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6.1.Marketinq resurslari strukturunun başa düşülməsi 
Təşkilatın markretinq strategiyası variantlarının realistik qiymət​lən​dirilməsi ilə yalnız bu təşkilatın resursları (onun aktivləri, imkanları və səriştəlilik növləri) kontekstində məşğul olmaq olar. Bu zaman həm mövcud, həm də potensial resursları nəzərdən keçirmək lazımdır. Bu əsasda təşkilat öz rəqabətli vəziyyətini yaradır və belə real fundamenti olmayan istənilən marketinq strategiyası iki risklə üzləşə bilər. Birincisi, belə əsaslandırılmamış strategiya ola bilsin ki, istehlakçı nöqteyi-nəzə​rin​dən məhsulun unikal diferensiasiyasını təmin edə bilən resursları nəzərə almasın. İkincisi, belə əsaslandırılmamış strategiya təşkilatda olmayan və ya onun əldə edə bilmədiyi resurslardan və imkanlardan istifadə edilməklə uğura hesablanmışdır. Belə strategiya şübhəsiz ki, tətbiq zamanı müvəf​fəqiyyətsizliyə uğrayacaq.

Bu fəsildə, korporativ imkanların qiymətləndirilməsi üçün struktur əsası təmin edən aşağıda sadalanan məsələlər nəzərdən keçirilir:

· firma nəzəriyyəsində resurslara əsaslanmış nəticələr;

· təşkilatın resursları və onların rəqabətli differensiaisiyası ilə bağlı problemlərin aşkarlanması;

· kompaniyanın rəqabətqabiliyyətliliyini müəyyənləşdirən mar​ke​tinq resursları, reputasiya, brend kimi qeyri-maddi aktivlər, bölüş​dür​mə sisteminin üstünlüyü və digər amillərlə bağlı konkret məsə​lələrin qiymətləndirilməsi üçün firmanın səriştəlilik növləri və resurs bazasının öyrənilməsi;

· marketinq strategiyasının hazırlanması üçün əsas kimi bu nəticələri marketinq resursları strukturunda birləşdirilməsi.


Şəkil 1. Təşkilatın resurslarının qiymətləndirilməsi

İstənilən təşkilat öz sərəncamında olan resursların uzun siyahısını tərtib edə bilər, lakin buna baxmayaraq, onlar arasından rəqabət üstünlüklərinin yaradılması və ideal halda isə araşdırıla bilən gələcəkdə saxlanıla bilinən faydalılarının seçilməsi vacibdir. Burada strateji idarəetmə sferasında hazır​lanmış nəzəriyyələr yararlı ola bilər. Strateji idarəetmənin nəzəriy​yə​çiləri sübut etmişlər ki, dayanıqlı rəqabət üstünlüklərinə ancaq rəqiblər tərəfindən imitasiyaya uğramayan və ya digərlərinin təkrar etməsi müm​kün olmayan xüsusi resurslardan istifadə etməklə nail olmaq. Üstünlük əldə etməyə imkan verən resurs​lar aşağıdakı bir sıra əsas xüsusiyyətlərə malikdir. Birincisi, onlar rəqib​lərə nisbətən müştərilərə daha yüksək dəyər təqdim etməyə imkan verir. İkincisi, bu resursların rəqiblər tərə​findən eynilə təkrar edilməsindən qorunmalıdır. Üçüncüsü, təşkilat  bu resursların dəyərliliyini əvvəlcədən müəyyən edə bilər.


Yuxarıda deyilənlərdən belə çıxır ki, brend kapitalı, müştərilərlə münasibət, bölüşdürmənin effektiv sistemləri, həmçinin, rəqabətli möv​qeyin tutulması kimi resurslar rəqabətli üstünlüyün formalaş​dırıl​masına imkan verən potensial əhəmiyyətə malikdir. Bunlar marketinq resursları adlanır, çünki onlar bilavasitə fəaliyyətin marketiqn növü ilə bağlıdır və onların səmərəsindən birbaşa olaraq bazarda istifadə olunur. Müştəri üçün dəyərliliyin yaradılmasında bu resursların rolu açıq-aşkardır. Lakin, onları rəqiblərin imitasiyasından qorumaq asandırmı (və uyğun olaraq da üstünlüyün itirilməsindən)? Kapital, zavod və avadanlıqlar kimi bəzi resurslar, mahiyyət etibarilə reputasiya, brendin dəyərliliyi və rəqabətli vəziyyət kimi kompaniyanın uzunmüddətli fəaliyyəti nəticəsində yığılmış digər aktivlərə nisbətən rəqiblər tərəfindən daha tez təkrar oluna bilər. Biz sonradan da görəciyik ki, əksər marketinq resursları öz təbiətlərinə görə qeyri-maddidir və buna görə də rəqiblərin onları başa düşməsi və təkrar etməsi çətindir.


Resursların təkrar edilmədən qorumaq üsulları izoləedici mexa​nizm​lər adlanır, çünki, onlar rəqabət maneələri yaratmaq yolu ilə təşkilatı rəqiblərdən qorumaq məqsədini güdür. İzo​ləedici mexanizmlər üç əsas səviyyədə fəaliyyət göstərirlər:

