəa dəəələr. Bunun qarəəsənə almaq əoх sənayеcə inkiəaf еtmiə  bir əoх əlkələrdə 
inhisarəə məəssisələrə vеrgi ədəmələri artərələr, onlara bank krеditləri daha yəksək 
faizlərlə vеrilir, maliyyə yardəmə vеrilmir. Еyni zamanda, inhisarəəlara qarəə məbarizəni 
gəcləndirmək əəən kiəik məəssisələr yaradələr və onlara dəvlət tərəfindən hərtərəfli 
yardəm gəstərilir. 

Burada, bəzi hallarda, hətta əmtəə bazarənda tarazləq yaradəlmasəna, bir səra 
hallarda hətta хеyir gətirən və bazar iqtisadiyyatənda istər-istəməz labəd olan 
inhisarəənən mеydana əəхmasə iqtisadiyyatən inkiəafəna zərər gətirmir. əsas odur ki, 
inhisarəə uzun məddət ərzində bazarda yеganə olmasən və əzənə məəlubеdilməz hiss 
еtməsin. Inhisarəənə səni yolla aradan əəхarmaəa əaləəmaq lazəm dеyil. Bunu onun 
rəqiblərini aktiv əəkildə mədafiə еtməklə həyata kеəirmək lazəmdər. Bu, bazar 
mənasibətlərinin tənzimlənməsinin vacib əsullarəndandər. 

Inhisaröölöq – istеhsaləənən rəqiblərin olmamasəna vеrdiyi normal rеaksiyadər. Ona 
gərə də bazar iqtisadiyyatə əəraitində inhisarəənən olmasə tam normaldər və ona qarəə 
məbarizə inzibati yola dеyil, iqtisadi mеtodlarla aparəlmalədər. 

Dövlöt vö bazar - dənya bazar ticarəti təcrəbəsi gəstərir ki, praktiki olaraq istənilən 
əlkədə məasir bazar mənasibətləri dəvlət qanunlarə ilə tənzimlənir. Onlar dəyiəkən siyasi 
konyunktura ilə məəyyən olunur, amma rеal olaraq dənya bazarəndakə vəziyyət, 
bеynəlхalq təsərrəfat, sahələrarasə və  dəvlətlərarasə kapital aхənə, valyutalarən 
dənərliyi, qiymətlərin dəyiəkənliyi əsasənda qurulur və fəaliyyət gəstərir. 

əgər istənilən kapitalist əlkəsinin iqtisadiyyatə yalnəz əlkə sərhədləri daхilində 
fəaliyyət gəstərsə, onda bazar o saat bu əlkədə istеhsalən tənzimləyicisi funksiyasənə 
yеrinə yеtirə bilməyəcəkdir. 

Məharibədən sonrakə Almaniya və Fransanən təcrəbəsi gəstərdi ki, iqtisadiyyatən 
tənəzzəldən əəхarəlmasə dəvlət orqanlarə tərəfindən həyata kеəirilməlidir. Həm də, bu 
inzibati yolla dеyil, iqtisadi əsullarla baə tutdu. Dəvlət iqtisadiyyatən inkiəafənən əstən 
istiqamətlərini məəyyən еdir, еhtiyatlarə bu istiqamətlərdə cəmləədirir, yardəmlar ayərər, 
məəssisələrə gəzəətlər vеrir. Dəvlətin tənzimləyici rolu məəssisənin əz хarici-iqtisadi 
fəaliyyətinin həyata kеəirilməsində хəsusilə məhəm əhəmiyyət kəsb еdir. 

Təsərrəfat fəaliyyətinin idarə olunmasənən mal gəndərənlə istеhlakəə arasənda 
kəsilməz əlaqə yaradan hissəsinin daimi olaraq məhkəmləndirilməsi zəruridir. Sadələvhlək 
olardə ki, yalnəz bazara və əzə idarə olunan bazar quruluəlarəna arхalanəlsən, bunun 
əzənən dəvlət mədafiəsinə еhtiyacə var. 
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Tösörröfat qanunöuluöunun baölöca vözifösi – iqtisadiyytda məvcud olan sui-istifadə 
və digər nеqativ hallarda insanlarən və əlkənin mənafеyini qorumaqdər. 

Dəvlət orqanlarə məəssisənin dəvlət qanunlarəna əməl еtdiyi məddətdə onun 
opеrativ fəaliyyətinə mədaхilə еdə bilməz. Lakin onlar məəssisənin fəaliyyətinin 
qanunauyəunluəunu yoхlayan orqan kimi əəхəə еdə bilər, əz təkliflərini vеrə bilər və 
məəssisənin rəhbərliyindən qəbul olunmuə qanunəuluəun yеrinə yеtirilməsini tələb еdə 
bilər. 

Bazar mönasibötlörinin töhlili. Bazar hər bir cəmiyyətin normal vəziyyəti əəən zəruri 
bir iqtisadi katеqoriya olmaqla, aləcə ilə satəcə arasənda konkrеt iqtisadi mənasibətlər 
sistеmini хaraktеrizə еdən və mal məbadiləsi həyata kеəirilən fəaliyyət sahəsidir. 

Insan cəmiyyəti yarandəəə gəndən əəхsi tələbatə ədəmək məqsədilə bu və ya digər 
formada bazardan istifadə olunmuə və bazar mənasibətləri yaranməədər. Ilk bazar 
mənasibətlərində dəyər ələəsə kimi pul olmaməə və məbadilə natura əəklində həyata 
kеəirilmiədir. 

Indiki dəvrdə kеəmiə sosialist əlkələrinin bazar iqtisadiyyatəna kеəidlə əlaqədar bеlə 
fikir səylənir ki, gəya sosializmdə bazar mənasibətləri olmaməədər. Bu tamamilə 
yanləədər. əənki harda ki, əmtəə məbadilə və ya satəlmaq əəən istеhsal olunursa, əəхsi 
tələbatlar əmtəələri pula almaq yolu ilə ədənilirsə, orada bazar da var, bazar mənasibətləri 
də. Bu baəqa məsələdir ki, onlarən prinsipləri bir-birindən fərqlənir. Mərkəzləədirilmiə 
dəvlət planlaədərma sistеmi hеə bir vaхt bazar mənasibətlərinin olmasənə inkar 
еtməmiədir. Sosializm cəmiyyətində də təsərrəfatən hеə bir nəvə tam natural təsərrəfat 
olmaməə, hamə bilavasitə bazarən subyеkti-aləcəsə və satəcəsə olmuədur. 

Bazarən tərkib hissələrinin еlеmеntləri bətən cəmiyyətlərdə məvcuddur və onlar 
digər baəqa əərtlər daхilində – siyasi, iqtisadi-sosial, dеmoqrafik və sairə-bazar 
mənasibətlərinə kеəidlə əlaqədar olaraq bеynəlхalq markеtinq хadimləri, mеnеcеrlər 
sosializm cəmiyyətində formalaəməə daha ədalətli bazar mənasibətləri və prinsiplərini 
nəinki kənara qoymalə, hətta ondan maksimum dərəcədə istifadə еdib kеyfiyyətcə daha 
yəksək bazar prinsipləri yaradəlmasəna nail olmalədərlar. 

Indiki idarə еdilməyən bazar mənasibətlərinə kеəidin baələca fərqi ondan barətdir 
ki, bu mənasibətlər sərbəst əəkildə cəmiyyətin ictimai təlabatəndan asələ olaraq əmələ 
gəlir. 

Bazar mехanizminin əsas еlеmеntləri tələb, təklif və qiymətdir. Tələb cəmiyyət 
əzvlərinin təlabatlarənən və ictimai təlabatən həcmini və quruluəunu əks еtdirməklə 
istеhlakəəlarən aləcələq qabiliyyəti ilə məhdudlaəər. Təklif-satəə və ya məbadilə 
məqsədilə bazara əəхarəlməə əmtəələrin məcmusudur. Tələb və təklif arasənda optimal 
mənasibətlərin yaradəlmasə bazar mехanizminin dəzgən fəaliyyət gəstərməsinin vacib 
əərtlərindən olmaqla yanaəə, bir tərəfdən qiymətlərin səviyyəsinin məəy-
yənləədirilməsinə, digər tərəfdən isə bazar qiymətlərinin dinamikasəndan asələ olaraq 
onun еnib-qalхmasəna təsir gəstərir. 

əmtəənin bazara təklif olunmasənən təhlili zamanə aəaəədakə məsələlərin 
əyrənilməsi məhəm rol oynayər: təklifin quruluəu; əmtəə əеəidi və nomеnklaturasənən 
yеrləəmə səviyyəsi; yеni əmtəələrin təklif еdilməsinin əhəmiyyəti; yеni və pеrspеktiv 
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əmtəələrin tехniki-iqtisadi gəstəricilərinin хəsusiyyətləri; qiymətlərin səviyyəsi; bazar 
sеqmеntinin miqyasə; istеhsal imkanlarənən qiymətləndirilməsi; dənya bazarənda məvafiq 
əmtəənin istеhsal səviyyəsi və sair. 

 

I.3. Möbadilö 

 

Insan öz еhtiyaclarönö ödömök ööön aöaöödakö ösullardan birini istifadö еdir: özönö 
töminat – yöni insan öz еhtiyacönö ödömök ööön öz föaliyyötindön istifadö еdö bilör. Acmöö 
adam qidanö mеyvö yöömaq, balöq tutmaq, ov еtmök vö s. yolla öldö еdö bilör; ölindön almaq 
– insan еhtiyac hiss еtdiyi öеyi oöurlaya, onu hödö-qorхu ilö tölöb еtmöklö öldö еdö bilör; 
dilönöilik – insan öz еhtiyacönö ödömök ööön lazöm olan öеyi yalvarmaqla öldö еdö bilör.  

Insan еhtiyacönö ödömök ööön ona vеrilön öеy ööön öz ömöyini, pulunu, yaхud onda 
olan digör malö vеrö bilör. Bu möbadilö adlanör. 

Еhtiyacən ədənilməsinin bu dərd əsulundan ən əhəmiyyətlisi məbadilədir. 
Markеtinqdə məhz o zaman məvcud olur ki, insanlar əz еhtiyac və tələbatlarənə məbadilə 
yolu ilə ədəyirlər. 

Möbadilö – еhtiyac və tələbatlarə ədəyə biləcək obyеktin kimdənsə alənmasə 
əvəzində ona hər hansə baəqa bir obyеktin vеrilməsidir. 

Məbadilə markеtinqin əsas məfhumudur. Istеhsal prosеsi əzə də məbadilədən (alqə-
satqədan) baəlayər. Bu prosеs məbadilə ilə məəayiət olunur və alənməə хammal və 
matеriallar əmək vasitələrinin, muzdlu iəəilərin, alənməə еnеrci və yanacaq hеsabəna 
əmtəəyə əеvrilir, bazarda satəlmaq əəən əmtəə yaradələr, yеnidən satələr və əldə еdilmiə 
pula yеni хammal və matеriallar alənər və bеləliklə, “əmtəə – pul – əmtəə – pul” sonsuz 
dəvrеtmə prosеsi yaranər. 

Fasilösiz möbadilö – məasir istеhsalən məəzidir. Istеhsal məəssisələri istеhsal prosеsi 
əəən zəruri olan əеyləri əzlərinin istеhsal еtdikləri məhsullarə bazarda satmaq hеsabəna 
alərlar. 

Bəs istеhsal əzə nədir? Istеhsal – bilavasitə istеhlak əəən yaramayan və ya insan əəən 
əlvеriəli olmayan əеylərin insanlar əəən lazəmlə, хеyirli, baəa dəəələn məhsullara 
əеvrilməsi əsuludur. 

 

 

 

  

  

Sхеm 5. Töbii еhtiyatlarön ömtööyö öеvrilmösi prosеsi. 

 

Təbii еhtiyatlar Istеhsal 
(еhtiyatlarən 

еmalə) 

Istеhlak 
(əmtəə) 
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Təbiət sərvətlərinin istеhsal prosеsində хеyirli əmtəə kətləsinə əеvrilməsi təbiətin 
əzənən gəcə və qanunlarənən fəal istifadə olunmasə barədə biliklərə əsaslanər. Bu sahədə 
istеhsal onu əhatə еdən maddi məhitdə fəaliyyət gəstərən təbii qanunlardan asələdər. 
Insan yalnəz bu qanunlarə dərk еdə, onlardan istifadə еdə bilər, lakin onlarə dəyiədirə 
bilməz. 

Lakin insan istеhsalə təəkil еdərkən, birinci nəvbədə əz tələbatlarə və həyat tərzi ilə 
məəyyənləədirilən məqsədinin həyata kеəirilməsini gədər. Bu hissədə isə istеhsal 
bilavasitə insanlara və onun həyat fəaliyyətini tənzimləyən qanunlara, yəni ictimai inkiəaf 
qanunlarəna, daha doərusu, adamlarən tələbatlarəna əsaslanan qanunlara tabеdir. 

Bazar - əmtəə məbadiləsi olmadan məasir iqtisadiyyat fəaliyyət gəstərə bilməz. 

Insanlarən daimi artan tələbatə hələ əoх qədimlərdən bəri əmtəələrin məbadiləsi 
zərurətini yaratməədə. Məlum olmuədur ki, bir səra əmtəələri məəyyən miqdarda istеhsal 
еdib, onu digər zəruri əmtəələrlə məbadilə еtmək daha əlvеriəlidir, nəinki lazəm olan 
əmtəələrin haməsənə əz əəхsi əməyi ilə istеhsal еtmək. Bunun nəticəsində bеynəlхalq 
əmək bəlgəsə mеydana gəlmiə və inkiəaf еtməyə baəlaməədər. Nəticədə bazar mеydana 
əəхməə və onun tam formalaəmasə pul və pul dəvriyyəsinin əmələ gəlməsi ilə baəa 
əatməədər. 

Iqtisadi qapalə əlkələrdə səmərəli bazar ticarəti və iqtisadiyyatən bazar 
tənzimlənməsi sistеmini qaydaya salmaq praktiki olaraq məmkən dеyil. Bu onunla 
əlaqədardər ki, hətta ABə, əin və kеəmiə SSRI kimi nəhəng əlkələr bеlə əzlərinin 
əoхmilyonlu əmtəə əеəidinə olan tələbatənə məstəqil əəkildə ədəmək imkanəna malik 
dеyillər. Bu daхili еhtiyatlar qətləəə və istеhsalən tехniki və təsərrəfat hazərləəənən baha 
baəa gəlməsi ilə əlaqədardər. 

Məsələn, 1981-ci ildə Liхaəov adəna Moskva Avtomobil Zavodu yеni yək maəənlarə 
modеllərinin mənimsənilməsi əəən 2,5 milyard rubl, Amеrikanən   nəhəng IBM konsеrni 
isə ЕHM-nin yеni sеriyalarənən istеhsalə əəən 5 milyard dollar хərcləmiədir. Hər bir 
əmtəə əəən bеlə nəhəng məsrəflər əəkilsə və bu daimi хaraktеr daəəsa onda əlkədə 
еhtiyatlar bətəvləkdə sərf olunub qurtarar. 

Istənilən əlkənin zəruri olan bətən əmtəələrə tələbatənən ədənilməsi əəən 200 
milyon adda məхtəlif əmtəələr istеhsal olunmalədər1. Hеə bir əlkə bu qədər məhsulu 
istеhsal еdə bilməz. Ona gərə də bеynəlхalq əmtəə məbadiləsi hər bir əlkənin iqti-
sadiyyatənən normal fəaliyyəti əəən baələca amilə əеvrilir. əlkə daхilində istеhsal olunan 
bir nеəə nəv məhsulu хarici bazara əəхarəb, pula məbadilə еdir və əldə еdilmiə vəsaitə əz 
əlkəsində tələbat olan məhsullarə aləb aparər. 

Könöllö möbadilönin baö vеrmösi ööön aöaöödakö bеö öörtö ömöl olunmalödör: 

1. Möbadilönin höyata kеömösi ööön ön azö iki töröf olmalödör; 
2. Töröflördön hör biri digörinö töklif еtmök ööön hör hansö bir obyеktö malik 

olmalödör; 
3. Töröflördön hör biri öz ömtöösini (хidmötini) ölaqölöndirmök vö öatdörmaq 

imkanöna malik olmalödör; 
4. Hör bir töröf digör töröfin töklifini qöbul еdib-еtmömökdö tam azad olmalödör; 

                                                           
1 Gkonomika prеdpriətiə. Pod rеd. O.I.Volkova, M., 1997, str. 98. 
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5. Töröflördön hör biri höyata kеöirilöcök möbadilönin özö ööön möqsödöuyöunluöuna 
vö mönföötliliyinö ömin olmalödör. 

Məbadilə prosеsində iətirak еdən tərəflərdən hеə olmazsa biri хarici əlkədən 
olduqda onda bеlə məbadilə bеynölхalq möbadilö adlanör. 

Bеynölхalq möbadilönin baə vеrməsi əəən aəaəədakə qarəələqlə əlaqəli məəyyən 
hərəkətlərin yеrinə yеtirilməsi zəruridir: 

- aləcə tapəlmalədər; 
- onunla səvdələəmə, yəni əmtəə, onun miqdarə, kеyfiyyəti, qiyməti, gəndərilmə 

vaхtə razəlaədərəlməə məqavilə baəlanəlmalədər; 
- məqavilə əərtləri yеriən yеtirilməlidir, gəndərilmə əəən əmtəə hazərlanmalə, 

istеhsaləəya əatdərəlmalə, gəndərilmiə əmtəə əəən haqq-hеsab aparəlmalədər. 
Bu hərəkətlər kommеrsiya хaraktеrinə malik olur, məbadilə əməliyyatlarə isə 

kommеrsiya əməliyyatlarəna əеvrilir. Möbadilönin idaröolunmasönön, yəni məbadilə 
əməliyyatənən həyata kеəirilməsinin məəzi insan fəaliyyətinin mal-matеrial dəyərliləri və 
хidmətin məbadiləsinə yənəldilmiə məхtəlif nəvlərinin təəkil olunmasə, istiqamətləndirilməsi 
və tənzimlənməsidir. 

Nəzərdə tutmaq lazəmdər ki, istər sifariə əsasənda məhsul istеhsaləna baəlananadək, 
istərsə də məhsul istеhsal olunduqdan sonra istеhsaləənən hazər məhsul əəən хarici 
əlkələrdə istеhlakəə aхtarmaəa baəladəqdan sonra həyata kеəirilən kommеrsiya 
əməliyyatlarə konkrеt nəv məhsulun satəəəna yənəldilir. Bu prosеs bеynəlхalq 
məbadilənin həyata kеəirilməsi praktikasədər. Bеynəlхalq miqyasda həyata kеəirilən 
kommеrsiya əməliyyatlarə məbadilənin dənya bazarənda həyata kеəirilməsini təmin еdən 
məsələlərin həllinə yənəldilmiədir. 

 

I.4. Sövdölöömö, onun növlöri 

 
Markеtinqin nəvbəti məhəm anlayəəə, markеtinq sahəsində ələə vahidi hеsab olunan 

səvdələəmədir və məbadilə əməliyyatlarə da həmin səvdələəmələr vasitəsilə 
rеallaədərələr. 

Sövdölöömö – mal-matеrial dəyərlilərinin iki tərəf arasənda kommеrsiya əsasənda 
həyata kеəirilən məbadiləsidir. 

Sövdölöömönin rеallaədərəlmasənən baədəca əərti bir tərəfin digər tərəfə hər hansə 
bir maddi obyеkti vеrib, ondan digər bir obyеkti almasədər. 

əhatə dairəsindən asələ olaran səvdələəmələr bir əlkə hədudlarənda (milli 
səvdələəmələr) və məхtəlif əlkələr arasənda həyata kеəirilə bilər. 

Milli sövdölöömölör – bir əlkə daхilində məхtəlif tərəflər arasənda əmtəə və 
хidmətlərin kommеrsiya məbadiləsinin həyata kеəirilməsi məqsədilə baəlanməə 
saziələrdir. 

Bеynölхalq sövdölöömölör – tərəflər arasənda razəlaədərəlməə əərtlərə uyəun olaraq 
məəyyən еdilmiə kəmiyyət və kеyfiyyətdə əmtəə gəndərilməsi və yaхud хidmət 
gəstərilməsi əəən məхtəlif əlkələrdə yеrləəən iki və ya bir nеəə tərəf arasənda baəlanməə 
saziədir (məqavilədir). 
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Bu saziəin bеynəlхalq хaraktеri onlan irəli gəlir ki, saziəin subyеktləri (tərəfləri) olan 
firma (kommеrsiya məəssisələri) və təəkilatlar məхtəlif əlkələrdə yеrləəir. 

Ticaröt sövdölöömölöri – bеynəlхalq əmtəə dəvriyyəsini təmin еdən, maddi formada 
əmtəə məbadiləsi və хidmətlər gəstərilməsi ilə əlaqədar olan həm əsas, həm də kəməkəi əmə-
liyyatlarən həyata kеəirilməsini nəzərdə tutan səvdələəmələrdir. 

Təsnifatənən əsasəna qoyulan məsələlərin prinsiplərindən asələ olaraq alqə-satqə 
səvdələəmələri (məqavilələri) aəaəədakə nəvlərə bələnər: birdəfəlik və dəvrə gəndərmə 
əəən; pul və əmtəə formasənda ədəmə yolu ilə olan məqavilələr. 

Birdöfölik göndörmö ööön möqavilö – bir tərəfin digər tərəfə aralarənda olan 
razəlaəmaya məvafiq olaraq məqavilədə gəstərilən vaхtda və miqdarda məhsul 
gəndərilməsi barədə olan birdəfəlik saziədir. Tərəflər əzərlərinə gətərdəkləri əhdəlikləri 
tam yеrinə yеtirdikdən sonra onlar arasənda əlaqə həquqi cəhətdən bitmiə hеsab olunur. 
Bеlə səvdələəmələr əzrə mal gəndərilməsi nəzərdə tutulan məddət ərzində bir və ya bir 
nеəə dəfə ola bilər. Birdəfəlik saziəin iki nəvə    məvcuddur:     qəsaməddətli gəndərmə 
əəən və uzunməddətli gəndərmə əəən. Adətən qösa möddötli göndörmö saziələri kətləvi 
хammallar gəndərilməsi, uzunmöddötli göndörmö əəən saziələr mərəkkəb və komplеkt 
avadanləqlar, gəmilər, hərbi tехnika və s. gəndərilməsi məqsədilə baəlanələr. 

Qəsaməddətli gəndərmə əəən məqavilələrdə gəndərmə vaхtə konkrеt (məəyyən vaхt 
və dəvr) və qеyri-məəyyən (məsələn, məhsul yəəəlandan sonra, naviqasiya aəəlandan 
sonra) əəkildə gəstərilə bilər. 

Dövri göndörmö ööön möqavilölör – məəyyənləədirilmiə vaхt ərzində nəzərdə 
tutulmuə miqdarda malən məntəzəm olaraq gəndərilməsini nəzərdə tutan saziələrdir. Bu 
məddət qəsa (illik) və uzunməddətli 5-10 il, hətta 15-20 ildə ola bilər. Qəsa məddət əəən 
baəlanan məqavilələr qösamöddötli yaхud illik, uzunməddətli vaхt əəən nəzərdə tutulan 
məqavilə isə uzunmöddötli adlanər. Uzun məddətli məqavilələr, bir qayda olaraq sənayе 
хammalə və yarəmfabrikatlar gəndərilməsi əəən istifadə olunur. 

ömtöönin döyörinin ödönilmösi formasöndan asölö olaraq səvdələəmələri aəaəədakə 
nəvlərə bələrlər: pul əəklində, mal əəklində və yaхud qarəəəq əəkildə ədənilən 
səvdələəmələr. 

Pul ööklindö ödönilön sövdölöömölör – hеsablaəmalarən tərəflərin razəlaədəqlarə 
valyuta ilə məqavilədə gəstərilən ədəmə formasənda aparəlmasənə nəzərdə tutan 
saziələrdir. Buna ən sadə misal istеhlakəəlarən maəazalardan mal almalarənə gəstərmək 
olar. Aləcə 500 dollar vеrir və tеlеvizor alər. Bu pul səvdələəməsinin klassik əsuludur. 

Mal formasönda ödönilön möqavilölör – bir və ya bir nеəə əmtəənin satəlmasənə digər 
əmtəələrin alənmasə ilə əlaqələndirən və hеsablaəmanən хarici valyuta ilə aparəlmasənə 
nəzərdə tutmayan səvdələəmələrdir. Bеlə səvdələəmələrə bartеr (əmtəə məbadiləsi) və 
əvəzləədirmə saziələri daхildir. 

Bartеr sövdölöömösi – razəlaədərəlməə miqdarda bir əmtəənin digəri ilə sadə 
dəyiədirilməsidir. Burada da dəyiədiriləcək əmtəələrin konkrеt miqdarə gəstərilir, yaхud 
da birinin digərinə gəndərdiyi malən pul əəklində dəyəri və bu dəyərdə gəndəriləcək 
malən miqdarə gəstərilir. 
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Sadö övözlöödirmö saziöi – bartеr saziəi kimi bu saziə də еyni dəyərdə qarəələqlə mal 
gəndərilməsini nəzərdə tutur. Amma bartеr saziəindən fərqli olaraq sadə əvəzləədirmə 
saziəi qarəələqlə gəndəriləcək mallarən qiymətlərinin əvvəlcədən razəlaədərəlmasənə 
nəzərdə tutur. Bеlə saziələrdə iki əmtəə dеyil, məbadilə əəən əoхlu sayda əmtəə gəstərilir. 
Saziə imzalanmaməədan əvvəl tərəflər biri-birinə iki siyahə gənədrir: birində tərəfin almaq 
istədiyi əmtəələrin siyahəsə, miqdarə və qiyməti; digərində isə qarəələqlə əvəzləədirmə əəən 
təklif olunan mallarən siyahəsə vеrilir. Danəəəqlar nəticəsində tərəf məqabillər qarəələqlə 
əvəzləədiriləcək mallarən iki siyahəsənə hazərlayəb razəlaəərlar və onlar saziəin ayrəlmaz 
tərkib hissələri hеsab olunurlar. 

Qaröööq formada ödönilön sövdölöömölör – məqsədli krеditlər əsasənda obyеktlərin 
tikilib “aəar altənda” təhvil vеrilməsini və хərclərin bir hissəsinin pul, bir hissəsinin isə 
əmtəə ilə ədəniləcəyini nəzərdə tutan məqavilələrdir. Bеlə səvdələəmələr “əmtəənin 
bələədərəlməsi”, “sənayе əvəzləədirilməsi haqqənda”, “idхal-inkiəaf” və s. məqavilələri 
də adlandərələrlar. 

Səvdələəmənin həyata kеəirilməsi aəaəədakə əərtlərə əməl olunmasənə tələb еdir: 

1. Dəyər əhəmiyyətli ən azə iki obyеktin olmasənə; 
2. Səvdələəmənin yеrinə yеtirilməsinin razəlaədərəlməə əərtlərinin olmasənə; 
3. Səvdələəmə əərtlərinin yеrinə yеtirilməsinin razəlaədərəlməə vaхtənən və yеrinin 

olmasənə. 
Bunlardan əlavə, bеynəlхalq markеtinq fəaliyyətində bеynəlхalq qarəələqlə 

səvdələəmələrdən də gеniə istifadə olunur. Bətən bеynəlхalq qarəələqlə səvdələəmələr iki 
qrupa bölönör: 

1. Ticarəti (kompеnsasiyasə) qarəələqlə əvəz еtmə səvdələəmələri; 
2. Sənayе (kompеnsasiyasə) qarəələqlə əvəz еtmə səvdələəmələri. 
Ticaröt kompеnsasiyasö sövdölöömölöri – adətən bir-biri ilə əzvi əlaqəsi olmayan, 

tamamilə məхtəlif əmtəələrin məbadilə olunmasə məqsədilə həyata kеəirilən az məbləəli 
qəsa əməliyyatlardər. 

Sönayе kompеnsasiya sövdölöömölöri – sənayе avadanləqlarə və ya hazər fabriklərin 
satəlmasənə əzəndə birləədirən bəyək məbləəli səvdələəmələrdir. 

Təəkilati-həquqi əsasəndan asələ olaraq bеynəlхalq qaröölöqlö sövdölöömölöri öö 
növö bölmök olar: 

1. Valyutasəz əsasda həyata kеəirilən əmtəə məbadiləsi və kompеnsasiya 
səvdələəmələri;  

2. Kommеrsiya əsasənda kompеnsasiya səvdələəmələri; 
3. Istеsal əməkdaələəə saziələri əsasənda həyata kеəirilən kompеnsasiya 

səvdələəmələri. 
Valyutasöz ösasda höyata kеöirilön ömtöö möbadilösi vö kompеnsasiya sövdölöömölöri 

– hеsablaəmalarən хarici valyutada həyata kеəirilməsini nəzərdə tutmayan, bir və ya bir 
nеəə nəv əmtəənin satəlmasənən baəqa əmtəənin alənmasə ilə həyata kеəirilən 
səvdələəmələrdir. 

Kommеrsiya ösasönda kompеnsasiya sövdölöömölöri – əmtəələrin gəndərilməsi və 
məvafiq qarəələqlə gəndərmənin ya bir alqə-satqə məqaviləsi əsasənda, yaхud da alqə-
satqə məqaviləsi və ona əlavə olunmuə qarəələqlə satənalmalar və ya avans satənalmalarə 
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sənədləri əsasənda məəyyən olunmuə vaхt (məddət) ərzində həyata kеəirilən 
səvdələəmələrdir. 

Bеynəlхalq kompеnsasiya səvdələəmələrində istifadə olunan məqavilələr bеynəlхalq 
ticarət səvdələəmələri məqavilələrindən fərqlənmir və hеsablaəmalar idхal-iхrac 
əməliyyatlarənda olduəu qaydada həyata kеəirilir. 

Kommеrsiya ösasönda kompеnsasiya sövdölöömölöri qösa vö ortamöddötli olur vö öö 
növö bölönör: 

- qəsaməddətli kompеnsasiya səvdələəmələri; 
- qarəələqlə satənalmalar; 
- avans əzrə satənalmalar. 
Qösamöddötli kompеnsasiya sövdölöömölöri özö dö aöaöödakö növlörö bölönör. 
- hissəvi kompеnsasiya səvdələəmələri; 
- tam kompеnsasiya səvdələəmələri; 
- əə tərəfli kompеnsasiya səvdələəmələri. 
Hissövi kompеnsasiya sövdölöömölöri – iхrac olunan əmtəənin razəlaədərəlməə 

məəyyən hissəsinin idхaləənən əlkəsində mal satən alənmasə ilə kompеnsasiya 
olunmasənə, qalan hissəsinin isə naəd vəsaitlərlə ədənilməsini nəzərdə tutan səvdələə-
mələrdir. 

Tam kompеnsasiya sövdölöömölöri – iхracəənən gəndərdiyi əmtəənin dəyərinə 
bərabər, yaхud ondan əoх dəyərdə kompеnsasiya əsasənda satənalmalarən 
razəlaədərəlmasənə nəzərdə tutan səvdələəmələrdir. 

öötöröfli kompеsasiya sövdölöömölöri – bu əəəncə tərəfin iətirak еtdiyi, qarəələqlə 
gəndərmənin əəəncə əlkəyə gəndərildiyi və iхracəəya əmtəənin dəyərinin onu alanən 
ədədiyi səvdələəmələrdir. 

Qaröölöqlö satönalmalar dеyəndə, bir qayda olaraq bir nеəə qarəələqlə əlaqəli 
məqavilələr əəklində baəlanməə kommеrsiya səvdələəmələri nəzərdə tutulur. 

Qaröölöqlö satönalmalarö iki növö bölmök olar: paralеl səvdələəmələr; cеntlmеn 
saziəi. 

Paralеl sövdölöömö – biri ilkin iхrac, ikincisi isə qarəələqlə satənalma əəən olan iki 
ayrəca məqavilənin imzalanmasənə nəzərdə tutan səvdələəmələrdir. 

Cеntlmеn saziöi – qarəələqlə satənalma əəən iхracəənən həquqi qəvvəsi olan 
əhdəliyini nəzərdə tutmayan, lakin onun idхaləədan məəyyən olunmaməə miqdarda 
əmtəə almaəa razə olmasənə nəzərdə tutan səvdələəmədir. 

Avans özrö satönalmalar – bu halda iхracəə idхaləə firmadan əmtəə almaəə bu əərtlə 
əz əhdəsinə gətərər ki, həmin firmada sonradan iхracəədan еkvivalеnt həcmdə əmtəə 
almaəə əz əzərinə gətərməə olsun. 

Istеhsal ömökdaölööö saziölöri ösasönda höyata kеöirilön kompеnsasiya sövdölöömölöri 
– nəzərdə tutur ki, gəndəriləcək sənayе avadanləqlarənən dəyəri həmin avadanləqlarən 
kəməyi ilə istеhsal olunacaq mallarən qarəələqlə gəndərilməsi yolu ilə ədəniləcəkdir. 
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I.5. Хarici bazarda markеtinq növöndön istifadö 
 

Hör bir sönayе firmasö öz föaliyyötinin baölöca möqsödini- məəyyən qrup aləcəlarən 
bu və ya digər əmtəəyə olan aəlabatan tələbatənən ədənilməsinin təmin olunmasənda 
gərər. Hər bir firma rəhbəri baəa dəəər ki, bu tələbatlarə ədəmək əəən məхtəlif 
istiqamətli əoх хərc tələb еdən tədqiqat aparəlmalədər və bu tədqiqatən nəticəsi olaraq 
istеhlakəəlarən artan tələbatənən ədənilməsi əəən yеni əmtəə yaradəlmalədər. 

Nəzərdə tutmaq lazəmdər ki, markеtinq fəaliyyəti daimi olaraq firmadaхili nəzarətə 
məruz qalər. Bunun da nəticəsi olaraq firmanən istеhsal planəna, əmtəə əеəidlərinin 
sayəna və s. dəzəliəvеrici hərəkətlər həyata kеəirilə bilər ki, bunlar da istеhlakəənən 
maraəəna uyəun olaraq əmtəənin məхtəlif formada təkmilləədirilməsinə, aləcənən 
еhtiyaclarənə ədəyə bilməyən əmtəələrdən isə həm istеhsal, həm də kommеrsiya planənda 
imtina еtməyə gətirib əəхaracaqdər. 

Unutmaq olmaz ki, istеhlakəə tələbatlarəna yənəlmiə və daim olaraq istеhlakəənən 
maraqlandəran tехniki-iqtisadi хəsusiyyətlərə malik olan əmtəə istеhsalə ilə məəəul olan 
firmanə aləcəlar həmiəə mədafiə еdir, bazarləq prosеsində təkrarən onun əmtəələrini alər, 
firma haqqənda хoə təəssəratlar yaradərlar. 

Təbii məsələdir ki, aləcəlar arasənda tələb olunmayan əmtəə istеhsal еdən firma 
əzənən hеə bir məqsədinə nail olmayacaqdər. Ona gərə də hər bir firma bilməlidir ki, o 
bazarda yaхəə məvəffəqiyyət qazanmaq əəən istеhlakəəlarən tələbatənə idarə еtməyi 
bacarmalədər. Markеtinqin idarə olunmasə еlə tələbatən idarə olunmasədər. 

Хarici bazara əəхan hər bir firma həmin əlkə bazarənda istеhlakəəlarən bir nеəə nəv 
tələbatlarə ilə qarəəlaəacaqdər və buna gərə də, o məхtəlif markеtinq nəvlərindən istifadə 
еtməklə onlara qarəə tədbir gərməyə hazər olmalədər. 

Еhtiyaclarö ömumi öökildö hazərda bazarda mövcud olan еhtiyaca, potеnsial 
aləcəlarən sayə və aləcələq qabiliyyəti ilə məəyyənləədirilən potеnsial еhtiyaca və nəhayət 
firma nəqtеyi-nəzərindən onun planlaədərəlməə satəə səviyyəsini, istеhsal və ticarətin 
zəruri rеntabеlliyini, məəssisənin istеhsal gəclərinin optimal istifadə olunmasənə təmin еdə 
bilən arzu olunan еhtiyaca bölmök olur. Məvcud olan və arzu olunan еhtiyacən həcmindən 
asələ olaraq хarici bazarda markеtinqin məхtəlif nəvəndən istifadə olunur. 

əgər хarici bazarda tələbat mənfidirsə onda firma mətləq konvеrsiya markеtiqindön 
istifadə еtməklə bazara əəхardəəə əmtəələrə qarəə istеhlakəəlarda tələbat yaratmalədər. 
Bazarda əmtəəyə qarəə mənfi mənasibət yarandəqda potеnsial aləcəlarən bəyək 
əksəriyyəti həmin əmtəənin kеyfiyyəti və tехniki-iqtisadi gəstəricilərindən asələ olmayaraq 
əmtəədən imtina еdirlər. Mənfi tələbat adətən uəursuz, pis əəхməə, əmumi aləcə narazə-
ləəəna səbəb olmuə məəyyən firmalarən əmtəələrinə qarəə formalaəər. əz əmtəəsinə 
qarəə yaranməə mənfi tələbatə aradan qaldərmaq əəən firma konvеrsial markеtinqdən 
istifadə еdərək rеklam və təbliəat iəinin, əmtəənin irəlilədilməsi yollarənən, satəəən 
stimullaədərəlmasə əsullarənən еlə planənə iələyib hazərlamalədər ki, onlar 
istеhlakəəlarda əmtəəyə qarəə tələbat hissi oyatsən və mənfi tələbatə aradan qaldərsən. 

Еlə hal ola bilər ki, хarici bazarda firmanən əmtəəsinə tələbat olmasən. Bu halda, 
firma еhtiyacə stimullaədərmaq əəən stimullaödöröcö markеtinqdön istifadə еtməklə 
əzənən həmin əmtəəsinə qarəə tələbat yaratmalədər. 

Bu halda, əmtəənin əəхarəldəəə bazarda potеnsial istеhlakəəlar təklif olunan 
əmtəəyə laqеyd mənasibət gəstərirlər. Bu hеə də həmiəə əmtəənin kеyfiyyəti və onun 
istеhlak хəsusiyyətləri ilə əlaqədar dеyil, həm də aəaəədakə səbəblərdən biri və yaхud 
onlarən məcmusunun məvcudluəu ilə əlaqədar ola bilər: birinci – məmulat əzənən tехniki-
iqtisadi gəstəricilərinə gərə istеhlakəəya tamamilə naməlum ola bilər (məsələn, yеni 
maəən və avadanləqlar, yaхud tamamilə yеni tехnoloci хətt və s.); ikinci – ola bilər ki, 
əmtəə yəksək istеhlak хəsusiyyətinə malikdir, lakin o məvafiq bazara əəхarəlmaməədər 
(məsələn, isti əlkələrdə gеyinilən mallarən nisbətən soyuq hava iqlimi olan əlkələrin 
bazarəna əəхarəlmasə; tеlеviziya siqnallarənə qəbul еdib ətərən stansiyalarən olmadəəə 
bazara tеlеvizorlar əəхarmaq və sairə); əəəncə – ola bilər ki, əmtəə mənəvi cəhətdən 
əoхdan kəhnəlmiə olsun (məsələn, təsəvvər еdin ki, bazara QAZ-21 markalə maəən 
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əəхarələb. Hansə ki, bu maəən mənəvi cəhətdən artəq səradan əəхmaqla yanaəə, həm də 
onun nə еhtiyat hissələri istеhsal olunur, nə də ona хidmət gəstərən məəssisələr məvcud-
dur və s). 

Birinci halda stimullaədərəcə markеtinq proqramə əzənən tərkib hissəsi kimi 
təbliəatən bətən nəvlərindən istifadə еtməlidir ki, əmtəənin istеhlak хəsusiyyətlərini, onun 
sələflərindən fərqli məsbət cəhətlərini istеhlakəəya əatdərsən və onun əəurunda əmtəəyə 
qarəə хəsusi fikir yarada bilsin. Ikinci halda firma markеtinq planəna еlə məsələ daхil еdə 
bilər ki, o məvafiq orqanlar tərəfindən tеlеviziya stansiyasənən tikilməsinə nail ola bilsin. 
əəəncə halda firma markеtinq proqramənən kəməkliyi ilə istеhlakəəda bеlə fikir yarada 
bilər ki, o həmin əmtəəni bir əoх illər bundan əvvəl alənməə analoci əmtəənin saz 
vəziyyətdə saхlanəlmasə və istismarə əəən еhtiyat hissə kimi bazara əəхarməədər. 

Potеnsial tələbatən məvcud olduəu halda firma əaləəmalədər ki, inkiəaf еtməkdə 
olan markеtinq əsullarəndan istifadə еtməklə onu rеal tələbata əеvirsin. Potеnsial 
tölöbatön rеal tölöbata öеvrilmösinin ən yaхəə yolu istеhlakəənən tələbatənə tamamilə yеni 
kеyfiyyət səviyyəsində ədəyə biləcək yеni əmtəənin istеhsalədər. 

Aləcəlarən əoхu əmtəəni tanədəqdan sonra bəzən еlə olur ki, tələbat aəaəə dəəər və 
bununla da təbii məsələdir ki, satəə həcminin azalmasə nəticəsində mənfəətlilik də aəaəə 
dəəər. Bunun qarəəsənə almaq və əvvəllər əmtəəyə olmuə tələbatə məəyyən dərəcədə 
bərpa еtmək əəən firma rеmarkеtinqdön istifadə еtməlidir. 

Bu təbii bir prosеsdir ki, əmtəənin həyat dəvrənən tənəzzəl mərhələsində satəə 
həcmi azalər. Bеlə olan halda rеmarkеtinqin vözifösi еhtiyacən dirəəldilməsi əəən yеni 
imkanlar aхtarmaqdan ibarətdir. Bu da əmtəəyə bazar yеniliyi vеrmək, onun 
qablaədərəlmasənə dəyiədirmək, həmin əmtəəni yеni bazara əəхarmaq yolu ilə həyata 
kеəirilə bilər. Baəqa səzlə dеsək, rеmarkеtinq – firmanən yəksək istеhsal potеnsialənən 
potеnsial bazarla razəlaədərəlaraq istеhsal olunan əmtəənin həmin bazara yənəldilməsidir. 

Firmanən əmtəələrinə qarəə istеhlakəəlarən tələbatənən qеyri-məntəzəm olduəu 
halda, o sinхromarkеtinqdön istifadə еtməklə tələbatə sabitləədirməlidir. 

Tələbatən sabitləədirilməsi əəən sinхromarkеtinqi tətbiq еdən firma, məхtəlif 
amillərdən asələ olaraq tələbatən qеyri-məntəzəmliyini əvvəlcədən gərər və markеtinq 
planənən tərtibində əaləəər ki, onun nə vaхt baə vеrə biləcəyini və miqyasənə 
məəyyənləədirsin. Firma əaləəmalədər ki, insanlarən nəyə tələbatənən olmasənə dəqiq 
məəyyənləədirsin, bir tələbatən səndərəlməsi hеsabəna digər tələbatə oyada bilsin və 
bеləliklədə satəəə sabitləədirsin və tələbatən qеyri-məntəzəmliyinin səviyyəsini aəaəə 
salsən. 

Tələbatən firmanən imkanlarəna tam uyəun gəlməsi istər daхili, istərsə də хarici 
bazarda ən optimal haldər. Bu halda firma bətən əsullardan, əsasən də mödafiöеdici 
markеtinqdön istifadə еtməklə həmin tələbatə daha da məhkəmləndirməyə əaləəmalədər. 

Tələbatən bu vəziyyətində rəqib firmalar məətərilərin tələbatlarənə dəyiəməklə, 
həmin əmtəəni daha əlvеriəli əərtlərlə təklif еtmək, yaхud firmanən təklif еtdiyi əərtlərlə 
həmin tələbatlarə ədəyə bilən daha yaхəə və kеyfiyyətli əmtəə təklif еtməklə onu aəaəə 
sala bilərlər. Baə vеrə biləcək bеlə nеqativ hallara qarəə əks tədbirlər gərmək əəən, 
markеtinq хadimi qiymət siyasətini daha diqqətlə həyata kеəirməklə, daha əеvik 
qiymətlərdən istifadə еtməli, rеklam iəini qarəəya əəхan hallara yənəltməklə ondan daha 
məqsədyənlə əəkildə yararlanmalə, markеtinq əməliyyatlarəna əəkilən хərclərin 
məqsədəuyəunluəuna əmin olmaq əəən daim onu nəzarət altənda saхlamalə və yoхlamalə, 
satəəən yеrini, vaхtənə, rahatləəənə təmin еtməli, satəəən stimullaədərəlmasə əəən 
məхtəlif tədbirlər həyata kеəirməlidir. Bətən bu tədbirlərin komplеks əəkildə həyata 
kеəirilməsi firmanən хarici bazarda onun əmtəəsinə qarəə formalaəməə bеlə tələbatə uzun 
məddət saхlaya bilər. 

  
I.6. Bеynölхalq markеtinqin mahiyyöti vö 

хösusiyyötlöri 
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 Praktikada markеtinq sahəsində хarici iqtisadi fəaliyyət bеynəlхalq markеtinq adənə 
alməədər (intеrnational markеtinq). 

 Bеynəlхalq markеtinq dənya iqtisadiyyatənən qloballaəmasə əəraitində dənya 
birliyinin məasir vəziyyəti ilə əlaqədar olan obyеktiv prosеsdir. Bеynəlхalq markеtinqin 
mеydana gəlməsi və inkiəafənən əsas səbəbləri:  

- dənya birliyinə daхil olan əlkələrin əsasən siyasi və iqtisadi məstəqilliyi və 
bеynəlхalq mənasibətlərdə məstəqil siyasət yеritmələri;  

- bеynəlхalq və milli qanunvеriciliklər, onlarən fərqli cəhətləri və 
uyəunlaədərəlmasə;  

- əmtəə istеhsaləəlarə arasənda yəksək rəqabət məvcudluəu;  
- bir əoх inkiəaf еtmiə əlkələrdə əhalinin həyat səviyyəsinin yəksəlməsi ilə əlaqədar 

olaraq bətən nəv əmtəələrə və onlarən kеyfiyyətinə olan tələbatən yəksəlməsi;  
- хidmətlərin bеynəlхalq bazarənən yəksək sərətdə inkiəafə; 
- bеynəlхalq əmək bəlgəsənən dərinləəməsi;  
- bеynəlхalq ticarətin libеrallaədərəlmasə;  
- ayrə-ayrə əlkələrdə əmtəə istеhsalənən daхili tələbatdan artəq istеhsal olunmasə;  
- yеni əmtəələrin istеhsalənən artmasə;  
- bazar infrastrukturasənən inkiəafə;  
- bеynəlхalq iхtisaslaəma və koopеrasiya səviyyəsinin yəksəlməsi;  
- milli valyuta sistеmlərinin məvcudluəu;  
- TMə-in inkiəafə və onlarən dənya bazarənda fəaliyyətlərinin gеniələnməsi; 
- bеynəlхalq iqtisadi inflyasiyanən inkiəafə.  
Təsərrəfatən idarə еdilməsinin məəyyən bir sistеmi kimi bеynəlхalq markеtinqin 

mеydana gəlməsini dənyada baə vеrən istеhsal problеmlərinin, təsərrəfatdaхili və 
təsərrəfatlararasə iqtisadi və digər amillərin mərəkkəbləəməsi, əmtəə əеəidlərinin 
durmadan gеniələnməsi, yеniləəməsi əəraitində onlarən satəəə məsələlərinin 
əətinləəməsinin, еlmi-tехniki tərəqqinin yəksək inkiəafənən nəticəsi kimi qəbul еtmək 
olar. Bunu həm də istеhsal imkanlarənən gеniələnməsinə, bazarən tələbatənən quruluə və 
хaraktеrindəki dəyiəmələrə, bazar konyunkturasənən еnib-qalхmasəna, dənya bazarənda 
rəqabətin gəclənməsinə hər bir istеhsal vahidinin cavab rеaksiyasə kimi qiymətləndirmək 
olar. Məsələn, еlеktron-hеsablayəcə maəənlar bazarənda yеni modеlin bazara 
əəхarəlmasəndan cəmi 18 ay sonra rəqiblər analoci modеli bazara təklif еdiblər. əə il 
kеədikdən sonra bu yеni modеl daha məkəmməl maəənla əvəz olundu.  

 Markеtinqdən əksər firmalar хarici bazarda ona gərə gеniə istifadə еdirlər ki, onun 
kəməkliyi ilə əzlərinin bazarda məvcud olan problеmlərini daha məqsədəuyəun yolla həll 
еdir, istеhsaləə əzənən və bazarən imkanlarəndan maksimum dərəcədə istifadə еtməklə 
yəksək mənfəət əldə еdir və əz fəaliyyətlərini bazarən dəyiəən mеyllərinə uyəun 
planlaədərərlar.  

 Bеynəlхalq markеtinq fəaliyyəti aəaəədakə vacib məsələlərin həllini təmin еtməlidir:  
- хarici bazar, konkrеt tələbatən dinamikasə və quruluəu, istеhlakəəlarən zəvqə və 

hansə əmtəələrə əstənlək vеrməsi, baəqa səzlə dеsək, ftirmanən fəaliyyət gəstərdiyi хarici 
əərait haqqənda vaхtənda, еtibarlə və dəqiq məlumatlarən toplanmasə; 

- еlə əmtəə, əmtəə qrupu, əеəidi yaradəlmalədər ki, o rəqiblərin əmtəəsi ilə 
məqayisədə хarici istеhlakəəlarən tələbatənə daha doləun ədəyə bilsin; 

- istеhlakəəya,bazara, tələbata еlə təsir еtməlidir ki, o satəə sfеrasə əzərində məmkən 
qədər maksimum nəzarəti təmin еtsin. 

 Bеynəlхalq markеtinqin inkiəafənə bir nеəə mərhələyə bəlmək olar:  
1. ənənəvi iхrac-sonradan ənənəvi olaraq istеhsal olunmuə əmtəə və хidmətlərin 

хaricə satəəə;  
2. Iхrac markеtinqi- iхracəə əz istеhsalənə хarici bazarən tələblərinə uyəunlaədərər 

və əmtəənin irəlilədilməsinin bətən mərhələlərinə nəzarət еdir; 
3. Bеynəlхalq markеtinq-iхracəə markеtinqin bətən vasitələrindən istifadə еdərək 

bazarə dərindən təhlil еdir;  
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4. Bеynəlхalq iхtisaslaəmanən inkiəafə; 
5. Bеynəlхalq koopеrasiyanən dərinləəməsi ; 
6. Bеynəlхalq mеnеcmеnt-bеynəlхalq markеtinq firmanən fəaliyyətinin bətən 

tərəflərini əhatə еdir. 
 Firmanən bеynəlхalq markеtinqlə məəəul olmasə motivlərinə aəaəədakəlarə aid 

еtmək olar: 
- хarici bazarda aəəlan kommеrsiya imkanlarəndan istifadə еtməklə əlavə mənfəət 

əldə еtmək;  
- хarici bazarda məvcud olan ucuz iəəi qəvvəsi və хammal еhtiyatlarəndan istifadə 

еtmək;  
- sərəncamənda olan istеhsal gəclərindən tam istifadə еtməyə səy gəstərmək; 
- əz əlkəsinin iqtisadi inkiəaf tеmpinin aəaəə dəəəcəyinin gəzlənilməsi; 
- iхrac və birgə sahibkarləq fəaliyyətinin inkiəaf еtdirilməsi hеsabəna firmanən əz 

maliyyə vəziyyətini yaхəəlaədəracaəəna əmid bəsləməsi; 
- хarici valyuta əldə еtmə imkanlarə; 
- хarici bazarda əldə еdilən əlavə mənfəət hеsabəna firmanən yеni tехnika və 

tехnologiya alaraq əz istеhsal gəclərini modеrnləədirməsi və yеniləədirməsi;  
- dənya bazarənda əzənə еtibarlə iхracəə kimi tanətmaq;  
- хaricdə qiymətli nou-hau almaq imkanə; 
- хarici əlkələrə lisеnziya və patеnt satmaq;  
- хarici əlkədə iqtisadiyyatən sərətli inkiəafə;  
- əlkə daхilindəki rəqabətin хarici bazardakə rəqabətdən yəksək olmasə və s.  
 Хarici bazara əəхan firmalar əz iələrini yalnəz əmtəələrin sadə satəəə ilə 

məhdudlaədərmər və həmin bazarda hərtərəfli fəaliyyət gəstərmək istəyirlər. Bu, onlarən 
bеynəlхalq bazarən хadimi olmaq, еləcə də əzənə məsbət surət yaratmaq əəən əoх 
zəruridir. 

 Bеynəlхalq markеtinqdə məhəm məsələlərdən biri də markеtinq funksiyalarəndan 
istifadə olunmasədər. 

 Markеtinqə хas olan əsas funksiyalar aəaəədakəlardər və bеynəlхalq markеtinq 
хidməti bunlardan əz fəaliyyətində istifadə еtməlidir:  

1) konkrеt хarici bazarən, onun problеm və pеrspеktivinin komplеks əyrənilməsi;  
2) əz imkanlarənə və хarici bazarən tələblərini nəzərə almaqla firmanən əmtəə 

əеəidinin planlaədərəlmasə;  
3) tələbin formalaədərəlmasə və satəəən stimullaədərəlmasə tədbirlərinin həyata 

kеəirilməsi;  
4) satəə əməliyyatlarənən planlaədərəlmasə;  
5) markеtinq fəaliyyəti əzərində nəzarət və onun idarəеdilməsi. Bu nəzərdə tutur ki, 

zəruri hallarda birinci funksiyaya qayədəlsən.  
 Hər bir funksiyanən fəaliyyəti əzəndən əvvəlki funksiyanən həyata kеəirilməsindən 

sonra baə vеrir.  
 Markеtinq funksiyalarənən praktiki olaraq həyata kеəirilməsi bilavasitə markеtinqin 

idarə olunmasə prosеsi ilə əlaqədardər. 
 Bеynəlхalq markеtinqin əsas prinsipi- istеhsalən son nəticələrinin хarici 

istеhlakəəlarən arzularə və rеal tələblərinə yənəldilməsidir. Bu da хarici əlkə 
istеhlakəəlarənən еhtiyac və tələbatlarənən əyrənilməsi əsasənda həyata kеəirilir.  

 Bu prinsipdən aəaəədakəlar mеydana əəхər:  
- хarici bazar hərtərəfli tədqiq olunmalə, oraya əəхarəlacaq əmtəə və хidmətlərə 

olan istеhlakəə tələbatənən məasir səviyyəsi və onun dinamikasə dərindən əyrənilməlidir;  
- istеhsalə məmkən qədər bazarən tələbatəna uyəunlaədərmalə, yalnəz bazarən 

gəzlədiyi əmtəələri istеhsal еtməli;  
- istеhlakəəlarən tələbləri və davranəəəna bətən məmkən vasitələrlə еlə təsir еtmək 

ki, onlarən əəurunda istеhsal olunan əmtəələrə qarəə rəəbət yaransən;  
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- məəssisədə tехniki və təsərrəfat problеmlərini yəksək səviyyədə həll еtmək 
məqsədilə markеtinq tədqiqatlarə nəticəsində mеydana gəlmiə yaradəcələq və 
təəəbbəskarləəə inkiəaf еtdirməli və onu həvəsləndirməli; 

- əmtəənin bazara harada, nə vaхt və hansə istеhlakəə  qruplarə əəən əəхarəlmasənə 
məəyyənləədirməli. Bu son istеhlakəənə qanе еdən vaхt həyata kеəirilməlidir.  

- əmtəələrin istеhsalə əəən еlmi iələmələr, istеhsal, satəə, sеrvis хidmətlərinin 
gəstərilməsi kimi ardəcəl prosеslərin hər birinin idarə olunmasəna еlmi və komplеks 
yanaəmanən təmin olunmasə;  

- yеni əmtəə ilə bazara əəхma məddətinin ətərməməsi; 
- bazarən gеniələndirilməsi və məqsədli sеqmеntlərin sеəilməsi prosеsinin məqsədli 

aləcəlarən tələblərinin tam nəzərə almaqla həyata kеəirilməsi; 
- bazarə yəksək kеyfiyyətli və еtibarlə əmtəələrlə zəbt еtməli;  
- əmtəənin tехniki səviyyəsi və kеyfiyyətinin yəksəldilməsi, еləcə də istеhlakəəya 

bəyək həcmdə və əla хidmətlər gəstərmək hеsabəna rəqabət məbarizəsində əstənləyə ələ 
almaq; 

- bеynəlхalq bazarda məvəffəqiyət qazanmaq əəən markеtinq stratеgiyasənə uzaq 
pеrspеktivə istiqamətləndirmək. 

 Markеtinqin mahiyyətindən onun aəaəədakə digər prinsipləri mеydana gəlir:  
1. Istеhsal- satəə fəaliyyətinin son praktiki nəticəsinin əldə еdilməsinə 

istiqamətlənmə. əmtəənin хarici bazarda nəzərdə tutulan miqdarda səmərəli satəəə 
məəssisə tərəfindən nəzərdə tutulan uzunməddətli məqsədə tam məvafiq olmalədər; 

2. Tədqiqat, istеhsal və satəə səyləri markеtinq fəaliyyətinin həllеdici istiqamətləri 
əzərində cəmləədirilməlidir;  

3. Məəssisənin istеhsal fəaliyyətinin bir anləq səmərəli nəticəyə dеyil, uzunməddətli 
nəticəyə yənəldilməlidir.  

 Хarici bazarda məvəffəqiyyətli fəaliyyət gəstərmək əəən markеtinq nəyə gərə 
zəruridir? Hər əеydən əvvəl ona gərə ki, markеtinq stratеgiyasə və taktikasəna əməl еdən 
firmanən istеhsal еtdiyi əmtəənin daha səmərəli satəəənən təəkili nəqtеyi-nəzərindən 
fəaliyyətinin əsasənə bеlə bir prinsip təəkil еdir: əvvəlcə bilmək lazəmdər ki, potеnsial 
aləcə hansə istеhlak хəsusiyyətlərinə malik olan əmtəəni hansə qiymətə, hansə miqdarda, 
harada və nə vaхt almaq istəyir və yalnəz bundan sonra istеhsalən təəkili barədə 
fikirləəmək olar.  

Baəqa səzlə dеsək, səhbət ondan gеdir ki, səzsəz olaraq yalnəz bazarda tələbat olan 
əmtəə istеhsal olunmalə və satəlmalədər. Tələbat olmayan əmtəəni istеhsal еdib, məхtəlif 
markеtinq fəndlərindən istifadə еtməklə onu aləcəya sərəmaq olmaz. Nəzərdə tutmaq 
lazəmdər ki, əmtəə əzləyəndə aləcəya lazəm dеyil, onun hər hansə bir еhtiyacə ədəyə 
biləcək faydalələq хəsusiyyətləri istеhlakəya lazəmdər. Baəqa səzlə dеsək, firma хarici 
bazara əəхarkən məmulat və хidmətləri dеyil, aləcənən problеmlərini həll еdəcək 
vasitələri təklif еdir.  

 Məhz bu prinsip bеynəlхalq markеtinqdə aparəcə hеsab olunur və ona gərə də 
markеtinq əvvəlki istеhsal və ticarət əsullarəna nisbətən daha səmərəlidir. 

 əgər əmtəə əvvəlcə layihələədirilir, sonra isə satəə əzrə mətəхəssislərə qəti tapəərəq 
vеrilirsə ki, hansə yolla olursa olsun, həmin əmtəəni satsənlar prinsipi ilə iələyən firma 
istər daхili, istərsə də хarici bazarda əoх bəyək uəursuzluqlara dəəar olacaqdər. əksər 
hallarda məlum olur ki, bu yolla yaradəlan məmulat məхtəlif səbəblər əzəndən, məsələn 
milli standartlara uyəun gəlmədiyinə gərə хarici bazarda satəla bilməz.  

 Хarici iqtisadi əlaqələrdə markеtinqin prinsip və mеtodlarəndan istifadə еtmək, 
qloballaəma əəraitində хəsusilə vacibdir. Bu sahədə məəssisə tərəfindən qəbul еdilən 
qərarlar həm opеrativ, həm də stratеci хaraktеrli ola bilər. Qəbul еdilən sratеci qərarlar 
iəərisində məəssisənin bu və ya digər formada bеynəlхalq əmək bəlgəsəndə iətirakənən 
intеnsivləədirilməsi, хarici bazarən sеəilməsi və ona daхil olmaq əsullarə, sеəilmiə bazarda 
stratеci davranəə qaydalarənən məəyyənləədirilməsi, həmin bazarda hazərda iələyən 
firmalarən rəqabət qabiliyyətinin dəzgən qiymətləndirilməsi məhəm əhəmiyyət kəsb еdir.  
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 Bu qərarlarən hazərlanmasə və qəbul еdilməsi məəssisənin bеynəlхalq bazarda 
fəaliyyətinin komplеks proqramənən iələnilməsini tələb еdir. Bu məəssisələr еlmi-tехniki, 
istеhsal, sosial, maliyyə- iqtisadi və kadr fəaliyyətinin ayrəlmaz tərkib hissəsini təəkil еdir.  

 Bеynəlхalq markеtinqdə baələca məsələ möqsödli istiqamötlönmö vö komplеkslilikdir, 
yəni sahibkarləq, təsərrəfatəələq, istеhsal və satəə fəaliyyətlərinin qarəələqlə əlaqəli 
ardəcəl bir sistеmdə birləədirilməsidir. Bеynəlхalq markеtinqin tətbiqi praktikasə gəstərir 
ki, bunlarən hər birinin ayrələqda tətbiqi istənilən nəticəni vеrmir, yalnəz komplеks 
yanaəma imkan vеrir ki, firma əmtəə və хidmətlərin bеynəlхalq bazarəna məvəffəqiyyətlə 
əəхsən. Bu, yеni əmtəə və orcinal хidmətlərlə хarici bazara əəхdəqda daha əoх səmərə 
vеrir. 

 Хarici bazara əəхmaq və ya əəхmamaq barədə əzənən məхsusi motivlərini 
aydənlaədərmaq firma əəən məhəm əhəmiyyət kəsb еdir. əgər firma qərara gəlsə ki, хarici 
bazara əəхacaq, onda bu qərar bеynəlхalq markеtinq sahəsində ciddi iə aparəlmasəna 
təkan vеrəcəkdir.  

 Firmalarən bеynəlхalq markеtinq fəaliyyətini həyata kеəirməsi motivlərinin dərd 
aspеktini qеyd еtmək olar: satəəən gеniələndirilməsi, istеhsal еhtiyatlarə əldə еdilməsi, 
istеhsalən divеrsifikasiya qaydasənda inkiəafə, təchizat mənbələrinin divеrsifika-
siyalaədərəlmasə. 

 «Еv markеtinqi» ilə bеynəlхalq markеtinq arasənda kəklə fərqlər yoхdur. Hər iki 
halda markеtinq fəaliyyətinin еyni prinsipləri istifadə olunur. Burada əsas məsələ, хarici 
bazarən fəaliyyəti ilə əlaqədar spеsifik tələblər və həmin bazarlarən хəsusiyyətindən asələ 
olaraq iələmə əərtləri məəyyən olunmalədər. Bununla əlaqədar aəaəədakəlar nəzərə 
alənmalədər:  

1. Firma əz əlkəsinin daхili bazarəndakəna nisbətən burada markеtinqin əsul və 
prinsiplərini daha əsaslə, məqsədyənlə və ardəcəl əəkildə həyata kеəirməlidir. Хarici 
bazarda gəclə rəqabət olduəundan əmtəələrə, onun rеklama, sеrvis хidmətinə və s. olan 
tələbi daha yəksəkdir. 

2. Firma hələ хarici bazarən хəsusiyyətlərini (onun dinamikasə, tutumu, sabitliyi və 
s.) və əlkədə məvcud olan markеtinq məhitini lazəmi səviyyədə bilmədiyindən o, хarici 
bazarən imkanlarə və tələbatlarə kimi mərəkkəb prosеsləri dərindən tədqiq еtməlidir. 
Bunun əəən firma məvafiq tədqiqat bəlmələri yaratmalə, yaхud da markеtinq əzrə 
məsləhətəi firmalarən хidmətindən istifadə еtməlidir. 

3. Хarici bazarda firma markеtinq əsullarə və prinsiplərindən daha əеvik istifadə 
еtməli və onlara yaradəcələqla yanaəmalədər.  

4. Firma хarici bazar əəən еlə əmtəələr iələyib istеhsal еtməlidir ki, o bir nеəə il əz 
yəksək rəqabət qabiliyyətliyini qoruyub saхlaya bilsin.  

 Bеynəlхalq markеtinqin mərəkkəb tərəflərinə bеynəlхalq lisеnziya satəəə, 
konsaltinq (məsləhət), incinirinq, lizinq хidmətlərinin gəstərilməsi, хarici invеstisiya ilə əz 
əlkəsində və əz invеstisiyasə ilə хarici əlkədə yəəma və istеhsal məəssisələri yaratmaq kimi 
məsələləri aid еtmək olar.  

 Хarici bazarda iələyərək markеtinqdən, onun prinsip və mеtodlarəndan yəksək 
dərəcədə istifadə еtməyən firma, nə qədər gəclə olsa da gеc-tеz əz rəqiblərinə uduzacaq və 
o bazarə tərk еtməli olacaqdər.  

 Markеtinq məsələləri əzrə gеniə əhatəli ədəbiyyatlar yazəlməə, məktəblər, kurslar, 
ABə, Ingiltərə, Almaniya, Fransa, Italiya, Yaponiya, əərqi Avropa əlkələrinin, еləcə də 
Azərbaycanən aparəcə univеrsitеtlərində kafеdralar aəəlməədər.  

 Dənyada Amеrika Markеtinq Assosiasiyasə (AMA), Markеtinqə kəmək Avropa 
Cəmiyyəti (MKAC) və Bеynəlхalq Markеtinq Fеdеrasiyasə (BMA) kimi nəfuzlu milli və 
bеynəlхalq markеtinq təəkilatlarə məvcuddur.  

 Təхminən ХХ əsrin 50-ci illərinin ortalarənadək markеtinq fəaliyyətinin baələca 
vəzifəsi firmanən istеhsal еtdiyi məhsullarən hansə yolla olursa-olsun satəlmasə olmuədur. 
Sahibkarlar bеlə bir prinsiplə iələyirdilər ki, istənilən vasitə ilə artəq istеhsalə 
mənimsənilmiə məhsullarən buraхələəə artərəlsən və o bazarda irəlilədilsin. Firmalar 
bazarən tələbatəna dеyil, əz istеhsal imkanlarəna istiqamətlənmiədilər. Bu dəvrdə 
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markеtinqin baələca vasitələri rеklam, əmtəənin təbliəatə, istеhlakəəlar və ictimaiyyətin 
əəurunda firmanən yəksək imicinin yaradəlmasə və saхlanəlmasə idi. Ona gərə də həmin 
dəvrən markеtinqini «istеhsalöönön markеtinqi» adlandərərlar.  

 Kеəən əsrin 50-ci illərinin aхərənda Qərb iqtisadəəlarə «istеhsaləə markеtinqi»ni 
rədd еdərək onun kəhnəlmiə olduəunu bildirdilər. Məsələn, Ingilis iqtisadəəsə K.Uolkеr 
yazməədər. «Istеhsaləənən əsas еtibarilə baələca olaraq istеhsal barədə narahat olmalarə 
və istənilən əsulla istеhlakəəlarən еhtiyacə olmadəəə əmtəələri satmaəa əaləəmalarə 
kеəmiə dəvrdə qaldə»2. 

 Bununla əlaqədar olaraq, markеtinqin konsеpsiyasənda ciddi dəzəliələr həyata 
kеəirildi. Bu konsеpsiyanən əsasəna aləcə tələbatəna yənəlmə qoyuldu. Bunun da nəticəsi 
olaraq hazərda еlə əmtəələrin istеhsalənən təəkili nəzərdə tutulur ki, o əmtəə istеhlakəəya 
təsir еtsin, onda məmulata maraq oyatsən və aləcənən bazarləq еtmə barədə arzusunu 
stimullaədərmaqla bazarda satəla bilsin. Yеniləəmiə bu konsеpsiya «istеhlakəənən markе-
tinqi» adənə aldə. Məasir markеtinq dеyəndə məhz bu markеtinqdən səhbət gеdir.  

 Kotlеr məasir markеtinqin konsеpsiyasənən təkamələ və onun vəzifələri barədə bеlə 
yazməədər: «Markеtinqin idarə еdilməsinin vəzifəsi tələbatən səviyyəsinə, vaхtəna və 
хaraktеrinə еlə təsir gəstərməkdir ki, bu təəkilatən qarəəsənda duran məqsədlərə əatmaəa 
kəmək gəstərsin. Sadəcə dеdikdə, markеtinqin idarə olunmasə-tələbatən idarə 
olunmasödör»3. Sonra o yazər: «Istеhsalən təkmilləədirilməsi konsеpsiyasə təsdiq еdir ki, is-
tеhlakəəlar gеniə yayəlməə və əlvеriəli qiyməti olan mallara qarəə хеyirхah olacaq və 
dеməli, rəhbərlik əz səylərini istеhsalən təkmilləədirilməsində və bəlgə sistеminin 
səmərəliliyinin artərəlmasənda cəmləədirməlidir. əmtəənin məkəmməlləədirilməsi kon-
sеpsiyası iddia еdir ki, istеhlakəəlar ən yəksək kеyfiyyət, ən yaхəə istismar хassələri və 
səciyyəvi хəsusiyyətləri təklif еdən əmtəələrə qarəə daha əoх mеyl еdəcək və dеməli, 
təəkilat əz qəvvəsini əmtəənin daim təkmilləədirilməsində cəmləədirməlidir. 

 Kommеrsiya səylərinin gəcləndirilməsi konsеpsiyasə isbat еdir ki, əgər təəkilat satəə 
və həvəsləndirmə sahəsində əhəmiyyətli dərəcədə səy gəstərməzsə, istеhlakəəlar onun 
mallarənə qənaətеdici miqdarda almayacaqlar. Markеtinq konspеsiyasə iddia еdir ki, 
təəkilatən məqsədlərinə nail olmasənən rəhni məqsədli bazarən еhtiyaclarənən və 
tələbatlarənən məəyyənləədirilməsində və arzu olunan qənaətbəхəliyin rəqiblərinkindən 
daha səmərəli və məhsuldar əsullarla təmin еtməkdir».4 

 
 

I.7. Bеynölхalq markеtinqdö bazarön  
sеqmеntlöödirilmösi 

 
 əz əmtəəsi ilə хarici bazara əəхan hər bir istеhsaləə məmulatlarənən istеhlak 

хəsusiyyətləri barədə yaхəə məlumatlanməə olur. Еyni bir əmtəəni məхtəlif istеhlakəəlar 
əmumilikdə məхtəlif formada istifadə еdir, ən baələcasə da odur ki, onlardan hər biri bu 
əmtəəni məхtəlif motivasiya nəqtеyi-nəzərindən alər. Ona gərə də, təbii olaraq 
istеhlakəəlarə ilk nəvbədə bu motivasiyalar və digər əlamətlər əzrə bələədərmək 
(sеqmеntləədirmək), sonra isə bu əlamətlər nəzərə alənmaqla istеhsal olunmuə əmtəəni 
хarici bazara təklif еtmək lazəmdər. Nəzəri cəhətdən bazarən bu yolla sеqmеntləədirilməsi 
əoх səmərəli gərənər, rеalləqla isə firma bir səra məhdudiyyətlərlə qarəəlaəər.  

 Məlum məsələdir ki, hеə bir məəssisə bazarda həyata kеəirilən əmtəə məbadiləsinin 
bətən sfеralarənə əhatə еtmək iqtidarənda dеyil. Ona gərə də, hər bir məəssisə bazarən 
onun əəən əl əatan hissəsini əhatə еtməyə əaləəər. 

 Хarici bazarən məvcud sеqmеntləəmə sistеmində bazarən əsas əlamətlər əzrə 
bələnməsindən istifadə olunur: əmtəə-sahəvi əlamət əzrə (məsələn, ərzaq, nеft, avtomobil 

                                                           
2 Wolkеr Ph. Markеtinq Consеptions in Modеrn Еconomiеs London, 1978, P. 47 
3 F.Kotlеr . Markеtinqin əsaslarə. Bakə, 1993, səh. 18 
4 Orada , səh. 20, 21, 22  
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və s.), coərafi prinsip əzrə (məsələn, Rusiyanən Avropa hissəsi, əimali Qafqaz, Qərbi 
Avropa və s.).  

 Bundan sonra bazarən sеqmеntləədirilməsi firmanən əəхmaq istədiyi хarici bazarda 
hazərda məvcud olan  potеnsial istеhlakəəlar qrupu əzrə aparələr:  

1) istеhsal məqsədləri əəən istеhlak;  
2) dəvlət satənalmalarə;  
3) vasitəəilər; 
4) əhali (fərdi istеhlakəəlar), o cəmlədən aəaəədakə əlamətlərə gərə: 
yaə (gənclər, orta yaə, ahəllar); 
cins (kiəilər, qadənlar); 
iqtisadi vəziyyəti (varləlar, kasəblar, orta sinif); 
milliyyəti (milli adət-ənənələr nəzərə alənmaqla);  
bazarən məvsəmiliyinə gərə. 
 Bu əlamətlər əzrə sеqmеntləədirmə həm daхili bazar, həm də хarici bazar əzrə 

həyata kеəirilir. 
 Bazarən hər bir sеqmеntində alqə-satqə situasiyasə məхtəlifdir. Məsələn, əgər ərzaq 

bazarənda kənd təsərrəfatə mallarənən məhsuldarləəəndan asələ olaraq situasiya kəskin 
surətdə  dəyiəə bilərsə, gеyim bazarənda əsas rolu məvsəmi dəb, maəənqayərmada isə 
yеni iхtiralar, qabaqcəl tехniki həllər oynayər və s.  

 Хarici bazara və bazarən sеqmеntlərinə əəхmaq əəən tələb olunan kapitalən 
məbləəi də məqayisə olunmazdər. Məsələn, aəər sənayеdə bu məqsədə nail olmaq əəən 
yəz milyon dollarlarla kapital lazəmdər, hansə ki, qoyulmuə kapitala gərə mənfəətliliyə 
yalnəz bir nеəə ildən sonra nail olmaq məmkəndər. Хidmət sahəsində isə bunun əəən 10-
20 min dollar kifayət еdir, mənfəət isə bir nеəə gəndən sonra əldə еdilə bilər. Lakin baza-
rən bu sеqmеntində gəclə rəqabət məvcud olduəundan oraya girmək əoх əətindir.  

 Хarici bazara əəхmaq istəyən firmanən, həmin əlkənin bazarənən bətən məmkən 
sеqmеntlərini əzənə məvafiq sеqmеnt sеəmək məqsədilə tədqiq еtməsi, firmanən potеnsial 
imkanlarə və qoyulmuə məqsədi nəzərə alənmaqla həyata kеəirilir. Bundan sonra, 
firmanən хarici bazara əəхarmaq istədiyi əmtəənin əlkə bazarənda rəqabətə davamlələəə 
təhlil olunur və sеəilmiə əmtəələr istеhsal planəna daхil еdilir.  

 Bazarön sеqmеntlöödirilmösi konsеpsiyasə istеhlakəəlarən tələbatlarənən 
məхtəlifliyinə gərə, bazarlarən fərqli olmasə   idеyasəna əsaslanər. Dənya bazarənda 
rəqabət məbarizəsinin gəclənməsi ilə əlaqədar olaraq əmtəə və хidmətlərin satəəə 
problеmi gеtdikcə kəskinləəir. Bunun da nəticəsində firmalar aləcəlara kətləvi хidmət 
gəstərmək siyasətindən əl əəkir və əz fəaliyyətlərini maksimum dərəcədə məхtəlif 
istеhlakəə tələbatlarəna yənəltməyə uyəunlaədərmaəa əaləəərlar.  

 «Bazarön sеqmеntlöödirilmösi» anlayöööna markеtinqin məəyyən bazarə, yaхud da 
aləcəlarən məəyyən məcmusunu ayrə-ayrə sеqmеntlərə, yaхud da qruplara bələn 
stratеgiyasə kimi baхmaq olar. Bu sеqmеntlər və aləcə qruplarə məəyyən bir kritеriyaya 
mənasibətdə maksimum dərəcədə daхili həmcinsliyə və biri-birinə nisbətən maksimum 
хarici fərqə malik olurlar ki, bu da markеtinqin bu və ya digər alətindən istifadə еtməyə 
imkan vеrir.  

 əmtəə və хidmətlər bazarənən sеqmеntləədirilməsi еyni əmtəə əəən bir səra əmumi 
хəsusiyyətlərə malik olan oхəar istеhlakəəlar qrupu tapmaəa yənəlmiədir ki, bu da spеsifik 
ticarət siyasəti yərədəlməsində istifadə oluna bilər.  

 Məхtəlif əmtəə, sahə, rеgional, milli və dənya bazarlarə əəən sеqmеntləədirmə 
prinsipləri еyni dеyil. Potеnsial aləcəlarən aхtarəlmasənda mətləq məvəffəqiyyətə gətirib 
əəхara biləcək vahid sеqmеntləədirmə əsulu yoхdur.  

 Bazarən sеqmеntləədirilməsi (markеt sеqmеntation)- bazarən hər hansə bir kritеriya 
əzrə, hər biri əəən ayrə-ayrə mallar və yaхud markеtinq komplеksi tələb olunan aləcə 
qruplarə əzrə bələnməsi prosеsidir.  

 Bazar sеqmеnti (markеt sеqmеnt)- markеtinqin еyni bir istеhlak stimulu dəstlərinə 
oхəar rеaksiya vеrən istеhlakəəlar (aləcəlar) qrupudur.  



38 
 

 Bazarön sеqmеntlöödirilmösi aəaəədakə kəmiyyət gəstəricilərinin 
məəyyənləədirilməsinə imkan vеrir:  

 - ayrəlməə qruplarən sayə, onlarən bəyəkləyə, inkiəaf mеylləri; bazarən 
sеqmеntləədirilməsi istеhlakəəlarən davranəəənən səbəb-nəticə əlaqələrinin 
aəkarlanmasəna və davranəə əlamətlərinin təhlili əsasənda onlarən tiplərini təsvir еdərək 
siyahəya almaəa imkan vеrir.  

 Bеynəlхalq markеtinq sahəsində bazarən sеqmеntlərinə yanaəmanən əz 
хəsusiyyətləri vardər. Bеynəlхalq markеtinqdə sеqmеntləədirmə təhlilinin iki 
səviyyəsindən istifadə olunur. Birinci səviyyə məхtəlif milli bazarlarda TMə-in 
məhsullarəna məmkən istеhlakəəlarən (aləcəlarən) fərqləndirilmiə хəsusiyyətlərinin 
ayrəlmasədər. Ikinci səviyyədə ilkin olaraq bu bazarlarən əhəmiyyəti, iqtisadi еkspansiya 
əəən onlarən məqayisəli «cazibədarləəə» qiymətləndirilməlidir, yəni bətəvləkdə dənya 
bazarənən sеqmеntləədirilməsi həyata kеəirilməlidir.  

 Bеynəlхalq markеtinqdə bazarə sеqmеntləədirərkən nəzərə alənmalə amillərin sayə 
əoхdur. Onlara əmumi əəkildə aəaəədakəlarə aid еtmək olar:  

-məəssisənin еhtiyatlarə və məqsədlərinin хarici məhitin imkanlarəna yənəldilməsi. 
Burada da əsas məsələ istеhlakəəlarən tələbləri, bazar və rəqabət nəzərə alənmaqla хarici 
bazara əəхmaqdər; 

-əmtəə, qiymət, əmtəənin bələədərəlməsi, əlaqələr və хidmət gəstərilməsi sahəsində 
birləədirilmiə qərarən qəbulu; 

-milli bazar хəsusiyyətlərinin amilləri əoхluəu. 
 Sеqmеntləədirmə təhlilində vacib amil məхtəlif əlkələrin iqtisadi və sənayеcə 

inkiəafənən səviyyəsidir. Ona gərə ki, bu amil daхili bazarən tutumu, onun quruluəu, 
istеhlak хərclərinin bələədərəlməsi, satən alənan tехnika və tехnologiyaya olan spеsifik 
tələblərin qabaqcadan məəyyənləədirməsinə imkan yaradər.  

 Bеlə ki, əoх vaхt inkiəaf еtmiə əlkələrdə həyat səviyyəsinin tənəzzəl mərhələsində 
olan əmtəə, digər əlkələrdə artəm mərhələsində ola bilər. əoх hallarda bir əlkənin 
bazarənən bir sеqmеnti əəən nəzərdə tutulmuə bir əmtəə, digər bazar sеqmеnti və əlkə 
əəən də cəlbеdici ola bilər. Təbii, klimatik, coərafi amillər еyni bir əmtəənin istеhlak 
əərtlərindəki fərqləri məəyyənləədirir. Bеlə əmtəələr (avtomobillər, kənd təsərrəfatə 
tехnikasə, yol, tikinti tехnikasə və s.) əz funksional хəsusiyyətlərini saхlamaqla məхtəlif 
klimatik zonalarda istifadə olunmaq əəən istеhsal olunmalədər.  

 Tədqiqatlarən nəticəsinin təhlili gəstərir ki, məasir dəvrdə bazarən 
sеqmеntləədirilməsi və məqsədli bazarlarən sеəilməsində siyasi хaraktеrli amillör məhəm 
əhəmiyyət kəsb еdir. TMə-rin markеtinq хidmətləri хarici bazarə sеəərkən məхtəlif 
əlkələrdə tariхən təəəkkəl tapməə istеhlak vərdiələrinə, yəni mədəni məhit amillərinə 
хəsusi diqqət yеtirirlər.  

 Sеqmеntlöödirmö töhlilindö vö möqsödli bazarön sеöilmösi prosеsindö bеynölхalq 
markеtinq föaliyyötindö ön gеniö yayölmöö ösullar matris, statistik əsul və klastеr təhlil 
əsuludur.  

 Matris əsulu- markеtinqin daha əstən istifadə olunan stratеgiyasənən (məsələn, 
standartlaədərəlməə markеtinq stratеgiyasə) məəyyənləədirilməsinə və хarici məhit 
amillərinin təhlilinə əsaslanər. Burada хarici möhit amillörinin markеtinq komplеksi və 
markеtinq proqramənən еlеmеntlərinə nə dərəcədə təsir gəstərə biləcəyi əyrənilir. 
Məхtəlif bazarlarən хəsusiyyətlərinin sеəilmiə markеtinq stratеgiyasəna uyəunluəunun 
məqayisə еdilməsi nəticəsində, o bazarlar sеəilir ki, onlarda markеtinq proqramənən 
dəyiədirilməsinə əəkiləcək хərclər minimum olsun. Məhz еlə rеgional və və milli bazarlar 
iqtisadi еkspansiya əəən birinci dərəcəli cazibədarləəa malik olacaqdər.  

 Sеqmеntləədirmə təhlilinin statistik əsulu- хarici amillərin, еləcə də fəal və passiv 
dəyiəənlərin məəyyənləədirilməsini nəzərdə tutur.  

 Sеqmеntləədirmənin fəal amilləri dеyəndə bazarən sеqmеntləədirilməsinin bilavasitə 
həyata kеəirildiyi aləcəlarən və bazarən əlamətləri nəzərdə tutulur. Passiv amillər isə artəq 
nəzərdə tutulmuə sеqmеntlərin daha tam təsvir еdilməsinə хidmət еdən əlamətlərdir.  
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 Klastеr təhlil əsulunun məqsədi- məхtəlif bazarlarə və ya istеhlakəəlar qrupunu 
хaraktеrizə еdən dəyiəənlər əoхluəunun əmumiləədirilməsidir. əmumiləədirmə ona gərə 
aparələr ki, bu dəyiəənlərdən asələ olaraq uyəungəlmə kritеriyasə əzrə bazarlarən, 
sеqmеntlərin və istеhlakəə qruplarənən nəvlərinin optimal sayə məəyyənləədirilsin.  

 Statistik əsulun və klastеr təhlilinin əatəəmayan cəhəti ondan ibarətdir ki, məхtəlif 
əlamətlərə еyni qiymət vеrilir, ona gərə də alənməə nəticə formal məntiqin məhsulu ola 
bilər. Ona gərə də tələb olunur ki, markеtinq stratеgiyasə və firmanən dənya bazarənda 
fəaliyyət proqramə nəqtеyi-nəzərindən dəyiəənlər onlarən vacibliyi nəzərə alənmaqla 
dəzgən sеəilsinlər.  

 

I.8. Хarici möqsödli bazarlarön sеqmеntlöödirilmösinin  
 kritеriya vö ölamötlöri  

 
 Sеqmеntləədirmənin əlaməti- əmtəə və хidmətlər bazarənda istənilən sеqmеntin 

sеəilməsi əsuludur. Məəssisə bilməlidir ki, o əzə əəən yararlə olan sеqmеnti hansə əsulla 
və hansə əlamətlər əzrə sеəməlidir. F.Kotlеr ömtöö vö хidmötlör bazarönda istеhlaköölarön 
sеqmеntlöödirilmösi ööön dörd ölamöt töklif еdir: dеmoqrafik, psiхoqrafik, coörafi vö 
davranöö5. Bu dərd əlamətdən hər birini həm daхili, həm də хarici bazarən sеq-
mеntləədirilməsi əəən istifadə еtmək olar. Dənya bazarənən sеqmеntləədirilməsi 
əlamətləri əzənə əsas amillər və dəyiəənlər vasitəsilə biruzə vеrən хəsusiyyətlərə malikdir.  

 Sеqmеntləədirmənin coərafi prinsipi (gеographic sеqmеntation) bu əlamətlər 
arasənda ən sadəsidir. Tələbatən formalaəmasəna məхtəlif rеgional amillər təsir еdir. 
Məsələn, təbii - iqlim əəraiti və əlkənin coərafi vəziyyəti tariхən məəyyən dərəcədə milli 
adət və ənənələrin formalaəmasəna səbəb olur; əlkənin coərafi vəziyyəti istеhsalən 
quruluə və təsərrəfat fəaliyyətinin iхtisaslaəmasənən əsasənda durur; bu da əz nəvbəsində 
həm əhalinin quruluəu və pеəə tərkibini, həm də pul gəlirlərinin səviyyəsini 
məəyyənləədirir.  

 əlkələr əzrə bazarən sеqmеntləədirilməsi əəən töbii iqlim, ölkönin böyöklöyö, 
ööhörlör, yaöayöö möntöqölöri, öhalinin söхlööö və s. kimi paramеtrlər əsas gətərələr. Bu 
paramеtrlərin təhlili nəticəsində firma bir və ya bir nеəə coərafi rеgionda və yaхud coərafi 
yеrləəmə ilə məəyyənləədirilən məхtəlif еhtiyaclarə və əstənləkləri nəzərə almaqla, bətən 
rеgionlarda fəaliyyət gəstərmək haqqənda qərar qəbul еdə bilər.  Bu prinsip ızrı bazarın 
sеqmеntlııdirilmısi (dеmographic sеqmеntation) uzunməddətli amillərə əsaslanər. Bu 
amillərə əhalinin yaəə, cinsi, ailə vəziyyəti, ailənin bəyəkləyə, ailənin həyat dəvrənən 
mərhələsi, gəlirlərin səviyyəsi, məəəuliyyəti, dini, irqi, milliyyəti daхildir. Bunun gеniə 
əəkildə tətbiqi iki səbəbə gərə məmkəndər: sеqmеntləədirmənin dеmoqrafik amilləri 
kifayət qədər asanləqla təsnifləədirilir və kəmiyyətcə qiymətləndirilə bilir; onlarən təhlili 
və rəqəmlərin sistеmləədirilməsi, giriə məlumatlarə bazarda məхtəlif motivasiyalar əzrə 
istеhlakəə qruplarə ilə əoх səх əəkildə əlaqəli olur.  

 əmtəə və хidmətlər bazarənən psiхoqrafik ölamöt özrö sеqmеntləədirilməsi – 
aləcəlarən ictimai sinfə mənsubluəu, həyat tərzi və əəхsiyyətin хəsusiyyətləri əlamətlərinə 
gərə qruplara bələnməsidir. Еyni bir dеmoqrafik qrupa məхsus istеhlakəəlarən tamamilə 
məхtəlif psiхoqrafik profili ola bilər. əzə-əzləyəndə sеqmеntləədirmənin psiхoqrafik 
əlamətlərinin хəsusiyyətləri dənya bazarənən vəziyyətinin təhlilində mətəmadi amil 
olmaqla, sеqmеntləəmənin digər amilləri ilə qarəələqlə əlaqəli əəkildə istifadə olunur.  

Davranöö ölamötlörinö görö bazarən sеqmеntləədirilməsi (bеhavioural sеqmеntation)- 
istеhlakəəlarən (aləcəlarən) bilikləri, mənasibətləri, əmtəədən istifadənin хaraktеri və 
əmtəəyə qarəə mənasibətləri əsasənda qruplara bələnməsidir. Dənya əmtəə və хidmətlər 
bazarənda istеhlakəəlarən davranəəənən əyrənilməsi əoхtərəfli və yaradəcə prosеsdir. 

əmtəənin alənmasə prosеsinin məхtəlif iətirakəəlarə ilə əlaqələri məəyyən еtdikdən 
və onlarən istеhlak davranəəəna  nəyin əsas təsir gəstərdiyini aydənlaədərdəqdan sonra, 
                                                           

5 F.Kotlеr. Markеtinqin əsaslarə. səh. 177-178 
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məəyyən sеqmеntin хadimi əzənən məхsusi cəlbеdici vəziyyətinə kəmək еtmək məqsədilə, 
хarici məqsədli bazara yənəldilmiə səmərəli markеtinq proqramə hazərlaya bilər.  

 Dənya bazarənən sеqmеntləədirilməsi bazarən təhlili zamanə əzə-əzləyəndə dеyil, 
biri-biri ilə qarəəəq əəkildə məəyyən kombinasiyalarda istifadə olunur. Ona gərə ki, bu və 
ya digər nəv məmulatən hansə tələbatə nə dərəcədə doləun ədəməsi daha dəqiq 
məəyyənləədirilsin. Məəyyən qrup istеhlakəəlarda əmtəəyə qarəə mənasibətdə 
gəstəricilərin bir nеəə qiymətinin əst-əstə dəədəyə halda, bеlə nəticəyə gəlmək olar ki, 
dənya əmtəə və хidmətlər bazarənda məəyyən sеqmеntlərə əəхmaq məmkəndər. Bundan 
sonra məəssisə rəhbəri məəyyənləədirməlidir ki, onlarən istеhsal еtdiyi məmulatlar 
əzlərinin tехniki-iqtisadi paramеtrlərinə gərə bu sеqmеntə uyəundurmu.  

Bazarön sеqmеntlöödirilmösi kritеriyasö-firma əəən bu və ya digər sеqmеntin 
sеəilməsinin əsaslandərəlmasənən qiymətləndirilməsi əsuludur. Dənya əmtəə və хidmətlər 
bazarənda sеqmеntləədirmənin ən gеniə yayəlməə kritеriyalarö aöaöödakölardör: 

-sеqmеntin kəmiyyət paramеtrləri;  
-sеqmеntin əhəmiyyətliyi;  
-sеqmеntin mənfəətliyi;  
-əsas rəqiblərin olduqlarə bazarlarla sеqmеntin uyəunlaəa bilməsi;  
-dənya bazarənən sеəilmiə sеqmеntində iəin səmərəliyi.  
 Bətən bu kritеriyalar əzrə əz məəssisəsinin potеnsial imkanlarənə 

qiymətləndirdikdən sonra dənya bazarənən sеəilmiə sеqmеntinin məəssisəyə uyəun gəlib-
gəlməməsi, əlavə məlumatlar toplanmasə və iələnilməsinə yеni vəsaitlərin хərclənməsinin 
məqsədəuyəunluəu haqqənda qərar qəbul еtmək olar.  

 Markеtinq хadiminin məharəti ondadər ki, konkrеt məəssisə əəən sadə dəyiəənlərin 
o kombinasiyasənə sеəə bilsin ki, onlarən kəməkliyi ilə, dənya bazarənən məhz hansə 
sеqmеntinin məəssisənin хarici-iqtisadi fəaliyyətinin spеsifikasəna daha doləun uyəun 
gəlməsini məəyyənləədirmək məmkən olsun. Iri sеqmеntləri sеədikdən sonra hər bir 
sеqmеnt əəən tехniki-iqtisadi əsaslandərmanən iələnilməsi və bеynəlхalq bazara əəхmaəən 
еhtimal olunan səmərilliyi məəyyən еdilməlidir. Sеqmеntin sеəilməsində tеz-tеz istifadə 
olunan əsul еkspеrt qiymətləndirməsi əsuludur. 

 
I.9. Хarici bazarön möqsödli sеqmеntlörinin sеöilmösi 

 
 Хarici möqsödli bazarön sеqmеntlöödirilmösi satəcənən əəхəə еdəcəyi məхtəlif 

sеqmеntlərin imkanlarənən aəkara əəхarəlmasə məqsədi ilə həyata kеəirilir. 
Sеqmеntləədirməni həyata kеəirdikdən sonra firma məəyyənləədirməlidir ki, nеəə 
sеqmеnti əhatə еtmək lazəmdər və onun əəən ən əlvеriəli olan sеqmеnti nеcə 
məəyyənləədirmək olar. Dənya bazarənə əhatə еtmək əəən məəssisə markеtinqin əə 
stratеgiyasəndan istifadə еdə bilər:  

- fərqləndirilməmiə markеtinq;  
- fərqləndirilmiə markеtinq; 
- təmərkəzləəmiə markеtinq6.  
 Хarici bazara əəхan hər bir firma orada məvəffəqiyyətlə iələmək əəən əzənən 

markеtinq fəaliyyətini planlaədərmalə və markеtinq əsullarənə iələyib hazərlamalədər. 
 əgər firma əz fəaliyyətini əsas еtibarilə daхili bazara yənəltmiəsə, хarici bazara isə az 

miqdarda əlavə gəlir əldə еtmək məqsədilə əəхərsa, onda ayrəca хarici bazar və yaхud 
onun sеqmеntinin sеəilməsi əəən baə səndərmaq, həm də əz iəini mərəkkəbləədirməyə 
еhtiyac yoхdur. Bu halda, ən əlvеriəli variant хarici bazara vahid bətəvlək kimi baхmaq və 
fərqləndirilməmiə (standartlaədərəlməə) markеtinq stratеgiyasəndan istifadə еtmək 
kifayətdir.  

                                                           
6 F.Kotlеr. Markеtinqin əsaslarə. səh. 190-200 
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 Fərqləndirilməmiə markеtinq stratеgiyasə (indiffеrеntiatеd markеting) –məəssisənin 
bazar sеqmеntləri arasənda olan fərqlərə məhəl qoymadan, хarici bazarlara еyni bir 
təkliflə məraciət еtməsidir.  

 Bеlə vəziyyətdə firma хarici bazara yеganə bir əmtəə təklif еdir və nəzərdə tutur ki, 
gеc-tеz həmin əmtəəyə aləcə tapəlacaqdər. Хarici bazara bu formada əəхmaqla irimiqyaslə 
biznеs qurmaq məmkən dеyil və firma bunu hеə qarəəsəna məqsəd də qoymur. Bu 
stratеgiya həm də əmtəə bətən dənya miqyasənda tanənməə və məəhur olduqda istifadə 
olunur. əənki bu halda, məmkən хarici aləcəlarən sayə kifayət qədər əoх olur. Bu variant, 
еləcə də o halda tətbiq olunur ki, хarici bazarda həmin əmtəəyə tələbat o qədərdə bəyək 
olmadəəəndan, firma хarici bazara daha gеniə miqyasda əəхa bilmir.  

 Bu stratеgiyanə tətbiq еdərkən məəssisə kətləvi bəlgə və rеklam əsullarəndan istifadə 
еdir. Bazarən bеlə əhatə olunmasə qənaətcildir. əmtəənin istеhsalə, irəlilədilməsi, rеklam və 
onun еhtiyatda saхlanəlmasəna əəkilən хərclər o qədər də yəksək olmur.  

 əgər firma хarici ticarəti əzənən əsas məqsədi hеsab еdirsə, onda o məcburi olaraq 
fərqləndirilmiə markеtinq stratеgiyasəndan (diffеrеntiatеd markеting) istifadə еtməlidir. Bu 
stratеgiyanən məəzi ondan ibarətdir ki, firma dənya bazarənən məmkən qədər əoх 
sеqmеntini sеəir və onlara əoхlu sayda məхtəlif əmtəələrlə хidmət еdir. Bu halda 
markеtinq tədbirlərinə -rеklam, əmtəənin irəlilədilməsi, ticarət əəbəkələrinin yara-
dəlmasə, əmtəənin dəyiədirilməsi əəən konstruktor iələri, əoхlu sayda əmtəə əеəidi 
istеhsal еtməyin zəruriliyi- əoх bəyək maliyyə хərcləri tələb olunur. Lakin buna 
baхmayaraq, bu stratеgiya firmanən istеhsal-bazar fəaliyyətinin dənya bazarənən 
tələblərinə daha yaхəə uyəunlaəmasənə təmin еdir. Burada məsrəflərin artmasə rəqabətin 
azalmasəna səbəb olur. Artan məsrəflər sonradan satəə və mənfəət həcminin yəksəlməsi 
hеsabəna ədənilir.  

 Firma hər bir bazarda tələbatən spеsifikasənə məəyyənləədirir və əaləəər ki, əzənən 
markеtinq komplеksinin tədbirlərini fərdi tələbatlarla uzlaədərsən.  

Məsələn, dənya bazarənən sеqmеntlərini insanlarən ailə vəziyyətlərində olan fərqlər 
əsasənda sеəmək olar: 

- yеnicə ailə qurmuə və uəaqlarə olmayan cavan adamlar;  
- hələ ailə qurmaməə və ayrə yaəayan cavan adamlar;  
- məktəb yaəəna əatmaməə uəaqlarə olan ər-arvad;  
- uəaqlarə olan və əzlərindən ayrə yaəayan yеtkin ailə;  
- uəaqlarə ayrə yaəayan qoca ər-arvad; 
- tənha təqaədəələr. 
 Bu stratеgiyada yəksək хərclərdən qaəmaq əəən fərdi istifadə olunan əmtəələr əəən 

məmkən qədər iri sеqmеntlər sеəməyə əaləəmaq lazəmdər. Həm də məsləhətdir ki, 
markеtinq səyləri bazarən mənfəətin 60-80 %-ni təmin еdən 20 % sеqmеntində 
cəmləədirilsin.  

 Dəqiq məlumat olmayan sеqmеntlərin araədərəlmasəna еhtiyac yoхdur.  
 Firmanən хarici bazarla əsaslə əəkildə maraqlanmasə halə tamamilə baəqa 

məsələdir. Bu halda bazarən sеqmеntləədirilməsi zərurətə əеvrilir. Hər bir sеqmеnt əəən 
əmtəədə bu və ya digər əsulla dəyiəikliklər həyata kеəirilir və bu o məqsədlə еdilir ki, hər 
bir sеqmеnt əəən əmtəə daha cazibədar olsun. Хarici bazarən hər bir sеqmеnti əəən 
əmtəədə dəyiəiklik еdilməklə bazara əəхarəldəəə halda firmanən tımırkızlıımiı 
markеtinq stratеgiyasəndan istifadə еtməsi əlvеriəlidir.  

 Bu stratеgiyanön tölöbinö uyöun olaraq əmtəə həm bazarləq barədə qərar qəbul 
еdən, həm də hər bir sеqmеntdə bu qərarən qəbuluna təsir gəstərə bilən hər bir 
istеhlakəənən tələbatəna maksimum dərəcədə cavab vеrməlidir. əlbəttə bu halda sеq-
mеntlərin aəkara əəхarəlmasə əəən bazarən daha dərindən tədqiq və təhlil olunmasə, 
bundan sonra isə hər bir sеqmеntin əzənən sosioloci, tехniki və kommеrsiya хəsusiyyətləri 
əzrə əyrənilməsi də vacib məsələdir. Hər bir sеqmеntə yənəldilmiə rеklam mətni 
hazərlanmalə və digər məvafiq tədbirlər həyata kеəirilməlidir. Lakin bu əzləyəndə 
markеtinq хərclərinin artmasəna səbəb olmaqla, firmanə uzaq stratеci məqsədlər irləi 
sərməyə məcbur еdir.  
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 Tömörközlöömiö markеtinq (concеntratеd markеting) (bu məqsədli markеtinq də 
adlanər)- firmanən əz markеtinq səylərini bəyək bazarən kiəik hissəsində 
cəmləədirməkdənsə, onu bir və ya bir nеəə subbazarən bəyək bir hissəsində 
cəmləədirməsidir. Bu stratеgiya istеhsal və satəə səylərinin dənya bazarənən məhdud 
rеgionlarda, əoх əmidvеrici bazarlarda cəmləədirilməsini nəzərdə tutur. Sonradan firma 
mənimsədiyi bazarlarda zəruri iətirak səviyyəsini təmin еtdikdən sonra, əz fəaliyyətini 
ardəcəl olaraq digər bazarlara da kеəirir. 

 Bu stratеgiya sayəsində məəssisə dənya bazarənən хidmət gəstərdiyi sеqmеntlərində 
əzənə davamlə bazar məvqеyi əldə еdir. Ona gərə ki, o baəqalarəna nisbətən bu 
sеqmеntlərin еhtiyaclarənə daha yaхəə bilir və orada məəyyən nəfuz qazanməə olur. 
Lakin bu stratеgiyanən tətbiqi məəyyən risklərlə də baələdər. Ola bilər ki, sеəilmiə bəyək 
sеqmеntlər firmanən əmidlərini doərultmasən. Təmərkəzləəmiə markеtinq komplеksi 
yalnəz bazaralarən sayənə dеyil, еləcə də təklif olunan əmtəə və хidmət nəvlərini və bətən 
markеtinq komplеksini də məhdudlaədərər. Məsrəflərin səviyyəsi daha əoх artər 
(markеtinq tədqiqatlarə, еlmi-tехniki tədqiqatlar, yеni tехnologiyalar, «nou-hau» və s. əzrə 
хərclər), amma rəqabət azalər.  

 Bu stratеgiyada firma əsas diqqətini bazarən bir sеqmеntinə yənəldir və anlayər ki, 
bu sеqmеnt bazarda ən pеrspеktivli sеqmеntdir. əmtəə və markеtinq proqramə bu əəraitə 
uyəunlaədərələr. Bu yanaəmadan bir qayda olaraq məhdud istеhsal еhtiyatlarə olan 
firmalar istifadə еdirlər. Təmərkəzləəmiə səylər stratеgiyasə məmkən qədər məhdud sayda 
bazarlardan intеnsiv olaraq mənfəət əldə еdilməsini nəzərdə tutur, yəni yalnəz o bazarlarə 
ki, orada əoх mənfəət əldə еtmək еhtimalə daha bəyəkdər.  

 Hər bir firma хarici bazara əəхarkən markеtinq stratеgiyasənə fərdi qaydada sеəir. 
Bu və ya digər stratеgiyanən, yaхud onlarən kombinasiyasənən sеəilməsi kompaniyanən 
imkanlarə və istеhsal еhtiyatlarəndan, еləcə də konkrеt bazarda tələbat əərtləri və iəgəzar 
abu-havanə formalaədəran amillərdən asələ olur. 

 əgər firma yəksək kеyfiyyətli əmtəələrə malikdirsə, məqsədli bazarən həcminin 
artəm sərəti kifayət qədər yəksəkdirsə, əmtəənin uyəunlaədərəlmasə, еhtiyaca təsir 
gəstərə bilən rеklam və digər vasitələrə əəkilən хərclər cəzidirsə, onda digər bir markеtinq 
stratеgiyasəndan- хarici bazarlar ıoхluıunda markеtinq sıylırinin divеrsifikasiyası 
stratеgiyasından istifadə еtmək daha əoх arzu olunandər.  

 Lakin əmumi qayda bеlədir ki, əksər kompaniyalarən təmərkəzləəmiə səylər 
stratеgiyasənə məhdud sayda hakim məvqе tutan bazarlarda tətbiq еtməsi daha 
məqsədəuyəundur. Lakin dеmək lazəmdər ki, əoх az kompaniyalar təmərkəzləəmiə 
markеtinq əsulundan istifadə еdirlər. Bu ilk nəvbədə əmtəə iхracəna aiddir. əoх firmalar 
əaləəərlar ki, əz məhsullarənə son dərəcədə əoх əlkəyə iхrac еtsinlər. Onlar əslində iхracla 
təsadəfi məvəffəqiyyət qazana biləcəklərinə əmid еdərək məəəul olurlar və maksimum 
mənfəət əldə еtmək əəən səmərəli markеtinq əməliyyatlarə planlaədərmərlar. Vacibi odur ki, 
təmərkəzləəmiə markеtinq stratеgiyasəndan istifadə еtmək barədə qərar qəbul еtmiə 
kompaniya əz imkanlarəndan istifadə еtməklə еlə bazar sеəsin ki, o pеrspеktivdə 
kompaniyaya maksimum mənfəət gətirsin. Bеləliklə, kompaniya aəaəədakəlarə 
məəyyənləədirməlidir:  

- hazərda və gələcəkdə bazarən tutumu;  
- bu bazarda əzənən payə;  
- hazərda əzənən istеhsal еtdiyi məmulatlar və onlarən gələcəkdə dəyiəməsi 

imkanlarə.  
Bazarən sеəilməsi aparəlməə tədqiqatlardan asələ olaraq bətən bazarlarən 

qiymətləndirilməsinin məntiqi nəticəsi olmalədər. Bеlə qiymətləndirilmə dənya bazarənən 
əyrənilməsinə əsaslanmalədər.  

 Dənya bazarlarənən tədqiqinin gеniə proqramla həyata kеəirilməsi bir qayda olaraq, 
iqtisadi cəhətdən məqsədəuyəun olmadəəəndan, sistеm təhlilindən istifadəyə əl atmaq 
lazəmdər. Bunun əsasənda:  

- nisbətən ucuz olan kabinеt tədqiqatlarənən aparəlmasə (əksər məlumatlar əz 
əlkəsində əldə еdilə bilər);  
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- aəaəə ardəcəlləqla az uyəun gələn bazarlarən səradan əəхarəlmasə;  
- əstənlək dərəcəsinə gərə qalan bazarlarən dəzəlməsi. 
1. Firmanən еhtiyatlarə. Еhtiyat mənbələri məhdud olduqda ən səmərəli 

təmərkəzləəmiə markеtinq stratеgiyasədər. 
2. əmtəənin həmcinslik dərəcəsi. Fərqləndirilməmiə markеtinq stratеgiyasə oхəar 

əmtəələr əəən daha uyəundur. Biri-birindən konstruktiv quruluəuna gərə fərqlərin 
əmtəələr (məs., fotokamеralar, avtomobillər) əəən fərqləndirilmiə və təmərkəzləəmiə 
markеtinq stratеgiyasəndan istifadə еtmək daha əlvеriəlidir. 

3. əmtəənin həyat dəvrənən mərhələləri. Firma bazara yеni əmtəə ilə əəхdəəə halda 
yеniliyin ilk mərhələdə yеniliyin cəmi bir variantənə təklif еtməsi məqsədə məvafiqdir. Bu 
halda fərqləndirilməmiə və təmərkəzləəmiə markеtinq stratеgiyasəndan istifadə olunmasə 
əlvеriəlidir.  

4. Dənya bazarənən həmcinslik dərəcəsi. əgər aləcəlarən zəvqə еynidirsə, onlar 
əmtəəni еyni miqdarda еyni məddətdə alərlarsa, markеtinqin еyni stimullarəna oхəar rеak-
siya vеrilərsə, fərqləndirilməmiə markеtinq stratеgiyasəndan istifadə olunmasə yеrinə 
dəəər.  

5. Rəqiblərin markеtinq stratеgiyasə. əgər rəqiblər fərqləndirilməmiə markеtinq 
stratеgiyasəndan istifadə еdilərsə, onda firma fərqləndirilmiə və təmərkəzləəmiə 
markеtinq stratеgiyalarənə tətbiq еtsələr, daha əoх хеyir ala bilər.  

 Bu gən dənya bazarəna əəхarəlan əmtəələrin əoх gеniə məхtəlifliyi təkcə məasir 
istеhsalən imkanlarənə dеyil, həm də məхtəlif əlkələrdə tələb və tələbatən əsaslə əəkildə 
fərqli olmasənə əks еtdirir.  

Хarici məqsədli bazarən hansə sеqmеntində əəхəə еtməyi məəyyənləədirildikdən sonra, 
firma həll еtməlidir ki, həmin sеqmеntə nеcə daхil olsun. əgər sеqmеnt artəq sabitləəmiəsə, dе-
məli, orada artəq rəqabət var və rəqiblər orada əz məvqеlərini tutmuəlar. Ona gərə də firma 
məvcud olan bətən rəqiblərin məvqеyini məəyyənləədirməlidir. Rəqiblərin tutduqlarə məv-
qеyi nəzərə almaqla, firma əzənən məqsədini həyata kеəirə bilər.  

 Dənya bazarənda əmtəənin məvqеyinin məəyyənləədirilməsi (product positioninq)- 
bu əmtəəyə dənya bazarənda rəqabətə davamlə məvqеyin təmin olunmasə və məvafiq 
markеtinq komplеksinin iələnib hazərlanmasə əzrə fəaliyyətidir.  

 əzənən əmtəəsinin məvqеyinin məəyyənləədirilməsi məsələsini həll еdərkən, 
məəssisə bətən məvcud rəqiblərin məvqеyini məəyyənləədirməlidir. Dənya bazarənda 
əmtəənin məvqеyinin məəyyənləədirilməsinin iki vasitəsi məvcuddur:  

- birinci vasitə- bu əmtəənin məvqеyinin məvcud rəqiblərdən birinin əmtəəsi ilə 
yanaəə məəyyənləədirilməsi və dənya bazarənda pay almaq əəən məbarizə 
aparəlmasədər; 

- ikinci vasitə –bu məəssisənin hələ dənya bazarənda olmayan əmtəənin 
iələnilməsinin kəməkliyi ilə rəqiblərdən yaхa qurtarmasədər. 

 Tamamilə yеni oricinal əmtəə yaradarkən məəssisə rəhbərliyi yеni əmtəə yaratmaq 
əəən məəssisənin bətən tехniki və iqtisadi imkanlarənən məvcudluəuna və istеhlakəəda 
həmin məmulata tələbatən olmasəna əmin olmalədər.  

 əmtəənin rəqabət məvqеyinin məəyyənləədirilməsi əmtəənin məхtəlif 
хəsusiyyətləri, onun kеyfiyyəti, tərtibatə, əеəidi, qiyməti və digər əlamətləri ilə təmin 
oluna bilər.  

 əgər qərara alənsa ki, bazar sеqmеntində əmtəənin məvqеyi yеni əmtəənin ki, kimi 
məəyyənləədirilsin, onda firma rəqibin əmtəəsindən хəsusiyyətləri və kеyfiyyət 
gəstəriciləri ilə əstən olan əmtəə iələməli, pərakəndə satəcəlar tapmalə, varlə aləcəlarən 
diqqətini cəlb еdəcək rеklam mətnləri hazərlamalə, satəəən stimullaədərəlmasə əzrə 
fəaliyyəti həyata kеəirməlidir.  
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 Məvqеyin məəyyənləədirilməsinin stratеgiyasə barədə qərar qəbul еtdikdən sonra 
firma bеynəlхalq markеtinq komplеksinin iələnilməsi ilə məəəul ola bilər (markеtinq miх) 
(sхеm 5)7  

 
 
 
 
 
 
Makkartni Kotlеr Qеyl Polivoda 

 
 

Markеtinq-miks Markеtinq-
miks 

Bеynəlхalq 
markеtinq-miks 

əmtəə (product) əmtəə əmtəə əmtəə-хidmət 
(product-
sеrvicе) 

Irəlilədilmə 
(promotion) 

Irəlilədilmə  Irəlilədilmə Irəlilədilmə və 
rеklama 

(publicity) 
Qiymət (pricе) Qiymət  Qiymət  Qiymətqoyma 

(pricinq) 

Yеri (Placе) Yеri  Yеri  Satəə yеri 
(placе of salе) 

 Ictimai rəy 
(public 
opirion) 

Хalq (pеoplе) Хalq  

 Siyasət 
(politics) 

Siyasət  Prеsеdеntlər  
(prеcеdеnts) 

  Mənfəət 
(profit) 

Gəc (powеr) 
Prosеs 

(procеss) 
   Planlaədərma 

və nəzarət 
(planppinq 

and Control) 
Sхеm 5. Markеtinq-miks konsеpsiyasönön  tökamölö 
 
Markеtinq-miks əzənə  əoхlu  sayda idarə oluna bilən  markеtinq  dəyiəənlərinin  

əoхluəu kimi  gəstərir.  Firma bu dəyiəənləri  еlə  əlaqələndirir ki,  onlarən  kəməkliyi  ilə 
məqsədli хarici  bazarda istədiyi  nəticəni əldə еdə bilsin. 
 

                                                           
7 Mеcdunarodnıy markеtinq . M., 2001, str. 197  
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II MöVZU 

 

BЕYNöLХALQ MARKЕTINQ  

FöALIYYöTININ TööKILI 

 

II.1.Bеynölхalq markеtinqin idarö olunmasö 

 

Markеtinqin idarə olunmasə (markеtinq managеmеnt) - əoхəaхəli və mərəkkəb 
prosеsdir.  

 Markеtinqin idarə olunmasə prosеsində obyеkt kimi firma, aləcəlar və bazar əəхəə 
еdir. Markеtinqin idarö olunmasö  - firmanən əz əmtəə və хidmətlərini, taktika və davranəə 
stratеgiyasənə konkrеt bazarən tələblərinə uyəunlaədərmasədər.  

 Firmanən markеtinq baхəməndan idarə еdilməsi dəvrə olmalədər və imkan 
vеrməlidir ki, bazar konyunkturasənən dəyiəməsi, еləcə də istеhsal sistеminin əzənə 
aparmasənən stratеgiya və taktikasəna nəzarət еtmək məmkən olsun.  

 Markеtinq prinsipləri əsasənda firmanən dəvri idarə olunmasənən əsas mərhələləri 
aəaəədakəlardər: situasiya töhlili; markеtinq sintеzi; stratеji planlaödörma; taktiki 
planlaödörma; markеtinq nözaröti 

 

 
Markеtinq pirnsiplöri ösasönda firmanön 

dövri idarö еdilmösi sхеmi 

 

Situasiya təhlili  
1.Hazərda firma hansə vəziyyətdədir 

2.Bu vəziyyətdə firmanə gələcəkdə nə gəzləyir 

3.Хarici məhit amilləri firmaya hansə təsiri gəstərir 
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Markеtinqin sintеzi  
1.Situasiyanən dəzəldilməsi əəən nə еtməli  
2.Niyə məhz bеlə еtməli 
3.Stratеji planlaədərma əəən qərar qəbulu 
 
Stratеji planlaədərma 
1.Məqsədə əatmaq əəən nеəə hərəkət еtməli 
2.Stratеgiyanən sеəilməsi  

3.Taktikanən iələnilməsi barədə qərar  

Taktiki planlaədərma  
1.Taktikanən məəyyənləədirilməsi 
2.Opеrativ planən iələnilməsi 

3.Opеrativ planən həyata kеəirilməsi  

Markеtinq nəzarəti  
1.Məlumatlarən toplanmasə  
2.Məlumatlarən qiymətləndirilməsi  

3.Situasiya təhlilinin kеəirilməsi barədə qərar  

  

Sхеm  6 

 

 Idarəеtmə prosеsində gəstərilən dəvrilik həm bətəvləkdə firma, həm də onun 
altsistеmləri və əmtəələr əəən sistеmatik olaraq təkrarlanər. 

 Situasiya təhlili. Situasiya təhlilinin baələca momеnti yaranməə situasiyanən 
araədərəlmasə və bu əsasda qərar qəbul еdilməsidir. Bu o dеməkdir ki, hazərkə zamanda 
iəin təəkilinə gəclə təsir gəstərən konkrеt amillər dəsti əyrənilməli və dəzəliəvеrici 
tədbirlər gərəlməlidir. 

 Bеynəlхalq markеtinqdə hər bir firma dəvri olaraq ildə 1-2 dəfə “daхili təftiə“  və 
yaхud situasiya təhlili ilə məəəul olur. Bu o dеməkdir ki, hər bir firma əzənən хarici aləmlə 
mənasibətlərinin “əəklini” əəkir. Firmanən hazərda hansə vəziyyətdə olmasənən təhlili 
imkan vеrir ki, onun kеəmiə fəaliyyəti qiymətləndirilsin, nailiyyətləri və uəursuzluqlarənən 
səbəbləri aəkara əəхarəlsən, əməkdaəlarən səriətəliliyi və fəaliyyətinin səmərəliliyi 
məəyyənləədirilsin. 

 Bеlə təhlil, fəaliyyəti uzun məddət yalnəz daхili bazara yənəldilmiə, lakin hazərda 
хarici bazarda məstəqil iələmək imkanə əldə еtmiə firmalar əəən daha zəruridir.  

 Situasiya təhlili məsələnin həllinin situasiya yanaəmasə əsasənda həyata 
kеəirilməsini nəzərdə tutur. 

 Situasiya töhlili ardöcöl olaraq bir nеöö qrup mösölöni höll еtmölidir.  

Birinci pillö-firmanən fəaliyyətinin planlaədərəlmasədər. 
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 Ikinci pillö-yaranməə situasiyanən firmanən əvvəlcədən qarəəsəna qoyduəu 
məqsədə nail olunmasə və məvəffəqiyyət qazanmasəna kəmək еtməsini və yaхud bu 
məqsədə nail olmasəna manеəilik tərədilməsinə imkan yaratmasənə məəyyənləədirmək 
nəqtеyi-nəzərindən alənməə məlumatlarən qiymətləndirilməsidir.  

Növböti pillödö-yеni məqsədlər barədə (əgər kəhnə məqsədləri dəyiədirmək 
zəruridirsə) qərar qəbul еdilir, stratеgiya irəli sərələr, taktika məəyyənləədirilir və bu 
taktikanən həyata kеəirilməsi əəən qərar qəbul еdilir. 

Situasiya yanaəmasə-təəkilatən qarəəsənda qoyulan məqsədə səmərəli yolla nail 
olunmasə əəən məmkən əsul və konsеpsiyalarə məəyyən konkrеt situasiyalarla 
əlaqələndirməyə əaləəmaq qabiliyyətidir.  

  

 Situasiya dəyiəənlərinin davranəəə daхili vö хarici amillördön asölö olur. 

 Daхili amillər təəkilatən əz daхilində məvcud olub və onun qoyulan məqsədlərə nail 
olmasəna məхtəlif istiqamətlərdə təsir gəstərən amillərdir.  

 Хarici amillər təəkilatən bilavasitə əlaqədə olduəu (məsələn, mal gəndərənlər, 
rəqiblər, koopеrasiya əlaqəsində olduəu təəkilatlar, markеtinq vasitəəiləri, məətərilər və 
s.) və onu əhatə еdən ətraf məhitin təsiri nəticəsində əmələ gələn amillərdir. 

  

 

 

II.2. Bеynölхalq markеtinq stratеgiyasönön iölönib  

hazörlanmasö 

 

 Markеtinq stratеgiyasönön iölönilmösi bazarlarön vö istеhlaköölarön tölöbatlarönön 
döyiömösinin uzunmöddötli proqnozlaödörölmasöna ösaslanör. 

 Markеtinq stratеgiyasə-məəssisənin qarəəsəna qoyduəu inkiəaf məqsədinə nail olmasə 
əəən optimal yollarən sеəilməsidir. 

 Markеtinq stratеgiyasə-firmanən maddi və maliyyə imkanlarənən bazardakə 
situasiyaya uyəunlaədərəlmasə, baəqa səzlə dеsək firmanən daхili məhitinin хarici məhiti 
ilə optimal əəkildə uyəunlaədərəlmasə və əlaqələndirməsi vasitəsilə həyata kеəirilir. 
Firmanən stratеgiyasə əoх ola bilər. Burada əsas məsələ ondan ibarətdir ki, hər bir 
əmtəəyə və hər bir bazara uyəun stratеgiya sеəilsin və bu stratеgiya markеtinqin 
məqsədinə nail olunmasə tələblərinə cavab vеrsin. 

 Bеlə stratеgiyalardan aəaəədakəlarə gəstərmək olar:  

1.təəkilati quruluəun təkmilləədirilməsi; 
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2.iəgəzar fəalləəən artərəlmasə; buraya daхildir: bazar hədədlarənən  gеniələndirilməsi; 
bazarda məvqеyin məhkəmləndirilməsi;  bazar yеniliyi olan əmtəələrin bazarlarən yеni 
sеqmеntlərinə  əəхarəlmasə; əmtəənin təkmilləədirilməsi; хərclərin azaldəlmasə  və sair;  

3.iəgəzar fəalləəən azalmasə. Buraya daхildir: firmaya mənfəət gətirməyən əmtəələrin 
satəəənən dayandərəlmasə; zərərlə satəlan  əmtəələrin istеhsaldan əəхarəlmasə; firmanən 
əz markеtinq səylərini bir nеəə bazarda dеyil, bir bazarən daha pеrspеktiv  sеqmеntində 
cəmləədirilməsi və sair;  

4.хarici tərəfməqabilləri ilə əz əlkəsində birgə məəssisələrin yaradəlmasə; 

5.firmanən hal-hazəra kimi məvəffəqiyyətlə iələyə bilmədiyi bazarlara əəхmasə əəə хarici 
firmalarla koopеrasiya əlaqələrinə girməsi;  

6.divеrsifikasiya artəmə stratеgiyasə (mərkəzləədirilmiə, əfəqi, konqlomеrant). 

 

 

II.3. Markеtinq taktikasönön iölönilmösi 

 

 Markеtinq taktikasö  - firmanön malik olduöu ömtöö nomеnklaturasöna tölöbatön 
formalaödörölmasö prinsiplörini vö mövcud konyunkturanön nözörö alönmasönö öks еtdirir. 

 Bir qayda olaraq, markеtinq taktikasə bir il, ən əoхu bir il yarəm məddəti əhatə 
еdən dəvr əəən iələnilib hazərlanər. Bu məddətin bitməsi gəzlənilmədən məntəzəm olaraq 
o yoхlanələr, faktiki alənməə nəticələrlə məqayisə olunur və lazəm gəldikdə taktikaya 
dəzəliələr еdilir.  

Daхili yoхlama-firmanən potеnsial imkanlarənən və onlarən istifadə olunmasə 
sərhədlərinin təhlil olunmasədər. Bu təhlil və alənməə nəticələr əsasənda markеtinqin 
iələnilmiə və hazərda icra еdilən taktikasəna dəzəliəvеrici hərəkətlər həyata kеəirilir.  

Markеtinq taktikasö ilö höll olunan mösölölör sörasöna aöaöödakölar daхildir:  

ömtöönin irölilödilmösinin,  

satööön stimullaödörölmasö vö rеklam iöinin ömtöönin höyat dövrönön mörhölölörindön 
asölö olaraq töökili,  

yеni ömtöö ilö bazarön yеni sеqmеntinö ööхööön prinsiplörinin mööyyönlöödirilmösi,  

mövcud bazarda föaliyyötin dayandörölmasö vö sairö.  

Qеyd еtmək lazəmdər ki, yеni əmtəə ilə хarici bazara taktiki dəzgən olmayan əəхəə 
satəə həcmi ilə rеklam və satəəən stimullaədərəlmasə arasənda məvafiq olmayan nisbət 
firmaya bəyək zərərlər gətirə bilər. 
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ABö-ön Oqayo Univеrsitеtinin profеssoru Х.Cеkson 172 firmada aparölan soröunun 
nöticösindön bеlö qönaötö gölmiödir ki, firmalarda daha kötlövi хaraktеr daööyan taktiki 
iхrac markеtinq ösullarö östönlök döröcösinö görö aöaöödakö qaydada dözölmöödör:8 

 ömtöönin irölilödilmösi özrö ciddi hörökötlör:  

 Burada nəzərdə tutulur ki, firma əmtəənin istеhsal yеrindən istеhlak yеrinə və son 
istеhlakəya əatdərəlmasə əəən bətən əsullarə təhlil еtməli və onlardan хarici bazarda 
hansənən daha əoх səmərə vеrə biləcəyini, yaхud da onlarən kombinasiyasənə sеəməlidir. 
Bəlgə kanallarə, daхili və хarici məhit amilləri əsaslə əəkildə nəzərdən kеəirilməli, 
istеhlakəəlarla birbaəa, yaхud хarici topdan (pərakəndə) satəə vasitəəilərinin kəməkliyi ilə 
əlaqə yaratmaəən məqsədəuyəunluəunu məəyyənləədirməlidir. Bazarəna əəхacaəə əlkədə 
bu məqsədlə filial (nəmayəndəlik) yaratmaəən məqsədəuyəunluəu da əyrənilməlidir.  

 Istеhlaköölarla birbaöa ölaqö:  

 Birbaəa əlaqənin taktiki iхrac markеtinq əsullarə arasənda əstənləyə ondan 
ibarətdir ki, istеhsaləə firma əmtəənin son istеhlakəəya əatdərəlmasə əzrə bətən prosеsi 
əzə idarə еdir və ona gərə də istеhlakəənən tələblərinin dəyiəməsinə cəld rеaksiya vеrə 
bilir. Lakin bu əsul rеntabеlli dеyil. Ona gərə ki, bətən əlkə əzrə paylanməə əoхlu sayda 
kiəik istеhlakəəlarla əlaqədə olmaq məmkən dеyil. Bundan əlavə, bətən əlkə ərazisində 
onlara хidmət еtmək əəən satəə əəbəkəsinin təəkil olunmasə da əoхlu хərc tələb еdir. 

«Dirеkt mеyl» sistеmi özrö rеklam tödbirlöri: 

 Bunun əhəmiyyəti ondan ibarətdir ki, firma əz rеklamlarənə birbaəa poət 
gəndərmələri- «dirеkt mеyl» - vasitəsilə ənvanlə qaydada istеhlakəəya əatdərəlmaqla 
minimum хərclərlə ən sadə və tеz anlaəəlan əsulla хarici bazara əəхər. 

 Bеynölхalq sörgi vö yarmarkalarda föal iötirak еtmök: 

 Bunun əhəmiyyəti ondan ibarətdir ki, firma bu yolla əzənən еlmi-tехniki 
nailiyyətlərini və bunun nəticəsində istеhsal еtdiyi yеni əmtəələrini хarici əlkə 
istеhlakəəlarəna təqdim еdir. Istеhlakəə əmtəəni naturada, bir əoх hallarda isə iə rеci-
mində gərər.  

Xarici nömayöndöliklördö iööi hеyötinin sayönön artörölmasö;  

Filiallarö (nömayöndöliklöri) olmayan ölkölördö filiallar (nömayöndöliklör) töökil 
еtmök; 

Yеni bazarlara ööхmaq;  

         Markеtinq tödqiqatlarönön aparölmasö;  

         Divеrsifikasiya qaydasönda sahö daхilindö vö istеhsalön mövcud olduöu sörhödlörindön 
könara ööхmaqla iхrac ömtöölöri nomеnklaturasönön gеniölöndirilmösi;  

        ömtöönin хarici istеhlaköönön tölöbatlaröna uyöunlaödörölmasö;  

                                                           
8 Mеdvеdov S.Ö.,Sеrqееv Ö.A. Mеcdunarodnıy markеtinq amеrikanskoy tехnoloqii. M.,1985,s.126-127 
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        Sеrvis хidmötinin söviyyösinin yöksöldilmösi; 

       Möötörilörin soröu vö möktublaröna opеrativ cavab vеrilmösi vö digör tödbirlörin 
görölmösi. 

 

 əgər, nəzərdə tutulan markеtinq planlarəndan kənara əəхmalar olarsa, onda 
markеtinq taktikasə planlarənda onlara qarəə hansə tədbirlər gərələcəyi əz əksini 
tapmalədər. 

 Markеtinqin taktikasə еlə olmalədər ki, o firmanən fəalləəənə təmin еtməli və onun 
bətən iəəilərinin təəəbbəskarləəəna əərait yaratmalədər.  

 Ali röhbörliyö tölöblör: ən yəksək vəzifələrdə satəəa məsul olan əəхslərdir; 
idarəеtmənin yеni əsullarənə qavramaq; firmada təəəbbəskar iəəilərin 
məkafatlandərəlmasə atmosfеri yaratmaq. 

 Iööi hеyötinö olan tölöblör: məntəzəm olaraq orta səviyyə idarəеdicilərinin yеnidən 
hazərlanmasə həyata kеəirilir; daha hazərləqlə əəхslərin vəzifə iyеrarхiyasənda irəli 
əəkilməsi, lazəmi səviyyədə səriətəsi olmayan iəəilərin vəzifəcə kiəildilməsi; hər bir iəəinin 
fərdi vəzifələrinin yazələ təlimatlarla məəyyənləədirilməsi; firmanən quruluə sхеmi bətən 
iəəilərə əatdərəlmalədər; firmanən siyasəti barədə daimi olaraq bətən səviyyələr məlu-
matlandərəlmalədər.  

 Baöqa firmalarön föaliyyötinö mönasiböt: baəqasənən təcrəbəsinin əyrənilməsi və 
istifadə olunmasənən həvəsləndirilməsi; firmanən istеhsal еtdiyi avadanləqlarən istifadə 
olunmasə və onun satəəənən pеrspеktiv imkanlarənə nəzərə almaq əəən satəə həyata 
kеəirilən əlkədə aid olduəu və qarəəəq sahələrin inkiəaf mеyllərinin sistеmatik olaraq 
təhlil еdilməsi; firmanən fəaliyyətinin nеytral baхəəla qiymətləndirilməsi əəən sistеmatik 
olaraq məsləhətəilərin cəlb olunmasə. 

 Bətəvləkdə dinamik inkiəaf еdən firmalarən taktikasə əzənən nailiyyətlərinə yəksək 
səviyyədə tənqidi yanaəmaəə nəzərdə tutur. Bu da əzəndən razə qalmaəa və 
arхayənəələəa qarəə ciddi manе tərədir və firmada daimi olaraq inkiəaf еtmək mеyli 
yaradər. 

 ögör firmanön istеhsalö olan ömtöölörin satöö höcmi planlaödöröldöööndan az olarsa, 
onda markеtinq taktikasə planənda nəzərdə tutulan aəaəədakə tədbirlərdən birini həyata 
kеəirmək olar:9  

 -istеhsalən iхtisar olunmasə (iхtisar еtmə stratеgiyasə);  

 -əmtəənin irəlilədilməsi və rеklamlaədərəlmasə tədbirlərinin gəcləndirilməsi;  

 -satəəən artərəlmasə məqsədilə qiymətlərin dəyiədirilməsi (aəaəə salənmasə);  

                                                           
9 Orqanizaüiə proizvodstva v kapitalistiçеskiх stranaх, t.7.,M.,1972,str.112-113 
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 -satəəla məəəul olan iəəi hеyətinin pеəəkarləq və tехniki hazərləq nəqtеyi-
nəzərindən yеnidən hazərlanmasə;  

 -satəəla məəəul olan iəəilərin əməyinin və ticarət yеrinin stimullaədərəlmasə 
sistеminin yaхəəlaədərəlmasə; 

 -tеzləədirilmiə sənaqlarən kеəirilməsi yolu ilə əmtəənin kеyfiyyətinin yoхlanəlmasə 
və zəruri təkmilləədirilmələrin həyata kеəirilməsi.  

 ögör istеhsal olunan ömtöölörin höcmi istеhlaköölarön tölöbatlarönön artan tеmpinö 
cavab vеrmirsö, aəaəədakə tədbirlərin həyata kеəirilməsi məqsədəuyəundur: 

 -istеhsal həcminin artərəlmasə; 

 -rеklam və stimullaədərma tədbirlərinə əəkilən хərclərin azaldəlmasə;  

 -firmanən хarici əlkələrdəki filial və nəmayəndəliklərində satəəla məəəul olan 
iəəilərin sayənən azaldəlmasə;  

 -qiymətlərin yəksəldilməsi.  

 Markеtinq taktikasə еlə olmalədər ki, o firmanən daha aktiv fəaliyyət gəstərməsini 
təmin еtsin, bətən əməkdaəlarən təəəbbəskarləəəna əərait yaratsən.  

 Bətəvləkdə dinamik inkiəafda olan firmalarən markеtinq taktikasə firmanən 
nailiyyətlərinə kritik mənasibəti əks еtdirməlidir.  

 

II.4. Markеtinq nözaröti 

 

 Markеtinq planənə həyata kеəirilərkən qarəəya əəхan gəzlənilməzliklər, nəzərdə 
tutulmayan situasiyalar onun yеrinə yеtirilməsi əzərində markеtinq хidməti tərəfindən 
daimi nəzarətin olmasənə zəruri еdir. 

 Markеtinq nəzarəti sistеmi ona gərə zəruridir ki, firma arхayən olmalədər ki, hər əеy 
qaydasənda gеdir və əgər bеlə    dеyilsə əoх dəqiq məəyyənləədirmək lazəmdər ki, 
səmərəli markеtinq fəaliyyətinin həyata kеəirilməsinə hansə amil manе olur. 

 Markеtinq nəzarəti- firmanön föaliyyötinin sömöröliliyini vö onun nözördö tutulan 
istiqamötlördön könara ööхöb-ööхmamasönö yöqinlöödirmök möqsödilö höyata kеöirilön 
nözarötdir. 

 Markеtinq nəzarətinin baələca məqsədi-firmanön föaliyyötinin inkiöaf mеyllörini 
nözörö almaqla istеhsal prosеsindö onun qaröösöna ööхan imkanlardan istifadö еtmök, 
töhlökölöri isö aradan qaldörmaqdör. 

 Markеtinq nəzarətinin vəzifəsi istеhsal prosеsində və bazarda məvcud olan rеal 
vəziyyəti dəzgən qiymətləndirərək, rəhbərliyi еlə məlumatlarla təmin еtməkdir ki, onlarən 
əsasənda firmanən planlaədərəlməə komplеks gəstəricilərinə dəzəliə vеrmək əəən zəmin 
yaranməə olsun. 
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 Markеtinq nəzarətinin funksiyasə- istеhsal prosеsinin və onun nəticələrinin vеrilmiə 
istiqamətdən istənilən tərəfə kənara əəхmasənən məəahidə olunub aəkara əəхarəlmasə və 
aradan qaldərəlmasə məqsədilə tədbirlər gərəlməsi əəən rəhbərliyə əsaslandərəlməə 
təkliflər vеrməkdir. 

 

 ömumilikdö nözaröt prosеsi özöndö aöaöödakö mörhölölöri birlöödirir: 

-nəzarətin həyata kеəirilməsi əəən normativ sənədlərin və kritеriyalarən iələnib 
hazərlanmasə; bu ona gərə vacibdir ki, kеəirilən hər bir nəzarətin konkrеt məqsədi olmalə 
və bunun da həyata kеəirilməsi əəən məqayisə aparəla biləcək normativlər və ələələr 
olmalədər. Kritеriyalarən sеəilməsi isə onunla əlaqədardər ki, nəzarət prosеsində məəyyən 
bir məddət əəən əldə еdilən nəticələrin səmərəliliyinin qiymətləndirilməsi məmkən olsun; 

-istеhsal-satəə fəaliyyəti nəticəsində əldə еdilmiə nəticələrin cari və stratеci plan 
gəstəriciləri ilə məqayisəsi. 

 Burada bətən səviyyələrdə maliyyə və satəə hеsabatlarənda əks olunmuə faktiki 
nəticələrin məvafiq plan gəstəriciləri ilə məqayisə olunub təhlil еdilməsi, onlarən nəzərdə 
tutulmuə plan gəstəricilərindən kənarlaəmasə səbəbləri və onlara təsir еdən baələca 
amillərin aəkara əəхarəlmasə nəzərdə tutulur: 

 -kənara əəхmalarən qarəənən alənmasə əəən zəruri dəzəliəvеrici hərəkətlərin 
həyata kеəirilməsi. 

 Burada qеyd olunan mərhələrdə aparəlan iələrin nəticəsindən istifadə еtməklə 
istеhsalən səmərəliliyinin yəksəldilməsi, firmanən qarəəsəna qoyduəu məqsədə nail 
olunmasə əəən zəruri tədbirlərin yеrinə yеtirilməsi nəzərdə tutulur.  

Markеtinq nözaröti prosеsinin ömumi öökildö tösviri 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Normativlərin 
iələnilib 

hazərlanmasə 

Kritеriyanən 
sеçilməsi 

Rеal nəticələrin 

plan göstəriciləri 
ilə müqayisəsi 

Kənara çəхmalara 
səbəb olmuə 
baələca fak-

torlarən  aəkara 
çəхarəlmasə 

Rеal 
nəticələri

n təhlili 

Kənara çəхmalar 
mövcuddur 

Kənara çəхmalar 
müəyyən еdilmədi 

Kənara çəхma-
larən müəyyən-

ləədirilməsi 

Növbəti nəzarətə qədər prosеs dayandərələr 

əlavə daхili və 
хarici məlumatlarən 

formalaəmasə 

Kənara çəхma-
larən miqyasənən 
müəyyənləədirlm

Təshihеdici hərəkətlərin yеrinə yеtirilməsi və 
kənara çəхmalarən aradan qaldəərlmasə 
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Nəzarət yalnəz məcburi tədbirlərin həyata kеəirilməsi məqsədilə dеyil, həm də əmək 

kollеktivində davranəə qaydalarənən və əхlaqi aspеktlərin inkiəaf еtdirilməsi əəən 
kеəirilir. 

 Markеtinq nəzarətinin əə nəvəndən istifadə olunur: 
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Markеtinq nözarötinin növlöri 
 

Nözarötin növlöri Nözarötö 
mösul 

icraöölar 

Nözarötin möqsödi Nözarötin ösullarö vö föndlöri 

Illik planlarən yеrinə 
yеtirilməsinə nəzarət  

Ali rəhbərlik. 
Orta səviyyə 
rəhbərləri 

Nəzərdə tutulmuə 
gəstəricilərin əldə 
еdilməsini yəqinləədirmək 

Satəə imkanlarə-nən təhlili.  
Bazar payənən təhlili. 
Markеtinq хərcləri və satəə arasəndakə 
nisbətin təhlili. Məətərilərin mənasibətləri 
əzərində məəahidə  

Mənfəətliliyə nəzarət Markеtinq 
əzrə nəzarətəi 

Firmanən nədən pul 
qazandəəənə və nədə 
itirdiyini aydənlaədərmaq 

əmtəələr, ərazilər, 
bazarlar, bazar sеqmеntləri, ticarət 
kanallarə, sifariələrin həcmləri əzrə 
bəlməklə rеntabеllik 

Stratеji nəzarət  Ali rəhbərlik. 
Markеtinq 
təftiəəisi 

Firmanən həqiqətən 
məvcud olan ən yaхəə mar-
kеtinq imkanlarəndan isti-
fadə еtdiyini və bunu nə 
dərəcədə səmərəli еtdiyini 
aydən-laədərmaq 

Markеtinqin təftiəi 

 

 Illik planən yеrinə yеtirilməsinə nəzarət- firmanən əldə еtdiyi cari gəstəricilərin illik 
planən təsdiq olunmuə nəzarət rəqəmləri ilə məqayisə еdilməsi və kənara əəхmalar 
olduqda vəziyyətin yaхəəlaədərəlmasə əəən dəzəliəvеrici hərəkətlərin yеrinə yеtirilməsi 
məqsədilə həyata kеəirilən nəzarətdir. 

 Markеtinq nəzarətinin bu nəvənən məqsədi firmanən konkrеt il əəən planlaədərəlməə 
satəə, mənfəət, istеhsal olunmuə məhsulun əеəidi, nomеnklaturasə və s. zəruri 
gəstəricilərin nə dərəcədə əldə еdildiyinə əmin olmaqdər. Bu nəzarət ali və orta rəhbərlik 
səviyyəsində həyata kеəirilir.  

 Illik planın yеrinı yеtirilmısinı nızarıt firmanən satəə imkanlarənən, markеtinq 
хərcləri və satəə arasəndakə nisbətin təhlili, еləcə də məətərilərin istеhsal olunan 
əmtəələrə mənasibətlərinin məəahidə olunmasə yolu ilə həyata kеəirilir. 

 Satıı imkanlarının tıhlili prosеsindı ımtıınin faktiki satıı gıstıricilıri həm dəyər, 
həm də natura əəklində məvafiq plan gəstəriciləri ilə məqayisə olunur və qiymətləndirilir. 

 Markеtinqə əəkilən хərclərlə satəə arasənda nisbətin təhlili nəzərdə tutur ki, 
məəyyən еdilmiə satəə həcmini təmin еtmək məqsədilə əoх vəsait хərclənməsin. Baəqa 
səzlə dеsək, firma əaləəmalədər ki, markеtinq хərcləri lazəmi səviyyədə saхlanəlsən ki, 
firmanən mənfəəti azalmasən. 

 Iri və bazarda vəziyyəti daimi izləyən firmalar əzlərinin məətəriləri, dilеrləri və digər 
vasitəəilərinin əmtəələrə olan mənasibətlərini məхtəlif mеtodlarla tədqiq еdir və aəkara 
əəхarərlar. Bu mеtodlardan ən gеniə istifadə olunanlarə əikayət və təkliflər, məхtəlif 
rеklamasiyalar, məətərilər arasənda sorəularən kеəirilməsi və sairədir. Bu nəv nəzarət 
əzəndə dərd ardəcəl mərhələni birləədirir ki, bunlarda aəaəədakə suallara cavab 
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vеrilməsini tələb еdir: biz nəyə nail olmaq istəyirik? nələr baə vеrir? bu nəyə gərə baə 
vеrir? vəziyyəti dəzəltmək əəən nə еtmək lazəmdər?10 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Illik planön yеrinö yеtirilmösinö nözaröt prosеsi 

 

Mənfəətliliyə nəzarət  - firmanən istеhsal еtdiyi əmtəələrin, satəə ərazilərinin, bazar 
sеqmеntlərinin və bəlgə kanallarənən faktiki rеntabеlliyinin məəyyənləədirilməsi 
məqsədilə kеəirilən nəzarətdir. Bu nızarıtin mıqsıdi firmanən həyata kеəirdiyi hansə 
fəaliyyət nəvəndən gəlir əldə еdildiyini, hansəndan isə ziyana dəədəyənə 
məəyyənləədirməkdən ibarətdir.  

 Mənfəətliliyə nəzarət prosеsində əldə еdilən məlumatlar firmanən rəhbərliyinə 
imkan vеrir ki, o bu və ya digər əmtəənin istеhsalənən, iхracənən, еləcə də bu və ya digər 
markеtinq fəaliyyətinin gеniələndirilməsi, iхtisar olunmasə və ya tamamilə 
dayandərəlmasə barədə optimal qərar qəbul еtsin. 

 Birinci mörhölödö əmtəənin satəəə, rеklamə, qablaədərəlmasə, satəə yеrinə 
əatdərəlmasə, sənədlərin hazərlanmasə və gəmrək хərcləri əzrə bətən məsrəflər aəkara 
əəхarələr. Ikinci mörhölödö sadalanan fəaliyyət nəvləri əzrə firmanə maraqlandəran hər 
bir bəlgə kanalə vasitəsilə ticarətin gеdiəi zamanə əəkilən хərclərin miqdarə 
aydənlaədərələr. Bu məsrəfləri məəyyənləədirdikdən    sonra əəəncə mərhələdə hər bir 
kanal əzrə ayrələqda mənfəət və zərərlərin hеsablanmasə həyata kеəirilir. Lakin sonradan 
hər hansə qərarə qəbul еtmək əəən aəaəədakə məsələlərə cavab tapəlmalədər: 

-satəəən həyata kеəirilməsi hansə dərəcədə satəə kanalənən və hansə dərəcədə 
əmtəənin markasəndan asələdər? 

-istifadə olunan kanallardan hər biri hansə inkiəaf mеyllərinə malikdir?  
                                                           
10 Kotlеr. Markеtinqin əsaslarə. Bakə, 1993. 
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-istifadə olunan kanallara tətbiq nəqtеyi-nəzərindən firmanən markеtinq stratеgiyasə 
optimaldərmə?  

 Markеtinq хidmətinin rəhbərliyi bu qoyulan məsələlərə cavab tapdəqdan sonra bir 
səra hərəkət variantlarənə qiymətləndirmək, sеəmək və zəruri tədbirlər həyata kеəirmək 
imkanəna malik olacaqdər. 

4. Stratеci markеtinq nəzarəti-firmanən ilkin məqsəd və vəzifələrinin məvcud 
bazar imkanlarəna məvafiqliyinin vaхtaəərə yoхlanəlmasə əəən kеəirilən nəzarətdir. 

 Nəzarətin bu nəvə firmanən ali rəhbərliyi və markеtinq təftiəəiləri tərəfindən həyata 
kеəirilir.  

 Vaхtaəərə olaraq firma bətəvləkdə əzənən markеtinq fəaliyyətinin səmərəliliyini 
yoхlamaq əəən onu kritik nəqtеyi-nəzərdən qiymətləndirməlidir. Bunun əəən təftiəəiyə 
idarəеdicilər, məətərilər, dilеrlər, malgəndərənlər və digər əəхslərlə sorəu aparmaq əəən 
tam məstəqillik vеrilməlidir. Bu sorəu firmanən markеtinq fəaliyyətinin məvcud 
vəziyyətinin aydənlaədərəlmasə məqsədilə həyata kеəirilir. 

 Stratеci markеtinq nəzarətinin baələca məqsədi firmanən həqiqətən məvcud olan ən 
yaхəə markеtinq imkanlarəndan nеcə istifadə еtdiyini və bunu nə dərəcədə səmərəli 
еtdiyini aydənlaədərmaqdər. 

 Markеtinqin töftiöi prosеsi adötön altö mörhölödö höyata kеöirilir:  

 Birinci- markеtinq təftiəinin kimin tərəfindən həyata kеəiriləcəyi 
məəyyənləədirilməlidir (yəni təftiəin firma mətəхəssisləri və yaхud kənar mətəхəssislər 
tərəfindən aparəlmasə).  

 Ikinci –təftiəin kеəirilmə vaхtənən və təkrarlanmamasənən məəyyənləədirilməsi. 

 əəəncə-təftiə sahəsinin məəyyənləədirilməsi: ıfiqi tıftiı (əoх vaхt markеtinqin 
quruluəunun təftiəi adlandərələr) firmanən markеtiqinin əmumi fəaliyyətinin 
yoхlanəlmasədər. 

 əaquli tıftiı- firmanən markеtinq stratеgiyasənən hər hansə bir tərəfinin dərindən 
əyrənilməsidir, məsələn, məhsulun planlaədərəlmasə.  

 Dərdəncə-təftiəin kеəirilmə formasənən iələnilməsi. 

 Bеəinci-təftiəin kеəirilməsi. Burada təftiəin kеəirilmə məddətinin vaхtə, onun aəəq 
və ya baələ kеəirilməsi; son məlumatən nеcə hazərlanacaəə məəyyənləədirilir. 

 Altəncə-nəticələrin rəhbərliyə təqdim olunmasə. Bununla yanaəə, qеyd еtmək 
lazəmdər ki, təftiə prosеsi onun nəticəsinə gərə məvafiq rеaksiya vеrildikdən sonra bitmiə 
hеsab olunur. Bunun məəyyənləədirilməsi təftiəəinin dеyil, rəhbərin məsuliyyət dairəsinə 
aiddir. 

 Toplanməə məlumatlar əsasənda təftiəəi məəyyən nəticələrə gəlir və təkliflər vеrir. 
Həmin təkliflərin hansənən daha səmərəli olmasənə, hansənən nə vaхt və hansə qaydada 
həyata kеəirilməsini rəhbərlik həll еdir.  

 

II.5. Bеynölхalq markеtinq föaliyyötinin idarö  
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olunmasönön töökilati quruluöu 

 

 Хarici bazara ööхarkön firmanön qöbul еdöcöyi möhöm qörarlardan biri dö markеtinq 
хidmötinin sömöröli vö öеvik töökilati quruluöunun (markеtinq sеrvicе orqanization) 
yaradölmasödör. 

 Bеynəlхalq markеtinq хidmətinin quruluəu iələnilərkən onun səlahiyyətlərinə aid 
olan məsələlər mətləq nəzərə alənmalədər.  

Bеynölхalq markеtinq хidmötinin sölahiyyötlörinö aöaöödakö mösölölör daхildir:  

markеtinq informasiya sistеminin toplanmasö vö töhlili;  

хarici bazarda mövcud olan vö potеnsial tölöb vö töklifin söviyyösinin öyrönilmösi; 
bеynölхalq rеklam, töbliöat vö stimullaödörma iölörinin töökili;  

qablaödörölma vö nöqlеtmö;  

möötörilörin ödömö qabiliyyötliyinö nözaröt;  

göndörmölörin vaхtönda höyata kеöirilmösi;  

sеrvis хidmötinin töökili. 

Bеynəlхalq markеtinq хidmətinin quruluəu o dərəcədə məkəmməl və əеvik 
olmalədər ki, o хarici bazarda baə vеrən dəyiəikliklərə həmin an rеaksiya vеrə bilsin, ona 
dəzəliəvеrici hərəkətləri   həyata kеəirsin və bununla da firmanən əz məqsədlərinə 
vaхtənda və tam nail olmasəna zəmin yaratsən. 

 Хarici bazarda məvəffəqiyyətlə iələmək əəən firmanən markеtinq хidməti qarəəya 
qoyulan məqsəddən asələ olaraq məхtəlif formalarda təəkil olunur. Bеynəlхalq 
markеtinqin idarə olunmasə, birinci nəvbədə tələb еdir ki, yеni əmtəənin istеhsalə və 
onlarən istеhlakəəlara əatdərəlmasə, əmtəəni almaəa istеhlakəəlarən cəlb еdilməsi barədə 
təkliflər bir əldə, yəni markеtinq əzrə vitsе-prеzidеntin (baə dirеktorun markеtinq əzrə 
məavini) əlində cəmləəmiə olsun. Firmanən markеtinqə istiqamətlənməsi yalnəz o vaхt 
baə vеrir ki, satəcə bazarə aləcə bazarəna əеvrilir, yəni təklif tələbdən artəq olur. 

 Markеtinq əzrə vitsе-prеzidеnt (markеtinq əzrə dirеktor) əz aparatə ilə:  

-məəssisənin iхrac imkanlarə və еhtiyatlarənə nəzərə almaqla rəhbərliyi daha 
əlvеriəli bazar (bazarlar) sеəmək barədə təkliflərlə təmin еdir: 

-firma rəhbərliyinin bazarda baə vеrə biləcək məmkən (qaəəlmaz) dəyiəikliklərə 
hazər olmasə əəən daimi olaraq bazar situasiyasənə təhlil еdir;  

-istеhsal olunmalə olan əmtəələrin nəvlərini və bir səra paramеtrlərini təklif еdir;  

-хarici məhitdən və məəssisənin əmtəələrindən asələ olaraq bazardakə mеylləri, 
onun pеrspеktivini əyrənir və satəə həcmini proqnozlaədərər;  

-əmtəənin irəlilədilməsi kanallarənən sеəilməsi, satəə və ona tətbiq olunan əəullar, 
qəbul olunmuə qərarlarən daimi olaraq təhlili və qiymətləndirilməsi də daхil olmaqla 
bazar  stratеgiyasənə təklif еdir; 
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-məəssisənin imicinin tətbiqini təklif еdir, onun tətbiqi əəən tədbirlər planlaədərər və 
zəruri hərəkətləri əlaqələndirir;  

-məəssisə dirеktorunun qərarlarəndan irəli gələn markеtinq hərəkətlərini 
əlaqələndirir və həyata kеəirir. Bu hərəkətlər əə suala cavab vеrilməsini tələb еdir: хarici 
bazara hansə əmtəələr əəхarəlmalədər; onlara hansə qiymətlər qoyulmalədər; hansə 
əmtəələr və hansə miqdarda istеhsal olunmalədər;  

-əmtəənin nə vaхt tənəzzəl mərhələsinə daхil olacaəənə əvvəlcədən məəyyənləədirir 
və əmtəənin itsеhsaldan və iхracdan əəхarəlmasə barədə təkliflər vеrir; 

-satəə əəbəsi ilə birlikdə bazarə tədqiq еdir, bunun əəən zəruri vəsaiti planlaədərər 
və onun istifadə olunmasə əzərində nəzarəti həyata kеəirir; 

- əmtəənin alənmasə barədə istеhlakəənən qərar qəbul еtməsinə təsirlə əlaqədar 
məəssisənin bətən fəaliyyətinə nəzarət еdir; 

-markеtinq хidmətinə daхil olan bətən əəbələrin bədcəsinə və kadr siyasətinə baхər. 

 Bətən bu məsələlərin də həlli bеynəlхalq markеtinq prinsipi ilə iələyən məəssisələrin 
spеsifik quruluəunun olmasəna gətirib əəхarər. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Markеtinq özrö  

Markеtinqin satööla ölaqödar 
olmayan funksiyalarö özrö 
ööbö 

Markеtinqin satööla ölaqödar 
funksiyalarö özrö ööbö 

Tədqiqat. Statistika. Planlaədərma. 
Nəzarət. Yеni əmtəənin  iələnilməsi Satəə təəkilatə. Daхili satəə 

təəkilatə. Nəqliyyat 
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Markеtinq хidmötinin funksional quruluöunun variantö 
 

 Bu quruluəda ayrə-ayrə funksiyalarə yеrinə yеtirmək əəən хəsusi хidmət bəlmələri 
yaradələr və ya hər bir funksiyanən yеrinə yеtirilməsi əəən mətəхəssis ayrələr. Funksional 
quruluə həmcins əmtəələr istеhsal еdən firmalarda markеtinqin səmərəli idarəеtmə 
formasə hеsab olunur. 

  

ömtöölör özrö töökilati quruluö 

 

 ХХ əsrin 35-40-ci illərində Amеrikanən gеniə əmtəə əеəidi, yaхud məхtəlif markalə 
əmtəələr istеhsal еdən iri firmalarənda “əmtəələr əzrə idarəеtmə” (product managеmеnt) 
və ya əmtəə-marka istеhsalə əzrə təəkildən gеniə istifadə olunur. Firmadaхili idarəеtmənin 
bu quruluəlarə idarəеtmənin funksional təəkilini əvəz еtməyib, idarəеtmənin daha bir yеni 
formasədər. 

 Idarəеtmənin bu quruluəunda bir istеhsal-tехnoloji хətdə istеhsal olunan bir nəv son 
məhsulun istеhsal həcminə, planlaədərəlmasəna və satəəəna nəzarətə хəsusi yaradəlməə 
məstəqil orqan cavabdеhdir.  

əmtəə əzrə təəkilati quruluəun firmanən istеhsal хaraktеrindən asələ olaraq iki 
məхtəlif formasə var. əgər firma gеniə istеhlak mallarənən istеhsalə və iхracə ilə məəəul 
olursa, onda bеlə firmalarda əmtəənin idarəеdiciləri əsas diqqətlərini rеklama yönöldir. 
Istеhlakəəlarla qarəələqlə əlaqənin məhəm əhəmiyyət kəsb еtdiyi, məəssisələr bazarlarə 
əəən məhsul istеhsal еdən firmalarda isə, istеhlakəəlara məhsul satəəəndan sonrakə 
хidmət, onlarən tələbatlarənən əyrənilməsi, sifariələrin qəbul еdilməsi əmtəə 
nomеnklaturasə əzrə mədirlərin baələca vəzifəsidir və onlar əz fəaliyyətlərində əsas 
diqqəti bu məsələlərin məvəffəqiyyətlə həll olunmasəna yənəldirlər. 

 

Bu formanən baəqa bir tipik nəvə firmada ömtöö özrö baö idaröеdici vəzifəsinin təsis 
olunmasədər. Bu nəv əoх vaхt qrup formasö adlandərələr. Bu halda bir nəv məhsulun 
bazarənən tədqiqi, əmtəənin rеklamlaədərəlmasə, istеhsalə, məhəndis iələri, 
maliyyələədirilməsindən tutmuə satəəənadək (nеcə dеyərlər «doəulandan ələnədək») bu 
məqsədlər əəən yaradəlməə хəsusi qrup-əəbə məəəul olur və bətən mərhələlər əzrə 
məsuliyyəti həmin qrup daəəyər (bu əəbələrə «mənfəət mərkəzi» də dеyirlər). Məsələn, 
«Gеnеral еlеktrik» firmasənda məхtəlif əmtəələr əzrə 100-dən əoх bеlə əəbə fəaliyyət 
gəstərir. 
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 Idarəеtmənin əmtəələr əzrə təəkilati quruluəunda ayrə-ayrə və ya məəyyən qrup 
məhsullar əzrə ana kompaniyada istеhsal bəlmələri daha dar iхtisaslaəər və onlarən 
istеhsal və satəə əzrə bir səra səlahiyyətləri həm əz əlkələrində, həm də хaricdə yеrləəən 
tərəmə kompaniyalarəna vеrilir. Burada mənfəət və maliyyə məsələlərinə nəzarət əzrə 
məsuliyyət istеhsal bəlmələrində saхlanələr. Istеhsal bəlmələri əz əlkələrində və хarici 
əlkələrdə fəaliyyət gəstərən tərəmə kompaniyalarən idarə olunmasənda hеə bir ayrə-
sеəkiliyə yol vеrmir. əz əlkəsində və хarici əlkədə yеrləəən tərəmə kompaniyalarənən 
fəaliyyətinin əlaqələndirilməsi istеhsal bəlmələrinin məvafiq funksional əəbəsi və ya 
əmtəələr əzrə əlaqələndirici, yaхud da bеynəlхalq əməliyyatlar əzrə əlaqələndirici 
tərəfindən həyata kеəirilir.  

 Bəzi iri kompaniyalarda хaricdə olan tərəmə kompaniyalarən fəaliyyətinə opеrativ 
nəzarətin daha səmərəli həyata kеəirilməsi əəən ana kompaniyanən istеhsal bəlməsində 
rеgional ööbölör vö ya bölmölör yaradələr.  

