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Məhsul siyasətinin idarə edilməsi

Marketinqdə məhsul və məhsul siyasətinin yeri
Artıq əvvəlki mövzularda qeyd etdiyimiz kimi marketinq istehlakçının tələbatının ödənilməsinə və ya onun probleminin həll edilməsinə yönəldilmiş bazar fəaliyyətidir. İstehlakçının tələbatını və ya problemini isə yalnız onun tələbatına uyğun gələn xarakteristikalara malik məhsul və ya xidmətlər təklif etməklə ödəmək, həll etmək olar. Buna görə də müəssisənin məhsul siyasətinin hazırlanması, məhsul çeşidinin planlaşdırılması onun marketinq fəaliyyətinin əsasını, nüvəsini təşkil edir.
Məhsul istehlakçının tələbatını ödəmək, problemini həll etmək məqsədi ilə bazara təklif edilən və istehlakçının hər hansı tələbatını ödəməyə imkan verən təbiət tərəfindən hazır şəkildə verilən və (və ya) insan əməyi ilə yaradılan bütün maddi nemətlərdir. Ümumiyyətlə məhsul istehlakçının tələbatını ödəməyə, onun problemini həll etməyə, ona fayda əldə etməyə imkan verən xassələrin, xüsusiyyətlərin, özəlliklərin və məziyyətlərin məcmusudur.
Müəssisənin məhsul siyasəti məhsul çeşidinin planlaşdırılması və idarə edilməsi, məhsulun texniki-istismar, keyfiyyət və dəyər xarakteristikalarının formalaşdırılması, rəqabət üstünlüyünün təmin edilməsi üzrə məqsədyönlü və ardıcıl həyata keçirilən əməliyyatlar dəsti və ya əvvəlcədən düşünülmüş metod və prinsiplərin məcmusudur. Ümumiyyətlə müəssisənin məhsul siyasəti özündə müəssisənin məhsul çeşididnin və marka strategiyasının müəyyən və idarə edilməsini, məhsulun qablaşdırılması üzrə tədbirlərin hazırlanmasını, məhsulun həyat dövranının təhlil və idarə edilməsini, məhsulun qiymətinin müəyyən edilməsini və məhsulla əlaqədar olan digər işlərin həyata keçirilməsini birləşdirir. Əslində müəssisənin məhsul siyasətinin hazırlanması onun istehsal proqramının tərtib edilməsi prosesidir.
Məhsul siyasətinin məqsədi:
- müəssisənin istehsal güclərinin idarə edilməsi; 
· müəssisənin real və potensial imkanlarının qiymətləndirilməsi;
·  məhsul çeşidinin bazarın tələblərinə uyğunlaşdırılması;
· məhsulun rəqabət qabiliyyətliliyinin zəruri səviyyədə saxlanmasının və yüksəldilməsinin təmin edilməsi;
· ticarət markası, qablaşdırma və xidmət strategiyasının hazırlanması və  realizə edilməsi; 
· məhsul üçün böyük potensiala malik bazar seqmentlərinin tapılması;
·  müəssisənin imkanları ilə bazarın tələbi arasında uyğunluq yaradılması və 
· bu tədbirlər sayəsində bütünlükdə bazarda və ya ayrı-ayrı bazar seqmentlərində hakim mövqeyə və onun qorunub saxlanmasına nail olmaqdır.
Müəssisənin məhsul siyasətinin hazırlanması və həyata keçirilməsi aşağıdakı şərtlərin: a) müəssisə kollektivinin, xüsusən də marketinq xidmətinin əmkdaşlarının istehsalın, satışın və ixracın məqsədinə dair dəqiq təsəvvürlərinin; b) müəssisənin istehsal-satış fəaliyyəti üzrə strategiyanın; c) bazarın və onun tələbinin xarakteristikasına dair obyektiv, etibarlı və dəqiq bilgilərin; d) müəssisənin mövcud və potensial resursları və imkanlarına dair dəqiq təsəvvürlərin və bu kimi digər amillər haqqında məlumatların mövcud olmasını tələb edir. 
İstehlakçıların tələbatları və problemləri, həmçinin hər bir məhsulun tələbat ödəmə və problem həlletmə qabiliyyəti müxtəlif olduğundan istehlakçılar məhsula müxtəlif faydaların məcmusu kimi yanaşır və onun müxtəlif özəlliklərinə üstünlük verirlər. Məsələn, bir qrup istehlakıçı avtomobilə bir məntəqədən digər məntəqəyə getmək vasitəsi kimi baxır və onun qənaətçiliyinə üstünlük verir, digər qrup istehlakçı isə ona özünün sosial statusunun ifadəsi vasitəsi kimi yanaşır və onun bahalığına, rahatlığına, böyüklüyünə və bu kimi digər xüsusiyyətlərinə üstünlük verir və s. C. Şet, B. Nümen və B. Qross istehlakçıların məhsuldan almaq istədikləri faydaları aşağıdakı beş qrupa bölürlər: 
a) funksional faydalılığa, yəni alternativ  məhsulların özünün funksional, utilitar və ya fiziki təyinatına xidmət göstərmə qabiliyyətinə görə qavranılan faydalılığına. Alternativ məhsullar, yəni  eyni bir tələbatı ödəmə qabiliyyətinə malik olan məhsullar aşkar görünən funksional, utilitar və ya fiziki özəllikləri sayəsində funksional faydalılığa malik olurlar; 
b) sosial faydalılığa, yəni  alternativ  məhsulların bir və ya bir neçə sosial qrupla assosiasiyalaşmasına görə qavranılan faydalılığına. Alternativ məhsullar demoqrafik, sosial-iqtisadi və mədəni (etnik) qruplara aid edilən müsbət və mənfi sterotiplərlə assosiasiyalaşması sayəsində sosial faydalılığa malik olurlar; 
c) emosional faydalılığa, yəni alterntiv məhəsulun duyğu və ya həyəcan yarada bilmə qabiliyyətinə görə qavranılan faydalılığına. Alternativ məhsullarr müəyyən duyğularla assosiasiya olunduqda və müəyyən hisslər yaratdıqda (hissləri himayə etdikdə) sosial faydalılıq kəsb edir; 
ç) anlamaq faydalılığına, alternativ məhsulların hər şeyi bilməyə həvəs oyatması, yeniliyə və ya biliklərə marağı ödəyə bilməsi sayəsində qavranılan faydalılığına. Alternativ məhsullar mövcud olan şeylərdən fərqli bir şey təklif etmək qabiliyyəti sayəsində anlamaq faydalılığına malik olurlar. 
d) şərait faydalılığına, yəni konkret situasiyadan və ya qərar qəbul edən şəxsin hansı vəziyyətdə olmasından asılı olaraq alternativ məhsullara xas olan faydalılığa. Yaranmış fiziki və ya sosial şəraitin məhsulun funksional və ya sosial faydalılığını artırması nəticəsində alternativ məhsullar şərti faydalılığa malik olurlar [3, s. 136-137]. 
İstehlakçılar məhsul seçərkən və alarkən əldə etmək istədikləri faydalara ən çox uyğun gələn məhsul seçir və alırlar. Buna görə də müəssisə məhsul siyasətini hazırlayarkən istehlakçının əldə etmək istədiyi faydanı və ya faydaları, onun məhsulun hansı özəlliyinə üstünlük verdiyini müəyyən etməli və məhsulların xüsusiyyətlərini ona uyğunlaşdırmalıdır.
Yuxarıda qeyd olunanlarla əlaqədar olaraq məhsulun siyasətinin və məhsul strategiyasının hazırlanması və planlaşdırılması praktikasında məhsulun üç səviyyəsi: 1) məzmunca məhsul, 2) real məhsul və 3) gücləndirilmiş məhsul anlayışlarından istifadə edilir.
Məzmunca məhsul müəssisənin məhsul siyasətinin, məhsulun hazırlanmasının əsasını təşkil edir. Məzmunca məhsul dedikdə (buna ümumiləşdidirlmiş məhsul, əsas məhsul, baza məhsulu, bazis servisi də deyilir) istehlakçının hər hansı bir problemini həll etmək, istehlakçıya fayda vermək qabiliyyətinə malik olan bütün şeylər, maddi nemətlər başa düşülür. Deməli, məzmunca məhsul məhsulun təyinatını, istehlakçının hansı tələbatını ödəyəcəyini, onun hansı problemini həll edəcəyini, onun almaq istədiyi əsas faydanı ifadə edir. İstehlakçı məhz bu məhsulu alır. Belə ki, istehlakçını məhsulu almağa sövq edən, təhrik edən məhz həmin məhsulun tələbat ödəmə, problem həll etmə qabiliyyətidir. Məsələn, soyuducuların təyinatı ərzaq məhsullarının keyfiyyətinin itirilməsinin, onun tez xarab olmasının qarşısını almaqla istehlakçının məhsulu uzun müddət ərzində saxlanması problemini həll etməkdir. Deməli, istehlakçı soyducu almaqla ərazağın uzunmüddət ərzində istifadəyə yararlı halda saxlanmasını, məhsulun xarab olmamasının təmin edən vasitə alır. İstehlakçı kilid, qıfıl almaqla evə icazəsiz daxil olmanın qarşısını alan, evin təhlükəsizliyini təmin edən vasitə alır.
Bazarın müxtəlif seqmenti, müxtəlif istehlakçı qrupu eyni bir tələbatı ödəyən, eyni bir problemi həll edən məhsulun, yəni məzmunca məhsulun müəyyən bir və ya bir neçə fiziki, kimyəvi və texniki-istismar xarakteristikasına üstünlük verir və buna daha çox uyğun gələn məhsul alırlar. Məsələn, bir qrup istehlakçı soyuducunun markasına və həcminə, digər istehlakçı qrupu onun kameralarının sayı və qiymətinə, başqa bir istehlakçı qrupu isə onun enerji sərfinə və dizaynına üstünlük verə bilər. Bundan başqa hər bir məhsul onun keyfiyyətinin saxlanması üçün müvafiq surətdə qablaşdırılmalı, cəlbedici dizayna, fərqli ticarət markasına malik olmalıdır. Buna görə də müəssisə məzmunca məhsulu real məhsula çevirməlidir. 
Real məhsul (bu məhsul konkret məhsul, zəruri servis də adlandırılır) fərqləndirici xarakteristikalara, xassələrə: keyfiyyətə, dizayna, istehlak xüsusiyyətlərinə, marka adına və xarici tərtibata malik olan məzmunca məhsuldur. Məsələn, «Çinar-7» və ya «Çinar-11» soyuducuları bir-birindən və digər məişət soyuducularından fərqli keyfiyyətə, dizayna, istehlak xüsusiyyətlərinə, həcmə və digər göstəricilərə malikdir. Deməli, real məhsul müəyyən fərqləndirici xüassələrə, özəliklərə malik olan məzmunca məhsuldur.
Bazarda eyni tələbatı ödəyən müxtəlif keyfiyyətli, müxtəlif fiziki, kimyəvi və texniki-istismar xarakteristikalara, dizayna, istehlak xüsusiyyətlərinə və xarici tərtibata malik olan ticarət markalarının bolluğunun mövcud olduğu müasir dövrdə məhsula satışsonrası xidmətin göstərilməsi onun satışında mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Bunlar isə öz əksini gücləndirilmiş məhsulda tapır. Gücləndirilmiş məhsul (bu məhsul genişləndirilmiş məhsul, əlavə servis də adlandırılır) satışsonrası servis xidməti - satışdan sonrakı təminatlı təmir, kreditlə satış, məhsulun təyinat yerinə çatdırılması və quraşdırılması, istifadəçinin öyrədilməsi və bu kimi digər xidmət növləri ilə müşayiət olunan real məhsuldur. Məsələn, real məhsul olan «Çinar-7» məişət soyuducusunun təyinat yerinə çatdırılmasına və quraşdırılmasına, kreditlə satışına, zəmanətli təmirinə və digər xidmətlərin göstərilməsinə təminat verildikdə gücləndirilmiş məhsula çevrilir. Əksər istehsalçıların eyni keyfiyyətli məhsullar istehsal etdiyi müasir şəraitdə göstərilən xidmətlərin növləri və keyfiyyəti həlledici rəqabət amilinə çevrilir.
Qeyd etmək lazımdır ki, real və gücləndirilmiş məhsul istehlakçı davranışının və onun məhsul satın alınmasına dair qərarlar qəbul etməsinin əsasını təşkil edir. Pareto qanununa görə məhsulun hazırlanmasına sərf edilən vəsaitin 80%-i məzmunca məhsulun, qalan 20%-i isə real və gücləndirilmiş məhsulun yaradılmasına sərf edilir. Lakin istehlakçılar məhsul satın alınmasına dair qərarlar qəbul edərkən 80% real və gücləndirilmiş məhsulun xüsusiyyətlərini, 20% isə əsas məhsulun özəlliklərini nəzərə alırlar.
Yuxarıda izah edilənlərdən belə nəticəyə gələ bilərik ki, müəssisənin məhsul siyasətinin hazırlanmasında marketinq xidmətinin əsas vəzifəsi yalnız istehlakçının tələbatını ödəməyə, onun problemini həll etməyə imkan verən məhsul hazırlamaq deyil, həm də bu məhsulun fiziki və texniki-istismar xarakteristikalarının müxtəlif bazar seqmentlərinin, müxtəlif istehlakçı qruplarının tələıbatını daha dolğun və yüksək effektlə ödənilməsinə nail olmaq, məhsulu daha yüksək keyfiyyətli satışsonrası sevislə təmin etməkdir.
Bazara çıxarılan yeni məhsulların əksəriyyəti bazarda uğur qazana bilmir və müəssisə həmin məhsulların istehsalını dayandırır və onları  bazardan çıxarır və yaxud lahiyələşdirilən yeni məhsulu istehsal etməkdən imtina edirlər. Bəzi qiymətləndirmələrə görə müəssisələr lahiyələşdirlən yeni məhsulların təxminən 75%-i elə ilk mərhələdə - istehsala başlama mərhələsində çıxdaş edirlər, bazara cıxarılımış qablaşdırılmış yeni məhsulların isə 80%-i uğursuzluğa dücar olur [53, s. 382]. Buna görə də müəssisənin marketinq xidmətinin əmkdaşları məhsul siyasətinin hazırlanması prosesində yuxarıda izah edilənlərlə yanaşı həm məhsulun bazar uğurunu təmin edən amilləri, həm də onun uğursuzluğuna səbəb olan amilləri öyrənməli və bunları məhsul siyasətinin hazırlanmasında nəzərə almalıdırlar.
Mütəxəssislər məhsulun uğursuzluğuna səbəb olan əsas amillərə aşağıdakıları aid edirlər [12, 53, 76, 104]:
1. İstehlakçının tələbatının düzgün qiymətləndirilməməsi. Bir sıra hallarda istehlakçı özün tələbatını, nə istədiyini izah edə bilmir, yaxud  istehsalçı bazarın, istehlakçının tələbatını, onun xarakteristikalarını ətraflı öyrənmir və ya düzgün başa düşmür. Bu səbəbdən də müəssisənin layihələşdirdiyi və bazara çıxardığı məhsulun fiziki və texniki-istismar xarakteristikaları istehlakçının tələblərinə cavab vermir. Bu isə məhsulun bazar uğursuzluğuna səbəb olur; 
2. Məhsulun düzgün mövqeyləşdirilməməsi. Məhsulun düzgün mövqeyləşdirilməməsi onun hədəf seqmenti tərəfindən qəbul edilməməsinə və məhsulun bazar uğursuzluğuna gətirib çıxarır. Məsələn, “Colgate-Palmolive” firması özünün “Fab l Shot” markasını - bir paketdə qablaşdırılmış dozalara bölünmüş yuyucu tozu və yumşaldıcı maddəni – böyük (ailə üzvlərinin sayı çox olan) ailələr  üçün iri həcmdə paltar yuma vasitəsi kimi mövqeyləşdirmişdir. Lakin məhsul bazara çıxarıldıqdan sonra məlum olmuşdur ki, bu məhsul iri həcmdə paltar yumalar üçün kifayət etmir və buna görə də böyük ailələr bu məhsulun alınmasından imtina etmişdir;
3. Məhsulun istismar xarakteristikasının və ya xarakteristikalarının istehlakçının gözləntilərinə uyğun olmaması. İstehlakçı bir çox məhsulları, məsələn, avadanlıqları, cihazları onun yerinə yetirdiyi funksiyası və ya birbaşa təyinatına görə alır. Bu isə həmin məhsulun texniki-istismar parametpləri və bu parametrlərin xarakteristikası ilə müəyyən olunur. Məhsulun bu parametr və xarakteristikalarının alıcının tələblərinə tam cavab verməməsi və ya yol verilən səviyyədən aşağı olması istehlakçının həmin məhsulu almaqdan imtina etməsinə səbəb olur;
4. Marketinq tədqiqtlarının lazımi səviyyədə aparılmaması. Bəzi hallarda müəssisə aparılan marketinq tədqiqtları nəticəsində bazarın tutmunu, satışın həcmini, məhsulun istehsalına və satışına çəkilən xərclərin həcmini, onun qiymətini və s. düzgün proqnozlaşdıra bilmir və son nəticədə məhsulun istehsalı müəssisəyə ziyanla başa gəlir və yaxud məhsul baha olduğundan alıcılar onu almaqdan imtina edirlər;
5. Rəqabət mühitinin və rəqiblərin düzgün qiymətləndirilməməsi. Bir çox bazarlarda, xüsusən də xalis rəqabətin mövcud olduğu bazarlarda çoxlu sayda rəqiblər fəaliyyət göstərir və bu bazarlarda adətən rəqabətin səviyyəsi yüksək olur. Belə hallarda müəssisənin rəqiblərinin fəaliyyətini düzgün qiymətləndirmədən və düzgün rəqabət strategiyası hazırlamadan, rəqabət üstünlüyü təmin edən və rəqabət mübarizəsi üzrə bu kimi tədbirlər hazırlamadan bazara məhsul çıxarması onun bazar uğuru qazana bilməyəciyini əvvəlcədən şərtləndirmiş olur;
6. Yeni məhsulun hazırlanması prosesinin düzgün təşkil edilməməsi və yeni məhsul hazırlanmasının müxtəlif mərhələlərində, xüsusən ilkin mərhələlərində səhvlərə yol verilməsi, həmçinin yeni məhsulun hazırlanmasında iştirak edən şəxslərin və (və ya) qurumların fəaliyyətinin düzgün əlaqələndirilməməsi. Məsələn, istehlakçıların tələbatını, davranışını, onun məhsulun xüsusiyyətlərinə tələbini və s. tədqiq edən tədqiqatçı bunları məhsulu layihələşdirən şəxslərə aydın və başa düşünlən formada ifadə etməyə, yaxud layihələşdiricilər tədqiqatçının izahını düzgün başa düşməyə bilər. Bu isə son nəticədə məhsulun fiziki, texniki-istismar və dəyər xarakteristikalarının düzgün müəyyən edilməməsinə səbəb olur.
Qeyd edilən bu amillərlə yanaşı məhsulun rəqib məhsullarla müqayisədə fərqli üstünlüklərə malik olmaması, məhsulun ideyasının düzgün seçilməməsi, yeni məhsulun hazırlanması üçün tələb olunan resursların çatışmazlığı, məhsulun ideyasının düzgün realizə olunmaması, məhsulun bazara çıxma vaxtının düzgün müəyyən edilməməsi, məhsulun qabının və onun xarici tərtibatının cəlbedici olmaması və bu kimi digər amillər də məhsulun bazar uğursuzluğuna səbəb olur.
Marketinqə aid ədəbiyyatda məhsulun bazar uğurunu təmin edən əsas amillərə aşağıdaki amillər aid edilir [3, 12, 36, 53,]:  
1. Yeni məhsulun hazırlanması prosesinin düzgün təşkil edilməsi. Bazara çıxarılan yeni məhsul artıq bazarda olan rəqib məhsullarla müqayisədə fərqli üstünlüyə (idarəetmənin və ya istifadənin sadəliliyi, yüksək etibarlılıq, qənaətcillik, yüksək məhsuldarlıq, məhsulun originallığı, keyfiyyətinin yüksək olması və s.) malik olduqda daha böyük uğurlar qazana bilir. Məsələn, proqram təminatı sahəsində kifayət qədər təcrübəsi olmayan “Go” firması bazara bu sahədə lider olan “Microsoft”  firmasının çox əmək tutumlu disk əməliyyat sistemi ilə müqayisədə fərdi kompyuterlərin idarə edilməsini radikal surətdə sadələşdirən “PenPoint” əməliyyat sistemini təklif etdi. “PenPoint” əməliyyat sisteminin sadəliyini nəzərə alan IBM firması notepad kompyuter prototiplərində bu sistemdən istifadə etməyə başladı.
Aparilmiş tədqiqatlar göstərir ki, anoloji məhsullarla müqayisədə daha böyük üstünlüyə malik məhsul istehsalçıları 100 halın 98-də, orta üstünlüyə malik məhsul istehsalçıları 100 halın 58-də, az üstünlüyə malik məhsul istehsalçıları isə 100 halın yalnız 18-də uğur qazanır [53, s. 385].
2. Müəssisənin malik olduğu nou-haudan istifadə etməsi. Yeni məhsul müəssisənin əsas bazarı üçün hazırlandıqda və bazara yenilik kimi təklif edildikdə onun uğur qazanma şansı daha böyük olur. Məsələn, “Merck”  firması özünün nou-hausundan istifadə etməklə bazarda nəzərdə tutulmuş uğuru qazana bilməyən  preparatı əsasında qanda xolesterin əmələgəlməsinin qarşısını alan “Mevacor” preparatını hazırlamış və bazara çıxarmışdır. Bu preparat firmaya hər il satışının həcmini 22% artırmağa imkan vermişdir.
3. Müəssisədə dəqiq bazar yönümlülüyün və mükəmməl marketinqn olması. Bazarın potenisialının ətraflı və müfəssəl təhlili, ticarət heyətinin məqsədyönlü fəaliyyəti, sınaq marketinqinin həyata keçirilməsi, bazar yönümlülyün mövcudluğu məhsulun bazar uğurunu təmin edən əsas amillərdəndir. Bəzi tədqiqatların nəticəsinə görə müəssisədə dəqiq bazar yönümlülük və mükəmməl marketinq mövcud olduqda onun hazırladığı yeni məhsulların 79%-i bazar uğuru qazana bilir.
4. Məhsulun hədəf seqmentinin tələbatına uyğunluğu səviyyəsi və düzgün mövqeyləşdirilməsi. Məhsul hədəf seqmentinin tələbatına tam uyğun gəldikdə və ya istehlakçının gözləntilərindən, istəklərindən yüksək olduqda, həmçinin düzgün mövqeyləşdirildikdə markaya loyallıq, sadiqlik yaranır və o daima həmin markaya üstünlk verir. Məsələn, keçən əsrin 90-cı illərində “Procter & Gamble” firması işləyən istehlakçılar üçün nəzərdə tutulan və özündə şampunla kondisioneri birləşdirən “Pert Plus” markasını bazara çıxarmış və onu vaxta qənaət etməyə imkan verən məhsul kimi mövqeyləşdirmişdir. Bunun nəticəsində qısa zaman ərzində  həmin ticarət mrkası bazarda ən məşhur və ən çox satılan marka olmuşdur.
5. Müəssisədaxili mühit, təşəbbüskarlığın mükafatlandırılması. Adətən sahibkarlıq hissinin yüksək olduğu, demokratik idarəetmə sisteminin mövcud olduğu, işçilərin təşəbbüskarlığının, xüsusən də yeni məhsul hazırlanması riskini öz üzərinə götürən opta pillə menecerlərinin mükafatlandırıldığı müəssisələrdə daha çox yeni məhsul buraxılır. Yeni məhsulun hazırlanması məqsədi ilə hətta bəzi firmalar “vençur qrupu” adlandıran yaradıcı qruplar təşkil edirlər. Bu təcrübədən Yaponiya firmaları çox bacarıqla istifadə edirlər.
6. Müəssisədə yeni məhsulun hazırlanmasının qəbul edilmiş prosedurunun mövcudluğu. Bir çox hallarda müəssisədə  yeni məhsulun hazırlanmasının dəqiq müəyyən edilmiş prosedurunun movcudluğu və ona ciddi əməl edilməsi bazar uğuğru qazanan yeni məhsulun yaradılmasının təminatçısı olur. Məsələn, “Frito-Lay” kompaniyası baş firmanını - “PepsiCo” firmasının təziyiqi ilə bazara çoxlu adda yeni məhsullar təklif edirdi. O, buna aludə olaraq müəssisədə yeni məhsulun qəbul edilmiş proseduruna əməl etmədən - ətraflı tədqiqatlar aparmadan və sınaqlar həyata keçirmədən – pendir qatışıqlı krekerlər (peçenyelər), pendir doldurulmuş  krekerlər və yarma plitkaları buraxmağa başladı. Bu ona mənfəətinin həcminin 13% azalması və onun prezidentinin istefası hesabına başa gəldi.
7. Texniki və istehsal sinergiyası və təcrübəsi. Müəssisənin mühəndis və texniki imkanları, həmçinin təcrübəsi bazarın tələblərinə uyğun gələn məhsul hazırlamağa imkan verdiyi halda həmin məhsul, bir qayda olaraq, bazar uğuru qazanır. Aparılmış tədqiqatlar göstərir ki, bu amili nəzərə almaqla hazırlanan məhsulların 64%-i bazar uğuru qazanır [3, s. 456].
8. Yeni məhsulun hazırlanmasının ali rəhbərlik tərəfindən himayə edilməsi və onun hazırlanmasında iştirak edən bölmələrin fəaliyyətinin düzgün əlaqələndirilməsi. Yeni məhsulun hazırlanmasında iştirak edən bütün bölmələr: istehsal, tədqiqat və layihələşdirmə, texniki, satış, marketinq və maliyyə bölmələrinin fəaliyyəti düzgün əlaqələndirildikdə, yeni məhsulun hazırlanması ideyası alı rəhbərlik tərəfindən dəstəkləndikdə və məhsulun yaradılması prosesinə cüclü nəzarət edildikdə onun uğur qazanma ehtimalı çox yüksək olur. Çünki bu halda yeni məhsulun ideyasını birlikdə müzakrə etmək, texniki baxımdan nəyin mümkün olub-olmamasını, onun üçün zəruri resursların mövcudluğunu və s. qiymətləndirmək və bunun sayəsində yeni məhsulun hazırlanmasında buraxılan səhvləri azaltmaq mümkün olur. Bunu nəzərə alan bir sıra müəssisələr, xüsusən də Yaponya müəssisələri yeni məhsulun yaradılmasında iştirak edən bölmələrin fəaliyyətini əlaqələndirmək üçün həmin bölmələrin əməkdaşlarından ibarət funksiyalararası qrup yaradırlar. 
9. Məhsul istehsal edən müəssisənin və məhsul markasının imici. Dünya markaları adlanan ticarət markaları istehsalçılarının istehsal etdiyi yeni məhsulların, həmçinin məşhur ticarət markalarına aid yeni məhsulların bazar uğuru qazanma şansı daha yüksəkdir. Çünki dünya markalarının istehsalçıları bir qayda olaraq istehlakçılar tərəfindən yüksək keyfiyyətli məhsul istehsalçı kimi qavranılır və istehlakçılarda həmin firmalara və onun markalarına sadiqlik yaranır. Aparılmış bir tədqiqatın nəticəsinə görə avtomobil alıcıları (alıcıların təxminən 35%-i) minik avtomobili seçərkən birnici növbədə onun markasına üstünlük verirlər.
10. Yeni məhsulun uğur qazanaması amillərindən biri də onun bazara təqdim edilməsinin keyfiyyətdir. Müşahidələr göstərir ki, bazara çıxarılan yeni məhsulun reklamı, satışı və satışının situmullaşdırılması və digər marketinq tədbirləri düzgün təşkil edildikdə və həyata keçirildikdə onun uğur qazanması ehtimalı kifayyət qədər yüksək olur.
Yuxarıda göstərilən amillərlə yanaşı yeni məhsulun bazar uğurunu fəaliyyətin effektliyinin xərclərə nisbətini yüksəltməklə, məhsulun bazara çıxarılma vaxtını düzgün müəyyən etməklə, həmçinin yeni məhsulun uğursuzluğına səbəb olan amilləri aradan qaldırmaqla da təmin etmək olar.
Beləliklə, yuxarıda izah edilənləri nəzərə almaqla tərtib edilən məhsul siyasəti sayəsində a) istehlakçının konkret tələbatının məhsulda maddilləşmiş fiziki, texniki-istismar və iqtisadi xarakteristikalara çevrilməsi formasında ifadə olunan  istehsal texnologiyası ilə b) bu məhsulu müşayiət edən xarakteristikaların yaradılması formasında ifadə olunan marketinq texnologiyasının inteqrasiyasına və müəssisənin effektli məhsul portfelini formalaşdırılmasına nail olmaq mümkü olur.