· Birincisi, rəqibin uğurlu marketinq strategiyasını imitasiya etməsi üçün, o, ilk növbədə, bu strategiyanın yaradılması və reallaşmasına istiqamətlənmiş resursları aşkara çıxarmalıdır. Belə ki, rəqabətli mövqeyin yaradılması üçün resursların kompleks qarşılıqlı təsiri tələb olunur və bunların da aşkarlanması rəqiblər üçün çətinliklərlə müşahidə olunur. Lippman və Rumelt rəqiblərdə yaranan  bu çətinlikləri səbəb-nəticə ikimənalılığı adlandırırlar. O, nəzərdə tutulan resurslarla (resurslar bazasından yığıl​mış, vərdişlərə əsaslanmış və təhsil və idarəetmə təcrübəsi nəticə​sində əldə edilmiş), mürəkkəbliklə (böyük miqdarda qarşı​lıqlı əlaqədə olan resurslardan istfadə edilməsi) və spesifikliklə (müəyyən resursların konkret fəaliyyət növlərinə istiqa​mət​lən​dirilməsi) əlaqədar yaradıla bilər. Məsələn, rəqib üçün əsas müş​tərilərlə yaxın münasibətlər kimi dəyərlərə malik firmaların fəa​liy​yətlərini təkrar etmək aşağı qiymətlərlə sövdələşmə təqdim edən firmaların resurslarını təkrar etməkdən daha çətindir. Birinci resurslara malik olmaq üçün müştərilərlə əlaqələrin qurulmasında müş​tərilərlə əlaqələrin idarəedilməsi kimi (nəzərdə tutulan vər​dişlər) üstün vərdişlər, həmçinin, müştərilərin tələbatlarını ödəyə bilmək üçün texniki vərdişlər lazımdır. İkinci resurslar ehtimal ki, rəqiblər üçün təkrar edilməsi nisbətən asan iş olan xərclər üzərində səmərəli nəzarət sisteminə əsaslanır.
· İkincisi, hətta rəqibə resursların aşkarlanması müyəssər olacağı təqdirdə belə ona müəyyən strategiyanı imitasiya etmək üçün resursları əldə etmək lazım gələcək. Korporativ mədəniyyət və ya bazara istiqamətlənmə kimi resursların inkişafına (resursların inki​şafından şərtlənən) müəyyən vaxt tələb oluna bilər. Digər resurs​ların əldə edilməsi sərfəsiz ola, bəzən isə onlar müdafiə oluna bilərlər (misal üçün, bu patent müdafiəsi və müəlliflik hüquq​la​rının müdafiəsidir). Əgər resursların əldə edilməsi  yüksək əmə​liyyat xərclərinə səbəb olursa, onda, bu da yəqin ki, onları təkrar etmək üçün əlavə maneəyə çevriləcək. Əgər hətta resursların əldə edilməsi nəzəri cəhətdən mümkün hesab edilsə də belə, onları rəqabət aparan firmaya tətbiqi daha az səmərəli ola bilər (misal üçün, menecerlərin işi bir sahədə digər sahəyə nisbətən az səmərəli ola bilər).

· Üçüncüsü, resursların çoxu müəyyən vaxtdan sonra öz əhəmiy​yə​tini itirir, çünki rəqiblər, adətən, sonda uğurlu strategiyaları təkrar edə bilirlər. Bu xüsusən də sürətlə dəyişən bazarlara aiddir (mə​sələn, texnologiyanın sürətlə dəyişdiyi bazarlarda). Yenə də, bir resurslar digərlərinə nisbətən daha tez qiymətdən düşürlər. Məsə​lən, firmanın reputasiyası öz əhəmiyyətini sürətlə itirən sexə və avadanlığa nisbətən potensial olaraq uzun müddət ərzində rəqabət üstünlüklərinin formalaşmasına səbəb ola bilər. Unutmaq olmaz ki, reputasiyanın yaradılmasına uzun illər vaxt lazım gəlir, lakin, o bir gecənin içində də məhv ola bilər. Britaniyanın Mark & Spencer kom​paniyasına mərkəzi pərakəndə ticarət mağazaları məxsus idi və o, uzun illər ərzində Böyük Britaniyada pərakəndə ticarət sfe​rasında mükəmməllik mücəssiməsi hesab olunurdu. Lakin 2000-2001-ci illərdə bu kompaniyanın imici əhəmiyyətli dərəcədə sar​sıldı, çünki, direktorlar şurasının iclaslarında olan söyüşlər qəzet məqa​lələrinin mövzularına çevrildi, mənfəətin azalması isə səhm​lərin qiymətinə mənfi təsir göstərdi.

Beləliklə, resursların təhlilini apararkən vacib bir məsələni unutmaq ol​maz: bu resurs təşkilat üçün dayanıqlı rəqabətli üstünlüyün yara​dılmasına kömək edirmi?  Əgər belədirsə və ya bu resursun fəaliyyətini bu istiqa​mətdə gücləndirmək olarsa, deməli, onu üstün marketinq strategiyasının yaradılması üçün əsas kimi qəbul etmək və həm xarici öyrənmədən, həm də daxili uzaqgörməzlikdən qorumaq laszımdır.


Daha sonra, biz, təşkilatın sərəncamında olan resursların tiplərini təsvir edəcək və bu resursların aşkarlanmasından danışacağıq. Biz, indi olduğu kimi, “resurslar”, “aktivlər” “səriştəlilik növləri” və “imkanlar” ter​minlərini sinonim kimi istifadə edəcəyik. Buna baxmayaraq, konseptual baxı​mdan “resursları” daha ümumi termin, “aktivlər” və “imkanları” isə resursların növləri hesab etmək olar.

 Təşkilati xüsusiyyətlərin şərhi - Resursların təşkilati xüsusiyyətlərini, gizli və ya zəif cəhətlərini, aktivlərini və ya öhdəliklərini adlandırmaq risklidir: Doğurdanmı marketinq strategiyamızın nə cür olacağı artıq bizə məlumdur? Dey yazır:
“Hər bir müəssisə dəyərin əlavə edilməsi zəncirində öz məhsulunu hərəkət etdirmək üçün çoxlu imkanlar əldə edir. Ancaq, bu imkanlardan çox az hissəsi rəqiblərin imkanlarını üstələyir. Bu elə həmin xarakterik xüsusiyyətdir ki, müştərilər üçün vacib olan və rəqiblər tərəfindən təkrar oluna bilməyən təklifin dəyərliliyini saxlamağa imkan verir”.