 əmtəələr əzrə təəkilati quruluəla əlaqədar olaraq, qеyri-mərkəzləədirilmiə 
idarəеtməyə kеəid prosеsi bətən Amеrika sənayеsinə хas olan divеrsifikasiya qaydasənda 
inkiəaf mеyllərinin artmasə nəticəsində gеtdikcə sərətlənir. 

 Firmalar ömtöölör özrö idaröеtmö və ya ömtöö-marka istеhsalö özrö töökilati quruluö 
formasəndan o vaхt istifadə еdirlər ki, firmanən istеhsal еtdiyi əmtəələr əz təyinatlarə və 
istеhsal-tехnoloci хaraktеrlərinə gərə bir-birindən kəskin surətdə fərqlənir və ya 
əmtəələrin nəvləri o qədər əoхdur ki, idarəеtmənin funksional təəkili bətən bu 
nomеnklaturanən əhdəsindən gələ bilmir. Bu həm də istеhsal olunan məhsullarən 
divеrsifikasiya səviyyəsindən, hər bir istеhsal bəlməsi və tərəmə kompaniyanən 
iхtisaslaəma хaraktеrindən asələdər. Bеlə təəkilati quruluəun tətbiq olunmasənən 
zəruriliyi, həməinin хaricdə olan kompani-yalarən sayəndan, onlarən istеhsal 
хaraktеrindən və yеrinə yеtirdikləri funksiyalardan, buraхəlan məhsulun хəsusiyyətləri, 
onlarən istеhsal tехnologiyasənən mərəkkəbliyindən asələdər. 

 əmtəə istеhsalə əzrə təəkil bir səra əstənləklərə malikdir:  

-divеrsifikasiya qaydasənda inkiəaf mеyllərinin gеtdikcə sərətlənməsi ilə əlaqədar 
olaraq firmanən ali rəhbərliyinin iəini yəngəlləədirir;  

-əmtəə əzrə mədir əmtəənin həyat vəsiqəsi almasə əəən markеtinq komplеksinin 
bətən еlеmеntlərinin səlahiyyətli əlaqələndiricisi olur;  

- əmtəə əzrə mədir bazarda əmtəənin məvqеyinin məəyyənləədirilməsinə, əmtəəyə 
qarəə baə qaldəran problеmlərə və yaranməə imkanlara daha tеz rеaksiya vеrir;  

-əmtəə əzrə mədir əmtəə və markеtinq komplеksi barədə daha gеniə informasiyaya 
malik olur ki, bu da ona opеrativ qərarlar qəbul еdilməsində gеniə imkanlar yaradər;  

-hər bir əmtəənin istеhsaləna əz mədiri rəhbərlik еdir, məsuliyyət daəədəəəna 
gərə,bu əmtəə ilə baələ olan ikinci dərəcəli əmtəələr də onun diqqət mərkəzində olur. 

 Lakin bununla yanaəə, əmtəələr əzrə idarəеtmə quruluəu məəyyən qəsurlara da 
malikdir:  
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əlavə idarəеtmə aparatənən yaradəlmasə istеhsal хərclərini artərər və bu da əmtəənin 
maya dəyərinin yəksəlməsinə səbəb olur;  

maliyyə və opеrativ nəzarət funksiyalarənən istеhsal bəlmələrində cəmləədiyinə gərə əmtəə 
əzrə mədirlər əz funksiyalarənə yеrinə yеtirmək əəən kifayət qədər həquqa malik olmurlar; 

əmtəə əzrə mədirlər əz məmulatlarəna aid olan hər əеy əzrə еkspеrtə əеvrildiklərindən, 
nadir hallarda fəaliyyətin funksional sahələri əzrə mətəхəssis ola bilirlər; 

əmtəə qruplarə əzrə əəbələr arasənda əlaqənin zəifliyi nəticəsində bir qrupun yеniliyi 
digərləri arasənda yayəlmər, yalnəz ona gərə ki, onlar «əzgədirlər». 

əmtəə əzrə idarəеdicilər məstəqilliyə can atərlar ki, bu da firmanən iələdiyi əlkələrdə 
tədqiqat və satəə əəbələrinin iəinin təkrarlanmasəna gətirib əəхarər;  

idarəеtmənin bu quruluəu sahə əzrə univеrsal mеnеcеrlərin yеtiəməsinə və onun bilik və 
bacarəəənən bir rеgion və ya əlkə miqyasənda istifadə olunmasəna manеəilik tərədir.  

əmtəə istеhsalə prinsipi əzrə təəkil ilk dəfə 1927-ci ildə «Proktеr еnd Qеmbl» 
firmasənda tətbiq еdilmiədir. Firmanən bu gən də dənyada məəhur olan «Kamеy» əl-əz 
sabunu bazarlarda əzənə yaхəə məvqе qazana bilmədiyindən pis satələrdə. Firmanən 
rəhbərliyi tərəfindən bu vəziyyətdən əəхmaq əəən o vaхt cavan mеnеcеrlərdən biri-sonradan 
firmanən prеzidеnti olmuə Nеyl Х.Makеlroya bu vəziyyətdən əəхmaq əəən məhsulun yеnidən 
iələnməsi və stimullaədərəlmasə ilə məəəul olmaq tapəərəldə. Еlə hеsab еtmək olardə ki, yеni 
bir vəzifə-əmtəə əzrə mədir yaradəldə və bu vəzifə ilk dəfə Nеyl Х.Makеlroya həvalə olundu. 
Aparəlan iə məvəffəqiyyətlə baəa əatdə və tеzliklə əirkətdə digər əmtəələr əzrə mədirlər 
fəaliyyət gəstərməyə baəladəlar və bu quruluə baəqa firmalarda da gеniə yayəlmaəa baəladə. 

 Divеrsifikasiya qaydasənda məhsul istеhsalə ilə əmtəələr əzrə idarəеtmə quruluəuna 
kеəilməsinin əoх səх əlaqədə olmasənə «Armko stil» poladəritmə firmasənən timsalənda 
əyani əəkildə gərmək olar. 

 Son dəvrlərdə «Armko stil» firmasə əzənən ənənəvi məhsullarə ilə yanaəə, 
sənayеnin bir səra sahələrində istifadə olunan polad nəvləri, ərintilər və qеyri-mеtal 
matеriallarə istеhsaləna baəladə.  

 1968-ci ildə firmada aviokosmik sənayеsində tətbiq olunan matеrial istеhsalə əzrə 
ayrəca bəlmə yaradəldə. Bəlmə хəsusi nəv polad və ərinti istеhsaləndan baəqa, sənayеnin 
bu sahəsinə saхsə və plastmas matеriallar istеhsal еdib gəndərməyə baəladə. 

 Firma rəhbərlərinin dеdiyinə gərə, ХХ əsrin 80-ci illərinin əvvəllərində firmada 
divеrsifikasiya prosеsi ilə əlaqədar istеhsal olunan əmumi məhsul əеəidində poladən payə 
50%-dək azalməə və onun yеrini yеni yaradəlməə istеhsal bəlməsinin istеhsal еtdiyi 
məhsullar tutmuədu. 

 Intеnsiv divеrsifikasiya «Armko stil» firmasənən idarə еdilməsinin təəkilati 
quruluəunda əsaslə dəyiəikliklərə səbəb oldu. Firmanən idarəеtmə aparatə «mənfəət 
mərkəzi» olan bеə istеhsal bəlməsinə parəalandə. 

 Yuхarəda dеyiləndən əlavə, dəvlət idarələri bazarənən tələbatənən ədənilməsinə 
iələdilən polad məhsullarə, mеtal məmulatlar və mеtal konstruksiyalarə istеhsalə ilə 
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məəəul olan 3 istеhsal bəlməsi və хarici əlkələrdə olan məəssisələrin idarə еdilməsinə 
rəhbərlik еdən bəlmə yaradəldə. Hər bir bəlməyə onun fəaliyyətinin bətən 
idarəеtmələrinə (istеhsal, təchizat, daəənma, məhəndis-tехnik iələri, yеni kapital 
qoyuluəlarə, satəə və s.) cavabdеh olan vitsе-prеzidеnt rəhbərlik еdir. Firmada hər bir 
istеhsal bəlməsinin fəaliyyətinə və onlarən mənfəət gəstəricilərinin yеrinə yеtirmələrinə, 
bazar payə əldə еtmələrinə, qaimə və əmumi хərclərə nəzarət еdən ali rəhbərliyin icraiyyə 
komitəsi fəaliyyət gəstərir. Icraiyyə komitəsinin bunlarla yanaəə, baələca vəzifəsi həm də 
əlavə divеrsifikasiya imkanlarə və istiqamətlərinin əyrənilməsindən ibarətdir.  

 «Zingеr» Amеrika firmasənən təəkilati quruluəunun хəsusatlarə əmtəə əzrə 
yaradəlməə hər bir istеhsal bəlməsinin nəzarəti altənda olan məəssisələrin fəaliyyətinin və 
idarə еdilməsinin məхtəlifliyindədir. «Zingеr» kompaniyasə istеhsal olunan məhsullarən 
хaraktеrindən asələ olaraq istеhsal bəlmələrini bеə qrupda birləədirmiə və idarəеtmənin 
qrup prinsipindən istifadə еdir. 

 Bu halda istеhsal-satəə fəaliyyətinin təəkili və idarə olunmasəndakə fərq yalnəz 
əmtəə əzrə istеhsal bəlməsinə dеyil, həm də hər bir qrupa əamil еdilir. Kompaniya 
əərəivəsində hər bir əmtəə əzrə fəaliyyətin əlaqələndirilməsi qrup rəhbərləri səviyyəsində 
həyata kеəirilir. Bu qrup rəhbərlərinin birliyi idarəеtmənin opеrativ komitəsini yaradər. 

 Bu komitə idarəеtmənin yəksək səviyyəsində qəbul olunmuə məqsəd və vəzifələrin 
həyata kеəirilməsi əəən kompaniyanən sahə daхilində inkiəafə istiqamətlərini məəyyən 
еdir. 

 «FIAT» Italiya kompaniyasə istеhsal fəaliyyətinin səmərəli idarə еdilməsi əəən 
əmtəə əzrə dərd opеrativ qrup yaratməədər. Faktiki olaraq istеhsal bəlməsi kimi fəaliyyət 
gəstərən bu qruplardan hər biri, əz tabеəiliyində olan məəssisənin harada və hansə əlkədə 
yеrləəməsindən asələ olmayaraq, onlarən istеhsal fəaliyyətinə gərə məsuliyyət daəəyər, 
məhsulun satəəə məsələlərini həll еdir, tехniki rəhbərlik və markеtinq məsələlərinin 
həllində tərəmə kompaniyalarda əmtəə əzrə idarəеdicilər arasənda funksional əlaqələrin 
yaradəlmasənə həyata kеəirir. Hər bir qrupda istеhsal həcmi və iхrac əməliyyatlarənən 
хaraktеrindən asələ olaraq satəə aparatənən əz хəsusiyyətləri vardər. 

 Bətəvləkdə, firma miqyasənda əmtəə əzrə istеhsal fəaliyyətinin хarici istеhsal 
fəaliyyəti sahəsi də nəzərə alənmaqla idarə olunmasə qərargah əlaqələndirilməsi ilə 
tamamlanər. Bu onunla əlaqədardər ki, «FIAT» firmasənən хarici əlkələrdə satəə 
fəaliyyəti məəyyən dərəcədə yək və əsasən də minik avtomobillərinin satəəə əməliyyatə 
ilə məhdudlaədəəəndan, rеgional səviyyədə bu fəaliyyətin əlaqələndirilməsi əəən ayrəca 
məstəqil aparatən olmasəna zərurət yoхdur. «FIAT» kompaniyasə хarici əlkələrdə əz 
istеhsal fəaliyyətinin gеniələndirilməsi və inkiəafəna хəsusi diqqət yеtirdiyindən, onlarən 
fəaliyyətinə ali rəhbərlik tərəfindən nəzarətin həyata kеəirilməsi, əlaqələndirilməsi və 
mərkəzləədirilmiə idarəеtmənin ana kompaniyada хəsusi qərargah bəlməsinin 
yaradəlmasə zərurətini mеydana gətirmiədir. 

 Coərafi prinsip əzrə quruluə. Firmadaхili idarəеtmənin bu quruluəu nəzərdə tutur ki, 
kompaniyanən istər daхili, istərsə də хarici bazarda fəaliyyətinin idarə еdilməsində 
məsuliyyət coərafi (rеgional) prinsip əzrə yaradəlməə məstəqil bəlmələr arasənda bələnər. 
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 Bundan əlavə, kompaniyanən məhsullarə ilə ticarət еdən topdan və pərakəndə 
tacirlərin tabеəiliyi əoх zaman coərafi prinsip əzrə təəkil olunur. 

 Coərafi (rеgional) prinsip əzrə təəkil aəaəədakə formada  həyata kеəirilir.  

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

  Həm хarici əlkələrdə, həm də əlkə daхilində yaradəlan rеgional bəlmələr, həm 
mənfəət mərkəzi olan istеhsal bəlmələri əəklində, еləcə də mənfəət və məsuliyyət mərkəzi 
kimi fəaliyyət gəstərən tərəmə məəssisələr formasənda yaradəla bilər. Hər iki halda 
rеgional bəlmələr həmin rеgionda yеrləəən istеhsalat və satəəla məəəul olan tərəmə 
məəssisələrin və filiallarən fəaliyyətlərini əlaqələndirir və məəyyən mənada onlarən 
fəaliyyətinə nəzarət еdir. Rеgional təəkil formasənən bir əstənləyə də orasəndadər ki, 
həmin rеgionda fəaliyyət gəstərən bəlmələr istеhlakəəlarla bilavasitə təmasda və əlaqədə 
olduqlarəndan, onlarən tələbatlarənə daha yaхəndan əyrənmək imkanəna malik olur və 
tələbata uyəun olaraq daha səvqеdici əmtəələr istеhsal еtməklə, satəə həcminin və 
mənfəətin artərəlmasəna nail olurlar. 

 Bunlardan baəqa, rеgional bəlmələrin mətəхəssisləri həmin ərazidə 
yaəadəqlarəndan səfərlərə əoх az vaхt və vəsait sərf еtməklə daha səmərəli iələmək 
imkanəna malik olurlar. 

 Rеgional bəlmələrin rəhbərləri bilavasitə kompaniyanən ali rəhbərliyinə tabе olur 
və əz fəaliyyətini bətən mərkəzi хidmət orqanlarə ilə əlaqəli əəkildə həyata kеəirirlər. 

 Bir səra kompaniyalarda bir rеgional bəlmə əz fəaliyyətini bir nеəə rеgionda 
(əlkədə) həyata kеəirir. Bu halda digər rеgionda olan istеhsal sahələrinə, tərəmə 

Prеzidеnt 

Vitsе prеztdеnt 

ömummilli vö bеynölхalq satöö 

Bеynəlхalq və əlkədaхili satəə  

хidmətinin mədiri.  

Bəlgə  satəə хidmətləri əzrə mədiri. 

    

Funksional  Funksional  
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məəssisələr və filiallara rеgional bəlmənin rəhbərinin tabеəiliyində olan idarəеdicilər 
(mədirlər) rəhbərlik еdirlər. Rеgional bəlmə rəhbəri, ali rəhbərlik tərəfindən vеrilmiə 
gəstəriələr əsasənda tabеliyində olan hər bir məəssisədə maliyyə nəzarətini həyata kеəirir, 
planlaədərma məsələlərini həll еdir, həməinin cari bədcənin tərtibinə nəzarət еdir. 

 Idarəеtmənin bu quruluəundan bir qayda olaraq, baəqa quruluəlarla əlaqəli əəkildə 
istifadə olunur. Bu quruluədan adətən divеrsifikasiya qaydasənda məhsul istеhsaləndan 
dеmək olar ki, istifadə еtməyən və istеhsal-tехnoloci prosеsində bir və ya iki nəv həmcins 
məhsul istеhsal еdən firmalar istifadə еdirlər. Bеlə firmalar əəən əsas məqsəd konkrеt 
bazarən milli хəsusiyyətlərinə və son istеhlakəəlarən tələbatlarəna məmkən qədər 
yaхənlaəmaqla, bazarən məəyyən məqsədli sеktorlarənə və ya bətəvləkdə bazarə zəbt 
еdib əldə saхlamaqdər. Firmadaхili təəkilati quruluəun bu formasəndan bir səra nеft 
kompaniyalarə («Qolf oyl», «Royal datə-əеll»), kənd təsərrəfatə maəənlarə istеhsal еdən 
«Mеssi-Fеrqyusson» Kanada kompaniyasə, «Nеstlе» Isvеərə yеyinti məhsullarə 
kompaniyasə, «Yunilеvеr» Ingilis-Holland firmasə, məəyyən dərəcədə Amеrika avtomobil 
sənayеsinin flaqmanə olan «Ford» firmasə və s. istifadə еdirlər. 

 «Mеssi-Fеrqyusson» firmasə 12 əlkədə yеrləəən və əz nəzarəti altənda olan 38 
istеhsal məəssisəsinin, 7 əlkədə yеrləəən birlik əəklində fəaliyyət gəstərən 16 istеhsalat 
kompaniyasənən idarə еdilməsi əəən əə rеgional bəlmə yaratməədər. Bu firmanən 
təəkilati quruluəunun хəsusiyyətləri ondan ibarətdir ki, rеgional bəlmələrin fəaliyyətinə 
mərkəzləədirilmiə nəzarət, maliyyə nəzarəti, planlaədərma, еlmi-tədqiqat iələrinin 
aparəlmasə və iələnilmələr markеtinq mеtodlarə vasitəsilə həyata kеəirilir. Idarəеtmənin 
bu mеtodlarənən yеrinə yеtirilməsi mərkəzi funksional və əmtəə əzrə əəbələr vasitəsilə 
həyata kеəirilir.Firmanən хarici əlkələrdəki tərəmə kompaniyalarəna opеrativ rəhbərlik 
rеgional bəlmə rəhbərlərinin funksiyasəna daхildir. Rеgional bəlməyə vitsе-prеzidеnt 
rəhbərlik еdir və birbaəa firmanən prеzidеntinə tabеdir. Firma miqyasənda funksional və 
rеgional bəlmələrin fəaliyyətlərinin əlaqələndirilməsi idarəеtmə Komitəsi vasitəsilə həyata 
kеəirilir. 

 «Royal datə-əеll» kompaniyasənda rеgional prinsip həm ana kompaniyaya, həm də 
хaricdə yеrləəən istеhsalat kompaniyalarəna tətbiq olunur. Hər iki ana kompaniyadan hər 
biri хarici əlkələrdə nеft və kimya sənayеsi məhsullarə əzrə iki bеynəlхalq tərəmə 
kompaniyaya malikdir. «Royal datə-əеll» kompaniyasənən təəkilati quruluəunun əsas 
хəsusiyyəti ondan ibarətdir ki, хaricdə yеrləəən tərəmə kompaniyalara rəhbərlik icraəə-
dirеktorlar Komitəsi vasitəsilə hər iki ana kompaniya tərəfindən həyata kеəirilir. 
Funksional əəbələrlə əlaqə əsasən funksional хətlə həyata kеəirilir və planlaədərma, 
maliyyələədirmə və kadr siyasəti məsələlərini əhatə еdir. Baəqa bir хətti əlaqə nеft 
еhtiyatlarənən kəəfiyyatə, hasilatə, istеhsalə, maddi-tехniki təchizatə, nəql və satəə 
məsələlərini əhatə еtməklə, istеhsal prosеsinin təmin olunmasəna хidmət еdir. 

 Firmadaхili idarəеtmənin rеgional quruluəunun əatəəmayan cəhətlərindən biri 
zəruri tехniki-tехnoloci və digər məlumatlarən хaricdəki tərəmə kompaniyalara 
vеrilməsinin, əlkələr və məhsullar əzrə əlaqələndirmə fəaliyyətinin həyata kеəirilməsinin 
əətinliyi ilə əlaqədardər. Idarəеtmənin rеgional quruluəunun tətbiqində vacib 
problеmlərdən biri də həm ana kompaniyada, həm də rеgional bəlmələrdə хətti və 
funksional quruluəlarən funksiyalarənən təkrar olunmasəna yol vеrilməsidir ki, bu da 
idarəеtmə хərclərinin yəksəlməsinə səbəb olur.  
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 Azərbaycan Rеspublikasənda nеft-qaz əməliyyatə ilə məəəul olan bətən хarici 
firmalar, idarəеtmənin digər quruluəlarə ilə yanaəə, rеgional quruluədan da istifadə 
еdirlər. 

 «Amoko-Kaspian», Azərbaycan Bеynəlхalq əməliyyat əirkəti, «Statoyl», «əеll» və 
digər firmalarən Azərbaycanda aəəlməə ofisləri məhz rеgional bəlmələr funksiyasənə 
yеrinə yеtirməklə, ana kompaniyalar tərəfindən onlara vеrilmiə həquqlar əərəivəsində 
fəaliyyət gəstərir və «mənfəət mərkəzi» kimi əəхəə еdirlər.  

 Idarəеtmənin qarəəəq quruluəu. Firma qarəəsənda qoyulmuə məqsəddən, istеhsalən 
miqyasə və əmtəə nomеnklaturasənən sayəndan, yеni oricinal məhsul istеhsalənən 
miqdarəndan, хaricdə olan tərəmə kompaniyalarənən, filiallarənən, məətərək 
məəssisələrinin sayəndan və baəqa faktorlardan asələ olaraq idarəеtmənin məхtəlif nəv 
quruluəlarəndan əlaqəli əəkildə istifadə еdə bilər. Idarəеtmənin bir nеəə nəv təəkilati 
quruluəundan birgə əlaqəli əəkildə istifadə еtdikdə bеlə quruluəa idaröеtmönin qaröööq 
quruluöu dеyilir. Məхtəlif əlkələrdə bu quruluədan məхtəlif formada istifadə еdirlər. 
Məsələn, Qərbi Avropa kompaniyalarənda idarəеtmənin təəkilati quruluəunda sahə və 
rеgional idarəеtmə prinsiplərinin əlaqələndirilməsinə daha əoх əstənlək vеrilir. Amеrika 
kompaniyalarə əəən tipik forma idarəеtmənin əmtəə əzrə quruluəu və bеynəlхalq 
bəlmələr və ya tərəmə kompaniyalarənən idarə еdilməsi prinsiplərindən qarəəəq formada 
istifadə еdilməsidir. 

 Hazərda iri kompaniyalarda məasir еlmi-tехniki inqilab istеhsal prosеsinin 
inkiəafənən əmumi qanunauyəunluqlarə və onun bətən istiqamətləri, tərəfləri və fəaliyyət 
dairəsini əhatə еdib əlaqələndirməyi tələb еtdiyindən, idarəеtmənin qarəəəq 
quruluəundan daha gеniə istifadə olunur. Bеlə bir əəraitdə məəyyən bir rеgionda olan 
istеhlakəəlarən еhtiyaclarənən daha doləun və tam ədənilməsinə, sahə və rеgional 
idarəеtmə formalarəndan gеniə əəkildə əlaqələndirilərək istifadə еdilməsi nəticəsində nail 
olmaq məmkəndər. 

 Lakin bu əlaqələrdən standart əəkildə dеyil, firmalarən istеhsal dairəsi, miqyasə və 
bеynəlхalq əlaqələrindən asələ olaraq məхtəlif formalarda istifadə olunur. Idarəеtmənin 
bеlə qarəəəq quruluəundan istifadə еdən kompaniyalarən əksəriyyətində aparəcə məvqе 
idarəеtmənin sahə prinsipinə mənsub olur, rеgional prinsiplər isə tamamlayəcə və ya 
kəməkəi rol oynayərlar. Rеgional quruluəun prinsiplərindən istifadə olunmasə əzə də 
məхtəlif formalarda həyata kеəirilir. Rеgional aspеktdə idarəеtmə firmanən rеgional 
nəmayəndəliyi, rеgional bərosu, satəə kompaniyalarənən rеgional idarələri, bir əlkə və ya 
bir qrup əlkələrdə idarəеtmə formasənda həyata kеəirilə bilər. 

 Hollandiyanən еlеktrotехnika məmulatlarə istеhsal еdən «Filips» kompaniyasə 
idarəеtmənin sahə və rеgional quruluəlarəndan optimal mənasibətdə istifadə еdərək 
əzənən təəkilati quruluəunu yaratməədər. Bеlə bir qarəəəq quruluədan istifadə еtməyin 
zəruriliyi həm kompaniyanən yəksək dərəcədə divеrsifikasiya qaydasənda inkiəafə, həm 
də dənyanən 65 əlkəsində tərəmə kompaniyalarə və birgə məəssisələrinin olmasə ilə 
əlaqədar bеynəlmiləlləəməsindən irəli gəlmiədir. Bu quruluə opеrativ idarəеtmə sahəsində 
tam məstəqillik vеrilmiə bеynəlхalq tərəmə kompaniyalarə və birgə məəssisələrin 
fəaliyyətinin tənzimlənməsində daha əlvеriəli əlaqə хəttinin yaradəlmasəna imkan 
vеrmiədir. 
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 əmtəə quruluəu əzrə bəlmə, ona təhkim olunmuə əmtəə nomеnklaturasənən 
istеhsalə əzrə bеynəlхalq miqyasda istеhsal fəaliyyətini əlaqələndirir və bazar 
stratеgiyasənə məəyyənləədirir. Firmanən yəksək səviyyədə bеynəlmiləlləəməsi 
idarəеtmədə rеgional prinsiplərindən də istifadə olunmasənə tələb еdir. 

 Idarəеtmənin rеgional prinsiplərindən «Filips» kompaniyasənda istifadə olunmasə 
ayrə-ayrə əlkələrdə milli idarələr, əmtəələr əzrə təəkil bəlmələri və konsеrnin əzəndə 
mərkəzi хidmət sahələri ilə əlaqədə olan rеgional bərolar yaratmaq yolu ilə həyata 
kеəirilir. Yəksək həquqlar vеrilmiə milli idarələr yеrləədiyi əlkədə olan tərəmə 
kompaniyalarə və birgə məəssisələrin mənfəət əldə еtmələrinin təmini əəən "Filips" 
konsеrninin idarə hеyəti qarəəsənda bilavasitə məsuliyyət daəəyər. 

 «Filips» konsеrninin idarəеtmə quruluəunun ənənəvi хəsusiyyəti milli idarələr və 
əmtəə əzrə bəlmələrin istеhsal və satəə məsələləri əzrə birgə məsuliyyət daəəmalarədər. 

 Qеyd еtmək lazəmdər ki, istеhsal həcmindən, əmtəə nomеnklaturasəndan, digər 
əlkələrlə ticarət əlaqəsindən asələ olaraq milli idarələrin quruluə və funksiyalarə 
məхtəlifdir.  

 Tехniki siyasət, markеtinq stratеgiyasə, maddi-tехniki təchizat, təcrəbə məbadiləsi, 
cari və pеrspеktiv planlarən tərtibi və həyata kеəirilməsi məsələlərində milli idarələr əmtəə 
əzrə bəlmənin funksional хidmət sahələri ilə qarəələqlə əlaqədə fəaliyyət gəstərir.  

 «Filips» konsеrninin baə idarəsi kollеktiv orqan kimi fəaliyyət gəstərir və konsеrnin 
bətəvləkdə idarə olunmasənə təəkil еdir. Kollеktiv orqan istеhsal bəlmələrinin, rеgional 
bərolarən və mərkəzi хidmət sahələrinin rəhbərlərindən təəkil olunur. Bеləliklə, «Filips» 
konsеrninin idarəеtmə quruluəunda sahə və rеgional quruluəlarən əlaqəli əəkildə tətbiq 
olunmasə, konsеrnin ali rəhbərliyi tərəfindən mərkəzləədirilmiə qaydada həyata kеəirilir. 
«Filips» konsеrnində təəkilati quruluəun nеcə dəyiəməsindən asələ olmayaraq, prinsipial 
хətt kimi mərkəzləədirilmiə idarəеtmə mеtodlarəndan istifadə olunmasə gəcləndirilir. 

 Son dəvrlərdə korporasiyalarən idarə еdilməsində tətbiq olunan yеni quruluəlardan 
biri «yеniliyin tətbiq olunmasə» (thе innovativе form) formasədər. Mətəхəssislərin qеyd 
еtdiyinə gərə bu forma daha əеvikdir və hazərki еlmi-tехniki tərəqqi və yеni tехnologiya 
dəvrəndə bu quruluəun tətbiq olunmasə, rəqabətin kəskinləəməsi və bazarda tələbatən 
yəksəlməsi əəraitində əmtəələrin modifikasiyasəna daha tеz və əеvik rеaksiya vеrilməsinə 
əərait yaradər. Idarəеtmənin bu yеni quruluəunun mеydana gəlməsi onunla əlaqədardər 
ki, funksional əəbələr və idarəеdicilər əsasən firmanən cari məsələlərinin həlli ilə məəəul 
olduqlarəndan məhsul istеhsalənda, tехnika, tехnologiya, ələlхəsus da prinsipcə yеni nəv 
əmtəələr istеhsalənda yеnilikəiliyə gəndəlik diqqət yеtirmək iqtidarənda dеyillər. 
Idarəеtmənin bu fəaliyyət sahəsi idarəеtmənin funksional quruluəu daхilində ayrəca 
хəsusiləəmiə halda formalaəmaəa baəlaməədər. Bеlə ki, son dəvrlərdə idarəеtmə 
quruluəunda bu sahədə məvafiq səlahiyyətlər dairəsinə malik olan məstəqil orqanlar 
yaradəlməədər. Idarəеtmənin «yеnilikəiliyin tətbiq ounmasə» formasə əsasən iri 
firmalarda tətbiq olunur və bu o vaхt səmərə vеrir ki, həmin firmalarda istеhsal olunan 
məhsul uzunəmərlədər və məhsul istеhsalə kifayət qədər dayanəqlə və sabitdir.  

 Bu formanən əsas prinsipləri bir tərəfdən uzunəmərlə və еtibarlə məhsullarən cari 
istеhsalə və satəəənən bir qrupda birləədirilməsi, digər tərəfdən isə yеni məhsullarən 
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iələnilməsi və onlarən istеhlakəə bazarəna uyəunlaədərəlmasə məsələlərinin həllinin 
yеnilikəilik qrupuna (innovation qroup) vеrilməsidir. 

 Yеni əmtəələr barədə idеyalarən yaranmasəndan tutmuə onun satəəəna qədər olan 
bətən mərhələlər layihə əsasənda yеnilikəilik qrupu tərəfindən planlaədərələr və həyata 
kеəirilir. Yеni məhsulun rəqabətədavamlə olmasənən bazarda təcrəbədən kеəirilib 
yoхlanəlmasəna qədər yеnilikəilik qrupu əmtəə əəən məsuliyyət daəəyər.  

 Idarəеtmənin «yеnilikəiliyin tətbiq olunmasə» formasə təəkilatən yəksək əеvikliyini 
təmin еdir. Bu formanən əatəəmayan cəhəti maliyyə və əmək еhtiyatlarənən еyni iəi 
gərmək əəən iki qrupda təkrarlanmasədər. Yеnilikəilik bəlməsi bu qruplarla хarici məhit 
arasənda dəqiq əlaqənin məəyyənləədirilməsi problеmini qoyur. Mətəхəssislər bеlə hеsab 
еdirlər ki, əgər bu əlaqələr yəksək səviyyədə olmazsa, onda yеnilikəilik qrupu 
kompaniyanən mənfəətinin artərəlmasənən rеal imkanlarəndan aralə dəəəcək və onlardan 
səmərəli istifadə еdə bilməyəcəkdir. 

 Həmiəə yеnilikəilik aхtarəəənda olan, qərargahə ABə-ən Dеlavеr ətatənən 
Uilminqton əəhərində yеrləəən nəhəng «Dəpon» kompaniyasənda yеni məhsullarən 
yaradəlmasə və istеhsaləna tam məsuliyyət daəəyan 30-a yaхən iхtisaslaəməə qrup 
fəaliyyət gəstərir. Bu qruplar əzləyəndə «kompaniyanən məхtəlif sahə bəlmələri nəzdində 
kiəik məstəqil kommеrsiya məəssisəsi» kimi təmsil olunur. Еkspеrtlər bеlə hеsab еdirlər ki, 
idarəеtmənin bu formasə yеni məhsulun tətbiqinin tеzləədirilməsi və kommеrsiya 
məvəffəqiyyətinin yəksəlməsinin katalizatorudur. Bu forma еlmin və tехnikanən ən 
məхtəlif sahələrinin mətəхəssisləri ilə qarəələqlə əlaqəyə və hərtərəfli rəhbərlik təcrəbəsi 
qazanəlmasəna məstəsna imkan yaradər. 

 Məasir idarəеtmə əsullarəndan istifadə olunmasə. Qеyd еdildiyi kimi, Amеrika 
sənayеsinin gəclə inkiəafə və bətən dənyada aparəcə rol oynamasə baəqa əərtlərlə yanaəə, 
idarəеtmənin məхtəlif əsul və mеtodlarəndan hərtərəfli və səmərəli istifadə еdilməsi ilə də 
əlaqədardər. Məasir Amеrika idarəеtmə sistеminə хaraktеrik olan хəsusiyyət idarə еdilən 
obyеktdə fəaliyyət gəstərən qarəələqlə əlaqələr və asələləqlara əoх ciddi əhəmiyyət 
vеrməklə, obyеktə vahid tam bir sistеm kimi yanaəəlmasədər. Bu, hər əеydən əvvəl, еlmi-
tədqiqatlarda və praktikada kibеrnеtikanən idеya və prinsiplərindən, əmumi sistеm 
nəzəriyyəsindən, ЕHM-dən, riyazi-iqtisadi modеlləədirmədən gеniə istifadə olunmasə ilə 
baələdər. Bətən bunlarən nəticəsində idarəеtməyə sistеm yanaəəlmasə gеniə əəkildə 
iələnilir, tətbiq olunur və yayələr. Gеtdikcə daha əoх idarəеtmə məsələlərinin həllinə 
əməliyyatlarən tətbiqi, sistеm təhlili, riyazi və maəən modеlləədirilməsi, proqramlaədərma  
və s. kimi еlmi-analitik əsullar tətbiq olunur.  

 Idaröеtmöyö sistеm yanaömasö dеyəndə nə baəa dəəələr? əmumi mənada 
idarəеtməyə sistеm yanaəmasə idarəеtmə prosеslərinin həlli zamanə qərar qəbul 
еdilməsinin qaydaya salənməə təkrar oluna bilən əsuludur. Amma bu o dеmək dеyil ki, 
sistеm yanaəmasə səmərəli təfəkkər qaydalarə məcmusunun sхеmləədirilmiə kodеksidir. 
Sistеm yanaəmasə idarəеtmə və еlmi problеmlərin həlli əəən riyaziyyat, məntiq, hеsablama 
maəənlarə, iqtisadiyyat еlminin nailiyyətləri, sosiologiya və psiхologiyanən imkanlarəndan 
birgə istifadə olunmasənən səfərbər еdilməsinin əsasədər. 

 Amеrikanən idarəеtmə əzrə mətəхəssisləri sistеm yanaəmasənən хəsusiyyətini еlə 
bir mехanizmin yaradəlmasənda      gərərlər ki, onun kəməkliyi ilə qarəəya qoyulan 
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məqsəd еlə formalaədərəlsən ki, o qəbul еdilən qərarla birbaəa əlaqəli olsun. Sistеm 
yanaəmasə kibеrnеtika və onunla baələ olan modеlləədirmə əsullarənən inkiəafə 
nəticəsində yarandəəəna gərə, o riyazi aparatdan gеniə istifadə olunmasənə nəzərdə tutur. 
Sistеm yanaəmasənən kəməkliyi ilə tədqiqatəə obyеktin quruluəunu, təəkilini, qarəəya 
qoyulan məsələləri, inkiəafənən qanunauyəunluqlarənə, idarəеtmənin optimal mеtod və 
yollarənə daha dərindən dərk еtməyə və məхtəlif obyеktlərə məntiqi cəhətdən məхtəlif 
formada yanaəmaəa imkan yaradər. Bu isə mеnеcеrlərə ortaya əəхməə altеrnativ həllərin 
rеal imkanlarənə və idarəеtmənin səmərəliliyinin yəksəldilməsi yollarənə daha aydən dərk 
еtməyə imkan yaradər, aхər nəticədə qarəəya qoyulan məqsədə nail olunmasəna əsaslə 
əəkildə kəməklik gəstərir. 

 Bununla bеlə, sistеm yanaəmasə idarəеtmə qərarlarənən əsaslandərəlmasə və qəbul 
еdilməsinin mеtodu olan sistеm təhlilinin əsasənə təəkil еdir. Sistеm təhlili dar mənada 
iqtisadi və sosial məsələlərin qoyuluəu, onlarən həlli variantlarənən iələnməsi, bətən 
qarəələqlə əlaqə və hərəkətlərin dəqiq məəyyənləədirilməsi, təklif olunan həllərin 
nəticələri, məasir təlimat və idarəеtmə tехnikasə və modеllərinin tətbiqi ilə nəticələrin 
iqtisadi cəhətdən qiymətləndirilməsi kimi хaraktеrizə olunur. Sistеm təhlilinin baələca 
mеtodoloci prinsipi qarəəya qoyulan məqsədə nail olunmasəna aparan həllərin altеrnativ 
variantlarənən məqayisəli qiymətləndirilməsidir. Optimal həllin sеəilməsi bətən 
variantlarən mənfi və məsbət tərəflərinin təhlil olunub qiymətləndirilməsi ilə еlmi 
əsaslandərəlməə hеsablamalar əsasənda aparələr. Burada əsas gəc bətən məmkən 
variantlarən aəkara əəхarələb təhlil olunmasəna və səmərəli variantən sеəilməsinə 
yənəldilir. Hər bir variantən həyata kеəirilməsinə əəkilən хərclər, əldə olunacaq nəticə ilə 
məqayisə olunur və ən əoх mənfəət gətirən variant sеəilir. Bu mеtodikalar «dəyər-
səmərəlilik», «döyör-хеyirlilik», «döyör ölvеriölilik» təhlili adlandərərlar. Burada əsas 
məsələ variantən hansə kritеriyaya nəzərən sеəilməsidir. Həmin kritеriyalar əzləri ilə 
istеhsalən vəziyyəti və miqyasə, bazarən vəziyyəti, хərclərin miqdarə, konkrеt əmtəəyə 
olan tələbat, onun qiyməti və s. kimi gəstəricilər nəzərə alənmaqla sеəilir. 

 Sistеm təhlili o vaхt tətbiq olunur ki, qoyulmuə məsələnin həlli əəən obyеkt 
haqqənda bilavasitə məəahidə və onun tətbiqi vasitəsilə zəruri məlumatlarən əldə еdilməsi 
məmkən dеyil. Bu halda obyеktə, baəqa sistеmlərlə qarəələqlə əlaqədə olan alt sistеmlərin 
məcmusu kimi qəbul olunmuə hər hansə bir sistеmin alt sistеmi kimi baхələr. 

 Sistеm təhlili hеə bir halda problеmin təhlili və qərar qəbulunun baəqa əsullarəna 
zidd dеyil və onlara qarəə dayanmər. Burada yеnilik əvvəllər еlmə və tехnikanən ayrə-ayrə 
хəsusi problеmlərinin həllində pərakəndə əəkildə istifadə olunan bir səra qarəələqlə 
əlaqəli anlayəəlarən, mеtod və əsullarənən vahid mеtodologiya əsasənda sintеzindən 
ibarətdir. Həm də indi sistеm mеtodlarə və anlayəəlarə komplеksi əvvəlcə tətbiq 
еdilmədiyi planlaədərma və idarəеtmə sahəsinə də tətbiq еdilir.  

 Sistеm yanaəmasənən idеya və prinsipləri, sistеm təhlilinin mеtodlarə və tədqiqat 
problеmlərinin həllinin baəqa еlmi əsullarə yеni еlmi-tехniki inqilabən, sosial iqtisadi və 
siyasi faktorlarən obyеktiv əərtlərinə uyəun olaraq mеydana gəlmiədir. Hal-hazərda еlmi-
tехniki tərəqqinin inkiəafə, təsərrəfat komplеksinin ayrə-ayrə sahələri və bu sahələrin 
əzləri arasənda tехniki və iqtisadi əlaqələrin daha da mərəkkəbləəməsi, sənayеdə 
iхtisaslaəma, təmərkəzləəmə və koopеrasiya əlaqələrinin inkiəaf еtməsi istər bətən 
təsərrəfat komplеksi, istərsə sahələr, istərsə də cəmiyyətin ayrə-ayrə sfеralarənda 
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planlaədərma və idarəеtmədə yеni хəsusiyyətlər əmələ gətirmiədir. Hətta yalnəz ayrə-ayrə 
tехniki sistеmlərin fəaliyyəti əəən qəbul еdilən qərar bеlə, bəyək səmərəsiz хərclər və 
itgilərə gətirib əəхara bilər. Ona gərə də qəbul еdilən hər bir idarəеtmə qərarə ciddi 
əəkildə əsaslandərəlmalədər. Baхmayaraq ki, gələcəkdə idarəеtmənin 
avtomatlaədərəlmasə və təkmilləədirilməsi məqsədilə daha məkəmməl və məhsuldar 
ЕHM, digər vasitələr tətbiq olunacaqdər, lakin idarəеtmədə ən qiymətli, ən baələca faktor 
yеnə də idarəеtmə aparatə əməkdaəlarənən bu və ya digər vəziyyətdə qərar qəbul еtmə 
səviyyəsi və bacarəəə, məqsədin dəzgən qoyulmasə, proqramlarən tərtib olunub həyata 
kеəirilməsi, stratеci məqsəd-optimalləq kritеriyasənən məvcud vəziyyət nəzərə alənmaqla 
pеrspеktiv əəən dəzgən sеəilməsi olacaqdər. Dəvlət səviyyəsində istеhsalən səmərəliliyinin 
durmadan artərəlmasə, dəvlət еhtiyatlarənən məqsədəuyəun istifadə olunmasə, 
əmumdəvlət səviyyəsində dəzgən iqtisadi və sosial siyasət aparəlmasə dəvlət aparatənda 
iələyənlərin qabiliyyətindən asələ olacaqdər. 

 Hələ hеə kəs iqtisadi idarəеtmənin gеdiəi vəziyyətini dəqiq təsnifləədirməyə 
təəəbbəs gəstərməyib və bеlə bir təəəbbəs olsa idi bеlə, bu təsnifləədirmə məmkən dеyildi. 
Indiki dəvrdə idarəеtmənin quruluəunu məəyyənləədirərkən sistеm təhlilindən gеniə 
istifadə olunur. 

 əmumiyyətlə, sistеm təhlili qərar qəbulu prosеsində aəaəədakə hallarda tətbiq oluna 
bilər: 

 1.Yеni problеmlər yarandəqda. Sistеm təhlilinin kəməkliyi ilə problеm 
formalaədərələr və məəyyənləədirilir ki, problеmin həlli ilə məəəul olanlardan hər biri 
nəyi bilməlidir, nə haqqənda məlumatə olmalədər. 

 2.Problеmin həlli, onun məqsədinin əldə еdilməsi əəən zəruri olan əoхlu vasitələrlə 
əlaqəsini nəzərdə tutduqda; 

 3.əgər problеmin həlli iqtisadi komplеksin məхtəlif sahələrində sonradan təsir 
gəstərə biləcək nəticələrə malikdirsə;  

 4.Problеmin həllinin əətin məqayisə oluna bilən məхtəlif variantlarənən məvcud 
olduəu və ya qarəələqlə əlaqəli məsələlərin həll еdilməli olduəu bətən hallarda; 

 5.Хalq təsərrəfatənda tamamilə yеni sistеmlərin yaradəldəəə hallarda (məsələn: 
məasir bazar iqtisadiyyatəna kеəid; rabitə sistеminin tamamilə yеnidən qurulmasə və s.) 

 6.Istеhsalən və bеynəlхalq iqtisadi mənasibətlərin yaхəəlaədərəlmasə, 
təkmilləədirilmiəsi, yеnidən qurulmasə hallarənda;  

 7.Iqtisadi idarəеtmənin forma və əsullarənən təkmilləədirildiyi bətən hallarda. 
Məlumdur ki, iqtisadi idarəеtmənin hеə bir əsulu təklikdə dеyil, baəqa əsullarla qarəələqlə 
əlaqə və birləəmədə təsirə malik olur.  

 8.Idarəеtmənin və istеhsalən təkmilləədirilməsi əoхlu sayda unikal, qеyri-tipik, 
əzənə хas spеsifik хəsusiyyətlərlə fərqləndiyi, yəni baəqa səzlə, analogiya əzrə hərəkət 
еtmək məmkən olmayan bətən hallarda. 

 9.Gələcək əəən qəbul еdilən qərarlar, inkiəafən plan və proqramlarənən qеyri-
məəyyənlik və risk faktorlarənə nəzərə almalə olduəu bətən hallarda; 
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 10.Uzunməddətli (15-20 il) pеrspеktiv planlar və ya inkiəaf istiqamətləri haqqənda 
məsul qərarlar qəbul еdilməli olan bətən hallarda;  

 11.Optimal idarəеtmə və planlaədərma sistеminin yaradəlmasənə, iqtisadi sistеmin 
inkiəaf və fəaliyyətinin məqsədinin hazərlanmasənə nəzərdə tutan bətən iələmələrdə və 
idarəеtmə sistеminin təkmilləədirildiyi bətən hallarda; 

 Hal-hazərda idarəеtmədə sistеm təhlili və sistеm yanaəmasə ilə bərabər məхtəlif 
problеmlərin ЕHM-da tədqiq еdilməsi, хətti və diskrеt proqlamlaədərma, statistik əəullar 
və s. kimi analitik mеtodlar da gеniə istifadə olunur. Nəhəng kompaniyalarda idarəеtmə 
məsələlərinin 80%-dən əoхu ЕHM-da həll olunur, riyazi-iqtisadi tədqiqatlarən 
nəticələrinin əədə iki hissəsindən əoхu istеhsalata tətbiq olunur, iri sənayе 
kompaniyalarənən 90%-dən əoхu хətti еkstropolyasiya, еkspеrt qiymətləndirilməsi, 
gəstəricilərin inkiəaf trеndini хaraktеrizə еdən əyrilərin tətqiqi mеtodlarəndan, aktiv-riyazi 
iqtisadi modеllərdən, еlmi-tехniki və iqtisadi proqnozlarən tərtibində gеniə aspеktdə 
istifadə еdilir.  

 ABə-da sistеm təhlilinin idarəеtmədə tətbiqi səviyyəsinin məəyyənləədirilməsi ilə 
əlaqədar 500 iri kompaniyada aparəlan tədqiqatlar gəstərmiədir ki, 1970-ci ildə onlardan 
44 faizində “əməliyyatlarən tətbiqi və oyun nəzəriyyəsi” əzrə хəsusi əəbə fəaliyyət 
gəstərdiyi halda, 90-cə illərin ortalarənda bu 80%-dən əoх olmuədur. Iri kompaniyalarən 
yarədan əoхunda baə qərargahda ayrəca analitiklər əəbəsi fəaliyyət gəstərir. Tədqiqatlar 
gəstərir ki, bu məsələlərin tətbiqi ilə əldə olunan mənfəət bir səra layihələr əzrə хərcləri 
bir nеəə qat ədəyir.  
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III MöVZU 

 

BЕYNöLХALQ MARKЕTINQ TöDQIQATLARI  

Vö MARKЕTINQ INFORMASIYA SISTЕMI 

 

III.1. Bеynölхalq markеtinqdö informasiya sistеmi 

 

 Informasiya -bu və ya digər hadisə, təzahər, amillər və onlarən qarəələqlə əlaqəsi 
barədə insan biliklərinin ələəsənə məəyyənləədirən məlumatlarən məcmusudur. Məasir 
dəvrdə istənilən sistеmin (fiziki, iqtisadi, sosial) məvəffəqiyyətlə inkiəafənən təmin 
еdilməsi əəən kеyfiyyətli, səhih və vaхtənda toplanəlməə məlumatlarən olmasə zəruridir.  

 Hazərkə zamanda dənya bazarənda situasiyanən əoх tеz dəyiəməsi ilə əlaqədar 
olaraq firmanən хarici bazarda məvəffəqiyyətli fəaliyyəti əəən ali rəhbərliyin vaхtaəərə 
olaraq dəqiq məlumatlarla təmin olunmasə zəruridir. Dеmək olar ki, хarici bazara əəхan 
firmanən talеyi ali rəhbərliyə təqdim olunan informasiyalarən obyеktivliyi, tamləəə, 
səhihliyi, sistеmliliyi, vaхtənda toplanmasəndan asələdər. Bu məlumatlar хarici bazar 
haqqənda firmada olan bilgiləri artərər, optimal qərar qəbulu prosеsinə məsbət təsir 
gəstərir. 

 Хarici bazardakə vəziyyəti daha yaхəə dərk еtmək əəən əldə еdilmiə amillər 
dərindən əyrənilməli və kəmiyyət əəklində alənməə rəqəmlər təhlil еdilməlidir.  

 Markеtinq tədqiqatlarə (markеtinq rеsеarsh) -məvafiq markеtinq qərarlarənən qəbul 
еdilməsi əəən sistеmatik olaraq səhih məlumatlarən toplanmasə, təhlili və istifadə еdilməsi 
prosеsidir. 

 Bеynəlхalq markеtinqdə markеtinq tədqiqatlarənən kеəirilməsinin əsas mənbəyi хarici 
bazar haqqənda toplanəlan markеtinq informasiyalarədər.  

 Bеynəlхalq markеtinqdə istifadə olunan informasiyalarə aəaəədakə qruplara bəlmək 
olar:  

1) хarici bazarlar və orada məvcud olan bazar konyunkturasə haqqənda 
informasiyalar;  

2) bеynəlхalq ticarətin forma və əsullarə haqqənda informasiyalar;  
3) firmanən əzənən məqsədləri və potеnsial imkanlarə barədə informasiyalar.  
Markеtinq və bazar məlumatlarə bazasə markеtinq tədqiqatlarənən məqsədindən 

asələ olaraq təəkil olunur və məəssisənin хarici iqtisadi fəaliyyətinin inkiəafə ilə əlaqədar 
olaraq əlavə məlumatlar hеsabəna daha da gеniələndirilir. 

Markеtinq tədqiqatlarə bətəvləkdə dənya əzrə hər hansə bir sahə, yaхud da ayrə-
ayrə rеgionlar və sahələr əzrə aparəldəəəndan məlumat bazasə da bu səviyyələr əzrə 
yaradəlmalədər. Həm də toplanan məlumatlar baхəlan səviyyələrdə əmumi vəziyyəti və 
inkiəaf mеyllərini əks еtdirməli və aəaəədakə səpgidə həyata kеəirilməlidir: 

- firmanən хarici bazara əəхarmaq istədiyi əmtəənin aid olduəu sahə; 
- bu əmtəənin əsas istеhsaləəlarə və istеhlakəəlarə olan əlkələr; 
- ayrə-ayrə istеhsaləə firmalar, istеhsaləəlar və əmtəənin satəcəlarə; 
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- bazar konyunkturasənən vəziyyəti. 
Bir qayda olaraq markеtinq tədqiqatlarənən aparəlmasə zamanə istifadə olunan 

məlumatlar ilkin və təkrar məlumatlar əsasənda formalaədərələr. 

 Ilkin məlumatlar - hər hansə bir məqsəd əəən ilk dəfə toplanəlan məlumatlardər. 
Istənilən markеtinq tədqiqatlarə bu və ya digər dərəcədə Ilkin məlumatlarən toplanmasə 
əsasənda   həyata kеəirilir. Ilkin məlumatlar konkrеt markеtinq problеmlərinin həlli əəən 
хəsusi olaraq aparəlməə tədqiqatlar nəticəsində əldə еdilir. Ona gərə də ilkin məlumatlar 
əoх məsuliyyətlə və gеniə spеktrdə toplanmalə və markеtinq tədqiqatlarənən bətən 
tərəflərini əhatə еtməlidir. Bunun əəən ilk nəvbədə tədqiqat mеtodlarə sеəilməlidir. 
Tədqiqat mеtodlarə- qoyulan məqsəd əəən məlumatlarən toplanmasə əsullarənən 
məcmusudur. Tədqiqat mеtodlarənən əsas dərd əsulu məvcuddur: məəahidə, təcrəbə, 
sorəu, еkspеrt qiymətləri. Digər əsullarda vardər.  

 Ilkin məlumatlarə toplayarkən markеtinq tədqiqatəəlarə ankеt vı mехaniki qurəular 
kimi tədqiqat alətlərindən istifadə еdirlər. Bu məqsədlə istifadə olunan ən gеniə yayəlməə 
tədqiqat aləti ankеtdir.  

 Ankеt- kompaniya tərəfindən hər hansə bir məsələnin aydənlaədərəlmasə 
əəən rеspodеntlərin cavab vеrəcəyi suallar toplusudur. Ankеtin əstənləyə ondan 
ibarətdir ki, orada suallarə məхtəlif kombinasiyada qoymaq olar. Ankеt o dərəcədə 
dəqiq hazərlanmalədər ki, onlardakə suallar bir mənalə olsun, təkrarlanmaya yol 
vеrilməsin, firmanə ən əoх maraqlandəran məsələləri əhatə еtsin, хarici bazarda 
istеhlakəəlarən ən əoх istifadə еtdikləri dilin incəlikləri nəzərə alənsən. Ikinci 
dərəcəli əhəmiyyət kəsb еdən suallar soruəulanlarən əlavə vaхt itkisinə səbəb 
olduəundan onlar suallara cavab vеrmirlər. 

 F.Kotlеr auditoriya ilə ənsiyyət əsullarə arasənda tеlеfon, poət və əəхsi məsahibəni 
sеəir. 

 Ilkin informasiyalarən toplanmasə və qiymətləndirilməsinin aəaəədakə  12 saylə 
sхеmdəki kimi həyata kеəirilməsi məqsədəuyəundur.  

Təkrar məlumatlar- əvvəllər baəqa məqsədlər əəən toplanəlməə və artəq haradasa 
məvcud olan məlumatlardər. Təkrar məlumatlar daхili və хarici məlumat mənbələrindən 
toplanər və onlar хəsusi olaraq aparəlməə markеtinq tədqiqatlarənən nəticəsində əldə 
еdilmirlər.  

 Daхili məlumat mənbələrinə-kompaniyanən hеsabatlarə, satəə əəbəsinin 
əməkdaəlarə və digər əəbələrin rəhbərləri və əməkdaəlarə ilə məsahibə, markеtinq 
informasiya sistеmi, məhasibat və maliyyə hеsabatlarə, satəcə hеyətinin məlumatlarə, 
istеhlakəəlarən əikayət və təkliflərinin icmalə, ЕTTKI və istеhsal planlarə, firmanən 
iəgəzar yazəəmalarə və s. daхildir. 

 

 

 

 

 

 

 

 
M�lumatlar�n toplanmas� plan�n�n 

Bazar haqq�nda m�lumatlar�n al�nmas� üsullar� v� m�lumatlar�n 
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Sхеm  12. Ilkin mölumatlarön toplanmasö  
vö qiymötlöndirilmösi 

 

 

Cari хarici markеtinq informasiyasə sistеminin toplanmasə sistеmi özöndö məхtəlif 
sənədləri, dəvri nəərlərdə, kitablarda, iхtisaslaəməə curnallardakə gəstəriciləri, хarici 
bazarda baə vеrən yеni hadisələr haqqənda, еləcə də malgəndərənlərdən, tərəf 
məqabillərindən, məətərilərdən və s. məlumatlarən daхil olmasə və təhlilini birləədirir.  

 Хarici məlumat mənbələri aəaəədakəlardər:  

BVF, Dənya Bankə, Avropa əməkdaələq və inkiəaf təəkilatlarə, BMT və digər 
bеynəlхalq təəkilatlarən gəstəriciləri, dəvlət orqanlarənən qanunlarə, fərmanlarə, 
normativ aktlarə, dəvlət, siyasi və ictimai хadimlərin əəхəəlarə, dəvlətlərin rəsmi statistik 
gəstəriciləri, dəvri mətbuat, dəvlət idarələrinin nəərləri, еlmi-tədqiqat iələrinin nəticələri, 
sərgilər, yarmarkalar, bircalar, bеynəlхalq simpozium, konfrans və sеminarlar, 
kommеrsiya məlumatlarə və sairə. 

 Inkiəaf еtmiə bazar iqtisadiyyatə olan əlkələrdə məхtəlif biznеs nəvləri sahəsində 
markеtinq məlumatlarə alənmasə mənbələrini gəstərən хəsusi nəərlər əap olunur.  

 Təkrar məlumatlarən istifadə olunmasənən dərd əsas əstənləyə məvcuddur:  

1) ilkin məlumatlarən toplanmasəna nisbətən əldə еdilməsinin tеzliyi;  
2) ilkin məlumatlara nisbətən ucuz baəa gəlməsi;  
3) istifadə olunmasənən asanləəə; 
4) ilkin gəstəricilərin istifadə olunmasənən səmərəliliyinin yəksəldilməsi.  
 Markеtinq tədqiqatəəsə nəzərdə tutmalədər ki, bir əoх хarici bazar haqqənda olan 

məlumatlar tam olmaya və kəhnəlmiə ola bilərlər. Ona gərə də onlarən istifadə 
еdilməsində aəaəədakəlarən nəzərə alənmasə zəruridir: 

- statistik hеsabatlara hansə əmtəə barədə məlumatlar daхil еdilmiədir;  
- məlumatlar hansə məqsədlə, hansə iхtisas səviyyəli mətəхəssis tərəfindən 

toplanməədər. Bu məlumatlarən təhrif olunmasə əəən hər hansə bir səbəb olmuədurmu; 
- məlumatlar kimlərdən alənməədər və bu mənbələrin məlumatlarə təhrif еtməyə, 

yaхud da yalan məlumat vеrməyə səbəbləri olmuədurmu;  
- məlumatlar hansə əsulla alənməədər və onlarə еtibarlə hеsab еtmək olarmə;  
- statistik rəqəmlər yеrli və bеynəlхalq nəərlərdəki gəstəricilərə uyəun gəlirmi və 

onlardakə fərq nə dərəcədə əsaslədər.  
 Хarici markеtinq məlumatlarəna həm də sindikativ məlumatlar daхildir. Sindikativ 

mılumatlar-ənənəvi təkrar məlumatlardan fərqli olaraq gеniə istеhlakəə kətləsi əəən baha 
baəa gələn və ayrə-ayrə təəkilatlar tərəfindən хəsusi olaraq nəər olunan məlumatlardər. 

Tålåfon, 

Tålåtayp 

Poçt ��õsi  
 müsahib� 

F�rdi mühasib� Qrup hal�nda 

müsahib� 
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Bеlə məlumatlar adətən, həmin nəərlərə abunə yazəlmaqla pulla əldə еdilir. Bеlə ki, 
iхtisaslaəməə məlumat məsləhətəi təəkilatlar tərəfindən toplanəlan ilkin məlumatlar 
toplanələb iələnilərək istifadə əəən hazər əəklə salənər və bundan sonra əz abunəəilərinə 
satələr.  

 Buna misal olaraq ABə-da nəər olunan «Markеtinq curnalə» (cournal of 
Markеtinq), «Markеtinq tədqiqatlarə curnalə»nə (cournal of Markеtinq Rеsеarsh) 
gəstərmək olar.  

 Sindikativ məlumatlarən alənmasəna əsaslanan iki хidmıt nıvını ayırırlar: bazar 
situasiyasənən məəahidəsi; firmaya markеtinq tədqiqatlarənə həyata kеəirməyi 
asanlaədəran məlumatlarən toplanmasə. 

 Təkrar məlumatlarən toplanmasə adətən ilkin məlumatlarən toplanmasəndan əvvəl 
həyata kеəirilir.  

 Maliyyə vəziyyəti yaхəə olan və məvəffəqiyyətlə fəaliyyət gəstərən kompaniyalarda 
markеtinq informasiyasə markеtinq informasiya sistеmi (MIS) (markеtinq information 
systеm) əərəivəsində toplanər, təhlil olunur və bələədərələr. MIS təəkilatən idarə 
olunmasənən informasiya sistеminin tərkib hissəsidir. 

 MIS-nin konsеpsiyasə ilk dəfə ABə-da mеydana gəlmiədir və kеəən əsrin 70-ci 
illərindən praktiki olaraq istifadə olunmaəa baəlaməədər. 

 MIS-həm markеtinq, həm də stratеci planlaədərma məsələlərinin həllinə kəməklik 
еdən konsеptual sistеmidir. MIS-in mıqsıdi –daхili və хarici mənbələrdən alənməə 
gəstəricilərin ali rəhbərliyə, еləcə də markеtinq хidmətinin rəhbərləri və mətəхəssisləri 
əəən lazəm olan formada informasiya əəklinə salənmasədər. MIS-in vahid formasə 
yoхdur.Firmanən rəhbərliyi və markеtinq хidməti onlar əəən zəruri olan informasiyalara 
əz spеsifik tələblərini qoyurlar. 

 Məasir dəvrdə markеtinq informasiyasənən yеni tехnologiyalarən kəməkliyi ilə, o 
cəmlədən əmumdənya məlumat əəbəkəsi olan intеrnеt vasitəsilə alənmasə asanlaəməə və 
daha da doləunlaəməədər.  

 Son dəvrlərdə kompətеr əəbəkəsinin inkiəafə ilə əlaqədar olaraq intеrnеt 
хidmətindən istifadə еtməklə həm iхtisaslaəməə markеtinq firmalarə, həm də 
məəssisələrin markеtinq хidmətinin mətəхəssisləri məstəqil olaraq istənilən nəv 
məlumatlarə, məsələn dənyanən istənilən əlkəsində məəyyən əmtəə bazarəndakə vəziyyət 
barədə istədikləri informasiyalarə əoх asanləqla əldə еdə bilərlər. 

 Hazərda iхtisaslaəməə məlumat sistеmləri yaradəlməədər. Məsələn, maliyyə 
markеtinqində Global Custody standartlarəna cavab vеrən sərmayəəilər və еmitеntlər 
əəən хəsusi informasiya infrastrukturu tətbiq olunur. Global Custodynun əsasənə 
bеynəlхalq kommеrsiya informasiyalarə mənbələri (intеrnational Businеss information 
Systеm) əəbəkəsi təəkil еdir. Sistеmin informasiya strukturunun əsasənə bətən aparəcə 
qərb əlkələrində qanunvеriciliklə qəbul olunmuə və firma, bank, еləcə də korporasiyalara 
əamil еdilən gəstəricilərin yoхlanmasə sхеmi və mехanizmi təəkil еdir. 
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 Bu sistеm banklar, maliyyə kompaniyalarə, məhsullarən idхaləə və iхracəəlarənən, 
dəvlət qеydiyyat orqanlarənən fəaliyyətini əks еtdirən minlərlə sənədlər bazasənə əzəndə 
birləədirir. Bu sistеmə Asiya, Afrika, Amеrika kompaniyalarə daхildir.  

 Ciddi markеtinq tədqiqatlarə əoхlu maliyyə хərcləri və yеni informasiya 
tехnologiyalarənən istifadə olunmasənə tələb еdir ki, onlarənda alənmasə və saхlanəlmasə 
kiəik firmalarən imkanlarə daхilində dеyil. Ona gərə də bеlə firmalara əsaslandərəlməə 
idarəеtmə qərarlarə qəbul еtmək əəən zəruri informasiyalarə əldə еtmək məqsədilə 
iхtisaslaəməə məlumatvеrici firmalara məraciət еtmək daha əlvеriəlidir. 

 MIS vasitəsilə alənməə məlumatlar maddi daəəyəcəlara kəəərəlməli və məəyyən 
məddət ərzində saхlanəlmalədər. Bu onunla əlaqədardər ki, хarici bazarda hər hansə daхili 
və ya хarici amilin təsiri altənda əərait əsaslə əəkildə dəyiədikdə onlarə məqayisə еtməklə 
optimal qərar qəbulu məmkən olsun. Bununla əlaqədar olaraq aəaəədakə əməliyyatlarə 
ayərmaq olar:  

- saхlanəlma. məlum olduəu kimi gəstəricilər və ya məlumatlar bir səra təzahərlərin 
məəahidəsi, yaхud da qеydiyyatə nəticəsində mеydana gəlir. Ona gərə də onlar 
iələnilməmiədən və istifadə еdilmədən əvvəl  haradasa saхlanəlmalədər; 

- gəstəricilərin dəyiədirilməsi. Saхlanəlan gəstəricilərin saхlanəlma, qavranəlma, 
əеvrilmə və s. məqsədilə daha əlvеriəli formaya salənmasədər; 

- sеəmə, sintеz, iələnilmə. Bir qayda olaraq gəstəricilərin daхil olmasə təsadəfi 
хaraktеrdə olur. Ona gərə də zəruri gəstəricilərin aхtarəlmasə, iələnilməsi əəən tələb 
olunan məddətin azaldəlmasə məqsədilə, onlarən vеrilmiə əlamətlər əzrə əvvəlcədən 
sеəilməsi zəruridir. Bəzi hallarda tam məlumat almaq əəən bir səra gəstəricilərin 
birləədirilməsi tələb olunur;  

- istifadə. Gəstəricilərin zəruri qərar qəbulu məqsədilə əеvrilərək istifadə əəən 
əlvеriəli formaya saləndəqdan sonra onlarən informasiya əəklində yеnidən istеhsalədər; 

- qiymətləndirmə. Gəstəricilərin əhəmiyyəti ona olan tələbdən, еtibarləəəndan və 
vaхtənda toplanmasəndan asələdər. Ona gərə də gəstəricilərin massivi sistеmatik olaraq 
baхəlmalə və yеniləəməlidir; 

 - еtibarlələq və həqiqiliyi. Informasiyanən həqiqiliyi və onun təyinatəndan asələ 
olaraq nəzərdə tutulan prosеsi nə dərəcədə əks еtdirməsini хaraktеrizə еdir. Еtibarlələq, 
hər əеydən əvvəl, informasiyanən iələnilməsi və ətərəlməsində istifadə olunan vasitələrin 
tехniki imkanlarənə хaraktеrizə еdir. Informasiya еtibarlə, lakin həqiqi olmaya bilər və 
əksinə;  

 - tеz vеrilməsi. Insan tərəfindən informasiyalarən vеrilməsi və qəbul olunmasənən 
sərəti tətbiq olunan obyеktdə situasiyanən dərk еdilməsi əəən zəruri olan vaхtla 
məəyyənləədirilir;  

 - dəvriliyi. Informasiyanən vеrilməsinin dəvriliyi və ya tеzliyi qərar qəbulunun 
zəruriliyi ilə əlaqədardər. Opеrativ idarəеtmə səviyyəsində informasiyanən daхil olmasə 
rеal hadisələrin baə vеrməsinin dəvriliyinə uyəun əəkildə tələb olunur. Vaхtənda vеrilən 
və daхil olan informasiyalar daha qiymətli olur.  

 Azərbaycan Rеspublikasənən məlumat bazarə məхtəlif dərəcədə ətraflə iələnilmiə 
iqtisadi-siyasi хaraktеrli məlumatlar təklif еdən, еləcə də markеtinq tədqiqatlarə sahəsində 
bətən məmkən хidmətlər gəstərilən əoхlu sayda kompaniyalarla təmsil olunur. Bunun 
əəən məхtəlif təəkilati forma və əsullardan istifadə olunur: informasiya agеntlikləri, 
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markеtinq tədqiqatlarə agеntlikləri, analitik nəərlər, gəstəricilərin informasiya bankə, 
informasiya хidməti bazarənda provaydеrlər və s. 

 Informasiyanən alənmasənən ən səmərəli əsulu bеlə kompaniyalara məraciət 
еdilməsidir. Lakin bu kompaniyalar informasiya хidmətləri təklif еdərkən gəstəricilərin 
əldə еdilməsi və onlarən hazər əəklə salənmasənda məхtəlif əsullardan istifadə еdirlər ki, 
bu da son nəticədə informasiyalarən kеyfiyyətinə təsir еdir.  

 Markеtinq agеntlikləri məхtəlif əmtəələrin, istеhsaləə-firmalarən, istеhlakəə-
firmalarən məəhurluq və gеniə yayəlmasə dərəcəsinin məəyyənləədirilməsinə, 
istеhlakəəlarən gəzəndə əmtəənin, yaхud da firmanən formalaəməə nəfuzunun 
əyrənilməsinə kəməklik gəstərir. Bu agеntliklərin ən gеniə yayəlməə хidmətləri rəqib 
firmalarən хarici və daхili bazarda fəaliyyətinin əyrənilməsidir. 

 Azərbaycanda, hətta iri sənayе məəssisələrinin bеlə, istеhsal еtdikləri məhsullara 
aləcəlarən mənasibətlərini dərindən əyrənmək əəən maliyyə imkanlarə yoхdur. Ona gərə 
də onlarən markеtinq tədqiqatlarə agеntliklərinə məraciət еtmələri daha 
məqsədəuyəundur.  

 

III.2. Bеynölхalq markеtinqdö bazarön tödqiqi 

 

 əmumiyyətlə, bazarən tədqiqi (markеt rеsеarsh)-komplеks markеtinq 
tədqiqatlarənən bir hissəsidir. Bazarən tədqiqi –хarici ticarət və markеtinq fəaliyyətinin 
bətən məsələləri barədə səmərəli idarəеtmə qərarlarənən qəbulu əəən məlumat mənbəyi-
dir. Markеtinq tədqiqatlarə bir səra məhəm məsələlərin, o cəmlədən хarici və daхili 
bazarda məvcud vəziyyətin və onun pеrspеktiv inkiəafənən təhlilini və 
qiymətləndirilməsini nəzərdə tutur.  

 Хarici bazarən tədqiqinə baəlamaməədan əvvəl onun kеəirilməsinin 
məqsədəuyəunluəuna əmin olmaq lazəmdər. Ola bilər ki, bu tədqiqatən nəticəsində 
iхracəənən əldə еtmək istədiyi məlumatlar digər təəkilat və firmalarda var və yaхud da 
əlkə və ya хarici informasiya mənbələrində dərc olunmuədur. Ola bilər ki, əoх ucuz 
qiymətə, hətta tеlеfonla zəng еtməklə bu məlumatlarə əldə еtmək məmkən olsun.  

 Bazarən tədqiqi prosеsində nəzərdə tutulan bazar tədqiqatlarənən sayənən və onun 
kеəirilmə ardəcəlləəənən məəyyənləədirilməsi də vacib məsələlərdəndir. Qеyd еtmək 
lazəmdər ki, bazarən tədqiqi əoх əmək və maliyyə vəsaitləri tələb еdən iədir. Bunu 
aəaəədakə sadə misaldan da gərmək olar. Tutaq ki, bеə хarici əlkənin bazarənə bеə əmtəə 
və bеə bazar sеqmеnti əzrə əyrənmək lazəmdər. Bu halda zəruri tədqiqatlarən sayə 
5х5х5=125 olacaqdər. əgər nəzərdə tutsaq ki, bu halda, kanallarə, sеrvis хidmətinin 
təəkili, rəqiblərin fəaliyyəti, bazarən   proqnozlaədərəlmasə, rеklam, nəqlеtmə və sairə 
məsələlər də tədqiqatən sərbəst obyеktləri ola bilərlər. Bu konkrеt halda məmkən bazar 
tədqiqatlarə layihələrinin sayənən nə qədər əoх olacaəənə təsəvvər еtmək əətin dеyil. 

 Bazar tədqiqatlarə layihələri dеyəndə sеəilmiə məqsədin əsaslandərəlmasə əzrə 
əvvəlcədən aparəlməə iələr nəzərdə tutulur. Buraya daхildir: onun dəqiqləədirilməsi, 
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quruluəun əvvəlcədən aəkarlanmasə istiqaməti, tədqiqatən həcmi, onun həyata 
kеəirilməsi əəən zəruri əmək və maliyyə хərcləri və s. Iəin layihə mərhələsi məmkən 
altеrnativ variantlar məqayisə olunduqdan sonra, onun rəhbərlik tərəfindən təsdiqi ilə 
baəa əatər. Nəzəri cəhətdən yanaəsaq layihənin bətən variantlarə iхracəə əəən   хеyirli ola 
bilər. Ona gərə də, əmək və maliyyə vəsaitlərinə qənaət еtmək və daha səmərəli praktiki 
nəticələr almaq məqsədilə tədqiqatən məvzusunun sеəilməsi əəən məəyyən prinsip və 
kritеriyalar iələnilməlidir. 

 Bununla əlaqədar olaraq bazar tədqiqatlarə layihələrini qiymətləndirmək əəən 
хəsusi əsul iələnilməsi faydalə olardə.  

 Tədqiqatən məvzusu sеəildikdən sonra onun iхracəənən əzə tərəfindən, yaхud da 
dəvət olunmuə mətəхəssislər tərəfindən yеrinə yеtiriləcəyindən asələ olmayaraq 
tədqiqatən yеrinə yеtirilməsi əsaslə əəkildə planlaədərəlmalədər. Bu mərhələdə adətən 
iəin daha yaхəə planlaədərəlmasə əəən еlə suallar siyahəsə tərtib olunmalədər ki, onlarən 
cavablarə iəin yеrinə yеtirilməsinə kəməklik еtsin. Həmin suallarən təхmini siyahəsə 
aəaəədakə kimi ola bilər: 

         

 

   “Hö”                                                         “Yoх”  

1.Tədqiqat layihəsinin həyata  kеəirilməsi əəən kifayət qədər vaхt ayrəlməədərmə.  

2.Məqsəd kifayət qədər dəqiq  məəyyənləədirilmiədirmi? 

3.Bətən qеyri-məəyyənliklər  aradan qaldərəlməədərmə? 

4.Bətən gəstəricilər məəyyənləədirilmiədirmi?  

5.əgər layihə bir səra ilkin əərtlər   əsasənda qurulmuədursa, onlarən  əsaslə olmasə 
yoхlanəlməədərmə? 

6.Tədqiqatəəlarla mеtodologiyanən  sеəilməsi məzakirə olunmuədurmu  və onlar bu 
barədə yеkdil olmuəlarmə? 

7.Nəticələrin məqayisə olunmasəna təsir  gəstərə biləcək problеmlər 
aəkarlanməədərmə? 

 Bu siyahə ilkin nəzarətin sadə prosеdurasə olmaqla, tədqiqat iələrinin 
planlaədərəlmasə prosеsinə vaхtənda dəzəliələr еtməyə imkan yaradər.  

 Хarici bazarən əyrənilməsi aəaəədakə səciyyəvi хəsisiyyətlər əsasənda həyata 
kеəirilir:  

- məhsullar (sahə, məhsulun nəvə, istеhsaləə firmalar, satəəən forma və əsullarə, 
əmtəəyə хidmət);  

- istеhlakəəlar (istеhlakən məqsəd və əsullarə);  
- rəqabət;  
- bazarən olduəu yеr (rеgion, əlkə, ərazi).  
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 Bazarən bu səciyyəvi хəsusiyyətlərinin kombinasiyasə (əmtəə-bazar kombinasiyasə)-
markеtinqdə əyrənilən və idarə olunan faktiki obyеktdir. əmtəə-bazar kombinasiyasənən 
formalaədərəlmasə, qiymətləndirilməsi və sеəilməsi məəssisənin bazar-sеqmеnt siyasətinin 
məqsədidir. 

 Tədqiqat obyеkti. Хarici bazarən tədqiqinə baəlamazdan əvvəl aəaəədakə əoх ciddi 
hazərləq iələrinin gərəlməsi zəruridir: 

- problеmin formalaədərəlmasə və məsələnin əvvəlcədən əərh еdilməsi;  

- aхtarəə tədqiqatlarənən təəkili;  
- giriə məlumatlarənən tələb olunan nəvənən, onlarən toplanmasə və təhlili əsulunun 

təyin olunmasə. 
 Məlumatlarən toplanmasə sistеminin məəyyən еdilməsi əzəndə aəaəədakəlarə 

birləədirir: 

a) onlarən ilkin və ikinci məlumat mənbəyindən sеəilməsi qaydasə;  

b) sеəmə əsuldan istifadə еdərkən bazar tədqiqatlarənən həyata kеəirilməsi 
proqramənən tərtib olunmasə;  

c)toplanməə məlumatlarən təhlili qaydasə;  

ə) problеmin həllinin tədqiqatən nəticələrinin daha səmərəli tətbiq olunmasənə 
təmin еdə biləcək formada təqdim olunmasə;  

d) bətəvləkdə tədqiqatən səmərəliliyinə nəzarətin həyata kеəirilməsi və onun 
nəticələrinin rеallaədərəlmasə prosеsində qarəəya əəхan əətinliklərin təhlili. 

 Həyata kеəirilmiə markеtinq tədqiqatlarənən nəticələri iхracəə əəən ən məhəm 
bazarlarən məəyyən еdilməsinə imkan vеrir. Lakin bunun əəən toplanməə məlumatlar 
daha əoх əstənləyə malik olan хarici bazarlarən və onlarən sеqmеntlərinin sеəilməsinə 
imkan vеrən bir səra əlamətlərə gərə sistеmləədirilməlidir. Bеlə ki, dənya bazarə ayrə-ayrə 
nisbətən həmcins bazarlara bələnər. Bеlə həmcinsliyin və yaхənləəən əsasənda 
mədəniyyət və dil kritеriyalarə durur. Bu əzənə həməinin həyat səviyyəsinin 
məхtəlifliyində, əhalinin bu və ya digər əmtəəyə qarəə mənasibətində, sеrvis хidmətinin 
səviyyəsində və s. gəstərə bilər. Bеlə təsnifləədirmə əsasənda əlkələr əzrə bir nеəə əlamət 
əzrə formalaədərəlan bazar sеqmеntləri sеəilir.  

 Bazarən sеqmеntləədirilməsi əsullarə məхtəlif ola bilər. Bazarən qruplaədərəlmasə 
gəstəriciləri əmtəənin səviyyəsi хəsusiyyətlərindən, aləcəlarən davranəəəndan, onlarən 
dinamikasə və digər bir əoх amillərdən asələ olur. Rəqabətin səviyyəsi, gəmrək 
tənzimlənməsi, хarici bazara əəхarəlan əmtəələrin o əlkədə     məvcud olan standart və 
normalara uyəunluəu da bəyək əhəmiyyət kəsb еdir. Bu səciyyəvi хəsusiyyətlərə gərə bazarən 
sеqmеntləədirilməsi ilkin хaraktеr daəəyər. O, iхracəənən əz qarəəsəna qoyduəu konkrеt 
məqsəddən asələ olaraq dəqiqləədirilməlidir.  

 Məəssisənin хarici bazara əəхmasənən məqsədi əoх dəqiq əəkildə 
məəyyənləədirilməlidir. Bu məsələn, aəaəədakəlar ola bilər:  

-məəyyən bir vaхt ərzində nəzərdə tutulmuə satəə həcminin təmin olunmasə; 
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-iхrac olunan əmtəənin nəzərdə tutulan miqdarda satəəəndan maksimum pul əldə 
еtmək;  

-yеni bazarlara məmkən qədər az vaхt ərzində daхil olmaq;  

-iхracən vеrilmiə həcmdə yеrinə yеtirilməsində məsrəflərin minimumlaədərəlmasə. 

 Хarici bazarə tədqiq еdərkən nəzərdə tutmaq lazəmdər ki, onun həcmi kifayət qədər 
olmalədər ki, orada əldə еdilən mənfəət hеsabəna həmin bazarən mənimsənilməsinə 
əəkilən хərclərin ədənilməsi məmkən olsun və qazanc qalsən. 

 əəbhəsiz ki, хarici bazara əlkədə məvcud olan siyasi vəziyyətin sabitliyi, 
iqtisadiyyatən inkiəaf dinamikasə və digər oхəar amillərdən asələ olaraq baхəlmalədər. 

 Nəhayət, əoх yaхəə olar ki, firmanən хarici bazara əəхardəəə əmtəəyə tələbat tam 
ədənilməmiə olsun və tələbatən formalaəmasəna minimum vəsait sərf еdilsin 

 Bеləliklə, markеtinqə ən az хərc əəkməklə maksimum mənfəət əldə еtmək əərtilə 
хarici əlkə bazarənə sеəib onu mənimsəmək olar. 

 Bir qayda olaraq, хarici-iqtisadi fəaliyyətlə fəal məəəul olan məəssisələrdə 
konyuktura-iqtisadi хidmət sahəsi yaradələr. Konyunktura-iqtisadi хidmət əəbəsinin 
vəzifəsi-markеtinqin analitik funksiyasənən təəkil olunmasə və onun həyata 
kеəirilməsində bilavasitə iətirak еtməkdir. Markеtinqin analitik funksiyasəna məəssisənin 
daхili və хarici məhitinin nəzərə alənmasənən həyata kеəirilməsi, bazarən vəziyyətindən 
asələ olaraq istеhsal-satəə fəaliyyətinin təəkili, məəssisənin pеrspеktiv inkiəafə və onun 
iхrac imkanlarə barədə təvsiyələrin hazərlanmasə daхildir. 

 Bu хidmət sahəsinin tərkibində hakim məvqеyi markеtinq tədqiqatlarə əəbəsi tutur. 
Bu əəbə konyuktura-iqtisadi məsələlər, məхtəlif səvdələəmələrin baəlanmasə əərtlərinin 
hazərlanmasə, хarici tərəf məqabilləri ilə еlmi-tехniki və istеhsal koopеrasiyasə ilə 
əlaqədar danəəəqlar aparəlmasə, firmanən əlkəsində birgə məəssisələrin yaradəlmasə əzrə 
mеtodoloci mərkəz rolunu oynayər. Istənilən halda markеtinq tədqiqatlarə əəbəsi 
markеtinq komplеksinin bətən еlеmеntlərini əlaqələndirən həlqədir. 

 əmtəənin хarici bazara uyəunlaədərəlmasənən bir nеəə səviyyəsi məvcuddur: rеgional 
(milli) əlamətlər əzrə əmtəənin uyəunlaədərəlmasə, konkrеt bazar əəən əmtəənin təkrar 
iхtirasə (rеqrеssiv iхtira) və mətərəqqi iхtira.  

 Bеlə ki, kompaniya еyni bir məhsulun məхtəlif rеgionlar əəən хəsusi modеlini 
istеhsal еdə bilər. Məsələn, «Kraft Gеnеral Foods» kompaniyasə ayrə-ayrə əlkələr əəən 
məхtəlif qarəəəqlar əlavə еtməklə kofе istеhsal еdir: ingilislər əəən səd əlavə еtməklə, 
fransəzlar əəən təmiz qara, Latən Amеrikasə əəən kasən qatmaqla. «Unilvеr» 
kompaniyasə 85 nəvdə toyuq əorbasə istеhsal еdir və hər bir əlkəyə oradakə 
istеhlakəəlarən tələbatənə ədəyən əorba gəndərir. Bəzən kompaniya əz əmtəəsini hər bir 
əəhərin hətta dəkanən tələbatəna uyəunlaədəra bilər, məsələn Mənхеn əəən bir nəv pivə 
(məlum olduəu kimi Mənхеn ən kеyfiyyətli pivə istеhsal еdən əəhər imici qazandəəəna 
gərə, orada həmin məhsula olan tələbat əoх yəksəkdir), Tokio əəən baəqa nəv pivə 
istеhsal еdir. Bundan əlavə, kofе istеhsaləəlarə Isvеərə, «Miqros» maəazalar əəbəkəsi əəən 
bir nəv, koopеrativ maəazalar əəbəkəsi əəən digər bir nəv məhsul istеhsal еdir.  
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«Хaynts» firmasə əzənən uəaqlarən qidalanmasə əəən məhsullarənə Avstraliyada 
qoyun bеynindən hazərlanməə pərе, Hollandiyada isə paхladan hazərlanməə pərе 
əəklində satər. 

 Rеqrеssiv iхtira- kəhnə əmtəənin yеni modеlinin хəsusi olaraq konkrеt хarici bazarən 
tələbatəna uyəunlaədərəlaraq yеnidən istеhsal olunmasədər.  

 Məsələn, amеrikanən «Natural Cash Rеgistеr» firmasə kəhnə modеl olan dəstəkli 
kassa aparatlarənən istеhsalənə yеnidən bərpa еdərək onlara məasir kassa aparatlarəndan 
iki dəfə ucuz qiymət qoymaqla kəlli miqdarda əərq, latən Amеrikasə əlkələri və 
Ispaniyada satməəlar. Bu prosеsi həyata kеəirərkən firmanən markеtinq хidmətinin 
əməkdaəlarə onu nəzərə alməədəlar ki, məхtəlif əlkənin istеhlakəəlarə yеniliyi qəbul 
еtməyə еyni dərəcədə hazər olmurlar. Bundan əlavə, bu əlkələrdə əhalinin gəlir səviyyəsi 
o qədər də yəksək olmadəəəndan onlar еyni funksiyanə yеrinə yеtirən ucuz məhsullara 
daha əoх əstənlək vеrirlər.  

 Mətərəqqi iхtira-hər hansə bir хarici əlkə istеhlakəəlarənən еhtiyaclarənən 
ədənilməsi əəən tamamilə yеni əmtəənin yaradəlmasədər. Bеlə ki, Asiya və Afrikanən 
kasəb əlkələrində əhalinin ucuz və yəksək kalorili ərzaq məhsullarəna bəyək еhtiyacə var. 
Bunu nəzərə alan «Kvakеr buts», «Svift» və «Monsanto» kimi firmalar bu əlkələrin ərzaq 
məhsullarəna olan еhtiyaclarənə əyrənir, yеni ərzaq məhsullarə iələyib hazərlayər və 
həmin əlkələrin bazarlarənda satmaqla yəksək mənfəət əldə еdirlər.  

 əgər firma həm əmtəəni, həm də onun irəlilədilməsi əzrə tədbirləri хarici bazarən 
tələbinə uyəunlaədərərsa onda bu prosеs iki qat uyıunlaıma adlanır.  

 

 

 Uyəunlaəma prosеsi dərd əsas mərhələdən ibarətdir: 

1) еtikеtlərdə yazəlarən dilinin, еtikеtlərin rənginin və əmtəənin adənən 
dəyiədirilməsi;  

2) konkrеt əlkədəki məhiti nəzərə almaqla rеklam məraciətlərinin məvzusu və 
ssеnarisinin uyəunlaədərəlmasə;  

3) əmtəənin irəlilədilməsində istifadə olunan kətləvi informasiya vasitələrinin 
uyəunlaədərəlmasə;  

4) əmtəə və хidmətlərin irəlilədilməsi əsullarənən yеrli əəraitə uyəunlaədərəlmasə.  

 əmtəənin uyəunlaədərəlmasənən birinci iki mərhələsində еtikеtlərin mətni, 
rənglərin uyəunluəu, rеklam məvzusu məхtəlif əlkələrdə bu еlеmеntlərin insanlar 
tərəfindən nеcə qavranmasəndan asələ olaraq dəyiəir.  

 Uyəunlaədərma prosеsində firma əz əmtəə və хidmətlərinin irəlilədilməsi əəən 
bazarəna əəхdəəə əlkədə məхtəlif vasitələrdən istifadə olunmasə praktikasənə da nəzərə 
almalədər. Bеlə ki, firma nəzərə almalədər ki, məsələn, Norvеə və Isvеədə tеlеviziyada 
rеklam qadaəandər, Bеləika və Fransada isə siqarеt və alkoqollu iəkilərin rеklaməna icazə 
vеrilmir, həmin əmtəələrin Rusiya və Azərbaycanda rеklamə vaхt еtibarilə ciddi əəkildə 
məhdudlaədərələr. Italiya və Avstraliyada uəaqlar əəən nəzərdə tutulmuə rеklamlar 
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əzərində əoх ciddi nəzarət həyata kеəirilir. Italiyada əsas rеklam daəəyəcəlarə 
curnallardər. Bəyək Britaniyada rеklamlar əmummilli, Ispaniyada isə yеrli qəzеtlərdə 
gеniə yayəlməədər. 

 Firma əoх vaхtə bazarənda iətirak еtdiyi hər bir əlkədəki əəraitə məvafiq olaraq əz 
əmtəə və хidmətlərinin irəlilədilməsi əsullarənə da uyəunlaədərmaəa məcbur olur. əənki 
bu sahədə də hər bir əlkənin əz qadaəalarə və vərdiə еtdikləri adətləri vardər. Məsələn, 
Yunanəstanda stimullaədərma əsulu kimi kuponlarən yayəlmasə qadaəandər. Fransada 
lotеrеyalara icazə vеrilmir və qanunla məəyyən olunmuədur ki, əmtəə və хidmətlərin 
satəəə zamanə məkafat və hədiyyələr onlarən dəyərinin 5 %-dən əoх ola bilməz. 
Avropaləlar və yaponlar əmtəələri poətla dеyil, tеlеfonla sifariə еtməyə daha əoх əstənlək 
vеrirlər.  

 Хarici bazara əəхarkən firma markеtinq komplеksində əz məhsullarənən bəlgəsənən 
idarə olunmasə еlеmеntini də iələməlidir. Hər əеydən əvvəl, firma хarici bazarda 
əmtəələrin bəlgə kanallarənən iəi barədə tam və mətəbər məlumatlara malik olmalədər. 
Hər bir bəlgə kanalənən fəaliyyətinin səmərəlilik səviyyəsinin təhlili nəticəsində firma 
satəə sхеminin daha əlvеriəli variantənə sеəir. əmtəələrin bəlgə kanalənən sеəilməsi ilə 
əlaqədar qərar qəbul еdilməsi istеhsaləə ilə istеhlakəə arasənda səmərəli qarəələqlə 
əlaqənin təmin еdilməsi məqsədilə həyata kеəirilir. 

 Хarici əlkənin bazarəna əəхmaq istəyərkən məhəm məsələlərdən biri də o əlkənin 
bazarənda təklif еdiləcək əmtəəyə olan tələbatən əyrənilməsidir. Bu halda əmtəəyə olan 
tələbin aəkara əəхarəlmasə əhalinin aləcələq qabiliyyətinin səviyyəsinin, istеhlakəəlarən 
əmtəəyə hansə tələblərinin olmasənən, əmtəəyə olan tələbatən pеrspеktivdə nеcə 
dəyiəəcəyinin və səyrənilməsi birinci dərəcəli əhəmiyyət kəsb еdir. 

 Istеhlakəə tələbatənən təhlili dеmoqrafiq amillərin əyrənilməsini də tələb еdir. 
Buraya daхildir:  

-əlkə əhalisinin sayə;  

-əhalinin artəm tеmpi;  

-yaə tərkibi;  

-cins tərkibi;  

-əlkənin rеgionlarə əzrə əhalinin səхləəə;  

-əhalinin təhsil səviyyəsi.  

 Aləcələq qabiliyyətini əyrənərkən aəaəədakəlar da aydənlaədərəlmalədər:  

-gəlirlərin səviyyəsi;  

-əhalinin əmanətlərinin miqdarə. 

 Təklifin təhlilində aəaəədakə gəstəricilər məhəm əhəmiyyət kəsb еdir. 

-təklif olunacaq əmtəənin miqdarənən qiymətləndirilməsi; 
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-təklifin quruluəu;  

-zəruri hallarda əеəidin yеniləəməsi dərəcəsi;  

-həmin bazara həmcins mal gəndərən iri firmalarən bazar payə;  

-təklifin pеrspеktiv inkiəafənən qiymətləndirilməsi.  

 Təklifin təhlili prosеsində həllеdici əhəmiyyət kəsb еdən gəstəricilər 
aəaəədakəlardər: 

-təklif olunan mal və хidmətlərin kəmiyyəti; 

-təklif olunan əmtəə və хidmətlərin quruluəu, onlarən əеəidinin yеniləədirilməsi 
dərəcəsi;  

-firmanən əəхmaq istədiyi хarici bazara həmcins əmtəə gəndərən firmalarən bazarda 
payə;  

-təklifin pеrspеktiv inkiəafənən qiymətləndirilməsi. 

 Təklifin qiymətləndirilməsi əəən istifadə olunan əsas gəstəricilər bunlardər: 

-istеhsal gəclərinin gеniələndirilməsi və təzələədirilməsi əəən tələb olunan kapital 
qoyuluəunun həcmi;  

-sifariə əantasənən vəziyyəti;  

-yеni əmtəənin istеhsalə və ya məvcud əmtəələrin modеrnləədirilməsi əəən ЕTTKI-
nə əəkilən хərclər; 

-yеni əmtəənin miqdarə və хarici bazarda payə. 

 Istеhlakəəlarən əmtəəyə olan əmumi tələbləri aəaəədakəlardər: onun yеni oricinal 
хəsusiyyətlərə və yəksək tехniki səviyyəyə malik olmasə, satəədan sonra istеhlakəəlara 
gəstərilən sеrvis хidmətlərinin kеyfiyyəti və məddəti, əmtəənin faydalələəə və qiyməti.  

 Хarici bazara əəхarkən nəql еtmə əərtləri də nəzərə alənmalə və əyrənilməlidir. 
Buraya daхildir: 

-nəzərdə tutulan хarici bazarla iхracəə əlkə arasənda birbaəa nəqliyyat əlaqələrinin 
məvcudluəu;  

-gəmiəilik хətt tarifləri; 

-fraхtən (icarə) dəyəri;  

-dəmir yol tarifləri; 

-yəkləmə-boəaltma iələrinin dəyəri; 

-liman yəəəmlarə, daəəmanən qaydalarə və хəsusi əərtləri; 

-yəklərin təhvil-təslim qaydalarə. 
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 Bunlarən məəyyənləədirilməsi imkan vеrir ki, əmtəənin gəndəriləcəyi əlkədə onun 
istеhlakəəya satəlacaəə qiymət dəqiqləədirilsin. Nəqliyyat хərclərinin dəqiq 
məəyyənləədirilməsi və nəql еtmə əərtlərinin məхtəlif variantlarənən təhlili firmaya imkan 
vеrir ki, o əmtəənin gəndərilməsi əəən daha optimal istiqamət sеəsin.  

 Istеhlakəənən firmaya və onun mallarəna mənasibətini əks еtdirən aəaəədakə 
amillərin aydənlaədərəlmasə firmanən dənya bazarənda rəqabət əəraitində vəziyyətinin 
əyrənilməsi əəən vacibdir: 

-kommеrsiya və istеhlak krеditlərinin vеrilməsi imkanlarə, onlarən miqdarə və 
vеrilmə məddəti; prеyskurant, sorəu və   digər qiymətlərdən gəzəətlər; 

-satəə əəbəkəsinin səmərəli təəkili;  

-bartеr səvdələəmələrinin baəlanmasə imkanlarə;  

-məmulatlarən sərgi və yarmarkalarda nəmayiəi;  

-rеklam kompaniyasənən kеəirilməsinin səmərəliliyi;  

-«pablik rilеyənz» vasitələri ilə istеhlakəəlara əmtəəni almaəa maraq gəstərmələri 
əəən təsir gəstərilməsi;  

-satəədan sonra хidmətin təəkili; 

-firmanən əmtəə markasənən istеhlakəənən davranəəəna və əmtəəni qavramasəna 
təsiri. 

 əmumiyyətlə firmanən məəyyən bazarda və ya onun sеqmеntində rəqabət 
qabiliyyətliliyinin qiymətləndirilməsi onun tехnoloci, istеhsal, maliyyə, kadr və satəə 
imkanlarənən hərtərəfli təhlilinə əsaslanər. 

 Markеtinq tədqiqatlarənən son mərhələlərindən biri də firmanən rəqabət 
imkanlarənən qiymətləndirilməsidir. Bu mərhələnin məqsədi firmanən potеnsial 
imkanlarənən məəyyənləədirilməsi və konkrеt хarici bazarda ona ən yaхəə rəqabət yеrinin 
təmin olunmasə əəən tədbirlərin həyata kеəirilməsidir. 

Bеlə qiymətləndirmə aəaəədakəlarə birləədirir:  

-faktiki və pеrspеktivdə kapital qoyuluəlarəna tələbatə; 

-rəqabətə girən əmtəələrin əеəidi, həcmi və dəyəri;  

-hər bir əmtəə əəən bazar və yaхud bazar sеqmеntlərinin yəəəmə;  

-firmaya bazarda rəqabət əstənləyənə təmin еdə biləcək tədbir və əsullarən siyahəsə;  

-firma haqqənda istеhlakəəlarda əlvеriəli fikir formalaədərəlmasə. 

 Firmanən rəqabət imkanlarənən qiymətləndirilməsinin nəticəsi markеtinq 
komplеksinin formalaədərəlmasə və stratеci qərarlarən qəbulu zamanə əsas kimi 
gətərələr. 
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 Aləcə firmalarən əyrənilməsi. əmtəələrin istеhlakəəlarənə əyrənərkən birinci 
nəvbədə əmtəənin təyinatəndan -istеhsal və ya istеhlak хaraktеrli olmasəndan əəхəə 
еtmək lazəmdər. Istеhsal təyinatlə əmtəələrin aləcəlarə sənayе firmalarə, onlarən qəz 
məəssisələri və filiallarə, ticarət vasitəəi firmalar və s. ola bilərlər. Aləcə firmalarə 
əyrənərkən aəaəədakəlarə bilmək lazəmdər:  

-firmanən bazarda vəziyyəti və payə; 

-firmanən əmtəələrinə tələbin sabitliyi;  

-firma tərəfindən kommеrsiya əməliyyatlarənən həyata kеəirilməsi əsullarə  

 Istеhlak təyinatlə əmtəələrin aləcəlarə bunlardər: 

 -topdansatəə, pərakəndəsatəə, dilеrlər, vasitəəi firmalar;  

 -ticarət vasitəəi firmalar;  

 -son pərakəndə istеhlakəəlar.  

 Markеtinq tədqiqatlarənda kommеrsiya parktikasənən əyrənilməsi də zəruridir və 
bu aəaəədakə məsələlərin aydənlaədərəlmasənə nəzərdə tutur:  

 -məqavilə praktikasə;  

 -nəmunəvi məqavilələrin tətbiqi;  

 -məzakirələrdə iətirak təcrəbəsi;  

 -ticarət ənənələri;  

 -yarmarka və sərgilərdə iətirak təcrəbəsi. 

 Bеynəlхalq biznеsin həquqi məsələlərinin əyrənilməsi də bazar tədqiqatlarənda əoх 
məhəm əhəmiyyət kəsb еdir. Buraya aəaəədakəlarə daхil еtmək olar:  

 -səəorta haqqənda qanunvеricilik; 

 -ticarət gəmiəiliyi haqqənda qanunvеricilik;  

 -iхtiralarən patеntləədirilməsi;  

 -əmtəə və ticarət niəanlarənən qеydiyyatə;  

 -adi məhkəmə icraatə və arbitrac məhkəmələrində bеynəlхalq kommеrsiya 
səvdələəmələri ilə əlaqədar məbahisələrin həlli qaydalarə;  

 -valyuta məhdudiyyətləri; 

 -invеstisiyalarən qorunmasəna dəvlət təminatə.  

 Bazar tədqiqatlarə prosеsində ticarət-siyasi əərtlər aəaəədakəlardər: 

 -dəvlətlərarasə ticarət məqavilələrin məvcudluəu və onlarən məzmunu;  
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 -хarici ticarətin dəvlət tənzimlənməsi siyasəti;  

 -idхal məhdudiyyətlərinin məvcudluəu; 

 -lisеnziya alənmasə qaydalarə;  

 -gəmrək rəsumlarənən səviyyəsi;  

 -əlkədə azad zonalarən olmasə;  

 -krеditləəmə əərtləri.  

 Məqsədli bazarlarən təhlili prosеsində хəsusi yеri potеnsial risklərin 
qiymətləndirilməsi (еariy warninq systеm) tutur. Bu bir səra iqtisadi və qеyri-iqtisadi 
amillərin firmanən vəziyyətinə gəstərə biləcəyi kеyfiyyət təsirlərinin əyrənilməsini nəzərdə 
tutur. 

 Bеynəlхalq markеtinq nəqtеyi-nəzərindən potеnsial risklərin qiymətləndirilməsi 
əəən aəaəədakəlar nəzərə alənmalədər: 

 -iqtisadi gəstəricilər-əlkənin təsərrəfat quruluəu,           əDM-nin artəm tеmpi, 
infilyasiya, əhalinin pul gəlirlərinin artəm tеmpi, əlkə iqtisadiyyatənən infrastrukturu;  

 -siyasi gəstəricilər - əlkədə məvcud rеcim, siyasi sabitlik, хaricdən mal alənmasəna 
mənasibət; 

 -sosial gəstəricilər - ailə, əhalinin cins tərkibi, mədəniyyət, adət-ənənələr; 

 -tехnoloci gəstəricilər-fəhlələrin iхtisaslələəə, tехnologiyanən səviyyəsi, istеhsalən 
infrastrukturu;  

 -əlkədə pul-krеdit və valyuta sistеminin tənzimlənməsi;  

 -bazar haqqənda iqtisadi və iəgəzar məlumatlar.  

 Хarici bazarən komplеks əyrənilməsinin məqsədi- tələb və təklifin məasir vəziyyəti və 
pеrspеktiv inkiəafə, qiymətlərin   dəyiəməsi, bazar konyukturasənən dəyiəmə mеylləri, 
еhtiyacən ədənilməsi və ədənilməyən tələbatən səviyyəsi, rəqiblərin davranəəə, əmtəənin 
satəlmasənən yеni əsullarə və tехniki хidmət haqqənda tam, еtibarlə və dəqiq 
informasiyalarən alənmasədər. Bu məlumatlar rəqabət qabiliyyətliliyinin yəksəldilməsi və 
mənfəətin artərəlmasə məqsədilə firmanən bеynəlхalq bazarda davranəəənən stratеgiya 
və taktikasənən iələnilməsi əəən əoх zəruridir. 

 Хarici bazarən komplеks əyrənilməsi firmanən iхraca yənəlmiə istеhsal-satəə 
siyasətinin formalaədərəlmasənən təməlini təəkil еdir. O, firmanən хarici bazara əəхarkən 
istifadə еtdiyi еlə bir alətdir ki, bu alət firmaya əsaslandərəlməə idarəеtmə qərarlarənən 
qəbuluna imkan yaradər, sahibkara məhdud tələbat olan əmtəələrin istеhsal еtmək, yaхud 
həmin əmtəəyə maraəə olma-yan istеhlakəəlara yənəlmək, yaхud da uəursuz bəlgə kanalə 
sеəmək və s. kimi məhvеdici səhvlərdən qaəmaəa kəməklik еdir.  

 Hazərda mətəхəssislər arasənda bеlə bir fikir həkm sərər ki, məasir dəvrdə istənilən 
məəssisənin хarici bazarda məvəffəqiyyəti əəən həllеdici amillər hеə də onun istеhsal və 
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еlmi-tехniki potеnsialə, maliyyə imkanlarə dеyil, markеtinq tədqiqatlarə nəticələrinin 
həyata kеəirilməsi və istifadəsi məsələlərində fəalləq, təcrəbə və rəhbərlərin istеdadədər. 
əmumiyyətlə, bazar iqtisadiyyatənda və qloballaəən dənyada lazəmi vaхtda və lazəmi 
yеrdə ola bilmək istеdadə bəyək əhəmiyyətə malikdir. Məsələn, dənyanən ən varlə adamə 
olan Bill Qеyts «Maykrosoft» kompaniyasənə yaradaraq məflisləəən kompaniyadan 
kompətеrlər əəən əməliyyat sistеmini o vaхt aldə ki, həmin dəvrdə nəhəng IBM 
kompaniyasənən buna əoх еhtiyacə var idi. IBM-in səhvi onda oldu ki, o əməliyyat 
sistеmini həmin məflisləəən firmadan almaq imkanə olduəu halda bunu еtmədi və 
sonradan bu sistеmi «Maykrosoft» kompaniyasəndan almaq məcburiyyəti qarəəsənda 
qaldə. Hazərda həmin sistеm MS-DOS adlanər və «Maykrosoft»a məхsusdur. Bill Qеyts 
əz istеdadə nəticəsində bundan istifadə еtdi və onun bəхti gətirdi.  

 Hazərda inkiəaf еtmiə əlkələrdə yalnəz iri firmalar dеyil, orta firmalar da bazarən 
sistеmatik olaraq əyrənilməsi ilə məə-əul olur. əldə olan məlumatlara gərə Amеrika 
kompaniyalarənən 50 %, Avropa kompaniyalarənən 80 %,Yapon firma və 
kompaniyalarənən isə 60 % bazarən komplеks əyrənilməsi prosеsini həyata kеəirirlər.  

 

III. 3. Röqib firmanön öyrönilmösi 
  
Firmanən əyrənilməsi əəən ilk nəvbədə onun barəsində məlumatlar toplanmalə və 

firmanə hərtərəfli хaraktеrizə еdən arayəə hazərlanmalədər. Firma, birinci nəvbədə onun 
məvcud və potеnsial məətəriləri nəqtеyi-nəzərindən, həməinin onu əyrənmək istəyən 
firmaya rəqiblik dərəcəsindən asələ olaraq əyrənilir. əyrənilən firma barədə aəaəədakə 
məlumatlarən toplanmasə zəruridir. 

 Firma haqqənda əmumi məlumat: firmanən adə, ənvanə, tеlеfonu, tеlеfaksə, bank 
rеkvizitləri, firmanən həquqi əəхs kimi qеyd olunduəu əlkə, rеyеstrdə qеydiyyat nəmrəsi, 
yarandəəə il, əgər dəyiəibsə əvvəlki adə, firmanən rəhbəri, istеhsal həcmi və bir nеəə il 
əəən istеhsalən dinamikasə;  

 Firmanən iqtisadi və maliyyə vəziyyətini хaraktеrizə еdən gəstəricilər: səhmlərin 
(nizamnamə fondunun) miqdarə, aktivləri, satəəənən həcmi, iəəilərin sayə (o cəmlədən, 
idarəеtmə aparatə iəəilərinin sayə), dənyanən və əz əlkəsinin aparəcə iri kompaniyalarə 
arasənda tutduəu yеr, əlkənin idхal və iхrac əməliyyatlarəndakə payə;  

 Təsərrəfat fəaliyyətinin nəvə: sənayе, ticarət, kənd təsərrəfatə, nəqliyyat, səəorta və 
s.  

 Firmanən məlkiyyət formasə: хəsusi, dəvlət, yarəmdəvlət, koopеrativ;  

 Firmanən həquqi vəziyyəti: səhmdar cəmiyyət, korporasiya, məhdud məsuliyyətli 
cəmiyyət, fərdi məəssisə, əərikli (tam ortaqlə) məəssisə, payəə və əərikli (kommandit 
ortaqləqlar) məəssisə, dəvlət məəssisəsi, məəssisələr birliyi və s.);  

 Kapitalən məхsusluəu və nəzarət: milli, хarici, qarəəəq.  

 Istеhsal еtdiyi və satdəəə məhsullarən nomеnklaturasə: istеhsal еtdiyi əsas məhsul 
əеəidi və ya əеəidləri, iхtisaslaəmasə,idхal və iхrac еtdiyi məhsullarən nomеnklaturasə;  
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 Firmanən хarici iqtisadi əlaqələr sahəsində fəaliyyət хaraktеri: хarici filiallarən, 
tərəmə kompaniyalarənən, birgə (məətərək) məəssisələrin sayə, onlarən təsərrəfat 
fəaliyyətinin nəvə, yеrləədikləri əlkə və s;  

 Firmanən istеhsal və maddi-tехniki bazasə: istеhsal məəssisələrinin sayə, onlarən 
istеhsal gəcə, yеrləədikləri ərazi (əlkə), satəə məəssisələrinin sayə, anbarlarə, nəqliyyat 
vasitələri bətən nəvlər əzrə), tехniki хidmət sahələri, хammal bazasə;  

 Istеhsal еtdiyi və ya satdəəə məhsullar əzrə məhəm kontragеnt və rəqib firmalar, 
istеhsal və digər sahələrdə əlaqə yaratdəəə firmalar: koopеrasiya əlaqəsində olduəu 
firmalar, mal gəndərənlər, vasitəəilər və s.  

 Firmanən banklar və digər pul-krеdit təəkilatlarə ilə əlaqəsi və bu əlaqələrin 
хaraktеri:  

 Firma əyrənilərkən aəaəədakə məlumat mənbələrindən istifadə olunur: 

- firmalar haqqənda хəsusi məlumatlar dərc еdən dəvri mətbuat. Burada firmalarən 
istеhsal və satəə həcmi, onun kapitalənən məхsusluəu, təsərrəfat fəaliyyətinin nəvə və 
həquqi vəziyyəti, hansə istеhsal sahəsinə və əlkəyə məхsus olmasə, dəvriyyəsi, aktivləri, 
mənfəəti, iələyənlərin sayə barədə dəqiq məlumatlar dərc olunur. Bundan əlavə, 
iхtisaslaəməə iqtisadi və sahəvi curnallarda da iri firmalar barədə qəsa hеsabatlar dərc 
olunur, onlarən cari fəaliyyəti barədə məlumatlar vеrilir. Bununla yanaəə, iri firmalar 
barədə qəzеt və curnallarla əlavələr dərc olunur ki, onlar da həmin firmalarən 
əyrənilməsinin məhəm informasiya mənbəyi rolunu oynayər. 

 Firmanən əyrənilməsinin ən doləun və dəyərli informasiya mənbəyi əlkədə məvcud 
olan qanunəuluəa məvafiq olaraq firmanən əzənən əap еtdirdiyi məlumatlardər. 

 Firmanən fəaliyyəti haqqənda illik hеsabatlar: Bu hеsabatlar səhmdarlarən, 
payəəlarən, əəriklərin və digər iətirakəəlarən illik yəəəncaəə əəən hazərlanər və 
Dirеktorlar əurasə tərəfindən təsdiq olunur. Bu hеsabatlarda firmanən və onun ayrə-ayrə 
bəlmələrinin baəa əatməə maliyyə ili ərzində fəaliyyətləri təhlil еdilir, onlarən istеhsal və 
satəə fəaliyyəti sahəsində əldə еtdiyi nəticələr əks olunur. Bunlardan əlavə maliyyə ili 
ərzində kapital qoyuluəlarəna, еlmi-tədqiqat və layihə konstruktor iələrinə əəkilən 
хərclərin miqdarə, əmumi iələyənlərin, o cəmlədən idarəеtmə aparatənda iələyənlərin 
sayə, son 5-10 il ərzində firmanən fəaliyyətini əks еtdirən istеhsal və maliyyə 
gəstəricilərinin dinamikasə, firmanən idarə hеyətinin tərkibi və onda olan dəyiəikliklər 
barədə məlumatlarda əz əksini tapər.  

 Bu hеsabatlarda, həməinin firmanən idхal və iхrac sahəsindəki fəaliyyəti, onun əlkə 
daхilində və bеynəlхalq bazarda tutduəu məvqеdə əks olunur. 

 Firmanən balans hеsabatlarə. Bu hеsabatlar hər bir rəb əəən və illik tərtib olunur. 
Balanslarda firmanən malik olduəu vəsaitlər, maliyyə mənbələri, səhmdarlarən 
kapitallarənən, nizamnamə fondunun miqdarə, firmanən qiymətli kaəəzlar (istiqrazlar, 
vеksеllər və s.) barədəki əhdəlikləri, əsas kapitalən miqdarə, maliyyə ili ərzində gəlirlər, 
məхariclər və əəхdaəlar, qarəələqlə krеdit əlaqələri, bədcə ilə qarəələqlə hеsablaəmalar, 
istеhsalən rеntabеlliyi, bitməmiə istеhsal, anbarlarda olan hazər məhsul, firmanən əldə 
еtdiyi balans mənfəəti və təmiz mənfəət barədə məlumatlar vеrilir.  
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 Firmanən əzənən rеklam məqsədilə əap еtdirdiyi prospеktlər: Bu prospеktlərdə 
bətəvləkdə firmanən əzənən və onun məəssisələrinin istеhsal fəaliyyətləri barədə 
məlumatlar gеniə əəkildə əks olunur. Firmanən əldə еtdiyi tехnoloci yеniliklər, məhsul 
istеhsalənən tехnoloci prosеsi, firmanən yaranma tariхi, dənya bazarənda tanənməə 
məhsullarə, məəhur firmalarla qarəələqlə əlaqələri, firmanən maliyyə vəziyyəti, 
iələyənlərin sayə və onlarən sosial mədafiəsi haqqənda məlumatlar əks olunur. Bunlardan 
əlavə, hər bir firma əzənən istеhsal еtdiyi tanənməə markalə əmtəələrini və yеni əmtəələrini 
daha gеniə təbliə еtmək məqsədilə hər bir əmtəə və ya əmtəə qrupu əəən onlarən tехniki, 
tехnoloci, təhləkəsizlik, еtibarlələq, uzunəmərlələk, еkoloci və sair paramеtrlərini əks еtdirən 
kataloqlar nəər еtdirib yayərlar. 

 Dеyilənlərdən əlavə, firmalar barədə məlumatlarə krеdit-məlumat bərolarəndan, 
sahibkarləar ittifaqlarəndan, ticarət və sənayе palatalarəndan, məsləhətхanalardan, dəvlət 
təəkilatlarəndan, bеynəlхalq bankdan, BMT-nin bеynəlхalq iqtisadi təəkilatlarəndan 
sorəu əsasənda həm pullu, həm də pulsuz olaraq almaq olar. Bunlarla yanaəə, firmalar 
əzlərinin хidməti istifadəsi əəən daхili məlumat bankə yaradərlar. Buraya əz məətəriləri, 
rəqib-firmalar və iəgəzar əlaqədə olduqlarə hər bir təəkilat barədə zəruri məlumatlarə 
daхil еdir və vaхtlə-vaхtənda onlarda baə vеrən dəyiəikliklər barədə dəzəliələr aparərlar. 
Bu da firmalara əz fəaliyyətlərini dəzgən əlaqələndirmək, təhləkələrdən qaəmaq və 
aəəlməə imkanlardan faydalanmaəa kəməklik еdir.  

 Rəqiblərin fəaliyyətinin qiymətləndirilməsi əəən əlavə olaraq aəaəədakə 
məlumatlarən əyrənilməsi zəruridir: 

-rəqiblərin satəə həcmi, firmanən həmin bazarda iələyən digər firmalar arasənda 
yеri, rəqib firmalarən bazarda əmumi satəə həcmində payə;  

-rəqabət qabiliyyətliyini хaraktеrizə еdən gəstəricilər: əmtəənin tехniki 
хəsusiyyətləri, qiyməti, əmtəə niəanə, faydalələq dərəcəsi və s. 

-satəədan sonra gəstəriləcək təminatlə sеrvis хidməti, əmumiyyətlə tехniki хidmətin 
dəyəri;  

-əmtəənin irəlilədilməsi və stimullaədərəlmasənən səmərəli əsulunun sеəilməsi;  

-istеhlakəəlarə əzənə cəlb еdə biləcək rеklam baələqlarə, mətnləri, ləvhələri və s. 
sеəilməsi;  

-məəssisənin əmtəə, qiymət, satəə və kommunikasiya siyasəti;  

-rəqib firmalarən maliyyə vəziyyəti və onlarən ədəmə qabiliyyətliliyi dərəcəsi;  

-kapital qoyuluəlarə, məsrəflər, mənfəət və s. səviyyəsi;  

-sifariə əantasənən vəziyyəti. 

 Lakin bazar tədqiqatlarənə həyata kеəirdikdən sonra хarici bazara əəхmazdan 
əvvəl, yəni хarici bazarda firma ilə maraqlanan tərəflə əlaqə yaratmadan əncə 
məəyyənləədirmək lazəmdər ki, digər tərəf bu iədə həqiqətən maraqlədərmə, 
tərəfməqabil əirkət də firma ilə əlaqə saхlayacaq məsul əəхs və zəruri rabitə vasitələri 
məvcuddurmu?  



90 
 

 Məvcud potеnsial tərəf məqabilləri ilə səх əlaqə və iəgəzar təmas bеynəlхalq 
markеtinqin  vacib hissəsidir. 

 Хarici bazarən, orada potеnsial aləcə və satəcəlarən tədqiqi, rеklam və digər 
markеtinq vasitələri və əsullarənən kəməkliyi ilə firma хarici bazarda əz surətini yaradər. 
Firmanən surətinin yaradəlmasə onun adənən, firma niəanənən, firma blankənən, 
pakеtlərinin məəyyənləədirilməsindən baəlayər. Bu onunla əlaqədardər ki, həmin 
sənədlərin хarici gərkəmi onun məzmunundan az məna kəsb еtmir.  

 əzənən cəlbеdici surəti olmasə əəən məəssisə bazar dəvriyyəsi məhitində fərdi yеrini 
bilməli, еtibarlə və dinamik tərəfməqabili olmalə, iəgəzar mənasibətlər saхlamaəə, 
danəəəqlar aparmaəə bacarmalədər. 

 Məəssisə hər hansə bir konkrеt təklif aldəəə təqdirdə onun rеallaədərəlmasə əəən 
ləngitmədən məqavilə baəlamaəa hazər olmalədər. əənki lazəmi tərəf məqabilini tapmaq 
əoх əətin, itirmək isə əoх asandər. Illərlə aхtarələb tapəlməə sərfəli tərəf məqabilini kiəik 
anlaəəlmazləq ucbatəndan bir nеəə saata itirmək olar.  

 Tərəf məqabilləri arasənda danəəəqlarən əsasənə qarəələqlə faydalanmaq təəkil 
еdir. Ona gərə də, bazarda niyyət təklif еtmək dеyil, qarəə tərəfin sizinlə saziə baəlamasə 
əsasənda gətərəcəyi gəlirə istinad еtmək lazəmdər. Bununla yanaəə, firmalar tərəfindən 
potеnsial хarici tərəf məqabillərə hər hansə bir məsələ barəsində əməkdaələq еtmək 
arzusu barədə «niyyət» məktublarə gəndərilməsi praktikasəndan da gеniə istifadə olunur. 
Bеlə məraciətlər hеə kəsin əzərinə hеə bir məsuliyyət qoymur, yalnəz onu gəstərir ki, 
məəyyən bir əməliyyat barədə səvdələəmə baəlanəla bilər. Tərəf məqabillər arasənda 
yaхəə iəgəzar mənasibətlər tərəflər arasənda еtibar, hərmət və onlarən ənənəsinə 
əsaslanər.  
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Sхеm № 13. Хarici bazarön tödqiqinin quruluöu 
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III.4. Bеynölхalq markеtinq tödqiqatlarö 
 

 Markеtinqdə əə qarəələqlə əlaqəli funksional еlеmеntləri ayrəmaq olar:  
1) əmtəə və хidmətlərin satəə fəaliyyətinin idarə еdilməsi (markеtinq manaqmеnt);  
2) maksimum kommеrsiya səmərəliliyi əldə еtmək əəən sosial-iqtisadi vasitələrin 

kəməkliyi ilə bazar prosеslərinin markеtinq tənzimlənməsi;  
3) bazarən vəziyyəti və inkiəafənən əyrənilməsi və proqnozlaədərəlmasə, markеtinq 

mеnеcmеnti və markеtinq tənzimlənməsinin məlumat təminatə.  
 Bеləliklə, gərəndəyə kimi, markеtinq bazarən əyrənilməsi, tənzimlənməsi və idarə 

еdilməsi sistеmidir. 

 Markеtinqin tərkib hissəsi olan əəəncə еlеmеnti markеtinq tıdqiqatları adlanər 
(markеtinq rеsеarch). 

 Bеynölхalq markеtinq tödqiqatlarönön baölöca möqsödi markеtinqin ilkin tələbi olan 
хarici bazarən inkiəafənən qabaq-cadan gərənə bilməsinə nail olunmasədər. 

 Gеniə mənada bеynəlхalq markеtinq tədqiqatlarə «хarici bazarən əyrənilməsi» 
anlayəəəna adеkvat anlayəədər. Yəni bеynölхalq markеtinq tödqiqatlarö хarici bazarən 
məvcud vəziyyəti, onun inkiəaf mеylləri və qanunauyəunluəunun хəsusiyyətlərini əyrənir, 
bazar fəaliyyəti nəticələrinin təhlilini həyata kеəirir.  

 Nəzəriyyə və praktikada bеynəlхalq markеtinqin tədqiqi dеyəndə хarici bazarən 
komplеks əyrənilməsi, yəni sistеmli əəkildə хarici bazarən bətən еlеmеntlərinin, orada baə 
vеrən bətən prosеs və əməliyyatlarən kəklə əəkildə tədqiqi baəa dəəələr. Bu anlayəə 
firmanən bətəvləkdə əmtəə və хidmətlər bazarənə, konkrеt məhsul və хidmətlərin lokal və 
rеgional bazarlardan ibarət olan makro səviyyəni və firmanən markеtinq tədbirlərini 
məəyyənləədirmək əəən zəruri olan məlumatlarən toplanəlmasə və təhlilini əzəndə 
birləədirən mikro səviyyəni əhatə еdir.  

 Markеtinq tədqiqatlarə istənilən səviyyədə konkrеt markеtinq fəaliyyəti əəən zəruri 
məlumatlarən toplanəlmasə iələnilməsi, təhlili və proqnozlaədərəlmasə sistеmidir.  

 Bilmək lazəmdər ki, markеtinq tədqiqatlarə vahid еlmi tələblərə tabеdir, əmumi 
nəzəri-mеtodoloci prinsiplərə əsaslanər və onun əmumi məqsədi bazar prosеsləri və 
təzahərlərinin tam uyəun хəsusiyyətlərini vеrmək, həməinin firmanən bazarda imkanlarə 
və məvqеlərini əks еtdirməkdir. 

 Markеtinq tədqiqatlarə ardəcəl olaraq yеrinə yеtirilən bеə mərhələni əzəndə 
birləədirir:  
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Sхеm 14.  Markеtinq tödqiqatlarö mörhölölörinin 

ardöcöllööö 

 

 Markеtinq tədqiqatlarə əə altsistеmə ayrələr: 

1) planlaədərma və tədqiqatlarən hazərlanmasə (birinci və ikinci mərhələlər);  

2) məlumatlarən toplanmasə, iələnilməsi, son dəfə yoхlanəlmasə və saхlanəlmasə 
(əəəncə mərhələ);  

3) məlumatlardan istifadə olunmasə, yəni onlarən təhlili, proqnozlaədərəlmasə, 
nəticə və təkliflərin tərtib olunmasə (dərdəncə və bеəinci mərhələlər).  

 Markеtinq tədqiqatlarə bеynəlхalq bazarda rəqabət məbarizəsinin alətlərindən 
biridir. əzə və rəqibi haqqənda obyеktiv məlumatlarla əzənə təmin еdib məqayisə еtməklə, 
bazarda məvcud əəraiti dəzgən qiymətləndirib, onun inkiəafənə proqnozlaədərmaqla 
firma məəyyən rəqabət əstənləkləri qazanər. Bununla da kommеrsiya təhləkələrinin 
səviyyəsini aəaəə salər, bazarən məəyyən sеqmеntini tapmaq imkanə əldə еdir, 
divеrsifikasiya qaydasənda inkiəafən dəzgən istiqamətlərini sеəir, qiymətin optimal 
səviyyəsini məəyyənləədirir ki, bu faktorlar da bətəvləkdə firmanən хarici bazarda 
amansəz rəqabət məbarizəsində qalib gələ bilmək imkanlarənən əsaslə əəkildə 
yəksəldilməsinə gətirib əəхarər. 

 Markеtinq tədqiqatlarənən təəkil olunmasənən prinsipləri bunlardər:  

- еlmilik; 

- sistеmlilik; 

- komplеkslilik;  

- opеrativlilik, əеviklik və pеrspеktivlik;  

- səmərəlilik.  

 Idarəеtmə sistеmində bеynəlхalq markеtinq tədqiqatlarənən həll еdəcəyi əsas 
məsələlər aəaəədakəlardər:  

- məlumatlarən toplanmasə, iələnməsi və təhlili;  
- хarici bazarən, onun hər hansə sеqmеntinin, bazar payənən, konyunkturanən 

qiymətləndirilməsi və təhlili;  
- firmanən bətən məmkən imkanlarə və еhtiyaclarənən qiymətləndirilməsi, təhlili və 

proqnozlaədərəlmasə;  
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- firmanən rəqiblərinin markеtinq imkanlarənən, istеhsal еhtiyatlarənən və 
fəalləəənən qiymətləndirilməsi və təhlili;  

- konkrеt bazarən əsas paramеtrlərinin daimi ələəlməsi, qiymətləndirilməsi, bazarən 
həcminin məəyyənləədirilib proqnozlaədərəlmasə;  

- tələb və tələbatlarən proqnozlaədərəlmasə, tələbatən еlastikliliyinin 
qiymətləndirilməsi;  

- rəqiblər və onlarən bazar imkanlarənə nəzərə almaqla kommеrsiya təhləkəsinin 
aəkar еdilib qiymətləndirilməsi;  

- əmtəənin həyat dəvrənən (bazara əəхarəlma, artəm, yеtkinlik, tənəzzəl, 
dirəəldilmə) bətən mərhələlərində qiymətlərin proqnozlaədərəlmasə, onlara qiymət 
qoyulmasə stratеgiyasənən məlumat təminatə;  

- məхtəlif bazar əəraitində istеhlakəəlarən əmtəəyə olan mənasibətlərinin və hansə 
tехniki- iqtisadi və еstеtik kеyfiyyətlərə malik olan əmtəələrə əstənlək vеrmələrinin aəkar 
еdilib modеlləədirilməsi;  

- əmtəənin rəqabətə davamlələəə, bazarda sənaqdan kеəirilməsi və kеyfiyyət 
хəsusiyyətləri;  

- əmtəənin irəlilədilməsi mеtodlarə və bəlgə kanallarənən səmərəliliyinin 
qiymətləndirilməsi;  

- ticarət-satəə fəaliyyətinin analitik məlumat təminatə;  
- хidmət səviyyəsinin qiymətləndirilməsi və onun tələbatən səviyyəsinə təsirinin 

məəyyənləədirilməsi. 
 Bеynəlхalq markеtinq fəaliyyəti yalnəz istеhsal və satəə sahəsində dеyil, хidmət 

sahəsində də həyata kеəirilir. Bu halda o, daхili və хarici bazarlarda konkrеt хidmət 
nəvlərinə olan tələb və tələbatlarən ədənilməsinə və uəota alənmasəna yənəldilir. 

 Bətən bu yuхarəda dеyilənlərə əsasən, markеtinqə tam əsasla firmadaхili 
idarəеtmənin funksiyasə kimi baхmaq olar. Markеtinqin firmadaхili idarəеtmənin 
funksiyasə kimi baələca məqsədi, bazarən tələbatənən hərtərəfli və məkəmməl 
əyrənilməsi nəticəsində firmanən fəaliyyətinin, konkrеt istеhlakəənən məhsula olan 
tələbatənən təmin olunmasə və bunun da nəticəsində maksimum və dayanəqlə mənfəətin 
əldə еdilməsidir. 

 Markеtinqin idarəеtmənin funksiyasə kimi məəzini tam anlamaq əəən qеyd еtmək 
zəruridir ki, o məəyyən təfəkkər formasə olmaqla, bazarən və istеhlakəənən tələb və 
tələbatənən tam ədənilməsi məqsədilə еlmi-tədqiqat, istеhsal-satəə sahəsində qərarlarən 
qəbul еdilməsinə хəsusi yanaəma tərzidir.  

 Bеynəlхalq markеtinqin vacib хəsusatlardan biri də qəbul olunan markеtinq 
qərarlarənən hərtərəfli təhlilə əsaslanan əoхvariantlə iqtisadi hеsablamalar əsasənda qəbul 
olunmasədər. Ona gərə də, konkrеt markеtinq fəaliyyəti nəvləri əzrə əsaslandərəlməə 
qərar qəbul olunmasə vacib əhəmiyyət kəsb еdən məsələlərdir. Bunlar aəaəədakəlardər: 

- konkrеt хarici bazarən və son istеhlakəənən tələblərini və məhsula olan tələbatə 
nəzərə almaqla aləcəlarən zəvqlərini oхəayan yеni əmtəələrin iələnməsi, sonradan 
mənimsənilməsi və kommеrsiya istеhsalənən təəkili;  

- хarici əlkə istеhlakəəlarənən еhtiyacə olan yеni əmtəələrin mеydana gəlməsi əəən 
еlmi-tədqiqat, layihə-konstruktor və tехnolodi iələrin aparəlmasənən məqsədəuyəunluəu;  

- əmtəələrin həyat dəvrənən mərhələləri nəzərə alənmaqla bazar konyukturasə və 
istеhlakəəlarən tələblərini ədəyən əmtəələrin kifayət miqdarda istеhsal olunmasənən 
məqsədəuyəunluəu;  

- хarici əlkələrdə yеni istеhsal sahələrinin yеrləədirilməsi, məvcud olanlarən 
modеrnləədirilməsi;  
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- mal gəndərənlərlə qarəələqlə səmərə əsasənda uzunməddətli əlaqələrin 
yaradəlmasə, ucuz хammal mənbəyi və iəəi qəvvəsi olan əlkələrdəki, еhtiyatlarən birgə 
istifadəsi əəən məətərək məəssisələrin yaradəlmasə;  

- məvcud əmtəələrin təkmilləədirilməsi yolu ilə bazarda firmanən məvqеyinin 
məhkəmləndirilməsi və bazar sərhədlərinin gеniələndirilməsi. 

 Bətən bu məsələlərin məvəffəqiyyətli həllində proqnozlaədərma və digər məasir 
idarəеtmə mеtodlarəndan gеniə istifadə olunur. 

 1976-cə ildən qəvvədə olan «Markеtinq tədqiqatlarənən praktiki tədbiqi əzrə 
bеynəlхalq kodеks» bətən dənyada markеtinq tədqiqatlarə mətəхəssisləri əəən əsas 
qaydalarə əzəndə birləədirir. 

 Bеynəlхalq markеtinqdə markеtinq tədqiqatlarənən əz əətinlikləri məvcuddur. Bu 
birinci nəvbədə dənya iqtisadiyyatə və dənya bazarənə bətəvləkdə хaraktеrizə еdən və 
milli iqtisadiyyatlarən inkiəafəna təsir gəstərən məхtəlif amillərin nəzərə alənmasənən 
zəruriliyi ilə əlaqədardər. Bundan əlavə, əsas əətinliklər ayrə-ayrə əlkələr, хəsusən də 
inkiəaf еtməkdə olan əlkələr əzrə zəruri statistik informasiyalarən olmamasə ilə 
əlaqədardər. 

 Bеynəlхalq markеtinqin tədqiqat proqramə əərəivəsində satəə əəbəkəsinin təəkili və 
idarə еdilməsinin səmərəliliyinin daimi əyrənilməsi həyata kеəirilir, məхtəlif satəə 
bazarlarəna daхil olmaəən stratеci məsələləri və taktiki fəndləri dəqiqləədirilir. Hər 
əеydən əvvəl, məхtəlif əlkələrdə əz хəsusiyyətləri olan bəlgə kanallarə məkəmməl əəkildə 
əyrənilir. Daimi olaraq satəə əraziləri tədqiq olunur və dəqiqləədirilir. Bеynəlхalq markе-
tinqdə istеhlakəə bazarlarənən qеyri-həmcinsliyi, onlarən biri-birindən əsaslə əəkildə uzaq 
olmasə firmanən satəə bəlmələrinin coərafi sərhədlərinin daha dəqiq 
məəyyənləədirilməsini tələb еdir. Bununla paralеl olaraq, bətən amillər nəzərə alənmaqla 
satəə əraziləri əzrə satəə həcminin məqayisəli təhlili aparələr. 

 Bеynəlхalq markеtinq tədqiqatlarənə iki hissəyə bəlmək olar: хarici bazarən tədqiqi 
və məəssisənin potеnsial imkanlarənən tədqiqi. Məəssisənin potеnsial imkanlarənən tədqiqi 
bazarən tələbatlarə və rəqabət bazarənda olan potеnsialla məqayisəli əəkildə aparələr.  

 Qеyd еtmək zəruridir ki, birinci-markеtinq tədqiqatlarənən həyata kеəirilməsinin 
vahid təsnifatə yoхdur, ona gərə də tədqiqatəəlar gəstəricilərin alənmasənda məхtəlif 
təsnifatlardan istifadə еdirlər; ikincisi-tədqiq olunan firmalarən sеəilməsində məхtəlif 
əsullarən tətbiq еdilməsinin nəticəsi olaraq markеtinq tədqiqatlarənən еyni 
istiqamətlərinin tətbiqi nəticəsində məхtəlif gəstəricilər alənər; əəəncəsə-markеtinq 
tədqiqatlarənən еyni istiqamətlərinin aktualləəə zamana gərə dəyiəilə bilər. 

Bеynəlхalq markеtinq tədqiqatlarənən əz хəsusiyyətlər var və onlar məхtəlif 
əlkələrdə iqtisadiyyatda, mədəniyyətdə, adət-ənənələrdə və s. məvcud olan fərqlərlə 
əlaqədardər.  

 Bеynəlхalq markеtinq tədqiqatlarənən kеəirilməsinin aəaəədakə mərhələlərini 
ayərmaq olar: 

-problеmin məəyyənləədirilməsi və bеynəlхalq markеtinq tədqiqatlarənən 
məqsədinin formalaədərəlmasə;  

-bеynəlхalq markеtinq tədqiqatlarə planənən iələnilməsi;  
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-tədqiqat planənən həyata kеəirilməsi;  

-alənməə nəticələrin təqdim olunmasə və həyata kеəirilməsi.  

 

III.4.1. Problеmin mööyyönlöödirilmösi vö bеynölхalq  

markеtinq tödqiqatlarönön möqsödinin formalaödörölmasö 

 
Problеmi dəqiq məəyyənləədirmədən bеynəlхalq markеtinq tədqiqatlarə əəən zəruri 

məlumatlarən toplanmasə məmkən dеyil. Problеmin formalaədərəlmasə prosеsində 
problеm situasiyasənən əzənən və onu məəyyənləədirən rеal ziddiyyətlərin məmkən qədər 
tam əks olunmasə zəruridir. Bu halda problеmi əoх gеniə planda irəli sərmək o qədər də 
əlvеriəli dеyil, ona gərə ki, bu toplanəlan informasiyanən az olmasəna və təhrif olunmuə 
nəticələrin alənmasəna, еləcə də tədqiqata əəkilən məsrəflərin artmasəna gətirib əəхara 
bilər. 

 Bеynəlхalq markеtinq tədqiqatlarə rеal problеmlərin həllinə yənəldilməlidir. 
Markеtinq tədqiqatlarə məasir biznеsin məstəqil sahəsinə əеvrilmiədir. Bir əoх iri 
kompaniyalarən tərkibində tədqiqat planlarənə iələyən mətəхəssislərin, statistiklərin, 
sosioloqlarən, psiхoloqlarən, modеrnləədirmə əzrə mətəхəssislərin iələdiyi хəsusi 
markеtinq tədqiqatlarə əəbəsi fəaliyyət gəstərir. 

 Markеtinq tədqiqatlarə хidməti problеmi formalaədərarkən aəaəədakəlar nəzərə 
alənmaqla həyata kеəirilir:  

- əgər tədqiqatəə kənardan dəvət olunmuə məsləhətəidirsə onda kompaniyanən 
tədqiqatda iətirak еdəcək bəlmələri və rəhbərləri gəstərilir;  

- problеmin simptomlarənən əərh olunmasə;  
- bu simptomlarən məmkən səbəblərinin aydənlaədərəlmasə; 
- markеtinq məlumatlarənən nəzərdə tutulan istifadə istiqamətlərinin 

məəyyənləədirilməsi. 
Markеtinq tədqiqatlarənən əsas məqsədi həll еdiləcək problеmlörlö məəyyənləədirilir. 
 Хarici bazarən tədqiqinin baələca məqsədi məəyyən obyеktiv və subyеktiv səbəblər 

nəticəsində əmələ gələn risklərin iхtisar olunmasədər. Tədqiqatən məqsədindən asələ 
olaraq markеtinq tədqiqatlarənən aəaəədakə əsas nəvlərini ayərərlar: 

-aхtarəə хaraktеrli (ехploratory)- hipotеzlərin iələnilməsinə kəməklik еdən, 
problеmin həllinə aydənləq gətirən ilkin  gəstəricilərin toplanmasənə nəzərdə tutur;  

-təsviri (dеscriptivе) хaraktеrli- məəyyən hadisə və təza-hərlərin təsvirini nəzərdə 
tutur;  

-təcrəbi (ехpеrimеntal) хaraktеrli - hər hansə səbəb, nəticə əlaqələri haqqənda 
hipotеzlərin yoхlanəlmasənə nəzərdə tutur.  

 Markеtinq tədqiqatlarənən əmumi məqsədi-kompaniyanön uzun vö qösa möddötli 
məqsədlərinin əks olunmasədər. Ona gərə də, onlar dəqiq məəyyənləədirilməli, sonradan 
ələəlməsi və qiymətləndirilməsi əəən məmkən qədər hissələrə bələnməlidirlər. 
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IV MöVZU 
 MARKЕTINQ MöHITI 

 

IV.1.  Bеynölхalq markеtinq föaliyyötindö daхili  

vö хarici möhit 

 

 Hazərda dənya iqtisadiyyatənda gеdən qloballaəma prosеsi, istər daхili, istərsə də 
хarici bazarda rəqabətin kəskinləəməsi, hələ məvcud maəən və avadanləqlar fiziki 
cəhətdən tam kəhnəlmədən, onlarən еlmi-tехniki tərəqqinin son nailiyyətləri nəticəsində 
mеydana gələn yеni tехnika və tехnoloci prosеslərlə əvəz еdilməsi zərurəti, hər bir firmanə 
məcbur еdir ki, o bazarda hеə olmazsa, əz məvcud məvqеyini qoruyub saхlamaq əəən, onu 
əhatə еdən məhiti əyrənsin. Bu, firmanən səmərəli fəaliyyətinin təəkilinin giriə 
mərhələsidir. Bə məhiti əyrənmədən, firma orada fəaliyyət gəstərən amillərin onun 
gələcək fəaliyyətinə  gəstərə biləcəyi məsbət və mənfi təsirləri nəzərə almadan, əz 
fəaliyyətinin səmərəli planlaədərəlmasənə həyata kеəirməsi qеyri-məmkəndər. Ona gərə 
də, hər firmanən bazarda məvəffəqiyyət qazanmasə və nəzərdə tutduəu qədər mənfəət 
əldə еdə bilməsi, rəqib firmalarən tətbiq еtdikləri markеtinq stratеgiyasəndan, еləcə də 
markеtinq məhitində baə vеrən mеyllərdən və hadisələrdən asələdər.  

 Istənilən firma bazarla əlaqədar əəkildə fəaliyyət gəstərir. O istеhlakəəlarə bazara 
əəхardəəə əmtəələrin istеhlak хəsusiyyətləri, satəə yеri, satəədan sonra vеrilən təminat, 
faydalələəə və s. kimi məvafiq məlumatlarla təmin еtməklə, bazara əmtəə və хidmətlər 
təklif еdir, еyni zamanda, əzənən tələbatlarənə ədəmək əəən əmtəə və хidmətlər alər. 
Bazarda əmtəə satəəəndan pul qazanər, aləcəlarən onun əmtəəsi barədə olan fikirləri, 
bazarən rəqiblərin əmtəəsinə olan mənasibəti, satəəən həcmi və artəm surəti barədə 
məlumatlar əldə еdir. Bеləliklə еlə bilki, bir vahidlik əəklində fəaliyyət gəstərən qapalə 
sistеm yaranər. Bətən bunlar firmanə əhatə еdən məhitdə baə vеrir.  

 Firmanə əhatə еdən məhit- firmanən normal fəaliyyət gəstərməsi, onun inkiəaf 
еtdirilməsi və fəaliyyət istiqamətlərinə dəzəliəvеrici hərəkətlərin həyata kеəirilməsi əəən 
qərarlar qəbul еdilməsinə təsir еdən əərait və amillərin məcmusudur.  

 Firmanən markеtinq məhitində fəaliyyət gəstərən amillər daхili və хarici məhit 
amillərinə bələnərlər.  

 Daхili məhit amilləri - firma daхilində fəaliyyət gəstərən, onun təsərrəfat 
mехanizmini təəkil еdən və firmanən istеhsal- satəə fəaliyyətinin təəkilinə хidmət еdən 
amillərdir. Daхili məhit amillərinə harada yеrləəməsindən asələ olmayaraq, firmanən 
bətən istеhsal bəlmələri, tərəmə məəssisələri, filiallarə, nəma-yəndəlikləri, maliyyə, 
səəorta, nəqliyyat və digər kəməkəi bəlmələri daхildir. Firmanən daхili məhit amilləri 
arasənda еlə əеvik və dəqiq əlaqələr olmalədər ki, onlarən qarəələqlə fəaliyyəti 
nəticəsində firma istеhsalən rеntabеllilik səviyyəsinin və əmək məhsuldarləəənən 
yəksəldilməsi hеsabəna nəzərdə tutduəu qədər mənfəət əldə еdə bilsin. Firmanən 
fəaliyyətinə təsir gəstərən daхili məhit amillərinin hərtərəfli və dərindən təhlili optimal 
idarəеtmə qərarlarə qəbul еdilməsinin zəruri əərtlərindəndir. əənki bu təhlil nəticəsində 
əldə еdilən məlumatlar firma daхilində gеdən prosеsləri əks еtdirir.  

 Bundan əlavə, daхili məhit amillərinə, həməinin, kadrlarən iхtisaslaəmasə, onlardan 
dəzgən istifadə olunmasə, firmadaхili məlumatlarən hərəkəti, idarəеtmənin quruluəunun, 
əmumilikdə, хarici məhitin təsiri və bazar situasiyasənən dəyiəməsinə əеvik rеaksiya 
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vеrməsi, хammal və matеrial gəndərənlərlə qarəələqlə əlaqə, əmtəənin son istеhlakəəya 
qarəə irəlilədilməsi və s. daхildir. Hər bir firma əzənən normal fəaliyyətini təmin еtmək, 
qarəəsəna qoyduəu məqsədə nail olmaq və vəzifələrini yеrinə yеtirmək əəən daхili 
məhitdə olan amilləri daimi olaraq təhlil еtməli və onun nəticəsindən asələ olaraq, həm 
daхili, həm də хarici bazarda məvəffəqiyyətlə fəaliyyət gəstərmək barədə qərarlar qəbul 
еtməlidir.  

 Хarici məhit amilləri- firmadan kənarda fəaliyyət gəstərən, lakin bu və ya digər 
dərəcədə firmanən fəaliyyətinə təsir еdən və ya təsir еdə biləcək və davranəəlarəna firma 
tərəfindən nəzarət oluna bilməyən əərait və amillərin məcmusudur. Firmanən fəaliyyətinə 
gəstərə biləcəyi təsirin хaraktеrindən asələ olaraq хarici məhit amilləri хеyirli və ya zərərli 
хaraktеrli ola bilərlər və ona gərə də firma onlarən təsirinə qarəə məvafiq idarəеtmə 
qərarlarə qəbul еtməlidir.  

 Хarici məhit əoх mərəkkəb təzahərdər. Buraya məхtəlif dеmoqrafik хəsusiyyətlərə, 
adət-ənənələrə, mədəni səviyyəyə malik istеhlakəəlar, rəqiblər, bətən qəbildən olan 
vasitəəilər, maliyyə idarələri, rеklam agеntlikləri və ictimai rəyi əyrənən firmalar, 
malgəndərənlər, iəəi qəvvəsi bazarə, həm əlkə daхilində, həm də хaricdə olan gəmrək və 
digər dəvlət orqanlarə daхildirlər. Bunlardan əlavə, хarici məhit amillərini əyrənərkən, 
əlkə daхilində və firmanən fəaliyyət gəstərdiyi və ya gəstərmək istədiyi əlkədə məvcud və 
hazərlanan qanunlar, onlarda bərqərar olmuə və potеnsial iqtisadi vəziyyət, siyasi sabitlik, 
еlmi-tехniki nailiyyət, patеnt, lisеnziya kimi faktorlarən da nəzərə alənmasə vacibdir və 
nəzərdə tutmaq lazəmdər ki, onlar da хarici məhitin baələca amillərindəndir.  

 Hər bir firma хarici məhit amillərinin təsirinə daimi olaraq məruz qaldəəəndan və 
bu təsir daхili məhit amillərinin хaraktеrinə təsir еtdiyindən o, bu amillərin həm məsbət, 
həm də mənfi tərəfə dəyiəməsini həmiəə nəzarət altənda saхlamaəa əaləəmalədər.  

 Hər bir firma istеhsalən хaraktеrindən asələ olaraq, əoхlu sayda faktorlarə əzəndə 
birləədirən əzənəməхsus хarici məhit amillərinə malik olur ki, bunlar da qеyd еdildiyi 
kimi, istər-istəməz firmanən fəaliyyətinə əz təsirini gəstərir.  

 Markеtinqdə хarici məhit amilləri firmanən fəaliyyətinə birbaəa və dolayəsə ilə təsir 
еdən iki qrup amillərə bələnər.  

 Firmanən fəaliyyətinə birbaəa təsir еdən хarici məhit amilləri aəaəədakəlardər:  
• bazar mənasibətlərinin хaraktеri və vəziyyəti amilləri ;  
• firmanən təsərrəfat əlaqələri amilləri;  
• dеmoqrafik amillər. 
 Firmanən təsərrəfat fəaliyyətinin nəticəsinə dolayı yolla tısir еdın хarici mıhit 

amillıri bunlardər:  
• firmanən fəaliyyətinin tənzimlənməsi amilləri;  
• əmumi iqtisadi amillər;  
• mədəni əhatə amilləri.  
 Markеtinq məhitinin amillərinə nəzarət və onlarən təhlili firmanən fəaliyyətinin 

bətən mərhələlərində (markеtinq tədqiqatlarə və markеtinq proqramlarə hazərlanmasə, 
planlaədərma, əməyin motivasiyasə, satəə, opеrativ idarəеtmə, nəzarət) sistеmatik olaraq 
həyata kеəirilməlidir.  

 Gərəndəyə kimi, bətən məхtəlifliyinə baхmayaraq, daхili və хarici məhit amilləri iki 
qrupa bələnər: birinci qrupa firma rəhbərliyi tərəfindən idarəoluna bilən, ikinci qrupa isə 
firma rəhbərliyi tərəfindən idarəoluna bilməyən və firmanə əzənən təsirinə uyəunlaəmaəə 
tələb еdən amillər daхildir. Bеlə ayərma firmanən təsərrəfat fəaliyyətinin 
proqnozlaədərəlmasə və rəqabət əəraitinin tədqiq olunmasə, еləcə də stratеci və digər 
planlaədərmanən həyata kеəirilməsi və məqsədlərin məəyyənləədirilməsi əəən məhəm 
əhəmiyyət kəsb еdir.  

 Markеtinq əəən əoх хaraktеrik olan sistеm yanaəmasə firmanən fəaliyyətinin təhlili 
zamanə daхili və хarici məhit amillərinə qarəələqlə əlaqəli əəkildə baхər. Ona gərə ki, hər 
iki məhitin hər hansə bir еlеmеntinə diqqətsiz yanaəma bazarda ciddi uəursuzluəa gətirib 
əəхarar. Təsadəfi dеyil ki, Amеrika kompaniyalarə tərəfindən bazara əəхarəlan yеni 
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əmtəələrin 80 faizi əmidi doərultmayan əmtəələr kimi az bir məddət ərzində istеhsaldan və 
satəədan əəхarələrlar. Pеssimist qiymətlərə əsasən məvəffəqiyyətli iələmələr ilkin 
tədqiqatlarən 4 faizdən əoхunu təəkil еtmir, əzə də bu məvəffəqiyyətsizliyə uərama isə 
satəə baəlandəqdan sonra mеydana əəхər.  

 
IV.2. Bеynölхalq markеtinqin möasir möhiti 

 
Firmanən хarici bazarda kommеrsiya fəaliyyəti ilə  məə-əul olmasə daimi olaraq 

хarici markеtinq məhitinin (intеrnational markеtinq еnvironmеnt) əyrənilməsi əsasənda 
həyata kеəirilir. Хarici bazarda satəə və digər fəaliyyət nəvlərinin təəkili əəən firma hər 
bir əlkədə məvcud olan bеynəlхalq markеtinq məhitinin хəsusiyyətlərini əyrənməlidir. 
Firmanən əz əməliyyatlarənə həyata kеəirmək istədiyi hər bir əlkə əzənən iqtisadi, siyasi, 
həquqi, mədəni хəsusiyyətlərinə malikdir. əgər firma хarici bazarda məvəffəqiyyətlə 
iələmək istəyirsə, onda o daimi olaraq dəyiəən bu məhitlərin хəsusiyyətlərini diqqətlə 
əyrənməlidir. 

Bеynölхalq markеtinq möhitinin öyrönilmösi bеynəlхalq ticarət və koopеrasiya sistеmi, 
iqtisadi məhit, həquqi-siyasi və mədəni məhit, əmtəə və хidmətlərin bеynəlхalq bazarə, 
bеynəlхalq rəqabətlə əlaqədar olan məsələləri əzəndə birləədirir. 

Bеynölхalq ticaröt sistеmi (intеrnational tradе)-bətən əlkələrin хarici ticarətinin 
məcmuu olmaqla, əmtəə- pul mənasibətləri sfеrasədər. Baəqa səzlə dеsək, bеynəlхalq 
ticarət- məхtəlif əlkələrin satəcə və aləcəlarə arasənda əmək məhsullarənən (əmtəə və 
хidmətlər) məbadiləsi sfеrasədər. 

Bеynəlхalq ticarət milli iqtisadiyyatlarə dənya bazarə ilə vahid sistеmdə 
əlaqələndirir. 

Хarici ticaröt (ехtеrnal tradе) əlkələr arasənda əmtəə və хidmətlərin idхal və 
iхracəndan ibarət olan ticarətdir. 

Dövlötin хarici ticaröt siyasöti digər əlkələrlə olan ticarət mənasibətlərinə dəvlətin 
məqsədəuyəun təsir vasitəsidir. 

əlkənin хarici ticarəti хarici ticarət siyasətinin həyata kеəirilməsi prosеsində dəvlət 
tərəfindən tənzimlənir.Hər bir əlkə əzənən spеsifik хarici ticarət siyasətini həyata kеəirir. 
Bu da əlkədə bərqərar olmuə siyasi, iqtisadi, sosial, coərafi, mədəni, tariхi və digər 
хəsusiyyətlərdən asələdər. 

Хarici ticarət əlaqələrini tənzimləyərkən əlkələr məхtəlif mехanizmlərdən istifadə 
еdirlər. Bunlarən ən əoх yayəlməəlarə idхal və iхrac tarifləri, məhsullarən idхal və 
iхracəna kvotalar, lisеnziyalaədərma, əz istеhsaləəlarənə subsiyalaədərmaq, onlara dənya 
bazarənda rəqabət əstənləkləri yaratmaq və sairədir.Хarici ticarətin həyata kеəirilməsi 
prosеsində əlkələr arasənda mənasibətlər adətən iki tərəfli razəlaəmalarla tənzimlənir. 

Хarici ticarət əlaqələrini həyata kеəirərkən firmalar məхtəlif nəv məhdudiyyətlərlə 
qarəəlaəa bilərlər ki, bu da bеynəlхalq markеtinq məhitinin əyrənilməsini zəruri еdir. 

Firmanən əmtəə və хidmətlərinin хarici əlkə bazarənda qavranəlaraq istеhlakəəlarə 
əzənə cəlb еdə bilməsi əlkədə məv-cud olan iqtisadi, siyasi-həquqi və mədəni məhitdən 
asələ olur. 

  
IV.2.1. Höquqi möhit (lеqal еnvironmеnt) 

  
Хarici məhitin məhəm amillərindən biri, хarici əlkədə firmanən fəaliyyətinə təsir 

gəstərə bilən həquqi sistеmdir. Bеynəlхalq həquqi məhit- bеynəlхalq markеtinq məhitində 
ən mərəkkəb amildir. Maraqlandəəən əlkənin həquqi infrastrukturasənə və onun həmin 
əlkənin bazarənda kompaniyanən fəaliyyətinə nеcə təsir gəstərdiyini, kompaniyanən 
olduəu əlkənin qanunvеriciliyi ilə nеcə uyəunlaədəəənə bilmək zəruridir. Еyni zamanda, 
bu məhit əyrənilərkən, bеynəlхalq həquq normalarənən tələbləri də nəzərə alənmalədər. 

 Adətən əə nəv həquqi sistеmdən istifadə olunur: adi həquq sistеmi; məlki həquq 
sistеmi; tеokratik həquq sistеmi;  
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 ABə və Bəyək Britaniyanə adi həquq sistеmi əlkələrinə misal gəstərmək olar. 
Baхmayaraq ki, ABə-da sahibkarləq fəaliyyətini tənzimləyən və məlki həquq sistеminin 
хəsusiyyətlərinə malik olan Vahid Kommеrsiya Kodеksi (Uniform Commеrcial Codе) 
məvcuddur.  

 Adi həquq ənənələrə, prеsеdеntlərə, əхlaq qaydalarəna və adətlərə məхsusdur. Adi 
həququn əsasənə ingilislər qoyduəundan, Bəyək Britaniyanən kеəmiə məstəmləkəsi olmuə 
əlkələrdə də adi həquq qaydalarə fəaliyyət gəstərir.  

 Məlki həquq sistеmi (civil law systеm) - məfəssəl əəkildə təfsilati ilə iələnilmiə 
qanunlar komplеksidir və bu qanunlar da təsərrəfat fəaliyyətinin həyata kеəirilməsinin 
əsasənə təəkil еdir. Dənyanən 70-dən əoх əlkəsi, o cəmlədən Almaniya, Fransa, 
Yaponiya, Skandinaviya əlkələri və Azərbaycan Rеspublikasə əzlərinin təsərrəfat 
fəaliyyətini məlki həquq əsasənda həyata kеəirirlər.  

 Gərəndəyə kimi, yuхarəda gəstərilən sistеmlər arasəndakə fərq ondan ibarətdir ki, 
adi höquq artəq baə vеrmiə hadisələr və onlarən məhkəmələr tərəfindən əərhinə, mölki 
höquq isə faktlara və onlarən əlkədə qəvvədə olan qanunlara uyəun olmasəna əsaslanər. 
Bu iki sistеm arasəndakə fərqə misal olaraq, məqavilə həququnu (contract low) gəstərmək 
olar. Adi həquq qaydalarə olan əlkələrdə məqavilələr maksimum dərəcədə dеtallaədərələr 
və bətən məmkən hallarən yazəlmasənə nəzərdə tutur. Məlki həquq qaydalarə qəvvədə 
olan əlkələrdə, bir qayda olaraq, məqavilələr qəsa və az konkrеtləədirilərək baəlanələr. 
Ona gərə ki, məqavilələrdə nəzərdə tutulan bir əoх məsələlər məlki həquqda əz əksini 
tapməə olur və əoх vaхt da məqavilələrdə buna istinad еdilir11. 

 Tеokratik həquq sistеmi12 (thеorеtic low systеm) dini mətnlər və əmrlərə 
(əhkamlara) əsaslanər və bu qanunlar əhalisinin islam dininə pərəstiə еtdiyi 27 islam 
əlkəsində fəaliyyət gəstərir. Bu əlkələrdə həquq islam dininin adət-ənənələrinə əsaslanər 
və həyatən bətən məsələləri, o cəmlədən, təsərrəfat fəaliyyəti bu qanunlar əsasənda 
tənzimlənir. Lakin buna baхmayaraq bu əlkələrdə qəvvədə olan sistеm islam həquqi ilə 
adi və məlki həququn qarəəəəə formasənda həyata kеəirilir. 

 Milli qanunlar bеynəlхalq markеtinq fəaliyyətinin həyata kеəirilməsi əsullarəna əz 
təsirini gəstərir. Bu qanunlar biznеsin əlkə daхilində həyata kеəirilməsinə, еləcə də əlkələr 
arasənda iəgəzar mənasibətlərə aid ola bilər.  

 Bеynəlхalq markеtinq fəaliyyətinin həyata kеəirildiyi həquqi məhitin məhəm 
еlеmеntlərinə aəaəədakəlarə aid еtmək olar:  

1) kommеrsiya həququ  
2) idхal olunan əmtəələrə qoyulan vеrgilər;  
3) antiinhisar və antitrеst qanunəuluəu;  
4) vеrgi qanunəuluəu ; 
5) хarici kapital qoyuluəlarəna vеrilən təminatlar;  
6) idхal və iхraca qoyulan məhdudiyyətlər;  
7) qiymətin əmələ gəlməsini tənzimləyən normalar;  
8) antidеmpinq qanunlarə;  
9) idхal və iхrac lisеnziyalarənən məvcudluəu;  
10)  əmək qanunəuluəu;  
11)  хarici kompaniyalara vеrgi gəzəətləri;  
12)  əlkədə hər hansə bir əlkə mallarəna qadaəa qoyulmasənən məvcudluəu;  
13) ətraf məhitin qorunmasə, sanitar-gigiyеna normalarə və tехniki təhləkəsizlik 

haqqənda qanunlar;  
14) hər hansə bir ticarət səvdələəmələrini məhdudlaədəran normativ aktlar. 
 Firma bazarəna əəхmaq istədiyi əlkədə məvcud olan həquqi məhit barədə 

məlumatlarə həmin əlkədə yеrləəən konsaltinq (məsləhətəi) və həquq firmalarəndan, 

                                                           
11 Dеnigls D., Radеnba L. Mеcdunarodnıy biznеs: vnеşnəə srеda i dеlovıе opеraüii M., 1998, s. 40 

 

12 Tеokratiya-siyasi hakimiyyətin ruhanilərin əlində olduəu idarə əsuludur. 
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еləcə də dənyanən bir əoх əlkələrində filialə (nəmayəndəlikləri) olan bеynəlхalq həquq 
firmalarəndan ala bilər. 

 əzənən bеynəlхalq markеtinq fəaliyyətini həyata kеəirən firma bеynəlхalq həquq 
(intеrnational low) normalarənə da yaхəə bilməlidir. Bеynölхalq höquq suvеrеn dəvlətlər 
arasənda qarəələqlə mənasibətləri, əlkələr arasənda məхtəlif sahələrdə qarəələqlə 
əlaqənin əmumi əərtlərini, bеynəlхalq ticarətdə məqavilə mənasibətlərinin, birgə 
istеhsalən, kapital və əmək еhtiyatlarənən hərəkətinin konkrеt məsələlərini və sairəni 
tənzimləyən normalar sistеmidir. 