Məhsul və xidmətlərin təsnifləşdirilməsi
Məhsulların çeşidindən, növündən və tipindən asılı olaraq onların marketinq strategiyaları, istehlakçılarının davranışları, satınalma qərarlarının qəbul edilməsinin xarakteri, satış kanallarının seçilməsi və s. bir-birindən ciddi surətdə fərqlənirlər. Buna görə də marketinq mütəxəssisləri üçün məhsulların təsnifləşdirilməsi mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Məhsullar iki əsas əlamətə: 1) məhsulun görünə bilmə qabiliyyətinə və 2) məhsulun təyinatına (istehlakçının tipologiyasına) görə təsnifləşdirilir. Məhsullar bu əlamətlər daxilində də müxtəlif əlamətlərə görə təsnifləşdirilir.
Görünə bilmə qabiliyyətinə (maddiliyinə) görə məhsullar iki iri qrupa: 1) maddi məhsullara və 2) xidmətlərə bölünür.
Maddi məhsullar əşya forması alan, görünə bilən, fiziki, kimyəvi xüsusiyyətləri və texniki-istismar xarakteistikası olan bütün məhsullardır. Maddi məhsullar da, öz növbəsində, istifadə müddətindən asılı olaraq qısamüddət istifadə olan məhsullara və uzunmüddət istifadə olan məhsullara bölünür.
Bəzi müəlliflər bu təsnifləşdirmə əlamətini yalnız istehlak məhsullarına aid edirlər. Bizim fikrimizcə, bununla razılaşmaq olmaz. Çünki, istehsal-texniki təyinatlı məhsulların bir hissəsi, məsələn, avadanlıqlar uzun müddət, digər hissəsi isə, məsələn, xammal və materiallar  qısa müddət ərzində istifadə olunur. Deməli, bu təsnifləşdirmə əlaməti istehsal-texniki təyinatlı məhsullara da xasdır.
Qısa müddət istifadə olunan məhsullar. Bu məhsullara qısa zaman kəsiyində və yaxud bir və ya bir neçə istifadə prosesində tamamilə istifadə olunan, öz əşya formasını, istehlak xüsusiyyətlərini tamamilə itirən məhsullar aiddir. Məsələn, xammal və materiallar, ərzaq məhsulları, şəxsi gigeyena məhsulları, dəstləşdirici məmulatlar və s. məhsullar qısa müddət istifadə olunan məhsullar hesab olunur.
Uzun müddət istifadə olunan məhsullar. Uzun müddət istifadə edilən məhsullar, bir qayda olaraq, bir neçə il istifadə olunan və  istifadə müddəti ərzində öz əşya formasını, fiziki və istehlak xüsusiyyətlərini saxlayan məhsullardır. Avadanlıqlar, texnika və texnologiya, bütün növ nəqliyyat vasitələri, məişət cihazları, əsaslı tikinti obyektləri və bu kimi digər məhsullar bu məhsul tipinə aiddir.
Qısa müddət istifadə olunan məhsullarla müqayisədə uzunmüddət istifadə olunan məhsulların satın alınma intensivliyi aşağı, qiyməti isə baha olur. Onların satın alınmasında tədarükat mərkəzinin əksriyyət üzvləri iştirak edir və satışında əsasən fərdi satış formasından istifadə edilir. Burada servisin mövcudluğu həlledici əhəmiyyət kəsb edir. 
Xidmətlər  istehlakçılara hər hansı bir problemi həll etməyə, yaxud fayda almağa imkan verən və mülkiyyət hüququ olmayan, maddi, əşya forması almayan və fiziki xüsusiyyətləri olmayan məhsullardır. Xidmətlər hər hansı bir predmet, məmulat və şey deyildir, o, fəaliyyətdir [36, s. 585].
Maddi məhsullardan fərqli olaraq xidmətlər marketinqin təşkili və idarə edilməsinə təsir edən aşağıdakı fərqləndirici xüsusiyyətlərə malikdirlər:
- xidmətlər duyulmazdır. Maddi məhsullardan fərqli olaraq xidmətləri istifadə edilənə qədər hiss etmək, görmək, ona toxunmaq, dadına baxmaq və iyləmək mümkün deyildir. Buna görə də istehlakçılar əksər hallarda xidmətlərin qiymətləndirilməsində çətinliklərlə qarşılaşırlar;
- xidmətlər mənbəyindən ayrılmazdır. Xidmətlərin bu xüsusiyyəti onun istehsalı və istehlakı prosesinin məkan və zaman etibarı ilə tam üst-üstə düşməsinə səbəb olur;
- xidmətləri nəql etmək və saxlamaq mümkün deyildir. Xidmətlərin bu xüsusiyyəti onun mənbəyindən ayrılmamazlığı xüsusiyyətindən irəli gəlir. Əgər maddi məhsullar satılmadıqda onu saxlamaq və gələcəkdə satmaq mümkündürsə, xidməti saxlamaq və onu sonradan satmaq mümkün deyildir. Bununla əlaqədar olaraq xidmət müəssisələri müştərilərinin tələbatlarını tam ödəmək üçün xidmətə olan tələb çox dəqiqliklə proqnozlaşdırmalı, kifayət qədər istehsal gücünə malik olmalı və bunun sayəsində tələblə təklifin tam uyğunluğunu təmin etməlidir;
- xidmətlərin keyfiyyəti qeyri-stabildir. Müştərilərə göstərilən xidmətin səviyyəsi onu yerinə yetirən heyətin bacarığından, məharətindən, psixoloji durumundan və s. asılı olduğundan göstərilən xidmətin keyfiyyəti eyni bir müəssisədə müxtəlif vaxtlarda ciddi surətdə fərqlənə bilər;
- xidmətlərə sahib olmaq mümkün deyildir. Xidmətlər mənbəyindən, yəni onu göstərən şəxsdən ayrılmaz olduğundan və istehlakçı ondan nisbtən qısa zaman  kəsiyində istifadə etdiyindən müştəri xidmətə sahib ola bilmir. Buna görə də xidmət təklif edən müəssisə müəyyən klublar, assosiasiyalar yaratmaqla daima özünün imicini möhkəmləndirməya və markasının cəlbediciliyini artırmağa çalışmalıdır;
- xidmətlərin məhsullarla qarşılıqlı əvəzedilməsinin mümkünlüyü. Belə ki, məhsul eyni bir və ya oxşar tələbatı ödəyən xidmətləri və ya hər hansı bir xidmət hər hansı bir tələbatı və ya oxşar tələbatları ödəyən məhsulu əvəz edə bilir. Bunun nəticəsində maddi, əşya forması alan məhsulla maddi, əşya forması aımayan məhsul – xidmət arasında rəqabət meydana çıxır; 
Xidmətlərin bu xüsusiyyətləri öz əksini marketinq kompleksində də tapır. Əgər maddi məhsulların marketinq kompleksi 4 elementdən (4P-dən): məhsul, qiymət, bölüşdürmə və həvəsləndirmədən ibarətdirsə, xidmət marketinqinin marketinq kompleksi 7 elementdən (7P-dən): məhsul, qiymət, bölüşdürmə, həvəsləndirmə, heyət, keyfiyyət və maddi şəhadətnamədən ibarətdir. 
İstehlakçıların tipologiyasına görə məhsullar 2 qrupa: 1) istehlak məhsulları və xidmətlərinə və 2) istehsal təyinatlı məhsullara və xidmətlərə bölünür. Bu təsnifləşdirmə məhsulların xüsusiyyətlərinə görə deyil, onların təyinatına, hansı məqsədlər üçün alınmasına əsaslanır. Bu məhsullar qrupunun alış motivləri, onlara tələbatlarının xüsusiyyəti, istehlakının xarakteri və satınalma qərarların qəbulu qaydası bir-birindən xeyli fərqlənir.  İstehlak məhsulları şəxsi istehlak və ya ailənin istifadəsi üçün alınır, onların satın alınmasına dair qərarla təkbaşına, ən yaxşı halda ailə üzvlərinin birgə müzakirəsi əsasında qəbul edilir, satışı əsasən pərakəndə ticarət şəbəkəsi vasitəsi ilə həyata keçirilir. Burada məhsulun qiyməti böyük əhəmiyyət kəsb edir. İstehsal təyinatlı məhsullar isə ilkin məhsuldan fərqli xüsusiyyətlərə, fərqli istehlak dəyərinə malik məhsulların hazırlanması məqsədi ilə alınır, onlara tələbin xarakteri onlardan hazırlanan məhsulun xüsusiyyətləri ilə müəyyən olunur və tələbatın həcmi törəmə xarakteri daşıyır, yəni onlara tələbat təyinatlı, məqsədli xarakter daşıyır və onlara tələbatın həcmi onlardan istifadə edən müəssisələrdə istehsalın həcmi ilə müəəyyən olunur. Onların satın alınmasına dair qərarlar tədarükat mərkəzinin bütün üzvlərinin və ya bir neçə üzvünün iştirakı ilə kollegial qaydada qəbul olunur. Bu məhsulların satışında əsasən fərdi satış formasından və ya topdansatış ticarətdən istifadə edilir. Burada məhsulun keyfiyyəti və servis xidmətinin mövcudluğu, məhsul göndərənlərin edtibarlılığı həlledici əhəmiyyət kəsb edir.
Qeyd etmək lazımdır ki, bu təsnifləşdirmə əlamətində məhsulların təyinatı əsas götürüldüyündən eyni bir məhsul həm istehlak məhsullarına, həm də istehsal təyinatlı məhsullara aid edilə bilər. Məsələn, əgər avtomobil şəxsi istifadə üçün alınırsa, o, istehlak məhsullarına, əgər işgüzar və ya institusional istehlakçılar tərəfindən alınırsa, onda istehsal təyinatlı məhsullara aid edilir.
İstehlak məhsulları son istehlakçılar (əhali) tərəfindən fərdi və ya kollektiv istifadə, istehlak üçün alınan məhsullardır. Bu məhsullar da öz növbəsində, istifadə tezliyindən və satınalma qərarlarının qəbulunun xarakterindən asılı olaraq gündəlik tələbat məhsullarına, ilkin seçim məhsullarına və xüsusi tələbat məhsullarına bölünürlər.
Gündəlik tələbat məhsulları son istehlakçılar tərəfindən çox istifadə olunan və tez-tez satınalınan məhsullardır. Bu məhsulların satın alınmasına dair qərarların qəbul edilməsində istehlakçıların cəlbedilmə səviyyəsi aşağıdır, satınalma vərdişə əsaslanır, məhsulların fiziki bölüşdürülməsində reklamlardan geniş istifadə olunur, geniş satış şəbəkəsi mövcuddur, məhsul çeşidi vahidləri arasındakı fərq böyük deyildir. Bu məhsullara bütün növ ərzaq məhsulları, şəxsi gigeyena məhsulları və s. aiddir.
İlkin seçim məhsulları vaxtaşırı, müəyyən müddətdən bir alınan, uzun müddət istifadə olunan və satınalınma qərarları mürəkkəb xarakter daşıyan, ilkin seçim tələb edən məhsullar aiddir. Bu məhsulların satın alınmasında istehlakçıların cəlbedilmə səviyyəsi yüksəkdir, məhsul çeşidləri arasındakı fərq böyükdür. Buna görə də satınalma qərarları qəbul etmək üçün istehlakçı məhsul və onun oxşarları haqqında ətraflı informasiya toplayır, həmin məhsulların istehlak xüsusiyyətlərini və digər parametrlərini müqayisə edir, bir çox hallarda həmin məhsuldan istifadə etmiş şəxslərlə məsləhətləşir və yalnız bundan sonra onun satın alınmasına dair qərar qəbul edir. Bura əsasən, baha qiymətli məhsullar və texniki cəhətdən mürəkkəb məhsullar, məsələn, məişət elektrik cihazları, avadanlıqlar və s. aiddir.
Xüsusi tələbat məhsullarına alınması əlavə səylər tələb edən, unikal xüsusiyyətlərə malik olan, istehlakçının yüksək statusuna dəlalət edən və nadir hallarda alınan məhsullar aiddir. Bu məhsulların qiymətinin səviyyəsi çox yüksəkdir, satınalınma prosesinə istehlakçıların cəlbedilmə səviyyəsi çox güclüdür. Bu məhsulların satınalma qərarları mürəkkəb xarakter daşıyır, onların bölüşdürülməsi və satışında fərdi satış və eksklyüziv yayım sistemi üstünlük təşkil edir, onların reklamında sosial status ön plana çəkilir. Məsələn, «Roliks» qol saatları, «Nika» videokameraları və bu tip digər məhsullar xüsusi tələbat məhsullarına aiddir.
İsethsal təyinatlı məhsullar müəssisələr, yəni işgüzar istehlakçılar tərəfindən öz fəaliyyətlərini həyata keçirmək və və emal edilərək yeni, fərqli xüsusiyyətlərə malik məhsullar istehsal etmək, həmçinin özlərinin tələbatlarını ödəmək məqsədi ilə aldıqları məhsullardır. Başqa sözlə desək, bu məhsullar digər məhsulların istehsalında istifadə edilmək və ya təsərrüfatdaxili ehtiyacların ödənilməsi məqsədilə müəssisələr tərəfindən alınan məhsullardır. 
İstehsal təyinatlı məhsullar istehsal prosesində oynadığı rola, alıcıların onlara münasibətinə, onların satışı üsullarına, xidmətin təşkilinə və ehtiyat hissələri ilə təmin edilməsinə olan tələbin spesifik xüsusiyyətlərinə görə təsnifləşdirilir. Bu əlamətlərə görə onlar xammal və materiallara, avadanlıqlara, yarımfabrikatlara və dəstləşdirici məmulatlara bölünürlər. 
Xammal və materiallara istehsal edilən məhsulun məzmununu təşkil edən, birbaşa və ya dolayısı onun tərkibinə daxil olan, bir istehsal prosesində tamamilə istifadə edilən, özünün maddi formasını tamamilə itirən və dəyərini son məhsulun üzərinə bir dəfəyə keçirən maddi nemətlər aid edilr. Xammal və materiallar istehsal edilən məhsulun tərkibinə daxil olma səviyyəsindən asılı olaraq a) əsas xammal və materiallara və b) köməkçi xammal və materiallara bölünürlər.
Əsas xammal və materiallar bilavasitə məhsulun istehsalı prosesində istifadə edilən, onun əsasını, substansiyasını təşkil edən, bir istehsal prosesində tamamilə istifadə edilən və öz dəyərini bütünlüklə istehsal edilən  məhsulun üzərinə keçirən xammal və materiallardır. Bu xammal və materiallar müəssisə tərəfindən iri partiyalarla alınır, onlara çəkilən xərclər məhsulun maya dəyərinin əksər hissəsini təşkil edir. Bu məhsulların satın alınmasına dair qərarlar tədarükat mərkəzinin əksəriyyət üzvlərinin iştirakı ilə qəbul olunur, qərarların qəbulu prosesində əsas diqqət onların keyfiyyətinə və istehlak xüsusiyyətlərinin və parametrlərinin istehsal ediləcək məhsulların parametrlərinə uyğun gəlməsinə verilir.
Köməkçi xammal və materiallara bilavasitə son məhsulun istehsalında istifadə edilən, lakin, onun məzmununu, substansiyasını təşkil etməyən (məsələn, maşınqayırmada parça) və ya ümumiyyətlə onun məzmununa daxil olmayan xammal və materiallar (məsələn, sürtkü materialları) aiddir. Köməkçi xammal və materiallar da bir istehsal prosesində tamamilə istifadə olunur.  Əsas xammal və materiallardan fərqli olaraq, onların keyfiyyətinə və istehlak xüsusiyyətlərinə yüksək tələblər qoyulmur, onların istehlakının həcmi böyük deyildir və məhsulun maya dəyərində onların alınmasına çəkilən xərclərin xüsusi çəkisi çox azdır. Bu məhsulların satın alınmasına və məhsul göndərənlərin seçilməsinə dair qərarlar, bir qayda olaraq, müəssisənin maddi-texniki təchizat şöbəsinin işçiləri tərəfindən qəbul olunr.
Xamal və materiallara münasibətdə marketinq xidmətinin əsas vəzifəsinə məhsulgöndərmələrin ahəngdarlığını və vaxtlı-vaxtlılığını təmin etməkdən, onların parametrlərini son məhsulun parametrlərinə uyğunlaşdırmaqdan, təkrar sifarişlərin alınmasını təmin etməkdən, onların keyfiyyətinin yüksəldilməsinə nail olmaqdan və s. ibarətdir.
Qeyd etmək lazımdır ki, xammal və materialların bu bölgüsü şərtidir. Çünki bir istehsal sahəsində əsas xammal və materiallara aid edilən xammal və materiallar digər istehsal sahəsində köməkçi xammal və materiallara və əksinə, bir istehsal sahəsində köməkçi xammal və materiallara aid edilən xammal və materiallar digər istehsal sahəsində əsas xammal və materiallara aid edilə bilər. Məsələn, maşınqayırmada parça köməkçi materiallara, yüngül sənayedə isə əsas materiallara aid edilir.
İstehsal prosesinin əzələ, sümük sistemini təşkil edən avadanlıqlara xammal və materialların emalını həyata keçirən, son məhsulun buraxılmasını və ya istehsal prosesinin normal gedişini təmin edən, məhsulun tərkibinə daxil olmayan bütün növ texnika və cihazlar aiddir. Avadanlıqlar çoxlu sayda istehsal prosesində iştirak edir, özünün maddi formasını saxlayır və dəyərini hissə-hissə hazır məhsulun üzərinə keçirir. Onlar uzun müddətli istifadə olunan məhsullara aiddir. Avadanlıqlar a) əsas avadanlıqlara və b) köməkçi avadanlıqlara bölünürlər.
Əsas avadanlıqlara bilavasitə məhsulun istehsalı prosesində təkrar-təkrar istifadə olunan və istifadə müddətində öz fiziki formasını saxlayan, xammal və materialların fiziki, kimyəvi və digər xüsusiyyətlərini dəyişdirməklə ondan yeni məhsul istehsal edilməsini təmin edən avadanlıqlar, cihazlar, qurğular və s. aiddir. Əsas avadanlıqlar bahadır, onların satın alınmasına dair qərarlar tədarükat mərkəzinin bütün üzvlərinin iştirakı ilə kollegial qaydada və uzunmüddətli danşıqlardan, məhsulun spesifikasiyası razılaşdırılıqdan sonra qəbul edilir.
Köməkçi avadanlıqlara istehsal prosesinin normal gedişini təmin edən, onun gedişinə yardım edən, lakin, xammal və materialların fiziki, kimyəvi və digər xüsusiyyətlərinin dəyişdirilməsində iştirak etməyən avadanlıqlar, texnika, cihazlar, qurğular, binalar, tikililər və s. aiddir. Məsələn, sex və ofis binaları, sənaye müəssisələrində nəqliyyat, yükləmə və boşaltma vasitələri və s. köməkçi avadanlıqlara aiddir. 
Avadanlıqlara münasibətdə müəssisənin marketinq xidmətinin əsas vəzifəsi onlara yüksək keyfiyyətli servis xidmətinin göstərilməsini, onların ehtiyat hissələrlə təmin edilməsini, alıcının heyətinin öyrədilməsini təşkil etmək, köməkçi avadanlıqların satışını əsas avadanlıqların satışına uyğunlaşdırmaq, məhsuldarlığını və faydanın qiymətə nisbətinin yüksəldilməsinə nail olmaqdır.
Qeyd etmək lazımdır ki, avadanlıqların əsas və köməkçi avadanlıqlara aid edilməsi, xammal və materiallarda olduğu kimi, istifadə olunduğu sahənin xarakteri ilə müəyyən olunur. Məsələn, sənaye sahələrində nəqliyyat vasitələri köməkçi avadanlıqlara aid olduğu halda, nəqliyyat sahəsində əsas avadanlıqlara aid edilir.
Yarımfabrikatlar son məhsulun texnoloji prosesinin tamamlayıcı mərhələsi istisna olmaqla, onun hər hansı bir mərhələsində yerinə yetirilən bütün əməliyyatları tamamilə başa vurmuş və növbəti mərhələni gözləyən materiallardır. Məsələn, parça istehsalının texnoloji prosesinin əyirmə mərhələsindən sonra alınan iplik yarımfabrikatdır. Yarımfabrikatlar da xammal və materiallar kimi bir istehsal prosesində istifadə olunur, yalnız yenidən emal edilməklə istehsal edilən məhsulun məzmununa (tərkibinə) daxil olur.
Dəstləşdirici məmulatlara hazır məhsulun tərkib hissəsi olan və onun tərkibinə hazır şəkildə, heç bir dəyişiklik edilmədən daxil olan müxtəlif məhmulatlar, məsələn, müxtəlif mühərriklər, şinlər, müxtəlif tökmələr və s. aiddir. Dəstləşdirici məmulatlar, bir qayda olaraq, işgüzar istehlakçılara satılır. Digər məhsullardan fərqli olaraq dəstləşdirici məmulatların marketinq fəaliyyətində reklam və məhsulun marka adı çox cüzi rol oynayır və ya ümumiyyətlə heç bir rol oynamır. Burada qiymət və servis həlledici rol oynayır.
Eyni bir tələbatı müxtəlif məhsullarla ödəmək mümkündür (məsələn, insanların bir yerdən başqa yerə getməsini avtomobil, dəmiryolu, hava və su nəqliyyatı vasitəsi ilə) və ya hər hansı bir məhsula təlabatı (məsələn, avtomobilə) digər bir məhsul olmadan (benzin, dizel və maye qaz) ödəmək mümkün olmur. Bu baxımdan məhsulları bir-birindən asılılıq səviyyəsinə, onların arasındakı əlaqəyə və ya bir-birinə münasibətinə görə təsnifləşdirilməsi mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Bu əlamətlərə görə həm istehlak məhsulları, həm də istehsal təyinatlı məhsullar a) əvəzedici məhsullara (alternativ məhsullara və ya subsitutlara) və b) bir-birini qarşılıqlı tamamlayan məhsullara bölünürlər.
Əvəzedici (alternativ və ya substitut) məhsullar eyni bir istehlakçı qrupu üçün eyni funksiyanı yerinə yetirən, eyni bir tələbatı ödəyə bilən müxtəlif məhsullardır.  Məsələn, yağlara olan tələbatın ödənilməsində bitki yağları kərə yağın, insanların yerdəyişməyə olan tələbatının ödənilməsində avtomobil nəqliyyatı dəmir yol nəqliyyatının, yanacağa olan tələbatın ödənilməsində maye qaz benzinin əvəzedicisi, alternatividir. Əvəzedici məhsullar bazarında baş verən dəyişikliklər, onların bolluğu mütləq əsas məhsul bazarlarının cəlbediciliyinə,  istehlakçıların həmin məhsullardan asılıllığına və onların rəqabət qabiliyyətliliyinə təsir edir. Məsələn, kərə yağın qiyməti və ya dəmiryol nəqliyyatında gediş haqqı yüksəldikdə istehlakçı çox asanlıqla bitki yağlarından və ya avtomobil nəqliyyatından (bitki yağının qiymətinin və avtomobil tariflərinin artmaması şərti ilə) istifadə etməyə başlaya bilir.  
Bir-birini qarşılıqlı tmamlayan məhsullar istehlakları qarşılıqlu surətdə bir-birindaən asılı olan, biri olmadan digərinin istifadəsi mümkün olmayan məhsullardır. Məsələn, benzin, dizel yanaşağı və ya maye qaz olmadan avtomobildən istifadə etmək nünkün deyil. Deməli, bu məhsullar bir-birini qarşılıqlı tamamlayan məhsullardır. Əvəzedici məhsullar bazarında olduğu kimi, bir-birini tamamlayan məhsulların hər hansı birində baş verən dəyişikliklər mütləq digərinin bazarının cəlbediciliyinə, ona olan tələbatın həcminə təsir edəcəkdir. Məsələn, benzinin qiymətinin artması avtomobilə olan tələbatın azalmasına və ya əksinə, avtomobillərə olan tələbatın azalması benzinin qiymətinin aşağı düşməsinə səbəb ola bilər.
İstər əvəzedici məhsullar, istərsə də bir-birini qarşılıqlı tamamlayan məhsul istehsalçılarının marketinq xidmətinin əsas vəzifəsi öz məhsullarının bazarında baş verən dəyişikliklər yanaşı digər əvəzedici və tamamlayıcı məhsullar bazarında, onların istehsalçıların marketinq strategiyasında baş verın dəyişikləri öyrənməli və onları özlərinin marketinq fəaliyyətində nəzərə almalıdırlar.
Xidmətləri göstərən işçilərin ixtisas səviyyəsi, onların maliyyələşdirilməsi mənbələri, keyfiyyəti və s. müxtəlif olduğundan xidmətlərin təsnifləşdirilməsi və onun təkmilləşdirilməsi marketinqdə ən vacib problemlərdən biridir. Xidmətlərin təsnifləşdirilməsi 1) xidmətlər bazarının düzgün seqmentləşdirilməsinə, 2) xidmətlərin standartlaşdırılmasının inkişafına və təkmilləşdirilməsinə, 3) istehlakçıların həyatının və sağlamlığının təhlükəsizliyinin, həmçinin ətraf mühitin mühafizəsinin təmin edilməsi məqsədi ilə xidmətlərin serifikatlaşdırılmasının həyata keçirilməsinə, 4) xidmətlərə olan tələbin həcmini proqnozlaşdırmağa, 5) sosial-iqtisadi şəraitin dəyişməsini nəzərə almaqla göstərilən müəyyən xidmət növlərin həcminin artırılmasına, 6) müxtəlif müəssisə və təşkilatlar tərəfindən göstərilən xidmətlərin uçotunun aparılmasına, 7) xidmətlərin milli təsnifat sistemi ilə onların beynəlxalq təsnifsat sistemini uyğunlaşdırmağa və s. şərait yaradır.
İqtisadi və marketinqə aid ədəbiyyatda xidmətləri bir-birindən asılı olmayan və asılı olan çoxlu sayda əlamətlərə görə təsnifləşdirilir. 
Xidmətlərin təsnifləşdirilməsində ən çox istifadə edilən təsnifləşdirmə onların istehlakçıların tipologiyasına görə təsnifləşdirildirilməsidir. Bu təsnifləşdirmədə funkusional yanaşmadan istifadə edilir və bu əlamətə görə xidmətlər istehlak təyinatlı və istehsal təyinatlı xidmətlərə bölünür.
İstehlak təyinatlı xidmətlərə bilavasitə əhaliyə göstərilən bütün növ xidmətlər: sığorta, bank və maliyyə xidmətləri, müxtəlif məişət xidmətləri və s. aiddir.
İstehsal təyinatlı xidmətlər isə işgüzar istehlakçılara göstərilən xidmətlərdir. Bura məhsulların nəql edilməsi, marketinq institutlarının göstərdiyi xidmətlər, injiriniq xidmətləri, avadanlıqların təmiri və digər servis xidmətləri aid edilir.
Xidmətlərin təsnifləşdirilməsində geniş istifadə edilən əlamətlərdən biri də onların istehlak yönümlülüyü, yəni xidmətlərin hansı fəaliyyət növlərinə göstərilməsi əlamətidir. Bu əlamətə görə təsnifləşdirmədə funksional yanaşmadan istifadə edilir və xidmətləri aşağıdakı kimi təsnifləşdirirlər:
1. İstehsal xidmətləri. Bura lizinq, injiniriq, istehsal avadanlıqların təmiri və onlara texniki qulluq xidmətləri və s. aid edilir;
2. İstehlak xidmətləri. Bura ailə təsərrüfatlarına göstərilən xidmətlər aid edilir;
3. Bölüşdürmə xidmətləri. Bu xidmətlərə nəqliyyat-ekspedisiya, rabitə və ticarət xidmətləri aiddir;
4. Peşəkar xidmətlər. Bu xidmət növünə peşəkarlıq tələb edən xidmətlər - sığorta və maliyyə təşkilatlarının, bankların, rekalam agentliklərinin və müxtəlif məsləhəxanaların göstərdikləri xidmətlər aid edilir;
5. Qeyri-istehsal xidmətləri. Bu xidmət növü fərdi xarakterli xidmətləri, yəni ayrı-ayrı şəxslərə göstərilən xidmətləri əhatə edir.
İstehlakın xarakterinə və ya istifadəçilərin sayına görə xidmətlər ayrı-ayrı şəxslərə və kollektivə göstərilən xidmətlərə bölünürlər. Adından da göründüyü kimi ayrı-ayrı şəxslərə göstərilən xidmətlərə konkret bir fiziki və ya hüquqi şəxsə göstərilən xidmətlər (məsələn, konkret bir nəfərə göstərilən pullu və ya pulsuz tibbi xidmət), kollektivə göstərilən xidmətlərə isə bütünlükdə cəmiyyətə və müəyyən qrup müəssisə və təşkilatlara (məsələn, elm və təhsil xidməti, bütünlükdə sənayenin inlişafına aid aparılan elmi-tədqiqat işləri) göstərilən xidmətlər aiddir.  Bir çox hallarda bu xidmətlərin (məsələn, asayişin mühafizəsi xidməti) göstərilməsi üçün bütünlükdə cəmiyyətin razılığı tələb olunmur.
İstehlakçılarla ünsiyyətin səviyyəsinə görə xidmətlər yüksək səviyyədə ünsiyyət tələb edən xidmətlərə (bərbərxanalar, müxtəlif məsləhətlərin verilməsi üzrə xidmətlər, tibb xidməti və s.)  və aşağı səviyyədə ünsiyyət tələb edən xidmətlərə (kimyəvi təmizləmə müəssisələrinin xidmətləri, məhsulların daşınması və saxlanması üzrə xidmətlər, avtomobillərin yuyulması, müəssisələrə göstərilən müxtəlif bank və maliyyə xidmətləri və s.) bölünür.
Fəaliyyətin xarakter və məqsədinə görə xidmətlər a) müəyyən haqq müqabilində yerinə yetirlən (pullu) xidmətlərə və b) heç bir haqq ödənilmədən (havayı) yerinə yetirilən xidmətlərə (bu xidmətlər, növü bir qayda olaraq, dövlət müəssisələri tərəfindən yerinə yetirilir) bölünür. Hal-hazırda BMT-nin Statistika Komisiyasının tövsiyəsinə uyğun olaraq xidmətlərə çəkilən xərclərin ən azı 50%-i ödməyə imkan verən qiymətlə göstərilən xidmətlər pullu xidmətlərə, bundan aşağı qiymətlə göstərilən bütün xidmətlər isə pulsuz xidmətlərə aid edilir. Əhalinin həyat səviyyəsi yüksəldikcə pullu xidmətlərin payı artır. Bu, xidmətlərin səviyyəsinin əhalinin ödəniş qabiıiyyətindən asılı olaraq differensiallaşdırılmasına səbəb olur.
Marketinqə aid ədəbiyyatda xidmətlər  maddilik (maddiləşmə) səviyyəsinə görə də təsnifləşdirilir. Bu əlamətə görə xidmətlər maddi və qeyri-maddi xidmətlərə bölünür. Maddi xitmətlərə yeni istehlak dəyərinin yaradılması və ya istehlak dəyərinin bərpası ilə nəticlənən xidmətlər, məsələn, audio və videotexnikanın təmiri, avadanlıqların təmiri, fərdi sifarişlə paltarların və ayaqqabının tikilməsi üzrə xidmətlər aid edilir. Qeyri-maddi xidmətlərə isə hiss edilməsizlik səviyyəsi həddən artıq yüksək olan, heç bir yeni istehlak dəyəri yaratmayan  və ya istehlak dəyərinin bərpası ilə nəticələnməyən “xalis” xidmətlər adlanan xidmətlər, məsələn, hüquq xidmətləri, təhsil xidmətləri, psixoloqların xidmətləri və s. aid edilir.
Bəzi müəlliflər bu əlamətə görə xidmətləri a) yeni istehlak dəyəri yaradan xidmətlər (məsələn, fərdi tikiş atelyelərin xidmətləri), b) məhsulun istehlak dəyərini bərpa edən xidmətlər (məsələn, audio və videotexnikanın, mənzillərin təmiri) və c) ayrı-ayrı şəxslərə göstərilən xidmətlər (məsələn, bərbər və ya masajist xidmətləri) kimi təsnifləşdirirlər.
Xidmətlər ayrı-ayrı insanlar və avadanlıqlar tərəfindən yerinə yetirilir. Bu əlamətə görə xidmətlər insanlar tərəfindən yerinə yetitilən xidmətlərə (məsələn, təhsil xidmətləri, vəkil xidmətləri, mühasibat xidmətləri və s.)   və avadanlıqlar tərəfindən yerinə yetirilən xidmətlərə (ticarət avadanlıqları, oyun avtomatları və s.) bölünürlər.
İnsanlar tərəfindən yerinə yetirilən xidmətlər a) ixtisaslı işçilər tərəfindən yerinə yetirilən xidmətlərə (məsələn, avtomobillərin, məişət texnikasının və avadanlıqların təmiri və s. xidmətlər), b) ixtisası olmayan işçilər tərəfindən yerinə yetirilən xidmətlərə (məsələn, camaşirxana, kimyəvi təmizləmə, evlərin yığışdırılması və təmizlənməsi, avtomobillərin yuyulması və s. xidmətlər) və peşəkarlar tərəfindən yerinə yetirilən xidmətlərə (məsələn, mühasibat, hüquq, ekspert, təhsil, elm və s. xidmətlər) bölünür.
Avadanlıqlar tərəfindən yerinə yetirilən xidmətlər də, öz növbəsində, a) avtomaşdırılmış rejimdə yerinə yetirilən xidmətlərə, b) ixtisaslı operatorların göstərdiyi xidmətlərə və c) ixtisas olmayan operatorların göstərdiyi xidmətlərə bölünür.
Mülkiyyət formasına görə xidmətlər özəl sektor tərəfindən göstərilən xidmətlərə və dövlət sektoru tərəfindən göstərilən xidmətlərə bölünür. Özəl sektor tərəfindən göstərilən xidmətlərə kommersiya bankları, vasitəçilər, məsləhət müəssisələri, nəqliyyat təşkilatları, xüsusi səhiyyə müəssisələri və s. tərəfindən göstərilən xidmətlər aid edilir. Dövlət sektoru tərəfindən göstərilən xidmətlərə isə dövlət hüquq-mühafizə orqanları, dövlət tibb müəssisələri, maliyyə qurumları və investisiya təşkilatları və s. tərəfindən göstərilən xidmətlər aiddir.
 
