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6.1. İnnovasiya marketinqinin mahiyyəti və funksiyaları
İnnovasiya marketinqi idarəetmə fəaliyyətinin inkişafı və təkrar istehsal prosesində istehlakçının yeri və rolunun artması ilə əlaqədar olaraq yaranmışdır. Belə ki, hal-hazırda bazarda müəssisənin və onun məhsullarının rəqabət qbiliyyətliliyinin qorunub-saxlanması ən mühüm problemlərindən biri də və bu problemin həll edilməsində marketinqin tətbiqi xüsusi rol oynayır. Müəssisənin və onun məh​sul​ları​nın rəqabət qbiliyyətliliyi bir çox amillərdən asılı olduğundan idarəetmə bütün növ resurslardan səmərəli istifadə edilməsi və bölüşdürülməsi ilə eyni zamanda bazar konyunktura​sı​nın və bazarda formalaşmış situasiyanın nəzərə alınmasını, rəqabət üstünlüyü əldə edilməsini tələb edir. Bunlar isə innovasiya marketinqinin yaran​ma​sı​na və onun inkişafına səbəb oldu.
Rəqabət üstünlüyü həmişə innovasiya ilə əlqəli olan ətraf mühitdə - həm müəssisədən kənar, həm də müəssisədaxili mühitdə müəyyən dəyişikliklərin həyata keçirilməsini nəzərdə tutur.

İqtisadi ədəbiyyat innovasiyanın məhfumunun məzmununa vahid yanaşma mövcud deyildir. İnnovasiyaya verilən təriflərdən ən geniş yayılmışında o belə müəyyən edilir: “İnnovasiya əsasını intellektual mülkiyyət təşkil edən və rəqabətə davamlı yeni məhsul növlərinin, texnologi​ya​ların, idarəetmə formalarının və metodlarının işlənib hazırlanmasına, yaradılmasına və yayımına yönəlik kommersiya fəaliyyətidir” [Marketinq innovasiya, s. 8].
İnnovasiyanın mahiyyəti, məzmunu özünü onun funksiyalarında biruzə verir. İnnovasiyanın funksiyaları dövlətin iqtisadi sistemindı onun təyinatını və təsərrüfat proseslərində onun rolunu əks etdirir.

Praktikada innovasiya a) təkrar istehsal funksiyası, b) investisiya funksiyası və c) stimullaşdırma funksiyası yerinə yetirir.
İnnovasiyanın təkrar istehsal funksiyası onun geniş təkrar istehsalın vacib maliyyələşmə mənbəyi 0lmasını ifadə edir. Bu funksiyanın məxzini innovasiya fəaliyyətindən mənfəət əldə edilməsi və onun maliiyələşmə mənbəyi kimi istifadə edilməsi təşkil edir.

İnnovasiya məhsullarının realizasiyası nəticəsində əldə edilən mənfəət müxtəlif istiqamətlərdə, o cümlədən kapital kimi də istifadə edilə bilər. Bu kapital isə yeni innovasiyaların yaradılmasına yönıldilə bilər. Deməli, innovasiyadan əldə edilən mənfəətin investisyaya yönəldilməsi onun investisiya funksiyasının məzmunu təşkil edir.
Sahibkarların innovasiyanın realizasiyasından əldə etdiyi mənfəət fəaliyyəti kommersiya xarakteri daşıyan istənilən müəssisənin əsas, başlıca məqsədinə - mənfəət əldə edilməsi məqsədinə tam uyğun gəlir. Əldə edilən mənfəət sahibkarları yeni innovasiyaların tətbiq etməyə, bazarın tələbat və tələbini öyrənməyə, marketinq fəaliyyətini mütamadi təkmilləşdirməyə, idarəetmənin yeni metodlarını tətbiq etməyə stimullaşdırır. Bütün bunlar isə innovasiyanın stimullaşdırma funksiyasının məzmu​nunu təşkil edir.
Nəzəriyyə və praktikada innovasiyanın mahiyyəti həyata keçirilən dəyişiklik​lərin dərinliyi çərçivəsində nəzərdən keçirilir. Bura aşağıdakılar aiddir:

- sıfır səviyyəli (mərtəbəli) innovasiya – sistemin ilkin xüsusiyyətlərinin, xassələrinin regenirasiyası,  onların mövcud funksiyalarının yeniləşdirilməsi;

- bir səviyyəli innovasiya – sistemin kəmiyyət xassələrinin dəyişməsi;

- iki səviyyəli innovasiya – sistemin fəliyyətinin yaxşılaşdırılması məqsədi ilə onun tərkib hissələrinin yenidən qruplaşdırılması; 

- üç səviyyəli innovasiya – istehsal sisteminin elementlərinin bir-birinə uyğunlaşdırılması məqəsdi ilə adaptiv dəyişikliklər;
- dörd səviyyəli innovasiya – sistemin ilkin əlamətlərinin faydalı xassələrini yaxşılaşdıran innovasiyalar;
- beş səviyyəli innovasiya - konsepsiyanın baza strukturunu dəyişmədən sistemin bütün və əksər xassələrini dəyişməsini həyata keçirən innovasiyalar;

- altı səviyyəli innovasiyalar – ilkin konsepsiyanın funksional prinsiplərini dəyişmədən sistemin ilkin xassələrinin keyfiyyətinin dəyişməsinə gətirib çıxaran innovasiyalar;
- yeddi səviyyəli innovasiyalar – sistemin funksional xassələrini dəyişdirən innovasiyalar.

İnnovasiya marketinqi müəssisəninə innovasiyaya olan tələbatın aşkar edilməsi və bu tələbatın daha keyfiyyətli ödənilməsini təmin edən bazar yeniliyi olan məhsulun yaradılması üzrə fəaliyyətidir. İnnovasiya marketinqi digər marketinq fəaliyyətlərindən özünün daha çox strateji yönümlü olması ilə fərqlənir. O, hazır innovasiyalalraın bazara irəlilədilməsi ilə eyni zamanda bazarın tələbini nəzərə almaqla onların yaradılması prosesinin idarə edilməsini həyata keçirir. Bu anlayış daha ətraflı, genişdir və marketinq kompleksindən (marketinq-miksdən) istifadə etməklə innovasiya prosesinin həyata keçirilməsi strategiyasının və taktikasının hazırlanmasını əhatə edir. İnnovasiya marketinqinin fərqləndirici xüsusiyyətlərinə aşağıdakıları aid etmək olar:

1) yeni tələbatların axtarılmasına və ödənilməsinə strateji yönümlülük. Yeni tələbatların axtarılmasına və ödənilməsinə strateji yönümlülük innovasiya marke​tinqinin yalnız innovasiya fəaliyyətinin idarə edilməsinin “çıxışında” deyil, həm də onun “girişində” tətbiq edilməsini nəzərdə tutur.
2) müəssisənin innovasiya fəaliyyətinin təşkili və idarə edilməsi. Müəssisənin innovasiya fəaliyyətinin təşkili və idarə edilməsi bazarla qarşılıqlı əlaqədə həyata keçirilir. Bu isə şəbəkə nəzəriyyəsindən istifadə olunmasını və innovasiya bazarında münasibətlərin yeni formalarının öyrənilməsini nəzərdə tutur;
3. innovasiya marketinqinin tədqiqinin predmeti və onu məhsulu hazır məhsul deyil, ideyalardır. Bu intellektual mülkiyyətdən istfadə edilməsi metodlarından istifadə olunmasını və qiymətləndirlməsini şərtləndirir.
Beləliklə, innovasiya marketinqin predmeti innovasiya bazarının və onu müşayiət edən proseslərin öyrənilməsi, məqsədi isə müəssisə və təşkilatların rəqabət qabiliyyətliliyinin yüksəldilməsini təmin edən innovasiya strategiyasının forma​laş​dı​rıl​ması və realizasiyasıdır.
Müəyyən edilmiş məqsədə uyğun olaraq innovasiya marketinqinin vəzifələrinə aşağıdakılar aiddir:

- yeniliyin məqsədyönümlü axtarışını, hazırlanmasını və realizasiyasını təmin edən innovasiya mühitinin yaradılması; 
- innovasiya fəaliyyətinin istiqamətlərinin seçilməsi meyarlarının (kriteriyala​rı​nın) müəyyən edilməsi;

- innovasiya fəaliyyətinin prespektiv istiqamətlərinin axtarılması və yeni məhsulların bazara çıxarılması;
-  təşkilatın innovasiya strategiyasını hazırlayarkən onun daxili potensialının və xarici mühüitinin təhlili;

- yeni məhsulun hazırlanması və bazara çıxarılmasına sərf edilən xərclərin həcminin optimallaşdırılması;

- innovasiya fəaliyyətinin planlaşdırılması və proqnozlaşdırılması;

- innovasiya strategiyasının realizasiyasının təşkili, idarə edilməsi və ona nəzarət edilməsi.
Bu vəzifələrin həll edilməsi aşağıdakılara imkan verəcəkdir:

- yeniləşmə və yeniliklərin yaranması proseslərinin fasiəsizliyinin obyektiv qanunauyğunlunu,  innovasiya proseslərinin stimullaşdırılmasında və dəstəklənməsində dövlətin və cəmiyyətin rolunu başa düşməyə, anlamağa;

- idarəetmədə və elmi-texniki sferada innovasiya prosesinin realizasiyasının xüsusiyyətlərini aşkar etməyə;

- innovasiya məhsulununmüvafiq müşayiətinin təmin edilməsinə.
İnnovasiya marketinqi qarşısında qoyulan məqsədə nail olması və vəzifələrin həll edilməsi üçün aşağıdakı funksiyaları yerinə yetirir (1 saylı cədvəl).

Cədvəl 1

Innovasiya marketinqinin funksiyaları

	Marketinqin funksiyaları
	Funksiyaların məzmunu

	Marketinq tədqiqatları
	İnnovasiya prosseslərinin xarici mühitinin və innovsiya potensialının daxili potensialının tədqiqi; rəqiblərin innovasiya potensialının tədqiqi; yeni məhsulun potensial satış bazarlarının tədqiqi; innovasiya istehlakçılarının tədqiqi; innovasiya prosesinin müxtəlif mərhələlərində marketinq-miksin imkanlarının tədqiqi və s.

	İnnovasiya sahəsində siya​sə​tin, məhsul və çeşid siya​sə​tinin hazırlanması
	Yeni məhsulun hazırlanması; mövcud məhsulların modifikasiyası üzrə tədbirlərin hazırlanması (məhsulun keyifiyyət xarakteris​tika​la​rı​nın və rəqabət qabiliyyətliliyinin yaxşəlaşdırılması); məhsul çeşidinin strukturunun hazırlanması və s.


	

	1  saylı cədvəlin davamı

	Satış və bölüşdürmə
	Satış şəbəkəsinin formalaşdırılması;innovasiya prosesinin müxtəlif mərhələrində satışın strukturunun müəyyən edilməsi; bölüşdürmə sistemində fiziki axınlara nəzarət edilməsi və s.

	İrəlilədilmə
	İnnovasiya prosesinin müxtəlif mərhələrində reklam siyasətinin hazırlnaması; ticarət markasının və marka strategiyasının hazırlanması; innovasiyanın imiçinin və onun dəyişdirilməsi üzrə tədbirlərin hazırlanması; innovasiyaya tələbin formalaşdırılması və s.

	1 saylı cədvəlin davamı

	Quymətqoyma
	Qiymət strategiyasının hazırlanması;yeni məhsulun qiymətinin proqnozlaşdırılması; eyni növ məhsulların və əvəzedici məhsulların qiymətinin təhlili; xərclərin təhlili;qiymət güzəştlərinin müəyyən edilməsi və s.

	Marketinq-menecment
	İnnovasiya prosesinin müxtəlif mərhələlərində marketinqin idarəetmə strukturunun təşkili;marketinq sistemində idarəetmə qərarlarının optimallaşdırılması; marketinq fəaliyyətinə nəzrət ediməsi və onun auditi və s.


İnnovasiya marketinqinin funksiyaları aşağıdakı ardıcıl mərhələlərə uyğun həyata keçirilir:

Birinci mərhələdə innovasiya marketinqinin aşağıdkı strateji funksiyaları realizə olunur:

- marketinq tədqiqatlarının aparılması (bazarı xarakterizə edən göstəricilərin qiymətləndirilməsi);

- bazarların, istehlakçıların seqmentləşdirilməsi və hədəf seqmentinin seçilmməsi;

- yeni məhsulun satışının həcminin proqnozlaşdırılmasını;

- funksional strategiyanın formalaşdırılması;

-yeni məhsulun bazara çıxarılması büdcəsinin (smetasının) tərtib edilməsi.

Bazaarın detallaşdırılmış təhlili marketinq tədqiqinin əsas tərkib hissəsidir. Bu təhlilin nəticəsində yeni məhsulun bazar potensialı qiymətləndirilir və satışın həcmi proqnozlaşdırılır, həmçinin yeni.məhsulun rəqabət qabiliyyətliliyi qiymətləndirilir.