Əslində məlumdur ki, müştərilər üçün üstün dəyərin yaradılmasının müxtəlif üsulları prinsipial olaraq müxtəlif resurslardan istifadəni tələb edir. Misal üçün, Trisi və Uirseme müxtəlif “dəyərlilik əlamətlərini” ayırır ki, onlardan hər biri bir müştəri tipinin xarakterik tələbatını ödəmək üçün yararlıdır və hər biri müxtəlif resurs imkanları tələb edir (şəkil 2):

Əməliyyat mükəmməlliyi: orta bazar məhsulunu minimal nöqsanla optimal qiymətlə təhciz edilməsi. Misal kimi “əlavə xidmətlərsiz” fəaliyyət göstərən pərakəndə ticarət kompaniya​la​rının kütləvi bazardakı fəaliyyətlərini göstərmək olar: qida məh​sulları ticarəti sferasında Aldi, paltarlar ticarəti sferasında Matalan, həmçinin sürətli-qəlyanaltılar – McDonalds, Burger King və KFC.

Şəkil 2. Dəyərlilik əlamətləri  -Bu strategiya təşkilatdan sifarişlərin yerinə yetirilməsinin əsas proseslərində, təchizat zəncirinin idarə edilməsində, xid​mət​lərin təqdim edilməsində və sövdələşmələrin razılaşmasında üstünlük əldə etməsini tələb edir.
-Məhsula görə liderlik: məhsul və xidmətin xarakteristikaları sfe​ra​sında “sərhədləri götürən” məhsul təklifi. İntel kompaniyası kom​püter mikrosxemləri istehsalı sahəsində, Nike isə idman ayaq​qabıları istehsalı sahəsində məhsula görə liderdir. Hewlett Packard kompaniyasının  kompüter printerləri istehsalı sferasında biznesini misal göstərmək olar. Bu `kompaniya texnologiyada önəmli nailiy​yət​lər əldə etməsilə, yeni məhsul növlərini cəld tətbiq etməklə, qiy​mətin yendirilməsi və rəqiblərin üzərinə hücuma keçməyə hazır olması ilə bazarda hökmranlığı ələ keçirə bilmişdir. Bu stra​tegiyanın əsasında duran həlledici proseslərə aiddir: bazarın hiss edilməsi (müştərilərin gizli tələbatları), yeni ideyalara isti mü​nasibət, məhsulların sürətli hazırlanması və bazara çıxarılması, texno​logiyanın inteqrasiyası və istehsalın elastikliyi. İdarəetmə və struktur sərbəst əlaqəli qrup işlərinə istiqamətlənərək mərkəz​siz​ləşdirilə bilər.
-Müştəri ilə sıx əlaqə: qarşılıqlı inkişaf etmiş əlaqələr şəraitində (müştərilərlə-tərcüməçidən) konkret müştərilərin tələbatının ödənilməsi. Vacib tələblərə aiddir: elastiklik, “siz deyən olsun” kimi fikirləşmək, bazarın mikroseqmentlərinin xarakterik tələbat​larını ödəməyə imkan verən “sifarişlə kütləvi istehsal” məharətinə yiyələnmək və müştərilərlə uzunmüddətli əlaqələri saxlaya bilmək bacarığı. 
Hemel inandırıcı surətdə sübut edir ki, səmərəli stra​tegiyanın yaradılması prosesində “siz əvvəlcə onun necə bitəcəyini bilmir​siniz”. Təhlil prosesi zamanı marketinq strategiyalarının yeni variantları meydana gəldikcə (və əksinə) korporativ imkanlar barəsində təsəvvürləri dəyişmək, həmçinin, tələb olunduğu təqdirdə strategiyaların variantları barəsində yenidən düşünmək üçün  kifayət qədər elastik olmaq lazımdır.


Həlledici resursları aşkara çıxarmağa cəhd edən Porter “rəqabətli yaxınlaşma tələsi” təhlükəsinə diqqəti cəlb edir. O, yazır ki, kompaniyanın əməliyyat səmərəliliyini yüksəltməyə cəhd göstərməsi ilə bağlı təhlükə, təkcə iş strategiyasının səmərəliliyini dəyişdirdiyimiz üçün deyil, həm də rəqabət aparan kompaniyaların getdikcə biri-birinə daha çox oxşaması səbəbindəndir: “Kompaniyalar bençmarkinqlə (nəzarət nöqtələrinin müəyyən edilməsi) məşğul olduqca (nəzarət nöqtələrinin müqayisəsi) daha çox bir-birinə oxşayırlar. Fasiləsiz təkmilləşdirmə mene​cerlərin zəhlətökən ideyasına çevrilib. Lakin təkmilləşdirmə alətləri kom​​paniyaları özləri istəmədən imitasiyaya və oxşarlığa sürüklüyür”. Kor​porativ imkanların qiymətləndirilməsi zamanı, biz öz gücümüzü, sadəcə əməliyyat səmərəliliyinin əsaslarına deyil, məhz müştərilər üçün vacib fəaliyyət növləri və sferalarında rəqabətli diferensiasiyalaşdırma və üstünlük mənbələrinin axtarılmasına yönəltməliyik. 