Məhsul çeşidinin idarə edilməsi
İstehlakçılar məhsula müəyyən istehlak xüsusiyyətlərinin məcmusu kimi baxır və məhsul alarkən həmin xüsusiyyətləri özlərinin tələbatlarına uyğun olaraq vaciblik dərəcəsinə görə sıralayırlar. Onlar həmin xüsusiyyətləri özlərinin tələbatları ilə müqayisə edir və tələbatlarına ən çox uyğun gələn məhsulu alırlar. Daha çox istehlakçı cəlb etmək və bunun   sayəsində daha çox məhsul satmaq və mənfəət əldə etmək naminə müəssisələr özlərinin məhsul nomenklaturasının, məhsul kateqoriyasının və çeşidinin müxtəlifliyini təmin etməli və hədəf seqmentinin tələbatına uyğunlaşdırmalıdırlar. Deməli, müəssisənin məhsul siyasətinin hazırlanmasında müəssisənin məhsul nomenklaturasının, kateqoriyasının və çeşidinin düzgün müəyyən edilməsi həlledici rol oynayır.
Məhsul kateqoriyası dedikdə, eyni tələbatları ödəmək üçün nəzərdə tutulan qohum, oxşar məhsul çeşidlərinin, markalarının məcmusu başa düşülür. Məsələn, minik avtomobilləri və ya ətriyyat-kosmetika məhsulları məhsul kateqoriyasını təşkil edir. 
Məhsul çeşidi müəyyən məhsul kateqoriyasına daxil olan və eyni bir məhsul markası ilə buraxılan müxtəlif ölçüyə, modelə, rəngə və digər fərqləndirici istehlak xüsusiyyətlərinə malik olan məhsulların məcmusudur. Məsələn, «Lada», «Mercedes» və «Volvo» minik avtomobillərinin, odekalonlar, dodaq pomadaları və ətirlər ətriyyat-kosmetika kateqoriyasının məhsul çeşidləridir. Bu məhsulların hər birini məhsul kateqoriyasına daxil olan məhsul çeşidi qrupu da adlandırmaq olar.
Hər hansı bir məhsul çeşidinə və ya məhsul markasına daxil olan müxtəlif fərqləndirici istehlak xüsusiyyətlərinə malik olan hər bir məhsul çeşid pozisiyası (məhsul növü, məhsul modeli,və ya çeşid vahidi) adlandırılır. Məsələn, «Lada-2106», «Lada-2107», «Lada-2108» «Lada-2109» və «Lada-2110» «Lada» minik avtomobilləri çeşidinin, «Miss-Riqa», «3 Plyus», «Şarm», «Kredo» və «Dzintars-21» dodaq pomadasının çeşid modelləri, pozisiyası və ya çeşid vahidləridir. 
Qeyd etmək lazımdır ki, məhsul çeşidinin və məhsul kateqoriyasının müəyyən edilməsinin dəqiq qaydası mövcud deyildir. Müxtəlif məhsullar müxtəlif ölkələrdə müxtəlif cür qavranıldığından məhsul kateqoriyası və çeşidi ayrı-ayrı ölkələrdə və  müəssisələrdə müxtəlif cür izah edilir. Məsələn, velosipedlərin əsas nəqliyyat vasitəsi hesab edildiyi ölkələrdə onları funksiyasından asılı olaraq bir neçə məhsul kateqoriyasına - dağ, yarış, tandem, üçsürətli və onsürətli velosipedlərə bölürlər. Velosipedlərin insanların gündəlik həyatında həlledici rol oynamadığı ABŞ-da isə onların hamısını yalnız bir məhsul kateqoriyasında birləşdirəcəklər. Eyni ilə, bəzi firmalar bu məfhumu çox geniş (məsələn, məhsul kateqoriyası üzrə menecerin rəhbərlik etdiyi mətbəx cihazları kimi), bəzi firmalar isə çox məhdud (məsələn, soyuducuların, paltaryuyan, paltarqurudan və qabyuyan maşınların ayrı-ayrı çeşidləri kimi) müəyyənləşdirirlər. Bəzən, müxtəlif dad çalarlarına malik olan «Slice» alkoqolsuz içkisində olduğu kimi, məhsul çeşidi ayrıca bir məhsul markası ilə eyniləşdirilir. Bəzən isə məhsul çeşidi eyni bir məhsul kateqoriyasının müxtəlif markalarını özündə birləşdirə bilər. Məsələn, «Kellogg» məhsul kateqoriyası özündə yaşlılar üçün nəzərdə tutulan «Mueslix», «Product-19», «Fibercise» və «All Bran» markalarını birləşdirir [12, s. 335 və 385].
Məhsul kateqoriyasının və çeşidinin necə müəyyən edilməsindən asılı olmayaraq, müəssisə istehlakçıların problemini kompleks həll etmək və rəqabət üstünlüyü əldə etmək məqsədi ilə məhsul çeşidinin müxtəlifliyini təmin etməlidir. Başqa sözlə desək, müəssisə məhsul çeşidinin dərinliyini, genişliyini və uyğunluğunu təmin etməlidir.
Məhsul çeşidinin genişliyi dedikdə, yeni məhsul qrupları hesabına məhsul çeşidinin sayının artırılması, çeşid müxtəlifliyinin təmin edilməsi, yəni mövcud məhsul çeşidinə yeni çeşid qrupunun və ya markasının daxil edilməsi başa düşülür. Bu zaman yeni məhsulun hazırlanması mövcud məhsullara, mövcud məhsul çeşidinə əsaslanmaqla həyata keçirilir. Məhsul çeşidinin genişliyi müəssisənin istehsal etdiyi çeşid qruplarının sayı ilə müəyyən edilir. 6.1 saylı şəkildən göründüyü kimi isitmə sistemləri istehsal edən müəssisə 2 çeşiddə - 1) divar tipli isitmə qazanları və 2) divar  tipli isitmə qazanları istehsal edir. Bu halda məhsul çeşidinin genişliyi 2-yə bərabərdir.
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Gündəlik tələbat məhsulları istehsal edən və satan müəssisələr məhsul çeşidinin genişliyinə xüsusi diqqət yetirməlidirlər. Çünki gündəlik tələbat məhsullarının istehlakçıları istehlak etdikləri məhsulları həm eyni bir yerdən, həm də dəst şəkildə almağa üstünlük verirlər. Məhsul çeşidinin genişləndirilməsi isə məhsulun differensiallaşdırılmasına və bunun sayəsində, istehlakçının müxtəlif tələbatlarını ödəməyə, istehlakçıya tam məhsul dəsti əldə etməyə imkan verir.
Məhsul çeşidinin genişləndirilməsi üç formada: 1) çeşidin yuxarıdan aşağıya genişləndirilməsi, 2) çeşidin aşağıdan yuxarıya genişləndirilməsi və 3) hər iki istiqamətdə genişləndirmə formasında həyata keçirilir.
Məhsul çeşidi yuxarıdan aşağıya genişləndirildikdə müəssisə fəaliyyətini difersifasiya etmək, genişləndirmək və s. məqsədlərlə fəaliyyət göstərdiyi bazar seqmenti ilə yanaşı  bazarın aşağı - daha xırda, kiçik və ya subseqmenti (seqmentləri) üçün məhsullar təklif edir. Məsələn, paltar istehsal edən şərti A firması fəaliyyət göstərdiyi bazar seqmenti ilə eyni zamanda bazarın aşağı seqmenti - qənaətcil bazar seqmenti üçün nisbətən uçuz və aşağı keyfiyyətli kostyumlar istehsal etməyə başlayır (6.2a saylı şəkil). 
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)Məhsul çeşidi aşağıdan yuxarıya genişləndirildikdə isə, əksinə, müəssisə fəaliyyət göstərdiyi bazar seqmenti ilə yanaşı həmin seqmentlə müqayisədə bazarın yüksək - daha iri seqmentinə də (və ya seqmentlərin də) məhsullar  təklif edir. Məsələn, paltar istehsal edən şərti A firması fəaliyyət göstərdiyi bazar seqmenti ilə eyni zamanda bazarın yüksək seqmenti - təşəxxüslü istehlakçılar seqmenti üçün baha, dəbə uyğun yüksək keyfiyyətli kostyumlar istehsal edir (6.2b saylı şəkil).




