İkinci mərhələdə innovasiya marketinqinin aşağıdakı əməliyyat xarakterli funkiyaları realizə olunur:
- məhsul siyasəti: məhsul və onun çeşidinin baza konsepsiyalarının təsdiq edilməsi;

- qiymət siyasəti: baza qiymətinin, güzəştlər sisteminin və ödəmə şərtlərinin müəyyən edilməsi;

- satış siyasəti: satış kanallarının, satış regionlarının və müştərilərin müəyyən edilməsi;

- kommunkasiya siyasəti: irəlilədilmə kampaniyalarının hazırlanması;

- qeyd edilən siyasətlər üzrə yekun planın hazırlanması;

- tərtib edilmiş yekun planın realizasiyası üçün zəruri olan büdcənin hazırlan​ması və s.

Üçüncü mərhələdə məhsulun bazara çıxarılması, onun satışı və planlaşdırılan gəlirlərin əldə edilməsi də daxil olmaqla ikinci mərhələdə marketinq kompleksi üzrə hazırlanmış tədbirlərin realizasiyası həyata keçirilir. 
İnnovasiya məhsulunun marketinq müşayiəti istehlakçılar, bazarlar, rəqiblər və müəssisədən kənar mühit haqqında açar informasiyanın toplanmasına imkan verən marketinq metodikasının köməyi ilə həyata keçirilir.

İnnovasiya marketinqi müəssisənin fəaliyyətinin bütün sferaralarında yaradıcı yanaşmadan istifadə edilməsini, yeni ideyaların axtarılıb tapılmasını, onlardan müəssisədə texnologiyanın təkmilləşdirilməsində və rəqabət qabiliyyətli məhsulların istehsalında istifadə edilməsini nəzərdə tutur. Müasir tədqiqatçılar 1) ənənəvi təfəkkür (düşüncə) tərzi və 2) qeyri-standart təfəkkür (düşüncə) tərzi çərçivəsində innovasiya marketin​qindən istifadənin mümkün istiqamətlərini müəyyənləşdirmişlər.
Əgər ənənəvi təfəkkür (düşüncə tərzi) müəssisənin məqsədi, hədəf bazarları və imkanları çərçivəsində onu ideyaların axtarlıb tapılmasına və yeni məhsulun yaradılmasına yönəldirsə, qeyri-standart təfəkkür tərzi heç bir şeylə məhdudlaşmayan innovasiya ideyalarının axtarışı prosesini və müəssisənin məqsədi ilə müqayisədə onların birinci olmasını, iri müəssisələrdə innovasiya bölməsinin və riskli layihələri, prinsipcə yeni məhsulların və texnologiyaların hazırlanmasını həyata keçirən  vençur firmasının yaradılmasını nəzərdə tutur. 

F. Kotler və F. Trais de Bez təfəkkür tərzinin tipinə əsaslanaraq innovasiya prosesində şaquli və laterial marketinqi ayırmağı təklif edirlər (2 sayı cədvəl). Şaquli marketinq təfəkkürün məntiqliyinə və ardıcıllığına əsaslanır. Laterial təfəkkür tərzi Eduard de Bono tərəfindən irəli sürülmüşdür. O, laterial təfəkkür tərzini “yaddaşda toplanmış konsepsiyaların fərasətlə, dərindən yenidən strukturlaşdırılması vasitəsi ilə məlumatlardan yaradıcı ideyalar generasiya edən üsullarla istifadə edilməsi proseslərinin məcmu”su kimi müəyyən etmişdir.
Cədvəl 2 

Şaquli və laterial marketinqin fərqləri

	
	Şaquli marketinq
	Laterial marketinq

	Əsaslanır
	Tələbatların, insanların və situasiyanın və ya məhsuldan istifadə üsullarının məc​musuna. Müəssisənin hansı fəaliyyət növləri ilə məşğul olmaq, necə müəssisə olmaq istəməsinə uyğun müəyyən edilən missiyaya və innovasiyaya.
	Atılmış ideyaların, həmçinin insanla​rın və situasiyanın və ya məhsuldan istifadə üsullarının məc​musuna. Zəruri hallarda missiyanın yenidən qiymətləndirilməsinin mümkünlüyünə.  İnnovasiyanın mənbəyininmövcud təkliflərin olmamasına.

	Fəaliyyət göstərir
	Marketinq prosesinə uyğun
	Marketinq prosesindən kənarda

	İmkan verir
	İlkin mərhələdə:
-bazarı inkişaf etdirməyə;

- potensial istehlakçıları real isteh​lak​çılara çevrməyə.
Sonrakı mərhələdə satışın artım tempi​nin aşağıdır, lakin yeni məhsulun satı​şının asandır


	İlkin mərhələdə:

- bazarların, məhsul kateqoriyasının və alt kateqoriyalarının yaradılmasına;

- mövcud məhdullar sayəsində əhatə olunmamış hədəf istehlakçılarının əhatə olunmasına.

Sonrakı mərhələdə satışın həcminin artım tempi də, risk səviyyəsi də yük​sək​dir.

	Tələbin forma​laş​​dırılması mən​bəyi
	Rəqib məhsulların bazar payı. Poten​sial istehlakçıların və situasiyanın real 
	Digər bazarlara təsir etmədən öz-özünə satəşın həcminin artmasını təmin edə bilər 

	2 saylı cədvəlin davamı

	
	istehlakçılara və situasiyaya çevrilməsi
	və ya bir çox eyni növ rəqib məhsulların payının ələ keçiril​məsi

	Münasibliyi
	Məhsulun və ya bazarın həyat dövrü​nün ilkin mərhələsində (artım mərhə​lə​sində); 

Risk səviyyəsi aşağı olan strategiya​lar​da;

Resursların məhdud olduğu şəraitdə;

Bazarları fraqmentləşdirməklə onların müdafiəsi


	Məhsulun və ya bazarın həyat dövrünün yetkinlik mərhələsində;

Risk səviyyəsi yüksək olan strategiyalarda;

Resursların əlçatanlığı yüksək olduqda;

Bazarlara kənardan (əvəzedici məhsul​larla) hücum edilmək üçün

	Hal-hazırda məsuliyyət daşıyır
	Marketinq şöbəsi
	Bazarların formalaşdırılmasına görə heç də marketinq şöbəsi deyil, daha çox a) kreativ agentlik, b) sahibkarlar, c) kiçik və orta müəssisələr, texniki və elmi-tədqiqat şöbələri


Müəlliflər qeyd edirlər ki, şaquli və laterial marketinq bir-birini istisna etmir, onlarınn hır biri pz sahəsində tətbiq edilir. Onların tətbiq edildiyi situasiya aşağıdakı cədvəldə verilmişdir (3 saylı cədvəl).

Cədvəl 3

Şaquli və laterial marketinqin istifadə edildiyi situasiyalar

	Şaquli marketinq
	Laterial marketinq

	Yaxın zamanlarda yaradılmış və inkişafının ilkin mərhələlərində olan bazarlar üçün daha müna​sib​dir
	İnkişaf potensialı sıfır olan yetkin bazarlar üçün daha münasibdir

	İnkşaf edən bazarlarda, həmçinin məhsullarinin müxtəli​fliyinin təmin etməklə onların iriləşdirilməsində və potensial istehlakçıların real istehlakçılara çevrilməsində;

	Sıfırdan başlayan bazarlarda və ya kateqo​ri​ya​larda;
Müxtəlif fəaliyyət növlərinin birləşdirilməsində;

Heç vaxt mövcud məhsullarla əhatə olunmamış hədəf bazarlarının əhatə olunmasında;

Yeni istifadə formalarının tapılmasında

	Bizmesin daha az riskli fəlsəfəsində;
	Biznesin daha riskli fəlsəfəsində

	Resursların məhdud olduğu situasiyalarda;
	Resursların əlçatan olduğu və ya müəssisə investisyaya və gözləmələ hazır olduqda

	Təhlükəsiz, hətta satışın həcmi aşağı olduqda. Zaməntin mövcudluğu
	Fəaliyyətin daha yüksək həcminə nail olunması istənildikdə

	Bazarların müdafiəsi üçün çoxlu sayda brendlər vsitəsi onların fraqmentləşdirilməsi və bunun sayə​sində yeni rəqiblər üçün onun cəlbedi​cili​yi​nin azaldılması üçün münasibdir
	Bilavasitə rəqiblərin fəaləiyyət sferasına aid olmayan məhsullarla bazar hücum üçün münasibdir

	İnnovasiyanın balanğıcı missiyadır və biznes-fokuslaşma saxlanılır
	Digər bazarların aşkar edilməsi üçün missiyanə qabaqcadan müəyyənləşdirir


Rusiyalı alimlərin hazırladıqları ixtira və ya kreativ marketinq konsepsiyası mahiyyətinə görə litrerial marketinqin oxşarıdır. Lakin kreativ marketinqin əsasını müəssisənin malik olduğu resurslar təşkil edir və bu marketinqdə həmin resurslarından istifadənin qeyri-ənənvi yanaşmaları nəzərdən keçirilir. Kreativ marketinq “mövcud tələbatların və resursların əsasında imkanların axtarılması və realizasiyası” ilə məşğul olur. O, investisya qoyuluşları imkanı olmadığı halda belə köhnə texnika ilə rəqabət qabiliyyətli məhsul yaratmağa imkan verir. Bu, hətta müflisləşmə ərəfəsində olan rəqabət üstünlüyi amilləri tapmağa şərait yaradır.
6.2. İnnovasiya məhsulunun marketinq müşayiəti
İnnovasiya marketinqi konsepsiyasının əsasını bazarın tədqiq edilməsi və müəssisənin rəqabət strategiyasının hazırlanması təşkil edir. İnnovasiya marketinqi kompleksinə innovasiya strategiyasının hazırlanması, bazarın təhlili və əməliyyat marketinqi daxildir və aşağıdakı şəkildə verilmiş prinsipial mərhələdən ibarətdir (1 saylı şəkil) [13].
1 saylı şəkildən göründüyü kimi innovasiya marketinqinin əsas istiqaməti yeniliyin bazara nüfuz etməsi strategiyasının hazırlanmasıdır. Bura aşağıdakılar aiddir:
- innovasiya marketinqi üzrə planlarının və proqramlarının işlənib hazırlanması;

- bu plan və proqramların yerinə yetirilməsinin gedişinə nəzarət edilməsi;

- innovasiya məhsulunun hazırlanmasından istehlakçılara və alıcılara yüksək keyfiyyətli xidmətin göstərilməsinə kimi yerinə yetirilən işlər üzrə vahid innovasiya siyasətinin həyata keçirilməsi;


- müəssisədaxili və müəssisədən kənar innovasiya fəaliyyətinin uzlaşdırılması və əlaqələndirilməsi;
- ixtisaslı heyətin innovasiya məhsulu hazırlaması praktikasının təkmilləşdi​rilməsi və s.

İnnovasiya məhsuları üçün tərtib edilən marketinq kompleksi bazara təsir edilməsi üçün nəzərdə tutulan və ya müəssisənin fəaliyyətinin bazardakı situsaiyaya uyunlaşdırılmasına imkan verən, həmçinin bazar situsaiyasının dəyişməsinə vaxtına reaksiya verilməsini təmin edən praktiki tədbir​lərin məcmusudur.
Innovasiya məhsulu üçün effektli marketinq kompleksi özündə aşağıdakı kateqoriyaları birləşdirir:
1. Məhsul.

İnnovasiya marketinqi nəzəriyyəsinə görə yeni məhsulun istehlakçı tərəfindən qavranılması prosesi aşağıda izah edilən mərhələləri əhatə etməlidir:

1.1. İlkin məlumatlılıq. İstehlakçı innovasiya məhsulunu tanıyır, lakin onun haqqında kifayət həcmdə mılumata malik deyil.

1.2. Məhsulu tanıma. Artıq istehlakçı məhsulu haqqında müəyyən miqdar infor​ma​siyaya malikdir, yenilik olan məhsula maraq göstərir; yenilik olan məhsula dair əlavə informasiyanın axtarılması mümkündür;
1.3. Yeni məhsulun identifikasiyası. İstehlakçı yeni məhsulu digər məhsullarla müqayisə edir.

1.4. Yenilikdən istifadə imkanlarının qiymətləndirilməsi. İstehlakçı yeniliyi aprobasiya etmək, onu sınaqdan keçirmək haqqında qərar qəbul edir;

1.5. İstehlakçı innovasiya haqqında və onun stınalınması imkanlarına dair məlumat əldə etmək məqsədi ilə yeniliyi sınaqdan keçirir;

1.6. İnnovasiya məhsulunun alınmasına və ya onun yaradılmasına investisiya qoyulmasına dair qərarın qəbul edilməsi.

2. Qiymət.

Yeni məhsulun qiymətinə təsir edən əsas amillərə aşağıdakı amillərdir:

- istehsal xərclərinin səviyyəsi;

- bazarda rəqabətin səviyyəsi, kəskinliyi;

- məhsul və ya xidmətin növü;

- bazara təklif edilən məhsul və ya xidmətin unikallığı (bənzərsizliyi);

- müssisənin imici;

- eyni növ məhsulların və ya əvəzedici məhsullara olan tələblə təklifin nisbəti;

- tələbin elastikliyi;

- müəssisədən kənar ətaraf mühit amilləri (məsələn, bəzi məhsulların qiymətinin dövlət tərəfindən tənzimlənməsi) və s.