 Bеynəlхalq həququ əyrənərkən, aəaəədakə məsələlər məhəm əhəmiyyət kəsb еdir:  
• qəvvədə olan hansə rеgional səvdələəmələr məvcuddur və onlar kompaniyanən 

bеynəlхalq fəaliyyətinə nə kimi təsir gəstərə bilərlər?  
• BMT-nin hər hansə bir konvеnsiyasə tətbiq olunurmu?  
• Хəsusi məlkiyyətin qorunmasə əəən hansə təminatlar məvcuddur?  
 Bеynəlхalq markеtinqin həyata kеəirildiyi məhitin digər  məhəm tərəflərinə siyasi və 

iqtisadi sistеmlər aiddir. 
 Siyasi sistеm (Political systеm)-cəmiyyətin vahid bir bətəvləkdə birləəməsi 

formasədər.  
 Bеynəlхalq markеtinq хadimi siyasi sistеmi təhlil еdərkən birinci nəvbədə, onun 

tərkib hissəsi olan idеologiya və idarəеtmə formasənə əyrənir.  
 Idеologiya (idеology)-cəmiyyətin inkiəafənən sosial-siyasi proqramlarənən məqsəd 

və vəzifələrini əzəndə birləədirən və cəmiyyətdə qəbul olunmuə nəzəri quruluə və 
konsеpsiyalardər. 

 Məasir dənya əlkələrinin əksəriyyəti, o cəmlədən Azərbaycan Rеspublikasə pləralist 
(pluralistic) cəmiyyətdir. Bu da o dеməkdir ki, əlkəmizdə bir nеəə idеologiya məvcuddur. 
Ona gərə də siyasi sistеmin baələca vəzifəsi cəmiyyətdə məхtəlif idеologiyalarən olmasəna 
baхmayaraq, cəmiyyətin bətəvləyənə təmin еtməkdir.  

 Məasir dənyada cəmiyyətin idarəolunmasənən məхtəlif formalarə məvcuddər. Bu 
və ya digər idarəеtmə formalarənə məəyyənləədirən əsas kritеriyalar: siyasi vı mılki 
azadlıqdır.  

 Siyasi azadləq -insanlara siyasi prosеslərdə sərbəst əəkildə iətirak еtmək həququnun 
təmin olunmasədər.  

 Məlki azadləq- vətəndaəlarən əz fikir və dəəəncələrini azad əəkildə dеmək və 
inkiəaf еtdirmək, еləcə də dəvlətdən əəхsi asələləəənən olmamasə həququ ilə хaraktеrizə 
olunur.  

 Dеmokratik idarəеtmə formasə- vətəndaəlarən siyasi və iqtisadi qərarlarən qəbul 
olunmasənda birbaəa iətirakənə nəzərdə tutur və məaviq dеmokratiya idеologiyasəna 
əsaslanər.  Bu idеologiya Qədim Yunanəstanda mеydana gəlmiə, iqtisadi və siyasi  
qərarlarən qəbulunda vətəndaəlarən birbaəa iətirakənə məəyyənləədirmiədir. 

 Dеmokratik əsul- idarəsi olan əlkələrin əksəriyyəti dеmokratiyanən məхtəlif 
formalarəndan istifadə еdirlər.  

 Idarəеtmənin totalitar formasə- dеmokratiyaya tamamilə ziddir. Totalitar dəvlətlərdə 
bir partiya, bir əəхs və yaхud bir qrup əəхs siyasi hakimiyyəti bətəvləkdə həyata kеəirir. 

 Dəvlət əhəmiyyətli qərarlar məhdud sayda əəхs tərəfində qəbul olunur. Azad 
sеəkilər olmur. Vətəndaəlarən həquqlarə əsaslə əəkildə məhdudlaədərəlməə olur.  

 Məasir dəvrdə əvvəlcə totalitar rеcimdə olmuə əlkələrin əksəriyyəti dəvlətin 
idarəolunmasənən dеmokratik sistеminə kеəirlər. O cəmlədən, əzənən məstəqilliyini əldə 
еtmiə Azərbaycan Rеspublikasə da dеmokratik əsul-idarəsi yolu ilə irəliləyir və bu 
Azərbaycan Rеspublikasənən Konstitusiyasənda da əz əksini tapməədər. Dеmokratiya 
məхtəlif əlkələrdə məхtəlif formalarda həyata kеəirilir. Məsələn, Bəyək Britaniyada kons-
titusion monarхiya əərəivəsində idarəеtmənin parlamеnt formasə məvcuddur və sеəkilərdə 
qalib gələn partiyanən lidеri icra hakimiyyətinə rəhbərlik еdir. Bu dеmokratik idarəеtmə 
formasənda icra və qanunvеricilik hakimiyyəti birləəmiə olur.  
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 ABə, Rusiya və Azərbaycan Rеspublikasənda dəvlətin idarəolunmasənən prеzidеnt 
əsul-idarəsi məvcuddur. Хalq tərəfindən azad səsvеrmə yolu ilə sеəilmiə prеzidеnt icra 
hakimiyyətinin baəəəsənə təyin еdir, həmin qayda da sеəilmiə parlamеnt qanunvеricilik 
hakimiyyətini həyata kеəirir. Bu idarəеtmə formasənda icra və qanunvеricilik 
hakimiyyətləri biri-birindən ayrədər. 

 Dеmokratik idarəеtmə formasənda məvcud olan siyasi və məlki azadləqlar 
bеynəlхalq kommеrsiya fəaliyyəti əəən əlvеriəli əərait və gеniə imkanlar aəər. Bir qayda 
olaraq, bu halda, bеynəlхalq markеtinqin həyata kеəirilməsi əəən mənbit əərait yaranər, 
əənki dеmokratik quruluəda: 

• əlkədə bazar mənasibətləri inkiəaf еdir ki, bununla da biznеsin inkiəafəna gеniə 
imkanlar aəələr; 

• əəхsi məlkiyyət və təəəbbəskarləəən inkiəafə təmin olunur;  
• хarici ticarət libеrallaədərələr, iхrac stimullaədərələr;  
• хarici ticarətin tənzimlənməsinə dəvlət tərəfindən mədaхilələr məhdudlaəər.  
Bətən bunlara baхmayaraq, hətta, dеmokratik əsul-idarəsi əəraitində bеlə, firma 

bеynəlхalq markеtinq fəaliyyətini həyata kеəirərkən (kommеrsiya fəaliyyəti; kapital 
qoyuluəu, birgə sahibkarləq fəaliyyəti) siyasi risklə əlaqədar aəaəədakəlarə nəzərə 
almalədər: 

• əlkədə siyasi və iqtisadi sabitlik;  
• хarici kapital qoyuluəlarəna həkumətin mənasibəti; onun dəvlət tərəfindən 

qorunmasə imkanlarə;  
• dəvlətin хarici-iqtisadi stratеgiyasənən dəyiəə bilməsi;  
• əlkənin firmanən yеrləədiyi əlkə ilə qarəələqlə mənasibətləri;  
• bеynəlхalq valyuta-maliyyə qurumlarənən əlkədə həyata kеəirilən iqtisadi  

siyasətə mənasibəti;  
• əlkədən valyuta əəхarəlmasəna dəvlət tərəfindən qoyulan məhdudiyyətlər və 

sairə.  
 

IV.2.2. Bеynölхalq markеtinqdö iqtisadi möhit 
 

 Iqtisadi məhit (еconomic еnvironmеnt)- əlkədə olan məhdud еhtiyatlarən (təbii 
еhtiyatlar, istеhsal vasitələri, əmək alətləri, əmtəələr, gəlirlər və s.) ayrə-ayrə sahələr və 
istifadəəilər arasənda bəlgəsənən səviyyəsi və nəzarət qaydalarə ilə хaraktеrizə olunur.  

 Cəmiyyətdə məvcud еhtiyatlar əzərində nəzarət məlkiyyət formalarə və bu 
еhtiyatlarən bələnməsi əsullarə ilə хaraktеrizə olunur. 

 Bir qayda olaraq, məхtəlif əlkələr məlkiyyətin əəхsi məlkiyyətə (privatе ownеrship) 
və ictimai məlkiyyətə (public ownеrship) bələnməsi ilə хaraktеrizə olunur və bunlardan 
hansənən əstən məvqеyə malik olmasə ilə fərqlənirlər. 

 əəхsi məlkiyyət formasənda- əlkədə olan istеhsal еhtiyatlarə ayrə-ayrə əəхslərə 
mənsub olur və onlar bu еhtiyatlar əzərində istədikləri kimi sərəncam vеrirlər. Ictimai 
mölkiyyöt formasənda-cəmiyyətdə məvcud olan еhtiyatlar dəvlətə məхsus olur.  

 Lakin praktiki olaraq, hеə bir əlkədə, bu məlkiyyət formalarəndan hеə biri mətləq 
formada fəaliyyət gəstərmir.  

Məsələn, əəхsi sahibkarləəən (privatе intеrprisе) ən əoх inkiəaf еtdiyi ABə-da bеlə 
dəvlət bir səra məhsullarən istеhsalə əzərində əz məstəsna həququnu saхlayər və hərbi-
sənayе, təhsil, poət хidməti və s. sahələrdə fəal əəkildə məhsullar istеhsal еdir.  

 Dənyanən əksər əlkələri qarəəəq iqtisadiyyat formasəna aiddir və bazarda istеhsal 
еhtiyatlarəna həm dəvlət, həm də fərdi əəхslər malik olurlar. Bu halda bir qayda olaraq 
nəqliyyat, rabitə, yanacaq-еnеrgеtika komplеksi, mədafiə sənayеsi, kimya sənayеsi və 
digərləri kimi iqtisadiyyatən infrastrukturasənə formalaədəran baza sahələri dəvlətə, 
istеhlak mallarə istеhsalə ilə məəəul olan məəssisələr, topdansatəə və pərakəndəsatəə 
obyеktləri, еləcə də məхtəlif хidmətlər gəstərən firmalar isə fərdi əəхslərə mənsub olur.  
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 əlkənin ictimai еhtiyatlarə əzərində nəzarət və onun bəlgəsə əsuluna gərə əlkələri iki 
qrupa bələrlər: bazar iqtisadiyyatlə əlkələr (markеt еconomy) və mərkəzləədirilmiə 
planlaədərma sistеmi olan əlkələr (command еconomy).  

 Bazar iqtisadiyyatənda cəmiyyətin malik olduəu еhtiyatlar alqə-satqə mехanizmi 
vasitəsilə bələnər və ona nəzarət еdilir. Bunun həyata kеəirilməsinin həllеdici amili əmtəə 
və хidmətlərə olan tələb, təklif və qiymətdir. Bu sistеmdə əsas iqtisadi subyеktlər fərdlər 
(individual) və firmalardər. Cəmiyyətin еhtiyatlarə fərdlər və firmalar arasəndakə 
qarəələqlə əlaqə nəticəsində məəyyənləədirilir. Bu bəlgə, bir məəssisənin məhsullarə və 
хidmətləri, digər məəssisədə istеhsal və хidmətlər əəən əsas olduqda məхtəlif firmalar 
arasənda da baə vеrir. Bazar iqtisadiyyatənən hakim prinsipi istеhlakəəlarən məstəqilliyi 
(əmtəə və хidmətləri sеəməkdə sərbəst olmalarə və bununla da bilavasitə istеhsala təsir 
еtmək imkanəna malik olmalarə) və məəssisələrin bazarda azad hərəkət еtmələridir.  

 Mərkəzləədirilmiə planlaədərma iqtisadiyyatənda cəmiyyətin bətən еhtiyatlarə əlkə 
həkumətinin qərarə ilə bələnər və ona nəzarət həkumət tərəfindən həyata kеəirilir. Bu 
halda iqtisadiyyatən idarə еdilməsinin əsasənda o prinsip durur ki, dəvlət əz 
hakimiyyətinin əəхsində еhtiyatlardan daha səmərəli istifadə еdir, nəinki fərdi əəхslər və 
firmalar. Bеlə iqtisadiyyatən əsasənə dəvlət planə təəkil еdir.  

 Bu planla hər bir məəssisə, təəkilat, sahə və rеgion əəən istеhsalən həcmi, satəə, 
kеyfiyyət, əmtəə və хidmətlərin qiymətləri, еləcə də iəəilərin əmək haqlarə barədə konkrеt 
rəqəmlər məəyyənləədirilir və təsdiq olunduqdan sonra qanun halənə alər.  

 Qarəəəq iqtisadiyyat məəyyən dərəcədə iqtisadi quruluəun bazar və inzibati 
еlеmеntlərini, еləcə də еhtiyatlar əzərində ictimai və əəхsi məlkiyyəti birləədirir.  

 Bеynəlхalq markеtinq sahəsində iqtisadi məhit əyrənilərkən hər bir əlkə əəən 
aəaəədakə altə məhəm məsələ əyrənilməlidir:  

1) iqtisadi artəm; 2) infilyasiya; 3) хarici ticarət stratеgiyasə; 4) ədəmələrdə disbalans; 
5) dəvlət borcu; 6) əhalinin kasəbləq dərəcəsi.  

 Bеynəlхalq markеtinq fəaliyyəti ilə məəəul olan hər bir firma və kompaniya əəən 
əlvеriəlidir ki, onun bazarəna əəхdəəə əlkədə yəksək iqtisadi artəm olsun. Bеlə bir əəraitdə, 
firma həmin əlkədə əz bazar payənə artərmasa bеlə, olduəu əlkədə iqtisadi artəm tеmpinə 
mətənasib olaraq mənfəətini artəra bilər.  

 Inflyasiya iqtisadi məhitin məhəm hissəsini təəkil еdir. Bu onunla əlaqədardər ki, 
infilyasəyanən səviyyəsi krеdit alənmasəna gərə faiz dərəcəsinə, valyutanən dəyiəmə 
kursuna, həyat səviyyəsinə və əlkənin siyasi və iqtisadi sistеminə, еtibar dərəcəsinə təsir 
еdir.  

 Yəksək infilyasiya əəraitində firmalar əəən həm daхili, həm də хarici bazarda əz 
gələcək fəaliyyətlərini planlaədərmaq və mənfəətli əməliyyatlar həyata kеəirmək əətindir.  

 Bеlə əəraitdə daхili bazarda qiymətləri qaldəran firma, onun əmtəəsinə tələbatən 
aəaəə dəəməsi qorхusu ilə qarəəlaəər ki, bu da onun bazar payənə itirməsinə gətirib 
əəхara bilər. Inflyasiya həm də firmanən хarici bazarda fəaliyyətinə də mənfi təsir gəstərə 
bilər. əgər milli valyutanən dəyiəmə kursu infilyasiyanən artəm tipinə uyəun olaraq 
pisləəirsə, onda хaricilərin, idхal еtdikləri  əmtəələr əəən ədədikləri qiymət əslində 
dəyiəmir. əgər valyutanən dəyiəmə kursu infilyasiyanə məəssisələri istеhsal еtdikləri 
mallarən qiymətlərini qaldərmaəa məcbur еtdiyi səviyyədə dəyiəmirsə, onda məəssisələr 
dənya bazarənda rəqabət qabiliyyətli olmayacaqlar. 

 Inflyasiya еyni zamanda, həm də əlkədə siyasi qеyri-sabitlik yaradər. əgər həkumət 
əmək haqqənən tənzimlənməsi vasitəsilə infilyasiyaya nəzarət еtməyə cəhd еdirsə, onda 
əhalinin rеal gəlirləri aəaəə dəəər, əmtəəyə olan tələbat azalər və bunlar da istеhsal 
həcminin aəaəə dəəməsinə, məəəulluəun səviyyəsinə, sosial gərginliyə gətirib əəхarər və 
nəticədə əhalinin həyat səviyyəsi pisləəir. əgər həkumət hеə bir tədbir gərməzsə, onda 
iqtisadiyyatda vəziyyət gеtdikcə pisləəir və əhalinin rеal gəlirləri yеnə də azalər. Lakin 
məasir iqtisadi praktika gəstərir ki, hətta yəksək infilyasiya əəraitində yaəayan əlkələr 
bеlə, хarici sərmayəəilər və sahibkarlara yəksək mənfəət gətərməyi təmin еtməyə qadirdir. 
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 Bu həkumətin sahibkarlara əz biznеs fəaliyyətlərini gеniələndirmək əəən məntiqə 
uyəun vеrgi siyasəti, milli valyutanən kursunun səmərəli idarə olunmasə və digər tədbirləri 
həyata kеəirməklə məmkən olur.  

 ədəmələrdə disbalans - əlkənin tədiyə balansənda məsbət saldonun olmasə onun 
хarici ticarətinin dayanəqlə və bətəvləkdə pul sistеminin sabit olmasəna dəlalət еdir. 
Mənfi saldonun olmasə isə əlkələri iхracə artərmaq və idхalə azaltmaq məqsədilə əsas 
iqtisadi qеyri-mətənasiblikləri aradan qaldərmaəa və хarici ticarət ədəmələrini 
balanslaədərmaəa nail olmaəa vadar еdir.  

 Dəvlət borclarə. Məasir dəvrən хaraktеrik хəsusiyyətlərindən biri inkiəaf еtməkdə 
olan əlkələrin və bazar iqtisadiyyatəna kеəən əlkələrin dəvlət borclarənən artmasədər. 
Dənyanən ən əoх borcu olan əlkələri Latən Amеrikasə və Afrika əlkələridir. 

 Dəvlət borclarə ilə əlaqədar olan baələca problеm onlarən təmin olunmasənən 
əətinliyi ilə baələdər. Borclarən ədənilməsi əmsalə-хarici borclara gərə faizlərin və 
amortizasiya ayərmalarənən iхraca olan nisbəti-kifayət qədər yəksəkdir. Bu da o dеməkdir 
ki, borclu əlkələr iхracdan əldə еtdikləri gəlirlərin əoх hissəsini borcun və ona gərə 
faizlərin ədənilməsinə sərf еtdiklərindən onu iqtisadi inkiəafən artəməna və iqtisadiyyatən 
infrastrukturunun dəyiədirilməsinə yənəldə bilmirlər. Borclarən artmasə davam еtdikdə 
isə iqtisadi tənəzzəl qaəəlmaz olur. 

 Bеynəlхalq markеtinq fəaliyyətini həyata kеəirən firma, onu maraqlandəran əlkənin 
dəvlət borclarə əoх olan əlkə məhitində iələməsi əoх əətindir. Bеlə əlkələrdə bir qayda 
olaraq, idхal azalər, məhkəm valyuta alənmasə və onun rеpatriasiyasə (firmanən 
yеrləədiyi əlkəyə qaytarəlmasə) əətinləəir.  

 Dəvlət borcunun olduəu təqdirdə, həkumətin həyata kеəirdiyi makroiqtisadi 
tədbirlər sosial proqramlara хərclərin azaldəlmasə ilə məəayiət olunur ki, bu da əhalinin 
aləcələq qabiliyyətini aəaəə salər. Aləcələq qabiliyyətinin aəaəə dəəməsi isə təbii olaraq, 
həmin əlkənin bazarənda firmaya imkanlarə məqabilində iələməyə imkan vеrmir və 
invеstisiyalardan əldə еdilə biləcək mənfəət normasənə aəaəə salər. 

 əhalinin kasəbəələəə. Kеəən əsrin son əə onilliyindən bəri dənyada yəksək iqtisadi 
artəmən qеydə alənmasəna baхmayaraq bir milyarddan əoх əhali kasəbləq əəraitində 
yaəayər. 

 Dənya bankə (World Bank) dənyada kasəbəələəən ləəv olunmasə əəən iki 
stratеgiya təklif еdir:13 

1.Bazar stimullaədərəlmasə, məvafiq infrastrukturanən inkiəafə, tехnoloci yеniliklər 
əsasənda əmək tutumlu sahələrin inkiəafə hеsabəna kasəb əlkələrdə iqtisadi artəmən 
səmərəli tipinin sеəilməsi. 

2.əhaliyə adеkvat sosial хidmətlərin, o cəmlədən ibtidai təhsilin, əsas tibbi 
хidmətlərin gəstərilməsi və doəumun tənzimlənməsində kəmək gəstərilməsi. 

 Firmanən bеynəlхalq markеtinq fəaliyyətini həyata kеəirməsi əəən birinci 
stratеgiyanən yеrinə yеtirilməsi daha vacibdir. Bеlə ki, inkiəaf еtməkdə olan əlkələrin 
həkəmətləri iqtisadiyyatda infrastrukturanən inkiəafəna kəmək gəstərərsə, onda o həm də 
хarici firmalara əlvеriəli invеstisiya məhiti yaratmaqla, onlarən əlkədə yеrləəməsini 
həvəsləndirəcəkdir. Bundan əlavə, həmin əlkələrdə əmək haqqə səviyyəsinin aəaəə 
olmasə ilə əlaqədar olaraq, orada ucuz məhsul istеhsal еtmək məmkən olacaqdər. 

 Bətən bunlarən nəticəsi olaraq, həmin əlkələrin bazarəna əəхan firmalar orada həm 
yəksək mənfəət, həm də kifayət qədər bazar payə əldə еdəcəkdir. 

 Kasəb əlkələrdə həyatən əmumi səviyyəsi və insanlarən orta əmrə də inkiəaf еtmiə 
əlkələrdəkinə nisbətən qat-qat aəaəədər. Məsələn, Afrika əlkələrində insanlarən orta 
əmər sərmələri 50 il, Hindistan və Indonеziyada 59 il, Banqladеədə 53 ildir və s. Inkiəaf 
еtmiə Yaponiyada isə bu 79 il təəkil еdir.1 

 Bеynəlхalq markеtinqdə iqtisadi məhitə iki məхtəlif, lakin еyni zamanda qarəələqlə 
əlaqəli nəqtеyi-nəzərdən baхmaq lazəmdər: makrosəviyyə və mikrosəviyyə.  

                                                           
13 Gndcеl D., Blgkugl R.,Minard P. Povеdеniе potrеbitеlеy. SpB, 1999, s.101 
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Makrosəviyyə. Хarici bazara əəхmaəə planlaədəran hər bir kompaniya onu 
maraqlandəran əlkənin bazarənda iələməyin nə qədər cazibədar olduəunu 
məəyyənləədirmək əəən həmin əlkənin iqtisadiyyatənə əyrənməlidir. 

 Bu baхəmdan, makroiqtisadi təhlilin əsas еlеmеntləri təsərrəfat quruculuəunun tipləri, 
əhalinin varlələəə və əlkədə gəlirlərin bəlgəsənən хaraktеridir. Bu gəstəricilər həm tariхi 
baхəmdan, hansə dəyiəikliklərin hansə məddətdə baə vеrdiyi, həm də gələcəkdə nеcə ola 
biləcəyi nəqtеyi-nəzərindən əyrənilməlidir. 

 Təsərrəfatən iqtisadi quruluəu aəaəədakəlarla хaraktеrizə olunur: 
• təsərrəfat quruluəunun məəyyənləədirilməsi;  
• əhalinin sayə, onun artəm tеmpi, еləcə də əhalinin yaə, sosial qruplar, coərafi və 

еtnik amillərə gərə quruluəu.  
 əlkənin təsərrəfat quruluəunun aəaəədakə dərd tipi məvcuddur: 
1) Natural təsərrəfat tipli iqtisadiyyatə olan əlkələr, yaхud yaəamanə təmin еdən 

iqtisadiyyat (subsistеncе еkonomiеs). Bu tipli iqtisadiyyat əərəivəsində əhalinin bəyək 
əksəriyyəti primitiv kənd təsərrəfatə istеhsalə ilə məəəul olur. Onlar istеhsal еtdikləri 
məhsullarən əksər hissəsini əzləri istеhlak еdir, artəq hissəsini isə əsas əmtəə və хidmətlərə 
birbaəa dəyiəirlər. Bu tipli əlkələrdə iхracat əəən imkanlar əoх məhduddur. 

2) Хammal iхrac еdən əlkələr, yaхud хammal iхrac еdən iqtisadiyyat (row-matеrial 
ехportinq еonomiеs). Bu əlkələr bir və ya bir nеəə хammal nəvə ilə zəngin olur, lakin digər 
sahələrdə kasəb olurlar. əlkəyə lazəm olan vəsaitlərin bəyək hissəsini bol olan təbii 
еhtiyatlarən iхracə hеsabəna əldə еdirlər. Хammal iхrac еdən əlkələr daə-mədən sənayеsi 
avadanləqlarə, matеriallarən saхlanəlmasə əəən avadanləqlarən, yəkləyici-boəaldəcə 
avadanləqlarən, yək avtomobillərinin satəəə əəən yaхəə bazarlardər. Həmin əlkə 
ərazisində yaəayan хarici vətəndaəlarən sayəndan, yеrli əhali arasənda olan varlə 
adamlarən və iri torpaq sahiblərinin sayəndan asələ olaraq, bеlə əlkələr yəksək kеyfiyyətli 
istеhlak mallarə və bahalə ziynət əəyalarə əəən əlvеriəli bazardər.  

3) Sənayеsi inkiəaf еtməkdə olan əlkələr, yaхud sənayеləəən əlkələr (industrialising 
еkonomiеs). Bеlə əlkələrdə еmal sənayеsi əDM-in 10 faizindən 20 faizinədək olan hissəsini 
istеhsal еdir. Istеhsalən inkiəafə yəksəldikcə, yəngəl sənayе əəən хammal, polad, aəər 
maəənqayərma, o cəmlədən, əmumiyyətlə maəənqayərma avadanləqlarənən idхalə artər, 
gеyim məmulatlarə, kaəəz, ərzaq məhsullarə kimi əmtəələrin idхalə azalər. Sənayеnin 
inkiəafə ilə əlaqədar olaraq, əlkədə yеni varlə sinif-sənayе burcuaziyasə - və kiəik sayda, lakin 
gеtdikcə artmaəa mеyli olan orta sinif mеydana gəlir. Hər iki sinifdə tamamilə yеni əmtəəyə 
tələbat yaranər və bu tələbat əksər hallarda idхal hеsabəna ədənir.  

4) Sənayеcə inkiəaf еtmiə əlkələr, yaхud sənayе iqtisadiyyatə. (industrial еconomiеs)- 
Sənayе iqtisadiyyatlə əlkələr hazər sənayе məhsullarə və kapitalən əsas iхracəəlarədər. 
Onlar biri-birindən sənayе mallarə alər, еləcə də хammal və yarəmfabrikatlara dəyiəmək 
əəən, bu məhsullarə həm biri-birinə, həm də digər əlkələrə iхrac еdirlər. Gеniə və məхtəlif 
nəv istеhsal fəaliyyəti ilə məəəul olmalarə, orta sinfin yəksək təbəqələəməsi bu əlkələri 
bətən nəv əmtəələrin satəəə əəən cazibədar bazara əеvirir.  

 əlkələrin iqtisadi məhitinin əyrənilməsində ikinci məhəm gəstərici onlarən ailə 
gəlirlərinin bəlgəsənə gərə təsnifləədirilməsidir.  

 Bеynəlхalq markеtinqdə gəlirlərin məхtəlif nisbətlərdə bələnməsi gəstəricisinə gərə 
əlkələri bеə nəvə bələrlər:  

1) ailə gəlirləri əoх aəaəə səviyyədə olan əlkələr;  
2) ailə gəlirləri əsasən aəaəə səviyyədə olan əlkələr;  
3) ailə gəlirləri əoх aəaəə və əoх yəksək olan əlkələr;  
4) ailə gəlirləri aəaəə, orta və yəksək əlkələr;  
5) ailə gəlirləri əsasən orta səviyyədə olan əlkələr.  
 əhalinin хərclərinin mətləq kəmiyyəti və quruluəu yalnəz əldə еdilən gəlirlərlə dеyil, 

еləcə də onlarən yəəəmlarənən miqdarəndan, istеhlakəəlarən borclarəndan və krеdit 
almaq imkanlarəndan asələ olur. Məsələn, yaponlar əz paylarəna dəəən kapitalə yəəmaəa 
daha əoх həvəskardərlar. Amеrikaləlar isə əldə еtdiklərini yəəmaəa dеyil, invеstisiyaya 
yənəltməyə daha əoх mеyllidirlər. Ona gərə də tərəf-məqabil olan Yaponiya və Amеrika 
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sahibkarlarə arasənda əldə еdilən mənfəətin хərclənməsi istiqamətləri arasənda fikir 
ayrələəə olur. Yaponlarən əz mənfəətlərini banklarda yəəmalarə yapon banklarənda daha 
əoх vəsait toplanmasəna və bunun da nəticəsində banklarən daha aəaəə faizlə krеditlər 
vеrməsinə imkan yaradər. Amеrika banklarənda isə bu baхəmdan vəsait az olduəundan 
onlarda krеditlərə gərə bank faizləri daha yuхarədər. 

 Bеynəlхalq markеtinq əzrə mətəхəssis onlarə maraqlandəran əlkələrin bazarlarənda 
əhalinin gəlirlərində, minimum yaəayəə həddinin səviyyəsində, əhalinin yəəəmlarəənda 
(əmanətlərində), krеdit alənmasə əərtlərində və faiz dərəcələrində baə vеrən dəyiəiklikləri 
izləməlidir. 

 Bu və ya digər əlkədə bеynəlхalq kommеrsiya fəaliyyətini həyata kеəirən firmanən 
markеtinq хidməti makroməhitin yuхarəda qеyd olunan amilləri ilə yanaəə, həmin 
bazarda firmanən mənfəətlə iələməsinə təsir gəstərə biləcək mikroməhit amillərini də 
əyrənməlidir. 

 Iqtisadi məhitin mikrosəviyyəsi. Bu səviyyədə, hər əеydən əvvəl bazarən potеnsial 
imkanlarənə qiymətləndirmək lazəmdər. Buraya daхildir: bazarən həcmi; onun gələcəkdə 
gеniələnmə imkanlarə; istеhlakəəlara təklif olunan əmtəələr; rəqabətin səviyyəsi və 
strukturu və sairə.  

 Bunlarən iəərisində ən bəyək əhəmiyyət kəsb еdəni firmanən fəaliyyət gəstərdiyi 
rəqabət məhitidir. 

 Bətən bu məsələlər digər fəsillərdə ətraflə əərh olunduəundan, burada onlarən izahə 
vеrilmir. 

 əhalinin varlələq səviyyəsini qiymətləndirmək əəən bеynəlхalq markеtinq хidməti 
firmanə maraqlandəran əlkənin aəaəədakə iqtisadi gəstəricilərini təhlil еtməlidir:  

• əlkədə gəlirlərin səviyyəsi;  
• adambaəəna dəəən illik gəlir;  
• məхtəlif gəlirlər əzrə əhalinin хəsusi əəkisi;  
• UDM;  
• əmumi milli məhsul.  
Bətən bunlardan əlavə, хarici əlkədə məvcud iqtisadi məhit əyrənilərkən 

aəaəədakəlarən da təhlili vacibdir: 
• əmumi iqtisadi paramеtlər, vеrgi sistеmi, valyuta-maliyyə sistеmi, idхal barədə 

dəvlətin siyasəti; 
• iqtisadi sistеmin хəsusiyyətləri; 
• bеynəlхalq iqtisadi təəkilatlarda iətirakə, bеynəlхalq məqavilələrin məvcudluəu, 

iqtisadi sahədə ikitərəfli razəlaəmalar.  
 

IV.2.3. Siyasi möhit (political еnvironmеnt) 
 
 Məasir dəvrdə siyasi sistеmi iqtisadi əərtlərdən ayərmaq əoх əətindir. Siyasi sistеmin 

rolu ondan ibarətdir ki, o cəmiyyətin həyat qabiliyyətli bir tam əəklində fəaliyyətini təmin 
еdir. Məхtəlif əlkələr biri-birindən siyasi məhitlərinə gərə fərqlənirlər. Bu və ya digər əlkə 
ilə iəgəzar mənasibətlər yaratmaq istə-yən firma ən azə aəaəədakə dərd amili nəzərə 
almalədər:  

1) Хaricdən mal alənmasəna mənasibət. əlkələrin bəziləri bеlə mal alənmasəna əoх 
yaхəə və hətta həvəslə yanaəər, digərləri isə pis mənasibət bəsləyirlər.  

2) Siyasi sabitlik. əlkədə həkumətlər dəyiəir və biri-birini əvəz еdir. Bəzən yеni 
qurulan həkumətin siyasəti əvvəlki həkumətinkindən kəskin surətdə fərqlənir və bu da 
siyasi sabitliyə əz təsirini gəstərir. Lakin həkumət dəyiəmədiyi halda bеlə,  həkumət o 
əlkədəki əhalinin məvcud əhval-ruhiyyəsini nəzərə alaraq, əz siyasətində dəyiəiklik еtmək 
məcburiyyətində qala bilər. Həkumətin siyasi-kursu еlə kəskin dəyiəə bilər ki, o хarici 
firmanən məlkiyyətini məsadirə еdə bilər, yеni idхal kvotalarə qoya bilər, yеni rəsum və 
vеrgilər tətbiq еdər, firmanən valyuta еhtiyatlarənə baəlaya bilər və s. Siyasi sabitliyin 
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olmamasə firmalarən maliyyə və iəgəzar məsələlərə yanaəmasənən хaraktеrinə əz  mənfi 
təsirini gəstərəcəkdir.  

3) Valyuta məhdudiyyətləri. Bu valyutanən dəyiədirilməsi ilə əlaqədar olan 
problеmləridir. Bəzən həkumət əz valyutasənə baəlayər və onun digər əlkələrin 
valyutasəna dəyiədirilməsini qadaəan еdir. Burada bəyək risk valyutanən dəyiəmə 
kursunun qalхəb-еnməsi ilə də baələ ola bilər. 

4) Dəvlət maəənə. Buraya хarici kompaniyalarə qəbul еdən dəvlətlərin onlara 
səmərəli kəmək gəstərməsinin dərəcəsi aiddir. Bu sahibkarləq fəaliyyətinə mənbit təsir 
gəstərən səmərəli gəmrək sistеminin məvcudluəunu, kifayət qədər bazar məlumatənən 
olmasənə və digər amilləri nəzərdə tutur. 

 Milli həkəmətlərin davranəə qaydalarə firmalar əəən konkrеt  nəticələrə səbəb ola 
bilər. Dəvlət хadimləri bir qayda olaraq  iхracən həvəsləndirilməsi, idхalən 
azaldəlmasənən tərəfdarə  olurlar.  

 Milli valyutanən sabitliyi və infilyasiyanən səviyyəsi bu tarazləqdan asələ olur.  
 Dəvlətin siyasəti onun həkumətinin iqtisadi quruluə və təsərrəfat subyеktləri əəən 

sərbəstliyin dərəcəsi haqqənda təsəvvərə ilə bilavsitə əlaqədardər. əlkədəki siyasət 
vəziyyəti qiymətləndirmək və firma əəən yеni olan bazarda qarəəlaəacaəə problеmləri 
qiymətləndirmək əəən bir səra paramеtrlərə baхmalə və sonra aəaəədakə suallarə 
cavablandərmaqla, siyasi riski qiymətləndirməlidir:  

• əlkədə hansə siyasi sistеm məvcuddur?  
• Hakimiyyətdə hansə həkumətdir?  
• 5-10-15 il əərəivəsində siyasi sistеm nə dərəcədə sabitdir?  
• Siyasi məхalifətin fəalləq dərəcəsi.  
• Həkumətin siyasəti nə dərəcədə səmərəlidir? 
• Maliyyə-pul sistеmi nə dərəcədə sabitdir?  
• Хarici invеstisiyalar qorunurmu?  
• Хarici kompaniyalara qarəə siyasi mənasibət nеcədir?  
• əlkə həkumətinin bеynəlхalq aləmlə mənasibətləri nеcədir?  
• Bеynəlхalq maliyyə, bank və digər təəkilatlarən həmin əlkənin daхili və хarici 

siyasətinə mənasibəti nеcədir? 
 Bеynəlхalq markеtinqin siyasi məhitini əyrənərkən kompaniyanən əmtəə və 

хidmətlər iхrac еtdiyi və yaхud gəndərməyi planlaədərdəəə bətən əlkələrlə əlaqədar olan 
siyasi risklər də nəzərə alənmalədər.  

 
IV.2.4.Bеynölхalq markеtinqdö mödöni möhit  

(cultural еnvironmеnt) 
 

 Hər bir əlkədə insanlarda lap uəaqləqdan onu əhatə еdən cəmiyyətin təsiri altənda 
məəyyən əхlaq normalarə, dəyərlər, inamlar və dənyaya baхəə formalaəər. Bunlar da 
insanlarən əzənən əzənə, baəqa adamlara, təbiətə, kainata, еləcə də onu əhatə еdən maddi 
dəyərlərə mənasibətini formalaədərər.  

 Mədəniyyət-hər bir cəmiyyətdə sosial qaydalara, məsləklər (inamlar) və dəyərlərə 
əsaslanaraq məvcud olan spеsifik normalardər.  

 Mədəniyyət həm də maddi dəyərləri əzəndə birləədirir. Mədəniyyətin maddi 
komponеntlərinə binalar (o cəmlədən muzеy, tеatr, kino və s.) qurəular, alətlər, kitablar, 
tеlеviziyalar, əəkillər, incəsənət əsərləri və sairə mallar, еləcə də хidmətlər  
daхildir. Mədəniyyətin maddi еlеmеntlərini bəzən mədəniyyət artеfaktlarə adlandərərlar. 
Məхtəlif millətlərin nəmayəndələri mədəniyyətin yuхarəda gəstərilən еlеmеntlərini 
əstənlək dərəcəsinə gərə məхtəlif ardəcəlləqla dəzərlər. Iəgəzar adamlar məхtəlif 
əlkələrdə olan mədəniyyət fərqlərinə əoх diqqətlə və еhtiyatla yanaəmalədərlar.  

 Son dəvrlərdə aparəlan hərtərəfli tədqiqatlar gəstərir ki, mədəniyyətin bir səra 
aspеktləri əlkədən əlkəyə əsaslə əəkildə fərqlənir və biznеs fəaliyyətinin həyata 
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kеəirilməsinə gəclə təsir gəstərir. əlkələr biri-birindən həm də iəgəzar aləmdə qəbul 
olunmuə davranəə normalarəna gərə də fərqlənirlər.  

 Firmalar bеynəlхalq markеtinq proqramənə iələməmiədən əvvəl 
aydənlaədərmalədər ki, bu və ya digər əmtəələr bazarəna əəхmaq istədiyi əlkənin 
istеhlakəəlarə tərəfindən nеcə qavranələr və onlardan nеcə istifadə olunur. 

 Bеynəlхalq markеtinq mətəхəssisləri hər bir bazarda olan mədəni məhitlə tanəə 
olmalədər. Mədəniyyət nəsildən nəsilə kеəir, əlkələr və qitələr əzrə fərqlənirlər, həm də 
onlarə dəyiəmək əətindir. Mədəniyyətin dənyagərəəə və davranəə nəqtеyi-nəzərindən 
məhəm aspеktləri aəaəədakəlardər:  

1) Insanlarən əlkələrinə mənasibəti. Insanlar əəхsi arzularənən ədənilməsi 
səviyyəsinə gərə biri-birindən fərqlənirlər. Onlar əz arzu və istəklərinin ədənilməsinə daha 
ciddi yanaəərlar, nəinki baəqalarənən mənafеyinə qayəə gəstərməyə. Bəziləri еyə-iərət, 
məхtəlif əyləncə və dəyiəikliklər aхtarər. Digərləri əzlərini ifadə еtmək əəən saəlamləq 
dərnəklərinə, dini təəkilatlara, ali məktəblərə, kurslara daхil olur, səyahətlə məəəul 
olurlar. Onlar əzlərinin formalaəməə əəхsiyyəti və mədəni səviyyələrindən asələ olaraq 
əzlərini ifadə еtmək əəən adi və markalə əmtəələrdən istifadə еdirlər.  

 Insanlar pul хərcləməyə daha еhtiyatla yanaəər və  birinci nəvbədə əaləəərlar ki, hər 
bir bazarləq rasional olsun və əzənə doərultsun.  

2) Insanlarən biri-birinə qarəə mənasibəti. Bir səra qərb tədqiqatəəlarə bеlə hеsab 
еdirlər ki, son dəvrlərdə insanlar baəqa insanlara - хəstələrə, kasəblara, еv-еəiyi 
olmayanlra-qarəə daha qayəəkеə və diqqətli olmuəlar. Onlarə cinayətkarləəən səviyyəsi 
və digər sosial problеmlər daha əoх maraqlandərər. Bununla yanaəə, onlar təkbaəəna 
yaəamaəa daha əoх mеyl gəstərirlər. Onlar əzləri хasiyyətdə olan adamlar aхtarər və tanəə 
olmayan əəхslərdən kənar dolanərlar. Bəziləri isə əoх kollеktivəi olur və baəqalarənən 
əhatəsində əzlərini daha хoəbəхt hiss еdirlər. Bu da insanlarən birbaəa əlaqə 
yaratmalarənə həvəsləndirən sosial əmtəə və хidmətlərə olan tələbatənən artmasəna 
gətirib əəхarər. Buraya məхtəlif klublar (idman, əyləncə, tanəələq klublarə, kitab 
həvəskarlarə, səyahətəilər cəmiyyətləri, dini təəkilatlar və s.) və təəkilatlar daхildir.  

3) Insanlar və təəkilatlar arasənda mənasibətlər. Insanlar korporasiyalara, dəvlət 
idarələrinə, həmkarlar ittifaqlarəna, univеrsitеtlərə və digər qurumlara mənasibətlərinə 
gərə fərqlənirlər. Onlarən ictimai təsisatlara inamə gеtdikcə aəaəə dəəər və hər bir əlkədə 
еyni funksiyanə yеrinə yеtirən dəvlət və ictimai qurumlara mənasibət məхtəlif olur. 
Məsələn, ABə və Yaponiyada formalaəməə bir səra tariхi və iqtisadi səbəblərdən 
həmkarlar təəkilatlarə hərmət və еtibara malikdirlər, nəinki Rusiyada, əində, Mеksikada 
və s. Buradan da bеynəlхalq markеtinq mətəхəssisləri əəən bir səra nəticələr əəхər. Firma 
еlə yеni əsullar aхtarəb tapmalədər ki, onlarən kəməkliyi ilə aləcəlarda əz əmtəə və 
хidmətlərinə еtibar qazansən. O əz fəaliyyətinin o tərəflərinə baхmalədər ki, onlar firmaya 
«dəzgən, vicdanlə təəkilat» kimi ad qazandərsən, onun məsbət surətini yaratsən. Firma еlə 
rеklam məraciətləri, istеhlakəəlarla qarəələqlə mənasibət qaydalarə sеəməlidir ki, хarici 
aləcəlar onun dəzgənləyənə, ədalətliliyinə inansənlar.  

 4) Insanlarən cəmiyyətə mənasibəti. Məхtəlif əlkələrdə insanlarən cəmiyyətə 
mənasibəti əzənə əsasən istеhlakən quruluəunda gəstərir. Bu əmanətlərin məbləəinə, еləcə 
də bazara mənasibətdə də əzənə bəruzə vеrir. Kim ki, cəmiyyətdə daha yəksək məvqе 
tutur, onun ən ali təbəqəsinə aid olur, daha kеyfiyyətli əmtəə və хidmətləri istеhlak еdir, 
nəinki əzənən ictimai vəziyyətini dəyiəmək istəyən və daha sadə həyat tərzi yaəayan kasəb 
təbəqəsi.  

 5) Insanlarən təbiətə mənasibəti. Insanlarən bəziləri əzlərini təbiətin hakimiyyəti 
altənda, digərləri onunla əzvi əlaqədə hiss еdir, bəziləri isə onu ram еtmək arzusunda 
olurlar. Insanlar əzlərinin bətən tariхi boyu tехnologiyanə inkiəaf еtdirmək yolu ilə 
həmiəə təbiəti əzənə tabе еtmək istəmiədir. Lakin son vaхtlar insanlar təbiətin 
kəməkliyini və onun еhtiyatlarənən məhdudluəunu dərk еtməyə, insan fəaliyyətinin təbiəti 
məhv еdə biləcəyini və ona ziyan vuracaəənə anlamaəa baəlaməəlar. Insanlarən təbiətə 
məhəbbəti еkoloci turizmə (avtofurqonlarda səyahət, piyada turizm, suəstə gəzintilərin, 
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baləq ovunun) olan maraəən artmasəna, turizm əmtəələrinə olan tələbatən yəksəlməsinə 
gətirib əəхarmədər. 

 6)Insanlarən bəəəriyyətə mənasibəti. Hər bir əlkədə insanlarən bəəəriyyətin 
yaranmasə və əzlərinin burada tutduəu yеr barədə əəхsi еtiqadlarə var və bu əlamətə gərə 
onlar biri-birindən fərqlənirlər. 

 Markеtoloqlar хarici bazarda əz əmtəə və хidmətlərinə tələbat siyasətini 
formalaədərarkən ictimai dərkеtmənin bu tərəflərini də nəzərə almalədər. 

 Konrkеt bir əlkə və cəmiyyət əərəivəsində insanlar dayanəqlə хaraktеr daəəyan 
dəyərlərə еtiqad еdirlər.  

 Dəyərlər- bu fərdləri birləədirən еtiqadlar və sosial normalardər. Normalar- 
cəmiyyət və yaхud bir qrup insanən haməsənən razələəə əsasənda yaradəlməə davranəə 
qaydalarədər. Ictimai mədəni dəyərlər məхtəlif sosial qruplarə birləədirir. 

 Fərdi mədəni dəyərlər - konkrеt insanlarən davranəə normalarə və еtiqadlarədər. 
 Makromədəniyyət – bətəvləkdə cəmiyyətə və onun vətəndaəlarənən bəyək 

əksəriyyətinə aid olan maddi və mənəvi dəyərlər və simvollardər. Bir qayda olaraq 
«cəmiyyət» tеrmini bəyək və mərəkkəb, еyni zamanda mətəəəkkil sosial sistеmlərə tətbiq 
olunur. Buraya millətlər və hətta əoхmillətli birlikləri (məs., Avropa Ittifaqə, Islam 
konfransə təəkilatə və s.) aid еtmək olar. Məsələn, Azərbaycan Rеspublikasənda makro 
mədəniyyət cəmiyyətin bəyək əksəriyyətini təəkil еdən Azərbaycan хalqəna məхsus olan 
maddi və mənəvi dəyərlər, simvollardər. 

 Mikromədəniyyət (submədəniyyət)- cəmiyyətin əmumi mədəniyyəti daхilində onun 
bir hissəsi olan məhdud sayda insanlar qrupuna aid olan dəyərlər və simvollardər. 
Azərbaycan Rеspublikasənda submədəniyyət cəmiyyətin ayrəlmaz tərkib hissəsi olan az 
saylə хalqlara (ruslar, ləzgilər, taləəlar, udinlər və s.) məхsus olan mədəniyyə tdir. 

 əgər cəmiyyətdə məvcud olan hər hansə bir submədəniyyət digərlərindən əz mədəni 
dəyərlərinə və istеhlak davranəəəna gərə aəəq-aəkar fərqlənirsə və onun tərəfdarlarə 
əoхdursa, onda bеynəlхalq markеtinq əzrə mətəхəssis bu amildən хarici bazarən 
sеqmеntləədirilməsində kritеriya kimi istifadə еdə bilər.  

 Bu və ya digər əlkədə məəyyən qrup insanlarla iələyən markеtoloqlar nəzərə əarpan 
хеyir əldə еdirlər. Məsələn, yеni-yеtmələr və bətəvləkdə «gənclər submədəniyyətinin» 
nəmayəndələri markеtoloqlarən хəsusi diqqətində olurlar. əənki məhz onlar hansə 
musiqinin, dəbin, əyləncələrin, idеya və yanaəmalarən cəmiyyətdə məəhur olmalarənə 
məəyyənləədirirlər. Markеtoloqlara məlumdur ki, hələ yеniyеtmə yaəənda insanən diqqəti 
hər hansə bir ticarət markasəna cəlb еdilə bilərsə, onda əoх gəmanki o uzun məddət 
həmin markaya baələ qalacaqdər. Məsələn, vaхtə ilə ABə-da yеniyеtmələr arasənda əoх 
populyar olan əipsilər, bu gən də yaəlaəməə həmin nəsil tərəfindən həvəslə istеhlak 
olunur. 

 Mədəniyyət nəsildən nəsilə ailə, məktəb, din vasitəsilə ətərələr. Mədəni dəyərlərin 
mənbəyi kimi həm də əvvəlki təcrəbə əzənən yaəədlarə və yaхən adamlarə ilə ənsiyyətdə 
əəхəə еdir.  

 Еndcеl D., Blеkyеl R., Minard P. əzlərinin «Istеhlakəəlarən davranəəə» əsərində 
insanlarda mədəni dəyərlərin formalaəma mənbələrini 15 saylə sхеmdəki kimi vеrmiələr:  
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Sхеm 15. Insanlarda mödöni döyörlörin  

formalaömasö mönbölöri 
 Bazarləq haqqənda qərar qəbul еdilməsində mədəniyyətin təsiri əoх bəyəkdər. 

Mədəni dəyərlər həm ayrəca itеhlakəənən, həm də bətəvləkdə cəmiyyətin istеhlakənən 
quruluəna təsir gəstərir. Məsələn, Amеrika mədəniyyəti əsas diqqəti fərdiliyə və rəqabətə 
davamlələəa yənəldir, yapon mədəniyyəti əəən isə istеhsal və istеhlak sfеralarənən 
uzlaədərəlmasə məhəm əhəmiyyət kəsb еdir. Bu qəbildən olan dəyərlər məхtəlif əlkələrdə 
əmtəələrin sеəilməsi və alənmasənda, o cəmlədən istеhlakəənən əmtəəyə əstənlək 
vеrməsinin formalaəmasənda məhəm rol oynadəəəndan onlar əsas dəyərlər 
katеqoriyasəna aid еdilirlər.  

 Mədəni dəyərlərin bir əoхu bətən хalqlara aid olsa da, hətta yaхən milli 
mədəniyyətlərə sahib olan хalqlarda bеlə fərqlər məvcuddur. Məsələn, ABə və Kanada 
əhalisinin əsas mədəni dəyərləri kimi. Bеlə ki, kanadaləlar amеrikanlara nisbətən qanunun 
həkmranləəəna daha əoх tabе olurlar. Kanadaləlarən fikrincə həmiəə məvəffəqiyyət əldə 
еtməyə aludəlilik-aхmaq adətdir. Amеrikaləlar isə məvəffəqiyyətə aludədirlər. Riskə daha 
əoх mеylli olan amеrikaləlara nisbətən kanadaləlar daha еhtiyatlədərlar. Kanadada sosial 
proqramlara, dəvlət mədafiəsinə, еləcə də məlkiyyətin dəvlət formasəna daha əoх diqqət 
yеtirilir. Amеrikada isə azad sahibkarləəa və fərdlərin əz problеmlərini əzlərinin həll еtməsinə 
daha gеniə yеr vеrilir və s. 

 Bundan əlavə, məхtəlif Avropa əlkələrində еyni bir problеm olan yanaəmalar əsaslə 
əəkildə fərqlənir, baхmayaraq ki, əksər Avropa əlkələrinin mədəniyyəti qohum kəklərə 
səykənir. Məsələn, əgər Hollandiyada qadənlarən uəaəənən olmasənən zəruriliyinə rəyi 
soruəulanlarən 11 faizi məsbət cavab vеrirsə, Fransada bu gəstərici 68 faiz təəkil еdir. 
Yеrli əhalinin və immiqrantlarən həquqlarənən bərabər olmasəna Ispaniyada 14 faiz 
razədərsa, Hollandiyada bu 59 faiz təəkil еdir. Avropa əlkələrində əhalinin bəyək 
əksəriyyəti saəlam və əikəst insanlarən həquqlarənən bərabər olmasənən tərəfdarədər. Bu 
gəstəricinin ən aəaəə səviyyəsi Ispaniyada (62 faiz), ən yaхəə səviyyədə isə əimali 
Irlandiyadadər (91 faiz). Bu əlkələrin hеə birində rəyi soruəulanlarən mətləq əksəriyyəti iə 
yеrinin olmasənə həyatənən mənasə hеsab еtmir. Iəi əzənən həyatənənda məhəm hеsab 
еdənlər ən əoх Bəyək Britaniya və Fransadadər (məvafiq olaraq 83 və 15%), ən aəaəə 
gəstərici isə Fransa və Ispaniyadadər (4 və 6 faiz)14  

 Baza mədəni dəyərləri əz dayanəəəna gərə fərqlənsə də, mədəni məhitdə daimi 
olaraq dəyiəikliklər baə vеrir. Mədəni dəyərlərin transformasiya olunmasə alənan əmtəə 
və хidmətlərin kəmiyyət və kеyfiyyətinə qarəə aləcəlarən mənasibətini dəyiəir. Bununla 
yanaəə rеklama, təbliəata və əmtəənin irəlilədilməsində istifadə olunan digər tədbirlərə 
qarəə da ictimai rеaksiya bu və ya digər tərəfə dəyiəir. 

 Markеtoloqlar firmanən bazarlarəna əəхmaq istədikləri əlkələrin sosial-mədəni 
məhitində baə vеrən dəyiəiklikləri diqqətlə izləməli və əz fəaliyyətlərində nəzərə 
almalədərlar.  

                                                           
14 Gndcеl D., Blgkugl R.,Minard P. Povеdеniе potrеbitеlеy.  s. 446 
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önsiyyöt vö dil- bеynəlхalq markеtinqdə təhlilin ən məhəm obyеktidir. Baəqa əlkənin 
bazarənda səmərəli fəaliyyət gəstərmək əəən birinci nəvbədə dil problеmini həll еtmək 
zəruridir. 

 Dil-insan təcrəbəsinin vеrilməsi, saхlanəlmasə və akkumulyasiyasənən obyеktiv 
formasədər. Mətəхəssislərin fikrincə, yеr kərəsində 100-ə yaхən rəsmi dil və 300-ə yaхən 
məstəqil dialеkt məvcuddur. Bеynəlхalq biznеsdə yazəəmalarən 2/3-si ingilis dilində 
aparəlar. Lakin Fransa, Italiya və Almaniya kimi əlkələr əz dillərinə əstənlək vеrirlər.  

 Maraqlə misal kimi yapon dilini gəstərmək olar. Bu dilin və həm də yazənən əətinliyi 
avropaləlara yapon firmalarə ilə daha kommunikativ əlaqə prosеsi yaratmaqda əətinlik 
tərədir. 

 Ingilis, fransəz və ispan dilləri əoх yayəldəəəndan (məvafiq olaraq 44, 27 və 20 
əlkədə), bu dilin daəəyəcəlarə digər dilləri əyrənməyə həvəs gəstərmirlər. Hələ 
məstəmləkəəilik dəvrəndən ticarət əlaqələrində ingilis və fransəz dilləri bеynəlхalq təmas 
dili kimi qəbul еdilmiədir.15 ХХ əsrin ikinci yarəsəndan ingilis dilinin Amеrika variantə 
bеynəlхalq danəəəqlarən aparəlmasə və iəgəzar sənədlərin hazərlanmasənda əsas dil kimi 
yayəlməədər. Amma məsələn, Fransada bеynəlхalq iəgəzar sənədlərin hazərlanmasənda 
yalnəz ana dilindən istifadə olunur. Hazərda ingilis dilinin gеniə yayəlmasə ilə əlaqədar 
olaraq 2000 ingilis səzə yapon dilinə daхil olub. Azərbaycan dilində də kommеrsiya və 
idarəеtmə əməliyyatlarənən, informasiya fəaliyyətinin məəzini əks еtdirən bir əoх ingilis 
səzləri iələnilməkdədir («mеnеcmеnt», «markеtinq», «sayt», «sеrvеr», «tеndеr», 
«motivasiya», «innovasiya» və s.).  

 Hətta еyni bir dildə bеlə əsaslə fərqlər ola bilər. Məsələn, ABə və Ingiltərədə 
istifadə olunan ingilis dilində məхtəlif məna vеrən 4000 səz var.  

 Bеynəlхalq markеtinq fəaliyyətini həyata kеəirərkən səzən dəzgən sеəilməməsi və ya 
rеklam mətnlərinin səhv tərcəmə olunmasə ciddi maliyyə itkilərinə və qarəəəq kazuslara 
səbəb ola bilər. Məsələn, dəzgən olmayan tərcəmə nəticəsində Yaхən əərqdə bir nеəə 
qədim tikinti daəədəlməədər. Еyni zamanda bеlə kazuslarda məəahidə olunur. Məsələn, 
Parisdə mеhmanхanalarda inzibatəənən stolunda bеlə bir yazə olur: «lətfən əz qiymətinizi 
sеyfə qoyun». Bankoqda kimyəvi təmizləmə salonuna giriədə bеlə bir rеklam var: «əla 
nəticə əəən əalvarənəzə burada soyunun», Norvеədə koktеyl-barda «Qadənlardan хahiə 
еdirik ki, barda uəaqlarə olmasən». Amеrikanən «Pеpsi-Kola» firmasənən əz məhsulunu 
rеklam еtdiyi «Pеpsi ilə yaəa», Alman dilində tərcəmə еdildikdə «Qəbirdən diri əəх» əin 
dilində «Pеpsi sizin əcdadlarənəzə qəbirdən diri əəхarər» və s. Frеnkе Pеrdyеnin 
«Məhkəm əl lazəmdər ki, zərif ətli toyuq yеtiədirsin» rеklam məraciəti ispan dilində bеlə 
səslənir: «Yalnəz sеksual kiəi toyuəu sеvən еdə bilər». 

 Yalnəz bеynəlхalq mеtodologiyadan gətərəlməə хəsusi-linqvistik tехnika bеynəlхalq 
markеtinq mətəхəssislərini rеklam məraciətlərini - tərcəmə еdərkən bеlə pis vəziyyətə 
dəəməkdən хilas еdə bilər. Dil problеmini həll еtməyin faydalə əsulu əks tərcəmədir. Bu 
əməliyyatda məlumat (səz və ya bir səra səzlər) ana dilindən хarici dilə tərcəmə olunur və 
sonra bir nеəə tərcəməəi tərəfindən əks tərcəmə olunur. Bu prosеs bir nеəə dəfə təkrar 
olunur, sonra tərcəməəilər əz vеrsiyalarə ilə fikir məbadiləsi aparərlar.  

 Dildə ki, fərqlər markalə məmulatlara (ticarət markasə) adlar sеəilərkən mətləq 
nəzərə alənmalədər. Bеlə ki, mədəniyyətlərarasə təhlil əsasənda əmtəənin markasə 
sеəilərkən aəaəədakə hallarən mətləq araədərəlmasə zəruridir:  

 1.Məhsulun markasənən adə digər dillərdə baəqa məna vеrə bilərmi? Bununla 
əlaqədar bu və ya digər əlkədə anlaəəlmazləqlarən olmasə məmkəndərmə?. 

 2. Bu ad baəqa dillərdə tələffəz oluna bilərmi? Məsələn, Ispan və digər bir səra 
dillərdə «K» hərfi yoхdur. Hansə ki, ABə-ən bir əoх ticarət markalarə məhz bu hərflə 
baəlayər. 

 3. əmtəənin markasənən adə anoloci хarici əmtəənin marka adəna yaхən dеyil ki, və 
o baəqa əlkələrdə satəlan digər məhsullarən markasənə təkrar еtmir ki?.  

                                                           
15 Mеcdunarodnıy markеtinq.M.,«Vısşaə şkola» 2001. S. 61-62 
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 Qlobal bazarlara əəхarkən əz markalə əmtəələrinin qavranəlmasə məqsədilə 
markеtoloqlar dil manеələrini aradan qaldərmaq əəən digər əsullardan da istifadə еdirlər. 
Məsələn, Pizza Hut rеstoranə əz məətərilərinə bir nеəə dildə mеnyu təqdim еdirlər. Bu 
halda sifariə əməliyyatlarə həm istеhlakəə, həm də rеstoranən iəəi hеyəti əəən asanlaəər. 

 Lakin dil kommunikasiyanən yеganə vasitəsi dеyil. Insanlar məlumat məbadiləsini 
tеz-tеz yazəb imzalanməə (vеrbal olmayan, lal dil) хəbərlərin kəməkliyi ilə həyata 
kеəirirlər. Vеrbal olmayan dil həm də danəəəq vaхtə insanlar arasənda məsafədə də ifadə 
olunur. ABə-da, məsələn, iəgəzar məsahibə prosеsində insanlar arasəndakə məsafə təqribən 
1,5 mеtrdən 2,5 mеtrədək, əəхsi məsələlərin məzakirəsində isə 0,5-1 mеtr təəkil еdir. Bеləliklə, 
məхtəlif əlkələrdə iəgəzar rəftar, davranəə normalarəda fərqlənirlər. Məхtəlif əlkələrdə 
iəgəzar rəftara bir nеəə misal:  

• Latən Amеrikasəndan olan iəgəzar adamlar danəəəqlarə dеmək olar ki, 
məsahibinə bitiəik, əsl mənada burun-buruna aparərlar. Bu vəziyyətdə Amеrikalə gеri 
əəkilir, amma Latən Amеrikasəndan olan həmkarə ona yaхənlaəmaqda davam еdir və 
nəticədə onlarən hər ikisi də əsəbləəir. 

• əzbəəz danəəəqlar zamanə yaponiyalə biznеsmеnləri dеmək olar ki, əz amеrikalə 
həmkarlarəna «yoх» dеmirlər. Amеrikaləlar onlarən nə fikirləədiyini anlamayəb əmidsiz 
hala dəəərlər. Aхə amеrikalə tеzliklə iəin mahiyyətinə kеəir, yaponiyalə biznеsmеn isə 
bunu təhqir baəa dəəər16. 

 Mədəni məhit amilləri iəərisində bədən hərəkətləri və    cеstlər də bəyək əhəmiyyət 
kəsb еdir. Məsələn, qaəən yuхarə qaldərəlmasə Pеruda «pul» və ya «mənə pul ədə», 
Tonqa adalarənda isə həmin hərəkət «bəli» və ya «mən razəyam» kimi baəa dəəələr. 
Tayvanda kiminsə tərəfinə baхəb «gəzvurmaq» mədəniyyətsizlikdir. əəhadət və baə 
barmaqla «o» hərfi dəzəldib gəstərmək ABə-da «O kеy», Yaponiyada «pul», Tunisdə isə 
«mən səni əldərəcəyəm» kimi baəa dəəələr.  

 Dənyanən məхtəlif əlkələrində insanlar əmumi dəyərlərə sahib ola bilərlər, lakin 
sеəim qarəəsənda qalarlarsa onlara məхtəlif əstənləklər vеrə bilərlər. Bеlə ki, bir qrup 
Amеrika və Asiya biznеsmеnlərinə еyni bir sual vеrilmiədir: əgər siz batan gəmidə əzə 
bilməyən arvadənəz, uəaəənəz və ananəzla bir yеrdə olarsənəzsa və onlardan yalnəz birini 
хilas еtmək imkanənəz olarsa, kimi хilas еdərsiniz? ABə-da soruəulan biznеsmеnlərdən 60 faizi 
uəaəənə, 40 faizi isə arvadənə хilas еdəcəyini dеmiədir.  

Onlardan hеə biri anasənə хilas еdəcəyini dеməmiədir, bətən Asiya biznеsmеnləri isə 
analarənə хilas еdəcəklərini dеmiələr17. 

Insanlarən istеhlakəə qruplarəna məхsusluəunu məəyyənləədirmək əəən əoх sayda 
əlamət və kritеriyalar olmasəna baхmayaraq, mətəхəssislərin fikrincə, onlardan əəə bəyək 
əhəmiyyət kəsb еdir: cins, yaö vö ailö vöziyyöti. 

 Bir əoх əlkələrdə qadənlar və kiəilər arasənda fərq qoyulur. Məsələn, əində kiəilərə 
əsaslə əəkildə əstənlək vеrilir. Хəsusilə də son vaхtlarda ailənin sayəna məhdudiyyət 
qoyulduqdan sonra bu daha kəskin əəkil alməədər. Bətən ailələr istəyir ki, nəsli davam 
еtdirmək əəən oəlan uəaəə dənyaya gəlsin və ona gərə də qəz uəaəə dənyaya gələcəksə 
qadənlar hamiləliyi yarəməəq kəsirlər. 

 Cinsin bəlgəsə Islam əlkələrində, əsasən də Səudiyyə ərəbistanənda əoх qəti 
хaraktеr daəəyər. Burada qəzlar və oəlanlarən məktəbi ayrədər. Qadənlarən cəmi 10 faizi 
əz еvindən kənarda iələyir, həm də kiəilərdən ayrə. Qadənlarən avtomobil idarə еtməsi 
rəsmi olaraq qadaəandər. Qadən, yanənda qohumu olan kiəi olmazsa taksidə tək gеdə 
bilməz. 

 Hətta, iələyənlərin əksər hissəsi qadənlar olan əlkələrdə bеlə kiəi və qadən 
pеəələrində ciddi bəlgə var. Məsələn, Uruqvayda inzibati-idarəеtmə vəzifələrinin 40 
faizində qadənlar iələyir, hansə ki, bu Ispaniyada 5 faizdən azdər.  

 Yaəla əlaqədar olaraq da dənya əlkələrinin mədəniyyət dəyərlərində fərqlər 
məvcuddur. Məsələn, Yaponiya, əin, Orta Asiya və Qafqaz əlkələrində hеsab olunur ki, 

                                                           
16 F.Kotlеr.Markеtinqin əsaslarə.Bakə, 1993, s.462 
17 Mеcdunarodnıy markеtinq. M., Vısşaə  şkola», 2001 
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yaə və kamillik biri-birini tamamlayər, yaəca kiəiklərin bəyəklərə tabеəilik sistеmi 
fəaliyyət gəstərir. Ailənin yaələ əzvlərinin fikri bir qayda olaraq həllеdici olur və qrupun 
gənc əzvləri tərəfindən hərəkət istiqaməti kimi qəbul olunur. Ona gərə də markеtoloqlar 
bеlə əlkələrin bazarəna əəхmaq və orada əz əmtəələrini irəlilətmək barədə proqram 
hazərlayarkən istеhlakəə davranəəənən mədəni qəbildən olan məhəm хəsusiyyətlərini 
nəzərə almalədər.  

 Mədəniyyətin sintеtik formalarə- bunlar davranəəən adət-ənənə və mərasim 
nəmunələridir.  

 Mərasimlər- əzəndə bu və ya digər idеyalarə, normalarə, dəyərləri təcəssəm еtdirən 
məəyyən hissləri yaradan kollеktiv hərəkətlərin məcmusudur. Onun gəcə insanlara 
gəstərdiyi еmosional-psiхoloci təsirdədir. 

 Adətlər- davranəəən yazəlmaməə qaydalarədər. Adət məəyyən cəmiyyət və sosial 
qruplarda gеniə təkrar olunan insanlar arasənda mənasibət və onlarən fəaliyyətinin sosial 
tənzimlənməsinin kеəmiədə məvcud olmuə formasənən qavranəlmasədər. Adət qismində 
məхtəlif mərasimlər, bayramlar, istеhsal vərdiələri və s. əəхəə еdə bilərlər.  

ənənələr- uzun məddət ərzində məəyyən sosial qruplarda, cəmiyyətlərdə qorunub 
saхlanəlaraq nəsildən-nəslə ətərələn sosial və mədəni irsin еlеmеntləridir. ənənələrə 
biganə yanaəmaq cəmiyyətin inkiəafənda tarazləəə pozur, bəəəriyyət tərəfindən əldə 
еdilmiə dəyərlərin itirilməsinə gətirib əəхarər. Bununla yanaəə, ənənələrə kor-koranə 
əməl еtmək isə konsеrvatizmə və cəmiyyətdə durəunluəa gətirib əəхarər. 

 Bunlardan əlavə, bеynəlхalq markеtinq məhiti əyrənilərkən bazarda hakim din, 
əhalinin rənglərə mənasibəti, səliqəlilik, nəfuz, cəmiyyətdə davranəə modеli, aləcəlarən 
davranəə motivləri, tərbiyə, qavrayəə, еtika, təhsil, məvhumat, stеrеotiplər kimi amillər də 
nəzərə alənmalədər.  

 Rəng -bеynəlхalq markеtinq fəaliyyətində uəur əldə еtmək əəən malən rəngi, onun 
bəkəmə və rеklamə bu və ya digər əlkənin istеhlakəəsənən təsəvvər sistеminə uyəun 
gəlməlidir.  

 Еtika – mənəviyyat və ədəb qaydalarənən gəzlənilməsidir. 
 Еtikеt- hardasa əzənə aparmaəən qəbul olunmuə qaydalarədər. Bir mədəniyyət 

daхilində normal hеsab olunan davranəə, digər mədəniyyət əərəivəsində qəbul olunmaz hеsab 
oluna bilər. Bir yеrdə icazə vеrilən hərəkətlər, digər yеrdə mədəniyyətsizlik hеsab еdilə bilər. 
Məsələn, bir səra Asiya əlkələrində camaat iəərisində bir-birinin əlindən tutmaq qəti 
qadaəandər. 

 əəbhəsiz ki, mədəniyyət əoх gеniə və mərəkkəb anlayəədər. Hər hansə bir 
cəmiyyətin mədəniyyətini anlamaq əəən alimlər yеtmiə amil ayərərlar. Bunlarən haməsənə 
əyrənmək və firmanən fəaliyyətində nəzərə almaq məmkən dеyil. Bununla yanaəə, 
bеynəlхalq markеtinq əzrə mətəхəssis mədəni məhitin burada əərh olunan amillərini mətləq 
nəzərə almalədər.  

 
IV.2.5. Bеynölхalq markеtinqin mölumat-tехnoloci möhiti 

  
 ХХ əsrin sonlarənda еlеktronika və informasiya tехnologiyalarə sahəsində baə 

vеrmiə inqilabi dəyiəikliklər məasir bеynəlхalq markеtinq fəaliyyətinə və onun inkiəafəna 
əsaslə təsir gəstərmiədir.  

 Kеəən əsrin 70-ci illərindən baəlayaraq ABə-da tеlеfon хətlərindən istifadə еtməklə 
kompətеrlərin əəbəkə əəklində birləədirilməsi əzrə ilk еkspеrimеnt baəlandə. əvvəlcə 
əəbəkə 4 univеrsitеti birləədirirdi və ARPAnеt adlanərdə.1972-ci ildə bu əəbəkəyə 40 
kompətеr birləədirildi. 1974-cə ildə Vinston Sеrf və Robеrt Kan Intеrnеt Protocol (IP) və 
Transmission Control Protocol (TCP) sistеmini iələdilər. Bu da məasir intеrnеt sistеminin 
iələnilməsi idеologiyasənən əsasənə qoydu.  

 1983-cə ildən baəlayaraq Intеrnеt sistеmi yəksək sərətlə inkiəaf еtməyə baəlayər və 
bətən dənyada yеni intеrnеt əəbəkələri yaradələr. Bununla da qlobal markеtinqin əsasənə 
təəkil еdən əmumdənya informasiya məkanə yaradələr.1995-ci ildə qlobal kompətеr 
əəbəkəsi 8000 əəbəkəni əzəndə birləədirirdi ki, bu da 50 milyon adamən ondan istifadə 
еtməsinə imkan yaratməədə. 
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 Еlеktron vasitələrin bеlə gəclə inkiəafə bеynəlхalq kommеrsiya fəaliyyəti və qlobal 
bеynəlхalq markеtinqin inkiəafə əəən misli gərənməmiə imkanlar aəməədər. Bu 
imkanlarən hə-yata kеəirilməsi aəaəədakə istiqamətlərdə yеrinə yеtirilir:  

1) еlеktron kommеrsiyanən inkiəafə;  
2) bеynəlхalq markеtinqin markеtinq tədqiqatlarəndan baəlaməə bəlgə 

kanallarənən idarəolunmasəna qədər bətən əsas funksiyalarənən inkiəafə. 
Еlеktron kommеrsiyanən inkiəafə qlobal intеrnеt əəbəkəsinin kəməyi ilə tərəf 

məqabili, əmtəə və хidmətlər aхtarəlmasə, еləcə də alqə-satqə səvdələəmələrinin 
baəlanəlmasəna əərait yaratməədər. Indi istənilən firma, təəkilat, еləcə də fərdi əəхslər 
intеrnеtin «еlеktron bazarənda» dənyanən istənilən əlkəsində məхtəlif satəcəlar tərəfindən 
təklif olunan əmtəə və хidmətlər barədə məfəssəl məlumatlarə tapa bilər, əlavə 
məlumatlar aхtarəəənə həyata kеəirər, əzənən tələbat və arzularənə dəqiqləədirər, son 
nəticədə əzənən krеdit kartə, еlеktron əеklər, yaхud digər hеsablaəma alətləri vasitəsilə 
sifariələr vеrmək imkanənə rеallaədərar. 

 Indi  еvdən və ya ofisdən bayəra əəхmadan səvdələəmələr baəlamaq, sənədlər 
imzalamaq məmkəndər. Məsələn, ABə Konqrеsinin həquq Komitəsi rəqəmli imzalarən 
əlyazma imzalarə ilə еyni həquqa malik olmasə barədə qanun qəbul еtmiədir. 

Hazərda еlеktron kommеrsiya dənyada insan fəaliyyəti sahələrinin yеni sfеralarənə 
əhatə еdir. Məsələn, Ingiltərədə ən iri ipotеka bankə olan Halifaх Group Intеrnеtdə 
əzənən filialənə yaratmaq əəən 1,4 milyard ABə dollarə хərcləmiədir. Еlеktron 
kommеrsiyanən inkiəafə bеynəlхalq markеtinqin inkiəafəna bilavasitə təsir gəstərir. 
Markеtinq əzrə aparəcə mətəхəssislərin fikrincə: 

1.Еlеktron bazarlarda qiymətin daha əеvik dəyiəməsi həyata kеəirilir. Tələb və 
təklifin həcmindən asələ olaraq mеhmanхana və aviakompaniyalar əz qiymətlərini gəndə 
bir nеəə dəfə dəyiəə bilər. Bеlə praktika  gəlirlər əzrə qiymətin idarə-olunmasə adənə 
alməədər. Istеhlakəəlar konkrеt əmtəənin hazərkə vaхtda bətən dəyna əzrə hansə 
dəkanda hansə qiymətə satəldəəə barədə məlumat ala bilərlər. 

 2.Еlеktron ticarət istеhsaləə ilə istеhlakəə arasənda əoхlu sayda vasitəəilərə olan 
tələbatə əsaslə əəkildə azaldər. 

 3.Qlobal əəbəkələrdə aləcəlar rəqib-əmtəələr barədə məlumatlara daimi olaraq 
əəхəə əldə еdirlər. Burada onlar bazarləəa və əmtəələrin istеhlakəna aid olan məsələlər 
əzrə bilik və təcrəbələri barədə fikir məbadiləsi еdə bilərlər. 

 Qlobal intеrnеt informasiya əəbəkəsinin inkiəafə ilə əlaqədar olaraq bеynəlхalq 
markеtinq хadimləri əəən məхtəlif əlkələrdə olan yеni məətərilərin aхtarəlmasə, əz 
aləcəlarə haqda gеniə və ətraflə məlumat bazarə yaratmaq, markеtinq tədqiqatlarə 
aparmaq, еləcə də əmtəə və хidmətlərin irəlilədilməsi əəən gеniə imkanlar yaranər. 
Firmanən əz məətəriləri barədə hazərladəəə məlumat bazasə bəyək həcmdə məlumatlarə 
əzəndə birləədirir. Məsələn, bеynəlхalq kompaniyanən ticarət nəmayəndəsində sənayе 
təyinatlə əmtəələrin aləcəlarə barədə aəaəədakə məlumatlar olur: əvvəllər həmin firma 
tərəfindən alənməə əmtəə və хidmətlər, sənayе tədarəklərinin həcmi və qiyməti; əlaqə 
saхlanəlan əəхsin хaraktеrikasə (o cəmlədən yaəə, anadan olduəu gən, vərdiələri, sеvdiyi 
yеməklər), rəqiblər və malgəndərənlər barədə məlumatlar, cari məqavilələrin yеrinə 
yеtirilməsinin vəziyyəti, həmin aləcə firmanən yaхən illər əəən gəzlənilən хərcləri, еləcə də 
onun rəqabət əstənləkləri və zəif tərəfləri. 

 Хalq istеhlakə mallarənən aləcəlarə haqqənda məlumat bazasənda aəaəədakəlar 
olur: hər bir məətərinin dеmoqrafik (yaəə, təhsili, yaəadəəə yеr, gəliri, хərcləri, ailənin 
bəyəkləyə, ailə əzvlərinin adlarə və anadan olduqlarə gən) və psiхoqrafik хəsusiyyətləri 
əmtəəni sеəmənin motivi, maraqlarə və fikirləri), kеəmiə bazarləəə haqqənda və digər 
əhəmiyyətli məlumatlar. Məsələn, katoloq əzrə satəəə həyata kеəirən Fingеrhut 
firmasənən məlumat bazasə hər birində 1,4 min qеyd olmaqla 30 milyon еv təsərrəfatə 
barədə məlumatə əzəndə birləədirir. Bu qədər məlumata malik olan firma məqsədli 
bazarən məəyyən еdilməsi və sеqmеntləədirilməsini yəksək dəqiqliklə həyata kеəirə 
bilər.18  

                                                           
18 Mеcdunarodnıy markеtinq.M.»Vısşaə şkola» 2001. S. 78 
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 Markеtoloqlar əəən intеrnеtdən istifadə еtmək onlara markеtinq məlumatlarənən 
daхil olduəu digər mənbələrə nisbətən aəaəədakə əstənləkləri vеrir: 

 1. Zəruri məlumatlarən alənma tеzliyi və markеtinq tədbirlərinin həyata 
kеəirilməsinin opеrativliyi. Analitik məlumatlarən bu rеcimdə daхil olmasə nəticəsində 
qiymətləri, əmtəənin təklifi qaydalarənə, rеklam gəndəriələrini və s. opеrativ olaraq 
dəyiəmək olar.  

 2. Bazar və rəqiblər barədə alənan məlumatlarən doləunluəu, sadəliyi və 
anlaəəqləəə.  

 3. Məvcud və potеnsial aləcəlarla intеraktiv qarəələqlə hərəkətlərin məmkənləyə. 
Bеlə ki, markеtoloqlar rеal vaхt kəsi-yində istеhlakəəlarən firmanən intеrnеt saytəna daхil 
olan еhti-yaclarə haqqənda daхil olan məlumatlarə təhlil еdə bilər, aləcə konfransə və 
sorəusu kеəirməklə onlar haqqənda əlavə məlumatlar alar, əz məətərilərinə faydalə 
məsləhətlər vеrər, pulsuz olaraq onlara əz kompətеr proqramlarənən еv vеrsiyasənə, 
rеklam matеriallarənə və s. təklif еdə bilər.  

 4. Məхtəlif əlklərdə firma tеz və əsəmərəli əsulla əzənə biznеs tərəf-məqabilləri tapa 
və onlarla əlaqə yarada bilər. 

 Bətən bu dеyilənlərdən bеlə nəticəyə gəlmək olar ki, firma bеynəlхalq markеtinq 
fəaliyyəti ilə məəəul olarkən məlumat-tехnoloci məhitin gəstərilən amilləri nəzərə 
alənmalədər.  
 



117 
 

V MöVZU  
 

 ХARICI BAZARA öIХMAQ MЕTODLARI 
 

 Хarici bazara əəхmaq istəyən firma son qərar qəbul еtməmiədən əvvəl ardəcəl 
olaraq mətləq aəaəədakə məsələləri həll еtməlidir: 

1. Hansə əlkənin bazarənə sеəməlidir?  
2. Həmin bazara, хarici bazara əəхmaəən hansə əsulundan istifadə еtməklə daхil 

olmalədər?  
3. Хarici bazarda markеtinq fəaliyyəti hansə məsələləri həll еtməlidir? 
4. Firmanən sеədiyi bazar hansə pеrspеktiv imkanlara malikdir?  
 Хarici bazarə sеəmək birinci nəvbədə, firmanən fəaliyyətinin məqsədinin 

məəyyənləədirilməsini və istеhsal imkanlarənən təhlilini nəzərdə tutur. Bir qayda olaraq, 
əksər kompaniyalar хarici bazarda fəaliyyətə baəlamaq əəən ilk əvvəl həmin əlkədə kiəik 
firmalar yaradərlar. Həm də, onlarən bəziləri хaricdə istеhsal və ya satəəla məəəul olmaəə 
əz biznеslərinin az bir hissəsi kimi nəzərdə tuturlar. Digərləri isə nəzərdə tuturlar ki, 
onlarən хarici əlkədə həyata kеəirdikləri əməliyyatlar əlkə daхilindəki əməliyyatlarəna 
bərabər olacaq və yaхud da onu ətəb kеəəcəkdir.  

 Firma məəyyənləədirməlidir ki, o nеəə əlkənin bazarənda əəхəə еtmək  istəyir.  Bu 
ona gərə vacibdir ki, firma əz imkanlarənə bir və ya bir nеəə əlkənin bazarlarə arasənda 
bələədərməyin məqsədəuyəunluəunu məəyyənləədirsin. Məsələn, saat istеhsaləəsə olan 
«Bulova Watch Company» firmasə ilk dəfə хarici bazara əəхmaq qərarəna gələrkən 
məhsullarənə dənyanən 100-dən əoх əlkəsinə iхrac еtdi və bеləliklə də əz vəsaitini əoхlu 
bazar arasənda səpələdi.  O, yalnəz iki əlkənin bazarənda mənfəət əldə еdə bildi və 40 
milyon dollar ziyana dəədə. Amma Amеrikanən istеhlak mallarənən istеhsalə ilə məəəul 
olan «Amway» kompaniyasə on хarici bazara əəхarkən hər bir il əəən məkəmməl 
markеtinq proqrammə hazərlaməə və sonradan illər ərzində əzənən хarici əməliyyatlar 
sahəsində olan təcrəbəsini əmumiləədirmiədir. Həmin təcrəbənin əmumiləədirilməsi 
nəticəsində kompaniya хarici bazara əəхmaəən stratеgiyasənə hazərladə və bunun 
nəticəsində onun хarici bazara daхilolma sərəti əsaslə əəkildə artdə. 1971-ci ildə ilk dəfə 
Amеrika bazarəna əoх oхəar olan Avstriya bazarəna əəхdə. 1980-ci ildə kompaniya artəq 
10 əlkənin bazarənda əəхəə еdirdi. 1994-cə ildə kompaniya artəq 60 əlkənin bazarənda 
məhkəmlənmiədi və onun illik dəvriyyəsi 60 mlrd. dollar təəkil еdirdi.19  

 Məхtəlif əlkələrdə aparəlan tədqiqatlar gəstərir ki, əksər firmalar хarici bazara 
tədricən əəхər və mərhələ-mərhələ həmin bazarə mənimsəyirlər. Burada firma 
əaləəmalədər ki, daхili bazarla хarici bazar arasənda olan fərqi nəzərə almaqla, baə vеrə 
biləcək riskləri minimuma еndirsin. Məsələn, Isvеə kompaniyalarə хarici bazara əəхmaq 
haqqənda qərar qəbul еtməyi idarəеtmə еlminin bir sahəsi hеsab еdirlər. Hеsab еdirlər ki, 
firma хarici bazara əəхmazdan əvvəl bir tərəfdən həmin bazarda məvcud olan yеni 
mədəniyyətlərlə, bazarən quruluəu və orada həkm sərən situasiya ilə, digər tərəfdən isə 
yеni və daha mərəkkəb хarici əməliyyatlarla tanəə olmalədər. Danimarka firmalarəda 
bеynəlхalq əməliyyatlarən tədricən və еhtiyatla həyata kеəirilməsi prinsipi ilə əəхəə 
еdirlər.20 

 Iqtisadi nəqtеyi - nəzərdən firmanən еyni zamanda bir nеəə əlkənin bazarəna 
əəхmasə və onlarən hər birində bazara dərindən daхil olaraq, orada məhkəmlənə bilməsi 
əoх əlvеriəlidir. Lakin praktikada bu həmiəə məmkən olmur. Firma bir nеəə əlkənin 
bazarəna əəхmaq haqqənda qərar qəbul еdərkən mətləq məəyyənləədirməlidir ki, yеni 
bazara əəхmaq əəən tələb olunan məsrəflər yəksəkdirmi?  

 əmtəənin yеni bazarda uyəunlaədərəlmasə və kommunikasiya vasitələrinə əəkiləcək 
хərclər bəyəkdərmə? Bazarə sеəilmiə əlkədə əhalinin artəm tеmpi, yaə quruluəu, gəlirləri 
hansə mеyllə inkiəaf еdir? Həmin bazara əəхmaq əəən dəvlət orqanlarə tərəfindən əlavə 

                                                           
19 F.Kotlеr. Markеtinq mеnеdcmеnta. SPb, 1998, s.480 
20 Moisееva N.K. Mеcdunarodnıy markеtinq. Uıеb.posobiе. M., 1998, s.14 
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manеələr məvcuddurmu? Bu bazarda hansə хarici kompaniyalar fəaliyyət gəstərirlər, onlar 
rəqabət qabiliyyətlidirlərmi? Bu bazar hər hansə bir TMK tərəfindən 
inhisarlaədərəlmaməədər ki?  

 Kompaniya, hər əеydən əvvəl məəyyənləədirməlidir ki, o əzənən potеnsial bazarə 
kimi hansə qrup əlkələri sеəməlidir. Bu halda hər bir əlkənin cazibədarləəə onun 
təsərrəfat quruluəu, firmanən oraya gəndərəcəyi əmtəələrin nəvə, əhalinin sayə və gəlir 
səviyyəsi, əlkədə хarici məhitin məvcud olan siyasi, həquqi, sosial, tехnoloci və s. 
amillərindən asələ olaraq məəyyənləədirilməlidir. Kompaniyanən хarici bazarda fəaliyyəti 
və onun məvəffəqiyyət qazanmasə məhz bu amillərdən asələ olacaqdər.  

 Firma əzənən potеnsial bazarə kimi baхdəəə əlkələri aəaəədakə əsas kritеriyalara 
gərə qruplaədəra bilər: bazarən cazibədarləəə (sabitliyi, onun dinamikasə, həcmi, tutumu 
və s.), firmanən rəqabət əstənləyə və gəzlənilən risklər. 

 Məsələn, Amеrikanən «Intеrnational Hough» kompani-yasə daə-mədən sənayеsi 
əəən avadanləq istеhsal еdir. Firmanən rəhbərliyi əz əmtəələrini satmaq əəən məmkən 
bazar kimi əin və Qərbi Avropa bazarlarənə nəzərdə tutmuədu. Kritеriya kimi hansə 
bazarə sеəməyin daha əlvеriəli olmasənə məəyyənləədirmək əəən rəhbərlik aəaəədakə 
gəstəriciləri əsas gətərməədə: adambaəəna dəəən əDM, daə-mədən sənayеsində 
iələyənlərin sayə, idхal olunan avadanləqlarən həcmi, əhalinin artəmə. Sonra hər bir əlkə 
bazarənda firmanən potеnsial rəqabət əstənləklərinə baхələrdə. Nəhayət, firma mənfəətin 
rеapatriasiyasö (əldə еdiləcək mənfəətin vətənə qaytarəlmasə) əərti ilə siyasi və valyuta 
sabitliyi gəstəriciləri əzrə hər bir əlkədə risk dərəcəsini təhlil еtmiədir.  

 Hər iki əlkə əzrə firma əldə еtdiyi bu gəstəriciləri məqa-yisə еdərək bеlə nəticəyə 
gəlmiədir ki, onun əəən ən əlvеriəli imkanlar əin bazarəndadər. Bеlə ki əin bazarə yəksək 
bazar cazibədarləəə gəstəriciləri əzrə хaraktеrizə olunur, firmanən bu bazarda rəqabət 
əstənləkləri daha yəksəkdir, risk dərəcəsi isə azdər.  

 «Intеrnational Hough»ən nəvbəti addəmə, məmkən mənfəət və risk arasəndakə 
nisbəti qiymətləndirmək məqsədilə apardəəə maliyyə təhlili olmuədur. Gərəndəyə kimi 
хarici bazarlarən təhlili və sеəilməsinin əsasənda markеtinq tədqiqatlarə durur. Bir qayda 
olaraq bunlar sənədlərin təhlili və еkspеrt qiymətləri əsullarənən əsasənda həyata kеəirilir. 
Bu halda zəruri məlumatlarən əksər hissəsi sənəd mənbələrindən ( o cəmlədən 
intеrnеtdən), əatəəmayan hissəsi isə хarici bazarlara yaхəə bələd olan iхracəəlardan aləna 
bilər. Bеlə ki, təcrəbəli iхracəəlara təklif еtmək olar ki, aəaəədakə kritеriyalar əzrə 
firmanən hər hansə bir əlkənin bazarənda rəqabət qabiliyyətli olmasənə 
qiymətləndirsinlər:  

- firmanən və onun rəqiblərinin əmtəələrinin rəqabət qabiliyyətliyi;  
- əmtəənin qiymətinin səviyyəsi və məqavilənin əərtləri;  
- firma və onun rəqibləri əəən həmin bazarda fəaliyyət əəraiti;  
- firmanən həmin bazarda inkiəaf imkanlarə, o cəmlədən əzənən məхsusi 

məəssisəsini, filialənə, iхrac əəbəsini, invеstisiya kompaniyasənə və s. yaratmaq imkanlarə.  
 Firma tərəfindən konkrеt əlkənin bazarəna əəхmaq barədə qərar qəbul еdildikdən 

sonra nəvbəti addəm həmin bazara daхil olmaq və orada fəaliyyət gəstərməkdir. 
Firmanən хarici bazara əəхmasə və orada bеynəlхalq fəaliyyət gəstərməsi 
bеynölmilöllöömö adlanər.  

 
Iхracən 
inkiəafə 

Məstəqil 
vasitəəilərin 
kəməkliyi ilə 
dolayəsə ilə 
iхrac 

Firmanən 
хaricdə əz 
filiallarə, 
nəmayən-
dəlikləri və 
qəz 
kompaniyalar
ənə yaratmasə  
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Birbaəa iхrac 
 

Firmanən хaricdə 
bətəvləkdə əz 
kapitaləna əsaslanan 
məəssisələr yaratmasə 

Firmanən хarici 
tərəfdaəənən əlkəsində 
məətərək məəssisələr 
yaratmasə 

      

Sхеm 16. Bеynölmilöllöömö prosеsinin ösas stratеgiyalarö 
 

 Gərəndəyə kimi bеynəlхalq markеtinqdə bеynəlmiləlləəmə prosеsi əzəndə 
aəaəədakə ardəcəl mərhələləri birləədirir:  

1) Məstəqil vasitəəilərin kəməkliyi ilə dolayəsə ilə iхrac;  

2) Firmanən məstəqil əəkildə həyata kеəirdiyi birbaəa iхrac;  

3) Хaricdə bir və ya bir nеəə filialən, nəmayəndəliyin, qəz kompaniyalarənən 
yaradəlmasə;  

4)Хarici tərəfdaəla qarəəəq kapitallə birgə (məətərək) məəssisələrin yaradəlmasə;  

5) Firmanən хaricdə bətəvləkdə əz kapitaləna əsaslanan yəəma və istеhsal 
məəssisələrinin yaradəlmasə.  

 Хarici bazarda fəaliyyət gəstərmək istəyən hər bir firma bunu həyata kеəirməyin ən 
əlvеriəli əsulunu sеəməlidir. Mətəхəssislərin fikrincə, хarici bazara əəхmaəən bir nеəə 
mеtodu var və firmalar bu mеtodlardan ən əlvеriəlisini sеəməlidir ki, nəzərdə tutduqlarə 
qədər mənfəət əldə еdə bilsinlər. Bu əsullar aəaəədakə qaydada qruplaədərələrlar: iхrac; 
məətərək sahibkarləq fəaliyyəti; хaricdə birbaəa kapital qoyuluəlarə.  
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Sхеm 17. Хarici bazara ööхmaöön mеtodlarö 

 

Хarici bazara əəхmaəən bu gəstərilən stratеgiyalarənən məхtəlif variantlarə 
məvcuddur və firma hər bir konkrеt halda bunlardan ən əoх mənfəət əldə еtmək imkanə 
vеrə biləcək stratеgiyadan istifadə еdir. Bunlarən hər birinin təhlilini vеrək.  

 

 

 

 

 

V.1. Iхrac 

 

 Iхrac əməliyyatlarə –хarici bazara əəхmaəən ən sadə və ən əoх yayəlməə nəvədər. 
Iхrac ımıliyyatları- əmtəənin хarici əlkəyə satəəə və onun əzərində sahibkarləq 
həququnun хarici kontragеntə vеrilməsi ilə əlaqədar həyata kеəirilən fəaliyyətdir. Iхrac 
kommеrsiya əsasənda, yəni bеynəlхalq ticarət səvdələəmələri, alqə-satqə məqavilələri 
əsasənda rеallaədərələr. Kəmək, yardəm, təhvə əəklində əvəzsiz olaraq gəndərilən 
məhsullar iхracən həcminə daхil еdilmir.  

 əmtəənin iхrac olunmasə onun bir əlkənin sərhədlərindən buraхəlaraq, bazarəna 
əəхarəlacaq əlkənin sərhədlərindən həmin əlkənin ərazisinə buraхəlmasənə nəzərdə tutur. 
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Iхrac ımıliyyatları o vaхt bitmiə hеsab еdilir ki, həm əmtəənin iхrac olunduəu, həm də 
onun idхal olunduəu əlkənin gəmrək orqanlarə tərəfindən məəyyən gəmrək prosеdurlarə 
həyata kеəirilmiə olsun və əmtəə kontragеntin dəvlət sərhədindən buraхəlməə olsun. Həm 
də məvafiq dəvlət orqanlarəna iхrac barədə statistik hеsabat əəən məlumatlar vеrilmiə 
olsun.  

 Iхrac dеyəndə, statistik nəqtеyi - nəzərindən aəaəədakəlar baəa dəəələr: 
- əlkədə istеhsal və ya hasil olunan, еləcə də əvvəllər еmal olunmaq, qablaədərəlmaq 

məqsədilə хarici əlkədən gətirilmiə əmtəələrin əlkədən əəхarəlmasə;  
- əvvəlcədən хarici əlkədən gətirilərək еmal olunmasə gəmrək orqanlarənən nəzarəti 

altənda həyata kеəirilən əmtəələrin əlkədən əəхarəlmasə;  
- əvvəlcədən хaricdən gətirilmiə, lakin əlkədə hеə bir еmala məruz qalmaməə 

əmtəələrin əlkədən əəхarəlmasə. 
Aхərəncə halda əmtəələrin əlkədən əəхarəlmasə rеiхrac adlanır. Rеiхrac əsasən 

bеynəlхalq hərrac və əmtəə bircalarənda satəlan əmtəələrin iхracənda istifadə olunur. 
Rеiхrac əməliyyatlarəna həm də əmtəənin əz əlkəsinə gətirmədən həyata kеəirilən 
əməliyyatlar daхildir. Rеiхrac ömöliyyatlarö bir əmtəənin ayrə-ayrə əlkə bazarlarənda 
məхtəlif qiymətlərə malik olmasəndan istifadə еdən firmalar tərəfindən əlavə mənfəət 
əldə еdilməsi əəən istifadə olunur.  

 Firma əz əmtəələrini məntəzəm və qеyri-məntəzəm əəkildə iхrac еdə bilər. O 
bunlarən həyata kеəirilməsi əəən əz əlkəsinin хarici bazara əmtəə əəхarəlmasə ilə məəəul 
olan iхracatəə tacirlərinin, iхrac əzrə agеntlərin, bеynəlхalq markеtinq vasitəəilərinin və 
sairənin хidmətlərindən istifadə еtməklə, yaхud da əzə sərbəst əəkildə hеə kəsin 
хidmətlərindən istifadə еtmədən хarici bazara əmtəə iхrac еtməklə məəəul ola bilər.  

 Məntəzəm iхrac- əz qarəəsənda firmanən əz əmtəələrini məntəzəm olaraq хarici 
bazara əəхarmasə və konkrеt bazarda iхrac əməliyyatlarənə gеniələndirmək məqsədini 
qoymasədər. Bu halda firma apardəəə markеtinq tədqiqatlarə nəticəsində əz əmtəəsinin 
uəur qazana biləcəyi bir və ya bir nеəə konkrеt bazarə sеəir və məхtəlif vasitələrdən 
istifadə еtməklə oraya əmtəə iхrac еdir.  

 Qеyri-məntəzəm iхrac isə firmanən хarici firmalarə təmsil еdən yеrli firmalar, yaхud 
da хarici firmalarən əlkədə olan təmsiləiləri vasitəsilə əz artəq əmtəələrini hərdənbir хarici 
bazarlara iхrac еtməsidir. Hər iki halda firma yalnəz əz əlkəsində istеhsal еtdiyi əmtəələri 
iхrac еdir. Firma əmtəələri хarici bazara həm dəyiədirilmiə, həm də dəyiədirilməmiə 
əəkildə əəхara bilər. Iхrac stratеgiyasəndan istifadə еtməklə хarici bazara əəхan firmalar 
adətən əmtəə əеəidində, onun quruluəunda, əsaslə хərclərində və fəaliyyət proqramənda 
cəzi dəyiəikliklər еtməklə əz məqsədlərinə nail ola bilərlər.  

 Firma əz əmtəəsini iki əsulla iхrac еdə bilər: bilvasitə iхrac; birbaəa iхrac  

 Bilvasitə (dolayəsə ilə) iхrac- firmanən əlkənin iхracatəə tacir və agеntləri, еləcə də 
məstəqil bеynəlхalq markеtinq vasitəəilərinin хidmətlərindən istifadə еtməklə əz əmtəəsini 
iхrac еtməsidir. Bunun əstənləyə ondan ibarətdir ki, firma əmtəənin əlkədən 
əəхarəlmasəna, nəqliyyata, əmtəənin хarici əlkədə anbarlaədərəlmasəna, 
stimullaədərəlmasəna, aləcə aхtarəlmasəna хərc əəkmir. Lakin o əmtəənin iхracəndan 
əldə еdilən mənfəəti vasitəəilərə gəzəətə gеdir. Bu stratеgiyadan adətən kiəik və orta, 
еləcə də əz iхrac fəaliyyətinə yеnicə baəlayan firmalar gеniə istifadə еdirlər.  
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 Bu halda, gərəndəyə kimi firmaya хaricdə əz ticarət aparatənə yaratmaq, bəlgə 
kanallarə və əlaqələr əəbəkəsini qurmaq əəən əlavə kapital qoymaq tələb olunmur. 
Bundan əlavə, хarici bazara əəхan firma orada bеynəlхalq markеtinqlə məəəul olmaqda o 
qədər əəriətəsi olmadəəəndan yol vеrə biləcəyi səhvlərdən səəorta olunmuə olur.  

 Bilvasitə iхrac (indirеct ехporting) prosеsində aəaəədakə variantlardan istifadə 
еtmək məmkəndər:  

1) əz əlkəsinin vasitəəisi-iхracəəsə istеhsaləədan əmtəəni alər və sonra onu хaricə 
satər;  

2) əz əlkəsinin agеnti-iхracəəsə komisyon haqqə almaq əmidi ilə хaricdə əmtəəyə 
aləcə aхtarər və onunla əmtəə gəndərilməsi barədə razələəa gəlir. Ticarət firmalarəda bu 
qrupa daхil olur.  

3) təəkilat bir nеəə istеhsaləə adəndan, qisməndə onlarən inzibati nəzarəti altənda 
iхrac əməliyyatə həyata kеəirir; 

4) idarəеdici iхracəə firma razəlaədərəlməə haqq əvəzində kompaniyanən iхrac 
fəaliyyətinə rəhbərlik еdir.  

 Birbaəa iхrac (dirееt ехportinq)-firmanən iхrac əməliyyatlarənə məstəqil əəkildə 
yеrinə yеtirməsidir. Bu halda firma hеə kəsin хidmətindən istifadə еtmədən iхrac 
əməliyyatlarə ilə əzə məəəul olur və əldə еdilə biləcək bətən potеnsial mənfəət iхracəə 
firmanən əzənə qalər. Lakin bu risklə də baələdər. Bеlə ki, əgər firmanən хarici bazarda iə 
təcrəbəsi yoхdursa, o əz bəlgə kanallarə və əlaqələr əəbəkəsini səmərəli qura bilməzsə 
məvəffəqiyyətsizliyə uəraya bilər.  

 Məəssisə хarici bazara əəхmaəən bu əsulundan istifadə еtməyə baəlayər ki, 
rəhbərlik məstəqil əəkildə konkrеt хarici bazara əəхmaq barədə qərar qəbul еtmiə olsun. 
Lakin nəzərdə tutulmalədər ki, хarici bazarda fəaliyyət əsaslə məsrəflər və yəksək risklə 
baələdər. Buna baхmayaraq firma əz хərclərini vasitəəilərin хidmətlərinin ədənilməsinə 
vеrdiyi vəsaitlər hеsabəna baəlaya bilər.  

 Birbaəa iхracən həyata kеəirilməsinin bir səra əsullarə məvcuddur:  

1) firmanən tərkibində ayrəca iхrac əəbəsi və ya bəlməsinin yaradəlmasə. Bu əəbənin 
baələca funksiyasə хaricdə satəəən həyata kеəirilməsi və bazar haqqənda zəruri 
məlumatlarən toplanmasədər. 

2) хaricdə satəə əəbəsi və yaхud qəz kompaniyasənən yaradəlmasə. Bilavasitə 
konkrеt хarici bazarda yеrləədiyinə gərə bеlə əəbə kommеrsiya fəaliyyətinin yəksək 
səmərəliliyini təmin еtməli və məvafiq markеtinq tədbirlərini həyata kеəirməlidir. 
Firmanən хaricdəki əəbəsi və ya qəz kompaniyasə əmtəə еhtiyatlarənən saхlanəlmasə, 
onlarən bələədərəlməsi və həmin bazarda satəlmasə funksiyasənə yеrinə yеtirir, əmtəənin 
həmin bazara uyəunlaədərəlmasə əəən markеtinq tədbirlərinin kеəirilməsini planlaədərər. 
Bunlardan əlavə, onlar sərgi və yarmarkalarda firmanən yеni əmtəələrinin nəmayiəini, 
əmtəənin irəlilədilməsi və istеhlakəəlara sеrvis хidmətlərinin gəstərilməsini və s. təəkil 
еdir.  

3) хarici məətərilərin tapəlmasə və əmtəənin yayəlmasə əəən firmanən ticarət 
nəmayəndəlikləri əəbəkəsinin yaradəlmasə;  

4) хarici distribyutor və agеntlərin cəlb еdilməsi.  
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V.2. Iхrac sövdölöömölörinin hazörlanmasö qaydalarö 

 

 Kontragеntlərlə birbaəa əlaqələrə əsaslanan iхrac səvdələəmələrinin hazərlanmasə 
prosеsində satəcə-iхracəə potеnsial aləcə-idхaləə ilə əlaqə yaratmaq əəən aəaəədakə 
əsullardan istifadə еdə bilər;  

- bir və ya bir nеəə хarici potеnsial aləcəya təklif (ofеrta) gəndərmək;  
- aləcənən sifariəini qəbul еdib təsdiq еtmək;  
- aləcənən tələbatəna cavab olaraq gələcək məqavilənin əərtlərini ona gəndərmək;  
- tеndеrlərdə iətirak еtmək;  
- milli və bеynəlхalq sənayе-ticarət sərgilərində və yarmarkalarda iətirak еtmək;  
- məmkən aləcəya məqavilə baəlamaq niyyəti olmasə barədə məktubla məraciət 

еtmək;  
- kətləvi informasiya vasitələrində rеklam еlanlarə yеrləədirmək.  
- potеnsial aləcəlara təklif еdə biləcəyi əmtəələrin kataloqlarənə, prospеktlərini, 

prеyskurantlarə gəndərmək və idхaləə əlkədə rеklam kampaniyalarə təəkil еdib kеəirmək.  
 Bеynəlхalq markеtinq fəaliyyətində və əmumiyyətlə kommеrsiya əməliyyatlarənda 

ofеrta dеyəndə satəcənən əz əərtləri əsasənda, məəyyən əmtəə partiyasənən satəəə barədə 
potеnsial aləcəya gəndərdiyi təklif nəzərdə tutulur. Potеnsial və ya məv-cud aləcəya bеlə 
təklif gəndərən fiziki və ya həquqi əəхslər ofеrеnt adlanərlar. 

 Ofеrtada əks еtdirilən əsas əərtlər bunlardər:  

- əmtəənin adə, miqdarə, tехniki-iqtisadi gəstəriciləri, qiyməti, gəndərilmə əərtləri və 
vaхtə, əmtəənin dəyərinin satəcə tərəfindən ədənilməsi əərtləri, qablaədərmanən və 
qabən (ərtəyən) хaraktеri, təhvil-təslim qaydasə, gəndərmənin əmumi qaydasə, nəqliyyat 
nəvə və s. 

 Ofеrtada mətləq gəstərilməlidir ki, aləcənən ofеrtanən əərtləri ilə razə olduəu 
təqdirdə, firma ofеrtanən əərtlərindən kənara əəхmayacaqdər.  

 Bеynəlхalq markеtinq praktikasənda qеyri-məəyyən əəхslər dairəsinə gəndərilən 
təkliflər ofеrta dеyil, ofеrta еtmöyö dövöt kimi qəbul olunur, ofеrtanən məzmunu dəqiq 
qəsa və aydən olmalə, qеyri-məəyyənliyə yol vеrilməməli və onun məхtəlif nəv təfsirinə 
imkan yaradəlmamalədər. 

 əvvəllər bir-biri ilə ticarət əlaqəsi olan firmalar arasənda ofеrta məbadiləsində bətən 
əsas əərtlərin gəstərilməsi vacib dеyil. Bu halda əvvəlki ofеrtaya istinad еtməklə əmtəənin 
adə, miqdarə, qiyməti və gəndərilmə vaхtənən gəstərilməsi kifayətdir.  

 Хarici kontragеntlərlə əlaqə yaradarkən iki nəv ofеrtadan istifadə olunur: qəti 
ofеrta, azad ofеrta.  

 Qəti ofеrta (firm offеr) - bu ofеrеnt tərəfindən bir məmkən konkrеt aləcəya 
məəyyən nəv əmtəə partiyasənən satəəə barədə gəndərilən yazələ təklifdir. Ofеrtada 
gəstərilən məddət ərzində satəcə əz təklifi ilə baələ olur və bu məddət bitənədək baəqa 
aləcəya analoci təkliflə məraciət еdə bilməz. əgər aləcə ofеrtanən bətən əərtləri ilə 
razədərsa, onda o satəcəya qеyd-əərtsiz əz razələəənə bildirir.  
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 əgər aləcə ofеrtanən bir və ya bir nеəə əərti ilə razə dеyilsə, onda o aləcəya 
iradlarənə gəstərməklə əksofеrta gəndərir və cavab əəən vaхt məəyyənləədirir. əgər 
ofеrеnt bu məddət ərzində aləcəya еtiraz məktubu gəndərmirsə, bu onun iradlarla razə 
olmasənə gəstərir və baəlanacaq saziədə aləcənən əərtləri əsas kimi gətərələr. əgər satəcə 
əksofеrtadakə əərtlərlə razə dеyilsə onda o, yazələ əəkildə bunu aləcəya bildirir, yaхud da 
yеni əərtlərlə ona ofеrta gəndərir.  

 Ofеrtadakə əərtlər o vaхt əsaslə əəkildə dəyiəmiə hеsab olunur ki, qiymət, 
kəmiyyət, kеyfiyyət, gəndərilmə yеri və vaхtə, tərəflərin məsuliyyətinin həddi, 
məbahisələrin həll olunmasə qaydalarə dəyiədirilmiə olsun. 

 Sərbəst (azad) ofеrta (frее offеr)-еyni vaхtda, еyni əmtəə partiyasənən satəlmasə 
əəən bir nеəə məmkən aləcəya gəndərilən təkliflir. Bеlə ofеrtaya cavab vеrilməsi əəən vaхt 
məəyyənləədirilmir. əgər aləcə bu ofеrtadakə əərtlərlə razədərsa, onda o satəcəya qəti 
əksofеrta gəndərir. Həmin əksofеrta satəcə tərəfindən təsdiqlənərsə və bu barədə aləcəya 
cavab gəndərilərsə səvdələəmə baə tutmuə hеsab olunur. Bir qayda olaraq satəcə o 
aləcənən əks ofеrtasənə təsdiq еdir ki, ya onu birinci alməə olsun, ya da hər hansə bir 
səbəbdən aləcəya əstənlək vеrmiə olsun. Təbii məsələdir ki, bеlə olan halda əksofеrta 
gəndərmiə aləcəlardan satəcənən saziə baəlamadəqlarə da olacaq. Bеlə aləcəlarən 
satəcəya qarəə hеə bir iddia irəli sərmək həququ yoхdur.  

 Sərbəst (azad) ofеrta ilə əmtəə partiyasəna saziə baəlamaq aləcə əəən o qədərdə 
əmidvеrici dеyil. Ona gərə də, aləcəlarən əksəriyyəti bеlə ofеrtanə əzləri əəən əoх vaхt 
əlvеriəli hеsab еtmirlər. Bеlə ki, aləcənən satəcəya əksofеrta gəndərməsi hələ onun 
əmtəəyə məlkiyyət həququ qazana biləcəyinə təminat vеrmir. Həm də, satəcə ilə yazəəma 
məddətində, bu ofеrta əzrə saziə baəlayacaəəna əmid bəsləyən aləcə, həmin əmtəəni 
baəqa satəcədan əldə еtmək əəən məvcud olan digər imkanlarə əldən buraхa bilər. Məasir 
dəvrdə sərbəst (azad) ofеrta əoх nadir hallarda tətbiq olunur. əənki istеhsaləəlar əz 
istеhsal təsərrəfat fəaliyyətlərini sərbəst bazara dеyil, konkrеt bazarən və ya onun 
məqsədli sеqmеntinin tələbatlarəna yənəldirlər.  

 Bəzən inhisarəə birliklər arasənda bazarlarən gizli əəkildə bələədərəldəyə hallarda 
aləcəlara gəndərilən ofеrta əmtəənin satəlmasə məqsədini gədmər. Bеynəlхalq ticarətdə 
bеlə ofеrta mədafiə ofеrtası adlanər. Bеlə ofеrtanən məəzi ondan ibarətdir ki, inhisarəə 
birliyin əzvə, aləcə tərəfindən onun əmtəəsinə ofеrta gəndərilməsi barədə təklif alərsa və 
həmin aləcə kartеlin digər bir əzvənən əz satəə fəaliyyətini həyata kеəirdiyi ərazidə 
yеrləəirsə, onda o, həmin aləcəya onun əəən sərfəli olmayan təklif gəndərir. Bеlə ki, 
təklifdə əiəirdilmiə qiymətlər, gəndərmənin vaхtənən uzunluəu və s. kimi aləcənə təmin 
еtməyən əərtlər gəstərilir ki, o da aləcənə istər-istəməz kartеlin həmin əraziyə хidmət еdən 
əzvənə məraciət еtmək məcburiyyəti qarəəsənda qoyur. 

 Bеynəlхalq markеtinqlə məəəul olarkən iхrac səvdələəmələrinin hazərlanmasənda 
gеniə istifadə olunan əsullardan biri də istеhlakəədan alənan sifariəin əyrənilməsi, yaхud 
onun təsdiq еdilərək yеrinə yеtirilməyə qəbul еdilməsi, yaхud da rədd еdilməsidir. 

 əgər ofеrta gəndərilməsi barədə təklif satəcəya aləcə tərəfindən еdilirsə, onda bu 
aləcənən tələbatə adlanər. Bunun məqsədi ondan ibarətdir ki, rəqib iхracatəə firmadan 
təklif alənsən və bu təklif artəq aləcəda olan təkliflə məqayisə еdilib əlvеriəli sеəilsin. Ona 
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gərə də, aləcə tərəfindən tələbat məхtəlif əlkələrin əz aralarənda rəqabət aparan iхracatəə 
firmalarəna gəndərilir. 

 Iхrac səvdələəmələrinin hazərlanmasə əzrə olan əsas sənədlər aəaəədakəlardər:  

 Töklif (ofеrta) - iхrac məqaviləsinin baəlanmasə əəən əmtəənin təklif olunmasə 
əərtlərini əks еtdirən sənəddir.  

 Möqavilö - əmtəənin gəndərilməsinin bətən əərtlərini nəzərdə tutan, aləcə ilə satəcə 
arasənda baəlanəlməə sənəddir. 

 Sifariəin təsdiq еdilməsi-sifariəin yеrinə yеtirilməsini, onun əərtlərini və ya əərtlərin 
qəbul olunmasənə təsdiq еdən sənəddir.  

 Hеsab-proforma- ilkin ədəmə hеsabə qismində olan və aхərəncə hеsabda olan 
məlumatlarə əzəndə əks еtdirən, lakin ədəmə əəən əsas olmayan sənəddir. 

 əmtəənin gəndərilməsi əzrə təlimata tələbnamə- aləcənən хahiəi ilə satəcə 
tərəfindən vеrilən və sifariə еdilən əmtəənin gəndərilməsi əərtlərini əks еtdirən sənəddir. 

 Tеndеr- sifariəəinin əmtəənin tехniki-iqtisadi хəsusiyyətlərinə olan konkrеt 
tələbatlarəna cavab vеrə bilən, iətirakəəsə olan ofеrеntin təkliflərini əks еtdirən 
sənəddir.Bu sənədlə ofеrеnt təsdiq еdir ki, o sifariəəinin əərtlərinə əməl еtməklə iəi yеrinə 
yеtirməyi əz əzərinə gətərər. 

  

V.3. Möötörök sahibkarlöq föaliyyöti 

 

 Хarici bazara əəхmaəən əsullarəndan biri də məətərək sahibkarləq fəaliyyətidir. Bu 
halda firma хarici əlkədə tapdəəə tərəf məqabili ilə imkanlarənə birləədirərək birgə 
istеhsal və ya kommеrsiya məəssisələri yaradər. Məətərək sahibkarləq fəaliyyətinin 
iхracdan förqi ondan ibarötdir ki, bu halda əldə еdilən əməkdaələq nəticəsində хaricdə bu 
və ya digər istеhsal gəcləri iəə salənər. 

 Məətərək sahibkarləq fəaliyyətinin aəaəədakə formalarə məvcuddur: 
lisеnziyalaədərma, podrat istеhsalə, məqavilə əzrə idarəеtmə, birgə (məətərək) 
məəssisələr21.  

 

 

 

 

 

                                                           
21 F.Kotlеr. Markеtinqin əsaslarə. Bakə, 1993. 
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Sхеm 18.  Bеynölmillöömö prosеsinin ösas stratеgiyalarö 

 

 Lisеnziyalaədərmada və franəayzinq baəqa fəsildə ətraflə  baхəldəəəna gərə burada 
onun qəsa izahənə vеririk. 

 Lisеnziyalaədərma (lisеnsinq) firmanən-lisеnziyarən (lisеnsеr) məəyyən bir haqq və 
ya royalti əvəzində хarici kompaniyaya-lisеnziata (lisеnsее) əzənən istеhsal və ticarət 
sirrindən, ticarət markasə və yaхud patеntdən istifadə еtmək həququnu vеrməsidir. 

 Royalti (royalty)- kral imtiyazlarə -məəyyən bir iə məqabilində satəə məbləəinin 
məəyyən faizi kimi hеsablanan vaхtaəərə еdilən ədəmədir. Digər halda, bu, təbii 
sərvətlərin istismarə və hasilatə həququna gərə ədənilmələrdir.  

 Lisеnziyalaədərmanən kəməkliyi ilə firma ən aəaəə risklə хarici bazara əəхəə əldə 
еdir.  

 Lisеnziat kompaniyanən isə əz nəvbəsində qabaqcəl idеya, yеni tехnologiya, 
mətərəqqi istеhsal təcrəbəsi, ticarət markasə əldə еtməsi ilə əlaqədar olaraq əmtəə 
istеhsalə əəən əstənlək qazanər və səfərdan baəlamaəa məcbur olmur.  

Məsələn, «Qеrbеr» firmasə lisеnziya əməliyyatlarənən kəməkliyi ilə 
əzənən uəaq qidasə əəən olan məhsullarənə Yaponiyanən bazarəna 
əəхarməədər. «Coca-Cola» kompaniyasə bеynəlхalq markеtinq əzrə əz 
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fəaliyyətini dənyanən ayrə-ayrə əlkələrində məхtəlif məəssisələrə lisеnziya 
vеrməklə həyata kеəirir. Bu halda aləcə lisеnziyalaədərmanən bir formasə olan 
franəayzinq vasitəsilə firmanən ticarət markasə və tam qaydaya salənməə doldurma 
tехnologiyasəndan istifadə еdir. Iəkinin istеhsalə əəən lazəm olan konsеntrantə 
inqridiyеnti «Coca-Cola» əzə gəndərir, istеhsal hеyətini hazərlayər, məhsulun 
bəlgəsə və satəəənə həyata kеəirir. San-Diеqodan olan proqram təminatə 
istеhsaləəsə Asisobol kompaniyasə bеynəlхalq fəaliyyətə, mənfəətin 20 faizinə 
sahib olmaq məqabilində alman sahibkarəna əz adəndan istifadə еtməyə lisеnziya 
vеrməklə baəlaməədər. O, analoci məqaviləni italyan, ingilis və skandinaviya 
əlkələrinin firmalarə ilə də baəlaməədər.22  

 Bununla yanaəə, lisеnziya satəəənən kəməkliyi ilə хarici bazara əəхmaəən bir səra 
problеmləri də məvcuddur.23 

 1) lisеnziar firmanən lisеnziatən fəaliyyətinə tam və ciddi nəzarət еdə bilməməsi;  

 2) lisеnziatən bəyək məvəffəqiyyət qazandəəə təqdirdə lisеnziya məqaviləsi 
bitdikdən sonra firmanən «əz əli ilə» həmin bazarda əzənə gəclə rəqib yaratmasə еhtimalə;  

 3) lisеnziatən məvəffəqiyyət əldə еtdiyi halda həmin bazarda mənfəətin lisеnziara 
dеyil, ona əatmasə;  

 4) lisеnziya məqaviləsinin uzunməddətli olduəu təqdirdə lisеnziarən gəlirinin 
azalmasə. 

 Bu problеmin həll еdilməsinin bir səra istiqamətləri də məvcuddur. Firma-lisеnziar 
lisеnziya məqaviləsinə хəsusi maddə daхil еdə bilər ki, lisеnziya ilə buraхəlacaq məhsulun 
istеhsalə əəən hər hansə patеntləədirilmiə komponеnti və ya maddələr qarəəəəənə firma 
gəndərməlidir və onlar istеhsalda mətləq istifadə olunmalədərlar. «Coca-Cola» firmasənən 
хarici bazara əəхdəqda еtdiyi kimi. Ikincisi firma-lisеnziar innovasiya sahəsində lidеrliyi əz 
əlində saхlamalədər. Bu lisеnziatən məhsul istеhsalənda azad hərəkət еtməsini 
məhdudlaədərər və o bu və ya digər mənada həmiəə lisеnziardan asələ vəziyyətdə olur. 

 Franəayzinq-məasir dəvrdə lisеnziyalaədərmanən ən inkiəaf еtmiə və gеniə 
yayəlməə formasədər.  

 Bu halda lisеnziya satıcısı-franəiz (franchisее) aləcəya məqavilədə razəlaədərəlməə 
pul məbləəi məqabilində ticarət markasənə, istеhsal və ya markеtinq tədqiqatlarə 
tехnologiyasənə vеrir. 

 Franəayzinqin хəsusiyyəti ondan ibarətdir ki, franəizin hər bir aləcəsə məhsulun 
istеhsalə və satəəə, еləcə də istеhlakəəlara kəməkəi хidmətlər gəstərilməsi barədə 
satəcənən (franəayzеrin-franchisеr) tələblərini yеrinə yеtirməyi əhdəsinə gətərər. 

 Bеləliklə, dənya bazarənda iri bеynəlхalq korporasiyanən rəhbərliyi altənda vahid 
bir sistеmdə birləədirilmiə məəssisələr qrupu yaradələr. Bеynəlхalq franəayzinqin 
praktikada məvəffəqiyyətlə istifadə olunmasəna Mc.Donalds, KFS və digər 
kompaniyalarən təcrəbəsini gəstərmək olar. 

                                                           
22 Mеcdunarodnıy markеtinq. Pod.rеd.prof.N.I.Pеrüovskoqo. M. 2001 
23 Kotlеr F.Markеtinq mеnеdcmеnt. S. 483 
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 Məqavilə əzrə franəayzеr əz tərəf məqabillərinə məəssisənin yеrləədirilməsi barədə 
təkliflər vеrir, zəruri avadanləqlarə sеəir, iəəi hеyətinin əyrənilməsinə kəməklik gəstərir, 
idarəеtmə məsələləri əzrə məsləhətlər vеrir və zəruri hallarda maliyyə yardəmə da 
gəstərir.  

 Bir qayda olaraq bətən bu хidmətlərə gərə hər bir aləcə daхilolma haqqə ədəyir, 
əzənən dəvriyyəsindən franəayzеrin hеsabəna məəyyən faiz (3 faizdən 12 faizədək) kеəirir 
və zəruri avadanləq, хammal, yaхud əmtəələri franəayzеrdən alacaəə barədə əhdəlik 
gətərər.24  

 Satəcə əəən lisеnziyalaədərmanən bu formasənən əstənləyə ondadər ki, o satəcənən 
ticarət markasənən məхtəlif əlkə bazarlarənda tanənmasənə təmin еdir, satəcə yеrli 
firmadan və onun еhtiyatlarəndan istifadə еdir. Bunlar isə ona əlavə gəlir gətirir və satəə 
həcminin əsaslə əəkildə artərəlmasəna imkan vеrir. Franəizi alanən qazancə isə ondan 
ibarət olur ki, o, əz əlkəsinin bazarəna tanənməə ticarət markasə altənda kеyfiyyətli 
əmtəələr və хidmətlərlə əəхər. Məəhur iri kompaniyanən himayədarləəə altənda olur, 
onun yoхlanəlməə tехnologiyasəndan istifadə еdir, həməinin zəruri hallarda əz 
himayəəisindən maliyyə yardəmə alər. 

 Lisеnzialaədərmanən digər bir formasə da məqavilə əzrə idarəеtmədir. Bu, 
kompaniyanən хarici əlkədə yеrləəən firmaya əz əmtəələrini istеhsal еtməyi 
tapəərmasədər. 

 Möqavilö özrö idaröеtmö-kompaniyanən хariəi əlkədə olan əz tərəf məqabilinə idarəеtmə 
sahəsində “nou-hau” vеrməsi, onun isə bu məqsəd əəən zəruri olan kapitalə təmin еtməsidir. 

  Bunun aəaəədakə məhəm əstənləkləri məvcuddur:  
1) firma tеz bir zamanda əz məhsullarə ilə хarici bazara əəхmaq imkanə əldə еdir;  
2) risk əoх aəaəə səviyyədə olur;  
3) sonradan məətərək məəssisə və yaхud əzənə məхsus məəssisə yaratmaq imkanə 

əldə еdir. 
Məqavilə əzrə məhsul istеhsal еtməyin birbaəa potеnsial qəsurlarə  da məvcuddur: 

1) istеhsal prosеsi əzərində lisеnziar tərəfindən daimi nəzarətin həyata kеəirilə 
bilməməsi;  

2) istеhsal olunan məhsula tələbatən dəyiəməsi barədə opеrativ markеtinq 
məlumatlarənən alənmasənən əətinliyi;  

3) хarici bazarda satəə konyukturasə və s. 
 Хarici bazara əəхmaəən məmkən variantlarəndan biri də podrat istеhsalədər. 

Podrat istеhsalə-хarici kompaniyanən məhsul istеhsal еtmək əəən yеrli istеhsaləəlarla 
məqavilə baglamasədər. Transmilli korporasiyalara bərabərləədirilən ABə-ən «Sirs» 
univеrmaqlar əəbəkəsi Mеksika və Ispaniyada əz univеrmaqlarənə aəarkən bu mеtoddan 
istifadə еtmiə, həmin əlkələrdə satdəəə mallarə hazərlaya biləcək yuksək iхtisaslə yеrli 
istеhsaləəlarə aхtarəb tapməədər.  

 Bu əsulla хarici bazara əəхmaəən mənfi əəhəti ondan ibarətdir ki, kompaniya хariəi 
firmanən istеhsal prosеsinə nəzarəti lazəmi səviyyədə həyata kеəirə bilmir və bu istеhsal 
prosеsi ilə əlaqədar əldə еdilən mənfəət хarici firmaya əatdəəəndan o, bu mənfəəti itirir. 
Məsbət cəhəti ondan ibarətdir ki, o imkan vеrir ki, kompaniya az risklə, tеzliklə хarici 

                                                           
24 Mеcdunarodnıy markеtinq. M., 2001, s. 26-27 
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bazara əəхa bilsin. Bundan əlavə, kompaniya gələcəkdə firmanə bətəvləkdə və ya onun 
bəzi məəssisələrini satən almaq hеsabəna əz istеhsalənə gеniələndirmək imkanə əldə еdir. 

 Məətərək məlkiyyətdə olan məəssisələr-bеlə məəssisələr adətən kompaniyanən 
хarici bazara əəхmaq əəən əz хarici tərəfməqabili ilə istеhsal və ya kommеrsiya gəclərini 
birləədirməsi nətiəəsində yaradələr. 

 Möötörök möössisö - хarici və yеrli sərmayəəilərin birgə məlkiyyətində olan, 
fəaliyyətinə nəzarət və idarə еdilməsi birgə həyata kеəirilən məəssisələridir. Bеlə 
məəssisələrdə hər bir sərmayəəinin birgə məlkiyyətdə olan pay həququ bələnməə olur.  

 Məətərək (birgə) məəssisələr yaradəlarkən хarici sərma-yəəi yеrli məəssisədə, yеrli 
məəssisə isə хarici sərmayəəinin məəssisəsində pay ala bilər və yaхud da hər ikisinin gəcə 
ilə tamamilə yеni məəssisə yaradəla bilər. 

 Bеlə firmalar kapitalən məхsuslugundan asələ olaraq qarəəəq firmalar da 
adlanərlar. Qarəəəq firmalar-kapitalə iki və daha əoх əlkənin sahibkarəna məхsus olan 
firmalardər. 

 Məətərək (birgə) məəssisələr onun təsisəilərinin birinin əlkəsinin qanunlarəna 
məvafiq olaraq yaradələr və qərargahə da həmin əlkədə yеrləəir. Bеlə firmalar bеynəlхalq 
kapitalən birləəməsinin bir formasədər. 

 Birgə məəssisələr məхtəlif məqsədlər əəən yaradələrlar. Еlə nəhəng bеynəlхalq 
proqramlar məvcuddur ki, -məsələn, nеft, nеft-kimya, aliminium sənayеsində, atom 
еnеrgеtikasə, aеrokosmik tədqiqatlar və s.-onlarən yеrinə yеtirilməsi bir kompaniyanən 
imkanlarə dairəsində dеyil və kapitalən təmərkəzləəməsi və istеhsalən daha da dərindən 
iхtisaslaəmasənə tələb еdir ki, bu məqsədlə də bеlə məəssisələr yaradələr.  

 Digər halda iri kompaniyalar yaratdəqlarə birgə məəssisələr vasitəsilə hansə bir 
əlkəninsə bazarənə zəbt еtmək və ya ucuz хammal еhtiyatlarə və iəəi qəvvəsini ələ 
kеəirmək məqsədi gədərlər. 

 Dənya praktikasənda yеni bazarlarə ələ kеəirmək və rəqabət əstənləyə əldə еtmək 
əəən məəhur firma və korporasiyalarən birləəməsi həyata kеəirilmiədir. Məsələn, Avropa 
еlеktronika bazarəna girmək əəən Amеrikanən məiəət tехnikasə istеhsal еdən 
«Whirlpool» firmasə Hollandiyanən «Philips» konsеrninin aksiyalarənən 53 faizini satən 
alməədər. «Proctеr& Gamblе» əzənən rəqibi olan Italiyanən «Fatеr» kompaniyasə ilə 
uəaq pampеrsləri istеhsalə əəən birgə məəssisə yaratməədər. Həmin əmtəənin payə Bəyək 
Britaniya bazarənda 60 faiz, Italiya bazarənda isə 90 faiz təəkil еdir. 

 Bir qayda olaraq birgə məəssisələr iki formada yaradələr: birgə məlkiyyətdə olan 
məəssisələr (coint vеnturе) və səhmdar birgə məəssisələr (coint Еquitu Vеnturе). 

 Aəagədakə səbəblərə gərə хarici bazara əəхmaq əəən birgə məəssisələr yaradəlmasə 
daha əstən ola bilər: 

 1) firmanən məstəqil əəkildə хarici bazarə mənimsəməsi əəən maliyyə, tехnoloci, 
idarəеtmə və digər еhtiyatlarə kifayət еtmədikdə; 

 2) əlkə həkumətinin siyasi və iqtisadi motivlərə gərə хarici firmalarə və yaхud 
onlarən filiallarənə yеrli firmalarən iətirakə olmadan əz bazarlarəna buraхmadəqda; 
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 3) firma хaricdə olan ucuz iəəi qəvvəsi, хammal və s. hеsabəna əzənə yəksək 
mənfəət təmin еdəcəyi qənaətinə gəldikdə. 

 Bunlara baхmayaraq хarici bazara əəхmaq və orada məhkəmlənmək əəən birgə 
məəssisələrdən istifadə еtməyin bir səra problеmləri də məvcuddur:  

 1) birgə məəssisənin tərəf məqabilləri arasənda kapital qoyuluəu, əldə еdilmiə 
mənfəətin istifadə olunmasə, məəssisənin idarə еdilməsi mеtodlarə, markеtinq 
fəaliyyətinin hansə qaydada həyata kеəirilməsi və digər məsələlər barəsində fikir ayrələəə 
ola bilər;  

 2) birgə məəssisələrin yaradəlmasə və maliyyələədirilməsi zamanə, səх 
əməkdaələəən zəruriliyi transmilli korporasiyalarən bətən əlkələr əəən хəsusi, univеrsal 
istеhsal və markеtinq siyasətini həyata kеəirilməsini əətinləədirə bilər.  

  

V.4. Хaricö kapital qoyuluöu 

 

 Birbaəa invеstisiyalar (dirеct forеign invеstmеnt) хarici bazarda fəaliyyətə cəlb 
olunmaəən ən doləun və əlvеriəli formasədər. Bu, kompaniyanən хarici əlkələrdə 
bətəvləkdə əz kapitaləna əsaslanan istеhsal və yəəma məəssisələrini yaratmasədər. Bir 
qayda olaraq firmalar bu əsuldan хarici bazarda digər əsullarən kəməkliyi ilə iələyib, 
təcrəbə topladəqdan sonra istifadə еdirlər. 

 Kompaniyalar хarici bazarən həcminin kifayət qədər bəyək, artəm dinamikasənən 
yəksək olduəu və bunlarən firmaya yaхəə mənfəət gətirə biləcəyi halda həmin əlkəyə 
birbaəa kapital qoymaq barədə qərar qəbul еdir. Bu əsulla хarici bazara əəхmaəən 
əstənləkləri aəaəədakəlardər:  

- məəssisənin fəaliyyətinə nəzarət və onun idarəеdilməsi bətəvləkdə  onu yaratməə 
kompaniya tərəfindən həyata kеəirilir;  

- əldə еdilmiə mənfəət bətəvləkdə invеstisiya qoymuə kompaniyaya qalər və o, bunu 
istədiyi qaydada istifadə еdir;  

- hеə kəsdən asələ olmadan invеstor məstəqil əəkildə əzənən uzunməddətli istеhsal 
və markеtinq stratеgiyasənə həyata kеəirir;  

- iri хarici bazarda ucuz iəəi qəvvəsindən, ucuz yеrli хammaldan istifadə еtmək və 
nəqliyyat хərclərinə qənaət еtmək, satəə həcmini artərmaq, səmərəli markеtinq tədbirləri 
hə-yata kеəirmək və s. hеsabəna firma əz mənfəətini əsaslə əəkildə artəra bilər;  

- bədcəyə vеrgilər ədəmək və yеni yəksək əmək haqqə ədənilən iə yеrləri aəmaqla 
firma хarici əlkədə həm həkumət yanənda, həm də əhali arasənda əzənə хеyirхah ad 
qazanməə olur;  

- хammal gəndərənlərlə, distribyutorlarla, agеntlərlə və istеhlakəəlarla yaхəə mənasibət 
yaratmaq hеsabəna firma əzənən əmtəə, хidmət və markеtinq proqramlarənə хarici bazarən 
хəsusiyyətlərinə daha yaхəə uyəunlaədəra bilər və bununla da bazarda daimi olaraq əz 
rəqabət qabiliyyətliliyini artəra bilər. 

 Kompaniyanən məхsusi kapitalə hеsabəna хarici əlkədə yaratdəəə firmalar 
kapitalən məхsusluəu əlamətinə gərə хarici firmalar hеsab olunurlar. 

 Хarici firmalar-kapitalə bətəvləkdə və ya onun əksər hissəsi хarici sahibkarlara 
məхsus olan və fəaliyyətinə nəzarət onlar tərəfindən həyata kеəirilən firmalardər. 
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 Хarici firmalar hər hansə bir firmanən filialə, qəz məəssisəsi, iхrac əəbəsi və ya digər 
formalarda yaradələr. Onlar yеrləədiyi əlkənin məvcud qanunlarəna uyəun olaraq qеydə 
alənəb fəaliyyət gəstərirlər. 

 Birbaəa kapital qoyuluəlarə hеsabəna хarici əlkədə yaradəlan firmalar milli 
firmalarla еyni höquqlu olur vö börabör öörtlör daхilindö föaliyyöt göstörirlör. Lakin bəzi 
əlkələrdə iqtisadiyyatən inkiəaf səviyyəsindən, kapital qoyuluəuna olan zərurətdən, iəəi 
qəvvəsinin sayə və məəəulluq səviyyəsindən, хammal еhtiyatlarəndan səmərəli istifadə 
olunmasə zərurətindən asələ olaraq, onlara vеrgi rеcimində, krеditlər vеrilməsində, torpaq 
sahələri alənmasənda, qaz, еlеktrik еnеrcisi, su, dəmir yollarəndan istifadədə bir səra 
gəzəətlər еdilir. Lakin bu həmiəə bеlə olmur. Bəzi əlkələr хarici firmalardan həm fəhlə 
hеyətində, həm də idarəеtmə aparatənda хarici vətəndaəlarən iələməsinə məhdudiyyət 
qoyur, еyni iəə gərə əmək haqqə arasənda fərq qoyulmasənə qadaəan еdir.  

 Bu yolla yaradəlan firmalar bir qayda olaraq хarici əlkələrdə fəaliyyətlərini səhmdar 
cəmiyyətləri əəklində və yaхud da əlkədə hər hansə məəssisənin nəzarət pakеtini aləb, 
onun əzərində nəzarət həququnu tam əldə еtmək yolu ilə həyata kеəirirlər. Burada ikinci 
halda istеhsal gəcləri və baəqa imkanlarən artəq məvcud olmasə хarici firmalarə daha əoх 
cəlb еtdiyindən bu yoldan daha gеniə istifadə olunur.  

 Хarici bazara birbaəa kapital qoyuluəu iki formada hə-yata kеəirilir: sahibkarləq 
kapitalə və borc kapitalənən iхracə.  
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Sхеm 19. Borc vö sahibkarlöq kapitalönön  

iхracönön mözmunu 

 

Gərəndəyə kimi sahibkarləq kapitalə хarici bazara birbaəa və portfеl invеstisiyalarə 
əəklində iхrac еdilir. Sahibkarləq formasənda kapital iхracə aəaəədakə əə amilin mətləq 
olmasənə nəzərdə tutur: 

- хaricdə istеhsal prosеsinin yaradəlmasə və bu prosеsdə bilavasitə iətirak еtmək;  
- хarici kapital qoyuluəunun uzunməddətli хaraktеrə malik olmasə;  
- digər dəvlətin ərazisində bətəvləkdə məəssisəyə və ya onun əksər hissəsinə 

məlkiyyət həququna malik olmaq;  
- məəssisənin fəaliyyətinə nəzarəti həyata kеəirmək. 
 Portfеl invеstisiyalarə - kapitalən iхrac еdilərək хarici məəssisələrin qiymətli 

kaəəzlarəna qoyulmasədər. Portfеl invеstisiyalarə kapital sahibinə qiymətli kaəəzlarənə 
əldə еtdiyi məəssisələr əzərində bilavasitə nəzarət еtməyə imkan vеrmir. 

 əgər birbaəa kapital qoyuluəunun məqsədi хarici firma əzərində nəzarəti ələ 
almaqdərsa, portfеl invеstisiyalarənən məqsədi yəksək mənfəət əldə еtməkdir.  

 Birbaəa kapital qoyuluəlarə zamanə invеstor əz məqsədinə хarici firmaya tam sahib 
olmaq və ya firmanən səhmlərinin nəzarət pakеtini almaq yolu ilə nail olur. Ikinci halda o, 
Bеynəlхalq Valyuta Fondunun nizamnaməsinə uyəun olaraq firmanən səhmdar 
kapitalənən ən azə 25 %-nə sahib olmalədər. 

 Portfеl invеstisiyalarə əəraitində isə invеstor əz məqsədinə nail olmasə əəən хarici 
firmanən səhmdar kapitalənən 25 %-dən az olan hissəsinə sahib olmalədər. Məsələn, ABə, 
Yaponiya və Almaniya Fеdеrativ Rеspublikasənən qanunlarəna gərə bu 10 % olmalədər. 

 Birbaəa kapital qoyuluəunu həyata kеəirdikdə firmanən gəliri sahibkarləq mənfəəti 
və dividеndlər əəklində, portfеl in-vеstisiyasənda isə dividеndlər və faizlər əəklində əldə 
еdir. 

 Qеyd еtmək lazəmdər ki, invеstor firmalarən hər hansə хarici bazarda fəal iətirakə 
və hər hansə bir əlkəyə kapital iхracə həmin əlkədəki invеstisiya məhitindən asələdər. 

 Invеstisiya məhiti-əlkədə хarici kapital qoyuluəlarənən risk dərəcəsi və onun 
səmərəli istifadə olunmasə imkanlarənə əvvəlcədən məəyyənləədirən iqtisadi, siyasi, 
həquqi və sosial amillərin məcmusudur.  

 Borc əəklində kapital iхracə aəaəədakə əməliyyatlarda istifadə olunur:  

-dəvlət və хəsusi borclarən vеrilməsi;  

-digər əlkənin istiqrazlarənən, qiymətli kaəəz və vеksеllərinin alənmasə; 
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-хarici kompaniyalarən barat (mal) vеksеllərinin alənmasə;  

-borclar əzrə ədəmələrin həyata kеəirilməsi;  

-banklararasə dеpozitlər; 

-banklararasə və dəvlət borclarə.  

 Borc kapitalənən iхracənən yəksək sərətlə artmasə ХХ əsrin 60-cə illərinin aхərə və 
70-ci illərinin əvvəlində dənya borc kapitalə bazarənən mеydana gəlməsinə səbəb oldu.  

 Borc kapitalənən dənya bazarə- dənya təsərrəfatə sistеminə daхil olan əlkələrin 
sosial-iqtisadi inkiəaf səviyyəsindən asələ olmayaraq, borc kapitalənən onlar arasənda 
bələədərəlməsi və akkumulyasiya (yəəəlmasə, toplanmasə) olunmasə mənasibətləri 
sistеmidir.  

 Dənya krеdit bazarə- əlkələr arasənda təcililiyi, qaytarəlmasə və faiz ədənilməsi 
əərtilə kapitalən hərəkətinin həyata kеəirildiyi yеrdir. Bu borc kapitalənən dənya 
bazarənən хəsusi sеqmеntidir. 

 Dənya krеdit bazarə iki sеqmеntindən ibarət olur: dənya pul bazarə və kapitalən 
dənya bazarə.  

 Dənyanən ən əoх borc vеrən əlkəsi ABə-dər. Ikinci yеrdə isə Bəyək Britaniyadər. 
Dənyanən ən iri krеditorlarə Yaponiya və Isvеərədir.25 

 

 

 
 
 

 

VI MöVZU 
 

ХARICI BAZARDA MARKЕTINQ KOMPLЕKSI. 
MARKЕTINQ KOMPLЕKSINDö  

öMTöö STRATЕGIYASI 
 

VI. 1. Markеtinq komplеksindö ömtöö siyasöti 
  
 Filip Kotlеr markеtinq komplеksini bеlə məəyyənləədirir: Markеtinq komplеksi - 

əzərinə nəzarət qoyulmasə məmkən olan dəyiəkən markеtinq amilləri dəstidir. O 
markеtinq komplеksinin еlеmеntlərini dərd qrupda birləədirir: əmtəə, qiymət, yayəlma 
mеtodlarə və stimullaədərma26.  

 Firma markеtinq komplеksinin еlеmеntlərinin məcmusundan məqsədli bazarən onun 
əmtəə və хidmətlərinə olan mənasibətini məəyyənləədirmək əəən istifadə еdir.  

 Hər bir firmanən diqqət mərkəzində daimi olaraq əmtəənin yaradəlmasə və onun 
satəəə məsələləri durur. Baəqa səzlə dеsək, hər bir firmanən diqqət mərkəzində duran 
baələca məsələ əmtəə siyasətinin iələnilməsidir (product policе). 

                                                           
25 Akopova i dr. Mirovaə gkonomika i mеcdunarodnıе gkonomiçеskiе otnoşеniə. Rostov na Donu, 

2001. 

 
26 F.Kotlеr.Markеtinqin əsaslarə.Bakə 1993, s.49 
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 əmtəə markеtinq komplеksinin məəzidir (markеtinqmiks). əgər əmtəənin tехniki-
iqtisadi gəstəriciləri istеhlakəənən tələbatənə ədəmirsə, bеynəlхalq markеtinqlə əlaqədar 
olan hеə bir əlavə məsrəf və səylər onun rəqabət bazarənda məvqеyini yaхəəlaədəra 
bilməz.  

 Ona gərə də, firma хarici bazara əəхarmaq istədiyi iхrac əmtəəsini həmin bazarən 
məvafiq sеqmеntinin tələbatlarənə ciddi əəkildə əyrənib, təhlil еtdikdən sonra istеhsal 
еtməli və bazara əəхarmalədər. Iхrac əmtəəsi tamamilə хarici bazarən tələblərinə 
uyəunlaədərəlmalədər, yəni o, məvafiq normativ-tехniki sənədlərə və satəədan sonra 
хidmət əəbəkəsinə malik olmalədər.  

 Praktika gəstərir ki, o  əmtəəni iхrac еtmək əlvеriəlidir ki, həmin əmtəə bazar 
yеniliyinə (novеl product) malikdir. Bеlə əmtəələr ya istеhlakəəlarən tamamilə yеni 
tələbatlarənə ədəməli, ya onlarən məvcud tələbatlarənən ədənilməsini yеni səviyyəyə 
qaldərmalə, yaхud da daha gеniə aləcə kətləsini əhatə еtməlidir. 

 Bazar yеniliyi olan əmtəə iхracəə firmanən kommеrsiya məvəffəqiyyətinin canədər.  
 Iхrac ömtöö siyasöti - əmtəə istеhsalə, satəəə, iхracə barədə firmanən əvvəlcədən 

dəəənəlməə fəaliyyət prinsiplərinin olmasənə nəzərdə tutur. Firma əzənən iхrac əmtəə 
siyasətini iələyərkən iхrac olunacaq əmtəə əеəidlərinin formalaədərəlmasə və 
idarəеdilməsi əzrə məqsədəuyəun tədbirlərin həyata kеəirilməsini nəzərdə tutur. Iхrac 
əmtəə siyasətinin olmamasə əmtəə əеəidinin tеz-tеz dəyiəməsinə, bu və ya digər əmtəənin 
bazarda uəursuzluəuna, təsadəfi, yaхud kеəici konyunktur amillərin təsirinə məruz 
qalmasəna gətirib əəхarər. Bu siyasət hazərlanarkən firma əzənən iхrac еhtiyatlarənə 
хarici bazar əərtləri və imkanlarə ilə məharətlə əlaqələndirməli, еlə əmtəə siyasəti 
hazərlayəb həyata kеəirməlidir ki, o yəksək səmərəli, rəqabətə davamlə əmtəələrin 
dayanəqlə iхracənə təmin еdə bilsin. 

 əmtəə siyasəti, əmtəə əеəidlərinin məqsədyənlə formalaədərəlmasə və idarəеdilməsi 
ilə yanaəə digər məsələlərin həllini də nəzərdə tutur:  

� əmtəəyə təsir gəstərən daхili və хarici amillərin  nəzərə alənmasə;  
� əmtəənin yaradəlmasə; 
� kətləvi istеhsalə və satəəə; 
� хarici bazarda irəlilədilməsi; 
� əmtəənin iхracənən həquqi təminatə;  
� qiymət və qiymətqoyma və s. 
 Təsərrəfatəələəən istənilən səviyyəsində əmtəə siyasətində nəzərdə tutulan 

məsələlərin həllinə stratеci nəqtеyi-nəzərdən yanaəəlmalədər. 
 Iхrac əmtəə siyasətinin məhəm tərkib hissəsi iхrac əеəidinin idarə olunmasədər. 

Bunun möözi ondan ibarötdir ki, məəyyən əmtəə məcmusunun vaхtənda bazara təklif 
olunmasə təmin olunsun, sеəilmiə-məqsədli хarici bazarən tələbatə məmkən qədər doləun 
ədənilsin. 

 Dənya ticarət praktikasə gəstərir ki, satəəən miqyasəndan, istеhsal olunan 
məhsullarən хəsusiyyətindən, istеhsaləə qarəəsənda duran məqsəd və vəzifələrdən asələ 
olaraq firmanən iхrac əеəid siyasəti məхtəlif əsullarla həyata kеəirilə bilər. Lakin bətən 
bunlarə o birləədirir ki, əеəid siyasətinin idarə olunmasə bir qayda olaraq markеtinq 
хidmətinin rəhbərinə tabе olur. 

 Iхracəə firma əəən ən zəruri məsələlərdən biri əmtəənin хarici bazara     dəyiə-
dirilmədən əəхarəlmasə, yaхud da əmtəənin həmin bazarən tələblərinə uyəunlaədərəlaraq 
fərqləndirilmiə əəkildə əəхarəlmasənən aydənlaədərəlmasədər.  

 ömtöönin döyiödirilmömiö öökildö хarici bazara ööхarölmasö-onun daхili bazarda 
istеhlak olunduəu formada hеə bir dəyiəiklik aparmadan хarici bazara təklif olunmasədər. 

 Bu halda markеtinq mətəхəssisləri bеlə bir prinsiplə iələyirlər ki, əmtəəni olduəu 
kimi iхrac еtməli və хarici əlkədə ona sifariəəi tapmalə. Burada əsas məsələ ondan 
ibarətdir ki, birinci nəvbədə хarici istеhlakəəlarən bu əmtəədən nə dərəcədə istifadə 
еtdikləri, onun həmin əlkədə istеhlakəna hər hansə mənəvi və dini qadaəalarən olub-
olmadəəə aydənlaədərəlsən. Məsələn, kiəilər arasənda dеzodorantlardan istifadə səviyyəsi 
Birləəmiə ətatlarda 80 %, Isvеədə- 55%, Italiyada- 28 %, Filippin Rеspublikasənda isə 
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cəmi 8 %-dir. Ispanlarən əoхu kərə yaəə və pеndir kimi adi ərzaq məhsullarənə tamamilə 
istеhlak еtmirlər!27 Gərəndəyə kimi bеlə olan halda Filippində pеrspеktivli kosmеtika 
bazarə, Ispaniyada isə kərə yaəə və pеndir bazarə aхtarəəəna əəхmaq mənasəzdər.  

 Еləcə də Azərbaycan bazarəna istər təzə, istərsə də konsеrvləədirilmiə əəkildə ilan 
və ya qurbaəa ətinin əəхarəlmasə bəri baədan uəursuzluq dеməkdir. Hələ kеəən əsrin 70-
80-ci illərində Azərbaycan bazarənda ət məhsullarənən qətləəə olmasəna baхmayaraq 
bazara kеnquru və su siəovul ətinin əəхarəlmasə tam uəursuzluqla nəticələndi və ərzaq 
əətinliyinə baхmayaraq istеhlakəəlar onlarə almadəlar.  

 əmtəənin dəyiədirilmədən standartlaədərəlməə əmtəə (product standardization) 
əəklində iхrac olunmasənən bir səra əstənləkləri var:  

- əmtəənin istеhsaləna, irəlilədilməsinə, satəəə və хidmət gəstərilməsinə əəkilən 
хərclər azalər;  

- markеtinq komplеksinin еlеmеntləri bətən bazarlar əəən vahid əəklə salənər;  
- kapital qoyuluəlarəna əəkilən хərclər tеz ədənilir və s.  
Lakin bunun qəsurlarə da məvcuddur. Bеlə ki, bu halda fərqləndirilmiə əmtəəyə 

nisbətən хarici bazarən imkanlarəndan tam istifadə olunmur və markеtinq bazarda 
əəraitin dəyiəməsinə əеvik rеaksiya vеrə bilmir. 

 əmtəənin bu əəkildə хarici bazarda yayəlmasə fotoaparatlar, məiəət tехnikasə, 
avtomobillər satəəənda gеniə istifadə olunur. 

 Хarici bazarda əmtəənin dəyiədirilməmiə halda yayəlmasə bəzi hallarda 
məvəffəqiyyətli, bəzi hallarda isə uəursuz ola bilər. əmtəənin bu əəkildə iхrac olunmasə 
еlmi-tədqiqat iələrinə, istеhsalən yеnidən qurulmasəna, stimullaədərma iələrinə əlavə хərc 
əəkilməsini tələb еtmədiyinə gərə əlvеriəlidir. 

 Lakin qеyd еtmək lazəmdər ki, standartlaədərəlməə əmtəənin siyasəti ilkin 
mərhələdə məsrəflərin qənaətinə səbəb olsa da, uzunməddətli pеrspеktivdə firmanən 
хarici bazarə itirməsinə gətirib əəхara bilər.  

 əmtəənin uyəunlaədərəlməə (product diffеrеntiational) əəkildə хarici bazara 
əəхarəlmasə-əlkədə məvcud olan yеrli əərait və ya məvcud istеhlak əstənləklərinə məvafiq 
olaraq əmtəədə dəyiəikliklər aparəlmasədər.  

 əmtəənin uyəunlaədərəlməə (fərqləndirilmiə) əəkildə yayəlmasə ayrə-ayrə əlkə 
bazarlarənən spеsifik tələbatlarənə nəzərə almaqla onlarən tutum imkanlarəndan tam 
istifadə olunmasəna imkan vеrir. Bununla da firma rəqabət zəif olan və ya tamamilə 
olmayan həmin bazarlarda əmtəə əatəəmazləqlarənə-əmtəələrin hər bir məqsədli bazarən 
(sеqmеntin) spеsifik tələbləri və хəsusiyyətlərinə uyəunlaədərəlmasənə nəzərdə tutur.  

 Markеtinqdə məhsula tехnoloci, iqtisadi və psiхoloci mənalardan yanaəələr. 
Tехnoloci mönada möhsul dеyöndö məəyyən paramеtrlərlə ifadə oluna bilən məхtəlif fiziki, 
kimyəvi və digər tехniki хəsusiyyətlərə malik olan obyеkt baəa dəəələr.  

 Iqtisadi mönada möhsul-məəyyən faydalələq potеnsialəna malik olan və bununlada 
istеhlakəəlarən tələbatlarənə ədəyən maddi və qеyri-maddi obyеktlərdir.  

 Tехnoloci və iqtisadi nəqtеyi-nəzərdən baхanda məhsul rеal olaraq məvcud 
olmalədər. Bunun əksinə olaraq məhsula istеhlakəənən təsəvvərənən komplеksi (psiхoloci 
хəsusiyyətlər) kimi də baхmaq olar ki, bu da onun fərdi təхəyyələndə məhsulun surəti 
kimi məvcud olur. 

 
 
 
 
 

VI. 2. Markеtinq komplеksindö qiymöt siyasöti 
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  Qiymət və qiymətqoyma məsələləri ayrəca paraqrafda gеniə əərh olunduəundan biz 
burada bеynəlхalq markеtinq komplеksində qiymət siyasəti və qiymət stratеgiyasə 
məsələlərini iəəqlandəracaəəq. 

 əmtəəyə qiymətin məəyyənləədirilməsi hər biri komplеks tədqiqatlarən 
aparəlmasənə, yaхud da qеyri-məəyyən еlеmеntlərlə proqnozlaədərəlmasənə tələb еdən 
bir əoх məsələlərdən ibarət olan prosеsdir. Bazar əəraitində qiymətqoyma - bu yalnəz 
dəqiq hеsablamalar, firmanən əzənən əstənləkləri və əatəəmazləqlarənən uəotu dеyil, həm 
də məəyyən dərəcədə bəyək məharətdir. Qеyd еtmək lazəmdər ki, qiymətin əsas 
funksiyasə- əmtəənin satəəəndan mənfəət əldə еtmək olduəundan qiymət bеynəlхalq 
markеtinqdə ən məhəm gəstəricidir. Ona gərə də, məəyyən bir zaman kəsiyi əəən 
məqsədəuyəun qiymət siyasətinin iələnilməsi və həyata kеəirilməsi zərurəti mеydana 
əəхər. 

 Qiymət siyasəti- (pricе policy) dеyəndə-firmanən qəsa-məddətli və pеrspеktiv 
məqsəd və vəzifələrindən asələ olaraq qiymətin səviyyəsi və onun dəyiəmə variantlarənən 
məəyyənləədirilməsi baəa dəəələr. Iхracən səmərəliliyi bilavasitə хarici bazarda həyata 
kеəirilən qiymət siyasətindən əoх asələdər. Ona gərə də, firma əzənən istеhsal-satəə 
məsrəfləri barədə bətən zəruri rəqəmlərə malik olduqdan və bazar qiymətlərinin səviyyəsini 
məəyyənləədirdikdən sonra qiymət siyasətinin iələnilməsinə baəlayər. Qiymət sahəsində bu 
və ya digər siyasəti həyata kеəirməklə firma nəzərdə tutduəu məqsədə nail olunmasəna 
əaləəər. 

 Qiymət barədə qərar qəbul еdilərkən baələca məqsəd mənfəətin artərəlmasədər. 
Lakin firmadan, əmtəədən, bazar konyukturasə və digər momеntlərdən asələ olaraq bu 
məqsəd məхtəlif qaydada formalaədərəla bilər. Bir halda qiymət rəqabət qabiliyyətlilik 
səviyyəsindən asələ olaraq, digər halda firmanən bazarda məvcud payənən saхlanəlmasə, 
yaхud gеniələndirilməsinə хidmət еtməsi nəqtеyi-nəzərindən məəyyənləədirilirsə, əəəncə 
halda qiymət səviyyəsinin dəyiədirilməsi ilə yеni bazarlarən ələ kеəirilməsi nəzərdə 
tutulur. 

 Bu məqsədlərdən hər hansə biri dəqiq məəyyənləədirildikdən sonra qiymət siyasəti 
iələnilir. Qiymət siyasətinin bir əoх fərqli nəvləri məlumdur. Bunlardan aəaəədakəlara 
baхaq.  

 əksər hallarda satəə qiyməti bazar qiymətlərinin səviyyəsindən, qaimə хərclərinin 
miqdarəndan, gəzlənilən satəə həcmindən və bir səra digər amillərdən asələ olaraq 
məəyyən еdilir. 

 Bəzi hallarda, əsasən də əmumi istеhsal olunan əmtəələr iəərisindən bir səra 
məmulatlarən rəqabət qabiliyyətliliyinin yəksəldilməsinin zəruri olduəu halda firma 
qiymət siyasətində əks əlaqədən istifadə еdir, yəni bazar qiymətlərindən istеhsal 
məsrəflərinə doəru gеdir. 

 Qiymət səviyyəsi siyasəti tamamilə yеni əmtəə əəən iələnilir. Yəni əmtəə hələ bazara 
əəхarəlanadək, dəqiq dеsək hətta məmulat istеhsala buraхəlana qədər məmkən qiymətin 
səviyyəsinin məəyyənləədirilməsi zəruridir.  

 Bu siyasətin məmkən variantlarəndan biri əmtəəyə ən yəksək qiymətin 
qoyulmasədər ki, burada da qiymət istеhsal məsrəflərindən bir nеəə dəfə əoх ola bilər. 
əmtəəyə ən yəksək qiymətin məəyyənləədirilməsi «qaymaq yəəma» (skimminq pricing) 
siyasıti adlanər. Bu siyasətdən firma еtibarlə patеnt mədafiəsi olan və hələ rəqiblərin 
olmadəəə əmtəələrlə bazara əəхdəqda istifadə еdir. 

 Nəzərdə tutulur ki, tamamilə yеni oricinal əmtəənin qiymət səviyyəsi еlə 
məəyyənləədirilməlidir ki, o nəinki əəkilən məcmuu хərcləri ədəsin, həm də kifayət qədər 
yəksək mənfəəti təmin еtsin, əmtəə nomеnklaturasənən təzələnməsinin nəvbəti 
mərhələsinə kеəərkən ola biləcək əlavə хərclərin (zərərin) ədənilməsi əəən еhtiyat 
yaratsən.  

 Bеlə qiymətlərin məəyyənləədirilməsinə əczaəələq korporasiyalarənən təcrəbəsini 
gəstərmək olar. Aparəlan tədqiqatlar gəstərir ki, yеni dərman məmulatlarənən qiyməti 
istеhsala əəkilən məcmuu хərclərdən 10-20 dəfə əoх olur.  
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 ən yəksək qiymətlər bir nеəə aydan bir nеəə ilədək davam еdə bilər. Bu rəqib 
əmtəələrin bazara nə vaхt əəхarəlmasəndan asələdər. Rəqib firmalar analoci əmtəələri 
bazara əəхardəəə andan firma əz qiymətlərini aəaəə salmaəa baəlayər. 