Məhsul çeşidi hər iki istiqamətə genişləndirildikdə müəssisə məhsul çeşidinin genişləndirilməsinin əvvəlki hər iki variantından, yəni həm çeşidin aşağıdan yuxarıya genişləndirilməsi variantından, həm də çeşidin yuxarıdan aşağıya genişləndirilməsi variantından istifadə edilir. Başqa sözlə, o fəaliyyət göstərdiyi seqmentlə yanaşı həm bazarın aşağı seqmenti, həm də onun yuxarı seqmenti üçün məhsul təklif edir. Məsələn, paltar istehsal edən A firması fəaliyyət göstərdiyi bazar seqmenti ilə eyni zamanda bazarın aşağı seqmentinə - qənaətcil istehlakçılar seqmentinə nisbətən uçuz və aşağı keyfiyyətli koctyumlar, bazarın yüksək seqmentinə - təşəxxüslü istehlakçılar seqmentinə isə baha, dəbə uyğun yüksək keyfiyyətli kostyumlar təklif edir (6.2c saylı şəkil).
Məhsul çeşidinin dərinliyi dedikdə, eyni məhsul çeşidi qrupuna daxil olan məhsulların müxtəlif modellərinin, tip-növ-ölçülərinin və s. hazırlanması və onun hesabına çeşid pozisiyalarının və ya çeşid vahidlərinin sayının artırılması başa düşülür. Başqa sözlə desək, məhsul çeşidinin dərinliyi ona daxil olan məhsul çeşidi vahidlərinin sayıdır. Məsələn, şərti A firması müxtəlif məhsul çeşidinə aid olan aşağıdakı şəkildə verilmiş məhsul növləri istehsal edir (6.3 saylı şəkil). 
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6.3 saylı şəkilə görə şərti A firmasının məhsul çeşidinin dərinliyi divar tipli isitmə qazanları çeşidi üzrə 6-ya, yer tipli isitmə qazanları çeşidi üzrə 4-ə və istilik çənləri çeşidi üzrə 5-ə bərabərdir.
Məhsul çeşidinin dərinliyinin artırılması müəssisəyə müxtəlif bazar seqmentlərinin həmin məhsula tələbatını ödəməyə, müxtəlif qiymət strategiyası həyata keçirməyə imkan verir və yeni rəqiblərin meydana çıxmasına mane olur. Xüsusi təyinatlı məhsullar istehsal edən və satan müəssisələr məhsul çeşidinin dərinliyinə xüsusi diqqət yetirməlidirlər. Çünki, bu istehlakçılar məhsul satın alınmasına dair qərarlar qəbul edərkən onların müqayisəsinə daha çox üstünlük verirlər.
Məhsul çeşidinin uyğunluğu dedikdə, istehlakçı qrupları, satış kanalları və bu kimi digər amillər baxımından həmin çeşidə daxil olan məhsulların oxşarlığı, ümumiliyi, yaxınlığı, daha geniş mənada bir-birini əvəz edə bilməsi başa düşülür. 
Müəssisələr özünün məhsul çeşidi strategiyasını bazar situasiyasına, istehlakçının tələbatına və alış motivinə uyğunlaşdırmaq məqsədi ilə daima mövcud məhsul çeşidinə yeni məhsul çeşidi və ya məhsullar daxil edir, yaxud bəzi məhsul çeşidini və ya məhsul növünü çeşidindən çıxarır və bununla məhsul çeşidinin genişliyini və dərinliyini bazar situasiyasına uyğunlaşdırmağa nail ola bilirlər. Bu zaman müəssisə 4 tip strategiyadan: 1) çeşidin artırılması; 2) mövcud məhsul markasının saxlanması; 3) məhsul çeşidinin ixtisar edilməsi və 4) məhsul çeşidinin məhdudlaşdırılması strategiyalarının birindən və ya bir neçəsindən istifadə edə bilər.
Çeşidin artırılması strategiyasında müəssisənin məhsul çeşidi həm mövcud məhsul çeşidinə yeni məhsul çeşidi (çeşidləri), həm də bir və ya bir neçə məhsul çeşidinə yeni məhsul modellərini, tiplərini və s. əlavə etməklə artırılır (6.4 saylı şəkil). Bu strategiyanı tətbiqi sayəsində müəssisə istehlakçıya geniş seçim imkanı və tam çeşiddə məhsul almaq imkanı yaradır. Bununla o, rəqabət üstünlüyü və rəqiblərin yarada biləcəyi təhlükələrdən yayınmaq imkanı əldə edir.
6.4 saylı şəkildən göründüyü kimi müəssisə bazara yeni məhsul çeşidi – istifadə və içməli su çənləri təklif etməklə özünün məhsul çeşidinin artırılmasına nail olmuşdur. Bu halda müəssisə məhsul çeşidininn artırılmasına onun geniçliyini artırmaqla nail olmuşdur. Bununla yanaşı müəssisə çeşidin artırılmasına onun dərinliyinin artırılması hesabına, yəni mövcud məhsul çeşidinin hər hansı birinə və ya bir neçəsinə yeni məhsul pozisiyaları daxil etməklə də nail ola bilər.
Mövcud məhsul markasının saxlanması strategiyasında müəssisənin hər hansı bir mövcud məhsul çeşidinə artıq bazarda kifayət qədər tanınmış, bazar uğuru qazanmış məhsulun marka adı ilə yeni məhsul modelləri, variantları və tip-ölçü-növləri, yəni yeni məhsul pozisiyası daxil edilir (6.5 saylı şəkil). Həmin məhsulun marka adı istehlakçılara yaxşı tanış olduğundan, onlar tərəfindən yaxşı qəbul edildiyindən həmin marka adı ilə buraxılan yeni məhsul da istehlakçılar tərəfindən tez qəbul edilir və onun bazara çıxarılması müəssisəyə nisbətən ucuz başa gəlir. Mütəxəssislərin hesablamalarına görə yeni məhsulun mövcud marka adı ilə buraxılması onun yeni marka adı ilə buraxılmasına nisbətən 40-80% ucuz başa gəlir [12, s. 387].
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Bəzi hallarda məhsul çeşidinin genişliyinin və dərinliyinin artırılması hanibalizmə (hanibalizm müəssisə tərəfindən buraxılan hər hansı bir yeni məhsul çeşidinin mövcud məhsul çeşidinin satışının həcminin azalmasına səbəb olmasıdır) səbəb olduğundan, onların hazırlanması, ehtiyatlarının saxlanması, sifarişlərinin işlənməsi və nəql edilməsi xərclərinin səviyyəsi yüksəldiyindən və s. səbəblərdən müəssisələr məhsul çeşidinin ixtisar edilməsi strategiyasını tətbiq edirlər. Buna uyğun olaraq çeşidin ixtisar edilməsi strategiyası mövcud məhsul çeşidindən alternativ məhsul modellərinin, variantlarının və tip-ölçü-növlərinin çıxarılmasını və bunun sayəsində məhsul çeşidinin dərinliyinin azaldılmasını nəzərdə tutur. 6.6 saylı şəkildə verilmiş məlumatlardan göründüyü kimi, müəssisə yer tipli isitmə qazanları çeşidində həmin çeşidə daxil olan “Kappa R” modelini müəyyən səbəbdən, məsələn, onun bütün funksiyalarını digər bir qzan, məsələn ”Kappa BO 100” modeli yerinə yetirdiyindən məhsul çeşidindən çıxarmışdır.
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Məhsul çeşidinin məhdudlaşdırılması strategiyası, əvvəlki strategiyadan fərqli olaraq, məhsul kateqoriyasından müəyyən məhsul çeşidi qruplarının çıxarılmasını və bunun sayəsində məhsul çeşidinin genişliyinin azaldılmasını nəzərdə tutur (6.7 saylı şəkil). Şəkildən göründüyü kimi müəssisə mövcud məhsul çeşidindən “İstifadə və içməli su çənləri” çeşidini çıxararaq onun genişliyini azaltmışdır.
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Məhsul çeşidinin planlaşdırılmasının məqsədi istehsal ediləcək məhsulların çeşidinin müəyyənləşdirilməsi və onun təkmilləşdirilməsi, həmçinin məhsulun qiymət, keyfiyyət, texniki-istismar və iqtisadi parametrlərinin müəyyənləşdirilməsidir. Məhsul çeşidinin planlaşdırılmasının əsasını marketinq  tədqiqatları təşkil edir və o, bu tədqiqatların nəticələrinə əsaslanaraq həyata keçirilir. Belə ki, məhsul çeşidinin planlaşdırılması prosesində marketinq tədqiqatlarında toplanmış informasiya və onun nəticələri məhsul çeşidinə, istehlakçıların tələbatları istehsalçıların təkliflərinə transformasiya olunur. 
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Məhsul çeşidinin planlaşdırılması prosesi istehsal ediləcək məhsulların seçilməsi, mövcud və istehsal edilməsi nəzərdə tutulan məhsulların texniki-istismar xarakteristikasının və istehlak xüsusiyyətlərinin istehlakçıların tələbinə uyğunlaşdırılması üzrə həyata keçirilən bütün fəaliyyət növlərini əhatə edir.
Məhsul çeşidinin planlaşdırılması prosesində aşağıdakı işlər həyata keçirilir:
1. İstehlakçıların cari və potensial tələbatının aşkar edilməsi; 
2. İstehsal ediləcək məhsulların istifadə edilməsi üsullarının və istehlakçıların bazarın müvafiq seqmentində özünü aparması xüsusiyyətlərinin təhlili;
3. Rəqib müəssisələrin məhsul çeşidinin təhlili və onların oxşar məhsullarının qiymətləndirilməsi;
4. Müəssisənin məhsul çeşidinin təhlili və onun məhsullarının rəqabət qabiliyyətliyinin qiymətləndirilməsi; 
5. İstehsal edilən məhsulların istehlakçıların tələbatına uyğun gəlmə səviyyəsinin öyrənilməsi;
6. Məhsul çeşidinin hansı yeni məhsullarla genişləndirilməsinin və ya hansı məhsulların məhsul çeşidindən çıxarılmasının zəruriliyinin əsaslandırılması;
7. Yeni məhsulların buraxılması və istehsalı mənimsənilmiş məhsulların təkmilləşdirilməsi, habelə buraxılan məhsulların tətbiqinin yeni üsulları və sferaları haqqında təkliflərə baxılması;
8. İstehlakçıların tələbatına uyğun olaraq yeni və ya təkmilləşdirilmiş məhsulların spesifikasiyalarının hazırlanması;
9. Mütəxəssislərin iştirakı ilə yeni və təkmilləşdirilmiş məhsulların istehsal-satış perspektivlərinin öyrənilməsi;
10. Potensial istehlakçıların iştirakı ilə məhsulların testləşdirilməsi və sınaqların keçirilməsi;
11. İstehsalçılar üçün məhsulun keyfiyyətinə, fasonuna, qiymətinə, adına, tarasına, texniki xidmətin təşkilinə, qablaşdırılmasına və s. dair tövsiyələrin hazırlanması;
12. Məhsulun satışı üzrə tövsiyələrin hazırlanması;
13. Müəssisənin istehsal-satış fəaliyyəti baxımından məhsul çeşidinin planlaşdırılmasının nəticəsinin qiymətləndirilməsi və ona yenidən baxılması.
Müəssisə məhsul siyasətini tərtib edərkən məhsul kateqoriyası və çeşidi ilə yanaşı məhsul nomenklaturasını da müəyyənləşdirməlidir. Məhsul nomenklaturası müəssisə tərəfindən bazara təklif edilən bütün məhsul pozisiyalarının  (məhsul növlərinin, məhsul modellərinin, məhsul çeşidi vahidlərinin) toplumu və ya onların adba-ad siyahısıdır. Başqa sözlə desək, müəssisənin məhsul çeşidlərinə daxil olan məhsul pozisiyalarının və ya məhsul növlərinin cəmi onun məhsul nomenklaturasını təşkil edir. Məhsul nomenklaturası da, məhsul çeşidi kimi, genişliyi, dərinliyi və uyğunluğu ilə xarakterizə olunur. 
Məhsul nomenklaturasının genişliyi müəssisənin bazara təklif etdiyi məhsul pozisiyalarını (məhsul növlərinin, məhsul çeşidi vahidlərinin) ümumi sayıdır. Məhsul nomenklaturasının genişliyi ayrı-ayrı çeşid qruplarına daxil olan məhsul pozisiyasının sayını toplamaqla müəyyən edirlər. Buradan aydın olur ki, məhsul nomenklaturasının genişliyi ilə məhsul çeşidlərinin dərinliyi arasında birbaşa asılılıq vardır. Belı ki, məhsul çeşidlərinin dərinliyi artdıqca məhsul nomenklaturasının genişliyi artır.
Məhsul nomenklaturasının dərinliyi müəssisənin məhsul nomenklaturasını təşkil edən məhsul çeşidinə daxil olan müxtəlif məhsul markalarının, modellərinin və ya variantlarının orta sayıdır. Bu göstərici hər bir məhsul çeşidinə daxil olan məhsullarının sayını toplayıb çeşidlərin sayına bölməklə müəyyən edilir. Başqa sözlə, məhsul nomenklaturasının dərinliyi onun genişliyinin məhsul çeşidinin genişliyinə nisbəti kimi hesablanılır. Deməli, məhsul çeşidinin genişliyi nə qədər yüksək olarsa məhsul nomenklaturasının dərinliyi bir o qədər yüksək olur.
6.6b saylı şəkildən göründüyü kimi “Divar tipli isitmə qazanları” çeşidinə 5 adda məhsul, “Yer tipli isitmə qazanları” çeşidinə isə 3 adda məhusl daxil olur. Bu halda müəssisənin məhsul nomenklaturasının genişliyi 8-ə (5+3), onun dərinliyi isə 4-ə (8:2) bərabər olacaqdır.
Məhsul nomenklaturasının uyğunluğu dedikdə istehlakçı qrupları, satış kanalları və s. amillərə görə məhsul nomenklaturasına daxil olan məhsul çeşidlərinin yaxınlığı, uyğunluğu, bir-birini əvəz edə bilməsi başa düşülür.
Məhsul nomenklaturası strategiyasının hazırlanmasında istifadə olunan strategiyalar və onların mahiyyəti məhsul çeşidi strategiyaları ilə eynidir, yəni burada nomenklaturanın artırılması; mövcud məhsul markasının saxlanması; məhsul nomenklaturasının ixtisar edilməsi və məsul nomenklaturasının məhdudlaşdırılması strategiyalarından istifadə edilir. Burada fərq yalnız ondadır ki, məhsul çeşidində mövcud məhsul markasının saxlanması strategiyası tətbiq edilərkən mövcud məhsul markasının adı oxşar məhsula verilirsə də, burada mövcud məhsul markasının adı tamamilə fərqli məhsula da verilə bilər.