Yeni məhsulun qiyməti onun alıcılar tərəfindən qavranılmasını, həm birbaşa, həm də dolayı rəqib məhsulların qiymətini, həmçinin istehsal xərclərini nəzərə almaqla dərin təhlildən sonra müəyyən edilməlidir.
İnnovasiya marketinqində əsasən aşağıdakı qiymət strategiyalarından istifadə edilir:

1. “Qaymağın yığılması” strategiyası. Bu strategiyada yeni məhsul bazara çıxarılarkın ona kifayət qədər yüksək qiymət təyin edilir. “Qaymağın yığılması” strategiyası adətən bazarda kifayət sayda rəqiblər olmadığı və məhsul haqqında istehlakçıların məlumatlılıq səviyyəsi aşağı olduqda, həmçinin qısa müddət ərzində böyük həcmdə mənfəət əldə etmək lazım gəldiyi hallarda tətbiq edilir. Du Point kompaniyası bu strategiyadan çox bacarıqla istifadə edir. O, bazara yeni məhsul çıxartdıqda ona yüksək qiymət qoyur və satış stabilləşdikdə qiyməti aşağı salır. O bunnla yeni bazar süqmentinə = qiyməti aşağıolan məhsula üstünlük verən bazara seqmentinə çıxmaq imkanı əldə edir. 
2. Bazara nüfuzetmə strategiyası. Bu strategiyada müəssisə rəqiblərin sayı çox olduqda yeni məhsula nisbətən aşağı qiymətlər təyin edir.
3. Prestijli qiymət strategiyası. Bu strategiya məhsul keyfiyyət və prestij mövqeyindən təklif edildikə tətbiq edilir və qiymətin yüksək olmasını məhsulun keyfiyyətli olması kimi qavrayan, qəbul edən alıcılar üçün nəzərdə tutulur. Bu strategiyadan daha çox bazarda kifayət qədər tanınmış müəssisələr istifadə edirlər.
4. İstehlakçıların rəyinə əsaslanan qiymətqoyma strategiyası. Bu strategiyada qiymət alıcının həmin məhsulun alınmasına görə alıcının ödəməyə hazır olduğu səviyyədə müəyyən edilir. Alıcının məhsula görə ödəməyə hazır olduğu qiymətin səviyyəsi onlar arasında aparılan sorğu əsasında müəyyən edilir.

3. Satış kanalları.

Yeni məhsulların satışı strategiyası vasitəsi ilə son istehlakçılarla, pərakəndə və topdan satış müəssisələri, həmçinin ticarət agentləri ilə işin daha yaxşı kombinasiyası müəyyən edilir.
4. İrəlilədilmə.

Hər bir məhsulun potensial istehlakçılara çatdırılması və satılması üçün onlara həmin məh​sulun mövcudluğu,  onun unikal (bənzərsiz) istehlak xüsusiyyətləri və bunun sayəsində onların tələbatlarını daha dolğun ödəyə biləcəyi, satış məntəqələri, məhsula istifadə edilməsi prosesində  əla servis xidməti və mənimsə​limə​sin​də yardım göstərən yüksək ixtisaslı peşəkar mütəxəssislərin mövcudluğu, həmin mütəxəssislərin gələ​cəkdə daha mütərəqqi və mükəmməl məhsular yarada biləcəyi və s. haqqında infor​ma​siya verilməlidir.
İnnovasiya məhsulunun bazara irəlilədilməsində digər məhsulların irəlilədil​mə​sində istifadə edilən alətlərdən istifadə edilir. Lakin innovasiya məhsullarının irəlilədilməsi alətlərinin bir sıra özünə məxsus xüsusiyyətləri vardır. Aşağıda bu xüsusiyyətlər izah edilir:
1. “Fərdi (şəxsi) satış” metodları məhsulun satışında, danşıqların aparılmasında, müqavilələrin bağlanmasında və məsləhətlərin verilməsində istehsalçı firma​nın nümayəndəsinin birbaşa iştirak etməsini nəzərdə tutur. Onu da qeyd etmək lazımdır ki, “fərdi satış” daha elm tutumlu istehlak məhsulları ilə müqayisədə daha elm tutumlu istehsal təyinatlı (istehsal-texniki təyinatlı) məhsulların satışında daha böyük əhəmiyyət kəsb edir. 
İnnovasiya məhsuluna münasibətdə “fərdi satışın” aşağıdakı xüsusiyyətlərini qeyd etmək olar:

-“fərdi satış” innovasiya məhsulunun unkallığınə (bənzərsizliyini) və buna necə nail olunduğunu daha ətraflı izah etməyə imkan verir;
- innovasiya məhsulunu istifadədə (istismarda) nümayiş etdirməyə imkan verir;
- istehlakçının, alıcının mütəxəsisləri ilə istehsalçı müəssisənin mütəxəssisləri arasında birbaşa təmaslar yaranır, bunun sayəsində onlar məhsulun xüsussiyyətlərini, onun üstünlüklərini və çatışmazlıqlarını müzakirə edə bilir, hətta alıcı təklif edilən məhsulun alınmasından imtina etdikdə belə məhsulu hazırlayanlar onların iradlarını nəzərə alaraq həmin məhsulu təkmilləşdirə bilərlər. 

2. İnnovasiyanın irəlilədilməsində və diffuziyasında ictimaiyyətlə əlaqəyə xüsusi önəm verilir. Təbliğatın bir forması olan və bütün kütləvi informasiya vasitələrinin yardımı ilə həyata keçirilən ictimaiyyətlə əlaqə innovasiya müəssisəsi haqqında xoş, xehrxahmünasibətin formalaşdırılması üzrə fəaliyyətdir. İctimaiyyətlə əlaqə yeni məhsulun xassə və xüsusiyyətlərinin təbliğindən daha çox innovasiya müəssisəsinin imicinin yaradılmasına, mövcud oxşar məhsullarla müqayisədə bazara təklif edilən yeni innovasiya məhsulunun üstünlüklərinin izah edilməsini nəzərdə tutur. Bunun sayəsində innovasiyanı hazırlayan müəssisə və ya təşkilata, həmçinin innovasiyanın özünə xoş ictimaiyyətin münasibəri formalaşdırılır.
İctimaiyyətlə əlaqə mətbuatla əlaqənin yaradılmasını və qorunub saxlanmasını, innovasiya müəssisənin işinin xüsusiyyətlərinə dair əhaliyə və deməli, istehlakçılara məlumat verilməsini, hakimiyyət orqanları ilə qarşılıqlı əlaqınin qurulmasını və s. 

Son illərdə elmi-tədqiqat təşkilatlarının və innofasiya müəssisələrinin təbliğata, o cümlədən onun bir forması olan ictimaiyyətlə əlaqəyə münasibəti müsbət mənada dəyişmişdir. Bu gün elmin və innovasiyanın əhəyyətini ictimaiyyətə u sferanın inki​şa​fına nail olmaq mümkün deyildir. Bu gün bir çox elm təşkilatları istehdadlı gənc​lərin və investorların innovasiya sferasına cəlb edilməsi üçün bu işə böyük maraq göstərirlər. Bundan başqa ictimaiyyətlə əlaqənin təşkili alimlərin, mühəndislərin itirilmiş prestijini bərpa etməyə yardımçı ola bilər.
3. Reklam. İnnovasiyanın reklam kampaniyası a) daha böyük istehlakçı audito​ri​yasını əhatə etmək üçün sistemarik həyata keçirilməli; b) maraqlı olmalı və c) onun bütün formalarından istifadə etməklə həyata keçirilməlidir. Reklam sayəsində yeni innovasiya məhsulu haqqında məlumat verilir, bazarda onun tanınmasına nail olunur və ona tələbat formalaşdırılır. Reklam sosial informasiyanın, yəni insanlar arasında əlaqənin formalarından biridir. Buna görə də onun istifadə etdiyi metodlar əsaslandı​rıl​malıdır. Reklam aydın, yığcam və nəzəri cəlb edən olmalıdır.
4. Satışın həvəsləndirilməsi. Satışın həvəsləndirilməsi müxtəlif şirnikləndirici tədbirlər: qiymət güzəştləri, kuponların paylanması, konkursların, sərgi və yarmar​kaların təşkili və s. vasitəsi ilə innovasiya məhsuluna tələbatın formalaşdı​rıl​ması prosesidir. Elm tutumlu məhsulların, o cümlədən innovasiya məhsulunun satışının həvəsləndirilməsində ən çox yarmarkaların və sərgilərin təşkilindən istifadə edilir. Bu aşağıdakı səbəblərlə izah edilə bilər:
- sərgi və yarmarkalar, bir qayda olaraq, peşəkarların və nümayiş edilən məhsulla maraqlanan şəxslərin gəlməsi;
- məhsulun istismar şəraitində göstərilməsinin mümkünlüyü;
- sərgilər və yarmarkaları mətbuatın geniş işıqlandırması; 

- sərgi ə yarmarkaların gedişində tərəfmüqabillər vəmüştərilərlə şəxsi təmasların yaradılmasının mümkünlüyü.
Bir qayda olaraq sərgilər xalis maarif ləndirmə xarakteri daşıyır, yarmarkalar isə orada nümayiş etdirlən məhsulların satışı məqsədi ilə təşkil edilir.

İnnovasiya marketinqində informasiyanın yayımının yuxarıda qeyd edilən formaları ilə yanaşı texnologiyanın aşağıdakı formalarından da istifadə edilir:

- imitasiya, yəni istehsal prosesində heç bir dəyişiklik aparmadan onun himayə edilməsi;

- adaptiv, yəni istehsal prosesinin yeni texnika və texnologiyaya uyğunlaşdirıl​ması (istehsal prosesində heç bir ciddi dəyişiklik həyata keçirmədən);

- innovativ, yəni istehsal prosesinin tamamilə dəyişdirilməsi. 

2 saylı şəkildə texnologiyaların sənayeyə verilməsinin seçim meyarları verilmişdir.

Artıq qeyd edildiyi kimi, innovasiya məhsulun ən spesifik xüsusiyyəti ona satış​son​rası xidmətin təşkil edilməsinin zəruriliyidir. Çox vaxt məhz əla satışsonrası xidmətin mövcudluğu istehlakçıları məhsulu almağa sövq edir. Bu halda əsas məsələ təmirin, ehtiyat hissələri təmin etmənin, məhsulun modifikasiyasının təşkili və s. vasitəsi ilə alıcının innovasiya müəssisəsinə loyal münasibətinin yaradılmasına və onun sadiq alıcıya çevrilməsinə nail olmaqdır.
Beləkiklə, fərdi satış metodları, təbliğat və reklam bir-birini qarşılıqlı tamam​la​ya​raq və birlikdə elm tutumlu məhsulların bazara irəlilədilməsi sistemin təşkil etməklə innovasiya məhsulununsatış proqramının həyata keçirilməsi üçün əlavə imkanlar yaradır.


Texnologiyanın sənayeyə ötürülməsinin istiqmətinə görə onu iki yerə: a) şaquli ötürməyə və b) üfiqi ötürməyə ayrırlar. Şaquli ötürmə “tədqiqat-istehsal” tsiklinin mər​hələləri üzrə həyata keçirilən təşkilatlaearası prosesdir. Üfiqi ötürmə isə informa​siyanın bir elm sahəsindən digər elm sahəsinə ötürülməsi üzrə təşkilatdaxili prosesdir.
6.3. Yeni innovasiya məhsulunun rəqabət qabiliyyətinin qiymətləndirilməsi
Müəssisənin bazardakı rəqabət mövqeyinin təhlili onun güclü və zəif tərəfləri​nin aşkar edilməsi ilə yanaşı istehlakçılarının ona münasibətinə bu və ya digər dərəcədə təsir edən amillərin öyrənilməsini də nəzərdə tutur. Amil dedikdə müəssisənin istehsal və iqtisadi fəaliyyətinin nəticələrinə təsir edən əsas resurslar başa düşülür. 
Rəqabət qabiliyyətliliyi amilləri müəssisənin istehsal-təsərrüfat fəaliyyətinin və cəmiyyətin sosial-iqtisadi həyatının istehsal xərclərinin mütləq və nisbi həcminin və son nəticədə, müəssisənin rəqabət qabiliyyətliliyi səviyyəsinin dəyişməsinə səbəb olan hadisə və prosesləridir. Müəssisənin rəqabət qabiliyyətililiyi səviyyəsinə elmi-texniki tərəqqi və istehsal texnologiyasının təkmilləşdirilməsi səviyyəsi, elmi kəşflər və ixtiralar, istehsalda atyomatlaşdırma vasitələrinin tətbiqi güclü təsir edir.
İnvestisiya layihələrinin effektliliyinin təhlili istehlakçıların müəssisəyə və onun məhsullarına münasbətinə təsir edən amillərin və bunun nəticəsi kimi dünya, regional və yerli bazarlarda müəssisənin  bazar payının dəyişməsinin öyrənilməsini nəzərdə tutur. Bu amilləri aşağıdakı kimi sistemləşdirmək olar:
1) kommersiya şərtləri: müəssisənin alıcılara kommersiya və ya isyehlak krediti verməsi və preyskurant qiymətindən güzəştlər etməsi imkanı; barter mübadiləsinin həyata keçirməsi imkanının mövcudluğu; 

2) satış şəbəkəsinin təşkili: mağazalar, supermarketlər şəb\kəsinin yerləşməsi, istehlakçılar üçün onların əlçatanlığı; müəssisənin və ya ona xidmət göstərən vasitəçinin salon və nümayiş zalında, həmçinin yarmarka və sərgilərdə məmulatın fəaliyyət prosesində nümayiş etdirilməsi; reklam kampaniyaların effektliliyinin artırılması, “ictimaiyyətlə əlaqə” vasitəsi ilə təsiretmə;
3) məhsula texniki xidmətin göstərilməsinin təşkili: göstərilən xidmətin növləri və həcmi, zəmanətli təmirin müddəti, zəmanət müddətindən sonrakı xidmətin dəyəri və s.;

4) istehlakçının müəssisəyə, onun etibarı və nüfuzuna dair təsəvvürləri, potensial istehlakçıların müəssisə, onun məhsul çeşidi və servisi haqqında məlumatlılıq səviy​yəsi; müəssisənin məhsuluna istehlakçıların diqqətinə cəlb edilməsinə əmtəə nişanı​nın təsiri, sorğular vasitəsi ilə müəssisə və onun məhsula dair istehlakçıların rəylə​ri​nin öyrənilməsi; 
5) müəssisənin bazardakı vəziyyətinə konyunkturanın inkişaf meyyllərinin təsiri.