Bununla yanaşı, bizim fikrimizcə, təşkilatın resursları olan amillərin qruplaşdırılması və təsnifat metodlarının böyük əhəmiyyətə malik olduğunu yadda saxlamaq lazımdır. Strategiya təkcə əməliyyatların səmərəliləşdirilməsindən ibarət deyil; o ancaq bir neçə əsas səriştəlilik növlərinə diqqətin təmərküzləşməsindən də ibarət ola bilməz (xüsusən də əgər bu amillər rəqiblərimizin öz səriştəlilik növləri hesab etdikləri amil​lərdirsə). Real dayanıqlı üstünlük unikal rəqabətli strategiya üçün unikal baza yaradan müxtəlif resursların hansı qaydada əlaqələndirilməsinə əsaslanmışdır. Misal kimi Porter avtomobillərin kirayəsi sahəsindən misal gətirir. Hertz, Avis və National kimi kompaniyalar lider brendlərdir, lakin, onların mənfəətliliyi bütövlükdə aşağıdır – bu firmalar birtipli texnolo​giyalardan istifadə etməklə birtipli aeroportlarda birtipli avtomobillər təqdim edərək əməliyyat səmərəliliyi sahəsində rəqabətdə ilişib qalmışlar. Digər tərəfdən Enterprise kompaniyası reklama böyük diqqət ayır​ma​yaraq, sərəncamında qətiyyən aeroportun yanında yerləşməyən daha kiçik məntəqələr olduğu halda və bununla bərabər daha köhnə avtomobillər təqdim edərək yüksək məhsuldarlıq əldə edir. Enterprise kompaniyası işini başqa cür qurub. Burda müəssisələrlə sövdələşmə bağlayan daha təcrübəli işçilər və ticarət agentləri qrupları fəaliyyət göstərirlər,-kom​pa​niya həmin anda öz nəqliyyat vasitələri işlək vəziyyətdə olmayan​ların avto​mobillərinin müvəqqəti dəyişdirilməsi üzrə ixtisaslaşır. O, iri aero​portlarda xidməti ezamiyyətdə olan insanlara avtomobil kirayəsi təklif etmir. Məsələ ondadır ki, Enterprise kompaniyasının ayrıca götürülmüş hər bir imkanı tamamilə adidir, lakin, onlar bir yerdə diferensiasiya edilmiş rəqabətli vəziyyətin və üstün məhsuldarlığın əldə edilməsi üçün güclü struktura çevrilirlər.

Status-kvo (bu anda mövcud olan yaxud vaxtilə mövcud olmuş vəziyyət-tər.-dən) təzyiqi - Kimin resurslara baxışının ardınca getmək haqqında da düşünmək lazımdır – axı bu sferada olan bütün nəticələr subyektiv mühakimələrə əsas​lanmışdır. Hemel düzgün olaraq qeyd edir ki, “butulka bo​ğazı butulkanın yuxarısında yerləşir”. Yüksək rəhbərlik onlara yaxın olduğuna görə və həm də rəhbərlərin əksəriyyəti onlara əsasən qurul​duğuna görə ənənəvi baxışları müdafiə edə bilərlər: “Siz harada daha az müxtəlif planlı təcrübəyə malik, keçmişə maksimal investisiyalı və strateji ehkamlara böyük üstünlük verən insanları tapa bilərsiniz?

Təşkilatın resurslarına yeni baxışları gözlənilməyən yerlərdə müəyyən etmək olar. Hamel, bir kompaniyada bir neçə milyon dollar əldə etmək imkanının yaşı 20-dən bir az çox olan katibənin ağlına necə gəldiyini, digərində isə təşkilatın əsas səriştəlilik növləri haqqında bir neçə əla ideyanı yükləyib-boşaldan maşın operatorları tərəfindən verildiyini qeyd edir. Mühasibat uçotu üzrə ixtisaslaşan bir kompaniyada isə əməkdaşlar mümkün reallıqları cəmisi 25 yaşı olan kiçik yoldaşlarından öyrənmişdilər.


Hər halda resursları qiymətləndirmək istəyəndə həm biznesi idarə edənlərin, həm də mahiyyətə nüfuz etmə qabiliyyəti olan digər şəxslərin fikirlərinin öyrənilməsi müstəsna dərəcədə əhəmiyyətli ola bilər. Misal üçün, Avis  firmasının bütün dünya üzrə “Biz daha çox səy göstəririk” devizi altında məşhur reklam kompaniyası aparmaq ideyası Robert Taundsenin o zaman çətin dövrlərini yaşayan Avis kompnaiyasının tama​milə vəziyyətini dəyişməyə imkan verən rəqabət üstünlüyünün axtarılması məq​sədilə müraciət etiyi  reklam agentliyinə məxsus idi. Agentliyin fik​rincə, kompaniyanın işçilərinın “bütün gücləri ilə səy gös​tər​mə”lərindən başqa üstünlüyü yoxdur və onlar, ola bilsin ki, bunu etməyə məcburdurlar. Elə məhz bu Avisin uğurlu reversiv strategiyasının müs​təsna olaraq nüvəsini təşkil etdi və qeyd etmək lazımdır ki, əvvəllər icraçı rəhbərlik avtomobillərin kirayəsi biznesinə ənənəvi yanaşdıqlarına görə bunun əleyhinə gedirdi. 


Bütün bu incəlikləri yadda saxlayaraq resurslara nöqteyi-nəzə​rindən firmaya baxışa  və korporativ imkanlar məsələsinə keçmək olar.

6.2 Resurslar nöqteyi-nəzərindən firmaya baxiş

Resurslara əsaslanmış firmaya baxışa həsr olunmuş ədəbiyyatların sayı getdikcə artmaqdadır. Reallıqda sübut olunmuşdur ki, 1990-cı illərdə iki mövzu marketinq strategiyasına baxışlar sistemində həlledici olmuşdur:  bazara istiqamətlənmə və resurslar nöq​teyi-nəzərindən firmaya və ya təşkilata baxış. Göstərilən müəlliflərə görə, bazara istiqamətlənməyə həsr olunmuş ədə​biyyatlarda vurğu, kompaniyanın yüksək keyfiyyəti, bazar haqqında infor​masiyaların ümumi təşkil edilmiş yığımı və birgə istifadəsi ilə fərqlənən yüksək məhsuldarlığına yönəlir və nəticədə onun tələbatına reaksiya vermək bacarığı formalaşır. Eyni zamanda RBV haqqında kitablarda belə bir fikir irəli sürülür ki, yüksək məhsuldarlıq strategiyası  ilk növbədə tarixən formalaşmış qiymətli resurs bazalarında asılıdır. 