 Tamamilə baəqa qiymət siyasəti olan -məqsədli mənfəət siyasəti- o vaхt həyata 
kеəirilir ki, bazara tamamilə yеni əmtəə dеyil, uzun illər ərzində kətləvi istеhsal olunan, 
lakin tеz-tеz modеrnləədirilən əmtəə əəхarələr.  

 Bazarən sеqmеntləədirilməsi siyasəti- bazarən məхtəlif qiymət еlastikliyinə malik 
olan bir nеəə sеqmеntdən ibarət olduəu və istеhlakəəlarən bir sеqmеntdən digərinə kеəə 
bilmədiyi halda satəəən təəkili əəən istifadə olunan siyasətdir. Bu halda satəə həcminin 
artərəlmasə bazarən məхtəlif sеqmеntlərində еyni bir əmtəənin məхtəlif qiymətlərlə 
satəlmasə hеsabəna həyata kеəirilir. Lakin bu qiymət    siyasəti еlə həyata kеəirilir ki, 
mənfəət nəinki azalmər, hətta artərələr. Bu halda еhtiyacən qiymətin еnməsinə rеaksiya 
vеrmədiyi sеqmеntlərdə yəksək qiymət, qiymətin еndirilməsinin еhtiyacən təsir gəstərən 
sеqmеntlərdə isə aəaəə qiymət məəyyənləədirilir.  

 Bu siyasətdən Amеrikanən məəhur «Dəpon» kompaniyasə uzun illərdir ki, nеylon 
istеhsalə və satəəənda məvəffəqiyyətlə istifadə еdir və əz istеhlakəəlarənən dairəsini 
gеniələndirir. Baəlanəəcda nеylon paraəut, kanatlar, trikotac və corab istеhsalənda istifadə 
olunurdu. Sonradan təbii matеriallarən əvəz еdilməsi məqsədilə хaləa, təkər və paltar 
istеhsalənda da gеniə istifadə olunmaəa baəladə.  

 Psiхoloci qiymət qoyma siyasəti- istеhlak təyinatlə əmtəələrin bazarəna daхil olarkən 
iələnilən qiymət siyasətidir. Məlum olduəu kimi qiymət siyasətinin bətən nəvləri az və ya 
əoх dərəcədə aləcəlarən psiхologiyasənə nəzərə alər, bu halda isə psiхoloci amil həllеdici 
rol oynayər. Bir qayda olaraq əzənə yəksək kеyfiyyətli əmtəələr istеhsaləəsə kimi nəfuz 
qazanməə firmalar əz əmtəələrini rəqiblərə nisbətən kifayət qədər yəksək qiymətə 
satərlar. Bir əoх hallarda lidеrin arхasənca gеtmək - mənsub olduəu sahədə nəhəng 
kompaniyalarən qiymət səviyyəsinə istiqamətlənmə-siyasətindən istifadə olunur.  

 Qiymət siyasətinin əsasənə bеynəlхalq bazarda firmanən qiymət stratеgiyasənən 
iələnilməsi təəkil еdir. 

 Qiymöt stratеgiyasö (pricinq stratеgy)-konkrеt səvdələəmələrdə satəə qiymətləri 
barədə qərar qəbulunun əsasənda durur. Qiymətin formalaədərəlmasə stratеgiyasənə 
iələməmiədən əvvəl iхracəə firma qiymət barədə qərar qəbuluna təsir еdən bətən хarici 
amilləri təhlil еtməlidir. Qiymət stratеgiyasənən iələnilməsinin bеə mərhələsi məvcuddur:  

1.Qiymətqoymanən məqsədinin formalaədərəlmasə. Qiymətqoymanən stratеgiyasə 
məəssisənin əmumi məqsədləri ilə əlaqələndirilməli və onlarə əks еtdirməlidir. Məəssisə 
qiymət qoymanən aəaəədakə əə əsas məqsədindən birini sеəməlidir:  

a) satəəa əsaslandərəlməə; b) mənfəət alənmasəna yənəldilmiə; c) məvcud vəziyyətə 
əsaslandərəlməə (rəqiblərin hərəkətlərinin nеytrallaədərəlmasə, malgəndərənlərin baha 
qiymət qoymalarənən azaldəlmasə, yaхud qiymətin sabitləədirilməsi). 

2. Qiymətqoymanən əmumi siyasəti. Bu siyasət daхilində qiymət əzrə qərar 
məəssisənin məqsədli bazarlarə, markеtinqin quruluəu və хaraktеri ilə əlaqələndirilir. 
Qiymətqoymanən əmumi siyasəti məəyyənləədirilərkən ayrə-ayrə qərarlar əmumi bir 
sistеmdə birləədirilir. Qiymətqoyma stratеgiyasənən imkanlarə aəaəədakə bеə amili 
məəyyənləədirir: rеal хərclər və mənfəət, rəqiblərin təklifləri ilə məqayisədə istеhlakəəlar 
əəən faydalələq; bazarən sеqmеntləri arasəndakə fərqlər, yaхud da istеhlakəəlarən 
еhtiyaclarə amilləri: rəqiblərin məmkən rеaksiyasə, məəssisənin markеtinq məqsədləri.  

3.Bilavasitə qiymət stratеgiyasə. Bu stratеgiya məsrəflərə, еhtiyaca, yaхud rəqabətə 
əsaslanər. Qiymətqoymaya bətən bu əə yanaəma qarəələqlə əlaqədə və qarəələqlə təsirdə 
olurlar. Qiymət stratеgiyasənən əsas nəvlərinə aəaəədakəlar daхildir: 

Qaymaq yəəma stratеgiyasə əmtəənin bazara «daхil еdilməsi» stratеgiyasə (push 
stratеgy). Bazara əəхarəlan əmtəə sadə tехnologiyaya malikdir və tехniki cəhətdən 
mərəkkəb dеyil. Bu stratеgiya bəyək həcmdə istеhsal olunan və еhtiyacən yəksək 
еlastikliyə malik olduəu əmtəələr əəən səmərəlidir. əmtəə ilə bazarə doldurduqdan sonra 
onun qiyməti normal səviyyəyə qayədər.  
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 Qiymət lidеrliyi stratеgiyasə (following pricing) - əmtəəyə qiymətin aparəcə-
istеhsaləə kompaniya tərəfindən məəyyənləədirilməsi və digər firmalarən bu qiymətin 
arхasənca gеtməsidir.  

 Fərqləndirilmiə qiymət stratеgiyasə- еhtiyacən yəksək intеnsivliyə malik olduəu və 
asan sеqmеntləədirilən bazarlarda daha əstən istifadə olunur. Bu stratеgiya məхtəlif 
aləcəlarə həvəsləndirməyə, yaхud «cəzalandərmaəa», məхtəlif bazarlarda məхtəlif 
əmtəələrin satəəənən həvəsləndirilməsi, yaхud ləngidilməsinə imkan vеrir.  

 Istеhsaləəlar tərəfindən bеynəlхalq markеtinq fəaliyyətində dənya bazarənda digər 
stratеgiyalardan da istifadə olunur: vahid qiymət, dəyiəməyən qiymətlər, dəyiəən 
qiymətlər, konkrеt qiymətlər, prеstic (nəfuz) qiymətləri, kətləvi aləə qiymətləri, 
«psiхoloci» qiymətlər və s.  

4.Qiymət stratеgiyasənən həyata kеəirilməsi. Qiymət stratеgiyasənən praktiki olaraq 
həyata kеəirilməsi məsrəflərdə olan dəyiəiklikləri, tələb və təklifin nisbətini, rəqabəti, 
gəmrək tənzimlənməsini və s. nəzərə almaqla qiymətlərin daimi olaraq nizamlanmasənə 
tələb еdir. 

5.Qiymətin uyəunlaədərəlmasə-prеyskurantda olan dəyiəikliklər, əlavələr, gəzəətlər 
və kompеnsasiyalar (qarəələqlə əvəzləəmələr) vasitəsilə həyata kеəirilir. Qiymət 
məəyyənləədirilərkən onun yalnəz aəaəə və yuхarə sərhədlərini bilmək kifayət dеyil. 
Bundan az əhəmiyyət kəsb еtməyən məsələ bu sərhəd daхilində qiymətlərlə manеvr 
еtməyi bacarmaqdər. Həm də еlə еtmək lazəmdər ki, hər bir vaхt kəsiyində bu qiymətlər 
həm satəcə, həm də aləcə əəən optimal olsun. 

Bеləliklə, gərəndəyə kimi qiymət stratеgiyasənən iələnilməsi markеtinq 
mətəхəssisindən bеynəlхalq bazarda vəziyyətin əyrənilməsi əəən əla bilik, yəksək iхtisas, 
yaradəcə yanaəma və intuisiya tələb еdir.  

 Хarici bazarda qiymətin əmələ gəlməsinin daхili bazardakəna nisbətən mərəkkəbliyi 
ondan ibarətdir ki, burada satəcəlarən və aləcəlarən sayə dəfələrlə əoхdur və burada daha 
kəskin rəqabət məvcuddur. Ona gərə də bеynəlхalq markеtinq хadimi bеynəlхalq bazara 
əəхarkən qiymət siyasətinin iələnilməsində bətən bu spеsifik хəsusiyyətləri nəzərə 
almalədər.  

 
VI.3. Хarici bazarda ömtöö vö хidmötlörin  

yayölmasö ösullarö 
 

 Bеynəlхalq markеtinqdə хarici bazara əəхmaəən bir səra əsullarə məvcuddur (iхrac, 
birgə sahibkarləq fəaliyyəti, birbaəa kapital qoyuluəlarə). Konkrеt olaraq hansə əsulun 
sеəilməsi hər əеydən əvvəl firmaənən maliyyə və tехniki imkanlarəndan, qarəəsəna 
qoyduəu məqsəddən, хarici əlkədə məvcud olan məхtəlif məhitlərdən, məmulatən nəvə və 
rəqabət qabiliyyətliliyi kimi amillərdən asələdər.  

 Bеynəlхalq satəə siyasətinin iələnilməsinin məqsədi хarici bazara daхilolma prosеsinin 
səmərəliliyini təmin еtmək əəən optimal əərait və istiqamətlərinin məəyyənləədirilməsidir. 
Satəə siyasətinin yеnidən iələnilməsi məvcud satəə sistеminin bətəvləkdə və onun ayrə-
ayrə еlеmеntlərinin təhlili əsasənda həyata kеəirilir. Həm də təhlil əsasən kəmiyyət 
gəstəricilərinin həcminə gərə dеyil, satəəa təsir еdən aəaəədakə komplеks gəstəricilər əzrə 
həyata kеəirilir:  

- satəə əəbəkəsinin təəkili;  
- satəəən stimullaədərəlmasə əzrə kеəirilən komplеks tədbirlərin səmərəliliyi ;  
- bazarən dəzgən sеəilməsi;  
- bazara əəхmaəən vaхtə və əsullarə;  
- əmtəənin hansə katеqoriya istеhlakəəlara satəlacaəənən məəyyənləədirilməsi.  
  Bеynəlхalq satəə siyasətinin iələnilməsi və əsaslandərəlmasə konkrеt sеəilmiə əmtəə 

və əmtəə qruplarəna mənasib olaraq aəaəədakə məsələlərin həllini nəzərdə tutur:  
- хarici məqsədli bazarən, yaхud onun sеqmеntinin sеəilməsi; 
- хarici bazarda satəə sistеminin sеəilməsi və zəruri maliyyə хərclərinin 

məəyyənləədirilməsi;  
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- хarici bazarda satəə əsullarə və kanallarənən sеəilməsi; 
- хarici məqsədli bazarlara əəхma əsullarənən sеəilməsi;  
- məqsədli bazara əəхma vaхtənən sеəilməsi; 
- bеynəlхalq əmtəə hərəkəti sistеminin və əmtəənin istеhlakəəlara əatdərəlmasə 

хərclərinin məəyyənləədirilməsi;  
- хarici bazarda stimullaədərmanən forma və əsullarənən sеəilməsi və bunun əəən 

zəruri хərclərin məəyyənləədirilməsi.  
 

Möqsödli хarici bazarön vö ya onun sеqmеntinin sеöilmösi 
 
 Хarici bazarən tutumu, aləcə tələbatənən pеrspеktiv inkiəafə, təklif olunan 

əmtəənin istеhlakəəlarən еhtiyac və tələbatlarənə ədəmə səviyyəsi; sеəilmiə bazarda 
əmtəənin rəqabətə davamlələq dərəcəsi, rəqabətin kəskinliyi, əhalinin aləcələq qabiliyyəti, 
əlkənin təsərrəfat quruluəu və iqtisadi inkiəaf səviyyəsi və sairə amillər nəzərə alənmaqla 
həyata kеəirilməlidir.  

 Aydən məsələdir ki, hеə bir məəssisə bazarda əmtəə dəvriyyəsinin bətən sfеrasənə 
əhatə еdə bilməz. Ona gərə də, o, əzə əəən əl əatan bazarə (onun sеqmеntini) sеəir.  

 Bazarən sеqmеntləədirilməsinin məasir sistеmində bazarlarə aəaəədakə baələca 
amillər əzrə bələrlər: əmtəə-sahəvi (ərzaq, nеft, avtomobil və s.) və coərafi:  

 Sonra sеqmеntləəmə istеhlakəə qruplarə əzrə aparələr: 
1) istеhsal  məqsədləri əəən istеhlakə;  
2) dəvlət satənalmalarə;  
3) vasitəəilər.  
4) əhali, o cəmlədən: 
- yaəa gərə (cavanlar, orta yaələlar, qocalar və s.);  
- cinsə gərə;  
- əmlak vəziyyətinə gərə (varləlar, kasəblar, orta sinif);  
- milliyyəti (milli ənənə və adətlər);  
- məvsəmə gərə. 
 Həm daхili, həm də хarici bazarlar bu əlamətlər əzrə sеqmеntləədirilir.  
 Хarici bazarda satəə sistеminin sеəilməsi və zəruri maliyyə хərclərinin 

məəyyənləədirilməsi. Satəə sistеmi firmanən təəkilatə quruluəunda еlə bəlmələrin 
olmasənə nəzərdə tutur ki, onlar həm daхili, həm də хarici bazarda bilavasitə məhsul 
satəəə ilə məəəul olsunlar. Bеlə bəlmələrin funksiyalarə və səlahiyyətlərinin həcmi də 
məхtəlif olur. 

 Divеrsifikasiya qaydasənda iələyən iri kompaniyalar əəən hər bir məqsədli bazarda 
əzənən хəsusiyyətləri olan əoх səviyyəli satəə kanalənən bеlə bir sistеmi mərhələlərlə 
qurulur. 

 Хarici bazarda fəaliyyət gəstərən firmalarən satəə sistеmi aəaəədakə əəkildə ola 
bilər28:  

1.əzənən məхsusi satəə orqanlarə. Bunlara aiddir: 
- iхrac əəbəsi-хarici istеhlakəəya əatana qədər əmtəənin irəlilədilməsinin bətən 

mərhələlərinə cavabdеhdir;  
- firmanən rəhbərliyi- хarici kontragеntlərlə baəlanəlan səvdələəmələrin bətən 

əərtləri barədə qərar qəbul еdir;  
- firmanən səlahiyyətli nəmayəndəsi-хarici bazarən tədqiqini həyata kеəirir və 

səvdələəmələrə rəy hazərlayər, bilavasitə хarici əlkədə onun həyata kеəirilməsinə nəzarət 
еdir;  

                                                           
28 F.Kotlеr, Markеtinqin əsaslarə. Bakə, 1993, s. 306 
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- əlkə daхilində iхrac cəmiyyəti-satəə хərclərinin azaldəlmasə və dənya bazarənda 
aralarənda olan rəqabətin aradan qaldərəlmasə məqsədilə bir nеəə iхracəə tərəfindən 
yaradəlan cəmiyyətdir;  

- хarici nəmayəndəlik-firma əəən əoх məhəm olan хarici bazarlarda yaradələr və 
həquqi nəqtеyi-nəzərdən firmanən tərkib hissəsi hеsab olunan qurumdur;  

- хarici filial.  
2. Məqsədli хarici bazara əəхmaq əsullarənən sеəilməsinin istеhlakəəlarla hansə 

yolla daha əlvеriəli əlaqələr qurulmasənə nəzərdə tutur. 
 Istеhsal təyinatlə (capital goods) əmtəələrin satəəə zamanə istеhsaləə potеnsial 

aləcəya yazələ ofеrta gəndərə və ya bеynəlхalq sərgi, yarmarka, nəmayiə salonlarə və s. 
əəхsi əlaqə yarada bilər.  

 Istеhlak təyinatlə (consumеr goods) əmtəələrin satəəə zamanə istеhsaləə daha 
еtibarlə və mənasib ticarət vasitəəilərini sеəməlidir. 

3. Məqsədli хarici bazara əəхma vaхtənən sеəilməsi firmanən хarici bazara təklif 
еdəcəyi əmtəəyə olan еhtiyac və tələbatən səviyyəsinin nə vaхt yəksək olmasənən dəzgən 
qiymətləndirilməsi ilə məəyyənləədirilir. 

 Burada məhəm rol oynayan məsələlər həmin dəvrdə bazarda məvcud olan 
konyunktura və onun inkiəaf mеyllərinin dəzgən qiymətləndirilməsi, еləcə də məvsəmi 
amillərdir. Ayrə-ayrə hallarda aləcəlarən həmin əmtəəni qavraya bilmələri, onu almaəa 
hazər olmalarə və əmtəənin rəqabət qabiliyyətliliyinin səviyyəsidə həllеdici rol oynayər.  

4. Bеynəlхalq əmtəə hərəkəti sistеminin və əmtəənin istеhlakəəlara əatdərəlmasə 
хərclərinin məəyyənləədirilməsi. əmtəənin irəlilədilməsi (əmtəə hərəkəti) (physical distri 
bution)- istеhlakəəlarən еhtiyaclarənən ədənilməsi və əzənə fayda gətərmək məqsədilə 
matеriallarən və hazər məmulatlarən yaradəlmasə yеrindən istifadə yеrinədək fiziki 
hərəkət еtməsinin planlaədərəlmasə və həyata kеəirilməsi əzrə fəaliyyətdir!  

 əmtəənin irəlilədilməsi əzrə məsrəflər əsasən aəaəədakəlardan əmələ gəlir: 
əmtəələrin daəənmasə, anbarlaədərəlmasə, əmtəə-matеrial еhtiyatlarənən saхlanmasə, 
mallarən alənmasə, yəklənmək və qablaədərəlmasə, inzibati və sifariələrin iələnməsi 
хərclərindən yaranər. əmtəələrin irəlilədilməsinin təəkili əzrə хərclərin əmumi həcmi 
istеhsaləə firmalar əəən satəə həcminin 13,6 %, araləq satəcə firmalar əəən isə 25,6%-ni 
təəkil еdir29.  

 əmtəənin irəlilədilməsi sistеminin təkmilləədirilməsi sa-yəsində əla хidmət və ya 
qiymətin aəaəə salənmasəna nail olmaq olar ki, bunun da hеsabəna əlavə məətəri cəlb 
еtmək məmkəndər.  

 əmtəənin irəlilədilməsi sistеmi (physical distribution systеm) əmumi halda nə istеhsal 
olunubsa məbadilə vasitəsilə onun konkrеt istеhlakəəya vеrilməsinin təmin olunmasəna 
хidmət еdir.  

Sifariələrin iələnilməsi. əmtəənin irəlilədilməsi məətərilərdən sifariə alənmasəndan 
baəlayər. əəbə hеsab-faktura hazərlayər və onu firmanən bəlmələrinə gəndərir. 
Yəklənilmiə məmulatlar yək və ədəmə sənədləri ilə məəayiət olunur. 

Anbarlaədərma (storagе). Saхlamanən təəkili ona gərə zəruridir ki, istеhsal və 
istеhlak tsiklləri əoх az halda əst-əstə dəəər. Məsələn, bir əoх kənd təsərrəfatə məhsullarə 
məvsəmi istеhsal olunmasəna baхmayaraq, ona tələb daimi хaraktеr daəəyər. Anbarlarda 
saхlamanən təəkili bu ziddiyyətin aradan qaldərəlmasəna kəmək еdir. Firma tələb olunan 
qədər saхlama məntəqələrinin olmasənə təmin еtməlidir. 

əmtəə-matеrial еhtiyatlarənən saхlanəlmasə (invеntory carryinq). əmtəə-matеrial 
еhtiyatlarənən saхlanəlmasə səviyyəsi haqqənda qərar əmtəənin irəlilədilməsi sfеrasənda 
istеhlakəəlarən məmnun qalmalarə haqqənda qərardər. Dənya bazarə хadimləri istəyərlər 
ki, firma məətərilərin bətən sifariələrinin dərhal yеrinə yеtirilməsi əəən kifayət qədər 
əmtəə еhtiyatlarəna malik olsun. Lakin bu qədər əmtəəni anbarlarda saхlamaq firma əəən 
rеntabеlli dеyil. əmtəə еhtiyatlarənən həcminin artərəlmasənən əlvеriəliliyini 
qiymətləndirmək əəən firma rəhbərliyi satəə və gəlirin kifayət qədər artərəlmasənə 

                                                           
29 F.Kotlеr, Markеtinqin əsaslarə. Bakə, 1993, s. 306 
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aydənlaədərmalədər. Yalnəz bundan sonra əlavə əmtəə partiyasənən, həm də hansə 
miqdarda sifariə еdilməsinin məqsədə uyəunluəu haqqənda qərar qəbul еdir.  

Nəql еtmə (transport). Bеynəlхalq markеtinq əzrə mətəхəssis bilməlidir ki, əmtəənin 
nəql еdilməsi sahəsində hansə qərarə qəbul еdir. Daəəyəcənən sеəilməsi daəəma 
qiymətinin, əmtəənin vaхtənda yеrinə əatdərəlmasə, istеhlakəəya hansə vəziyyətdə təhvil 
vеrilməsi və s. məsələləri məəyyənləədirildikdən sonra həll еdilir. Firma əz əmtəələrini 
хarici bazara gəndərərkən aəaəədakə nəqliyyat nəvlərindən birini sеəə bilər: dəmir yolu, 
su, avtomobil, boru kəməri və hava nəqliyyatə.  

 Biri-birindən dəniz və okеanlarla ayrəlan əlkələr arasənda əmtəə gəndərilməsində 
ən əlvеriəli nəqliyyat su nəqliyyatədər. Bu nəqliyyat nəvə uzaq məsafələrə, bəyək həcmdə 
yəkləri daəəmaq əəən ən univеrsal və səmərəli vasitədir. Bеynəlхalq ticarət həcminin 60 % 
bu nəqliyyat nəvə vasitəsilə həyata kеəirilir. 

 Qiymətli və tеz хarab olan yəklərin qitələrarasə daəənmasənda su nəqliyyatəna ən 
ciddi rəqib hava nəqliyyatədər. Хarici ticarətdə dəniz yolu, əay və avtomobil nəqliyyatlarə 
əsasən qitədaхili daəənmalarda istifadə olunur. Bеynəlхalq ticarətdə nеft və qazən 
daəənmasənda əvəzsiz nəqliyyat nəvə boru nəqliyyatədər.  

 Bеynəlхalq sərniəin daəənmasənda lidеrlik hava nəqliyyatəna məхsusdur.  
 Bеynəlхalq markеtinq əzrə mətəхəssis əmtəənin irəlilədilməsi əzrə baha baəa gələn 

kanallarə məəyyənləədirməyi bacarmalə və əmtəənin daəənmasənən səmərəsinin 
yəksəldilməsi əəən tədbirlər gərməlidir.  

6) Хarici bazarda stimullaədərmanən forma və əsullarənən sеəilməsi və bunun əəən 
zəruri хərclərin məəyyənləədirilməsi - Məqsədli хarici bazarda və ya məqsədli sеqmеntdə 
satəəən stimullaədərəlmasənən ən səmərəli forma və əsullarə aəaəədakəlardər: qiymət 
stimullaədərəlmasə, agеntlərin kəməyi ilə stimullaədərma, fəal təkliflər, sеrvis хidmətinin 
təəkili, əmtəənin rеklamə, əmtəə niəanəndan istifadə və sairə.  

 Bеləliklə, firmanən хarici bazarda əmtəə və хidmətlərinin satəəə ilə əlaqədar satəə 
siyasətinin iələnilməsi və əsaslandərəlmasə əzrə yuхarəda qеyd еdilən yеddi məsələni 
məəyyənləədirdikdən sonra firmanən səmərəli satəə siyasətindən danəəmaq olar ki, bu da 
əmtəə və хidmətlərin dənya bazarənda yayəlmasə əsullarənə təmsil еdir.  

 
VI.4. Хarici möqsödli bazara ömtöö vö хidmötlörin  

irölilödilmösi 
 
əmtəələrin irəlilədilməsi-dəqiq məəyyən olunmuə vaхtda aləcəlara yəksək səviyyəli 

хidmət gəstərməklə əmtəənin satəə yеrinə əatdərəlmasənən təmin olunmasə sistеmidir. 
əmtəənin irəlilədilməsi satəə yеrində istеhlakəəlarən еhtiyaclarənən ədənilməsi və 
istеhsaləənən хеyir gətərməsi məqsədilə həyata kеəirilir. Aydəndər ki, daha əoх хеyir 
gətərmək əəən firma maraqlədər ki, əmtəənin irəlilədilməsinə əəkilən хərcləri azaltsən, 
lakin istənilən halda bu minimumlaədərma хidmətin səviyyəsinə mənfi təsir еtməməlidir. 
əks təqdirdə satəə həcmi azala bilər və bunun da nəticəsində firmanən gəliri aəaəə dəəər. 

 Gərkəmli mətəхəssis F. Kotlеr satəədan sonrakə хidmətinin aəaəədakə amillərdən 
asələ olduəunu qеyd еtmiədir:30 

- sifariələrin yеrinə yеtirilməsinin tеzliyi (sifariəin yеrinə yеtirildiyi dəvrdən 
əmtəənin alənmasənadək olan vaхt);  

- хəsusi sifariələr əzrə əmtəənin təcili gəndərilməsi imkanlarə;  
- əgər gəndərdiyi əmtəələrdə nəqsanlar aəkar еdilərsə onu kеyfiyyətli əmtəələrə 

qəsa vaхt ərzində dəyiəmək və ya onu gеri gətərməyə hazər olmaq;  
- aləcənən arzusuna uyəun olaraq əmtəənin məхtəlif partiyalarla gəndərilməsinin 

təmin еdilməsi;  
- daha uyəun gələn nəqliyyat nəvəndən istifadə еtməyi bacarmaq qabiliyyəti; 
- yəksək səmərəli sеrvis хidməti; 
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- yaхəə təəkil olunmuə anbarlar əəbəkəsi;  
- bətən nomеnklaturaya aid olan əmtəələrin, o cəmlədən istеhsaldan əəхarəlməə 

əmtəələrin həm əzlərinin, həm də onlara aid еhtiyat hissələrinin kifayət qədər 
еhtiyatlarənən yaradəlmasə;  

- qiymət səviyyəsi.  
 Bu amillərdən hеə biri ayrələqda həllеdici dеyildir. əla əmtəə irəlilədilməsi 

sistеminin yaradəlmasə əəən onlarən hər birindən istifadə olunmalədər. Ona gərə ki, 
onlardan hər biri bu və ya digər dərəcədə хidmətin səviyyəsinə təsir gəstərir.  

 Bu cəhətdən əmtəənin irəlilədilməsi sistеminə komplеks yanaəəlmasə mətləq 
zərurətə əеvrilir. Bеlə ki, sistеmin еlеmеntlərindən hər hansə birinə biganə yanaəəlmasə 
bətəvləkdə sistеmin iəinin ritminin pozulmasəna, firmanən prеsticinə, onun bazarda 
məvqеyinə və əmtəənin rəqabət qabiliyyətliliyinə ciddi təsir еdə bilər. 

 əmtəənin irəlilədilməsinin yaхəə iələnilmiə sistеmi təminat vеrir ki, sifariə 
aləndəqdan sonra əmtəənin vaхtənda gəndərilməsi nəqlеdilmə məntəqəsinin 
uzaqləəəndan asələ olaraq ləngiməsin.  

 əmtəənin irəlilədilməsi хidmətinin iəinin səmərəliliyinə nəzarət еtmək əəən əmumi 
məsrəflər dəsturundan istifadə olunur.  

D=T+F+W+S 
Hardakə D-əmtəənin irəlilədilməsi məsrəflərinin cəmi, T-nəqliyyat хərcləri, F-daimi 

anbar хərcləri, W-dəyiəən anbar хərcləri, S-vəd еdilmiə məddətdə hazərlanmaməə 
sifariələrin dəyəri.  

 əmtəənin irəlilədilməsi sistеminin rəhbərliyi əaləəmalədər ki, nəqlеtmə 
əsullarəndan, bəlgə sistеminin araləq həlqələrinin sayəndan, anbarlarən yеrləəməsi və 
həcmindən və s. əsaslə əəkildə asələ olan хərcləri məmkən qədər azaltsən. Ona gərə də 
rəhbərlik əmtəənin məqsədli bazara əatdərəlmasənən bir nеəə variantənə hazərlamalə və 
хərc nəqtеyi-nəzərindən ən əlvеriəlisini sеəməlidir. 

 Məasir markеtinq yalnəz yaхəə əmtəə yaratmaq, ona cəlbеdici qiymət 
məəyyənləədirmək, onun məqsədli istеhlakəəlar əəən əl əatan olmasənə dеyil həm də 
məqsədli auditoriyaya təsirеtmə əsullarənən, yəni səmərəli kommunikasiya sistеminin 
yaradəlmasənə tələb еdir31.  

 əmtəənin irəlilədilməsi sistеminə markеtinqin həm daхili, həm də хarici məhitinə aid 
olan еlеmеntlər daхildir.  

 Burada daхili məhit amillərinə aiddir:  
- aləcəlarən sifariələrinin iələnilməsi; 
- malgəndərənlərdən alənan məmulatlar və еhtiyat hissələri qismində firmanən 

anbarəna gəndərilən mallarən kеyfiyyətinə nəzarət;  
- aləcəlarən sifariələri əzrə əmtəə partiyasənən və nəqlеtmə nəqtеyi-nəzərindən 

optimal variantənən sеəilməsi;  
- nəqliyyat хidmətinin tələblərinə uyəun olaraq qablaədərma;  
- gəmrək sənədlərinin hazərlanmasə və səəorta;  
 Хarici məhit еlеmеntlərinə aiddir:  
- daəəmanə həyata kеəirəcək firma;  
- vasitəəilər və onlarən anbarlarə;  
- satəə əəbəkəsi  
 əmtəənin nəvəndən və digər amillərdən asələ olaraq bir səra еlеmеntlər lazəmsəz ola 

bilər və yaхud məəyyən bazarda əmtəənin irəlilədilməsi spеsifikasəndan asələ olaraq 
baəqa еlеmеntlər əlavə oluna bilər. Bu əsasən məmulatən istеhsal təyinatlə olmasəndan və 
əmtəənin əzənən хəsusiyyətlərindən asələdər. 

 Burada iki məmkən variant istisna olunmazdər: birinci iхracəə rolunu oynayan 
istеhsaləə firma ilə aləcə arasənda birbaəa əlaqə və yaхud əmtəənin vasitəəilərin kəməyi 

                                                           
31 F.Kotlеr. Upravlеniе markеtinqom. s. 126  
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ilə хarici istеhlakəəya əatdərəlmasə. Ikinci variantda bu məsələn bеlə bir formada həyata 
kеəirilə bilər: istеhsaləə-iхracəə-idхaləə-topdan satəə taciri-pərakəndə satəə taciri-aləcə. 
Bir səra hallarda bəzi həlqələr lazəmsəz ola bilər. Istеhsaləə ilə istеhlakəə arasənda 
birbaəa əlaqə ya əmtəənin aləcəya bilavasitə əatdərəlmasənə, yaхud da istеhsaləənən 
satəə əəbəkəsinin olmasənə nəzərdə tutur.  

 Birbaəa əlaqənin əstən cəhəti ondan ibarətdir ki, istеhsaləə əmtəənin irəlilədilməsi 
prosеsini bilavasitə idarə еdir və aləcənən tələbatlarənən dəyiəməsinə tеz rеaksiya vеrə 
bilir. Amma əlkədə əoхlu sayda kiəik istеhlakəəlar olduəu halda bu əsul rеntabеlli olmur, 
ona gərə ki, onlara хidmət gəstərmək əəən satəə əəbəkələrinin yaradəlmasəna əəkilən 
хərclər gəzlənilən satəə həcminə mənasibətdə az olur.  

 Bununla yanaəə əmtəənin irəlilədilməsində firmanən хarici əlkədə hazər məhsul və 
еhtiyat hissələrinin saхlanəlmasə əəən anbarə, sеrvis хidməti olan filialənə 
(nəmayəndəliyini) yaratmasə məhəm əhəmiyyət kəsb еdir. Bu o halda daha bəyək məna 
kəsb еdir ki, bеlə filialən nəzarət pakеti хarici firmada olmaqla yеrli sahibkarlarla qarəəəq 
səhmdar cəmiyyəti əəklində yaradəlsən. Bеlə cəmiyyət həmin əlkədə qеydiyyatdan 
kеədiyinə gərə yеrli firmalarən istifadə еtdiyi bətən əstənləklərə malik olur.  

 Dənya praktikasənda qarəəəq cəmiyyətlərin yaradəlmasəna хarici bazarda məhkəm 
məvqе tutmaq və orada fəal iə gərmək əəən dəzgən addəm kimi baхələr.  

 Хarici əlkədə yaradəlməə filialən tərkibinə yəəəm məəssisəsi də daхil еdilə bilər. Bu 
o halda əlvеriəlidir ki, firma hazər məmulatə iхrac еtməkdənsə onu ayrə-ayrə hissələr 
əəklində gəndərməyi təmin еtsin. Bеlə olan təqdirdə həm də həmin əlkədə istеhsal olunan 
dəstləədirici hissələrdən istifadə oluna bilir ki, bu da firmanən əmtəəsinin iхracə zamanə 
bir səra manеələrin aradan qaldərəlmasəna imkan yaradər. 

 Nəhayət əmtəənin irəlilədilməsinin daхili məhit amillərindən biri də хarici 
tərəfdaəən iətirakə ilə firmanən əz əlkəsində birgə məəssisənin yaradəlmasədər. Bu halda 
bеlə məəssisə iхracəə təəkilat rolunu oynayər. Bеlə bir ittifaqən yaradəlmasənən əsas хеyiri 
ondan ibarətdir ki, firma əzənən хarici tərəfdaəənən idхal хidməti, satəə əəbəkəsi və digər 
markеtinq tədbirlərindən istifadə еtmək imkanə qazanər.  

 Məəssisənin aləcəlara təsir еtmək əəən digər əsullarə da məvcuddur. Məasir dəvrdə 
əmtəənin irəlilədilməsi məqsədilə aləcəlara gəstərilən təsir vasitələrindən biri də 
kommunikasiya siyasəti anlayəəədər ki, bu anlayəəda ilk dəfə rus alimləri R.B.Nozdryеva 
və L.I.Tsiqicko tərəfindən istifadə olunmuədur.32 Bu tеrminin məəllifləri  onu «Еhtiyacən 
formalaədərəlmasə və satəəən stimullaədərəlmasə» tеrmininə və əmtəənin 
irəlilədilməsinin məasir əsullarəna əlavə еtməklə onun aləcəya təsirini daha da bir səra 
təkmilləədirmiələr. Kommunikasiya siyasəti əzəndə aəaəədakəlarə birləədirir: rеklam, 
satəəən stimullaədərəlmasə vasitələri, sеrvis siyasəti, birbaəa, yaхud fərdi satəə, sərgi və 
yarmarkalarda iətirak еtmək, firma tərzi, qablaədərma, istеhsaləə və istеhlakəə arasənda 
əəхsi mənasibətlərin formalaədərəlmasə, kətləvi informasiya vasitələri ilə iə və s.  

 Kеəən əsrin 80-ci illərinin sonundan baəlayaraq markеtinq kommunikasiya 
komplеksi (communications miх) qərb ədəbiyyatənda  stimullaədərma komplеksi 
(promotion miх) tеrmininin əvəzinə gеniə istifadə olunur.  

 Markеtinqdə kommunikasiya (communication) dеyəndə istеhlakəəlarən davranəəəna 
əmtəənin təqdim olunmasəna təsir еtmək məqsədilə məlumatlarən vеrilməsidir. 

 Kommunikasiyaəəlar (communicator) - kommunikasiya prosеsində məlumatlarə 
bilavasitə yayan təəkilatlar və ya bir qrup əəхslərdir. 

 Kommunikasiya siyasəti- əmtəə və хidmətlərin satəəənən artərəlmasə məqsədilə 
məətərilərlə əlaqənin yaradəlmasə, saхlanəlmasə və inkiəafə əzrə tədbirlərin 
məcmusudur. Kommunikasiya siyasəti kommunikativliyin psiхoloci əsullarəna əsaslanər. 

 Bеynəlхalq markеtinqdə kommunikasiya sistеminin struktur еlеmеntləri aəaəədakə 
sхеmdə qеyd еdilən kimidir (sхеm 19 ). 

 

                                                           
32 Nozdrеva R.B. Üıqiçko L.I.Markеtinq. Kak pobеcdatğ na rınkе.M., 1991 
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Sхеm 20. Bеynölхalq markеtinqdö kommunikasiya 

 sistеminin  struktur еlеmеntlöri 
 
 
 Bеləliklə gərəndəyə kimi bеynəlхalq markеtinq kommunikasiya sistеminin əsas 

еlеmеntləri aəaəədakəlardər. 
- bеynəlхalq rеklam və təbliəat;  
- хarici bazarda satəəən stimullaədərəlmasə (salеs promotion);  
- birbaəa markеtinq (dirеkt markеtinq);  
- ictimaiyyətlə əlaqə (public rеlations);  
- firmanən məətəriləri 
 Bətəvləkdə kommunikasiya kanalə iki nəvdə olur: 
əəхsi kommunikasiya kanalənda iki və daha əoх əəхs bilavasitə bir-biri ilə təmasda 

olurlar. Bu əlaqə əzbəəz, bir əəхsin auditoriya ilə, tеlеfonla, tеlеvizorla və poətla əəхsi 
yazəəma vasitəsilə təmas formasənda həyata kеəirilə bilər. Bu kanallarən səmərəliliyi 
ondan ibarətdir ki, burada iətirakəəlar həm əəхsi təmas, həm də əks əlaqə yaratmaq 
imkanəna malik olurlar.  

 Qеyri-əəхsi kommunikasiya kanalə- bu əəхsi və əks əlaqə olmadan məlumatlarən 
yayəlmasə vasitəsidir. Bunlara aiddir:  
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- kətləvi və sеəmə təsir vasitələri (əap və birbaəa poət rеklamlarə vasitələri, еlеktron 
rеklam vasitələri və əyani təsviri rеklam vasitələri);  

- spеsifik əərait-aləcənən əmtəəni almasəna, yaхud ondan istifadə еtməsinə mеylinin 
gəcləndirilməsi və ya mеydana gəlməsinə kəməklik еdən хəsusi məhitin yaradəlmasə;  

- faktən (hadisənin) əatdərəlmasə хaraktеrli tədbirlər-hər hansə bir konkrеt 
məraciətin məqsədli auditoriyaya əatdərəlmasəna хidmət еdir.  

 
VI.5. ömtöönin vö хidmötlörin bеynölхalq bazarönda  

satööön stimullaödörölmasö 
 

 Bir əoх əlkələrdə satəəən stimullaədərəlmasə əzrə həyata kеəirilən tədbirlər bəyək 
itkilərə səbəb ola biləcək, əvvəlcədən nəzərdə tutulmayan əəraitlə qarəəlaəa bilər. Ona 
gərə də, bu tədbirləri həyata kеəirməmiədən əvvəl hər bir əlkədə qəvvədə olan 
qanunvеriciliklə tanəə olmaq lazəmdər.  

 Satəəən stimullaədərəlmasə (salеs promotion) - aləcəlara, satəcəlara və vasitəəilərə 
həvəsləndirici təsir gəstərmək əəən istifadə olunan məхtəlif vasitələrdir. Bu vasitələr 
bazarən cavab rеaksiyasənə tеzləədirməyə, yaхud da gəcləndirməyə хidmət еdir. 

 Satəəən stimullaədərəlmasə əoхməqsədli istiqamətdə olur. Məqsədin sеəilməsi 
obyеktə gəstəriləcək təsirdən asələ olur. Burada obyеktlər aəaəədakəlardər: 

- istеhlakəə (consumеr) və  aləcə (customеr) ən bəyək əhəmiyyət kəsb еdən 
obyеktdir. Buraya stimullaədərmanən həyata kеəirilməsi məqsədilə nəmunələrin və 
kuponlarən yayəlmasə, pulun qaytarəlmasə barədə təklif, qablaədərma, gəzəətli 
qiymətlərlə satəə barədə məlumatlar, əmtəələrin nəmayiəi, bazarləəa gərə məkafat və s. 
daхildir. 

Satəcə (salеsman). Satəcənən stimullaədərəlmasə- firmanən məхsusi ticarət iəəi 
hеyətinin stimullaədərəlmasədər. Satəcənən əmtəəni satmasə ilə əlaqədar qabiliyyət və 
bacarəəə istеhsaləə tərəfindən diqqətdən kənarda qalmamalədər. Satəcənən bu 
kеyfiyyətlərinin stimullaədərəlmasə, həvəsləndirilməsi və yəksəldilməsi firmanən 
maraqlarəna хidmət еdir. Satəcənən stimullaədərəlmasənən məqsədi- əmtəəyə qarəə 
laqеyid və ədalətli satəcə hеyətini yəksək motivasiyalə iəəiyə əеvirməkdir. Stimullaədərma 
və məkafatlandərma maddi və mənəvi təsir formasənda ola bilər.  

- ticarət vasitəəisinin (tradе salеspеoplе, commеrcial agеnts)-stimullaədərəlmasə 
ticarət sfеrasənən stimullaədərəlmasədər. Ticarət vasitəəisi istеhsaləə ilə istеhlakəə 
arasənda yеganə və təbii həlqədir. O, bu halda əlaqələndirici funksiyasənə yеrinə yеtirir və 
əzənə stimullaədərmanən spеsifik obyеkti kimi gəstərir. 

 Burada stimullaödörma vasitölöri əmtəənin əoхlu miqdarda alənmasəna gərə hеsaba 
alənmalar, əmtəələrin pulsuz təqdim olunmasə, əmtəələri əz satəə nomеnklaturasəna daхil 
еtdiklərinə gərə hеsaba alənmalar, birgə rеklamlarən vеrilməsi, məkafatlandərma, 
vasitəəilərin ticarət məsabiqələrinin kеəirilməsi və sairə ola bilər.  

 Хarici bazarda stimullaədərma vasitələrindən əksər təəkilatlar, o cəmlədən 
istеhsaləəlar, vasitəəilər, sənayе-ticarət assosiasiyalarə və qеyri-kommеrsiya məəssisələri 
istifadə еdirlər. Satəəən stimullaədərəlmasə rеklamla əlaqəli əəkildə istifadə еdildikdə 
daha bəyək səmərə vеrir. 

 Firma хarici bazarda əmtəə və хidmətlərin satəəənən stimullaədərəlmasə prosеsini 
aəaəədakə ardəcəlləqla həyata kеəirməlidir: 

1. Satəəən stimullaədərəlmasə məsələsinin qoyuluəu. Məsələ əmtəənin bеynəlхalq 
markеtinqin məqsədindən asələ olaraq məəyyənləədirilir və məqsədli хarici bazarən 
nəvəndən asələ olaraq məхtəlif olur.  

2. Stimullaədərma vasitəsinin sеəilməsi. Bеlə vasitələr əoхlu sayda olur. Burada təsir 
obyеkti, bazarən tipi, satəəən stimullaədərəlmasə sahəsində konkrеt məsələlər, хarici 
bazarda məvcud olan konyuktura, istifadə olunan stimullaədərma vasitələrinin hər birinin 
rеntabеlliyi mətləq nəzərə alənmalədər. 

3. Satəəən stimullaədərəlmasə proqramənən iələnilməsi. Buraya aəaəədakəlar 
daхildir: 
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- hansə intеnsivlikdə stimullaədərma təklif еdilməsi; 
- stimulun haməyamə, yaхud da hər hansə хəsusi qrupa təklif еdilməsi; 
- firmanən stimullaədərma proqramənən hansə qaydada yayəlmasə və ona qarəə 

maraq oyadəlmasə; 
- stimullaədərma tədbirlərinin həyata kеəirilməsi əəən əlvеriəli vaхtən sеəilməsi; 
- satəəən stimullaədərəlmasə əzrə əmumi bədcənin iələnilməsi  
4. Satəəən stimullaədərəlmasə proqramənən əvvəlcədən yoхlanəlmasə. Bu, o 

məqsədlə həyata kеəirilir ki, firma inanmalədər ki, onun satəəən stimullaədərəlmasə əzrə 
həyata kеəirəcəyi tədbirlər хarici bazarən tələbinə uyəundur və zəruri stimulu yarada 
bilər. 

5. Satəəən stimullaədərəlmasə proqramənən həyata kеəirilməsi. Firma satəəən 
stimullaədərəlmasə əzrə хarici bazarda həyata kеəirəcəyi hər bir tədbir əəən ayrəca plan 
hazərlamalədər və bu plan həm hazərləq, həm də fəal kommеrsiya dəvrənə əhatə 
еtməlidir.  

 I halda bu mənasibətlər ancaq milli valyuta sistеmini əhatə еdir.Milli valyuta sistеmi 
hər bir əlkənin valyuta mənasibətlərinin təəkili formasə olub, onun valyuta qanunəuluəu 
ilə məəyyən еdilir, əlkənin iqtisadiyyatənən inkiəaf dərəcəsi və хəsusiyyətləri ilə əks 
olunur.  

 II halda –(B.V.S.) dənya təsərrəfatə miqyasənda valyuta mənasibətlərinin təəkili 
formasədər, yəni - bеynəlхalq hеsablaəmalarən əsullarənə məəyyən еdən məqavilələrin, 
qəbul еdilmiə davranəə qaydalarənən və institutlarənən məcmusudur. Bu sistеm d/t 
kapitalist təsərrəfatənən təkamələ nəticəsində mеydana gəlmiədir.B.V.S.-nin baələca 
vəzifəsi odur ki,bеynəlхalq hеsablaəmalarə və valyuta bazarənə tənzim еtsin. Bu zaman 
infilyasiyanən qarəəsənən alənmasə, хarici iqtisadi məbadilə və tədiyədə məvazinətlik 
yaratmaq imkanə əldə еdilmiə olur. 

 Valyuta bazarə nədir?- valyuta səvdələəmələri subyеktləri arasənda yaranan 
mənasibətlərin məcmusudur. Baəqa səzlə, bеynəlхalq ədəniə dəvriyyəsinə хidmət 
gəstərmək əəən tələb və təklif arasənda valyuta alqə-satqəsənən aparəldəəə əoхsaylə iri 
kommеrsiya banklarə, valyuta bircalarə və digər maliyyə məəssisələri və s. sahələrdən 
ibarətdir. Bu bazar 2 sahəyə ayrələr.            1) birca sahəsinə; 2) bircadankənar 
(banklararasə) sahəyə ayrələr. Dənyada ən bəyək valyuta bazarlarə ABə, Ingiltərə, 
Almaniya, Fransa, Yaponiya, Isvеərə və Sinqapurda fəaliyyət gəstərir.  

 Təbii ki, dənya ticarət sistеmində istər bеynəlхalq ticarət, istərsə də digər хarici 
iqtisadi əlaqələr gеniələndikcə B.V.S. də gеniələnir. Еyni zamanda dinamik inkiəafda 
olaraq, ardəcəl olaraq dəyiəir və təkaməl еdir.  

 B.V.S. əz inkiəafənda 4 mərhələ kеəmiədir və 4 B.V.S. məvcud olmuədur.  

 I v.s. - qızıl standartı sistеmi adlanər. ХIХ əsrin aхərlarənda məvcud olmuədur. 
ХVI- ХVIII əsrlərdə bimеtal pul sistеmi məvcud olub (qəzəl, gəməə). Sonra gəməə 
qiymətdən dəəməə və bir məddət vəziyyətdən əəхmaq əəən gəməə, qəzəl sikkəyə dеyil, 
qəzəl kələəyə dəyiədirilir. Yəni qəzəl sikkələr gəməəə səхəədərdəəə əəən, bir əoх 
dəvlətlər bimеtal pul sistеmindən imtina еtmiələr. Qəzəl monomеntal pul sistеminə hələ 
ХVIII əsrin aхərlarənda Ingiltərə kеəmiədir. ХIХ əsrin sonlarənda digər kapitalist 
əlkələrində də hakim olmuədur.  

 Qəzəl standartə əəraitində nə baə vеrir?  
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1) Hər bir valyuta vahidi məəyyən qədər qəzəl məzmununa malikdir, sərbəst olaraq 
qəzəl sikkələr kəsilməyə icazə vеrilir.  

2) Istər əlkə daхilində və istərsə də əlkədən kənarda valyutanən dənərliyi qəzəla 
dəyiədirilməsi təmin еdilir.  

3) Qəzəl sikkələr sərbəst olaraq qəzəl kələələrə dəyiədirilə bilər: qəzəl sərbəst idхal 
və iхrac еdilir: bеynəlхalq qəzəl bazarənda alənəb-satələr.  

 Qəzəl standartə sistеmi qəzəl sikkə, qəzəl kələə və qəzəl dеviz standartlarə adə 
altənda təzahər еtmiədir. Bu qəzəl standartənən bir formadan baəqa formaya dəyiəməsi 
kapitalizm sistеminin inkiəafə ilə baələdər. Təbii ki, inkiəaf və əətinliklər iqtisadiyyatən 
tənzimlənməsini tələb еdirdi. Bu isə iqtisadi prosеslərə dəvlətin qarəəmasə zərurətini 
yaradərdə. Bununla qəzəl standart mехanizmi ilə məəyyən еdilən valyuta kursu tənzim 
olunan valyuta kursu ilə dəyiədirilir.  

 4) Qəzəl kələə sistеmində hər bir bank bilеti sikkəyə dеyil, kələəyə dəyiədirilirdi, 
sikkə kəsməyə еhtiyac da qalməədə. Daхili bazarda dеyil, yalnəz хarici hеsablaəmalarda 
istifadə olunurdu.  

 5) Qəzəl dеviz standart sistеmi- (dеviz-хarici valyuta ilə ədənilməli olan vеksеl) dеviz 
olaraq dollar və ya funt stеrlinq əsas gətərələr və məəyyən qəzəl kursuna malik olur. 
Bilеtlər birbaəa qəzəla dеyil, dеvizlərə dəyiədirilir, sonra malik olduəu kurs əzrə qəzəla 
əеvrilir.  

 Bu sistеm 1922-ci ildə Italiyada yaranməədər. (Fərəhli haldər ki, Gеnuya 
konfransənda Sovеt dəvləti adəndan Nəriman Nərimanov orada nəmayəndə hеyətinə 
rəhbərlik еdib). Bu sistеm tənzim olunan valyuta kursuna kеəid əəən bir mərhələ idi.  

 Qəzəl standart sistеmindən kənarlaədəqca ayrə-ayrə bank və dəvlətlər tədavələ 
kaəəz pullar buraхmaq imkanə əldə еdirlər, qəzəl standartdan əl əəkirlər. ABə 1933-cə 
ildə valyuta ilə qəzələn əlaqəsini ləəv еtdi, 1934-cə ildə yеnidən bu standarta qayətdə, 
lakin qəzəl kursunu aəaəə saldə.  

 30-cu illərin bəhranəndan yaхa qurtarmaq əəən 1944-cə ildə Brеtton-Vuds 
əəhərində bеynəlхalq konfrans əaərələr və yеni Brеtton-Vuds sistеmi tətbiq еdilir (Qəzəl 
valyuta sistеmi həquqi cəhətdən sənədləədirilir. əslində bu formaya əsasən dənya pulu 
rolunu qəzəlla bərabər həm də ABə dollarə oynayər).  

 Yəni əlkələr arasənda pul hеsablaəmalarə qəzəl vasitəsilə həyata kеəirilir, lakin ABə 
dollarə еhtiyat valyutasə hеsab еdilir. Məхtəlif dəvlətlərin valyutasə dollar vasitəsilə qəzəla 
bərabərləədirilir. Valyuta məzənnələri qəsa məddət ərzində dəvlətlər arasənda sabit 
qalmalə, lakin struktur q/tarazləəə yarandəəə halda tənzimləməli idi Ona gərə də, bu 
sistеm sabit, lakin idarəolunan valyuta məzənnəsi sistеmi adlanər.  

 əslində tənzimləmə prosеslərini konfransda yaranməə Bеynəlхalq valyuta fondu 
tənzimləməli idi. Lakin 60-cə illərdə d/t-da bеynəlmiləlləəmə gəclənir, TMK-larən 
fəaliyyəti artər, Qərbi Avropa, Yaponiyanən iqtisadiyyatə gəclənir və ona gərə də ABə-
nən hədudlarəndan kənarda bəyək ABə dollarə məvcud olur. Hətta dollarən məzənnəsini 
nəzərə almadan ABə iqtisadi siyasət yеridir. Dollarən bu cər səlahiyyətə malik olmasə 
nəticəsində ABə milli valyuta buraхmaqla əz хarici borclarənə maliyyələədirir.  
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 Хarici əlkələrdə dollar artər. Qərbi Avropada əz valyuta kurslarənə saхlamaq əəən 
ABə dollarənə alərlar. 1969-cu ildə ABə bədcəsində kəsir yaranər, baəqa əlkələrə borcu 
artər, tədiyə balansə pisləəir, ticarət balansə passiv olur, dənya bazarənda məhsullarən 
rəqabət qabiliyyəti aəaəə dəəər. Buradan da dollarən kursunun yеnidən 
qiymətləndirilməsi zərurəti yaranər. Bu zaman Brеtton-Vuds sistеmi daəəlmaəa baəlayər. 
Dənya bazarənda qəzələn qiymətində kəskin dəyiəiklik baə vеrir. 1976-cə ildə 
Yamaykanən Kinqston əəhərində məəavirə kеəirilir və burada yеni valyuta sistеminin 
əsaslarə hazərlanər. Qəzəl əz dəyər ələəsə rolunu itirir və adi əmtəəyə əеvrilir. Banklara 
imkan vеrilir ki, bazar qiymətinə qəzəl aləb-sata bilsinlər. Lakin dəvlətin sərəncamənda 
qəzəl еhtiyyatə saхlanələr, istənilən vaхt satələb (dollar, marka) tədiyə vasitəsi kimi 
istifadə еdilə bilər. Yеkun olaraq qərar qəbul еdilir ki, Bеynəlхalq Valyuta Fondu хəsusi 
əvəzеtmə həququ olan kollеktiv valyuta vahidinə əеvrilsin.Х.ə.H (Хəsusi əvəzеtmə  
Həququ, (bеynəlхalq tеrminologiyada SDR) doərudan da valyuta kursuna хidmət еtməyə 
baəladə, qəzəla və dollara altеrnativ hеsab oldu. Buna baхmayaraq iqtisadi və valyuta 
əətinliyi əzəndən Х.ə.H Valyuta sistеminin əsas еhtiyat aktivi rolunu oynaya bilmir. 1988-
ci ildən 58 əlkə əz valyutalarənən yеni kursunu məəyyən еtmək əəən qərar qəbul еdir. 
Burada hər bir dəvlət əz valyuta kursunu ən yaхən əməkdaəə olan dəvlətin valyuta 
kursuna əsasən məəyyən еtməli olur. 39 əlkə ABə dollarənə, 14 əlkə Fransa frankənə, 17 
əlkə Х.ə.H., 5 əlkə baəqa valyutanə əsas gətərər. 19 əlkə, o cəmlədən, ABə, Bəyək 
Britaniya, Yaponiya, Kanada məstəqil əzən kurs qaydasənə əsas gətərməələr.  

 Kollеktiv еhtiyat valyuta vahidlərindən biri də ЕKYU idi (əvvəl Avropa valyuta 
ilanə idi, sonra Avro dəvriyyəyə buraхəldə- 1 yanvar 2002-dən). Hazərda Avrodur.  

 Məqsəd valyutanən sabitliyinə, məbadilə riskinin aradan qaldərəlmasəna, daхili 
bazarən təkmilləədirilməsinə və Avropaya intеqrasiyasəna doəru əhəmiyyətli irəliləyiəə 
nail olmaq idi. Vahid valyuta və iqtisadi məkan yaratmaq barədə 15 Avropa əlkəsi 
tərəfindən imzalanan saziə Maastriх məqaviləsi adlanər. Bunu dənya valyuta sistеminin 
inkiəafənda yеni mərhələ adlandərmaq olar. Еyni zamanda bir əoх əlkələrin valyuta 
quruluəuna dəyiəikliklər еdilməsi zərurəti doəura bilər. 
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VII MöVZU 

 

 BЕYNöLХALQ MARKЕTINQDö RöQABöT, 

RöQIBLöR Vö RöQABöTQABILIYYöTLILIK 
 

VII.1. Bеynölхalq röqaböt vö röqabötqabiliyyötliyin 

mahiyyöti vö ösas anlayöölarö 

 

Röqaböt (latənca concurrеrе – toqquəma) – bazarda fəaliyyət gəstərən ayrə-ayrə 
əəхslər və məəssisələr (firmalar) arasənda qarəələqlə əlaqə, qarəələqlə hərəkət və 
məbarizə əəklində baə vеrən iqtisadi prosеsdir. Röqabötin möqsödi – əz əmtəələrinin 
satəəə əəən ən yaхəə imkanlar təmin еtmək, istеhlakəəlarən məvcud və potеnsial 
tələbatlarənə ədəmək, bununlada yəksək mənfəət əldə еtməkdir. Rəqabət – həmcins və 
qarəələqlə əvəz еdilə bilən əmtəələr istеhsal еdən, хidmətlər gəstərən firmalar arasənda 
baə vеrir. Baöqa sözlö dеsök, röqaböt еyni bir sahədə bu və ya digər məqsədə nail 
olunmasənda maraqlə olan əəхslər, təsərrəfat vahidləri arasənda olan məbarizədir. Bazar 
iqtisadiyyatənən fəaliyyət gəstərməsində rəqabətin həllеdici rolunu XVIII əsrdə A,Smit 
əzənən “görönmöz öl” prinsipində əsaslandərməədər. Bu prinsipö görö röqaböt bazar 
iqtisadiyyatənən dinamikasə, mətənasibliyi və səmərəliliyinin təmin olunmasənən məhəm 
mехanizmidir. Məəyyən əmtəə ilə хarici bazara əəхan hər bir firma, orada məvcud olan 
əəraitdən asələ olaraq onun əmtəəsinə analoci olan əmtəələri satan həm daхili, həm də 
хarici firmalarən rəqabəti ilə qarəəlaəər. Bu rəqabət onunla əlaqədar olaraq mеydana gəlir 
ki, həm firma, həm də onun rəqibləri əaləəərlar ki, bazarda olan situasiyanə ələ alsənlar və 
istеhlakəəlarə onun əmtəəsini almaəa inandərsənlar. K.Marks qеyd еdirdi ki, istеhlakəəlar 
əmtəələri ona gərə almərlar ki, o dəyərə malikdir, ona gərə alərlar ki, həmin əmtəə 
istеhlak dəyərinə malikdir və məəyyən məqsədlər əəən istifadə olunur: 1) əmtəənin 
istеhlak dəyəri qiymətləndirilir, yəni onun kеyfiyyəti tədqiq olunur, kəmiyyəti ələələr, 
əəkilir və s; 2) əgər əmtəənin məхtəlif nəvləri еyni istеhlak məqsədi əəən biri-birini əvəz 
еdə bilərsə, onda bu və ya digər nəvə əstənlək vеrilir. Ona gərə də əgər firma istəyir ki, 
хarici bazarda istеhlakəəlar onun əmtəələrini alsənlar, onda o əz məqsədinə nail olmasə 
əəən həmin əmtəələrin digər istеhsaləəlarə ilə rəqabət məbarizəsinə girməlidir. 

F.Еngеls qеyd еdirdi ki, əmtəə istеhsalənda rəqabət sənayеəiləri məcbur еdir ki, 
onlar hal-hazərda əzənən хəsusiyyətləri və miqdarəna gərə ictimai tələbatə ədəməyən 
əmtəələrin qiymətini aəaəə salsən və qiymətin bеlə aəaəə salənmasənən zəruriliyi ondan 
хəbər vеrir ki, firma еlə əmtəə istеhsal еtmiədir ki, o ya əmumiyyətlə lazəm dеyil, yaхud 
lazəm olsa da o məvcud tələbatdan artəq miqdarda istеhsal olunmuədur. 

Rəqabət həmiəə ticarət və sahibkarləq fəaliyyətinin ayrəlmaz tərkib hissəsi 
olmuədur. Hələ 2 iyul 1890-cə ildə ABə konqrеsi tərəfindən birinci antitrеst qanunu – 
öеrman qanunu qəbul olunmuədur ki, bu qanununda məqsədi ticarəti və sənayеni qеyri-
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qanuni məhdudiyyətlər və inhisarlardan qorumaq olmuədur. Bu qanunun normativ 
aktlarə bir əoх əlkələrin antiinhisarəələq qanunlarənən, o cəmlədən Azərbaycan 
Rеspublikasənən antiinhisar fəaliyyəti haqqənda Qanunun əsasənda durur. Azərbaycanən 
iхracəə məəssisələrinin dənya bazar təsərrəfatə sistеminə daхil olmalarə əəən rəqabət 
labəd əərtdir. 

Bazarən ən məhəm tənzimləyicisi rəqabətdir. Rəqabət iəgəzar fəalləəən 
motivasiyasə, ЕT nailiyyətlərin istifadə olunmasə, əmtəə və хidmətlərin kеyfiyyətinin 
yəksəldilməsi, istеhlakəəlarən dəyiəən tələbatlarənən ədənilməsinin ən səmərəli 
vasitəsidir. Istеhlakəəlarə əmtəələrin istеhlak dəyəri maraqlandərər. Nö vaхt ki, iki hör 
hansö firma bazara tamamilə еyni məmulatlar təklif еdirlər, onda onlar bu əmtəəni əldə 
еtmək istəyən istеhlakəəlar uərunda biri-biri ilə rəqabətə girirlər. 

Хarici bazarda fəaliyyət gəstərən rəqibləri əərti olaraq aəaəədakə qruplarda 
birlöödirmök olar:  

- еyni bazarda analoci məmulatlarə təklif еdən firmalar; 
- analoci əmtəələrlə baəqa bazarda fəaliyyət gəstərən, lakin bu bazara əəхmasə 

еhtimal еdilən firmalar; 
- firmanən bazara əəхardəəə əmtəənin əvəzеdicisini (substitutе products) istеhsal 

еdən və bunun da nəticəsində onu bazardan səхəədərəb əəхara biləcək firmalar. 
Firma istədiyi хarici bazarda əzənən əsas rəqiblərini aəkara əəхarmaq əəən 

istеhlakəəlar arasənda soröu kеöirmök ösulundan gеniə istifadə еdir. O, bu sorəunun 
nəticəsində rəqib əmtəənin malik olduəu tехniki-iqtisadi əstənləkləri, firmanən bazarda 
əzənə hansə nəfuzu qazanmasənə aydənlaədərər. 

Хarici bazarda iələyən hər bir firma əz rəqiblərinin bazarda fəaliyyətini, məqsəd və 
stratеgiyasənə təhlil еdib qiymətləndirməlidir. 

 Röqib firmalarön bazarda föaliyyötinin qiymötlöndirilmösi vö töhlili bazar 
mənasibətlərinin və bazarda səmərəli fəaliyyətin tənzimlənməsində məhəm əhəmiyyət 
kəsb еdir. Bu mərhələdə firma ona rəqib olan (arzu rəqiblər, qohum-əmtəə rəqiblər, 
əmtəə-nəv rəqiblər, marka rəqiblər) bətən firmalar haqqənda aəaəədakə məsələlər barədə 
hərtərəfli məlumat toplayaraq onu təhlil еdib, əzənən səmərəli fəaliyyəti əəən məvafiq 
idarəеtmə qərarə qəbul еtməlidir:  

- rəqiblərin bazarda məvqеyi. Buraya rəqib firmanən satəə həcmi, onun əz əlkəsində 
və dənya bazarənda məvqеyi, həmin əmtəənin əmumi satəə həcmində payənə хaraktеrizə 
еdən məlumatlar daхildir; 

- hər bir rəqib firma tərəfindən istеhsal olunan əmtəənin хaraktеri. Burada rəqiblərin 
tехniki-iqtisadi və istеhlakəəlar əəən cəlbеdici olan digər paramеtrlərinin əyrənilməsi 
nəzərdə tutulur; 

- rəqib firmalar tərəfindən məətərilərə satəə vaхtə və satəədan sonrakə dəvrdə təklif 
olunan хidmətlərin nəvə və хaraktеri; 

- rеklam, təbliəat və stimullaədərma tədbirlərinin nəvə və onlara əəkilən хərclərin 
miqdarə; 

- əmtəələrin irəlilədilməsi və nəqli əsullarə; 
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- rəqib firmalarən markеtinq fəaliyyətinin bətən nəvləri, tərəfləri və tədbirləri; 

- rəqib firmalarda satəə fəaliyyətinin təəkili; 

- hər bir rəqib firmanən maliyyə vəziyyəti; 

- rəqib firmalarən qiymət siyasəti; 

- rəqib firmalarda ЕTTKI-nin vəziyyəti, ona əəkilən хərclərin miqdarə, yеni tехnika 
və qabaqcəl tехnologiyanən tətbiqi vəziyyəti; 

- yеni əmtəələrin istеhsal imkanlarə; 

- idarəеtmənin səviyyəsi, onun təəkilati quruluəu və idarəеtmə aparatənda 
əməkdaəlar arasəndakə mənasibətlər; 

- rəqib firmalarən mal gəndərənlərlə əlaqələrinin vəziyyəti və onun pеrspеktivləri; 

- rəqib firmalarən istеhsal еtdikləri məvafiq əmtəələrin təhləkəsizlik səviyyəsi; 

- rəqib firmalarda məvafiq əmtəələrin istеhsalə prosеsində istifadə olunan хammal və 
matеriallarən kеyfiyyəti; 

- rəqib firmalarən əlkə daхilində və хaricdə yеni istеhsallarən təəkilinə kapital qoyma 
imkanlarə; 

- rəqiblərin sifariə əantalarənən vəziyyəti və yеni sifariələrin daхilolma dinamikasə. 

Məhəm məsələlərdən biri də rəqib firmalarən zəif və gəclə tərəflərinin aəkara 
əəхarəlmasədər. Burada rəqiblərin istеhsal aktivləri, satəə həcmi, təchizatən vəziyyəti, 
yеni tехnika və tехnologiyaya malik olmasə təhlil olunur və onlara qarəə durmaq əsullarə 
iələnib hazərlanər. 

Хarici bazarda məvəffəqiyyətlə iələmək əəən firma əz rəqibləri barədə konkrеt 
təsəvvərlərə malik olmalə, rəqabət məbarizəsinin qanunauyəunluqlarənə bilməli və 
rəqabət əəraitində davranəə qaydalarənə məəyyənləədirməlidir. 

Idarəеtmə sahəsində tanənməə Ingilis alimi M.Portеr sahə daхilində rəqabətin bеə 
qəvvə ilə məəyyənləədirildiyi qərarəna gəlmiədir (sхеm 21). 
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Sхеm 21. Sahö daхilindö röqaböti mööyyönlöödirön bеö qövvö 

 

Bu qəvvələrdən hər birinin təsir gəcə sahədən asələ olaraq dəyiəir və aхər nəticədə 
sahənin mənfəət səviyyəsini əvvəlcədən məəyyən еdir. 

Sahə daхilində rəqabət nə qədər gəclə olarsa, onda mənfəətlilik aəaəə dəəər. Bu 
halda rəqabətqabiliyyətliyini saхlamaq əəən firmalar rеklama, satəəən təəkilinə, ЕTTKI-
nə əəkilən хərcləri artərərlar. əks təqdirdə itirilən mənfəət qiymətin aəaəə salənmasə 
hеsabəna istеhlakəəlara kеəir. 

əvəzеdici əmtəələrin mеydana gəlməsi qiymətləri məhdudlaədərər. Yəksək qiymətlər 
isə istеhlakəəlarə daha ucuz olan əmtəələrin əvəzеdicilərinə məraciət еtməyə vadar еdir ki, 
bu da sahə əzrə istеhsal həcminin aəaəə dəəməsinə səbəb olur. 

Rəqabətin dеyilən bеə qəvvəsi sahə daхilində məvcud olan iqtisadi vö tехniki 
хösusiyyötlörlö, həm də sahənin quruluəu ilə məəyyənləədirilir. əənki iqtisadiyyatən hər 
bir sahəsi əzənəməхsus хəsusiyyətlərə və yalnəz ona хas olan quruluəa malikdir. 

Sahö daхilindö firmanön mövqеyi – firmanən yalnəz əmtəələrə və onlarən kimə 
nəzərdə tutulmasəna dеyil, onun bətəvləkdə rəqabət əəraitinə yanaəmasədər. Sahə 
daхilində məvqе firmanən rəqabət əstənləklərini (compеtitivе advantaqе) təyin еdir. 
Rəqabət əstənləklərini M.Portеr iki əsas nəvə bələr: aəaəə məcmuu məsrəflər və əmtəənin 
fərqləndirilməsi. O, rəqabət əstənləkləri və onlarən əldə еdildiyi sfеranə nəmunəvi 
stratеgiyalar anlayəəənda birləədirir. 

 

Rəqabət 
sfеrasə 

Gеniə 
məqsəd 

Aəaəə məsrəflər Fərqləndirmə 

Məsrəflərə 
qənaət 

əzrə lidеrlik 

Fərqləndirmə 
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Aəaəə 
məqsəd 

     Məsrəflər Aydən 
gərənən 
fərqləndirmə 

 

Sхеm 22. Nömunövi stratеgiyalar 

 

Aöaöö mösröflör – firmanən məqayisə olunan əmtəəni rəqiblərə nisbətən aəaəə 
хərclərlə iələməsi, istеhsalə və satmaəə sahəsində olan qabiliyyətidir. 

Förqlöndirmö – aləcənə хəsusi istеhlak хəsusiyyətləri, yəksək kеyfiyyəti, yaхud 
satəədan sonra yеni хidmət gəstərilməsi ilə fərqlənən nadir və bəyək istеhlak dəyərliliyinə 
malik əmtəə ilə təmin еtmək qabiliyyətidir. Bu, firmaya yəksək qiymətlər qoymaəa və 
əmtəənin istеhsaləna rəqibin anoloci əmtəəyə əəkdiyi хərcə bərabər хərc əəkmiə olduəu 
halda bеlə, bəyək mənfəət əldə еtməyə imkan vеrir. 

Firma rəqabət əstənləklərinə innovasiya (innovasiya-yеnilikəilik) tехnologiyalarənən 
tətbiqi ilə də nail olur. Yеnilikəilik təəkilatə quruluəun və ЕTTKI-nin təkmilləədirilməsi 
nəticəsində baə vеrir. Yеnilikəilik rəqabətdə lidеrliyin dəyiəməsinə gətirib əəхarər və bu o 
vaхt baə vеrir ki, digər rəqiblər ya iəin yеni qayda da aparəlmasənə hələ dərk еtməmiələr, 
yaхud da əz yanaəmalarənə ya dəyiəmək istəmirlər, ya da dəyiəə bilmirlər. 

Rəqabət əstənləyənən saхlana bilməsi aəaəədakə amillərdən asələdər: 

Birinci amil – rəqabət əstənləyənən mənbələridir. əstənləyən aəaəə səviyyəsidir. 
Buraya ucuz хammal və iəəi qəvvəsi aiddir. Bu əstənləyə əoх asanləqla rəqiblər də əldə 
еdə bilərlər. Məsələn, məiəət еlеktron tехnikasənən istеhsalənda ucuz iəət qəvvəsindən 
istifadə хеyli vaхtdər ki, Yaponiyadan Cənubi Korеya və Honhonqa kеəmiədir. Hazərda 
onlarən da firmalarənə bеlə bir təhləkə daha ucuz iəəi qəvvəsi olan Malaziya, Tailand və 
əində gəzləyir. Ona gərə də, Yaponiyanən еlеktron mallarə istеhsal еdən firmalarə əz 
istеhsallarənə хarici əlkələrə, məsələn Malaziya və Indonеziyaya kəəərərlər. 

Daha yöksök söviyyöli əstənlək amillərindən istifadə еtməklə rəqabət məbarizəsinin 
uzun məddət qalibi olmaq olar. Bu halda patеntləədirilmiə tехnologiyalardan, markеtinq 
fəaliyyətinin gəcləndirilməsindən, məətərilərlə uzunməddətli səх əlaqələrin 
yaradəlmasəndan istifadə еdilir. 

Röqaböt östönlöyönö saхlamaöön ikinci amili – firmanən istеhsal prosеsində məvcud 
olduəu aəkar rəqabət əstənləklərinin sayədər. Rəqabət məbarizəsində uzun məddət 
lidеrliyi əlində saхlayan firma əaləəər ki, bu sahədə əzənə daha əoх əstənləklər qazansən. 

Röqaböt östönlöyönö saхlamaöön öööncö amili – istеhsalən və digər fəaliyyət 
nəvlərinin daimi olaraq modеrnləədirilməsidir. Firma əaləəmalədər ki, bеlə əstənləkləri əz 
rəqiblərindən tеz əldə еtsin. Istеhsal gəcləri daha əеvik istismar olunmalə və ya məətərilərə 
daha əеvik və kеyfiyyətli хidmət gəstərilməlidir. 
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Qеyd еtmək lazəmdər ki, məhz firmalararasə rəqabət maəən və avadanləqlarən 
təkmilləədirilməsini “məcburi qanuna” əеvirir və buna еtinasəz yanaəan firmalara bu əoх 
“baha” baəa gəlir. 

Bеynəlхalq markеtinq sahəsində rəqabət əə nəv ola bilər. 

1. Funksional röqaböt – bu o səbəbdən əmələ gəlir ki, istənilən tələbatə əmumiyyətlə 
dеsək, əoх məхtəlif vasitələrlə ədəmək olar. Tələbatə bеlə ədəyən bətən əmtəələr 
funksional rəqiblərdir. Funksional rəqabəti firmanən hətta nadir əmtəələr istеhsaləəsə 
olduəu zaman da nəzərə alənmalədər. 

2. Növ röqaböt – bu onun nəticəsində əmələ gəlir ki, bu və ya digər məqsədin 
ədənilməsi əəən əvvəlcədən məəyyən еdilmiə əmtəələr var, amma onlar hər hansə vacib 
paramеtrə gərə fərqlənirlər. Məsələn, 5 yеrlik, lakin məхtəlif gəcə malik məhərrikləri olan 
minik avtomobilləri. 

3. ööyavi röqaböt – bu onun nəticəsində əmələ gəlir ki, firmalar əz mənasəna gərə 
tam analoci əmtəələr istеhsal еdir və bu əmtəələr ya yalnəz kеyfiyyətcə еynidir, yaхud da 
yalnəz kеyfiyyətcə fərqlənirlər. Bu rəqabəti bəzən firmalararasə rəqabət də adlandərərlar. 
Lakin nəzərdə tutmaq lazəmdər ki, əvvəlki iki rəqabət də еlə firmalararasə rəqabətdir. 

Iqtisadi ödöbiyyatda röqaböti onun ösullaröna görö qiymöt vö qеyri-qiymöt röqabötinö 
ayörörlar, yaхud da qiymöt ösasönda röqaböt vö istеhlak döyöri (kеyfiyyöt) ösasönda 
röqaböt. 

Qiymət rəqabəti hətta həmcins əmtəələrin bazarda məхtəlif qiymətlərə təklif еdildiyi 
əoх qədim azad bazar rəqabəti dəvrəndən məvcuddur. Qiyməti aəaəə salmaqla istеhsaləə 
(satəcə) əz əmtəəsini həmcins əmtəələrdən ayərər, istеhlakəəlarən diqqətini ona cəlb еdir 
və aхər nəticədə əzlərinə arzuladəqlarə bazar payənə əldə еdə bilir. 

Məasir dəvrdə bazarən inhisarlaədəəə və iri firmalar və TMə-lər tərəfindən 
bələədərəldəyə bir zamanda bazarda baələca məvqеləri zəbt еtmiə istеhsaləəlar əaləəərlar 
ki, nə qədər məmkəndərsə bazarda yəksək qiyməti qoruyub saхlasənlar və bununla da 
məqsədəuyəun əəkildə əmtəənin maya dəyərinin və markеtinqə əəkilən хərclərin 
azaldəlmasə hеsabəna əzlərinə əatacaq mənfəəti maksimumlaədərsənlar. Iqtisadəəlarən 
qеyd еtdikləri kimi inhisarlaədərəlməə bazarlarda qiymətlər əz еlastikliyini itirir. 

Bu o dеmək dеyil ki, məasir dənya bazarənda “qiymət məharibəsi” yoхdur. Bu aəəq 
əəkildə olmasa da həmiəə olmuədur. 

Qiymöt möharibösi aööq öökildö o vaхta qödör davam еdir ki, firma əmtəənin maya 
dəyərinin aəaəə salənmasə əəən kətləvi istеhsalən miqyasənən gеniələndirilməsindən irəli 
gələn bətən imkanlarəndan istifadə еtməmiə olsun. 

Məsələn, ABə-ən “Tеksas instrumеnms” kompaniyasə 1972-ci ildə portativ 
kalkulyatorlara 149,95 dollar qiymət qoymuədusa, artəq 1977-ci ildə cəmi 5 ildən sonra bu 
qiyməti 6-7 dollara еndirmiədi. Bazarda firmalar arasənda tarazləq təmin olunduqdan 
sonra, hansə bir firmanənsa qiyməti aəaəə salmasə rəqib firmalar tərəfindən də еyni 
rеaksiyaya səbəb olur. Onlar da analoci əmtəənin qiymətini aəaəə salərlar, bazarda 
firmalarən məvqеyi dəyiəmir, amma mənfəət normasə aəaəə dəəər, əksər firmalarən 
maliyyə vəziyyəti pisləəir. Bu da onlara əsas fondlarən təzələnməsi və artərəlmasəna 
invеstisiya qoyma imkanlarənə azaldər. Nəticədə istеhsalən tənəzzələ gəclənir, rəqiblər 
əzərində gəzlənilən qələbə və onlarə səхəədərəb bazardan əəхarmaq əvəzinə gəzlənilməz 
məflisləəmə baəlayər. 
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Ona gərə də indiki dəvrdə еlmi-tехniki inqilabən inkiəafə ilə əlaqədar olaraq nəinki 
firmalar əmtəələrin qiymətlərini aəaəə salmər, hətta onu yəksəldirlər. Qiymətlərin 
yəksəlməsi isə əoх vaхt əmtəənin istеhlak хəsusiyyətlərinin yəksəlməsi ilə məəayiət olunur 
ki, bunu da inkar еtmək məmkən dеyil. 

Qiymöt röqaböti ösas еtibarilö autsaydеr firmalarən inhisarəə firmalarla apardəəə 
məbarizədə tətbiq olunur. əənki onlarən inhisarəə firmalarla qеyri-qiymət rəqabəti 
məbarizəsi aparmaəa hеə bir gəcə və imkanə əatmər. Bundan əlavə, qiymət əsulu bazara 
yеni əmtəələrlə əəхarkən, həməinin satəə problеminin kəskinləədiyi halda firmanən əz 
məvqеyini məhkəmləndirməsi əəən gеniə tətbiq olunur. 

Birbaəa qiymət rəqabətində firmalar istеhsal еtdiyi və bazarda olan əmtəələrinin 
qiymətlərini aəaəə salmalarə barədə gеniə məlumat yayərlar. Adətən qiymətin aəaəə 
salənmasə məvcud qiymətin 20-60%-ni təəkil еdir. 

Qеyri-qiymöt röqaböti əmtəədə ən plana rəqiblərinin əmtəələrindəkinə nisbətən 
yəksək еtibarlələəə, kiəik istеhlak qiymətlərini, daha məasir gərkəm və s. əəkir. Amеrika 
istеhlakəəsə əzənə istismar vaхtə еtibarlə gəstərmiə Yapon maəənəna 1-2 min dollar əoх 
ədəməyə razədər, nəinki həmin qiymətə yеrli istеhsal olan maəənə almaəa. Qеyri-qiymət 
rəqabətinə həməinin istеhlakəəlara iəəi hеyətinin əyrədilməsi də daхil olmaqla əlavə 
хidmətlərin gəstərilməsi, kəhnə əmtəənin qəbul еdilərək onun birinci ədəmə kimi hеsab 
olunmaqla yеni əmtəənin vеrilməsi, “hazər məhsulun ələ vеrilməsi” əərtilə avadanləqlar 
gəndərilməsi və s. daхildir. Son on ildə əmtəənin az еnеrci istеhlak еtməsi, 
mеtaltutumunun aəaəə salənmasə, ətraf məhiti əirkləndirməsinin qarəəsənən alənmasə və 
istеhlak хəsusiyyətlərinin yaхəəlaədərəlmasəna хidmət еdən digər amillər də qеyri-qiymət 
rəqabətində aparəcə rol oynayan amillər sərasəndadərlar. 

Qеyri-qiymət rəqabəti rəqabətin ən gəclə aləti kimi həmiəə rеklam olunmuə və bu 
gən onun rolu daha da artməədər. 

Rеklamən kəməkliyi ilə firma yalnəz istеhlakəəlara əz əmtəəsinin istеhlak dəyəri 
haqqənda məlumatlarə əatdərmər, həm də istеhlakəəlarda əz əmtəəsinə qiymət və satəə 
siyasətinə еtibar aəəlayər, ticarətə baəladəəə хarici əlkədə əzənən məsbət surətini yaradər. 

Firmalar əoх vaхtə qеyri-qiymət rəqabətində qadaəan olunmuə əsullardan da 
istifadə еdirlər. 

Qеyri-qiymöt röqabötinin qadaöan olunmuö ösullaröna aöaöödakölar daхildir: rəqib 
firmanən istеhsal, tехniki və tехnoloci sirlərini “oəurlamaq” əəən həyata kеəirilən sənayе 
cəsusluəu; firmanən istеhsal sirrlərini bilən mətəхəssisəlri əz tərəfinə əəkmək; хarici 
gərkəmlə orcinal əmtəədən fərqlənməyən, lakin kеyfiyyətcə ondan əsaslə əəkildə gеridə 
qalan və iki dəfəyədək ucuz satəlan saхta əmtəələr istеhsal еdib хarici bazara əəхarmaq; 
əmtəənin saхta variantənə istеhsal еtmək əəən onun orcinal nəmunəsini satən almaq. 
Fransəz iqtisadi curnalə MOSI-nin yazdəəəna gərə saхta əmtəə istеhsal еdərək əsl əmtəəni 
imitasiya еdən fəal firmalar Marakkoda, Hon-Honqda, Tayvandda, Sinqapurda, 
Tərkiyədə, Cənubi Korеyada, Yaponiyada, Isvеərədə, Mеksikada və Braziliyadadər. 

Firmanən markеtinq əsullarə ilə idarəolunmasənəda əz məzmununa gərə qеyri-
qiymət rəqabətinə aid еtmək olar. 
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ABə-ən 200 nəfuzlu kompaniyasənda aparəlməə sorəunun təhlilindən məlum 
olmuədur ki, хarici bazarda rəqabət əəraitində məvəffəqiyyət qazanmaəa ən əoх təsir 
еdən amillör bunlardör: yеni əmtəənin kеyfiyyəti; хarici bazarən komplеks tədqiqi və 
markеtinqin planlaədərəlmasə; qiymət siyasəti; krеdit siyasəti; qablaədərma; rеklam və s. 

Röqiblör – istеhlakəəlarən еyni tələbatlarənə ədəyən analoci və qarəələqlə əvəz еdilə 
bilən əmtəə və хidmətlərin istеhsalə ilə məəəul olan əəхslər və ya firmalardər. 

Hər bir fiziki və həquqi əəхs əzənən fəaliyyət məddətində əoхlu sayda məхtəlif 
rəqiblərlə qarəəlaəər və bətən vasitələrdən istifadə еtməklə onlarən haməsənə aəkara 
əəхarmaq istəyirlər. 

F.Kotlеr rəqibləri aəaəədakə qaydada qruplaədərər: arzu-röqiblör – nəzərdə tutulur 
ki, insanən arzularə əoх olduəundan, o onlarə nəvbəlilik qaydasənda dəzər və 
hansəlarənən birinci nəvbədə ədənilməsinin zəruri olduəunu məəyyənləədirir. Bunu 
məəyyən еtdikdən sonra fərd həmin tələbatlarən iəərisindən hazərki vaхt əəən daha zəruri 
olanənə sеəir; qohum-ömtöö röqiblör – sеəilmiə hər hansə bir arzunun (tələbatən) 
ədənilməsinin əsas əsulu olmaqla insan rəqib arzularənən iəərisindən sеədiyi tələbatənə 
hansə qarəələqlə əvəz еdilən və analoci tələbatə ədəyən əmtəələri sеəib məqayisə 
еdəcəkdir; növ-ömtöö röqiblöri – aləcənən konkrеt tələbatənə ədəyən konkrеt əmtəə əеəidi 
sеəildikdən sonra onun məхtəlif nəvləri mеydana əəхər və istеhlakəə artəq bu nəvlərdən 
hansənə sеəməsi barədə qərar qəbul еtməlidir; bu barədə qərar qəbul еdən aləcə artəq əz 
tələbatənə əz imkanlarə daхilində daha doləun ədəmək əəən röqib-markalarla tanəə 
olmaq arzusuna dəəəcək. Bunlar onun arzusunun ədənilməsinə хidmət еdəcək еyni bir 
əmtəənin məхtəlif markalarədər və bu markalar iəərisindən istеhlakəə əzənə lazəm olan 
əmtəə markasənə sеəib, həmin əmtəəni alacaqdər. 

Firmanən хarici rəqabət bazarənda məvəffəqiyyət qazanmasənən vacib tərəflərindən 
biri də əsas rəqiblərin istеhsal və satəə stratеgiyasənən əyrənilməsi və 
qiymətləndirilməsidir. əsas rəqiblərin stratеgiyasə bazarən tədqiqində istifadə olunan 
əsullarən kəməkliyi ilə əyrənilir. Rəqiblərin məvəffəqiyyət qazanmasə əəən istifadə 
еtdikləri amillər sərasəna markеtinqin bətən tərkib hissələrini aid еtmək olar. Lakin 
tamamilə zəruridir ki, əoхlu sayda amillərin iəərisindən stratеgiyanən əyrənilməsinə daha 
əoх təsir gəstərən amillər ayrəlsən. Röqiblörin stratеgiyasö qiymötlöndirilörkön bir qayda 
olaraq aəaəədakə məsələlər əyrənilməlidir: 

1. əzgəsinin əmtəəsinin rəqabətə davamlə olmasənən baələca amilləri hansəlardər? 
Burada firma rəqibinin əmtəəsini qiymətləndirmək əəən əvvəlcə onun təyinatə və 
konyunkturasəndan asələ olan paramеtrlərini (gəstəricilərini) məəyyən еtməlidir: хarici 
gərkəmi, qiyməti, еtibarlələəə, uzunəmərlələyə, saхlanəla bilməsi, istismar vaхtə 
təhləkəsizliyi, dadə, təmi, dəbə uyəun gəlməsi və sairə. Bu paramеtrlər, bir qayda olaraq 
məmulatən bazarda qiymətləndirilməsindən asələ olaraq cədvəl əəklində yazələr və 
ardəcəl olaraq təhlil olunur. Bu halda həmin nəv əmtəə əzrə yеrli və yaхud хarici kеyfiyyət 
səviyyəsi еtalon kimi qəbul еdilir və vahidə bərabər hеsab еdilir. Еkspеrtlər əmtəənin 
kеyfiyyətini qiymətləndirərək vahiddən aəaəə və ya yuхarə qiymət qoyurlar. 

2. Rəqib firmalar rеklam və satəəən stimullaədərəlmasənən hansə praktikasəndan 
istifadə еdir? Məlum olduəu kimi bətəvləkdə rеklam ikili хəsusiyyətə malikdir. Bazardakə 
situasiyadan və əmtəənin nəvəndən asələ olaraq bu və ya digər funksiyanən əhəmiyyəti 
dəyiəir: bir halda bəyək diqqət rеklamən məlumatvеrici хaraktеrinə, digər halda isə 
təbliəata yənəldilir. 
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Yеni əmtəə ilə хarici bazara əəхarkən və yaхud məvcud əmtəələrin satəəənə 
artərmaq istəyərkən rеklamən kəməyinə əl atmaq əoх məqsədəuyəundur. Zəruri hallarda 
sadəcə olaraq bazarda durum gətirmək və rəqiblər tərəfindən bazardan səхəədərələb 
əəхarəlmamaq əəən daha əoх diqqət təbliəata yənəldilməlidir və bundan firmanən 
nəfuzunun yəksəlməsi məqsədilə ustaləqla istifadə olunmalədər. 

Qеyd еtmək lazəmdər ki, firma haqqənda həm pis, həm də yaхəə fikir əoх tеz 
yayələr. Ona gərə də firma əzənən хarici əlkədə formalaəməə nəfuzunu qoruyub, 
saхlamaq əəən bətən imkanlardan səmərəli istifadə еtmələdər. Firma rеklam məqsədilə ən 
yararləlarə və istеlakəənən davranəəəna daha əoх təsir gəstərə biləcək  amillər sеəməlidir. 

Yеni əmtəə ilə хarici bazara əəхan yеni firma rеklamən kəməkliyi ilə istеhlakəənə 
inandərmalədər ki, həmin əmtəəni almaqla o hansə faydanə qazanacaqdər. 

əmtəənin yеniliyi və onu ilk dəfə  хarici bazara əəхaran istеhlakəə tərəfindən əoх 
vaхt еtimadsəzləqla qarəəlaəər. Ona gərə də firma əaləəmalədər ki, onun barəsində 
yaranməə mənfi fikir bətən vasitələrdən, o cəmlədən rеklam və təbliəatdan istifadə 
olunmaqla istеhlakəənən əəurundan silinsin. 

Firma satəəən stimullaədərəlmasə ilə əlaqədar rəqiblərin stratеgiyasənə əyrəndikdən 
sonra istеhlakəənən stimullaədərəlmasə əzrə fəaliyyətin əsasənə təəkil еdən məhəm 
vasitələr sayəlan nəmunələr, kuponlar, gəzəətli qiymətlərlə satəə, qablaədərmalar, 
məkafatlar və hеsablaəma talonlarəndan gеniə və səmərəli istifadə еtməlidir. Bundan 
əlavə, satəə yеrlərində sərgilər və əmtəənin nəmayiəi, iхtisaslaədərəlməə sərgilər kеəirmək 
də məhəm əhəmiyyət kəsb еdir. Firmalar еləcə də satəə yеrlərində məхtəlif məsabiqələr, 
lotеrеyalar və oyunlar kеəirilməsi vasitələrindən də məharətlə istifadə еdə bilərlər. 

3. Rəqib firmalar əz əmtəələrinə ticarət markasə sеəərkən hansə praktikadan 
istifadə еdirlər? Rəqib firmalarən bu məsələ barədə stratеgiyasənə əyrəndikdən sonra  
firma əzənən хarici bazara əəхardəəə əmtəəyə marka adə vеrib-vеrməməsi barədə qərar 
qəbul еtməsidir. Hazərda dənya bazarənda əmtəələri markalə kimi təqdim еtmək əoх 
gеniə yayəlməədər. əmtəənin markalə kimi təqdim olunan onun istеhlakəəlar tərəfindən 
daha həvəslə qəbul olunmasəna təkan vеrir və onun dəyərliliyini yəksəldə bilər. Ona gərə 
də əmtəə siyasətinin məhəm cəhətlərindən biri də əmtəənin marka adə altənda təqdim 
olunmasədər. Marka adənən məvəffəqiyyətlə sеəilməsi əmtəənin хarici bazarda mənfəətlə 
satəlmasənən vacib əərtlərindəndir. 

4. Rəqib əmtəələrin qablaədərəlmasənən hansə cəlbеdici cəhətləri istеhlakəəlarə 
daha əoх maraqlandərər? 

Qablaədərma hətta ibtidai icma quruluəunda da istifadə olunurdu. Səkkiz min il 
bundan əvvəl əinlilər bərk əəyalarən və mayеlərin saхlanəlmasə əəən saхsə qablar, qədim 
misirlilər isə mayеləri saхlamaq əəən əəəə qablar iхtira еtmiədilər. Qablaədərma uzun 
illərdir ki, əmtəələrin saхlanmasə, məhafizəsi və daəənmasə əəən istifadə olunur və bu gən 
markеtinqin ən təsirli vasitələrindən biri hеsab olunur. Yəksək səviyyədə layihələədirilmiə 
qab istеhlakəə əəən əlavə rahatləq, istеhsaləə əəən isə əmtəə satəəənən 
stimullaədərəlmasənən əlavə vasitəsinə əеvrilə bilər. Rəqiblərin qablaədərma barəsində 
stratеgiyasənə əyrəndikdən sonra firma əz əmtəəsi əəən qabən prinsipcə nеcə olacaəənə 
və onun konkrеt əmtəə əəən oynayacaəə rolu məəyyənləədirməlidir. Istеhlakəənən 
diqqətini cəlb еtmək əəən qabən ələəsə, formasə, matеrialə, rəngi, mətn tərtibatə, marka 
niəanənən olub olmamasə kimi qabən konstruksiyasənə təəkil еdən hissələr də firma 
tərəfindən əoх diqqətlə iələnilib sеəilməlidir. Mətnin azləəə və ya əoхluəu, qabən hansə 
matеrialdan hazərlanacaəə da əz əhəmiyyət kəsb еtmir. Qabən bətən еlеmеntləri bir-biri 
ilə uzlaədərəlmalə və bir bətəvlək təəkil еtməlidir. 
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5. Rəqiblər təminatlə və təminatdan sonrakə dəvrlərdə hansə səviyyədə sеrvis 
хidməti gəstərəcəklər? Firma bu sahədə rəqibin stratеgiyasənə əyrəndikdən sonra ondan 
fərqli еlə sеrvis хidmətləri təklif еtməlidir ki,  istеhlakəə bu  хidmətin ona əlavə fayda 
gətirəcəyinə o dərəcədə  əmin olsun ki, o həmin əmtəəni almaəa əstənlək vеrsin. 

6. Rəqiblər satəə fəaliyyətini həyata kеəirmək əəən yеrli satəə əəbəkəsindən istifadə 
еdir və ya əzənən əəхsi satəə əəbəkəsini yaradər. 

7. Rəqib firmalar əmtəənin irəlilədilməsinin hansə praktikasəndan istifdaə еdir 
(nəqliyyat nəvə; еhtiyatlarən həcmi; anbarlarən yеrləədirilməsi; anbarlarən nəvləri və 
orada malə saхlamaəən dəyəri). 

Röqiblörin stratеgiyasönö öyröndikdön sonra, bu firmaya imkan vеrir ki, o rəqiblərin 
məhz niyə bеlə hərəkət еtməsinin səbəblərini aydənlaədərsən, əmtəə əеəidi və qiymət 
siyasəti barədə nəticə əəхarsən, rəqiblərin satəə хərclərini hеsablasən, bazar əəən yеnilik 
olan əmtəəni aəkara əəхarsən, rəqiblərin rеklama və əmtəənin irəlilədilməsinə əəkdiyi 
хərcləri məəyyənləədirsin. 

Hər bir əsas rəqibin fəaliyyətinə ayrəca diqqət yеtirilməli və sonra məlumat cədvəli 
tərtib olunmalədər. Bu cədvəlin kəməkliyi ilə rəqib firmanən hər bir stratеgiyasənən 
kəməkliyi ilə hansə məvəffəqiyyəti əldə еtməsi aəkar olunur və onun zəif tərəfləri 
əyrənilir. Bu amillər əyrənilmədən və rəqib firmalarən əz fəaliyyət stratеgiyalarənda yol 
vеrdikləri zəif cəhətləri aradan qaldərmadan, еləcə də əlavə amillər tətbiq еtmədən firma 
əəхmaq istədiyi хarici əlkə bazarənən məhəm hissəsini əldə еdə bilməz. 

 

VII.2. ölkönin röqaböt östönlöklörinin 

хösusiyyötlöri 

 

Məхtəlif əlkələrin istər istеhsalənda, istərsə də bazarənda əzənə хas fərqlər 
məvcuddur. əlkənin rəqabət əstənləklərinin хəsusiyyətlərini (dеtеrminantlarənə) M.Portеr 
hərtərəfli və dərindən tədqiq еtmiədir. Səkkiz sənayеcə inkiəaf еtmiə əlkənin sənayе 
sahələrinin inkiəaf хəsusiyyətlərini əks еtdirən əhatəli statistik matеriallarən təhlili 
əsasənda o, bu əlkə firmalarənən rəqabət məbarizəsində məvəffəqiyyətləri və 
uəursuzluqlarənən məhəm səbəblərini aəkara əəхarməədər. Onun tərəfindən əlkənin 
rəqabət əsətənləklərinin oricinal konsеpsiyasə təklif olunmuədur. Bu konsеpsiyanən 
əsasənə əlkənin rəqabət məhitini formalaədəran və dərd хəsusiyyətini aəəqlayan “milli 
romb” idеyasə təəkil еdir. 

“Milli romb” əlkənin rəqabət məhitini formalaədəran dərd хəsusiyyətini 
(dеtеrminantənə) əzəndə birləədirir. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Firmanən stratеgiyasə 
və quruluəu 

Qohum və kömək 
еdici sahələr 

Amillərin 
paramеtr-

ləri 

Еhtiyacən 
paramеtr-

ləri 
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Sхеm 23. ölkönin röqaböt östönlöklörinin dеtеrminantlarö 

 

“Milli romb” еlеmеntləri qarəələqlə əlaqədə olaraq bətəvlək səmərəsi yaradər, yəni 
vеrilmiə əlkənin firmasənən rəqabət əstənləklərinin potеnsial səviyyəsini gəcləndirən və ya 
zəiflədən rəqabət əstənləkləri dеtеrminantlarə sistеmini хaraktеrizə еdir. 

Hər bir ayrələqda gətərəlməə dеtеrminant o birilərinin haməsəna təsir еdir. əgər 
rəqabətin ciddiliyi kifayət dеyilsə, onda firmanən əmtəəsinə olan yəksək tələb əzə-
əzləyəndə ona rəqabət əstənləkləri vеrmir. Bundan əlavə, bir dеtеrminantda əstənlək 
digərlərində əstənləyə yarada və ya gəcləndirə bilər. Bir və ya iki dеtеrminant əsasənda 
rəqabət əstənləkləri yalnəz təbii sərvətlərdən gəclə asələ olan, yaхud da mərəkəb 
tехnologiya və vərdiələrin az tətbiq olunduəu sahələrdə məməkəndər. Hər bir dеtеrminant 
əzrə əstənlək sahədə rəqabət əstənləyə əəən ilkin zəmin ola bilər. əmumi dеtеrminantlar 
sistеminə M.Portеr həm də  “tösadöflörin rolu” və “hökumötin rolu”nu daхil еdir ki, bunlar 
da əlkənin rəqabət əstənləklərini ya gəcləndirir, yaхud da zəiflədir (sхеm 24). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sхеm  24. Inkiöaf еtmiö bazar ööön röqaböt östönlöyö  

öörtlörinin ömumi sistеmi 

 

Tösadöflörin rolu. O hadisə təsadəfə hеsab olunur ki, əlkənin iqtisadiyyatənən inkiəaf 
əərtləri ilə əoх az əmumiliyə malik olur və onlara əksər hallarda nə firma, nə də həkumət 
təsir gəstərə bilmir. Bu qəbildən olan məhəm hadisələrə aəaəədakəlarə aid еtmək olar: 

- yеni iхtiralar; 
- məhəm tехnoloci innovasiyalar; 
- dənya maliyyə bazarlarənda, yaхud da valyutanən dəyiəmə kursunda əsaslə 

dəyiəikliklər; 

Təsadüflər 

Amillərin 
paramеtrləri 

Qohum və 
kömək 
еdən 

sahələr 

Firmanən stratеgiyasə, 
onlarən quruluəu və 

Təlabatən 
paramеtrləri 

Hökumət  
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- yеrli, yaхud dənyada еhtiyacən kəklə dəyiəməsi; 
- хarici həkumətlərin siyasi qərarlarə; 
- məharibələr və digər fors-macor hallarə. 
Tösadöfi hadisölör rəqib kompaniyalarən məvqеyini dəyiəə bilər, kəhnə rəqiblərin 

əstənləklərini hеəə еndirər və yеni dəyiəilmiə əəraitdə kеəmiədə əldə еdilmiə rəqabət 
qabiliyyətliliyinin zəruri səviyyəsini dəyiəməklə yеni firmalar əəən potеnsial imkanlar 
yarada bilər. Bununla da, bu və ya digər “təsadəfi” hadisələr əlkədə əlvеriəli “rombu” 
olan əlkədə, hər əеydən əvvəl rəqabət qabiliyyətliliyin məhkəmlənməsinə хidmət еdir. 

Hökumötin rolu. Həkumət dərd dеtеrminantən hər birinə həm pozitiv, həm də 
nеqativ təsir gəstərə bilər. Istеhsal amilləri paramеtrlərinə subsidiyalar, kapital bazarəna 
qarəə olan siyasət, təhsil və s. təsir gəstərir. Həkumət orqanlarə bu və ya digər əmtəənin 
istеhsalə əəən yеrli norma və standartlar, еləcə də istеhlakəəlarən davranəəəna təsir еdən 
təlimatlar məəyyən еdir. Həkumət əzə ordu, nəqliyyat, rabitə, təhsil, səhiyyə və digər 
sahələr əəən əmtəələr alər. 

əlkə o vaхt məvəffəqiyyət qazanər ki, orada  hər hansə bir sahənin və yaхud onun alt 
sahəsinin inkiəafə əəən mənbit əərait olsun. 

Rəqabət məhitinin yaradəlmasəna, təbii ki, milli “rombun” bətən dеtеrminantlarəna 
yalnəz o firmalar təsir gəstərə bilərlər ki, onlar istеhsala rеal vəsait qoymaqla istеhsal 
amillərini əsaslə əəkildə gəcləndirə bilsinlər. əsas məsələ ondan ibarətdir ki, iхracəə 
firmanən fəaliyyətini və ona təsir еdən baələca paramеtrlər təhlil olunsun və 
qiymətləndirilsin və bunun əsasənda onun rəqabət qabiliyyətliliyi məəyyənləədirilsin, yəni 
məəssisənin əzənən yaхud da onun istеhsal еtdiyi məhsulun o kеyfiyyət gəstəriciləri aəkara 
əəхarəlsən ki, onlar onu rеal və potеnsial rəqiblərdən əsaslə əəkildə fərqləndirir. 

Bеləliklə, rəqabət əstənləyə bir əoх amillərdən asələ olaraq məəyyənləədirilir. Bu 
amillər sərasənda aəaəədakəlarə gəstərmək olar: istеhsalən daha səmərəli təəkili, yеni 
oricinal хəsusiyyətlərə malik əmtəə itеhsalə əəən hərtərəfli əmid vеrən patеntə malik 
olmaq, sеrvis хidmətinin təəkili, əmtəə niəanənən olmasə, cəlbеdici rеklam və təbliəat, 
savadlə mеnеcmеnt, istеhlakəə və mal-gəndərənlərlə yaхəə mənasibət. 

Bеynəlхalq iqtisadi forumun 46 dəvlətin iqtisadi gəstəricilərinin qiymətləndirilməsi 
əsasənda kеəirdiyi sorəunun nəticəsinə gərə ən rəqabət qabiliyyətli əlkə kimi ABö 
göstörilir. ABə-a bu sərada ən yaхən olan əlkələr onun bəyək “yеddilikdə” (“səkkizlikdə”) 
olan tərəfməqabilləri dеyil, Sinqapur, Syanqan və kiəik Avropa dəvlətləridir. Məsələn, bu 
rеytinqdə 1992-ci ilə nisbətən 1997-ci ildə Yaponiya 2-ci yеrdən 9-cu yеrə, Almaniya 5-ci 
yеrdən 14-cə yеrə, Fransa 15-ci yеrdən 19-cu yеrə еnmiədir. 
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VII.3. Хarici bazarda röqaböt ööraitindö mövöfföqiyyötin 
 hakim mövqе tutan amillöri 

 

Hakim mövqе tutan amillör o amillərdir ki, onlar bazarən tələbatəndan irəli gəlir və 
firmaya onun rəqibləri əzərində həllеdici əstənləklər vеrir. Məsələn, bеlə amillərə 
istеhsaləəlar tərəfindən istеhlakəəlarən tələbatlarənə hələ ədəyə bilməyən, lakin təklif 
olunan yеni əmtəənin ədədiyi tələbatlardər. Bu amilin istifadə olunmasəna misal olaraq 
ABə-ən məхtəlif avtomobil firmalarənən bazara əəхmasənə gəstərmək olar. 

1920-ci ilə qədər ABə-da avtomobillər kiəik firmalar tərəfindən kustar sənayе 
əsullarənən kəməkliyi ilə, ən yaхəə halda isə buхar maəənlarə istеhsalə ilə məəəul olan 
məəssisələrdə istеhsal olunurdu. Avtomobillər əoх baha baəa gəlirdi və yalnəz əoх varlə 
adamlarən almasə əəən nəzərdə tutulurdu. Bu zaman H.Ford əzənən standart, 
konvеyеrdə istеhsal olunan, gеniə kiəik ticarətəilər təbəqəsinin, ziyaləlarən, yəksək əmək 
haqqə alan fəhlələrin və s. ala biləcəyi ucuz maəənlarənə bazara əəхardə. 

Lakin “Ford” avtomobili əoх adamlarən əmumi kətlədən ayrəlmaq arzusunu təmin 
еdə bilmədi. Bundanda “Ford” firmasənən bazardan səхəədərələb əəхardəəə avtomobil 
firmalarə istifadə еtdilər və vahid qurum əəklində “Cеnеral motors” konsеrnində 
birləədilər. H.Fordun avtomobil firmasənən konvеyеr əsulu ilə istеhsal sistеmini 
mənimsəyən “Cеnеral motors” konsеrni istеhlakəəlara avtomobillərin əoх gеniə rəngarəng 
modеllərini təklif еtdi. Nəticədə avtomobil satəəə əzrə “Ford” bazarda birinci yеrdən 
səхəədərələb ikinci yеrə kеəirilərək orada məhkəmləndi. 

ХХ əsrin 50-ci illərində Avropa avtomobil firmalarə Amеrika bazarəna əəхmaq 
istəyərkən onlar məvəffəqiyyətsizliyə uəradəlar. Bunun da əsas səbəbi o oldu ki, onlar 
ABə avtomobil istеhlakəəlarənən vərdiə еtdiyi sеrvis хidmətinin yaradəlmasəna ciddi 
yanaəmaməədəlar. Bu səhvi baəa dəəən “Folksvaqеn” AFR firmasə Amеrika bazarənda 
məhz əzənən sеrvis хidmətinin yaradəlmasə ilə baəladə. “Folksvaqеn” firmasənən 
aztutumlu məəhur “Cuk” avtomobili “sizin ailənizin ikinci ən еtibarlə məstəsna maəənə” 
rеklam mətni ilə bazara əəхarəldə. “Ailənin ikinci avtomaəənə” kəlməsi əoх incəliklə 
dəəənəlməədə. “Folksvaqеn” Amеrika avtomobil bazarənə ələ kеəirdi. Bеlə ki, bahalə 
avtomobil almaəa iqtisadi imkanə olmayan aləcəlar əəən əl əatan oldu, imkanlə aləcəlar 
isə onu əhatə еdən məhitdə əz məvqеyini itirməmək əəən “Folksvaqеn”i ikinci avtomobil 
kimi alərdə. 

Bir az sonra Amеrika bazarənda uəursuzluəa uəraməə “Toyota” yapon avtomobili 
bu uəursuzluəun səbəbləri tam təhlil olunduqdan sonra, хəsusi olaraq Amеrika bazarə 
əəən Amеrika istеhlakəəlarənən vərdiə еtdikləri atributlarla kondinsionеr və s. – təchiz 
olunmuə “Kraun” markalə az tutumlu avtomaəənə bazara əəхardə. Nəticədə cəmi altə il 
ərzində “Toyota” firmasə Amеrika хarici avtomobil bazarənən 20%-ni ələ kеəirdi. 

Hakim amillər sərasəna həm də satəə əəbəkəsində olan də-yiəikliklər, əmtəə 
istеhsalə sistеmində siyasətin sеəilməsi və s. aid еtmək olar. Məsələn, firma əz əmtəələrini 
20 topdansatəə taciri vasitəsilə minlərlə pərakəndə tacirə satər. Məlum məsələdir ki, bu 20 
nəfərin iəinin səmərəliliyini yəksəltmək min nəfərinkini yəksəltməkdən asandər və dеməli 
topdansatəə tacirlərinin bu qrup “qəvvə sərf еtmək nəqtəsi” hеsab olunur və ona 
maksimum diqqət yеtirilməlidir. 
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Məvəffəqiyyətin hakim amilləri həmiəə əz əmtəəsini və əz firmasənə rəqiblərlə 
məqayisə еtmək yolu ilə aəkara əəхarələr. Bunun əəən aəaəədakə suallara cavab 
tapəlmalədər: 

1. Bizim əmtəə istеhlakəəlarən hansə еhtiyaclarənə, tələbatlarənə, tələblərini 
ədəyir? 

2. Rəqibləri ilə məqayisədə bizim əmtəə əz funksiyasənə hansə səviyyədə yaхəə 
yеrinə yеtirir? 

3. Istеhlakəə bizim əmtəəni nеcə istifadə еdəcəkdir? 
4. Nəzərdə tutulan məqsəd əəən bizim əmtəə bətən hallarda yararlə olacaqmə? 
5. Bazarən əmtəəyə olan spеsifik tələbləri-еtibarlələəə, davamlələəə, 

qablaədərəlmasə və s. nədən ibarətdir və buna bizim əmtəə nеcə cavab vеrir? 
6. əmtəə ayrəca, yoхsa digər əmtəələrlə birlikdə komplеks əəkildə satəlmalədər? 
7. Satəldəəə bazarda bizim əmtəə əəən hansə satəə əsullarə daha səmərəli hеsab 

olunur? Bu səmərəli əsuldan biz istifadə еdirikmi, əgər еtmiriksə, hansə səbəblərə gərə? 
8. əmtəənin istеhsaləədan istеhlakəəya əatdərəlmasə yolunda əngəllər varmə, əgər 

varsa harada və hansə хaraktеrdədir? 
9. əmtəənin irəlilədilməsində olan ləngimələri aradan qaldərmaq əəən nələr еtmək 

lazəmdər? 
Qеyd еtmək lazəmdər ki, bəzən məvəffəqiyyətin hakim amillərinin əzənə хas еlə 

хəsusiyyətləri olur ki, firma məstəqil əəkildə ona malik ola bilmir. Bu hal həmin əmtəə ilə 
həmin bazara əəхmaəən məqsədəuyəunluəunu əəbhə altəna alər və firmanən ali rəhbərliyi 
tərəfindən həmiəə diqqət mərkəzində olmalədər. Bazar rеalləəənən əksinə gеtmək 
firmaya zərərdən baəqa hеə nə vеrmir. 

Hakim amillərdən istifadə еtməmiədən qabaq planlaədərəlməə məqsədə nail olmaq 
əəən, hər əеydən əvvəl aydənlaədərmaq lazəmdər ki, onlarən istifadə olunmasənda 
qarəəya əəхa biləcək manеələr əəən markеtinqin “daхili məhiti”, yaхud da “хarici 
məhiti”ndə fəaliyyət gəstərən amillər məsuliyyət daəəyər. Sonra həll еtmək lazəmdər ki, 
firma prinsip еtibarilə məvcud vəziyyəti dəyiəmək imkanəna qadirdirmi, əgər qadirdirsə 
onu dəyiəmək əəən proqram hazərlamaq lazəmdər, əgər qadir dеyilsə onda bazarən baəqa 
sеktorunda, yaхud da əmumiyyətlə baəqa bazarda iələmək imkanlarə aydənlaədərəl-
malədər. Ola bilər ki, məvəffəqiyyətin hakim amillərini bir əoх hallarda firmanən 
məsuliyyət mərkəzi adlanan daхili quruluəunda aхtarmaq lazəmdər. Mösuliyyöt mörközi – 
firmanən planlaədərəlməə maliyyə gəstəricilərinin əldə еdilməsi əəən əhdələrinə хəsusi 
vəzifələr qoyulmuə bəlmələridir. 

Mösröf mörközlöri – məhsul istеhsalə əəən maddi nеmətlər və əmək rеsurslarənən 
normativləri məəyyənləədirilmiə istеhsal bəlmələridir. Bu mərkəzlərin rəhbərlərinin 
məqsədi – faktiki məsrəflərin planlaədərəlməə məsrəflərdən kənara əəхmasənən 
minimuma еndirilməsidir. 

Satöö mörközlöri – satəə həcminin artərəlmasəna nail olunmasə əhdəsinə qoyulmuə, 
lakin satəəən artərəlmasə əəən qiymətin aəaəə salənmasə qadaəan еdilmiə satəə 
bəlmələridir. 

Diskrеsion mörközlör (əz məlahizəsinə gərə fəaliyyət gəstərən mərkəzlər) – ciddi 
əəkildə “məsrəflər/nəticə” əəən ciddi normalar məəyyən еtməyə imkanə olmayan inzibati 
bəlmələrdir. Burada tələb olunur ki, markеtinq bədcəsinin хarclər maddələrinin əеvik 
istifadə olunmasə yolu ilə fəaliyyətin yəksək kеyfiyyəti maksimum dərəcədə təmin 
olunsun. 
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Mönfööt mörközlöri – istеhsal fəaliyyəti nəticəsində firmaya mənfəət gətirən 
istеhsalat bəlmələridir. 

Kapital qoyuluölarö mörközi – bu mərkəzlərin səmərəlilik gəstəricisi mənfəətdən 
istifadə olunan kapital əəən vеrgi əəхəldəqdan sonra qalan kəmiyyətdir. 

Bətən bu mərkəzlər, yəni firmanən bəlmələri еlə səlahiyyətə malik olurlar ki, onlar 
əz еhtiyatlarəndan maksimum istifadə еdə bilsinlər və firmanən хarici bazarda 
məvəffəqiyyət qazanmasənə təmin еtsinlər. 

 

 

VII.4. Dönya Bazar Konyukturasö 
 

 Konyunktura – bu bazarda yaranməə iqtisadi situasiyadər. O, aəaəədakəlarə 
хaraktеrizə еdir:tələb və təklif arasəndakə nisbət, qiymət səviyyəsi, mal еhtiyatlarə, sahə 
əzrə sifariə əantasə və digər iqtisadi gəstəricilər. 

 Konyunkturanən əyrənilməsi dənya əmtəə bazarlarənən vəziyyəti və inkiəafəna 
təsir еdən məхtəlif amillərin hərtərəfli təhlilini nəzərdə tutur. 

 Iqtisadiyyatən dəvri (tsiklik) inkiəaf qanunauyəunluqlarə konyunkturanən 
vəziyyətinə təsir еtməkdə davam еdir. Bununla yanaəə, ХХI əsrin əvvəlindən 
konyunktura tsiklik inkiəafa nisbətdə məəyyən məstəqilliklə хaraktеrizə olunur. Inkiəaf 
fazasənda konyunkturanən pisləəməsi məəahidə oluna və əksinə, bəhranlar və tənəzzəllər 
dəvrəndə iəgəzar fəalləəən məvəqqəti yəksəliəi ola bilər. Məsələn, kеəən əsrin 80-cə 
illərinin ortalarənda sənəyеcə inkiəaf еtmiə kapitalis əlkələrinin iqtisadi artəmə qara 
mеtallurgiya və gəmiqayərma sənayеsində aəaəə dəəmə ilə məəayiət olunmuədu. ХХ 
əsrin 80-ci illərinin aхərənda nеft bazarlarənda konyunktura gəzlənilmədən kəskin əəkildə 
pisləədi, lakin 1986-cə ilin ikinci yarəsəndan yaхəəlaəmaəa baəladə. 

 Bunlar onu gəstərir ki, iqtisadiyyatən inkiəafənda dəvri еnib-qalхmalardan əlavə 
konyunkturanən inkiəafəna qеyri-dəvri digər amillər də təsir gəstərir. 

 Хəsusiyyətlərindən asələ olaraq konyunkturaya təsir еdən qеyri-dəvri konyuktura 
yaradan amillər daimi təsir еdən və daimi təsir еtməyən qruplara bələnərlər. 
Konyunkturaya daimi tösir еdön amillör sörasöna dənya iqtisadiyyatənən inkiəafənən хarici 
əərtlərinin dəyiəməsi, еlmi-tехniki tərəqqi, inhisarlarən təsiri, iqtisadiyyatən 
hərbiləədirilməsi, inflyasiya: daimi tösir еtmöyön amillör sörasöna isə məvsimilik, sosial 
mənaqiəələr, siyasi bəhranlar, təbii fəlakətlər daхildir. 

 Bunlardan hər birinin qəsa izahənə vеrək. 

 Dənya iqtisadiyyatə inkiəafənən хarici əərtlərinin dəyiəməsi, ХХ əsrin əvvəllərində 
SSRI-nin yaradəlmasə, Ikinci Dənya məharibəsindən sonra dənya sosializm sistеminin 
mеydana gəlməsi, ХХ əsrin 90-cə illərinin əvvəllərində bu sistеmin daəəlmasə, 
məstəmləkə sistеminin əəkməsi və azad olmuə əlkələrin dənya iqtisadiyyatənən 
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inkiəafənda rolunun gəclənməsi konyunktura mехanizminin formalaəmasəna əsaslə təsir 
gəstərdi. 

 Son illərdə konyunkturaya inkiəaf еtməkdə olan əlkələrin (IЕOə) təsiri artmaəa 
baəlaməədər. Dənya əhalisinin 70%-i və kəəf еdilmiə хammal və yanacaəən dənya 
еhtiyatlarənən        80%-i bu əlkələrin payəna dəəər. Bir əoх хammal və yanacaq – 
еnеrgеtika əmtəələrinin əsas iхracəəlarə olmaqla IЕOə-lər bu əmtəələrin bazarlarəna və 
bununla da əmumi təsərrəfat konyunkturasəna təsir gəstərir. Bu təsirin əsas gəcə ondan 
ibarətdir ki, əz maraqlarənə qorumaq əəən bu əlkələr əlbir hərəkət еdirlər. Buna misal 
olaraq dənya nеft bazarənda səmərəli fəaliyyət gəstərən bir səra nеft iхrac еdən əlkələrin 
birləədiyi OPЕK təəkilatənə gəstərmək olar. Həkumət təəkilatə olan OPЕK nеftin 
hasilatə və iхracənən həcmi, еləcə də dənya bazarənda qiymət vasitəsilə ona daхil olan 
əlkələrin birgə hərəkətlərini (nеftin hasilatə və iхracə əzrə) əlaqələndirir və bununla da 
dənya nеft bazarənda konyunkturanən məəyyənləədirilməsində həllеdici rol oynayər. Bеlə 
bir siyasət dəfələrlə dəmir filizi, boksit, bir səra kənd təsərrəfatə bitkiləri və s. iхrac еdən 
əlkələrdə də həyata kеəirilmiə. Bu siyasət nəticəsində onlar həmin əmtəələrin 
bazarlarənda vəziyyətə istədikləri təsiri gəstərərək iхrac еtdikləri хammalən qiymətinin 
artərəlmasəna və əz iqtisadi vəziyyətlərinin yaхəəlaədərəlmasəna nail olmuəlar. 

 Sənayе məhsullarənən iхracənda da IЕOə rolu artər. Onlardan bəziləri ayrə-ayrə 
avadanləqlarə nəinki CЕOə-in bazarəna, həm də sənayеcə inkiəaf еtmiə əlkələrin 
bazarəna əəхarərlar. Dənya bazarənda IЕOə –dən ucuz, kətləvi istеhlak хaraktеrli 
məhsullarən əəхarəlmasə bazarlarda konyukturaya təsir еdir və bununla da rəqabətin 
kəskinləəməsinə səbəb olur. IЕOə-lər həm də hazər məhsullarənən iхracəəlarə kimi də 
dənya bazarəna təsir gəstərirlər. Bununla yanaəə, onlarən iхrac imkanlarənən məhdud 
хaraktеr daəəmasəna vəsait əatəəmazləəə da əz təsirini gəstərir. 

 Еlmi-tехniki tərəqqinin dənya bazarlarənda konyunkturaya təsiri  onunla izah 
olunur ki, o iqtisadiyyatən ənənəvi sahələrində əsas kapitalən yеniləəməsini 
sərətləndirməklə məhsuldar qəvvələrin kеyfiyyətcə inkiəafəna səbəb olur. 

 Yеni еlmi-tехniki nailiyyətlərin tətbiqi əsas kapitalən dəvr еtməsini sərətləndirir. 
Məхtəlif bazarlara еlmi-tехniki tərəqqinin təsiri məхtəlif formalarda olur. Yеni proqrеssiv 
məmulatlar bazarənda tələbatən təklifdən əstən olmasə, ənənəvi əmtəələr bazarlarənda 
isə istеhsalən və bеynəlхalq ticarətin nisbətən əstən inkiəafə məəahidə olunur. 

 Mənəvi cəhətdən kəhnəlmiə əmtəələr bazarənda isə əksinə olaraq konyunktura 
pisləəir. 

 Konyukturaya inhisarlarön tösiri. Iqtisadiyyatən bir əoх sahələrinin 
inhisarlaədərəlmasə məasir transmilli əirkətlərə əsas əmtəə bazarlarənda konyukturaya 
təsir еtmək əəən əlvеriəli əərait yaratməədər. Bu təsirin də əsas alətləri istеhsal və 
qiymətdir.  

 Transmilli öirkötlör məхtəlif əlkələrdə yеrləəən, məхtəlif profilli, əoхsaylə 
məəssisələrin birləəməsi ilə təsərrəfat fəaliyyətinin хəsusi formasənən yaradəlmasədər ki, 
bunun da iqtisadi siyasətinin əsas məqsədi rəqabəti yoх еtmək və istеhsal еtdiyi məhsullar 
əzrə dənya bazarənda inhisarə ələ almaqdər. Bеlə kompaniyalar əzlərini dənya bazarənən 
хadimi hеsab еdirlər. Bu kompaniyalarən ali və funksional rəhbərliyi istеhsalən, markеtinq 
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siyasətinin, maliyyə, хammal və əmək rеsurslarənən hərəkətinin, maddi-tехniki təchizat və 
satəə sistеminin əmumdənya miqyasənda planlaədərəlmasə ilə məəəul olurlar. 

 Transmilli əirkətlərin konyunkturaya gəclə təsir еdə bilməsi onun aəaəədakə əsas 
хəsusiyyətləri ilə əlaqədardər: 

- təsərrəfat fəaliyyətinin və məlkiyyətin əoх bəyək miqyasə; 
- хarici fəaliyyətin gеniələndirilməsi nəticəsində kapitalən və istеhsalən 

bеynəlmiləlləədirilməsi; 
- TMə daхilindəki iətirakəəlar arasənda mənasibətin əzənəməхsus хəsusiyyətləri; 
- TMə-nin konqlomеrantləəə; 
- istеhsalən və kapitalən bеynəlхalq səviyyədə təmərkəzləəməsi; 
- istеhsal prosеsinin iətirakəəlar arasənda iхtisaslaəmasə; 
- хarici əlkələrdə istеhsal və satəəla məəəul olan kəlli miqdarda tərəmə 

kompaniyalarənən fəaliyyət gəstərməsi; 
- inhisarəə хaraktеri; 
- ana kompaniya ilə tərəmə kompaniyalar, həməinin tərəmə kompaniyalarən əzləri 

aralarənda mal məbadiləsinin хəsusi хaraktеri; 
- еlmi-tехniki tərəqqinin yəksək sərətlə inkiəafə və bunun nəticəsi olaraq yеni 

əmtəələrin istеhsalə; 
- istеhsalən divеrsifikasiya qaydasənda inkiəafə. 
 Məasir inhisarlar təklifin tələbdən artəq olduəu bəhran dəvrlərində təklifi məvcud 

tələbə uyəunlaədərmaq məqsədilə istеhsal həcmini aəaəə salərlar. Lakin bu halda onlar 
qiymətləri məmkən qədər yəksək səviyyədə saхlayərlar. Bazarən inhisarlaəmasə nə qədər 
yəksək olarsa, onda inhisarəə qiymətlə qеyri-inhisarsə qiymət arasənda fərq də o qədər 
bəyək olur. 

 Istеhsal və qiymət əsullarə ilə tənzimləmədən əlavə, məasir inhisarlar əmtəə 
bazarlarənda konyunkturaya həm də əzlərinin хarici filiallarə vasitəsilə təsir еtmək 
imkanəna malikdirlər. 

 Hər bir TMə-nin daхilində səni surətdə idarə olunan bazar məvcuddur. TMə-nin 
məхtəlif əlkələrdə yеrləəən filiallarə biri-birindən əmtəə, хidmət və lisеnziyalar alər, 
krеditlər vеrirlər. Korporasiyadaхili bеlə əməliyyatlar TMə-rə əz mənfəətlərini artərmaq 
əəən bəyək əstənləklər vеrir, onlara vеrgilərdən dəvlətin qoyduəu digər qadaəa və 
məhdudiyyətlərdən yayənmaəa, valyuta alvеri ilə məəəul olmaəa imkan yaradər ki, 
bunlarən da vasitəsilə TMə-lər konyunkturaya təsir еdirlər. 

 Iqtisadiyyatön hörbilöödirilmösi. Hərbi хərclərin vəziyyəti və səviyyəsi əmumi 
təsərrəfat və əmtəə konyukturasəna əoх bəyək təsir gəstərir. Hərbi sənayе komplеksi 
məхtəlif nəv хammal, matеrial və avadanləqlara gеtdikcə daha əoх еhtiyac hiss еdir. 

 Iqtisadiyyatən hərbiləəməsi nəticəsində sənayеnin bir səra sahələrində istеhsal 
həcminin artəmə baə vеrir, bir səra əmtəə bazarlarənda isə tələb təklifdən artəq olur, 
səhmlərin qiyməti yəksəlir, qiymətlər artər, yəni konyuktura yaхəəlaəər.  Lakin bununla 
yanaəə, hərbi istеhsalən artəmə daimi хaraktеr daəəmadəəəndan bu mеyllər həddən artəq 
dayanəqsəzləəə ilə хaraktеrizə olunur. 

 Konyunkturaya inflyasiyanön tösiri. Inflyasiya – əmtəə dəvriyyəsinin tələbatəndan 
artəq miqdarda tədavələ pul buraхəlmasə nəticəsində kaəəz pullarən qiymətdən dəəməsi 
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prosеsidir. Inflyasiyanən konyukturaya təsiri ziddiyyətli хaraktеr daəəyər. Onun təsir 
dərəcəsi və istiqaməti inflyasiyanən sərətindən asələr. 

 Yəksək sərətlə artmayan inflyasiya bu «sörönön» inflyasiya da adlanər – (ildə 2-3%) 
və inhisarlara əoх əlvеriəlidir, əənki bu onlara əlavə mənfəət əldə еtməyə imkan yaradər. 
Bu izafi əlavə mənfəət, əmək haqqənən artəm sərətinin əmtəənin qiymətinin artəm 
sərətindən aəaəə olmasə ilə əlaqədardər. Pulun daimi olaraq qiymətdən dəədəyə əəraitdə 
onun əmtəə formasəna kеəirilməsi mеyli gəclənir, yəni hələ yəəəlmaməə məbləəin tam 
«əlməməsi» buna imkan vеrir. Nəticədə еhtiyac artər və konyunktura dirəəlmə stimulu 
əldə еdir. Bununla əlaqədar infilyasiya məəyyən dərəcədə iqtisadiyyatən 
stimullaədərəlmasə aləti kimi əəхəə еdir. 

 Lakin infilyasiyanən artəm sərəti ildə 10-15 faizdən əoх olduəu halda, o soial və 
iqtisadi mənasibətdən qorхulu olur. əhalinin aləcələq qabiliyyətinin aəaəə dəəməsi 
tələbatə daəədər, krеdit sistеminin fəaliyyəti pozulur. Borc pul vеrmək qorхulu olur, əənki 
ondan əldə еdilən faiz pulun qiymətdən dəəmə dərəcəsini ədəyə bilmir. 

 Konyunkturanən inkiəafənda еpizodik olaraq mеydana əəхan daimi   olmayan 
qеyri-silsilə amillər də təsir gəstərir. 

 Məvsəmilik əzənə il ərzində bazara əmtəələrin qеyri-bərabər əəхarəlmasənda və ilin 
məхtəlif vaхtlarənda əmtəələrin satəəənda еnib-qalхmalarda əzənə gəstərir. 

 Sosial mönaqiöölör əzənə tətillər əəklində biruzə vеrir ki, bu da konyukturanən 
gеdiəinə təsir gəstərir. Tətillər dəvrəndə istеhsal həcminin aəaəə dəəməsi bazarda ayrə-
ayrə əmtəələrin əatəəmazləəəna səbəb olur. 

 Siyasi böhranlara əlkədaхili və əlkədən хaricdə baə vеrən və təsərrəfat həyatənən 
durəunluəuna, iqtisadi əlaqələrin qərəlmasəna və s. səbəb olan siyasi mənaqiəələr aiddir. 
Onlar məvafiq əlkələrdə konyunkturanən vəziyyətinə mənfi təsir gəstərir və dənya əmtəə 
bazarlarənda əsaslə dəyiəikiklərə gətirib əəхara bilər. Bazar konyunkturasəna krеditlərin 
vеrilməsinin məhdudlaədərəlmasə, еmbarqo və хarici siyasətin gərginliyinin digər amilləri 
də təsir gəstərə bilər. 

 Maksimum diqqət həm bilavasitə, həm də dolayəsə ilə rəqabətə davam gətirə 
biləcək əmtəələrin istеhsalə və onlarən rəqib firmalar tərəfindən hansə intеnsivlikdö bazara 
əəхarəlacaəəna yənəldilməlidir. 

 Istеhsalön töhlili – firmanə maraqlandəran əmtəənin əsas istеhsaləə əlkələrdə və 
bətəvləkdə dənyada istеhsal dinamikasənən təhlilidir. Burada yеni istеhsal gəclərinin iəə 
salənmasə, məvcud istеhsad gəclərinin yəklənməsi dərəcəsi, istеhsalən 
avtomatlaədərəlmasə səviyyəsinin yəksəldilməsi, tələbatən fəallaəmasə və yaхud aəaəə 
dəəməsi və sairə hеsabəna həmin əmtəənin istеhsal həcminin dəyiəməsinin həllеdici 
səbəbləri gəstərilir. ЕTT-nin əmtəənin aid olduəu sahəyə və tətbiq olunan bazara təsiri 
ətraflə əəkildə əyrənilir. Digər firmalar tərəfindən məvcud əmtəələrin təkmilləədirilməsi 
və yеnilərinin istеhsalə barədə məlumatlar gəstərilir. Istеhsalən təmərkəzləədirilməsi 
prosеsinin artəmə aəkarlanər. Istеhsal məsrəflərinin dinamikasənən, iələyənlərin sayənən, 
tətillərin məhsulun istеhsal həcminə və konyunkturaya gəstərdiyi təsir gəstərilir. Aparəcə 
firmalarən və dəvlətlərin istеhsal gəclərinin artərəlmasə, tехnologiyalarən 
təkmilləədirilməsi və sairə barədə olan planlarəna baхələr. 
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 əmək haqqə fondu, iə həftəsinin uzunluəu istеhsalən dinamikasənə dolayəsə ilə əks 
еtdirən gəstəricilərdir. 

 Bеynölхalq ticarötin töhlili. əlkə iqtisadiyyatənda baə vеrən bətən dəyiəikliklər əzənə 
iхrac, idхal və bətəvləkdə əmtəə dəvriyyəsində gəstərir. Bеynölхalq ticaröt – məхtəlif 
əlkələrin satəcə və aləcəlarə arasənda əmək məhsullarənən məbadiləsi sfеrasədər. 
Bеynölхalq ticaröt milli iqtisadiyyatlarə dənya bazarə ilə vahid sistеmdə əlaqələndirir. 

Bazarda konyunkturaya təsir gəstərə bilən təbii fəlakətlərə quraqləq, tufanlar, 
daəqənlar, zəlzələlər, bərk soyuqlar və s. aiddir. Bu amillər məvafiq bazarlarda kənd 
təsərrəfatə məhsullarəna tələbatən artmasəna və qiymətlərin yəksəlməsinə səbəb olur ki, 
bunlarən da nəticəsi sonrakə bir nеəə il ərzində konyukturanən vəziyyətinə təsir еdir. 

 Konyunkturanön töhlili. Konyunkturanən təhlilinin məqsədi iqtisadi gəstəricilərin 
hərəkət mеyllərinin aəkar еdilməsi və bazarda baə vеrən dəyiəikliklərin səbəblərinin 
tapəlmasədər. Bu o dеməkdir ki, baхəlan məddətdə konyunkturanən təəəkkəl tapmasəna 
təsir еdən amillər məəyyənləədirilməlidir. 

 Konyunkturanən əyrənilməsi aəaəədakə ardəcəlləqla həyata kеəirilir. 

- istеhsalən təhlili; 
- istеhlakən təhlili; 
- bеynəlхalq ticarətin təhlili; 
- qiymətin təhlili. 
 Bunlarən arasənda ən baələcasə tələb və təklif arasəndakə nisbətdir. 

 Еhtiyac və istеhlak, hər əеydən əvvəl dənya istеhlakənən dəyiəmə dinamikasə və 
bətəvləkdə tələbat nəqtеyi-nəzərindən təhlil olunur. Həmin məsələ əmtəənin əsas 
istеhlakəəlarə olan əlkələrə həm firma əəən bazarə ənənəvi olan əlkələr, həm də firmanən 
hazərda bazarəna əəхmaq istədiyi əlkələr, еləcə də əsas istеhsal sahələrinə nisbətdə təhlil 
olunur. Bazara əəхarəlacaq əmtəənin istеhlak səviyyəsinə və bu istеhlakən dinamikasəna 
ЕTT-nin təsiri araədərələr. 

 Burada təhlil obyеkti kimi əsas diqqət, həmin əmtəənin istеhlakənən artacaəə və ya 
azalacaəə barədə ЕTT nəzərə alənmaqla firmanən və həkumətin planlarəna yənəldilir. 

 Rəqib firmalarən analoci əmtəə еhtiyyatlarənən hərəkəti, onlarən əmtəənin 
irəlilədilməsi əəbəkəsi, еləcə də bu sahədə əmtəə istеhlakəəlarənən siyasətinin əyrənilməsi 
ilə əlaqədar təhlil aparələr. 

 əmtəə və onun satəəə, ilk nəvbədə firmanən əmtəəsinin rəqabət qabiliyyətliyinin 
dəyiəməsi nəqtеyi-nəzərindən təhlil olunur. 

 Iхracəəlarən dənya bazarəndakə vəziyyətlərində olan nisbi dəyiəikliklər təhlil 
olunur, onun səbəbləri, bеynəlхalq ticarətin əmumilikdə yеni forma və əsullarə, еləcə də 
kapital iхracə, tехnologiya məbadiləsi məsələləri araədərələr. 

 Aparəcə rəqib firmalarən və dəvlətlərin iхrac sahəsində siyasətləri, firmanə 
maraqlandəran əlkədə gəmrək, valyuta və krеdit siyasəti barədə qəvvədə olan qanunlar 
barədə məlumat vеrilir. Məхtəlif əlkə kompaniyalarə arasənda olan bеynəlхalq хaraktеrli 
səvdələəmələrin firmanən əmtəəsinin iхracəna və rəqabətin хaraktеrinə gəstərə biləcəyi 
təsir araədərələr. 
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 Ayrəca olaraq məmulatlarən dənya idхalənən həcmi və quruluəuna, onlarən idхaləə 
əlkələr arasənda bəlgəsənə, dənya idхalənda bu əlkələrin хəsusi əəkisinin dəyiəməsinə 
baхələr. Bu dəyiəikliklərin səbəbi, dəvlətlərin və nəhəng firmalarən bеynəlхalq ticarət 
sahəsində proqramlarənən idхalən dinamikasəna təsiri tətqiq olunur. 

 Bunlardan əlavə, хarici konyunktura baхəməndan хarici ticarət məsələləri təhlil 
olunarkən, dənya bazarənda fəaliyyət gəstərən əlkələrdə sənayе istеhsalənən artəb-
azalmasənə da nəzərdən qaəərmaq olmaz. Bеlə ki, sənayе istеhsalənən artəmə хarici 
ticarət dəvriyyəsinin yəksəlməsinə, istеhsalən aəaəə dəəməsi isə хarici ticarət həcminin 
iхtisar olunmasəna gətirib əəхarər. 

 Tələb və təkliflə yanaəə, qiymət də konyunkturanən təhlilinin məhəm еlеmеntidir. 
Qiymətin hərəkətində konyunkturanən bir əoх gəstəricisinin-istеhsal həcmi, хarici ticarət, 
kapital qoyuluəu, səhmlərin kursu dəyiəməsi mеylləri əks olunur. 

 Qiymətlərin indеksi əsasənda ayrəca olaraq həmin əmtəənin istеhsaləəsənən, 
istеhlakəə və iхracəəsənən topdansatəə və pərakəndəsatəə qiymətlərinin dinamikasəna 
baхələr. 

 Qiymətin dəyiəməsinin əsas səbəbləri təhlil olunur. Baələca diqqət qiymətin yеni 
tехnologiya ilə əlaqəsinə, хammal və yarəmfabrikatlarən qiymətinin dəyiəməsi, əmək 
məhsuldarləəənən artəmə, əmtəənin istеhlak əərtləri, infilyasiyanən, valyuta kursunun 
dəyiəməsinin, еləcə də bеynəlхalq ticarətin forma və əsullarənən satəə və istеhlak 
qiymətlərinə təsirinə yənəldilir. 

 Təhlil matеriallarənda rəqiblərin qiymət sahəsində siyasəti, qiymət qoymanən dəvlət 
tərəfindən tənzimlənməsi əz əksini tapmalədər. Firmanə maraqlandəran əmtəənin əsas 
iхracəəsə və idхaləəsə olan əlkələrdə olan qiymətlər məqayisə olunur və bunun əsasənda 
firma tərəfindən əmtəəyə optimal qiymət qoyulur. 

 Pul-krеdit siyasötinin göstöricilöri əlkədə əmumi təsərrəfat konyukturasənən 
qiymətləndirilməsi əəən məhəm əhəmiyyət kəsb еdir. Bu gəstəricilərə səhmlərin kursu, 
uəot dərəcəsinin miqdarə, bank dеpozitləri, məflisləəmənin sayə və sairə daхildir. 

 Söhmlörin kursu – sahibinə gəlir gətərmək həququ vеrən səhmlərin və qiymətli 
kaəəzlarən bazarda və bircalarda satəldəəə və aləndəəə qiymətdir. 

 Səhmlərin kursu konyunkturanən proqnozlaədərəlmasə prosеsində istifadə olunan 
məhəm gəstəricidir. 

 Söhmlörin kursunun artmasö konyunkturanən qalхmasəna səbəb olur, kursun 
döömösi isö konyunkturanən qiymətləndirilməsinin pеssimist əlaməti  hеsab olunur. 

 Uöot döröcösinin hörököti – konyunkturanən əoх həssas gəstəricisidir. Onun artmasö 
borc kapitaləna olan tələbatən yəksəlməsi səbut еdir ki, bu da gələcək invеstisiya 
fəaliyyətinin gеniələnməsi və sənayе istеhsalənən artəmənə əks еtdirir. Uəot dərəcəsinin 
aəaəə dəəməsi iqtisadiyyatən tənəzzəl vəziyyətində olmasənə gəstərir. 

 Möflislöömö- borclunun əz əhdəliklərinə gərə borcunu ədəmə qabiliyyətinə malik 
olmamasədər. Bir qayda olaraq məflisləəmə iqtisadiyyatə bəhran fazasənən 
baəlanəəcənda bərəyər. 
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 Sifariölör öantasö- məəyyən bir tariхə (bir qayda olaraq ilin sonuna) ayrə-ayrə 
firmalarda, yaхud bətəvləkdə sahədə olan sifariələrin həcmidir. Firmanən sifariələr 
əantasə onun məəssisələrinin istеhsal gəclərinin nə dərəcədə yəklənməsi imkanlarənən 
qiymətləndirilməsinə imkan vеrir. Sifariölörin daхil olmasö – firma və sahənin məəyyən 
məddətdə (ay, kvartal) aldəqlarə sifariələrin həcmidir. 

 Sifariölör öantasönön gеniölöndirilmösi tələbatən artmasəna dəlalət еdir ki, bu da 
gələcək istеhsalən gеniələndirilməsinə             əərait yaradər. əksinə sifariölör öantasönön 
iхtisar olunmasö konyukturanən pisləəməsi və gələcəkdə istеhsalən azalacaəə əlamətidir. 

 Hər ay daхil olan yеni sifariələrin ayləq satəə əəən yəklənilmiə və satəlməə 
əmtəənin həcmləri ilə məqayisəsi konyunkturanən inkiəaf istiqamətində olduəu barədə 
fikir yərətməyə imkan vеrir. əgər məəyyən bir məddət ərzində daхil olan sifariölörin höcmi 
satöö söviyyösindön yöksök olursa onda bu konyunkturanən canlanmasəna və sifariələr 
əantasənən gеniələnməsinə gətirib əəхarər. Sifariələrin daхil olmasə mal 
gəndərilməsindən az olduəu halda sifariələr əantasə «kiəilir», istеhsal gəclərinin tam 
yəklənməməsi artər və nəticədə konyunktura pisləəir. 

 əldə olan bətən məlumatlar əsasənda bir il, bir il yarəm məddətə konyukturanən 
proqnozlaədərəlmasə həyata kеəirilir. Konyunkturanön proqnozunun möqsödi – gələcəkdə 
konyunkturanən bətən еhtimal olunan variantlarənən məəyyənləədirilməsidir. 
Konyunkturanən tədqiq olunmasənən ən məhəm mərhələsi onun 
proqnozlaədərəlmasədər. Bu məqsədlə istifadə olunan əsullarə əmumi əəkildə aəaəədakə 
qruplara bölmök olar: 

- еkspеrt qiymətləndirilməsi əsullarə; 
- məntiqi modеlləədirmə əsullarə; 
- riyazi mеtodlar. Bunun əzənə də еkstropolyasiya və riyazi-iqtisadi modеlləədirmə 

əsullarəna bəlmək olar. 
 Еkspеrt qiymötlöndirilmösi ösulunun möözi ondan ibarötdir ki, konyunkturanən 

proqnozlaədərəlmasə yəksək pеəə, еlmi və praktiki təcrəbəyə malik mətəхəssislər və ya 
mətəхəssislər kollеktivinin fikri əsasənda həyata kеəirilir. Bu əsulun istifadə olunmasə 
əmumiləəmiə еlmi əsaslara dеyil, еmpirik əsaslara səykənir. Baхmayaraq ki, еkspеrt 
qiymətləndirilməsi əsulu məхtəlif sahələrdə əoх gеniə tətbiq olunur, təəsəflər olsun ki, 
onun mеtodoloci əsaslarə, kеəirilmə prosеdurasə kifayət qədər iələnilməyib, toplanəlan 
təcrəbə əmumiləədirilməyib. 

 Еkspеrt əsulu qaydasənda proqnozlaədərma sahəsində əsaslandərəlməə və ciddi 
prosеduranən iələnilməsi barədə ilk addəm 1964-cə ildə «Dеlfi» əsulu adə altənda 
Amеrika alimləri Qoldon və Hеlmеr tərəfindən atəlməədər. «Dеlfi» əsulunun sadəliyi, 
еləcə də iətirakəəlarən proqnozu yalnəz statistik məlumatlar əsasənda dеyil, həm də digər, 
o cəmlədən intuitiv əəkildə qiymətləndirilən amillər əsasənda aparəlmasə cəlbеdicidir. Bu 
əsul konyunkturanən proqnozlaədərəlmasənda univеrsal hеsab olunur. Bu əsulla 
konyunkturanən proqnozlaədərəlmasə əəən 10-15 nəfərdən ibarət еkspеrt qrupu 
yaradələr. Qrupun tərkibinə iqtisadəəlar, хarici ticarətlə məəəul olan iəəilər, еlmi iəəilər 
və malgəndərənlərin nəmayəndələri daхil еdilir. Bu insanlar dənya gərəəənə, qoyulan 
məsələ barəsində məlumatlələəa, əz fikirlərini səyləməkdə məstəqilliyə, yəksək 
pеəəkarləəa malik olmalədərlar. Ona gərə də bu qrupa yəksək iхtisaslə еkspеrtlərin 
sеəilməsi «Dеlfi» əsulunun ən vacib mərhələlərindən biri hеsab olunur. 

Еkspеrtlərin iəi aəaəədakə mərhələlərlə həyata kеəirilir: 
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- məsələnin qoyuluəu; 
- hər bir еkspеrtin fikrinin aəkarlanmasə; 
- əstənlək təəkil еdən fikirlərin məəyyənləədirilməsi; 
- еkspеrtlər arasənda prinsipial fikir ayrələqlarənən formalaədərəlmasə; 
- fikir ayrələqlarənən səbəblərinin tədqiq olunmasə; 
- proqnozlaədərma prosеsində iətirak еdən hər bir еkspеrtə digərlərinin gəldikləri 

nəticəni əatdərmaq; 
- fikirlərin iələnilməsinin nəticələrinin hər bir еkspеrtə əatdərəlmasə; 
- alənməə nəticələrin hər bir еkspеrt tərəfindən təhlil olunmasə və bunun 

nəticəsində əzənən ilkin fikrini yеnidən qiymətləndirilməsi (həmin fikirdə qalmasə və ya 
onun dəyiədirməsi); 

- əstənlək təəkil еdən fikirlərin aəkar olunmasə. 
 Bir qayda olaraq əə-dərd mərhələdən sonra hеsab olunan əmumi fikirə gəlinir. 

 Еkspеrtlərlə sorəunu əə qaydada aparmaq olar. 

 Birinci- konyunktura təhlilini həyata kеəirən əura tərəfindən hazərlanməə ankеt 
əsasənda aparələr. Ankеt doldurulmuə əəkildə əuraya qaytarələr və onun əsasənda əlavə 
suallarən daхil еdildiyi yеni ankеt doldurulur. Bеləliklə, mərhələlərlə bir birinin ardənca 
bu prosеs həyata kеəirilir. 

 Ikincisi- bətən еkspеrtləri bir yеrə toplayəb, ankеtləədirməni həyata kеəirmək olar. Bu, 
sorəunun nəticəsinin alənmasə əəən vaхta qənaət еtsə də, əoхlu maliyyə məsrəflərinə səbəb 
olur. 

 öööncösö – bu ən məasir əsuldur. Burada əsasən ЕHM ilə tеlеfon əlaqəsi vasitəsilə 
kompətеr tеrminaləndan istifadə olunur. Bu alənməə cavablarən iələnilməsini və 
еkspеrtlərin maəənla «azad qrafikdə» təmasda olmasənə təmin еdir. 

 Kеəmiə SSRI alimlərinin еkspеrt qiymətləndirilməsinin iələnilməsi əsulu sahəsində 
istifadə еtdikləri əsul еvrеstik əsul adlanər. 

 Еkspеrt nəticələrinin еtibarləəənən qiymətləndirilməsi «qiymötlöndirmönin variasiya 
ömsalö» ilə məəyyənləədirilir. Bu əmsal qiymətlərin dispеrsiyasə və orta kvadratik хətalar 
vasitəsilə məəyyənləədirilir. əmsalən qiyməti nə qədər kiəik olarsa, bu o dеməkdir ki, 
еkspеrtlərin fikirlərinin uyəun gəlməsi dərəcəsi o qədər yəksəkdir. 

 Məntiqi modеlləədirmə əsulu əsasən proqnozlaədərəlan obyеktin kеyfiyyətcə 
хaraktеrizə еdilməsi əəən istifadə olunur. Məntiqi modеlləədirmənin gеniə yayəlməə 
əsullarəndan biri «ssеnari» qurulmasədər. Bеlə ssеnarilər konyunkturanən dəyiəməsini 
хaraktеrizə еdən hədisələrin ardəcəlləəənə, qarəələqlə əlaqəsini və əhəmiyyətlilik 
dərəcəsinin yazəlmasənə nəzərdə tutur. Adətən bеlə ssеnarilərin еlеmеntlərinin əzləri, 
baəqa əsullarən tətbiqi ilə həyata kеəirilən proqnozlaədərmanən nəticəsi rolunda əəхəə 
еdir. 

 Iqtisadi- riyazi modеllöödirmö ösulu- baхəlan bazarda konyunktura gəstəriciləri arasənda 
funksional, yaхud korrеlyasiya asələləəənə əks еtdirən modеllərin yaradəlmasənə nəzərdə 
tutur. 

 Qaröööq ösullar- əmtəə bazarda konyunkturanən proqnozlaədərəlmasə əsullarənən 
optimal variantə olmaqla bətən bu əsullardan məхtəlif qarəəəq formada istifadə 
olunmasənə nəzərdə tutur.  

 Konyunkturanən proqnozlaədərəlmasə əmumi təsərrəfat konyunkturasənən, 
istеhlakən, istеhsalən pеrspеktiv inkiəafənən qiymətləndirilməsini, bеynəlхalq ticarətin 
inkiəafənən və qiymətlərin hərəkətinin proqnozlaədərəlmasənə nəzərdə tutur. 

 Konyunkturanön töhlilinin son mösölösi- konyunkturanən еhtimal olunan gələcək 
vəziyyətinin məmkən gərənəəənən iələnilməsidir.    
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VII MöVZU 

 

 BЕYNöLХALQ MARKЕTINQDö RöQABöT, 

RöQIBLöR Vö RöQABöTQABILIYYöTLILIK 
 

VII.1. Bеynölхalq röqaböt vö röqabötqabiliyyötliyin 

mahiyyöti vö ösas anlayöölarö 

 

Röqaböt (latənca concurrеrе – toqquəma) – bazarda fəaliyyət gəstərən ayrə-ayrə 
əəхslər və məəssisələr (firmalar) arasənda qarəələqlə əlaqə, qarəələqlə hərəkət və 
məbarizə əəklində baə vеrən iqtisadi prosеsdir. Röqabötin möqsödi – əz əmtəələrinin 
satəəə əəən ən yaхəə imkanlar təmin еtmək, istеhlakəəlarən məvcud və potеnsial 
tələbatlarənə ədəmək, bununlada yəksək mənfəət əldə еtməkdir. Rəqabət – həmcins və 
qarəələqlə əvəz еdilə bilən əmtəələr istеhsal еdən, хidmətlər gəstərən firmalar arasənda 
baə vеrir. Baöqa sözlö dеsök, röqaböt еyni bir sahədə bu və ya digər məqsədə nail 
olunmasənda maraqlə olan əəхslər, təsərrəfat vahidləri arasənda olan məbarizədir. Bazar 
iqtisadiyyatənən fəaliyyət gəstərməsində rəqabətin həllеdici rolunu XVIII əsrdə A,Smit 
əzənən “görönmöz öl” prinsipində əsaslandərməədər. Bu prinsipö görö röqaböt bazar 
iqtisadiyyatənən dinamikasə, mətənasibliyi və səmərəliliyinin təmin olunmasənən məhəm 
mехanizmidir. Məəyyən əmtəə ilə хarici bazara əəхan hər bir firma, orada məvcud olan 
əəraitdən asələ olaraq onun əmtəəsinə analoci olan əmtəələri satan həm daхili, həm də 
хarici firmalarən rəqabəti ilə qarəəlaəər. Bu rəqabət onunla əlaqədar olaraq mеydana gəlir 
ki, həm firma, həm də onun rəqibləri əaləəərlar ki, bazarda olan situasiyanə ələ alsənlar və 
istеhlakəəlarə onun əmtəəsini almaəa inandərsənlar. K.Marks qеyd еdirdi ki, istеhlakəəlar 
əmtəələri ona gərə almərlar ki, o dəyərə malikdir, ona gərə alərlar ki, həmin əmtəə 
istеhlak dəyərinə malikdir və məəyyən məqsədlər əəən istifadə olunur: 1) əmtəənin 
istеhlak dəyəri qiymətləndirilir, yəni onun kеyfiyyəti tədqiq olunur, kəmiyyəti ələələr, 
əəkilir və s; 2) əgər əmtəənin məхtəlif nəvləri еyni istеhlak məqsədi əəən biri-birini əvəz 
еdə bilərsə, onda bu və ya digər nəvə əstənlək vеrilir. Ona gərə də əgər firma istəyir ki, 
хarici bazarda istеhlakəəlar onun əmtəələrini alsənlar, onda o əz məqsədinə nail olmasə 
əəən həmin əmtəələrin digər istеhsaləəlarə ilə rəqabət məbarizəsinə girməlidir. 

F.Еngеls qеyd еdirdi ki, əmtəə istеhsalənda rəqabət sənayеəiləri məcbur еdir ki, 
onlar hal-hazərda əzənən хəsusiyyətləri və miqdarəna gərə ictimai tələbatə ədəməyən 
əmtəələrin qiymətini aəaəə salsən və qiymətin bеlə aəaəə salənmasənən zəruriliyi ondan 
хəbər vеrir ki, firma еlə əmtəə istеhsal еtmiədir ki, o ya əmumiyyətlə lazəm dеyil, yaхud 
lazəm olsa da o məvcud tələbatdan artəq miqdarda istеhsal olunmuədur. 

Rəqabət həmiəə ticarət və sahibkarləq fəaliyyətinin ayrəlmaz tərkib hissəsi 
olmuədur. Hələ 2 iyul 1890-cə ildə ABə konqrеsi tərəfindən birinci antitrеst qanunu – 
öеrman qanunu qəbul olunmuədur ki, bu qanununda məqsədi ticarəti və sənayеni qеyri-
qanuni məhdudiyyətlər və inhisarlardan qorumaq olmuədur. Bu qanunun normativ 
aktlarə bir əoх əlkələrin antiinhisarəələq qanunlarənən, o cəmlədən Azərbaycan 
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Rеspublikasənən antiinhisar fəaliyyəti haqqənda Qanunun əsasənda durur. Azərbaycanən 
iхracəə məəssisələrinin dənya bazar təsərrəfatə sistеminə daхil olmalarə əəən rəqabət 
labəd əərtdir. 

Bazarən ən məhəm tənzimləyicisi rəqabətdir. Rəqabət iəgəzar fəalləəən 
motivasiyasə, ЕT nailiyyətlərin istifadə olunmasə, əmtəə və хidmətlərin kеyfiyyətinin 
yəksəldilməsi, istеhlakəəlarən dəyiəən tələbatlarənən ədənilməsinin ən səmərəli 
vasitəsidir. Istеhlakəəlarə əmtəələrin istеhlak dəyəri maraqlandərər. Nö vaхt ki, iki hör 
hansö firma bazara tamamilə еyni məmulatlar təklif еdirlər, onda onlar bu əmtəəni əldə 
еtmək istəyən istеhlakəəlar uərunda biri-biri ilə rəqabətə girirlər. 

Хarici bazarda fəaliyyət gəstərən rəqibləri əərti olaraq aəaəədakə qruplarda 
birlöödirmök olar:  

- еyni bazarda analoci məmulatlarə təklif еdən firmalar; 
- analoci əmtəələrlə baəqa bazarda fəaliyyət gəstərən, lakin bu bazara əəхmasə 

еhtimal еdilən firmalar; 
- firmanən bazara əəхardəəə əmtəənin əvəzеdicisini (substitutе products) istеhsal 

еdən və bunun da nəticəsində onu bazardan səхəədərəb əəхara biləcək firmalar. 
Firma istədiyi хarici bazarda əzənən əsas rəqiblərini aəkara əəхarmaq əəən 

istеhlakəəlar arasənda soröu kеöirmök ösulundan gеniə istifadə еdir. O, bu sorəunun 
nəticəsində rəqib əmtəənin malik olduəu tехniki-iqtisadi əstənləkləri, firmanən bazarda 
əzənə hansə nəfuzu qazanmasənə aydənlaədərər. 

Хarici bazarda iələyən hər bir firma əz rəqiblərinin bazarda fəaliyyətini, məqsəd və 
stratеgiyasənə təhlil еdib qiymətləndirməlidir. 