Müəssisənin rəqabət mövqeyi həmçinin dövlət orqanlarının və digər təşkilatların onu ixrac kreditləri verməsi, onları sığorta etməsi, vergi və rüsumlardan azad etməsi, ixraç subsidisiya verməsi, bazarın konyunkturasına dair informasiya təqdim etməsi və s. yolla dəstəkləməsindən asılıdır.

İxrac edilən innovasiya məhsullarının rəqabət qabiliyyəti qiymətləndirlərkən aşağı​dakı təcridedici amillərin mövcudluğu nəzərə alınmalıdır:

- texniki və iqtisadi informasiyanın çatışmazlığı və ya kifayət həcmdə olmaması. Çünki istehsalçı əsasən rəqiblərin prospekt və kataloqlarından istifadə edir;

- sifarişlərin yerinə yetirilməsi müddətinin uzunluğu və onların yerinə yetiril​mə​sində yol verilən səhvlər və ya pozuntular;
- xrici ölkə istehlakçılarına yaxın yerləşən və kifayət qədər inkişaf etmiş satış şəkəsinin olmaması;

- rəqib müəssisələrin istehlak xərcləri haqqında obyektiv informasiyanın olma​ması və s. 

Məhsulun istehsalçı mövqeyindən qiymətləndirilməsinə yanaşma ənənəvidir və hər şeydən əvvəl, öz əksini satış strategiyalarında və onların rentabelliyinə nail olun​masında tapır.

Satıcı öz məhsulunun rəqabət qabiliyyətliliyinin alıcı tərəfindən qiymətlən​diril​məsindən istifadə etməlidir. Çünki rəqabət şəraitində bu qiymətləndirmə onun fəaliy​yətinin vacib oriyentiridir. Bu qiymətləndirmənin əsas istiqmətlərinə aşağıdakıları aid edirlər:
- iqtisadiyyatın iqtisadi potensialı və iqtisadiyyatın artım tempi;
- elm və texnikanın inkişaf səviyyəsi;

- beynəlxalq əmək bölügüsündə iştrak etmə;

- daxili bazarın dinamikliyi və tutumu;

- soaial-iqtisadi və siyasi situasiya;

- maliyyə sisteminin çevikliyi;

- iqtisadiyyatın dövlət tənzimlənməsi;

- insan və material resursları ilə tımin olunma və insan resurslarının ixtisas səviyyəsi.

Kommersiya fəaliyyəti çərçivəsində hər bir müstəqil müəssisənin rəqabət mübarizəsində uğur qazanmasının “açar” amillərin aşağıdakılardır:

- bazarda dayanıqlı maliyyə vəziyyətinə nail olunması: qabaqcıl texnologiyanın və müəssisənin xüsusi elmi-tədqiqt və təcrübə-konstruktor işləmələrin sahəsində yüksək potensialı;
- marketinq tədqiqtları aparmaq qabiliyyəti və onlardan effektli istifadə etmək bacarığı; realizə edilən məhsulun keyfiyyət və qiymət xarakteristikalarının dəyişdi​ril​məsi, həmçinin kompleks xidmət (məsləhət, injinirinq, texniki qulluq, nəqliyyat, rabitə, vasitəçilik və s. xidmətlər) göstərmək hesabına manevr etmək qabiliyyəti;
- təcrübəli mütəxəssisləri olan özəl təchizat və satış şəbəkəsinin mövcudluğu; təsirli reklam və icyimaiyyətlə əlaqə kampaniyasının hazırlanması və həyata keçiril​məsi;
-obyektiv informasiya əsasında rəqib müəssisələrin güclü və zəif tərəflərin təhlili.

İstehsalçı yüksək rəqabət qabiliyyətli məhsul buraxmaqla özünə bazarda möh​kəm mövqe qazanır. Müəssisə məhsulunun rəqabətə qabiliyyətliyi mübarizəsində həm qiymət, həm də qeyri-qiymət metodlarından istifadə edir.

Təhlil edilən innovasiya məhsulun bazar konyukturunun öyrınilməsi əsasında istehlakçıların tələbatına daha çox uyğun gələn, onların problemlərini daha effektli həll etməyə imkan verən məhsul qrupları seçilir. Bundan sonra yeni rəqib məhsulların yaranması ehtimalı müəyyən edilir. Bu zaman satış ehtimalı yüksək olan və rəqib məhsullar arasındakı rəqabəti kəsinləşdirə biləcək yeni məhsullar ayrıca qeyd olunur. Bundan sonra isə məhsulun parametrlərinə olan tələblər formalaşdırılır. Yekunda maraq kəsb edən bir neçə yeni məhsulun parametrlərinin və bu məhsulun istehsalı texnologiyasının  uyğunluğunun qiymətləndirməsi cədvəli tərtib olunur
.
Rəqiblərlə müqayisədə möhkəm mövqe qazanmanın ən başlıca amillərindən biri istehsal edilənməhsul çeşidinin daima yeniləşdirilməsi, ueni və daha mükəmməl məhsul növlərinin istehsal edilməsidir. Hal-hazırda yeni məhsulun yaradılması və istehsalı istehsalçı müəssisələrin inkişafında həlledici rol oynayır. Məsələn, statistikaya görə istehsalın əsas hissəsini təşkil edən məhsul mənimsənildikdən müəssisənin satışının həcmi rəqibmüəssisələrin satışının həcmindən iki dəfə çox olur. Bundan başqa yeni məhsul buraxmaqla və məhsul çeşidini genişləndirməklə müəssisə bir məhsul növündən asılılığını aradan qaldırmağa və bununla,özünü iflas olma təhlükəsindən xilas etməyə nail ola bilir.
Məhsulun keyfiyyəti və onun istehlak qiyməti rəqabətin vacib və başlıca amili olsa da onu yeganə amili deyildir. Məhsul bazar çıxarılan kimi onun rəqabət qabiliyyətliliyi səviyyəsini  o bazara çıxana kimi qiymətməndirməklə kifayətlənmək lazım deyildir, bazar situasiyasının formalaşdırılmasına aktiv münasibət göstərmək, tələblə təklif arasındakı nisbətə təsir göstərmək lazımdır. Lakin bir daha qeyd etmək lazımdır ki, məhsulun keyfiyyəti onun rəqabət qabiliyyətinin başlıca və həlledici amilidir.
Məhsulun keyfiyyətinin yüksəldilməsi ilə eyni zamanda onun satış və istehlak qiymətinin aşağı salınmasına yalnız Yaponiya müəssisələrinin çox məharətlə tətbiq etdiyi  “total keyfiyyət” proqramları həyata keçirməklə nail olmaq mümkündür.a
Rəqabət mübarizəsində müəssisənin mövqeyinin və onun ayrı-ayrı məhsullarının rəqabət qabiliyyətinin təgqiq edilməsinin məqsədi rəqabət strategiyasının hazırlan​ması üçün zəruri olan informasiyanın toplanması və işlənməsi və bu strategiyanın hazır​lanması və realizə edilməsidir. Rəqabət strategiyasının seçilməsi iki problem: a) uzunmüddətli prespektivdə sahənin cəlbediciliyinin və b) müəssisənin və onun məhsullarının rəqabət möv​qeyinin müəyyən edilməsi üzrə aparılan marketinq tədqiqatlarının nəticəsində həyata keçirilir.
3 saylı şəkildə istehsal sahəsinin cəlbediciliyini və bu istehsal sahəsindəki rəqabət mübarizəsində müəssisənin mövqeyini müəyyən edən 5 rəqabət gücü verilişdir
. 

Məhsul bazara çıxarılarkən start şərti məhsulun rəqabət qabiliyyətliliyinin təhlili nəzərdə tutur. Məhsulun rəqabət qabiliyyətliliyi a) istehlakın faydalılığı effekti (fayda​lılıq effekti) və b) istehlak qiyməti (istehlak dəyərliliyi) meyarları əsasında qiymətləndirilir. İstehlakın faydalılığı effekti (fayda​lılıq effekti) meyarı kimi aşağıdakı keyfiyyət göstəricilərindən istifadə edilir:
- funksional baxımdan məhsulun rəqabət qabiliyyətindən asılı olan bazar payı;

- məhsulun rəqabət qabiliyyəti bu məhsulun satışından əldə edilən effektlə əlaqəlidir;

- keyfiyyət məhsulun rəqabət qabiliyyətini müəyyən edən əsas amildir.

Məhsulun keyfiyyəti məfhumunun məzmununa görə o, məhsulun rəqabət qabiliyyətililiyini xarakterizə edir və məhsulun aşağıdakı istehlak parametrləri ilə müəyyən edilir
.

- qanunvericlik aktları ilə müəyyən edilən normativ parametrlərlə, məsələn, zəhərlilik, yanğın təhlükəsi və s.;

- müqayisə edilən və ya “sərt” parametrlərlə (məhsuldrlıq, enerji istehlakı, qabariti və s.);

- ekspertlərin qiymətləndirdiyi “yumşaq” parametrlərlə (dizayn, istifadənin sadəliyi, təmirə yararlılığı və s.)
Ətraf mühit amillərinin dinamik olduğu və müştərilərin təlabatının artdığı müasir şəraitdə məhsulun və onun çeşidinin müntəzəm təkmilləşdirilməsi məsələsi xüsusi aktuallıq kəsb edir. Yeni innovasiya məhsulu yaradarkən onun bir sıra xüsusiy​yət​lə​ri​nin: a) fiziki xüsusiyyətlərinin: texniki parametrlərinin, dadının, çəkisinin, davam​lı​lığının, formasının, rənginin və s.; b)  sivol xüsusiyyətləri​nin: status və orestiji; c) estetik xüsusiyyətlərinin: stilnin, gözəlliyinin və zərifliliyinin və əlavə xüsusiyyətlərinin: quraşdırılmasının, təmirinin, likvidliliyinin və s. bazarın tələbinə uyöun gəlməsi səviyyəsini diqqətlə qiymətləndirmək lazımdır.
Müştərilərin tələbatının artdığı şəraitdə məhsulun estetik, simvol və əlavə xüsusiyyətləri daha böyük əhəmiyyət kəsb edir. Bundan başqa istehlak məhsulları bazarı inkişaf etdikcə istehlakçıların qiymətə həssaslığı və istehlçıların məhsulun xassələrində fokuslaşması səviyyəsi azalır, istehlakçıların tələblərinə uyğun olaraq məhsulların differensiallaşdırılması və istehsal xərclərinin səviyyəsi artır.

Məhsulun rəqabət qabiliyyətini qiymətləndirmək üçün bazar situasiyası göstəricilərdən ibarət olan aşağıdakı göstəricilər sistemindən istifadə edilir.

Bazar situasiyası göstəricilərinə aşağıdakı göstəricilər aid edilir:

1. Satışın həcminin artım indeksi 
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 - müvafiq olaraq t və (t-1) dövründə (ildə, rübdə və ya ayda) i məhsulun satışının həcmidir (natural və ya dəyər ifadəsində).

2. Məhsulun realizasiya səviyyəsi 
[image: image5.wmf](

)

(

)

t

i

S

:

[image: image6.wmf](

)

(

)

(

)

t

i

A

t

i

V

i

S

t

=

                          (2)
burada: 
[image: image7.wmf](

)

t

i

V

 - t dövrü ərzində müəssisənin i məhsulunun (göstərdiyi xidmətin) istehsalının həcmidir (dəyər və ya natural ifadədə).
Bu göstəricinin aşağıdakı xüsusiyyətləri vardır.
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şərtinə cavab verməlidir, yəni standart situasiyada i məhsulun satışının həcmi onun istehsalının həcminə bərabər və ya ondan kiçik olmalıdır. Bu göstərici müəssisənin strategiyasının seçilməsi indikatorudur.
- Əgər 
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 1-ə bərabərdir olduqda və ya 
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 1-ə yaxınlaşdıqda i məhsulunun istehsalının həcminin artırılması üzrə tədbirlər həyata keçirilməlidir. 
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 1-dən böyük olması (xüsusən də ifrat böyük olması) müəssisənin bazar fəaliyyətinin yaxşı olmamasına, istehsal edilmiş məhsulun satılmamasına dəlalət edir. Bu halda müəs​sisənin strategiyasının dəyişdirilməsi tələb olunur.
3. Bazarın doyma səviyyəsi:
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Bu indikator istehsalın həcminin artırılıb-artıarılmasına dair qırarların qıbul edilməsində digər indikatorlarla müqayisədə müəssisəni daha doğru istiqamətə yönləndirir.