Bununla belə ədəbiyyatlarda yer alan bu iki istiqamət arasında  potensial münaqişə ehtimalı mövcuddur. Onlardan biri xaricə isti​qa​mət​lə​nərək, bazar şəraitinə uyğunlaşmaq məqsədilə reaksiya vermək qabiliy​yətində üstünlük gördüyü halda, digəri daxilə istiqamətlənmiş və diqqəti resursların faydalı xarakteristikalarına yönəltmişdir. Marketinq nöqteyi-nəzərindən hər şey kifayət qədər sadədir: əgər strategiya korporativ imkanlara həddindən artıq dərindən tətbiq olunursa, onda, dəyişən qeyri-sabit marketinq mühitinin tələblərinə laqeydliklə bağlı riskin yaranması mümkündür. Lakin resurslara əsaslanmış baxışa görə firmanın xarakterik səriştəlilik növlərindən istifadə etməyən marketinq strategiyası yəqin ki, səmərəsiz və rentabelsiz olacaq.


Buna baxmayaraq, biz hesab edirik ki, rəqabətli mövqeləşdirmə  potensial konflikti tənzimləmək imkanı verir. Biz sübut edə bilərik ki, rəqabətli mövqeləşdirmə məqsədli bazarların və firmaların bu bazarlara xidmət edərək can atdığı rəqabət üstünlüklərinin aşkarlanması yolu ilə firmaların rəqabətqabiliyyətlilik dərəcəsini müəyyənləşdirməyə imkan verir. Bazarın cəlbediciliyi, qismən güclü rəqabətli mövqe yaratmaq üçün firmanın sərəncamında olan resurslardan asılı olacaq. Anoloji qaydada mövqeləşdirmə nöqteyi-nəzəri ona əsaslanır ki, korporativ resursların güclənməsi və onların kompaniyanın mənafeyi üçün istiqamətlənməsi bu resursların bazarda tətbiqini tələb edir. Eyni zamanda bu baxışa görə, rəqiblər tərəfindən rəqabət şəraitində daima tətbiq edilməsi üçün rəqabətli üstünlük firmaların xarakterik və xüsusi resurslarına əsaslanmalıdır. Doğurdan da bazara istiqa​mət​lənmə özlüyündə  kompaniya tərəfindən uzun müddət ərzində yığılmış və mənimsənilmiş əsas korporativ resurs hesab oluna bilər.


Bazara istiqamətlənmə tələbləri ilə RBV arasında qayıdan qar​şılıqlı əlaqə, həmçinin, rəqabətli mövqeləşdirmə ilə əlaqə şəkil 3-də öz əksini tapıb. Problemə belə sadələşdirilmiş nöqteyi-nəzər, ancaq, təşkilatın resurslarının müştərilərin tələbatlarına və əlverişli imkanlarına tətbiq etmək yolu ilə bazar şəraitinə reaksiya ilə bağlıdır. Nəticə rəqabətli möv​qeləşdirmə olacaq.  Buna baxmayaraq, resurslara əsaslanmış firmaya ba​xış nəzəriyyəsi, rəqabətli mövqeləşdirmənin əsası olan korporativ imkan​ların qiymətləndirilməsinin mahiyyətinə nüfuz etməyə imkan verən digər bir mənbə kimi diqqətə layiqdir.


Şəkil  3 Rəqabətli mövqeləşdirmə və təşkilati resurslar

 Resursları baxımından firmaya yanaşmanın mənbələri - Çağdaş dövrdə strategiyaya həsr olunmuş əksər əsərlərdə RBV qəbul edilmişdir. RBV-nin əsas prinsipi ondan ibarətdir ki, strategiyanın dayanıqlı olması üçün, o, firmanın resurslarına və imkanlarına tabe edilməlidir. Qrant öz baxışını belə ifadə etmişdir: “Ümumilikdə, kompaniyanı əhatə edən mühitdəki dəyişikliklər nə qədər sürətlidirsə, o, xarici  bazara diqqətini yönəltmək əvəzinə öz uzunmüddətli strategiyasını bir o qədər də daxili resurslarına və imkan​larına əsaslandırmalıdır”.

Qrant, 1980-cı illərdə FK-nın genişlənməsi ilə bağlı inqilabla qarşılaşan yazı maşınları istehsalçıları haqqında misal çəkir. Qrant güman edir ki, həmin halda ancaq iki strategiyadan birini seçmək olardı: ya ənənəvi bazarda işi davam etdirmək və tekstlərin elekton işlənməsi texnologiyasını əldə etməyə cəhd göstərmək, yaxud da mövcud səriştəlilik növləri və imkanlarını istifadə etmək mümkün olan digər bazarlara çıxış yolu axtarmaq. Olivetti kompaniyasının yazı maşınları istehsalından kompüterlərə keçidi birinci strategiyaya misal kimi göstərmək olar. Digər kompaniyaların mövcud resurslardan səmərəli istifadə etmək məqsədilə printerlər bazarına keçməsi ikinci strategiyanın seçilməsinə misaldır. Bununla belə bu strategiyanın ancaq yeganə imkan və ya bir-birini inkar edən olması haqda fikirləri bəsirətsizlik adlandırmaq olar.