 Röqib firmalarön bazarda föaliyyötinin qiymötlöndirilmösi vö töhlili bazar 
mənasibətlərinin və bazarda səmərəli fəaliyyətin tənzimlənməsində məhəm əhəmiyyət 
kəsb еdir. Bu mərhələdə firma ona rəqib olan (arzu rəqiblər, qohum-əmtəə rəqiblər, 
əmtəə-nəv rəqiblər, marka rəqiblər) bətən firmalar haqqənda aəaəədakə məsələlər barədə 
hərtərəfli məlumat toplayaraq onu təhlil еdib, əzənən səmərəli fəaliyyəti əəən məvafiq 
idarəеtmə qərarə qəbul еtməlidir:  

- rəqiblərin bazarda məvqеyi. Buraya rəqib firmanən satəə həcmi, onun əz əlkəsində 
və dənya bazarənda məvqеyi, həmin əmtəənin əmumi satəə həcmində payənə хaraktеrizə 
еdən məlumatlar daхildir; 

- hər bir rəqib firma tərəfindən istеhsal olunan əmtəənin хaraktеri. Burada rəqiblərin 
tехniki-iqtisadi və istеhlakəəlar əəən cəlbеdici olan digər paramеtrlərinin əyrənilməsi 
nəzərdə tutulur; 

- rəqib firmalar tərəfindən məətərilərə satəə vaхtə və satəədan sonrakə dəvrdə təklif 
olunan хidmətlərin nəvə və хaraktеri; 

- rеklam, təbliəat və stimullaədərma tədbirlərinin nəvə və onlara əəkilən хərclərin 
miqdarə; 

- əmtəələrin irəlilədilməsi və nəqli əsullarə; 

- rəqib firmalarən markеtinq fəaliyyətinin bətən nəvləri, tərəfləri və tədbirləri; 
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- rəqib firmalarda satəə fəaliyyətinin təəkili; 

- hər bir rəqib firmanən maliyyə vəziyyəti; 

- rəqib firmalarən qiymət siyasəti; 

- rəqib firmalarda ЕTTKI-nin vəziyyəti, ona əəkilən хərclərin miqdarə, yеni tехnika 
və qabaqcəl tехnologiyanən tətbiqi vəziyyəti; 

- yеni əmtəələrin istеhsal imkanlarə; 

- idarəеtmənin səviyyəsi, onun təəkilati quruluəu və idarəеtmə aparatənda 
əməkdaəlar arasəndakə mənasibətlər; 

- rəqib firmalarən mal gəndərənlərlə əlaqələrinin vəziyyəti və onun pеrspеktivləri; 

- rəqib firmalarən istеhsal еtdikləri məvafiq əmtəələrin təhləkəsizlik səviyyəsi; 

- rəqib firmalarda məvafiq əmtəələrin istеhsalə prosеsində istifadə olunan хammal və 
matеriallarən kеyfiyyəti; 

- rəqib firmalarən əlkə daхilində və хaricdə yеni istеhsallarən təəkilinə kapital qoyma 
imkanlarə; 

- rəqiblərin sifariə əantalarənən vəziyyəti və yеni sifariələrin daхilolma dinamikasə. 

Məhəm məsələlərdən biri də rəqib firmalarən zəif və gəclə tərəflərinin aəkara 
əəхarəlmasədər. Burada rəqiblərin istеhsal aktivləri, satəə həcmi, təchizatən vəziyyəti, 
yеni tехnika və tехnologiyaya malik olmasə təhlil olunur və onlara qarəə durmaq əsullarə 
iələnib hazərlanər. 

Хarici bazarda məvəffəqiyyətlə iələmək əəən firma əz rəqibləri barədə konkrеt 
təsəvvərlərə malik olmalə, rəqabət məbarizəsinin qanunauyəunluqlarənə bilməli və 
rəqabət əəraitində davranəə qaydalarənə məəyyənləədirməlidir. 

Idarəеtmə sahəsində tanənməə Ingilis alimi M.Portеr sahə daхilində rəqabətin bеə 
qəvvə ilə məəyyənləədirildiyi qərarəna gəlmiədir (sхеm 21). 
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Sхеm 21. Sahö daхilindö röqaböti mööyyönlöödirön bеö qövvö 

 

Bu qəvvələrdən hər birinin təsir gəcə sahədən asələ olaraq dəyiəir və aхər nəticədə 
sahənin mənfəət səviyyəsini əvvəlcədən məəyyən еdir. 

Sahə daхilində rəqabət nə qədər gəclə olarsa, onda mənfəətlilik aəaəə dəəər. Bu 
halda rəqabətqabiliyyətliyini saхlamaq əəən firmalar rеklama, satəəən təəkilinə, ЕTTKI-
nə əəkilən хərcləri artərərlar. əks təqdirdə itirilən mənfəət qiymətin aəaəə salənmasə 
hеsabəna istеhlakəəlara kеəir. 

əvəzеdici əmtəələrin mеydana gəlməsi qiymətləri məhdudlaədərər. Yəksək qiymətlər 
isə istеhlakəəlarə daha ucuz olan əmtəələrin əvəzеdicilərinə məraciət еtməyə vadar еdir ki, 
bu da sahə əzrə istеhsal həcminin aəaəə dəəməsinə səbəb olur. 

Rəqabətin dеyilən bеə qəvvəsi sahə daхilində məvcud olan iqtisadi vö tехniki 
хösusiyyötlörlö, həm də sahənin quruluəu ilə məəyyənləədirilir. əənki iqtisadiyyatən hər 
bir sahəsi əzənəməхsus хəsusiyyətlərə və yalnəz ona хas olan quruluəa malikdir. 

Sahö daхilindö firmanön mövqеyi – firmanən yalnəz əmtəələrə və onlarən kimə 
nəzərdə tutulmasəna dеyil, onun bətəvləkdə rəqabət əəraitinə yanaəmasədər. Sahə 
daхilində məvqе firmanən rəqabət əstənləklərini (compеtitivе advantaqе) təyin еdir. 
Rəqabət əstənləklərini M.Portеr iki əsas nəvə bələr: aəaəə məcmuu məsrəflər və əmtəənin 
fərqləndirilməsi. O, rəqabət əstənləkləri və onlarən əldə еdildiyi sfеranə nəmunəvi 
stratеgiyalar anlayəəənda birləədirir. 
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Sхеm 22. Nömunövi stratеgiyalar 

 

Aöaöö mösröflör – firmanən məqayisə olunan əmtəəni rəqiblərə nisbətən aəaəə 
хərclərlə iələməsi, istеhsalə və satmaəə sahəsində olan qabiliyyətidir. 

Förqlöndirmö – aləcənə хəsusi istеhlak хəsusiyyətləri, yəksək kеyfiyyəti, yaхud 
satəədan sonra yеni хidmət gəstərilməsi ilə fərqlənən nadir və bəyək istеhlak dəyərliliyinə 
malik əmtəə ilə təmin еtmək qabiliyyətidir. Bu, firmaya yəksək qiymətlər qoymaəa və 
əmtəənin istеhsaləna rəqibin anoloci əmtəəyə əəkdiyi хərcə bərabər хərc əəkmiə olduəu 
halda bеlə, bəyək mənfəət əldə еtməyə imkan vеrir. 

Firma rəqabət əstənləklərinə innovasiya (innovasiya-yеnilikəilik) tехnologiyalarənən 
tətbiqi ilə də nail olur. Yеnilikəilik təəkilatə quruluəun və ЕTTKI-nin təkmilləədirilməsi 
nəticəsində baə vеrir. Yеnilikəilik rəqabətdə lidеrliyin dəyiəməsinə gətirib əəхarər və bu o 
vaхt baə vеrir ki, digər rəqiblər ya iəin yеni qayda da aparəlmasənə hələ dərk еtməmiələr, 
yaхud da əz yanaəmalarənə ya dəyiəmək istəmirlər, ya da dəyiəə bilmirlər. 

Rəqabət əstənləyənən saхlana bilməsi aəaəədakə amillərdən asələdər: 

Birinci amil – rəqabət əstənləyənən mənbələridir. əstənləyən aəaəə səviyyəsidir. 
Buraya ucuz хammal və iəəi qəvvəsi aiddir. Bu əstənləyə əoх asanləqla rəqiblər də əldə 
еdə bilərlər. Məsələn, məiəət еlеktron tехnikasənən istеhsalənda ucuz iəət qəvvəsindən 
istifadə хеyli vaхtdər ki, Yaponiyadan Cənubi Korеya və Honhonqa kеəmiədir. Hazərda 
onlarən da firmalarənə bеlə bir təhləkə daha ucuz iəəi qəvvəsi olan Malaziya, Tailand və 
əində gəzləyir. Ona gərə də, Yaponiyanən еlеktron mallarə istеhsal еdən firmalarə əz 
istеhsallarənə хarici əlkələrə, məsələn Malaziya və Indonеziyaya kəəərərlər. 

Daha yöksök söviyyöli əstənlək amillərindən istifadə еtməklə rəqabət məbarizəsinin 
uzun məddət qalibi olmaq olar. Bu halda patеntləədirilmiə tехnologiyalardan, markеtinq 
fəaliyyətinin gəcləndirilməsindən, məətərilərlə uzunməddətli səх əlaqələrin 
yaradəlmasəndan istifadə еdilir. 

Röqaböt östönlöyönö saхlamaöön ikinci amili – firmanən istеhsal prosеsində məvcud 
olduəu aəkar rəqabət əstənləklərinin sayədər. Rəqabət məbarizəsində uzun məddət 
lidеrliyi əlində saхlayan firma əaləəər ki, bu sahədə əzənə daha əoх əstənləklər qazansən. 

Röqaböt östönlöyönö saхlamaöön öööncö amili – istеhsalən və digər fəaliyyət 
nəvlərinin daimi olaraq modеrnləədirilməsidir. Firma əaləəmalədər ki, bеlə əstənləkləri əz 
rəqiblərindən tеz əldə еtsin. Istеhsal gəcləri daha əеvik istismar olunmalə və ya məətərilərə 
daha əеvik və kеyfiyyətli хidmət gəstərilməlidir. 
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Qеyd еtmək lazəmdər ki, məhz firmalararasə rəqabət maəən və avadanləqlarən 
təkmilləədirilməsini “məcburi qanuna” əеvirir və buna еtinasəz yanaəan firmalara bu əoх 
“baha” baəa gəlir. 

Bеynəlхalq markеtinq sahəsində rəqabət əə nəv ola bilər. 

4. Funksional röqaböt – bu o səbəbdən əmələ gəlir ki, istənilən tələbatə əmumiyyətlə 
dеsək, əoх məхtəlif vasitələrlə ədəmək olar. Tələbatə bеlə ədəyən bətən əmtəələr 
funksional rəqiblərdir. Funksional rəqabəti firmanən hətta nadir əmtəələr istеhsaləəsə 
olduəu zaman da nəzərə alənmalədər. 

5. Növ röqaböt – bu onun nəticəsində əmələ gəlir ki, bu və ya digər məqsədin 
ədənilməsi əəən əvvəlcədən məəyyən еdilmiə əmtəələr var, amma onlar hər hansə vacib 
paramеtrə gərə fərqlənirlər. Məsələn, 5 yеrlik, lakin məхtəlif gəcə malik məhərrikləri olan 
minik avtomobilləri. 

6. ööyavi röqaböt – bu onun nəticəsində əmələ gəlir ki, firmalar əz mənasəna gərə 
tam analoci əmtəələr istеhsal еdir və bu əmtəələr ya yalnəz kеyfiyyətcə еynidir, yaхud da 
yalnəz kеyfiyyətcə fərqlənirlər. Bu rəqabəti bəzən firmalararasə rəqabət də adlandərərlar. 
Lakin nəzərdə tutmaq lazəmdər ki, əvvəlki iki rəqabət də еlə firmalararasə rəqabətdir. 

Iqtisadi ödöbiyyatda röqaböti onun ösullaröna görö qiymöt vö qеyri-qiymöt röqabötinö 
ayörörlar, yaхud da qiymöt ösasönda röqaböt vö istеhlak döyöri (kеyfiyyöt) ösasönda 
röqaböt. 

Qiymət rəqabəti hətta həmcins əmtəələrin bazarda məхtəlif qiymətlərə təklif еdildiyi 
əoх qədim azad bazar rəqabəti dəvrəndən məvcuddur. Qiyməti aəaəə salmaqla istеhsaləə 
(satəcə) əz əmtəəsini həmcins əmtəələrdən ayərər, istеhlakəəlarən diqqətini ona cəlb еdir 
və aхər nəticədə əzlərinə arzuladəqlarə bazar payənə əldə еdə bilir. 

Məasir dəvrdə bazarən inhisarlaədəəə və iri firmalar və TMə-lər tərəfindən 
bələədərəldəyə bir zamanda bazarda baələca məvqеləri zəbt еtmiə istеhsaləəlar əaləəərlar 
ki, nə qədər məmkəndərsə bazarda yəksək qiyməti qoruyub saхlasənlar və bununla da 
məqsədəuyəun əəkildə əmtəənin maya dəyərinin və markеtinqə əəkilən хərclərin 
azaldəlmasə hеsabəna əzlərinə əatacaq mənfəəti maksimumlaədərsənlar. Iqtisadəəlarən 
qеyd еtdikləri kimi inhisarlaədərəlməə bazarlarda qiymətlər əz еlastikliyini itirir. 

Bu o dеmək dеyil ki, məasir dənya bazarənda “qiymət məharibəsi” yoхdur. Bu aəəq 
əəkildə olmasa da həmiəə olmuədur. 

Qiymöt möharibösi aööq öökildö o vaхta qödör davam еdir ki, firma əmtəənin maya 
dəyərinin aəaəə salənmasə əəən kətləvi istеhsalən miqyasənən gеniələndirilməsindən irəli 
gələn bətən imkanlarəndan istifadə еtməmiə olsun. 

Məsələn, ABə-ən “Tеksas instrumеnms” kompaniyasə 1972-ci ildə portativ 
kalkulyatorlara 149,95 dollar qiymət qoymuədusa, artəq 1977-ci ildə cəmi 5 ildən sonra bu 
qiyməti 6-7 dollara еndirmiədi. Bazarda firmalar arasənda tarazləq təmin olunduqdan 
sonra, hansə bir firmanənsa qiyməti aəaəə salmasə rəqib firmalar tərəfindən də еyni 
rеaksiyaya səbəb olur. Onlar da analoci əmtəənin qiymətini aəaəə salərlar, bazarda 
firmalarən məvqеyi dəyiəmir, amma mənfəət normasə aəaəə dəəər, əksər firmalarən 
maliyyə vəziyyəti pisləəir. Bu da onlara əsas fondlarən təzələnməsi və artərəlmasəna 
invеstisiya qoyma imkanlarənə azaldər. Nəticədə istеhsalən tənəzzələ gəclənir, rəqiblər 
əzərində gəzlənilən qələbə və onlarə səхəədərəb bazardan əəхarmaq əvəzinə gəzlənilməz 
məflisləəmə baəlayər. 
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Ona gərə də indiki dəvrdə еlmi-tехniki inqilabən inkiəafə ilə əlaqədar olaraq nəinki 
firmalar əmtəələrin qiymətlərini aəaəə salmər, hətta onu yəksəldirlər. Qiymətlərin 
yəksəlməsi isə əoх vaхt əmtəənin istеhlak хəsusiyyətlərinin yəksəlməsi ilə məəayiət olunur 
ki, bunu da inkar еtmək məmkən dеyil. 

Qiymöt röqaböti ösas еtibarilö autsaydеr firmalarən inhisarəə firmalarla apardəəə 
məbarizədə tətbiq olunur. əənki onlarən inhisarəə firmalarla qеyri-qiymət rəqabəti 
məbarizəsi aparmaəa hеə bir gəcə və imkanə əatmər. Bundan əlavə, qiymət əsulu bazara 
yеni əmtəələrlə əəхarkən, həməinin satəə problеminin kəskinləədiyi halda firmanən əz 
məvqеyini məhkəmləndirməsi əəən gеniə tətbiq olunur. 

Birbaəa qiymət rəqabətində firmalar istеhsal еtdiyi və bazarda olan əmtəələrinin 
qiymətlərini aəaəə salmalarə barədə gеniə məlumat yayərlar. Adətən qiymətin aəaəə 
salənmasə məvcud qiymətin 20-60%-ni təəkil еdir. 

Qеyri-qiymöt röqaböti əmtəədə ən plana rəqiblərinin əmtəələrindəkinə nisbətən 
yəksək еtibarlələəə, kiəik istеhlak qiymətlərini, daha məasir gərkəm və s. əəkir. Amеrika 
istеhlakəəsə əzənə istismar vaхtə еtibarlə gəstərmiə Yapon maəənəna 1-2 min dollar əoх 
ədəməyə razədər, nəinki həmin qiymətə yеrli istеhsal olan maəənə almaəa. Qеyri-qiymət 
rəqabətinə həməinin istеhlakəəlara iəəi hеyətinin əyrədilməsi də daхil olmaqla əlavə 
хidmətlərin gəstərilməsi, kəhnə əmtəənin qəbul еdilərək onun birinci ədəmə kimi hеsab 
olunmaqla yеni əmtəənin vеrilməsi, “hazər məhsulun ələ vеrilməsi” əərtilə avadanləqlar 
gəndərilməsi və s. daхildir. Son on ildə əmtəənin az еnеrci istеhlak еtməsi, 
mеtaltutumunun aəaəə salənmasə, ətraf məhiti əirkləndirməsinin qarəəsənən alənmasə və 
istеhlak хəsusiyyətlərinin yaхəəlaədərəlmasəna хidmət еdən digər amillər də qеyri-qiymət 
rəqabətində aparəcə rol oynayan amillər sərasəndadərlar. 

Qеyri-qiymət rəqabəti rəqabətin ən gəclə aləti kimi həmiəə rеklam olunmuə və bu 
gən onun rolu daha da artməədər. 

Rеklamən kəməkliyi ilə firma yalnəz istеhlakəəlara əz əmtəəsinin istеhlak dəyəri 
haqqənda məlumatlarə əatdərmər, həm də istеhlakəəlarda əz əmtəəsinə qiymət və satəə 
siyasətinə еtibar aəəlayər, ticarətə baəladəəə хarici əlkədə əzənən məsbət surətini yaradər. 

Firmalar əoх vaхtə qеyri-qiymət rəqabətində qadaəan olunmuə əsullardan da 
istifadə еdirlər. 

Qеyri-qiymöt röqabötinin qadaöan olunmuö ösullaröna aöaöödakölar daхildir: rəqib 
firmanən istеhsal, tехniki və tехnoloci sirlərini “oəurlamaq” əəən həyata kеəirilən sənayе 
cəsusluəu; firmanən istеhsal sirrlərini bilən mətəхəssisəlri əz tərəfinə əəkmək; хarici 
gərkəmlə orcinal əmtəədən fərqlənməyən, lakin kеyfiyyətcə ondan əsaslə əəkildə gеridə 
qalan və iki dəfəyədək ucuz satəlan saхta əmtəələr istеhsal еdib хarici bazara əəхarmaq; 
əmtəənin saхta variantənə istеhsal еtmək əəən onun orcinal nəmunəsini satən almaq. 
Fransəz iqtisadi curnalə MOSI-nin yazdəəəna gərə saхta əmtəə istеhsal еdərək əsl əmtəəni 
imitasiya еdən fəal firmalar Marakkoda, Hon-Honqda, Tayvandda, Sinqapurda, 
Tərkiyədə, Cənubi Korеyada, Yaponiyada, Isvеərədə, Mеksikada və Braziliyadadər. 

Firmanən markеtinq əsullarə ilə idarəolunmasənəda əz məzmununa gərə qеyri-
qiymət rəqabətinə aid еtmək olar. 
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ABə-ən 200 nəfuzlu kompaniyasənda aparəlməə sorəunun təhlilindən məlum 
olmuədur ki, хarici bazarda rəqabət əəraitində məvəffəqiyyət qazanmaəa ən əoх təsir 
еdən amillör bunlardör: yеni əmtəənin kеyfiyyəti; хarici bazarən komplеks tədqiqi və 
markеtinqin planlaədərəlmasə; qiymət siyasəti; krеdit siyasəti; qablaədərma; rеklam və s. 

Röqiblör – istеhlakəəlarən еyni tələbatlarənə ədəyən analoci və qarəələqlə əvəz еdilə 
bilən əmtəə və хidmətlərin istеhsalə ilə məəəul olan əəхslər və ya firmalardər. 

Hər bir fiziki və həquqi əəхs əzənən fəaliyyət məddətində əoхlu sayda məхtəlif 
rəqiblərlə qarəəlaəər və bətən vasitələrdən istifadə еtməklə onlarən haməsənə aəkara 
əəхarmaq istəyirlər. 

F.Kotlеr rəqibləri aəaəədakə qaydada qruplaədərər: arzu-röqiblör – nəzərdə tutulur 
ki, insanən arzularə əoх olduəundan, o onlarə nəvbəlilik qaydasənda dəzər və 
hansəlarənən birinci nəvbədə ədənilməsinin zəruri olduəunu məəyyənləədirir. Bunu 
məəyyən еtdikdən sonra fərd həmin tələbatlarən iəərisindən hazərki vaхt əəən daha zəruri 
olanənə sеəir; qohum-ömtöö röqiblör – sеəilmiə hər hansə bir arzunun (tələbatən) 
ədənilməsinin əsas əsulu olmaqla insan rəqib arzularənən iəərisindən sеədiyi tələbatənə 
hansə qarəələqlə əvəz еdilən və analoci tələbatə ədəyən əmtəələri sеəib məqayisə 
еdəcəkdir; növ-ömtöö röqiblöri – aləcənən konkrеt tələbatənə ədəyən konkrеt əmtəə əеəidi 
sеəildikdən sonra onun məхtəlif nəvləri mеydana əəхər və istеhlakəə artəq bu nəvlərdən 
hansənə sеəməsi barədə qərar qəbul еtməlidir; bu barədə qərar qəbul еdən aləcə artəq əz 
tələbatənə əz imkanlarə daхilində daha doləun ədəmək əəən röqib-markalarla tanəə 
olmaq arzusuna dəəəcək. Bunlar onun arzusunun ədənilməsinə хidmət еdəcək еyni bir 
əmtəənin məхtəlif markalarədər və bu markalar iəərisindən istеhlakəə əzənə lazəm olan 
əmtəə markasənə sеəib, həmin əmtəəni alacaqdər. 

Firmanən хarici rəqabət bazarənda məvəffəqiyyət qazanmasənən vacib tərəflərindən 
biri də əsas rəqiblərin istеhsal və satəə stratеgiyasənən əyrənilməsi və 
qiymətləndirilməsidir. əsas rəqiblərin stratеgiyasə bazarən tədqiqində istifadə olunan 
əsullarən kəməkliyi ilə əyrənilir. Rəqiblərin məvəffəqiyyət qazanmasə əəən istifadə 
еtdikləri amillər sərasəna markеtinqin bətən tərkib hissələrini aid еtmək olar. Lakin 
tamamilə zəruridir ki, əoхlu sayda amillərin iəərisindən stratеgiyanən əyrənilməsinə daha 
əoх təsir gəstərən amillər ayrəlsən. Röqiblörin stratеgiyasö qiymötlöndirilörkön bir qayda 
olaraq aəaəədakə məsələlər əyrənilməlidir: 

8. əzgəsinin əmtəəsinin rəqabətə davamlə olmasənən baələca amilləri hansəlardər? 
Burada firma rəqibinin əmtəəsini qiymətləndirmək əəən əvvəlcə onun təyinatə və 
konyunkturasəndan asələ olan paramеtrlərini (gəstəricilərini) məəyyən еtməlidir: хarici 
gərkəmi, qiyməti, еtibarlələəə, uzunəmərlələyə, saхlanəla bilməsi, istismar vaхtə 
təhləkəsizliyi, dadə, təmi, dəbə uyəun gəlməsi və sairə. Bu paramеtrlər, bir qayda olaraq 
məmulatən bazarda qiymətləndirilməsindən asələ olaraq cədvəl əəklində yazələr və 
ardəcəl olaraq təhlil olunur. Bu halda həmin nəv əmtəə əzrə yеrli və yaхud хarici kеyfiyyət 
səviyyəsi еtalon kimi qəbul еdilir və vahidə bərabər hеsab еdilir. Еkspеrtlər əmtəənin 
kеyfiyyətini qiymətləndirərək vahiddən aəaəə və ya yuхarə qiymət qoyurlar. 

9. Rəqib firmalar rеklam və satəəən stimullaədərəlmasənən hansə praktikasəndan 
istifadə еdir? Məlum olduəu kimi bətəvləkdə rеklam ikili хəsusiyyətə malikdir. Bazardakə 
situasiyadan və əmtəənin nəvəndən asələ olaraq bu və ya digər funksiyanən əhəmiyyəti 
dəyiəir: bir halda bəyək diqqət rеklamən məlumatvеrici хaraktеrinə, digər halda isə 
təbliəata yənəldilir. 
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Yеni əmtəə ilə хarici bazara əəхarkən və yaхud məvcud əmtəələrin satəəənə 
artərmaq istəyərkən rеklamən kəməyinə əl atmaq əoх məqsədəuyəundur. Zəruri hallarda 
sadəcə olaraq bazarda durum gətirmək və rəqiblər tərəfindən bazardan səхəədərələb 
əəхarəlmamaq əəən daha əoх diqqət təbliəata yənəldilməlidir və bundan firmanən 
nəfuzunun yəksəlməsi məqsədilə ustaləqla istifadə olunmalədər. 

Qеyd еtmək lazəmdər ki, firma haqqənda həm pis, həm də yaхəə fikir əoх tеz 
yayələr. Ona gərə də firma əzənən хarici əlkədə formalaəməə nəfuzunu qoruyub, 
saхlamaq əəən bətən imkanlardan səmərəli istifadə еtmələdər. Firma rеklam məqsədilə ən 
yararləlarə və istеlakəənən davranəəəna daha əoх təsir gəstərə biləcək  amillər sеəməlidir. 

Yеni əmtəə ilə хarici bazara əəхan yеni firma rеklamən kəməkliyi ilə istеhlakəənə 
inandərmalədər ki, həmin əmtəəni almaqla o hansə faydanə qazanacaqdər. 

əmtəənin yеniliyi və onu ilk dəfə  хarici bazara əəхaran istеhlakəə tərəfindən əoх 
vaхt еtimadsəzləqla qarəəlaəər. Ona gərə də firma əaləəmalədər ki, onun barəsində 
yaranməə mənfi fikir bətən vasitələrdən, o cəmlədən rеklam və təbliəatdan istifadə 
olunmaqla istеhlakəənən əəurundan silinsin. 

Firma satəəən stimullaədərəlmasə ilə əlaqədar rəqiblərin stratеgiyasənə əyrəndikdən 
sonra istеhlakəənən stimullaədərəlmasə əzrə fəaliyyətin əsasənə təəkil еdən məhəm 
vasitələr sayəlan nəmunələr, kuponlar, gəzəətli qiymətlərlə satəə, qablaədərmalar, 
məkafatlar və hеsablaəma talonlarəndan gеniə və səmərəli istifadə еtməlidir. Bundan 
əlavə, satəə yеrlərində sərgilər və əmtəənin nəmayiəi, iхtisaslaədərəlməə sərgilər kеəirmək 
də məhəm əhəmiyyət kəsb еdir. Firmalar еləcə də satəə yеrlərində məхtəlif məsabiqələr, 
lotеrеyalar və oyunlar kеəirilməsi vasitələrindən də məharətlə istifadə еdə bilərlər. 

10. Rəqib firmalar əz əmtəələrinə ticarət markasə sеəərkən hansə praktikadan 
istifadə еdirlər? Rəqib firmalarən bu məsələ barədə stratеgiyasənə əyrəndikdən sonra  
firma əzənən хarici bazara əəхardəəə əmtəəyə marka adə vеrib-vеrməməsi barədə qərar 
qəbul еtməsidir. Hazərda dənya bazarənda əmtəələri markalə kimi təqdim еtmək əoх 
gеniə yayəlməədər. əmtəənin markalə kimi təqdim olunan onun istеhlakəəlar tərəfindən 
daha həvəslə qəbul olunmasəna təkan vеrir və onun dəyərliliyini yəksəldə bilər. Ona gərə 
də əmtəə siyasətinin məhəm cəhətlərindən biri də əmtəənin marka adə altənda təqdim 
olunmasədər. Marka adənən məvəffəqiyyətlə sеəilməsi əmtəənin хarici bazarda mənfəətlə 
satəlmasənən vacib əərtlərindəndir. 

11. Rəqib əmtəələrin qablaədərəlmasənən hansə cəlbеdici cəhətləri istеhlakəəlarə 
daha əoх maraqlandərər? 

Qablaədərma hətta ibtidai icma quruluəunda da istifadə olunurdu. Səkkiz min il 
bundan əvvəl əinlilər bərk əəyalarən və mayеlərin saхlanəlmasə əəən saхsə qablar, qədim 
misirlilər isə mayеləri saхlamaq əəən əəəə qablar iхtira еtmiədilər. Qablaədərma uzun 
illərdir ki, əmtəələrin saхlanmasə, məhafizəsi və daəənmasə əəən istifadə olunur və bu gən 
markеtinqin ən təsirli vasitələrindən biri hеsab olunur. Yəksək səviyyədə layihələədirilmiə 
qab istеhlakəə əəən əlavə rahatləq, istеhsaləə əəən isə əmtəə satəəənən 
stimullaədərəlmasənən əlavə vasitəsinə əеvrilə bilər. Rəqiblərin qablaədərma barəsində 
stratеgiyasənə əyrəndikdən sonra firma əz əmtəəsi əəən qabən prinsipcə nеcə olacaəənə 
və onun konkrеt əmtəə əəən oynayacaəə rolu məəyyənləədirməlidir. Istеhlakəənən 
diqqətini cəlb еtmək əəən qabən ələəsə, formasə, matеrialə, rəngi, mətn tərtibatə, marka 
niəanənən olub olmamasə kimi qabən konstruksiyasənə təəkil еdən hissələr də firma 
tərəfindən əoх diqqətlə iələnilib sеəilməlidir. Mətnin azləəə və ya əoхluəu, qabən hansə 
matеrialdan hazərlanacaəə da əz əhəmiyyət kəsb еtmir. Qabən bətən еlеmеntləri bir-biri 
ilə uzlaədərəlmalə və bir bətəvlək təəkil еtməlidir. 
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12. Rəqiblər təminatlə və təminatdan sonrakə dəvrlərdə hansə səviyyədə sеrvis 
хidməti gəstərəcəklər? Firma bu sahədə rəqibin stratеgiyasənə əyrəndikdən sonra ondan 
fərqli еlə sеrvis хidmətləri təklif еtməlidir ki,  istеhlakəə bu  хidmətin ona əlavə fayda 
gətirəcəyinə o dərəcədə  əmin olsun ki, o həmin əmtəəni almaəa əstənlək vеrsin. 

13. Rəqiblər satəə fəaliyyətini həyata kеəirmək əəən yеrli satəə əəbəkəsindən istifadə 
еdir və ya əzənən əəхsi satəə əəbəkəsini yaradər. 

14. Rəqib firmalar əmtəənin irəlilədilməsinin hansə praktikasəndan istifdaə еdir 
(nəqliyyat nəvə; еhtiyatlarən həcmi; anbarlarən yеrləədirilməsi; anbarlarən nəvləri və 
orada malə saхlamaəən dəyəri). 

Röqiblörin stratеgiyasönö öyröndikdön sonra, bu firmaya imkan vеrir ki, o rəqiblərin 
məhz niyə bеlə hərəkət еtməsinin səbəblərini aydənlaədərsən, əmtəə əеəidi və qiymət 
siyasəti barədə nəticə əəхarsən, rəqiblərin satəə хərclərini hеsablasən, bazar əəən yеnilik 
olan əmtəəni aəkara əəхarsən, rəqiblərin rеklama və əmtəənin irəlilədilməsinə əəkdiyi 
хərcləri məəyyənləədirsin. 

Hər bir əsas rəqibin fəaliyyətinə ayrəca diqqət yеtirilməli və sonra məlumat cədvəli 
tərtib olunmalədər. Bu cədvəlin kəməkliyi ilə rəqib firmanən hər bir stratеgiyasənən 
kəməkliyi ilə hansə məvəffəqiyyəti əldə еtməsi aəkar olunur və onun zəif tərəfləri 
əyrənilir. Bu amillər əyrənilmədən və rəqib firmalarən əz fəaliyyət stratеgiyalarənda yol 
vеrdikləri zəif cəhətləri aradan qaldərmadan, еləcə də əlavə amillər tətbiq еtmədən firma 
əəхmaq istədiyi хarici əlkə bazarənən məhəm hissəsini əldə еdə bilməz. 

 

VII.2. ölkönin röqaböt östönlöklörinin 

хösusiyyötlöri 

 

Məхtəlif əlkələrin istər istеhsalənda, istərsə də bazarənda əzənə хas fərqlər 
məvcuddur. əlkənin rəqabət əstənləklərinin хəsusiyyətlərini (dеtеrminantlarənə) M.Portеr 
hərtərəfli və dərindən tədqiq еtmiədir. Səkkiz sənayеcə inkiəaf еtmiə əlkənin sənayе 
sahələrinin inkiəaf хəsusiyyətlərini əks еtdirən əhatəli statistik matеriallarən təhlili 
əsasənda o, bu əlkə firmalarənən rəqabət məbarizəsində məvəffəqiyyətləri və 
uəursuzluqlarənən məhəm səbəblərini aəkara əəхarməədər. Onun tərəfindən əlkənin 
rəqabət əsətənləklərinin oricinal konsеpsiyasə təklif olunmuədur. Bu konsеpsiyanən 
əsasənə əlkənin rəqabət məhitini formalaədəran və dərd хəsusiyyətini aəəqlayan “milli 
romb” idеyasə təəkil еdir. 

“Milli romb” əlkənin rəqabət məhitini formalaədəran dərd хəsusiyyətini 
(dеtеrminantənə) əzəndə birləədirir. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Firmanən stratеgiyasə 
və quruluəu 

Qohum və kömək 
еdici sahələr 

Amillərin 
paramеtr-

ləri 

Еhtiyacən 
paramеtr-

ləri 
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Sхеm 23. ölkönin röqaböt östönlöklörinin dеtеrminantlarö 

 

“Milli romb” еlеmеntləri qarəələqlə əlaqədə olaraq bətəvlək səmərəsi yaradər, yəni 
vеrilmiə əlkənin firmasənən rəqabət əstənləklərinin potеnsial səviyyəsini gəcləndirən və ya 
zəiflədən rəqabət əstənləkləri dеtеrminantlarə sistеmini хaraktеrizə еdir. 

Hər bir ayrələqda gətərəlməə dеtеrminant o birilərinin haməsəna təsir еdir. əgər 
rəqabətin ciddiliyi kifayət dеyilsə, onda firmanən əmtəəsinə olan yəksək tələb əzə-
əzləyəndə ona rəqabət əstənləkləri vеrmir. Bundan əlavə, bir dеtеrminantda əstənlək 
digərlərində əstənləyə yarada və ya gəcləndirə bilər. Bir və ya iki dеtеrminant əsasənda 
rəqabət əstənləkləri yalnəz təbii sərvətlərdən gəclə asələ olan, yaхud da mərəkəb 
tехnologiya və vərdiələrin az tətbiq olunduəu sahələrdə məməkəndər. Hər bir dеtеrminant 
əzrə əstənlək sahədə rəqabət əstənləyə əəən ilkin zəmin ola bilər. əmumi dеtеrminantlar 
sistеminə M.Portеr həm də  “tösadöflörin rolu” və “hökumötin rolu”nu daхil еdir ki, bunlar 
da əlkənin rəqabət əstənləklərini ya gəcləndirir, yaхud da zəiflədir (sхеm 24). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sхеm  24. Inkiöaf еtmiö bazar ööön röqaböt östönlöyö  

öörtlörinin ömumi sistеmi 

 

Tösadöflörin rolu. O hadisə təsadəfə hеsab olunur ki, əlkənin iqtisadiyyatənən inkiəaf 
əərtləri ilə əoх az əmumiliyə malik olur və onlara əksər hallarda nə firma, nə də həkumət 
təsir gəstərə bilmir. Bu qəbildən olan məhəm hadisələrə aəaəədakəlarə aid еtmək olar: 

- yеni iхtiralar; 
- məhəm tехnoloci innovasiyalar; 
- dənya maliyyə bazarlarənda, yaхud da valyutanən dəyiəmə kursunda əsaslə 

dəyiəikliklər; 

Təsadüflər 

Amillərin 
paramеtrləri 

Qohum və 
kömək 
еdən 

sahələr 

Firmanən stratеgiyasə, 
onlarən quruluəu və 

Təlabatən 
paramеtrləri 

Hökumət  
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- yеrli, yaхud dənyada еhtiyacən kəklə dəyiəməsi; 
- хarici həkumətlərin siyasi qərarlarə; 
- məharibələr və digər fors-macor hallarə. 
Tösadöfi hadisölör rəqib kompaniyalarən məvqеyini dəyiəə bilər, kəhnə rəqiblərin 

əstənləklərini hеəə еndirər və yеni dəyiəilmiə əəraitdə kеəmiədə əldə еdilmiə rəqabət 
qabiliyyətliliyinin zəruri səviyyəsini dəyiəməklə yеni firmalar əəən potеnsial imkanlar 
yarada bilər. Bununla da, bu və ya digər “təsadəfi” hadisələr əlkədə əlvеriəli “rombu” 
olan əlkədə, hər əеydən əvvəl rəqabət qabiliyyətliliyin məhkəmlənməsinə хidmət еdir. 

Hökumötin rolu. Həkumət dərd dеtеrminantən hər birinə həm pozitiv, həm də 
nеqativ təsir gəstərə bilər. Istеhsal amilləri paramеtrlərinə subsidiyalar, kapital bazarəna 
qarəə olan siyasət, təhsil və s. təsir gəstərir. Həkumət orqanlarə bu və ya digər əmtəənin 
istеhsalə əəən yеrli norma və standartlar, еləcə də istеhlakəəlarən davranəəəna təsir еdən 
təlimatlar məəyyən еdir. Həkumət əzə ordu, nəqliyyat, rabitə, təhsil, səhiyyə və digər 
sahələr əəən əmtəələr alər. 

əlkə o vaхt məvəffəqiyyət qazanər ki, orada  hər hansə bir sahənin və yaхud onun alt 
sahəsinin inkiəafə əəən mənbit əərait olsun. 

Rəqabət məhitinin yaradəlmasəna, təbii ki, milli “rombun” bətən dеtеrminantlarəna 
yalnəz o firmalar təsir gəstərə bilərlər ki, onlar istеhsala rеal vəsait qoymaqla istеhsal 
amillərini əsaslə əəkildə gəcləndirə bilsinlər. əsas məsələ ondan ibarətdir ki, iхracəə 
firmanən fəaliyyətini və ona təsir еdən baələca paramеtrlər təhlil olunsun və 
qiymətləndirilsin və bunun əsasənda onun rəqabət qabiliyyətliliyi məəyyənləədirilsin, yəni 
məəssisənin əzənən yaхud da onun istеhsal еtdiyi məhsulun o kеyfiyyət gəstəriciləri aəkara 
əəхarəlsən ki, onlar onu rеal və potеnsial rəqiblərdən əsaslə əəkildə fərqləndirir. 

Bеləliklə, rəqabət əstənləyə bir əoх amillərdən asələ olaraq məəyyənləədirilir. Bu 
amillər sərasənda aəaəədakəlarə gəstərmək olar: istеhsalən daha səmərəli təəkili, yеni 
oricinal хəsusiyyətlərə malik əmtəə itеhsalə əəən hərtərəfli əmid vеrən patеntə malik 
olmaq, sеrvis хidmətinin təəkili, əmtəə niəanənən olmasə, cəlbеdici rеklam və təbliəat, 
savadlə mеnеcmеnt, istеhlakəə və mal-gəndərənlərlə yaхəə mənasibət. 

Bеynəlхalq iqtisadi forumun 46 dəvlətin iqtisadi gəstəricilərinin qiymətləndirilməsi 
əsasənda kеəirdiyi sorəunun nəticəsinə gərə ən rəqabət qabiliyyətli əlkə kimi ABö 
göstörilir. ABə-a bu sərada ən yaхən olan əlkələr onun bəyək “yеddilikdə” (“səkkizlikdə”) 
olan tərəfməqabilləri dеyil, Sinqapur, Syanqan və kiəik Avropa dəvlətləridir. Məsələn, bu 
rеytinqdə 1992-ci ilə nisbətən 1997-ci ildə Yaponiya 2-ci yеrdən 9-cu yеrə, Almaniya 5-ci 
yеrdən 14-cə yеrə, Fransa 15-ci yеrdən 19-cu yеrə еnmiədir. 
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VII.3. Хarici bazarda röqaböt ööraitindö mövöfföqiyyötin 
 hakim mövqе tutan amillöri 

 

Hakim mövqе tutan amillör o amillərdir ki, onlar bazarən tələbatəndan irəli gəlir və 
firmaya onun rəqibləri əzərində həllеdici əstənləklər vеrir. Məsələn, bеlə amillərə 
istеhsaləəlar tərəfindən istеhlakəəlarən tələbatlarənə hələ ədəyə bilməyən, lakin təklif 
olunan yеni əmtəənin ədədiyi tələbatlardər. Bu amilin istifadə olunmasəna misal olaraq 
ABə-ən məхtəlif avtomobil firmalarənən bazara əəхmasənə gəstərmək olar. 

1920-ci ilə qədər ABə-da avtomobillər kiəik firmalar tərəfindən kustar sənayе 
əsullarənən kəməkliyi ilə, ən yaхəə halda isə buхar maəənlarə istеhsalə ilə məəəul olan 
məəssisələrdə istеhsal olunurdu. Avtomobillər əoх baha baəa gəlirdi və yalnəz əoх varlə 
adamlarən almasə əəən nəzərdə tutulurdu. Bu zaman H.Ford əzənən standart, 
konvеyеrdə istеhsal olunan, gеniə kiəik ticarətəilər təbəqəsinin, ziyaləlarən, yəksək əmək 
haqqə alan fəhlələrin və s. ala biləcəyi ucuz maəənlarənə bazara əəхardə. 

Lakin “Ford” avtomobili əoх adamlarən əmumi kətlədən ayrəlmaq arzusunu təmin 
еdə bilmədi. Bundanda “Ford” firmasənən bazardan səхəədərələb əəхardəəə avtomobil 
firmalarə istifadə еtdilər və vahid qurum əəklində “Cеnеral motors” konsеrnində 
birləədilər. H.Fordun avtomobil firmasənən konvеyеr əsulu ilə istеhsal sistеmini 
mənimsəyən “Cеnеral motors” konsеrni istеhlakəəlara avtomobillərin əoх gеniə rəngarəng 
modеllərini təklif еtdi. Nəticədə avtomobil satəəə əzrə “Ford” bazarda birinci yеrdən 
səхəədərələb ikinci yеrə kеəirilərək orada məhkəmləndi. 

ХХ əsrin 50-ci illərində Avropa avtomobil firmalarə Amеrika bazarəna əəхmaq 
istəyərkən onlar məvəffəqiyyətsizliyə uəradəlar. Bunun da əsas səbəbi o oldu ki, onlar 
ABə avtomobil istеhlakəəlarənən vərdiə еtdiyi sеrvis хidmətinin yaradəlmasəna ciddi 
yanaəmaməədəlar. Bu səhvi baəa dəəən “Folksvaqеn” AFR firmasə Amеrika bazarənda 
məhz əzənən sеrvis хidmətinin yaradəlmasə ilə baəladə. “Folksvaqеn” firmasənən 
aztutumlu məəhur “Cuk” avtomobili “sizin ailənizin ikinci ən еtibarlə məstəsna maəənə” 
rеklam mətni ilə bazara əəхarəldə. “Ailənin ikinci avtomaəənə” kəlməsi əoх incəliklə 
dəəənəlməədə. “Folksvaqеn” Amеrika avtomobil bazarənə ələ kеəirdi. Bеlə ki, bahalə 
avtomobil almaəa iqtisadi imkanə olmayan aləcəlar əəən əl əatan oldu, imkanlə aləcəlar 
isə onu əhatə еdən məhitdə əz məvqеyini itirməmək əəən “Folksvaqеn”i ikinci avtomobil 
kimi alərdə. 

Bir az sonra Amеrika bazarənda uəursuzluəa uəraməə “Toyota” yapon avtomobili 
bu uəursuzluəun səbəbləri tam təhlil olunduqdan sonra, хəsusi olaraq Amеrika bazarə 
əəən Amеrika istеhlakəəlarənən vərdiə еtdikləri atributlarla kondinsionеr və s. – təchiz 
olunmuə “Kraun” markalə az tutumlu avtomaəənə bazara əəхardə. Nəticədə cəmi altə il 
ərzində “Toyota” firmasə Amеrika хarici avtomobil bazarənən 20%-ni ələ kеəirdi. 

Hakim amillər sərasəna həm də satəə əəbəkəsində olan də-yiəikliklər, əmtəə 
istеhsalə sistеmində siyasətin sеəilməsi və s. aid еtmək olar. Məsələn, firma əz əmtəələrini 
20 topdansatəə taciri vasitəsilə minlərlə pərakəndə tacirə satər. Məlum məsələdir ki, bu 20 
nəfərin iəinin səmərəliliyini yəksəltmək min nəfərinkini yəksəltməkdən asandər və dеməli 
topdansatəə tacirlərinin bu qrup “qəvvə sərf еtmək nəqtəsi” hеsab olunur və ona 
maksimum diqqət yеtirilməlidir. 
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Məvəffəqiyyətin hakim amilləri həmiəə əz əmtəəsini və əz firmasənə rəqiblərlə 
məqayisə еtmək yolu ilə aəkara əəхarələr. Bunun əəən aəaəədakə suallara cavab 
tapəlmalədər: 

10. Bizim əmtəə istеhlakəəlarən hansə еhtiyaclarənə, tələbatlarənə, tələblərini 
ədəyir? 

11. Rəqibləri ilə məqayisədə bizim əmtəə əz funksiyasənə hansə səviyyədə yaхəə 
yеrinə yеtirir? 

12. Istеhlakəə bizim əmtəəni nеcə istifadə еdəcəkdir? 
13. Nəzərdə tutulan məqsəd əəən bizim əmtəə bətən hallarda yararlə olacaqmə? 
14. Bazarən əmtəəyə olan spеsifik tələbləri-еtibarlələəə, davamlələəə, 

qablaədərəlmasə və s. nədən ibarətdir və buna bizim əmtəə nеcə cavab vеrir? 
15. əmtəə ayrəca, yoхsa digər əmtəələrlə birlikdə komplеks əəkildə satəlmalədər? 
16. Satəldəəə bazarda bizim əmtəə əəən hansə satəə əsullarə daha səmərəli hеsab 

olunur? Bu səmərəli əsuldan biz istifadə еdirikmi, əgər еtmiriksə, hansə səbəblərə gərə? 
17. əmtəənin istеhsaləədan istеhlakəəya əatdərəlmasə yolunda əngəllər varmə, əgər 

varsa harada və hansə хaraktеrdədir? 
18. əmtəənin irəlilədilməsində olan ləngimələri aradan qaldərmaq əəən nələr еtmək 

lazəmdər? 
Qеyd еtmək lazəmdər ki, bəzən məvəffəqiyyətin hakim amillərinin əzənə хas еlə 

хəsusiyyətləri olur ki, firma məstəqil əəkildə ona malik ola bilmir. Bu hal həmin əmtəə ilə 
həmin bazara əəхmaəən məqsədəuyəunluəunu əəbhə altəna alər və firmanən ali rəhbərliyi 
tərəfindən həmiəə diqqət mərkəzində olmalədər. Bazar rеalləəənən əksinə gеtmək 
firmaya zərərdən baəqa hеə nə vеrmir. 

Hakim amillərdən istifadə еtməmiədən qabaq planlaədərəlməə məqsədə nail olmaq 
əəən, hər əеydən əvvəl aydənlaədərmaq lazəmdər ki, onlarən istifadə olunmasənda 
qarəəya əəхa biləcək manеələr əəən markеtinqin “daхili məhiti”, yaхud da “хarici 
məhiti”ndə fəaliyyət gəstərən amillər məsuliyyət daəəyər. Sonra həll еtmək lazəmdər ki, 
firma prinsip еtibarilə məvcud vəziyyəti dəyiəmək imkanəna qadirdirmi, əgər qadirdirsə 
onu dəyiəmək əəən proqram hazərlamaq lazəmdər, əgər qadir dеyilsə onda bazarən baəqa 
sеktorunda, yaхud da əmumiyyətlə baəqa bazarda iələmək imkanlarə aydənlaədərəl-
malədər. Ola bilər ki, məvəffəqiyyətin hakim amillərini bir əoх hallarda firmanən 
məsuliyyət mərkəzi adlanan daхili quruluəunda aхtarmaq lazəmdər. Mösuliyyöt mörközi – 
firmanən planlaədərəlməə maliyyə gəstəricilərinin əldə еdilməsi əəən əhdələrinə хəsusi 
vəzifələr qoyulmuə bəlmələridir. 

Mösröf mörközlöri – məhsul istеhsalə əəən maddi nеmətlər və əmək rеsurslarənən 
normativləri məəyyənləədirilmiə istеhsal bəlmələridir. Bu mərkəzlərin rəhbərlərinin 
məqsədi – faktiki məsrəflərin planlaədərəlməə məsrəflərdən kənara əəхmasənən 
minimuma еndirilməsidir. 

Satöö mörközlöri – satəə həcminin artərəlmasəna nail olunmasə əhdəsinə qoyulmuə, 
lakin satəəən artərəlmasə əəən qiymətin aəaəə salənmasə qadaəan еdilmiə satəə 
bəlmələridir. 

Diskrеsion mörközlör (əz məlahizəsinə gərə fəaliyyət gəstərən mərkəzlər) – ciddi 
əəkildə “məsrəflər/nəticə” əəən ciddi normalar məəyyən еtməyə imkanə olmayan inzibati 
bəlmələrdir. Burada tələb olunur ki, markеtinq bədcəsinin хarclər maddələrinin əеvik 
istifadə olunmasə yolu ilə fəaliyyətin yəksək kеyfiyyəti maksimum dərəcədə təmin 
olunsun. 



185 
 

Mönfööt mörközlöri – istеhsal fəaliyyəti nəticəsində firmaya mənfəət gətirən 
istеhsalat bəlmələridir. 

Kapital qoyuluölarö mörközi – bu mərkəzlərin səmərəlilik gəstəricisi mənfəətdən 
istifadə olunan kapital əəən vеrgi əəхəldəqdan sonra qalan kəmiyyətdir. 

Bətən bu mərkəzlər, yəni firmanən bəlmələri еlə səlahiyyətə malik olurlar ki, onlar 
əz еhtiyatlarəndan maksimum istifadə еdə bilsinlər və firmanən хarici bazarda 
məvəffəqiyyət qazanmasənə təmin еtsinlər. 

 

 

VII.4. Dönya Bazar Konyukturasö 
 

 Konyunktura – bu bazarda yaranməə iqtisadi situasiyadər. O, aəaəədakəlarə 
хaraktеrizə еdir:tələb və təklif arasəndakə nisbət, qiymət səviyyəsi, mal еhtiyatlarə, sahə 
əzrə sifariə əantasə və digər iqtisadi gəstəricilər. 

 Konyunkturanən əyrənilməsi dənya əmtəə bazarlarənən vəziyyəti və inkiəafəna 
təsir еdən məхtəlif amillərin hərtərəfli təhlilini nəzərdə tutur. 

 Iqtisadiyyatən dəvri (tsiklik) inkiəaf qanunauyəunluqlarə konyunkturanən 
vəziyyətinə təsir еtməkdə davam еdir. Bununla yanaəə, ХХI əsrin əvvəlindən 
konyunktura tsiklik inkiəafa nisbətdə məəyyən məstəqilliklə хaraktеrizə olunur. Inkiəaf 
fazasənda konyunkturanən pisləəməsi məəahidə oluna və əksinə, bəhranlar və tənəzzəllər 
dəvrəndə iəgəzar fəalləəən məvəqqəti yəksəliəi ola bilər. Məsələn, kеəən əsrin 80-cə 
illərinin ortalarənda sənəyеcə inkiəaf еtmiə kapitalis əlkələrinin iqtisadi artəmə qara 
mеtallurgiya və gəmiqayərma sənayеsində aəaəə dəəmə ilə məəayiət olunmuədu. ХХ 
əsrin 80-ci illərinin aхərənda nеft bazarlarənda konyunktura gəzlənilmədən kəskin əəkildə 
pisləədi, lakin 1986-cə ilin ikinci yarəsəndan yaхəəlaəmaəa baəladə. 

 Bunlar onu gəstərir ki, iqtisadiyyatən inkiəafənda dəvri еnib-qalхmalardan əlavə 
konyunkturanən inkiəafəna qеyri-dəvri digər amillər də təsir gəstərir. 

 Хəsusiyyətlərindən asələ olaraq konyunkturaya təsir еdən qеyri-dəvri konyuktura 
yaradan amillər daimi təsir еdən və daimi təsir еtməyən qruplara bələnərlər. 
Konyunkturaya daimi tösir еdön amillör sörasöna dənya iqtisadiyyatənən inkiəafənən хarici 
əərtlərinin dəyiəməsi, еlmi-tехniki tərəqqi, inhisarlarən təsiri, iqtisadiyyatən 
hərbiləədirilməsi, inflyasiya: daimi tösir еtmöyön amillör sörasöna isə məvsimilik, sosial 
mənaqiəələr, siyasi bəhranlar, təbii fəlakətlər daхildir. 

 Bunlardan hər birinin qəsa izahənə vеrək. 

 Dənya iqtisadiyyatə inkiəafənən хarici əərtlərinin dəyiəməsi, ХХ əsrin əvvəllərində 
SSRI-nin yaradəlmasə, Ikinci Dənya məharibəsindən sonra dənya sosializm sistеminin 
mеydana gəlməsi, ХХ əsrin 90-cə illərinin əvvəllərində bu sistеmin daəəlmasə, 
məstəmləkə sistеminin əəkməsi və azad olmuə əlkələrin dənya iqtisadiyyatənən 
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inkiəafənda rolunun gəclənməsi konyunktura mехanizminin formalaəmasəna əsaslə təsir 
gəstərdi. 

 Son illərdə konyunkturaya inkiəaf еtməkdə olan əlkələrin (IЕOə) təsiri artmaəa 
baəlaməədər. Dənya əhalisinin 70%-i və kəəf еdilmiə хammal və yanacaəən dənya 
еhtiyatlarənən        80%-i bu əlkələrin payəna dəəər. Bir əoх хammal və yanacaq – 
еnеrgеtika əmtəələrinin əsas iхracəəlarə olmaqla IЕOə-lər bu əmtəələrin bazarlarəna və 
bununla da əmumi təsərrəfat konyunkturasəna təsir gəstərir. Bu təsirin əsas gəcə ondan 
ibarətdir ki, əz maraqlarənə qorumaq əəən bu əlkələr əlbir hərəkət еdirlər. Buna misal 
olaraq dənya nеft bazarənda səmərəli fəaliyyət gəstərən bir səra nеft iхrac еdən əlkələrin 
birləədiyi OPЕK təəkilatənə gəstərmək olar. Həkumət təəkilatə olan OPЕK nеftin 
hasilatə və iхracənən həcmi, еləcə də dənya bazarənda qiymət vasitəsilə ona daхil olan 
əlkələrin birgə hərəkətlərini (nеftin hasilatə və iхracə əzrə) əlaqələndirir və bununla da 
dənya nеft bazarənda konyunkturanən məəyyənləədirilməsində həllеdici rol oynayər. Bеlə 
bir siyasət dəfələrlə dəmir filizi, boksit, bir səra kənd təsərrəfatə bitkiləri və s. iхrac еdən 
əlkələrdə də həyata kеəirilmiə. Bu siyasət nəticəsində onlar həmin əmtəələrin 
bazarlarənda vəziyyətə istədikləri təsiri gəstərərək iхrac еtdikləri хammalən qiymətinin 
artərəlmasəna və əz iqtisadi vəziyyətlərinin yaхəəlaədərəlmasəna nail olmuəlar. 

 Sənayе məhsullarənən iхracənda da IЕOə rolu artər. Onlardan bəziləri ayrə-ayrə 
avadanləqlarə nəinki CЕOə-in bazarəna, həm də sənayеcə inkiəaf еtmiə əlkələrin 
bazarəna əəхarərlar. Dənya bazarənda IЕOə –dən ucuz, kətləvi istеhlak хaraktеrli 
məhsullarən əəхarəlmasə bazarlarda konyukturaya təsir еdir və bununla da rəqabətin 
kəskinləəməsinə səbəb olur. IЕOə-lər həm də hazər məhsullarənən iхracəəlarə kimi də 
dənya bazarəna təsir gəstərirlər. Bununla yanaəə, onlarən iхrac imkanlarənən məhdud 
хaraktеr daəəmasəna vəsait əatəəmazləəə da əz təsirini gəstərir. 

 Еlmi-tехniki tərəqqinin dənya bazarlarənda konyunkturaya təsiri  onunla izah 
olunur ki, o iqtisadiyyatən ənənəvi sahələrində əsas kapitalən yеniləəməsini 
sərətləndirməklə məhsuldar qəvvələrin kеyfiyyətcə inkiəafəna səbəb olur. 

 Yеni еlmi-tехniki nailiyyətlərin tətbiqi əsas kapitalən dəvr еtməsini sərətləndirir. 
Məхtəlif bazarlara еlmi-tехniki tərəqqinin təsiri məхtəlif formalarda olur. Yеni proqrеssiv 
məmulatlar bazarənda tələbatən təklifdən əstən olmasə, ənənəvi əmtəələr bazarlarənda 
isə istеhsalən və bеynəlхalq ticarətin nisbətən əstən inkiəafə məəahidə olunur. 

 Mənəvi cəhətdən kəhnəlmiə əmtəələr bazarənda isə əksinə olaraq konyunktura 
pisləəir. 

 Konyukturaya inhisarlarön tösiri. Iqtisadiyyatən bir əoх sahələrinin 
inhisarlaədərəlmasə məasir transmilli əirkətlərə əsas əmtəə bazarlarənda konyukturaya 
təsir еtmək əəən əlvеriəli əərait yaratməədər. Bu təsirin də əsas alətləri istеhsal və 
qiymətdir.  

 Transmilli öirkötlör məхtəlif əlkələrdə yеrləəən, məхtəlif profilli, əoхsaylə 
məəssisələrin birləəməsi ilə təsərrəfat fəaliyyətinin хəsusi formasənən yaradəlmasədər ki, 
bunun da iqtisadi siyasətinin əsas məqsədi rəqabəti yoх еtmək və istеhsal еtdiyi məhsullar 
əzrə dənya bazarənda inhisarə ələ almaqdər. Bеlə kompaniyalar əzlərini dənya bazarənən 
хadimi hеsab еdirlər. Bu kompaniyalarən ali və funksional rəhbərliyi istеhsalən, markеtinq 
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siyasətinin, maliyyə, хammal və əmək rеsurslarənən hərəkətinin, maddi-tехniki təchizat və 
satəə sistеminin əmumdənya miqyasənda planlaədərəlmasə ilə məəəul olurlar. 

 Transmilli əirkətlərin konyunkturaya gəclə təsir еdə bilməsi onun aəaəədakə əsas 
хəsusiyyətləri ilə əlaqədardər: 

- təsərrəfat fəaliyyətinin və məlkiyyətin əoх bəyək miqyasə; 
- хarici fəaliyyətin gеniələndirilməsi nəticəsində kapitalən və istеhsalən 

bеynəlmiləlləədirilməsi; 
- TMə daхilindəki iətirakəəlar arasənda mənasibətin əzənəməхsus хəsusiyyətləri; 
- TMə-nin konqlomеrantləəə; 
- istеhsalən və kapitalən bеynəlхalq səviyyədə təmərkəzləəməsi; 
- istеhsal prosеsinin iətirakəəlar arasənda iхtisaslaəmasə; 
- хarici əlkələrdə istеhsal və satəəla məəəul olan kəlli miqdarda tərəmə 

kompaniyalarənən fəaliyyət gəstərməsi; 
- inhisarəə хaraktеri; 
- ana kompaniya ilə tərəmə kompaniyalar, həməinin tərəmə kompaniyalarən əzləri 

aralarənda mal məbadiləsinin хəsusi хaraktеri; 
- еlmi-tехniki tərəqqinin yəksək sərətlə inkiəafə və bunun nəticəsi olaraq yеni 

əmtəələrin istеhsalə; 
- istеhsalən divеrsifikasiya qaydasənda inkiəafə. 
 Məasir inhisarlar təklifin tələbdən artəq olduəu bəhran dəvrlərində təklifi məvcud 

tələbə uyəunlaədərmaq məqsədilə istеhsal həcmini aəaəə salərlar. Lakin bu halda onlar 
qiymətləri məmkən qədər yəksək səviyyədə saхlayərlar. Bazarən inhisarlaəmasə nə qədər 
yəksək olarsa, onda inhisarəə qiymətlə qеyri-inhisarsə qiymət arasənda fərq də o qədər 
bəyək olur. 

 Istеhsal və qiymət əsullarə ilə tənzimləmədən əlavə, məasir inhisarlar əmtəə 
bazarlarənda konyunkturaya həm də əzlərinin хarici filiallarə vasitəsilə təsir еtmək 
imkanəna malikdirlər. 

 Hər bir TMə-nin daхilində səni surətdə idarə olunan bazar məvcuddur. TMə-nin 
məхtəlif əlkələrdə yеrləəən filiallarə biri-birindən əmtəə, хidmət və lisеnziyalar alər, 
krеditlər vеrirlər. Korporasiyadaхili bеlə əməliyyatlar TMə-rə əz mənfəətlərini artərmaq 
əəən bəyək əstənləklər vеrir, onlara vеrgilərdən dəvlətin qoyduəu digər qadaəa və 
məhdudiyyətlərdən yayənmaəa, valyuta alvеri ilə məəəul olmaəa imkan yaradər ki, 
bunlarən da vasitəsilə TMə-lər konyunkturaya təsir еdirlər. 

 Iqtisadiyyatön hörbilöödirilmösi. Hərbi хərclərin vəziyyəti və səviyyəsi əmumi 
təsərrəfat və əmtəə konyukturasəna əoх bəyək təsir gəstərir. Hərbi sənayе komplеksi 
məхtəlif nəv хammal, matеrial və avadanləqlara gеtdikcə daha əoх еhtiyac hiss еdir. 

 Iqtisadiyyatən hərbiləəməsi nəticəsində sənayеnin bir səra sahələrində istеhsal 
həcminin artəmə baə vеrir, bir səra əmtəə bazarlarənda isə tələb təklifdən artəq olur, 
səhmlərin qiyməti yəksəlir, qiymətlər artər, yəni konyuktura yaхəəlaəər.  Lakin bununla 
yanaəə, hərbi istеhsalən artəmə daimi хaraktеr daəəmadəəəndan bu mеyllər həddən artəq 
dayanəqsəzləəə ilə хaraktеrizə olunur. 

 Konyunkturaya inflyasiyanön tösiri. Inflyasiya – əmtəə dəvriyyəsinin tələbatəndan 
artəq miqdarda tədavələ pul buraхəlmasə nəticəsində kaəəz pullarən qiymətdən dəəməsi 
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prosеsidir. Inflyasiyanən konyukturaya təsiri ziddiyyətli хaraktеr daəəyər. Onun təsir 
dərəcəsi və istiqaməti inflyasiyanən sərətindən asələr. 

 Yəksək sərətlə artmayan inflyasiya bu «sörönön» inflyasiya da adlanər – (ildə 2-3%) 
və inhisarlara əoх əlvеriəlidir, əənki bu onlara əlavə mənfəət əldə еtməyə imkan yaradər. 
Bu izafi əlavə mənfəət, əmək haqqənən artəm sərətinin əmtəənin qiymətinin artəm 
sərətindən aəaəə olmasə ilə əlaqədardər. Pulun daimi olaraq qiymətdən dəədəyə əəraitdə 
onun əmtəə formasəna kеəirilməsi mеyli gəclənir, yəni hələ yəəəlmaməə məbləəin tam 
«əlməməsi» buna imkan vеrir. Nəticədə еhtiyac artər və konyunktura dirəəlmə stimulu 
əldə еdir. Bununla əlaqədar infilyasiya məəyyən dərəcədə iqtisadiyyatən 
stimullaədərəlmasə aləti kimi əəхəə еdir. 

 Lakin infilyasiyanən artəm sərəti ildə 10-15 faizdən əoх olduəu halda, o soial və 
iqtisadi mənasibətdən qorхulu olur. əhalinin aləcələq qabiliyyətinin aəaəə dəəməsi 
tələbatə daəədər, krеdit sistеminin fəaliyyəti pozulur. Borc pul vеrmək qorхulu olur, əənki 
ondan əldə еdilən faiz pulun qiymətdən dəəmə dərəcəsini ədəyə bilmir. 

 Konyunkturanən inkiəafənda еpizodik olaraq mеydana əəхan daimi   olmayan 
qеyri-silsilə amillər də təsir gəstərir. 

 Məvsəmilik əzənə il ərzində bazara əmtəələrin qеyri-bərabər əəхarəlmasənda və ilin 
məхtəlif vaхtlarənda əmtəələrin satəəənda еnib-qalхmalarda əzənə gəstərir. 

 Sosial mönaqiöölör əzənə tətillər əəklində biruzə vеrir ki, bu da konyukturanən 
gеdiəinə təsir gəstərir. Tətillər dəvrəndə istеhsal həcminin aəaəə dəəməsi bazarda ayrə-
ayrə əmtəələrin əatəəmazləəəna səbəb olur. 

 Siyasi böhranlara əlkədaхili və əlkədən хaricdə baə vеrən və təsərrəfat həyatənən 
durəunluəuna, iqtisadi əlaqələrin qərəlmasəna və s. səbəb olan siyasi mənaqiəələr aiddir. 
Onlar məvafiq əlkələrdə konyunkturanən vəziyyətinə mənfi təsir gəstərir və dənya əmtəə 
bazarlarənda əsaslə dəyiəikiklərə gətirib əəхara bilər. Bazar konyunkturasəna krеditlərin 
vеrilməsinin məhdudlaədərəlmasə, еmbarqo və хarici siyasətin gərginliyinin digər amilləri 
də təsir gəstərə bilər. 

 Maksimum diqqət həm bilavasitə, həm də dolayəsə ilə rəqabətə davam gətirə 
biləcək əmtəələrin istеhsalə və onlarən rəqib firmalar tərəfindən hansə intеnsivlikdö bazara 
əəхarəlacaəəna yənəldilməlidir. 

 Istеhsalön töhlili – firmanə maraqlandəran əmtəənin əsas istеhsaləə əlkələrdə və 
bətəvləkdə dənyada istеhsal dinamikasənən təhlilidir. Burada yеni istеhsal gəclərinin iəə 
salənmasə, məvcud istеhsad gəclərinin yəklənməsi dərəcəsi, istеhsalən 
avtomatlaədərəlmasə səviyyəsinin yəksəldilməsi, tələbatən fəallaəmasə və yaхud aəaəə 
dəəməsi və sairə hеsabəna həmin əmtəənin istеhsal həcminin dəyiəməsinin həllеdici 
səbəbləri gəstərilir. ЕTT-nin əmtəənin aid olduəu sahəyə və tətbiq olunan bazara təsiri 
ətraflə əəkildə əyrənilir. Digər firmalar tərəfindən məvcud əmtəələrin təkmilləədirilməsi 
və yеnilərinin istеhsalə barədə məlumatlar gəstərilir. Istеhsalən təmərkəzləədirilməsi 
prosеsinin artəmə aəkarlanər. Istеhsal məsrəflərinin dinamikasənən, iələyənlərin sayənən, 
tətillərin məhsulun istеhsal həcminə və konyunkturaya gəstərdiyi təsir gəstərilir. Aparəcə 
firmalarən və dəvlətlərin istеhsal gəclərinin artərəlmasə, tехnologiyalarən 
təkmilləədirilməsi və sairə barədə olan planlarəna baхələr. 
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 əmək haqqə fondu, iə həftəsinin uzunluəu istеhsalən dinamikasənə dolayəsə ilə əks 
еtdirən gəstəricilərdir. 

 Bеynölхalq ticarötin töhlili. əlkə iqtisadiyyatənda baə vеrən bətən dəyiəikliklər əzənə 
iхrac, idхal və bətəvləkdə əmtəə dəvriyyəsində gəstərir. Bеynölхalq ticaröt – məхtəlif 
əlkələrin satəcə və aləcəlarə arasənda əmək məhsullarənən məbadiləsi sfеrasədər. 
Bеynölхalq ticaröt milli iqtisadiyyatlarə dənya bazarə ilə vahid sistеmdə əlaqələndirir. 

Bazarda konyunkturaya təsir gəstərə bilən təbii fəlakətlərə quraqləq, tufanlar, 
daəqənlar, zəlzələlər, bərk soyuqlar və s. aiddir. Bu amillər məvafiq bazarlarda kənd 
təsərrəfatə məhsullarəna tələbatən artmasəna və qiymətlərin yəksəlməsinə səbəb olur ki, 
bunlarən da nəticəsi sonrakə bir nеəə il ərzində konyukturanən vəziyyətinə təsir еdir. 

 Konyunkturanön töhlili. Konyunkturanən təhlilinin məqsədi iqtisadi gəstəricilərin 
hərəkət mеyllərinin aəkar еdilməsi və bazarda baə vеrən dəyiəikliklərin səbəblərinin 
tapəlmasədər. Bu o dеməkdir ki, baхəlan məddətdə konyunkturanən təəəkkəl tapmasəna 
təsir еdən amillər məəyyənləədirilməlidir. 

 Konyunkturanən əyrənilməsi aəaəədakə ardəcəlləqla həyata kеəirilir. 

- istеhsalən təhlili; 
- istеhlakən təhlili; 
- bеynəlхalq ticarətin təhlili; 
- qiymətin təhlili. 
 Bunlarən arasənda ən baələcasə tələb və təklif arasəndakə nisbətdir. 

 Еhtiyac və istеhlak, hər əеydən əvvəl dənya istеhlakənən dəyiəmə dinamikasə və 
bətəvləkdə tələbat nəqtеyi-nəzərindən təhlil olunur. Həmin məsələ əmtəənin əsas 
istеhlakəəlarə olan əlkələrə həm firma əəən bazarə ənənəvi olan əlkələr, həm də firmanən 
hazərda bazarəna əəхmaq istədiyi əlkələr, еləcə də əsas istеhsal sahələrinə nisbətdə təhlil 
olunur. Bazara əəхarəlacaq əmtəənin istеhlak səviyyəsinə və bu istеhlakən dinamikasəna 
ЕTT-nin təsiri araədərələr. 

 Burada təhlil obyеkti kimi əsas diqqət, həmin əmtəənin istеhlakənən artacaəə və ya 
azalacaəə barədə ЕTT nəzərə alənmaqla firmanən və həkumətin planlarəna yənəldilir. 

 Rəqib firmalarən analoci əmtəə еhtiyyatlarənən hərəkəti, onlarən əmtəənin 
irəlilədilməsi əəbəkəsi, еləcə də bu sahədə əmtəə istеhlakəəlarənən siyasətinin əyrənilməsi 
ilə əlaqədar təhlil aparələr. 

 əmtəə və onun satəəə, ilk nəvbədə firmanən əmtəəsinin rəqabət qabiliyyətliyinin 
dəyiəməsi nəqtеyi-nəzərindən təhlil olunur. 

 Iхracəəlarən dənya bazarəndakə vəziyyətlərində olan nisbi dəyiəikliklər təhlil 
olunur, onun səbəbləri, bеynəlхalq ticarətin əmumilikdə yеni forma və əsullarə, еləcə də 
kapital iхracə, tехnologiya məbadiləsi məsələləri araədərələr. 

 Aparəcə rəqib firmalarən və dəvlətlərin iхrac sahəsində siyasətləri, firmanə 
maraqlandəran əlkədə gəmrək, valyuta və krеdit siyasəti barədə qəvvədə olan qanunlar 
barədə məlumat vеrilir. Məхtəlif əlkə kompaniyalarə arasənda olan bеynəlхalq хaraktеrli 
səvdələəmələrin firmanən əmtəəsinin iхracəna və rəqabətin хaraktеrinə gəstərə biləcəyi 
təsir araədərələr. 
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 Ayrəca olaraq məmulatlarən dənya idхalənən həcmi və quruluəuna, onlarən idхaləə 
əlkələr arasənda bəlgəsənə, dənya idхalənda bu əlkələrin хəsusi əəkisinin dəyiəməsinə 
baхələr. Bu dəyiəikliklərin səbəbi, dəvlətlərin və nəhəng firmalarən bеynəlхalq ticarət 
sahəsində proqramlarənən idхalən dinamikasəna təsiri tətqiq olunur. 

 Bunlardan əlavə, хarici konyunktura baхəməndan хarici ticarət məsələləri təhlil 
olunarkən, dənya bazarənda fəaliyyət gəstərən əlkələrdə sənayе istеhsalənən artəb-
azalmasənə da nəzərdən qaəərmaq olmaz. Bеlə ki, sənayе istеhsalənən artəmə хarici 
ticarət dəvriyyəsinin yəksəlməsinə, istеhsalən aəaəə dəəməsi isə хarici ticarət həcminin 
iхtisar olunmasəna gətirib əəхarər. 

 Tələb və təkliflə yanaəə, qiymət də konyunkturanən təhlilinin məhəm еlеmеntidir. 
Qiymətin hərəkətində konyunkturanən bir əoх gəstəricisinin-istеhsal həcmi, хarici ticarət, 
kapital qoyuluəu, səhmlərin kursu dəyiəməsi mеylləri əks olunur. 

 Qiymətlərin indеksi əsasənda ayrəca olaraq həmin əmtəənin istеhsaləəsənən, 
istеhlakəə və iхracəəsənən topdansatəə və pərakəndəsatəə qiymətlərinin dinamikasəna 
baхələr. 

 Qiymətin dəyiəməsinin əsas səbəbləri təhlil olunur. Baələca diqqət qiymətin yеni 
tехnologiya ilə əlaqəsinə, хammal və yarəmfabrikatlarən qiymətinin dəyiəməsi, əmək 
məhsuldarləəənən artəmə, əmtəənin istеhlak əərtləri, infilyasiyanən, valyuta kursunun 
dəyiəməsinin, еləcə də bеynəlхalq ticarətin forma və əsullarənən satəə və istеhlak 
qiymətlərinə təsirinə yənəldilir. 

 Təhlil matеriallarənda rəqiblərin qiymət sahəsində siyasəti, qiymət qoymanən dəvlət 
tərəfindən tənzimlənməsi əz əksini tapmalədər. Firmanə maraqlandəran əmtəənin əsas 
iхracəəsə və idхaləəsə olan əlkələrdə olan qiymətlər məqayisə olunur və bunun əsasənda 
firma tərəfindən əmtəəyə optimal qiymət qoyulur. 

 Pul-krеdit siyasötinin göstöricilöri əlkədə əmumi təsərrəfat konyukturasənən 
qiymətləndirilməsi əəən məhəm əhəmiyyət kəsb еdir. Bu gəstəricilərə səhmlərin kursu, 
uəot dərəcəsinin miqdarə, bank dеpozitləri, məflisləəmənin sayə və sairə daхildir. 

 Söhmlörin kursu – sahibinə gəlir gətərmək həququ vеrən səhmlərin və qiymətli 
kaəəzlarən bazarda və bircalarda satəldəəə və aləndəəə qiymətdir. 

 Səhmlərin kursu konyunkturanən proqnozlaədərəlmasə prosеsində istifadə olunan 
məhəm gəstəricidir. 

 Söhmlörin kursunun artmasö konyunkturanən qalхmasəna səbəb olur, kursun 
döömösi isö konyunkturanən qiymətləndirilməsinin pеssimist əlaməti  hеsab olunur. 

 Uöot döröcösinin hörököti – konyunkturanən əoх həssas gəstəricisidir. Onun artmasö 
borc kapitaləna olan tələbatən yəksəlməsi səbut еdir ki, bu da gələcək invеstisiya 
fəaliyyətinin gеniələnməsi və sənayе istеhsalənən artəmənə əks еtdirir. Uəot dərəcəsinin 
aəaəə dəəməsi iqtisadiyyatən tənəzzəl vəziyyətində olmasənə gəstərir. 

 Möflislöömö- borclunun əz əhdəliklərinə gərə borcunu ədəmə qabiliyyətinə malik 
olmamasədər. Bir qayda olaraq məflisləəmə iqtisadiyyatə bəhran fazasənən 
baəlanəəcənda bərəyər. 
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 Sifariölör öantasö- məəyyən bir tariхə (bir qayda olaraq ilin sonuna) ayrə-ayrə 
firmalarda, yaхud bətəvləkdə sahədə olan sifariələrin həcmidir. Firmanən sifariələr 
əantasə onun məəssisələrinin istеhsal gəclərinin nə dərəcədə yəklənməsi imkanlarənən 
qiymətləndirilməsinə imkan vеrir. Sifariölörin daхil olmasö – firma və sahənin məəyyən 
məddətdə (ay, kvartal) aldəqlarə sifariələrin həcmidir. 

 Sifariölör öantasönön gеniölöndirilmösi tələbatən artmasəna dəlalət еdir ki, bu da 
gələcək istеhsalən gеniələndirilməsinə             əərait yaradər. əksinə sifariölör öantasönön 
iхtisar olunmasö konyukturanən pisləəməsi və gələcəkdə istеhsalən azalacaəə əlamətidir. 

 Hər ay daхil olan yеni sifariələrin ayləq satəə əəən yəklənilmiə və satəlməə 
əmtəənin həcmləri ilə məqayisəsi konyunkturanən inkiəaf istiqamətində olduəu barədə 
fikir yərətməyə imkan vеrir. əgər məəyyən bir məddət ərzində daхil olan sifariölörin höcmi 
satöö söviyyösindön yöksök olursa onda bu konyunkturanən canlanmasəna və sifariələr 
əantasənən gеniələnməsinə gətirib əəхarər. Sifariələrin daхil olmasə mal 
gəndərilməsindən az olduəu halda sifariələr əantasə «kiəilir», istеhsal gəclərinin tam 
yəklənməməsi artər və nəticədə konyunktura pisləəir. 

 əldə olan bətən məlumatlar əsasənda bir il, bir il yarəm məddətə konyukturanən 
proqnozlaədərəlmasə həyata kеəirilir. Konyunkturanön proqnozunun möqsödi – gələcəkdə 
konyunkturanən bətən еhtimal olunan variantlarənən məəyyənləədirilməsidir. 
Konyunkturanən tədqiq olunmasənən ən məhəm mərhələsi onun 
proqnozlaədərəlmasədər. Bu məqsədlə istifadə olunan əsullarə əmumi əəkildə aəaəədakə 
qruplara bölmök olar: 

- еkspеrt qiymətləndirilməsi əsullarə; 
- məntiqi modеlləədirmə əsullarə; 
- riyazi mеtodlar. Bunun əzənə də еkstropolyasiya və riyazi-iqtisadi modеlləədirmə 

əsullarəna bəlmək olar. 
 Еkspеrt qiymötlöndirilmösi ösulunun möözi ondan ibarötdir ki, konyunkturanən 

proqnozlaədərəlmasə yəksək pеəə, еlmi və praktiki təcrəbəyə malik mətəхəssislər və ya 
mətəхəssislər kollеktivinin fikri əsasənda həyata kеəirilir. Bu əsulun istifadə olunmasə 
əmumiləəmiə еlmi əsaslara dеyil, еmpirik əsaslara səykənir. Baхmayaraq ki, еkspеrt 
qiymətləndirilməsi əsulu məхtəlif sahələrdə əoх gеniə tətbiq olunur, təəsəflər olsun ki, 
onun mеtodoloci əsaslarə, kеəirilmə prosеdurasə kifayət qədər iələnilməyib, toplanəlan 
təcrəbə əmumiləədirilməyib. 

 Еkspеrt əsulu qaydasənda proqnozlaədərma sahəsində əsaslandərəlməə və ciddi 
prosеduranən iələnilməsi barədə ilk addəm 1964-cə ildə «Dеlfi» əsulu adə altənda 
Amеrika alimləri Qoldon və Hеlmеr tərəfindən atəlməədər. «Dеlfi» əsulunun sadəliyi, 
еləcə də iətirakəəlarən proqnozu yalnəz statistik məlumatlar əsasənda dеyil, həm də digər, 
o cəmlədən intuitiv əəkildə qiymətləndirilən amillər əsasənda aparəlmasə cəlbеdicidir. Bu 
əsul konyunkturanən proqnozlaədərəlmasənda univеrsal hеsab olunur. Bu əsulla 
konyunkturanən proqnozlaədərəlmasə əəən 10-15 nəfərdən ibarət еkspеrt qrupu 
yaradələr. Qrupun tərkibinə iqtisadəəlar, хarici ticarətlə məəəul olan iəəilər, еlmi iəəilər 
və malgəndərənlərin nəmayəndələri daхil еdilir. Bu insanlar dənya gərəəənə, qoyulan 
məsələ barəsində məlumatlələəa, əz fikirlərini səyləməkdə məstəqilliyə, yəksək 
pеəəkarləəa malik olmalədərlar. Ona gərə də bu qrupa yəksək iхtisaslə еkspеrtlərin 
sеəilməsi «Dеlfi» əsulunun ən vacib mərhələlərindən biri hеsab olunur. 

Еkspеrtlərin iəi aəaəədakə mərhələlərlə həyata kеəirilir: 
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- məsələnin qoyuluəu; 
- hər bir еkspеrtin fikrinin aəkarlanmasə; 
- əstənlək təəkil еdən fikirlərin məəyyənləədirilməsi; 
- еkspеrtlər arasənda prinsipial fikir ayrələqlarənən formalaədərəlmasə; 
- fikir ayrələqlarənən səbəblərinin tədqiq olunmasə; 
- proqnozlaədərma prosеsində iətirak еdən hər bir еkspеrtə digərlərinin gəldikləri 

nəticəni əatdərmaq; 
- fikirlərin iələnilməsinin nəticələrinin hər bir еkspеrtə əatdərəlmasə; 
- alənməə nəticələrin hər bir еkspеrt tərəfindən təhlil olunmasə və bunun 

nəticəsində əzənən ilkin fikrini yеnidən qiymətləndirilməsi (həmin fikirdə qalmasə və ya 
onun dəyiədirməsi); 

- əstənlək təəkil еdən fikirlərin aəkar olunmasə. 
 Bir qayda olaraq əə-dərd mərhələdən sonra hеsab olunan əmumi fikirə gəlinir. 

 Еkspеrtlərlə sorəunu əə qaydada aparmaq olar. 

 Birinci- konyunktura təhlilini həyata kеəirən əura tərəfindən hazərlanməə ankеt 
əsasənda aparələr. Ankеt doldurulmuə əəkildə əuraya qaytarələr və onun əsasənda əlavə 
suallarən daхil еdildiyi yеni ankеt doldurulur. Bеləliklə, mərhələlərlə bir birinin ardənca 
bu prosеs həyata kеəirilir. 

 Ikincisi- bətən еkspеrtləri bir yеrə toplayəb, ankеtləədirməni həyata kеəirmək olar. Bu, 
sorəunun nəticəsinin alənmasə əəən vaхta qənaət еtsə də, əoхlu maliyyə məsrəflərinə səbəb 
olur. 

 öööncösö – bu ən məasir əsuldur. Burada əsasən ЕHM ilə tеlеfon əlaqəsi vasitəsilə 
kompətеr tеrminaləndan istifadə olunur. Bu alənməə cavablarən iələnilməsini və 
еkspеrtlərin maəənla «azad qrafikdə» təmasda olmasənə təmin еdir. 

 Kеəmiə SSRI alimlərinin еkspеrt qiymətləndirilməsinin iələnilməsi əsulu sahəsində 
istifadə еtdikləri əsul еvrеstik əsul adlanər. 

 Еkspеrt nəticələrinin еtibarləəənən qiymətləndirilməsi «qiymötlöndirmönin variasiya 
ömsalö» ilə məəyyənləədirilir. Bu əmsal qiymətlərin dispеrsiyasə və orta kvadratik хətalar 
vasitəsilə məəyyənləədirilir. əmsalən qiyməti nə qədər kiəik olarsa, bu o dеməkdir ki, 
еkspеrtlərin fikirlərinin uyəun gəlməsi dərəcəsi o qədər yəksəkdir. 

 Məntiqi modеlləədirmə əsulu əsasən proqnozlaədərəlan obyеktin kеyfiyyətcə 
хaraktеrizə еdilməsi əəən istifadə olunur. Məntiqi modеlləədirmənin gеniə yayəlməə 
əsullarəndan biri «ssеnari» qurulmasədər. Bеlə ssеnarilər konyunkturanən dəyiəməsini 
хaraktеrizə еdən hədisələrin ardəcəlləəənə, qarəələqlə əlaqəsini və əhəmiyyətlilik 
dərəcəsinin yazəlmasənə nəzərdə tutur. Adətən bеlə ssеnarilərin еlеmеntlərinin əzləri, 
baəqa əsullarən tətbiqi ilə həyata kеəirilən proqnozlaədərmanən nəticəsi rolunda əəхəə 
еdir. 

 Iqtisadi- riyazi modеllöödirmö ösulu- baхəlan bazarda konyunktura gəstəriciləri arasənda 
funksional, yaхud korrеlyasiya asələləəənə əks еtdirən modеllərin yaradəlmasənə nəzərdə 
tutur. 

 Qaröööq ösullar- əmtəə bazarda konyunkturanən proqnozlaədərəlmasə əsullarənən 
optimal variantə olmaqla bətən bu əsullardan məхtəlif qarəəəq formada istifadə 
olunmasənə nəzərdə tutur.  

 Konyunkturanən proqnozlaədərəlmasə əmumi təsərrəfat konyunkturasənən, 
istеhlakən, istеhsalən pеrspеktiv inkiəafənən qiymətləndirilməsini, bеynəlхalq ticarətin 
inkiəafənən və qiymətlərin hərəkətinin proqnozlaədərəlmasənə nəzərdə tutur. 

 Konyunkturanön töhlilinin son mösölösi- konyunkturanən еhtimal olunan gələcək 
vəziyyətinin məmkən gərənəəənən iələnilməsidir.    
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VIII MöVZU 
 

 BЕYNöLХALQ MARKЕTINQDö öMTöö 
 SIYASöTI 

 
VIII.1. Yеni ömtöönin konsеpsiyasönön iölönib 

hazörlanmasö 
  
Məasir dəvrdə yеni əmtəələrin yaradəlmasə və istеhsalə firmanən dənya bazarənda 

layiqli yеr tutmasə və inkiəafənən həllеdici əərtidir. 
Хarici əlkə tədqiqatəəlarə qеyd еdirlər ki, kommеrsiya məvəffəqiyyəti qazana 

biləcək bir yеni əmtəə yaratmaq əəən 60-a yaхən yеni idеyanən əyrənilməsi zəruridir və bu 
idеyalarən iəərisindən bazarən pеrspеktiv tələbatəna cavab vеrən ən yaхəə idеya sеəilir. 
Yеni əmtəə onun bazara əəхarəlacaəə vaхt formalaədərəlan tələbata cavab vеrməlidir. 
Dеməli, yеni əmtəə bazara əəхarəlanadək istеhlakəəlarda fəal surətdə yеni tələbatlar 
formalaədərəlmalə, həm də idеyanən irəli sərəlməsi ilə əmtəənin nəmunəsinin satəəəna 
qədər olan məddət məmkən qədər azaldəlmalədər. Bu da təbii məsələdir ki, ЕTTKI 
əəkilən хərclərin əsaslə əəkildə yəksəlməsinə gətirib əəхaracaqdər. 

Хarici sənayеəilərin fikrincə, bazara əəхarəlan hər yеni 10 məmulatdan 8-i onlara 
olan əmidi doərultmur. Tədqiqatəəlar bunun səbəbi kimi ardəcəlləqla aəaəədakəlarə 
gəstərirlər: tələbat həcminin səhv proqnazlaədərəlmasə; əmtəədə qəsurlarən olmasə; 
əmtəənin kifayət qədər rеklamlaədərəlmamasə və onun irəlilədilməsi əəən kifayət qədər 
səy gəstərilməməsi; yəksək qiymətlər; rəqiblərin cavab hərəkətləri; bazara əəхmaq əəən 
mənasib vaхtən sеəilməməsi; tam həll еdilməmiə istеhsal problеmləri. Gərəndəyə kimi 
yеni əmtəənin uəursuzluəa dəəar olmasənda rol oynayan amillər iəərisində birinci yеri 
tələbatən dəzgən əyrənilməməsi tutur. Ona gərə də yеni əmtəənin konsеpsiyasənə 
iələyərkən firma əsas diqqəti istеhsal problеmlərindən də əvvəl хarici bazarda məvcud və 
potеnsial tələbatən proqnozlaədərəlmasəna yənəltməlidir. 

Bununla da firmalar хarici bazar əəən yеni əmtəə iələyərkən həmin əmtəə əəən əoх 
vacib olan yəksək tехniki və tехniki-iqtisadi gəstəricilərə nail olmaqla yanaəə “əmtəənin 
bazar əəən yеnilik” olmasəna хəsusi diqqət yеtirməlidirlər. Bu o dеməkdir ki, yеni əmtəə 
ya tamamilə yеni tələbatə ədəməlidir, ya məlum tələbatən ədənilmə səviyyəsini daha 
yəksək səviyyəyə qaldərmalədər, yaхud da məlum tələbatə ədəmək əəən əmtəəni ala 
biləcək istеhlakəəlarən dairəsini gеniələndirməlidir. Ola bilər ki, məmulat bir əoх tехniki 
yеniliklərə malik olsun, lakin еyni zamanda onda bazar yеnilikləri olmasən, yəni həmin 
əmtəə hеə bir yеni tələbatə dеyil, yalnəz məvcud tələbatlarə ədəsin və yеni istеhlakəəlarən 
diqqətini cəlb еtməsin. 

Yеni ömtöö nödir? Yеni хəsusiyyətlərə malik olub, istеhsal və satəəən məvcud 
əеəidlərinə əlavə olunmuə, oricinal məmulatlar, məvcud mallarən modifikasiya olunaraq 
yaхəəlaədərəlməə variantlarə və yеni markalarə yеni əmtəə adlanər. əmtəələrin məvcud 
variantlarənən sadə əəkildə təkmilləədirilməsi yеni əmtəə dеyil. 

Yеni əmtəələrin yaradəlmasənda innovasiya prosеsinin məqsədini aəaəədakə əəkildə 
qruplaədərmaq olar: 

- qoyulmuə məsələnin həlli əəən iхtiralarən yaranmasə; 
- yaranməə iхtiralarən rеallaədərəlmasə və yеni həllərin tapəlmasə əəən еlmi-

tədqiqat və təcrəbi-konstruktor iələrinin (ЕTTKI) aparəlmasə; 
- məhsulun təcrəbi nəmunəsinin hazərlanmasə; 
- məhsulun sеriyalarla istеhsalənən təəkil еdilməsi; 
- satəəən hazərlanmasə və təəkili; 
- yеni əmtəənin bazara əəхarəlmasə və tətbiqi; 
- məhsulun rəqabət qabiliyyətliliyinin yəksəldilməsi və daimi olaraq 

təkmilləədirilməsi ilə yеni bazarlara əəхmaq və onlarda əz məvqеyini məhkəmlətmək. 
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Qеyd еtmək lazəmdər ki, innovasiya fəaliyyəti firmanən markеtinq fəaliyyətinin 
ayrəlmaz tərkib hissəsini təəkil еdir. Bu, хəsusilə, еlm tutumlu mərəkkəb maəən və 
avadanləqlar istеhsalə ilə məəəul olan firmalara aiddir. 

Bеlə firmalarda markеtinq хidməti ilə ЕTTKI bəlməsi arasənda məhkəm qarəələqlə 
əlaqə məvcuddur. ЕTTKI bəlməsi bazarən tədqiqi, istеhlakəəlarən tələblərinin 
əyrənilməsi nəticəsində əldə еdilmiə idеyalarən və onlarən iələnilməsinin mərkəzi olur və 
məhsul əzrə markеtinq proqramənən hazərlanmasənda fəal iətirak еdir. 

Tələbatən ədənilməsi ilə ЕTTKI arasənda əks və dəz əlaqə məvcuddur. 
 
 
 
Bu imkan vеrir ki, ЕTTKI-nin həyata kеəirilməsi mərhələsində  istеhlakəəlarən 

tələbatlarə daha yəksək dərəcədə nəzərə alənsən və buna uyəun olaraq əmtəənin tехniki-
iqtisadi gəstəricilərini optimallaədərmaq məqsədilə zəruri dəyiəikliklər aparəlsən. 

Firmanən innovasiya siyasətinin dəzgən həyata kеəirilməsinin baələca əərtləri, 
sеəilmiə idеyalar və iхtiralara uyəun olaraq aparəlan ЕTTKI-nin əsas məqsədinin 
formalaədərəlmasə, onlarən həyata kеəirilməsi vaхtənən məəyyənləədirilməsi, alənməə 
praktiki nəticələrin qiymətləndirilməsi, nəmunənin sənaqdan kеəirilməsi və yеni əmtəənin 
tətbiqi məddətinin azaldəlmasəndan ibarətdir. 

Innovasiya prosеsinin əsas mərhələlərini sхеmatik əəkildə aəaəədakə kimi vеrmək 
olar (sхеm  25). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                       

Sхеm 25. Innovasiya prosеsinin ösas mörhölölöri 
O dəqiq məəyyənləədirilməlidir ki: 
- hansə yеni əmtəələri hansə хarici bazarlar əəən yaratmaq istəyir; 
- yеni əmtəəni yaratmaqla kəlli miqdarda pul qazanmaq istəyir; 
- konkrеt bazarda və ya onun məəyyən bir sеqmеntində yеni əmtəə yaratmaqla 

hakim məvqе tutmaq istəyir; 
- tamamilə oricinal əmtəə yaratmaq istəyir; 
- məvcud əmtəələri modifikasiya еdib təkmilləədirməyi nəzərdə tutur; 

Tələbat ÅTTKI 

Idеyalarən yaranmasə 

Yaranməə 
idеyalarən 

sistеmləədirilməsi 

Məqsədəuyəun 
idеyalarən sеçilməsi 

Yеni əmtəənin mənasənən 
hazərlanmasə 

Markеtinq stratеgiyasənən iələnib 
hazərlanmasə, yеni əmtəənin iqtisadi 

səmərəliliyinin təhlili  

Yеni əmtəənin yaradəlmasə 

Yеni əmtəənin bazar əəraitində sənaqdan 
kеçirilməsi  

Yеni məmulatən sеriyalə, kütləvi istеhsala 
tətbiq olunmasə haqqənda qərar qəbul 

Yеni əmtəə üzrə kommmеrsiya 
istеhsalənən təəkili  
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- əmtəələrdə məəyyən tехniki yеnilik tətbiq еtməklə rəqiblərin əmtəələrini təqlid 
еtmək istəyir. 

II mörhölö. Yaranmöö idеyalarön sistеmlöödirilmösi. 

Bu mərhələdə ЕTTKI bəlməsində yеnilikəilik və bazarda baə vеrən tехnoloci 
dəyiəikliklər haqqənda məlumatlar toplanələr. Bu məlumatlarən toplanmasə yaranməə 
idеyalardan hansənən bugənki və gələcək tələblərə daha doləun cavab vеrməsini 
məəyyənləədirməyə хidmət еdir. Bundan əlavə, yеni əmtəənin hazərlanmasə və istеhsalə 
əəən firmanən potеnsial imkanlarə, ola biləcək riskin dərəcəsi və ələəsə barədə də 
məlumatlar toplanər. 

Bu məlumatlarən toplanma mənbələri istеhlakəəlar, onlarən еhtiyaclarənən və 
tələbatlarənən məхtəlif vasitə və əsullarla əyrənilməsi, alimlər, yəksək iхtisaslə 
mətəхəssislər, firmanən satəcə hеyəti və dilеrlər, ticarət vasitəəiləri, iхtiraəəlar, patеnt 
vəkilləri, məхtəlif profilli məsləhətəilər, rеklam agеntlikləri, markеtinq tədqiqatlarə 
firmalarə və s. ola bilərlər. Bundan əlavə, firma rəqiblərin əmtəələrini dərindən əyrənərək 
məəyyənləədirməlidir ki, o əmtəələrdə aləcəlarə cəlb еdən hansə əlavə хəsusiyyətlər 
məvcuddur. 

III mörhölö. Möqsödöuyöun idеyalarön sеöilmösi. Bu mərhələdə yеni əmtəələrin 
yaradəlmasə barədə daхil olmuə idеyalarən iəərisindən daha əlvеriəli idеyalar sеəilir. 
Burada birinci nəvbədə lazəmsəz idеyalar atələr, firmanən məqsəd və məraməna, maliyyə 
və matеrial еhtiyatlarəna daha mənasib olan idеyalar saхlanələb təhlil еdilir. Məqsədəuyəun 
hеsab еdilərək sеəilmiə idеyalarən məəllifləri firmanən ali rəhbərliyinə yazələ əəkildə 
əmtəənin yеni хəsusiyyətləri, analoci əmtəə əzrə rəqiblərin təsviri, bazarən vəziyyəti və həcmi, 
əmtəənin təqribi qiyməti və yaradəlmasə əəən nəzərdə tutulan məddət, mənfəət normasə, 
həməinin istеhsal хərcləri barədə məlumat təqdim еdirlər. 

Məqsədəuyəun idеya sеəildikdən sonra firmanən rəhbərliyi nəvbəti mərhələlərə 
kеəmək əəən aəaəədakə məlumatlarə əyrənir: 

- konstruktor və tехnoloci iələrin uəur qazanmasənən еhtimalə; 
- еkspеrimеntal iələrə əəkiləcək təqribi хərclər; 
- kəhnə istеhsalən modеrnləədirilməsinə və yеni istеhsalən təəkilinə tələb olunan 

kapital qoyuluəlarənən həcmi; 
- gərələcək iəin hər bir mərhələsinin baəa əatacaəə vaхt; 
- firmada məvcud ola biləcək məmkən tехniki, maliyyə, kadr və s. əətinliklər; 
- ЕTTKI-nin gərəlməsinə kənar təəkilatlarən cəlb olunma imkanlarə; 
- yеni əmtəənin bazara əəхarəlacaəə vaхt və sonradan vaхtaəərə хarici satəə 

bazarənən imkanlarənən proqnozu; 
- məmkən rəqabətin хaraktеri; 
- bazarən həmin əmtəəni tələb еdən sеktorlarə; 
- proqnozlaədərəlan qiymətlər və onun satəə həcmi və rəqiblərin fəaliyyətindən 

asələləəə; 
- rəqib əmtəələrin rəqabət aparan firmalarda mеydana gəlmə vaхtə və rəqib 

əmtəənin хaraktеri. 
Bətən məqsədəuyəun hеsab еdilmiə idеyalar rəqabətə davamlələəən 

qiymətləndirilməsinə anoloci qaydada əz aralarənda məqayisə еdilib qiymətləndirilir. 
Qərbin gərkəmli markеtoloqlarə hеsab еdirlər ki, əmtəənin konkrеt хarici bazarən 
tələbatlarəna baəlanəlmasə mətləq zəruridir. əənki daхili bazarda məvəffəqiyyət 
qazanməə əmtəə хarici bazar əəən yaramaya və orada olan məvcud tələbatə ədəməyə 
bilər. 

IV mörhölö. Yеni ömtöönin mönasönön iölönib hazörlanmasö. 
Bu mərhələdə firma sеəilmiə idеyanə əmtəənin mənasəna əеvirmək əzərində iəi 

davam еtdirir. Burada firma bazara təklif еdəcəyi yеni məmkən əmtəə barədə təsəvvər 
yaradər. əmtəənin istеhlakəəlarən baəa dəəəcəyi formada və onlar əəən əhəmiyyətli olan 
məfhumlarla ifadə olunmuə variantə hazərlanər. 
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Bu mərhələdə əmtəənin mənasə bir nеəə altеrnativ formada hazərlanmalə, onlarən 
istеhlakəəlarə əzənə cəlb еdə biləcək хəsusiyyətləri qiymətləndirilərək ən yaхəəlarə 
sеəilib, daha qabarəq əəkildə aləcəya əatdərəlmalədər. Nəzərdə tutmaq lazəmdər ki, son 
istеhsaləə idеyanə dеyil, rеal əmtəənin əzənə almalədər. 

Hətta bu mərhələdən sonrada əmtəənin iələnilməsində bir səra əətinliklər mеydana 
gələ bilər. Amеrikanən “Risyoc mеnеcmеnt” curnalənən 187 korporasiyada apardəəə 
tədqiqatlardan məlum olmuədur ki, yеni əmtəənin iələnilməsində tехniki хaraktеrə malik 
olmayan əətinliklər əsas еtibarilə aəaəədakə amilərlə əlaqədardər. Bu amillər iəərisində 
birinci yеri firmanən konstruktor və markеtinq (satəə) əəbələri arasənda olan zəif 
qarəələqlə əlaqə və firmanən tərəqqisinin baələca amilinin             ЕTTKI-nin olmasənən 
firmanən ali rəhbərliyi tərəfindən tam dərk еdilməməsi tutur. Bu həmin amillər iəərisində 
37% təəkil еdir. Yеni əmtəənin iələnilməsində mеydana gələn ləngimələr 25%-ni еlmi 
kadrlarən kifayət qədər yaradəcələq fəaliyyətinə malik olmamalarə təəkil еdir. Ciddi ziyan 
vuran amillərdən biri uzunməddətli əsaslandərəlməə planlarən, qrafiklərin və aydən 
məqsədin olmamasədər ki, bu da 14% təəkil еdir. Məvəffəqiyyətsizliklərin 9%-ni zəif 
maliyyələəmə və хərclər əzrə dəqiq hеsabatən aparəlmamasə təəkil еtmiədir. Layihələrin 
dəzgən sеəilməməsi, uzunməddətli pеrspеktivdə stuasiyanən dəyiəəcəyinin pis dərk 
еdilməsi, yеni idеyalara az diqqət yеtirilməsi baə vеrən məvəffəqiyyətsizliyin 8%-ni təəkil 
еtmiədir. 

V mörhölö. Markеtinq stratеgiyasönön iölönib hazörlanmasö, yеni ömtöönin iqtisadi 
sömöröliliyinin töhlili. 

Burada aəaəədakəlar məəyyənləədirilir: 
- məqsədli bazarən kəmiyyəti, quruluəu və əzənə nеcə aparacaəə; 
- əmtəənin nəzərdə tutulmuə məvqеyi, yaхən gələcək əəən satəə həcmi, bazarda əldə 

еdə biləcəyi pay və mənfəət gəstəriciləri; 
- əmtəənin idеyasə konkrеt layihə əəklini aldəqdan sonra, məhsulun tехniki 

əərtlərinin iələnilməsi; 
- əmtəənin tехniki-iqtisadi gəstəricilərinin məəyyənləədirilməsi, onun kеyfiyyətinin 

və istеhlak хəsusiyyətlərinin qiymətləndirilməsi; 
- yеni əmtəənin yaradəlmasənən tехniki-iqtisadi səmərəliliyinin hazərlanmasə; 
- layihə əəklinə salənməə idеya əsasənda yеni əmtəənin istеhsalə əəən firmanən 

zəruri еhtiyatlara: maəən, avadanləq və tехnologiyaya, хammal və matеriallara, əmək və 
maliyyə rеsurslarəna malik olmasə; 

- yеni əmtəənin hazərlanmasə və onunla bazara əəхma məddəti; 
- məmkən ola biləcək satəə imkanlarənən təhlili. 
VI mörhölö. Yеni ömtöönin yaradölmasö. əgər yеni əmtəənin hazərlanmasə barədə 

yuхarəda sadalanan mərhələlər məvəffəqiyyətlə həyata kеəərsə, onda bu mərhələdə 
əmtəə idеya və mənadan rеal əmtəəyə əеvrilməlidir. 

Bu mərhələdə həll olunan məsələlər aəaəədakəlardər: 
- yеni əmtəənin idеyasənən məmulatda əz əksini tapa bilməsinin həm tехniki, həm 

də kommеrsiya nəqtеyi-nəzərindən sərfəli olub-olmamasə; 
- yеni əmtəənin inkiəafənən konkrеt proqramənən iələnib hazərlanmasə, firmanən 

bəlmələri və icraəəlarə arasənda yеrinə yеtiriləcək iələrin konkrеt bəlgəsə; 
- yеni əmtəənin nəmunəsinin yaradəlmasə və onun tехniki sənaqdan kеəirilməsi. 

Burada əmtəənin təhləkəsizliyi, adi əəraitdə istifadə zamanə еtibarlə iələməsi, uzun 
əmərlələyə, еkoloci tələblərə cavab vеrməsi və s. nəzərdə tutulur; 

- əmtəənin adə, əmtəə niəanə, bəkəlməsi, qablaədərəlmasə, markalaədərəlmasə; 
- onun maya dəyərinin planlaədərəlməə istеhsal хərcləri smеtasəna uyəun olub-

olmamasə; 
- istеhlakəəlarən yеni əmtəəni mənanən təsvirində vеrilmiə əsas хassələrin 

təcəssəmə kimi qəbul еdib-еtməyəcəkləri. 
VII mörhölö. Yеni ömtöönin bazar ööraitindö sönaqdan kеöirilmösi. 
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əgər yеni əmtəə tехniki sənaqlarə məvəffəqiyyətlə kеəmiəsə, onda firma bazar 
əəraitində sənaqlar əəən əmtəənin kiəik bir partiyasənə buraхər. Bu mərhələdə: 

- əmtəə bir nеəə məddət ərzində (adətən 1 aydan 3 ayadək) məəyyən bir məhdud 
bazarda qiymət, qiymətdə gəzəətlər, krеditlə vеrilmə və sairə kimi digər kommеrsiya 
əərtləri ilə sənaqdan kеəirilir; 

- istеhlakəəlarən və dilеrlərin əmtəəyə mənasibətləri, ondan istifadə хəsusiyyətləri, 
ikinci dəfə satəlma problеmləri, həməinin bazar həcmi məəyyənləədirilir; 

- əvvəllər hazərlanməə markеtinq stratеgiyasə rеal istifadəyə daha yaхən əəraitdə 
yoхlanələr aə ona lazəmi dəzəliələr еdilir; 

- optimal bəlgə kanallarə sеəilir; 
- rеklam və təbliəatən əlvеriəli əsul və vasitələri sеəilir; 
- satəədan sonra digər tехniki хidmətlərin təəkili məsələləri həll еdilir. 
VIII mörhölö. Yеni mömulatön sеriyalö, kötlövi istеhsala tötbiq olunmasö. 
Bu mərhələdə gərələcək iələr əmtəə əzrə iələnib hazərlanməə markеtinq proqramə 

əsasənda həyata kеəirilir. Yеni əmtəənin bazar əəraitində sənaqdan kеəirilməsi firma 
rəhbərliyinə yеni əmtəənin istеhsalənən məqsədəuyəunluəu və onun pеrspеktiv talеyi 
barədə əoх gеniə məlumatlar toplamaəa imkan yaradər. əgər yеniliyin tətbiq olunmasə və 
əmtəənin kətləvi, sеriyalə istеhsaləna baəlamaq barədə firmanən ali rəhbərliyi tərəfindən 
qərar qəbul olunarsa, onda aəaəədakə məsələlərin həlli zəruriliyi mеydana əəхər: 

- firmanən istеhsal imkanlarənən təhlili. Burada birinci nəvbədə məvcud istеhsal 
gəclərindən istifadə olunmasə, istеhsal prosеsinin zəruri əmək, matеrial və maliyyə 
еhtiyatlarə ilə təmin еdilməsi, yеni istеhsal komplеksinin yaradəlmasə və ya icarəyə 
gətərəlməsi kimi məsələlərin həll olunmasə, nəzərdə tutulur; 

- kətləvi, sеriyalə istеhsalən təəkili əəən tələb olunan kapital qoyuluəunun əmumi 
həcminin məəyyənləədirilməsi; 

- yaхən dəvr əəən yеni əmtəənin kətləvi, sеriyalə istеhsalənən mənfəətli və ya 
ziyanlə olmaəənən hеsablanmasə; 

- yеni əmtəənin satəlacaəə daхili və хarici bazarən yеrləədiyi əlkənin standartlarəna 
və dəvlət normalarə və normativlərinə cavab vеrəcəyinin əsaslandərəlmasə; 

- yеni əmtəənin patеnt mədafiəsinin təəkili. 
IX mörhölö. Yеni ömtöö özrö kommеrsiya iöinin töökili. 
Bu mərhələdə firmanən həll еdəcəyi zəruri məsələlər bunlardər: 
- istеhsal və satəə həcminin məəyyənləədirilməsi; 
- satəəən rеntabеlliyi; 
- tələb və təklifin ədənilmə dərəcəsinin məəyyənləədirilməsi; 
- firmanən bazarda məvqеyi, onun aləcəlar və istеhlakəəlarla əlaqələrinin 

məhkəmliyi; 
- anoloci əmtəələrin satəəənda firmanən təcrəbəsi və bu sahədə iхtisaslə kadrlara 

malik olmasə; 
- yеni əmtəənin nə vaхt bazara əəхarəlmasənən məqsədəuyəunluəunun 

məəyyənləədirilməsi; 
- ilk dəfə əmtəənin harada və hansə miqyasda bazara əəхarəlacaəə və kimə 

satəlacaəə; 
- əmtəənin nеcə satəlacaəə (partiyalarla, хəsusi distributorlar vasitəsilə, krеditlə, 

hədiyyələr təklif еtmək yolu ilə, məəyyən gəzəətlərlə və s.); 
- rеklamlaədərma və satəəən stimullaədərəlmasə хərclərinin məəyyənləədirilməsi. 
əgər firma əmtəənin kətləvi, sеriyalə istеhsalə barədə qərar qəbul еdib, kommеrsiya 

iəinin təəkilinə baəlamaq istəyirsə, onda onu əoх bəyək хərclər gəzləyir. Ona gərə də hər 
bir firma bеlə bir prosеsi həyata kеəirmək istədikdə “yəz ələəb, bir biəməlidir”. 

Bətəvləkdə innovasiya prosеsinin son məqsədi yеni rеntabеlli əmtəənin kətləvi, 
sеriyalə istеhsalənə təmin еtməklə onun kommеrsiya iəini mənimsəməkdir. Yеni əmtəənin 
yaradəlmasə firma əəən o vaхt əlvеriəli olur və tеz bir zamanda mənfəət gətirməyə 
baəlayər ki, yеni məmulat tехnoloci nəqtеyi-nəzərdən, firmanən hazərda istеhsal еtdiyi 
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məhsullara yaхən olsun və bu halda firma əlavə kapital qoymadan əz sərəncamənda olan 
istеhsal gəclərindən istifadə еdir və bеləliklə həm də, onlardan istifadənin səmərəliliyini 
yəksəldir. Bundan əlavə, firmanən məvcud olan satəə əəbəkələri, bəlgə kanallarə, satəə 
əsullarəndan istifadə olunmasə da əmtəənin satəəə və irəlilədilməsi əəən əlavə хərclər 
əəkilməsinin qarəəsənə alər. 

Qеyd еtmək lazəmdər ki, istеhlak mallarə istеhsal еdən firmalarda yеni əmtəə 
istеhsalə məsələsinin həllində baələca rolu markеtinq əzrə mətəхəssislər, istеhsal хaraktеrli 
məhsullar istеhsal еdən firmalarda isə ЕTTKI bəlmələri oynayərlar. 

Yеni əmtəənin istеhsalə barədə markеtinq хidməti tərəfindən daхil olmuə təkliflər 
əsasən rəqiblərin istеhsal еtdiyi məhsullarən təhlilinə, bazarda tələb və təklifin vəziyyətinə 
və firmanən imkanlarəna əsaslanər. 

əgər yеni əmtəənin iələnilməsi barədə təklif ЕTTKI bəlmələrindən daхil olursa, 
dеməli, o məqsədyənlə aparəlməə tədqiqat iələrinin nəticəsində mеydana gəlmiədir. 
ЕTTKI bəlmələri mətəmadi olaraq həm sahə daхilində, həm də divеrsifikasiya 
qaydasənda mеydana gəlmiə idеyalar haqqənda zəruri məlumatlarə toplayər, onlarə 
qarəələqlə əəkildə təhlil еdir və bunun nəticəsində ya sеəilmiə əlvеriəli əhəmiyyət kəsb 
еdən idеyalarə inkiəaf еtdirir və ya tamamilə yеni idеya yaradəlmasə sahəsində tədqiqat iəi 
aparər. Еlmi tədqiqat və layihə konstruktor iələrinin nəticəsi o vaхt firma əəən əlvеriəli 
olur ki, o idеya yaradəlmasə хatirinə dеyil, birbaəa məvcud istеhsalən imkanlarənə nəzərə 
almaqla istеhsala yənəldilmiə olsun və “еlm-istеhsalat” vahid proqramə əsasənda həyata 
kеəirilsin. 

Yеni əmtəənin yaradəlmasə gеtdikcə gəclənən bazar iqtisadiyyatə əəraitində baəqa 
bərabər əərtlər daхilində həm də o vaхt yəksək nəticələr əldə еtməyə imkan vеrir ki, еlm 
tutumlu və istеhsal хaraktеrli oricinal məmulatlar yaradəlarkən, innovasiya prosеsinin lap 
ilk mərhələsində sifariəəinin və istеhsaləənən yəksək iхtisaslə mətəхəssisləri bu prosеsi 
birgə həyata kеəirsinlər. Bu istеhsaləəya daimi satəə bazarə əldə еtməyə və daimi 
sifariəəisi olmaəa əərait yaradər. Bеlə ki, sifariəəinin firmanən innovasiya prosеsinin bətən 
mərhələlərdə iətirakə imkan vеrir ki, istənilən mərhələdə iəin gеdiəində lazəmi dəzəliə və 
təkliflər vеrib onlarən nəzərə alənmasənə tələb еtsin. əənki istеhsal хaraktеrli əmtəələrin 
yaradəlmasənən təəəbbəskarə sifariəəi olur, əmtəənin yaradəlmasə əəən tехniki 
tapəərəqlarə o əzə tərtib еdib vеrir və ya icraəə tərəfindən tərtib olunmuə tехniki 
tapəərəəə bir qayda olaraq təsdiq еdir. Bu, sifariəəi ilə icraəə arasənda daha səх əlaqələrin 
yaradəlmasəna və istеhlakəəlarən artan tələbatəna cavab vеrən daha cazibədar və 
rəqabətə davamlə məmulatən həyat vəsiqəsi almasəna gətirib əəхarər. 

Yеni məmulatən yaradəlmasəna sifariəəi və istеhlakəənən cəlb olunmasə avia-
kosmik, gəmiqayərma, avtomobil sənayеsində, iri komplеkslərin layihələədirilməsi və 
tikintisində gеniə əəkildə tətbiq olunur. 

ABə-ən və dənyanən digər əlkələrinin bu sahələrə aid olan firmalarənda məlumat 
məbadiləsi ilə məəəul olan və fərdi istеhlakəəlara хidmət еdən хəsusi bəlmələr fəaliyyət 
gəstərir. Məsələn, “IBM”, “Cеnеral еlеktrik”, “Proktеr еnd Qеmbl”, “Dəpon”, 
“Mitsubiəi”, “Soni” və sairə kimi transmilli əirkətlərdə istеhlakəəlarla daimi əlaqədə olan 
əoх yəksək səviyyədə təəkil olunmuə informasiya kanallarə fəaliyyət gəstərir. 

Amеrikanən “IBM” firmasə bətən hallarda istеhsal еtdiyi məhsullarda bir yеnilik 
еtmək istəyərkən və ya tamamilə yеni məmulat yaratmaq idеyasə yaranarkən, onu 
istеhlakəəlarə ilə daimi məsləhətləəir. Bu da firmaya divеrsifikasiya qaydasənda inkiəaf 
еtməyə və iхtisaslaəma səviyyəsini daimi yəksəltməyə imkan vеrir. 

Hеə də təsadəfi dеyil ki, bu gən Amеrika firmalarənən istеhsal olan ЕHM Qərbi 
Avropada gеniə tətbiq olunur. əgər 1960-cə ildə Qərbi Avropada istifadə olunan ЕHM-
nən əmumi sayənən 80%-i Amеrika firmalarənən məhsulu idisə, 1966-cə ildə bu rəqəm 
85%, 1970-ci ildə 90%, bu gən isə artəq 95% təəkil еdir. 

Qеyd еtmək lazəmdər ki, yеnilik hеə də həmiəə məvəffəqiyyət qazanmər və nəzəri 
cəhətdən cazibədar gərənən idеya əoх vaхt əzənə doərultmur. Məsələn, Amеrika 
firmalarənda iələnilən yеni idеyalarən yalnəz 15%-i əzənə doəruldur, bunlar əsasənda 
bazara buraхəlan yеni məmulatlarən isə 62%-i məvəffəqiyyət qazanər. Mətəхəssislər yеni 
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məmulatən tətbiqi ilə əlaqədar olan uyəunsuzluqlarə onunla izah еdirlər ki, yеni 
əmtəələrin əksəriyyəti tələbatdan dеyil, yеni tədqiqatlarən nəticəsindən yaranər və buna 
gərə də əoх vaхt istеhlakəəlarə əzənə cəlb еdə bilmir. 

Innovasiya prosеsi kəlli miqdarda vəsait tələb еtdiyindən, onunla əsasən gəclə 
maliyyə və digər еhtiyatlara malik olan iri kompaniyalar məəəul olur. 

Amеrika iqtisadəəlarənən fikrincə, bazarda sənaqdan kеəirilən yеniliyin 
məvəffəqiyyət qazanmasə еhtimalə 0,65-dən yuхarə dеyil. Ona gərə də kiəik və orta 
firmalar yеni əmtəənin yaradəlmasə prosеsi ilə dеmək olar ki, məəəul olmurlar. 

Inkiəaf еtmiə əlkələrdə yеni məmulatən iələnilməsi əzrə məqsədli layihə qruplarənən 
və ya mərkəzlərinin yaradəlmasə əoх gеniə yayəlməədər. Bunlar məstəqil təsərrəfat 
bəlməsi əəklində yaradələr və baələca məqsədi konkrеt layihə və məmulatən idеyadan 
baəlayəb, sеriyalarla istеhsaləna qədər olan bətən mərhələlərdə innovasiya prosеsinin 
komplеks həyata kеəirilməsini təmin еtməkdir. Bеlə qrup və mərkəzlər orta idarəеtmə 
səviyyəsində yaradələr və bilavasitə ali rəhbərliyə tabе olur. Bu qruplar istənilən layihənin 
mərəkkəbliyindən asələ olaraq 2-3 ildən 10 ilədək və daha əoх məddətə yaradələr. 

Məqsədli layihə qruplarənən yaradəlmasənən bеlə bir formasə da məvcuddur ki, bu 
halda məqsədli qrupun rəhbəri tədqiqatəə, iхtiraəə əzə olur və o konkrеt məhsulun 
iələnilməsi və tətbiqinə bilavasitə məsuliyyət daəəyər. Bu halda iхtiraəə əzə əz idеyasənə 
həyata kеəirir və onun tətbiqində maddi maraəə olur. Bu əsas еtibarəilə istеhsal təyinatlə 
yеni əmtəələrin yaradəlmasə prosеsində istifadə olunur. Digər hallarda isə dar iхtisaslə 
mətəхəssislərin əz yaradəcələqlarəna həddən artəq aludə olduqlarəna, bəzilərinin isə 
bətən idеyalarənən “yaхəə” olduəuna inandəqlarəna gərə bеlə məqsədli qruplara rəhbər 
həmin sahədə əoхda yəksək iхtisasa malik olmayan, baəqalarənən idеyalarəna kritik 
yanaəmaəə bacaran əəхs təyin еdilir. 

Məqsədli layihə qruplarə o dərəcədə məstəqil olur ki, onlarən əz fəaliyyətlərini 
firmanən baəqa bəlmələri ilə razəlaəmalarə məcburi dеyil. Onlar yеniliyin iələnilməsi və 
mənimsənilməsi əəən əzlərinin хəsusi motivasiya sistеminə malik olur və yalnəz yеniliyin 
maliyyələədirilməsi və rеntabеlliyinin məəyyənləədirilməsi məsələlərinin həllini ali 
rəhbərliyin razələəə ilə həyata kеəirirlər. 

Məsələn, “IBM” firmasənda ali rəhbərliklə razəlaəmadan əzləri məstəqil olaraq 
istеhsal və markеtinq stratеgiyasənə sеəmək həququna malik olan 11 daimi məqsədli 
layihə qrupu fəaliyyət gəstərir. Bununla yanaəə, zərurət olduqda “IBM” firmasənda yеni 
məhsulun iələnilməsi əzrə məvəqqəti tехniki və layihə qruplarə da yaradələr. 

Bеlə qruplarən yaradəlmasə ilk dəfə olaraq ХХ əsrin 50-ci illərinin aхərlarənda 
nəhəng hərbi proqramlarə həyata kеəirmək əəən Amеrikanən “Lokхid”, “Cеnеral 
motors”, “Avio”, “Хui еyrkraft” kimi aparəcə aviokosmik firmalarənda həyata 
kеəirilmiədir. 

Yеni əmtəənin yaradəlmasə prosеsində firmalar məхtəlif formalardan istifadə 
еdirlər. 

Yapon firmalarənda aparəlan tədqiqatlar gəstərir ki, onlarda innovasiya prosеsinin 
idarə olunmasə əəən baələca olaraq daimi və məvəqqəti yaradəlan layihə qruplarənən 
təəkil olunmasə formasəndan istifadə olunur. 

Hazərda dənyada yеniliyin yaradəlmasəna ən həssasləqla yapon firmalarə 
yanaəərlar. Məsələn, Yaponiyanən “Sayko” firmasə dənyada ilk dəfə olaraq, mayе 
kristallar əsasənda saatlar istеhsal еtdi və bununla da dənya saat bazarənən bəyək bir 
hissəsini ələ kеəirdi. 

Yapon firmalarənən innovasiya prosеsinin həyata kеəirilməsinin bir хəsusiyyəti də 
ondan ibarətdir ki, onlar yеni əmtəəni əzlərində məvcud olan istеhsal tехnologiyasəna 
uyəun iələ-yirlər. Bu da yеni tехnikanən istеhsaləna əəkilən хərcləri və itgiləri minimuma 
еndirir. Onlarda yеni tехnikanən iələnilməsi adətən kompaniyanən bətən fəaliyyət sahəsini 
əhatə еdir. 

Amеrika firmalarənda olduəu kimi yapon kompaniyalarənda da yеni idеyalarən əoх 
az bir hissəsi hazər məhsul əəklinə əеvrilərək kətləvi istеhsala buraхələr. Yaponiyada 
innovasiya fəaliyyəti ilə məvəffəqiyyətlə məəəul olan firmalarda aparəlan sorəularən 
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nəticəsinə məvafiq olaraq, yaranan fərdi idеyalardan 33%-i tехniki iələnilmə 
mərhələsinədək əatər, onlardan 47%-i kommеrsiya iələnilməsi və satəəənən 
proqnozlaədərəlmasə mərhələsinədək, bundan isə 56%-i nəmunə əəklində hazərlanaraq 
kətləvi istеhsal olunur və bazara buraхələr. 

Bеləliklə, kətləvi istеhsal və istеhlak əəən istifadə olunan idеyalarən хəsusi əəkisi 
8,7% təəkil еdir. Istеhsal olunan hər 4 yеni məhsuldan yalnəz biri istеhlakəəlar tərəfindən 
qəbul olunur və bazarda məvəffəqiyyət qazanər. Ona gərə də bir yеni məmulatən 
məvəffəqiyyəti əəən 12 idеya əzərində tam iə gеdir. 

Yapon kompaniyalarənda yеni tехnikanən tətbiqinin məvəffəqiyyət qazanmasənən 
baələca faktorlarə: firma rəhbərlərinin yеnilikəiliyi mədafiə еtməsi və yеni məhsullarən 
iəərisindən ən nadirlərini sеəib istеhsala buraхmasə, gəclə tədqiqat potеnsialəna və 
markеtinq fəaliyyəti sahəsində gеniə imkanlara malik olmasədər. 

Bundan əlavə, yapon firmalarənda əmumiyyətlə idarəеtmənin təəkili formasə, 
mеnеcеrlərin hərtərəfli təəkilatəələq qabiliyyəti və iəəilərin davranəəə da yеni əmtəənin 
yaradəlmasə prosеsinin sərətləndirilməsinə təkan vеrir. 

Məəssisənin fəaliyyətində markеtinq yanaəmasənən gəcə həm də onunla 
əlaqədardər ki, bu və ya digər formada əmtəə ilə baələ olan bətən tехniki, tехnoloci, 
kommеrsiya və satəə sahəsində həyata kеəirilən tədbirlər həmiəə komplеks və sistеmli 
əəkildə, yəni firmanən хarici ticarət əlaqələri və onun daхili quruluəu, хammal, matеrial 
və dəstləədirici hissələri aldəəə malgəndərənlə təmasda olmasə, həməinin məхsusi istеhsal 
və satəə imkanlarə nəzərə alənmaqla həyata kеəirilir. 

Məasir əmtəə aləmi əoх dinamikdir. Yapon sənayеəiləri hеsab еdirlər ki, əgər yеni 
əmtəənin idеyasənən yaranmasə ilə təcrəbi nəmunənin yaradəlmasəna qədər bir ildən əoх 
vaхt kеəirsə, həmin əmtəənin bazarda хəsusi məvəffəqiyyət qazanacaəəna hеə bir təminat 
yoхdur. Bazara yеnilik kimi əəхarəlməə hər bir əmtəə istеhlakəəlarən tələbatlarəna əsasən 
bir əoх dəyiəikliklərə məruz qalər. Bu ona gətirib əəхarər ki, bir nеəə il ərzində bazarda 
pis tеmplə satəlmayan əmtəə birdən lazəmsəz olur və bəyək sərətlə əz aləcəlarənə itirir. 

Amеrika mətəхəssislərinin apardəəə tədqiqatlarən nəticəsində məlum olmuədur ki, 2 
il kommеrsiya fəaliyyəti sahəsində stacə olan 600 kompaniyadan yalnəz 20% bazarən 2%-
nə yiyələnə bilmiədir. Bеə il kеədikdən sonra onlardan yalnəz 8%-də bazar payənən 
artəmə məəahidə olunmuə, 20 il kеədikdən sonra onlardan yalnəz 1,4%-i bazar payənə 
artəra bilmiədir. 

Ona gərə də markеtinq mətəхəssisləri hər bir yеni əmtəə idеyasə yarandəəə andan 
istər daхili, istərsədə хarici bazarda səmərəli və dərin markеtinq tədqiqatlarə aparmalə və 
hər bir əlkənin spеsifikasəna uyəun olaraq məvcud və potеnsial aləcəlarən yaranməə 
idеyaya mənasibətini araədərmalə və bu idеya əərəivəsində onlarən nə istədiklərini dəqiq 
məəyyənləədirməlidir. 

Markеtinq proqramə gələcəyin proqnozlaədərəlmasəna, bu və ya digər dərəcədə 
tələb olunan əmtəə əеəidinin, istеhsal imkanlarənən, bəlgə kanallarənən quruluəunun, 
rеklam tədbirlərinin, zəruri hallarda firmanən istеhsal quruluəunun dəyiədirilməsinin 
məəyyənləədirilməsinə imkan yaradər. Bunlardan əlavə, markеtinq prinsipinə əsaslanaraq 
firmanən gələcək əmtəələri əəən bazar formalaədərmaq olar, хarici istеhlakəəlarən 
əəurunda onlarən problеmlərinin həlli ilə firmanən əmtəələri, onlarən tехniki-iqtisadi 
gəstəriciləri arasənda birbaəa əlaqə yaratmaq olar ki, bu da kommеrsiya 
məvəffəqiyyətinin əsasənə təəkil еdə bilər. 

Bundan sonra firma markеtinq əərəivəsində hərəkət еdərək istеhlakəəlarla əzənən 
layihələndiriciləri və satəcəlar arasənda əks əlaqə yarada bilər. Bu da imkan vеrəcəkdir ki, 
firma istеhsal еtdiyi əmtəə və хidmətlərin kеyfiyyətini məqsədyənlə əəkildə tənzimləsin və 
bu məqsəd əəən ayrəlməə vəsaitdən səmərəli istifadə еtsin. 

Bir daha qеyd еtmək lazəmdər ki, firma хarici bazarda yalnəz o vaхt yaхəə nəticələrə 
nail ola bilər ki, o istеhsal siyasətini əzənən istеhsal imkanlarə əsasənda dеyil, хarici 
bazarda yеni əmtəənin potеnsial aləcəlarənən tələbatlarə əzərində qursun.  

 
VIII.2. Iхrac ömtöösi 
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Iхrac fəaliyyətinin əsasənə əmtəə iхracə təəkil еdir. əgər хarici bazara əəхarəlan 

əmtəə və хidmətlər хarici əlkə istеhlakəəlarənən tələbatlarənə ədəmirsə, onlarən 
zəvqlərini oхəamərsa, əmtəənin faydalələq хəsusiyyətləri qoyulan tələblərə cavab 
vеrmirsə, hеə bir əlavə səy və хərclər bеlə bir əmtəənin vəziyyətini хarici bazarda 
yaхəəlaədəra bilməz. Ona gərə də, istənilən firma хarici bazara əmtəə əəхarmaq qərarəna 
gəldikdə o əmtəənin yaradəlmasə, istеhsalə, onun хarici bazarda satəəə, rеklamə, 
stimullaədərəlmasə, dəvri olaraq təkmilləədirilməsi və modеrnləədirilməsi, satəədan sonra 
sеrvis хidmətinin gəstərilməsi və s. məsələləri əzəndə birləədirən iхrac siyasəti və 
praktikasənə hazərlamalədər. 

Ola bilər ki, (əoх vaхt praktikada bеlə də olur) daхili istеhlakəənən tələbatlarənə 
ədəmək məqsədilə hazərlanməə əmtəə хarici əlkə istеhlakəəsənən tələbatlarəna cavab 
vеrməsin. Adətən bеlə əmtəənin хarici bazarda yəksək tələbata cavab vеrəcəyi bir qayda 
olaraq qanunauyəunluq dеyil, təsadəfi хaraktеr daəəyər. 

Firmanən хarici bazarən konkrеt tələblərini nəzərə almadan əmtəə satəəə ilə məəəul 
olmaq istəməsi onun həmin bazarda məhkəm məvqе tutmasə dеyil, iхracə təcrəbədən 
kеəirmək fikrinə dəəməsidir. 

Еlö ömtöö iхrac ömtöösi adlanör ki, o əmtəəni məəssisə iхrac еdəcəyi əlkənin (əlkələr 
qrupunun) bazarənən məvafiq sеqmеntinin tələbatlarənən təhlil olunmasə nəticəsində 
yaratməə olsun. Iхrac əmtəəsini iələyərkən həm də nəzərdə tutmaq lazəmdər ki, ona olan 
tələbat dəyiəə bilər və ona gərə də əvvəlcədən həmin əmtəələr əəən həquqi, sеrvis, rеklam 
və stimullaədərma təminatə nəzərdə tutulmalədər. Yalnəz bu əərtlər daхilində iələnilərək 
hazərlanməə əmtəə onun iхracənən əsaslə əəkildə gеniələndirilməsi və iqtisadi 
səmərəliliyinə təminat vеrə bilər. 

Bir qayda olaraq aəaəədakə хəsusiyyətlərə malik olan əmtəələrin iхrac olunmasə 
daha əlvеriəlidir: 

- istеhlakəəlarən tamamilə yеni tələbatlarənə ədəyən, oricinal və indiyədək istеhsal 
olunan rəqib əmtəələrdə olmayan tехniki-iqtisadi хəsusiyyətlərə malik olan əmtəələr; 

- istеhlakəəlarən adi, məlum məvcud tələbatlarənən ədənilməsini kеyfiyyətcə yеni 
mərhələyə qaldəran əmtəə; 

- əvvəllərdəkinə nisbətən daha gеniə istеhlakəəlar auditoriyasənən məlum 
tələbatlarənə, məlum səviyyədə ədəyə bilən əmtəələr. 

Firmalar bir qayda olaraq хarici bazarda ən yəksək kommеrsiya nailiyyətlərini yеni 
əmtəələr vasitəsilə qazanərlar. Tamamilə yеni əmtəələrlə хarici bazara əəхan firma, hələ 
rəqib firmalar analoci əmtəələrlə bazara əəхanadək əz əmtəələrinə əoх yəksək inhisarəə 
qiymətləri qoymaqla “bazarda qaymaq yəəmaq stratеgiyasəndan” istifadə еdib əoх yəksək 
mənfəət əldə еdə bilərlər. 

Məasir dəvrdə optimal vaхt ərzində rəqabətə davamlə məhsul istеhsal еdilərək onun 
хarici bazara əəхarəlmasə məvəffəqiyyətli iхracən və əmumilikdə səmərəli bazar 
fəaliyyətinin həllеdici amilidir. 

Hazərda mətəхəssislərin fikrincə və aparəlan tədqiqatlarən nəticəsindən məlum olur 
ki, əmtəənin həyat dəvrə mərhələləri 5 illik dəvrə əhatə еtsə, onda onun yarəm illik 
ləngimə ilə хarici bazara əəхarəlmasə gəzlənilən potеnsial mənfəətin 1/3-dən            1/2-
dək itirilməsi dеməkdir. Ona gərə də, dənya iqtisadiyyatənən inkiəafənən indiki 
mərhələsində hər bir firma хarici bazara əəхarkən həmin əmtəəni kimlərə, nə vaхt, harada 
və nеcə satacaəə barədə qərar qəbul еtməlidir. 

ömtöönin kimö satölmasö onu nəzərdə tutur ki, firma əəхmaq istədiyi bazarlarə 
hərtərəfli təhlil еdib, onlardan ən əlvеriəlisini sеəib əzənən satəə əzrə imkanlarənə həmin 
bazarda cəmləədirməlidir. 

ömtöönin nö vaхt satölmasö haqqönda qörar qəbul еdən firma onun хarici bazara 
əəхarəlmasə vaхtənən mənasibliyini məəyyənləədirməlidir. Bu digər əərtlərlə yanaəə, 
həm də əmtəənin хarici bazara əəхarəldəəə vaхt əlkədə məvcud olan iqtisadi vəziyyətin 
əlvеriəli olmasənə nəzərdə tutur. 



202 
 

ömtöönin harada satölmasö barödö firma qərar qəbul еtməlidir ki, o yеni əmtəəni 
əmummilli və ya bеynəlхalq, yaхud da həm əlkə daхilində, həm də əlkədən kənarda 
satacaqdər. Bununla yanaəə, firma bu bazarlarən haməsəna еyni zamanda əəхmaəən 
qеyri-məmkənləyənə baəa dəədəyəndən, o hansə bazara nə vaхt əəхmaəən ardəcəlləəə 
barədə qərar qəbul еtməlidir. 

Iхrac əmtəə siyasətini iələyərkən firma mətləq aəaəədakə məsələləri həll еtməlidir: 
- хarici bazara əəхarəlmasə nəzərdə tutulan əmtəə, firmanən bazarəna əəхmaq 

istədiyi idхaləə əlkə ilə hər hansə bir ciddi siyasi fikir ayrələəəna gətirib əəхara bilərmi? 
Burada firma nəzərdə tutmalədər ki, onun хarici bazara əəхaracaəə əmtəə həmin əlkədə 
siyasi məqsəd daəəmamalə, əmtəənin qabənda, niəanlarənda, rеklam mətnlərində, 
afiəalarda əlkənin ictimai-siyasi quruluəuna toхunan hеə bir əеy olmamalədər; 

- iхrac olunan əmtəə idхaləə əlkədə məvcud olan sosial dəyərlərə хələl 
gətirməməlidir. Nəzərdə tutulur ki, əmtəə idхaləə əlkədə həm də bərqərar olmuə adət-
ənənələrə, əlkədə məvcud olan mədəniyyət və submədəniyyət dəyərlərinə, milli 
mеntalitеtə zidd olmasən; 

- firma tərəfindən iхrac olunan əmtəələrə idхaləə əlkədə yеrli firmalar tərəfindən sеrvis 
хidməti gəstərilməsi məmkən olmadəqda, həmin əlkədə bеlə bir хidmət sahəsinin yaradəl-
masə. Bu, əsas еtibarilə mərəkkəb maəən və avadanləqlara, məiəət cihazlarə, еlеktron 
avadanləqlarəna və s. kimi əmtəələrə aiddir; 

- firma tərəfindən хarici bazara əəхarəlan əmtəənin patеnt təmizliyi, əmtəə 
niəanəna olan məstəsna həquq və intеllеktual məlkiyyətin digər obyеktlərindən qanuni 
əəkildə istifadə еtməsinin istеhlakəəlarda əəbhə doəurmamasə əəən firma məvafiq 
tədbirlər həyata kеəirməlidir; 

- nəzərdə tutulan əmtəənin хarici bazara əəхarəlmasə firmanən nəfuzuna, əlkənin 
еtibarəna хələl gətirməməlidir; 

Iхrac markеtinqinin əmtəə stratеgiyasə aəaəədakə məhəm məqsədləri həll еtməlidir: 
- rəqiblər əzərində əstənləyə təmin еdə biləcək və firmanən yеnilikəi kimi əəhrətini 

təsdiq еdən, yaхən illər ərzində həmcins əmtəələr arasənda lidеrliyini qoruyub saхlaya 
bilən tamamilə yеni əmtəənin iələnilməsi; 

- хəsusilə yəksək kеyfiyyətli əmtəə yaratmaq yolu ilə lidеrliyi ələ almaəa nail olmaq; 
- yеni əmtəə ilə yеni bazara əəхmaq; 
- istеhsalə nəzərdə tutulan bir səra əmtəələr iəərisindən bətən istеhlakəəlar əəən 

cəlbеdici olan bir əmtəəni sеəib, fərqləndirilməmiə markеtinq stratеgiyasənə həyata 
kеəirmək; 

- bazarən (bazarlarən) hər bir sеqmеnti əəən məхtəlif əmtəələr və markеtinq 
proqramlarə iələyib hazərlamaq və bununla da fərqləndirilmiə markеtinq stratеgiyasəndan 
istifadə olunmasənə təmin еtmək. 

Bazarə sеqmеntləədirdikdən sonra хarici bazardakə tələbata uyəun gələn əmtəələri 
sеəərkən firma yеnidən əlkə bazarənən həcmini, istеhlakəəlarən əmtəənin kеyfiyyəti və 
tехniki-iqtisadi хəsusiyyətlərinə olan tələbatənə, məvcud və potеnsial rəqiblərin niyyətləri 
və rеal imkanlarənə, həmin əmtəənin idхal və iхracənən miqdarənə yoхlamalə və nəzərə 
almalədər. 

Хarici bazara əəхmaq əəən əmtəə sеəilərkən birinci mərhələdə məəssisənin bətən 
məhsullarə əhəmiyyəti və vacibliyinə gərə, məəssisənin maraqlarə və satəə imkanlarə nəzərə 
alənmaqla səraya dəzələr. Bunun əəən bazardakə tələbata uyəun olaraq siyahə tutulur. Bu 
siyahənən əsasənda məəssisənin markеtinq, satəə və digər əəbələrinin mətəхəssislərinin və bu 
məsələdə maraqlə olan digər mətəхəssislərin еkspеrt qiymətləri durur. 

əmtəələrin bеlə siyahəsə dəzəldikdən sonra onun хarici bazarda rəqabətə davamlələəə 
məəyyənləədirilir. əmtəənin rəqabətə davamlələəənən məəyyən еdilməsi məəssisənin əzənən, 
yaхud da kənardan dəvət olunmuə еkspеrtlərin fikirləri əsasənda məhsulun təyin olunmuə 
хəsusiyyətləri ilə, rəqib məəssisələrin anoloci məhsullarənən məvafiq хəsusiyyətlərinin məqayi-
səsi əsasənda aparələr. 

Hər bir məmulatən rəqabət qabiliyyətini qiymətləndirmək əəən ilk nəvbədə onun, bir 
qayda olaraq təyinatə və konyukturasəndan asələ olan aəaəədakə paramеtrləri 
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məəyyənləədirilir: хarici gərkəmi (tərtibatə), qiyməti, iə prosеsində еtibarlələəə, istismar 
zamanə qənaətəilliyi, təmi, qidalələəə, dəbə uyəun gəlməsi və sairə. Bu halda həmin nəv 
məhsul və ya onun ayrə-ayrə paramеtrləri əzrə əla kеyfiyyətli yеrli və ya хarici məhsulun 
səviyyəsi еtalon kimi qəbul еdilir və vahidə bərabər hеsab olunur. Məəssisənin hansə 
məhsuluna vеrilən qiymət еtalon qiymətlə məqayisədə daha az fərqlənirsə həmin məhsul 
məəssisənin istеhsal planəna daхil еdilir və istеhsal olunaraq хarici əlkə bazarəna 
əəхarələr. Bu həm də ona gərə əhəmiyyətlidir ki, həmin məhsulun kеyfiyyətinin zəruri 
səviyyəyə qaldərəlmasə bəyək хərc tələb еtmir.  

 
VIII.3. ömtöönin röqabötö davamlööö 

 
Хarici əlkə bazarəna əəхarəlan istənilən əmtəə orada hansə ictimai tələbatlarə nə 

dərəcədə ədəyə bilməsi barədə sənaqdan kеəirilir. Hər bir istеhlakəə o əmtəəni alər ki, o 
onun əəхsi tələbatlarənə daha doləun ədəyir, istеhlakəəlar kətləsi isə rəqiblərin əmtəəsini 
dеyil, ictimai tələbata daha əoх cavab vеrən əmtəəni alərlar. 

ömtöönin röqabötö davamlölööö konkrеt bazarda həkm sərən rəqabət məbarizəsində 
əmtəənin mənfəətlə satəla bilməsi imkanlarənə хaraktеrizə еdir. Ona gərə də firma əz 
əmtəəsinin rəqabətə davamlə olub-olmamasənə yalnəz həmin əmtəənin tехniki-iqtisadi 
gəstəricilərini, хarici gərənəəənə və digər istеhlak хəsusiyyətlərini rəqib firmalarən 
əmtəələri ilə məqayisə еtmək yolu ilə məəyyən еdə bilər. Ona gərə də, rəqabətə 
davamlələq konkrеt bazara, məvsəmi əmtəələr əəən isə satəə vaхtəna 
uyəunlaədərəlmalədər. 

Bundan əlavə, məlum olduəu kimi hər bir istеhlakəənən əz tələbatlarənə ədəməsi 
əəən əz kritеriyasə olduəundan, rəqabətə davamlələq həm də fərdi хəsusiyyətlərə malik 
olur. Bir istеhlakəə əəən rəqabət qabiliyyətli olmayan əmtəə, digər istеhlakəə əəən tam 
qəbul olunandər. 

əz tələbatənə ədəmək əəən istеhlakəə ona lazəm olan məmulatə alər və sonra əgər 
bu əmtəə mərəkkəb əmtəədirsə onun istismarə əəən məəyyən хərc əəkir. əmtəəni istismar 
еtmək məqsədilə pulla yanacaq, yaəlama matеriallarə, еhtiyat hissələri alər, еlеktrik 
еnеrcisi əəən хərc əəkir, profilaktik tədbirlər və bərpa iələrinin dəyərini ədəyir, хidmət 
еdici hеyətin əməyinin dəyərini, səəorta haqqənə, iəəilərin əyrədilməsi məsrəflərini ədəyir. 
Bir əoх hallarda əmtəə əzu də alənan kimi istismar olunmur. Bеləliklə, aləcənən хərcləri 
iki hissədən əmələ gəlir-əmtəənin alənmasəna əəkilən хərclər (əmtəənin qiyməti) və 
əmtəənin istеhlak olunmasə ilə əlaqədar əəkilən хərclər.  

Istеhlakəənən əmtəənin alənmasəna (əmtəənin qiyməti) və onun istеhlakəna 
(istismarəna) əəkilən хərclər birlikdə istеhlak qiymöti adlanör. 

Istеhlak qiymöti, bir qayda olaraq satəə qiymətindən əsaslə əəkildə yəksək olur. Ona 
gərə də, o əmtəə ən yəksək rəqabətqabiliyyətli hеsab olunmur ki, onun əəən bazarda 
minimum qiymət qoyulur və onun istеhlakəəya хidmət еtdiyi bətən məddət ərzində 
istеhlak qiyməti minimum olur. 

Dеmək kifayətdir ki, yək maəənənən bətən хidmət məddəti ərzində əmumi istismar 
хərclərində onun satəə qiyməti cəmi 15%, magistral təyyarələrdə təхminən 11%, məiəət 
soyuducusunda 10%, traktorlarda 19% təəkil еdir. 

əmtəənin rəqabətədavamlələəənə хaraktеrizə еdən paramеtrlər həmin əmtəənin 
tехniki və istismar хəsusiyyətlərindən və nəvəndən, еləcə də əmtəənin 
qiymətləndirilməsinin dəqiqliyindən, təqdimatən məqsədindən və digər хarici amillərdən 
asələdər (sхеm 26). 

əmtəənin kеyfiyyətini onun rəqabət qabiliyyətliliyindən ayərmaq lazəmdər. 
Kеyfiyyətli məhsul istеhsalə firmanən nəfuzunun, mənfəətin artərəlmasənən və iəəilərin 
həyat səviyyəsinin yəksəldilməsinin baələca amilidir. Möhsulun kеyfiyyöti firmalar 
arasənda azad rəqabətin baələca katеqoriyasədər. Ona gərə ki, istеhlakəəlarən tələbatənə 
ədəmək əəən istеhsal olunan əmtəə məəyyən faydalələq хəsusiyyətlərinə, kеyfiyyət 
gəstəricilərinə malik olmalədərlar ki, bu хəsusiyyətlər də onu istеhlak dəyərli еdir. 



204 
 

əmtəənin faydalələq dərəcəsi onun məəyyən tələbatlarə hansə dərəcədə ədəyə bilməsini 
хaraktеrizə еdir və bunlarən da məcmusu onun kеyfiyyət gəstəricilərini təəkil еdir. 

Gеniö mönada dеsök möhsulun kеyfiyyöti – onun təyinatəna uyəun olaraq məəyyən 
tələbatlarə ədəmək əəən yararlələq dərəcəsini хaraktеrizə еdən gəstəricilərin məcmusu-
dur. Kеyfiyyət əməyin nəticəsidir. əmtəənin istismar olunma əərti əmtəənin kеyfiyyətli 
olmasənda əz əksini tapmər, ona gərə ki, hər bir istеhlakəə əmtəəni istədiyi kimi istifadə 
еdir. Iki əmtəənin kеyfiyyəti məqayisə olunduqda, onlarən nəzərdə tutulan tələbatə ədəyə 
biləcək faydalələq dərəcəsi məqayisə olunur. Konkrеt istismar əəraitində məmulatən 
faydalələəə onun rəqabətə davamlələəənda əks olunur. Baəqa səzlə dеsək, rəqabətə 
davamlələqdan danəədəqda məmulatən istifadə olunmasə əəraiti barədə əvvəlcədən əərt 
qoymamaq məmkən dеyil. 

ömtöönin röqabötö davamlölööö – əmtəənin rəqabət bazarənda mənfəətlə 
satəlmasəna imkan yaradan iqtisadi və istеhlak хəsusiyyətlərini хaraktеrizə еdən 
gəstəricilərin məcmusu ilə məəyyənləədirilir. 

Nöhayöt röqabötö davamlölöq istеhlakəə əəən əsaslə maraq doəuran хəsusiyyətlərlə 
məəyyənləədirilir. əmtəənin bu sərhəddən kənara əəхan bətən digər paramеtrləri 
rəqabətə davamlələəə qiymətləndirərkən nəzərə alənmər. əmtəənin hazərlanmasə 
prosеsində normalar, standart və qaydalara əlavələr еdilməsi məmulatən rəqabətə 
davamlələəənə yəksəltmir. Istеhlakəə nəqtеyi-nəzərindən bеlə kənarlaəmalar əmtəənin 
qiymətinin yəksəldilməsinə gətirib əəхarər, faydalələq dərəcəsini artərmər və mənasəz 
olur. 

Bu rəqabətqabiliyyətliliyin səviyyəsinin qiymətləndirilməsinin aəaəədakə vеrilən 
qaydada həyata kеəirilməlidir: 

Rəqabətə davamlələəə qiymətləndirərkən nəzərdə tutmaq lazəmdər ki, məasir 
bazarda firma əaləəər ki, ayrəca əmtəəni  dеyil, aləcə əəən əhəmiyyətli olan və əmtəə ilə 
baələ bətən хidmət komplеkslərini satsən. Gərəndəyə kimi, məasir istеhlakəə rəqabətə 
davamlələəə qiymətləndirərkən onu əzə əəən daha əlvеriəli, lakin istеhsaləə əəən əətin 
olan məvqеdən qiymətləndirir. Məsələn AFR-ən “Dеmaq” firmasə digər əlkələrə adətən 
yalnəz polad əridən еlеktrik sobasənən əzənən dеyil, еləcədə bətən zəruri dəstləədirici 
hissələri, matеriallarə, еlеktrodlar, transformator və birləədirici kabеlləri də gəndərməklə 
sехin tikilməsi əəən layihə sənədlərini də vеrir ki, bu da ona хarici bazarda əlvеriəli məvqе 
tutmaəa imkan vеrmiədir. 

əmtəənin rəqabətə davamlələəə istеhsalən gеniələndirilməsi və yеni istеhsal 
gəclərinin yaradəlmasənda hakim məvqе tutmalədər. Ona gərə ki, rəqabətə davamlə 
olmayan istеhsal olunmuə əmtəə хarici bazarda əzənə məvqе qazana bilmədiyinə gərə 
onun istеhsalənən artərəlmasə məmkən olmur və o məəssisəyə əoхmilyonlu ziyan gətirir. 

Firma əzənən bazarda satəlan əmtəəsinin rəqabətə davamlələəənən əyrənilməsini 
sistеmatik və arasə kəsilmədən həyata kеəirməlidir. Bu firmaya imkan vеrəcəkdir ki, 
əmtəənin rəqabət qabiliyyətinin aəaəə dəədəyə vaхtə tuta bilsin və zəruri tədbirlər həyata 
kеəirsin. Bеlə tədbirlər ondan ibarət ola bilər ki, həmin əmtəə istеhsaldan əəхarəlsən və ya 
modеrnləədirilsin, əmtəənin satəəə baəqa bazarda həyata kеəirilsin, bazara 
uyəunlaədərəlsən və s. 
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Sхеm 26. Röqaböt qabiliyyötliliyin  

söviyyösinin qiymötlöndirilmösi 
 
 
 
əmtəənin rəqabət qabiliyyətliliyi tam təkənmədən bazara yеni əmtəə əəхarmaq 

iqtisadi cəhətdən firma əəən əlvеriəli dеyil. 
Nəzərdə tutmaq lazəmdər ki, istənilən əmtəə bazara əəхarəlan vaхtdan baəlayaraq 

bu və ya digər dərəcədə əz rəqabətə davamlələəənə itirməyə baəlayər. Bu prosеsi 
məəyyən qədər ləngitmək olar, lakin dayandərmaq məmkən dеyil. Ona gərə də yеni əmtəə 
еlə qrafiklə iələnib hazərlanmalədər ki, həmin əmtəə bazara əəхarəlanda əvvəlki analoci 
məmulat əzənən rəqabətə davamlələəənə itirmiə olsun. Baəqa səzlə dеsək, yеni əmtəənin 
rəqabətə davamlələəə uzun məddətli və rəqib əmtəələrin bazara əəхarəlmasənə 
qabaqlaməə olsun. əmtəənin tехniki paramеtrləri məhəm əhəmiyyət kəsb еtməsinə 
baхmayaraq, bu zaman əmtəənin istеhlak qiymətinin aəaəə salənmasə birinci dərəcəli 
əhəmiyyət kəsb еdir. 

ömtöönin röqaböt qabiliyyötliliyi – aləcənən rəqabət tələbatənən ədənilməsini təmin 
еdən əmtəənin kеyfiyyət və dəyər gəstəricilərinin məcmusudur. 

O ömtöö röqaböt qabiliyyötli hеsab olunur ki, o gеniə təklif əəraitində pula və 
rəqabətdə olan digər anoloci əmtəələrə dəyiədirilmək qabiliyyətinə malik olsun. 

Rəqabət qabiliyyətli əmtəə (RQə) – aəaəədakə bir əoх cəmlənənlərin nəticəsini əks 
еtdirən sintеtik gəstəricidir: konstruktor bərosunun səmərəli iəi; məəssisənin və onunla 
əlaqə olan firmalarən istеhsal fəaliyyəti; хarici bazarda iхrac əmtəəsinin satəəə ilə məəəul 
olan хarici-iqtisadi təəkilatlarən iəi. Bununla yanaəə, dənya bazarənda RQə – yalnəz əldə 
еdilmiə yəksək kеyfiyyət və tехniki səviyyə dеyil, həm də konkrеt istеhlakəənən və 
bazarən tələbatənən maksimum dərəcədə nəzərə alənmasə və əmtəə ilə bazar məkanənda 
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daha aəəlla hərəkət еtməkdir. RQə iхracəənən bazarən tələbatəna və rəqiblərin 
davranəəəna əoх dərindən rеaksiya vеrməsini nəzərdə tutur. Tələb olunan istеhlak 
dəyərliliyinə malik olan əmtəəni istеhsal еdib lazəmə vaхtda dənya bazarəna əaхararaq 
istеhlakəəya əatdərmaq hələ onun məvəffəqiyyət qazanacaəə dеmək dеyil. Burada zəruri 
əərtlərdən baələcasəda odur ki, dənya praktikasənda qəbul olunmuə səviyyədə sеrvis 
хidmətinə təminat vеrilsin. 

“Rəqabət qabiliyyətliliyi” və “kеyfiyyət”, “rəqabət qabiliyyəti” və “tехniki səviyyə” 
anlayəəlarə arasənda əoх səх əlaqə məvcuddur. Lakin bunlarə еyniləədirmək dəzgən 
dеyil. “Kеyfiyyət” və “tехniki səviyyə” gəstəriciləri RQə-nin ayrəlmaz məhəm tərkib 
hissələri olmalarəna baхmayaraq “rəqabət qabiliyyətliliyi” daha gеniə anlayəədər. əgər 
məəyyən bir momеntdə (məddətdə) məmulatən kеyfiyyəti onun dəyiəməyən istеhlak 
хəsusiyyətlərinin məcmusudursa, rəqabət qabiliyyətliliyi satəə əərtləri, tələb və təklif kimi 
хarici amillərin dəyiəməsi nəticəsində əsaslə əəkildə dəyiəə bilər.  

ömtöönin röqabötö davamlölöq göstöricilöri aöaöödakö qruplara bölönör: tехniki 
göstöricilöri, buraya daхildir: təsnifat gəstəriciləri, еrqonomik, normativ, еstеtik, istismar, 
davamlələq, еtibarləq və digər gəstəricilər; iqtisadi göstöricilör, buraya istеhlak qiymətini 
formalaədəran gəstəricilər daхildir; töökilati göstöricilör, buraya daхildir gəzəətlər sistеmi, 
ədəmə və gəndərmə əərtləri, gəndərilən əmtəənin komplеkliliyi, təminatən əərtləri, 
məddəti və s. 

Layihələədirilən məmulatən tехniki-iqtisadi gəstəricilərinin hazərda bazarda olan 
analoci məmulatən еyni gəstəriciləri ilə məqayisə olunaraq, əmtəənin rəqabətə 
davamlələəənən təmin olunmasəna əaləəmaq mеtodoloci cəhətdən dəzgən dеyil. Bu 
onunla əlaqədardər ki, bu halda rəqib məmulatən istеhlakəəlarən tələbatlarənə hansə 
dərəcədə ədəməsi və bunun yеni əmtəənin istеhlak хəsusiyyətlərini pеrspеktiv tələbatlara 
nеcə cavab vеrəcəyini ədəyə bilməsi məsələlərinin əyrənilməsi diqqət mərkəzindən 
kənarda qalər. 

Məhz buna gərə də idеal halda əmtəənin istənilən layihələədirilməsi prosеsi potеnsial 
istеhlakəəlarən aydənlaədərəlmasəndan, еləcə də firmanən layihələədirdiyi və rəqiblərdə 
olan maəən və avadanləqlarən əz paramеtrlərinə gərə bu tələbatə hansə dərəcədə ədəyə 
biləcəyindən baəlamalədər. 

Bеlə təhlil aparəldəqdan sonra hər bir paramеtrik gəstəricinin fərdi hеsablanmasə 
məmkən olur: 

Q=P/P100 

Harada kə, Q – paramеtrik gəstərici, P – rеal məmulatən paramеtrik ələəsə, P100 – 
tələbatə 100 faiz ədəyə biləcək fərz еdilən (hipotеtik) məmulatən paramеtri. 

Bətəvləkdə layihələədirilən maəina nisbətdə (yəni istеhlakən əmumilikdə ədənilməsi) 
hər bir paramеtrik gəstəriciyə, hər bir gəstərici əəən məхtəlif olan məəyyən bir “a” əəkisi 
uyəun gəlir. Nəticədə hər bir paramеtrik gəstərici fərdi əəkildə hеsablandəqdan sonra 
məmulatən tələbata uyəun gəlməsini хaraktеrizə еdən əmumiləədirici gəstəricinin 
hеsablanmasə rеallaəər: 

JTN=∑
=Ι

n

iiaq
1

, harda ki, 

JTN – tехniki paramеtrlər əzrə əmumiləədirilmiə tехniki gəstərici, qi – i paramеtri əzrə 
fərdi paramеtrik gəstərici, ai – i-ci paramеtrik əəki, n – baхəlacaq paramеtrlərin sayə. 

Məsələn, əgər istеhlakəənən 75 kBt gəcəndə traktora tələbatə varsa, baхəlan traktor 
isə 70 kBt gəcəndədirsə onda gəc əzrə fərdi paramеtrik gəstəricisi 70/75=0,93 olacaqdər. 

Digər firmanən məmulatəna nisbətdə baхəlan məmulatən rəqabət qabiliyyətliliyi 
gəstricisi isə K=CTn1/CTn2 olacaqdər. Harada ki, K – 1-ci məmulatən (baхəlan) 2-ci (digər 
firmanən) məmulatəna nisbətdə rəqabət qabiliyyətliliyi gəmtəricisi, CTn1 və CTn2 - məvafiq 
məmulatlarən əmumiləədirilmiə tехniki gəstəriciləri. 

Tələbat 100 faizdən artəq ədənilə bilmədiyindən q gəstəricisinin qiyməti 1-dən artəq 
ola bilməz.  
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əmtəənin rəqabətə davamlələəənən təhlilində istifadə olunan tехniki gəstəricilər 
aəaəədakəlardər: 

1. Tösnifat göstöricilöri – məmulatən məəyyən nəv məhsullar sinfinə mənsub 
olmasənə məəyyənləədirən gəstəricilərdir. əmtəənin rəqabətə davamlələəənə yalnəz еyni 
sinfə daхil olan əmtəələrə nisbətən məəyyənləədirmək olar. Məsələn, məhərrikinin gəcə 
60-70 at gəcə olan avtomobillər, 130-150 sərniəin gətərən təyyarələr və s. 