Əgər 
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 1-dən böyük olduğu halda müəssisə müəyyən bir məlum ehtimalla və digər halların sabitliyi şərtində bazara ekspansiyasını genişləndirə bilər. Əks halda daha ehtiyatlı yanaşma və tələbin tədqiqi tələb olunur. Bu göstəricinin 1-dən böyük olması satışın həcminin kifayət qədər müntəzəm artması və i məhsulun satışının müntəzəm səviyyəsində təmin olunacaqdır.
4. Marketinqin effektliliyi 
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 - t dövrü ərzində satışın ümümi həcmi, dəyər  ifadəsində;
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 - t dövrü ərzində marketinqə çəkilən xərclərin üçumi həcmdir, dəyər ifadəsində.

Bu göstərici 1 manatlıq marketinq xərclərinə düşən satışın həcmini xarakterizə edir. Bu göstəricinin səviyyəsinin yüksək olması marketinqin effektliliyinin yüksək olmasını, aşağı olması isə marketinqin effektliliyinin aşağı olmasını göstərir. Onu da qeyd etmək lazımdır ki, t kiçik intervallarında (gün, həftə, ay) həyata keçirlən tədbirlərə bazarın reaksiyasını əks etdirən geckimə laqını nəzərə almaq lazımdır. Bu halda 4.4 saylı düstur belə modifikasiya olunacaqdır:
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5. Bazarın müqavimət qabiliyyəti göstəricisi 
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Düsturdan göründüyü kimi, bu göstərici məhsulun realizasiya səviyyəsinin əks göstəricisidir və məhsul vahidinin satışı üçün marketinqə çəkilən xərclərin orta həcmini ifadə edir. Bu göstəricinin kəmiyyəti nə qədər yüksək olarsa məhsulun (xidmətin) bazara irəlilədilməsi bir o qədər çətin və çox xərc tutumludur.

Digər oxşar məhsullarla müqayisədə konkret məhsulun rəqabət qabiliyyətliliyini müəyyən etmək üçün rəqabət qabiliyyətliliyin inteqral göstəricini müəyyən etmək lazımdır. Bunun üçü məhsulun hər bir xüsusiyyəti (parametri) üzrə həmin xüsusiyyətin istehlakçı üçün əhəmiyyətliliyini ifadə edən çəki əmsalları müəyyən edilir (bütün xüsusiyyət​lə​rin çəki əmsallarının cəmi 1-ə bərabər olmalıdır). Bundan sonra yeni məhsulun xüsusiyyətləri etalon məhsulun xüsusiyyətləri (parametrləri)  ilə aşağıdakı düsturdan istifadə etməklə müqayisə edilir:
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Burada: J – məhsulun rəqabət qabiliyyətliliyi səviyyəsinin yekun kəmiyyəti;
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 - parametr indeksidir. 

Nəzərdən keçirilən xüsusiyyətin, məsələn məhsulun uzun ömürlülüyünün kəmiyyətinin böyüklüyü istehlakçı üçün faydalıdırsa onda parametr indeksi aşağıdakı düsturun köməyi ilə hesablanılır:
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 - rəqabət qabiliyyəti müəyyən edilən məhsulun i xüsusiyyətinin kəmiyyəti;
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 - etalon kimi seçilmiş məhsulun i xüsusiyyətinin kəmiyyətidir.

Nəzərdən keçirilən xüsusiyyətin, məsələn avtomobilin yanacaq sərfi parmetrinin kəmiyyətinin kicikliyi istehlakçı üçün faydalıdırsa onda parametr indeksi aşağıdakı düsturun köməyi ilə hesablanılır:
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Yeni innovasiya məhsulunun rəqabət qabiliyyətliliyinin inteqral göstəricinin yekun kəmiyyəti 1-dən böyük olarsa, deməli bu məhsul etalon məhsulla müqayisədə daha rəqabətqabiliyyətlidir. Bu göstəricinin kəmiyyətinin 1-dən kiçik olması isə etalon məhsulla müqayisədə yeni innovasiya məhsulunun rəqabət qabiliyyətinin aşağı olmasını göstərir. 

6.4. İnnovasiya marketinqində məhsul siyasətinin formalaşdırılması metodları

Bazarın hərtərəfli təhlili əsasında müəssisənin məhsul siyasətinin hazırlanması və effektli realizasiyası üçün onun fəaliyyətinin dəqiq formalaşdırılması və məhsul siyasətinin mövcud resurslarla və satış siyasəti ilə dəqiq əlaqələndirilməsi zəruridir. Müəssisənin məhsul siyasəti marketinq strategiyasının hazırlanmasında birinci dərəcəli rol oynayır. Bu, istehsal edilən məhsulların xarakteristikalarının müəssisənin fəaliyyətinin effektliliyinə ciddi təsir etməsi və bu xaraktristikaların kommunikasiya və satış siyasətinin və strategiyasının seçilməsində həlledici rol oynaması ilə izah edilə bilər.
Məhsul siyasəti məhsulun rəqabət qabiliyyətliliyinin və istehlak dəyərliliyini təmin edən xarakteristikalarının planlaşdırılması və formalaşdırılması ilə əlaqəli olan marketinq tədbirləri və strategiyaları kompleksidir.

Müəssisənin məhsul siyasətinin formalaşdırılması sahəsində istənilən qərar strateji xarakterli olmalıdır. Başqa sözlə o, müəssisənin qısamüddətli rəqabət qabiliyyətliliyinin təmin edilməsinə deyil, onun uzunmüddətli rəqabət üstünlüyü əldə etməsinə yönəldilm\lidir. Beləliklə, məhsul siyasətinin mahiyyəti və məzmunundan belə nəticəyə gələ bilərik ki, bu siyasətin formalaşdırılmasının məqsədi bazara istehlakçıların tələb etdiyi və onların tələbatını daha dolğun ödəyən məhsullar təklif etməklə müəssisənin uzunmüddətli rəqabət qabiliyyətliliyinin, böyük məbləğdə mənfəət əldə etməsinin və dayanıqlı bazar mövqeyi qazanmasının  təmin edilməsidir. 
Məhsul siyasətinin başlıca məqsədinə nail olunması aşağıdakı məsələlərin həll olunmasını tələb edir:

- məhsul çeşidinin optimal dərinliyinin və genişliyinin təmin edilməsi;
- məhsulun bazarda yüksək rəqabət mövqenin təmin edilməsinə nail olunması;
- bazarların seqmentləşdirilməsi və məhsulun mövqeyləşdirilməsi;

- məhsul çeşidinin müntəzəm surətdə təkmilləşdirilməsi, bazara yeni məhsul növləri və markalarının və s. çıxarılması.

Məhsul siyasətinin əsas məfhumu “məhsul çeşidi” və “məhsul nomenkla​tu​rası”dır.

Məlum olduğu kimi, məhsul çeşidi  ya yerinə yetirdiyi funksiyaların oxşarlığına, ya eyni istehlakçı qruplarına satıldığına, ya eyni tip ticarət müəssisələri tərəfindən satıldığına və ya da eyni qiymət diapazonunda satıldığına görə bir-biri ilə qarşılıqlı əlaqəli olan məhsullar qrupudur.

Məhsul nomenklaturası konkret müəssisənin istehsal etdiyi və bazara təklif etdiyi bütün çeşid qrupları və məhsul vahidləridir.

Məhsul nomenklaturasının formalaşdırılması aşağıdakı dörd əsas prinsipə uyğun həyata keçirilir:

- funkusional prinsipinə, yəni yerinə yetirdikləri funkusiyanın yaxınlığına görə; 
- istehlak prinsipinə, yəni istehlakçı qrupları üzrə;
- məişət prinsipinə, yəni vasitəçilərin, ticarət təşkilatlarının və satış stilinin tipinə görə;

- qiymətə görə, yəni qiymətin səviyyəsinə görə.

Nomenklaturanın əsas xarakteristikaları aşağıdakılardır:

- genişliyi – məhsul çeşidi qruplarının (məhsul xətlərinin) sayı;

- uzunluğu –məhsul çeşidinə daxil olan məhsul vahidlərinin ümumi sayı;

- dərinliyi – eyni tip məhsulların müxtəlif növlərinin sayı;

- həmahəngliyi – müxtəlif məhsul xəttlərinə daxil olan məhsulların istifadə edilmədə, istehsalda, satışda və s. bir-birini əvəz etməsi;
Beləliklə, müəssisənin məhsul siyasətinin əsasını təklif edilən məhsul çeşidinə münasibətdə bütün məsələri müəyyən edən çeşid siyasəti təşkil edir. 

Məhsul nomenklaturasının yuxarıda izah edilən xarakteriskası əsasında müəssisənin nomenklaturasının inkişafının əsas ssenariləri və ya məhsul strategiyaları hazırlanır.
1. İnnovasiya strategiyası. Bu strategiya aşağıdakıları nəzərdə tutur;

1.1. yeni məhsul çeşidinin yaradılması (“çeşidin genişliyi” xarateristikasının dəyişdirilməsi və ya çeşidin genişləndirilməsi);

1.2. məhsulun yeni növlərinin yaradılması (“çeşidin dərinliyi” xarateristikasının dəyişdirilməsi və ya çeşidin dərinləşdirilməsi.

2. Dəyişdirmə strategiyası. Bura daxildir:

2.1. Çeşidin həmahəngliyinin (uyğunlaşa bilməsinin) artırılması;

2.2. Məhsul çeşidinin genişliyinin (“uzunluğunun”) artırılması (çeşidin “doydurulması” və ya “çeşidin genişliyi” xarakteristikasının dəyişdirilməsi).
3. Çeşidin ixtisar edilməsi strategiyası. Bu strategiyanı bazarın konyunkturası müəyyən edir.

Çoxlu sayda çeşid vahidlərinin (və ya çeşid pazisiyalarının) daxil olduğu məhsul çeşidinin təhlilinin ən effektli aləti ABC analiz metodudur (ABC-təsnifat metodu da adlandırılır). Bu metod müəssisə və təşkilatın fəaliyyətinin nəticələrinə məhsul nomenklaturasının təsir dərəcəsini müəyyən etmək məqsədi ilə onun pozisiyalara bölünməsini nəzərdə tutur.

Klassik ABC təhlil metodu aşağədakı mərhələlərə uyğun aparılır:
1. Nomenklatoraya daxil olan məhsul pozisiyalarının təsnifatı meyarlarının seçilməsi. Bu, hər şeydən əvvəl müəssisənin strategiyasından asılıdır. Meyar kimi satışdan əldə edilən məbləğ, satış qiyməti, məhsulun dövriyyə sürəti və s. kimi göstəricilərdən istifadə edilə bilər.
2. Məhsul pozisiyalarının meyar kimi seçilmiş göstəricinin kəmiyyətinin artmasına və ya azalmasına uyğun olaraq sıralanması və hər bir nomenklatura pozisiyası üzrə onun kəmiyyət qiymətinin artan yekunla hesablanması. Təsnifatın meyar kimi seçilmiş göstəricinin kəmiyyətinin qiymətinin artmasınamı yoxsa azalmasınamı uyğun aparılması məsələsi təsnifat meyarının iqtisadi məzmununa görə müəyyən edilir.
3. Məhsul pozisiyalarının meyar kimi seçilmiş göstəriciyə görə qruplara ayrılması. ABŞ alimləri R. Kuper və R. Kaplan tərəfindən hazırlanmış ABC-analiz metodunda məhsul poziyzları meyar kimi seçilmiş göstəricidə, məsələn, müəssisənin satışının həcmində payına görə üç qrupa: A, B və C qruplarına bölünür. A qrupuna müəssisənin məhsul pozisiyalarının 20%-i və meyar kimi seçilmiş göstəricinin, məsələn, satışının həcminin 80%-i,B qrupuna müvafiq olaraq 30%-i və 15%-i, C qrupuna isə müvafiq olaraq 50% və 5%-i təşkil edən məhsul pozisiyaları aid edilir
 Qeyd etmək lazımdır ki, ABC-analiz metodu çərçivəsində məhsul pozisiyalarını 3 qrupa bölünməsi heç də həmişə məqsədəuyğun deyildir. Bundan başqa bu metodun əsasını təşkil edən Pareto qanunu məhsul pozisiyaları ilə keyfiyyət xarakteristikaları, yəni meyar kimi seçilmiş göstəricilər arasındakı asılılığı obyektiv əks etdirmir.
ABC-analiz metodu müəssisənin strateji xəzifələri baxımından daha prespektivli məhsulları müəyyənləşdirməyə və müəssisənin malik olduğu bütün növ resursları və marketinq güxlərini maksimum iqtisadi effektinin əldə edilməsini təmin edən məhsul​larda cəmləşdirməyə imkan verir. Məhsul pozisiyalarının onların istehsalının zəru​ri​liyi baxımından xarakterizə edilməsi üçün ABC-analiz metodu ilə yanaşı XYZ-analiz metodundan da istifadə edilir. Bu metod məhsul pozisiyalarını istehlakın həcminin stabiliyinə görə xarakterizə etməyə imkan verir.
Bundan sonra aşağıdakı cədvəldə verilmiş sərhədlərə uyğun olaraq məhsul pozisiyaları XYZ qruplarına ayrılır (4 saylı cədvəl).
ABC-analiz və XYZ-analiz metodlarından birlikdə istifadə edilməsi ABC-XYZ matrisi tərtib etməyə imkan verir (4 sayl şəkil)
. Bu matris məhsul pozisiyalarını biznes üçün əhəmiyyətliliyi baxımından qiymətləndirməya imkan verir. AX və AY qruplarının olmaması stabil və effektli işin olmamasına dəlalət edir. ZC qrupunun olması marketinq, reklam, s atış və texniki bölmələrin mütəxəsisləri ilə müzakirə olunmalı, CX qrupuna daima tələb olduğundan məhsul çeşidindən çıxarılmamalıdır.
Cədvəl 4
Mal-material qiymətlilərinin XYZ qruplarına bölünməsi

	Qruplar
	Təsnifləşdirməyə yanaşmalar

	
	Klassik
	Mümkün
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ABC-XYZ matrisi təhlil edilərkən məhsulun həyat dövranı konsepsiyası nəzərə alınmalıdır. Çünki satışın ilk dövrlərində, yəni məhsul bazara çıxarılması mərhələsində o, C qrupuna aid olacaqdır. Sonrakı mərhələlərdə tələbin xarakterindən və inkişaf prespektivindən həmin məhsul başqa qruplara keçə bilir.