Belə məhdud baxışlara baxmayaraq, RBV korporativ resursların təbiətini dərindən başa düşməyə imkan verən faydalı üsullar irəli sürür. Resursların təsnifatının müəyyənləşdirilməsinə bir neçə müxtəlif baxış mövcuddur:

-firmanın zəif və ya güclü xüsusiyyətləri hesab olunan hər şey 

-firmaya məxsus olan və ya onun tərəfindən nəzarət edilən mövcud ehtiyatlar; 

-aktivlərin, imkanların, təşkilati proseslərin, firmanın xüsusiy​yət​lərinin, informasiyanın və biliyin məcmusu 

Necə olmasından asılı olmayaraq, Dey, kompaniyanın ak​tivlərini onun imkanlarından ayırmağa imkan verən faydalı bir siste​min tətbiq olunmasını təklif etmişdir.
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Qeyd. Kursivlə yığılmış adlar ancaq misal kimi göstərilmişdir.
Şəkil 4 Təşkilatın resurslarının təhlili sistemi

Deyin terminologiyasına görə təşkilatın aktivləri müəssisə tərəfindən toplanmış dəyərlərdir, misal üçün, iri miqyaslı istehsala investisiya nəticəsində alınmış zavodlar, sahələr və brend kapitalı.  İmkanlar bu ak​tivlər arasındakı sinergiyanın əks etdirir və onları kompaniyanın məna​feyi naminə istifadə etməyə imkan verir. Terminlərin belə müəy​yən​ləş​dirilməsinə uyğun olaraq, imkanlar-təşkilati proseslər əsasında funksional fəaliyyət növlərinin üstün koordinasiyasını təmin edən vərdşlərin və kollektiv təhsilin mürəkkəb məcmusudur.


Bu fəsildə biz, resursların aktivlərdən və imkanlardan ibarət ol​du​ğunu fərz edir və “imkan” və “səriştəlilik növləri” terminlərini eyni​mənalı kimi istifadə edirik. Aşağıda nəzərdən keçiriləcək təhlilin strukturu şəkil 4-də sxematik olaraq verilmişdir.

Təşkilatın aktivləri - Təşkilatın qiymətli resurs aktivləri bütövlükdə maddi və qeyri-maddi olmaqla aşağıdakıları özünə daxil edir:
· fiziki aktivlər: şəxsi və ya nəzarət edilən torpaq, bina kimi və s.;

· maliyyə aktivləri: maddi formada - nəğd pul, həmçinin, qeyri-maddi formada -  misal üçün, kredit ödəmə qabiliyyətliliyi və ya qiymətləndirilən kredit ödəmə qabilyyətliliyi;

· istismar aktivləri: maddi – məhsul və ya xidmətlərin istehsalı üçün zavodlar və avadanlıqlar, qeyri maddi – sistemlər və pro​seslər;

· kadr aktivləri: firmada işləyən insanlar (maddi aktivlər), onların keyfiyyəti, xarakter xüsusiyyətləri və bacarıqları (qeyri-maddi);

· marketinq aktivləri: müştərilər və vasitəçilərlə münasibətlər, brend və onun reputasiyası, müştərinin loyallığı və bazarda cari möv​qeləşdirmə kimi ilk növbədə qeyri-maddilər (müştərilərə əsaslanmış aktivlərə aşağıda bax);

· hüquqi aktivlər: patent, müəlliflik hüququ və ya məhkəmə mübahisələri ilə bağlı firmanın reputasiyası kimi;

· sistem: maddi – məlumatlar bazası və idarəetmə informasiya sis​temi, qeyri-maddi – qərarların qəbul edilməsinə kömək sistemi.

Bu resurs tiplərinin qiymətləndirilməsinə bizim yanaşmamız aşağıda verilib.

Təşkilati imkanlar - RBV-ə görə aktivlər resursların bir tipini, imkanlar və ya səriştəlilik növləri isə digər tipini təşkil edir. Bu, müəssisənin məcmu halda təşkil etmək, idarə etmək, koordinasiya etmək və konkret fəaliyyət növlərini qəbul etmək qabiliyyətidir, hansı ki, aşağıda nəzərdən keçirilən əsas səriştəlilik növləri ilə sıx bağlıdır. Mahiyyət etibarilə, imkanlar, firmanın təşkilati proseslərin köməyi ilə öz aktivlərindən istifadə etməklə arzuolunan nəticəyə çatmaq bacarığına aiddir. Huley və b-ları, şəkil 4-də göstərildiyi kimi, imkanların tipo​logiyasını, onların strateji və ya əməliyyat xarakterli olmasından və fərdin imkan​larına və ya müəyyən korporativ səviyyədə olmasından asılı olmaq​la iki əsas ölçüdə verilməsini təklif edir. 

Birincisi, imkanlar strateji, funksional və əməliyyat olmaqla bölünür:

· Strateji imkanlar firmanın istiqamətinin müəyyənləşdirilməsinin əsasında durur. Onlara rəhbərliyin fəaliyyətini istiqamətləndirən üstün məntiq və ya istiqamət (strateji istiqamətə ciddi təsir göstərir), təşkilatın öyrənmə qabiliyyəti (informasiyaların əldə edilməsi, mənimsənilməsi və fəaliyyət zamanı ona əsaslanılması), həmçinin, strategiyanı tətbiq etmək üçün ali rəhbərliyin qabiliyyəti aiddir.

· Funksional imkanlar funksional vəzifələrin həyata keçirilməsi ilə bağlıdır. Bu qrupa marketinq imkanları (bax, aşağıda), maliyyə idarəetməsi və əməliyyatların idarəedilməsi qabiliyyəti daxildir. Dey onları “daxildən xaricə”, “xaricdən – daxilə”  imkan kаte​​qoriyalarına və “cəlb olma” imkanına bölmüşdür (bax, aşağıda).