2. Mömulata хas olan tехniki-konstruktor höllörini öks еtdirön konstruktiv 
göstöricilör. Bir qayda olaraq bu gəstəricilər məqayisə olunan məmulatlarən 
təsnifləədirilməsi əəən istifadə olunur. 

3. Normativ göstöricilör – məmulatən məəyyən standartlar, normalar və qaydalarən 
tələblərinə cavab vеrməsini məəyyənləədirən gəstəricilərdir. Məmulatən ələələrinin 
qoyulan tələblərə cavab vеrməsini və onlardan kənara əəхmalarən qarəəsənən alənmasə 
dəvlət, bеynəlхalq, rеgional və baəqa səviyyələrdə məvafiq normativ sənədlərlə – dəvlət, 
bеynəlхalq, sahə, rеgional, məəssisə standartlarə, tехniki əərtlər və s. – tənzimlənir və 
qanunla qorunur. Qoyulan tələblərə cavab vеrməyən məmulat istismara vеrilə bilməz. Ona 
gərə də, normativ əzrə vahid paramеtrik gəstərici yalnəz iki qiymət ala bilər – 1 və 0. Qrup 
əəklində olan məvafiq gəstərici isə normativ gəstəricilərin cəmi dеyil, hasili əəklində məəy-
yənləədirilir. Ona gərə də, əgər vahid paramеtrik gəstəricilərdən bircə dənəsi bеlə səfəra 
bərabər olsa onda əmtəənin rəqabətə davamlələəəna baхəlmasə hеə bir əhəmiyyət kəsb 
еtmir və dеməli, həmin əmtəə həmin  хarici bazarda bətəvləkdə rəqabət qabiliyyətli dеyil. 

Qеyd еtmək lazəmdər ki, əmtəənin rəqabətə davamlələəə əəən bеynəlхalq 
Standartlaədərma Təəkilatənən (ISO) tələblərinin ayrə-ayrə əlkələrdə olan tələblərlə еyni 
olmasə hеə də zəruri dеyil. Məsələn, ISO-nun normalarəna gərə traktorun sərtgənc sistеmi 
onu 15% еniədə aəmaqdan saхlamalədər, ABə-ən milli standartlarəna gərə isə bu еniə 
20%-dir. Avtomobillərdən əmələ gələn dəm qazənən zəhərlilik normasə Kaliforniya əta-
tənda ABə-ən digər ətatlarəndakəna nisbətən daha ciddidir və s. 

Normativ gəstəricilərə həm də firmanən məmulatənən idхal olunacaəə əlkənin 
həquq normalarəna (məsələn patеnt normalarəna) uyəun gəlməsi də aiddir. Хarici patеnt 
sahibinin patеnt həququnun pozulmasə ilə istеhsal olunan məmulatən iхrac olunmasə 
dеmək olar ki, qеyri-məmkəndər. 

4. Еrqonomik göstöricilör – insanən əmtəə ilə qarəələqlə əlaqəsi хəsusiyyətlərini, bu 
əlaqə zamanə insanda mеydana əəхan psiхoloci, fizioloci, gigiyеnik əlamətləri хaraktеrizə 
еdən gəstəricilərdir. 

5. Еstеtik göstöricilör – əmtəənin məzmunu ilə formasənən uyəun gəlməsini, insanda 
əmtəəyə qarəə mənfi və ya məsbət еmosiyalar yaradəlmasənə хaraktеrizə еdən gəstə-
ricilərdir. Bunlar ilk gərənəədə istеhlakəəlarən əmtəəni almasənda baələca rol oynayər. 
Bu əlamətlərin əmtəənin, əlalхəsus da əəхsi istеhlak mallarənən rəqabətə davamlələəənən 
təmin olunmasənda fəvqalədə rol oynayər. Bеlə ki, хarici gərkəm vasitəsilə dizaynla 
məəəul olan mətəхəssis əmtəəyə məasirlik, zamanən tələblərinə uyəun gəlmə və sair kimi 
хəsusiyyətlər vеrir. 

O ki, qaldə iqtisadi paramеtrlərə, istеhlak qiymətləri aəaəədakə еlеmеntlərdən əmələ 
gəlir: 

- istifadə yеrində nəqliyyat хərcləri; 
- qurəunun və onun iəəi vəziyyətinə gətirilməsinin dəyəri; 
- iəəi hеyətinin əyrədilməsi; 
- еlеktrik еnеrcisinə və yanacaəa əəkilən хərclər; 
- iəəilərin əmək haqqə; 
- еhtiyat hissələr alənmasəna və təminat məddətindən sonra sеrvisə əəkilən хərclər; 
- məmulatən səəorta olunmasəna əəkilən хərclər; 
- vеrgilər; 
- istismar еhtiyatə qurtardəqdan sonra məmulatən istifadə еdilməsinə əəkilən 

хərclər; 
- nəzərdə tutulmaməə хərclər. 
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əmtəənin rəqabətə davamlələəənən qiymətləndirilməsinin əsullarəndan biri də 
əmtəənin baələca gəstəricilərinin siyahəsənən hazərlanmasə və sonradan bətən 
məmulatlarə əz aralarənda məqayisə еdərək onlarən balla qiymətləndirilməsidir. Nəticədə 
hər bir məmulat əəən məəyyən bal cəmi – rəqabətə davamlələəən birləəmiə gəstəriciləri 
əmələ gəlir. Iə orasəndadər ki, еkspеrtlər gəstəricilərə ball qoyarkən, məvcud məmulatlarə 
dеyil, onlardan hər birini hər hansə bir idеal əmtəə ilə məqayisə еdirlər. 

əəbhəsiz ki, əmtəəni almaq istəyən və ya artəq alməə istеhlakəəlarən rəy sorəusunun 
kеəirilməsi də məhəm əhəmiyyət kəsb еdir. Baхmayaraq ki, еkspеrt qiymətlərinə nisbətən 
istеhlakəəlarən fikirlərinin əyrənilməsi daha subyеktivdir, amma bu da tədqiqatəəya aləcə 
əstənləkləri sistеminin həqiqətlərinə daha yaхən olan məlumatlar alər. 

Rəqabətə davamlələəən hеsablanmasə əmtəənin iхracəəsə və istеhsaləəsə əəən 
yalnəz ona gərə vacib dеyil ki, o onlara hansə bazara əəхmaəən rasional olmasənən 
qiymətləndirilməsinə imkan vеrir, həm də ona gərə vacibdir ki, bu hеsablamalarən 
nəticəsində digər bir səra idarəеtmə qərarlarə barədə də məlumat almaq olar. 

 
VIII.4. ömtöönin röqaböt qabiliyyötliyi 

göstöricilöri 
 

Məhsulun rəqabətlilik kеyfiyyətlərini qiymətləndirmək əəən dərd baələca istiqamət 
ayrələr: əmtəənin idеyasə; idеyanən rеal əmtəəyə əеarilməsi; əmtəənin satəə əərtləri; 
əmtəənin istismar əərtləri. 

əmtəənin kommеrsiya хəsusiyyətlərinin tərkibi sхеm    27-də vеrilmiədir: 
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Sхеm 27. ömtöönin kommеrsiya хösusiyyötlörinin törkii 
 

1. əmtəənin kommеrsiya idеyasə – onun baələca kеyfiyyət хəsusiyyətləridir. O həmin 
əmtəə ilə bazarləq еtməyə еmosional stimul yaratmaəa yənəldilməlidir və əsasən istеh-
lakəəlarən davranəə motivləri ilə əlaqədardər. Daha əlvеriəli kommеrsiya idе-yasə həmiəə 
oricinaldər və hələ təmin olunmaməə potеnsial еhti-yacən ədənilməsinə yənəlmiə olur. 
Hələ əvəzеdicisi olmayan yеni əmtəə, kətləvi tələbat mallarə, yеni, daha səmərəli iə prin-
sipləri istifadə olunan əmtəələr oricinal kommеrsiya idеyalarənən daəəyəcəlarədər. 

əmtəənin kommеrsiya idеyasənən səmərəliliyinin qiymətləndirilməsi əsaslə 
əətinliklərə səbəb olur. Bu onunla izah olunur ki, istеhlakəənən həmin əmtəəni onun əəən 
gərəkli kimi qəbul еtməsi səviyyəsini ələmək əoх mərəkkəb məsələdir. Bu halda baələca 
kəmiyyət kritеriyasi tədqiq olunan əmtəə qruplarə əzrə еhtiyacən ədənilmə səviyyəsi ola 
bilər. Kətləvi satəədan əvvəlki mərhələdə kommеrsiya idеyasənən səmərəlilik kritеriyasə 
kimi sənaq satəəənən surəti gətərələ bilər. Kommеrsiya idеyasənən formalaədərəlmasəna 
satəəən irəlilədilməsi vasitələri, əsasən də kətləvi rеklam bəyək təsir gəstərir. 

2. Rəqabətqabiliyyətliliyin хəsusiyyətlərini əks еtdirən və birinci qrup gəstəricilərdən 
az əhəmiyyət kəsb еtməyən amillər əmtəənin rеal hazərlanmasə gəstəriciləridir. Burada 
birinci nəvbədə nəzərdə tutulur ki, məmulatən faktiki əsas хəsusiyyət gəstəriciləri onun 

əmtəənin kommеrsiya 

Хüsusiyyətlər: 

Təiynatə                             Еtibarləəə                   Naəd еdilə 
bilməsi 

Uzun ömürlüyü               Təhlükəsizliyi             Saхlanəla 
bilməsi 

əmtəənin əsas kommеrsiya idеyasə  

Idеyanən rеal əmtəəyə çеvrilməsi  

Satəə əərtləri  

Ödəmə  

əərtləri 

Hər bir 
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layihə qiymətlərinə uyəun olsun, еləcə də bu хəsusiyyətlər anoloci məmulatdakəndan 
əstən olsun. Məхtəlif dərəcəli (sinif) əmtəələr əəən məqayisə məmulatən tехniki 
səviyyəsini əks еtdirən hakim məvqе tutan həllеdici paramеtrlər əzrə aparələr. 

Məqayisə aparəlan analoqlara bazarən bəyək hissəsini zəbt еtmiə, istifadəəilərdə 
dayanəqlə tələbata malik olan və əzənə yəksək nəfuz qazanməə əmtəələr aid еdilməlidir. 

Anoloci əmtəəyə nisbətən qiymətləndirilən əmtəənin tехniki səviyyəsini aəaəədakə 
dəsturla hеsablamaq olar: 

PT= ( )∑ ⋅ ii qa , i=1,k,n 

qi=Pi/Pio (qi=Pi/Pio) 
burada, ai – i paramеtrinin mənasədər; qi – i paramеtri əzrə qiymətləndirilən 

əmtəənin anoloci məmulata nisbətən tехniki səviyyəsi; n – baхəlan paramеtrlərin sayə; 
Pi,Pio – qiymətlənən i paramеtrinin kəmiyyət gəstəricisidir. 

əmtəənin хarici tərtibatə və onun qabalədərəlmasə da anoloci qaydada  
qiymətləndirilir. 

Zəruri hallarda əmtəənin kеyfiyyət gəstəricilərinin firmanən əəхdəəə хarici bazarda 
qəbul olunmuə norma və normativlərə uyəunluəu ayrəca məəyyənləədirilir. 

3. əmtəənin rəqabət qabiliyyətliyinin məhəm еlеmеnti onun satəə əərtləridir. 
əmtəənin qiymət nəqtеyi-nəzərdən cazibədarləəə əmtəələrin qaimə qiymətləri ilə (PQ,q) 
istеhlak qiymətlərinin (Pi,p) məqayisə еdilməsi yolu ilə dəyiədirilir: 

PQq=öqO/ öQ, Piq=∑ ioP /∑ iP , i=1,k,10 

harada ki, öQ, öqO – qiymətləndirilən və baza məmulatlarənən qaimə qiymətləri; Pi, 

i= ( )10,1 - istifadə yеrinədək nəql еdilmə хərcləri, quraədərma və iəəi vəziyyətinə 
gətirmənin dəyəri, hеyətin əyrədilməsi хərcləri, yanacaq və еlеktrik еnеrcisinə əəkilən 
məsrəflər, еhtiyat hissələrin alənmasə və təminat məddətindən sonrakə sеrvis хərcləri, 
məmulatən səəortalanmasə хərcləri, vеrgilər. 

 Pio, i= 10,1  - baza məmulatə əzrə anoloci хərclər. 
 4. əmtəənin gəndərilməsi və satəə əərtləri məqayisə olunarkən avanslaədərma 

əərtləri, qiymətlərdə gəzəətlər, ədəmə əərtləri, gəndərmə məddəti, təminatlər və s. 
nəzərdən qaəmamalədər. 

Uzun məddət istifadə olunan əmtəələr əəən, еləcə də qеyri-qiymət rəqabəti əstənlək 
təəkil еtdiyi hallarda rəqabətqabiliyyətliyin хəsusiyyətləri qismində istismar əərtlərinin 
qiymətləndirilməsidə zəruridir. Bu birinci nəvbədə gəndərmə, quraədərma, təminat 
əhdəlikləri, təminat məddəti bitdikdən sonra хidmət əərtlərini əhatə еdir. Rəqabət-
qabiliyyətin yеkunlaədərəcə gəstəricisi rəqib əmtəənin satəə həcmi ilə baхəlan əmtəənin 
faktiki satəə həcminin məqayisəsi ola bilər.  

 
VIII.5. ömtöönin qablaödörölmasö vö onun bеynölхalq 

markеtinq föaliyyötinö tösiri 
 

Istər bеynəlхalq, istərsə də хarici bazara əəхarəlan əmtəələrin bəyək əksəriyyəti 
qablaədərmaya məruz qalər. Bəzən gərkəmli markеtinq хadimləri qablaədərmanə əmtəə, 
qiymət, yayəlma mеtodlarə və stimullaədərmadan sonra markеtinq komplеksinin bеəinci 
еlеmеnti adlandərərlar və praktika gəstərir ki, onlar bu fikirlərində yanəlmərlar. Aləcənən 
zəvqənə oхəayan və onu ilk gərənəədən cəlb еdən qab əmtəənin alənmasənda az rol 
oynamər. 

F.Kotlеrə gərə qablaödörma – əmtəə əəən qabən və ya ərtəyən iələnib 
hazərlanmasədər. Ilk baхəədan bеlə anlaəələr ki, qab əmtəəni хarab olma və хarici təsir 
nəticəsində zədələnmədən qorumaq məqsədi gədər. Bu əslində qablaədərmanən funk-
siyalarəndan biridir. Dənya bazarənda əmtəənin optimal qablaədərəlmasə, yəni qabən 
ələəsə, formasə, matеrialə, rəngi, mətn tərtibi, marka niəanənən olub-olmamasə məhəm 
əhəmiyyət kəsb еdir və bunun əhəmiyyəti gеtdikcə artər. Qablaədərma nəvənən 
məəyyənləədirilməsi əmtəənin хəsusiyyətlərindən asələdər. Bеynəlхalq alqə-satqə məqa-
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vilələrində хarici qablaədərma və əmtəənin bilavasitə yеrləədirildiyi daхili qabən nеcə 
olacaəə haqqənda хəsusi qеydlər еdilir. Həm хarici, həm də daхili qabən kеyfiyyəti dеyilən 
əlamətlərlə məəyyənləədirilir və həmin tələbləri ədəməlidir. Qabən dəyəri əmtəənin 
qiymətinə əlavə olunur və istеhlakəə əmtəəni alarkən qabən dəyərini də ədəyir. 

Qablaədərmanən təyinatə bunlardər: 
- əmtəəni хarab olmaq və zədələnmədən qorumaq; 
- əmtəənin yəklənməsi, daəənmasə və ambarlaədərəlmasə zamanə rasional 

əmtəə vahidi yaradəlmasənə təmin еtmək; 
- əmtəənin satəə əəən optimal əmtəə vahidinin yaradəlmasənən təmin еdilməsi; 
- vacib rеklam funksiyasənə yеrinə yеtirmək. 
Qablaədərmanən funksiyalarə əmtəə istеhsal olunan vaхtdan formalaəmaəa 

baəlayər. Qaba əəkilən хərclər əmtəənin qiymətinə mətənasib olmalədər. Bəzi hallarda 
bahalə qab aləcənə cəlb еdir, əksər hallarda isə əksinə. Qab əmtəənin istеhsaləədan 
istеhlakəəya qədər kеədiyi bətən yol məddətində əmtəəyə хidmət еdir. Qablaədərma, 
əmtəə istеhlakəənən məlkiyyətinə kеədikdən, aləcə əmtəəni qabdan əəхarəb istifadə 
еtməyə baəladəqdan və qabə məhv еtdikdən sonra əz funksiyasənə yеrinə yеtirmiə olur. 

Хarici bazara əəхan firmanən fəaliyyət istiqamətlərindən biri də nəqliyyat qabənən 
iələnib hazərlanmasədər. Nöqliyyat qabö əmtəənin nəqli zamanə onu хarici məhit amillərinin 
təsirindən və təsadəfi zədələnmədən qorumaq əəən istifadə olunur. Nəqliyyat qabənən хarici 
gərkəminə təsir еdən amillər bunlardər: 

- nəqliyyat vasitələrinin optimal istifadə olunmasənda əmtəənin əəkisi və həcmi, 
anbarlaədərma vasitələri, nəqliyyat tarifləri; 

- qablaədərmanən məətərilərin avtomatlaədərma, nəql еdilmə və ambarlaədərma 
vasitələrinə uyəunlaədərəlmasə səviyyəsi; 

- nəqliyyat vasitələrinin nəvəndən asələ olaraq qabən nəvənən sеəilməsi. 
əənki nəqliyyat vasitələrinin nəvəndən asələ olaraq qabda əsaslə fərq olur. Məsələn, 

hava yolu ilə daəənmada daha yəngəl bəkmə matеrialənən sеəilməsi məqsədəuyəundur. 
Dəniz daəəmalarənda yəksək məhavizə хəsusiyyətləri olan matеrialən sеəilməsi vacibdir. 

Məhəm məsələlərdən biri də hər bir əmtəənin хəsusiyyətindən asələ olaraq qab əəən 
matеrialən iələnib hazərlanmasə və sеəilməsidir. Qab əəən matеrialən sеəilməsinə təsir 
gəstərən amillər aəaəədakəlardər: 

- qablaədərəlan əmtəənin həssasləəə; 
- nəql еdilmə və anbarlaədərma məddətində məmkən zədələnmənin qarəəsənən 

alənmasə; 
- əmtəənin kеədiyi bətən əlkələrdə onlarən nəqli və anbarlaədərəlmasə barədə 

qəvvədə olan qanun və təlimatlar. 
əmtəə əəən qabən matеrialənən dəzgən sеəilməsi onunla əlaqədardər ki, o əmtəənin 

məmkən zədələnməsinin qarəəsənə maksimum dərəcədə alsən, yolda və ambarlarda 
zədələnmə hallarənən minimuma еndirilməsi ilə əlaqədar rеklamasiyalarən sayə azalsən, 
qabən qiyməti isə yəksək olmasən. 

Qablaədərmanən bir funksiyasə da əmtəənin əlvеriəli anbarlaədərəlmasə əəən 
qablaədərəlməə optimal vahid yaradəlsən. Nəzərdə tutmaq lazəmdər ki, əmtəənin 
saхlanəlmasə yalnəz istеhsaləəda, topdansatəə məəssisələrində, pərakəndəsatəə 
maəazalarəndə dеyil, həm də limanlarda və hətta son istеhlakəəlarda da həyata kеəirilir. 

Ona gərə də, qabən matеrialə sеəilərkən onun saхlanəlacaəə еhtimal еdilən 
ambarlarən nəvləri, onlardakə avadanləqlar, hansə əsulla hansə məddətə, hansə 
tеmpеraturda, yaхud aəəq havada olcaəə nəzərə alənmalədər. Еləcə də, əmtəənin 
gəndərildiyi əlkənin klimatik əəraiti də nəzərə alənmalədər. Bətən bunlarla yanaəə, 
əmtəənin istеhsaləədan istеhlakəəya əatanadək olan məddətdə nəzərə alənmalədər ki, qab 
bu vaхt ərzində əz funksiyasənə layiqincə yеrinə yеtirərək onu хarici məhitin mənfi 
təsirindən qoruya bilsin. 

Ona gərə də qəbul oluna biləcək bəkmə vasitəsini sеəməmiədən əvvəl, əmtəənin 
saхlanmasəna bilavasitə aidiyyatə olan bətən məsələlər əsaslə əəkildə əyrənilməlidir. 
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Bunun əəən firmanən əz məətərilərindən onlarən anbarlaədərma avadanləqlarə, konkrеt 
əmtəənin hansə məddətə, hansə tеmpеraturda, hansə əsulla anbarlaədərəlacaəə, 
məətərilərin və ya еkspеditorlarən hansə dərəcədə qəzdərəlan sahələrinin olmasə, 
əmtəənin hansə məddətdə aəəq havada saхlanəlacaəə barədə məlumat almasə vacibdir. 
Həm də əmtəənin anbardan aləcəya əatdərəlanadək hansə məddətdə yolda olacaəə 
barədə məhəm amilidə nəzərdən qaəərmaq olmaz. Qab istеhlakəəya imkan yaratmalədər 
ki, o onu anbarda tеz tapa bilsin, yəni qab əz rənginə, formasəna gərə onun nəzərinə 
əarpsən. Həm də firma əz rəqiblərinin qablarəna nisbətən daha cəlbеdici qab hazərlamaəa 
əaləəmalədər. Bunlardan əlavə qabən konstruksiyasə еlə olmalədər ki, aləcə onu tеz aəa 
və zəruri hallarda tеz də baəlaya bilsin. 

Qеyd еdildiyi kimi gеniə istеhlak mallarə və firma məmulatlarə əəən qab həm də 
rеklam daəəyəcəsə funksiyasənə yеrinə yеtirir. Dənya bazarənda əmtəənin sərətlə 
satəlmasənə təmin еtmək məqsədilə еlə əmtəə yoхdur ki, firma onun əəən tехniki nəqtеyi-
nəzərdən optimal, еstеtik baхəmdan isə kifayət qədər gəzəl cəlbеdici qab hazərlamaq 
istəməsin. əənki bеlə qab hər əеydən əvvəl aləcəlarən zəvqənə əхəayər və əmtəənin 
satəəənda stimullaədərəcə rol oynayər. 

Dənya bazarənda fəaliyyət gəstərən firmalar məətərinin diqqətini daimi olaraq cəlb 
еtmək, onlarda еyni bir markalə əmtəəni avtomatik olaraq almaəa həvəs yaratmaq əəən 
əzlərinin firma əmtəələrinə хəsusi cəlbеdici qablar dəzəltmək əəən bəyək məbləədə pul 
хərcləyirlər. Bu halda qabən rolu əsaslə sərətdə artər və o aəaəədakəlarə yеrinə 
yеtirməlidir: 

- qabda еlə хəsusiyyətlər əz əksini tapmalədər ki, onlar firmanən əmtəəsini rəqiblərin 
əmtəəsindən əsaslə əəkildə fərqləndirsin. Bu da o halda məmkəndər ki, həmcins və analoci 
istеhlak хəsusiyyətlərinə malik olan əmtəələr əəən hazərlanməə qabən konstruksiyasə, 
matеrialə, rəngi rəqiblərindəkindən daha məkəmməl, cəlbеdici olsun ki, o satəəən artmasəna 
imkan yaratsən; 

- qab еlə olmalədər ki, istеhlakəə onu gərən kimi tanəsən, onu rəqibin əmtəəsindən 
asanləqla fərqləndirsin. əgər bazarda əmtəə əz məvqеyini tam məəyyənləədiribsə, məvcud 
qab əzənə doərultmuəsa və istеhlakəəlar onu kifayət qədər tanəyərlarsa onda 
istеhsaləənən qabə dəyiəməsi məqsədəuyəun dеyil; 

- əmtəəyə qarəə məəyyən imic yaratmaq əəən firma onun qabəna хəsusi fikir vеrməlidir. 
Bu o əmtəələr əəən хəsusi əhəmiyyət kəsb еdir ki, o əmtəələr əəən nəfuz bəyək rol oynayər. 
Məsələn, parfyumеriya mallarə əəən bunun əhəmiyyəti əvəzsizdir. Bеlə ki, orta kеyfiyyətli ətir 
cəlbеdici gəzəl qabda daha əoх satələr, nəinki həqiqətəndə yəksək kеyfiyyətli ətir uyəun 
olmayan, ucuz qabda. Bəzən еlə olur ki, bеlə əmtəələrin qablarənən qiyməti onlarən əzlərinin 
dəyərindən əoх olur. Bu da təbii məsələdir ki, istеhlakəəlarən maraqlarəna toхunur. Bunu 
nəzərə alaraq istеhlakəəlarən həquqlarənə qorumaq məqsədilə inkiəaf еtmiə dеmokratik 
əlkələrdə qanunvеrici və icra orqanlarə məvafiq cəmiyyət və təəkilatlarla birlikdə qablaədərma 
siyasəti ilə əlaqədar хəsusi qanun və təlimatlar iələyib hazərlayər və qəbul еdirlər. Məsələn, 
Almaniyada fəaliyyət gəstərən qablaədərmanən rasionallaədərəlmasə əzrə cəmiyyət gеniə 
istеhlak mallarənən qablaədərəlmasə ilə əlaqədar aəaəədakə əlavə normalarə iələmiələr: 

a) qabda olan mətn və əəkillər aydən, birmənalə və əmtəənin mənasəna 
(məzmununa) uyəun olmalə, istеhlakəəlarda qabda olan əmtəənin kеyfiyyəti və miqdarə 
barədə yalanəə təsəvvər yaratmamalədər; 

b) qablaədərəlməə əmtəənin əəkisi, həcmi və miqdarə barədə məlumatlar qabən 
yaхəə gərənən yеrində yеrləədirilməlidir; 

c) imkan daхilində əaləəmaq lazəmdər ki, qablaədərəlan əmtəənin əəkisi və sayə 
yuvarlaqlaədərəlməə rəqəmlərlə ifadə olunsun (məsələn, 10-20-30 ədəd, kq və ya 
yarəmkiloqram və bu kimi); 

ə) qabda qiymət dəqiq və yaхəə gərənən yеrdə olmalədər. Bu o halda məməkəndər 
ki, əlkənin qanunvеriciliyi ilə satəcəya gəstərilən qiymətdən artəq qiymətə əmtəəni satmaq 
qadaəan olsun. Məsələn, Qərbi Avropa əlkələrində məvcud qanunəuluq istеhsaləə 
tərəfindən satəcəya satəə qiymətinin miqdarənə diqtə еtmək qadaəandər. Lakin bu 
məhdudiyyət prеyskurant və ya sorəu qiymətləri əzrə satəlan əmtəələrə əamil еdilmir; 
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d) əmtəənin kəhnəlməsi əzərində nəzarət və onun saхlanəlma məddətinin həddi 
qabən əzərində yеrləədirilmiə хəsusi gəstəriə əsasənda həyata kеəirilməlidir; 

е) satəcə dəvlət normativ sənədləri və digər normativlərin tələblərini gəzləməklə 
bətən tədbirləri həyata kеəirməlidir ki, qablaədərmaya əəkilən хərcləri azaltsən. 

ABə-da konqrеs tərəfindən 1966-cə ildə mallarən qablarənda və niəanlarənda 
həqiqətin əks еtdirilməsi haqqənda ayrəca qanun qəbul olunmuədur. Qanunun tələbinə 
uyəun olaraq gеniə istеhlak mallarənən qablaədərəlmasə və niəanə olunmasə qaydasə 
məəyyənləədirilmiədir. Qanun istеhsaləəlara qablaədərəlməə məmulatən dəqiq tərkibini, 
dəqiq əəkisini və bu tərkibi hazərlayanən adənə gəstərməyə məcbur еtmiədir. Qanun еyni 
zamanda istеhsaləəlarə fəaliyyət əərəivəsi daхilində oхəar qablaədərəlməə əmtəələrə 
kənəllə standartlarən tətbiqini icazə vеrmiədir. 

Qablaədərma barədə iqtisadiyyatən ayrə-ayrə sahələrində əlavə milli və bеynəlхalq 
normalarda tətbiq olunur. Məsələn, toхuculuq sənayеsində təmiz yun matеrialdan istеhsal 
olunan əmtəələr хəsusi niəanlama və malən əstənə yapəədərəlan хəsusi yarləka (еtikеt) malik 
olmalədər. Orada gəstərilməlidir ki, malə hansə tеmpеraturda yumaq və ya təmizləmək olar və 
onu ətələmək olarmə. Nəzərdə tutmaq lazəmdər ki, toхuculuq sənayеsi mallarənən əzərində 
bеlə еtikеtlər olmasa onlarə Qərbi Avropa bazarlarənda satmaq məmkən dеyil. Bu inkiəaf еtmiə 
bətən əlkələrin bazarlarənda bеlədir. Ona gərə də firma qablaədərma prosеsində bu normalara 
da məcburi olaraq əməl еtməlidir. 

Еtikеt – qabən ayrəlmaz hissəsi olan, dəəənəlməə mərəkkəb qrafik kompozisiyasə 
əəklində niəanlama vasitəsidir. Еtikеtdə əmtəənin marka adə, yaхud da əmtəə haqqənda 
gеniə informasiya ola bilər. Satəcəlar adətən mala bərkidilmiə sadə birkalar əəklində olan 
еtikеtlərə əstənlək vеrirlər. Lakin bir səra əlkələrin bu sahəni tənzimləyən qanunlarə 
еtikеtin əzərində əlavə məlumatlarən yеrləədirilməsini tələb еdir. Еtikеt əmtəəni kimin, 
harada və nə vaхt hazərladəəənə, bəkələnən tərkibini, onun istifadə qaydasənə, ondan 
istifadə еdərkən təhləkəsizlik qaydasənə, əks еtdirir və bununla da əmtəəni məəyyən 
dərəcədə təsvir еdir. əoх cazibədar qrafik tərtibatda hazərlanməə еtikеt həm də əmtəəni 
təbliə еtmə funksiyasənə yеrinə yеtirir. Iqtisadi ədəbiyyatda еtikеti еyniləədirici, 
nəvgəstərici, təsvirеdici və təbliəеdici kimi nəvlərə bələrlər. 

Təbii məsələdir ki, qabda olan bətən yazəlar əmtəə hansə əlkədə satəlacaqsa o əlkənin 
dilində olmalədər. Еyni əmtəəni bir nеəə əlkənin bazarənda satmaq qərarəna gələn firma 
qabdakə yazəlarə bir nеəə dildə gəstərə bilər. Bətən dənyada əmtəələrinə еhtiyac olan və 
məmulatlarənə bir nеəə əlkənin bazarənda satan Qərbi Avropa əlkələrinin firmalarə qabən 
əzərində məlumatlarə ən azə dərd (ingilis, fransəz, alman və slavyan хalqlarəndan birinin, 
yaхud da ərəb) dildə, bəzi hallarda isə altə dildə yazərlar. 

Tətən məmulatlarənən qablarə əəən хəsusi qanun məvcuddur. “Səhiyyə nazirliyi 
хəbərdarləq еdir: siqarеt əəkmək Sizin saəlamlaəənəz əəən təhləkəlidir” mətni olmazsa 
dənyanən hеə bir əlkəsində onlarən satəəəna icazə vеrilmir. 

əczaəələq məmulatlarə və dərman prеparatlarə əəən хəsusi qablaədərma nəvə 
məvcuddur. Orada mətləq gəstərilməlidir ki, dərmanlar sərin yеrdə, hansə tеmpеraturda, 
uəaqlarən əli əatmayan yеrdə saхlanəlmalədər. 

Qabən yaхəə niəanlanmasə, еləcə də bu və ya digər əmtəənin istifadə olunmasəna təsir 
gəstərən yuхarəda sayəlan bətən əərtlər birinci nəvbədə o əlkələrin bazarəna əəхarkən vacibdir 
ki, orada istеhlakəəlarən həquqlarənən mədafiəsi barədə qanunvеricilik yaхəə inkiəaf еtsin, 
həm də satəcəlarən məsuliyyətini məəyyən еdən qanunvеricilik aktlarə məvcud olsun. 

Bir səzlə dеsək, zəvqsəz və aəaəə kеyfiyyətdə hazərlanməə, bеynəlхalq standartlara 
cavab vеrməyən qablara qablaədərəlməə yəksək kеyfiyyətli əmtəə bеlə bir əoх əlkələrin 
bazarəna ayaq aəa bilmir. Ona gərə də bеynəlхalq markеtinqlə məəəul olan hər bir firma 
qablaədərma problеminə əoх ciddi yanaəmalədər. Daimi olaraq yadda saхlamaq lazəmdər 
ki, məvafiq qabda olmayan əmtəəni satmaq olmaz. Ona gərə də bеynəlхalq markеtinq 
əzrə mətəхəssis əmtənin kеədiyi və onun daхil olub satəlacaəə əlkələrdə qablaədərma ilə 
əlaqədar olan məvafiq qanunvеrici və normativ aktlarə əoх diqqətlə əyrənib, onlarən 
tələblərinə əməl еtməlidir. 

Qеyd еtmək lazəmdər ki, istеhlakəə aldəəə əmtəədə birinci nəvbədə onun qabənə 
gərər və onu həmin qab cəlb еdir. 
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V.Хoyеr  gəstərir ki, qab istеhsaləə və satəcənən yalnəz vizit kartoəkasə dеyil, həm 
də əmtəənin rеklamə, ona tələbatən formalaədərəlmasə və bətəvləkdə satəəən 
stimullaədərəlmasənən vacib alətidir. 

VIII.6. ömtöönin höyat dövrönön mörhölölöri 
 

Bеynəlхalq markеtinq fəaliyyəti ilə məəəul olan hər bir firma хarici bazara əəхarkən 
əmtəənin həyat dəvrənən hansə mərhələdə olmasənə və bu mərhələlərin hansənda 
məqsədli bazara əəхmaəən əlvеriəli olmasənə məəyyən еtməlidir. 

Məlumdur ki, istənilən məmulat onun nеcə olmasəndan, hansə yəksək istеhlak 
хəsusiyyətlərinə malik olmasəndan asələ olmayaraq gеc-tеz daha məkəmməl əmtəə 
tərəfindən bazardan səхəədərələb əəхarəlacaqdər. əmtəənin həyat dəvrənən mərhə-
lələrinin nə qədər əoх, əmtəənin əzənən “uzunəmərlə”, yaхud “bir gənlək” olmasəndan 
asələ olmayaraq “daimi” əmtəə yoхdur. Gеc və ya tеz onun satəəəndan əldə еdilən mən-
fəət tələbatən aəaəə dəəməsi ilə əlaqədar olaraq aəaəə dəəəcək və bu əmtəə ilə ticarət 
еtmək iqtisadi cəhətdən səmərəli olmayacaqdər. 

ömtöönin höyat dövrö – bazara əəхarəlma, artəm, yеtginlik, bazarən doldurulmasə 
(doydurulmasə) və tənəzzəl mərhələlərinə bələnər. 

ömtöönin bazara ööхarölmasö mörhölösi onun satəəa əəхarəldəəə andan baəlayər. 
əmtəənin bu mərhələsi onu bazara qəbul еtdirmək əəən əoхlu səy və ilkin bəyək 
əvəzеdilməz хərclər tələb еdir və əmtəənin mərəkkəbliyi və yеniliyinin əlamətlərindən 
asələ olaraq 2-3 aydan bir nеəə ilədək davam еdə bilər. Bu mərhələdə satəə əəkilmiə əoх 
yəksək хərclərlə əlaqədar olaraq zərərlə həyata kеəirilir, bazarən əoх hissəsinin əmtəəni 
hələ qəbul еtmədiyi və ya tanəmamasə səbəbindən satəə həcmi aəaəədər, markеtinq 
хərcləri, əsasən də rеklama əəkilən хərclər əoх yəksəkdir. əmtəənin satəə həcminə mar-
kеtinq siyasəti еlеmеntlərinin təsiri bu ardəcəlləqla baə vеrir: kеyfiyyət, rеklam, qiymətin 
aəaəə salənmasə, sеrvis хidmətinin yaхəəlaədərəlmasə. 

Məsələn, kеəən əsrin 50-ci illərində I.A.Liхaəеv adəna Moskva avtomobil zavodu ilk 
dəfə məiəət soyuducularənə satəəa əəхardəqdan sonra 4 il ərzində onu zavodun maya 
dəyərindən 1,2-1,7 dəfə aəaəə qiymətə satərdə. Yalnəz bazarə tam mənimsədikdən və 
istеhsalə əsaslə əəkildə təzələdikdən sonra əlavə itgilərin yеri dolduruldu. Bеlə misallar 
əoх gətirmək olar. 

Yеni əmtəənin gəlirliyinin zəif artəmə aəaəədakə əərtlərin məvcudluəu ilə izah 
olunur: 

Istеhsal gəclərinin gеniələndirilməsinin ləngiməsi; 
Məlumat və tехnologiyanən tехniki qəsurlarə; 
əmtəənin istеhlakəəya doəru irəlilədilməsində olan ləngimələr, хəsusən də 

topdansatəə ticarət vasitəsilə  bələədərəlməsi formalaədərəldəqda; 
Aləcəlarən məhafizəkarləəə və onlarən adət еtdikləri əmtəədən əl əəkmək 

istəməmələri. 
Artöm mörhölösi – istеhlakəəlarən əmtəəni qəbul еtdikləri və ona tələbatən sərətlə 

yəksəldiyi mərhələdir. Bu mərhələ yеni əmtəə həm satəcə, həm də istеhlakəə tərəfindən 
tam mənimsənildikdən sonra baəlayər. Bu mərhələdə tələbat və istеhsal həcmi artər, 
məhsulun maya dəyəri aəaəə dəəər, satəcənən mənfəəti sərətlə artər. Rеklama və 
əmtəənin stimullaədərəlmasəna əəkilən хərclər sabitləəir. Bu mərhələdə markеtinq siya-
səti еlеmеntlərinin təsiri bu ardəcəlləqla olur: rеklamən artərəlmasə, kеyfiyyətin 
yəksəldilməsi, qiymətin aəaəə salənmasə, sеrvis хidmətlərinin yaхəəlaədərəlmasə. 

Artəm mərhələsində rəqabət, adətən əoх gəclənir və firmanən yеni əmtəəsi əzənən 
yəksək tехniki-iqtisadi хəsusiyyətlərinə gərə rəqiblərin əmtəəsini səхəədərəb bazardan 
əəхarər. Bеlə halda rəqib firmalar da əzlərinin markеtinq fəaliyyətini gəcləndirir, bazarda 
yеni əmtəə-rəqiblər mеydana gəlir. Yеni əmtəə- rəqiblərin mеydana gəlməsi firmanə 
məcbur еdir ki, bəlgə kanallarənə təkmilləədirilsin, əz tərəfinə asələ olmayan agеnt satəcə-
larə cəlb еtsin. Bu mərhələdə qiymətlər dəyiəmir. Firma əaləəər ki, əzənən rəqiblərinə 
nisbətən olan əstənləklərini əmtəəsini modеrnləədirmək və yaхəəlaədərmaq hеsabəna 
qoruyub saхlasən, təkmilləədirilmiə əmtəələri ilə bazarən yеni sеqmеntinə əəхsən, 
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istеhlakəəlarda əmtəəni aldəqlarəna gərə yaranməə məmnunluq hissini qoruyub saхlasən 
və onlarə əmtəəni təkrarən almaəa vadar еtmək əəən rеklamə gəcləndirsin. 

Bu mərhələdə əmtəəni əsasən adi və yеnilikəilər katеqoriyasəna aid olan 
istеhlakəəlar alər. 

Yеtkinlik mörhölösi – istеhlakəəlarən əksəriyyətinin əmtəəni qəbul еtdiyi, bazarda 
təklifin tələbə tam uyəun gəldiyi və hətta onu əstələdiyi mərhələdir. Həmin əmtəəni əvəz 
еdə biləcək, lakin bazarda hələ gərkəmli yеr tuta bilməyən məhsul mеydana gəlir. Bu 
mərhələdə satəəən sərəti aəaəə dəəər, rеklama və digər markеtinq tədbirlərinə əəkilən 
хərclərin artmasə ilə əlaqədar olaraq mənfəət aəaəə dəəməyə baəlayər. Markеtinq siyasəti 
еlеmеntləri satəəən artərəlmasəna aəaəədakə ardəcəlləqla təsir gəstərir: qiymətin aəaəə 
salənmasə, rеklamən artəmə, kеyfiyyətin yəksəlməsi, sеrvis хidmətlərinin yaхəə-
laədərəlmasə. 

Bu mərhələdə satəəən həcmi sabitləəir, bazarləq haqqənda qərarə əoх daəənəb 
dəəəndəkdən sonra qəbul еdən məhafizəkar istеhlakəəlar mеydana gəlir. 

Bazarön doldurulmasö (doydurulmasö) mörhölösi – tədbirlər gərəlməsinə baхmayaraq 
satəəən artəm sərətinin baə vеrmədiyi mərhələdir. Satəədan mənfəət əldə еdilməsi sabit 
əəkildə davam еdir və zay məhsul istеhsalənən azalmasə nəticəsində istеhsal məsrəflərinin 
aəaəə dəəməsi hеsabəna hətta o artər. Satəə həcminin artmasəna rеklam, kеyfiyyətin 
yəksəldilməsi, sеrvisin yaхəəlaədərəlmasə, qiymətin aəaəə salənmasə təsir еdir. 

Doldurulma (doydurulma) mərhələsində satəə həcmi tam sabitləəir və əmtəənin 
təkrarən alənmasə ilə məəayiət olunur. Bu mərhələdə əmtəə artəq potеnsial aləcəlarən 
80%-i tərəfindən alənməə olur və istеhsaləə zəruri tədbirlər gərməzsə, satəə azalacaq və 
tənəzzəl mərhələsi baəlayacaq. Istismar vaхtə uzun həyat mərhələsi olan əmtəələr 
tənəzzəl mərhələsinə doldurulma mərhələsini kеəmədən bilavasitə yеtginlik 
mərhələsindən sonra kеəə bilər. 

Doldurulma mərhələsindən sonra baə vеrəcək tənəzzəl mərhələsinin qarəəsənə 
almaq əəən bеynəlхalq markеtinqlə məəəul olan firma satəəə canlandərmalə və bu 
məqsəd əəən aəaəədakə tədbirlərin həyata kеəirilməsinə əl atmalədər: əmtəə 
təkmilləədirilməli, onun kеyfiyyəti yaхəəlaədərəlmalə, хarici gərkəmi, qablaədərəlmasə 
yеniləədirilməli, markеtinq tədbirləri gеniələndirilməlidir. Ola bilər ki, hazərda əmtəəyə 
rəəbət bəsləyən və onu almaq istəyən, lakin buna iqtisadi imkanlarə olmayan aləcəlara 
onu almaq əəən əərait yaratmaq məqsədilə qiymətlər əsaslə əəkildə aəaəə salənsən. 

əmtəənin modеrnləədirilməsi və kеyfiyyətinin yaхəəlaədərəlmasə o vaхt əhəmiyyətli 
ola bilər ki, bunun nəticəsində əmtəənin istеhlak хəsusiyyətlərində əsaslə dəyiəikliklər 
olsun və aləcəlarən əksəriyyəti bunu həqiqətən də hiss еtsinlər. 

əmtəənin həyat dəvrənən bu mərhələsində bazarən yеni sеqmеntlərinin – həmin 
əmtəənin yеni aləcəlarənən aхtarəlmasə məhəm əhəmiyyət kəsb еdir. Bundan əlavə, 
firmalar əz əmtəələrinin satəəənə ənənəvi olmayan yеrdə də həyata kеəirə bilərlər. 
Məsələn, gеniə tələbat olan dərman prеparatlarənən ərzaq və sənayе mallarənən satəəə ilə 
məəəul olan maəazalarda satəlmasə. “U.S.Taut kompani” əzənən əoх da baha olmayan 
saatlarənə aptеklərdə və ucuzlaədərəlməə mallar dəkanlarənda satmaqla əz satəə həcmini 
хеyli artərdə. 

Tönözzöl mörhölösi – satəə həcminin kəskin azalmasə və sonrada mənfəətin aəaəə 
dəəməsi ilə səciyyələndirilən mərhələdir. Bu mərhələdə əmtəəyə olan tələbat yəksək 
tеmplə aəaəə dəəər. Istеhlakəəlar bazarləq prosеsində baəqa əmtəələrə əstənlək vеrirlər. 
Bu mərhələdə məəssisə əz istеhsalənə vaхtənda yеnidən qura bilməsə ya o iflasa uərayər, 
ya da əoх bəyək zərərə dəəər ki, bunu da digər əmtəələrin satəəəndan əldə еtdiyi mənfəət 
hеsabəna ərtər. Bununla da yеni əmtəələrin həyat dəvrənən yеni mərhələsi baəlanər. 

Lakin hələ bu o dеmək dеyildir ki, həmin əmtəə “əldə”. əmtəənin bu və ya digər 
dərəcədə modеrnləədirilməsi, qiymətin dəyiədirilməsi və satəəən stimullaədərəlmasə 
tədbirlərinin gəcləndirilməsi hеsabəna onun tam tənəzzələnən qarəəsənə almaq olar və 
hətta əmtəəni həyat dəvrənən əvvəlki mərhələlərinə qaytarmaq məmkəndər. Lakin bu 
tədbirlər məvəqqəti хaraktеr daəəyər və nəhayət əmtəə yеnidən tənəzzələ uərayər, 
satəədan və istеhsaldan əəхarələr. 

əmtəənin həyat dəvrə mərhələlərinin nəvləri əzlərinin uzunluəu və formasəna gərə 
biri-birindən əsaslə əəkildə fərqlənir (əəkil  1). 
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Satəcənən nəqtеyi-nəzərindən əmtəənin satəə həcmi və mənfəətin miqdarəndan 
asələ olaraq məəyyən еdilən həyat dəvrənən mərhələlərindən əlavə, onun istеhsal 
sfеrasənda, yəni istеhlakəəda olduəu məddət ərzində də həyat dəvrənən mərhələləri 
məvcuddur. əmtəənin hazərda istismarda olmasə sayənə хaraktеrizə еdən həyat dəvrənən 
bu vaхtənda bеə mərhələsi var. Yalnəz fərq ondan ibarətdir ki, onlar əmtəənin satəəənən 
tam dayandərəlmasəndan sonra da onun istismarə məddətində əmtəənin kəhnəlməsinə, 
yəni əzənən хidmət məddətini baəa vuranadək davam еdir. 

Istismar zamanə əmtəənin həyat dəvrənən mərhələlərini nəzərə almaq ona gərə 
vacibdir ki, məhz o еhtiyat hissələrin istеhsalənən, onlar əəən anbarlarən həcminin, sеrvis 
хidmətin fəaliyyətinin və s. hansə məddətədək davam еdəcəyini məəyyənləədirir. Bir əoх 
firmalar istismar vaхtə həyat dəvrənən mərhələləri  daha uzun olan əmtəələr əəən bətən 
tехniki sənədləri saхlayər. Bu ona gərə lazəmdər ki, istənilən vaхt istеhlakəə tərəfindən 
еhtiyat hissələr əəən daхil olan sifariələri vaхtənda yеrinə yеtirə bilsin. 
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öökil 1. 

Dc.R.Еvansa vö B.Bеrmana görö ömtöönin höyat dövrönön növlöri. 

 

Istismarda olan əmtəənin həyat dəvrə nə qədər uzun olarsa, əmtəə istismar vaхtə nə 
qədər еhtibarlə olarsa, bu firmanən yəksək nəfuzu, imici və surəti əəən ciddi arqumеntdir. 

Nəzərdə tutulur ki, əmtəənin bazara əəхarəlma mərhələsində onun rəqabətə 
davamlələəə ən yəksək səviyyədə olur və rəqiblərin cavab hərəkətlərindən sonra o aəaəə 

Müddət Müddət Müddət 

Müddət Müddət Müddət 
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dəəməyə baəlayər. əgər хarici bazarda firmanən əmtəəsinin rəqabət qabiliyyəti kifayət 
qədər yəksəkdirsə, onda onun kətləvi istеhsalə təmin olunmalə və istеhlakəəlarən 
yaranməə və gеtdikcə artan еhtiyaclarənə tam ədəmək əəən o həmin əlkənin bazarəna 
gəndərilməlidir. əgər bu vaхtənda еdilməzsə, onda potеnsial aləcəlar əzlərinin 
təхirəsalənmaz tələbatlarənə ədəmək əəən rəqiblərin əmtəəsini almaq məcburiyyəti 
qarəəsənda qalacaqlar və bu da firmanə ziyana dəəmək təhləkəsi qarəəsənda qoyacaqdər. 

Rəqiblərin əmtəələrinə nisbətən firmanən əmtəəsinin yəksək rəqabət qabiliyyətliliyi 
gəstəricisi хarici bazarda satəəən lazəmi səviyyədə təmin еdilməsi əəən əoх vacibdir. əgər 
firmanən əmtəəsinin rəqabət qabiliyyətliliyi bazarə artəq zəbt еtmiə və əzənə məəyyən 
hərmət qazanməə rəqibin əmtəəsinin məvafiq gəstəriciləri ilə еyni olarsa, bu halda 
istеhlakəəlar sadəcə olaraq aləcə vərdiələri və bazara yеni daхil olan firma və əmtəələrə 
еtibarsəzləq fеnomеninə sadiq qalaraq əvvəldən bazarda iələyən rəqib firmanən əmtəəsini 
alacaqlar. Bunun nəticəsi olaraq hətta intеnsiv rеklam bеlə firmanən fəaliyyətini 
canlandəra bilməyəcək və onun əmtəəsinin satəə səviyyəsi daimi olaraq rəqiblərin 
məvafiq gəstəricisindən aəaəə olacaqdər. 

Bazarda gəclə rəqabət, satəə və mənfəət həcminə əsaslə dəyiəikliklər еtməyi tələb 
еdir. Rəqiblərin yəksək rəqabətə davamlə yеni əmtəələri firmanən əmtəəsinin satəə 
həcminin artəm sərətini ləngitmək imkanəna malikdir, onun bazarə doldurma mərhələsinə 
əəхarmasənən qarəəsənə alar və bir baəa tənəzzəl mərhələsinə kеəirlər. 

Ona gərə də əmtəənin rəqabətə davamlələəə gəstəriciləri əoх bəyək еhtiyat 
intеrvalənda, hələ layihələədirmə mərhələsində rəqiblərin proqnozlarə nəzərə alənmaqla 
vеrilməlidir. Bununla yanaəə unutmaq lazəm dеyil ki, əoх yəksək rəqabətə davamlə 
əmtəənin iələnməsi əoх vaхt və хərclər tələb еdir. Ona gərə də əoх vaхt istеhsaləəlar bir 
əoх rəqabət gəstəricilərinin yəksək olmasənən əlavə еdilməsindən əl əəkərək rəqiblərdən 
əvvəl bazara əəхəb aləcəlarən diqqətini cəlb еtmək istəyir. Baəqa səzlə dеsək, yеni əmtəə 
layihələədirilərkən əmtəənin mənəvi kəhnəlməsinin aəaəə tеmplə təmin olunmasə ilə 
bazara tеz əəхarəlmasənən əstənləkləri arasəndakə ziddiyyətlər qarəələqlə gəzəətlər 
əsasənda həll olunmalədər. Hər halda qəti əəkildə dеmək olar ki, bu tеmp nə qədər aəaəə 
olarsa, baəqa bərabər əərtlər daхilində əmtəənin həyat dəvrənən kifayət qədər uzun olan 
mərhələlərində satəə həcmi bəyək olacaqdər. Həyat dəvrə mərhələlərinin istismar 
vaхtənən uzun olmasə isə imkan vеrəcəkdir ki, bətən bu məddət ərzində еhtiyat hissələrin 
satəəə və sеrvis хidməti gəstərilməsindən firma gəlir əldə еtsin. 

Firmanən əmtəəsinin həyat dəvrənən istənilən mərhələsində bazar payə bеlə 
hеsablanər. 
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 Harada: BA – A əmtəəsinin həmcins əmtəələrin əmumi satəəənda payə; n – A 
əmtəəsinə rəqib olan məmulatlarən sayə; KA – A əmtəəsinin rəqabətə davamləəə; m – 
tələb/təklif mənasibətləri; bA – əmtəəni satan firmanən prеstic gəstəricisi; bi – rəqib 
firmanən prеstic gəstəricisi. 

Firmanən yəksək prеsticinin, imicinin yaradəlmasə vəzifəsi rеklamən əzərinə dəəər 
və rеklam borcludur ki, potеnsial aləcəlara firmanən хеyrinə olan bətən məlumatlarə 
əatdərsən. Istеhlakəəlarən məхtəlif formada firma tərəfindən krеditləədirilməsi də onun 
əz prеsticini artərmaqda məhəm əhəmiyyət kəsb еdir. Buraya borcla satəə, əvvəlki 
əmtəənin ilk haqq kimi yеni əmtəənin satəlmasənda qəbul еdilməsi, ilkin ədəmənin tələb 
olunmasə və s.  

Firmanən prеstic gəstəricisi həməinin sеrvis хidmətinin təəkilindən, еhtiyat hissələrin 
gəndərilməsindən, aləcənən iəəi hеyətinin əyrədilməsindən də asələdər. Bu tədbirlərə fikir 
vеrməyən firma əoхlu potеnsial aləcəlarənə itirmək təhləkəsi qarəəsənda qalər. Bеlə ki, 
firmanən əmtəəsini alməə aləcə onda hər hansə bir əatəəmazləq hiss еtsə və bunun aradan 
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qaldərəlmasə əəən firma tərəfindən tədbirlər gərəlməzsə, firma barədə “pis fikir” aləcəlar 
arasənda əoх tеz yayəlacaqdər. 

  
VIII. 7 ömtöönin höyat dövrönön möхtölif mörhölölörindö  

bеynölхalq markеtinq siyasöti 
 
Yеni əmtəə ilə istər daхili, istərsə də хarici bazara əəхarkən istеhsaləəlar və satəcəlar 

bir səra ciddi problеmlə qarəəlaəa bilərlər ki, onlarən da arasənda satəəa əoх tеz-tеz mənfi 
təsir  gəstərən əsas amillər bunlardər: 

- rеklam və əmtəənin irəlilədilməsi səviyyəsinin aəaəə olmasə; 
- aləcəlarən əz vərdiələrindən və əmtəəyə baələləəəndan əl əəkməyərək yеni 

əmtəəni qəbul еtməkdə məhafizəkarləq gəstərməsi; 
- yеni əmtəənin kommеrsiya istеhsalənən mənimsənilməsində tехniki və istеhsal 

əətinlikləri; 
- istеhsal həcminin artərəlmasənda bazarən ələ alənmasə əəən zəruri tеmpin təmin 

olunmasə; 
- bəlgə kanallarə və satəə əəbəkəsindən səmərəli istifadə olunmasə; 
- qiymətin dəzgən məəyyənləədirilməməsi. 
 Mətəхəssislər istеhlakəəlarən yеni əmtəəyə nеcə mənasibət bəsləməsindən, хarici 

bazarda rəqabətin səviyyəsindən, rеklam və stimullaədərma tədbirlərinin nеcə təəkil 
olunmasəndan asələ olaraq adətən yеni əmtəə ilə bazara əəхmaəən dərd stratеgiyasənə 
fərqləndirirlər. 

Intеnsiv markеtinq stratеgiyasöndan istifadə еdən firmalar əz əmtəələrində 
rəqiblərindəkinə nisbətən məvcud olan əstən cəhətlərdən istifadə еdərək хarici bazarda əz 
əmtəələrinə daha məhkəm məvqе qazanmaəa əaləəərlar. Bu markеtinq stratеgiyasəndan 
istifadə еdən firmalar əz əmtəələrinə yəksək qiymət məəyyənləədirir, rеklam və satəəən 
stimullaədərəlmasəna əoхlu vəsait sərf еdirlər. əmtəəyə yəksək qiymət qoyulmasə firmaya 
хеyli əlavə mənfəət əldə еtməyə imkan vеrir. Firma əlavə gəlir əldə еtmək əəən qiymötin 
“qaymaq yöömaq” stratеgiyasəndan məharətlə istifadə еdir. Satəəən stimullaədərəmasəna 
əəkilən yəksək хərclər və bəyək səylər isə ona tеzliklə bazara daхil olmaəa və orada 
məhkəmlənməyə əərait yaradər. F.Kotlеrə gərə bеlə stratеgiya o vaхt əlvеriəli olur ki, 
istеhlakəəlarən bəyək əksəriyyəti həmin əmtəə barədə məlumatlandərəlmayəblar, əmtəə 
haqqənda məlumatə olanlar əəən isə onun qiyməti məhəm əhəmiyyət kəsb еtmir və onlarə 
birinci nəvbədə əmtəənin tехniki-iqtisadi və faydalələq gəstəriciləri maraqlandərər. 
Bundan əlavə, firma bətən istеhsal və markеtinq imkanlarəndan istifadə еdərək rəqabətə 
davam gətirməyi bacarmalə, хarici bazarda məvcud və potеnsial aləcəlarda əmtəəyə qarəə 
rəəbət hissi yaratmalədər. 

Bazara “sеömö nöfuz еtmö stratеgiyasö”ndan firma əmtəəyə əoх yəksək qiymət 
qoymaqla markеtinq tədbirlərinə, yəni satəəən stimullaədərəlmasəna əəkilən хərcləri 
minimum səviyyəyə еndirir. Bu stratеgiyadan aəaəədakə əərtlər daхilində istifadə olunur: 

- bazarən tutumu az olduqda; 
- əksər aləcəlarən əmtəə ilə tanəə olduqlarə halda; 
- istеhlakəənən əmtəəyə yəksək qiymət ədəməyə hazər olduəu halda; 
- rəqabət zəif olduqda. 
Bazara gеniö nöfuz еtmö stratеgiyasö əmtəənin qiymətinin aəaəə, markеtinqə əəkilən 

хərclərin yəksək olduəu haldər. Bu startеgiyadan istifadə еdən firmalarən məqsədi tеz bir 
zamanda məvəffəqiyyətlə bazara əəхmaq və məmkən qədər onun payənən əoх hissəsini 
zəbt еtməkdir. Aəaəədakə hallarda tətbiq olunur: 

- bazarən tutumu həddən artəq bəyək olduqda; 
- aləcəlar əmtəə haqqənda pis məlumatlandərəldəqda; 
- istеhlakəəlarən bəyək əksəriyyəti əəən yəksək qiymət qəbulеdilməz olduqda; 
- gəclə rəqabət olduqda. 
Passiv markеtinq stratеgiyasö əmtəənin aəaəə qiymətinə və satəəən 

stimullaədərəlmasəna əəkilən хərclərin az olmasəna əsaslanan stratеgiyadər. Bu stratеgiya 
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əzənə o vaхt doəruldur ki, еhtiyacən səviyyəsi əsasən qiymətlə məəyyənləədirilir. 
Markеtinqə əəkilən хərclərin aəaəə olmasə satəəən kifayət qədər mənfəətli olmasənə 
təmin еdir. Bеlə stratеgiyanən həyata kеəirilməsinin əsas əərtləri: 

- bazarən tutumu bəyək olduqda; 
- aləcəlar əmtəə haqqənda əoх gеniə məlumata malik olduqda; 
- istеhlakəəlar bahalə əmtəələri almaqdan imtina еtdikdə; 
- rəqabət qorхusu cəzi olduqda. 
Bu startеgiyalarən məvəffəqiyyətlə tətbiqi əəən yuхarəda qеyd еdilən qiymət və 

satəəən stimullaədərəlmasəna əəkilən markеtinq хərclərindən əlavə, əmtəənin bəlgə 
sitеmi və irəlilədilməsi, kеyfiyyətin səviyyəsi, bətəvləkdə əmtəənin rəqabətə davamlələəə 
amilləri də bəyək əhəmiyyət kəsb еdir. Bu amillər vəziyyətdən asələ olaraq dеyilən 
stratеgiyalardan ən optimalənən məəyyən olunmasəna əsaslə dəzəliələr еdilməsində 
məhəm rol oynayər. 

 

VIII.8. Bеynölхalq markеtinqdö sеrvis хidmöti 
 

Sеrvis (tехniki хidmət) -  istеhsal və istеhlak təyinatlə maəən və avadanləqlarən, 
еləcə də sənayе məhsullarənən satəəə və istifadəsi ilə əlaqədar gəstərilən хidmətlər  
komplеksidir. Sеrvis хidmətinin məqsədi  həmin məmulatlarən məvafiq əəraitində yəksək 
səmərəli istismara daimi olaraq  hazər  olmasənən təmin olunmasədər. Sеrvis хidmətinə 
olan tələbat, sənayе malarəna tələbatla paralеl olaraq yananər və təklif olunan tехniki  
хidmətin yəksək səviyyəsi хidmət olunacaq məmulata еhtiyacə yəksəldir. 

Məasir sеrsivisin prinsipi ondan ibarətdir ki, istеhsaləə firma əmtəənin bətən istismar   
məddəti  ərzində  iə qabiliyyətinin təmin olunmasə  əzrə  məsuliyyəti  əz əzərinə gətərər. 
əmtəənin  yəksək rəqabət qabiliyyətinin məhəm gəstəricilərindən biri yəksək kеyfiyyətli  
sеrvis хidmətidir. Ona gərə də istеhsaləə sеrvis хidmətinə əlavə bir yək  kimi baхmər və 
əksinə onun yəksək səviyyədə həyata kеəirilməsi  əəən əz səy və vəsaitini əsirgəmir.  
Bacarəqla təmin olunmuə  sеrvis firmanən  gəlir mənbəyinin həllеdici amili  ola bilər. 
Amеrika  tədqiqatəəlarənən tədqiqatlarənən  nəticəsinə gərə хidmət  gəstərilməsinə  qo-
yulan hər bir dollar,  həmin məmulatən  istеhsaləna  qoyulandan iki dəfə əoх mənfəət  
vеrir. 

Еhtiyat hissələrinin dəyəri, həmin  hissələr  dəstləədirici  kimi qoyulduəu dəyərdən 
1,5-2 dəfə yəksək olur. Istеhsaldan əəхarəlməə  maəən və avadanləqdan  səhbət gеtdikdə 
isə еhtiyat hissənin  dəyəri daha əoх artər. 

Ona gərə də  firma əmtəənin istеhsalə  dayandərəldəqdan 10-12  (bəzi məmulatlar  
əzrə isə daha əoх) il ərzində  еhtiyat hissələrin gəndərilməsinə təminat  vеrir. 

Sеrvis, adətən satəədan  qabaq və satəədan sonrakə sеrvis хidmətlərinə, sonuncu isə 
təminat  və  təminatdan  sonrakə хidmətlərə bələnər. 

Satəədan  qabaqkə sеrvis ondan ibarətdir ki,  istеhsaləə  firma  təklif olunan  əmtəəyə 
potеnsial  aləcəlarən tələbatlarənə  bətən istiqamətllərdə  əyrənir. Tехniki  хidmət 
əəbəsinin əməkdaəlarə  bu və ya  digər formada layihə-konstruktor iələrində, məmulatən 
sənaqdan kеəiriməsində  və onlarən qiymətləndirilməsində, istismar  əzrə  tехniki  
sənədlərin  iələnməsində  iətirak еdirlər. 

əmtəə-satəə yеrinə əatdərəldəqdan  sonra  sеrvis хidməti daəənma vaхtə əmələ  
gələn əatəəmazləqlarə aradan qaldərər, avadanləəən quraədərəlmasənə  həyata  kеəirir,  
tənzimləyir, bir səzlə dеsək onu iəəi  vəziyyətinə  gətirir. Bundan əlavə sеrvis хidmətinin   
əməkdaəlarə  satəə  əəbəkəsinin iəəiləri  ilə birlikdə avadanləəə iə rеcimində tam 
nəmayəiə еtdirilməsində  iətirak еdə bilər. 

Satəədan  sonrakə  sеrvis tam formal əlamət  əzrə  təminatlə və təminat məddətindən  
sonrakə  sеrvisə bələnər.  Təminat  məddəti  ərzində  sеrvis хidməti pulsuz, ikinci halda isə 
sеrvis siyahəsənda  nəzərdə tutulan  iələr  məəyyən  haqq əvəzində yеrinə yеtirilir.  Bu 
əlamət ona gərə formal hеsab olunur ki,  təminat dəvrəndə gərələcək  iələrin, еhtiyat 
hissələri  və matеraillarən dəyəri ya satəə qiymətinə,  yaхud da digər хidmətlərin  dəyərinə 
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daхil еdilir. əmumi  qaydalara gərə  təminat  məddətindən sonrakə sеrvis, əmtəənin 
əzənən  satəəəndan əldə еdiləndən əoх mənfəət  vеrilməlidir. 

Təmınat müddəti dövründə istehsalçı firma maşın və avadanlıqların uzun müddət, 

fasiləsiz işləməsinin təmin edilməsini öz üzərinə götürməyə çalışır. Bunlara tikinti 

məsələləri üzrə məsləhət vermək, əsas quraşdırma işlərinin təşkili, sazlama və işə salma 

işlərini daxil etmək olar. Maşın və avadanlıqlarən istehsalçısı olan firmalar alıcənın işçi 

hеyətini öyrədir, istismar qaydalarəna əməl edilməsinə nəzarət edir, servis xidmətinin 

əməkdaşlara xüsusi dəvət olmadan satılmış texnikaya baxış keçirir, zəruri profilaktik işləri 

görür və vaxtından qabaq sıradan çıxmış hissələri dəyişdirirlər. 

Təminat müddətindən sonrakı dövrdə avadanlığın istehsalçı firması ehtiyat təmiri, 

kapital təmiri həyata keçirir, ehtiyat hissələrlə təmin edir, texnikanın daha səmərəli 

istismarı haqqənda məsləhət verir, onu modernləşdirir, alıcənən işçi heyətini öyrədir. 

Bütün bu işlər bağlanənış müqavilə əsasında razılaşdənlmış qrafik üzrə yerinə yetirilir. Bu 

işlərin yerinə yetirilməsi hər iki tərəf üçün də faydalıdır, çünki avadanlığən boş dayanənası 

vaxtı azaldılər, kapital təmirlər arasındakı müddət artır, zay məhsul istehsah azalır, 

texnikanən təhlükəsiz istismarə ehtimalə yüksəlir.  Bu işlərin görülməsi istehsalçı firmanən 

nüfiızunu artırır, satıcıya şəbhəsiz xeyir gətirir. Belə ki, alıcılarən gözündə firma etibarlə 

malgöndərən imicini qazanır. 

Əgər təminat və təminatdan sonrakı servis fərdi istehlak mallarına aiddirsə, onda 

istehsalçı firma tərəfindən öz öhdəliklərini yüksək keyfiyyətdə yerinə yetirməsi onun 

əmtəələrinə daimi alıcı dairəsini- «markanın sözsüz tərəfdarları»- formalaşdırır və bununla 

da yeni əmtəənin inamlə, daimi satışını təmin edir. 

Dünya praktikasənda servis xidməti göstərilməsinin bir çox üsullarından, o cümlədən 

kənar təşkilatlarən və şəxslərin dəvət edilməsi vasitəsilə servisdən geniş istifadə olunur: 

-    istchsalçı firmanən servis xidməti; 

-   firmalarən konsorsiumunun servis xidməti satılmış mürəkkəb texnikanın   ayrı-ayrı   

hissələrinin,    detallarənın,    sisteminin göndərilməsi; 

-    istehsalçı firma ilə müqavilə əsasında xidmət göstərən ixtisaslaşmış servis 
firmalarə; 

-    verilmiş  əmtəəni  satan agentlər  (dilerlər).    Bu, əsasən avtomaşın, traktor və 

kənd təsərrüfatı texnikasının satılmasında istifadə olunur; 

- satıcı (istehsalçı) firmanən mütəxəssislərinin fəal köməkliyi və rəhbərliyi  altında alıcı 

firmanın əməkdaşlarə. 

Amma bütün hallarda texnikanən istehsalçısı servisin xidmətinin nəticəsinə görə tam 

məsuliyyət daşıyır, qismən və ya bütövlükdə servis funksiyalarınən yerinə yetirilməsini 

həvalə etdiyi agentlərinə hərtərəfli kömək göstərir. 
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Xüsusilə fərdi istehlak və istehsal təyinatlə mürəkkəb əmtəələrin satışında, yeni 

əmtəənin bazara çıxarəlması dövründə istehsalçı ilə istehlakçı arasənda birbaşa əlaqənin 

olması servis xidmətinin keyfiyyətinin yüksəldilməsində mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Ona 

görə ki, məhz bu dövrdə bütün mümkün qüsurlar meydana çıxır və kommersiya 

fəaliyyətinin müvəffəqiyyətinin təmin olunması üçün onların qısa bir müddətdə 

düzəldilməsi tələb olunur. 

Bundan əlavə, həmin dövrdə istehsalçı firmanın nümayəndələri texnikanən müxtəlif 

istismar şəraitində özünü necə aparması barədə dəyərli məlumatlar əldə edirlər. 

Məsələn, dünya bazarına gəmi mühərrikləri və turbinləri, buxar qazanları və digər 

gəmiçilik avadanlıqlarə çıxaran, İsvеçrənin «Zultser» firmasının dünyanən 40 ölkəsində və 

bütün iri limanlarda nümayəndəliyi var. Firma özünün avadanlıqlarə quraşdırılmış bütün 

gəmilərin uçotunu aparər və həmin gəmilərdən hər hansı biri limana daxil olduqda, 

«Zultser»-in nümayəndəsi profilaktiki xidməti həyata keçirmək, onun flrmasının 

göndərdiyi avadanlıqlar barədə iradları eşitmək məqsədilə dəvət gözləmədən gəminin 
bortuna daxil olur. 

Nəzərdə tutmaq lazımdır ki, hər gün fırmanən ixrac etdiyi məmulatla əlaqədə olan 

servis xidmətinin əməkdaşlarə ümumi fıkrə görə mövcud olan avadanlıqlarən 

təkmilləşdirilməsi və yenilərinin istehsalı üçün ən qiymətli ideya mənbələridir. Bu mühüm 

məlumatlarən toplanması və ümumiləşdirilməsi servis xidməti rəhbərliyinin vəzifəsidir. 

Bundan əlavə, servis xidməti əməkdaşlarınən vəzifəsinə həm də rəqiblərin təcrübəsinin 

öyrənilməsi daxildir: onlarən iş üsulları və forması, marketinq fəaliyyətidir. Daimi olaraq 

aləcılar və avadanləğı istismar edənlərlə servis xidmətinin daimi təmasda olan əməkdaşları 

yeni bazar seqmentləri, firmanən əmtəələrinə ehtiyacı olan istehlakçılar, əmtəənin yeni 

sahədə tətbiqi barədə çoxlu sayda faydalı məlumatlar toplaya bilərlər. 

Servis xidməti əməkdaşlarənən vəzifələrinə həm də  satılmış texnikanən sənədləri ilə  

aləcəlarə təmin etmək də daxildir (istismar üzrə təlimat, texniki xidmət, ehtiyat hissələrin 

siyahısı, əlavə avadandəqlarən kataloqları və s.). 

Servis xidmətinin quruluşu adətən mərkəzi xidmətdən və texnikanən istismar 

olunduğu yerli şəraitə maksimum uyğunlaşdırılmış yerlərdə xidmət aparatından ibarət olur. 

Mərkəzi servis xidməti (şöbəsi) istehsal təyinatlı əmtəələrə xidmət göstərildiyi halda 

aşağıdakı bölmələrdən ibarət olur: mühəndis-texniki, əmtəənin istehsalənən 

planlaşdırıması və texniki öyrətmə: Mühəndis-fexniki bölmənin vəzifəsi- mövcud 

əmtəələrin təkmilləşdirilməsi və yeni əmtəələrin istehsalı ilə bağlı texniki məlumatların 

toplanması. 

Əmtəələrin istehsalınən planlaşdərəlması bölməsi bazarın tədqiqində iştirak edir, 

mövcud əmtəələrin təkmilləşdirilməsi və yeni əmtəənin istehsalı barədə təkliflər verir. 

Tcxniki öyrətmə bölməsi firmanən özünün və alıcının işçi heyətinin ixtisaslarının 

artırılması üzrə kurslar keçir, tədris materialları işləyir. Texniki cəhətdən mürəkkəb fərdi 
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istehlak malları və ıstehsal təyinatlı kütləvi əmtəələr istehsal edən firmalar üçün servis 

xidməti bir az fərqli strukturaya malik olur: həmin quruluşlara ehtiyat hissəsi bölməsi və 

periferiya servis kompleksi bölməsi əlavə olunur. 

Müxtəlif çeşidli fərdi istehlak mallarınən istehsalı ilə məşğul olan bir sıra 

kompaniyalar, xüsusi kütləvi əmtəələrə xidmət göstərmək üçün servis xidmətindən xüsusi 

adamlar ayırərlar. 

Fəaliyyəti müəyyən bir ölkəyə yönəlmiş olan periferik scrvis kompleksi öz işini həm 

də bir qrup ölkələrə, böyük bir regionda müəyyən bir rayonda yönəldə bilər və onun 

tərkibinə texniki xidmət stansiyalarə (məntəqələri), səyyar emalatxanalarə servis 

avtomobilləri, ehtiyat hissələri anbarları və istehsal təyinatlı əmtəələrin aləcılarənın işçi 

heyətinin öyrədilməsi üçün siniflər daxildir. 

Servisin ən çox inkişaf etmiş istiqaməti xüsusi cihazların köməkliyi ilə mürəkkəb 

texnikanən vəziyyətinin diaqnostikasıdır. Məsələn, avtomobillərə xidmət göstərilərkən belə 

cihazlardan istifadə etmək sürtgəcin yoxlanınası vaxtını 35 %, elektrik avadanlıqlarənın- 62 %, 

zərbəni azaldan qurğularən -  50 % azaldər. 

İstehlakçıya təqdim olunan texniki sənədlər əmtəənin satıldığı ölkənin dilində çap 

olunmalədır. Əgər ölkədə müxtəlif dillərdə danışan çoxsaylı əhali qrupları varsa və onlar 

əmtəənin kütləvi alıcılarədırsa, onda məqsədəuyğundur ki, sənədlər onların danışdıqlarə 

dildə də çap olunsun. Buna misal olaraq «Messi Ferqyuson» firmasənı göstərmək olar. 

Həmin firma Hindistana traktor satarkən istismar üzrə rəhbər sənədi həmin ölkədə ən çox 

yayılmış  dildə nəşr edir. Alıcı bir qayda olaraq istismar üzrə rəhbər təlimatı və servis 

kitabçasını alır. 

Rəhbər təlimatda maşının əsas texniki xüsusiyyətləri göstərilir, çox ətraflı şəkildə 

idarə etmə və nəzarət orqanları təsvir edilir, mühərrikin işə salənması və dayandırılması, 

nəqliyyat texnikasənən sürülməsi, kənd təsərrüfatı texnikasınən tənzimlənməsi, bir sözlə 

maşın və avadanlığən işinin maksimum səmərəliliyinin təmin olunmasəna xidmət edən 

bütün spesifik üsullar yazılır. Texniki təhlükəsizlik üzrə təlimatın yazılmasına xüsusi diqqət 

yetirilir, Ehtiyat hissələrlə təchiz edilmə elə təşkil olunmalədır ki, avadanləğın boş 

dayanması sifarişin alındığı andan tələb olunan hissənin gətirilməsinə qədər minimum vaxt 

keçsin. Adətən bu vaxt 24 saatdan (təcili sifariş «təyyarə yerdədir») bir neçə sutkayadək 7-

10 günədək olur, 

Bununla yanaşı, anbarlarda yatıb qalan ehtiyat hissələr ölü kapital olduğundan firma 

çalışmalıdır ki, o həm sayca, həm də nomenklatura üzrə tələb oluna biləcək zəruri 

minimum həddində olsun. Bunun həlli ehtiyat hissələri şöbəsi tərəfindən həyata keçirilir. 

Ehtiyat hissələrin istehsalı planı əvvəlki illərin rəqəmləri əsasında aşkara çıxarəlmış 

sərf edilmə norması əsasənda işlənilir. Burada istismarda olan və yaxın illər üçün istehsalı 

planlaşdırılmış maşən parkının sayı, quruluşu və yaşı nəzərə alənmalıdır. Əgər hər hansı bir 

hissəyə tələbat planlaşdırılmış miqdara nisbətən əsaslı surətdə artarsa, bu o deməkdir ki, 

ya hesablamalarda səhvə yol verilib, yaxud da maşının konstruksiyasənda nəsə çatışmazlıq 
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var. Belə olan halda bu barədə məlumat təcili olaraq tədbir görülmək üçün istehsalçıya 

çatdırılır. 

Planlaşdırma qısa müddət üçün (üç ay) həyata keçirilir. Yalnız birinci ay üçün 

göstərilən rəqəmlər qəti sifariş hesab olunur, sonrakı aylar üçün bu təqribi olur və növbəti 

ayın başlamasına 2-3 həftə qalmış dəqiqləşdirilir, Bir qayda olaraq, sifarişin həcmi 

hesablanmış miqdardan 1-5 % artıq götürülür ki, lazımi hissənin anbarda olmaması riski 
yaranmasən. 

Ehtiyat hissələrinə olan tələbat müxtəlif firmalarda müxtəlif qaydada hesablanır: bir 

maşəna kiloqramla, dəyərlə və ya detallar qrupu üzrə natural vahidlərdə. 

Məsələn, «Fiat» firması müəyyən etmişdir ki, İtaliyada onun avtomobillərinin hər 

hansı bir markasına ehtiyat hissənin sərfi ildə 18,8 kq. təşkil edir. Həm də birinci beş ildə 

24 kq/il, sonrakı dörd ildə isə 11 kq/il olur. Bunun əsasənda da kapital qoyuluşlarənən 

həcmi hеsablanır, təşkilati tədbirlər işlənilir. 

Qeyd etmək lazımdır ki, hər bir fırma marketinq siyasəti daxilində özü ehtiyat 

hissələrin sərfi barədə müstəqil statistika aparər və onların məsrəfolunması normasənı 

müəyyənləşdirir. 

Bir qayda olaraq ehtiyat hissələri anbarənən istismarı ilə əlaqədar xərclər orada saxlanılan 

mallarən ümumi dəyərinin   18%-ni təşkil edir, bunun 3 faizi anbarən saxlanələmasına,                 

1 faizi sığorta və vergilərə, 4 faizi yükləmə-boşaltma və uçot işlərinə, 5 faizi xarab olmadan 

itkilərə, təbii çıxdaşlara, tam köhnəlmə və qiymətin ucuzlaşmasəna, 5 faizi isə qoyulmuş 

kapitalən faizinə sərf olunur. Anbarən işi elə qurulmalıdır ki, onda saxlanılan əmtəələr ildə 

heç olmazsa üç dəfə dövr edə bilsin. Buna bütün nomenklaturanı üç qrupa bölməklə nail 
olunur: 

A - istehlakın 70%-ni təşkil edən 10% adda hissələr;                  B - istehlakən 22 %-ni 

təşkil edən 30 % adda hissələr;                        C - istehlakın 8 %-ni təşkil edən 60 % adda 

hissələr. 

Maşən və avadanlığın idxalçısı olan ölkələrdəki anbarlarda yalnız A və B qrupuna 

daxil olan hissələr saxlanılır. C qrupuna daxil olan hissələr ixracçının ölkəsində istehsalçıda 

saxlanəlır. Onlarə sifarişçiyə adətən tələb olunandan sonra 3 gün müddətində çatdırırlar. 

Çox baha olmasəna baxmayaraq (təyyarə və ya avtomobillə çatdırılır), bu 60 % adda çox 

nadir hallarda tələb olunan hissənin idxalçənən ölkəsində anbarlarda ölü kapital kimi 

saxlanılmasəndan ucuz başa gəlir. 

Qəfəslərdə yerləşdirmə və digər əməliyyatları yüngülləşdirmək və saxlama xərclərini 

minimuma endirmək üçün bütün saxlanılan hissələr ölçüləri, həcmi və ağırlığı nəzərə 

alənmaqla qruplara bölünür. 

Bütün bu deyilən məsələlər beynəlxalq marketinq fəaliyyətində servis xidməti 

tərətındən ciddi şəkildə nəzərə alınmalı və vaxtında yerinə yetirilməlidir. Bu tədbirlərin 

yüksək səviyyədə müvəffəqiyyətlə yerinə yetirilməsi firmaya onun maşın və 
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avadanlıqlarınə idxal edən ölkənin bazarənı tam ələ almağa, yeni istehlakçılar tapmağa və 

dünya bazarənda layiqli yer tutmağa imkan verəcəkdir. Firmanın beynəlxalq bazarda öz 

nüfuzunu yüksəltməsi və mənfəət normasını artırması digər bərabər şərtlər daxilində, həm 

də vaxtında və keyfiyyətli servis xidməti göstərməsi ilə müəyyənləşdirilir. 
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IX MöVZU 
 

BЕYNöLХALQ MARKЕTINQDö QIYMöT, 
QIYMöTQOYMA Vö öDöMöLöR 

 
IX.1. Beynölxalq marketinq sistemindö qiymöt vö qiymötqoyma 

 
Qiymət və qiymətqoyma siyasəti beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin vacib tərkib 

hissəsidir və onun rolu getdikcə daha da artər. 

Bətən firmalarən qararsənda duran vacib problemlərdən biri və baələcasə əzənən 
istehsal etdikləri əmtəələrə, xidmətlərə və gördəkləri iəə qiymət qoymasədər. Bu 
problemin xarici bazarən tələbləri və orada olan konyunktura mühiti nəzərə alənmaqla 
dəzgən həlli, firmanən fəaliyyət göstərdiyi bazarda gələcək məvəffəqiyyətinin rəhni, 
mənfəətin əsas mənbəyidir. 

Qiymöt – istehlakəəlarən konkret əmtəənin alənmasəna ədədikləri pul məbləəidir. 
Firmanən fəaliyyətində qiymət marketinq kompleksinin digər elementləri ilə əox səx 
əlaqədə olur. Qiymət əmtəənin həyat dövrünün mərhələləri ərzində tez-tez – yenilikəi, 
nəfuzlu aləcəlar cəlb etmək əçən yəksək qiymətlərdən tutmuə, kətləvi bazar əəən nəzərdə 
tutulmuə aəaəə qiymətlərə qədər dəyiəir. Istehlakəəlara xidmətin səviyyəsi əmtəənin 
qiymətindən asələ olur. Aəaəə qiymətli əmtəələri xidmətlərin səviyyəsi də adətən aəaəə 
olur. Məxtəlif qiymətləri olan əmtəə qruplarə bazarən məxtəlif seqmentlərini əzənə cəlb 
edir. Firmanən əldə etdiyi kommersiya nəticələri qiymətdən asələ olur, dəzgən və səhvsiz 
seəilmiə qiymət siyasəti sənaye firmalarənən bətən istehsal-satəə fəaliyyətinə 
uzunməddətli mənfi və ya məsbət təsir göstərir.  

Marketinqdə möqsödöuyöun qiymöt siyasətinin məəzi ondan ibarətdir ki, firma əz 
əmtəəsinə elə qiymət qoymalə və zərurət yarandəqda onu elə dəyiədirməlidir ki, onun 
kəməkliyi ilə bazarən məəyyən payənə əldə etsin, nəzərdə tutulan həcmdə mənfəət 
alənmasənə təəkil etsin və еləcə də digər operativ və strateji məsələləri həll edə bilsin. 

Qiymətin kəmiyyətinin prinsipcə dəyiəkən və dayanəqsəz olmasə ilə əlaqədar olaraq 
beynəlxalq ticarətdə əmtəəyə optimal qiymət qoymaq çox əətindir. Qiymətə aəaəədakəlar 
əsasləı təsir edir: beynəlxalq iqtisadiyyatən inkiəafənən qalxəb enməsi; rəqiblər; vasitəəilər 
və istehlakəəlar; xammal və materiallar; valyutanən dəyiəkən kursu və s. 

Ona gərə də firma belə hesab edir ki, xarici bazarda məvəfəqiyyət qazanmaq əəən 
optimal qiymət siyasəti iələnib hazərlanmalə və zərurət yarandəqda onun dəyiədirilməsi 
yolu ilə qiymətin səmərəliliyi yoxlanəlmalədər. 

Xarici bazara əəxan hər bir firma qiymət siyasətini iələyərkən aəaəədakə əsas 
məsələləri diqqət mərkəzində saxlamalədər: 

- firmanən fəaliyyət göstərdiyi hər bir bazarda rəqabət vasitələri arasənda qiymət 
hansə yeri tutur? 

- əmtəələrə qiymət qoyulmasənən hansə əsullarənə seəmək lazəmdər? 
- firma bazarda “qiymət məharibəsinə” davam gətirə biləcəkmi, “qiymət lideri” 

rolunu əzəndə saxlaya biləcəkmi, yaxud da o hansə “qiymət liderinin” arxasənca 
gedəcəkdir? 

- yeni əmtəəyə mənasibətdə qiymət siyasəti necə olacaqdər? 
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- əmtəənin həyat dövrənən mərhələlərindən asələ olaraq qiymət necə dəyiəməlidir? 
- firmanən ticarət əlaqəsində olduəu bətən əlkələr əəən vahid qiymət bazasə 

gətərəlməli və ya məхtəltf qiymət bazalarə olmalədər? 
- qiymətin məəyyənləədirilməsindən əvvəl idxaləə firmanən əlkəsində elə bir orqan 

varmə ki, onunla qiymət barəsində məsləhətləəmək lazəm olsun. 
- Idxaləə firmanən əlkəsində qiymət səviyyəsinə, mənfəətə və qiymətin sərbəst 

dəyiəməsinə məhdudiyyətlər varmə?  
Xarici firmalar qiymətlərin məəyyənləədirilmiə səviyyəsinə təsir edən amillərə təsir 

səviyyəsindən asələ olaraq aəaəədakə qaydada  dəzərlər: istehsal məsrəfləri; xarici əlkəyə 
əmtəə ixrac edən rəqiblərin qiymətləri; yerli rəqib firmalarən qiymətləri; tələbatən ələəsə; 
nəqliyyat xərcləri; vasitəəilərin qiymət gəzəətləri və əlavələr; idxal və digər rəsumlar; 
reklam və satəəən stimullaədərəlmasənən digər elementləri. 

Qiymətin formalaədərəlmasə strategiyasənə iələməzdən əvvəl ixracəə firma bu 
qərara təsir edəcək bətən xarici amilləri təhlil etməlidir. Qiymət, eləcə də əmtəənin 
irəlilədilməsi əzrə qərarlar firmaya əsaslə əəkildə təsir edən xarici amillərdən asələdər. 

Qiymət gəstəricilərinin dinamikasə və səviyyəsinin təhlili qiymət siyasətinin 
iələnilməsi və konkrеt хarici ticarət qiymətlərinin hеsablanmasənən əsasənə təəkil еdir. 
Bеlə hеsablamalarən dəzgənləyə və obyеktivliyi mеtodiki хaraktеrli aəaəədakəlarən yеrinə 
yеtirilməsindən asələdər: 

- təsadəflərdən əmələ gələn еlеmеntləri kənar еtmək və dənya rəqabət qiymətlərinə 
məmkən qədər daha əoх yaхənlaəmaq əəən bir rəqabət qiyməti ilə məhdudlaəmaq olmaz; 
hеsablamalara hеə olmazsa əlavə olaraq ən azə 3-4 qiymətdə cəlb еtmək zəruridir; 

- qiymətləri rəqabət qiymətləri kimi istifadə olunan firmalar həmin əmtəənin aparəcə 
istеhsaləəlarə və iхracatəəlarə olmalədərlar. Qiymət səviyyəsini məəyyənləədirərkən hər 
hansə bir təsadəfi malgəndərənin qiymətinin gətərəlməsi səhvlərə gətirib əəхara bilər. 
Ona gərə ki, bеlə qiymətlər dənya rəqabət qiymətlərinin səviyyəsində kəklə əəkildə 
fərqlənir; 

- qiyməti məəyyənləədirilən hər hansə bir konkrеt məmulatən gəndərilmə 
əərtlərində və rəqib matеriallar əzrə onun analoqunda tam еynilik dеmək olar ki, hеə bir 
vaхt olmur. Ona gərə də qiymət hеsablamasə həmiəə gəndərmənin kommеrsiya və tехniki-
iqtisadi əərtlərində ki, fərqlərə daimi olaraq az və ya əoх sayda dəzəliələr еdilməsini tələb 
еdir, yəni əmtəənin gəndərilməsi və məqavilənin icra еdilməsində əmtənin qiymətinə təsir 
еdən bətən fərqlər hеsablamaya məvafiq dəzəliəеdici əmsallarən daхil еdilməsi yolu ilə 
nəzərə alənmalədər.  

 

QIYMöTQOYMANIN MöQSöDI 

 

Qiymötqoymanön strategiyasö firmanən əmumi məqsədləri ilə uzlaəmalə və onu əks 
etdirməlidir. Ona gərə də təbiidir ki, strategiyalar əox geniə diapazonda biri-birindən 
fərqlənə bilərlər. 
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Qiymötqoymanın məqsədinin satəəa, mənfəətə və mövcud vəziyyətə əsaslanan əsas əə 
nəvə var. Birinci halda firma ixrac həcminin artərəlmasənda və ya bazar payənən 
artərəlmasənda, ikinci halda mənfəətin maksimullaədərəlmasənda, əəəncə halda isə 
rəqiblərin təsirini neytrallaədərmaqda və ya qiymətin sabitləədirilməsində maraqlə olur.  

Qiymətqoymanən əmumi məqsədi əərəivəsində qiymətqoyma siyasəti marketinqin 
xarakteri və quruluəu, eləcə də firmanən məqsədli bazarlarəndakə vəziyyətlə 
əlaqələndirilir. Ekspertlərin fikrincə, firmanən qiymətqoyma strategiyasənən imkanlarənə 
aəəəədakə beö amil mööyyönlöödirir: real xərclər və mənfəət, rəqiblərin təkliflərinə 
nisbətən istehlakəəlar əəən təklif olunan faydalar; bazar seqmentləri və ya istehlakəəlarən 
tələbat amilləri arasəndakə fərq; rəqiblərin məmkən reaksiyalarə (əmtəəyə qarəə); və 
firmanən marketinq məqsədləri. 

Qiymət strategiyasö əəkilən xərclərə, tələbata və rəqabətə əsaslanər. öökilön xörclör 
ösasönda qiymötlör istehsal xərclərindən, xidmətin dəyəri və qaimə xərclərindən asələ ola-
raq məəyyən edilir və bunun əzərinə hesablanməə mənfəət əlavə edilir. Buna orta хərclər 
əstəgəl mənfəət metodu da deyilir. Tölöbat ösasönda qiymət – qoyulmuş ilk qiymət və 
istehlakəəlarən tələbi əyrənildikdən sonra məqsədli bazar əəən qəbul ediləcək səviyyədə 
məəyyənləədirilən qiymətdir. Strategiyanən bu növə o əmtəələr əəən istifadə olunur ki, 
istehlakəəlarən həmin əmtəələri almalarə barədə qərar qəbul edilməsi prosesində qiymət 
amili hakim mövqe tutur. 

Röqaböt ösasönda qiymöt bazar qiymətləri səviyyəsində, ondan yuxarə və aəaəə 
səviyyədə məəyyənləədirilə bilər. Belə qiymətlərdən analoji əmtəələrin rəqabət 
məbarizəsində istifadə olunur. 

Qiymət strategiyasənən həyata keərilməsində yuxarəda qeyd olunan əmumi 
konsepsiyalardan baəqa, əoxlu sayda bir-biri ilə əlaqəli olan məxtəlif qərarlar da qəbul 
oluna bilər: 

- standart və dəyiəən qiymətlərin məəyyənlədirilməsi; 
- vahid və əevik qiymətlərdən istifadə olunmasə; 
- qiymət və keyfiyyətin qarəələqlə əlaqəsi konsepsiyasənən tətbiq olunmasə; 
- qiymətdə liderlik konsepsiyasəndan istifadə olunmasə; 
- kətləvi tədarəklərə qiymətin məəyyən edilməsi; 
- qiymət xətti praktikasənən istifadə olunmasə. 

 

 

 

IX.2. Möxtölif bazarlarda qiymötin ömölö gölmösi 

 

Nəzərdə tutmaq lazəmdər ki, əmtəələrə qoyulan qiymətin səviyyəsi və firmanən 
qiymət siyasəti firmanən fəaliyyət gəstərdiyi bazarən nəvəndən asələdər. Bu nəqteyi-
nəzərdən mətəxəssislər dərd bazar tipi fərqləndirirlər və onlarən hər biri qiymətqoyma 
sahəsində əz problemini qoyur. 
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Sörf röqaböt bazarö – hər hansə bir oxəar və ya həmcins əmtəənin satəcəlarənən və 
aləcəlarənən kəlliyyatəndan ibarət olan bazardər. Bu bazarda qiymətlər sabitdir və 
aləcəlar bu formalaəməə qiymətlərlə istədikləri qədər əmtəə almaq imkanəna malikdirlər. 
Ona gərə də bu bazarda satəcə məvcud qiymətdən yuxarə qiymət tələb edə bilmir. 
Həməinin əmtəəni həmin qiymətdən aəaəə istəyən aləcəlara da satmər. əənki onun əz 
əmtəəsini bazardakə qiymətə satmaəa tam imkanə vardər. Satəcəlar əəən bu bazarən 
əstən cəhətlərindən biri də ondan ibarətdir ki, satəcə qiymətə təsir edə biləcəyindən və əz 
əmtəəsini formalaəməə bazar qiyməti ilə satacaəəndan onun marketinqə əəkdiyi xərclər 
əox aəaəə səviyyədə olacaqdər. 

Inhisaröö röqaböt bazarö – vahid bazar qiymətinin olmadəəə və alqə-satqə 
sövdələəmələrinin geniə qiymət intervalənda yerinə yetirildiyi bazardər. Geniə qiymət 
intervalənda sövdələəmələrin yerinə yetirilməsi satəcəlarən bazarda aləcəlara əmtəənin 
geniə əeəidini təklif etmələri ilə əlaqədardər. Təklif olunan əmtəələr biri-birindən texniki-
iqtisadi xəsusiyyətlərinə, faydalələq dərəcəsinə, xarici gərkəminə, qablaədərma əla-
mətlərinə gərə  xeyli dərəcədə fərqlənirlər. Bətən bu fərqləndirici əlamətləri gərən və 
qavrayan aləcə əmtəələrə məxtəlif qiymətlər ədəməyə razə olur. 

Oliqopolist röqaböt bazarö – bir-birinin qiymətqoyma siyasətinə və marketinq 
strategiyasəna həssasləqla yanaəan azsaylə satəcəlardan ibarət olan bazardər. Bu bazarda 
satəlan əmtəələr həm oxəar, həm də oxəar olmayan əmtəələrdir. Bu bazarda satəcəlarən 
sayə ona görə azdər ki, burada məhkəmlənmiə satəcəlar digər satəcəlarən oraya daxil 
olmasəna əox gəclə məqavimət gəstərirlər və onlarən oraya daxil olmasə əox əətin olur. 
Bazara daxil olan yeni satəcə-firma əz qiymətini aəaəə salarsa, digər satəcəlar da əz 
qiymətlərini aəaəə salmaq məcburiyyəti qarəəsənda qalacaqlar. əgər əksinə oliqopolist əz 
əmtəələrinin qiymətini qaldərərsa, rəqiblər də bunu edəcəklər. 

Sörf inhisar bazarö – cəmi bir satəcənən olduəu bazardər. Bu bazarda ayrəca 
gətərəlməə hər bir halda qiymətqoyma məхtəlif formalarda həyata keəirilir. əgər bazarda 
olan satəcə dövlət əzədərsə, onda dövlət inhisarə qiymət siyasəti vasitəsilə ən məхtəlif 
məqsədlərə əatmaq niyyəti gədə bilər. Burada qiymət əmtəənin maya dəyərindən də 
aəaəə məəyyənləədirilə bilər. Bu da məətərinin əmtəənin tam dəyərini almaq imkanə 
olmadəqda və bu əmtənin məətəri əəən bəyək əhəmiyyət kəsb etdiyi hallarda olur. 
Qiymət xərclərin ədənilməsi və yəksək gəlirlərin əldə olunmasənə nəzərdə tutan səviyyədə 
də qoyula bilər. Ola bilər ki, istehlak səviyyəsinin azaldəlmasə məqsədi ilə qiymət bazarda 
əox yəksək səviyyədə məəyyənləədirilsin. Tönzimlönön inhisar halönda isə, dövlət əirkətə 
istehsalə saxlamaəa, lazəm gəldikdə isə geniələndirməyə əərait yaradan “məqsədli 
mənfəət normasənə” təmin edən qiymətlər məəyyənləədirməyə icazə verir. 
Tönzimlönmöyön inhisar halənda isə, firma bazarən qəbul edə biləcəyi istənilən qiyməti 
təyin etməkdə sərbəstdir.  

Qiymöt vö keyfiyyötin ölaqösi – istehlakəəlarən yəksək qiymət, yəksək keyfiyyəti, 
aəaəə qiymət aəəəə keyfiyyəti əks etdirir məlahizəsinə əsaslanan konsepsiyadər. Bu o vaxt 
xəsusilə vacibdir ki, əmtəənin keyfiyyəti barədə yalnəz onun qiyməti vasitəsilə fikir 
yərətmək məmkəndər. Amma ən məhəmə odur ki, qiymət həddən artəq əiəirdilməsin və 
əmtəənin həqiqi keyfiyyətini və eləcə də firmanən xarici bazarda özənə yaratmaq istədiyi 
surəti layiqincə əks etdirsin. 
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Qiymöt liderliyi – firmanən özənən əmtəə əeəidindən əsas məmulatlarə mənfəət 
payənən adi halda olduəundan aəaəə səviyyədə təmin olunmasə ilə satmasədər. Bununla 
istehsaləə, istehlakəəlarda əzənən bətən əmtəə əeəidinə olan maraəə yəksəltmək məqsədi 
gədər. 

Qiymöt xötti – əmtəəyə qoyulmuə hər bir qiymətin keyfiyyətin məəyyən səviyyəsini 
əks etdirdiyi qiymət intervalənda satəlmasədər. Bununla yanaəə, firma bir əmtəənin 
məхtəlif modellərini onun keyfiyyət göstəricilərindən asələ olaraq məхtəlif qiymətlərə 
satər. 

Qiymötin mööyyönlöödirilmösi – əəkilən xərclərin dəyiəməsindən, tələb və təklifin 
səviyyəsindən, rəqabətin vəziyyətindən,  gəmrək tənzimlənməsi, vergilərin səviyyəsi və s. 
asələ olaraq qiymətin firma tərəfindən sistematik olaraq nizamlanmasədər. Qiymətin 
uyəunlaədərəlmasə preyskurant qiymətlərinin dəyiəməsi, qiymət tələbləri, gəzəətləri, 
kompensasiyalar və digər faktorlardan asələ olaraq həyata keəirilir. 

Bir daha qeyd etmək lazəmdər ki, qiymət siyasətinin, qiymət strategiyasənən 
əyrənilməsi, onlarən praktikada həyata kеəirilməsi nəinki çox əətin, həm də əox incə 
problemdir. 

Qiymət məəyyənləədirilərkən firmanən yalnəz onun aəaəə və yuxarə sərhədlərini 
bilməsi, bu sərhədlərdən kənara əəxmalarla əmtəələrin satəəənən iqtisadi cəhətdən əzənə 
doərultmadəəənə və ya psixoloji cəhətdən zərərli olmasənə dərk etməsi kifayət deyildir. 
O, həm də bu qiymətlərin məəyyən olunmuə sərhədləri daxilində ondan əevik əəkildə o 
dərəcədə bacarəqla istifadə etməlidir ki, məəyyən vaxt kəsiyində bu qiymətlər həm satəcə, 
həm də aləcə əəən optimal olsun. 

Qiymətin formalaədərəlmasə amilləri və onun məəyyən olunmuə sərhədlər daxilində 
özənə real aparmasə aəaəədakə sadə sxemdə verilmiədir:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Həddən artıq aşağı qiymət                                   

Həddən artıq yuхarı qiymət 

Bu qiymətlərlə                                                                   

Bu qiymətlərlə  

mənfəət alınması                     

tələbat yaratmaq  

mümkün dеyil                                                                            

mümkün dеyil 

                        Mümkün 

qiymət 

Əmtəənin 

maya 

Rəqiblər

in və 

Əmtəənin 

nadir 
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Sхеm 28. Qiymötin  formalaödörölmasö amillöri 

 

əz analoqlarəna nisbətən bazarda daha yəksək qiymətə təklif olunan əmtəələri 
satarkən firmalar qeyri-qiymöt ösullaröndan istifadə edirlər. Bu halda qiymət əmtəənin hiss 
olunacaq dəyərliliyinə uyəun gəlməlidir. Aəaəədakə misalda bu halda qiymətin necə 
məəyyənləədirilməsi gəstərilmiədir33. Amerikanən məəhur maəənqayərma firmasə əzənən 
əmtəələrinə qiyməti onlarən istehlakəəlar tərəfindən hiss olunacaq dəyərliliyindən asələ 
olaraq, məəyyənləədirir.  Tutaq ki, o əz traktoruna 24 min dollar qiymət qoymuədur. 
Rəqiblərin analoji məmulatənən qiyməti isə 20 min dollardər. Bu halda “Katerpiller”in 
satəə həcmi rəqibinkindən əox olacaqdər. Firma buna hansə yolla nail olur? Istehlakəəlar 
dilerlərdən soruəanda niyə traktorun qiyməti analoji modellərdən 4 min dollar bahadər, o 
belə cavab verir: 

20 min dollar – rəqibin traktorunun qiymətinə bərabər qiymətdir; 

3 min dollar – “Katerpiller” traktorunun yəksək uzunəmərlələyənə gərə məkafatdər: 

1 min dollar – traktorun ayrə-ayrə hissələrinə verilən uzunməddətli təminata gərə; 

2 min dollar – yəksək davamlələəəna gərə; 

28 min dollar – bətən qiymət gəstəriciləri nəzərə alənmaqla komplektin qiyməti; 

4 min dollar – qiymətdə aləcəlara gəzəət; 

24 min dollar – traktorun son qiyməti. 

Istehlakəəlar təəccublənirlər ki, 4 min dollar artəq ədəmələrinə baxmayaraq, yəksək 
keyfiyyətli mal əldə etməklə onlar əslində 4 min dollar gəzəət əldə edirlər. Nəticədə 
istismar vaxtə bətən xidmət məddəti ərzində bu traktorlara əəkəcəyi xərcin az olacaəəna 
əmin olan istehlakəə “Katerpiller” traktorunu seəib onu alər. 

 

IX.3. Xarici bazara ööхarkön istifadö olunan qiymötlör 

 

Xarici ticarət praktikasənda alqə-satqə prosesinin məxtəlif xəsusiyyətlərindən asələ 
olaraq məхtəlif qiymət nəvlərindən istifadə olunur. 

Alqə-satqə məqavilələrində qiymət qoyularkən ələə vahidi, qiymət bazisi, qiymət 
valyutasə, qiymətin təsbit olunmasə və qiymətin səviyyəsi məəyyənləədirilir. 

Qiymət qoyulan əmtəənin ələə vahidi əmtəənin xarakteri və dənya bazarənda həmin 
əmtəənin alqə-satqəsə praktikasənda formalaşməə  mövcud əsullardan asələ olaraq 
məəyyənləədirilir. 

                                                           
33 Dеmidov, Zavğəlova.  Mеcdunarodnıy markеtin. M.: 2000. str. 148. 
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Məхtəlif keyfiyyətli və əеəidli əmtəələr göndərilərkən hər bir əmtəə vahidinin 
qiyməti onun gərənəəə, nəvə, markasəndan asələ olaraq məəyyənləədirilir. Bir kontrakt 
əzrə keyfiyyət gəstəricilərinə gərə fərqlənən əoxlu sayda əmtəə gəndərilərkən, onlardan 
hər birinin qiyməti məqavilənin ayrəlmaz tərkib hissəsi olan spesifikasiyada göstərilir. 

Bazis qiyməti – əmtəənin növünü və keyfiyyətini müəyyən etmək üçün istifadə olunan 

qiymətdir. Bazis qiyməti satıcı ilə alıcı arasında aparılan danışıqlar zamanı razılaşdırılır. Faktiki 

göndərilən əmtəənin xüsusiyyətləri müqavilədə razılaşdırılmış xüsusiyyətlətlərdən fərqləndiyi 

hallarda onun qiymətini müəyyən etmək ücün bazis qiymətindən istifadə olunur. Bu halda 

müqavilədə qiymətlərə əlavələr və qiymətdən güzəştlər də razılaşdırılır. 

Qiymət valyutası – əmtəənin dəyərinin alıcı tərəfindən ödənildiyi valyutadır. Tərəflərin 

razılığı ilə müqavilədə müəyyənləşdirilən qiymət idxalçının və ya ixracçının ölkəsinin, eləcə də 

üçüncü ölkənin valyutası ilə ödənilə bilər. 

Kütləvi əmtəələrin dəyərinin ödənilməsi üçün qiymət valyutası seçərkən, həmin 

əmtəələrin alqı-satqısında qəbul olunmuş ticarət ənənələri böyük əhəmiyyət kəsb edir. 

Məsələn, meşə materiallarına, yuna, kakaoya, kauçuka, əlvan metallara qiymət funt sterlinqlə, 

neft və neft məhsullarının, pambığın, şəkərin, bahalı metalların, xəzin qiyməti ABŞ dolları ilə 

göstərilir. Bir qayda olaraq, ixracçı maraqlıdır ki, qiymətləri nisbətən dayanıqlı valyutada, 

idxalçının isə marağındadır ki, əksinə qiymət məzənnəsi aşağı düşən valyutada müəyyənləşdir-

sin. Valyuta itkilərindən risklər qiymət valyutasının seçilməsindən asılıdır. 

Qiymətin təsbit edilməsi üsulları. Müqavilələrdə qiymət onun bağlandığı vaxt, 

müqavilənin qüvvədə olduğu bütün dövr üçün və onun yerinə yetirilməsi anında təsbit oluna 

bilər. Xarici kontragentlərlə hesablaşma apararkən firma tərəfindən qiymətin bir neçə 

növündən istifadə olunur. Təsbit olunma üsulundan asılı olaraq qiymətin aşağıdakı növləri var: 

Qəti qiymət (firm, fixed) – müqavilənin bağlandığı an müəyyən olunan və onun qüvvədə 

olduğu müddət ərzində dəyişməyən qiymətlərdir. Bu qiymətlər həm əmtəənin dərhal göndə-

rilməsi, həm qısa müddət ərzində göndərilməsi, eləcə də uzun müddətə göndərilməsini nəzərdə 

tutan müqavilələrdə istifadə olunur. Sadəcə olaraq, bu qiymətlərlə müqavilə bağlanarkən 

uzunmüddətli göndərmələrdə “qiymət qətidir və dəyişilə bilməz” şərti qeyd olunur. 

Çevik qiymət (feexible) – müqavilənin bağlandığı vaxt təsbit olunmuş, lakin əmtəənin 

göndərildiyi zaman onun bazar qiymətinin dəyişməsindən asılı olaraq gələcəkdə yenidən baxıla 

bilən qiymətdir. Müqavilədə belə qiymət müəyyən olunarkən orada aşağıdakı formada şərt 

qoyulur: müqavilənin yerinə yetirildiyi anda müqavilədə göndərilməsi nəzərdə tutulan əmtəənin 

bazar qiymətinin enib qalxmasından asılı olaraq müqavilədə nəzərdə tutulmuş qiymət də 

dəyişikliyə məruz qala bilər. Bu şərt qiymətin qalxması və enməsi haqqında şərt adlanır 

(ingiliscə-fall and rise clause; fransızca-baisse et hausse clause; almanca-baisse und 

hausseklausel; rusca-oqovorki o povışеnii i ponicеnii üеn). 

Adətən müqavilədə bazar qiymətinin müqavilə qiymətindən mümkün fərqlənməsi 

göstərilir və bu hədd adətən 2-5% həcmində qəbul edilir. Qiymət fərqi bu həddə olduqda 

qiymətlərə yenidən baxılmır. Müqavilədə çevik qiymətlər müəyyənləşdirildikdə, gələcəkdə onun 
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dəyişməsinin hansı mənbəyə əsasən dəqiqləşdiriləcəyi göstərilməlidir. Çevik qiymətlər bir qayda 

olaraq sənaye malları, xammal və ərzaq məhsullarının uzunmüddətli göndərilməsi üçün 

bağlanmış müqavilələrdə nəzərdə tutulur. 

Sürüşgən qiymətlər (slidinq, scale, rusca skolğzəhaə üеna) – müqavilənin yerinə 

yetirildiyi zaman istehsal məsrəflərindəki dəyişiklikləri nəzərə alınmaqla, müqavilə (baza) qiy-

mətlərinə yenidən baxmaqla müəyyənləşdirilən qiymətlərdir. Bu qiymətlər çox hallarda həmin 

vaxta da mövcud olan bazar qiymətləri səviyyəsində olur. Əgər müqavilədə əmtəənin hissə-

hissə göndərilməsi nəzərdə tutulursa, onda sürüşgən qiymətlər hər bir göndərmə üçün ayrıca 

həddə nəzərdə tutulur. Belə qiymətlər uzun müddətli göndərmə üçün nəzərdə tutulan 

müqavilələrdə-iri sənaye avadanlıqları, gəmilər, təyyarələr göndərilməsi və s. – istifadə olunur. 

Bu halda müqavilə imzalanarkən bazis qiymətləri təsbit olunur və bu qiymətlərin quruluşu, yəni 

daimi xərclər, mənfəət norması, qaimə xərcləri, amortizasiya ayırmaları, kommunal xərclər və s. 

eləcədə xammal və material, əmək haqqı xərclərinin ümumi xərclərdə payı müəyyənləşdirilir, 

tərəflərin gələcəkdə istifadə edəcəkləri hesablama üsulları göstərilir. 

İndiki dövrdə adətən sürüşkən qiymətlər BMT-nin Avropa İqtisadi Komissiyasının maşın və 

avadanlıqların göndərilməsinin ümumi şərtlərində əks etdirilmiş üsulla hesablanır. Bu aşağıdakı 

düsturla həyata keçirilir:  

P=P0/100*(a+b*M1/M0+C*S1/S0) 

harda ki, - P - son qiymət; 

P0 – müqavilə (bazis) qiyməti. Bu müqavilədə nəzərdə tutulan qiymətdən qablaşdırmanın 

qiyməti, sığorta haqqı və nəqliyyat xərcləri çıxıldıqdan sonra qalan qiymətdir; 

M1 – müqavilənin və ya onun hər hansı hissəsinin yerinə yetirildiyi vaxt xammal və 

materiallar üzrə hesablanmış orta qiymətdir; 

M0 – xammal və materiallara müqavilə imzalanan zaman müəyyənləşdirilən qiymətdir; 

S1 – sosial təminata köçürmələr və xərclər də daxil edilməklə hesablanmış orta əmək 

haqqı; 

S0 – müqavilənin imzalandığı zaman müqavilədə nəzərdə tutulan işçi qüvvəsi 

kateqoriyalarına hesablanmış əmək haqqı; 

a, b, c – müqavilə qiymətinin ayrı-ayrı elementlərinin müəyyənləşdirilmiş müqavilə 

qiymətində faizlə nisbəti (onların cəmi 100% təşkil edir). Burada a- məsrəflərin dəyişməz hissəsi, 

b- material xərclərinin payı, c- sosial təminata köçürmələr və xərclər də daxil olmaqla əmək 

haqqı xərclərinin payıdır. 

 

IX.4. Beynəlxalq marketinqdə qiymətin səviyyəsinin müəyyənləşdirilməsi 
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Beynəlxalq marketinq fəaliyyəti ilə məşğul olan firmalar adətən qiymətin nəşr (elan) 

olunan və hesablanan növlərinə əsaslanırlar. 

Nəşr olunan qiymətlər – bu xüsusi və firma mənbələrində göstərilən qiymətlərdir. Onlar 

adətən dünya qiymətlərinin səviyyəsini əks etdirir. 

Dünya qiymətləri – sərbəst dönərli valyuta ilə ödənilən iri kommersiya idxal və ixrac 

əməliyyatlarının həyata keçırildiyi qiymətlərdir. Bu qiymətlər əmtəənin növündən asılı olaraq 

müəyyənləşdirilir. Bir əmtəə üzrə (adətən xammal) idxalçı və ixracçı ölkələrdəki qiymətlərin 

səviyyəsi ilə, digər əmtəə üzrə-birja və hərrac qiymətləri ilə, hazır məhsullar üzrə-hər bir hazır 

məhsul üzrə həmin məhsul növünün istehsalı və ixracı üzrə ixtisaslaşmış aparıcı firmaların 

qiymətləri üzrə və s. Məsələn, taxıl və aliminium üzrə dünya qiyməti Kanadanın ixrac qiyməti, 

taxta-şalban üzrə İsveçin ixrac qiymətləri, kauçuka Sinqapur birjasının, xəz-dəriyə - Leninqrad 

(Sankt-Peterburq) və London hərraclarının, çaya-Kəlkutti, Kolombo və London hərraclarında 

olan qiymətlər qəbul olunur. Əgər xammal üzrə dünya qiymətlərini ixracçı firmalar müəyyən 

edirsə, hazır məhsullar və avadanlıqlar üzrə qiymət qoymada həlledici rolu müəyyən tip və növ 

məmulatları istehsal və ixrac edən aparıcı firmalar təyin edirlər.  

Nəşr olunan qiymətlərə - sorğu qiymətləri, birjada müəyyən edilən qiymətlər, hərrac 

qiymətləri, faktiki sövdələşmə qiymətləri, iri firmaların təklif etdiyi qiymətlər daxildir. 

Dünya bazarında əmtəələr dünya qiymətləri ilə satılırlar. Dünya qiyməti aşağıdakı əsas 

əlamətlərlə xarakterizə olunur.  

- bu qiymətlə əksər əmtəə bazarları üçün ənənəvi olan şərtlərlə iri ixrac və idxal 

əməliyyatları həyata keçirilir; 

- dünyanın mühüm bazarlarında müntəzəm olaraq həyata keçirilən sövdələşmələrdə 

istifadə olunan qiymətdir; 

- ödəmələri sərbəst konvertasiya olunan valyutada ödənilən sövdələşmələrdə əmtəənin 

qiymətidir. 

Beləliklə, dünya qiyməti kifayət qədər nüfuzlu olmalıdır və bu nüfuzluluğun əsas kriteriyası 

müvafiq əmtəənin dünya ixracının həcmində yüksək payı təmin etməsidir. Praktikada əmtəənin 

dünya qiyməti kimi adətən əsas satıcı və alıcıların ixrac və idxal qiymətləri hesab olunur. Kütləvi 

əmtəələrin, o cümlədən xammalların dünya qiyməti kimi onların əsas beynəlxalq ticarət mər-

kəzlərində-birjalarda, hərraclarda, müzaidələrdə, sərgilərdə-formalaşmış qiymətləri qəbul 

olunur. 

Nüfuzlu və əlçatan qiymətlərin həm istehlakçı, həm də istehsalçı üçün mövcudluğu-xarici 

bazarda kommersiya fəaliyyətinin zərurilik şərtidir. 

Dünya qiymətləri haqqinda məlumatlar aşğıdaki quruplarda cəmləşdirilmiş mənbələrdə 

olur: 

1. Hesablaşmaları xarici firmalar tərəfindən sərbəst dönərli valyutada həyata keçirilən, 

adi kommersiya sövdələşmələrində nəzərdə tutulan qiymətlər barədə məlumatların müxtəlif 

kanallarla alınması. Bundan əlavə taxıl, kauçuk, mis, qalay, kofe, kakao və sair kimi xammallara 
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beynəlxalq əmtəə birjaları tərəfindən elan olunmuş qiymətlər dünya qiyməti kimi istifadə 

olunur. 

2. Beynəlxalq ittifaqlar, biznesmenlər, iri agentliklər, digər ixtisaslaşmış təşkilatlar 

tərəfindən müntəzəm olaraq sahə jurnallarında, digər dövrü mətbuatda sorğu qiymətləri 

barədə verilən məlumatlar. Amma bu məlumatlardan müəyyən düzəlişlər edildikdən sonra 

istifadə olunur. 

3. Ayrı-ayrı firmaların həmin əmtəələri xarici bazarda alıb-satdıqları qiymətlər barədə 

məlumatlar. Bu mənbədən alınan məlumatlardan istifadə edərək, hazırda tərtib olunan və 

gələcək sövdələşmələrin kommersiya şərtlərini və müddətini müqayisə etmək olar. 

4. Əvvəlki müqavilələrdə əks olunan müqavilə qiymətlərini nəzərdən keçirmək üçün 

olmuş təkliflər (ofertalar), hesab-fakturalar, niyyət məktubları, razılaşma protokolları. 

5. Preyskurantlar, firma kataloqları və bunlara uyğun mənbələr. Bu halda da qiymət 

istiqamətlənməyə xidmət edir və nəzərdə tutulan sövdələşmənin şərtlərindən asılı olaraq 

nizamlanmalıdır. 

Xarici bazarda işləmək istəyən hər bir müəssisədə, əsasən də xarici ticarət firması olan 

sənaye müəssisəsində özünün ixrac edəcəyi bütün əmtəələrin xüsusiyyətlərinə malik olan və 

yaxud ona çox yaxın olan xarici əmtəələrin qiyməti barədə məlumat mənbəyi olmalıdır. 

Çox hallarda gömrük statistikasının təhlili nəticəsində də qiymətli məlumatlar əldə etmək 
olar. 

Dünya qiyməti barədə məlumatın toplanması firmanın yalnız qiymətlə məşğul olan işçiləri 

tərəfindən deyil, həm də firmanın bilavasitə idxal-ixrac əməliyyatları ilə məşğul olan bütün işçi 

heyəti cəlb edilməklə sistematik və məqsədəuyğun formada həyata keçirilməlidir. 

Sorğu qiymətləri – daxili topdansatış və xarici ticarət sahəsində istifadə olunan və 

müxtəlif çap materiallarında nəşr olunan qiymətlərdir. Bir qayda olaraq keçmiş dövrlər üçün 

(həftə, ay) faktiki bağlanmış sövdələşmələrin səviyyəsini əks etdirir. İlkin qiymətin 

müəyyənləşdirilməsi üçün danışıqlarda iztifadə olunur. Əksər hallarda kiçik partiyalarla 

əmtəənin satıldığı, böyük partiyalarda satış zamanı isə bu və ya digər güzəştlər tətbiq edilən 

qiymətlərdir. Sorğu qiymətləri dövri olaraq BMT-nin “Monthly Bulletin of Statistics” nəşrində və 

“Böllеtеn Inostrannoy Kommеrçеskoy Iformaüii” nəşrlərində çap olunur. Sorğu qiymətlərinin 

digər əsas mənbələri iqtisadi qəzet və jurnallar, firma kataloq və preyskurantları ola bilər. Bəzi 

hallarda sorğu qiymətləri üçün dəyişkən və sürüşkən qiymətlərin sonradan təsbit olunması üçün 

istifadə olunur.  

Birja qiymətləri (birja kotirovkaları) – əsas etibarilə faktiki sövdələşmələri əks etdirən və 

birja alqı-satqısının obyekti olan əmtəələrin qiymətidir. 

Hərrac qiymətləri – hərracların keçirilməsi zamanı real sövdələşmələrin səviyyəsini əks 

etdirən qiymətlərdir. 

Orta ixrac və idxal qiymətləri – xarici ticarət statistikasının rəqəmləri əsasında əmtəənin 

dəyərinin onun sayına bölünməsi yolu ilə hesablanan qiymətlərdir. 

Bu qiymətlər müəyyən bir vaxt kəsiyində faktiki olaraq həyata keçirilmiş ixrac və idxalın 

həcmini əks etdirir. 
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Faktiki sövdələşmə qiymətləri - müqavilədə qiymətin səviyyəsini müəyyən etmək üçün ən 

mükəmməl kriteriyadır. Lakin onlar dövri olaraq deyil, yalnız ayrı-ayrı əməliyyatlar üzrə 

mətbuatda dərc olunurlar. Bunun əhəmiyyəti ondan ibarətdir ki, bu qiymətlərin sorğu 

qiymətləri ilə müqaisə olunması, müqavilələrdə qiymətin səviyyəsinin düzgün müəyyənləşdi-

rilməsinə imkan verir. 

Nominal qiymətlər – əmtəənin preyskurantlarda, sorğu nəşrlərində, birja kotirovkalarında 

çap olunan və malın üstündə göstərilən qiymətdir. 

Topdansatış qiyməti – sənaye və ticarət müəssisələrinə iri partiyalarla əmtəələr 

göndərilərkən (xidmətlər göstərilərkən) istifadə olunan qiymətlərdir. Topdansatış qiymətləri 

haqqında məlumatların müxtəlif mənbələrdə çap olunan səviyyələri həmişə mümkün qiyməti 

əks etdirmir. Belə ki, ixracçılar yüksək qiymət, idxalçılar isə mümkün aşağı qiymət göstərməkdə 

maraqlı olurlar. 

İstehsal qiyməti – istehsal xərclərinin üzərinə orta mənfəətin əlavə olunması ilə istehsalçı 

tərəfindən müəyyənləşdirilən qiymətdir. 

Pərakəndə satış qiyməti – əmtəənin kiçik partiyalarla (1-3 ədəd) ayrı-ayrı istehlakçılara 

satıldığı qiymətdir. Əmtəənin istehsal və tədavül xərcləri, üstəgəl istehsal və satış təşkilatlarının 

mənfəəti, üstəgəl dövriyyədən vergi (bu həmişə müəyyən olunmur) üsulu ilə müəyyənləşdirilən 

qiymətdir.  

Bazar qiyməti – konkret bazarda alqı-satqının həyata keçirildiyi qiymətdir. 

İnhisar qiymətləri – inhisarlar tərəfindən istehsal qiymətlərindən yuxarı və ya aşağı 

müəyyənləşdirilən qiymətlərdir. Bir qayda olaraq inhisarlar öz əmtəələrinin satışına mümkün 

yüksək qiymətlər, digər firmalardan aldıqları əmtəələrə isə mümkün aşağı qiymətlər 

müəyyənləşdirirlər. 

Hesablaşma qiyməti – istehsalçının fərdi sifarişlərlə hazırlanan mürəkkəb sənaye 

avadanlıqları və qeyri-standart avadanlıqlara qoyduqları qiymətdir. 

Dempinq qiyməti – xarici bazarda firmanın özünün bir sıra əmtəələrini bazarda 

formalaşmış qiymətlərdən çox aşağı qiymətlərə satmasıdır. 

Bölgə qiymətinin qoyulması. Bu firmanın öz əmtəəsi üçün müəyyənləşdirdiyi bir neçə 

bölgə üzrə qiymət qoymasıdır. Bu vaxt firmanın müəyyənləşdirdiyi bölgə sərhədindəki, bütün 

sifarişçilər eyni bir ümumi qiyməti ödəyirlər, qiymətlər isə bölgə uzaqlaşdıqca yüksəlir. 

Bazis məntəqəsinə əsasən qiymət qoyulması. Bu satıcının bu və ya digər şəhəri bazis 

məntəqəsi kimi seçib, malın faktiki yüklənməsi yerindən asılı olmayaraq, nəqliyyat xərclərini 

bütün sifarişçilərdən bu şəhərdən daşımaların dəyərinə bərabər məbləğdə almasıdır.  

Çatdırılma xərclərini öz üzərinə götürməklə qiymət qoyulması. Sifariş alınmasını təmin 

etmək məqsədilə əmtəənin çatdırılması xərclərinin qismən və ya bütövlüklə satıcının öz üzərinə 
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götürməsi yolu ilə qiymətin müəyyənləşdirilməsidir. Bu metoddan konkret alıcı və ya müəyyən 

coğrafi rayonla işgüzar əlaqələrin saxlanmasında marağı olan satıcı istifadə edə bilər.  

 

 

 

 

 

IX.5. Beynəlxalq marketinqdə xarici ticarət  

qiymətlərinin müəyyənləşdirilməsi üsulları 

 

Maşın və avadanlıqlara xarici ticarət qiymətlərini müəyyənləşdirərkən firmalara bazis 

qiyməti qismində aşağıdakı qiymətlərin götürülməsi məsləhət bilinir: özlərinin və digər 

firmaların əvvəlki müqavilələrində anoloji əmtəəyə qoyulmuş qiymət; xarici firmaların həmin 

əmtəələr üçün xarici bazara təklif etdiyi qiymətlər (bir qayda olaraq bu qiymətlər artırılmış olur); 

sorğu qiymətləri. Bundan sonra firma qiymətini müqayisə üçün götürdüyü əmtəənin texniki-

iqtisadi göstəricilərini və rəqabətə davamlılığını öz əmtəəsinin həmin xüsusiyyətləri ilə 

tutuşdurur və bunun əsasında bazis qiymətlərinə düzəlişlər edir. Həyata keçirilə biləcək əsas 

düzəlişlər aşağıdakılardır: 

- müqayisə olunan məmulatların komplektliliyində olan fərqlər; 

- müqayisə olunan məlumatların əsas texniki-iqtisadi göstəricilərində-gücü, məhsuldarlığı, 

sürəti, yükqaldırma qabiliyyəti, etibarlılığı, uzunömürlülüyü və sairə olan fərqlər; 

- sövdələşmənin kommersiya və digər şərtlərində göndərmənin vaxtı və şərtləri, ödəmə 

şərtləri, sövdələşmənin həcmi və s. – olan fərqlər. 

Hesablamaların aparılması üçün elə müqavilələrin və təkliflərin götürülməsi məsləhət 

bilinir ki, ediləcək düzəlişlər minimum olsun və qiymət fərqi baza kimi götürülmüş qiymətdən 

±25% fərqlənsin. Bundan əlavə, avadanlığın gücü və məhsuldarlığından asılı olaraq qiymətin 

dəyişməsinin beynəlxalq praktikada qəbul olunmuş aşağıdakı düsturla hesablanan norması da 

nəzərə alınmalıdır. 

C1/C2=(P1/P2)
n
 

hardakı C- qiymətlər, P- müvafiq avadanlıqların gücü və ya məhsuldarlığı, n-qiymətin güc 

və ya məhsuldarlıqdan asılılığı dərəcəsi göstəricisi. Bu göstəricilər dövri olaraq “Cost 

Engineering”, “Chemical Age”, “Power and Gas” və digər jurnallarda dərc olunur! 

Əmtəənin qiymətinin rəqabət qabiliyyətliliyi səviyyəsini belə hesablamaq olar:34 

P1=P0(Itp*lqB/FlqQ-1-Igp*1-F1/F1), 

                                                           
34 Zavəlova, Dеmidov. Mеcdunarodnıy markеtinq. M., 2000, s. 238. 
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harda ki, P1,P0- firmanın əmtəəsinin və bazis kimi götürülmüş əmtəənin satış qiymət; 

Itp və Igp – texniki parametrlər üzrə qrup şəklində parametrlik göstəricilər və satış qiyməti 

nəzərə alınmadan firmanın əmtəəsinin rəqabətə davamlılığının iqtisadi parametrləri; F1- 

əmtəənin satış qiymətinin ayrı-ayrı göstəricilərinin pay əmsalı; B- bazis əmtəəsinin dəyər 

şəklində bazar payı; Q- baxılmış bazis əmtəəsinə tələb və təklif arasındakı nisbəti əks etdirən 

göstəricidir. 

Nəticədə firma öz əmtəəsinin istehlak və ümumi rəqabətə davamlılıq qiymətinin 

səviyyəsini əks etdirən satış qiymətini müəyyən edir. 

Deyildiyi kimi, hesablaşma (satış) qiymətinə düzəlişlər müxtəlif kommersiya və digər 

şərtləri əks etdirir. Ələlxüsus avans ödəmələri, nağd ödəmələr və möhlətlə ödəmələr nəzərə 

alınır. Avans ödəmələrində alıcı öz dövriyyəsindən çıxardığı və yaxud da faiz ödəməklə bankdan 

aldığı pul məbləği hesabına malgöndərəni kreditləşdirir. Möhlətlə ödəmə olduqda satıcı alıcını 

kreditləşdirir. Nəticədə avans satış qiymətinin aşağı düşməsinə, möhlətlə ödəmə isə nağd 

ödəməyə nisbətən qiymətin qalxmasına gətirib çıxarır. Qiymətin kəmiyyətinin dəyişməsi K 

aşağıdakı sadə düsturla hesablanır:  

K=0,00083 C 

burada, C- verilmiş ölkədə, müəyyən zaman kəsiyində ixrac və idxal əməliyyatlarını 

kreditləşdirərkən bank faizləri; ai- müvafiq ödəmənin miqdarı; ti- avansın verildiyi və sifariş 

verilən əmtəənin alındığı vaxt; i- möhlətlə ödəmə şərtində verilmiş avans hissələrinin nömrəsi. 

 

IX.6. Qiymötdön gözöötlör 

 

Nəşr olunmuş qiymətlər əsasən sorğu xarakteri daşıyır və çox hallarda satıcılar tərəfindən 

əmtəə satışında xüsusi qiymət güzəştləri sistemi geniş tətbiq olunduğundan, istehlakçılar tərə-

findən ödənilən qiymətlərdən əsaslı şəkildə fərqlənir. Güzəştlərin miqdarı sövdələşmələrin 

xarakterindən, göndərmə və ödəmələrin şərtlərindən, müqavilənin bağlandığı anda 

istehlakçılarla mövcud olan qarşılıqlı münasibətdən və bazarda olan konyunkturadan asılı olaraq 

həyata keçirilir. Ümumiyyətlə, qiymətdən 20-yə yaxın güzəşt tətbiq olunur ki, bunlardan da 

beynəlxalq marketinq fəaliyyətində geniş tətbiq olunanları aşağıdakılardır: 

Alınan əmtəənin miqdarına görə güzəşt – bu əvvəlcədən artan miqdarda və çoxlu sayda 

əmtəə olan istehlakçılara edilən güzəştdir. Buna seriyalılığa görə güzəşt də deyirlər. İstehsalçı 

üçün əmtəəyə seriyalarla sifariş verilməsi böyük əhəmiyyət kəsb edir. Belə ki, eyni tipli və ölçülü 

maşın və avadanlıq hazırlayarkən istehsal xərcləri aşağı düşür və ona görə də istehsalçı 

qiymətdə güzəşt etmək imkanı əldə edir. Bu güzəştin ölçüsü çox böyük intervalda-əmtəənin 

dəyərinin 1%-dən 30%-dək ola bilər. Beynəlxalq praktikada, məsələn, alıcı bir ədəd güclü trubini 

alarkən ona cəmi 1% güzəşt etdiyi halda, on min ədəd belə avadanlıq alsa güzəşt 30%-dək arta 
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bilər. Dilerlərə və fərdi istehlakçılara maşın və avadanlıqların ehtiyat hissələri satılarkən 10 

yaxud 100 ədəd əmtəə alana əmtəənin satış qiymətindən 5-15% güzəşt edilir. 

Ümumi (sadə) güzəştlər – əmtəənin preyskturant və ya sorğu qiymətindən edilən 

güzəştlərdir. Preyskurant qiymətindən güzəştlər adətən 20-30%, bəzi hallarda isə 30-40% təşkil 

edir. Onlar maşın və avadanlıqlar, xüsusən də standart avadanlıqlar üçün sövdələşmələr 

bağlanılarkən geniş tətbiq olunur. Sorğu qiymətlərindən güzəştlər adətən sənaye xammalı 

göndərilməsində istifadə olunur və bir qayda olaraq orta hesabla 2-5% təşkil edir. 

Skonto güzəştləri – aldıqları əmtəənin dəyərini nağd pulla və ya vaxtından əvvəl ödəyən 

alıcılara qiymətdən edilən güzəştdir. Bu güzəşt o halda tətbiq olunur ki, sorğu qiymətləri 

qısamüddətli kreditlər nəzərdə tutur, amma alıcı nağd ödəməyə hazırdır. Bunun miqdarı sorğu 

qiymətindən 2-3% təşkil edir. 

Dövriyyəyə görə qiymətdən güzəştlər (bonus güzəştləri) – xüsusi razılaşma əsasında 

daimi alıcılara verilən güzəştdir. Bu halda müqavilədə müəyyən vaxt (adətən bir il) ərzində əldə 

edilmiş əmtəə dövriyyəsinin səviyyəsindən asılı olaraq xüsusi cədvəl müəyyənləşdirilir. Bir sıra 

avadanlıqlar üzrə bonus güzəştləri əmtəə dövriyyəsinin 15-30%-ni təşkil edir. 

Qiymötdön dilerlörö gözöötlör – istehsaləə tərəfindən əzənən əlkə daхilində və xarici 
əlkələrdə olan daimi nəmayəndələrinə və ya satəə əzrə vasitəəilərinə verdikləri gəzəətdir. 
Bu gəzəət hesabəna dilerlər əz məxsusi xərclərini ədəyir, servis xidməti təəkil edir və 
mənfəət gətərərlər. Bu gəzəətlər avtomobillərin, traktorlarən və bir səra standart avadan-
ləqlarən satəəənda geniə istifadə olunur. Avtomobil satəəəndan dilerlərə verilən gəzəətlər 
onlarən markasəndan asələ olaraq pərakəndə satəə qiymətinin 15-20%-ni təəkil edir. 

Qiymötdön xösusi gözöötlör – satəcəlarən xəsusilə maraqlə olduqlarə sifariələrdə 
imtiyazlə aləcəlara verilən gəzəətdir. Bir qayda olaraq bu aləcəlar satəcə ilə xəsusi 
etibarlələq mənasibətləri olan iri topdansatəə tacirləri və firmalardər. 

Bu güzəşt kommersiya sirri hesab olunur və bəzi hallarda 8%-ə çatır. Bu güzəştlər həm də 

yeni nümunələrə və sifarişlərə də tətbiq olunur ki, bunun da məqsədi istehlakçıları əmtəələri 

almaqda və sifarişlər verilməsində həvəsləndirmək və daimi müştəriləri əldə saxlamağa 

çalışmalarıdır.  

Qiymətdən ixrac güzəştləri – istehsalçılar tərəfindən əmtəələrin xarici alıcılara və 

ixracçılara satışı zamanı yerli alıcılara verilən güzəştdən artıq verilən güzəştdir. Bunun məqsədi 

bu və ya digər əmtəənin xarici bazarda rəqabətədavamlılığının yüksəldilməsinə çalışmaqdır. 

Mövsömi gözöötlör – əmtəələrin mövsəmdən kənar alənmalarə zamanə verilən 
gəzəətdir. Məsələn, kənd təsərrəfatə kəbrələrinə belə gəzəət 15%-dək təəkil edir. 

Funksional gözöötlör-  əmtəənin satəəə, saxlanəlmasə və qeydiyyatənən aparəlmasə 
kimi məəyyən funksiyalarə yerinə yetirən əmtəə hərəkəti xidmətəilərinə təklif olunan 
gəzəətdir. 
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IX.7. Dövlötin qiymötlörö tösiri 
 

Daхili bazarda qiymətlərin tənzimlənməsinə dəvlət mədaхiləsi bir baəa və dolayəsə 
əsullarən kəməkliyi ilə həyata kеəirilir. 

Daхili qiymətlərin dəvlət tənzimlənməsinin birbaəa əsulu bir qayda  olaraq kənd 
təsərrəfatə məhsullarəna qiymətlərin qoyulmasənda istifadə olunur. Daхili bazar 
qiymətlərinin tənzimlənməsi istеhsaləəlara satəə qiymətlərinin məəyyən səviyyəsinə 
təminat vеrilməsi və istеhsal хərclərinə maliyyə yardəmə gəstərilməsi yolu ilə həyata 
kеəirilir. 

Qiymətlərin təminat vеrilən səviyyəsi bazar qiymətlərinin bu səviyyədən aəaəə 
olduəu halda istеhsaləəlara dəvlət bədcəsindən maliyyə yardəmə mеrilməsi nəticəsində 
məəyyən еdilir. Məsələn, ABə-da bu qiymətlər əzrə хəsusi dəvlət təəkilatə fеrmеrlərdən 
girov kimi bir qayda olaraq 12 ay məddətinə kənd təsərrəfatə məhsullarə qəbul еdir. 
Girovun qəvvədə olduəu məddət ərzində bazarda qiymətlər girov qiymətlərindən yəksək 
olarsa, fеrmеr əz məhsullarənə aləb bazarda sata bilər. Bazar qiymətləri girov 
qiymətlərindən aəaəə olduqda mal pulla fеrmеr tərəfindən gеri aləna bilməz və bu halda o, 
dəvlət təəkilatənən məlkiyyətinə kеəir. 

Kənd təsərrəfatə məhsullarəna vahid tədarək qiymətləri Avropa Ittifaqəna daхil 
olan bətən əlkələrdə məəyyən еdilmiədir. 

Istеhsal məsrəflərinin subsidiya (maliyyə yardəmə) еdilməsi vasitəsilə qiymətlərin 
tənzimlənməsi həm də gəbrə, yəksək kеyfiyyətli toхum alənmasə, mеliorasiya iələrinin 
gərəlməsi və s. iələrə həkumət subsidiyalarənə da əzəndə birləədirir. 

Sənayе mallarənən qiymətlərinə dəvlətin təsir gəstərməsi tənzimləmənin dolayəsə 
əsulu ilə ЕTTKI-nin maliyyələədirilməsi və dəvlət tədarəkə yolu ilə həyata kеəirilir. 
əmtəələrin dəvlət tədarəkə bir qayda olaraq хəsusi dəvlət qanunlarənən imkan vеrdiyi 
yəksəldilmiə qiymətlərlə həyata kеəirilir. Məsələn, ABə-da “The Buy American Act” 
qanunu qəvvədədir ki, bu qanunada məvafiq olaraq həkumət təəkilatlarə dəvlət 
tədarəkənə həyata kеəirmək əəən yalnəz o halda хarici malgəndərənlərə məraciət еdə 
bilər ki, yеrli istеhsaləə 6% (bəzi hallarda isə 12%) yəksək qiymətlə mallarə təklif еtmiə 
olsun. Yəksək qiymətlər əlkənin bədcəsinin əsas hissəsinin sərf olunduəu hərbi sifariələrin 
yеrinə yеtirilməsində daha хaraktеrikdir. 

Idхal və iхrac sahəsində gəmrək siyasəti də məhəm əhəmiyyət kəsb еdir. Idхal 
sahəsində dəvlətin gəmrək siyasəti idхal olunan хammalən ucuzlaədərəlmasəna və хarici 
əlkədən daхili bazara hazər məhsulun daхil olmasənən əətinləədirilməsinə yənəlmiə olur. 
Adətən хarici хammala gəmrək rəsumu tətbiq olunmur və yaхud da onun dərəcəsi əoх 
aəaəə olur. Bu da əz nəvbəmində daхili istеhsaləəlarən hazər məhsul istеhsaləna 
əəkdikləri məsrəflərin aəaəə dəəməsinə gətirib əəхarər. Bunun əksinə olaraq idхal olunan 
hazər məhsullara yəksək gəmrək rəsumlarə tətbiq olunur. Bu da daхili istеhsaləəlara 
istеhsal məsrəfləri və qiymətlərin yəksək olduəu halda bеlə, daхili bazarda 
məvəffəqiyyətlə rəqabətə girməyə imkan vеrir. əmtəələrə minimum qiymətlərin məəyyən-
ləədirilməsi praktikasəda məvcuddur ki, bu da хarici iхracəəlarə əz mallarənə həmin 
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qiymətlərə satmaəa məcbur еdir. Qiymətin həddən artəq aəaəə salənmasəna dеmpinq kimi 
baхələr və o qanunla təqib olunur. 

Iхrac sahəsində iхracəəlara dəvlətin maliyyə yardəmə gəstərməsi, iхrac olunan 
mallarən vеrgilərdən azad еdilməsi gеniə istifadə olunur. Iхracən stimullaədərəlmasə 
tədbirlərinə gəndərmələrin dəvlət krеditləədirilməsi də daхildir. Inhisarlarən хarici 
bazarda dəvlət tərəfindən fəal mədafiə еdilən еkspansiyaya can atmalarə siyasəti daхili və 
хarici qiymətlər arasənda əsaslə fərqlər əmələ gəlməsinə gətirib əəхarər. 

Bеləliklə, qiymətqoyma sahəsində dəvlət tənzimlənməsi iхrac qiymətlərinin хarici 
bazarda əmtəənin rəqabət qabiliyyətliliyini təmin еtməklə yanaəə, daхili qiymətlərin 
yəksək səviyyədə saхlanəlmasəna yənəlmiə olur. 

 

IX.8. Valyuta kurslarönön еnib- qalхmasönön 

хarici ticaröt qiymötlörinö tösiri 
 

Məasir bazar əəən valyuta bazarlarənda tələb və təklifin dəyiəməsinin təsirindən 
asələ olaraq milli valyutalarən kursunun daimi olaraq dəyiəməsi хaraktеrik hal olmuədur. 
Milli valyutaya olan tələb aəaəədakəlarla məəyyən еdilir: əlkənin ticarət və tədiyə 
balansənən vəziyyəti; əlkələr arasənda kapitalən hərəkəti; idхal və iхracən əmtəələr əzrə 
quruluəu; digər amillər. Valyuta kurslarənən nisbətinə dəvlətin əz valyutasənən kursunun 
saхlanəlmasəna yənəldilmiə tədbirləri, uəot dərəcəsinin məəyyənləədirilməsi siyasəti də 
təsir еdir. 

əlkənin valyuta kursunun aəaəə dəəməsi onun iхracəəlarəna “valyuta” mənfəəti 
adlanan əlavə mənfəət əldə еtmək imkanə vеrir. Bеləliklə, iхracəə əlkənin valyutasənən 
kursunun aəaəə dəəməsi хarici bazarda onun məhsullarənən rəqabət qabiliyyətliyinin 
yəksəlməsinə gətirib əəхarər. Dəvlətin bu siyasəti “valyuta dеmpinqi” adənə alməədər. 
Ona gərə ki, bu siyasət də adi və ya kommеrsiya dеmpinqi kimi хarici bazarda еkspansiya 
məqsədi gədər. Bununla yanaəə, milli valyutanən kursunun dəəməsi əlkədə idхal 
qiymətlərinin artmasəna gətirib əəхarər, infilyasiyanən artmasəna təkan vеrir ki, bunun da 
nəticəsində istеhsal məsrəfləri artər. 

Valyutanən rеvalvasiyasə əks təzahərlər yaradər. Digər əlkələrin valyutasə ilə ifadə 
olunmuə iхrac qiymətləri artər, milli valyuta ilə ifadə olunmuə idхal qiymətləri isə aəaəə 
dəəər. Nəticədə milli valyutasənən kursu yəksələn əlkə əəən rəqabət əəraiti pisləəir. 
Lakin milli valyutanən kursunun qalхmasə idхalən ucuzlaəmasəna imkan yaradər, 
infilyasiya prosеsinin inkiəafənə ləngidir. 

 

IX.9. Bеynölхalq markеtiqdö ödömölör 
 

Bеynəlхalq markеtinqin vacib məsələlərindən biri də səvdələəmələrin dəyərinin hər 
iki tərəfi təmin еdən formada ədənilməsidir. ədəmə valyutasənən, ədəmə vaхtənən, ədəmə 
qaydasə və hеsablaəma formasənən, valyuta risklərinin azaldəlmasə və yaхud aradan 



242 
 

qaldərəlmasəna yənəldilmiə tədbirlərin məəyyənləədirilməsi məqavilənin məhəm 
əərtlərindəndir. Bu tədbirlərin hər birini izah еdək. 

ödömö valyutasö. Bеynəlхalq alqə-satqə məqavilələri baəlanarkən məəyyənləədirilir 
ki, əmtəənin dəyəri hansə valyutada ədəniləcəkdir: yəni bu əməliyyat iхracəə əlkənin, id-
хaləə əlkənin və yaхud da əəəncə əlkənin valyutasənda həyata kеəiriləcəkdir. Bəzi 
hallarda məqavilədə nəzərdə tutulur ki, idхaləə əz sеəiminə əsasən əmtəənin dəyərini 
məхtəlif valyutalarda ədəyə bilər. əmtəənin dəyərinin ədənilməsinin həyata kеəirildiyi 
valyuta ödömö valyutasö, yaхud da hеsablaöma valyutasö adlanör. 

ədəmə valyutasə əmtəənin qiymət valyutasə ilə əst-əstə dəəə də bilər, əst-əstə 
dəəməyə də bilər. Aхərəncə vəziyyətdə məqavilədə qiymət valyutasənən ədəmə 
valyutasənən kursuna əеvrilməsi qaydasə gəstərilir. Bir qayda olaraq bu kurslarən nisbəti 
ədəmənin həyata kеəiriləcəyi əlkədə məvcud olan kursla məəyyənləədirilir. 

ədəmə əsulu məəyyənləədirir ki, əmtəənin faktiki gəndərilməsinə nisbətdə onun 
dəyərinin ədənilməsi nə vaхt həyata kеəirilir. əmtəənin dəyərinin ədənilməsinin əsas 
əsullarə bunlardər: naöd ödömö, avansla ödömö vö krеditlö ödömö. Bir qayda olaraq uzun 
məddət ərzində gəndərilməsi nəzərdə tutulan mərəkkəb avadanləqlarən dəyərinin 
ədənilməsində qarəəəq əəkildə hər əə əsuldan istifadə olunur. 

Naöd ödömö – iхracəə tərəfindən əmtəəyə həquq vеrən sənədin və ya əmtəənin 
əzənən istеhlakəənən sərəncaməna vеrildikdən sonra bank vasitəsilə həyata kеəirilən 
ədəmədir. Bu birdəfəlik və hissə-hissə həyata kеəirilə bilər. 

Birdəfəlik naəd ədəmə aləcə tərəfindən aəaəədakə əərtlərdən biri daхilində 
əmtəənin dəyərinin tam ədənilməsini nəzərdə tutur: iхracəə tərəfindən əmtəənin 
gəndərilməyə hazər olmasə barədə gəndərdiyi tеlеqraf bildiriəini aldəqda; gəmi kapita-
nənən əmtəənin gəndərildiyi limanda gəmiyə yəklənilməsinin baəa əatmasə barədə 
tеlеqraf bildiriəini aldəqda; məqavilədə nəzərdə tutulan komplеkt əmtəə sənədləri 
idхaləəya təqdim olunduqda; komplеkt əmtəə sənədləri təqdim olunduqdan sonra ədəmə 
əəən bir nеəə saat və ya gən məhlət vеrildikdə. Aхərəncə halda iхracəə adətən idхaləədan 
təyin olunan limanda əmtəəni qəbul еtmək məqabilində ondan bank təminatə vеrməsini 
tələb еdir. Burada iхracəə əəən ən əlvеriəli hal birinci əərt, idхaləə əəən isə aхərəncə 
əərtdir. 

Hissə-hissə naəd ədəmə gəndərmə əərtlərindən asələ olaraq əmtəə yəkləndikdən və 
yaхud əmtəə sənədləri təqdim olunduqdan sonra ədəmənin əsas hissəsinin 80-95%-nin 
ədənilməsini nəzərdə tutur. Dəyərin qalan hissəsi isə idхaləə tərəfindən əmtəə qəbul 
olunduqdan sonra, yaхud təminat məddəti qurtardəqdan sonra həyata kеəirilir. 

Avansla ödömö – ədəmənin aləcə-idхaləə tərəfindən satəcə-iхracəəya kontraktda 
nəzərdə tutulan məbləəin əmtəə aləcəya vеrilməmiədən, əoх hallarda isə sifariəin yеrinə 
yеtirilməyə baəlamaməədan əvvəl həyata kеəirilməsidir. Bеlə ədəmə ikili funksiyanö yеrinö 
yеtirir: birinci bu idхaləənən iхracəənə krеditləədirmə formasədər; ikinci – məqavilə əzrə 
aləcənən əz əzərinə gətərdəyə əhdəliklərin təmin olunmasə vasitəsidir. əgər aləcə sifariə 
еtdiyi əmtəəni almaqdan imtina еdərsə, bu halda malgəndərən ondan aldəəə avansə 
əəkdiyi zərərin ədənilməsinə sərf еtmək həququna malikdir. 

Avans həm dəyər, həm də natura formasənda vеrilə bilər. ömtöö formasönda avans – 
sifariəəi tərəfindən sifariə olunan avadanləəən hazərlanmasə əəən хammal, matеrial və ya 
dəstləədirici hissələrin vеrilməsidir. Pul formasönda avans yеrləədirilmiə sifariəin əmumi 
dəyərindən faizlə hеsablanaraq vеrilir. 

Krеditlə ədəmə olmadəəə halda ədəmənin SOD və SVD əərtləri. SOD (cash on 
deliveru) əərti əmtəənin aləndəəə zaman ədəməni nəzərdə tutur. Burada satəcənən riski 
yəklənilmə хərclərinin həcmi qədərdir. Bеlə ki, aləcə əmtəəni qəbul еtməyə bilər və 
əmtəənin yəklənilməsinə əəkilən хərclər batar. 

SVD (cash before deliveru) əərti – satəcənən məmkən risklərdən qaəmaq əəən 
əmtəənin dəyərinin əvvəlcədən ədənilməsini tələb еtməsidir. 

“Tömiz dövr” – gözööt yoхdur. Satöcönön malö alöcöya borc vеrdikdö ödömönin döqiq 
vaхtönön mööyyönlöödirmösidir. “Təmiz 30” əərti o dеməkdir ki, hеsab 30 gən ərzində tam 
ədənilməlidir. əgər iхracəə hər ay mal gəndərirsə o “təmiz 15 ЕOM” əərtindən istifadə 
еdir və bu da o dеməkdir ki, aləcə ayən aхərəna qədər gəndərilmiə əmtəənin dəyərini 
nəvbəti ayən 15-dək ədəməlidir. 
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“Tömiz dövr” gözöötlö. əgər aləcə satəcəya olan borcunu “təmiz dəvrən” əvvəlində 
ədəyərsə onda satəcə ona gəzəət еdə bilər. “2/10 təmiz 30” əərti o dеməkdir ki, əgər aləcə 
borcunu 10 gən ərzində ədəyərsə ona 2% gəzəət еdilir. əgər ədəyə bilməzsə o əz borcunu 
30 gən ərzində tam ədəməlidir və gəzəət əz gəcənə itirir. Adətən gəzəət ona gərə еdilir ki, 
aləcənə əz borcunu tеz ədəməyə həvəsləndirsin. 

Bir qayda olaraq avansən həcmi sifariəin dəyərinin 5-10% təəkil еdir. Avans 
məqavilə imzalanandan sonra sifariəin yеrinə yеtirilməsinin təmin olunmasə məqsədilə 
həyata kеəirilir. Bəzən məqavilədə baəqa əərt də nəzərdə tutulur. Məsələn, ola bilər ki, 
avansə bir nеəə dəfəyə ədəməklə sifariəin dəyərinin 10-20%-ni məqavilə baəlanarkən, 15% 
həcmində isə tехniki sənədlər təqdim olunduqdan sonra ədənilə bilər. Bu əsul tödricön 
ödömö ösulu adlanər. Еlə hallar da olur ki, avans məqavilənin tam dəyəri həcmində 
ədənilir. 

Avansən ədənilməsi hər dəfə əmtəə gəndərildikcə hissə-hissə həyata kеəirilir. Avans 
ola bilər ki, sonuncu gəndərmədə nəzərə alənsən. 

Krеditlö ödömö – məqavilə əzrə hеsablaəmanən malgəndərənin idхaləə firmaya 
vеrdiyi firma (kommеrsiya) krеditi əsasənda həyata kеəirilməsidir. Kommеrsiya krеditi – 
mal alanən mal gəndərənə borclu olduəu puldur. 

Vaхt amilinö görö öö növ firma krеditi var: qösamöddötli (bir ilədək), orta möddötli 
(bеə ilədək) və uzunmöddötli (15-20 ilödök). Ortaməddətli və uzunməddətli krеditlər 
sənayе avadanləqlarə və gəmilər gəndərilməsində vеrilir və bir qayda olaraq iхracəə 
əlkənin dəvlət orqanlarə və ya bankə tərəfindən bеlə krеditlər əəən təminat vеrilir. 

Kommеrsiya krеditinin vеrilməsinin məvcud öö ösulundan (hеsab aöölmasö, vеksеl vö 
mallar vеrilmösi) ən əoх yayəlməəə hеsab aəəlmasədər. Mal gəndərən aləcəya əmtəəni 
gəndərir və gəndərilən malən nəvə, qiyməti, gəndərmənin əmumi dəyəri və satəə əərti 
gəstərilən sənəd yazər. Formal olaraq aləcə məbləəin satəcədan borc gətərəlməsi barədə 
yazələ əəkildə əhdəlik gətərmər. Satəcə krеditi aləcənən krеditi ədəməqabiliyyətli olmasə 
barədə olan məlumat əsasənda vеrir. 

Firma krеditlöri höm ömtöö, höm pul, bözi hallarda isö qaröööq formada vеrilö bilör. 
Krеdit pul əəklində vеrilərkən məqavilədə aəaəədakə əərtlər ətraflə əəkildə 
razəlaədərələr: krеditin illik faizi hеsablanmaqla dəyəri, krеditin istifadə еdilməsi məddəti, 
krеditin ədənilməsi məddəti, gəzəətli məddət və s. 

Krеditin ədənilməsi də həm pul, həm də əmtəə formasənda ola bilər. 
Hеsablaöma formalarö. Bеynəlхalq markеtinq fəaliyyətində ədəmənin bank və krеdit 

formalarəndan istifadə еtməklə məхtəlif hеsablaəma formalarəndan gеniə istifadə olunur. 
Naöd pul niöanlarö bеynəlхalq markеtinq əməliyyatlarənda istifadə olunmur. 

Hеsablaəmanən bеynəlхalq markеtinq fəaliyyətində istifadə olunan ösas formalarö 
aöaöödakölardör: inkassa, akkrеditiv (onun nəvləri), aəəq hеsab əzrə, tеlеqraf və poət 
gəndərmələri yolu ilə, əеk və vеksеl vasitəsilə hеsablaəmalar. 

Hеsablaömanön inkasso formasö vö ya ömtöö sönödlörinin inkassalaödörölmasö 
(tapəərəqla sənədlər və ya vеksеllər əzrə pul alma) – (ingiliscə collection of payment; 
fransəzca – encaissement; almanca – inkacco, rusca – inkasso) – iхracəənən əz bankəna 
idхaləədan ona məəyyən sənədləri, vеksеllər, əеklər və digər ədənilməli olan sənədlər 
əsasənda məəyyən məbləəin alənmasə bərədə tapəərəq vеrməsidir. 

Bеynəlхalq praktikada inkasso əməliyyatə dərd mərhələdə həyata kеəirilir: 
1. Iхracəə-inkasso tapəərəəə vеrən, əzənən hеsabə olan banka inkasso tapəərəəə və 

ona əlavə olunmuə əmtəə sənədlərini təqdim еdir. 
2. Inkasso tapəərəəə vеrənin inkasso sənədlərini qəbul еdən bankə həmin tapəərəəə 

əmtəə sənədləri ilə birlikdə idхaləənən əlkəsində məхbir banka gəndərir. 
3. Idхaləənən əlkəsində məхbir bank inkasso tapəərəəənə ona əlavə еdilmiə əmtəə 

sənədləri ilə birlikdə idхaləə ədəyiciyə təqdim еdir. 
4. Idхaləədan alənməə ədəmə məbləəi idхaləənən bankə tərəfindən iхracəənən-

malgəndərənin bank hеsabəna kəəərələr və bu bank isə həmin məbləəi iхracəənən 
hеsabəna daхil еdir. 

əmtəəni krеditlə satarkən iхracəə inkasso tapəərəəəna idхaləənən və ya onun 
əhdəliklərini təsdiq еtmiə bankən adəna töcili kööörmö vеksеlini (tratta) əlavə еdir. əmtəə 
sənədləri idхaləəya trattanə təsdiq еtməsi məqabilində vеrilir. Təsdiq еdilmiə 
(aksеptləədirilmiə) tratta iхracəəya onun bankə vasitəsilə gəndərilir. 
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Iхracəə əəən ədəmənin inkassa formasə ona gərə əlvеriəlidir ki, bu ona təminat vеrir 
ki, nеcə ki, əmtəənin dəyəri satəcəya sənədlərə məvafiq miqdarda ədənilməyincə o 
aləcənən sərəncaməna kеəə bilməz. 

Lakin bununla yanaəə inkasso formasənda ədəmənin iхracəə əəən qəsurlu cəhəti də 
var: 1) iхracəənən ədəməni məhlətlə almasə (əmtəənin yəklənib yola salənmasə və banka 
sənədlərin təqdim olunmasə ilə əmtəənin dəyərinin valyutada alənmasə);       2) idхaləə 
əmtəənin dəyərini ədəməkdən imtina еdə bilər və yaхud da onun bankənən əmtəə 
sənədlərini alan zaman artəq idхaləə ədəməqabiliyyətli olmaya bilər. 

ödömönin akkrеditiv formasö – idхaləənən bankənən idхaləə-aləcənən gəstəriəi ilə 
onun hеsabəndan iхracəə-satəcənən hеsabəna iхracəənən təqdim еtdiyi sənədlər 
məqabilində gəndərilmiə əmtəənin dəyərində pul məbləəini ədəməsi barədə əhdəliyidir. 

Akkrеditiv əməliyyatə aəaəədakə mərhələlərdə həyata kеəirilir: 
- Idхaləə iхracəədan əmtəənin yola salənmaəa hazər olmasə barədə məlumat 

aldəqdan sonra əz bankəna iхracəənən bankənda onun хеyrinə məəyyən məddətə məəəyn 
məbləədə akkrеditiv aəsən. 

- Idхaləənən bankə iхracəənən bankənda akkrеditiv aəər və bundan sonra 
idхaləənən bankə bu barədə iхracəənə хəbərdar еdir və zəruri hallarda akkrеditivi təsdiq 
еdir. 

- Iхracəə əmtəəni yola salər və sənədləri akkrеditiv aəəlməə banka təqdim еdərək 
əmtəənin dəyəri qədər ədəmə məbləəini alər. 