Məhsulun mövqeyləşdirilməsi üçün bir sıra metodlardan, o cümlədən qavrama kartından və portfel təhlili metodlarından istifadə edilir. 

İndi qavrama kartı metodu​nun mahiyyətini nəzərdən keçirək. Bu metod aşağıdakı ardıcıllıqla həyata keçirilir:

1. Rəqib məhsulların müəyyən edilməsi;

2. İstehlakçı üçün əhəmiyyət kəsb edən əsas atributların aşkar edilməsi;

3. Marketinq tədqiqatlarının köməyi ilə atributların istehlakçı baxımından bal sistemi ilə qiymətləndirilməsi (5 saylı cədvəl).

4. İkiölçülü diaqramda (qavrama kartında) məhsulun mövqeyinin qrafiki təsviri (5 saylı şəkil).


`

Qavrama kartında rəqib məhsula (və ya rəqiblərin məhsullarına) nisbətən müəs​sisənin məhsulunun mövqeyini təhlil etmıklə ayrı-ayrı xarakteristikalar üzrə bazarda onun mövqeyini və inteqral vəziyyətini qiymətləndirmək olar. Müəssisənin məh​sulunun  rəqibin məhsuluna (və ya rəqiblərin məhsullarına) nisbətən qavrama kartının yuxarı sağ güncündə yerləşməsi onun rəqabət qabiliyyətinin yüksək olmasını, aşağı sol güncdə yerləşməsi müəssisənin məhsulunun mövqeyləşdirilməsində və ya istehlak xüsusiyyətlərində xeyli problemlərin olduğunu göstərir. Bundan başqa qavrama kartı məhsulun ayrı-ayrı xarakteristikasının istehlak xüsusiyyətlərinin çatışmazlığını və onun bazara kifayət qədər effektli irəlilədilməməsini aşkar etməyə imkan verir. 

Cədvəl 5

Məhsulun atributlarının bal sistemi ilə qiymətləndirilməsi

	
	Məhsulun atributlarının bal qiyməti

	
	Məhsul 1
	Məhsul 2
	Məhsul 3

	1-ci atribut
	5
	-3
	6

	2-ci atribut
	9
	7
	8


Atributların (xüsusiyyətlərin) qavrama kartı orta kvadratik kənarlaşmanın təhlilinə əsalanmaqla hər hansı bir məhsulun bir neçə xarakteristikası üzrə də tərtib edilə bilər. Bu, istehlakçı üçün məhsulun hansı xüsusiyyətinin daha əhmiyyətli olduğunun və hansı xüsusiyyətinin daha aşağı qiymətləndirildiyini müəyyən etməyə imkan verir. Bu isə məhsulun istehlak xüsusiyyətlərinin təkmilləşdirilməsinə və məh​sulun rəqabət qabiliyyətinin yüksəldilməsinə təminat verən strategiyası hazırlamağa şərait yaradır.


Məhsulun mövqeyləşdirilməsində, strateji planlaşdırmada və idarıetmədə “Boston Consulting Group»-un işləyib hazır​ladığı «artım tempi və bazar payı» matrisində geniş istifadə edilir (6 saylı şəkil).


Həm nisbi bazar payı, həm də satışının həcminin artım tempi yüksək olan məh​sullar, yəni “Ulduzlar” üçün daha əlverişli dinamka xarakterikdir. Lakin müəssisə bu məhsul​ların bazar mövqeyinin qorunub saxlanması üçün onların marketinqinə və elmi tədqiqatlara böyük məbləğdə vəsait yəltməlidir. “Problemli uşaqlar” kvadra​tımda yeləşən məhsular kiçik bazar payında yüksək artım tempi nümayiş etdirir. Onların “Ulduzlar” kateqoriyasına keçidi marketinqə, elmi tədqiqat və təcrübə-konstruktur işlərinə xeyli maliyyə vəaiti ayrılmasını tələb edir.
Matrisin aşağı kvaratlarında yerlşən məhsullar və sahələr, yəni “Sağmal inəklər” və “Qapan itlər” üçün satışın həcminin artım tempinin aşağı və ya durğunluq xasdır. “Sağmal inəklər” formalaşmış bazarın lideridir və o, müəssisəyə elmi tədqiqat və təcrübə-konstruktur işlərinə az həcmdə sərf etməklə stabil gəlir əldə etməyə imkan verir. BCG-nin “bazar payı/artım tempi” matrisində ən pis mövqeiyə “Qapan itlər” malikdir. Çünki bu matrisdə yerləşən məhsulların bazarı artıq onun iştirakçıları arasında bölüşdürülmüş və bu məhsullar zəruri “bazar sığınacağını” tuta bilməmişdir. Müəssisə üçün bu məhsulların istehsalını dayandırmaq və ya onların istehsalını minimum həddə çatdırmaq daha məqsədəuyğundur.
Hər hansı bir müəssisədə məhsulların mövqeyinin təhlili üçün ”BCG-nin “bazar payı/artım tempi” matrisində “nisbi bazar payı” göstəricisi əvəzinə “müəssisənin ümumi satışınında ayrı-ayrı məhsulların xüsusi çəkisi” göstəricisindən istifadə etməklə onun modifikasiya edilmiş formasından istifadə etmək olar. Bu qaydada modifikasiya olunmuş matris təhlil prosesində differensiasiya və ixtisaslaşma effektini nəzərə almaq mümkün olur (7 saylı şəkil). Differensiasiya effekti məhsul pozisiyalarının sayı, ixtisaslaşma effekti isə 1 manatlıq əmtəəlik məhsula düşən xərclərin həcmi ilə xarakteizə edilə bilər.

Yeganə məhsul istehsal edən müəssisələr üçün fraqmentləşdirilmiş fəaliyyət səciyyəvidir. Çünki, bir qayda olaraq, məhsulunun  unikallığına əmin  olan müəssisələr yeganə məhsul növü istehsal edirlər. Bu məhsul növü müəssisənin böyük həcmdə mənfəət əldə etməsini təmin edir.
İxtisaslaşmış fəaliyyət ifrat haldır. Bu fəaliyyət marketinq baxımından heç də həmişə sərfəli deyildir. Lakin mövcud olan yeganə texnologiyada modfikasiya olunmuş bir neçə məhsul istehsal edildiyi halda tətbiq edilə bilər. Bu strategiyanın effektliliyi məhsul vahidinin istehsalına sərf edilən xərclərin səviyyəsinin aşağı və əksinə, satışın həcminin böyük olması hesabına təmin olunur.
Fəaliyyətin təmərküzləşməsi minimum xərclərlə böyük həcndə məhsul buraxılışınını təmin edən dar ixtisalaşmış kütləvi və iri seriyalı istehsal vasitəsi ilə həyata keçirilir. 
Müəssisənin məhsul siyasətinin təhlili və korrektə edilməsi metodlarından biri də məhsulun inkişaf prespektivinin qiymətləndirilməsi matrisidir (8 saylı şəkil). Bu matrisin əsasını ətraf mühitin təsirini xarakterizə edən bazar payı və müəssisədaxili mühiti xarakterizə edən məhsulun rentabelliyi göstəriciləri təşkil edir.
Seçmə strategiya aşağıdakı qeyd ediləm üç əsas istiqməti əhatə edir:

- xşrclərin həcminin maksimum mümkün həddə azaldılması:

- məhsulun satış qiymətinin artırılması;

- məhsul satışının həcminin artırlması hesabına ümümi gəlirin həcminin artırılması.


Məhsulun təftiş edilməsi bu və digər məhsulunun istehsalının məqsədəuyğun​lu​ğuna baxılmasını və onun istehsalının zəruri minimum həddinin müəyyən edilməsini nəzərdə tutr.

Məhsul siyasətinin hazırlanması və koorektə edilməsində «General Electric» firması ilə «Mckinsey & Co» konsaltinq firmasının birlikdə hazırladığı «bazarın cəlb​ediciliyi və firmanın vəziyyəti» matrisindən də geniş istifadə edilir. Bu matris məhsul istehsalının genişləndirilməsinə və ya modifikasiya edilməsinə dair əsaslandırılmış qırar qəbul edilməsinə şərait yaradır. Matrisin tərtib edilməsinin əsasını müəssisənin rəqabət mövqeyi və bazarın cəlbediciliyi təşkil edir (9 saylı şəkil).

6, 8 və 9 saylı kvadratlarda yerləşən məhsullara inkişafına aktiv investisiya yönəldilməsi, 1, 2 və 4 saylı kvadratlarda yerləşən məhsulların inkişaf strategiyaların koorektə edilməsi və nahəyət, 3, 5 və 7 saylı kvadratlarda yerləşən məhsulların istehsalını onlara investisiya yönəltmədən  davam etdirilməsi məqəsədəuyğundur.
Yeni məhsulun inkişafına investisiya qoyuluşunun məqsədəuyğunluğunun müəy​yən edilməsi üçün eyniadlı matrisdən istifadə edilir (10 saylı şəkil).
Kiçik həcmdə kapital qoyuluşu tələb olunduğu və gözlənilən rentabellik səviyyəsi yüksək olduğu halda yeni məhsulun hazırlanması və bazara çıxarılmasın investisiya yönəldilməsi tövsiyə olunur.

«General Electric» və «Mckinsey & Co» konsaltinq firmasının «bazarın cəlb​ediciliyi və firmanın vəziyyəti» matrisi layihələşdirmə mərhələsində olan məhsulu mövqeyləşdirməyə, onun daha prespektivli inkişaf istiqamətlərini seçməyə və marketinq güclərini və resursları onun kommersiyalaşdırılmasında cəmləşdirməyə imkan verir.


Müəssisənin məhsul siyasəti M. Porterin ümumi rəqabət  matrisi əsasında hazırlana bilər (11 saylı şəkil).

	Rəqabət sahəsi
	Xərclərin azaldılması
	Differensiasiya

	Geniş 
	Qiymət üzrə liderlik
	Məhsul üzrə liderlik

	Dar
	Bazar sığınacağında liderlik



Məhsul üzrə liderlik məhsulun differensasiya siyasətinə əsaslanır. Qiymət üzrə liderlik məhsulun istehsalına çəkilən xərclərin azaldılması hesabına təmin edilir. Bazar sığınacağı liderliyi rəqabət üstünlüyünün dar bazar seqmentində fokuslaşması ilə əlaqəlidir. 
Rəqabət üstünlüyü matrisinin əsasında müəssisənin vəziyyətini nəzərə almaqla ona rəqabət üstünlüyü əldə etməyı imkan verən məhsul siyasəti hazırlamaq mümkün​dür (12 saylı şəkil).

	Bazar mövqeyi
	Qabaqlayıcı strategiya
	Passiv strategiya

	Bazar lideri
	“Zəbt etmə (tutma)”, “Müdafiə”
	“Tutub saxlam”, “Blokadaya alma”

	Lideri təqb edənlər (izləyənlər) 
	“Hücum”, “Yarıb keçmə”, “Mühasirəyə alma”
	“Təqibetmə (izləmə)”

	Birbaşa rəqabətdən yayınanlar
	“Güclərin faydalı sahələrdə mərkəzləşdirilməsi”
	“Mövqeyin qorunub saxlanması”, “Yan keçmə”



Beləliklə, müəssisənin məhsul siyasətinin formalaşdırılmasının marketinq instru​mentarilərini realizə etməklə yeni məhsul bazara çıxarılarkən dayanıqlı və yüksək rəqabət üstünlüyü əldə etmək mümkündür. Lakin eyni zamanda vaxtaşırı məhsul strategiyasını təhlil etmək və koorektə etmək lazımdır.