· Əməliyyat imkanlarına avadanlıqların idarəediməsi, informasiya sistemlərinin tətbiqi və sifarişlərin yerinə yetirilməsi kimi fərdi xətti vəzifələrin yerinə yetirilməsi aiddir.

Ikincisi, imkanlar fərdə, qrupa məxsus ola və ya korporativ səviyyədə mövcud ola bilər:

· Fərdi səriştəlilik növləri – müəyyən situasiyanı tənqidi təhlil edə bilmək və qiymətləndirmək də daxil olmaqla təşkilatda işləyən insanların vərdişləri və bacarıqlarıdır (strateji problemləri qiymət​ləndirən kompaniyanın prezidenti və ya avadanlıqda olan nöqsanın ciddi olub-olmadığını qiymətləndirən sex işçisi olmasından asılı olmayaraq).

· Qrup səriştəlilik növləri – fərdi bacarıqların tapşırıqların həlli ilə əlaqədar qruplarda və ya xüsusi qeyri-formal kollektivlərdə bir​lə​şə​rək birgə təqdim olunması. Fərdi bacarıqların çox vacib olma​sına baxmayaraq, şübhəsiz ki, hər bir nəfərin kollektivdə səmərəli işləmək qabiliyyəti az əhəmiyyət kəsb etmir.

· Korporativ səriştəlilik növləri firmaların bütövlükdə strateji, funksional və ya əməliyyat vəzifələrini yerinə yetirmək imkanları ilə bağlıdır. Bura kompaniyanın daxili təhsil aparmaq qabiliyyəti də aid edilir ki, təkcə ayrı-ayrı adamlar vacib informasiyalara sahib olmasınlar və kompaniyada informasiyaların mübadiləsi baş versin.

Ayrı-ayrı konkret təşkilatların öyrənilməsi zamanı, yuxarıda verdiyimiz siyahının əsassız və sadə tərtib olunmuş görünməsi riski həmişə möv​cuddur. Lakin ola bilsin ki, RBV-nin fundamental əhəmiyyəti onun bir faktı önə çəkməsindədir: kompaniyanın mövcudluğu dövründə bir çox vacib resurslar və imkanlar yaradılır; onlar uzunmüddətli öyrənmə pro​se​sinin və biliyin davamlı yığılması nəticəsi kimi çıxış edir. Adətən, bu resursları asan və sürətlə dəyişmək olmur. Bu yanaşma kompaniyanın bazarda potensialı haqda bizim təsəvvürləri zənginləşdirir və biz görürük ki, bu potensial, firmaların rəqabətli mövqeləşdirilməsi hesabına (bazar məqsədinin seçilməsi və rəqabətli üstünlüyə səy göstərilməsi) bazara istiqamətlənmə məsələləri ilə bağlı ola bilər.


RBV həm də aşağıda nəzərdən keçirəcəyimiz əsas səriştəlikilk növləri problemi ilə də bağlı ola bilər. Bütün bunların hamısı eyni bir vəzifənin həlli cəhdindən ibarətdir – kompaniyanın bazarda öz imkanlarından istifadə edərək nəyə nail ola biləcəyini anlamaq.

6.3 Təşkilatin əsas səriştəlilik növlərinin aşkarlanmasi
 Son illər təşkilatın “əsas səriştəlilik növlərinin” aşkarlanmasına və öyrənilməsinə böyük diqqət verilir. Misal üçün, Rentokil -  müxtəlif xid​mətlər təqdim edən qrup – öz əsas səriştəlilik növünü belə müəy​yən​ləşdirir:

“Müştərilərə öz yerlərində, diqqətlə seçilmiş, yaxşı hazırlanmış və yüksək motivləşdirilmiş heyətin köməyilə yüksək keyfiyyətli xidmət göstərmək qabiliyyəti (ziyanvericilərlə mübarizədən tutmuş səhiyyəyə, təhlükəsizlik və qoruyuculuq xidmətləri)”. 

Kompaniyaların “səriştəlilik xarakterinin” aşkarlanması tələbatı Prahald və Hemel  tərəfindən aparıcı beynəlxalq kom​paniyaların inandırıcı təhlili nəticəsində ön plana çəkilmişdir. Müəlliflər sübut edir ki, rəqabətqabiliyyətliliyin mühüm əsasını təşkilatın başlıca səriştəlilik növləri təşkil edir. Birinci fəsildən bildiyiniz kimi, yeni stra​te​gi​yaların hazırlanması zamanı qarşılaşdığımız problemlərdən biri stra​tegi​yanın əsası kimi vacib səriştəlilik növlərinə yönəlməkdir – brend portfeli və biznes istiqamətləri əvəzinə “əsas brendə”. Ən sadə formada sübut ondan ibarətdir ki, kompaniya həqiqətən də ancaq beş-altı növ fəaliyyət növü üzrə dünya səviyyəsinə çata bilər və yüksək məhsuldarlıq digərlərinin zərərə düşməsi hesabına bütün gücün və diqqətin məhz bu istiqamətlərə təmərküzləşməsi nəticəsində mümkün ola bilər. 1990-cı illərin sonlarında iri təşkilatların diqqət mərkəzini əsas fəaliyyət növlərinə yönəltmək üçün çoxlu səylər göstərilmişdir:

Prahald və Hemel səriştəliliyin həlledici növlərini aşağıdakı nəsil məhsul və xidmətlər yaratmaq üçün müxtəlif üsullara əlaqələndirilə bilən əsas vərdişlər, texnologiyalar və səriştəlilik növləri kimi müəyyən edir:

· Canon kompaniyası üçün səriştəliliyin əsas növləri kopiya tex​nikası, lazer printerləri, fotoaparatlar və skanerlər kimi çoxsahəli bazarlarda yaşama və çiçəklənmə imkanı verən onun optika sfe​rada vərdişləri və texnologiyaları, təsvirin yaradılması və mikro​prossesor nəzarətdir.