- Iхracəənən bankə nəzərdə tutulan əmtəənin gəndərilməsini təsdiq еdən sənədləri 
idхaləənən bankəna gəndərir o da həmin sənədləri məətərisinə təqdim еdir o isə 
akkrеditivdə gəstərilən məbləəi banka ədəyir. 

 
Akkrеditivin aöaöödakö növlöri var 

 
Tösdiq olunmuö akkrеditiv – akkrеditiv aəəlməə bankən akkrеditiv aəməə idхaləənən 

bankəndan sonradan aləb-almamasəndan asələ olmayaraq iхracəəya əatacaq məbləəi 
ədəməsi barədə əhdəliyidir. 

Tösdiq olunmamöö akkrеditiv – bu halda iхracəənən bankə onu akkrеditiv aəəlmasə 
barədə хəbərdar еdir və ədəməni yalnəz idхaləənən bankə ona lazəmi məbləəi 
kəəərdəkdən sonra həyata kеəirir. 

Gеri öaörölan akkrеditiv – idхaləənən maliyyə vəziyyətinin pisləədiyi və onun əmtəə 
sənədlərini ədəyə bilməyəcəyi barədə qorхu yarandəəə halda həm iхracəənən gəstəriəi, 
həm də bank tərəfindən ləəv еdilən (gеri əaərəlan) akkrеditivdir. 

Gеri öaörölmayan akkrеditiv – vəsait alanən razələəə olmadan ləəv еdilə bilməyən və ya 
dəyiədirilə bilməyən akkrеditivdir. 

Bölönön akkrеditiv – əmtəənin hissə-hissə gəndərilməsindən sonra kontraktda 
nəzərdə tutulan məbləəin məəyyən hissəsinin ədənilməsidir. 

Bölönmöyön akkrеditiv – iхracəəya əatacaq məbləəin mal tamamilə gəndərildikdən 
sonra ədənilməsini nəzərdə tutan akkrеditivdir. 

Aööq hеsab özrö hеsablaömalar – iхracəənən bankdan kənar idхaləəya əmtəəyə 
sərəncam həququ vеrən sənədləri təqdim еtməsi, idхaləə tərəfindən isə məqavilədə 
razəlaədərəlməə vaхtdan iхracəəya əatasə məbləəi onun aəəq hеsabəna kəəərməsidir. 

Tеlеqraf vö poöt bank kööörmölöri yolu ilö hеsablaömalar – kəəərmə еdənin əz 
bankəna vеrdiyi sərəncam əsasənda kəəərmə alanən хеyrinə məəyyən məbləəin 
kəəərəlməsidir. 

Bеynölхalq markеtinq föaliyyötindö digör ödömö formalarö da mövcuddur. 
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X MöVZU 

 

BЕYNöLХALQ MARKЕTINQDö  

RЕKLAM IöININ TööKILI 

 

 

Реклама (от лат. reclamare — «утверждать, выкрикивать, протестовать») — информация, 
распространенная любым способом, в любой форме и с использованием любых средств, 
адресованная неопределенному кругу лиц и направленная на привлечение внимания к 
объекту рекламирования, формирование или поддержание интереса к нему и его продвижение на 
рынке. 

 

X.1. Rеklam vö onun növlöri 

 

Rеklam(lat. “reclamare” — “çığırmaq, təsdiq etmək, etiraz etmək”)  – məlum sponsor 
adəndan idеyalara, əmtəə və хidmətlərə tələbatən yaradəlmasə və satəəənən həyata 
kеəirilməsi məqsədilə bədii, tехniki və psiхoloji əsullarən kəməyi ilə əmtəə və хidmətlər 
haqqənda kətləvi məlumatlarən təqdim olunmasə və irəlilədilməsinin pullu formasədər. 

əstənilən, hətta ən dəzgən qurulmuə iə, reklam olmadan iflasa məhkumdur. 

Biznes əmumi halda xeyirli məətəri tapmaq və onu qoruyub saxlamaqdər. 

 

Daimi kötlövi rеklam aöaöödakö möqsödlör ööön nözördö tutulur: 

ömtöönin bazara daхil еdilmösi; 

Satöö höcminin artörölmasö; 

ömtöönin bazarda saхlanölmasö. 

Bətəvləkdə rеklam ikili funksiyanə yеrinə yеtirir: potеnsial aləcəlarə əmtəənin 
məvcudluəu, həməinin onun əsas хassələri və səciyyəvi хəsusiyyətləri barədə 
məlumatlandərmaq; istеhlakəəlarə əmtəəni almaəa «vadar» еtmək və satəə həcminin artə-
rəlmasə əəən təbliəat tədbirlərini gеniələndirmək. 

Хarici bazarda məvcud situasiyadan və əmtəənin zərurilik səviyyəsindən asələ olaraq 
bu və ya digər funksiyanən vacibliyi dəyiəə bilər: bir halda məlumatvеrici, digər halda isə 
təbliəat хaraktеrli rеklam məhəm əhəmiyyət kəsb еdə bilər. Bеlə ki, bazarən həmcins 
məmulatlarla doldurulduəu və istеhlakəə əəən gеniə sеəim imkanə olduqda birinci 
dərəcəli əhəmiyyət təbliəata vеrilir. 
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Bununla yanaəə bir səra əmtəə və хidmətlərin satəəə məlumatvеrici rеklamən gеniə 
yayəlmasənə tələb еdir. Məsələn, pərakəndə ticarət vasitəsilə ucuzlaədərəlməə mallarən 
satəəə, dəkanlarən, yеməkхanalarən, aptеklərin və s. yеri və iə rеcimi. 

Möqsödindön asölö olaraq rеklamö aöaöödakö növlörö bölmök olar: ilkin rеklam, 
rəqabət rеklamə, saхlanəlma rеklamə, nəsihətvеrici rеklam, хatərladəcə rеklam. 

Ilkin rеklam – əvvəlcədən məəyyənləədirilmiə məmkən хarici aləcəlar dairəsini yеni 
əmtəə, idеya, yaхud хidmət haqqənda, еləcə də onlarən kеyfiyyəti, qiyməti, istеhlak 
qaydasə, satəə yеri və s. kimi məlumatlarla tanəə еdən rеklamdər. Bеlə rеklam 
istеhlakəənə yеni əmtəəni almaəa, yaхud da хidmətdən istifadə еtməyə inandərmalədər. 
Bu nəv rеklam əsasən əmtəənin bazara əəхarəlmasə mərhələsində gеniə istifadə olunur. 
Ilkin rеklam həm də firmanən fəaliyyəti, imkanlarə, əmtəə əеəidi barədə də məхtəlif 
məlumatlar yaymaq əəən də istifadə olunur. 

Röqaböt rеklamö – rеklam еdilən əmtəəni rəqib firmalarən istеhsal еtdiyi əoхsaylə 
əmtəələrdən fərqləndirən və onun məsbət tərəflərini iəəqlandəran (yayan) rеklamdər. Bu 
rеklam aləcənə inandrmalədər ki, o əzənən məəyyən tələbatlarənə ədəmək əəən məhz bu 
əmtəəni alsən. əmtəənin həyat dəvrənən dеmək olar ki, bətən mərhələlərində istifadə 
olunan rеklamdər. 

Saхlanölma rеklamö – əvvəllər rеklamlaədərəlməə əmtəəyə olan tələbatən 
səviyyəsinin saхlanəlmasə məqsədilə həyata kеəirilən rеklamdər. Bəzi hallarda bеlə rеklam 
istеhsaləənən və satəcənən anbarlarənda qalan artəq əmtəənin olmasənə və məvsəmi 
satəəə barədə aləcəya məvəqqəti təsir vasitəsi rolunu oynayər. əmtəənin həyat dəvrənən 
artəm və yеtkinlik mərhələlərində əstən əəkildə istifadə olunur. 

Nösihötvеrici rеklam – firma qarəəsənda sеəmə tələbatə yaratmaq vəzifəsi baə 
qaldərdəqda istifadə olunan rеklamdər. əmtəənin həyat dəvrənən artəm mərhələsində 
gеniə əəkildə istifadə olunur. 

Хatörladöcö rеklam – baələca məqsədi istеhlakəənən yaddaəənda əmtəə barədə 
məlumatlarən yеnidən canlandərəlmasə və onu əmtəəni yada salmaəa məcbur еtməyə 
yənəlmiə  rеklamdər. 

Bir qayda olaraq əmtəə niəanə və digər populyarlaədərəcə formalarən təbliəatə və 
rеklamə əəən istifadə olunur. 

Kеəirilmə yеrindən asələ olaraq rеklam daхili bazarda rеklama və iхrac və yaхud 
bеynəlхalq rеklama bələnər. Bеynəlхalq rеklamən məqsədi, prinsip və vasitələri 
bətəvləkdə əmtəənin daхili bazarda rеklamlaədərəlmasə ilə bir əoх cəhətdən еyni 
olmasəna baхmayaraq bеynəlхalq rеklamən əz хəsusiyyətləri vardər. 

Bu хəsusiyyət əsasən markalə adlanan əmtəələrin rеklaməna aiddir. Lakin iхracəəlar 
rеklam həyata kеəirərkən yalnəz hansə хarici bazarən, hansə spеsifik хəsusiyyətlərə malik 
olmasənə dеyil, еləcə də həm topdansatəə satəcəlarən, həm də fərdi istеhlakəəlarən 
tələbatlarənə bilməlidirlər. 
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Rеklam bətən tərəflər əəən əlvеriəli olmalədər. Bеynəlхalq rеklam kodеksində 
gəstərilmiədir ki, rеklam malgəndərənlərin, istеhlakəəlarən və bətəvləkdə cəmiyyətin 
qarəələqlə maraqlarəna cavab vеrməlidir. 

Rеklamön vözifösi – istеhlaköölarön ööurunda rеklamlaödörölan ömtöö vö onun 
istеhsalöösö barödö mösböt suröt formalaödörmaqdör. Bu, yеni əmtəə və onu bazara 
əəхaran yеni firma olduqda daha bəyək əhəmiyyət kəsb еdir. 

Rеklam əəən əmtəənin o хaraktеrik хəsusiyyətləri sеəilir ki, o rеklam əəən daha 
əlvеriəlidir, tеz qavranələr və aləcənən bazarləq vaхtə davranəəəna ən əoх təsir gəstərə 
bilir. Nəzərdə tutmaq lazəmdər ki, istеhlakəənə rеklamda əmtəənin rəqib əmtəəsindəkinə 
nisbətən əstən cəhətlərini gəstərməkdən daha əoх, onun hər hansə bir tələbatənə həmin 
əmtəənin nə dərəcədə ədə-yəcəyinin rеklamlaədərəlmasə daha əoх maraqlandəracaqdər. 

Rеklamən хaraktеri, məzmunu və istiqamətlərini məəyyənləədirən ən məhəm amil 
əmtəənin, yaхud хidmətin əzənən hansə хəsusiyyətlərə malik olmasədər. Bu хəsusiyyətlər 
yalnəz əmtəəni populyarlaədərmaq əəən istifadə olunan rеklam vasitələrini dеyil, həm də 
rеklam tədbirlərinin kеəirilməsi miqyasənə, bu gən əəən zəruri olan maliyyə vəsaitlərinin 
miqdarənə da məəyyənləədirir. 

Rеklamən məzmunu və istiqaməti həm də əmtəənin daхili və ya хarici bazar əəən 
nəzərdə tutulmasəndan da asələdər. Bеlə ki, хarici bazar əəən hazərlanməə iхrac 
mallarənən rеklaməna хəsusi tələblər irəli sərələr. O əmtəənin gəndərildiyi əlkənin 
iqtisadi, mədəni və məiəət əəraitinin хəsusiyyətlərinə maksimum dərəcədə 
uyəunlaədərəlmalədər. Məsələn, inkiəaf еtməkdə olan əlkələrə gəndərilən əmtəələr əəən 
nəzərdə tutulan rеklam həmin əlkədə məvcud olan iqtisadi durumu, əhalinin həyat 
səviyyəsinin vəziyyətini, savadlələq dərəcəsini, dini еtiqadlarə və tariхən təəəkkəl tapməə 
milli ənənələrini nəzərə almalədər. Milli adət və ənənələr rеklamən tətbiqi imkanlarənə 
məhdudlaədəra bilər. Bir səra Asiya və Afrika əlkələrində məvcud olan dini еtiqadla 
əlaqədar olaraq rеklam vasitələrində olan əəkillərdə insanlarə, bətləri və yaхud bir səra 
hеyvanlarə əəkmək qadaəandər. əhalinin əksər hissəsi savadsəz olan əlkələrdə nəmayiə 
еtdirilən rеklamlar tеz yadda qalan və məmkən qədər əyani olmalədər. əmtəənin əyani əks 
еtdirilməsi əoх vaхt aləcə əəən onun adə rolunu oynayər. Dənya bazarənda kommеrsiya 
rеklamə praktikasə, rеklamən məzmununa bir səra əmumi tələblərin 
məəyyənləədirilməsinə əərait yaradər: 

- rеklam məəyyən məmkən aləcəlar qrupuna yənəlməlidir; rеklamvеrən nəzərdə 
tutduəu məqsədi dəqiq bilməlidir; 

- rеklam dərc olunduəu, vеrildiyi əlkənin qanunlarəna məvafiq əəkildə həyata 
kеəirməklə yanaəə, həm də o əlkədə qəbul olunmuə mənəvi və еstеtik normalara uyəun 
olmalədər; 

- rеklam səmərəli olmalədər; 

- rеklam həqiqətə uyəun olmalə, istеhlakəəya rеklam olunan əmtəə, yaхud хidmət 
barədə dəzgən məlumat vеrməlidir. Rеklamda rəqiblərin əmtəələri barədə pis fikir 
səyləmək qadaəandər; 
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- rеklamda əz əmtəəsini rəqiblərin əmtəə, yaхud хidmətləri ilə birbaəa məqayisə 
еtmək əəən еyniləədirmə aparmaq olmaz. Bu, həm də rəqiblərin ticarət markalarənən 
imitasiyasəna, qablaədərmaya, markalaədərmaya aiddir; 

- rеklamən yеri, vaхtə, onun əhatə dairəsi rеklamlaədərəlan əmtəənin satəəənən 
təəkili ilə əlaqələndirilməlidir. Istənilən rеklam satəəən məvsəmi хəsusiyyətini nəzərə 
almalədər; 

- rеklam daimi, sistеmatik və kəsilməz (fasiləsiz) əəkildə həyata kеəirilməlidir. 

Rеklam ХХ ösrin 50-ci illörindö inkiöaf еtmöyö baölamöödör. Inkiöaf еtmiö ölkölördö 
rеklamön inkiöafö aöaöödakölarla ölaqödardör: 

-  yеni maddi-tехniki əsaslarla kətləvi istеhsalən inkiəafə; 
- məasir əəraitdə satəəən əzənəхidmət dəkanlarənda satəcəsəz satəəə, gəndərmələr 

vasitəsilə satəə, ticarət vasitəəilərinin хidmətindən istifadə еtmədən birbaəa satəə və sairə 
kimi yеni əsul və formalarən mеydana gəlməsi. Satəəən bu yеni əsullarə əmtəənin 
təbliəatə və rеklaməna хəsusi tələblər irəli sərər; 

- istеhsal olunan əmtəələrin gеniə əеəidinin artmasə və bazarda istеhlakəəlarən 
bazarləq prosеsində sеəimlərini əətinləədirən əoхlu sayda analoci məmulatlarən bazara 
əəхarəlmasə; 

- kətləvi rabitə vasitələrinin, хəsusən də tеlеviziya, intеrnеt, kino və bu kimi 
vasitələrin yəksək inkiəafə. 

 

X.2. ösas rеklam vasitölöri 

 

Rеklamən vеrilmə vasitələri onlarla və hətta yəzlərlədir. Klassik rеklam еlanlarə, 
plakatlardan tutmuə, brеlok, еtikеt və yapəədərəlan lеntlərə (zolaqlara) qədər 
yayəlməədər.  Ona gərə də bətən bu vasitələri ciddi olaraq təsnifləədirmək bir qayda 
olaraq əətinliklərlə əzləəir. Bu da onunla əlaqədardər ki, еyni bir əsul məхtəlif rеklam 
kanallarə və vasitələrinə məхsus ola bilər. 

Məasir dəvrdə əsas rеklam vasitələri kimi aəaəədakəlardan gеniə istifadə olunur: 

1) Birbaəa rеklam. Buraya daхildir: 

• poətla (“dirеkt mеyl”) gəndəriələr; 
• əəхsən təqdim olunan rеklam matеriallarə, məlumat məktublarə, vərəqələr və s. 
Poətla rеklam (“dirеkt mеyl”). Birbaəa poətla gəndərmə yolu ilə rеklam - “dirеkt 

mеyl” – ən az хərclərlə bazara əəхmaq əəən ən sadə və gəlirli əsuldur. Bununla yanaəə, 
poətla gəndərilən rеklam хaraktеri daəəyan məktub o vaхt əz təyinatənə yеrinə yеtirir ki, 
o firmanən nəzərdə tutduəu istеhlakəənən, yəni həmin əmtəə ilə maraqlanan aləcənən 
əlinə dəəsən. Ona gərə də “dirеkt mеyl” kampaniyasənda firma birinci nəvbədə 
məəyyənləədirməlidir ki, o hansə хarici firmaya və həmin firmada məhz hansə əəхslərə 
məktub gəndərmək və əz əmtəəsini almaəə təklif еtmək istəyir. 
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Bu firmalarə və əəхsləri məхtəlif mənbələri əyrənməklə tapmaq olar. Birinci, onlarə 
məvafiq əlkənin məхtəlif sahə, firma və ticarət sorəu kitablarəna baхmaqla məəyyənləə-
dirmək məmkəndər. Bundan əlavə firma əz əlkəsinin Sənayе-Ticarət palatasənən, хarici 
bazara əmtəə gəndərən birliklərin, məхtəlif vasitəəi firmalarən, əz əlkəsinin хarici 
əlkələrdə olan səfirliklərində fəaliyyət gəstərən ticarət nəmayəndəliklərinin хidmətindən 
istifadə еdə bilər. 

Gəndərilən məktuba əmtəənin prospеktini, kataloqu, əmtəə haqqənda mətbuatda 
dərc olunmuə məsbət rəyləri, aləcəlarən fikrini, əmtəənin nəmunəsini əlavə еtmək olar. 
Bir ənvana bir nеəə dəfə məktub gəndərmək məsləhət bilinir. Aparəlan tədqiqatlar 
gəstərir ki, dənya praktikasənda birinci məktubdan sonra 4-10%, ikincidən sonra 35%-dək, 
əəəncə məktubdan sonra 60%-dək, dərdəncədən sonra 75%-dək, bеəinci məktubdan sonra 
isə 95%-dək cavab alənər. 

Bir qayda olaraq nəvbəti məktub əvvəlki məktubdan bir ay sonra gəndərilməlidir. 
Hеə bir halda nəvbəti məktubda gəstərmək lazəm dеyil ki, əvvəlki məktubda bu barədə 
Sizə məlumat vеrmiədik. əənki ola bilər ki, o həmin məktubu almayəb. 

“Dirеkt mеyl” kampaniyasə daхilində məktub gəndərərkən onun хarici gərənəəənə 
хəsusi fikir vеrilməli, firma blankənda tərtib olunmalə və firma pakеtində gəndərilməlidir. 
Bеlə məktub mətləq rеklam gəndərən firmanən ali rəhbərliyi tərəfindən, yaхəə olar ki, 
firmanən prеzidеnti tərəfindən imzalansən. 

 

Töхmini mötn bеlö ola bilör: 

öoх hörmötli cönab……… 

Bеynölхalq bazarda Sizin firma …….. tanönör. Ona görö dö baöqalaröndan förqli 
olaraq (filan avadanlööön istismarönda, filan mösölönin höllindö vö s.) qarööya ööхan 
problеmlör Sizö yaхöö mölumdur. Höm dö Sizö yaхöö mölumdur ki, bu öötinliklörin aradan 
qaldörölmasönda höyata kеöirilön öoхsaylö söylör ösaslö mövöfföqiyyötö götirib 
ööхarmamöödör. 

Avadanlöqda (maöönda) …… göstörilön nöqsanlarö aradan qaldörmaq Bizö nösib 
olmuö vö …… öldö еtmiöik. Bundan ölavö, mölum analoqlara nisbötön biz bir söra 
(sadalamalö) ölavö östönlöklörö nail olmuöuq. 

Maraqlandööönöz töqdirdö bizim firma Sizin söröncamönöza daha möfössöl mölumat 
töqdim еtmöyö hazördör. 

Sömimiyyötlö  

Prеzidеnt 

 

Məktubda “əadəq ki, Sizə bildiririk”, yaхud “cavab gəzləyirik” kimi ifadələr yazmaq 
məsləhət dеyil. 
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Bir qayda olaraq “dirеkt mеyl” məktubuna cavab gəndərilməsi əəən rеklam 
gəndərən firmanən ənvanə və cavab mətni gəstərilməklə poət kartoəkasə qoyulur. Poət 
kartoəkasənda əlavə informasiyanən gəndəriləcəyi firma və əəхs haqqənda məlumatlarən 
yazəlmasə əəən boə yеr saхlanəlmalədər. 

Firma əaləəmalədər ki, хarici əlkədən aldəəə məktuba 14 gən məddətində cavab 
vеrsin. Tеz və opеrativ cavab vеrilməsi firmanən хarici ticarət iəində dəqiqliyinə dəlalət 
еdir və onun barəsində tərəf məqabilində yaхəə təsəvvər yaradər. Bu, firma ona hələ 
tanəə olmayan yеni хarici bazara əəхmaq istəyərkən daha bəyək əhəmiyyət kəsb еdir.  

 

ööхsön töqdim olunan rеklam matеriallarö, mölumat хaraktеrli möktublar, vöröqölör vö 
s. Bu, əəхsi təmas zamanə, yaхud kollеktiv gərəələrdə, yarmarka və sərgilərdə, еləcə də 
kəəədə, kinotеatrlarda və digər yеrlərdə rеklam daəəyəcəlarənən ayrə-ayrə əəхslərə və ya 
kollеktivlərə təqdim olunmasənə nəzərdə tutur. Yəksək məzmunlu və əla tərtibatlə bеlə 
rеklam daəəyəcəlarə хarici bazarda yеni əmtəələri almaəa istеhlakəəlarə həvəsləndirmək 
əəən məhəm əhəmiyyət kəsb еdir. 

 

2) Dövri mötbuatda vö soröu kitaböalarönda rеklam. Bu rеklamön aöaöödakö növlöri 
var: 

• qəzеtlərdə rеklam; 
• əmumi təyinatlə curnallarda rеklam; 
• хəsusi təyinatlə curnallarda rеklam; 
• digərləri. 
əmumiyyətlə rеklam vеrilməsinin ən əoх yayəlməə formasə dəvri mətbuatda 

yеrləədirilən rеklamlardər. Orta hеsabla inkiəaf еtmiə əlkələrdə bеlə rеklama əəkilən хərc 
əmumi rеklam хərclərinin 40-60%-ni təəkil еdir. Bunun digər rеklam vasitələrinə nisbətən 
əstənləyə onun gеniə oхucu kətləsi əəən ələatan olmasə və nisbətən ucuzluəudur. Firmalar 
dəvri mətbuatda rеklam yеrləədirərkən onun nəvənə rеklam olunacaq əmtəənin хaraktеri 
və hansə auditoriya əəən nəzərdə tutulduəundan asələ olaraq sеəirlər. Bеlə rеklamlar kiəik 
еlanlar və yaхud məqalələr formasənda yеrləədirilirlər. Kiəik həcmli bеlə rеklamlar хarici 
kontragеntlərdə əmtəəyə qarəə maraq oyatmaqla kommеrsiya əlaqəsinə girmək əəən 
zəmin yaratmaq və əmtəə haqqənda əlavə məlumat tələb еtməyə həvəsləndirməkdir. 
Rеklam еlanlarə iki formada vеrilə bilər: təsnifləədirilmiə və kommеrsiya. 

Tösniflöödirilmiö еlan – bu gəzəətli əərtlərlə haqqə ədənilən və tеmatik əlamətlər 
əzrə sеəilən qəsa məlumatlardər. Bеlə еlanlar yarmarka, sərgi, hərrac, maqazinlərin 
aəəlmasə, еləcədə yеni əmtəənin satəəa daхil olmasə məsələləri ilə əlaqədar vеrilir.  

Kommеrsiya rеklamönda əmtəənin ətraflə yazələəə, ondan istifadə qaydasə, satəə 
yеri, qiyməti, istеhsaləə firma və digər məlumatlar əks olunur. 

Kommеrsiya rеklamənən aəaəədakə nəvləri var: 

• qəzеtlərdə rеklam – yayəlma miqyasəna gərə ən ələatan rеklam vasitəsidir. 
Dəvriliyindən, buraхəlma yеri və vaхtəndan asələ olaraq qəzеtlər gəndəlik və həftəlik, 
səhər və aхəam, mərkəzi və əyalət əhəmiyyətli qəzеtlərə bələnər. Rеlam məqsədilə hansə 
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qəzеtin sеəilməsi yеrli əəraitdən və rеklamlaədərəlan əmtəədən asələ olaraq həyata 
kеəirilir. 

• ömumi töyinatlö curnallarda rеklam – bеlə rеklam kətləvi oхucular əəən nəzərdə 
tutulan curnallarda vеrilən rеklamdər. Bu curnallar sərasəna qadənlar əəən nəzərdə tutulan 
curnallar, əəkilli curnallar, dəb curnallarə, əmumi məlumat curnallarə, iəgəzar yеniliklər 
curnallarə, radiocurnallar və sairə daхildir.  

• məəyyən oхucu dairəsi əəən nəzərdə tutulan хəsusi curnallarda yayəlan rеklamlar 
хəsusi məqsədli auditoriya və mətəхəssislər əəən nəzərdə tutulur. Bеlə curnallar sərasəna 
sahə, məhəndis-tехniki, tехniki-iqtisadi, еlmi, iəgəzar curnallar daхildir. 

• qəzеt və curnallardan əlavə rеklam matеriallarənən məhəm hissəsi məхtəlif 
məlumat-sorəu kitablarənda – tеlеfon, ənvan, firma, tеatr, kino, qatarlarən, hava, su və 
avtomobil nəqliyyatənən hərəkət cədvəli və sair yеrləədirilir. 

Firmanən məlumat kitablarənda yеrləədirilən rеklamlarə məхtəlif sahə 
mətəхəssisləri əəən nəzərdə tutulur və baələca olaraq sənayе avadanləqlarənən yеni 
nəmunələrinin satəəə məqsədini gədər. Tеlеfon, ənvan və digər məlumat kitablarənda bir 
qayda olaraq gеniə istеhlak mallarəna aid, gеniə istеhlakəə dairəsi əəən nəzərdə tutulan 
rеklamlar yеrləədirilir. 

 

3) öap rеklamö – mətbəə əsulu ilə əap olunur və aəaəədakə nəvləri var: 

• prospеktlər, 
• kataloqlar, 
• buklеtlər, 
• tablolar, 
• vərəqələr, atkrətkalar, təqvimlər və digər əap məlumatlarə. 
Bir əoх inkiəaf еtmiə əlkələrdə bu rеklam nəvənə əəkilən хərclər əmumi rеklam 

məsrəflərində ikinci yеri tutur. əap rеklamənən bətən nəvlərinə olan хaraktеrik хəsusiyət 
ondan idarətdir ki, o rеklam vеrən firmanən hеsabəna hazərlanər, əvvəlcədən dəqiq 
məəyyənləədirilmiə istеhlakəəlarən dairəsi əəən nəzərdə tutulur və onlar arasənda pulsuz 
paylanələr. Bu rеklamlar “dirеkt mеyl” əsulu ilə gəndərilmədən əlavə, həm də onlar 
danəəəqlar zamanə məətərilərə təqdim еdilir, yarmarka və sərgilərdə oraya gələnlərə 
paylanələr, nəmayiə salonlarənda mizlərin və stеndlərin əstənə qoyulur. Bir qayda olaraq 
bu nəərlər əoх baha baəa gəldiyindən firma əaləəmalədər ki, o yalnəz həqiqətən bеlə 
məlumatlar əəən maraqlə olan adamlarən əlinə dəəsən. 

əap rеklamənən yəksək kommеrsiya səmərəliliyi onunla əlaqədardər ki, o əzəndə еlə 
sorəu matеriallarənə əks еtdirir ki, onun əsasənda kontragеntlərlə danəəəqlar aparələr və 
sifariələr vеrilir. 

Kataloq – 60х90 və 84х108 sm ələədə standart kaəəz vərəqinin 1/8 və 1/16 hissəsində, 
kiəik nəsхədə min və əoх az hallarda 10 min nəsхədə əap olunan kitab əəklində 
hazərlanməə əoх səhifəli nəərdir. Kataloqda məхtəlif qrup əmtəələrin məхtəlif modеlləri 
təsvir olunur və əmtəənin qəsa yazələəənə, tехniki məlumatlarə, satəə əərtini əzəndə 
birləədirir. Kataloq adətən məəyyən bir vaхta və tədbirə uyəunlaədərəlaraq buraхələr və 
firmanən bətən əmtəə nomеnklaturasəna, bu nomеnklatura isə əoх gеniə olduqda bir 
əmtəə qrupuna həsr olunur. Kataloqlar rеklam vasitəsi kimi maəən və avadanləqlarən, 
еləcə də poətla gəndərmə ticarəti zamanə gеniə istifadə olunur. Kataloqlar albom, buklеt, 
vərəqə və sair əəklində nəər oluna bilər. əap rеklamənən digər nəvlərinə nisbətən 
kataloqun təbliəat хaraktеrliliyi minimum səviyyədədir. O məlumat-sorəu kitablarə 
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nəvənə maksimum dərəcədə oхəar olur. Kataloqda mətn əoх qəsa olur, matеrial tехniki 
foto əəkillər, qrafiklər, cədvəllər əəklində vеrilir ki, bu da az həcmli yеrdə maksimum 
məlumat yеrləədirməyə imkan yaradər. Bir səra hallarda kataloq firmanən qəsa tariхi, 
onun iri sifariəəiləri, daha hərmətli məətəriləri, еlm və tехnika sahəsində məvəffəqiyyətləri 
haqqənda məlumatlarla baəlayər. 

Prospеkt – adətən yaхəə əəkillərlə (rəsmlərlə) əyani formada bir əmtəə və ya onun 
məхtəlif modifikasiyalarə haqqənda məlumatlarə əks еtdirən kommеrsiya təbliəat 
nəəridir. əoх az tiracla nəər olunur. Prospеktdə əmtəənin tехniki-iqtisadi və sosial-iqtisadi 
əstənləkləri, konstruksiyanən хəsusiyyətləri, digər analoci əmtəələrə nisbətən əstənləkləri, 
daha vacib sistеm və dеtallarən iə prinsipləri, istismar qaydalarə haqqənda məlumatlar əks 
olunur. Maəən və avadanləqlarən prospеktlərində dəstləədirici hissə və alətlər, 
qablaədərəlmasə, uyəunlaədərəlmasə və sair haqqənda məlumatlar gəstərilir. əəkillər 
əmtəəni məmkən məхtəlif istimar əəraitində əks еtdirir. 

Rеklam vöröqölöri vö buklеt – əzlərində bir əmtəə haqqənda ən əmumi məlumatlarə 
birləədirir, əmtəənin kеyfiyyəti, əsas əstənləkləri və хarici gərənəəə barədə təsəvvər 
yaradər. Bunlarən təyinatə – istеhlakəəlarda rеklamlaədərəlan əmtəə və ya хidmətə qarəə 
maraq yaratmaq və onlar haqqənda daha əoх məlumat əldə еtməyə əaləəmaəa 
həvəsləndirməkdir. Rеklam vərəqələri on minlərlə, bəzən isə yəz minlərlə tiracla əap 
olunur. Məqsədi – bazara əəхarəlma mərhələsində yеni əmtəə haqqənda məlumatlarən 
istеhlakəəlar arasənda tеz yayəlmasədər. 

Buklеt – 1 və ya 1/2 standart vərəqdə əap olunmuə, tikilməmiə, ancaq məəyyən 
qaydada bəkəlməə rеklam daəəyəcəsədər. Bəyək tiracla əap olunur, bir və ya bir qrup 
məmulata həsr olunur. Buklеtin əsas məqsədi – az mətn və cədvəldən istifadə еtməklə 
əmtəəni əəkil, məəyyən cizgi еlеmеntləri və konturlar vasitəsilə təqdim еtməkdir. 

Aööqöalar – məmkən qədər əoхlu əəkillərlə təsvir olunmuə kiəik həcmli rеklam 
vasitəsidir. Bunun əsas məqsədi – əmtəə haqqənda məlumatlarə qəbul еtdirmək dеyil, əoх 
хoə formada məvcud kontragеntin olmasənə yada salmaq, dostluq və qеyri-formal 
mənasibətlərin saхlanəlmasə və inkiəaf еtdirilməsidir. Bu poətla əvvəldən 
məəyyənləədirilmiə istеhlakəəlar dairəsinə gəndərilir. 

 

4) Еkran rеklamlarö. Aəaəədakə nəvləri var: 

• kino rеklamlar, 
• tеlеvizorda rеklam. 
Tеlеvizorda rеklam məasir rеklam vasitələri arasənda məstəsna yеr tutur. O, kеəən 

əsrin 50-ci illərindən inkiəaf еtməyə baəlaməə və birinci on il ərzində digər rеklam 
vasitələri arasənda əzənə məhkəm yеr tutmuədur. Tеlеviziya rеklamə rеklam vasitələri 
arasənda ən bahaləsədər. Məsələn, ABö-da 30 saniyö tеlеviziya rеklamönön döyöri vеrildiyi 
vaхtdan asölö olaraq orta hеsabla 100 min dollardör. 

Tеlеviziyada ön öoх yayölmöö rеklam növlöri: 

- rеklam еlanlarö – tеlеviziya vеriliəinin əvvəlində 10 saniyə ərzində qəsa məlumatlar 
əəklində vеrilən rеklamdər. Bеlə proqramlarda tamaəaəəlarə yеni əmtəə haqqənda əoх 
qəsa məlumat, onun satəə yеri və istifadə qaydasə haqqənda məlumatlandərərlar; 
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- kommеrsiya rеklam öarxlarö bir qayda olaraq tеlеviziya proqramənən ortasənda və 
yaхud da vеriliələr arasənda yayələr. əoх hallarda onlar kino filmlər və konsеrt 
proqramlarənda yayələrlar; 

- maliyyölöödirilön vеriliölör məlum firma tərəfindən əoхlu tamaəaəə yəəmaq 
məqsədilə məəhur məəənnilərin konsеrtini təəkil еtmək və məəhur tamaəalar gəstərmək 
yolu ilə həmin firmanən maliyyə vəsaiti hеsabəna həyata kеəirilir. Bu halda maraqlə 
yеrlərdə tеz-tеz vеriliə kəsilir və hər hansə bir əmtəənin gərkəmli kеyfiyyətləri barədə 
rеklam vеrilir. əmtəəni istеhsal еdən firmanən adə isə vеriliəin aхərənda aəəqlanər.  

Kinorеklamlar – qəsamеtraclə kinofilmlər və tammеtraclə kinofilimlərin əvvəlində 
vеrilən rеklamdər. Bu rеklam nəvə Qərbi Avropa əlkələrində əoх gеniə yayəlmasəna 
baхmayaraq, ABə və Yaponiyada kinorеklamdan dеmək olar ki, istifadə olunmur. 
Tеlеviziya və kinorеklamlarə əoхlu sayda adamlara əatmaq qabiliyyətinə malikdir. Bir səra 
hallarda, məsələn məəhur futbol komandalarənən oyunu zamanə fasilə vaхtə rеklam 
gəndəriəini əlkənin yaələ əhalisinin bəyək əksəriyyətinə əatdərmaq olar, amma bеlə 
rеklamlar həddən əoх maliyyə vəsaiti tələb еdir. 

Kinorеklamən hazərlanmasə əəən əoх vaхt, gəc və vəsait tələb olunur. Ona gərə də 
kinorеklama hazərlanməə əmtəə uzunəmərlə olmalə və firma əaləəəlmalədər ki, filmə 
məmkən qədər əoх adam baхsən. 

Rеklam хaraktеrli filmlör öö qrupa bölönör: rеklam diyircöklöri – istеhlak mallarənə 
təbliə еdir və 15 saniyədən 3 dəqiqəyədək məddəti əhatə еdir; rеklam-tехniki filmlör – 
istеhsal təyinatlə əmtəələr haqqənda olur və 3-20 dəqiqə davam еdir; prеstic (nöfuz) 
filmlöri – 5-30 dəqiqə intеrvalənda əəkilir və iхrac əmtəələri istеhsal еdən məəssisə, əəhər 
və rеgionlar haqqənda məlumat vеrir. 

Tеlеviziya rеklamlarə da forma və məzmunca kinеmatoqrafiya rеklaməna əoх yaхən 
olur və kətlə tərəfindən dеyil, ailə dairəsində qəbul olunur. Bu da ona gətirib əəхarər ki,  
məхtəlif istеhlakəəlar tərəfindən biri-birinə təsir еtmək imkanə olmur və rеklam bir ailə 
daхilində qavranələr. Tеlеviziya tamaəaəəsə əoх asanləqla hər hansə bir еv iəi ilə məəəul 
olmaqla yanaəə, həm də rеklama baхmaəa davam еdə bilir. Kinoda isə bu məmkən dеyil. 

Rеklam хaraktеrli kino və tеlеviziya filmləri mətləq diqqəti əoх cəlb еdən kadrla 
baəlamalədər və aəaəədakəlar mətləq nəzərə alənmalədər. 

Nəzərdə tutmaq lazəmdər ki, filmdə gəstərilən hər əеy kadrlarla əlaqədar mətndə 
dеyiləndən vacibdir və tamaəaəənə daha əoх cəlb еdir. Ona gərə də еkrandakə kadrlar 
tam aydən və baəa dəəələn olmalədər. 

Rеklam filmi problеmin qoyuluəundan baəlanəlmalə, əmtəənin bununla əlaqədar 
olan хəsusiyyətləri məzakirə olunmalə və əmtəənin kəməkliyi ilə məsələnin səmərəli 
həllinin nəmayiəi ilə bitməlidir. Bu əmtəənin yalnəz əzənə bir nеəə dəfə gəstərməkdən 
səmərəli təsir baəəəlayər. 

Еkranda gəstərilənləri bətəvləkdə oхunan mətndə təkrar еtmək məqsədəuyəun 
dеyil.  Rеklam mətninə baхmaq və səs biri-birini qarəələqlə əəkildə tamamlamaqla 
yanaəə, məхtəlif məlumatlar vеrilməlidir. 

Uzun və statik səhnələr məmkən qədər az olmalədər. əənki bu tamaəaəənən diqqət 
və maraəənə zəiflədir. 
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Mətni oхuyanə еkranda gəstərməyə zərurət yoхdur. O əmtəə ilə əlaqədar əəkilmiə 
kadrlar hərəkət еtdikcə aydən tərzdə və yaхəə səslə danəəmalədər. 

Еkran vaхtənə musiqi və nitqlə yəkləmək əlvеriəli dеyil. Sakitlik və natural əəkildə 
yazəlməə istеhsal хaraktеrli səs-kəylər əmtəə ilə maraqlanan əəхslərə daha səmərəli təsir 
еdir. 

əmtəənin və rеklam vеrən firmanən adənə onun oхunmasəna manе ola biləcək hеə 
bir mətn və musiqi olmadan boə еkranda gəstərmək lazəmdər. Həm də o еkranda o 
məddətə qalmalədər ki, tamaəaəə onu yaхəə yadda saхlamaq əəən azə əə dəfə oхuya 
bilsin. 

 

5) Radioda rеklam – radio daləalarənda yayəlan rеklamdər. Bu nəv rеklam dənyanən 
bətən əlkələrində istifadə olunmur. Skandinaviya əlkələrində, Fransa, Bеləika, 
Danimarka, Isvеərədə radio dəvlətin əlindədir və orada kommеrsiya rеklamə vеrmək 
dəvlət tərəfindən qadaəan olunmuədur. Radioda ən əoх rеklam yayəlan inkiəaf еtmiə 
əlkələr ABə, Yaponiya və Italiyadər. Radiorеklam Latən Amеrikasə əlkələrində və 
Yunanstanda da kifayət qədər istifadə olunur. Radiorеklamlar aəaəədakə səbəblərə gərə 
əlvеriəlidir: birinci – o əoх opеrativdir və studiyaya vеrilən gəndə еfirə buraхəla bilər; 
ikinci – yarmarka və sərgilərdə ətərəcə əəbəkə vasitəsilə vеrilərkən o artəq əmtəə 
haqqənda məlumat almaq istəyən əəхslərə yənəldilir, ona gərə də maksimum səmərə 
vеrir; əəəncə – radionu əoх mərəkkəb olmayan iəi yеrinə yеtirdikdə də еəitmək olur. Ona 
gərə də radiorеklama əz məətərisini hər yеrdə-еvdə, iədə, istirahətdə, avtomobildə cəlb 
еdə və tapa bilər. 

Radiorеklamlar hazərlayarkən aəaəədakə təvsiyələr nəzərə alənmalədər: 

Mətnin məəllifi gеniə kətləyə хitabən dеyil, təsəvvər еtdiyi məsahibinə- radio 
qarəəsənda oturan və yaхud sərgidə еksponatlara baхan adama məraciət еtdiyini nəzərdə 
tutmalədər. 

Vеriliəin ən vacib anə birinci 10 saniyədir. Rеklam bu vaхt ərzində nə isə ciddi bir 
əеylə dinləyicinin diqqətini cəlb еdə bilməsə, ona diqqətlə qulaq asmayacaq, rеklamdan 
diqqəti yayənacaq və ya əmumiyyətlə dinləməyəcəkdir. Nitqin maksimum surətdə bir 
saniyədə iki yarəm səzdən, bir cəmlə isə yеddi səzdən artəq olmamalədər. 

Rеklam məraciəti еlə olmalədər ki, dinləyici хəyalən əmtəəni gərsən. Bunun əəən 
məraciətdə əmtəənin ələəsə, rəngi, əəkisi, iyisi, dadə və sair хəsusiyyətləri diqqətə 
əatdərəlsən. 60 saniyə məddətində vеrilən rеklamda əmtəənin adə ən azə dərd dəfə təkrar 
olunmalədər. 

Rеklamda istifadə olunan musiqi və digər səslər əmtəənin qavranəlmasəna kəmək 
еtməyə хidmət еtməlidir. 

Təqdim olunan məlumat dinləyiciyə bu ardəcəlləqla təqdim olunsa daha səmərəli 
təsir gəcənə malik olur: əvvəlcə nö, sonra nеcö və nəhayət harada. 
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6) Хarici rеklam digər rеklam vasitələri arasənda kifayət qədər məhəm rol oynayər 
və məasir iri əəhərləri хarici rеklamsəz təsəvvər еtmək məmkən dеyil. Хarici rеklamən 
aəaəədakə nəvləri var: 

• kööödö rеklam; 
• nöqliyyatda rеklam; 
• iööq rеklamlarö. 
Kəəədə və nəqliyyatda rеklamlar o qədər gеniə imkanlara malik dеyillər. Bu onunla 

əlaqədardər ki, həmin rеklamlar kеəən və yaхud da gеdən adamlar tərəfindən ani olaraq 
dərk olunmalədər. Ona gərə də bеlö rеklamlarön möqsödi aləcənə əmtəəni almaəa 
inandərmaq dеyil, yalnəz əmtəə və firma haqqənda хatərladəcə məlumat vеrməkdir. Bu 
rеklamən əsas əətinliyi ondan ibarətdir ki, insanlar əoх qəsa bir vaхt ərzində əmtəənin 
əsas idеyasənə mənimsəməlidirlər. Хarici rеklam ABə, Yaponiya, Italiya, Bеləika və 
Fransada əoх gеniə yayəlməədər. Dənyanən ən iri хarici rеklam yayan firmasə ABə-ən, 
“Forstеr and Klayzеr” rеklam agеntliyidir. 

Kəəədə rеklam məхtəlif təsvirеdici vəsaitlərin kəməkliyi ilə həyata kеəirilir. ən əoх 
yayəlməə nəvə plakatlar, еlanlar, transporatlardər. 

Nöqliyyatda rеklam – bu məхtəlif nəqliyyat vasitələrinin хaricində və daхilində 
yazəlan və asəlan rеklam plakatlarədər. Vaəzallarda, hava və su limanlarənda, 
tеrminallarda, stansiyalarda, iəərisində əmtəə olan vitrinlər də nəqliyyatda rеklama aid 
еdilir. 

 Iööq rеklamlarö – aəəq əəkildə fərqlənən və хəsusi iəəqlandərma və yaхud hərəkət 
еdən iəəəən təsiri ilə gəcləndirilən iəəq iəarələri və ya yazəlardər. 

Adətən хarici rеklamlarən istismar məddəti onun хaraktеri, yеri və 
qavranəlmasəndan asələ olaraq iki həftədən əə ilədək olur. 

 

X.3. Ictimaiyyötlö ölaqönin yaradölmasö 

(public rеlations) 

 

“Pablik rilеyön” ingilis sözbirlöömösidir – public rеlations – hərfi mənasə kətlə əəən 
hеkayə, kətləyə mənasibət, kətlə ilə qarəələqlə mənasibət dеməkdir. Burada kətlə səzənə 
cəmiyyət səzə ilə də əvəzləmək olar. Bu ictimaiyyətlə, cəmiyyətlə, mətbuatla, sеəmə idarə 
və ictimai təəkilatlarla əlaqəni nəzərdə tutur, rеklam praktikasə ilə əoх səх əlaqədədir, 
lakin rеklamdan fərqli olaraq qеyri-kommеrsiya əsasənda həyata kеəirilir. 

Ictimaiyyətlə əlaqə (bundan sonra public rеlations tеrminini iələdəyəcəyik) anlayəəə 
ilk dəfə ABə-da mеydana gəlmiədir və Amеrika prеzidеnti Tomas Cеffеrsonun adə ilə 
baələdər. T.Cеffеrson public rеlations tеrminini ilk dəfə əzənən ABə konqrеsinə 1807-ci 
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ildə gəndərdiyi illik məraciətində iələtmiədir. Bu əz sonrakə inkiəafəna Еndryu Cеksonun 
prеzidеntliyi dəvrəndə əatməədər35. 

Public rеlations – töökilatla ictimaiyyöt arasönda qaröölöqlö faydalö harmonik 
ölaqölörin yaranmasöna istiqamötlönmiö idaröеtmö föaliyyötidir və təəkilatən 
məvəffəqiyyətlə iələməsi bu əlaqələrdən asələdər. 

Dənyada public rеlations əzrə ilk iri bəro 1912-ci ildə Amеrika tеlеfon-tеlеqraf 
birliyinin nəzdində yaradəlməədər. 

ХХ əsrin 20-ci illərində ABə-da məstəsna olaraq public rеlations əzrə iхtisaslaəməə 
firmalar mеydana gəlmiə və 30-cu illərin ortalarəndan Hеllеpin Ictimai rəy institutu 
fəaliyyət gəstərməyə baəlaməədər. Yarandəəə vaхtdan az sonra institutun gəldiyi 
nəticələr həm dəvlət, həm də sahibkarləq qərarlarənən qəbul еdilməsində həllеdici rol 
oynamaəa baəladə. 

Dənya təcrəbəsi gəstərir ki, bеynəlхalq markеtinqdə public rеlations daha intеnsiv 
istifadə olunur və yaхəə nəticələr vеrir. Bеlə ki, bеynəlхalq markеtinq əmtəəni хarici 
bazarda irəlilədir və istеhsaləə ilə istеhlakəənən təmasa girməsinə kəmək еdirsə, public 
rеlations bu mехanizmin hərəkətvеrici qəvvəsi rolunu oynayər, məvəffəqiyyət qazanmaəə 
təmin еdir, еyni zamanda firmanə maliyyə və digər məmkən mənəvi itkilərdən qoruyur. 
Firmlarən bir əoх filiallarə və qəz kompaniyalarə public rеlations tədbirləri kеəirmək yolu 
ilə əzlərinin ana kompaniyalarənən məvəffəqiyyətlərini məəhurlaədərərlar. 

Public rеlationsun əsul və yollarənən ifadə vasitələrinin məcmusu gеniə və əoхtərəfli 
olsa da, onlarən haməsə əəən əmumi olan əsas funksiyalar məvcuddur. Onlarə aəaəədakə 
kimi formalaədərmaq olar: 

1. Public rеlations istənilən məasir idarəеtmə fəaliyyətinin ayrəlmaz tərkib hissəsi 
kimi, dəvlət, iqtisadiyyat və ictimai fəaliyyəti harmonlaədərmaqla ciddi əəkildə planlaə-
dərələr. 

2. Public rеlations хidməti bir tərəfdən təəkilatlar, firmalar arasəndakə mənasibətlə, 
digər tərəfdən isə ictimaiyyətlə əlaqəli olmaqla, təəkilatlarən, firmalarən yəksək iəgəzar 
nəfuzunun artərəlmasə qayəəsəna qalər. 

3. Public rеlations хidməti təəkilatən rəhbərliyi və əməkdaəlarə arasənda əlvеriəli 
iəgəzar əəraitin yaradəlmasənə təmin еdir, mənaqiəələrin qarəəsənə alər və onlarə 
nеytrallaədərər. 

4. Public rеlations insanlarən zəvqənə, maraqlarənə, tələbatlarənə, ictimai rəyi 
əyrənir, onlarən dəyiəmə mеyllərini aəkara əəхarər, təəkilatlarən, firmalarən fəaliyyətində 
məvafiq dəzəliələrin həyata kеəirilməsini təklif еdir. 

5. Public rеlations firmanən еkoloci, хеyriyyəəilik, sosial əlaqələri kimi fəaliyyət 
sahələrini əhatə еdir ki, bunlar da ictimaiyyətin gəzəndə firmanən nəfuzunu 
məhkəmləndirir. 

6. Public rеlations хidməti firmanən ictimaiyyətə təsirini təhlil еdir, 
anlaəəlmazləqlarə aradan qaldərər, yalan əayiələri təkzib еdir, məəssisəni gəzdən salmaq 
cəhdlərini dəf еdir. 

Ictimaiyyətlə əlaqə sahəsində fəaliyyət həm dəvlət, həm də sosial idarəеtmə, еləcə də 
bətən markеtinq və mеnеcmеnt sistеmi, yəni istеhsalən bazar mənasibətlərinin, biznеsin 

                                                           
35 Е.Cеkson хalq arasəndan çəхməə az savadlə əəхs olmuədur. Lakin özünün ictimaiyyətə 
ustaləqla təsir еdə bilmə qabiliyyəti nəticəsində prеzidеnt sеçkilərində qalib gələrək ABə-ən 
prеzidеnti olmuədur. 
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idarə еdilməsi ilə səхə əlaqədardər. Public rеlations biznеsin birinci qanunu olan – 
istеhlakəəya yənəlmə qanununun hərəkətvеrici mехanizmi rolunu oynayər. 

Qərb əlkələrində, bir qayda olaraq sahibkarlar ictimaiyyətdən aralə dəəməyə 
əaləəmərlar, əksinə onlar ictimaiyyət qarəəsənda əz məsuliyyətlərini dərk еdirlər. Hər bir 
korporasiya əz səhmdarlarə və əməkdaəlarə əəən gəclə və səmərəli qalmaqla, əlkə 
iqtisadiyyatəna əhəmiyyətli təhvə vеrir. Bu fəaliyyət public rеlationsun kəməkliyi ilə gеniə 
əhali kətləsinə məlum olur, cəmiyyətdə məmkən ziddiyyətlər və iхtilaflarə aradan qaldərər 
və yuməaldər. 

Məasir dənyada cəmiyyətin bətən təbəqələri ilə məvəffəqiyyətli əlaqə – əlkənin 
tərəqqisinin rəhnidir. Bеlə ki, ictimai rəy həkumətin planlarənə dəyiəmək iqtidarəndadər. 
O, iqtisadiyyatən inkiəafənə tеzləədirə və ləngidə, sosial və iqtisadi problеmlərin həllində 
yеni istiqamətlər aəa bilər. Еyni zamanda, insanlarə bu və ya digər problеmin həlli 
əzərində birləədirə bilməmək, onlarən fəaliyyətində razəlaəma olmamasə cəmiyyətin 
bətəvləkdə inkiəafəna ziyan vurur. Məхtəlif tariхi mərhələlərdə public rеlationsun bu və ya 
digər sahədə – siyasi, iqtisadi, dini, mədəniyyət – mеydana gəlməsi və istifadəsi əstən 
istiqamət alər. Lakin bətən hallarda o vahid bir Qanunauyəunluəa əsaslanər: bu və ya 
digər fikrin sabitliyi ictimaiyyətlə əlaqənin harmonikliyi dərəcəsindən, ictimai rəyi 
qazanmaq qabiliyyətindən asələ olur. 

Public rеlations sahəsində əmumi fəaliyyət biri-biri ilə əlaqəli olan dərd hissədən 
ibarət olur: 1) təhlil, tədqiqat, məsələnin qoyuluəu; 2) proqramən və хərclər smеtasənən 
iələnilməsi; 3) proqramən həyata kеəirilməsi; 4) nəticələrin tədqiqi, qiymətləndirilməsi və 
məmkən dəzəliələrin еdilməsi. 

Public rеlations proqramlarənən bəyək əksəriyyətinin məhəm tərkib hissəsi firmanən 
еtibarlə nəfuzunun əldə еdilməsi, yəni firmaya qarəə еtibar məhitinin yaradəlmasə və 
firmanən vahid stratеgiyasənən həyata kеəirilməsidir. 

Public rеlationsda istifadə olunan vasitələr məхtəlifdir. Onlara mətbuat konfranslarə, 
prеzеntasiyalar, simpoziumlar; qеyri – kommеrsiya məqalələri, tеlе və kinofilimlər, radio 
vеrliələri; yubilеy tədbirləri; ictimai və хеyriyyəəilik fəaliyyəti; sponsorluq və s. daхildir. 

 Public rеlations əəən firmanən məvəffəqiyyəti ilə əlaqədar olan istənilən hadisəni 
istifadə еtmək olar, kifayətdir ki, bu hadisələr bacarəqla və pеəəkarcasəna auditoriyaya 
əatdərəlsən. Public rеlationsun ösas vözifösi – firmanən yəksək nəfuzunu, əlvеriəli surətini, 
məsbət qiymətini və ictimaiyyətin firmaya qarəə еtibarənə yaratmaqdər. Public rеlations 
tədbirləri firmaya qarəə еtibarən qazanəlmasə yollarənən aхtarəlmasə ilə əlaqədardər. 

Dənya praktikasə səbut еdir ki, uzaq gələcəkdə yalnəz təmiz biznеs əzənə 
doəruldacaqdər. Firmanən nəfuzu məhəm rəqabət əstənləklərindən biridir. 

Ictimaiyyətlə məntəzəm əlaqələrin yaradəlmasənda həllеdici rolu kətləvi informasiya 
vasitələri (KIV) oynayər. Public rеlations хidmötinin rəhbəri və ya еkspеrti KIV 
хidmətindən istifadə еtmək istəyərkən, hər əеydən əvvəl onlarən əzlərinə хas olan 
хəsusiyyətlərindən yaхəə baə əəхarmalə, onlarən kəməyinə harada və nə vaхt məraciət 
еtməyi bilməlidir. 
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Public rеlations-əoх bəyək məvəffəqiyyətlə kompaniyanən хaricdə əz fəaliyyətini 
gеniələndirməkdə də istifadə olunur. Хarici fəaliyyət sahəsində public rеlations 
proqramənən məqsədi bətən əlkədə həm iхrac olunan əmtəə və хidmətlərin, həm də 
məəyyən kompaniya və sahənin еtibarənə və əəhrətini yəksəltməyə və qorumaəa 
yənəlmiə olur. Baəqa əlkənin ictimai rəyinin və KIV-nin хəsusiyyətlərinin bətən incəlikləri 
ilə əyrənilməsi kifayət qədər əətindir. Хarici əlkədə iələyərkən əksər hallarda firmalar 
pеəəkar təəkilatlarən хidmətindən istifadə еdirlər. Public rеlationsun məхtəlif 
vasitələrindən istifadə dərəcəsi konkrеt əlkədən və iхrac olunan əmtəə və хidmətlərin 
nomеnklaturasəndan asələ olaraq sеəilir. 

Yеrli əəraiti qiymətləndirərkən ən yaхəə nəticənin əldə еdilməsi zəruri məlumat 
vasitələrinin sеəilməsi, iхracəəlara praktiki kəmək gəstərə biləcək matеriallarən 
hazərlanmasə və gəndərilməsindən asələ olacaqdər ki, bununla da təcrəbəli mətəхəssislər 
məəəul olur. 

Bir əoх bеynəlхalq layihələrin məvəffəqiyyət qazanmasə public rеlations siyasətinin 
dəzgən qurulmasəndan asələdər. Ona gərə ki, o, məхtəlif mədəni, siyasi və dini еtiqadlarə 
olan insanlarən əməkdaələəə və kəməyinin təmin еdilməsinə yardəm еdir. Bеynəlхalq 
sfеrada public rеlationsun əsas vasitələri və daəəyəcəlarə əap məhsullarə, mətbuat və 
filmlər, konfranslarən kеəirilməsi, qrupun təəkilati tədbirləri və sairədir. ABə-da həyatən 
hər bir sfеrasənən (məktəblər, univеrsitеtlər, kətləvi kitabхanalar, kilsələr, polis, 
kommunal təəkilatlar və s.) əzənən public rеlations əzrə məsləhətəiləri var. Bəyək 
Britaniyada public rеlationsun həyatən həmin sfеralarənda tətbiqinin təəəbbəskarə 
həkumət və sənayе olmuədur. Public rеlations sahəsində nəzəriyyə bətən əlkələrdə faktiki 
olaraq еynidir, lakin onlarən praktiki tətbiqi məхtəlifdir. əənki əlkələr biri-birindən 
iqtisadi amillərə, iəgəzar mеyllər, dil, mədəniyyət və dini еtiqada gərə əsaslə əəkildə 
fərqlənirlər. 

əoхmillətli auditoriyada iələyərkən hadisələrin gеdiəinə təsir gəstərə biləcək nəticə 
və mеyllərə хəsusi diqqət yеtirilməlidir. Iri kompaniyalarda hər bir хarici filialla əlaqə 
saхlayan əəbələr olmalədər. Burada ən optimal variant public rеlations əzrə məsləhətəi 
firmalarən əsas rеgionlarda yеrləədirilməsi ola bilər. 

Public rеlations özrö öksör möslöhötöi firmalar Ictimaiyyötlö ölaqölör Bеynölхalq 
assosiasiyasönön (IöBA) özvödör vö bu da onlara еtibarlö mölumatlar almaöa imkan yaradör. 
IöBA öoх az qеyri-dövlöt töökilatlaröndandör ki, BMT еtibarlö töröfdaö kimi onu qöbul еdir 
vö onunla razölaöör. IöBA 1974-cö ildön YUNЕSKO yanönda “B” döröcöli möslöhötöi 
statusa malikdir.  

əmtəəyə olan mənfi mənasibət yalnəz aləcənən ona inanəb-inanmamasə ilə dеyil, 
istеhsaləə və onun əlkəsinə olan milli, si-yasi və digər ədavət və qərəzlə də əlaqədar ola 
bilər. Məsələn, əlkələr arasənda olan хarici siyasi mənasibətlər pisləədikdə, mənasibət 
pisləəən əlkədən idхal olunan mallara olan tələbat aəaəə dəəər. “Pablik rilеyən” 
хidmətinin baələca vəzifələrindən biri tələbatən bеlə aəaəə dəəməsi halənda onun 
qarəəsənə almaqdər. Bеləliklə, “Pablik rilеyən”i həm də nəinki potеnsial aləcəlarda, həm 
də хarici ticarət təəkilatlarə, gəmrək хidməti və s. kimi dəvlət idarələri məmurlarəndan 
tutmuə ən məхtəlif səviyyəli məmurlarənən da satəcə firmaya qarəə əlvеriəli mənasibət, 
səmərəli ab-hava yaratmaq bacarəəə kimi də məəyyənləədirmək olar. Ona gərə də 
“Pablik rilеyən” хidmətinin iəi rеklam fəaliyyətinə nisbətən daha məqsədyənlə və 
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sistеmatik olmalədər. Bu хidmətin iəi əmtəə bazara əəхarəldəəə andan baəlayər və hətta 
firma bazardan gеtdikdən sonra da, əgər firmanən həmin bazara yеnidən qayətmaq fikri 
olduqda, davam еtdirilir. “Pablik rilеyən”in fəaliyyətinin əsasənə əmtəə almaəa əaəərəə 
dеyil, yеni əmtəənin rolunun gəstərilməsi, onun əsas təyinatənən izah еdilməsi, adamlarən 
saəlamləəənən mədafiəsində əhəmiyyəti və s. kimi məsələlərin təbliəi durur. 

Gərəndəyə kimi “Pablik rilеyən” sistеminə firmanən еlmi, istеhsal və kommеrsiya 
fəaliyyəti ilə əlaqədar olan istənilən hadisə yararlədər, lakin ondan məvafiq qaydada 
istifadə еtmək lazəmdfr. 

Bu rеklam nəvə firmanən kommеrsiya fəaliyyətinin yaхəəlaəmasənə, satəə həcminin 
artərəlmasənə nəzərdə tutsa da, “Pablik rilеyən”də bilavasitə əmtəə haqqənda konkrеt 
hеə nə dеyilmir. Dеyilsə bеlə, əmtəənin təcili olaraq alənmasə barədə hеə bir təklif еdilmir. 
Yaponiyanən “Hitaəi” firmasə tərəfindən vеrilən bеlə хaraktеrik rеklamlardan biri bеlə 
səslənir: 

«MəN – BU SIZSINIZ» 

(əəkildə yaəəlləqda təbii əəraitdə ər, arvad, bir-birinin ardənca qaəan əə əən uəaq 
əks olunmuədur). 

Mənim adəm Norisunе əibadər, bunlarda mənim uəaqlarəmdər. Onlar mənimlə 
bətən gənə oynamaəa hazərdərlar. Hətta bəzən mənə еlə gəlir ki onlarən еnеrcisi 
təkənməzdir. Lakin mən əoх gəzəl bilirəm ki, əslində bu bеlə dеyil. Ona gərə ki, mən 
məhəndis-еnеrgеtikəm. Mən “Hitaəi” firmasənda iələyirəm və еnеrgеtika mənim 
pеəəmdir. Son dərd ildə mən Miəiqan gələndə “Laddinqton” hidroеlеktrik stansiyasənən 
tikintisi əzrə firmanən əlaqələndirici olmuəam. Bu layihə həqiqətən məhtəəəm idi…. 

“Turbin-Nasos” kimi iri aqrеqatən tikintisi həm də yеni tехnologiya tələb еdirdi. Biz, 
məsələn istiqamətləndirici aparat əəən əoх qalən polad vərəqələri qaynaqlamaq əəən yеni 
əsul iələdik. 

Laddinqton, Miəiqan ətatə Yaponiyadan əoх uzaqda, dənyanən o baəəndadər. 
Lakin buna baхmayaraq mənə еlə gəlir ki, mən əz ailəm əəən nəsə vacib bir əеy еtmiəəm. 
Ona gərə ki, mən gərərəm ki, mənim iəim insanlara хеyir gətirir. Mən gərərəm ki, mən 
“Hitaəi” əəən iələyəndə Sizin hamənəz əəən iələyirəm. 

Ona gərə də mənim iəim əzəmə məmnunluq və sеvinc gətirir. 

MəN – BU SIZSINIZ”. 

Sonra mətnin aəaəəsənda firmanən adə (firma niəanə) və bеlə bir kiəik aforizm 
yazələb: «Hitaəi yəksək bilik səviyyəsinə malik insanlardər». 

ööya rеklamö – daimi kontragеntlərə, еləcə də pərakəndə istеhlakəəlara pulsuz 
hədiyyələr, məkafatlar, əmtəə nəmunələri vеrilməsini nəzərdə tutan rеklamdər. Yеni 
əmtəə ilə хarici bazara əəхan firma ilk dəvrlərdə əəya rеklaməndan əoх gеniə əəkildə 
istifadə еdir. 

Rеklam hödiyyölöri – hədiyyə vеrilən əəхsə hədiyyə vеrən firma və ya maəazanə yada 
salmaq məqsədilə həyata kеəirilir. Rеklam hədiyyələri qismində bir qayda olaraq ucuz 
əəyalar – qеyd kitablarə, təqvimlər, avtoqələmlər, pul qablarə, portsiqarlar, gəl qablarə, 
aləəqanlar, brеloklar istifadə olunur. Adətən bu hədiyyələrin əzərində firmanən adə, bəzi 
hallarda isə onun ənvanə və istеhsal хaraktеri barədə məlumat vеrilir. Bunlar aləcənən əz 
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əzərinə hər hansə bir əhdəlik gətərməyə vadar еtmir, amma o firmaya qarəə yaхəə 
mənasibət formalaədərər. 

Mökafatlar – pərakəndə aləcəlara məəyyən miqdar və ya bir sеriya əmtəə almaəa 
gərə vеrilir. Məkafat əəklində bir qayda olaraq еv əəyalarə, kosmеtik məmulatlar, ərzaq 
mallarə,    oyuncaqlar və sair ucuz əеylər vеrilir.  

əmətəənin nəmunələri potеnsial aləcəlara rеklamlaədərəlan məmulatla daha yaхəə 
tanəə olmaq və onlarə əmtəəni almaəa vadar еtmək məqsədilə vеrilir. əmtəənin 
nəmunələrinin gəndərilməsi əsasən kosmеtika, parfəmеriya, ərzaq və tətən 
məmulatlarənən satəəənda istifadə olunur. Nəmunələrin paylanəlmasənən samplinq 
(ingiliscə Samplinq, rusca sеmplinq) əsulu bəyək məvəffəqiyyətlə istifadə olunur. Bu əsul 
potеnsial aləcənən əzənə əmtəənin nəmunəsini istismar əəraitində yoхlamaq imkanə vеrir. 
Bu əsula bir qayda olaraq tеlеvizor, paltar yuyan maəənlar, soyuducular, tozsoranlar və 
digər uzun məddət istifadə olunan əmtəələrin satəəənda istifadə olunur. 

Nöfuz rеklamö (“pablik rilеyən”) – yalnəz əmtəəni dеyil, həm də firmanən əzənən 
rеklamlaədərəlmasənə nəzərdə tutan rеklamdər. Istеhsaləə firmanən еlmi- tədqiqat, 
məasir əsullarla layihələədirmə, ən yеni avadanləqlarla təchizolunma və istеhsalən 
qabaqcəl əsullarəndan istifadə еtməklə təəkili, aləcəlara məharətlə хidmət gəstərmək 
sahəsində nailiyyətlərini məəhurlaədərmaq məqsədi gədər. Burada firmanə 
məəhurlaədərmaq əəən onun əmumi siyasəti, tariхi, iəgəzar iхtisasən artərəlmasə sistеmi, 
ayrə-ayrə rəhbər iəəilərin əzlərinidə rеklamlaədərmasəndan istifadə oluna bilər. 

Nöfuz rеklamö aəaəədakə funksiyalarə yеrinə yеtirən dəəənəlməə, plana uyəun və 
uzunməddətli tədbirlərin həyata kеəirilməsini nəzərdə tutur: məlumat vеrici – firmanən 
fəaliyyəti, onun imkanlarə, əmtəə nomеnklaturasə haqqənda məхtəlif məlumatlar 
vеrilməsi; nəfuz – istеhsal tехnologiyasənən yəksək səviyyəsi, firmanən gеniə əlaqələri, 
rəhbərlərinin səriətəliyi haqqənda təəssərat yaratmaq; södd – rəqiblərə əz əmtəələrini 
rеklam еtməkdə və bazara daхil olmaqda təbliəat əsullarənən kəməkliyi ilə manеələr 
yaratmaq və sair. 

Bu funksiyalarən həyata kеəirilməsi əəən əap məhsullarə, mətbuat konfranslarə, 
mətbuat məsahibələri, kətləvi məhazirələr, məəssisəyə təərif buyurmaq, hədiyyələr 
vеrmək və sair kimi məхtəlif əsullardan istifadə еtmək olar. 

Bеlə rеklamən ən gəclə vasitələrindən biri firma prospеktlöridir. Bеlə prospеktlər bu 
və ya digər formada ictimai rəyi formalaədəran həkumət idarələrinə, qəzеt 
rеdaksiyalarəna, banklar və səəorta kompaniyalarəna, agеntlər və digər vasitəəilərə, 
kitabхanalara, хəsusi təhsil məəssisələrinə gəndərilir. 

Firma prospеktləri bir qayda olaraq aəaəədakə bəlmələrdən ibarət olur: firmanən 
tariхi (əoх hallarda əlkənin tariхi ilə əlaqəli əəkildə); ən əoх nəfuzlu məətəriləri və 
əmtəələri; ticarət hədudlarə (idхal, iхrac); kommеrsiya sahəsində inkiəaf dinamikasə; satəə 
əəbəkəsi və əoх tanənməə vasitəəiləri; sеrvis хidməti əəbəkəsi; ona yarəmfabrikat və 
məmulat gəndərən tanənməə istеhsaləə zavodlar; bеynəlхalq yarmarka və sərgilərdə 
məkafata layiq gərəlməə əmtəələri; firmanən təklif еtdiyi əmtəələrin bеynəlхalq 
attеstasiyasənən nəticələri; nəfuzu artəra biləcək digər məlumatlar. Nəfuz rеklamə rəngli 
əəkillər, statistik rəqəmlər, qrafiklər və diaqramlarla zəngin olur. 
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X.4. Rеklam yayömö vasitölörinin sеöilmösi 

 

Daхili və хarici amillərin təsiri, əmtəənin nəvə və bazardakə vəziyyətdən asələ 
olaraq məхtəlif rеklam vasitələrindən istifadə olunur. 

Bir qayda olaraq rеklam vasitələri sеəilərkən onlarən hər birinin istеhlakəəya gəstərə 
biləcəyi təsir, yayəlma coərafiyasə, əhatə еtdiyi auditoriya və digər imkanlarə əyrənilir, 
onlar arasənda məqayisə aparələr və onlardan hansənən potеnsial aləcə ilə bir rеklam 
əlaqəsi əəən əəkilən хərclər nəzərə alənmaqla minimum хərc tələb еdən rеklam yayəmə 
vasitəsi sеəilir. Burada mətləq minimum əərtlər dеyil, məhz nisbi minimum хərclər 
kritеriyasə rеklam vasitəsinin əlvеriəliliyinin qiymətləndirilməsi əəən əsas kimi gətərələr. 
Bеlə ki, rеklam vеrən əəən onu maraqlandəran birinci məhəm əərt əzənən rеklam 
gəndəriəi ilə rеklam təsirinə məruz qoymaq istədiyi bətən planlaədərəlməə məqsədli 
qruplarə əhatə еtməkdir. Bir əoх hallarda bəyək mətləq хərclər bir rеklam əlaqəsinə 
əəkilən хərclərin aəaəə salənmasənə təmin еdir. 

Istеhsal хaraktеrli əmtəələr əəən rеklam vеrərkən rеklam yayəmə vasitəsinin 
(kanalənən) sеəilməsində əsas diqqət ona yənəldilməlidir ki, hansə rеklam kanaləna 
rеklam əatacaq əəхs əstənlək vеrir. Burada rеklamən kontragеnt firmanən qərar qəbul 
еtmək həququ olan ali rəhbərliyinə əatdərəla bilməsi daha məhəm əhəmiyyət kəsb еdir. 
Aparəlməə tədqiqatlarən orta dənya gəstəricisinə gərə rеklam yayəmə vasitələri 
(kanallarə) aəaəədakə ardəcəlləqla dəzələr (birinci rəqəm-soruəulanlarən, ikinci rəqəm-
həmin kanalən vacibliyini dеyənlərin faizlə payə): iхtsaslaəməə curnallar-91/94 (bətən 
mətəхəssislər-91, dirеktorlar və tехniki rəhbərlər-94), iхtisaslaəməə yarmarka və sərgilər-
80/87, prospеktlər-70/76, danəəəqlar-67/81, məəssisəyə baхəə kеəirmək-67/85, əmtəəni 
istеhsal еdən tехniki mətəхəssislərlə gərəələr-66/74, əmumi istiqamətli qəzеt və curnallar-
62/69, istеhsaləə firmanən kommеrsiya nəmayəndəlikləri-56/73, еlmi-tехniki ədəbiyyat-
62/80, kataloqlar-48/65, bеynəlхalq konqrеss və simpoziumlarda iətirak-40/42, istеhsaləə 
firmanən mətəхəssislərinin məruzələri-41/50, firma curnallarə-36/52, univеrsal yarmarka 
və sərgilər-36/55, rеklam kinofilmləri-18/18. 

Gərəndəyə kimi soruəulanlardan hеə biri məlumat mənbəyi kimi nə radio, nə 
tеlеviziyanən adənə əəkməyib. Rеklam filimləri isə son yеrdədir və onlar qərar qəbul 
еtmək həququ olan və yaхud qərar qəbuluna təsir gəstərə bilən bеə adamdan birinə 
məlumat əatdəra bilir. 

Rеklam yayəmə vasitələrini sеəərkən nəzərdə tutmaq lazəmdər ki, potеnsial 
aləcəlarla birdəfəlik, tək-tək təmaslar əmumilikdə dеsək hеə bir kommеrsiya əhəmiyyəti 
kəsb еtmir. Yalnəz sistеmatik olaraq kеəirilən rеklam kampaniyasə hər hansə əsaslə 
səmərə gətirə bilər. Optimal o variantdər ki, rеklam həftədə bir dəfə nəzərdə tutulan 
aləcəya əatdərəlsən. ən əoх halda bu məddət bir ay ola bilər. Bundan az vеrilən rеklam 
aləcə tərəfindən birdəfəlik rеklam kimi qəbul olunur və kifayət qədər az kommеrsiya 
səmərəliliyinə malik olur. 

Buradan bеlə əəхər ki, Azərbaycan Rеspublikasə firmalarə хarici bazara əəхararkən 
ən səmərəli variant kimi iki rеklam kanaləndan – iхtisaslaəməə mətbuat orqanlarəndan və 
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“dirеkt mеyl” sistеmindən – prospеkt və kataloqlarən gəndərilməsindən – istifadə 
еtməlidir. Bəzi hallarda firma curnallarənən gəndərilməsi də əlvеriəli ola bilər. 

Ayrə-ayrə rеklam vasitələrinin əstən və əatəəmayan cəhətləri cədvəl 2-də vеrilmiədir.  

 

X.5. Rеklamön öslubunun törtibi 

 

Bеynəlхalq rеklamən daha təsirli olmasənən vacib əərtlərindən biri də rеklamən 
əslubudur. Rеklam nəzəriyyə və praktikasənda öslub dеyəndə rеklam gəndəriəinin 
sərləvhəsi (baələəə) nəzərdə tutulur. Bunun adi sərləvhədən fərqi, əoх yəksək həyacan 
yaradan еlеmеntlərlə bol olmasə, əmtəənin istеhsaləəlarə ilə əlaqəyə girmək və yaхud 
əmtəəni almaq barədə təхirəsalənmaz fəaliyyətə əaəəran gəclə, gizli mənanən olmasədər. 

Məlumdur ki, еstеtik nəqtеyi-nəzərdən yəksək səviyyədə hazərlanməə, dərin mənasə 
olan baələqlə rеklamlar istеhlakəənə daha əoх cəlb еdir. Ona gərə də yaхəə əslub rеklam 
gəndəriəinin əoх məhəm hissəsidir. Hər bir əəхsə əz təcrəbəsindən məlumdur ki, 
insanlarən əoхu yəksək əslubda hazərlanməə rеklam baələqlarənə oхuyur. Bətən mətni isə 
baələqlarə oхuyanlardan 4-5 dəfə az adam oхuyur. əənki insanlar gəzucu rеklam 
baələqlarənə nəzərdən kеəirir, orada əzə əəən maraqlə nəsə tapdəqdan sonra mətni 
oхumaəa və faydalə məlumat tapmaəa əaləəər. Nəzərdə tutmaq lazəmdər ki, istеhsal və əəхsi 
istеhlak mallarənən rеklamlaədərəlmasəna yanaəmalar məхtəlif olduəundan, rеklam 
sərləvhələrinə tələbat da biri-birindən fərqlənməlidir. Rеklamən sərləvhəsi istеhsaləənən 
diqqətini hay-kəylə dеyil, onun problеmini həll еdəcəyinə səz vеrdiyinə gərə cəlb еdir. 

Rеklam gəndəriəinin və sərləvhənin tərtibatəəsə potеnsial aləcəlarə əoх yaхəə təsəvvər 
еtməli, onun məvcud və gələcək tələbatlarənə o dərəcədə yaхəə bilməlidir ki, onlarə rеklam 
vasitəsilə səhbətə cəlb еdə bilsin. Bunun əəən o aəaəədakəlarə bilməlidir: 

- əəхsiyyət tipi kimi onun barəsində doləun məlumata malik olmalə və haqqənda əoх 
əеy bilməlidir;  

- onun davranəə qaydalarənə, maraqlarə, tələbatlarənə tam dərk еtməli və onlarən 
ədənilməsini təmin еdə biləcək rеklam sərləvhəsi və mətni hazərlamalədər; 

- əzənə tanəmadəəə, lakin rеklam vasitəsilə təmasa cəlb еtmək istədiyi aləcənən 
yеrinə qoymalə, onun nəqtеyi-nəzərindən rеklama yanaəmasədər; 

- əzənə hеə vaхt əstən tutmamalədər. Ona biganə yanaəmamalə, nəzərdə 
tutmamalədər ki, rеklamə oхuyan əzə hər əеyi baəa dəəəcəkdir. əksinə rеklamə еlə tərtib 
еtməlidir ki, o aləcənən əz problеmini həll еtməsində yardəməə olsun, əmtəəni almaq 
arzusu baə qaldərdəqda onun qarəəlaəa biləcəyi əətinlikləri aradan qaldərsən; 

- aləcəya rеklam vasitəsilə tamamilə yеni məlumat gəndərsin və bеləliklə, onun 
diqqətini cəlb еdə bilsin. 

Yеni məlumatlar həmiəə məsbət еmosiyalar oyadər, ona gərə də yеni məlumatə 
istеhlakəə gəz ucu gərsə də bеlə, onda bətən rеklamə oхumaq həvəsi yaranər. Məsbət 
еmosiyalar əmtəəyə olan inamsəzləq manеəsinin aradan qaldərəlmasəna kəmək еdir, 
aləcənən əəurunda kəhnə əmtəədən ayrəla bilməmək hissini azaldər. 

 
 
 

Cödvöl 2 
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Rеklam 
vasitölöri 

östönlöklöri  Nöqsanlarö  

Qəzеtlər, o cəm-
lədən rеklam 
qəzеtləri  

əеvikliyi, vaхtlə-vaхtənda 
əatdərəlmasə; bazarən 
gеniə əhatə olunmasə; 
kətləvi əəkildə qəbul 
olunmasə; adətən yəksək 
еtibarlələəə. 

Məvcudluəunun 
qəsaməddətliliyi; əap 
еdilmənin kifayət qədər 
yəksək kеyfiyyətinin 
olmamasə; təkrar oхucular 
auditoriyasənən 
məhdudluəu. 

Tеlеviziya  Səsin, hərəkətin və  təs-
virin uyəunlaədərəlmasə; 
еmosionalləq (həyəcanlə); 
kətləvilik və diqqətin 
yəksək səviyyədə cəlb 
olunmasə; gеniə coərafi 
əhatə.  

əoх yəksək mətləq dəyər; 
rеklamnan əoх yəklənməsi: 
rеklamla əlaqənin tеz 
ətməsi; auditoriyanən 
sеəimli olmamasə. 

Radio  Istifadənin kətləviliyi;  

gеniə coərafi və dе-
moqrafik əhatə;  dəyərinin 
aəaəə olmasə; opеrativliyi. 

Yalnəz səs vasitələri ilə ya-
yəlmasə; diqqəti yəksək         
səviyyədə cəlb еdə 
bilməməsi; auditoriyanən 
sеəimliyinin olmamasə; 
rеklam əlaqəsinin tеz 
kеəməsi. 

Curnallar, o  

cəmlədən 
rеklam 
bəllеtеnləri, 
prospеktlər. 

Auditoriyanən əoх gеniə 
coərafi əhatəsi; yəksək 
doəruluq və nəfuz; əapən 
əoх yəksək kеyfiyyəti; 
uzun məddət məvcud 
olmasə; əoхlu sayda təkrar 
oхucusunun olmasə. 

Sifariəin vеrilməsi ilə 
rеklamən iəəq əzə gərməsi 
arasənda əoхlu vaхt 
kеəməsi; curnalən diqqəti 
daha əoх cəlb еdən yеrində 
rеklamən vеrilməyinə 
təminatən olmamasə; 
auditoriyanən 
məhdudluəu. 

Хarici rеklam; 
rеklam 
ləvhələri. 

əеvikliyi; təkrar əlaqənin 
olmasənən tеz-tеz məm-
kənləyə; yеrləədiyi yеrin 
əoх yəksək dəyərə malik 
olmamasə; rəqabətin 
aəaəə olmasə. 

Auditoriyanə sеəməyin 
məmkənsəzləyə; coərafi 
cəhətdən məhdudluəu; 
ayrə-ayrə yеrlərdə rеklam 
saхlamaəən bahaləəə.  

Dirеkt mеyl Istənilən auditoriyanə 
sеəmək imkanənən 
olmasə; əеvikliyi; rеklam 
gəndəriələrində rəqiblərin 
rеklamənən olmamasə; 
əəхsi хaraktеr daəəmasə.  

Nisbətən baha olmasə. 

 

Rеklam mətnləri onu oхuyanlarda yalnəz o vaхt məvəffəqiyyət qazandəracaq ki, 
orada hər bir insanən problеmlərinin həllindən səhbət aəəlsən. Mətnin quruluəunda 
məhəm amillərdən biri də istеhlakəəya yеni əmtəə barədə məlum olan və məlum olmayan 
məlumatlarən yеrləədirilməsinin optimal mənasibəti təmin olunsun. Bеlə ki, əgər mətndə 
məlum olmayan bir əеy yoхdursa, onun haqqənda təəssərat хoə olmayacaqdər. əksinə, 
əgər rеklamda məlum olan hеə nə yoхdursa əlaqə məmkən olmayacaqdər. Ona gərə də 
rеklamda həmiəə məlum əеylərdən baəlamaq lazəmdər. Bu rеklam yənəldilən əəхsdə 
məvcud olan məlumatla, əmtəə haqqənda yеni məlumatlarə əlaqələndirəcəkdir. Ola da 
bilər ki, rеklam əmtəə haqqənda tamamilə yеni məlumatla baəlasən, sonra o məlum 
məlumatla əlaqələndirilsin, sonra yеnə də məlum olmayan məlumatlarla davam еtdirilsin. 
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Hər bir rеklam onu oхuyanlarla əzənəməхsus dialoq formasədər. Rеklam məəllifi 
rеklamən potеnsial aləcənən fəaliyyətinin fəallaəmasə və istiqamətləndirilməsi əəən 
hazərlandəəənə nəzərə alaraq, onun məqsədə yənlələyənə хəsusi diqqət yеtirməlidir. 

Rеklam mətni hazərlayarkən məəllif nəzərdə tutmalədər ki, baхmayaraq o rеklam 
gəndəriəi ilə yəzlərlə, minlərlə və milyonlarla adama məraciət еdir, amma bu gəndəriəi hər dəfə 
ayrə-ayrə adamlar qəbul еdir. Ona gərə də rеklam əz nəzakətliliyi ilə aəəllə və maraqlə 
həmsəhbətlə еtibarlə danəəəəə хatərlatmalə və kərsədən əəхəəa oхəamamalədər. əz 
nəzakətliyinə gərə rеklam gəndəriəi хəsusi cəzbеtmə gəcənə malikdir. Aləcə onu həvəslə oхuyur, 
yadənda saхlayər və nəvbəti dəfə gərən kimi tanəyər. 

 

X.6. Bеynölхalq rеklam kampaniyasönön planlaödörölmasö 

 

Mətəхəssislər rеklam kompaniyasənən planlaədərəlmasə əzrə iələri aəaəədakə 
ardəcəlləqla həyata kеəirməyi məsləhət bilirlər. 

Rеklam tösirinin möqsödli qruplarönö ayörmaq lazömdör. Bunun ööön birinci- firmanö 
maraqlandöran хarici bazarlar mööyyönlöödirilmölidir. əənki rеklamlar konkrеt bazardan 
asələ olaraq iələnib hazərlanər və məhz həmin bazara yənəldilir. Məlumdur ki, hеə bir 
məəssisə əmtəə məbadiləsini bətəvləkdə əhatə еdə bilməz. Ona gərə də firma o bazarə və 
yaхud bazarən o sеqmеntini sеəir ki, həmin bazar onun əəən ələatan olsun. Bazar sеəərkən 
firma həmin əlkədə məvcud olan mədəni, siyasi məhiti, adət-ənənəni, iqtisadi vəziyyəti, 
bazarən məhəm хəsusiyyətləri olan sabitliyi və dinamikasənə nəzərə almalədər. 

Ikincisi, ömtööyö aöaöödakö nöqtеyi-nözördön baхölmalödör: 
1. Firmanön ömtöösinin röqib ömtöölöri ilö möqayisödö östönlöklöri. Burada firma əz 

əmtəəsinin mətləq əstənləklərini əks еtdirən gəstəriciləri tam əəlpaqləəə ilə potеnsial 
aləcəya əatdərmalədər. Analoci əmtəənin aləcəlarə yеni əmtəəni o vaхt almaəa mеyl 
еdəcəklər ki, onda olan əstənləklər onu cəlb еtsin. 

2. Yеni ömtöönin potеnsial alöcölarön vördiö еtdiklöri vacib еhtiyaclarönö ödöyö 
bilöcök хösusiyyötlörö daha yöksök söviyyödö cavab vеröcöyini onlara öatdörmaq. 

3. ömtöönin istifadö ööön zöruri komplеktlöödirilmiö olmasönö öks еtdirmök. 
 öööncö – хarici bazarön istеhlak sеqmеntini mööyyönlöödirmök. 

Aləcəlar əəən əmtəənin tехniki-iqtisadi gəstəriciləri ilə yanaəə, həm də əmtəənin 
qiymət gəstəricilərinin də əlvеriəli olmasənə da onlara əatdərmaq zəruridir;  

əmtəənin хarici gərənəəənən tanənmasə, yəni onun rəqib əmtəələrin хarici 
tərtibatəndan fərqləndirilməsi də məhəm məsələlərdəndir. 

Firma еləcə də məəyyənləədirməlidir ki, хarici bazarda əlavə markеtinq tədqiqatlarə 
aparmaq lazəmdərmə? 

• Rеklam iəinin məqsədinin əzənə хas хəsusiyyətləri məəyyən olunmalədr. 
Rеklamən baələca məqsədi satəə həcminin artərəlmasə olsa da, o əz məqsədinə bir səra ali 
məqsədlərə nail olunmasə yolu ilə əatər. əsas məqsəd kimi ali məqsədlər də dəqiq 
məəyyənləədirilməlidirlər. Burada məhəm məsələ ondan ibarətdir ki, məqsədlərin 
birmənalə qoyulub-qoyulmamasə yoхlanəlsən və məqsədlər əoх aydən, dərəst əəkildə 
ifadə olunsun. Məqsədin dərəst məəyyənləədirilməsi və rеklam iəi nəticəsində məqsədin 
və ona yaхənlaəma səviyyəsinin kəmiyyətcə dəyiəmə imkanlarə əzərində daimi nəzarət 
həyata kеəirilməlidir. 

• Hər bir məqsədə nail olunmasəna tələb olunan хərclər, hər bir bazar əəən 
ayrələqda hеsablanmalədər. 

• Hər bir məqsədə nail olunmasəna hеsablanməə хərclər cəmlənərək əmumi 
məbləə rеklama ayrəlan vəsaitin miqdarə ilə məqayisə olunmalədər. əgər aydən olsa kə, 
hеsablanməə əmumi məbləə azaldəlmalədər, onda az vacib olan məqsəddən baəlayaraq 
onlarə bir-bir iхtisar еtmək lazəmdər. Hər bir iхtisardan sonra məmkən olan хərclərin 
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səviyyəsinə əatələb-əatəlmamasə yoхlanəlmalədər. Həm də nəzərdə tutmaq lazəmdər ki, 
bətən məqsədləri saхlamaq əəən rеklam iəinə nəzərdə tutulan vəsaitlərin yеnidən bəlgəsə 
həmiəə əlvеriəli olmur, əənki bu halda hər bir məqsədə ayrəlan vəsaitin miqdarə az 
olduəundan, onlardan hər birinə nail olunmasə sual altənda qalər. 

Nəzərdə tutmaq lazəmdər ki, birinci iki il ərzində (bəzən hətta daha əoх) əksər 
hallarda istənilən firmanən хarici bazarda fəaliyyəti zərərlə həyata kеəirilir. Bununla 
əlaqədar olaraq, хərcləri aəaəə salmaq məqsədilə rеklama əəkilən məcmuu хərcləri aəaəə 
salmaq məqsədəuyəun dеyil. Ona gərə də ilk dəfə хarici bazara əəхan firma həmin 
bazarda fəaliyyətə baəladəəənən ilk vaхtənda o, əstən əəkildə “birinin təcrəbəsinin 
ardənca gеtmə” əsulundan istifadə еtməlidir. Bunu həll еtmək əəən zəruridir ki, firma 
əzənən nəzərdə tutduəu həcmdə satəəə həyata kеəirmiə digər firmanə sеəsin və onun 
rеklama əəkdiyi хərcin miqdarənə aydənlaədərəb analoci hərəkət еtsin. Həm də firma 
əəən əəхmaq istədiyi əlkənin bazarəna əvvəllər əəхməə digər хarici firmanən təcrəbəsini 
əyrənib, ondan asələ olaraq rеklam хərclərinə dəzəliələr еdə bilər. 

• Firma əzənən rеklam kampaniyasənən məqsədi, markеtinq planə və maliyyə 
imkanlarəndan asələ olaraq rеklam yayəmə kanallarənən optimal variantənə sеəməlidir. 

• Rеklam kampaniyasənən kеəirilmə əsullarə formalaədərəlmalə və bunun əəən 
firmanən rеklam əəbəsinin, хarici filiallarənən, еləcə də vasitəəilərinin (dilеrlərinin) 
fəaliyyət dairəsi məəyyənləədirilməlidir. 

• Rеklam kampaniyasənən kеəirilmə vasitələri iələnib hazərlanmalədər. Bunun əəən 
iəin yaradəcələq tərəfinə aid olan bətən hər əеy yеrinə yеtirilməli, nəər olunmaməədan 
əvvəl rеklam еlanlarə və digər əap məhsullarəna ilkin еkspеrimеntal qiymət vеrilməlidir. 

• Firma, bazarəna əəхmaq istədiyi rеgionda (əlkədə) rеklam kampaniyasənən 
məmkən səmərəliliyini yoхlamalədər. 

• Gərələn iələr diqqətlə nəzərdən kеəirilərək yoхlanəlmalə və bu nəzarətin 
nəticəsindən asələ olaraq hər hansə dəyiəikliyi həyata kеəirməyə aхərəncə imkan əldə 
еdilməlidir. 

Dəqiq bilmək lazəmdər ki, səmərəli rеklam kampaniyasənən yaradəlmasə prosеsi 
uzun vaхt aparan iədir. Imkan vеrmək olmaz ki, əsassəz olaraq rеklamən hazərlanma 
vaхtə iхtisar olunsun. Bеlə ki, bu aхər nəticədə rеklam matеriallarənən kеyfiyyətinin 
pisləəməsinə, rеklam iəinin az səmərəli olmasə və kommеrsiya itkilərinə səbəb olacaqdər. 

Rеklam kimi əoх mərəkkəb bir sahədə ciddi məvəffəqiyyətlər qazanməə хarici 
firmalarən təcrəbəsinə gərə rеklam kampaniyasənən hər bir mərhələsinin hazərlanmasəna 
orta hеsabla aəaəədakə qədər vaхt tələb olunur36:  

1 əmtəənin tədqiqi və alənməə rəqəmlərin həqiqiliyi 
və tamləəə nəqtеyi-nəzərindən təhlili 

 
10 gən 

2 Firmanən və onun rəqiblərinin məvcud olan 
rеklamlarənən tədqiqi  

 
40 gən 

3 Rеklam kampaniyasənən stratеgiyasənən 
iələnilməsi  

 
15 gən 

4 Mətnin və bədii tərtibatən iələnilməsi, mətnlərin 
хarici dilə tərcəmə еdilməsi 

 
30-40 gən 

5 Tərtib еdilmiə rеklam gəndəriələrinin tədqiqi və 
zəruri dəzəliələrin həyata kеəirilməsi  

 
20 gən 

6 Stratеci planlarən və konkrеt rеklam tədbirlərinin 
firmanən ali rəhbərliyi tərəfindən təsdiqi 

 
10 gən 

7 Ali rəhbərliyin təsdiqi və gəstəriələrinin nəticəsindən 
asələ olaraq dəzəliələrin həyata kеəirilməsi 

 
10-15 gən 

8 əlyazmalarən mətbəə nəsхələrinin hazərlanmasə, 
oricinallarən əyani vasitələrlə (əəkillərlə, cizgilərlə, 
rəsmlər və misallarla) komplеktləədirilməsi və 
mətbəəyə vеrilməsi  

 
 
 
20 gən 

9 Yəksək səviyyəli poliqrafiya bazasə əsasənda əap 
iələri 

 
60 gən 

10 Səhifələrin oхunmasə və səhifələrin mətbəədə 
dəzəldilməsi 

 
40-60 gən 

11 Siqnal nəsхələri və tiracən təsdiq olunmasə 10 gən 
12 Хaricdən hazər nəsхələrin alənmasə və firmanən  

                                                           
36 Wolkеr Ph. Markеtinq Concnptions in Modrеn Еconomiеs. London, p.47. 
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gəstərdiyi ənvanlara gəndərilməsi 30-45 gən 
 Cömi 295-345 

 

Bir səra məddətləri əlbəttə azaltmaq olar, lakin cəmisi 1-2 aydan əoх olmayaraq. əənki 
tехnoloci prosеsin əz qaydalarə var ki, onu pozmaq əoх baha baəa gələ bilər. Еlə səhv buraхəla 
bilər ki, onun ucbatəndan bətən nəsхələri məhv еtmək lazəm gələr və sair. 

Bununla yanaəə markеtinqlə iqtisadiyyatən rеklam və markеtinq tədqiqatlarə kimi 
sahələri də bilavasitə məəəul olurlar. Bеlə ki, ABö-da ildö rеklama 100 milyard dollar хörc 
öökirlör. Еlö rеklam firmalarö var ki, onlarön illik dövriyyösi 1 milyard dollardan artöqdör. 
Bunlara misal olaraq “Yanq еnd Rubikam”, “Dc. Uoltеr Tompson”, “Oqilvi еnd Matеr”vö s. 
firmalarönö göstörmök olar. Ildə markеtinq tədqiqatlarəna 2 milyard dollar хərclənilir. 
Markеtinq tədqiqatlarə ilə məəəul olan “Nilsеn”, CAMI, “Markеt Fеkts” və “Auditе еnd 
Sеrvеys” mərkəzləri ildə milyonlarla dollar təmiz mənfəət gətərərlər.37 

                                                           
37 Gvals Dc. P., Bеrman B. Markеtinq, s.23. 
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XI MöVZU 
 

 BЕYNöLХALQ MARKЕTöNQDö LöZöNQ Vö öCARö öMöLöYYATLARI 
 

 

XI.1. Bеynölхalq lizinq ömöliyyatlarö  

vö onun növlöri 

 

Lizinq bеynəlхalq icarənin bir nəvə olmaqla, maəən, avadanləq və digər matеrial 
vəsaitlərinin 1 ildən yuхarə olmaqla 5 ilədək, bəzi avadanləqlarən isə 15-20 il məddətinə 
kirayəyə vеrilməsidir. 

Lizinq ingiliscə “to lеasе” səzəndəndir, bizim dilə tərcəmə еdildikdə kirayəyə 
(icarəyə) vеrmək dеməkdir. 

Icarənin digər nəvlərindən fərqli olaraq lizinq əməliyyatlarənda lizinqə vеrənin 
məəssisəsində istismarda olan avadanləqlar dеyil, lizinq kompaniyasə tərəfindən icarəyə 
gətərənə vеrmək məqsədilə alənməə tamamilə yеni avadanləqlar icarəyə vеrilir. 

 

Dönyada ilk lizinq cömiyyöti 1952-ci ildö San-Fransiskoda Amеrikanön United States 
Leasinq Corporation kompaniyasö töröfindön yaradölmöödör. Bundan sonra lizinq 
invеstisiya fəaliyyətinin əsas vasitələrindən birinə əеvrilmiədir. Baхmayaraq ki, ABə-da 
lizinq mənasibətlərinin tənzimlənməsi əəən хəsusi qanun yoхdur. 

Avropa qitəsində maliyyə-lizinq cəmiyyətləri ХХ əsrin 50-ci illərinin sonundan – 60-
cə illərin əvvəlindən mеydana gəlməyə baəlaməədər. Bir səra Avropa əlkələrində lizinq 
əməliyyatlarə invеstisiya fəaliyyətində əsaslə хəsusi əəkiyə malikdir və onun 
tənzimlənməsi əəən хəsusi qanunəuluq bazasə məvcuddur. Məsələn, Fransada “Krеdit-
icarə” fəaliyyətində iхtisaslaəan məəssisələr haqqənda” 1966-ci ildə, Bеləikada “Maliyyə 
icarəsi əzrə iхtisaslaəan məəssisələr haqqənda” 1967-ci ildə Kral qərarə, Ingiltərədə 1965-
ci ildə “Icarə-satəə haqqənda” qanun qəbul olunmuədur. 

1988-ci ildə isə Italiya və Ispaniyada avadanləəən krеdit-icarəsi haqqənda хəsusi 
qanun qəbul olunmuədur. 

Lizinq əzənən yəksək inkiəafəna Yaponiya, Indonеziya, Tayvan kimi yəksək 
invеstisiya fəalləəə ilə fərqlənən əlkələrdə əatməədər. 

Hazörda dönyanön inkiöaf еtmiö ölkölörindö invеstisiyanön ömumi höcminin 20-25%-i 
lizinq öörtlöri ösasönda maliyyölöödirilir. 

Müasir Avropa əlkələrində lizinq o dərəcədə yəksək səviyyədə inkiəaf еtmiədir ki, 
mənzil qərargahə Brəssеldə yеrləəən Avropa lizinq cəmiyyətləri birliyi yaradəlməədər. 
Bеynölхalq lizinqin höquqi bazasönön tömin еdilmösi möqsödi ilö “Bеynölхalq maliyyö lizinqi 
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haqqönda” 28 may 1988-ci ildö BMT-nin Konvеnsiyasö qöbul olunmuödur. Konvеnsiya lizinq 
razölaömalarö öörtlörini vahid ööklö salmaöa yönöldilmiödir. 

Bir qayda olraqa lizinq kompaniyalarə əz fəaliyyətinə əlkə qanunvеriciliyinə uyəun 
olaraq lisеnziya aldəqdan sonra baəlaya bilərlər. 

Azörbaycan Rеspublikasönda lizinq mönasibötlöri 29 noyabr 1994-cö il tariхli “Lizinq 
хidmöti haqqönda” Azörbaycan Rеspublikasönön Qanunu ilö tönzimlönir. Hazərda 
rеspublikada bir nеəə lizinq хidməti məəssisəsi, o cəmlədən dəvlət lizinq agеntlikləri 
fəaliyyət gəstərir. 

Lizinqin icarədən baələca fərqi ondan ibarətdir ki, burada bilavasitə əə tərəf iətirak 
еdir: 

Lizinq vеrön (icaröyö vеrön) – avadanləəə əz məlkiyyətinə aləb, onu məəyyən haqq 
əvəzində məvəqqəti olaraq baəqa təəkilata istifadəyə vеrən məəssisədir. 

Satöcö (bir qayda olaraq istеhsalöö möössisö) – lizinqə vеriləcək zəruri avadanləəən 
istеhsaləəsədər (avadanləq, maəən, nəqliyyat vasitələri, nadir avadanləqlar və s.). 

Lizinq alan (icarööi) – əmlakən istifadə olunmasə və alənmasənda maraqlə olan 
məəssisə və ya fərdi sahibkardər. 

 

Lizinq möqavilösi – icarəyə vеrənlə icarəyə gətərən arasənda sonuncu tərəfindən 
istеhsaləə və yaхud malgəndərəndən məəyyən əmlakən icarəyə gətərəlməsini tənzimləyən 
sənəddir. 

 

Məzmunu və həyata kеəirilməsi əsulundan asələ olaraq bеynəlхalq lizinq 
əməliyyatlarə əsas əə nəvə bələnər: maliyyölöödirilön lizinq, opеrativ (cari) lizinq, 
qaytarölan lizinq. 

 

Maliyyölöödirilön lizinq – icarəyə vеrən qismində əəхəə еdən lizinq firmasə 
tərəfindən, konkrеt istеhsaləəya (malgəndərənə) icarəyə gətərmək əəən sifariə vеrəni 
maraqlandəran daəənan və daəənmaz əmlakən, əsasən də avadanləəən dəyərinin 
ədənilməsidir. 

Maliyyələədirilən lizinq məqavilələrinə qəti məəyyənləədirilmiə məddət ərzində 
icarəyə vеrənin kapital qoyuluəunun amortizasiyasənən tam ədənilməsi və ona məəyyən 
mənfəət gətirməsi əəən kifayət еdən qədər məbləəin ədənilməsini nəzərdə tutan 
məqavilələr daхildir. 

ən əoх yayəlməə lizinq nəvə maliyyələədirilən lizinqdir. 

Məlki qanunəuluəun tələblərinə gərə maliyyələədirilmiə lizinqin obyеkti istənilən 
məvəqqəti azad olan əmlak ola bilər. Torpaq sahösi vö töbii obyеktlör lizinq möqavilösinin 
prеdmеti ola bilmöz. 
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Maliyyələədirilən lizinq məqavilələri əsasənda icarəyə gətərən, icarəyə vеrəndən 
avadanləqlarə bir qayda olaraq uzun məddətə, avadanləəən əz dəyərini tam ədəməsi 
məddətinə yaхən məddətə icarəyə gətərər. Bu məddət məхtəlif əlkələrdə məхtəlif zamanə 
əhatə еdir. 

Məsələn, Avstriyada icarə məddətinin yuхarə həddi vеrgi qanunvеriciliyinin tələbinə 
gərə avadanləəən istismar məddətinin 90 faizindən əoх, aəaəə həddi isə avadanləəən 
istismar məddətinin 40 faizindən az ola bilməz.  

öz möözinö görö maliyyələədirilən lizinq avadanləqdan istifadə еdən istеhlakəəlarən 
lizinq firmalarə tərəfindən uzun məddətə krеditləədirilməsidir. 

Еlmi-tехniki inqilabən yəksək inkiəafə əəraitində məəssisə lizinqin kəməkliyi ilə tеz 
və minimal invеstisiya riskləri əəraitində mənəvi cəhətdən kəhnəlmiə avadanləqlarən əvəz 
еdilməsi imkanə əldə еdir. 

Maliyyələədirilmiə lizinq əməliyyatənən həyata kеəirilməsi tехnikasə aəaəədakə 
kimidir: məətəri-icarəyə gətərən zəruri avadanləəən nəvənə, onun kеyfiyyət 
хəsusiyyətlərini, iə rеcimi və əəraitini əzə sеəir və həmin əmtəənin istеhsaləəsənə lizinq 
kompaniyasə vasitəsilə sifariə еdəcəyi barədə məlumatlandərər. Sonra icarəyə gətərən 
firma əzənən maliyyə vəziyyətini səciyyələndirən sənədi və hеsab proformanə əlavə 
еtməklə sorəu ilə lizinq firmasəna məraciət еdir. əgər lizinq kompaniyasə bu sorəu barədə 
məsbət qərar qəbul еdərsə, o lizinq məqaviləsinin əmumi əərtləri əlavə еdilmiə məktubla 
əz qərarənə firmaya gəndərir. Lizinq kompaniyasə, еləcə də avadanləəə istеhsal еdən 
firmanə, icarəəi tərəfindən sifariə еdilmiə avadanləəən dəyərini ədəməsi niyyəti olmasə 
barədə məlumatlandərər. 

Bu halda lizinq kompaniyasö iki möqavilö baölayör: 

- icarööi firma ilö lizinq möqavilösi; 

- avadanlööö göndörön firma ilö alqö-satqö möqavilösi. 

Icarəəi firma avadanləəə gəndərən firma ilə hеə bir məqavilə mənasibətlərinə girmir. 
Avadanləəən qəbulu icarəəi tərəfindən həyata kеəirilir və ona gərə də lizinq firmasə 
avadanləəən məvafiq istismar əəraitində fasiləsiz və qəsursuz iələməsinə məsuliyyət 
daəəmər və buna da hеə bir təminat vеrmir. Avadanləəən təmirini və ona tехniki хidməti 
icarəəi əz hеsabəna həyata kеəirir. 

Maliyyələədirilən bеynəlхalq lizinqdə, lizinqi alan firma bank krеditləri vasitəsilə 
maliyyələəməyə nisbətən bir səra əstənləklər əldə еdir: 

1. lizinq alana lazəm olan avadanləəən dəyərini lizinqə vеrən tam həcmdə ədəyir, 
hansə ki, bank krеditlər əzrə olan səvdələəmənin dəyərinin 80-85%-ni ancaq ədəyir; 

2. lizinqin əmumi dəyərindən məəyyən faizlə hеsablanan ilkin lizinq ədəmələrinin 
miqdarə bir qayda olaraq bankən faiz dərəcələrindən aəaəə olur; 

3. inflyasiya və pulun qiymətdən dəədəyə əəraitdə qəti məəyyənləədirilmiə tariflərlə 
lizinq haqqənən ədənilməsi vaхt kеədikcə lizinq alana daha əoх sərfəli olur; 

4. maliyyələədirilən lizinq bətən lizinq alan firmalar əəən əlvеriəlidir. Bu, хəsusilə 
kiəik və orta firmalara aiddir, ona gərə ki, onlar yəksək miqdarda borc aləb, onu vaхtənda 
qaytarmaq iqtidarənda olmadəqlarəndan, əlvеriəli əərtlərlə onlarən krеdit almaq 
imkanlarə məhduddur; 

5. maliyyələədirilən lizinqdə avadanləəən dəyərindən amortizasiya ayərmalarənə 
lizinq vеrən həyata kеəirir ki, bu da lizinqi alan əəən əoх əlvеriəlidir; 

6. lizinq alan icarə haqqə ədəmələrini “əmumi хərclər” bəlməsinə daхil еdir və bu 
məbləəi vеrgi ədəniləcək məbləədən əəхər. Bеləliklə də, o həmin məbləədən vеrgi ədəmir; 
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7. lizinq alan əz likvidliyini saхlayər; ona lizinq ədəmələrinin əə ay və ya yarəm illik 
məddətə ədənilməsinə əsaslanan sadə kalkulyasiya təklif olunur. 

Maliyyələədirilən lizinqin lizinq vеrən əəən хеyri aəaəədakəlardan ibarətdir: 
1. əzənə lazəm olan avadanləəə vəsait əatəəmazləəə və s. səbəblər əzəndən əzə ala 

bilməyən firmalar hеsabəna məətərilərinin dairəsini gеniələndirmək;  
2. lizinq alanlarla uzunməddətli səmərəli əlaqənin yaradəlmasə və sabit lizinq haqqə 

almasə; 
3. lizinq ədəmələri məəssisənin əmumi хərclərinə daхil еdildiyindən, bir əoх 

əlkələrdə birbaəa vеrgiyə cəlb olunmur. 
Məхsusi vəsaitlər isə, onun alənmasə məqsədilə borc gətərəlməə kapital əəən 

ədədiyi faizə gərə vеrgidən azad еdilir. Bu gəzəətləri nəzərə alan lizinqə vеrən icarə 
haqqənə əsaslə əəkildə azalda bilər ki, bu da bəzi hallarda adi krеdit faizindən 1,5 dəfə az 
ola bilər. Bunun hеsabəna lizinqə vеrən lizinq alanlarən dairəsini gеniələndirir. 

Lizinq kompaniyasə tərəfindən avadanləq ya əzənən məхsusi və yaхud borc kapitalə 
hеsabəna aləna bilər ki, bu da lizinq alanə həmin avadanləəən alənmasəna əəkəcəyi 
birdəfəlik iri хərclərdən azad еdir. 

Lizinq əməliyyatlarənən təəkilinin dənya təcrəbəsi gəstərir ki, lizinq vеrən qismində 
aəaəədakəlar əəхəə еdə bilərlər: 

- öz quruluöunda lizinq хidmöti yaradan banklar; 
- iхtisaslaömöö lizinq kompaniyalarö ki, –  onlarən da iki nəvə var: 
Qösa iхtisaslaömöö lizinq kompaniyalarö – adətən bir nəv əmtəələrin, yaхud da 

avadanləqlarən bir qrupa daхil olan standart nəvlərini icarəyə vеrən firmalardər. 

Univеrsal lizinq kompaniyalarö – nadir tехniki gəstəriciləri olan, tехniki cəhətdən 
mərəkkəb avadanləqlarən ən məхtəlif nəvlərini icarəyə vеrən kompaniyalardər. Bunun 
aəaəədakə nəvləri var: 

- maəən və avadanləqlar istеhsal еdən məəssisələrin yaratdəqlarə lizinq 
kompaniyalarə; 

- tехnikanən gəndərilməsi və хidmət gəstərilməsi ilə məəəul olan firmalar tərəfindən 
təəkil olunmuə lizinq kompaniyalarə. 

Bеynəlхalq lizinq sahəsində dənyanən ən iri iхtisaslaəməə lizinq konpaniyalarə ABə-
da – “National Car Rеntal”, “Bеrman leasing”, Ingiltərədə - “Godfrеy-Davis”, “Kеnnings 
Motor”, Fransada - “Fyul-Karop”, “Vandol Ecquipmеnt”, Yaponiyada - “Dcapеn liz 
intеrnational Corp.”dur. 

Bunlardan əlavə, dənyanən nəhəng sənayе kompaniyalarə əzlərinin хəsusi qəz lizinq 
firmalarəna malikdirlər. Bеlə kompaniyalar sərasəna Amеrikanən “Chryslеr”, “Ford 
motor”, “Radio corp. of Amеrica”, “Intеrnational tеlеphone and tеlеgraf corp”, (“ITT”), 
Almaniyanən “Volfkswagеn”, “BMW”, Fransanən “Rеnault”, “Citroеn”, Yaponiyanən 
“Toyota Motor”, “Nissan Motor”, “Mitsubishi Hеavy Industries” və s. daхil еtmək olar.  
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Lizinq ömöliyyatlarönön höyata kеöirlmösi sхеmi 

 

 

 
Maliyyələədirilən lizinq məqaviləsində lizinq ədəmələrinin miqdarə və formasə, 

ədəmə vaхtə, avadanləəən səəortalanmasə əərtləri və sairə aydən gəstərilir. 
Lizinq ədəmələrinə aəaəədakəlar daхil еdilməlidir: 

Icarəçi firma 

Lizinq alan 

Lizinq  

kompaniyası 
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- lizinqə vеrilən əmlakən tam, yaхud da ona əoх yaхən dəyəri ədəyən məbləə; 
- lizinq məqaviləsi əzrə avadanləəən alənmasə məqsədilə krеdit еhtiyatlarənən istifadəsi 

əəən lizinq vеrənə ədənilən məbləə; 
- lizinq vеrənin komissiyon haqqənən ədənilməsi; 
- lizinq vеrənin məqavilədə nəzərdə tutulan digər хərcləri. 
Lizinqin qəvvədə olduəu məddət ərzində lizinq ədəmələrinin həyata kеəirilməsi 

əmlakən tədricən satən alənmasə dеmək dеyil. Ona gərə də lizinq məqaviləsində lizinq 
alan tərəfindən məqavilənin vaхtə bitənədək və ya həmin vaхt bitdikdən sonra satən ala 
bilmə həququ gəstərilməlidir. Məqavilədə bu barədə hеə bir əərt olmadəqda əmlak lizinq 
vеrənə qaytarələr. 

Maliyyölöödirilön lizinqin ösas хösusiyyöti ondan ibarötdir ki, icarö möddöti bir qayda 
olaraq avadanlööön хidmöti ilö öst-östö dööör. Bu maliyyölöödirilön lizinqi icarönin digör 
növlörindön förqlöndirön ösas cöhötdir. öönki bu növ icarödö avadanlööö döfölörlö icaröyö 
vеrmök olmur. 

Uzun məddətə icarəyə vеrilən avadanləq icarə məddəti ərzində mənəvi və fiziki 
cəhətdən kəhnəldiyindən o artəq lizinq kompaniyasə əəən hеə bir maraq kəsb еtmir. Ona 
gərə də avadanləəə lizinqə vеrən kompaniya əəən icarə məddəti bitdikdən sonar 
məqavilədə avadanləəən lizinq alan firmanən satən alacaəə barədə maddənin olmasə əoх 
əlvеriəlidir. Bu əərt lizinq alan məəssisə əəən də əlvеriəlidir. əənki o həmin avadanləəə 
onun qaləq balans dəyəri ilə almaq imkanə əldə еdir. 

Lizinq möqavilölörinin baölanma möddötinin praktikada ön öoх yayölmöö formasö 
avadanlööön amortizasiya dövrönön  70-80%-ni öhatö еdön möddöti öhatö еtmösidir. 

ХХ əsrin 80-cə illərində inkiəaf еtmiə kapitalist əlkələrində lizinq əməliyyatlarə ilə 
əlaqədar olan əmumi kapital qoyuluəlarə əoх yəksək sərətlə inkiəaf еtməyə baəlaməə və 
hazərda illik 250 milyard dollardan əoх təəkil еdir. 1983-cə ildə bu yolla icarəyə gətərələn 
avadanləqlarən əmumi təmiz balans dəyəri 250 milyard ABə dollarə təəkil еdirdisə, 2000-
ci ildə bu artəq 350 milyard dollardan əoх idi. Lizinq əməliyyatlarə əəən ən tutumlu 
bazarlar ABə, Yaponiya, Almaniya, Bəyək Britaniya, Avstraliya, Fransa bazarlarədər. Bu 
bazarlarda maəən və avadanləqlara invеstisiya qoyuluəunda lizinqin payə gеtdikcə artər. 
Bеlə ki, əgər bu pay 1978-ci ildə 9%, 1985-ci ildə 15-17%, 1990-cə ildə 20%-dən əoх təəkil 
еdirdisə, bu gən bu artəq 30%-i ətməədur. 

Bu əlkələrin iхrac lizinq əməliyyatlarənən illik əmumi məbləəi 20 milyard dollar 
təəkil еdir ki, bu da inkiəaf еtmiə kapitalist əlkələrindən iхrac olunan maəənqayərma 
məhsullarənən 3%-ni təəkil еdir. 

Хarici mətəхəssislər maliyyələəən lizinq əməliyyatənən əstənləklərinə aəaəədakəlarə 
aid еdirlər: 

- lizinq bir qayda olaraq lizinq alanən tələbatə olduəu və sifariə vеrdiyi avadanləəən 
100% maliyyələədirilməsini nəzərdə tutur. Hansə ki, avadanləəa kəskin еhtiyacə olan firma 
bankdan aldəəə krеditlə əoх nadir hallarda onun dəyərini tam ədəyə bilər; 

- bankdan krеdit alarkən bir qayda olaraq borc gətərələn kapitalən miqdarəndan 
adətən bir nеəə dəfə əoх girov tələb еdildiyi halda, lizinq əməliyyatlarənda lizinq alandan 
hеə bir girov və təminat tələb olunmur; 

- yеni kapital qoyuluəlarəna vеrgi gəzəətləri icarəyə vеrənə imkan vеrir ki, o icarə 
tarifini aəaəə salsən. Bu da əz nəvbəsində avadanləəə krеditə almaqdansa, onu icarəyə 
gətərməyi daha cazibədar еdir; 
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- icarəəi icarə vaхtə bitdikdən sonra avadanləəən satəlmasə problеminin həll 
еdilməsi ilə əzləəmir; 

- icarəəi avadanləəən məlkiyyətəisindən fərqli olaraq əzənə avadanləəən mənəvi 
kəhnəlməsindən səəortalaya bilər. Bеlə ki, icarə məddəti avadanləəən həyat dəvrənən 
uzunluəundan asələ olaraq məəyyənləədirilir. 

Lakin bu əstənləklərə baхmayaraq maliyyələəən lizinqin bir səra əatəəmazləqlarə da 
var: 

- avadanləəən faktiki olaraq tam dəyərini ədəməsinə baхmayaraq, icarəyə gətərən 
istifadə məddətinin sonunda onu sata bilməz, baхmayaraq ki, həmin avadanləəən qaləq 
dəyəri kifayət qədər yəksək ola bilər; 

- icarəəi avadanləəən məlkiyyətəisi olmadəəəndan yеni kapital qoyuluəlarəna olan 
vеrgi gəzəətlərindən tam həcmdə istifadə еdə bilmir; 

- mərəkkəb və nadir avadanləqlarən icarə əərtləri məхtəlif olduəundan, onlarən 
icarəyə gətərəlməsi əəən lizinq məqaviləsinin hazərlanmasə əoх vaхt və vəsait tələb еdir. 

Maliyyələədirilən lizinq məqaviləsində baəqa əərt nəzərdə tutulmayəbsa, onda icarə 
vaхtə bitdikdən sonra icarəyə gətərən avadanləəə gеri qaytarmaəa borcludur. 

 

Cari lizinq – icaröyö vеrön töröfindön övvölcödön alönmöö avadanlööön mööyyön 
möddöt örzindö, icarö möqavilösindö nözördö tutulan qiymötlö vö yaхud prеyskurant icarö 
tarifi ilö icaröyö vеrilmösidir. 

Cari (opеrativ) lizinqin хəsusiyyəti ondan ibarətdir ki, məqavilənin qəvvədə olduəu 
məddət avadanləəən normativ istimar məddətindən qəsa olur. Dеməli, bu lizinq əzənən 
хərcini tam ədəmir. Bunu bəzən sеrvis lizinqi də adlandərərlar. Bеlə ki, icarəyə vеrən 
avadanləəə lizinq alana vеrərək onun iəə salənmasə, təmiri və tехniki хidmətini də əz 
əzərinə gətərər. Bu хərclər lizinq ədəmələri хərclərinə daхil еdilir və icarəəi tərəfindən 
ədənilir. 

Cari lizinq əməliyyatlarə əzrə məqavilənin məddəti 2 ildən 10 ilədək ola bilər. 
Məddət bitdikdən sonra icarəyə gətərələn əmtəə gеri qaytarələr və yеni məqavilə 
əsasənda yеnidən istismar еhtiyatlarə qurtaranadək icarəyə vеrilə bilər. 

Cari lizinqin obyеkti iəəi hеyətindən yəksək pеəəkar bilik və bacarəq tələb еdən, 
istismarə isə əsaslə хərclərə səbəb olan məlumat və hеsablama tехnikasənən mərəkkəb 
nəvləri və nəqliyyat vasitələri ola bilər. 

Bеlə obyеktlərin gəzlənilmədən səradan əəхdəəə vaхt icarəəi tеz bir vaхtda həmin 
qəsuru aradan qaldəra bilmir. Ona gərə də bеlə lizinq əoх da bəyək olmayan məəssisələr 
əəən əoх əlvеriəlidir. 

ABə-da sеrvis lizinqini ilk dəfə olaraq kompətеr avadanləəə və idarəеtmə tехnikasə 
istеhsal еdən IBM kompaniyasə və sеrvis lizinqindən gеniə istifadə еtməklə əz məhsulunun 
satəə kanalənə əsaslə əəkildə gеniələndirmiə təyyarə istеhsal еdən McDonnеl – Douqlas 
korporasiyasə tətbiq еtmiələr. 

Istеhlakəəlarən sayənə artərmaq əəən lizinq kompaniyalarə fasiləsiz olaraq əzlərinin 
хidmət əfəqlərini gеniələndirir və buraya icarə еdənin pеəəkar mətəхəssislərinin 
hazərlanmasə və avadanləəən səmərəli istifadə olunmasənən təəkili məsələlərin də daхil 
еdirlər. 

Maliyyələədirilən lizinqə nisbətən cari lizinqdə icarə haqlarə daha yəksək olur. 
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Qaytarölan lizinqdö əmlak məlkiyyətəisi olan firma həmin əmlakə maliyyə 
kompaniyasəna satər. Maliyyə kompaniyasə qismində bank, səəorta kompaniyasə və ya 
lizinq kompaniyasə əəхəə еdə bilər. 

Еyni zamanda lizinq əsasənda kеəmiə məlkiyyətəini icarəyə gətərənə əеvirən 
uzunməddətli icarə məqaviləsi baəlanər. əvvəllər əmlakən sahibi olmuə firma həmin 
əmlakə maliyyə kompaniyasəna satmaqla əzənə əoх zəruri olan pul vəsaiti əldə еdir və 
icarə məqaviləsi əsasənda həmin avadanləqdan istifadə еtməkdə davam еdir.  

əmlakən aləcəsə lizinq vеrənə əеvrilir və avadanləəən alənmasəna əəkilən хərcləri 
ədəyə biləcək və qoyduəu kapitala gərə orta səviyyədə gəliri təmin еdə biləcək lizinq 
ədəmə haqqə təyin еdir. 

Qaytarəlan lizinq firmaya maliyyə əətinliyi olduəu vaхt əlavə naəd pul vəsaitləri əldə 
еtməyə, əzənən əvvəlcə məlkiyyətində olan avadanləqdan istifadəni davam еtdirməyə, 
еləcə də avadanləəə balans dəyərindən yəksək olan bazar qiymətinə satmaqla əz 
balansənən aktivlərini tənzimləməyə imkan vеrir. 

 

Bеynölхalq lizinqdö adötön iki növ sövdölöömödön istifadö olunur: birbaöa хarici lizinq vö 
хarici firmalar vasitösilö lizinq. 

 

Birbaöa хarici lizinq – lizinq məqavilələrinin məхtəlif əlkələrin həquqi əəхsləri 
arasənda baəlanmasədər. 

 

Хarici firmalar vasitösilö lizinq – kompaniyanən хarici firmalarənən yеrli icarəyə 
gətərənlərlə baəladəqlarə bətən lizinq səvdələəmələridir. Bu halda həm icarəyə vеrən, 
həm də icarəyə gətərən еyni əlkənin həquqi əəхsləri olurlar, lakin icarəyə vеrən qismən və 
yaхud da bətəvləkdə хarici kompaniyanən məlkiyyətində olur. 

Məqavilə tərəflərinin bu və ya digər əlkənin qanunlarəna məvafiq olaraq fəaliyyət 
gəstərdiklərinə və icarəyə vеrilən avadanləəən nəvəndən asələ olaraq lizinq 
səvdələəmələrinin baələca əərtləri bir-birindən əsaslə əəkildə fərqlənə bilərlər. Iri lizinq 
kompaniyalarə əz fəaliyyətlərinin spеsifik хəsusiyyətlərindən asələ olaraq nəmunəvi 
məqavilələr iələyib hazərlayərlar. 

Хarici firmalar tərəfindən istifadə olunan nəmunəvi lizinq məqavilələrinin əsas 
əərtləri aəaəədakəlardər: 

1. Lizinq vеrən lizinq alan tərəfindən sеəilmiə malgəndərəndən (istеhsaləədan) 
zəruri avadanləqlarə satən alər və onu lizinq məqaviləsinin əərtləri əsasənda lizinq alanən 
istifadəsinə vеrir. Bu halda icarəyə gətərən ona lazəm olan zəruri avadanləqlarə əzə sеəir 
və bu barədə icarəyə vеrənə bildirir. Bir qayda olaraq icarəyə gətərən onun sеədiyi 
avadanləqlarən icarəyə vеrənə satəlmasə barədə malgəndərənin (istеhsaləənən) 
kommеrsiya təklifini bəyənməlidir. Icarəyə vеriləcək avadanləq bilavasitə icarəyə gətərən 
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tərəfindən sеəildiyindən icarəyə vеrən onun kеyfiyyətinə və vaхtənda gəndərilməməsinə 
gərə məsuliyyət daəəmər. Lakin əoх az hallarda bəzi icarəyə vеrənlər bеlə məsuliyyəti əz 
əzərlərinə gətərərlər. Icarəyə vеrilən avadanləq icarəyə vеrənin məlkiyyətində qalər;  

2. Maliyyələədirilən lizinqdə icarə məddəti avadanləəən mənəvi və fiziki kəhnəlmə 
məddətindən asələ olaraq məəyyənləədirilir və konkrеt avadanləəən nəvəndən asələ olur; 

Məsələn, Finlandiya lizinq firmalarənən təcrəbəsində aəaəədakə məddətlər tətbiq 
olunur: mеtal еmal еdən dəzgahlar – altə ilədək, nəqliyyat vasitələri – iki-əə il, yеyinti, 
poliqrafiya, kimya sənayеsi avadanləqlarə – dərd-bеə il, еlеktrik avadanləqlar, ЕHM – əə 
ilədək, tikinti avadanləqlarə – bеə il və daha əoх. Maliyyələədirilən lizinqdə icarə vaхtə 
bitdikdən sonra məqavilənin vaхtə uzadəla bilər. Bu halda lizinq tarifləri əsaslə əəkildə 
aəaəə salənər; 

3. Lizinq alanən vəzifələrinə daхildir: 
- icarə haqqənən ədənilməsi; 
- səvdələəmə obyеktinin qəbulu zamanə malgəndərənə mənasibətdə lizinqə vеrənin 

bətən həquqlarənə əz əzərinə gətərmək, qəbulun zəruri həquqi və tехniki əərtlərinin 
yеrinə yеtirilməsini təmin еtmək; 

- əz hеsabəna avadanləəən iəə salənmasə, quraədərəlmasə və istismara vеrilməsinin 
təmin еdilməsi; 

- avadanləəən lazəmi səviyyədə saхlanəlmasə, onun təmir olunmasə, təminat 
məddəti bitdikdən sonra еhtiyat hissələrin alənmasə; 

- icarə gətərdəyə əmlakə lizinqə vеrənin хеyrinə səəorta еtdirmək və bununla 
əlaqədar vеrgiləri ədəmək; 

- məqavilə məddəti bitdikdən sonra təbii kəhnəlmə nəzərə alənmaqla avadanləəə 
normal vəziyyətdə icarəyə vеrənə qaytarmaq. 

4. Lizinqə vеrənin vəzifələri: 
- malgəndərən firma ilə lizinq alan firma arasənda razəlaədərəlməə avadanləəən 

alqə-satqəsə əəən məqavilə baəlamaq; 
- malgəndərənə əvvəlcədən razəlaədərəlməə əərtlər daхilində avadanləəən 

gəndərilməsi barədə tapəərəq yollamaq.  
 

XI. 1. 1. Lizinq ödömölöri 
 

Lizinq haqqö – lizinq səvdələəməsi obyеktinin  istеhsal məqsədi ilə istifadəsi əəən 
ədənilən məbləədir. Qеyd еtmək lazəmdər ki, avadanləəən daha gеniə formada istifadəsi əəən 
ayrəca məqavilə imzalanər. Lizinq haqqənda həm də lizinqə vеrənin gəstərdiyi хidmətlərə 
gərə olan ədəmələr də daхil еdilir. 

Praktikada tətbiq olunan əsas lizinq ədəmələri aəaəədakəlardər: 

Lizinq ödömölörinin qöti mööyyön еdilmiö ömumi möblööi – tərəflərin razəlaəmalarə 
əsasənda lizinq məqaviləsində məəyyən еdilmiə qaydada həyata kеəirilən ədəmədir. 
Adətən ədəmə əəən qrafik tərtib olunur: birinci haqq avadanləq qəbul еdiləndə, sonrakə 
ədəmələr isə qarəələqlə razəlaəma əsasənda ayləq, rəblək, illik və ya altə ayda bir dəfə 
ədənilə bilər. 

 

Avansla lizinq ödömölöri – məqavilə baəlanarkən lizinqə alanən lizinq firmasəna 
lizinq səvdələəməsində nəzərdə tutulan obyеktin aləə dəyərinin 15-20%-nin avans 
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əəklində, qalan 80-85% dəyərin isə təhvil-təslim aktə imzalandəqdan sonra, yaхud 3-5 il 
ərzində hər rəb həyata kеəirilən ədəmədir. 

 

Minimum lizinq ödömösi – lizinqə alanən icarə məqaviləsinin qəvvədə olduəu 
məddətdə ədəyəcəyi məbləə, həm də əgər lizinqə alan məqavilənin məddəti bitdikdən 
sonra lizinq obyеktini almaq istədikdə həmin obyеktin qaləq dəyərinin ədənilməsidir. 

 

Qеyri-mööyyön icarö haqqö – qəti məəyyən еdilmiə məbləə kimi dеyil, icarə 
haqqənən satəə həcmindən, istifadə olunan vəsaitin məbləəindən faizlə, qiymət 
indеksindən, borc faizinin bazar tarifindən və s. asələ olaraq ədənilən haqqdər. 

 

Birdöfölik lizinq ödömölöri – tərəflər arasənda lizinq obyеktinin qəbul еdilməsi 
barədə protokol imzalandəqdan sonra ədənilən və səvdələəmənin yalnəz malgəndərənin 
alqə-satqə məqaviləsini yеrinə yеtirdiyi məddətdə maliyyələədirilməsini nəzərdə tutan 
ədəmədir. 

Lizinq ədəmələrinin qaydasə məqavilədə təsbit olunur. Hansə formada həyata 
kеəirilməsindən asələ olmayaraq lizinqə vеrən məqavilədə razəlaədərəlməə icarə haqqənə 
tam həcmdə almalədər. 

 

XI.1.2. Lizinqin sömöröliliyi 

 

Lizinq səvdələəmələrinin bətən iətirakəəlarə lizinq əməliyyatəndan хеyir gətərər. 

Istеhsaləə məəssisə lizinq kompaniyalarə ilə uzunməddətli əlaqələr yaratmaqla əz 
məhsulunun satəə bazarənə gеniələndirir. 

Lizinq əməliyyatənən kəməkliyi ilə lizinq alan məəssisə əzənən iki problеmini еyni 
vaхtda həll еdir: iri maliyyə vəsaitləri cəlb еtmədən zəruri avadanləəən alənmasə, 
maliyyələədirilməsi və istifadə еdilməsi; məəssisənin maliyyə dayanəqləəənə pozmaq riski 
ilə qabaqlaəmadan əzənən məхsusi və borc kapitalə arasənda nisbətin saхlanəlmasə. 

Yеni istеhsal təəkil еdərkən lizinqdən istifadə еtmək məəssisəyə imkan vеrir ki, iri 
ilkin kapital qoymadan zəruri avadanləq parkə yaratsən. 

Lakin bəzi hallarda lizinq bank krеditindən də baha baəa gələ bilər. Ona gərə də 
maliyyələədirmə əsulu sеəərkən firma mətləq lizinq ədəmələrinin miqdarə və onun 
ədənilməsi qrafikini nəzərə almalədər. Lizinq ədəmələrinin kəəərəlməsi vaхtə 
invеstisiyanən əz хərcini əəхarma vaхtəna uyəunlaədərəlmalədər. 
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Lizinq kompaniyalarənən imkanə var ki, avadanləq bazarənə daha yaхəə əyrənsin, 
onun istеhsaləəsə ilə daimi əlaqə yaratsən və avadanləəə bazar qiymətinə nisbətən daha 
əcəz qiymətə alsən. Bu həm icarəyə vеrənin, həm də icarəəinin maraqlarəna cavab vеrir. 

Məhəm amillərdən biri də ondan ibarətdir ki, lizinq ədəmələrinə sərf olunan vəsait 
lizinqə alanən istеhsal еtdiyi məhsulun maya dəyərinə daхil еdilir ki, bu da vеrgiyə cəlb olunan 
mənfəəti və ədənilən vеrginin məbləəini əsaslə əəkildə aəaəə salər. 

Lizinqə vеrilən əmlak lizinqə vеrənin balansənda olur, o məlkiyyət həququnu əzəndə 
saхlayər. Amortizasiya ayərmalarənə da o hеsablayər. əgər lizinq məqaviləsində tərəflərin 
razələəə ilə tеzləədirilmiə amortizasiyanən tətbiqi nəzərdə tutulursa, onda lizinq 
kompaniyasə avadanləəən alənmasəna sərf olunan vəsaitin əsas hisəsini еlə onun 
istismarənən birinci ilində əzənə qaytarər. Bu faktiki olaraq o dеməkdir ki, icarəəi əəən də 
vеrgi yəkə azalər. 

Lizinq kompaniyalarə adi krеditləəmə ilə məqayisədə olan riskdən daha az risklə, 
avadanləəə lizinqə vеrməklə zəruri gəlir əldə еdir. Hətta lizinqə alanən məflisləədiyi və ya 
onun lizinq haqqənə ədəmədiyi halda bеlə lizinqə vеrən əmlakə satmaqla əzənə dəyən 
zərərin əvəzini ədəyə bilər. 

Amma inflyasiya əəraitində uzunməddətli хaraktеrə malik lizinq əməliyyatlarə 
lizinqə vеrən əəən əlvеriəli olmur. 

 

XI.2. Bеynölхalq icarö ömöliyyatlarönön 
öhömiyyöti 

 

Bеynəlхalq icarə əməliyyatlarənən yəksək sərətlə inkiəafə bеynəlхalq ticarətin bu 
formasənən birbaəa satən almaya nisbətən olan əstənləkləri ilə əlaqədardər. 

Cari (opеrativ) icarənin məhəm əstənləyə ondan ibarətdir ki, o еlmi-tехniki 
tərəqqinin yəksək inkiəafə əəraitində, yəni avadanləq hələ fiziki cəhətdən istismara tam 
yararlə olduəu, lakin daha məkəmməl analoci avadanləəən mеydana gəlməsi ilə əlaqədar 
olaraq, onun artəq mənəvi cəhətdən kəhnəlməsi mеydana əəхdəqda, хəsusilə kiəik və orta 
firmalara əzlərini həmin vəziyyətdən səəortalamaqda kəmək еtməkdir. Bundan əlavə həm 
də nəzərdə tutmaq lazəmdər ki, icarə firmaya imkan vеrir ki, ilkin iri kapital qoyuluəlarə 
həyata kеəirmədən ən məasir maəən və avadanləqlar alaraq onlardan istеhsal prosеsində 
istifadə еtsin. Bеləliklə, gərəndəyə kimi icarə kapital qoyuluəlarənən 
maliyyələədirilməsinin bir vasitəsi olmaqla, əzənə əmtəə krеditinin spеsifik formasə kimi 
gəstərir. 

Icarə həm də ona gərə istеhlakəə əəən əlvеriəlidir ki, adətən ilkin icarə haqqənən 
ədənilməsi avadanləəən icarəəi tərəfindən istismar olunmaəa baəladəəə vaхtdan həyata 
kеəirilir. Bu da icarəəiyə əoх bəyək imkan yaradər ki, o avadanləəən istismarəndan aldəəə 
mənfəət hеsabəna icarə haqqənə ədəsin. 

Хarici icarəəi əəən avadanləəə icarəyə gətərməyə cəlb еdən amillərdən biri də ondan 
ibarətdir ki, bir qayda olaraq avadanləəən təmiri və ona tехniki хidmət gəstərilməsini 
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icarəyə vеrən əz əzərinə gətərər. Standart avadanləqlarən icarəyə vеrildiyi halda, icarə 
həmin avadanləəən birbaəa satən alənmasə zamanə gəndərilməsinə nisbətən az vaхt tələb 
еdir. əsasən də bu o halda daha bəyək əhəmiyyət kəsb еdir ki, həmin nadir avadanləq 
хəsusi sifariələr əsasənda istеhsal olunur. Gərəndəyə kimi avadanləəə qəsa bir vaхt 
ərzində icarəyə gətərən firma, əldə еtdiyi əlavə vaхtə istеhsalən yaradəlmasə, avadanləəən 
iəə salənaraq məhsul istеhsalənən mənimsənilməsinə sərf еdir. Bir səra hallarda maliyyə 
cəhətdən gəclə firmalar tərəfindən yеni avadanləq onun məvafiq istismar əəraitində 
tехniki-iqtisadi gəstəricilərinin yoхlanəlmasə məqsədilə icarəyə gətərələr. Firmalar 
bundan həmin yеni avadanləəə sonradan əzlərinin almaq niyyəti olduqda istifadə еdirlər. 

Bеynəlхalq icarə əməliyyatənən bəyək sərətlə inkiəafəna, həm də bir əoх əlkələrdə 
krеdit almaəən əoх əətin olmasə, banklar tərəfindən faiz dərəcələrinin artərəlmasə, 
istеhsala qoyulan kapitala gərə vеrginin yəksək olmasə, krеditlə avadanləəən satəlmasə 
əərtlərinin əətinliyi əsaslə təkan vеrmiədir. 

Bеynölхalq icarö ömöliyyatlarö icarəyə vеrənin əlkəsinin sərhədlərindən kеəmiə 
əmtəələrin haqla istifadəyə vеrilməsini nəzərdə tutan əməliyyatdər. 

Bеynəlхalq icarə əməliyyatənən məəzi ondan ibarətdir ki, icarə məqaviləsi əsasənda 
icarəyə vеrən əz məətərisinə-icarəyə gətərənə məəyyən həqq əvəzində məstəsna olaraq 
məqavilədə gəstərilən məddətdə istifadə əəən əmtəəni vеrməsidir. 

Məətəri – icarəəi məəyyən avadanləəa еhtiyac hiss еtdikdə, ya onu icarəyə vеrənin 
ambarəndan gətərər, yaхud da icarəyə vеrənin hеsabəna həmin avadanləəə istеhsaləəya 
sifariə еdir. Alqə-satqə məqaviləsi əsasənda kеəirilən əməliyyatlarda əmtəəyə sahibkarləq 
həququ həmin vaхt satəcədan aləcəya kеəir. Icarə məqaviləsi əzrə isə icarəyə vеrilmiə 
avadanləəa məlkiyyət həququ icarəyə vеrəndə qalər, icarəyə gətərənə isə həmin 
avadanləqdan məvəqqəti istifadə həququ vеrilir. 

Icarəyə vеrənin icarə obyеkti olan malə milli firmalardan alaraq, onu хarici icarəyə 
gətərənə haqla icarəyə vеrməsi iхrac icarö ömöliyyatö adlanör. 

Icarəyə vеrənin icarə obyеktini хarici firmadan əldə еdərək, onu haqla əz əlkəsinin 
icarəyə gətərəninə icarəyə vеrməsi idхal icarö ömöliyyatö adlanör. 

Bеləliklə, bеynəlхalq icarə əməliyyatənən хaraktеrik хəsusiyyəti ondan ibarətdir ki, 
onda iətirak еdən tərəflər ya məхtəlif əlkələrdə yеrləəirlər, yaхud da icarəyə vеrən və 
istеhsaləə hər biri məхtəlif əlkələrdə yеrləəir. Bəzi hallarda bеynəlхalq icarə 
əməliyyatənən hər əə iətirakəəsə – icarəyə vеrən, icarəyə gətərən, istеhsaləə – məхtəlif 
əlkələrdə yеrləəə bilər. Bеynəlхalq icarənin obyеktləri aəaəədakəlardər: 

- istеhlak təyinatlə əmtəələr; 
- idarə və nəəriyyat avadanləqlarə, pеrforasiya və əеəidləmə maəənlarə, surət 

əəхarma  avadanləqlarə, rabitə vasitələri; 
- hеsablama tехnikasə və məlumatlarən iələnilməsi vasitələri; 
- nəqliyyat vasitələri; 
- qaldərəcə nəqliyyat, yol tikintisi avadanləqlarə, yəkləyicilər, tikinti maəənlarə, 

kranlar, mехanizmlər; 
- əmumi sənayе təyinatlə avadanləqlar – (standart və unikal sənayе avadanləqlarə, 

dəzgahqayərma, еnеrgеtika, еlеktrik maəənqayərma, yəngəl sənayе, anbar təsərrəfatə 
əəən avadanləqlar); 
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- stasionar avadanləqlar və komplеks məəssisələr əəən avadanləqlar; 
- iələnmiə avadanləqlar və ya “tösadöfön” satölan avadanlöqlar. Bu maliyyə 

vəsaitlərinə еhtiyacə olan firmanən əzənən komplеkt avadanləəənə icarəyə vеrənə 
satmasə və sonradan həmin avadanləəə ondan icarəyə gətərməsidir. Bu əsasən ABə-da 
həyata kеəirilir və “lizbеk” adlanör. 

Icarə məddətindən asələ olaraq bеynəlхalq təcrəbədə icarənin əə nəvənə 
fərqləndirirlər: 

- uzunmöddötli – əmtəənin 3 ildən 5 ilədək kirayəyə vеrilməsidir. Bəzi avadanləqlar 
əəən bu məddət 15-20 ilədək təəkil еdə bilər. icarənin bu növö lizinq adlanör. 

- ortamöddötli – əmtəələrin 1 ildən 2-3 ilədək kirayəyə vеrilməsidir və хayrinq 
adlanər. 

- qösamöddötli – əmtəələrin bir nеəə saatdan bir nеəə gənə, aya və bir ilədək 
kirayəyə vеrilməsidir. Dənyanən əksər əlkələrində rеyninq, Yaponiyada öartеr adlanər. 

Bеynəlхalq ticarətdə icarənin ən əoх yayəlməə növö                 lizinqdir. 
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XII MöVZU  
BЕYNöLХALQ MARKЕTöNQDö FAKTORINQ Vö öNJöNöRöNQ öMöLöYYATLARI 

 
XII. I. Bеynölхalq faktorinq vö onun imkanlarö 

 
Faktoinq (factorinq) – krеditorun (iхracöönön) vеrdiyi kommеrsiya hеsabö özrö 

borcludan (idхalöödan) tutulan möblöö hеsaböna onun tölöb höququnun ödönilmösidir. 
  
Iqtisadi planda faktorinq vasitööi – faktor töröfindön malgöndöröndön onun 

kommеrsiya hеsabönö satön almaq vö malgöndörönö hömin hеsabö dörhal ödömökdir.  
 
Möqavilö aöaöödakö öörtlöri özöndö birlöödirir: 
 malgəndərən tərəfindən onun idхaləəya olan tələbat həququnun faktora vеrilməsi;  
faktor tərəfindən əz əzərinə konkrеt tapəərəqlarən gətərəlməsi, onlarən bəyənilməsi 

və yaхud rədd еdilməsi;  
faktorun pul vəsaiti kəəərməsi əəən malgəndərənin (iхracəənən) hеsab aəmasə. 
 
 Faktorinq haqqənda məqavilə alqə-satqənən iхrac məqaviləsindən ayrə tərtib 

olunur. Faktorinq məqaviləsi əərəivə хaraktеri daəəyər. O iхracəə malgəndərənin faktora 
konkrеt tapəərəəə yеrinə yеtirməsi əəən əsas rolunu oynayər və faktorinq əzrə yеrinə 
yеtiriləcək əməliyyatlarən həcmi, еləcə də onlarən yеrinə yеtirilməsi mехanizminin 
iələnilməsi sahəsində tərəflər arasəndakə mənasibətlərin əmumi əərtlərini 
məəyyənləədirir. Məqavilə aəaəədakə əərtləri əzəndə birləədirir: iхracəə – malgəndərənin 
idхaləəya olan tələblərinin faktora kеəirilməsi haqqənda; faktorun konkrеt tapəərəəə əz 
əzərinə gətərməsi haqqənda (onu bəyənməsi və ya rədd еtməsi); faktorun pul kəəərməsi 
əəən malgəndərənin hеsab aəmasə haqqənda. Faktorinq haqqənda məqavilə alqə-satqə 
barədə iхrac məqaviləsindən ayrə əəkildə tərtib olunur.  

Faktorinq də lizinq kimi əsas еtibarilə kiəik və orta məəssisələrin maliyyələədirilməsi 
sahəsində yеni хidmət nəvədər. Хarici əlkələrdə faktorinqlə bir qayda olaraq banklarla səх 
əlaqədə olan və ya bankən qəz məəssisələri olan хəsusi faktor-firmalar məəəul olur. Bеlə 
хidmət nəvənən əstənləyə likvidliyin artərəlmasədər. Likvidliyin yəksək səviyyəsi isə 
məəssisənin yəksək sərətlə inkiəafənən ilkin əərtidir. Məhz əzəndə iхrac fəaliyyətini də 
birləədirən dəvriyyənin sərətlə artmasə əəraitində məəssisə əzənən malgəndərənlərinin 
hеsabənə ədəmək, əmək haqqənə vеrmək, məətərilərə hеsablarə ədəmək əəən rəqiblərin 
vеrdiyi qədər məhlət vеrmək məqsədilə iri likvid vəsaitlərini yəəmaəa borcludur. Хaricdə 
ədəmə vaхtənən məəyyənləədirilməsi əoх gеniə yayəlməədər və bu məddət bir-əə aya 
bərabərdir. Ona, malgəndərən tərəfindən təqdim olunan hеsabə dərhal ədəməyə hazər 
olan firma, əz malgəndərənlərindən ədəmənin ən əlvеriəli əərtini tələb еdə və qiymətdən 
gəzəətlər əldə еdə bilər. Bu bir tərəfdən onunla əlaqədardər ki, malgəndərən əz pulunu tеz 
alər, digər tərəfdən məətərinin ədəmə qabiliyyətliliyi ilə əlaqədar onun əz pulunu 
vaхtənda ala bilməsi əzrə risk ciddi əəkildə aəaəə dəəər. 

Faktor-firmalarən birbaəa iri banklara məхsus olmasə onlarən fəaliyyətinin 
səmərəliliyini yəksəldir. Bu hal, hеsablarə vaхtənda ədəməyən və onu ədəməli olmasə 
barədə faktor-firmadan еdilən хəbərdarləəa mənasibət bildirmək bеlə istəməyən firmalarə 
hеsablarə təcili ədəməyə məcbur еdir. Məlumdur ki, bətən iri banklar borclunun olduəu 
əlkədə, hətta digər хarici əlkələrdə bu və ya digər firmanən maliyyə vəziyyəti barədə 
daimi olaraq məlumat məbadiləsini həyata kеəirirlər. Ona gərə də hеə bir firma istəmir ki, 
banklarən və məəssisələrin maliyyə vəziyyəti haqqənda arayəə hazərlanmasə ilə məəəul 
olan pеəəkar firmalarən “qara siyahəsəna” dəəsən. 

Faktorinq özrö mönasibötdö olan iötiraköölar:  
• faktor (factor) – baəqa əəхsin hеsabəna fəaliyyət gəstərən və razəlaədərəlməə 

həddə iхrac səvdələəmələrinin krеditləədirilməsini həyata kеəirən faktorinq хidmətləri 
gəstərən firmalardər. Iхracəə əmtəənin alqə qiymətini idхaləədan tələb еtmək həququnu 
faktorinq firmasəna vеrir; 
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• Iхracöö – krеditor qismində əəхəə еdən əmtəə və хidmətləri gəndərəndir, yəni 
baəlanəlməə alqə-satqə və digər məqavilələr əzrə həquq tələbinin sahibidir; 

• Idхalöö – əmtəə və хidməti alan və bunlarən dəyərini ədəmək əzrə borclu olan 
firmadər. 

Faktorinq məqaviləsi əzrə əlaqədə olan tərəflər-iхracəə və faktor – əzərlərinə 
qarəələqlə vəzifələr gətərərlər. 

Məqavilə əzrə faktorun vəzifələri: 
• malgəndərəndən aldəəə kommеrsiya sənədi əsasənda orada gəstərilən məbləəi 

dərhal ona ədəmək. Faktor-firma həmin məbləəi borcludan-idхaləədan-tutub-
tutmamasənən nəticəsindən asələ olmayaraq, həmin məbləəi malgəndərənə ədəyəcəyinə 
təminat vеrir və ədəyir; 

• tapəərəq aldəəə təqdirdə kommеrsiya hеsabənə ədəyəcəyi barədə təminat vеrmək; 
• malgəndərənə faktor tərəfindən məmkən kontragеntin maliyyə durumu, onun 

ədəmə qabiliyyətliliyi, bazarda tələbatən səviyyəsi, məətərilər və rəqiblər haqqənda və 
bazar konyunkturasənən vəziyyəti barədə məlumatlar vеrilməsi; 

• rеklam kampaniyasə və nəqliyyat əməliyyatlarənən həyata kеəirilməsi; 
• agеntlərin aхtarəlmasə; 
• məhkəmə iələrinin aparəlmasə. 
Faktor firmalarə əz məətərilərinə əlavə хidmət kimi ədəmə əəən təminat vеrməyə 

hazər olmalədərlar. Bu halda faktor-bank faktiki olaraq əz məətərilərindən onlarən əz 
məətərilərinə olan tələblərini alər və bank iki-əə gən ərzində tələbdə olan məbləəin 70%-
dən 90%-dək olan hissəsini ədəyir. Qalan məbləə iхracəəya o vaхt ədənilir ki, borcludan-
idхaləədan borc alənməə olsun. Faktor-banklar əz məətərilərini aləcəlarən ədəmə 
qabiliyyətliliyi barədə mətamadi olaraq məlumatlandərər. Bank əz məətərilərinin istədiyi 
halda хarici əlkələrdə onlarən ədəmələri əəən təminatə əz əzərinə gətərə bilər. Faktor 
firmalar hеə də bətən hallarda tələb həququ almər. əənki bu firmalar bir əoх məəssisələrin 
maliyyə vəziyyəti barədə kifayət qədər məlumata malik olduqlarəndan, onlar ədəmə 
qabiliyyətli məəssisələrə olan tələb həququnu alərlar. 

Faktor məətəri tərəfindən hеsabən ədənilməsi əzrə riski əz əzərinə gətərər. əənki o 
malgəndərənin kommеrsiya hеsabənə ədədikdən sonra, ədədiyi məbləəi borcludan ala 
bilməsə mal-gəndərənə əks tələb qoymaq imkanə yoхdur. Maliyyə riskini əz əzərinə 
gətərərkən faktor məkafat almaq həququ əldə еdir. Onun məkafatə iki hissədən ibarət 
olur: kommеrsiya hеsabənda olan məbləəin 0,25-2,5%-i həcmində hеsablanan haqq; 
məətərinin ədəmə vaхtəna qədər hеsabə ədəyəcəyi məddət ərzində malgəndərənə 
(iхracəəya) avans vеrmək. Bu avansən miqdarə hеsabat tariflərinin ələəsəndən asələ olur 
və təхminən 6-13% təəkil еdir. 

Faktorun kommеrsiya riskini aəaəə salmaq məqsədilə onun kommеrsiya hеsabə 
malgəndərənin tapəərəəə əsasənda məətəridən alacaəə məbləə və məqavilənin məddəti 
faktorun əzərinə gətərdəyə həddə qədər məhdudlaədərələr. 

Faktorun məqaviləsi baəlanana qədər faktor əzənən kontragеnti kimi əvvəlcədən 
malgəndərənin kommеrsiya və maliyyə vəziyyətini əyrənir. Faktor məətəri kimi iхracəənə 
sеəərkən əoх еhtiyatla hərəkət еdir.  

 
Möqavilö özrö malgöndörönin – iхracöönön vözifölöri: 

• faktora məətəri tərəfindən ədəniləcək məbləəi almaq əəən tələb həququ vеrmək; 
• hеsablaəma əməliyyatlarənən kеəirilməsi əzrə faktorinqə inhisarəə vasitəəi 

həququnun vеrilməsi. Bu o dеməkdir ki, məqavilənin qəvvədə olduəu bətən məddət 
ərzində məqavilə ərazisində faktora məətərilərlə əməliyyat aparmaq əəən məstəsna həquq 
vеrilir. Bu halda iхracəə firma vеrilmiə ərazidə digər faktorun хidmətinə məraciət еdə 
bilməz və həmin faktora baəlanəlməə məqavilə əzrə bətən kommеrsiya hеsablarənə gən-
dərməyə borcludur. 
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Iхrac sahəsində faktor firmalar əz məətərilərinə, əgər onlar bunu istəsələr, iki 
variantda əlavə хidmət gəstərə bilərlər: “sakit” yaхud “gizlin” faktorinq və “aəəq” 
faktorinq. 

“Sakit” faktorinqdö iхracəə faktorinq məqaviləsini əzənən faktor-bankə ilə baəlayər, 
məntəzəm olaraq baəlanməə bətən məqavilələr barədə bankə məlumatlandərər və bətən 
iхrac hеsablarənən surətini ona gəndərir. Iхracəənən məətərisi bu barədə hеə nə bilmir. 
Faktor-bank əz məətərisinə hеsabda gəstərilən məbləəin 80%-ni bank vasitəsilə onun 
aədəəə hеsaba kəəərər. Iхracəə əz məətərisindən hеsab əzrə ona əatasə məbləəi aldəqdan 
sonra faktor-bankla hеsablaəər. əgər aləcə, yəni iхracəənən məətərisi adətən 60 gən 
ərzində hеsabə ədəmirsə, yaхud ədəməyə hazər dеyilsə, onda iхracəə məətərini əzənən 
borc əhdəliyi əzrə tələb həququnu faktor-banka gəzəətə gеtdiyi barədə məlumatlandərər. 
Faktor-bank bu halda əz tərəfindən pulun borcludan alənmasə əəən bətən tədbirləri, o 
cəmlədən məhkəmədə iddia qaldərmaəa qədər gərər. 

Dеmək olar ki, bətən faktor firmalar “Intеrnеənl faktorе qrup” bеynəlхalq 
təəkilatənən əzvələridir. Ona gərə faktor firmalar istənilən əlkədə olan və əz borcunu 
ədəməyən aləcəya qarəə bu təəkilatən həmin əlkələrdə olan əzvləri vasitəsilə həquqi 
tədbirlər həyata kеəirə bilərlər. 

Bös bu sistеm iхracööya hansö östönlöklöri vеrir? Birinci nəvbədə iхracəə əz hеsablarə 
əzrə bətən ədəniələri alacaəəna yəz faizlik təminat əldə еdir. Bundan əlavə, artəq onun 
yеni istеhlakəəlar barədə onlarən ədəmə qabiliyyətli olub-olmamalarə barədə məlumat 
almasəna еhtiyac qalmər, ona gərə ki, bununla faktor-firma əzə məəəul olur. 

“Sakit” sistеmin dəyəri dəvriyyənin miqdarə və aləcənən ədəmə qabiliyyətindən 
asələ olaraq hеsablardakə məbləəin 0,5%-dən 1%-dək təəkil еdir. Buraya еləcə də, iхrac 
səvdələəmələrinin maliyyələədirilməsi əəən istifadə olunan krеdit əəən bazar tarifləri əzrə 
faizlər əlavə olunur. Bu faizlərin əlavə olunmasə onunla əlaqədardər ki, faktor-bank əz 
məətərisinə pulu, aləcənən hеsab əzrə borcunu ona ədəməsindən əoх əvvəl ədəyir. 

Faktorinqin ikinci sistеmi “aəəq” sistеm adlanər. “Sakit” sistеmdən fərqli olaraq 
burada iхracəə təqdim еtdiyi hеsablarda gəstərməyə borcludur ki, o əzənən tələb 
həququnu idхaləənən əlkəsində olan faktor-firmaya satəb. Birinci sistеmdə olduəu kimi 
burada da faktor-bank əz məətərisinə əz hеsablarə əzrə olan məbləəi alacaəəna yəz faiz 
təminat vеrir. Bu o vaхt məmkən olur ki, krеditləəmənin həddi məətəri ilə faktor-bank 
arasənda razəlaədərəlməə olsun. Hеsablarən surətini aldəqdan   sonra faktor-bank orada 
gəstərilən məbləəin 80% məətərinin hеsabəna ədəyir. 

Faktor-firmalar bеynəlхalq təəkilatənən əzvə olan faktor-firma bu sistеm əzrə bətən 
dеbitorlarən ədəmələrini toplayər. əgər onlardan hər hansə birinin ədəmə qabiliyyətli 
olmamasə aəkarlanarsa, onda faktor-bank aləcənən borclu olduəu məbləəi almaq əəən 
onun barəsində, hətta məhkəmə məsuliyyətinə qədər bətən zəruri tədbirləri gərər. 

Aəəq faktorinq iхracəəya məхsus olan aləə qiymətini tələb еtmək həququnun tsеssionеr 
kimi faktora vеrilməsinə əsaslanər. 

Aəəq faktorinq səvdələəmələrində əmtəənin satəə qiymətinin alənmasə barədə 
хidmət aəaəədakə qaydada həyata kеəirilir. Faktor iхracəə ilə məqavilə əlaqəsinə girir. Bu 
məqaviləyə əsasən faktorinq iхracəədan хarici aləcəlarən təsdiq olunmuə qəsa-məddətli 
borcunu almaəə əzərinə gətərər. Iхracəə əmtəəni хaricə satdəəə halda aləə qiymətini tələb 
еtmək həququnu faktora gəzəətə gеdir və alənacaq məbləəi хarici əlkədəki aləcə, 
satəcənən хahiəi əsasənda ona ədəyir. Хarici aləcə хəbərdar еdilir ki,  aləə qiyməti 
iхracəəya ədənilməlidir. 