[bookmark: _Toc182987498]Məhsulun həyat dövranı
Bütün bazarlar dinamikdir və onlarda daima dəyişikliklər baş verir: istehlakçıların davranışları, tələbatları, məhsula və qiymətə münasibəri, məhsulun keyfiyyətinə və onun digər xassələrinə tələbi, həmçinin istehsal texnologiyası və s. daimi dəyişir. Bu isə bazarın məhsul strukturunun dəyişməsinə, istehlakçının yeni tələblərinə cavab verməyən köhnə məhsulların bazardan çıxarılmasına və onların daha mütərəqqi, mükəmməl məhsulla əvəzlənməsinə səbəb olur. Məsələn, kassetlər və kompakt disklər qravafon vallarını (qramplastinkaları),  kompyuterlər çap maşınlarını, simsiz rabitə kabel rabitəsini və s. bazardan sıxışdırıb çıxarmışdır. Bununla əlaqədar olaraq müəssisənin məhsul siyasətinin hazırlanmasında onun həyat dövranının mərhələlərinin və konkret məhsulun özünün həyat dövranının hansı mərhələsində olduğunun öyrənilməsi mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Məhsulun həyat dövranının müxtəlif mərhələlərində iqtisadi, siyasi və rəqabət mühiti, bazar situasiyası, istehsal texnologiyasının mənimsənilmə səviyyəsi, istehlakçıların məhsula və marketinq kompleksinin digər elementlərinə münasibəti və s. bir-birindən fərləndiyindən satışın, xərclərin, gəlirlərin və mənfəətin həcmi, həmçinin onların dəyişmə templəri də bu mərhələlərin hər birində müxtəlif olur. Bu isə həyat dövranının hər bir məhələsinə uyğun yanaşma metodlarının, problemin həll edilməsi üsullarının, marketinq strategiyalarının, marketinq  proqramlarının hazırlanmasını və realizasiyasını tələb edir 
Məhsulun həyat dövranı onun bazarda olma müddətini – bazara çıxması anından bazardan çıxarılana kimi olan müddəti, dövrü əhatə edir. Məhsulun həyat dövranı məhsul bazarı, yəni əsasını eyni texnologiya təşkil edən konkret funksiyalara və ya funksiyalar çeşidinə ehtiyacı olan istehlakçılar qrupu kontekstində müəyyən edilir [3, 243].
Hər bir müəssisə məhsulun hyəyat dövranını təhlil etməklə yanaşı onun aid olduğu bazarın həyat dövranını da öyrənməlidir. Bazarın həyat dövranı öyrənildikdə bazara problemin həlli bazarı, yəni verilmiş funksiyanı konkret istehlakçı qrupu üçün yerinə yetirməyə imkan verən alternativ texnologiyaların məcmusu [3, 243] kimi yanaşılır. Bazarın həyat dövranı məhsulun həyat dövranına nisbət daha sürəkli, daha uzun müddətlidir. 
Bir çox hallarda bazarın öz həyat dövranın hansı mərhələsində olduğu müəssisənin fəaliyyətinə, onun məhsul siyasətinə, satışının həcminə  və digər göstəricilərinə məhsulun həyat dövranının hansı mərhələsində olduğundan daha çox təsir edir. Çünki özünün inkişafının müxtəlif mərhələlərində olan bazarların  müəssisə üçün müxtəlif imkanlar və təhlükələr yaradır. Məsələn, inkişafının formalaşma mərhələsində olan bazarlarda rəqabətin səviyyəsi və kəskinliyi aşağıdır, ödənilməmiş tələbat mövcuddur. Bu tip bazarlar müəssisə üçün kifayyət qədər cəlbedicidir. Lakin bu bazarların formalaşması kifayyət qədər xərclər və marketinq gücləri tələb edir ki, buna da müəssisənin güçü çatmaya bilər. Bundan başqa bu bazarların gələcəkdə həyat qabiliyyətli olacağına da heç bir təminat yoxdur. Bu amillər isə müəssisənin bazar uğursuzluğuna səbəb ola bilər.
Inkişafının yetkinlik, doyma mərhələsində olan bazarlarda satışın və mənfətin həcmi stabildir, hər bir müəssisənin istehlakçı auditoriyası formalaşmışdır. Lakin bu bazarlar üçün tələbin azalması, rəqabətin səviyyəsinin, kəskinliyin yüksək olması, həddən artıq doyma xarakterikdir. Obrazlı desək bu bazar özünün qürub dövrünü yaşayır. Bunlar isə müəssisə üçün bu tip bazarların cəlbediciliyini azaldır.
Müəssisə bazarın həyat dövranının hansı mərhələsində olduğunu, məqsədini, imkan və bacarığını nəzərə almaqla hansı bazarda fəliyyət göstərməsinə görə qərar qəbul edir. Məsələn, telekommunikasiya bazarının simli (kabelli) rabitə seqmentində fəaliyyət göstərən müəssisə bu seqmentdən çıxmaq və smartfon (ağıllı telefon) və ya internet-smartfonları ilə özünün inkişaf, artım mərhələsində olan simsiz rabitə seqmentinə çıxmağa dair qərar qəbul edə bilər. Bu bazarda fəaliyyət göstərən digər müəssisə isə smartfon  və internet-smartfonlarının istehsalı üçün resurslarının və təcrübəsinin kifayyət həcmində olmadığını, həmçinin gələcəkdə də kabelli rabitəyə üstünlük verən istehlakçı qrupunun mövcud olacağını nəzərə alaraq bu bazarda fəaliyyət göstərəcəyinə dair qərar qəbul edə və buna uyğun gələn məhsul siyasətini hazırlaya bilər.
Məhsulun həyat dövranının  gələnəksel (ənənəvi) modeli 4 mərhələdən (və ya fazadan) – a) bazara çıxma (bazara tətbiq edilmə), b) artım (inkişaf), c) yetkinlik (stabillik) və d) böhran mərhələsindən ibarətdir. Lakin həyat dövranının bu modeli bir çox məhsullar üçün xarakterik deyil: bəzi məhsullar bazara çıxma mərhələsindən dərhal sonra böhran mərhələsinə, bəzi məhsullar bazara çıxma mərhələsindən yan keçərək birbaşa artım mərhələsinə, digər məhsullar artım mərhələsindən birbaşa böhran mərhələsinə, başqa bir qrup məhsullar isə müəyyən azalmalardan sonra yenidən artım mərhəlsinə  və s. daxil olur. Bundan başqa məhsulların həyat dövranı davam etmə müddətinə və ölkələrə görə bir-birindən də fərqlənir. Məsələn, hər hansı bir ölkədə yetkinlik mərhələsində olan məhsul digər ölkədə bazara çıxma mərhələsində ola bilər, bir məhsulun tam həyat  dövranı və ya onun hər hansı bir mərhələsi (və ya bir neçə mərhələsi) uzunmüddətli, digər məhsulun tam həyat dövranı və ya onun hər hansı bir mərhələsi (və ya bir neçə mərhələsi) isə qısamüddətli ola bilər 
Məhsulun həyat dövranın mərhəllərinin sərhəddinin müəyyən edilməsi üçün satışın həcmi və artım tempi, nisbi mənfətin səviyyəsi,  gəlirin ümumi məbləği göstəricilərindən istifadə edilə bilər. 
Yuxarıda qeyd edildiyi kimi, məhsulun həyat dövranının hər bir mərhələsinə müxtəlif iqtisadi, siyasi və rəqabət mühiti xasdır. Bundan başqa həyat dövranının mərhələlərindən asılı olaraq marketinqin məqsəd və vəzifəsi, satışın həcmi, marketinqə və satışa çəkilən xərclərin həcmi və strukturu, mənfəttin həcmi, məhsulun bazar mövqeyi, rəqabətin səviyyəsi, istehlakçıların davranışı, onların məhsula münasibəti dəyişir. Buna görə də məhsulun həyat dövranın hər bir mərhələsinə uyğun marketinq strategiyaları və proqramları hazırlanır.
Bazara çıxma mərhələsi. Məhsulun həyat dövranının bazara çıxma mərhələsi onun sınaq satışı dövrünü əhatə edir. Bu mərhələnin xarakterik cəhəti məhsul istehsalının və satışının həcminin az olması, qeyri müəyyənliyin səviyyəsinin yüksək, rəqabətin səviyyəsinin isə aşağı olması, potensial alıcıların öz vərdişlərini və satınalma praktikasını dəyişməyə meyli olmamasdır. Məhsul bazarda kifayət qədər tanınmır. İstehlakçılar məhsulun xüsusiyyətləri və xassələri haqqında kifayət qədər məlumatlı deyillər. Yeni məhsulun alıcıları əsasən bazarın çox az hissəsini təşkil edən supernovatorlar və novatorlardır. İstehlakçıların məhsula münasibəti tam məlum olmadığından vasitəçilər onun satışa qəbuluna çox ehtiyatla yanaşırlar. Bazarın əhatə olunmasının eksklüzv və selektiv satış sistemlərindən istifadə olunur. Müəssisə məhsulun tanınmasına və istehlakçıların ona müsbət münasibətinin formalaşdırılmasına, onun irəlilədilməsinə böyük miqdarda vəsair və marketinq gücləri sərf edir. Satışın həcmi az, məhsulun irəlilədilməsi xərclərinin isə çox olması səbəbindən müəssisə satışdan ya ümumiyyətlə mənfəət əldə etmir, ya da onun məbləği çox cüzi olur, hətta bəzi hallarda məhsulun satışı müəssisəyə ziyanla başa gəlir.
Məhsulun bazara çıxma mərhələsində marketinqin məqsədi bazarın formalaşdırılmasıdır. Bununla əlaqədar olaraq müəssisənin marketinq xidməti istehlakçıların məumatlandırılmasını, məhsulun istehlakçıların tələblərinə uyğun gəlmə səviyyəsinin öyrənilməsini, istehlakçıların ona müsbət münasibətin formalaşdırılmasını, həmçinin bu mərhələnin müddətinin qısaldılmasını təmin etməlidir. 
Qeyd edilən məqsədlərə nail olmaq üçün məhsulun bazara çıxma mərhələsində məhsuldan asılı olaraq qaymağın yığılması və ya bazara genişmiqyaslı daxilolma (nüfuz etmə) strategiyasından, həmçinin məhsulun bazara intenisv irəlilədilməsini təmin edən digər strategiyalardan istifadə edilir.
Bu mərhələdə marketinq proqramlarında əsas diqqət məhsulun baza konsepsiyasına, istehlakçıların məlumatlandırılmasına, onların diqqətinin məhsula cəlb edilməsinə, məhsul markasının yaradılmasına, məhsulun istehlakçıların tələblərinə uyğunluğu səviyyəsinin qiymətləndirilməsinə, bazarın genişləndirilməsinə, baza məhsulların etibarlılığının və funksionallığının yüksəldilməsinə, məhsulun xüsusiyyətləri və xassələrinin hədəf seqmentin tələblərinə uyğunlaşdırılmasına, bölüşdürmə və satış sisteminin formalaşdırılmasına, satışın həvəsləndirilməsi tədbirlərinin təşkilinə, informasiya xarakterli reklamlardan istifadəyə və bu kimi digər tədbirlər həyata keçirilməsinə və bunun sayəsində satışın həcminin artırılmasına yönəldilir. 
Həyata keçirilən tədbirlər sayəsində bazar tərəfindən qəbul edilən məhsulun satışın həcmi tədricən artmağa doğru meyl edir və məhsul özünün həyat dövranının artım mərhələsinə daxil olur. Bazar tərəfindən qəbul edilməyən yeni məhsul isə bazardan çıxarılır.
Məhsulun bazara çıxma mərhələsinin davam etmə müddəti istehlakçıların onu yeni, mövcud məhsullardan fərqli, müəyyən üstünlüklərə malik məhsul kimi  qavraması, qəbul etməsi sürətindən asılıdır. Bazar yeni məhsulu bazarda olan rəqib məhsullarla müqayisədə fərqli üstünlüklərə malik məhsul kimi qavrayarsa, onu nə qədər tez qəbul edərsə həmin məhsulun bazara çıxma mərhələsi bir o qədər qısa olur.
 Artım mərhələsi. Bazara çıxarılmış yeni məhsulun mövcud məhsullardan fərqli üstünlüklərə malik məhsul kimi qvranılması, qəbul edilməsi, həmçinin yeni istehlakçılar qrupu cəlb edilməsi üçün həvəsləndirmə tədbirlərinin həyata keçirilməsi nəticəsində onu yeni istehlakçılar qrupu da – ilkin ərsəriyyət və kecikmiş əksəriyyət adlanan istehlakçılar qrupu - almağa başlayır. Bundan başqa bu mərhələdə təkrar satınalmaların sayı da artır. Bu isə satışın həcminin yüksək sürətlə artmasına səbəb olur. Bununla yanaşı bazarın cəlbediciliyi yüksəldiyindən bazara yeni rəqiblər daxil olur və rəqabətin kəskinliyi artır. Rəqabətin kəskinliyi artdığından müəssisə, əvvəlki mərhələdə olduğu kimi, yenə də məhsulun irəlilədilməsinə xeyli miqdarda vəsait sərf edir. Lakin satışın həcminin artım tempi marketinqə və satışa çəkilən xərclərin artım tempini üstələməsi, həmçinin miqyas və təcrübə effektinin yaranması məhsul vahidinin düşən xərclərin həcminin aşağı düşməsinə gətirib çıxrır. Bu isə, öz növbəsində, mənfəətin həcminin və səviyyəsinin, pul axınlarının artmasına səbəb olur. 
Bu mərhələdə marketinq gücləri, o cümlədən məhsulun reklamı onun güclü, yüksək rəqabət qabiliyyətli məhsul olması imicinin yaradılmasına, istehlakçıları buna inandırmağa, məhsula rəğbətin formalaşdırılmasına və alıcıları məhsulu almağa həvəsləndiməyə yönəldilir. Buna görə də bu mərhələdə əsasən tövsiyə xarakterli reklamlardan istifadə edilir.
Məhsulun həyat dövranının artım mərhələsində marketinqin başlıca məqsədi bazarın mənimsənilməsinə, rəqiblərin bazara daxilolma imkanlarının məhdudlaşdırılmasına, satışın dayanıqlı artımıma və müəssisənin bazarda hakim mövqe tutmasına nail olunmasıdır. Bununla əlaqədar olaraq marketinqin əsas vəzifəsi müəssisənin bazarda mövqe qazanmasının, məhsula müəyyən yeni xassələr əlavə etməklə onun keyfiyyətinin yüksəldilməsinin və moderniləşdirilməsinin, məhsula rəğbətin yaradılmasının və möhkəmləndirilməsinin, satışın dayanıqlı artım tempinin təmin edilməsidir.
Bu mərhələdə bazarın genişləndirilməsi və inkişaf etdirilməsi strategiyasından, xərclərdə lidelik strategiyasından və satışın həcminin artırılmasına imkan verən digər strategiyalardan istifadə edilir. 
Qeyd edilən strategiyaların realizasiyası məqsədi ilə marketinq proqramlarında məhsulun istehlak xüsusiyyətlərinin yaxşılaşdırılmasını və təkmilləşdirilməsini, markanın güclü imicinin yaradılmasını və ona dayanıqlı tələbin yaradılmasını, bazarın əhatə olunma səviyyəsinin maksimumlaşdırılmasını və buna adekvat bölüşdürmə-satış şəbəkəsinin yaradılmasını, kütləvi istehlakçılar üçün məhsulun əlçatanlığını, yeni seqmentlərə çıxmanı təmin edən tədbirlərin həyata keçirilməsi, həmçinin bazarın əhatə olunmasının intensiv satış sistemindən istifadə olunması, istehlakçılara geniş xidmətlər göstərən servisin təşkil edilməsi nəzərdə tutulur. Marketinq gücləri bazarda müəssisənin hakim mövqe tutmasının təmin edilməsinə və onun möhkəmləndirilməsinə yönəldilir. 
Məhsulun bütün potensial istehlakçılarının tədricən real istehlakçıya çevrilməsi və yeni istehlakçılar qrupunun cəlb edilməsinin çətinləşməsi, bazarı əhatə etmə və bazara nüfuz etmə səviyyəsinin pik həddinə yaxınlaşması, məhsulun istehsal texnologiyasının stabilləşməsi və digər səbəblərdən tələbin və deməli, satışın həcminin artım tempi tədricən aşağı düşməyə başlayır və müəyyən müddətdən sonra satışın həcmində stabillik yaranır. Beləliklə o, həyat dövranının yetkinlik mərhələsinə daxil olur. 
Yetkinli mərhələsi. Məhsulun həyat dövranının yetkinlik mərhələsi üçün satış həcminin və mənfəətin səviyyəsinin yüksək stabilliyi, bazarın çox sayda seqmentlərə bölünməsi, bir neçə aparıcı müəssisənin hakim mövqeyə malik olması, rəqabətin kəskinliyinin artması  xarakterikdir. Bu mərhələdə əhatə edilməsi mümkün olan bütün bazarlar və istehlakçılar əhatə olunmuşdur. Satışın həcminin qorunub saxlanması, əsasən, təkrar satınalmalar və müəyyən sayda yeni alıcıların, məsələn, konservatorların müəyyən hissəsinin cəlb edilməsi hesabına təmin edilir. Satışın həcminin və bazar payının qorunub saxlanması üçün müəssisə cevik qiymət siyasəti həyata keçirərək qiymət güzəştləri edir, məhsula nisbətən aşağı qiymətlər müəyyənləşdirir, tövsiyə xarakterli reklamlarla yanaşı xadırladıcı reklam və həvəsləndirmə kampaniyaları həyata keçirir. Məhsul satışının həcminin sabit qalması, hətta mərhələnin sonunda onun azalması və əksinə, marketinq xərclərinin artması məhsul vahidinə düşən mənfəətin həcminin azalmasına səbəb olur.
Məhsulun həyat dövranının yetkinlik mərhələsində marketinq xidmətinin başlıca məqsədi müəssisənin bazar mövqeyinin möhkəmləndirilməsinin və onu qoruyub saxlanmasının, dayanıqlı rəqabət üstünlüyünün təmin edilməsidir.
Bu mərhələdə marketinq vəzifəsi yeni satış bazarları tapmaqdan və bu bazarlara çıxmaqdan, bölüşdürmə və satış kanallarını optimallaşdırmaqdan, satışın həvəsləndirilməsi tədbirləri həyata keçirməkdən, satış şərtlərini və servis xidmətini təkmilləşdirməkdən, məhsulun müxtəlif modifikasiyalarını hazırlamaqdan və s. ibarətdir.
Həyat dövranınin yetkinlik mərhələsində məhsulun inkişaf etdirilməsi strategiyalarından: a) məhsulun funkusional xarakterisrikalarının yaxşılaşdırılmasını təmin edən keyfiyyətin yüksəldilməsi strategiyasından; b) məhsula yeni xassələr əlavə edilməsini nəzərdə tutan xassələrinin yaxşılaşdırılması strategiyasından və c) məhsulun cəlb ediciliyini artıramağa imkan verən xarici tərtibatın yaxşılaşdırılması strategiyasından istifaə edilir.
Qarşıya qoyulan məqsədə nail olunması üçün marketinq proqramlarında əsas diqqət a) bazarın modifikasıyasına: yeni seqmentlərin və istifadəçilərin axtarılıb tapılmasına, mövcud məhsuldan daha intensiv istifadə edilməsi təmin edən üsullsrın tətbiqinə, məhsulun yenidən mövqeyləşdirilməsinə (bunun məhsulun daha iri və ya sürətlə inkişaf edən seqmenti üçün cəlb edici olmasını təmin etməsi şərti ilə); b) məhsulun modifikasiyasına: yeni istehlakçılar cəlb etmək və istehlakı intensivləşdirmək məqsədi ilə onun parametrlərinin – keyfiyyətinin, xassələrinin, xarici tərtibatının və s. yaxşılaşdırılmasına; və c) marketinq elementlərinin modifakasiyasına: marketinqin bütün elementlərinin və ya bir neçə elementinin səəviyyəsinin və onların prioritetliyinin dəyişdirilməsinə yönəldilir. Bunlardan başqa marketinq proqramlarında müxtəlif həvəsləndirmə tədbirləri sayəsində satışın həcminin aşağı düşməsinin qarşısının alınmasını, bazar payının və satışın həcminin artım tempinin saxlanmasını, müəssisənin rəqabət mübarizəsindən yayınmasını, istehlakçıların məhsula loyallıq səviyyəsinin saxlanmasını və onların təkrar məhsul almasını və istehlakın həcminin artırmasını təmin edən tədbirlərin hazırlanması nəzərdə tutulur. 
Lakin rəqib müəssisələrin tədricən bazara mövcud məhsula nisbətən daha mükəmməl, istehlakçıya daha çox fayda vəd edən məhsul təklif etməyə başlaması, istehlakçıların satınalma vərdişləri, rəğbəti və onları xarakterizə edən digər amillər təsricən dəyişdiyindən və bu kimi digər səbəblərdən satışın  və mənfəətin həcmi müntəzəm surətdə aşağı düşməyə başlayır. Beləliklə məhsul həyat dövranının böhran mərhələsinə daxil olur.
Məhsulun öz həyat dövranının böhran mərhələsinə daxil olmasının ilk simpitomu mənfəətin məbləğinin və səviyyəsinin aşağı düşməsidir. Çünki müəssisə satışın həcminin azalmasının qarşısını almaq məqsədi ilə məhsulun irəlilədilməsi tədbirlərinin, o cümlədən satışın həvəsləndirilməsi kampaniyalarının intensivliyini artırır. Bu isə marketinqə çəkilən xərclərin artmasına səbəb olur. Şübhəsizdir ki,  satışın həcmi azlmağa meyl etdiyindən və əksinə, xərclərin həcmi artdığından mənfəətin həcmi və səviyyəsi azalmağa başlayır.
Böhran mərhələsi. Məhsulun həyat dövranının böhran mərhələsi satışın və mənfəətin həcminin sürətlə azalması, hətta bəzən məhsul satışının ziyanla başa gəlməsi, məhsulun ucuzlaşdırılması və marketinq tədbirlərinə çəkilən xərclərin həcminin azaldılması ilə xarakterizə olunur. Bu, supernovatorların və novatorların, tədricən də ilkin əksəriyyət adlandırlan alıcıların rəqiblər tərəfindən bazara çıxarılmış və mövcud məhsulun funksiyalarını yerinə yetirən, texnoloji baxımdan da  daha mükəmməl, əlavə faydalar vəd edən yeni məhsulları almağa üstünlük verməsi, həmçinin sosial, siyasi və iqtisadi mühitdə baş verən dəyişikliklərlə izah edilə bilər. 
Bu mərhələdə məhsulun əsas alıcıları konservatorlar və gəlirlərinin səviyyəsi aşağı olan istehlakçılardır. Bu isə tələbin həcminin və deməli, bazarın cəlçediciliyin azalmasına səbəb olur. Bu səbəbdən bir sıra müəssisələr bazardan çıxır və rəqabətin səviyyəsi aşağı düşür.
Böhran mərhələsində marketinqin məqsədi itirilmiş bazar mövqeyinin və satışın əvvəlki səviyyəsinin bərpa edilməsidir.
Müəssisə böhran mərhələsində olan məhsula münasibətdə: 
a) məhsulun istehsalının dayandırılmasına və onun bazardan çıxarılmasına dair qərar qəbul edə bilər. Bu halda müəssisə məhsulun satışının ziyanla başa gəlməsinin qarşısını almaq və ya dəyən ziyanın həcmini azaltmaq məqsədi ilə satılmamış məhsulların ucuz qiymətlə, hətta bəzən maya dəyərindən aşağı qiymətlə satışın təmin edə bilər.
b) bazara yenidən daxil olmanın baha başa gəlməsini nəzərə alaraq məhsulun bazarda saxlanılmasına və onun təkmilləşdirilməsinə dair qərar qəbul edə bilər. Çünki müşahidələr göstərir ki, bəzi hallarda müəssisə böhran mərhələsində olan məhsulun fiziki, texniki-istismar və iqtisadi xarakteriskalarının istehlakçıların yeni tələblərinə uyğunlaşdırmaqla, ona rəqabət üstünlüyü təmin edən tədbirlər həyata keçirməklə və əlavə funksiyalar verməklə yenidən onun satışının həcminin artırılmasına nail ola bilir.
c) təmərküzləşmə strategiyası tətbiq etməklə mövcud istehlakçılar qurpu üzrə ixtisaslaşma haqqında qərar qəbul edə bilər və   bu istehlakçıların tələbatının daha dolğun ödənilməsi üçün onlara əlavə faydalar təklif edə, məhsulun keyfiyyətinin, fiziki, texniki-istismar və iqtisadi xrakteristikalarının yaxşılaşdırılması üzrə əlavə tədbirlər həyata keçirə bilər.
Böhran mərhələsində olan məhsula münasibətdə hansı qərarı qəbul edəciyindən asılı olaraq müəssisə a) təmərküzləşmə strategiyasından, b) biçim strategiyasından, c) ləğvetmə strategiyasından və ya d) qiymətlərin aşağı salınması strategiyasından istifadə edir. 
Məhsulun həyat dövranının müxtəlif mərhələlərində marketinqin xarakteristikaları yığcam formada 6.1 saylı cədvəldə verilmişdir.
Məhsul siyasəti çərçivəsində həyata keçirilən işlərdən biri də həyat dövranı baxımından məhsul çeşidinin qiymətləndirilməsidir. Məhsulun həyat dövranı baxımından məhsul çeşidinin qiymətləndirilməsi aşağıdakı istiqamətlərdə təhlilin aparılmasını nəzərdə tutur:
a) məhsul çeşidinə daxil olan müxtəlif məhsulların həyat dövranının mərhələlərinin müəyyən edilməsi;
b) böhran mərhələsində olan məhsulların siyahısının tərtib edilməsi və onların ya təkmilləşdirilməsi, ya da istehsaldan çıxarılması haqqında qərar qəbul edilməsi;
c) satışın həcmi, mənfəətin məbləği və norması üzrə müəyyən edilmiş plan tapşırıqlarının təmin edilməsi baxımından inkişaf və yetkinlik mərhələsində olan məhsulların potensialının qiymətləndirilməsi;
ç) bazara çıxarılması planlaşdırılan yeni məhsulların siyahısının tərtib edilməsi və onların məhsul çeşidinə daxil edilməsi vaxtının müəyyənləşdirilməsi.
Aparılmış təhlil əlverişli istiqamətləri müəyyən etməyə, marketinq fəaliyyətini konkret bazar situasiyasına uyğunlaşdırmağa imkan yaradır.