6.5. İnnovasiya layihəsinin effektliliyinin qiymətləndirilməsi metodikası

İstənilən innovasiya lajihəsinin effektliliyinin qiymətləndirilməsi innovasiya fəaliyyətinə yönəldilən investisyaların effektliliyinin müəyyən edilməsi prinsipləri əsasında həyata keçirilir. 
İnnovasiya fəaliyyəti çərçivəsində investisiya layihələrinin həyata keçirilməsinin əsas prinsiplərinə aşağıdakılar aid edilir:
1. İnnovasiya fəaliyyəti çərçivəsində investisya layihələri hazırlanarkən və ekspertizə edilərkən həm həmin layihənin nəticəsində əldə edilən innovasiya məhsul​larının axını, həm də layihənin realizasiyasında istifadə edilən resursların axını pul vəsaitlərinin axını kimi təsvir olunmalıdır.

2. İnvestisya layihələrinin effektliliyi qiymətləndirlərkən xərclərin və əldə edilmiş nəticələrin müaqyisəsi həmin layihənin həyata keşirildiyi gövr ərzində pul vəsaitinin dəyəriyinin dəyişməsini nəzərə alınmaqla aparılmalıdır.

3. İvestisiya layihələri həyata keçirilərkən həmin layihənin realizasiyası ilə əlaqədar olan qeyri-müəyyənliklər və risk mütləq nəzərə alınmalıdır.

İnnovasiya məhsulunun kommersiyalaşdırılmasının effektliliyinin qiymətləndirilməsi proseduru aşağıda verilmiş şəkildəki kimi təcvir edə bilərik (13 saylı şəkil).


Aşağıda bu mərhələlərin hər birinin məzmunu və həyata keçirilən işlər yığcam formada izah edilir.
I. İnnovasiya məhsulunun kommersiyalaşdırılması üsullarının seçilməsi. İnnovasiya məhsulunun kommersiyalaşdırılması aşağıdakı 3 üsulla həyta keçirilir:

1. Müəssisənin özü tərəfindən kommersiyalaşdırılma;

2. Lizensiyalaşdırma yolu ilə kommersiyalaşdırılma;

3. İnnovasiya infrastrukturu vasitəsi ilə kommersiyalaşdırılma.
II. İnnovasiya layihəsinin biznes planının tərtib edilməsi:
13 saylı şəkildən göründüyü kimi innovasiya layihəsinin biznes planı aşağıdakı 5 bölmədən ibarətdir:
2.1. Giriş bölməsi. Giriş bölməsində aşağıdakı məlumatlar əks etdirilir:

- layihənin məqsədi və onun yerinə yetirilməsinin nəticələri;

- layihənin realizasiyası sahəsində tədqiqatların və işləmələrin müasir vəziyyəti;
- təklif edilən layihənin elmi-texniki məzmunu.

2.2. Marketinq bölməsi:
- bazardakı analoji məhsullarla müqayisədə innovasiya məhsulunun üstünlükləri və rəqabət qabiliyyətliliyi;

- innovasiya məhsuluna mövcud və proqnozlaşdırılan tələbin həcmi;
-innovasiya məhsulunun bazara irəlilədilməsi.

Müşahidələr göstərir ki, bir çox fəaliyyət sahələrində marketinq təhlilinə kifayyət qədər diqqət yetirilmir. Bu və ya digər məhsulun uğur və uöursuzluğunu məhz bazar müəyyən etdiyindən marketinq tədqiqəatlarına xüsusi diqqət yetirilməli və o, detallaşdırılmış şəkildə aparılmalıdır.

2.3. Təşkilati bölmə:

- yerinə yetirilmə vaxtı və aralıq nəticələr göstərilməklə layihə üzrə işlərin mərhələləri;
- layihə üzrə işlərin tərəflər araında bölüşdürülməsi.

2.4. Maliyyə-iqtisadi bölmə:

- avadanlıqların alınması ilə əlaqədar olan xərclər;

- mateialların və dəstləşdirici məmulatların alınması ilə əlaqədar olan xərclər;

- innovasiya layihəsində iştrak məqsədi ilə müxtəlif kateqoriya işçilərin cəlb edilməsi ilə əlaqədar olan xərclər.

Bundan sonra 2.3 və 2.4 saylı bəndlərdə göstərilən işlər əsasında layihənin realizasiya planı və xərclər smetası tərtib edilir.

2.5. İnnovasiya məhsulunun kommersiyalaşdırılmasının effektliliyinin qiymətlən​di​rilməsi.

Layihənin effektliliyinin qiymətləndirilməsi adətən biznes plan tərtib edilməsi​nin sonuncu mərhələsində müəyyən edilsədə o, onun mərkəzi elementidir. 
İnnovasiya layihəsinin maliyyə-iqtisadi effektliliyi investisiyanın özünüödəmə müddəti göstəricilərdən istifadə etməklə qiymətləndirilir.

İnvestisiyanın özünüödəmə müddəti (T). İnvestisiyanın özünüödəmə müddəti layihənin kommersiyalaşdırılmasından əldə edilən mənfəətin həmin layihənin reallaş​dı​rılmasına sərf edilən xərcləri ödəməsi müddətidir. Başqa sözlə, özünüödəmə müddəti 
[image: image33.wmf](

)

(

)

å

å

³

t

X

t

M

 şərtinin ödənilməsi üçün tələb olunan minmimum müddətdir və ya 
[image: image34.wmf](

)

(

)

å

å

=

-

0

t

X

t

M

 şərti ödənilməklə 


[image: image35.wmf]T

min

T

=

                                                 (10)

təmin edən dövrdür.
burada: T- investisiyanın özünüödəmə müddəti (il, ay);

t = 1, 2......T
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 - layihənin kommersiyalaşdırılması nəticəsində əldə edilən mənfəətin məbləği;
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 - layihənin reallaşdırılmasına sərf edilən xərclərin məbləğidir.

Bu metodun üstünlüyü onun sadəliliyidir. Belə ki, bu metod resursların qıtlığı şəraitində layihənin kommersiyalaşdırılmasının effektliliyini çox qısa zaman müd​dətində hesablamağa imkan verir.
Özünüödəmə müddəti göstəricisinin başlıca çatışmazlığı innovasiya layihəsinin həyata keçirildiyi bütün dövrü nəzərə almamasıdır və deməli, bu müddətdən sonra qoyulan investisiyadan əldə edilən gəlirlərin ona təsir etməməsidir. Buna görə də əksər hallarda bu göstəricidən layihənin seçilməsi meyarı kimi deyil, məhdudiyyət şərti kimi istifadə edilir. 

Yekun mənfəəti 
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. Yekun mənfəəti (layihənin reallaşdırılıdığı dövr ərzində pulun dəyərinin dəyişməsini nəzərə almadan) layihənin reallaşdırılmasından dəyər ifadəsində əldə edilən bütün nəticələrin məbləği ilə layihənin realizasiyasına sərf edilən xərclərin məbləği arasındakı fərq kimi müəyyən edilir, yəni
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burada: t=1, 2.....m

m – layihənin həyat dövranının vaxt intervallarının sayıdır.

İnvestisiyanın rentabelliyi 
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. Sadə mənfəət norması da adlandırlan bu göstərici il ərzində əldə edilən mənfəətin həcminin layihəyəyə qoyulan investisyanın həcminə nisbəti kimi aşağıdakı düsturla müəyyən edilir (adətən bu göstəricinin hesablanmaq üçün layihənin tam gücü ilə işlədiyi il götürülür):
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burada: t=1, 2......T
T – layihənin tam istehsal gücü ilə işlədiyi ildir.

Bu metodla hesablanmış kəmiyyət, ifadə bir planlaşdırma intervalında investisiya xərclərinin hansı hissəsinin əldə edilən mənfəət hesabına ödənildiyini göstərir.

3. Potensial investorların biznes planının nəzərdən keçirilməsi. İnvestorlar innovasiya layihəsinin kommersiyalaşdırılmasında maraqlı olduğu halda layihəyənin reallaşdırılmasına investisiya axını başlayır. Layihənin reallaşdırılması investorları maraqlandırmadıq da ya biznes planın maliyyə-iqtisadi bölməsinə, ya da məhsulun kommersiyalaşdırma üsuluna yenidən baxmaq lazımdır.
4. İnnovasiya layihəsinə investisiyanın cəlb edilməsi. İnnovasiya layihəsinə inves​ti​siyanın cəlb edilməsi biznes planda təsvir edilmiş təqvim plana və xərclər smeta​sına uyğun həyata keçirilməlidir. Bundan başqa innovasiya məhsulunun kommersiyalaşdırılmasının effektliliyinin qiymətləndirilməsi prosedunun bu mərhələsində aşağıdakı işlər həyata keçirilir:

- innovasiya məhsulunun kommersiyalaşdırılması prosesinin bütün iştirakçıları arasında münasibətlərin hüquqi baxımdan rəsmiləşdirilməsi;

- intelektual mülkiyyət hüququnun bölüşdürülməsi.

Yuxarıda izah edilənlərdən belə nəticəyə gələ bilərik ki, innovasiya layihəsinin reallaşdırılmasına kompleks yanaşmanın təmin edilməsi üçün biznes planın hazır​lan​ması prosesində innovasiyanın elmi-texniki mahiyyəti onun marketinq və maliyyə-iqtisadi təhlil ilə uyğunlaşdırılmalıdır.

Bundan başqa innovasiya məhsulunun istismar prosesində aşkar edilən səhflərin baha başa gəldiyini nəzərə alaraq onun kommersiyalaşdırılmasının effektliliyinin qiymətləndi​rilməsinə də xüsusi diqqət yetirmək lazımdır.  Yol verilən səhflərin ilkin mərhələlərdə aşkar edilməsi və aradan qaldırılması innovasiya layihəsinin yüksək effektliliyinin təmin edilməsinin əsas prinsipidir.
6.6. İnnovasia məhsulunun bazara çıxarılması strategiyaları

Praktikada yeni innovasiya məhsulunun yeni bazarlara çıxarılmasının çoxsaylı strategiyalarından istifadə edilir. 6 saylı cədvəldə rəqabət strategiyalarının xarakteris​tikası verilmişdir.
Yeni bazarlara çıxma strategiyalarının formalaşdırılması məqsədi ilə strateji idarəetmə alətlərinin təhlili və təsnifləşdirilməsi həyata keçieikir.

Strateji idarəetmə alətləri dedikdə strateji məqsədlərin müəyyən edilməsi və realizasiyası üçün strateji təhlil, strateji planlaşdırma və strateji qərarlarının qəbulu metod və modelləri başa düşülür. Bu metod və modellərinin təsnifləşdirməsinin əsas  əlamətlərinə aşağıdakılar aid edilir:

- modelləşdirmənin məqsədi (dərinliyi);

- modellərin əsasını təşkil edən amillər dəsti;

- strateji idarəetmənin mərhələləri.

Cədvəl 6

Yeni bazarlara çıxmanın rəqabət strategiyalarının təsnifatı

	Təsnifləşdirmə əlamətləri
	Nümunəvi strategiya
	Strateji alternativlər

	1. Rəqabət sferasına görə
	1.1. Qlobal

1.2. Konkret ölkə yönümlü
	1.1.1. Qlobal fokuslaşma

1.2.1. Müdafiə olunan bazar sığınacağı strtaegiyası

1.2.2. Milli şərtləri nəzərər alan strategiya

	2. Rəqabət davranışına görə
	2.1. Adaptiv strategiya

2.2. Kreativ strategiya
	2.1.1. Patentləşdirmə

2.1.2. Kommunikasiya
2.2.1. Eksplerent

	3. Bazar payına görə 
	1. Baza straetegiylar
2. Konfrantasiya strategiyası

3. Mütəxəssisin strategiyası
	3.1.1. Qlobal bazar sığınacaöı
3.1.2. “lideri təqib edənin” stra​tegiyası

3.2.1. Cinah zərbəsi

3.2.2. Yan keçmə (məhsul və ya ərazi üzrə)

3.2.3. Partizan  hücumu

	6 saylı cədvəlin davamı

	4. Rəqabət üstünlüyünün mən​bə​yinə görə
	4.1. Kooperasiyalaşma strategi​yası

4.2. İnnovasiya strategiyası

4.3. İnitasiya strategiyası
	4.1.1. İri müəssisələrinin məhsulun hazırlanmasında iştirak etmə
4.1.2. Strateji tərəfdaşlıq

4.2.1. Texnoloji liderlik strate​gi​yası

4.2.2. Texnologiya üzrə lideri izləyən
4.3.1. Surətini çıxarma

4.3.2. Adaptasiya

4.3.3. Sahələrarası adaptasiya

	5. Aqressivlik səviyyəsinə görə
	5.1. Yüksək aqressivlik 

5.2. Aşağı (zəif) aqressivlik
	5.1.1. Bazar payının artırılmasına yönəlik strategiya

- bazar payının ekstensiv yaolla artırılması

- differsifikasiya hesabına genişləndirmə

- bazarın genişləndirilməsi

5.2.1. Mənfəətin həcminin artırılmasına yönəlik strategiya

- yüksək rentabellik hesabına

- maliyyə vəsaitlərinin dövr sürətinin artırılması hesabına
- xərclərin azaldılması hesabına


Məqsədinə görə bütün strateji modellər a) struktur, b) detallaşdırılmış və c) alqoritm  modellərindən birinə aid edilir. Yuxarıda qeyd edilmiş təsnifat qruplarının müqa​yi​səli təhlili aşağıdakı cədvəldə verilmişdir (7 saylı cədvəl).