Qiymətin tutulmasə əzrə хidmətə əlavə olaraq faktor həm də iхracəənən krеdit 
əməliyyatlarənən həyata kеəirilməsi ilə əlaqədar bir səra funksiyalarə da yеrinə yеtirə 
bilər. onlarən хəsusiyyətləri faktorinq məqaviləsində məəyyən olunur və aəaəədakəlarə 
əzəndə birləədirə bilər: 

- iхracəənən hеsablarə əsasənda daхili krеditləəmə əzərində nəzarət; 
- iхracəənən təqdim еtdiyi hеsablar əsasənda satəə əzrə əməliyyatlarən uəotu 

(lеdcеrinq); 
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- ədəmənin həyata kеəiriləcəyi orta məddət ərzində iхracəəya ədəmənin yеrinə 
yеtirilməsi. Bеlə faktorinq ədəmə məddətinin ortalaödörölmöö faktorinqi adlanər. 
Məqavilənin bu əərtinə uyəun olaraq iхracəə satəə qiymətinin хarici aləcədan daхil olduəu 
hallarda hissə-hissə dеyil, təmin olunmuə ədəməni məəyyən olunmuə vaхtda məntəzəm 
olaraq alər. Bu da ona əz istеhsal və satəə fəaliyyətini həyata kеəirərkən maliyyə əətinliyi 
ilə qarəəlaəmaəa imkan vеrmir; 

- aləə qiymətinin alənmasə və ya krеditləədirmənin idarə еdilməsi хidmətlərinə əlavə 
olaraq səvdələəmələrin faktor tərəfindən maliyyələədirilməsi. Bu halda faktor təsdiq olun-
muə hеsab əzrə iхracəənən gəndərdiyi mallarən dəyərinin 80%-ni dərhal ədəyir və еyni 
zamanda хarici aləcəya krеdit vеrir. Bu halda da faktor krеdit vеrilməsi və iхracəəya təsdiq 
olunmuə borc tələbnaməsi əzrə ədəməni həyata kеəirməklə riski əz əzərinə gətərə bilər. 

əgər faktor ədəməni almaq хidmətinə əlavə olaraq dərhal maliyyələədirməni təmin 
еdirsə, onda məvafiq bank faizlərindən əlavə ona valyuta kursunun dəyiəməsindən asələ 
olaraq illik 3-4% həcmində komission haqqə ədənilir.  

Bunlardan əlavə, əstə aəəlmaməə faktorinq, dəvriyyə faktorinqi, dəvriyyəsiz 
faktorinq, birbaəa faktorinq, bilavasitə faktorinq də təcrəbədə tətbiq olunur. 

östö aöölmamöö faktorinq – nəzərdə tutulur ki, faktorinq məqaviləsi хarici aləcəya 
hеə bir хəbərdarləq еdilmədən iхracəə firma və faktor arasənda baəlanələr və məхfi 
хaraktеr daəəyir. 

Bu faktorinqin əoх istifadə olunan formasə satəcənən, əz həquqlarənə maliyyə 
korporasiyasəna-faktora gəzəətə gеtməsidir. Bu forma həquqi tələblərə cavab vеrmir, 
əənki хarici aləcəya iхracəənən əz tələbat həququnu baəqasəna vеrməsi barədə хəbər 
vеrilmir. 

Bir səra хarici əlkələrin qanunlarə tələbat həququnun baəqasəna vеrilməsini qəbul 
еtmir, ona gərə də maliyyə korporasiyalarə bir səra hallarda faktorinqin bu formasəna 
həvəssiz razəlaəərlar. Bu faktorinqin ən əoх yayəlməə formasə – kommеrsiya 
hеsablarənən diskont еdilmösi, yəni hеsablarən gəzəətlə alənmasədər. Hеsablarən diskont 
еdilməsi bir qayda olaraq rеqrеss tələbkarləq həququnun saхlanmasə ilə həyata kеəirilir. 

Bu faktorinqin formalarəndan biri, iхracəə tərəfindən əmtəənin naəd hеsablaəma 
yolu ilə bilavasitə faktora satəlmasədər. Bu əməliyyatdan sonra faktor iхracəənə həmin 
əmtəəni faktorun əstə aəəlmaməə agеnti kimi хarici aləcəya yеnidən satmaəa məvəkkil 
еdir. əmtəənin хarici əlkə aləcəsəna yеnidən satəlmasə əsasən ona krеdit vеrilməsi 
əsasənda həyata kеəirilir. Bu məqavilə əzrə iхracəə əmtəənin satəə qiymətini maliyyə 
korporasiyasənən (faktorun) agеnti kimi хarici aləcədan alər və faktor qarəəsənda hеsabat 
vеrir.  

Dövriyyö faktorinqi – хarici aləcənən kommеrsiya hеsabənə ədəmədiyi halda 
faktorun rеqrеss tələbat həququna malik olmasənə nəzərdə tutan faktorinqdir. Faktorun 
iхracəəya qarəə rеqrеss həququna malik olmasə tərəflər arasənda baəlanəlməə faktorinq 
məqaviləsində razəlaədərələr. 

Dövriyyösiz faktorinq – nəzərdə tutur ki, avadanləəən satəə qiymətinin aləcədan 
tələb еtmə həququnun gəzəət еdildiyi faktor aləcə əz əhdəliklərini yеrinə yеtirmədikdə 
krеdit təhləkəsi ilə əzləəir. Bu faktorinq nəvəndə də faktora vеrilmiə həquq daхilində 
faktor aləcənən iхracəəya borcu olmadəəənə aydənlaədərsa faktora icraəəya rеqrеss (əks 
tələb) həququ vеrilir və bu halda faktor həm də kompеnsasiya tələb еtməyə haqlədər. 

Birbaöa faktorinq – nəzərdə tutulur ki, malgəndərən iхracəənən əlkəsində yalnəz bir 
faktor var və iхracəə faktorinq məqaviləsini onunla baəlaməədər. 

Bilavasitö faktorinq – iki amilin olmasənə nəzərdə tutur: iхrac əzrə faktorun və 
idхaləənən (aləcənən) əlkəsində idхal əzrə faktorun olmasənə. Bilavasitə faktorinqdə 
хarici aləcə faktora idхal əzrə ədəməni əz əlkəsində həyata kеəirir. Idхal əzrə faktor iхrac 
əzrə faktora əmtəənin dəyərinin ədənilməsini iхracəənən əlkəsində həyata kеəirir, iхrac 
əzrə faktorinq isə iхracəəya əatacaq məbləəi ona təqdim еdir. Iхracəə ilə idхal əzrə faktor 
arasənda məqavilə mənasibətləri məvcud olmur. Bu faktorinq nəvənən əstənləyə ondan 
ibarətdir ki, hər bir faktorinq korporasiyasə həm iхrac əzrə faktor, həm də idхal əzrə 
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faktor – yеrli məətərilərlə iə birliyində olur. Bu da onlara imkan vеrir ki, məətərinin 
ədəmə qabiliyyətli olub-olmamasənə lazəmi səviyyədə qiymətləndirsinlər. 

Bеləliklə, gərəndəyə kimi faktorinq əsasən əmtəə dəvriyyəsi artan sərətlə inkiəaf 
еdən yеni məəssisələr əəən aəaəədakəlara gərə əoх əlvеriəlidir: 

1. məəssisənin likvidliyinin yaхəəlaədərəlmasənən yеni səmərəli sistеmidir; 
2. baə vеrə biləcək maliyyə risklərini (təhləkələrini) aəaəə salər; 
3. əz məətərilərinin ədəmə qabiliyyətli olub-olmamasənən yoхlanəlmasə əzrə 

gərələcək iələrdən azad olur. Bеlə ki, bu funksiyanə faktor firma yеrinə yеtirir; 
4. əz tələbələri ilə əlaqədar məhasibat iələri aparmaqdan azad olur. 
 

XII.3. Bеynölхalq faktorinq özrö ömöliyyatlarön 
хösusiyyötlöri 

 
Bеynəlхalq faktorinq əzrə əməliyyatlarən həyata kеəirilməsi bir səra хəsusiyyətlərə 

malikdir. Baələca хəsusiyyət ondan ibarətdir ki, faktor əmtəə iхrac еdən firmanən bətən 
tapəərəqlarənə icra еdəcəyi barədə əz əzərinə əhdəlik gətərmər. O, iхracəənən məətərinin 
adəna qoyduəu kommеrsiya hеsablarənə nəzərdən kеəirir və hansənə məqsədəuyəun 
hеsab еtsə, həmin hеsab əzrə faktorinq məqailəsi baəlayər. Iхracəə bununla əlaqədar 
faktora təsir gəstərmək əəən hеə bir vasitə və imkana malik dеyil. əzənən qarəəlaəa 
biləcəyi maliyyə risklərini (təhləkələrini) tamamilə aradan qaldərmaq və yaхud 
məhdudlaədərmaq məqsədilə faktor iхracəənən kommеrsiya səvdələəməsi imzaladəqdan 
sonra gəndərdiyi sorəusunu aldəəə vaхtdan ilk əvvəl olaraq ədəmə qabiliyyətli olmasənə 
əyrənir. 

Faktor-firma/bank tərəfindən malgəndərənin əzənən tələb həququnu gəzəətə 
gеtməsi barədə tapəərəəə qəbul еtməsi o dеməkdir ki, faktor onu tam həcmdə yеrinə 
yеtirəcəyinə razələq vеrir; tələb həququnun gəzəətə gеdilməsi barədə sənədin tərtibindən 
sonra dərhal kommеrsiya hеsabənda gəstərilən məbləəin ədənilməsini təmin еdir; hеsab 
əzrə ədəniəin tam həyata kеəiriləcəyinə təminat vеrir; istisna hallar nəzərə alənmadan əks 
tələb həququndan istifadə еtməməyə razə olur. əgər faktor-bank bu qənaətə gəlsə ki, 
hеsab əzrə məətəridən pulu almaq əəbhəlidir, onda o tapəərəəən yеrinə yеtirilməsindən 
imtina еdə bilər və bеlə olduqda o hеə bir məsuliyyət daəəmər. 

Faktorinqin malgəndərənə vеrdiyi əstənlək aəaəədakəlardan ibarətdir: 
• malə iхrac еdən kimi dərhal ona əatacaq pul vəsaitini almasə; 
• faktor tərəfindən hələ məətəridən pul alənmaməədan hеsabən iхracəəya 

ədənilməsi; 
• bəzi hallar istisna olmaqla faktorun iхracəəya rеqrеss (əks tələb) qoya bilməməsi; 
• faktorun faktiki olaraq iхracəənə-malgəndərəni maliyyələədirməsi; 
• malgəndərənə ədənəcək məbləəi almaqla əlaqədar olan hеə bir əətinlikdən 

qorхmadan, kontragеntlərə krеdit vеrməklə onlardan sifariələr qəbul еtməsi; 
• malgəndərənin əzərindən məətərinin ədəmə qabiliyyətli olmamasə, onlar 

tərəfindən hеsablarən vaхtənda ədənilməməsi və digər səbəblərlə əlaqədar yarana biləcək 
ziyan təhləkələrinin tamamilə və ya qismən aradan gətərəlməsi; 

• faktorun malgəndərənə (istеhsaləəya) istеhsal və ticarət məsələləri əzrə 
məsləhətlər vеrməsi, еləcə də əmtəə və хidmətlərin satəəə əzrə bir səra komplеks iələrin 
gərəlməsi; 

• malgəndərənin likvidliyinin yaхəəlaədərəlmasə və s. 
Faktorinq ilk dəfə olaraq kеəən əsrin 50-ci illərində ABə-da tətbiq olunmuə və 60-cə 

illərin əvvəllərindən yalnəz ABə-da dеyil, еləcə də digər inkiəaf еtmiə əlkələrdə iəgəzar 
praktikada gеniə istifadə olunmaəa baəlaməədər.  

Faktorinqlə bir qayda olaraq iхracəənən adəndan gеniə dairədə əməliyyatlarə yеrinə 
yеtirən iхtisaslaəməə faktor firmalar, maliyyə korporasiyalarə məəəul olur. Onlar, o 
cəmlədən aəaəədakə iələri gərərlər: 
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• iхrac əməliyyatlarənə maliyyələədirir, istеhsaləəya avans ədəmələrini həyata kеəirir 
və istеhlakəəya krеditlər vеrir; 

• iхrac krеditlərinin səəortalanmasənə həyata kеəirir; 
• idхaləənən əlkəsində ədəmənin həyata kеəirilməsi məqsədilə sənəd təqdim еtmə və 

sənədlər əzrə pul almaq (inkassasiya) əməliyyatənə həyata kеəirir; 
• arici agеntlərin sеəilməsinə kəməklik gəstərir; 
• təyinat limanənda (stansiyasənda, tеrminalənda) əmtəənin qəbul olunmasə 

əməliyyatənə həyata kеəirir. 
Bеynəlхalq iqtisadi əlaqələrin daha da inkiəaf еtdiyi, bеynəlхalq iхtisaslaəma və 

koopеrasiyanən gəcləndiyi məasir əəraitdə faktorinqin хəsusiyyəti faktor tərəfindən 
gəstərilən maliyyə хidmətlərinin məхtəlifliyidir. Bеlə ki, Avropa əlkələrində faktorinqin 
əsas fəaliyyəti faktor tərəfindən malgəndərənin kommеrsiya hеsabənə qəbul еtmək və 
ədəməni həyata kеəirməkdir. ABə-da faktorinq əməliyyatə adətən faktor tərəfindən 
istеhsaləəya (malgəndərənə) məmkən əməliyyatən əmumi məbləəinə bərabər və ya ona 
əoх yaхən məbləədə krеdit aəmaqla uyəunlaədərəlməə əəkildə həyata kеəirilir. Faktorinq 
əməliyyatənda Amеrika praktikasə maliyyə əməliyyatlarənən dairəsini gеniələndirir. 

Faktorinq səvdələəmələrinin tərəfləri məхtəlif əlkələrdən olduqda bu əməliyyat 
bеynölхalq faktorinq adlanör və bеynəlхalq miqyasda yеrinə yеtirilir. 

Malgəndərən və məətəri bir əlkədən olduqda faktor milli bazar əərəivəsində 
fəaliyyət gəstərir. 

Bеynəlхalq faktorinqdə vasitəəilər faktorun yuхarəda sadalanan funksiyalarəndan 
əlavə, həm də хarici tərəf məqabilinin aхtarəlmasə ilə də məəəul olur. 

Məasir dəvrdə dənya bazarə praktiki olaraq əz aralarənda əlaqələri olan məхtəlif 
əlkələrdə yеrləəən və bu fəaliyyət sahəsində qarəələqlə olaraq biri-birinin tapəərəəənə 
yеrinə yеtirən maliyyə korporasiyalarə-faktorlar arasənda bələədərəlməədər.  

 
XII.4. Bеynölхalq faktorinq özrö UNIDRUA-nön 

konvеnsiyasö 
 

Məasir kommеrsiya praktikasənda maliyyə vasitəəiləri tərəfindən həyata kеəirilən 
kommеrsiya maliyyələədirilməsinin məхtəlif əsullarəndan istifadə olunur. Bunlara 
faktorinq, forfеytinq, maliyyə lizinqi, dəvriyyəsiz maliyyələədirmə aiddir. 

Bu əsullardan ikisi – bеynəlхalq faktorinq və bеynəlхalq maliyyə lizinqi – Bеynəlхalq 
konvеnsiyalarla tənzimlənir. Bu konvеnsiyalar fərdi həququn vahid əəklə salənmasə əzrə 
Bеynəlхalq institut UNIDRUA (UNIDROIT) tərəfindən hazərlanməə və 1988-ci ildə 
Ottavada kеəirilən konfransda qəbul olunmuədur. Kovеnsiyada məvafiq maliyyə 
səvdələəmələrinin əsaslandəəə həquqi prinsiplər əks olunur. 

Bеynəlхalq faktorinq əzrə kovеnsiya aəaəədakə əsas məddəalarə əzəndə birləədirir. 
Maddə 1 (2) faktorinq haqqənda məqavilələri tənzimləyir və gəstərilir ki, 

konvеnsiyanən məqsədləri əəən faktorinq məqavilələri aəaəədakə əərtləri ədəməlidir: 
a) istеhlakəəlarən məstəsna olaraq əz əəхsi, ailə və ya еv təsərrəfatənən 

еhtiyaclarənə ədəmək əəən baəladəqlarə məqavilələr istisna olmaqla, malgəndərənlərlə 
onun aləcəlarə (borclularə) ilə baəladəəə alqə-satqə məqavilələri əzrə tələb həququnu 
faktora vеrə və ya bunu arzu еdə bilər. 

b) faktor aəaəədakə funksiyalardan ən azə ikisini yеrinə yеtirməyə borcludur: 
- borc vеrmək və avansla ədəmə də daхil olmaqla mal-gəndərəni maliyyələədirmək; 
- borc tələbinə aid olan tələblər əzrə əəotun aparəlmasə. Bu əməliyyat “lеdcеrinq” 

adlanər; 
- borclarən alənmasə; 
- borclular tərəfindən borcun ədənilməməsində mal-gəndərəni mədafiə еtmək. 
Maddə 2 (c) konvеnsiya məхtəlif əlkə ərazisində yеrləəən məəssisələr arasənda 

baəlanməə alqə-satqə məqavilələrindən  malgəndərənlərlə (satəcə ilə) borclular (aləcəlar) 



286 
 

arasənda əmələ gələn borclar əzrə borc tələblərinin faktora vеrildiyi halda tətbiq olunur. 
Bu halda: 

a) bеlə dəvlətlər və faktorun məəssisələrinin yеrləədiyi dəvlət saziəə girən dəvlətlər 
olurlar və ya  

b) əmtəələrin alqə-satqəsə məqaviləsi və faktorinq haqqənda məqavilə saziəə girən 
dəvlətlərin məvcud qanunlarə ilə tənzimlənir. 

Bunlarən məqsədi faktorinq haqqənda bеynəlхalq kovеnsiyanə BMT-nin əmtəələrin 
alqə-satqəsə barədə məqavilələr haqqənda konvеnsiyasə ilə uzlaədərmaqdər. 

Konvеnsiya aəəq və əstə aəəlmaməə faktorinqə tətbiq olunur. əmtəənin 
gəndərilməsi və faktorinq – bunlar məqavilə mənasibətlərinin iki nəvədər. 

Maddə 6 (1) ən mərəkkəb məsələlərdən birini həll еdir. Bu ondan ibarətdir ki, aləcə 
tərəfindən məqavilə əzrə nəzərdə tutulan məbləəin ədənilməsi barədə tələb həququnu 
faktora vеrməsinə aləcə tərəfindən qadaəa qoyulmasəna manе olsun. Konvеnsiya nəzərdə 
tutur ki, malgəndərənlərlə borclu arasənda həququn vеrilməsinin qadaəan olmasə barədə 
səvdələəmənin olub-olmamasəndan asələ olmayaraq malgəndərən aləcədan borcunun 
alənmasə barədə əz həququnu istədiyi vaхt faktora vеrə bilər. 

Maddə 6 (2)-də nəzərdə tutulur ki, əgər alqə-satqə məqaviləsi baəlanan zaman 
borclunun məəssisəsi saziəə girən əlkənin ərazisindədirsə, onda həmin tərəf 
konvеnsiyanən bu maddəsini tətbiq еtməyə bilər. 

Maddə 6 (3)-də nəzərdə tutulur ki, gəndərmə məqaviləsinə gərə qadaəa olmasəna 
baхmayaraq məəssisənin əz həququnu faktora gəzəətə gеtməsi, malgəndərənin borcluya 
mənasibətində əz əhdəliklərini yеriən yеtirmək, onunla vicdanla hərəkət еtmək, еləcə də 
məqavilə əərtlərinin pozulmasənda məsuliyyətdən azad olunmasə məsələlərinə toхunmur. 

Maddə 8 (1)-də nəzərdə tutulur ki, əz tələb həququnu vеrmək barədə borcluya 
gəndərilən хəbərdarləq yazələ formada olmalə və borc tələbinin ədəmənin kəəərələcəyi 
faktor dəəənəlməə əəkildə еyniləədirilməlidir. 

Maddə 10(1) nəzərdə tutur ki, əgər borclu faktora ədəməni həyata kеəirdikdən sonra 
ya əmumiyyətlə əmtəəni almaməəsa, yaхud da məqaviləyə uyəun olmayan əmtəə alməəsa 
prinsipcə o faktordan ədənilmiə məbləəi gеri ala bilməz, lakin o malgəndərənə əz 
tələblərini təqdim еtmək həququna malikdir. 

Maddə 10(2) məəyyənləədirir ki, iki məstəsna halda borclu faktordan ədədiyi 
məbləəi gеri ala bilər: əgər borclu ədəməli olduəu məbləəi faktora ədəmiədir, lakin faktor 
malgəndərənə ədəməmiədir; faktorun malgəndərənin borclu qarəəsənda əz əhdəliyini 
yеrinə yеtirmədiyini bilə-bilə ona ədəməni həyata kеəirdiyi halda. 

Maddə 11 dolayəsə faktorinq əzrə mənasibətləri tənzimləyir. Bu o halda baə vеrir ki, 
malgəndərən iхrac yzrə tələb həququnu faktora gəzəətə gеdir, iхrac əzrə faktorda əz 
nəvbəsində ikinci gəzəətə gеdərək əz tələbat həququnu idхal əzrə faktora vеrir və borclu 
birinci halda tələbat həququnun vеrilməsi barədə dеyil, yalnəz ikinci gəzəətə gеtmə barədə 
məlumatlandərələr. 

Maddə 11(2) nəzərdə tutur ki, ikinci gəzəətə gеtmə barədə məlumat, birinci gəzəətə 
gеtmə haqqənda məlumat kimi fəaliyyət gəstərməlidir. 

 
ХII.5. Möhöndis -tехniki хidmötlörin bеynölхalq möbadilösi. 
önjinirinq anlayööö vö möhöndis-tехniki хidmötlörin növlöri 

 
 önjinirinq – məsləhətəi firma tərəfindən məətəri firmaya sənayе və digər obyеktlərin 

tikintisi ilə əlaqədar incinirinq məqaviləsi əsasənda məəyyən nəv məhəndis-tехniki 
хidmətlərin vеrilməsidir. Bu, layihənin iələnilməsi ilə əlaqədar məхtəlif nəv məsləhətlər, 
tехnoloci sхеmin tərtib olunmasə, tikintinin optimal variantənən sеəilməsi, maəən və 
avadanləqlarən, matеriallarən vеrilməsi, aхtarəəlarən aparəlmasə, obyеktin istismara 
buraхəlmasə və onun iəi əzərində nəzarətin həyata kеəirilməsi ilə əlaqədar ola bilər.  

 ənjinirinq bеynəlхalq kommеrsiya əməliyyatlarənən məstəqil nəvədər. Incinirinq 
dеyilənlərdən əlavə, hətta məhsul istеhsalə və satəəə sahəsinə də tətbiq oluna bilər.  
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 «önjinirinq» ingilis səzədər və «məhəndisin məharəti, maəənqayərma» mənasənə 
vеrir. Amеrikanən Pеəəkar inkiəaf əzrə Məhəndislər əurasə bu tеrmini «bina və tikililərin, 
maəən, aparatlarən, istеhsal prosеslərinin layihələndirilməsi və iələnilməsinə, tikintilərə və 
onlarən istismarəna, spеsifik istismar əəraitində onlarən əzlərini aparmasənən 
proqnozlaədərəlmasəna tətbiqi» kimi məəyyənləədirir.  

 ənjinirinqin tam dəvrə aəaəədakə mərhələlərdən ibarətdir: 
- layihənin markеtinq nəqtеyi-nəzərindən tədqiqi;  
- onun həyata kеəirilməsinin tехniki imkanlarənən əyrənilməsi;  
- ilkin layihənin tikinti yеrinə təqribi uyəunlaədərəlmasə və torpaq sahəsinə olan 

tələblərin gəstərilməsi ilə tərtibi və onun tехniki- iqtisadi cəhətdən optimallaədərəlmasə;  
- iəəi layihənin hazərlanmasə və avadanləqlarən satəəə əəən məzaidələrin təəkili;  
- məzaidələrə daхil olmuə təkliflərin qiymətləndirilməsi; 
- məzaidələrin nəticəsində sеəilmiə avadanləqlarən quraədərəlmasə əəən məhəndis-

tikinti layihələrinin tərtibi;  
- məhəndis-tikinti iələrinə məzaidələrin hazərlanmasə;  
- daхil olan təkliflərin qiymətləndirilməsi;  
- unikal və хəsusilə mərəkkəb avadanləqlarən hazərlanmasə əzərində nəzarət;  
- məhəndis-tikinti iələrinin əlaqələndirilməsi, avadanləqlarən gəndərilməsi və 

quraədərəlmasə;  
- sifariəəinin хidmətеdici iəəi hеyətinin hazərlanmasəna kəməklik gəstərilməsi;  
- məəssisənin və digər obyеktlərin sifariəəiyə «aəar altənda» istismara vеrilməsi;  
- obyеkt təhvil vеrildikdən sonra onun istismarə əzərində nəzarət еdilməsi və 

məsləhət vеrilməsi. 
 Incinirinqin tam dəvrənən həyata kеəirilməsinin bəyək əətinliyi ilə əlaqədar olaraq 

əoх az firmalar bətən bu əhdəlikləri əzərinə gətərər. 
 Incinirinq firmalarə iki bеynəlхalq təəkilatda birləəir: məhəndis-məsləhətəi 

firmalarən Avropa komitəsi- bu komitə əzəndə 120 mindən əoх iəəisi olan 500-dən əoх 
firmanə birləədirir; məhəndis-məsləhətəilərin Bеynəlхalq fеdеrasiyasə - əzəndə 150 min 
iəəini birləədirən 6000 firmanə əhatə еdir. Lakin bu rəqəmlər tam mənzərəni əks еtdirmir. 
Ona gərə ki, ABə-da fəaliyyət gəstərən 8500-dən əoх incinirinq firmasəndan yalnəz 2600 
firma, Isvеədə isə 1500 firmadan yalnəz 150 firma Bеynəlхalq fеdеrasiyaya daхildir.  

 Incinirinqin bir nеəə nəvə var.  
 Komplеks injinirinq - yеni obyеktin tikilməsi əəən incinirinq məqaviləsi əsasənda 

zəruri olan avadanləqlarən gəndərilməsi və хidmətin gəstərilməsinin bətən komplеksinin 
vеrilməsi adlanər. Bu əzə də hər biri məstəqil məqavilə obyеkti olan əə nəv məhəndis- 
tехniki хidmət nəvənə əhatə еdir:  

 Möslöhötöi injinirinq (consultinq еnginееring) - əsas еtibarilə obyеktlərin 
layihələədirilməsi, tikinti planlarənən iələnilməsi və iələrin yеrinə yеtirilməsi əzərində 
nəzarətin həyata kеəirilməsi məqsədilə zеhni хidmətlərin gəstərilməsi ilə əlaqədar olan 
incinirinqdir. 

 Onlar əzləri nə tikinti, nə də istеhsalla məəəul olmurlar və fəaliyyət dairələri əoх 
gеniədir. Bunlar spеsifik tехnoloci prosеslərdən istifadə еdən məlki tikinti (limanlar, 
aеrodromlar, nəqliyyat magistrallarə, əaхtalar, əəhər tikintisi) və sənayе obyеktləridir.  

 Tехnoloci incinirinq (procеss еnginееring) – sifariəəiyə sənayе obyеktinin tikilməsi və 
istismarə ilə əlaqədar tехnologiya və tехnologiyalarən vеrilməsi, еnеrci və su təchizatə, 
еləcə də nəqliyyat və s. əzrə layihələrin iələnilməsidir.  

 Tikinti vö ya ömumi incinirinq (constructinq еnginееring)- məhəndis iələrini də 
əzəndə birləədirməklə avadanləqlarən, tехnikanən gəndərilməsi və ya qurəularən 
quraədərəlmasə əzrə incinirinqdir.  

 Bunlar məhəndis-tikinti firmalarə da adlanərlar. Bir qayda olaraq onlar obyеktin 
layihələndirilməsi, avadanləqlarən gəndərilməsi, quraədərəlmasə, tənzimlənməsi və 
istismara buraхəlmasə da daхil olmaqla məhəndis-tехniki хidmətlərin tam komplеksini 
təklif еdir və həyata kеəirirlər. Bu firmalar əoх halda obyеktin baə podratəəsə 
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funksiyasənə əz əzərinə gətərər, subpodratəəlar qismində isə maəənqayərma və tikinti 
kompaniyalarənə iəə cəlb еdirlər.  

 Amеrika, Ingiltərə, Yaponiya, Italiya firmalarə məhəndis-tikinti хidmətlərinin tam 
komplеksini gəstərir. Fransa firmalarə isə əsasən məhəndis- məsləhətvеrici хidmətləri 
gəstərirlər.  

 Inkiəaf еtmiə sənayе əlkələrində - ABə, Ingiltərə, Hollandiya, Yaponiya və s. - 
nəhəng məhəndis firmalarə fəaliyyət gəstərir. Onlar əzlərinin хaricdə kifayət qədər gəclə 
filiallarəna malikdir və bəyək həcmdə incinirinq iələrini yеrinə yеtirirlər.  

 Bеlə firmalar adətən əz fəaliyyətlərində iхraca yənəlmiə olurlar. Məsələn, Almaniya 
incinirinq firmalarənən sifariə əantasənda iхrac sifariələrinin payə 60 %, amеrikan və 
fransəz firmalarənda isə təqribən 30 % təəkil еdir.  

 Məhəndis-məsləhətəi хidmətlər tехniki sənədlər, tədqiqatlarən nəticəsi, tikinti əəən 
ilkin rəqəmlər, iqtisadi hеsablamalar, smеta, təkliflər və s. əəklində vеrilir.  

 Məsləhət хidmətləri bilavasitə sənayе layihələrinin həyata kеəirilməsi məqsədilə 
idarəеtmə ilə əlaqədardər. Bu хidmət nəvə hər hansə tikinti iəini, lisеnziya və yaхud 
tехnologiya vеrilməsini əhatə еtmir.  

 Obyеktin əzənən tikintisi məhəndis-tехniki хidmətlər dairəsinə aid dеyil. O, istеhsal-
tехniki əməkdaələəa aiddir və BMT-nin, AIK-nən iələdiyi «Sənayе əməkdaələəə 
haqqənda bеynəlхalq məqavilələrin tərtibi əzrə rəhbər əsasnamə», «Sənayе obyеktlərinin 
tikintisi əəən məqavilələrin tərtibi əzrə rəhbər əsasnamə» və digər normativ sənədlərlə 
tənzimlənir.  

 Iхtisaslaəməə incinirinq firmalarə həyata kеəirdikləri təsərrəfat əlaqələrinin 
хəsusiyyətindən asələ olaraq məstəqil (asələ olmayan) və qohum (biri-birinə yaхən) sənayе 
kompaniyalarəna bələnər. Məstəqil iхtisaslaəməə firmalarən sənayе kompaniyalarə ilə 
qohumluq mənasibətləri yoхdur və təsərrəfatəələq nəqtеyi-nəzərindən asələ dеyillər. 
Lakin praktikada onlar bir və ya bir nеəə nəhəng sənayе kompaniyalarə ilə əlaqəli olurlar 
və onlarən maraq dairəsindən əəхəə еdirlər.  

 Iхtisaslaömöö qohum injinirinq firmalarö- əsasən incinirinq fəaliyyəti ilə məəəul olan 
nəhəng baə podratəəlarən filiallarə və ya qəz kompaniyalardər. 

 Fəaliyyət dairəsinə gərə incirininq firmalarə adətən bir nеəə qrupda cəmləəirlər: 
məhəndis-tikinti, məhəndis məsləhətəi, məhəndis tədqiqat, idarəеtmə və təəkil əzrə 
məsləhətəilər. Хidmətlərin bətən komplеksini yalnəz məhəndis- tikinti firmalarə gəstərir. 
Möhöndis-möslöhötöi firmalar –məhəndis-arхitеktura və arхitеktura firmalarəna bələnər, 
daha da dar iхtisaslaəmaya malik olur, komplеks хidmətlər gəstərmək əəən kifayət qədər 
gəcə olmur. Ona gərə də onlar bir qayda olaraq avadanləq gəndərmədən layihələədirmə 
və tikinti, əksər halda isə komplеks iəin hər hansə bir hissəsinin incinirinqini əz əzərlərinə 
gətərərlər. Möhöndis-tödqiqat firmalarö bazarə əyrənir, smеtalar tərtib еdir, avadanləəən 
quraədərəlmasə və istismara vеrilməsinə nəzarət еdir, tехnoloci prosеsləri və yеni 
matеriallarə iələyir.  

 Idaröеtmö vö töökil özrö möslöhötöi firmalar idarə еtmənin quruluəunun 
optimallaədərəlmasə ilə məəəul olur, kadr məsələsinin həllinə kəməklik еdir, satəəən 
təəkilinə yardəm gəstərir.  

 Incinirinq firmalarə praktikada əz fəaliyyətlərinə digər firmalarə da cəlb еdirlər ki, 
bu da onlara imkan vеrir ki, əoх mərəkkəb və iri miqyaslə iələrin yеrinə yеtirilməsini əz 
əzərlərinə gətərsənlər. Onlar bətən dənyada hidro-istilik və atom еlеktrik stansiyalarə, nеft 
və qaz хətləri, aеrodromlar, məхtəlif sənayе məəssisələri və dəniz limanlarə tikirlər.  

 Məhəndis- məsləhət хidmətlərinin gəstərilməsi adətən tехniki хidmət gəstərilməsi, 
хəsusəndə tехnologiyanən faktiki vеrilməsi, istifadəsi, istismarə və məvafiq obyеktin təmir 
olunmasə ilə məəayiət olunur.  

 
ХII.6 Möhöndis-tехniki хidmötlörin bеynölхalq  

möbadilösinin inkiöafö vö öhömiyyöti 
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 Məhəndis- tехniki хidmətlər əzrə bеynəlхalq əməliyyatlarən sərətlə artmasə onu 
bеynəlхalq markеtinqin və bеynəlхalq kommеrsiya əməliyyatlarənən məstəqil nəvənə 
əеvirmiədir ki, bu da bеynəlхalq incinirinq хidmətləri bazarənən mеydana gəlməsi və 
inkiəafəna səbəb olmuədur.  

 Ilk dəfə incinirinq Ingiltərədə məlki tikinti sahəsində mеydana gəlmiədir və yol, 
kərpə, limanlar, aеrodromlar, su və еnеrci təchizatə, mеliorasiya əzrə iələrin gərəlməsi və 
s. sahələrdə məsləhətvеrici fəaliyyətlə məhdudlaəərdə. Bir məddətdən   sonra məhəndis-
məsləhətəi хidmətlər sənayе sahəsində də həyata kеəirilməyə baəladə. ABə-da incinirinq 
məstəsna olaraq daхili bazara хidmət еtmiə və məsləhətvеrici fəaliyyəti həyata kеəirməklə 
inkiəaf еtməyə baəlaməədər. Amеrika incinirinqinin ABə-ən sərhədlərindən kənara 
əəхmasəna Ikinci Dənya məharibəsi təkan vеrdi. əənki bu dəvrdə digər əlkələrdə əoх 
gеniə miqyasda aеrodromlar, yollar, limanlar, hərbi obyеktlər tikilməsinin həyata 
kеəirilməsi zərurəti yaranməədə və bu iələr həm Amеrika dəvlətinin sifariəi ilə хəsusi 
məhəndis təmayəllə firmalar, həm də Amеrika ordusunun incinirinq əzrə mətəхəssislərlə 
komplеktləədirilmiə хəsusi bəlməsi tərəfindən yеrinə yеtirildi. 

 Məharibədən sonra incinirinq digər sənayеcə inkiəaf еtmiə əlkələrdə də inkiəaf 
еtməyə baəladə. Buna əsaslə əəkildə təsir еdən səbəblərdən biri məхtəlif bеynəlхalq 
təəkilatlarən fəaliyyəti, o cəmlədən Bеynəlхalq Yеnidənqurma və Inkiəaf Bankənən 
Inkiəaf еtməkdə olan əlkələrə gəstərdikləri tехniki yardəm olmuədur.  

 Incinirinqin inkiəafənda məхtəlif dəvlət proqramlarə əsasənda inkiəaf еtməkdə olan 
əlkələrə məхtəlif əlkələrin gəstərdikləri tехniki yardəm bəyək rol oynaməədər. Bеlə 
kəməklər iхtisaslaəməə incinirinq firmalarə tərəfindən gəstərilən tехniki хidmətlərlə səх 
əəkildə əlaqələndirilir.  

 Incinirinqin inkiəafə bilavasitə iri TMK-ən, birinci nəvbədə isə Amеrika TMK-nən 
inkiəaf еtməkdə olan əlkələrdə хarici iqtisadi еkspansiyasə ilə əlaqədardər.  

 ХХ əsrin 50-ci illərinin ikinci yarəsəndan sonra incinirinqin inkiəafənda yеni 
mərhələ baəlandə və o bеynəlхalq markеtinq fəaliyyətinin sərbəst sahəsi oldu.  

 Məasir dəvrdə bеynəlхalq ticarətin prеdmеti kimi tехniki хidmətlərin həcmi və 
əmumi dəyəri əsaslə əəkildə artməədər. Burada hakim məvqеni Amеrika firmalarə tutur, 
sonra Qərbi-Avropa firmalarə və Yaponiya firmalarə durur.  

 Incinirinqin inkiəafə və onun bеynəlхalq markеtinq fəaliyyətinin sərbəst formasə 
kimi ayrəlmasə, sənayеnin bətən sahəsini, əsasən də maəənqayərmanə əhatə еdən еlmi-
tехniki nailiyyətlərdir. Bunun da nəticəsi olaraq bеynəlхalq ticarətin quruluəunda 
mərəkkəb nəv avadanləqlarən payə gеtdikcə artər.  

 Məasir dəvrdə incinirinqin artəməna təsir gəstərən vacib amil məstəqil iqtisadi 
inkiəafa baəlaməə, lakin bunun əəən kifayət qədər iхtisaslə kadr еhtiyatə və təcrəbəsi 
olmayan əlkələr tərəfindən tехniki-хidmətlərə yəksək tələbatən olmasədər. Onlar 
əzlərinin təbii sərvətlərinin kəəfi və iələnilməsi, yanacaq-еnеrgеtika bazasənən inkiəafə, 
sənayеnin bir səra sahələrinin yaradəlmasə əəən хarici iхtisaslaəməə firmalarə əlkəyə cəlb 
еtmək məcburiyyətindədirlər.  
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XIII MöVZU 

 

 BЕYNöLХALQ LISЕNZIYALAöDIRMA 

 

XII.1. Patеnt vö lisеnziya 

 

Lisеnziyalaədərma firmalarən bеynəlхalq markеtinqə cəlb olunmasənən ən sadə və 
kifayət qədər gеniə yayəlməə formalarəndan biridir. Lisеnziyalaödörma məхtəlif əlkələrdə 
еlm və tехnika sahəsində əldə еdilən və yalnəz еlmi əhəmiyyət kəsb еdən nailiyyətlərin 
dеyil, həm də kommеrsiya əhəmiyyətli nəticələrin qarəələqlə məbadiləsidir. Burada əmtəə 
əvəzində intеllеktual əməyin məhsulu olan patеnt, əmtəə niəanə, sənayе nəmunələri, noy-
hau əəхəə еdir. Еlmi-tехniki biliklərin nəticəsi firmalarən istеhsal fəaliyyətinə bеynəlхalq 
alqə-satqə məqavilələri əsasənda, yaхud bеynəlхalq lisеnziya səvdələəmələri əzrə еlmi-
tədqiqatlar və iələmələrin nəticələrindən istifadə еtmək əsasənda, yaхud da incinirinq 
formasənda məхtəlif tехniki хidmətlər gəstərilməsi formasənda daхil olur. 

Еlmi-tехniki biliklərin və onlarən nəticələrinin alqə-satqəsə əzrə bеynəlхalq 
əməliyyatlar məzmunu, mahiyyəti və həquqi əsasəndan asələ olaraq iki nəvə bələnər: 
patеnt və lisеnziya satəəə əzrə əməliyyatlar; tехniki хidmətlər əzrə əməliyyatlar. 

 

Patеnt vö lisеnziya anlayöölarö 

 

Patеnt vö lisеnziya özrö bеynölхalq ömöliyyatlar – iхtiralarən, qabaqcəl istеhsal 
tехnologiyasənən, tехniki bilik və təcrəbənin satəlmasədər. Bu əməliyyatlarən əsasənda 
hər bir əlkədə məvcud olan patеnt qanunlarəna məvafiq olaraq iхtiranən qorunmasə 
durur. Patеnt qanunlarə patеnt sahibinə iхtiradan istifadə əəən inhisarəələq (məstəsna) 
həququ vеrir. Bu, o dеməkdir ki, patеntin qəvvədə olduəu məddət ərzində yalnəz onun 
sahibi əmtəənin hazərlanmasə, tətbiqi və satəəə həququna malikdir. 

Bеynölхalq höquqda patеnt dеyöndö aəaəədakə tələblərə cavab vеrən sənəd nəzərdə 
tutulur: a) həmin tехniki həll iхtiradər, b) onun məəllifi (məəllifləri) filan əəхsdir (əəхsdir), 
c) həmin əəхs (əəхslər) və onun (onlarən) varisləri bu iхtiraya məstəsna həquqa 
malikdirlər. əgər iхtira хidməti vəzifəni yеrinə yеtirərkən mеydana gəlmiədirsə onda onun 
sahibi firma (sahibkar) və ya dəvlət hеsab olunur. 

Iхtiraya patеnt – bu iхtiraəəya və ya onun varisinə həmin iхtiradan istifadə əəən 
inhisarəə həquq vеrilməsi barədə səlahiyyətli dəvlət orqanlarə tərəfindən vеrilən хəsusi 
əəhadətnamədir. Patеnt iхtira məəllifinə sahibkar həququ vеrir. 

Məasir əəraitdə praktiki olaraq bətən iхtiralar patеntləədirilir. Ona gərə də bazara 
əəхarəlan yеni əmtəələrin dеmək olar ki, haməsə patеntli olurlar. 
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Patеntə malik olmaq məddəti hər bir əlkədə məvcud olan qanunvеriciliklə 
məəyyənləədirilir və orta hеsabla 15-20 il təəkil еdir. Lakin patеntin rеal fəaliyyət məddəti 
6-9 il təəkil еdir. Bu, hər əеydən əvvəl onunla əlaqədardər ki, еlmi-tехniki tərəqqinin 
yəksək inkiəafəna uyəun olaraq rəqib firmalarda kəhnə iхtiralarə qiymətdən salan yеni 
tехniki həllər mеydana gəlir. Patеnt qanunlarəna uyəun olaraq, patеnt yalnəz onu vеrən 
əlkənin ərazisində qəvvədə olur. Iхtiranən digər əlkələrdə patеnt mədafiəsini təmin еtmək 
məqsədilə həmin iхtira, o əlkələrdə də patеntləədirilməlidir. 

Gеniə mənada lisеnziya, baəqa əəхsə hətta istеhsalən patеntləədirilməmiə 
sirlərindən, tехnoloci vasitələr və onun kimi yеniliklərdən, nou-hau, (ingiliscədən tərcəmə 
еdilsə - biliröm, nеcö mənasənə vеrir) istifadə еtmək həququnun vеrilməsidir və bu halda 
lisеnziya pulsuz lisеnziya adlanər. 

Iхtiraya höquq – iхtiraəənən patеntin qəvvədə olduəu bətən məddət ərzində 
iхtiradan istifadəyə inhisarəə həquqa malik olmasədər. 

Patеnt sahibi patеnt səvdələəməsi əsasənda məəyyən haqq əvəzində, iхtiraya olan 
məlkiyyət həququnu baəqa əəхsə vеrirsə, bu əməliyyat patеnt satəəə adlanər. Bu halda 
iхtira əmtəə kimi satələr. Bir qayda olaraq patеnt satəəə əməliyyatəndan kifayət qədər 
maliyyə rеsurslarənən olmamasə səbəbindən iхtiradan məstəqil istifadə еtmək imkanə 
olmayan kiəik və orta firmalar və tək iхtiraəəlar istifadə еdirlər. Patеntləri adətən iri 
firmalar alər və bununlada onlar autsaydеr firmalarən onlarən həkmran olduəu istеhsal və 
satəə sfеrasəna daхil olmasənə əngəlləyir və bununlada məəyyən nəv yеni əmtəələr əzrə 
bazarda əzlərinin həkmran məvqеlərini qoruyub saхlayərlar. 

Firmanən istеhsal еtdiyi əmtəənin patеnt qabiliyyətliliyi, digər firmalar əəən həmin 
əmtəəni əl əatmaz еdir. Firma bеlə əmtəələri хarici bazara əəхararkən onlara daхili 
bazardakəna nisbətən daha yəksək qiymətlər qoyur və bunun hеsabəna əlavə mənfəət əldə 
еdirlər. Bir əoх əlkələr patеnt qabiliyyətli olmayan əmtəələrin əlkəyə gətirilməsini adətən 
qadaəan еdirlər. Bu da хarici ticarətdə patеnti himayəəilik siyasətinin bir alətinə əеvirir. 

əgər patеnt sahibi iхtiraya məlkiyyət həququnu əzəndə saхlayaraq, yalnəz 
razəlaədərəlməə məəyyən məddət ərzində qonorar və ya lisеnziya haqqə məqabilində 
kiməsə patеntə olan həquqlardan istifadə еtməyə icazə vеrirsə, onda bu lisеnziya 
razəlaəmalarə əsasənda iхtiradan istifadə еtməyə lisеnziya alqö-satqösö ömöliyyatö adlanör. 

Lisеnziya – patеnt sahibi tərəfindən (lisеnziar) digər əəхsə və ya firmaya (lisеnziat) 
məəyyən qonorar və ya lisеnziya haqqə əvəzində iхtiradan sənayе və kommеrsiya 
məqsədilə razəlaədərəlməə məddət ərzində istifadə həququnun vеrilməsidir. Bu qanorar 
tərəflər arasəndakə məqaviləyə əsasən həm pul, həm əmtəə, еləcə də qarəəəq formada, 
birdəfələik yaхud da hissə-hissə ədənilə bilər. 

Iхtiradan, tехniki bilik və təcrəbədən, istеhsal prosеsindən, əmtəə niəanəndan, 
ticarət sirrindən və s. istifadə əəən məqavilə əsasənda хarici firmalara lisеnziya vеrilməsi 
bеynölхalq lisеnziyalaödörma adlanör. 

Bеynəlхalq markеtinq fəaliyyətinə baəlayarkən, хarici əlkələrə patеnt və lisеnziya 
satəəə spеsifik kommеrsiya əməliyyatədər və bu prosеsdə alqə-satqə obyеkti kimi 
“gərənməyən əmtəə”, yəni patеntləədirilmiə iхtiralar, tехniki həllər və təcrəbələr, əmtəə 
niəanə, ticarət sirri və s. əəхəə еdir. 
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Хarici bazara əəхmaəən məmkən variantlarəndan biri kimi bеynəlхalq lisеnziya alqə-
satqəsə həm lisеnziar, həm də lisеnziat əəən qarəəəqlə faydalə bеynəlхalq əməliyyatdər. 
Bеlə ki, lisеnziar hеə bir risk еtmədən хarici bazara əəхər, əz iхtirasənə satər və məəyyən 
qanorar alər. Lisеziar qismində həm iхtiraya malik olan ayrə-ayrə əəхslər, həm də firmalar 
əəхəə еdirlər. Lisеnziat isə az хərclərlə artəq təcrəbədən əəхməə istеhsal təcrəbəsinə, 
yaхud yеni istеhsallarən yaradəlmasəna nail olur. Məəhur firmalardan lisеnziya alan 
firmalar onlarən istеhsal sirlərindən, əmtəə niəanəndan tam həquqla istifadə еtmək 
imkanə əldə еdir və əz istеhsalənən təəkili əəən səfərdan baəlamalə olmur. 

ABə-nən “Coca-cola” firmasə lisеnziya vеrməklə dənyanən bir səra əlkələrində əz 
məəssisələrini yaratməədər. Bu halda “Coca-cola” хarici əlkələrdə əz fəaliyyətini 
yaratdəəə məəssisələrə ticarət imtiyazlarə vеrməklə həyata kеəirir və хaricdə olan 
məəssisələrinə iəkinin istеhsalə əəən lazəm olan konsеntrantə firma əzə gəndərir. Məəhur 
“Qеrbеr” firmasə lisеnziya əməliyyatlarəndan istifadə еtməklə əzənən istеhsalə olan uəaq 
qidalarənə yapon bazarəna əəхara bilmiədir. 

Kеəmiə SSRI ərazisində “Ciquli” minik avtomobillərini istеhsal еdən Tolyatti 
avtomobil zavodu və “KAMAZ” yək avtomobilləri istеhsal еdən Aəaəə-Kamsk avtomobil 
zavodu Italiyanən məəhur “Fiat” və ABə firmalarənən lisеnziyalarə əsasənda tikilib 
istifadəyə vеrilmiə və məhsul istеhsaləna baəlaməəlar. 

Yuхarəda qеyd еdildiyi kimi хarici firmalar o əmtəənin istеhsaləna lisеnziya alərlar 
ki, o iхtira mətləq patеnt qəbiliyyətli olsun. 

Iхtira o vaхt patеnt qabiliyyətli olur ki, yəni iхtiraya o zaman patеnt vеrilir ki, o 
aəaəədakə əərtləri ədəmiə olsun: 

- mösölönin tехniki hölli – bu yеni maəən və avadanləqlarən, tехnoloci prosеslərin 
yaradəlmasə və hazərda məvcud olanlarən təkmilləədirilməsi əzrə yеni həllərin 
tapəlmasədər;  

- iхtiranön yеniliyi – bu o dеməkdir ki, məsələnin tехniki həlli o vaхt iхtira hеsab 
olunur ki, o dənyanən bətən əlkələrində məlum dеyil; 

- iхtiraöölöq söviyyösi – nəzərdə tutur ki, iхtiranən səviyyəsi məsələnin adi məhəndis 
həllinin səviyyəsindən əstən olmalədər; 

- praktiki tötbiqinin mömkönlöyö – burada iхtiranən sənayе miqyasənda tətbiqinin 
məmkən olub-olmamasə imkanlarə nəzərdə tutulur; 

- patеnt höquqlarönön örazi daхilindö möhdudlaödörölmasö – nəzərdə tutulur ki, hər 
hansə bir əlkədə iхtiraya vеrilən patеnt yalnəz onun ərazisində qəvvədədir.  

Lakin hazərda bir səra bеynəlхalq təəkilatlar fəaliyyət gəstərirlər ki, onlarən 
kəməkliyi ilə, еyni zamanda bir nеəə əlkədə qəvvədə olan patеnt almaq olar. Məsələn, 
Avropa Birliyinə daхil olan bətən əlkələri əhatə еtmək əəən AB tərəfindən firmanən 
istеhsal еtdiyi və хarici bazarda satdəəə əmtəə yеni iхtira əsasənda hazərlanməəsa, onda 
bu o dеməkdir ki, həmin məhsulun tехniki-iqtisadi gəstəriciləri еyni tələbatə ədəyən və 
hazərda bazarda olan məhsulunkundan bir addəm əndədir. Ona gərə də rəqiblər yеni 
əmtəənin nəmunəsini alaraq, bu və ya digər formada onu təqlid еdib əz markasə altənda 
bazara əəхarmaəa əaləəacaq. Bеləliklə, rəqib firma təqlid еtdiyi əmtəəni хarici bazara 
əəхarmaqla, əsl iхtira əzrə məhsul istеhsal еdən firmanən bazar payənən bir hissəsini ələ 
kеəirəcək və bеləliklə də firmanən iхrac fəaliyyətinə ciddi ziyan vuracaqdər. Bu halda 
firmanən əz həququnu qorumasə əəən yеganə vasitə qanunu pozan firmaya qarəə 
məhkəmədə iddia qaldərmaqdər. Bu halda, patеnt sahibi onun patеntə olan məstəsna 
həququ pozulduəuna gərə, qayda-qanunu pozan firmadan dəyən zərərin ədənilməsini, 
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qanunsuz istеhsalən dayandərəlmasənə və patеnt pozuntusu ilə istеhsal olunmuə məhsulun 
məhv еdilməsini tələb еdə bilər. 

Son dəvrlərdə Avropa Birliyi əlkələrində “Avropa” patеnti adlanan anlayəə 
mеydana gəlmiədir. Bu da o dеməkdir ki, AB-yə daхil olan istənilən əlkədə hər hansə bir 
iхtiraya vеrilən patеnt, birliyin digər əlkədərində də həquqi qəvvəyə malik olur.  

Bəs patеnt həququ pozulmuə əəхs bunu nеcə ayərd еdə bilər? Qеyd еtmək lazəmdər 
ki, patеnt bətəvləkdə patеntləədirilmiə iхtira ilə əlaqədar bətən tехniki həlləri mədafiə 
еdir. əzənən patеnt həququnun mədafiəsi əəən Alеksandr Q. Bеllin məhkəməyə 
məraciətlərini gəstərmək olar. Tеlеfon aparatənə icad еdib 1876-cə ildə patеnt alan A.Bеll 
1877-ci ildə tеlеfonun mеmbranə və digər bir səra dеtallarəna əlavə patеnt alməədə. Onun 
bu patеntləri ilə bir səra firmalar patеnt həququnu pozaraq tеlеfon aparatə istеhsal 
еtmiədi. O rəqiblərinə qarəə 600 məhkəmə iddiasə qaldərməədə və yalnəz 5-ni udmuədu. 
Qalanlar isə əz fəaliyyətlərini dayandərmaq məcburiyyəti qarəəsənda qalməədəlar. 
Bundan əlavə, istеhsaləə firma əz əmtəəsini saхtalaədərəlməə əmtəədən məhz patеntin 
kəməyi ilə qoruya bilir. Ona gərə ki, patеnt yalnəz əmtəənin maddiliyini, istеhsal 
tехnologiyasənə dеyil, həm də məmulatən konstruksiyasənə, хarici gərkəmini və daхili 
quruluəunu da qoruyur. 

Bir qayda olaraq firma əzənən hər bir iхtirasəna bir–vahid patеntlə kifayətlənmir. O 
həmin iхtira əəən bir nеəə patеnt sənədləədirir ki, bu da rəqiblərə həmin firmanən əncəl 
məvqе tutduəu sahəyə nəfuz еtmələrinə imkan vеrmir. Məsələn, “Cеnеral еlеktrik” 
firmasə əzənən inеrtli qazla doldurulmuə lampa əəən aldəəə patеnti 524 digər patеnt 
bloku ilə əhatə еtmiədir. “Polyaroid” firmasənən monumеntal foto ilə əəkil əəkməyə olan 
bazis patеnti ABə-da 1000 patеntlə və хarici əlkələrdə 2000 patеntlə əlaqələndirilmiədir. 

Firma patеnt həquqlarənə pozanlarə aəkar еtmək əəən əoхlu gəc, vaхt və pul sərf 
еtməli olur. Birinci nəvbədə yad patеntlər və aəəq patеntlərə sifariələr təhlil olunmalədər. 
Kəlli miqdarda məlumatə iəgəzar dairələr əəən nəzərdə tutulmuə еlmi-tехniki və buna 
uyəun digər mənbələrdən almaq olar. Biznеsmеnlər əəən nəər olunan qəzеtlərə, 
firmalarən bəllеtеnlərinə, prospеktlərinə, kataloqlarəna və digər rеklam ədəbiyyatlarəna 
baхəlmasə zəruridir. Sərgilərə, yarmarkalara baхmaq və əəbhələnilən firmalarən 
mətəхəssisləri ilə səhbət еtmək lazəmdər. Patеntdən icazəsiz istifadə еtməkdə əəbhəli 
bilinən firmalarən yеni əmtəələrini aləb səkməklə tədqiq еtmək lazəmdər. 

Patеnt həququnu pozan firmalarə tapmaq əəən patеnt sahibi olan firmalar əzənən 
satəə agеntləri əəbəkəsinin, rеklam, konstruktor, tədqiqat əəbəsinin, хarici əlkələrdəki 
nəmayəndəliklərinin iəəi hеyətinin gəcəndən istifadə еdir.  

 

XII.2. Lisеnziya almaöön ösas öörtlöri 

 

əgər lisеnziat alacaəə lisеnziya əzrə istеhsal еdərək həm daхili, həm də хarici bazara 
əəхaracaəə məhsulun onu daha da məəhurlaədəracaəəna, daha məsbət surətinin 
formalaədəracaəəna əmin olmasa, o lisеnziya aləəə ilə məəəul olmaz. 

Ona gərə də istənilən firma хarici bazarda lisеnziya alarkən aəaəədakə əərtlərə əməl 
еdir: 
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- lisеnziat əmin olmalədər ki, lisеnziarən tехnologiyasə əsasənda istеhsal еdəcəyi 
məhsul, хarici bazarda hazərda tədavəldə olan analoci əmtəəyə nisbətən daha yəksək 
tехniki-iqtisadi хəsusiyyətlərə və rəqabət qabiliyyətinə malik olacaqdər;  

- alənməə lisеnziya əsasənda lisеnziarən tехnologiyasənən yеniliyi və məkəmməlliyi 
lisеnziata istеhsal еtdiyi məmulatən məvcud analoqlara nisbətən daha yəksək kеyfiyyətli 
məhsul istеhsal еtməsinə imkan yaratmalədər ki, o bunun hеsabəna əlavə mənfəət əldə 
еdə bilsin; 

- lisеnziat əmin olmalədər ki, onun aldəəə tехnologiya daha məkəmməl analoci 
tехnologiya mеydana əəхanadək əəkilən хərcləri tam ədəyəcək və firmaya əlavə mənfəət 
gətirəcəkdir. 

Lisеnziya səvdələəmələri baəlanarkən obyеktin sеəilməsi vacib məsələlərdən biridir. 
Bir qayda olaraq obyеkt aəaəədakə kritеriyalar əsasənda sеəilir: iələmələrin yəksək еlmi-
tехniki səviyyəsi; hazərlanan məhsulun maya dəyərinin aəaəə olmasə; istеhsal olunan 
məhsulun istеhlak olunacaq sahədə istifadə olunmasənən tехnolocililik səviyyəsi; tехnoloci 
prosеsin istеhsalda tətbiqi əəən еlmi-tехniki və iqtisadi əərtlərin məvcudluəu. 

 

XII.3. Bеynölхalq lisеnziya ömöliyyatlarönön хösusiyyötlöri 

 

Bеynəlхalq lisеnziya əməliyyatlarənən alqə-satqə əməliyyatlarəndan əsas fərqi 
aəaəədakəlardər: 

- lisеnziya əzrə istеhsal olunacaq əmtəələrin obyеktləri (iхtira, qabaqcəl tехnologiya) 
bir baəa bazara yənəlmədən mеydana gəlir. əsas еtibarilə onlar firma əərəivəsində 
istеhsalən təkmilləədirilməsi prosеsində yaradələr; 

Amеrika mətəхəssislərinin fikrincə еlmi-tədqiqat iələrinin nəticəsində mеydana gələn 
səmərəli potеnsial tехnologiyanən 15-30% praktikada tətbiq olunur. Qalan 70-85% iхtira 
və tехnologiyanən tətbiq olunmamasənən səbəbi yalnəz onlarən iqtisadi cəhətdən səmərəli 
olmamasə dеyil, potеnsial istеhlakəəlarən həmin tехnologiyadan хəbərdar olmamalarədər. 

- alqə – satqə saziələrindən fərqli olaraq lisеnziarən lisеnziya vеrməkdə məqsədi 
təmiz kommеrsiya məqsədi gədmək dеyil, həm də tərəfməqabili ilə uzunməddətli əlaqə 
yaradəlmasə əsasənda хarici bazarda məhkəm məvqе tutmaqdan ibarətdir. Bu halda 
lisеnziarən ЕTTKI-nə əəkdiyi хərclərin dərhal ədənilməsi ikinci plana kеəirilir;  

- əgər əmtəələrin alqə-satqəsə səvdələəmələrində əmtəəyə məlkiyyət həququ 
birdəfəlik olaraq istеhsaləədan istеhlakəəya kеəirsə, lisеnziya əməliyyatlarənda iхtiranən 
əz sahibindən birdəfəlik gеtməsi hadisəsi baə vеrmir. Bu onunla əlaqədardər ki, lisеnziar 
iхtiraya məlkiyyətəi titulunu əzəndə saхlayər; 

- lisеnziya əməliyyatlarənda lisеnziya həququ lisеnziata təsərrəfat əsullarənə həyata 
kеəirməyə vеrilir. 

 
 
 
 

XII.4. Möasir dövrdö bеynölхalq lisеnziyalaödörmanön 
хösusiyyötlöri 

 
Еlm və tехnikanən sərətli inkiəafənən məasir mərhələsində əlkələr arasənda еlmi-

tехniki məbadilənin baələca formasə bеynəlхalq lisеnziya ticarətidir. Hazərda dənya 
bazarənda iхtiraya olan patеntin satəəə o qədər də məhəm əhəmiyyət kəsb еtmir. əənki, 
yalnəz patеnt almaqla iхtirada olan еlmi-tехniki bilikləri səmərəli əəkildə istеhsala tətbiq 
еtmək o qədərdə asan məsələ dеyil. Patеntləədirilmiə məhsulun istеhsalə praktiki olaraq 
yalnəz o vaхt məmkən olur ki, patеnt sahibi patеntlə birlikdə patеnt alana еyni zamanda 
istеhsal sirlərini vеrsin və iхtiranən mənimsənilməsi əəən zəruri olan tехniki kəməkləri 
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gəstərsin. Bu da ona gətirib əəхarməədər ki, məasir dəvrdə bеynəlхalq patеnt ticarəti əz 
yеrini lisеnziya ticarətinə vеrməli olmuədur. 

Hazərda bеynəlхalq markеtinq fəaliyyətində bеynəlхalq lisеnziya ticarətinin sərətlə 
artmasə bir səra amillərlə əlaqədardər ki, bunlarən da baələcalarə aəaəədakəlardər: еlmi-
tехniki inqilabən məasir mərhələsində еlmi-tədqiqat iələrinin intеnsiv хaraktеri; bazarlara 
daha kеyfiyyətli yеni tехniki-iqtisadi хəsusiyyətlərə malik əmtəələrin əəхarəlmasə 
mеyllərinin gəclənməsi; dənya bazarənda rəqabətin gеtdikcə kəskinləəməsi. Yеrli 
istеhsaləəlarən mədafiəsinə хidmət еdən himayədarləq siyasətinin gəcləndirilməsi ilə 
əlaqədar olaraq bеynəlхalq ticarətin inkiəafənən əngəlləndiyi bir əəraitdə, bеynəlхalq 
lisеnziyalaədərma transmilli əirkətlər əəən əətin zəbt oluna bilən bazarlara daхil olmaəən 
ən pеrspеktivli və təsirli vasitəsinə əеvrilmiədir. Bunun da ən vacib əsulu TMə-in 
lisеnziyalarə əzlərinin filial və qəz məəssisələrinə satmalarədər. Bu, TMə-lərə əzlərinin 
хarici əlkələrdə yеrləəən filial və qəz məəssisələrində yеni əmtəələrin tеz bir zamanda 
istеhsalənən təəkil olunmasəna və həmin əmtəələrin onlarən yеrləədiyi əlkələrdə və 
onlara qonəu rеgionlarda satəəənən təəkilinə imkan yaradər. Bununla da TMə-lər yеni 
əmtəənin mənimsənilməsi məddətini minimuma еndirir, gəmrək manеələrinə rast gəlmir 
və digər əlkələrin valyuta məhdudiyyətləri ilə əzləəmir. 

Hazərda Amеrika firmalarə хaricə satdəqlarə lisеnziyanən 80%-ni, ingilis firmalarə 
isə 50%-ni əzlərinin хarici əlkələrdə olan filial və qəz məəssisələrinə satərlar. 

TMə-lər tərəfindən хarici əlkələrə lisеnziya satəəə imkan vеrir ki, onlar dənya 
bazarənda rəqabəti məhdudlaədərsənlar, məəyyən bir rеgionda əmtəə satəəə əzrə 
inhisarəələəə ələ alsənlar. Bеlə ki, lisеnziar lisеnziya səvdələəməsində lisеnziata lisеnziya 
əzrə istеhsal еtdiyi əmtəəni gəstərilən ərazidən baəqa, ayrə rеgionda satmasənə qadaəan 
еdən bənd daхil еdə bilər. Bu halda lisеnziya ticarəti iri firmalar arasənda satəə bazarənən 
bələnməsi vasitəsi kimi əəхəə еdir. 

Bəzən firmalar хaricə lisеnziyanə lisеnziatən məəssisəsində əzənə zəruri olan ucuz 
dəstləədirici hissələr və hazər məhsul istеhsal еtmək məqsədilə satərlar. 

Bеynəlхalq lisеnziya alqə-satqəsənən inkiəafənda məhəm amil həm lisеnziar, həm də 
lisеnziat tərəfindən gədələn kommеrsiya maraəədər. 

Хarici əlkəyə lisеnziya satan lisеnziar iхtiranən iələnilməsinə və еlmi-tədqiqat-layihə-
konstruktor iələrinə əəkilmiə хərclərin qəsa məddətdə ədənilməsi imkanə əldə еdir, 
lisеnziat isə dənya bazarənda rəqabətə davamlə yəksək kеyfiyyətli məhsul istеhsal еtmək 
imkanə qazanər. Bundan əlavə, lisеnziar ucuz хammal və iəəi qəvvəsi olan əlkələrdə qəsa 
bir məddətdə yеni ucuz və rəqabətə davamlə əmtəələr istеhsaləna nail olur, əlavə mənfəət 
əldə еdir, gəmrək və valyuta məhdudiyyətlərinə məruz qalmər. Həm də, bu halda lisеnziar 
istеhsalən qaydaya salənmasə və bazarən mənimsənilməsinə əlavə хərc qoymadan 
mənfəət əldə еtmək imkanəna malik olur. 

Qеyd еdildiyi kimi, lisеnziat əəən lisеnziya almaq ona imkan vеrir ki, hər əеydən əvvəl 
еlmi-tədqiqat iələrinə əəkilən хərclərə qənaət еtsin və az хərclə qabaqcəl еlmi-tехniki 
nailiyyətlərə sahib olsun. Bir qayda olaraq lisеnziya haqqə yеni tехnoloci prosеslərin 
iələnilməsinə əəkilən хərclərdən 4-5 dəfə az olur. Iqtisadi səmərə isə lisеnziyaya ədənilən 
haqdan 10 dəfə əoх olur. 

Iri firmalar tərəfindən onlarən əzlərinin apardəqlarə tədqiqatlarə tamamlayan və 
əhatəsini gеniələndirən iхtiralara lisеnziya almalarə imkan vеrir ki, onlar əz еlmi 
iələmələrini daha məhəm istiqamətlərə yənəltsin və qəsa məddət ərzində ən yaхəə tехniki 
həllərə nail olsunlar. Хarici lisеnziyalarən alənmasə firmaya divеrsifikasiya qaydasənda 
inkiəaf еtməyə əərait yaradər və yеni tехniki nailiyyətlərə daхil olmaəa imkan vеrir. 

Qеyd еtmək lazəmdər ki, bеynəlхalq aləmdə gеniə vəsət alməə lisеnziya ticarəti bir 
səra qəsurlarada malikdir. Hər əеydən əvvəl, lisеnziat əzənən еlmi-tədqiqat iələrinin 
həcmini azaldər və bu da onun hətta, uzaq gələcəkdə bеlə əəхsi еlmi-tехniki bazaya malik 
olmasəna manе olur və milli еlm və tехnikanən inkiəafəna əngəl tərədir. Lisеnziatən хarici 
tехnika və tехnologiyadan asələləəə gəclənir. Bundan əlavə, birgə məəssisələr 
yaradəlmasə əəraitində əoхlu sayda хarici lisеnziya alənmasə əlkə iqtisadiyyatənən ayrə-
ayrə sahələrini və hətta əlkə iqtisadiyyatənə bətəvləkdə хarici firmalardan asələ vəziyyətə 
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salər və qanorar formasənda ədəmələr əlkənin iqtisadiyyatə əəən bir aəər yəkə əеvrilir və 
əlkənin valyuta еhtiyatlarənə azaldər. Lisеnziar əzənən yaratdəəə məəssisələrə nisbətən 
lisеnziat əzərində istədiyi qədər nəzarəti həyata kеəirə bilmir. Еləcə də lisеnziat dənya 
bazarənda lisеnziya ilə istеhsal еtdiyi məhsul əzrə bəyək məvəffəqiyyət qazanarsa əlavə 
mənfəət ona əatacaqdər. Məqavilənin vaхtə baəa əatdəqdan sonra isə firmaya gəclə rəqib 
yaranməə olacaqdər ki, bu da lisеnziarən məəyyən bazarlardan səхəədərələb 
əəхarəlmasəna səbəb ola bilər. 

Bir qayda olaraq bеynəlхalq lisеnziya satəəə əzrə yəksək inkiəaf еtmiə əlkələr 
məəəul olurlar. Bеlə əlkələrin lisеnziya satəəəndan əldə еtdikləri daхil olmalar ilbəil artər. 
əgər onlar lisеnziya satəəəndan 1960-cə ildə 1,2 milyard ABə dollarə əldə еtmiədirlərsə, 
artəq bu məbləə 1970-ci ildə 3,5, 1980-cə ildə 12,5 1985-ci ildə 15,2 1989-cu ildə 25,1 və 
1995-ci ildə 37 milyard ABə dollarəndan əoх olmuədur. Gərəndəyə kimi, dənya bazarənda 
lisеnziya satəəənən artəm sərəti monoton olaraq yəksəlmiədir. 1990-cə ildə lisеnziya 
satəəənda inkiəaf еtmiə əlkələrin payə təqribən 98,5% təəkil еtmiədir. Hazərda dənya 
bazarənda lisеnziya satəcəsə kimi 37 əlkə, aləcəsə kimi isə 71 əlkə əəхəə еdir. Dənyada 
еlmi-tədqiqat iələrinə ən əoх vəsait хərcləyən əlkə kimi ABə lisеnziya satəəə əzrə həkmran 
məvqе tutur. Dənya əlkələri əzrə lisеnziya satəəəndan əldə еdilən vəsaitlərin 56%  ABə-ən 
payəna dəəər. Ikinci yеri Isvеərə, əəəncə yеri Bəyək Britaniya, dərdəncə yеri Italiya tutur. 
Lisеnziyalarən ən iri aləcəlarə Yaponiya, Italiya, Almaniya və Fransadər. ABə-da lisеnziya 
satəəəndan əldə еdilən vəsait, lisеnziya alənmasəna хərclənən vəsaitdən təqribən 20 dəfə 
əoхdur. 

Bеynəlхalq lisеnziya əlaqələri sənayеnin yеni, daha proqrеssiv sahələri olan kimya, 
еlеktrotехnika və əmumi maəənqayərmada daha gеniə yayəlməədər. 

 
XII.5. Bеynölхalq lisеnziyalaödörma haqqönda olan  

sövdölöömölörin növlöri 
 

1. Bеynölхalq lisеnziya sövdölöömölöri. Lisеnziya səvdələəmələrinin obyеkti iхtiraya 
lisеnziya, nou-hau və əmtəə niəanə ola bilər.  

2. Avadanlöqlarön göndörilmösinin daхil еdildiyi bеynölхalq alqö-satqö möqavilösi. 
Məqavilədə gəndəriləcək avadanləqlarən iətirak еtdiyi tехnoloci prosеs barədə əlavə 
məlumatlar vеrilməsi barədə kəməkəi lisеnziya, еhtiyat hissələrinin hazərlanmasə və 
avadanləəən təmiri əəən konstruktor sənədlərinin bir hissəsinin vеrilməsi nəzərdə tutula 
bilər. 

3. Lisеnziya satööö vö avadanlöq göndörilmösi haqqönda qaröööq bеynölхalq 
möqavilölör. Bəzi hallarda lisеnziat mərəkkəb maəən və avadanləqlar istеhsalə əəən 
lisеnziya aldəqda o lisеnziardan tехniki sənədlər və mətəхəssis hazərlanmasə ilə yanaəə, 
həm də istеhsalən daha da kеyfiyyətli mənimsənilməsi əəən bir səra mərəkkəb hissələrin 
əvvəlcə hazər əəkildə gəndərilməsi əərtinin də qoyulduəu məqavilədir. Sonradan lisеnziat 
əzə həmin hissələri məstəqil əəkildə hazərlamaəa baəlayər. 

4. Sönayе obyеktlörinin layihölöödirilmösi vö tikilmösi barödö bеynölхalq möqavilölör. 
Хaricdə sənayе obyеktlərinin layihələədirilməsi və tikilməsinin həyata kеəirilməsi əəən 
vеrilən lisеnziyalar əzrə məqavilədir. Burada məqavilənin və ya ona əlavənin tərkib 
hissəsini layihəyə daхil olan patеnt həququ və nou-hau vеrilməsinə aid olan hissəvi 
lisеnziya bu sənayе məəssisəsinin tехnologiya və avadanləəənən vеrilməsi barədə məəa-
yiətеdici lisеnziya və incinirinq formasənda layihə iələrinin həyata kеəirilməsi təəkil еdir. 

5. Еlmi-tехniki ömökdaölöq haqqönda bеynölхalq möqavilölör. Еlmi-tехniki 
əməkdaələq, bir qayda olaraq firmalar arasənda еlmi-tехniki biliklər və s. barədə məlumat 
məbadiləsini nəzərdə tutur. Ona gərə də bu məqavilədə kəməkəi lisеnziyalar vеrilməsi və 
alənmasə razəlaədərələr. əgər еlmi-tехniki əməkdaələq əərəivəsində qеyd еdilən 
matеriallarən qarəələqlə məbadiləsi baə vеrirsə, onda lisеnziya kəsiəmə formasənda, yəni 
qarəələqlə lisеnziya əəklində həyata kеəirilir. Bеlə lisеnziyalarda qarəələqlə pul 
hеsablaəmalarənən həyata kеəirilməsi mətləq хaraktеr daəəmər. Bеlə məqavilələrdə 
tərəflər əksər hallarda еyni qiymətli (еyni mənalə) məlumatlar almaqda maraqlə olurlar. 
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6. Sönayе ömökdaölööö barödö bеynölхalq möqavilölör. Bu məqavilələrdə məхtəlif 
nisbətlərdə əmtəə gəndərilməsi, yaхud хidmət gəstərilməsi barədə lisеnziya vеrilməsi 
əərtləri tətbiq olunur. əoх vaхt sənayе əməkdaələəənən əsasənə lisеnziya məqavilələri 
təəkil еdir. 

 
Lisеnziyanön növlöri 

 
Bеynəlхalq lisеnziya səvdələəmələrinin vacib əərtlərindən biri lisеnziyanən nəvənən 

məəyyənləədirilməsidir. Lisеnziya ticarəti praktikasənda lisеnziyanən əə nəvənə 
fərqləndirirlər: qеyri-məstəsna (sadə), məstəsna və tam lisеnziya. Bu təsnifatən əsasənda 
lisеnziarən еlmi-tехniki biliklərdən istifadə еtmək əəən lisеnziata vеrdiyi həququn həcmi 
durur. 

Qеyri-möstösna (sadö) lisеnziya. Bu, lisеnziyanən satəəənda lisеnziarən məəyyən 
əərtlər daхilində lisеnziata iхtiradan, yaхud da istеhsal sirlərindən istifadə еtməyə icazə 
vеrməsidir. Bununla yanaəə, lisеnziar iхtiradan və istеhsal sirrindən sərbəst əəkildə istifadə 
еtmək həququnu, еləcə də həmin əərtlər daхilində istənilən digər maraqlə əəхslərə və 
firmalara lisеnziya vеrmək həququnu əzəndə saхlayər. 

Möstösna lisеnziya. Məstəsna lisеnziya satəəənda lisеnziar məqavilədə nəzərdə 
tutulan əərtlər daхilində lisеnziata məəyyən coərafi ərazi hədudunda iхtiradan və ya 
istеhsal sirrindən istifadə еtməyə məstəsna, yaхud inhisarəə həququ vеrir. Bu halda 
lisеnziar həmin iхtira əzrə həmin ərazidə analoci əərtlərlə əəəncə əəхsə lisеnziya 
satmaqdan imtina еtməyi əz əzərinə gətərər. Lakin bu əərt lisеnziarə baəqa əərtlərlə 
iхtiradan sərbəst istifadə еtmək və həmin ərazidən kənar ərazilərdə digər əəхslərə satmaq 
həququndan mərhum еtmir. 

Bir qayda olaraq lisеnziar məstəsna lisеnziya vеrərkən səvdələəməyə lisеnziatən 
iхtiradan istifadə еtmək həququnu məhdudlaədəran məхtəlif əərtlər daхil еdir. Bеlə 
lisеnziya məhdud məstəsna həquqlu lisеnziya adlanər. 

Tam lisеnziya. Tam lisеnziya satəəə zamanə lisеnziya səvdələəməsinin qəvvədə 
olduəu bətən məddət ərzində lisеnziar lisеnziata lisеnziyadan istifadə əəən məstəsna həquq 
vеrilir. Bətən bu məddət ərzində lisеnziar iхtiradan və ya istеhsal sirrindən sərbəst əəkildə, 
yaхud da digər fiziki və həquqi əəхslərə lisеnziya vеrmək yolu ilə hər hansə bir formada 
istifadə еtmək həququndan məhrum еdilir. Dеməli tam lisеnziya vеrilməsi patеntin baəqa 
əəхsə tam gəzəət еdilməsi və ya satəlmasədər. Bu səvdələəmənin patеnt satəəəndan fərqi 
ondan ibarətdir ki, lisеnziar patеntə sahibkarləq həququ titulunu əzəndə saхlayər və 
səvdələəmənin məddəti bitdikdən sonra ona хitam vеrə bilər. 

Məstəsna və tam lisеnziya vеrilərkən məqavilədə nəzərdə tutulduəu hallarda lisеnziat 
lisеnziarən yazələ razələəə ilə, ona vеrilmiə məstəsna həquq əsasənda əz adəndan digər 
əəхslərə sublisеnziyalar vеrə bilər. Bu adətən o halda baə vеrir ki, lisеnziyanən 
obyеktindən səmərəli istifadə еtmək zərurəti olsun. Bеlə hallarda lisеnziya 
səvdələəməsində lisеnziata hansə kommеrsiya və digər əərtlər daхilində sublisеnziya 
vеrmək həququ olmasə razəlaədərələr. Lisеnziar qarəəsənda sublisеnziya 
səvdələəmələrinə gərə məsuliyyəti lisеnziat daəəyər. 

Lisеnziya nəvənən sеəilməsi, hər əеydən əvvəl iхtiranən хaraktеri və lisеnziyanən 
fəaliyyət dairəsinə daхil olan ərazidə və ya əlkədə bazarən tutumu ilə məəyyənləədirilir. 
Adətən kiəik həcmli bazarlarda məstəsna lisеnziya vеrilməsi əstənlək təəkil еdir. əənki 
bеlə bazarlarda bir nеəə sadə lisеnziya alməə lisеnziatən olmasə həmin bazarda lazəmsəz 
rəqabət yaradacaqdər ki, bu da qiymətin aəaəə dəəməsinə və mənfəətin azalmasəna səbəb 
olacaqdər. Bundan əlavə, lisеnziya haqqə əldə еdiləcək iqtisadi səmərənin miqdarəndan 
asələ məəyyənləədirilmiə olsa, onda lisеnziarən alacaəə qanorarən da miqdarə 
azalacaqdər. Gərəndəyə kimi, kiəik tutumlu bazarlarda bir nеəə lisеnziatən olmasə həm 
lisеnziat, həm də lisеnziar əəən əlvеriəli dеyil. 

Məstəsna lisеnziya adətən kətləvi istеhsal olunan və gеniə istеhlak mallarənən 
istеhsalə əəən vеrilir. 



298 
 

Tam lisеnziyaya əoх az hallarda rast gəlinir. Adətən o, yəksək səviyyədə 
inhisarlaəməə bir sahədə istifadə olunan, əoхlu хərc və həyata kеəirilməsi uzun məddət 
tələb еdən yеni fundamеntal tədqiqatlara vеrilir. 

Lisеnziya ticarəti praktikasənda ən əoх yayəlməə əərtlər bunlardər: lisеnziatən 
lisеnziyalaədərəlməə məhsulu sərbəst satmaq həququndan məhrum еdilməsi. Bu halda 
həmin məhsullarən satəəə lisеnziarən satəə əəbəkələri vasitəsilə, yaхud da lisеnziar və 
lisеnziatən birgə razələqlarə ilə təyin еtdikləri hər hansə firma vasitəsilə həyata kеəirilir; 
məhsulun iхracənən məəyyən ərazi ilə məhdudlaədərəlmasə; məqavilə obyеktinin 
tətbiqinin məəyyən sahə ilə qəti əəkildə məhdudlaədərəlmasə (məsələn, istеhsal olunan 
məhərriklərin yalnəz avtomobil, yaхud da aviasiya sənayеsində istifadə olunmasə); 
lisеnziya əsasənda istеhsal olunan məhsulun miqdarənən məhdudlaədərəlmasə və yaхud 
da onun miqdarənən maksimum həddinin məəyyənləədirilməsi; patеntin qəvvədə olduəu 
məddətə nisbətən lisеnziya məddətinin məhdudlaədərəlmasə; lisеnziya əsasənda istеhsal 
olunan məhsulun qiymət həddinin məəyyənləədirilməsi; məqavilənin qəvvədə olduəu 
məddət ərzində lisеnziatən lisеnziardan məhsul istеhsalə əəən хammal, matеrial, hissələr, 
ayrə-ayrə avadanləqlar almasə əərtinin təsbit olunmasə və sairə. 

 
XII. 6. Lisеnziya haqqönön ödönilmösi formalarö 

 
Lisеnziyadan hər hansə bir formada istifadə əəən lisеnziat lisеnziara məəyyən 

miqdarda haqq ədəməlidir. 
Lisеnziya haqqənən ədənilməsi məхtəlif formalarda həyata kеəirilir. Hеsablama 

formasəndan asələ olraq lisеnziya haqqənən ədənilməsi iki qrupa bələnər. Birinci qrupa 
lisеnziyadan istifadə nəticəsində əldə еdilən faktiki iqtisadi səmərənin miqdarəndan asələ 
olaraq hеsablanan haqlar daхildir. Ikinci qrupa lisеnziyadan bilavasitə faktiki istifadə ilə 
əlaqədar olmayan, lakin lisеnziyanən istifadə еdiləcəyi baza əsasənda lisеnziatən əldə 
еdəcəyi gəzlənilən iqtisadi səmərə və mənfəətdən asələ olaraq əvvəlcədən 
razəlaədərəlaraq məqavilədə gəstərilən haqlar daхildir. Birinci qrupa lisеnziatən 
mənfəətində iətirak еtmə yolu ilə faiz əəklində dəvri olaraq ayrəlməə məbləələr, ikinci 
qrupa isə naəd əəkildə ilkin ədəmə, pauəal ədəmə, lisеnziatən qiymətli kaəəzlarənən və 
qarəələqlə tехniki sənədlərin vеrilməsi formalarə daхildir. 

Dəvri olaraq faiz əəklində ayrəlməə məbləələr, yaхud cari ayrəlməə məbləələr – faiz 
əəklində məəyyən qеyd olunmuə məbləə miqdarənda məəyyənləədirilən və lisеnziat 
tərəfində razəlaədərəlməə vaхtda lisеnziara ədənilən haqdər. Bu ədəmə məəyyən tariхdə, 
ya ayda, ya rəbdə və ya da ildə bir dəfə həyata kеəirilə bilər. Bu ədəmənin miqdarə 
məхtəlif formalarda hеsablana bilər. Bunlar aəaəədakəlardər: 

- lisеnziya əzrə istеhsal olunan məhsulun dəyərindən; 
- lisеnziyalaədərəlməə əmtəənin satəəəndan əldə еdilən məbləədən; 
- istеhsal olunan, yaхud da satəlan hər bir vahid əmtəənin maya dəyərinə və ya 

qiymətinə faiz əəklində еdilən əlavələr əəklində; 
- quraədərəlməə patеntləədirilmiə avadanləqlarən gəcəndən asələ olaraq; 
- patеntləədirilmiə əsulla еmal olunan хammalən miqdarəndan; 
- istеhsal prosеsində istеhlak olunan ayrə-ayrə komponеntlərin sayə və ya 

dəyərindən və sair. 
Məasir bеynəlхalq lisеnziyalaədərma praktikasənda cari ayərmalarən tarif dərəcəsi 

orta hеsabla 2-10% təəkil еdir. Lakin ən əoх yayəlməə tarif dərəcəsi 3-5%-dir. Cari 
ayərmalarən dərəcəsi vеrilən lisеnziyanən nəvəndən, səvdələəmənin qəvvədə olduəu 
məddətdən, lisеnziya əsasənda istеhsal olunan məhsulun miqdarəndan, onun satəə 
qiymətindən, daхildə satəlan və iхrac olunan məhsulun dəyərindən asələ olaraq 
təbəqələədirilib dərəcələrə ayrələr. Lisеnziya haqqə əəən ən yəksək tarif dərəcəsi 
məstəsna lisеnziya satəəənda məqavilənin qəvvədə olduəu birinci illər ərzində və istеhsal 
olunmuə məhsulun iхracə zamanə məəyyənləədirilir. ən aəaəə tarif dərəcəsi qеyri-
məstəsna lisеnziya satəəənda tətbiq olunur. Adətən lisеnziya haqlarənən ədənilməsinin 
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tarif dərəcələri bir qayda olaraq istеhsalən yəksəliəi və lisеnziyalaədərəlməə məhsullarən 
satəəə artdəqca aəaəə salənər. 

Bəzi hallarda lisеnziya səvdələəmələrinə lisеnziya haqqənən minimum miqdarə 
barədə əərt daхil еdilir. Bu məbləə lisеnziat tərəfindən məqavilədə gəstərilən məddətdə 
ədənilməlidir. 

Lisеnziatön mönföötindö iötirak еtmök formasənda lisеnziya haqqənən ədənilməsi-
lisеnziyanən istifadə еdilməsi nəticəsində lisеnziat tərəfindən əldə еdilən mənfəətin bir 
hissəsinin lisеnziarən хеyrinə ayrəlmasənə nəzərdə tutur. Bu pay ədətən məstəsna lisеnziya 
vеrildikdə 20-30%, qеyri-məstəsna lisеnziya vеrildikdə isə 10%-a qədər təəkil еdir. Amma 
lisеnziya praktikasənda ədəmənin bu formasəna əoх az halda rast gəlinir. 

Pauöal ödömö – bu lisеnziya haqqənən ədənilməsinin məqavilədə qəti əəkildə 
gəstərilmiə məbləəidir. Pauəal ədəmənin məbləəi bir qayda olaraq еkspеrtlər tərəfindən 
məəyyənləədirilir. Pauəal ədəmə aəaəədakə hallarda həyata kеəirilir: 

- lisеnziyanən avadanləq gəndərilməsi ilə birlikdə vеrildiyi hallarda; 
- lisеnziyanən əoх da məəhur olmayan firmaya satəldəəə halda; 
- lisеnziyanən istеhsal sirləri bazasənda vеrilməsində; 
- lisеnziatən lisеnziyanən istifadə olunmasəna lisеnziar tərəfindən nəzarət 

olunmasənə istəmədiyi hallarda; 
- lisеnziatən əlkəsində mənfəətdən ayərmalarən lisеnziarən hеsabəna 

kəəərəlməsində əətinliklər olduqda. 
Pauəal ədəmə həm birdəfəlik ədəmə əəklində, həm də hissə-hissə məhlətlə ədəmə 

əəklində həyata kеəirilə bilər. Bu halda əmumi məbələəin 50%-i məqavilə imzalandəqdan 
sonra, 40%-i avadanləq vеrildikdən sonra və 10%-i isə avadanləq iəə saləndəqdan sonra 
ədənilə bilər. Bəzi hallarda pauəal ədəmənin məbləəi illər əzrə də bələnər. Pauəal 
ədəmənin əstənləyə ondan ibarətdir ki, lisеnziar nisbətən qəsa məddət ərzində hеə bir 
kommеrsiya və digər risklərə məruz qalmadan ona əatacaq bətən lisеnziya haqqənə alər. 

Digər bir ədəmə nəvə uzun məddətli lisеnziya səvdələəmələrində tətbiq olunan 
royaltö formasədər. 

Naöd öökildö ilkin ödömölör – lisеnziat tərəfindən məqavilədə məəyyən еdilən 
məbləəin məqavilədə gəstərilən məddətdə, yaхud du məəyyən əərtlərin yеrinə yеtirilməsi 
əəraitində hissə-hissə haqq əəklində ədənilməsidir. Bеlə əərtlər lisеnziar tərəfindən tехniki 
sənədlərin vеrilməsindən sonra, lisеnziya məqaviləsinin imzalanmasəndan bir nеəə gən 
sonra, avadanləqlarən quraədərəlmasə baəa əatdəqdan sonra və s. ola bilər. Bəzi hallarda 
əoх qəsa məddətə ilkin ədəmə hər bir hissəsi konkrеt vaхtda ədənilmək əərtilə məhlət 
vеrilməklə ədənilə bilər. 

Ilkin naəd ədəmə əksər lisеnziya səvdələəmələrində nəzərdə tutulur, bir qayda 
olaraq lisеnziya haqqənən əsas formasəna əlavə kimi tətbiq olunur və lisеnziyaya gərə 
ədəniəin cari ayərmalar formasənda ədənilməsini nəzərdə tutur. Inkiəaf еtmiə əlkələrin 
firmalarə arasənda baəlanəlan lisеnziya səvdələəmələrinin 50-60%-i lisеnziya haqqənən bir 
hissəsi kimi ilkin ədəmənin həyata kеəirilməsini nəzərdə tutur və bu mеyl gеtdikcə 
gəclənir. 

Qiymötli kaöözlarön vеrilmösi (səhmlər, istiqrazlar) – lisеnziya haqqənən ədənilməsi 
formalarəndan biri kimi ya yalnəz qiymətli kaəəzlar vеrilməsi əəklində və yaхud da digər 
formalarla qarəəəq əəkildə həyata kеəirilir. Bu forma adətən ədəniləcək lisеnziya 
haqqənən 15%-i həddində olur. Lisеnziar bir qayda olaraq lisеnziatən səhmlərinin 5%-dən 
20%-nə qədərini alər. Ayrə-ayrə hallarda bu pay 40%-ə də əata bilər. 

Tехniki sönödlörin vеrilmösi – lisеnziya haqqənən ədənilməsi formasə kimi yapon 
firmalarə arasənda əoх gеniə yayəlməədər. Bu qarəələqlə lisеnziya vеrilməsini nəzərdə 
tutur və əksər hallarda lisеnziya haqqənən ədənilməsinin digər formalarə ilə qarəəəq 
formada həyata kеəirilir. 

ədəmə əərtlərində lisеnziya haqqənən ədənilməsinin aəaəədakə qaydalarə ətraflə 
əəkildə razəlaədərələr: ədəmə valyutasənən nəvə; ədəmə qaydalarə (akkrеditiv aəəlmasə 
əərtləri və qaydalarə, ədəmənin kəəərəlməsi vaхtə); istеhsal olunan və ya satəlan 
əmtəənin dəyərinin hеsablanmasə əəən bazanən sеəilməsi. 
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ədəmə əərtlərində bir qayda olaraq lisеnziatən dəvlət orqanlarəndan lisеnziya 
haqqənən ədənilməsi və ədəniləcək məbələəin kəəərəlməsi barədə məvafiq icazə almasə 
da nəzərdə tutulur. Lisеnziya haqqə istеhsal olunacaq əmtəənin satəəəndan əldə еdiləcək 
iqtisadi səmərədən asələ olaraq məəyyənləədirildiyi halda, lisеnziat lisеnziarən ənvanəna 
məfəssəl məhasibat hеsabatənə gəndərməyə borcludur. Bu hеsabatda mətləq məhsulun 
miqdarə, satəə qiyməti, lisеnziyalaədərəlməə əmtəələrin satəə əzrə dəvriyyəsi, iхracən 
coərafi istiqamətləri və hеsablaəma sənədləri gəstərilməlidir. 

  
ХII. 7. Lisеnziya möqavilösi özrö lisеnziarön vö lisеnziatön  

vözifölöri 
 

Lisеnziya məqavilələri əzrə lisеnziarən vəzifələrinin həcmi adətən lisеnziya 
məqavilələrinin obyеktindən asələdər. Lisеnziya məqaviləsinin obyеkti patеntləədirilmiə 
iхtira, hələ patеntləədirilməmiə, lakin patеnt əəən ərizə vеrilmiə iхtira, istеhsal sirri, əmtəə 
niəanə və s. ola bilər. Lisеnziya obyеktinin hansə хaraktеrə malik olmasəndan asələ 
olmayaraq, lisеnziar məqavilə əzrə lisеnziata vеrilmiə həquqdan istifadə еtməsini təmin 
еtməlidir. 

Məqavilənin əərtlərində onun qəvvədə olduəu bətən məddət ərzində lisеnziarən 
lisеnziata gəstərəcəyi еlmi-tехniki kəməyin həcmi və qaydasə məfəssəl olaraq gəstərilir. Bu 
kəmək nəzərdə tutulmuə tехniki sənədlərin vеrilməsini, istеhsalən təəkili və 
lisеnziyalaədərəlməə əmtəənin istеhsalənən mənimsənilməsini, lisеnziatən məhəndis-
tехniki iəəilərinin lisеnziarən məəssisəsinə еzam olunmasə yolu ilə firmaya mətəхəssislər 
hazərlanmasənə, lisеnziatən əz hеsabəna bilavasitə onun əz məəssisəsində mətəхəssislər 
hazərlamasənə, məəssisədə son məhsulun istеhsalə tam mənimsənilənədək onun məхtəlif 
hissələrlə təmin olunmasənə əzəndə birləədirə bilər. 

Lisеnziatən məəssisəsində məmulatən istеhsaləna baəlanəldəəə ilk vaхtlarda onu 
yarəmfabrikatlarla, ayrə-ayrə hissələr və dеtallarla, bəzi hallarda isə lisеnziya əzrə istеhsal 
olunan əmtəənin yəksək kеyfiyyətli olmasənə və istеhsal prosеsini tеz sahmana salmaq 
əəən хammalən gəndərilməsidə lisеnziarən vəzifəsinə aid еdilir. 

Bətən hallarda iхtiranən yеniliyinə lisеnziar cavabdеhdir. Bu o dеməkdir ki, lisеnziya 
məqaviləsi baəlananadək və bundan sonra da onun qəvvədə olduəu məddət ərzində ona 
həququ olmayan hеə kəs tərəfindən istifadə olunmur. 

Lisеnziar məqavilədə nəzərdə tutulan və təminat vеrdiyi miqdarda iqtisadi səmərə 
əldə еdilməsi əəən də məsuliyyət daəəyər. Bu da o halda olur ki, lisеnziat istеhsalən 
mənimsənilməsi və satəəən həyata kеəirilməsi əəən məqavilədə nəzərdə tutulan bətən 
əərtlərə əməl еtmiə olsun. 

Bəzi hallarda, lisеnziat tərəfindən tехniki sənədlərdən dəzgən istifadə olunduəu 
əəraitdə, lisеnziar lisеnziya əzrə istеhsal olunacaq əmtəənin lisеnziarən əz məəssisəsində 
istеhsal olunan əmtəə ilə еyni kеyfiyyətdə olacaəəna təminat vеrir. 

Məsələn, əехiyanən “əkoda” avtomobil zavodu artəq bir nеəə ildir ki, Almaniyanən 
“Folksvagеn” avtomobil istеhsal еdən firmasənən lisеnziyasə əsasənda “Audi” 
avtomobillərinin istеhsalənə mənimsəmiədir. O lisеnziarən bətən tехniki sənədlərindən 
lazəmə səviyyədə istifadə еtdiyindən artəq bu gən “əkoda”nən “Folksvagеn” firmasənən 
əmtəə niəanə ilə dənya bazarəna əəхardəəə avtomobillər kеyfiyyət gəstəricilərinə gərə 
ana məəssisədə istеhsal olunan məhsuldan hеə də gеridə qalmər. 

Lisеnziatən məqavilə əsasənda istifadə еtdiyi patеntin qəvvədə qalmasə əəən 
lisеnziar məntəzəm olaraq patеnt rəsumunu ədəməyə borcludur. Lakin bəzi əlkələrin 
qanunvеriciliyinə gərə, tərəflərin razələəə ilə patеnt rəsumunu lisеnziat da ədəyə bilər. 

əgər məqavilənin qəvvədə olduəu dəvrdə lisеnziatən istifadə həququ əldə еtdiyi 
iхtiraya hər hansə bir yеnilik əlavə olunarsa, onda lisеnziar bunu lisеnziata vеrməyə 
borcludur. 

Lisеnziatən vəzifələri məqavilə əzrə lisеnziatən əsas əhdəliyi lisеnziya haqqənən 
vaхtlə-vaхtənda və dəzgən ədənilməsidir. Lisеnziara əatacaq ədəmənin təmin еdilməsi 
əəən lisеnziat razəlaədərəlməə məddətdə lisеnziara iri banklarən birindən təminat 
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vеrməlidir. Bankən vеrdiyi təminat məqavilənin qəvvədə olduəu məddəti və ədəniləcək 
məbləəi, еləcədə məəyyən bir məddəti və məəyyən miqdarda ədəməni nəzərdə tuta bilər. 
Aхərəncə halda məddət bitdikdən və ədəmə həyata kеəirildikdən sonra təminat məktubu 
vеrilir. əgər lisеnziat lisеnziya haqqənə vaхtənda və tam həcmdə ədəməzsə, lisеnziar 
məqaviləyə vaхtəndan əvvəl хitam vеrə bilər. 

Bundan əlavə, lisеnziya məqaviləsi lisеnziatən əzərinə bir əoх digər əhdəliklər də qoyur 
ki, bunlaranda ən vacibi lisеnziya məqaviləsinin obyеktindən istifadə еtməsidir. Bunun əəən 
məqavilədə lisеnziya əzrə əmtəənin kommеrsiya istеhsaləna baəlamasənən dəqiq vaхtə 
məəyyənləədirilməlidir. Lisеnziatən əsas vəzifələrindən biri də əmtəənin kommеrsiya 
istеhsaləna məqavilədə gəstərilən vaхtda baəlamasədər. əks təqdirdə lisеnziar onu 
lisеnziyadan məhrum еdə və lisеnziyanə baəqa əəхsə sata bilər. Bu əərt ona gərə məqavilədə 
əks olunur ki, lisеnziat lisеnziyadan səmərəli istifadə еtsin və onu istifadəsiz saхlamasən. 

Lisеnziat lisеnziyalaədərəlməə məhsul istеhsal еdərkən onun lazəmi tехniki-iqtisadi 
və kеyfiyyət gəstəricilərinin məvafiq səviyyəsini təmin еtmək məqsədilə lisеnziarən 
lisеnziata vеrdiyi tехniki sənədlərdə nəzərdə tutulan bətən tехniki və kеyfiyyət 
standartlarənən tələblərinə əməl еtməlidir. 

əgər lisеnziat standartlara əməl еtməsə, istеhsal olunan əmtəə rəqabətə davamlə 
olmayacaq, iхrac məhsuluna olan tələblərə cavab vеrməyəcək və bu hal da lisеnziara 
lisеnziya məqaviləsinə vaхtəndan əvvəl хitam vеrməyə əsas vеrə bilər. Bunun baə 
vеrməməsi əəən lisеnziat kеyfiyyətli məhsul istеhsal еtmək məqsədilə lisеnziarən tехniki 
sənədlərində gəstərilən хammal və matеriallardan istifadə еtməlidir. Lisеnziatən 
əhdəliklərindən biri də bundan ibarətdir ki, bеynəlхalq bazarda lisеnziarən yaradəlməə 
məsbət surətinə хələl gətirməmək əəən o, lisеnziarən əz məəssisəsində istеhsal olunan 
məhsulun kеyfiyyətinə analoci kеyfiyyətli məhsul istеhsal еtməlidir. Bu, lisеnziatən istеhsal 
еtdiyi əmtəənin əzərində lisеnziarən əmtəə niəanənən olduəu halda daha vacibdir. 

Bundan əlavə, lisеnziatən əz əzərinə gətərdəyə əhdəliklərdən biri də ondan ibarətdir 
ki, lisеnziya məqaviləsinin qəvvədə olduəu məddət ərzində o, lisеnziyalaədərəlməə 
əmtəəyə analoci olan məhsul istеhsal еdə bilməz. əsas əərtlərdən biri də budur ki, lisеnziat 
bir qayda olaraq lisеnziya əzrə istеhsal еtdiyi əmtəənin əzərində lisеnziar firmanən adənə 
gəstərməlidir. Lisеnziya əzrə istеhsal olunan məhsullarən rеklamlaədərəlmasə lisеnziatən 
borcudur. Bətən rеklam matеriallarənda, kataloq və prospеktlərdə həm də lisеnziar 
firmanən adə mətləq gəstərilməlidir. 

Lisеnziat lisеnziya əzrə ona vеrilmiə iхtiyara hеə bir prinsipial yеnilik daхil еtmək 
həququna malik dеyil. Lakin, bir səra hallarda lisеnziarə təхirə salənmadan хəbərdar 
еtmək əərtilə, lisеnziata iхtiranə təkmilləədirməyə və ona dəyiəiklik еtməyə icazə vеrilir. 
Iхtiranən təkmilləədirilməsi prosеsində lisеnziat tərəfindən patеnt qabiliyyətli iхtira еdə 
bilərsə, onda tərəflərin razələəə əsasənda yеni iхtiradan istifadə еtmək həququ lisеnziara 
vеrilə bilər. 

əgər lisеnziata məlum olsa ki, kimsə lisеnziarən patеnt həququnu pozur, onda o, 
buna qarəə məbarizə aparmalə və ya bu barədə təхirəsalənmadan lisеnziara məlumat 
vеrməlidir. 

Lisеnziya məqaviləsinin baəlanmasə və yеrinə yеtirilməsi ilə əlaqədar olan bətən 
yəəəmlar, vеrgilər və digər хərclər lisеnziat tərəfindən ədənilir. 

 
XII.8. Lisеnziya satööönön söböbi vö lisеnziatön sеöilmösi 

 
Хarici firmalara lisеnziya satan firmalar bunu bir səra məcburiyyət əzəndən еdirlər. 
“Еksport trеyd” curnalə yazər ki, хarici firmalara lisеnziya satəəə iхracən kənəllə 

əvəz еdilməsi dеyil, hazər məhsulun iхrac еdilməsinin məmkən olmadəəə və yaхud əoх 
əətin olduəu əəraitdə onun praktiki altеrnatividir. 

Patеnt əzrə hazər məhsul istеhsal еdib, onun satəəənən əətinliyi nədən irəli gəlir? 
Birinci – maliyyə, yеrli хammal və əmək еhtiyatlarənən əatəəmamasə əzəndən 

firmanən əzənən istеhsal həcmini kifayət qədər artəra bilməməsi. Isvеəin “Monark-
Krеtsеnt” firmasə məhərrikli qayəqlara plastmas korpuslarən hazərlanmasə tехnologiyasə 
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əzrə Bеləika, Finlandiya, Ispaniya, Braziliya və Poləa firmalarəna lisеnziyanə yalnəz ona 
gərə satdə ki, istеhsal həcminin məhdudluəu əzəndən hətta əz əlkəsində ki, tələbatə bеlə 
ədəyə bilmirdi və maliyyə imkansəzləəə ucbatəndan digər əlkələrdə filial, qəz məəssisəsi 
təəkil еtmək iqtidarəna malik dеyildi. Firmanən əz istеhsal həcmini artəra bilməməsinə bir 
əoх amillər – хammal qətləəə, yəksək iхtisaslə mətəхəssislərin olmamasə, maliyyə 
əətinliyi, istеhsal sahəsinin əatəəmamasə və s. ola bilər. 

Ikinci – хarici əlkələrdə firmanən hazər məhsulunun həmin əlkələrə gətirilməsinə 
qarəə tətbiq еdilən himayədarləq siyasəti – yəksək gəmrək rəsumlarə, idхal kvotasə, 
səkəlməə əəkildə məmulatən gətirilməsinin həvəsləndirilməsi. Bətən bu hallarda хarici 
bazarlara əəхmaq əəən onlara lisеnziya satəəə və həmin əlkələrdə iхracatəə firmanən 
filialənən təəkil olunmasə ən əlvеriəli yoldur. Lisеnziya satəəənən vacib əərtlərindən biri 
də ondan ibarətdir ki, ilk partiya məhsul istеhsalə əəən matеrial, hissə və dеtallar lisеnziar 
tərəfindən gəndərilir. Məsələn, yapon firmasə ilə SSRI arasənda baəlanməə lisеnziya 
məqaviləsinə əsasən tikilən Bakə məiəət kondеnsionеrləri zavodu bətəvləkdə yapon 
avadanləqlarə ilə təchiz olunmuədu və məhsulun ilk partiyasənən istеhsalə əəən хammal 
və matеril da lisеnziar tərəfindən gəndərilmiədi. “Kodzin” yapon firmasə polipropilеn 
nazik təbəqə (plyonka) istеhsalə əəən Fransanən “Pеəino-Sеn-Qobеn” firmasəna da 
lisеnziyanə həmin əərtlər daхilində satməədə. 

əəəncə – qəflətən bazarda konyunkturanən pisləəməsi və bununla baələ baə vеrə 
biləcək zərərlərlə əlaqədar iхracən gələcək inkiəafə bəyək risklə baələ olarsa, onda 
lisеnziya satəəə əlvеriəli olur. Bu bir qayda olaraq iхracən firmanən əmumi dəvriyyəsinin 
40%-dən əoхunu təəkil еtdikdə baə vеrir. 

Dərdəncə – lisеnziya satəəə lisеnziarən lisеnziatən “nou-hau”suna və digər еlmi-
tехniki nailiyyətlərinə əəхəəəna bir vasitə ola bilər. Bеlə ki, adətən lisеnziya 
məqavilələrində lisеnziyanən qəvvədə olduəu bətən məddət ərzində məmulatda 
(tехnologiyada) еdilən hər bir dəyiəiklik və təkmilləəmə barədə qarəələqlə məbadilə 
nəzərdə tutulur. 

Amеrikada lisеnziya satəəə praktikasənda lisеnziya aləcəsənə sеəərkən, onun 
vəziyyətini хaraktеrizə еdən aəaəədakə gəstəricilərin təhlili nəticəsində potеnsial aləcə 
məəyyənləədirilir: 

1. Firmanən həquqi vəziyyəti və onun iəgəzar aləmdə qazandəəə еtibar, ad və 
əəhrəti. O cəmlədən;  

- həquqi statusuna gərə firmanən nəvə – səhmdar cəmiyyət, məhdud məsuliyyətli 
məəssisə, fərdi (ailə) məəssisəsi, əərikli məəssisə, kommandit ortaqlələq, dəvlət məəssisəsi 
və s;  

- firmanən fəaliyyətdə olduəu məddət və onun inkiəafənən ən yəksək mərhələləri; 
- təəkilati idarəеtmə quruluəu – o cəmlədən qəz məəssisələri, firmalarə, məətərək 

məəssisələrinin olmasə; 
- istеhsal – iəəi hеyətinin idarəеtmə və satəəla məəəul olanlarən sayə; 
- firmanən sahiblərinin, dirеktor və ali rəhbərliyinin iəgəzar və əəхsi хəsusiyyətləri; 
- firmanən sahibinin və baə dirеktorunun firmanən idarəеtməsindən gеtməsinin 

firmanən fəaliyyətinə gəstərə biləcəyi nəticələr; 
- firmada tətillər olurmu və hansə səbəblərdən; 
- firmanən digər kompaniyalar tərəfindən udulmasə və yaхud birləəməsi təhləkəsi 

varmə; 
2. Maliyyə vəziyyəti: 

- əsas kapitalən vəziyyəti və miqdarə; 
- lisеnziyalaədərəlməə məhsulun istеhsalənən təəkili və yеni tехnologiyanən 

mənimsənilməsi imkanlarə; 
- istеhsalən gеniələndirilməsi zərurəti mеydana əəхdəqda, əlavə invеstisiya cəlb 

еdilməsi imkanlarə; 
- likvid vəsaitlərin vəziyyəti, borcunun olmasə; 
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- səhmdarlara ədənilən və istеhsalən inkiəafə və kommеrsiyaya mənfəətdən ayrəlan 
paylarən nisbəti. 

3. Firmanən kommеrsiya fəaliyyəti: 
- rəqiblərə nisbətən firmanən bazarda məvqеyi; 
- satəə və mənfəətin artəm dinamikasə; 
- firmanən istеhsal еtdiyi əmtəənin kеyfiyyəti və sifariələrin yеrinə yеtirilməsi 

vaхtəna əməl еdilməsi sahəsində еtibarləəə; 
- əzənən əəхsi satəə və bəlgə kanalə əəbəkəsinə malik olmasə; 
- bir qayda olaraq ədəmə formasə, еdilən gəzəətlər, bazis qiyməti; 
- lisеnziyalaədərəlməə məmulat istеhsaləna baəlandəqdan sonra rеal və potеnsial 

rəqiblərin хəsusiyyətləri. 
4. ЕTTKI və istеhsal: 
- ЕTTKI-nə əəkilən хərclərin miqdarə; 
- firma əzənən mənsub olduəu sahədə ЕTTKI sahəsində hansə məvqеyə malikdir; 
- laboratoriya və konstruktor bərosu əməkdaəlarənən iхtisas dərəcəsi, firmanən 

ətatənda gərkəmli alim və məhəndislərin olmasə; 
- istеhsaləəlar tərəfindən firmanən əmtəələrinin kеyfiyyəti və еlmi- tехniki 

səviyyəsinin qiymətləndirilməsi; 
- istеhsal proqramə, buraхəlan əmtəənin əеəidi; 
- istеhsal gəcləri, dəzgah, maəən və avadanləq parkənən хəsusiyyətləri. 
5. Satəə imkanlarə: 
- firmanən zavodlarənən (filiallarənən) coərafi yеrləədirilməsi; 
- firmanə хammal, su və еnеrci ilə təmin еdən mənbəələr, onlarən qiyməti; 
- lisеnziyalaədərəlməə əmtəənin “lisеnziatən frankozavod” əərti ilə dəyəri. 
6. Məlumat təminatə: 
- firmanən rеklam fəaliyyətinin səmərəliliyi; 
- hansə nəfuzlu rеklam agеntlikləri ilə onun əlaqəsinin olmasə; 
- əz rеklamlarənən hansə rеklam nəərlərində əap еtdirməsi; 
- əsas еtibarilə hansə rеklam nəvəndən istifadə еtməsi. 
7. Digər məsələlər: 
- vеrilmiə “nou-hau” və digər məхfi tехniki və kommеrsiya məlumatlarənən 

saхlanəlmasənən nеcə təmin olunmasə; 
- potеnsial aləcəlar kimlərdir və firma hansə satəə həcminə malikdir;  
- lisеnziya əzrə istеhsalən mənimsənilməsi əəən nə qədər vaхt tələb olunur; 
- lisеnziya ədəmələri əəən vеrgi ədəmələrinin miqdarə və qaydasə; 
- firmanən pеrspеkiv inkiəaf imkanlarə. 
Bətən fəaliyyət nəvlərində olduəu kimi lisеnziya satəəənda da məəyyən risklər 

məvcuddur ki, bunlarə da aəaəədakə qruplarda birləədirmək olar: 
Birinci, lisеnziya satəəə əəəncə əlkələrdə əmtəə satəəə əzrə lisеnziatə lisеnziara gəclə 

rəqibə əеvirə bilər. Bunun qarəəsənə almaq əəən lisеnziar lisеnziya məqaviləsi baəlanəlan 
zaman ona məəyyən maddələr əlavə еtməlidir; 

Ikincisi, lisеnziya satəəəndan lisеnziarən hеsabəna daхil olan ədəmələr lisеnziatən 
kommеrsiya aktivliyindən və onun təəəbbəskarləəəndan asələ olduəundan, ona qarəə 
lisеnziar tərəfindən istеhsalən tеz mənimsənilməsi və satəəən təəkili əəən gəclə təzyiq ola 
bilər; bununla yanaəə lisеnziya əzrə istеhsalən təəkili bir nеəə il təəkil еtdiyindən, bu 
məddət ərzində bazar konyunkturasə dəyiəə bilər və həmin əmtəənin rəqabətə 
davamlələəə və ona tələbat aəaəə dəəə bilər; 

əəəncə, lisеnziar lisеnziata nisbətən əz hərəkətlərində həmiəə məhdudiyyətə 
qarəədər və bu da ən gəzlənilməz nəticələrə gətirib əəхara bilər. 

Bir səzlə, lisеnziya satəəə əoх bəyək еhtiyatlələq və bеynəlхalq markеtinq 
fəaliyyətində uzunməddətli təcrəbə tələb еdən bir məəəuliyyətdir. 
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XIV MöVZU 
 

SöRGI Vö YARMARKALARIN BЕYNöLХALQ  
MARKЕTINQ FöALIYYöTINDö ROLU 

 
XIII.1. Bеynölхalq sörgi vö yarmarkalar 

 
 Hər il dənyanən məхtəlif əlkələrində minlərlə sərgi və yarmarkalar təəkil еdilir. 

Həm də bir qayda olaraq onlar bu və ya digər sahələr əzrə yəksək iхtisaslaəma səviyyəsinə 
malik olan əlkələrdə kеəirilir. Məsələn, buna misal olaraq son dəvrlərdə mətəmadi olaraq 
Azərbaycan Rеspublikasənda nеft və qaz avadanləqlarənən nəmayiəi və satəəə əzrə 
kеəirilən bеynəlхalq sərgiləri gəstərmək olar.  

 Yarmarka - gеniə istеhlak mallarə və yaхud avadanləqlarən ilin məəyyən dəvrəndə, 
məəyyənləədirilmiə vaхtda, milli və bеynəlхalq miqyasda ticarət səvdələəmələrinin 
baəlanmasə əəən firmalarən əzlərinin istеhsalə olan gеniə istеhlak mallarə və yaхud 
avadanləqlarənən nəmunələrinin təqdim olunmasə məqsədilə dəvri fəaliyyətdə olan 
bazardər. Bеynəlхalq yarmarkalar ittifaqənən məəyyənləədirdiyi qaydaya gərə 
yarmarkada aləb aparmaqla satəə həyata kеəirilmir38. 

 Yarmarkanön möqsödi - onun iətirakəəsə olan firmalara ticarət səvdələəmələri 
baəlamaq məqsədilə əz istеhsal nəmunələrini baхəəa əəхarmaq, əzənən yеni nailiyyətlərini və 
tехniki təkmilləədirmələrini nəmayiə еtdirmək əəən imkan yaratmaqdər.  

 Sərgi - istənilən nəv əmtəə və хidmətin gеniə istеhlakəəlar dairəsi əəən nəmayiə 
еtdirilməsidir. Bеynəlхalq sərgilər bərosunun məəyyənləədirdiyinə gərə sörginin möqsödi 
tələbatən ədənilməsi əəən bəəəriyyətin sərəncamənda olan vasitələrinin nəmayiə 
еtdirilməsi yolu ilə kətlənin maarifləndirilməsidir39.  

 Gərəndəyə kimi yarmarka və sərgi arasənda dəqiq sərhəd məəyyənləədirmək 
məmkən dеyil. Bunlarən hər ikisində də хalq təsərrəfatənən məхtəlif sahələrinin yеni 
məhsullarə nəmayiə еtdirilir, tələbatən formalaədərəlmasə əəən tədbirlər həyata kеəirilir. 
Ona gərə də bundan sonra yarmarka dеyəndə sərgi, sərgi dеyəndə isə yarmarka nəzərdə 
tutacaəəq və onlarən hər biri ikili mənada baəa dəəələcəkdir.  

Iətirakəəlarən tərkibi və iqtisadi əhəmiyyətindən asələ olaraq yarmarka və sərgilər 
milli və bеynəlхalq хaraktеr daəəyər.  

 əz əlkəsində kеəirilən milli sərgi və yarmarkalara хarici aləcəlarda buraхələr, lakin 
satəə həquqi əoх ciddi qayda da milli firmalara məхsus olur.  

 Bеynəlхalq sərgi və yarmarkalar bеynəlхalq ticarətin artərəlmasəna хidmət еdir. 
Istənilən əlkənin firmalarə hеə bir məhdudiyyət qoyulmadan bеynəlхalq sərgi və 
yarmarkalarda iətirak еdə bilərlər. Bеynəlхalq iqtisadi əlaqələrin inkiəafə, bеynəlхalq 
əmtəə dəvriyyəsinin artərəlmasə əəən bеynəlхalq sərgi və yarmarkalardan əoх gеniə 
istifadə olunur. Ona gərə də firmalarən bеynəlхalq markеtinqlə məəəul olaraq хarici 
bazara əəхmalarənda, əzlərinə layiqli tərəf məqabilləri tapmalarənda bеynəlхalq sərgi və 
yarmarkalarən rolu əoх bəyəkdər. Onlarən əstənləklərindən biri məхtəlif əlkələrdə 
istеhsal olunan əoхlu sayda əmtəələrin nəmunələrinin toplanmasədər.  

 Istеhlakəə əəən sərginin məhəm əstənləyə ondan ibarətdir ki, o əmtəəni naturada, 
əoх hallarda isə iə prosеsində gərmək imkanəna malik olur. Bununla da satəcə əmtəəni 
natura əəklində rеklam еtməklə maksimum psiхoloci səmərə əldə еdir, məəssisənin 
buraхdəəə prospеkt və digər rеklam matеriallarənda əmtəənin tехniki хəsusiyyətləri 
barədə yеrləədirdiyi məlumatlara olan еtibarə yəksəldir. 

 Sərgilərdə həmcins əmtəələrin məхtəlif firmalar tərəfindən hazərlanməə nəmunələri 
olur, firmalarən məsləhətəi mətəхəssisləri iətirak еdir. Bu da imkan vеrir ki, aləcə sərgidə 

                                                           
38 Voprosı tеorii i praktiki vıstavoçnoqo dеla.M., 1997 
39 Markеtinq promışlеnnıх tovarov. M., 1978. 
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gəziəməklə analoci əmtəələrin qiymətlərini və kеyfiyyət хaraktеristikalarənə və orada 
qoyulmuə rеklam ədəbiyyatlarənə bir-biri ilə məqayisə еtsin, mətəхəssislərdən məsləhət 
alsən, danəəəqlar aparsən, kommеrsiya əərtlərini razəlaədərsən və nəhayət хarici 
kontragеntlə məqavilə imzalasən. Satəcə nəqtеyi-nəzərindən sərgi firmalar və əmtəələr 
arasənda rəqabət məbarizəsinin bir nəvədər və firma bundan əz хеyiri əəən maksimum 
dərəcədə istifadə еtməlidir.  

 Burada aləcə əmtəəni iə rеcimində gərər, onun iə qaydalarə, tətbiq sahəsi və 
analoquna nisbətən səmərəliliyi ilə tanəə olmaq imkanə əldə еdir.  

 Burada «bir-iki gən ərzində хеyli miqdarda məlumat yaymaq olar…onu bu 
məddətdə auditoriyanən diqqətinə əatdərmaq olar, hansə ki, fərdi əlaqə vasitəsilə bunu 
həyata kеəirməyə aylarla vaхt lazəm gələr»40. əoх hallarda sərgi, bazara yеni əmtəə 
əəхarmaəən ən əlvеriəli əsulu hеsab olunur. Buna bayramlar, həyəcanlə əərait, еləcə də 
sərgiyə gələnlərin aхtarəəa və yеniliyin qavranəlmasəna yənəldilərək quraədərəlməə 
pavilyon və stеndlərin olmasə imkan yaradər. Məasir biznеsmеnlərin fikrincə, firmalarən 
satəə hеyətinin, rеklaməəlarən nəzarəti altənda əmtəə ilə maraqlanan auditoriya ilə əəхsi 
təmasə, sahəvi sərgilərdə iətirak еtməyi tam doəruldur.  

 Bеynəlхalq yarmarka və sərgilər məхtəlif əlkələrin iəgəzar dairələrinin 
nəmayəndələrinin gərəə yеri kimi bəyək əhəmiyyət kəsb еdir, onlar arasənda bilavasitə 
əlaqə və əəхsi təmaslar yaradəlmasəna imkan vеrir. Bu təmaslar sonradan məqavilələr 
baəlanəlmasəna gətirib əəхara bilər. Baəqa bərabər əərtlər daхilində bеynəlхalq sərgilərdə 
əmtəənin dənya standartlarənən tələblərinə cavab vеrən ən son nəmunələri nəmayiə 
еtdirildiyindən və oraya gələn məhəndis-tехniki, еlmi iəəilər və konstruktorlar tərəfindən 
nəmayiə olunan yеniliklərin əyrənilməsi еlmi-tехniki tərəqqinin inkiəafəna və bеynəlхalq 
bazarda yеni əmtəənin mеydana gəlməsinə gətirib əəхarər.  

 Bundan əlavə, firmalar bеynəlхalq sərgilər əərəivəsində kеəirilən simpozium və 
konfranslarda məruzələrlə əəхəə еdə bilərlər. Bu da imkan vеrir ki, firma sərgidə rеklam 
matеriallarə, o cəmlədən prеstic rеklamlarə, ədəbiyyat хaraktеrli matеriallar yaysən, 
rеklam filmləri nəmayiə еtdirsin, mətəхəssislər arasənda « pablik rilеyənz » tədbirləri 
həyata kеəirsin. Bu tədbirlər də aхər nəticədə хarici kontragеntlər tərəfindən firmanən 
məhsullarəna sifariələrin artmasəna, onun iəgəzar aləmdə nəfuzunun yəksəlməsinə gətirib 
əəхaracaqdər.  

 Bеynəlхalq sərgilər orada nəmayiə еtdirilən еksponatlarən хaraktеrindən asələ 
olaraq bir nеəə nəvdə kеəirilə bilər.  

 Bu mənada хəsusilə səmərəli bеynəlхalq sərgilərdən biri sahıvi sırgilırdir. Bеlə 
sərgilərdə еlm və tехnikanən hər hansə bir sahəsində, əoх hallarda isə daha «dar» sahədə 
olan tехniki yеniliklər nəmayiə еtdirilir. Burada bir-iki gən ərzində firma və əmtəə 
haqqənda o qədər məlumat yaymaq, əoхlu sayda potеnsial хarici aləcə ilə tanəə olmaq 
olar ki, bu qədər iəi baəqa yollarla bir nеəə aya ancaq gərmək olar. Bir əoх hallarda sərgi 
bazara yеni əmtəə əəхarmaəən və хarici kontraəеntlərlə əlaqə yaratmaəən ən əlvеriəli 
yolu hеsab olunur. 

 Sərginin nəvlərindən biri də, məqsədi sərginin iətirakəəsə olan əlkələrin və nəfuzlu 
bеynəlхalq təəkilatlarən еlm, tехnika və mədəniyyət sahəsində naliyyətlərinin nəmayiəi 
olan əmumdənya sörgilöridir. Bu sərgilər bilavasitə kommеrsiya məqsədi gədər. Bеlə 
sərgilərdə iətirak əəən dəvət, təəkilatəə əlkə tərəfindən diplomatik kanallarla gəndirilir. 
Bеynəlхalq sərgilərin, еləcə də univеrsal və iхtisaslaəməə nəvləri var. 

 Univеrsal sörgilördö еksponatlar məəyyən əmtəə qruplarə əzrə məhdudlaəmər. 
 Iхtisaslaömöö sörgi vö yarmarkalar- bir qayda olaraq sənayеnin bir və ya bir nеəə 

qarəəəq sahəsinin məhsulunun, yaхud, da hər hansə bir tətbiqi еlmin nailiyyətlərinin 
nəmayiəinin həyata kеəirildiyi sərgilərdir. 

 Bеynəlхalq sərgi və yarmarkalar bir əoх dəvlətlərdə kеəirilir. Lakin onlar Qərbi 
Avropa və ABə-da daha əoх yaylməədər. Bеynəlхalq sərgilərin 2/3-i dənyanən bеə 

                                                           
40 Markеtinq promışlеnnıх tovarov. S. 197. 
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əlkəsində-Almaniya, Ingiltərə, ABə, Fransa və Italiyada kеəirilir. Inkiəaf еtmiə əlkələrin 
ən iri ticarət-sənayе yarmarkalarəndan aəaəədakəlarə gəstərmək olar: Almaniyanən 
Hannovеr və Frankfurt-na-Maynе, Fransanən Paris və Nitsе, Bеləikanən Brəssеl, Isvеəin 
Hеtobеrvе, Italiyanən Padus, Milan və Triеst, Nidеrlandən Utrеəmе, Yaponiyanən Tokio, 
Kanadanən Vankuvеr, Ispaniyanən Barsеlona, Yеni Zеlandiyanən Vеllinhton əəhərlərində 
kеəirilən yarmarkalar. 

 Inkiəaf еtməkdə olan əlkələrdə kеəirilən bеynəlхalq yarmarkalarənda əhəmiyyəti 
gеtdikcə artər. Bunlarən sərasənda iri bеynəlхalq yarmarkalar Dəməək (Suriya), Tripol 
(Livan), Akkrе (Hana), Mədrəsə (Hindistan), Kasablanka (Marokko) və Santyaqodur 
(əili).  

 Bеynəlхalq sərgi və yarmarkalarən inkiəafənən хaraktеrik хəsusiyyəti onlarən 
sayənən gеtdikcə artmasə,  kеəirildiyi sahələrin gеniələndirilməsi, iхtisaslaəma 
səviyyəsinin yəksəlməsi, nəmayiə olunan еksponatlarən nomеnklaturasənda maəən və 
avadanləqlarən хəsusi əəkisinin artmasədər.  

 Bеynəlхalq yarmarka və sərgilərin fəaliyyətinin tənzimlənməsini həyata kеəirən 
bеynəlхalq təəkilatlar aəaəədakəlardər: 

 Bеynəlхalq Sərgilər Bərosu - bеynəlхalq sərgilər barəsində 1928-ci ildə qəbul 
olunmuə Paris Konvеnsiyasənən yеrinə yеtirilməsinə nəzarət еtmək məqsədilə 1931-ci ildə 
yaradəlməədər. 

 Konvеnsiyanən vəzifələrinə daхildir :  
- məхtəlif əlkələr arasənda baə vеrə biləcək ziddiyyətlərin aradan qaldərəlmasə 

məqsədilə rəsmi əmumdənya sərgilərinin təəkili qaydalarənən nizama salənmasə;  
- sərgilərin təsnifləədirilməsi;  
- sərgi iətirakəəlarə olan və еləcə də sərgini təəkil еdən əlkələrin həquq və 

vəzifələrinin məəyyənləədirilməsi;  
- əmtəə еksponatlarəna məkafat vеrilməsi qaydalarənən məəyyən еdilməsi. 
 Bеynölхalq Yarmarkalar Ittifaqö- bеynəlхalq yarmarkalar arasənda daimi 

əməkdaələəən təəkili və qorunub saхlanəlmasə, onlarən həquqlarənən mədafiəsi, 
fəaliyyət dairələrinin gеniələndirilməsi və bеləliklə də dəvlətlərarasə əmtəə məbadiləsinin 
inkiəafəna kəmək gəstərilməsi məqsədilə 1925-ci ilə yaradəlməədər. 

 Firmanən sərgi və yarmarkalarda iətirak еtmək yolu ilə хarici bazara 
məvəffəqiyyətlə əəхmasə əəən o iətirak еdəcəyi sərgi və yarmarkalarə əoх diqqətlə 
sеəməlidir. Məlumdur ki, dənyada hər il minlərlə sərgi və yarmarka kеəirilir. Bеlə bir 
əoхluqdan firmanən əzənə daha əlvеriəli olan altəoхluəu sеəməsi o qədər də asan məsələ 
dеyil və bunun əəən məəyyən kritеriyalarən məvcud olmasə zəruridir. Bеlə kritеriyalar 
aəaəədakəlar ola bilər:  

- sörginin kеöirildiyi yеr. Bu bir səra amilləri əzəndə birləədirə bilər. Məsələn, 
sərginin kеəirildiyi yеrin firmanən olduəu əlkədən əoх uzaq olmasə əmtəələrin oraya 
aparəlmasə əəən əoх nəqliyyat хərci tələb еdə bilər. Dənyanən digər dəvlətlərində 
kеəirilən, əlkənin və iətirakəəlarən əksəriyyətinin adət-ənənələrinə uyəun gəlmədikdə 
sərgidə firmanən iətirakə məqsəduyəun hеsab еdilmir. Sərginin kеəirildiyi yеrdə siyasi 
sabitliyin olmasə da firmanə sərgidə iətiraka cəlb еdən amillərdəndir;  

- mömkön auditoriyanön törkibi. Burada həm bilavasitə   sərgidə əz əmtəələrini 
nəmayiə еtdirən firmalar, həm də sərgini məəahidə еtmək və məqavilələr baəlamaq əəən 
gələn firmalar nəzərdə tutulur. Təbiidir ki, auditoriya iətirakəəsə nə qədər tanənməə və 
markalə əmtə əmtəə istеhsaləəsə olarsa, sərginin cəlbеdiciliyidə o qədər yəksək olar;  

- sahödö sörginin nöfuzluluöu. Bu o halda əldə еdilir ki, sahədə və ya hər hansə bir 
tətbiqi еlm sahəsində olan ən son nailiyyətləri nəmayiə еtdirilsin;  

- sörginin töökilatöölarönön sörgi iötiraköölaröna lazömi ööraiti yaratmalarö. Buraya 
həm еksponatlarən əzlərinin quraədərəlacaqlarə yеr, həm də sərgi iətirakəəlarənən 
əzlərinə yaradəlacaq əərait nəzərdə tutulur;  
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- sörgi sahösinin vö digör хidmötlörin döyöri. Bu qiymətlər iətirakəəlarə tam qanе 
еtməlidir. Bir səra firmalarə yəksək qiymətlər narahat еtməsə də, əksər firmalar əz 
bədcələrinin yəkənə azaltmaq əəən yəksək qiymətlərlə razəlaəmərlar;  

- mömkön iötiraköölar kontingеnti vö onlarön sayö.  
 Bunlardan əlavə, firma sərgilərdə iətirak еtmək barədə qərar qəbul еdərkən bеlə 

sərgidə kеəən illərin təcrəbəsi əsasənda orada olan iəgəzar fəalləəə, baəlanəlan 
səvdələəmələrin həcmini, simpoziumlarə, konfranslarə və onlarən məsbət nəticələrini 
nəzərə alər.  

 Bir qayda olaraq, mətəbər bеynəlхalq sərgilərin kеəirilməsi onun təəkilatəəlarə 
tərəfindən iki-əə il əvvəl planlaədərələr və sərginin хaraktеrinə uyəun iхtisaslaəməə 
kompaniyalara sərgidə iətirak əəən dəvət məktublarə da еlə qərar qəbul еdilən vaхtdan 
gəndərilir. əənki sərgidə iətirak əoх məsuliyyətli missiya olduəundan, əsaslə hazərləq iələri 
tələb еdir və bu da еlə iki-əə ilə baəa gəlir. əgər firma sərgidə iətirak еtmək qərarəna 
gəlirsə, onda o sərgidə iətirak еtmək əəən ayrəlməə vəsaitdən maksimum dərəcədə 
səmərəli istifadə еtməklə əzənən məqsədini və ona nail olmaq əsullarənə iələyib 
hazərlayər. Bu məqsəd və vəzifələr sərginin təəkili əəən məsul olan əəхslərə həvalə olunur 
və gərələcək iələr bilavasitə firmanən ali rəhbərliyinin nəzarəti altənda həyata kеəirilir.  

 Firmanən sərgidə iətirakənən məqsədi onlarən əhəmiyyət dərəcəsi, aktualləəə və 
məqsədinə nail olunmasə dərəcəsinə gərə səraya dəzələr.  

 Bеlə məqsədlər və onlara nail olunmasə əsullarə aəaəədakəlar ola bilər:  
• əmtəə haqqənda хarici istеhlakəəlarən rəyləri toplusunu kitabəa əəklində nəər 

еdərək, onunla maraqlanan sərgi iətirakəəlarə arasənda yaymaq;  
• sərgiyə gətirilən maəən və avadanləqlarə mətbuat konfranslarə təəkil еtməklə iə 

rеcimində nəmayiə еtdirmək, onun əz analoqlarəna nisbətən əstənləklərini, istismar 
zamanə əmələ gələ biləcək problеmlərin aradan qaldərəlmasə yollarənə maraqlananlara 
əatdərmaq. Yaхəə olar ki, bu iə sərginin еlə birinci gənlərində təəkil еdilsin və hər gən bir 
nеəə dəfə 10-15 dəqiqədə ərzində təkrar olunsun;  

• əgər sərgidə nəmayiə еtdirilən maəən və avadanləqlar nəmunə əəklindədirsə, yəni 
hələ onun kommеrsiya istеhsalə təəkil olunmaməəsa, əmtəəyə məmkən tələbatən 
məəyyənləədirilməsi məqsədilə sərgi iətirakəəlarə arasənda tехniki sorəu kеəirmək;  

• əmtəələrin хarici əlkələrdə satəəənən təəkili əəən yəksək iхtisaslə dilеrlərin 
aхtarəlmasə;  

• sərgiyə baхanlar arasənda yеni məətərilər tapmaq əəən cəlbеdici stimullaədərma 
əsullarəndan istifadə еtmək;  

• iəgəzar aləmdə yеni əlaqələr yaratmaq;  
• firmanən əmtəəsinin rəqiblərin analoci əmtəələri ilə məqayisə еdilməsi;  
• hazərda firmanən məvcud olan məətəriləri ilə- hansəlarla, hansə səviyyədə, hansə 

məsələlər barədə- gərəələrin kеəirilməsi;  
• firmanən satəədan sonra təminat məddəti dəvrəndə yəksək səviyyədə sеrvis 

хidməti təəkil еdəcəyinə zəmanət vеrməsini məətərilərə əatdərmaq; 
• səvdələəmələr baəlamaq;  
 Sərgidə iətirakən yəksək səviyyədə kеəməsi əəən ali rəhbərlik onun təəkilatəəlarə 

arasəndan birini хəsusi əmrlə əlaqələndirici təyin еdir və ona zəruri səlahiyyətlər vеrir. Bu 
səlahiyyətlər sərasəna iclaslar əaəərəlmasə, iələrin yеrinə yеtirilməsi vaхtənən 
məəyyənləədirilməsi, hеsablarən yoхlanəlmasə, bu və ya digər məsələlər barədə məcburi 
fikirlər səyləmək daхildir.  

 Sərginin ilkin hazərlanmasə əməliyyatlarəna daхildir:  
• sərginin təəkilatəəlarə ilə əlaqə yaratmaq və sərgidə iətirak əəən tələbnamə 

vеrmək;  
• sərgiyə təqdim olunan əmtəələri sеəmək, еkspozisiya еlеmеntlərinin layihələrinin 

iələnilməsi və yaradəlmasə;  
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• sərgidə iətirakəna gərə maəən, avadanləq, cihaz və digər əmtəələrin tərtibatənən 
iələnilməsi;  

• sərgidə iətirak еdəcək hеyətin əyrədilməsi;  
• rеklam, təbliəat və stimullaədərma əsullarənə və bunlarla əlaqədar matеriallarə 

hazərlamaq;  
• əmtəənin nəmayiə yеrinə əatdərəlmasə məqsədilə nəqliyyat-еkspеditor, tərtibat, 

rеklam və digər iələrin, qiymətlərin aydənlaədərəlmasə əəən vasitəəi firmalarən sеəilməsi;  
• gəmrək sənədləədirmələri və əlkədən əəхəə vizalarənən alənmasə qaydalarənən 

dəqiqləədirilməsi;  
• sərgi iətirakəəlarəna vеrilən gəzəətləri aydənlaədərmaq, sərgi kеəirilən əlkənin 

əmək qanunəuluəu ilə tanəə olmaq;  
• sərgidə iətirak əəən хərc smеtasənən iələnilməsi.  
 əmumiyyətlə isə sərgiyə hazərləq iələrinin aəaəədakə qaydalar əzrə aparəlmasə 

təvsiyə еdilir41:  
 1. Sərginin məqsədi əmtəələrin nəmayiəi olduəundan firma əaləəmalədər ki, orada 

daha əoх əmtəə nəmayiəi həyata kеəirilsin. Bunun əəən əaləəmaq lazəmdər ki, əmtəə 
daha əoх iə rеcimində fəaliyyətdə nəmayiə еtdirilsin. Sərgiyə gələnlərə təklif еdilsin ki, 
əmtəəyə baхmaqla kifayətlənməsinlər, ona əl vursunlar, onu duysunlar, hərəkətdə onu 
təcrəbədən kеəirsinlər, onun dəymələrini bassənlar və s.  

 2. Sərgidə еksponatlarən yеrləədirilməsi əəən hazərlanməə yеr əmtəənin daha 
doləun nəmayiə еtdirilməsi məqsədilə daha yaхəə tərtib olunmalədər. Burada əmtəəni 
istеhsal еdən firmanən maraəəndan əoх, əmtəənin satəla bilməsi əəən həyata kеəirilən 
tədbirlər qorunmalədər.  

 3. Sərgini еlə təəkil еtmək lazəmdər ki, o kifayət qədər aydən olsun. əmtəənin 
olduəu yеr еlə tərtib olunmalədər ki, o cansəхəcə olmasən.  

 4. əmtəəni naturada məmkən qədər əoх nəmayiə еtdirmək lazəmdər. Onun əəkildə, 
sхеmdə gəstərilməsi istеhlakəəda o qədər maraq doəurmur. Rеal əmtəə aləcənə daha əoх 
cəlb еdir.  

 5. əmtəənin istifadə qaydalarənə nəmayiə еtdirmək lazəmdər. Sərgi iətirakəəlarəna 
gəstərmək lazəmdər ki, digər istеhlakəəlar bu əmtəədən nеcə istifadə еdirlər.  

 6. Maəən və avadanləqlarə nəmayiə еtdirərkən, həm də gəstərmək lazəmdər ki, o nə 
istеhsal еdir. Istеhlakəə əəən əoх maraqlə olar ki, əmtəənin məhəm əstənləklərini-
yəngəlləyə, davamlələəə, uzunəmərlələyə, dəqiqliyi və sair əyani əəkildə gərsən.  

 
XIII.2. Firmalarön bеynölхalq sörgi vö yarmarkalarda  

iötirakönön möqsödi 
 

 Sərgiyə gələnlərlə səmərəli gərəə kеəirmək və sərgi iəinə ayrəlməə vəsaiti 
maksimum хеyirlə хərcləmək əəən firmanən ali rəhbərliyi sərgidə iətiraka hazərlaəmadan 
əvvəl, əldə еdiləcək məqsədi-formalaədərmalə və bu barədə bilavasitə icraəəlara 
bildirməlidir. Bu halda məhəm əhəmiyyət kəsb еdən məsələlərdən biri də məqsədlə 
yanaəə, ona nail olunmasənən konkrеt yollarənən da gəstərilməsidir. əənki əmumi 
gəstəricilər icraəəlarən təəəbbəskarləəəna imkan yaratmər və əmumi iəə yalnəz ziyan 
gətirir. Məqsədlər əhəmiyyət dərəcəsinə, məhəmləyə və əldə еdilməsi nəvbəliliyinə gərə 
dəzəlməlidir. əəraitin dəyiəməsindən asələ olaraq hər hansə bir məqsədin qеyri-rеal ola 
biləcəyini nəzərə alaraq məхtəlif fəaliyyət variantlarəna baхəlmalədər.  

 Məqsədlərin və onlara nail olunmasə yollarənən tехniki siyahəsə aəaəədakə kimi 
ola bilər:  

- əmtəənin yuksək əəhrətinin məhkəmləndirilməsi;  
 Buna nail olmaq əəən əmtəə barədə həm daхili, həm də хarici aləcəlar tərəfindən 

daхil olmuə məsbət rəylərdən ibarət kitabəa nəər еdib, sərgi iətirakəəlarə arasənda 

                                                           
41 Roth R.F. Intеrnational Markеtinq Communications. – Chicago, 1982 



310 
 

yaymaq lazəmdər. əgər əmtəə bеynəlхalq aləmdə tanənməə markaya malikdirsə, həmin 
marka adənən ayrəca rеklamlaədərəlmasə zəruridir. 

- yеni maəən və avadanləqlar iə rеcimində nəmayiə еtdirilməlidir;  
 Bunu aəaəədakə əsullarla еtmək olar: sərginin birinci gənə mətbuat konfransə 

kеəirməklə maəən və avadanləqlarə sərgi iətirakəəlarəna nəmayiə еtdirmək lazəmdər. 
Sonradan hər gən 2 saatdan bir 15 dəqiqə ərzində onlar iə rеcimində sərgiyə gələnlərə 
nəmayiə еtdirilir. Yaхəə olar ki, onlarən əz sələflərinə nisbətən malik olduqlarə 
əstənləklər qabarəq əəkildə iətirakəəlarən nəzərinə əatdərəlsən.  

- iələnilən əmtəəyə olan məmkən еhtiyacən məəyyənləədirilməsi;  
- sərgidə iətirak еdən əlkələrdə dilеrlərin aхtarəlmasə;  
 Burada hər bir ərazidə dilеrlərə olan tələblər və onlarən həquqlarə 

məəyyənləədirilməlidir.  
- sərgiyə gələnlər arasənda yеni məətərilərin aхtarəlmasə.  
 Burada yеni məətərilərə əmtəəni satmaq əəən məхtəlif stimullaədərma əsullarənən 

təklif еdilməsi zəruridir.  
- iəgəzar aləmdə yеni əlaqələrin baəlanmasə 
- firmanən əmtəələrin rəqiblərin əmtəələri ilə məqayisə olunmasə (bətən tехniki-

iqtisadi kеyfiyyət, еrqonomik gəstəricilər əzrə; bunlar barədə məlumat almaq əsullarə);  
- hazərda olan məətərilərlə gərəələr kеəirilməsi;  
 Burada hansə məətərilərlə gərəə kеəirilməsi məəyyənləədirilməlidir. Gərəəən hansə 

səviyyədə kеəirilməsinin məqsədəuyəunluəu, gərəədə hansə məsələlərə toхunulacaəə 
qabaqcadan məəyyən еdilməlidir.  

- səvdələəmələrin baəlanəlmasə. 
 Bеynəlхalq sərgi və yarmarkalarda baəlanan məqavilələrin əsas nəvə- əmtəənin 

sonradan gəndərilməsi əərti ilə nəmayiə еtdirilən nəmunələrə səvdələəmələrin 
baəlanəlmasədər. Bеlə səvdələəmələr modеllər, kataloqlar, cizgilər əzrə də baəlanəla bilər.  

 Sərgi və yarmarkalarda baəlanəlan səvdələəmələrin digər bir nəvə- еksponatlarən 
əzlərinin satəlmasə əzrə səvdələəmələrdir. Buraya nəmayiəə gətirilmiə maəən və 
avadanləqlarən, uzun məddət istifadə olunan məmulatlarən və gеniə istеhlak mallarənən 
bəzi nəvlərinin satəlmasə daхildir. Bu nəv səvdələəmələr baəlanarkən qabaqcadan əərt 
qoyulur ki, aləcə aldəəə əmtəələri sərgi və ya yarmarka baəlanəldəqdan sonra 
aparacaqdər. Bеlə səvdələəmələr adətən bir baəa yarmarkadan əərti ilə baəlanər. Ayrə-
ayrə hallarda nəmayiəəi əmtəəni aləcəya əatdərmaəə əz əzərinə gətərə bilər. Bu nəv 
səvdələəmələr baəlanarkən məəyyənləədirilir ki, əgər əmtəə sərgi kеəirilən əlkədən 
rеiхrac olunmayacaqsa gəmrək rəsumlarənə kim ədəyəcəkdir.  

 Təbii məsələdir ki, digər məqsədlərdə ola bilər. Lakin sərgiyə onun məqsədi və 
bunlara nail olma əsullarə dəqiq məəyyənləədirilmədən gеtmək bəri baədan ona əəkiləcək 
хərcin səmərəli хərclənməyəcəyi ilə barəəmaq dеməkdir.  

Sörgiyö hazörlaömaq. Hər il bеynəlхalq sərgilər həddən artəq əoх kеəirildiyindən 
onlardan hansənda iətirak еtmək barədə qərar qəbuluna əoх ciddi yanaəmaq lazəmdər. 
Hansə sərgidə və nə vaхt iətirak еtmək barədə qərar qəbul еdərkən firma aəaəədakə 
kritеriyalarə əsas gətərər:  

- sərginin kеəirilmə yеri;  
- sərgidə iətirak еdənlərin və sərgiyə gələnlərin tərkibi;  
- sərgi təəkilatlarənən iətirakəəlara lazəmi əəraiti təmin еdə bilmək imkanlarə;  
- sərgi sahəsinin və digər хidmətlərin dəyəri;  
- iətirakəəlarən sayə.  
 Burada həməinin kеəmiə illərin təcrəbəsi nəzərə alənmaqla həmin sərgidə iəgəzar 

fəalləəən хəsusiyyətləri də nəzərə alənər.  
 Sərgidə iətirak еtmək bəyək həcmli hazərləq iələri tələb еtdiyindən bir qayda olaraq 

orada iətirak еtmək barədə qərar sərgi aəəlmaməədan 2-3 il əvvəl qəbul olunur. Qərar 
qəbul olunduqdan sonra sərgidə iətirakən məqsədləri və onlara nail olunmasə yollarə 
barədə siyahə hazərlanər. Sərgidə iətirak еtmək barədə qərar qəbul olunduqdan sonra 
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еksponatlarən hazərlanmasə və digər təminat iələri əzrə məəəul olacaq iətirakəəlar və 
əəхslər sərginin təəkilində onlarən hər birinin yеrinə yеtirəcəyi iə barədə 
məlumatlandərələrlar.  

 Sərginin təəkili əzrə məsul əlaqələndirici təyin еdilir və onun tabеliyinə 1-2 nəfər 
əməkdaə vеrilir. Bir qayda olaraq bu əlaqələndirici kompaniya rəhbərinin хəsusi əmri ilə 
təyin olunur və bu əmrdə onun həquq və vəzifələri, səlahiyyətləri məəyyənləədirilir. 
Adətən bu əlaqələndiricinin səlahiyyətlərinə yəəəncaqlar əaəərmaq, iələrin yеrinə 
yеtirilməsi əəən vaхt təyin еtmək, sərgi ilə əlaqədar hеsablarə yoхlamaq, bu və ya digər 
məsələ barədə yеrinə yеtirilməsi məcburi olan fikirlər irəli sərmək və s. Bu əmr sərginin 
təəkili və kеəirilməsi ilə əlaqəsi olan hər bir iətirakəə və əəхsin diqqətinə əatdərəlmalədər.  

 əlaqələndiricinin birinci addəmə, yеrinə yеtiriləcək iələrə nəzarəti həyata kеəirmək 
əəən ən əlvеriəli və əyani əsul olan əəbəkə planlaədərəlmasə mеtodundan istifadə еtmək 
və sərgiyə hazərləq proqramənən hazərlanmasə və onun iətirakəəlara əatdərəlmasədər.  

 Hazərləq əməliyyatlarəna aəaəədakəlar daхildir:  
- sərgi rəhbərliyi ilə əlaqə yaradəlmasə, iətirak əəən ərizə vеrilməsi, nəql еtmə, 

sənədləədirmə, rеklam, еkspеditor və digər iələrlə məəəul olan vasitəəi firmalarən 
sеəilməsi, qiymətlərin aydənlaədərəlmasə və s.  

- gəmrək və gеdiə vizasənən alənmasə qaydalarənən dəqiqləədirilməsi; sərgi 
kеəirilən əlkədə məvcud olan əmək qanunəuluəu ilə tanəələq; sərgidə iətiraka gərə gəzəət 
və imtiyazlarən aydənlaədərəlmasə;  

- sərgidə iətirakla əlaqədar aəaəədakə maddələri əzəndə birləədirən хərclər 
cədvəlinin iələnilməsi:  

 - baələ və aəəq havada sahənin kirayə haqqə;  
 - еkspozisiya layihəsi və hazərlanmasəna və yaхud onun konstruktiv və bəzədilmə 

еlеmеntlərinə əəkilən хərclərin miqdarə;  
 - gəmrək хərcləri, sərginin kеəirildiyi dəvrdə еksponatlarən qablarənən 

saхlanəlmasəna əəkiləcək məsrəflər də daхil olmaqla еksponatlarən sərgiyə əatdərəlmasə 
və gеri qaytarəlmasə əəən nəqliyyat еkspеditor хərcləri;  

 - sərginin хidməti yеrinin tərtibatəna əəkilən хərclər (mеbеl, soyuducu, qab-qacaq, 
tibbi ləvazimatlar, gəl və s.)  

 - хidməti sahənin saхlanəlmasə хərcləri (tеlеfon, tеlеtayp, tеlеfaks, еlеktrik еnеrcisi, 
su, təmizləmə, gəzətəilik);  

 - еksponatlarən quraədərəlmasə və səkəlməsinə əəkiləcək хərclər (еzamiyyə 
хərcləri, хarici muzdlu iəəilərin qəbulu, səəortalanma və s.);  

 - sərgiyə gеdən iəəilərə əəkilən хərclər (еzamiyyə хərcləri, mеhmanхana, nəqliyyat 
və yеmək хərcləri);  

 - sərgiyə gələnlərə vеriləcək hədiyyələrə, onlarən sərgidə yеmək-iəməyinə, fəхri 
qonaqlarən qəbuluna, dəvətnamələrin gəndərilməsi və s. əəkilən хərclər;  

 - ilkin rеklama, sərginin kataloqunda yеrləədirilən rеklama, sərgidə iətirak dəvrəndə 
хarici rеklama, tеlеviziya və radioda rеklamlara, dəvətnamələrin əapəna, sərgi 
iətirakəəlarəna tikilən хəsusi gеyimlərə və s. хərclər;  

 - iəəi hеyətinin sərgidəki, əmlakən, еksponatlarən, əəəncə əəхslərin riskinin 
səəortalanmasə;  

- sərgidə yеrləədiriləcək maəən, cihaz, avadanləq və digər əmtəələrin sərgi 
variantənən hazərlanmasə, еkspozisiyalarən еlеmеntlərinin yaradəlmasə və layihələrin 
iələnilməsi;  

- sərgiyə gələnlərə məlumat vеrən əəхslərin və digər iəəi hеyətinin sеəilməsi və 
əyrədilməsi;  

- rеklam matеriallarənən iələnilməsi və hazərlanmasə, sərgi kеəirilən əlkədə və əgər 
zəruridirsə həm də digər əlkələrdə rеklamlarən yеrləədirilməsi.  

 Еkspozisiyanən məvzu planə «Nə gəstəriləcəkdir» sualəna cavabən 
məəyyənləədirilməsidir. Bu cavabən məəyyən еdilməsi sərgidə еksponatlar əəən tələb 
olunan sahəni, onun həndərləyənə, aəəq və ya baələ olmasənə, еnеrci təminatəna, suya, 
havaya və s. olan tələbatən aydənlaədərəlmasəna хidmət еdir. Planən əsas tərkib hissəsi- 
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еksponatlarən və onlarən əsas хəsusiyyətlərinin sadalanmasə, nəmayiə formasənən təsviri 
(natural еksponat, makеt, хəsusi ləvhədə iələnilmiə əəkil və s.) və еkspozisiyalarən 
bələədərəlməsidir.  

 Məvzu-еkspozisiya planə əzənə хəsusi ssеnari kimi gəstərir. Еkspozisiyanən 
hazərlanmasə ilə əlaqədar olan bətən sonrakə iələr onun əsasənda həyata kеəirilir.  

 Bu planən məqsədi- еksponatlarən еlə bədii tərtibatən, didaktik və tехniki 
vasitələrin kəməkliyi ilə nəmayiə еtdirilməsidir ki, onlar sərgiyə gələnlərin еksponatlarə 
qavramalarənə gəcləndirsin və məlumat vеrənlərlə əlaqəyə girməyə təhrik еtsin.  

 Dеyilən hər iki plan sərginin bədii layihələədirilməsinə və onun bədii tərtibatənən 
ətraflə təfərrəatə ilə iələnilməsinə хidmət еdir. Bu iki ardəcəl mərhələnin ayrəlaraq 
ardəcəl olaraq həll еdilməsi məsləhətdir.  

 Hər əеydən əvvəl, baə tərtibеtmə planə iələnilməlidir. Nəzərdə tutulur ki, 
məvzunun ardəcəl olaraq aəəlmasə məntiqinə uyəun olaraq nəmayiə еtdirilən əəyalar 
məvzu bəlmələri və alt bəlmələri əzrə paylaədərəlsən.  

 əəyalarən sərgidə nəmayiə еtdirilməsi fərdi qrup əəklində və yaхud komplеks ola 
bilər. Bunlardan hansə əsuldan istifadə olunmasə еksponatən əzəndən və sərgidə onun 
digər məmulatlarla olan əlaqəsindən asələ olaraq rəssam tərəfindən həll еdilir. Qrup 
əəklində nəmayiə еtdirmə idеyasənən aхtarəlmasə əoх məsul iədir, əənki bu halda 
həmcins və yaхud həmcins olmayan əəyalarən daha əsaslə хəsusiyyətləri sеəilməlidir. Bu 
halda sərginin layihəsinin məəllifinə bu sahədə mətəхəssisin məsləhəti əvəzsiz kəmək 
gəstərə bilər və onun fikri mətləq nəzərə alənmalədər. Lakin layihə rəhbəri mətəхəssislərə 
imkan vеrməməlidir ki, onlar rəssamən səlahiyyətində olan incə iələrə qarəəsənlar. 
Nisbətən həmcins olmayan əəyalarən komplеks nəmayiəi son illərdə sərgilərin 
təəkilatəəlarənən diqqətini daha əoх cəlb еdir (məsələn, «məhərrik-ətərmə qutusu-arхa 
kərpə). Bеlə nəmayiələr mətəхəssislərin bilik dairəsini gеniələndirir, onlara problеmi əoх 
vaхt nəzərlərindən yayənməə еlеmеntlərlə qarəələqlə əlaqədə gərməyə kəməklik gəstərir. 

 Еhtiyatsəz hərəkət nəticəsində korlana bilən və ya əoх bəyək dəyərə malik olan 
еksponatlar məхtəlif sədlər, əəəə ləvhələr və s. əsullarla kənar mədaхilədən məhafizə 
olunmalədər. Lakin əaləəmaq lazəmdər ki, bu məhafizə əsullarə qəsdən еdilmiə kimi 
dеyil, kompozisiyanən bədii еlеmеntinin tərkib hissəsi kimi qəbul olunsun. Ona nail 
olunmalədər ki, əəəə məhafizə еlеmеntləri maəazalarən vitrinləri təsiri baəəəlamasən.  

 Еkspozisiya layihələrinin qiymətləndirilməsində nəzərə alənmalədər ki, 
еksponatlarən nəmayiəi, kommеrsiya iəi və хidmət gəstərilməsinin nə dərəcədə yaхəə 
təəkil olunmasə yoхlanəlmalədər. Birinci zona-kətləvi хaraktеr daəəmalədər və bu zona 
еlə təəkil olunmalədər ki, sərgiyə gələnlərin diqqəti maksimum dərəcədə еksponatlara 
cəlb olunsun. Ikinci zona- iəəi zonadər ki, məhz orada həyata kеəiriləcək iələr хatirinə 
sərgidə iətirak еdilir. Ona gərə də o еlə ləvazimatlarla təchiz olunmalədər ki, orada 
danəəəqlar aparmaq əlvеriəli və хoə olsun. əəəncə zona ərzaq, hədiyyələr, rеklam 
ədəbiyyatlarənən saхlanəlmasə əəən nəzərdə tutulur. Burada kofе, qəlyanaltə səfrəsi 
hazərlanər, qab yuyulur.  

 Bətəvləkdə sərginin hazərlanmasə əzrə iələrin aəaəədakə qaydalara tabе еdilməsi 
təklif olunur:  

- sərgi –bu nəmayiə olduəundan əaləəmaq lazəmdər ki, burada məmkən qədər əoх 
nəmayiə olsun. əmtəə iə rеcimində  gəstərilsin. Ona arхayən olmayən ki, sərgiyə gələnlər 
məmulatə əzləri əzlərinə nəmayiə еtdirəcəklər –məmulatə onlara siz nəmayiə 
еtdirməlisiniz. Gələnlərə yalnəz əmtəəyə baхmaəə dеyil, ona əllə toхunmaəə, dəstəyi 
fərlatmaəə, iə rеcimində təcrəbədən kеəirməyi və s. təklif еdin.  

- sərgini kompaniyanən хatirinə dеyil, əmtəənin хatirinə təəkil еdin. Sərgiyə gələnləri 
firmanən adə dеyil, onun əmtəələri maraqlandərər. Firmanən əzənə məəhurlaədərmaq 
istəməsi əəən əəkillər və əəarlar cansəхəcələq gətirir, əmtəəyə mənasibətdə isə bu hеə 
vaхt olmur.  

- sərgini еlə təəkil еdin ki, o tam əəkildə baəa dəəələn olsun. Sərgi rеbus хaraktеri 
daəədəqda, oraya gələnlər sеvinc hiss еtmirlər.  

- məmkən dərəcədə foto əəkilləri dеyil, əoх məmulat nəmayiə еtdirin.  



313 
 

 Foto əəkillər gələnlərin masasənən əstəndə olsalar daha yaхəədər. Sərgidə isə o rеal 
əеyləri gərməlidir.  

- əmtəənin istifadə olunmasənə nəmayiə еtdirin.  
 Sərgiyə gələnlərin baəqalarənən əmtəəni əz məqsədləri əəən nеcə istifadə еtdiklərini 

gəstərin.  
- əgər siz maəənə gəstərirsinizsə, yalnəz onun əzənə dеyil, həm də onun istеhsal 

еtdiyi əеyləri gəstərin. Vacib əərtlərdən biri odur ki, həmin maəənən kəməkliyi ilə istеhsal 
olunmuə əmtəənin bətən məasir yaхəə cəhətləri –yəngəlləyə, davamlələəə, 
uzunəmərlələyə, dəqiqliyi, еtibarləəə nəmayiə еtdirilsin.  

- əaləəsən ki, insanən bətən hissiyat orqanlarə sizin əmtəənin qavranəlmasənda 
iətirak еtsin.  

Bətən bu mərhələlərin yеrinə yеtirilməsi sərginin məvəffəqiyyətlə  kеəirilməsinin 
məhəm amilləridir. 

 

 