Yeni məhsulun yaradılmasının planlaşdırılması
İstehlakçıların tələbatlarının, istehsal texnologiyasının və rəqabət mühütünin dəyişdiyi müasir şəraitdə müəssisə bazarda uğurlu fəaliyyət göstərmək, mövcud istehlakçılarını qorunub saxlamaq və yeni istehlakçılar cəlb etmək, satışın həcmini və bazar payını, mənfəətin həcmini artırmaq, həmçinin rəqabət üstünlüyü əldə etmək məqsədi ilə mövcud məhsul-


ları ilə yanaşı müntəzəm olaraq bazara yeni məhsullar təklif etməlidir. 
Qeyd etmək lazımdır ki, mütəxəssislər arasında «yeni məhsul» məfhumunun məzmununa vahid yanaşma mövcud deyildir. Hal-hazırda yeni məhsulun müəyyən edilməsinə üç yanaşma: a) məhsulun istehsalının mənimsənilməsi vaxtı baxımından, b) məhsulun yeni tələbatı ödəməsi baxımından və c) çoxkriteriyalı yanaşma daha geniş yayılmışdır.
Məhsulun yeni məhsula aid edilməsinə onun istehsalının mənimsənilməsi vaxtı baxımından, yəni istejsalçının mövqeyindən yanaşmada istehsalın təşkil edilməsi vaxtı əsas götürülür və müəssisə tərəfindən ilk dəfə istehsal edilən hər bir məhsul yeni məhsul kimi qəbul edilir. Bu halda yeni məhsula a) modfikasiya olunmuş, yəni istehlak xassələrində, özəliyində heç bir dəyişiklik edilmədən yalnız xarici tərtibatı dəyişdirlən məhsullar, b) müasirləşdirilmiş (modernzə olunmuş) və ya yaxşılaşdırılmış, yəni istehlak xassələrində, özəliyində ciddi dəyişiklik edilmiş məhsullar və c) müəssisə üçün prinsipal yeni məhsullar aid edilir.
Əvvəlki yanaşmadan fərqli olaraq yeni məhsula yeni tələbatı ödəməsi, yəni bazarın, istehlakçının mövqeyi baxımından yanaşmada istehlakçıların mövcud tələbatlarından fərqli  tələbatlarını ödəyən və (və ya) onların gizli tələbatları aktivləşdirə bilən, ya da innovasiyalar əsasında yaradılan tamamilə orijinal məhsullar yeni məhsul hesab edilir. Bu halda prinsip etibarı ilə istehlakçıların yeni tələbatlarını ödəyən məhsullar, həmçinin analoqlarından və prototitlərindən fərqli xarakteristikalara malik istənilən məhsul yeni məhsula aid edilir. 
Çoxkriteriyalı yanaşmanın tərəfdarı olan mütəxəssislər isə istehsal ediləcək məhsulun yeni məhsula aid edilməsini bir kriteriya əsasında deyil, çox saylı kriteriya əsasında müəyyən edilməsini təklif edirlər. Bu zaman innovasiyalar, məhsulun orijinallığı,  məhsulun hər hansı bir istehlak xüsusiyyətinin və (və ya) xarici tərtibatının dəyişdirilməsi və bu kimi digər amillər kriteriya kimi götürülə bilər. Başqa sözlə desək, çox kriteriyalı yanaşmada innovasiyalar əsasında istehsal edilən tamamilə orijinal məhsullarla yanaşı modifikasiya olunmuş, istehlak xassələri qismən və ya tamamilə dəyişdirilmiş istənilən mövcud məhsullar da yeni məhsula aid edilir.
Beləliklə, hər hansı bir xüsusiyyəti və (və ya) xassəsi yaxşılaşdırılmış mövcud  məhsullar, istehsalı müəssisə tərəfindən ilk dəfə mənimsənilən məhsullar, həmçinin hal-hazırda analoqu olmayan və istehlakçıları yeni tələbatlarını ödəyən tamamilə orjinal məhsillar yeni məhsuldur.
Qeyd etmək lazımdır ki, yeni məhsulun hazırlanması çox baha başa gələn, riskli və çox vaxt tələb edən prosesdir. Burada yol verilən hər hansı bir səhv müəssisəyə baha başa gəlir və hətta müəssisənin müflisləşməsinə gətirib çıxara bilir. Məsələn, yeni Edsel modelinin uğursuzluğu Ford kompaniyasına 350 milyon $, Selecta Vision videodiskləri üçün pleyerlərin uğursuzluğu RCA kompaniyasına 580 milyon $, fərdi kompyuterlərinin uğursuzluğu isə Texas Instruments kompaniyasına 660 milyon $ ziyan vurmuşdur. «General Electric» kompaniyası soyuducular üçün yeni hesab etdiyi kompressorun hazırlanmasına 2 mlrd. $ vəsait xərcləmişdir. Lakin, məhsulun hazırlanmasının bütün mərhələlərində buraxılan səhvlər gözlənilən nəticənin əldə olunmamasına - kompressorun işləməməsinə gətirib çıxarmış və bu, kompaniyaya 450 mln. $ ziyanla başa gəlmişdir [12, s. 348-349]. Bu cür neqativ halların aradan qaldırılmasının, risk səviyyəsinin azaldılmasının və yeni məhsulun hazırlanmasına çəkilən xərclərin ixtisar edilməsinin ən effektli yolu yeni məhsulun hazırlanmasının idarə edilməsidir. Çünki, tədqiqatların nəticəsi göstərir ki, özündə yeni məhsulun aydın formalaşdırılmış, məhsulun marketinq yönümlülüyünü və «nəzarət nöqtələrini» birləşdirən formal prosesin mövcudluğu yeni məhsulun uğurunu təmin edir [36, s. 262]. 
Müəssisə yeni məhsulun hazırlanmasını a) kənar mənbələrdən – bütöv müəssisə, istehsal xətti, lisenziya və patent almaqla və b) özünün müvafiq bölmələrinin imkanlarından istifadə etməklə təşkil edə bilər. Yeni məhsul müəssisənin müvafiq bölmələri  tərəfindən hazırılındıqda bu proses aşağıdakı şəkildə göstərilən 8 ardıcıl mərhələyə uyğun olaraq həyata keçirilir (6.8 saylı şəkil). 
Yeni məhsulun yaradılmasına dair ideyaların verilməsi mərhələsi özündə yeni ideyaların tapılması və toplanmasını birləşdirir. Məhsulun ideyası müəssisənin bazara təklif etməyi planlaşdırdığı məhsulun ümumi təsviri, onun istehlakçının hansı tələbatını ödəyəcəyinin təsviridir. Verilən ideyaların sayı kufayət qədər çox olmalıdır. Çünki yeni məhsula dair verilən ideyalardan çox az sayda ideyalar hazırlanma mərhələsinə, ondan da az sayda ideya hazır məhsul formasında realizə olunaraq bazara çıxarılır. Məsələn, Gilletta kompanyasında diqqətlə seçilmiş 45 ideyadan 3 ideya hazırlanma mərhələsinə keçir, onlardan isə yalnız 1-i hazır məhsul kimi bazara çıxarılır. DuPont kompaniyası isə ona mənfəət əldə etməyə imkan verən iki yeni məhsul istehsal etmək üçün minimum 3000 ideyadan istifadə etmişdir [87]. 
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Yeni məhsulun yaradılmasına dair ideyalar müəssisənin və müvafiq bölmələrinin işçilərindən, elmi-tədqiqat institutlarından, istehlakçılardan, distribyütorlardan, ticarət heyətindən, rəqiblərdən və s. mənbələrdən daxil ola bilər. Yeni ideyaların verilməsində «beyin hücumundan» da geniş istifadə edilir. Bundan başqa son zamanlar müəssisəyə yeni ideyaların tapılmasında və yoxlanmasında kömək göstərən ixtisaslaşmış agentliklər yaranmışdır. Müəssisə bu mərhələdə mümkün qədər çox ideya toplamağa çalışır və bunu hər vasitə ilə stimullaşdırır.
Yeni məhsulun yaradılmasının sonrakı mərhələlərində ona çəkilən xərclərin məbləği daha da artdığından növbəti mərhələdə verilmiş ide-yaların seçilməsini, yəni onların süzkəcdən keçirilməsini həyata keçirirlər. Verilmiş ideyaların süzgəcdən keçirilməsi ən məsuliyyətli və incə prosedurdur. Belə ki, realizə ediləcəyi halda müəssisəyə bazar uğuru təmin edə biləcək ideyalar bu mərhələdə çıxdaş edilə bilər və əksinə, perspektivi olmayan, müəssisəyə nəzərdə tutduğu nəticələri təmin etməyəcək ideyaların realizasiyasına dair qərar qəbul edilə bilər. Bu isə müəssisəyə baha başa gələ bilər. 
Bu mərhələnin məqsədi verilmiş ideyalar əsasında hazırlanmış yeni məhsulun ona sərf ediləcək məsrəfləri ödəyib-ödəməmsini, onun bazar uğuru qazanıb-qazanmayacağını müəyyənləşdirməkdir. Buna görə də ideyaların seçilməsi mərhələsində birinci növbədə “Bu ideyanı reallaşdırmaq mümkündürmü?”, “İdeyanın reallaşdırılması üçün resurslarmız və təcrübəmiz mövcuddurmu?”, “İdeya əsasında hazırlanmış məhsul ona sərf ediləcək məsrəfləri ödəyəcəkmi?” və bu kimi digər suallara cavab verilməlidir. Bu sallara cavab tapmaq və yuxarıda qeyd edilən səhvləri aradan qaldırmaq  məqsədi ilə  bir  sıra  müəssisələr xüsusi kommisiyalar yaradır, yeni  məhsulun  qiymətləndirilməsi meyarlarını (qiymətləndirmə meyarı kimi yeni məhsulun ümumi xarakteistikası, marketinq xarakteristikası və istehsal xarakteristikası) müəyyən edir, ekspertlərin, menecerlərin və istehlakçıların iştirakı ilə yeni məhsulun ideyasının həmin kriteriyalar üzrə qiymətləndirilməsini həyata keçirirlər. Bəzi müəssisələr isə işçilərindən yeni məhsula aid ideyalarını xüsusi standart blanklarda yazılı formada verilməsini tələb edirlər. Bu blanklarda layihənin adı, hədəf bazarının və rəqabət mühitinin icmalı, bazarın tutumu, yeni məhsulun nəzərdə tutulan qiyməti, məhsulun hazırlanmasına sərf ediləcək vaxt və vəsaitlərin həcmi, mənfəət norması və s. əks etdirilir. Bu göstəricilər müəssisədə yaradılmış yeni məhsulun layihələşdirilməsi komissiyası tərəfindən qiymətləndirilir [52, s. 262]. Bu qiymətləndirmə əsasında yararsız, ağlabatmyan ideyalar çıxdaş edilir, müsbət qiymətləndirilən ideyalar isə baxılmaq və yeni məhsulun yaradılmasında istifadə edilmək üçün növbəti mərhələyə buraxılır. İdeyaların düzgün və müəyyən edilmiş kriteriyalara uyğun olaraq seçilməsi sonrakı mərhələlərdə yol verilən səhvlərin azalmasına, yeni məhsulun bazar uğuru qazanmasına və onun hazırlanmasına çəkilən xərclərin ixtisar edilməsinə imkan verir. 
Qəbul edilmiş ideyaların yoxlanması mərhələsində, birinci növbədə, yeni məhsulun konsepsiyası, yəni  yeni məhsulun ideyasının istehlakçı üçün əhəmiyyət kəsb edən anlayışlarla ifadə olunmuş variantları hazırlanır. Məhsulun konsepsiyası özündə yeni məhsula və onun bazar imkanlarına dair istehsalçı müıssisənin təsəvvürlərini: yeni məhsulun istehlak xüsusiyyətlərinə, qiymətinə, qablarına, dizaynına, mövqeləşdirilməsinə və digər xüsusiyyət və xassələrinə baxışlarını birləşdirir. Məhsulun konsepsiyası hazırlanarkən mövcud bazar situasiyası deyil, gələcək situasiya – məhsulun bazara çıxarlacağı vaxt formalaşması ehtimal olan situasiya nəzərə alınmalıdır. Bu məqsədlə marketinqin ətraf mühit amillərinin, istehlakçıların tələbatlarının və onların məhsulun xassələrinə olan tələblərinin və rəqabət mühitinin dəyişmə meylləri təhlil edilməli və proqnazlaşdırılmalıdır.
Yeni məhsulun konsepsiyasının hazırlanmasını şərti misalın nümunəsində izah edək. Fərz edək ki, minik avtomobilləri istehsal edən şərti A firması sürəti 100 km/saat olan və bateriyası hər 200 km-dən sonra doldurulan elektromobil istehsal edilməsinə dair qərar qəbul etmişdir. Bu avtomobil metil spirtindən alınan hidrogenlə işlədiyindən daxili yanma mühərrikindən fərqli olaraq ətraf mühiti çirkənləndirmir və firmanın mütəxəsislərinin hesablamalarına görə adi minik avtomobilləri ilə müqayisədə elektromobilin istismar xərcləri 2 dəfə azdır. Firma hidrogenlə işləyən bu elektromobil üçün aşağıdakı 4 konsepsiya hazırlamışdır.
1. Ailənin ikinci avtomobili kimi nəzərdə tutulan minik avtomobili. Şəhərdə gəzinti, işə getmək və bazarlıq etmək üçün əvəzedilməzdir. O, alınmış məhsullların yığılmasına və uşaqların oturmasına olduqca yaxşı uyğunlaşdırılmışdır.
2. Ətraf mühiti çirkləndirməyən və az yanacaq sərf edən avtomobillərə üstünlük verən istehlakçılar üçün nisbətən ucuz kiçik qabaritli avtomobil.
3. Gənclər üçün nəzərdə tutulan orta dərəcəli (klas) idman tipli kiçik qabaritli və nisbətən ucuz avtomobil.
4. Orta ölçülü və orta qiymətli unversal ailə avtomobili.
Yeni məhsulun konsepsiyaları tərtib edildikdən sonra onların hər birinin aydln və yığcam təsviri hazırlanır. Məsələn, yeni məhsulun yuxarıda göstərilən 1 saylı konsepsiyasını elektrik bateriya ilə işləyən, 4 nəfər sərşin yerləşən, bazarlıq və ailənin gəzintisi üçün çox münasib olan, benzinlə işləyən oxşar avtomobillə müqayisədə 2 dəfə ucuz başa gələn, 100 km/saat sürətlə hərəkət edən və batareyası hər 200 km-dən sonra elektrik doldurma tələb edən və qiyməti 10 min manat olan qənaətcil “mini” klas avtomobil kimi təsvir etmək olar. 
Yeni məhsulun yuxarıda göstərilən 2 saylı konsepsiyasını isə elektrik batereya ilə işləyən, olduqca asan idarə edilən və 4 nəfər sərnişin yerləşən kiçik qabaritli, mühərriki metildən alınan hidrogenlə işə salınan və bu səbəbdən də ətraf mühiti çirləndirməyən, 100 km/saat sürətlə hərəkət edən, hər 100 km-ə 5 ltir yanacaq sərf edən, bateriyası elektrik doldurma tələb etməyən və qiyməti 12 min manat olan avtombil kimi təsvir etmək olar.  
Hazırlanmış bu təsvirlər hədəf seqmentinin müəyyən prinsiplərə əməl etməklə seçilmiş istehlakçılar qrupuna təqdim edilir və müəyyən testəşdirmə metodlarından istifadə etməklə, məsələn, sorğu metodu ilə məhsul konsepsiyaları testləşdirilir, yənu onun hədəf seqmentinə təsiri öyrənilir. Testləşdirmə nəticəsində  hər bir konsepsiyaya istehlakçıların münasibəti aşkar edilir, daha cəlbedici konsepsiya seçilir və onun əsasında məhsulun spesifikasiyası tərtib edilir. 
İqtisadi təhlil mərhələsində müəssisə üçün yeni məhsulun cəlbediciliyi quymətləndirilir və məhsulla əlaqədar olan göstəricilər təhlil edilir.. İqtisadi təhlil prosesində aşağıdakı göstəricilər təhlil edilir və proqnozlaşdırılır: 
- tələbin həcmi: satışın həcmi ilə qiymət arasındakı nisbət, qısa və uzun zaman kəsiyində satışın həcmi, satış kanallarının intensivliyi, təkrar satınalmalar və s.
- xərclərin həcmi: xərclərin ümumi həcmi və səviyyəsi, mövcud istehsal güclərindən və resurslardan istifadə səviyyəsi, ilkin və cari xərclərin nisbəti, xammal və materialların alınmasına sərf edilən məsrəflər, miqyas effekti, xərclərin ödənilməsinə nail olunma səviyyəsi və s.
- rəqabət: müəssisənin və rəqiblərin bazar mövqeyi, müəssisənin yeni məhsuluna münasibətdə rəqiblərin istifadə edəcəyi strategiyalar və s.
- tələb edilən investisiyaların həcmi: elmi-tədqiqat və konstruktor-təcrübə işlərinə, sınaqların təşkilinə, məhsulun irəlilədilməsinə, istehsalın, bölüşdürmənin və satışın təşkilinə yönəldilən investisiyaların həcmi və s.
- mənfəətlilk (rentabellik) səviyyəsi: ilkin xərclərin ödənilməsi müddəti, mənfəətin ümumi məbləği və səviyyəsi, investisiyanın özünü ödəmə müddəti, investisiyadan əldə edilən gəlirlərin həcmi, riskin səviyyəsi və s.
Aparılmış təhlil əsasında maliyyə baxımından bazarın cəlbediciliyi və məhsulun mənfəətliliyi qiymətləndirilir.
Yeni məhsulun hazırlanması prosesinin verilmiş ideyaların seçilməsi, qəbul edilmiş ideyaların yoxlanması və iqtisadi təhlil mərhələləri, mahiyyət etibarı ilə, yeni məhsulun lahiyəsinin qiymətləndirilməsi və seçilməsi alətidir. Bu mərhələrdə nəzərdə tutulan işlərin yerinə yetirilməsi nəticəsində müəssisə imkanlarına, resurslarına və məqsədinə daha çox uyğun gələn konsepsiyanı, məsələn yuxarıda izah edilən konsepsiyalardan 2 saylı konsepsiyanı seçir və bilavasitə məhsulun hazırlanmasına başlayır.
Məhsulun hazırlanması mərhələsinin məqsədi məhsulun qəbul edilmiş konsepsiyasını istehlakçının tələbatını ödəyə bilən məhsula transformasiya edilməsinin mümkünlüyünü, onun təhlükəsizliyini və etibarlılığını yoxlamqdan ibarətdir. Bu məqsədə nail olmaq üçün bu mərhələdə yeni məhsulun konstruksiyası, qablaşdırılması, markası, bazar mövqeyi, mövqeyləşdirilməsi, onun müxtəlif bazar seqmentlərinə və bazarlara uyğunlaşdırılması haqqında qərar qəbul edilir və onun bir və ya bir neçə sınaq nümunəsi (prototipi) hazırlanır. Bundan başqa məhsulun keyfiyyətinin idarə edilməsi sistemi hazırlanır, zəruri hallarda onun patentləşdirilməsi üçün lazım olan sənədlər hazırlanır. Məhsulun hazırlanmış sınaq nümunələri istehlakçıların iştirakı ilə bir daha testləşdirilir, laboratoriya və real şəraitdə sınaq yoxlamalarından keçirilir.
Məhsulun sınaq nümunələri, bir tərəfdən, istehsal texnologiyasının və yeni məhsulun üstünlüklərini nümayiş etdirməli, digər tərəfdən isə, bu işə ayrılmış büdcəyə əməl etmək şərti ilə qısa zaman kəsiyində hazırlanmalıdır. 
Yeni məhsul müəssisnin elmi-tədqiqat bölmələri tərəfindən hazırlandıqda bu prosesdə marketinq bölməsi mühüm rol oynayır. O, bu işi yerinə yetirən bölmələrin işinin nəticəsinin, yəni layihələşdirilən yeni məhsulun bazarın tələbatıma uyğun gəldiyinə təminat verməlidir. Bunun üçün müəssisənin marketinq bölməsi elmi-tədqiqat və layihələşdirmə bölmələrinə müntəzəm olaraq bazarın tələbatı və sınaq nümunələrinə istehlakçıların münasibəti haqqında keyfiyyətli informasiya verməlidir. Əks halda hazırlanan yeni məhsulun müştərilərin tələbatına uyğun gəlməməsi riski kifayət qədər yüksəkdir.
Yoxlamanın və testləşdirmənin nəticələrinə uyğun olaraq məhsulda müəyyən dəyişikliklər edilir və bir sıra meyarlardan, məsələn, istehlakçılar tərəfindən yeni məhsul kimi qavranılması, satışın həcmi, məhsul istehsalı üçün zəruri olan resursların və texniki imkanların mövcudluğu, məhsulun müəssisənin əsas fəaliyyətinə uyğunluğu, istehsal güclərinin yüklənmə səviyyəsi və bu kimi digər meyarlardan istifadə etməklə ən cəlbedici, istehlakçların tələbatına daha çox uyğun gələn məhsul variantı seçilir. 
Məhsul yoxlanıldıqdan və sıaq nümunələri hazırlandıqdan sonra onun marketinq planı və strategiyası tərtib edilir. Məhsulun marketinq planı və strategiyası üç bölmədən ibarət olur. 
Birinci bölmədə hədəf bazarının həcmi, strukturu və istehlakçıların davranışı, yaxın bir neçə il üçün satışın həcmi və bazar payı, marketinq büdcəsi, məhsulun nəzərdə yutulan mövqeyləşdirilməsi və s. təsvir edilir. Məsələn, 2 saylı konsepsiya əsasında hazırlanmış məhsulun marketinq planının birinci bölməsi bu cür təsvir edilir: məhsulun hədəf seqmenti ekologiyanı çirkləndirməyən avtomobillərə üstünlük verən alı təhsilli gənclər, gənc ailələr və gəlirlik səviyyəsi orta və yüksək olan ailələrdir. Elektromobil qənaətcil, idarə edilməsi asan, ətraf mühiti çirkləndirməyən, mövcud elektromobillərdən fərqli olaraq batareyası tez-tez doldurulma tələb etməyən elektromobil kimi mövqeyləşdirlir. Birinci il 100 min ədəd elektromobilin satılması və satışın 3 milyon manat ziyanla başa gələcəyi, ikinci ildə isə 120 min ədəd avtomobilin satılması və bundan 15 milyon mənfəət əldə edilməsi nəzərdə tutulur və s.
 İkinci bölmədə məhsulun ehtimal edilən qiyməti, satış və bölüşdürmə kanalları birinci il üçün marketinqin smetası haqqında ümumi məlumatlar verilir. Məsələn, bu bölmədə elektromobilin üç müxtəlif rənglərdə buraxılması, kondisionerlə təchiz edilməsi planlaşdırılır. Onun pərakəndə satış qiyməti 12 min manat müəyyən edlir və dillrlərə 15% güzəşt nəzərdə tutulur. Məhsulun reklamında əsas diqqət onun ətraf mühitə ziyan vurmamasına və idarə edilməsinin asan olmasına yönəldilir və reklam büdcəsi 16 min manat həcmində planlaşdırılır və s.
Marketinq planının üçüncü bölməsində perspektiv üçün müəssisənin satış və mənfəət göstəriciləri üzrə məqsədi, marketinq kompleksinin formalaşdırılmasına strateji yanaşma əks etdirilir. Məsələn, birinci ildə elektromobilin bazar payının 5% olması və sonrakı illərdə onun tədricən artırılması, nisbi mənfəətin (investisiyanın həcminə nisbətən) 22% olması, reklam büdcəsinin hər il 10% artırılması planlaşdırılır və s.
Məhsulun hazırlanması dövründə istehlakçıların tələbatları,  davranışı, sosial-iqtisadi və rəqabət mühiti daima dəyişdiyindən, həmçinin məhsulun sınaq nümunələrinin testləşdirilməsində hədəf seqmentinə daxil olan bütün istehlakçılar  deyil, yalnız müəyyən edilmiş qaydada seşilmiş istehlakçlar iştirak etdiyindən məhsulun real bazar şəraitində  sınaqdan keçirilməsinə ehtiyac yaranır. Bu məqsədlə yeni məhsulun hazırlnması prosesinin növbəti mərhələsində onun sınaq satışı təşkil olunur. Bu mərhələnin məqsədi hazırlanmış məhsulun bazar uğurunun qiymətləndirilməsi, real bazar şəraitində marketinq planının və strategiyasının yoxlanması, real şəraitdə vasitəçilərin və hədəf seqmentinin ona münasibətini öyrənməkdir. Bunun üçün sınaq satışı mərhələsində kiçik partiyalarla məhsul buraxılır və bazara çıxarılır. Məhsulun sınaq satışının nəticəsi əsasında məhsulda, onun marketinq planında, strategiyasında və marketinq kompleksində müvafiq dəyişikliklər edilir, məhsulun ümummilli bazara çıxarılması, yəni kommersiyalaşdırılması haqqında qərar qəbul edilir.
Yeni məhsulun yaradılmasının planlaşdırılmasının sonuncu - kommersiya realizasiyası mərhələsində yeni məhsulun kütləvi istehsalı, onun bazara çıxarılması, tərtib edilmiş marketinq planının və strategiyasının realizasiyası həyata keçirilir, həmçinin məhsulun istehlakçılar və bölüşdürmə kanalları tərəfindən qəbul edilməsi, bölüşdürmənin intensivliyi, satışın həcmi və bazar payı, mənfəətlilik norması və s. amillər baxımından yeni məhsulun yaradılması üzrə fəaliyyətin nəticəsi qiymətləndirilir.
Yeni məhsulun kommersiyalaşdırılması mərhələsində onun bazara çıxarılması vaxtının müəyyən edilməsi (məsələn, yeni məhsulun təkmilləşdirilməsinə zərurət yarandığı halda onun bazara çıxarılmasını müvəqqəti olaraq təxirə salmaq olar), hansı bazara (məsələn, yalnız yerli və (və ya) ümummill bazara) və necə çıxarılması (məsələn, məhsulun bazara çıxarılması üzrə fəaliyyət planı tərtib etmək olar) məsələsi də həll edilməlidir.
Yeni məhsulun hazırlanması prosesinin ayrı-ayrı mərhələlərində yerinə yetirilən işlərin məzmunu göstərir ki, bu prosesdə müəssisənin müxtəlif struktur bölmələri: elmi-tədqiqat və təcrübə-konstruktor, istehsal, marketinq, maliyyə və layihələşdirmə ilə məşğul olan digər bölmələri iştirak edir. Yeni məhsulun vaxtında və yüksək effektlə hazırlanmasında və bazara çıxarılmasında bu bölmələrin fəaliyyətinin effektli idarə edilməsi və düzgün əlaqələndirilməsi mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Bunu nəzərə alan bir çox müəssisələr həmin bölmələrin fəaliyyətini əlaqələndilməsini həyata keçirən müxtəlif formal və qeyri formal struktur bölməsi: daima fəaliyyət göstərən yeni məhsulun işlənib hazırlanması şöbəsi və ya komitəsi, həmçinin konkret bir layihənin hazırlanmasını həyata keçirən “vençur komandas” və ya funksiyalararası  komanda yaradırlar. PDMA kompaniyasının apardığı sorğunun məticəsinə görə ən çox tətbiq edilən idarəetmə strukturu funksiyalararası idarəetmə strukturdur (sorğuya məruz qalmış müəssisələrin 76,2%-i bu idarəetmə strukturundan istifadə edirlər). Yeni məhsulun işlənib hazırlanması şöbəsi isə populyarlığına görə ikinci yerdədir (sorğuya məruz qalmış müəssisələrin 30%-i bu idarəetmə strukturundan istifadə edirlər [3, s. 459]. 
Rəqabətin kəskinliyinin daima artdığı müasir şəraitdə yeni məhsulun hazırlanması müddətinin qısldılması, onun ixtisar edilməsi onun bazar uğurunun, əlavə mənfəət əldə edilməsinin və bazar mövqeyinin möhkəmləndirilməsinin zəruri şərti olmuşdur. Yeni məhsulun hazırlanmasınin davamlılıq  müddəti isə bu prosesin təşkili formasından asılıdır. Hal-hazırda müəssisələrdə yeni məhsulun hazırlanmasının təşkilinin iki formasından: 1) yeni məhsulun hazırlanmasının ardıcıl prosesindən və 2) yeni məhsulun hazırlanmasının paralel prosesindən istifadə edilir.
Booz, Allen and Hamilton kompaniyasının təklif etdiyi yeni məhsulun hazırlanmasının ardıcıl prosesində məhsulun hazırlanması yuxarıda izah edilən  ardıcıllığa ciddi əməl etməklə, yəni növbəti mərhələdə görülən işlər yalnız əvəllki mərhələyə aid olan əməliyyatlar icra olunduqdan sonra yerinə yertirilir. Məsələn, məhsulun sınaq nümunələrinin hazırlanması yalnız məhsulun konsepsiyası hazırlandıqdan, məhsulun konsepsiyasının hazırlanması yalnız verilmiş ideyalar süzgəcdən keçirildikdən, verilmiş ideyaların süzgəcdən keçirilməsi isə yalnız yeni məhsula dair ideyalar verildikdən sonra yerinə yetirilir. Yeni məhsulun hazırlanması prosesinin təşkilinin bu forması mürəkkəb və böyük risklə əlaqəli olan layihələrin realizasiyasının gedişinə ciddi nəzarət etməyə, növbəti mərhələyə keçənə kimi yeni məhsulun yaradılmasının və bazara çıxarılmasının mümkünlüyünü qiymətləndirməyə və yol verilən səhvləri aradan qaldırmağa, risk səviyyəsini azaltmağa imkan verir.
Yeni məhsulun hazırlanmasının təşkilinin bu formasının qeyd olunan üstünlükləri ilə yanaşı bir sıra çatışmazlıqları da vardır. Bura a) yeni məhsulun hazırlanmasında iştirak edən struktur bölmələrinin fəliyyətinin əlaqələndirilməsnin və inteqrasiyasının çətinliyi, b) hər hansı bir mərhələdə baş verən gecikmə bütünlükdə məhsulun hazırlanması prosesinin nəzərdə tutulan vaxtda başa çatmamasına səbəb olması, c) bu səbəbdən texnologiyada baş verən dəyişikliklərin nəzərə alınmasının çətinliyi və ya mümkünsüzlüyü və d) geçikmənin satışın və mənfəətin nəzərdə tutulan həcminə nail olmağa imkan verməməsi ehtimalının mövcudluğu aiddir. Bundan başqa məhsulun hazırlanması və bazara çıxarılmasının çox vaxt tələb etməsi lahiyənin uğursuzluq riskini azaltmaq əvəzinə onu artıra [3, s. 460], rəqiblərin məhsulu təqlid edərək bazara oxşar məhsul çıxarmasına səbəb ola bilər.
Artıq əksəriyyət müəssisələr yeni məhsulun hazırlanması müddətinin davamlılığını azaltmaq üçün onun hazırlanmasının paralel prosesindən istifadə edirlər. X. Takyeuçi və İ. Nonaka tərəfindən təklif edilən bu proses yeni məhsulun hazırlanmasında iştirak edən bütün bölmələrinin sıxı əməkdaşlığını və məhsulun hazırlanması prosesinin bir neçə mərhələsinin eyni zamanda, yəni paralel surətdə yerinə yetirilməsini nəzərdə tutur. Bu halda rəhbərlik tərkibi müəssisənin müxtəlif bölmələrin işçilərindən ibarət olan funksiyalararası komanda formalaşdırır (bir qayda olaraq bu komandaya mühəndislər, texnoloqlar, marketşünaslar, dizaynerlər, maliyyəçilər, hüquqşünaslar daxil olur) və bu komandanın qarşısında qısa zaman kəsiyində hədəf seqmentinin tələblərinə tam uyğun gələn yüksək keyfiyyətli məhsulun  layihələşdirilməsi və buraxılmasının təşkil edilməsi vəzifəsi qoyulur. Qarşıya qoyulan vəzifənin yerinə yrtirilməsi üçün onlara lazım olan həcmdə resurslar ayrılır və səlahiyyətlət verilir. 
Yeni məhsulun hazırlanmasının paralel prosesi, onun təşkilinin ardıcıl prosesi ilə müqayisədə, bir sıra üstünlüklərə malikdir. J. J. Lamben onun üstünlüyünə aşağıdakıları aid edir [3, s. 462]:
a) hər bir funksiyanı məhsulun hazırlanması prosesinin istənilən mərhələsində yerinə yetirmək mümkün olduğundan bu sistemin funksiyalararası əlaqələndirməni daha yaxşı təşkil etməyə imkan verməsini;
b) bəzi işlərin eyni vaxtda yerinə yetirilməsi mümkünlüyünü və bunun məhsulun çatışmazlıqlarının aradan qaldırılması və onun yenidən işlənməsi  işlərinin həcmini xeylı azaltdığından bütünlükdə məhsulun hazırlanması prosesini sürətləndirməyə imkan verməsini;
c) növbəti əməliyyatın yerinə yetirilməsi özündan əvvəlki əməliyyatdan birbaşa asılı olduğundan hər bir əməliyyata daha yaxış nəzarət edilməsini;
d) əməyin intesivliyinin yüksək olmasının və əlaqələndirmənin vaxtlı-vaxtında həyata keçirilməsinin məhsulun hazırlanma vaxtını xeyli ixtisar etməyə imkan verməsini.
Bunlardan başqa yeni məhsulun hazırlanmasının paralel prosesinin tətbiqi sayəsində istehlakçıların dəyişən tələbatlarına, davranışına və digər xarakteristikalarına operativ şəkildə reaksiya vermək, rəqabət üstünlüyü  əldə etmək, həmçinin məhsula yüksək qiymət qoymaq və əlavə mənfəət əldə etmək mümkün olur.
Yeni məhsulun hazırlanmasının paralel prosesinin qeyd edilən üstünlükləri ilə yanaşı onun çatışmazlıqları da mövcudur. Belə ki, yeni məhsulun hazırlanmasının çöx sürətlə həyata keşirilməsi, onun yavaş və ya ləng, lakin nizamlı qaydada hazırlanmasını nəzərdə tutan ardıcıl proseslə müqayisədə çox riskli və baha başa gələməsinə, bəzi əlavə təşkilati ziddiyyətlərin və qarışılıqların meydana çıxmasına səbəb ola bilər. Lakin bir çox istehsal sahələrində, xüsusən də həyat dövranı qısa olan sahələrdə bu prosesin yuxarıda göstərilən üstünlükləri onun çatışmazlıqlarını artıqlaması ilə ödəyir.