Cədvəl 7

Marketinq strategiyalarının təsnifat qruplarının müqayisəli təhlili

	Modellər qrupu
	Qruplar

	
	Struktur
	Detlaşdırılmış
	Alqoritm

	Məqsədi
	Müəssisənin inkişafı​nın ümumi istiqamətlə​rinin müəyyən edilmə​si
	Strateji hərəkətlərin (fəaliyyətin) seçimnə dair detallaşdırılmış töv​siyyələrin hazırlan​ması
	Müəssisənin ümumi stra​tegiyasının forma​laş​dırılması, müəssisə​nin strateji hərəkətlər dəstinin hazırlanması

	İstifadə edilən amillə​rin sayı
	Çox
	Az
	Müxtəlif sayda

	Rəsmilləşdirmə səviyyəsi
	Aşağı
	Yüksək
	Orta

	Nümunələr (misallar)
	Mak-Kinsi firmasının “7S”  modeli; 

Porterin “Rəqabətin 5 gücü (amili)” modeli
	Ansoffun “Məhsul/Bazar” matrisi; BGC-un “Bazar payı/artım tempi” matrisi; Porterin “Firnanın baza strategiyaları”; Təcrübə əyrisi
	Porterin “Rəqabətin təhlili” modeli;GAP-analiz;”LOTS” metodu


Strateji idarəetmənin hər bir mərhələsində müəyyən çatışmazlıqları və üstün​lük​ləri olan müxtəlif alətlərdənistifadə edilir. Marketinq strategiyasının hazırlanması üzrə strateji idarəetmə metod və modellərinin təklif edilən təsnifləşdirilməsi onların sistemləşdirilməsinə və ən münasibinin seçilməsinə imkan verir. Nümunə kimi İ. Ansoffun matrisinə əsaslanan strateji idarəetmə modelini nəzərdən keçirək (14 saylı şəkil). Bu maris müəssisənin mövcud və yeni məhsulları ilə fəaliyyət göstərdiyi mövcud və yeni bazarlar arasındakı qarşılıqlı əlaqəni göstərir.
İndi isə strategiya çərçivəsində tətbiq edilən alətləri nəzərə almaqla təklif edilən strategiyalaeı ətraflı nəzərdən keçirək.


9 saylı cədvəldə verilən differsifikasiya strategiyası aşağıda verilmiş formalarda həyata keçirilə bilər (10 saylı cədvəl).
Cədvəl 9
İ. Ansoffun matrisinin “açar” strategiyaları

	№
	Strategiya
	Satrategiyanın əsas aləti
	Rəqabət üstünnlüyünün mənbəyi

	1.
	Bazara nüfuz etmə strategiyası
	Məhsulun rəqabət qabiliyyətliliyi​nin yüksəldilməsi
	- bazar patının artırılması;
- istehlak tezliyinin artırılması;

- istehlakın həcminin artırılması;
- mövcud istehlakçılar üçün məh​su​lun yeni istifadə sahələ​ri​nin və üsullarının tapıl​ması 

	2.
	Bazarın genişlən​di​ril​məsi strategiyası
	Mövcud məhsulların yeni potensial istehlakçılarının tapılması-
	- bazarın əhatə etdiyi ərazilərin genişləndirilməsi;
- yeni bölüşdürmə və satış kanalla​rından istifadə edilməsi;

- yeni bazar seqmentlərinə çıxma

	3
	Məhsulun inkişaf etdi​rilməsi strategi​yası
	Texnika və texnologiya inkişafı sahəsində təcrübə və məharət
	- məhsula yeni xassələrin əlavə edil​məsi və ya məhsulun keyfiy​yə​ti​nin yüksəldilməsi;
- məhsul çeşidinin genişləndi​ril​məsi (o cümlədən mövcud məhsul​ların yeni variantlarının təklif edil​məsi hesabına);

- məhsulun yeni nəsilnin.hazırlan-

	9 saylı cədvəl davamı

	
	
	
	ması;

- orjinal yeni məhsulun hazırlan​ması

	4.
	Differsifikasiya strategiyası
	Müəssisə üçün tamamilə yeni olan ərazilərəçıxmanı nəzərdə tutur
	- müəssisə yuxarıda göstərilən üç strategiyadan istifadə etməklə məq​sə​dinə nail ola bilmədikdə;;
- mövcud fəaliyyət istiqamətinin inkişaf etdirilməsi ilə müqayisədə yeni fəaliyyət istiqaməti daha çox mənfəət vəd edir;

- fəaliyyətin yeni istiqamətinin inkişafı  böyük həcmdə investisiya tələb etmir; kifayət qədər informa​si​yanın olmaması səbəbindən mövcud biznesin stabiliyinə əmin olmadıqda


İ. Ansoff tərəfindən hazırlanmış matris strateji variantları müəyyən etməyə və onları innovasiya məhsullarına uyğunlaşdırmağa imkan verir. Bu aşağədakı 4 istiqamətdə həyata keçirilə bilər:

1. Bazara dərindən nüfuz etmə, yəni istehlakçı loyallığının mıhkəmləndirilməsi və uzunmüddətli münasibətlərin yaradılması (sadiqliyin formalaşdırılması).

2. Müəssisənin mövcud bazarları üçün yeni məhsulun və ya məhsulların yaradılması;

3. Mövcud məhsulların yeni bazara və ya bazarlara çıxarılması;

4. Yeni bazar və ya bazarlar üçün yeni məhsulun və ya məhsulların yaradılması.

Cədvəl 10

Differsifikasiyanın formaları

	№
	Differsifikasiyanın forması
	Differsifikasiyanın nəzmunu

	1.
	Üfiqi difersifikasiya
	Müəssisə mövcud ətraf mühit amilləri çərçivəsində fəaliyyət gös​tərir; müəssisə mövcud biznes növləri ilə yanaşı yeni fəaliyyət növləri təşkil edir və bu, mövcud satış kanallarından, irəlilədilmə və digər mar​etinq alətlərindən istifadə edildiyindən sinerqizm effekti yaradır

	2.
	Şaquli difersifikasiya
	Müəssisə mövcud məhsulun ə ya məhsulların istehsalının və ya satışının  əvvəlki mərhələlərini və sonrakı mərhələsini ələ kçirir və ya ona nəzarət edir. Bu, müəssisənin fəaliyyətinin effektliliyini yüksltməyə imkan verir, lakin müəssisənin riskliliyini yüksəldir

	3.
	Təmərküzləşmiş differsifi​ka​siya
	Müəssisənin məhsul çeşidinin dərinliyini və genişliyini mövcud məhsullardan marketinq və ya texnologiyasına görə fərqlənən və yeni müştərilər üçün nəzərdə tutlan yeni məhsullar hesabına genişləndirilməsi. Bu, müəssisəyə müəyyən üstünlüklər əldə etməyə imkan versə də onun risk səviyyəsi yüksəkdir

	4.
	Konqlomerat differsi​fi​​​ka​​siya
	Müəssisə mövcud fəaliyyət növləri ilə heç bir əlaqəsi olmaya yeni fəaliyyət növlərini təşkil edir


Müəssisənin bazardakı mövqeyini nəzərə almaqla rəqabət üstünlüyü matrisinin tərtib edilməsi əsasında rəqabət üstünlüyü əldə etməyə imkan verən məhsul siyasəti hazırlamaq mümkündür (12 saylı şəkilə bax).
Deməli, məhsul siyasətinin hazırlanmasının yuxarıda izah edilən metod və prinsiplərini realizə etməklə müəssisə bazarda dayanıqlı yüksək rəqabət mövqeyi əldə edə bilər. Bu mövqeyini qoruyub saxlamaq üçün müəssisə özünün məhsul strategi​yasını vaxtaşırı təhlil və koorektə etməlidir.
Ramiz İsgəndorov,  ETT sosial-iqtisadi aspektlər;
Əliyev, Həsənov Az-da əhalinin sosial səviyyəsinin aktual problemləri




























Rəqabət qabiliyyətliliyinin yüksəldilməsinin təmin edilməsi





Ötürmə imkanları








Tələbat





Tələbatların təhlili


Seqmentləşdirmə


Bazar





Texnoloji transfer üçün texnologiyanın seçim meyarları





Şəkil 1.İnnovasiya marketinqi kompleksi (marketinq-miks)





Marketinq planın yerinə yetirilməsinə nəzarət edilməsi





İnkişaf strategiyasının seçilməsi





İrəlilədilmə





Bölüşdürmə





Qiymət





Məhsul





Marketinq kompleksi





Rəqabət qabiliyyətlilik


Güclü və zəif tərəflər





Cəlbedicilik


İmkanlar-təhlükələr

















Şəkil 2. Texnologiyanın sənayeyə verilməsinin seçim meyarları





Konversiya paroqramlarına daxiletmə





Elmi-texniki təkmilləşdirmə prespektivləri





Təsdiq edilməmiş zəmanətlər 





“Açar”texnologiyalara aid edilməsi





Dövlətin elmi-texniki prioritetlərinə uyğunluğu





İkili tətbiqin effekti








Şəkil 13. İnnovasiya məhsulunun kommersiyalaşdırılmasının effektliliyinin qiymətləndirilməsi mərhələləri





4. İnnovasiya layihəsinə investisiyanın cəlb edilməsi





3. Potensial investorun biznes planının nəzərdən keçirilməsi





2.5.


Layihənin effektliliyinin qiymətləndirilməsi





2.4.


Maliyyə-iqtisadi bölməsi








Şəkil 9. «General Electric» və «Mckinsey & Co» konsaltinq firmasının «bazarın cəlb�ediciliyi və firmanın vəziyyəti» matrisi





Bazarın cəlb ediciliyi





Fraqmentləşdirilmiş fəaliyyət





Rəqabətin səviyyəsi





Şəkil 7.. BCG-nin modifikasiya olinmuş matrisi








9





8





İxtisaslaşma effekti





Şəkil 4. ABC-XYZ analiz matrisi





Proqnozlaşdırmanın dəqiqliyi





Yüksək





Aşağı





Z





Y





X





Keyfiyyət qiymətləndirməsi





Aşağı





Yüksək





C





B





Əvəzedici məhsulların yaratdığı təhlükə





Əvəzedici məhsullar








Şəkil 3. Rəqabət konsepsiyası





Yeni rəqiblərin meydana çıxması təhlükəsi





Müştərilər








Müştərilərin bazarlıq etmə bacarığı





Sahədə olan rəqiblər





Fəaliyyətdə olan rəqiblər arasında rəqabət








Məhsul göndərənlər








Məhsul göndərənlərin bazarlıq etmə bacarığı





Potensial rəqiblər





A





CZ





CY





CX





BZ





BY





BX





AZ





AY





AX





Differensiasiya effekti





Təmərküzləşmiş fəaliyyət





Persprktivi olmayan rəqabətli fəaliyyət





İxtisalaşmış fəaliyyət





Bazarın artım tempi tempi


       aşağı             yüksək





Şəkil 6.. BCG-nin “bazar payı/artım tempi” matrisi








Nisbi bazar payı





aşağı





yüksək











Ulduzlar











Sağmal inəklər











Problemli uşaqlar











Qapan itlər





M





RM





RM





Şəkil 5. Qavrama kartınıb tərtib edilməsinə aid nümunə





2-ci atribut





1-ci atribut





Şəkil 8. Bazarda məhsulun inkişaf perspektivinin qiymətləndirilməsi matrisi





Bazar payı, %-lə





Rentabellik səviyyəsi, %-lə





Seçmə inkişaf





Məhsulun təftiş edilməsi





Təbii inkişaf





Satışın həcminin artırılmasına investisya qoyuluş
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6





5





4





3





2





1









































2.3.


Təşkilati bölmə





2.2. Marketinq bölməsi





2.1. 


Giriş





2. İnnovasiya məhsulunun biznes planının tərtib edilməsi





1. İnnovasiya məhsulunun kommersiyalaşdırılması üsullarınun seçilməsi





Şəkil 12. Rəqabət üstünlüyü matrisi





Şəkil 11. M. Porterin ümumi rəqabət matrisi





Şəkil 14. İ. Ansoffun matrisi





Bazarlar





Yeni





Mövcud





Məhsullar





Differsifikasiya strategiyası





Bazarın genişləndirilməsi strategiyası





Məhsulun inkişaf etdirilməsi strategiyası





Bazara nüfuz etmə strategiyası





Yeni 





Mövcud 





























İstehsalın dayandırılması




































































Şəkil 10. İnkişafa investisiya qoyuluşunun məqsədəuyğunluğu matrisi





max





Rentabellik





min





İnvestisiya qoyuluşu





min





max





İnvestisya qoyuluşu





Müəssisədaxili mühit amillərinə münasibətdə seçmə investisiya strategiyası 








Xarici mühit amillərinə münasibətdə seçmə investisiya strategiyası 








İstehsalın dayandırılması





Xarici mühit amillərinə münasibətdə seçmə investisiya strategiyası 
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