Məhsulların rəqabət qabiliyyətliliyi və keyfiyyəti
Hər bir müəssisə vaxtaşırı məhsullarının rəqabət qabiliyyətliliyini təhlil etməli və rəqabət üstünlüyü əldə etməyə imkan verən tədbirlər həyata  keçirməldir. Məhsulun rəqabət qabiliyyətliliyi dedikdə texniki və dəyər parametrlərinə, istehlak xüsusiyyətlərinə və onu xarakterizə edən digər parametrlərə görə bazarda olan rəqib məhsullardan üstün olması və bunun sayəsində müəssisənin rəqabət üstünlüyü əldə edilməsi başa düşülür. Başqa sözlə məhsulun rəqabət qabiliyyətliyi onun rəqib məhsullarla müqayisədə daha sərfəli satılma, rəqabətə davam gətirmə qabiliyyətidir. Məhsulun rəqabət qabiliyyətliliyi məhsulun texniki parametrlərinin və istehlak xüsusiyyətlərinin (özəliklərinin), həmçinin dəyər parametrlərinin rəqib məhsulların  müvafiq göstəriciləri ilə müqayisə edilməsi əsasında müəyyən edilir. 
Məhsulun rəqabət qabiliyyətliliyinə verilən tərifdən göründüyü kimi onun əsasını məhsulun keyfiyyəti təşkil edir. Məhsulun keyfiyyəti onun xarakteristika və özəliklərinin istehlakçıların bəyan edilən və ya nəzərdə tutulan tələbatlarına uyğunliq səviyyəsidir. 
Məhsulun keyfiyyəti bir sıra amillərlə müəyyən edilir. D. Qrivin məhsulun keyfiyyətini aşağıdakı 8 elementin təşkil etdiyini qeyd edir: 
1. Məhsulun istifadəsinin effektliliyini, yəni məhsulun özünün əsas funksiyasını yerinə yetirə bilmə qabiliyyətini;
2. Məhsulun unikal xüsusiyyətlərini, yəni özünün əsas funksiyasına əlavə olaraq təklif etdiyi digər üstünlüklərin məcmusunu;
3. Şəraitə uyğunlaşmanı, müəyyən üstsnlük səviyyəsinə cavab verən norma və standartlara uyğunluğu;
4. Etibarlılığı, qüsurların olmamasını və ya müəyyən edilmiş dövr ərzində işdə gözlənilməz, planlaşdırılmayan fasilələrin olmamasını;
5. Davamlılığı (uzunömürlülüyü), yəni məhsulun (resursun) normal istismar müddəti və ya onun köhlənib sıradan çıxana qədər istifadə edilmə tezliyini;
6. Servisi, yəni satışdan əvvəl, satış prosesində və satışdan sonra təklif edilən servis xidmətinin miqyasını, sürətini və effektliliyini;
7. Estetikliyi və ya xarici görünüşü, məhsulun dizaynını, zahiri görünüşünü, rəngini, dadını və s.;
8. Qavranılan keyfiyyətini, yəni məhsulun və ya ticarət markasının reputasiyasını və ya qavranılan imicini.
Əksər bazarlarda məhsul bolluğunun mövcud olduğu müasir şəraitdə müəssisələr istehlakçıların rəğbətini yalnız bazara onların tələbatını daha dolğun ödəməyə imkan verən, onların məmnuluğunu təmin edən yüksək keyfiyyətli məhsullar təklif etməkklə qazana bilər. Bunu nəzərə alan əksər müəssisələr yapon müəssisələrinin təcrübəsinə əsaslanaraq özlərinin keyfiyyətin idarə edilməsi sistemlərini yaratmağa və ya keyfiyyətin idarə edilməsi üzrə beynəlxalq standartlardan istifadə etməyə başladılar. 
Müəssisələrdə keyfiyyətin idarə edilməsi sisteminin formalaşdırılması müəssisənin hər bir işçisinin keyfiyyətin idarə edilməsində iştirakını və müəssisəsinin biznes fəaliyyətinin, həmçinin məhsulun təkmilləşdirilməsinə dair təkliflər vermə qabiliyyətinə malik olmasını nəzərdə tutr. O, 3 istiqaməti: a) keyfiyyətin təmin edilməsini; b) keyfiyyətin idarə edilməsini və c) keyfiyyətin yüksəldilməsini əhatə edir.
İSO-9000 standartına görə keyfiyyətin təmin edilməsi məhsulun həyat dövranının hər bir mərhələsində məhsulun keyfiyyət üzrə müəyyən edilmiş tələblərə uyğun gəlməsinə və istehlakçı məmnunluğunu təmin etməyə yönəldilən və sistematik həyata keçirilən tədbirlər kompleksidir. 
Keyfiyyətin idarə edilməsi məhsulun istehsalı texnologiyasının idarə edilməsi, məhsulda, həmçinin onun istehsalı prosesində və keyfiyyət sistemində olan çatımazlıqların aşkar edilməsi və onları yaradan səbəblərin aradan qaldırılması prosesidir.
Keyfiyyətin yaxşılaşdırılması isə müəssisənin məhsulun texniki-istismar parametrlərinin və hazırlanmasının keyfiyyətinin yüksəldilməsinə, istehsal elementlərinin təkmilləşdirilməsinə yönəlik idarəetmə fəaliyyətidir.
Keyfiyyətin idarə edilməsində mühüm əhəmiyyət kəsb edən məsələlərdən biri də keyfiyyətin sənədləşdirilməsi sisteminin hazırlanmasıdır. Bu, keyfiyyətin idarə edilməsinin hökmən əməl edilməli olan zəruri şərtidir. Müəssisənin bazara təklif etdiyi hər bir məhsul mütləq təsdiq və ya müəyyən edilmiş standartlara cavab verməli və o buna daima nəzrət etməlidir.
Qeyd etmək lazımdır ki, məhsulun keyfiyyəti konkret bazara görə müəyyən edilir. Belə ki, gəlirlik səviyyəsi, istehsal mədəniyyəti və savadlılıq səviyyəsi müxtəlif olan ölkələrdə məhsulun keyfiyyəti müxtəlif cür qiymətlədirlə bilər. Məsələn, gəlirlik səviyyəsi, istehsal mədəniyyəti və savadlılıq səviyyəsi yüksək olan ölkələrin istehlakçıları baha, yüksək servis və xüsusi qulluq tələb edən yüksək keyfiyyətli məhsulların satın alınmasına üstünlük verdiyi halda gəlirlik səviyyəsi, istehsal mədəniyyəti və savadlılıq səviyyəsi aşağı olan ölkənin istehlakçıları ucuz, xüsusi bacarıq və bilik, gündəlik qulluq və yüksək servis tələb etməyən aşağı keyfiyyətli məhsulu yüksək keyfiyyətli məhsuldan daha üstün tuta və onun satın alınmasına üstünlük verə bilər. Buna görə də istehsalçılar məhsulun keyfiyyətini müəyən edərkən hədəf seqmentinin xüsusiyyətlərini nəzərə almalıdır.
Məhsulun keyfiyyəti onun rəqabət qabiliyyətliliyinin əsasını təşkil etsə də onlar arasında bir sıra fərqlər vardır. V. A. Volkova və T. L. Korçaqina məhsulun keyfiyyəti ilə onun rəqabət qabiliyyətliliyi arasında aşağıdakı fərqlərin olduğunu göstərir: 
- məhsulun rəqabət qabiliyyətliliyi yalnız bazar iqtisadiyyatına xas olan kateqoriya olduğu halda məhsulun keyfiyyəti bütün iqtisadi sistemlərə xas olan kateqoriyadır;
- məhsulun keyfiyyəti ilə müqayisədə onun rəqbət qabiliyyətliliyi daha dinamik və dəyişkəndir;
- məhsulun keyfiyyətindən fərqli olaraq rəqabət qabiliyyətliliyi yalnız məhsulun konkret istehlakçı qrupu üçün əhəmiyyət edən özəliklərini nəzərə almaqla müəyyən edilir və həmin istehlakçı qrupunun tələbatının ödənilməsini təmin edir; 
- məhsulun keyfiyyəti onun rəqabət qabiliyyətliliyini müəyyən edən amillərdən biridir və deməli keyfiyyətlə müqayisədə rəqabət qabilyyətlilik daha geniş anlayışdır.
Məhsulun rəqabət qabiliyyətliliyi üç qrup amillərlə: 1) məhsulun istehlak xüsusiyyəti amilləri, 2) müəssisənin daxil olduğu sahənin rəqabət mühiti amilləri və 3) marketinq amillərilə müəyyən edilir.
Məhsulun istehlak xüsusiyyəti amillərinə məhsulun texniki, iqtisadi və normativ parametrləri aiddir. Bu amillər üzrə məhsulun rəqabət qabiliyyətliliyini müəyyən etmək üçün əvvəlcə rəqib məhsullardan biri (adətən, ən çox bazar payına malik məhsul) analoji məhsulların müqayisəsi məqsədi ilə baza (etalon) məhsulu kimi seçilir. Bundan sonra həmin məhsulların istehlakçı baxımından daha vacib olan  parametrləri seçilir. Ekspertlər və istehlakçılar həmin parametrlərin hər birini «nisbi əhəmiyyətlilik şkalası» üzrə qiymətləndirirlər və onun əsasında «iyerarxiyaların təhlili» metodunun köməyilə hər bir parametrin xüsusi çəkisi müəyyənləşdirilir. 
Bu işlər həyata keçirildikdən sonra məhsulun hər bir xüsusiyyətinin kəmiyyətini baza məhsulun müvafiq xüsusiyyətinin kəmiyyətinə bölməklə hər bir xüsusiyyət üzrə rəqabət qabiliyyətliliyinin fərdi göstəriciləri müəyyənləşdirilir. Hər bir xüsusiyyətin fərdi rəqabət qabiliyyətliliyi göstəricisi aşağıdakı düsturla hesablanılır:



burada:  - j məhsulunun i xüsusiyyətinin fərdi rəqabət qabiliyyətliliyi göstəricisi;

 - j məhsulunun i xüsusiyyətinin k kəmiyyəti;

- etalon (baza) kimi seçilmiş məhsulun i xüsusiyyətinin k kəmiyyətidir.
Bunu şərti bir misalın nümunəsində izah edək. Fərz edək ki, şərti A müəssisəsinin rəhbəri məhsul üzrə menecerə özünün şərti S1 və S2 məişət soyuducularının rəqabət qabilyyətliliyini müəyyən etməyi tapşırmışdır. Menecer bu məhsulların rəqabət qabiliyyətini müəyyən etmək üçün soyuducunun istehlakçı üçün xüsusi əhəmiyyət kəsb edən texniki parametrlərini və «iyerarxiyaların təhlili» metodunun köməyilə hər bir parametrin çəkisini, müqayisə edilən bütün soyuducuların texniki parametrlərinin kəmiyyətini müəyyən edir və onları tərtib edilmiş cədvəldə əks etdirir (6.2 saylı cədvəl). Məişət soyuducularının 6.2 saylı cədvəldə verilmiş məlumatlar və 6.1 saylı düstura əsaslanmaqla hesablanmış texniki göstəricilər üzrə fərdi rəqabət qabiliyyətliliyi əmsalları 6.3 saylı cədvəldə verilmişdir.
Fərdi rəqabət qabiliyyətliliyi göstəricisi müəyyən edildikdən sonra hər bir məhsul üzrə texniki parametrlərin qrup göstəricisi hesablanılır. Bunun üçün aşağıdakı düsturdan istifadə edilir:




burada: - j məhsulunun texniki parametrlər üzrə qrup rəqabət qabiliyyətliliyi göstəricisi;

 - i parametrinin çəkisi;

 - j məhsulunun i parametri üzrə fərdi rəqabət qabiliyyətliliyi göstəricisi;
n - müqayisə olunan xüsusiyyətlərin sayıdır.
Qeyd etmək lazımdır ki, bu göstəricinin 1-dən böyük olması həmin 


məhsulun texniki parametrlər üzrə rəqabət qabliyyətliliyinin yüksək olmasını xarakterizə  edir və bu  göstəricinin  kəmiyyətinin  yüksəlməsi həmin 
məhsulun rəqabət qabiliyyətliliyinin yüksəlməsinə dəlalət edir.
Soyuducuların hər bir texniki parametr üzrə fərdi rəqabət qabiliyyətliliyini və onların çəki əmsallarını nəzərə almaqla hesablanmış qrup rəqabət qabiliyyətliyi əmsalları 6.4 saylı cədvəldə verilmişdir.
Yuxarıda qeyd edildiyi kimi, məhsulun rəqabət qabiliyyətliliyinə təsir edən amillərdən biri də onun qiymətidir. Bu zaman məhsulun satış qiyməti yox, onun istehlak qiyməti, yəni məhsulun satış qiyməti ilə onun daşınmasına və quraşdırılmasına, işçilərin  öyrədilməsiə, təmirinə və məhsula qulluq edilməsinə və istismarına sərf edilən digər xərclərin məcmusu nəzərə alınır. Bəzi məhsulların, xüsusən də istehsal təyinatlı məhsulların, məsələn, avadanlıqların, texnoloji xətlərin istehlak qiyməti onun satış qiymətindən xeyli dərəcədə yüksək olur. Məsələn, məişət soyuducuların satış qiyməti bütün istismar dövrü ərzində onun istehlak qiymətinin cəmi 10%-i təşkil edir. Bu göstərici təyyarələr və nəqliyyat vasitələri üzrə müvafiq olaraq 10-12 və 20%  təşkil  edir [10, s. 170]. Buna görə də satış qiyməti deyil, istehlak qiyməti aşağı olan məsul daha rəqabət qabiliyyəyli hesab edilir.
Bu göstərici də məhsuluntexniki parametrlər üzrə rəqabət qabiliyyətliliyinin hesablanması  qaydasına uyğun qaydada  hesablanılır. Belə ki, əvvəlcə istehlak qiymətini təşkil edən hər bir xərc üzrə rəqabət qabiliyyət-
liliyi müəyyənləşdirilir. Bunun üçün hər bir məhsulun hər bir dəyər parametrin (istehlak qiymətini təşkil edən xərclər) kəmiyyəti baza məhsulun müvafiq parametrinin kəmiyyətinə bölünür. Bundan sonra aşağıdakı düsturla məhsulun dəyər parametrləri üzrə qrup rəqabət qabiliyyətliliyi göstəricisi hesablanılır:



burada: - j məhsulunun dəyər (iqtisadi) parametrləri üzrə qrup  göstəricisi;

- i dəyər parametrinin çəkisi;

- j məhsulunun i dəyər parametri üzrə fərdi rəqabət qabiliyyətliliyi göstəricisi;
n - dəyər parametrlərinin sayıdır.
Məhsulun dəyər parametrləri üzrə qrup göstəricisinin 1-dən kiçik ol-
ması baza məhsulu ilə müqayisədə onun rəqabət qabiliyyətliliyinin yüksək olmasını xarakterizə edir.
Məişət soyuducularının dəyər parametrləri və bu parametr üzrə rəqabət qabiliyyətliliyi əmsalı 6.5 saylı cədvəldə verilmişdir. Cədvəl məlumatlarından göründüyü kimi dəyər parametrinə görə ən yüksək rəqabət qabiliyyətli soyuducu məhz A müəssisəsinin S2 və S1 soyuducularıdır.
Normativ parametrlər qəbul edilmiş norma və ya standartlara uyğun gəldikdə  həmin parametr üzrə rəqabət qabiliyyətliliyi göstəricisi 1-ə, onlara uyğun gəlmədikdə isə 0-a bərabər götürülür, yəni normativ parametrlər  qəbul  edilmiş  norma və ya  standartlara  uyğun gəlmədikdə bütünlükdə məhsul istifadə üçün yararsız hesab edilir və onun rəqabət qabiliyyətliliyi məsələsinə baxılmır. Fərz edək ki, həm şərti A müəssisəsinin soyuducuları, həm də rəqib məhsullarının  hamısı normativ parametrləri edilmiş norma və ya standartlara uyğun gəlir. Deməli, bütün soyuducuların normativ parametrlərə görə rəqabət qabiliyyəti 1-ə bərabərdir.
Bütün bu göstəricilər hesablandıqdan sonra hər bir məhsul üzrə inteqral rəqabət qabiliyyətliliyi göstəricisi müəyyənləşdirilir. Məhsulun rəqabət qabiliyyətliliyinin inteqral göstəricisi aşağıdakı düstur vasitəsilə müəyyənləşdirilir:



- j məhsulunun rəqabət qabiliyyətliliyinin inteqral göstəricisi;


- j məhsulunun texniki parametrlər üzrə qrup rəqabət qabiliyyətliliyi göstəricisi;

- j məhsulunun dəyər (iqtisadi) parametrləri üzrə qrup göstəricisi;

- j məhsulunun normativ parametlərə görə rəqabət qabiliyyətliliyi göstəricisidir (qeyd etdiyimiz kimi ya 1-ə, ya da 0-a bərabər götürülür).


Hər bir məhsul üzrə inteqral rəqabət qabiliyyətliliyi göstəricisi müəyyənləşdirildikdən sonra bu göstəricinin qiymətinin artmasına görə məhsullar sıralanır və bunun əsasında hər bir məhsulun rəqabət qabiliyyətliliyinin səviyyəsi haqqında rəy bildirilir. Məişət soyuducularının inteqral rəqabət qabiliyyəti göstəriciləri (bu göstəricinin qiymətinin azalmasına görə sıralanmış) 6.6 saylı cədvəldə verilmişdir.
Cədvəl 6.6
Məişət soyuducularının inteqral rəqabət qabiliyyəti göstəriciləri
	Soyuducular
	Texniki parametrlər üzrə qrup rəqabət qabiliyyəti
	Dəyər parametrlərinə görə rəqabət qabiliyyəti
	Inteqral rəqabət qabiliyyəti

	S1
	0,9364
	0,9745
	0,9609

	S2
	0,8838
	0,7624
	1,1592

	S3
	0,7713
	0,7590
	1,0162

	S4
	0,6196
	0,6133
	1,0103

	S5
	0,9568
	0,9367
	1,0215

	S6
	1,0
	1,0
	1,0

	S7
	0,9375
	1,0298
	0,9104

	S8
	0,9522
	1,0430
	0,9129

	S9
	1,0741
	1,2339
	0,8705

	S10
	1,0146
	1,1211
	0,9050



Məhsulların inteqral rəqabət qabiliyyətlilyi göstəricisi müəyyən edildikdən sonra məhsul üzrə menecer müəssisənin məhsullarının rəqabət qabiliyyətliliyini rəqib məhsulların müvafiq göstəriciləri ilə müqayisə etməli, onların zəif və güclü tərəflərini aşkar etməli, zəif tərəflərin aradan qaldırılması üzrə tədbirlər hazırlamalıdır.
Məhsulun raqabət qabiliyyətliliyinə məhsulun keyfiyyəti ilə yanaşı sahənin rəqabət mühiti amilləri xeyli dərəcədə təsir edir. Buna görə də müəssisənin daxil olduğu sahənin rəqbət mühiti amilləri də öyrənilməli rəqabət qabiliyyətliliyinin idarə edilməsində nəzərə alınmalıdır. Sahənin rəqabət mühiti amilləri uzunmüddətli perspektivdə həmin sahənin cəlb ediciliyini və rəqabət mübarizəsində müəssisənin mövqeyini xarakterizə edir. M. Porter sahənin cazibədarlığı və müəssisənin rəqabət mübarizəsində mövqeyini aşağıdakı 5 rəqabət amili ilə müəyyən edilməsini təklif edir:
1. Yeni rəqiblərin meydana çıxması; 
2. Mövcud məhsulların yeni məhsullarla, əvəzedicilərlə əvəz edilməsi imkanları; 
3. Məhsul göndərənlərin mövqeyinin güclülüyü; 
4. İstehlakçıların mövqeyinin güclülüyü; 
5. Sahəyə daxil olan müəssisələr arasındakı rəqabət.
Yeni rəqiblərin meydana çıxması imkanları yüksək olduğu halda rəqiblərin sayı artdığından bazarlarda, xüsusən də həyat dövranının  durğunluq mərhələsində olan bazarlarda rəqabət mübarizəsinin kəskinliyi artır və deməli, məhsulun rəqabətə davamlığı nisbətən azalır. Bazara yeni rəqiblərin daxil olması imkanını bazarda fəaliyyət göstərən müəssisələrin kəskin reaksiyası və daxilolmaya əngəl olan amillər xeyli azalda bilər. Bu amillərə a) miqyas və təcrübə effekti; b) yeni əsas fondların istifadəyə verilməsi ilə əlaqədar olan xərclər; c) resurs mənbələrinə daxilolma imkanları; d) öz mənafelərini müdafiə etmək məqsədi ilə sahənin müəssisələrinin cavab tədbirləri həyata keçirə bilməsi imkanı; e) yeni sahəyə çıxma ilə əlaqədar olan qəti müəyyən edilmiş xərclər və s. aiddir. Bu manelər yeni rəqibləri bazara çıxmaq niyyətindən çəkindirə bilər. Məsələn, yeni rəqibin bazara çıxması onun əsas fondlarının tamamilə və ya qismən dəyişdirilməsini, bu isə külli miqdarda investisiya  qoyuluşu tələb edə bilər. Əsas fondların dəyişdirilməsi üçün tələb olunan vəsait çatışmazlığı, təcrübə və miqyas effektinin olmaması səbəbindən məhsulun maya dəyərinin yüksək olması müəssisənin yeni bazara çıxmasına əngəl yaradacaqdır. Bundan başqa vasitəçilərin bazara yeni çıxan müəssisənin məhsuluna ehtiyatla yanaşması, bu səbəbdən həmin müəssisənin bəzi hallarda müstəqil satış şəbəkəsi yaratmağa məcbur olması və bunun baha başa gəlməsi, həmçinin alıcıların yeni məhsula keçidinin iri məbləğdə xərclərlə əlaqəli olması da yeni rəqiblərin bazara çıxmasına mane olur.
Mövcud məhsulların yeni məhsullarla əvəz edilməsi imkanı dedikdə, mövcud məhsullarla bərabər eyni bir tələbatı ödəyə bilən, lakin prinsipial yeni texnologiya, ideya əsasında yeni məhsul istehsal edilməsi imkanı başa düşülür. Əvəzedici məhsulların yaradılması və bazara çıxarılması imkanının yüksək olması bazarda məhsul bolluğunun yaranmasına və alıcıcnın seçim  imkanının artmasına səbəb olur. Deməli, əvəz edici məhsulların çoxluğu əsas məhsulun rəqabət qabiliyyətliliyin zəiflədir.
Məhsul göndərmələrin mövqeyinin gücü nə qədər böyük olarsa onun öz şərtlərini alıcılara diktə etməsi imkanı da bir o qədər yüksək olur. Məhsul göndərənlərin mövqeyinin gücü a) göndərilən məhsulların və göstərilən xidmətlərin müxtəlifliyi və keyfiyyəti; b) məhsul göndərən müəssisələrin dəyişdirilməsi imkanının mövcudluğu; c) məhsul göndərən müəssisələrin dəyişdirilməsi ilə əlaqədar olan xərclərin səviyyəsi; d) məhsul göndərənlərdən alınan məhsulun həcmi; e) məhsul göndərənlərin təmərküzləşmə səviyyəsi və bu kimi digər amillərlə müəyyən olunur. Məsələn, alıcıcnın başqa müəssisələrdən məhsul almaq imkanının olmaması və ya bunun iqtisadi baxımdan effektli olmaması, məhsul göndərənlərin təmərküzləşmə səviyyəsinin yüksək olması məhsul göndərənlərin gücünü artıran amillərdəndir.
Beləkiklə, məhsul göndərənlərin mövqeyi nə qədər güclü olarsa onların məhsulların rəqabət qabiliyyətlilyi bir o qədər güclü olur. Çünki belə hallarda məhsul göndərənlər öz şərtlərini alıcılara diqtə edə bilirlər.
İstehlakçının mövqeyinin gücü isə aşağıdakı amillərlə müəyyən edilir:
- istehlakçıların digər məhsullardan istifadə edilməsinə keçmək imkanları;
- istehlakçının digər məhsullardan istifadə etməsinə keçməsi ilə əlaqədar olan xərclərin səviyyəsi;
- məhsul satınalmalarının həcmi;
- istehlakçıların əvəzedici məhsulları almağa meylliliyi;
- istehlakçıların təmərküzləşmə səviyyəsi.
Konkret sahəyə  daxil olan müəssisələrin rəqabət imkanı daha güclü rəqiblərin müəyyən edilməsinə yönəldilir. Rəqiblər arasındakı rəqabətin intensivliyi rəqabət mübarizəsinin strukturu, xərclərin strukturu, differensiallaşdırma səviyyəsi, strateji məqsədlər və sahədən çıxma maneələri ilə müəyyən edilir. Rəqabət mübarizəsində oynadığı roldan asılı olaraq bütün müəssisələr: bazar lideri, bazar iddiaçısı, ardıcıl və bazar «sığınacağı» tapan müəssisələr qrupuna bölünür.
Bazar lideri bazarda daha çox paya malik olan müəssisədir. Bu müəssisələr həm  qiymət, həm də yeni məhsulların hazırlanması, müxtəlif bölgü sistemləri və s. sahədə də lider olurlar. 
Bazar iddiaçısı olan müəssisələrə öz bazar payını artırmaq və liderlər sırasına daxil olmaq uğrunda mübarizə aparan müəssisələr aiddir. Bunun üçün o, bazar lideri ilə müqayisədə müəyyən üstünlüklərə malik olmalıdır.
Bazar ardıcılı olan müəssisələrə lideri təqlid etmək, izləmək siyasəti yeridən, öz bazar payına qane olan, ondan razı qalan və heç bir riskli qərar qəbul etməyən müəssisələr aiddir. 
Bazar «sığınacağında» fəaliyyət göstərən müəssisələr adətən rəqiblər üçün cəlbedici olmayan, onlar tərəfindən tutulmamış, nəzərə alınmamış və ya onlar tərəfindən görünməyən kiçik bazar seqmentlərinə xidmət edirlər. 
Məhsulun rəqabət qabiliyyətliliyinin marketinq amillərinə məhsulların differensiallaşdırılması imkanları, məhsul markasının yaradılması və onun həqiqiliyi, məhsulun və məhsul markasının patent mühafizəsi, satış və  bölüşdümə sisteminin mövcudluğu, satış və bölüşdürmə sisteminə daxilolma imkanları, yeni satış və bölüşdürmə sisteminin yaradılması ilə əlaqədar olan xərclərin səviyyəsi, servis xidmətinin mövcudluğu və göstərilən xidmətin səviyyəsi, kommunikasiya sisteminin mövcudluğu və ona daxilolma imkanları və marketinq kompleksi ilə əlaqədar olan digər amillər aiddir.
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