· 3M kompaniyasının yapışqan lentləri istehsalı sferasında əsas səriştəlilik növü müxtəlif bazarlara “Post-it” qeydiyyat üçün kağızı, maqnit lent, fotolent, özü yapışan lent və xüsusi örtüklü cila​layıcı alətlər kimi məhsullar çıxartmasına şərait yaratdı.

· Black & Decker kompaniyasının səriştəliliyi bir çox alət və cihazları hərəkətə gətirən kiçik elektrik mühərriklərinin istehsalı ilə bağlıdır.

Əsas səriştəlilik növlərinin müəyyənləşdirilməsi üçün Prahald və Hemel üç test təklif edirlər:

1.Əsas səriştəlilik növü geniş bazar müxtəlifliyinə potensial daxil olmanı təmin edir. Misal üçün, məlumatların əks olunması sistemi sferasında səriştəlilik növləri kom​paniyaya miniatür televizor, kalkulyator, portativ kompüter və ya noutbuk, WAP protokollu telefon və s. daxil olmaqla bir neçə müxtəlif bazarda fəaliyyət göstərmək imkanı baxımından vacibdir.  

2.Əsas səriştəlilik növləri müştərilərin son məhsul və ya xidmət istifadə etməsindən aldığı faydada tutarlı şəkildə paya malik olmalıdır. Başqa sözlə, səriştəlilik müştərinin razı qalması və xeyir götürməsində əhəmiyyətli amil olduğu təqdirdə böyük əhəmiyyətə malikdir.

3.Rəqiblər üçün əsas səriştəlilik növünü təkrar etmək çətin olmalıdır. Aydındır ki, rəqiblərdən müdafiə edilən səriş​təlilik növü bir neçə kompaniya üçün eyni olandan (səriştəlilik növündən-tər.) daha əhəmiyyətlidir.

Bu tələblərin, RBV haqqında əvvəllər dərc edilmiş ədəbiyyatlarda əksini tapan dayanıqlı rəqabət üstünlüklərini yaratmağa imkan verən resursların müəyyənləşdirilməsi haqqında nəticələrdən əsaslı fərqinin olmadığına diqqət yetirin. Yuxarıda nəzərdən keçirilmiş üç xüsusiyyətə müştəri üçün unikal dəyərin yaradılması məqsədilə sözügedən səriştəliliyin digər imkan və vərdişlərlə əlaqələndirilə bilməsi haqqında faydalı test də əlavə olunur – bu yuxarıda qeyd etdiyimiz səriştəlilik növlərinin qruplaşdırılmasıdır. Misal üçün, bir səriştəlilik növü ola bilsin ki, ayrılıqda verilmiş meyarlara cavab verməsin, lakin, digərləri ilə birləşdikdə firmanın unikallığını müəyyənləşdirən əhəmiyyətli hissəyə çevrilə bilər. Başqa sözlə, biz həmin səriştəlilik növündən mərhum olduqda nə baş verəcək? 


Prahald və Hemel sübut edir ki, gələcəkdə, vacib idarəetmə vərdişi artım imkanını təmin edən əsas səriştəlilik növlərinin aşkarlanması, yetişdirilməsi və istifadə edilməsi bacarığı olacaq. Əsas səriştəlilik növləri barədə bu arqument təkzibedilməzdir və əlbəttə ki, məhz o aşağıdakı kimi korporativ dəyişikliklərin vacib hərəkətverici qüvvəsi rolunu pynayır:

· əsas olmayan fəaliyyət növlərinin ayrılması və satılması;

· bazar təklifinin formalaşdırılması məqsədilə hər bir əməkdaşının öz əsas səriştəlilik növünün olduğu strateji birlik şəbəkələrinin yaradılması;

· strateji vahidlərdən yeni “strateji arxitekturaya” keçidlə əlaqədar təşkilati dəyişikliklər.Bununla belə Porterin strategiya barəsində baxışlarını da yada salmaq lazımdır – bu, sadəcə bir neçə səriştəlilik növlərinə diqqətin yönəldilməsi deyil. Müştəri üçün yüksək dəyər yaratmayan fəaliyyət istiqamətində dünya səviyyəsinə çatmaq böyük qurbanlar tələb edir və təhlükəlidir. Misal üçün, 1960-70-ci illərdə İBM kompaniyası dünya kompüter bazarında görünmüyən hökmranlıq səviyyəsinə nail olmuşdu. 1980-cı ilin əvvəllərində kompüter sahəsində dünya satış həcminin 40 faizi və əldə edilən  mənfəətin 70 faizi İBM kompaniyasının payına düşürdü. İBM kom​paniyasının əsas səriştəlilik növü “böyük dəmirlər” idi – iri müş​tərilərlə və iri universal kompüter sistemləri ilə işləmək. 1980-cı illərdə bazar ucuz personal kompüterlərin sənaye və istehlak bazarlarına sürətlə yayılması ilə əlaqədar köklü surətdə dəyişdi. İBM kompaniyasının olduğu mövqe çoxlu müştərilərlə işləyən xırda təchizatçıların at oynatdığı yeni bazarlarda rəqabət aparmağa imkan vermirdi. İBM kompaniyasının ənənəvi əsas səriştəlilik növü yeni bazar reallıqları şəraitində ona kifayət qədər rəqabət üstünlüyü vermirdi. Con Eykersin İntel və Microsofta yönəlmiş hücumu uğursuzluğa düçar oldu. Lu Herstner 1990-cı illərdə faktiki olaraq İBM-ə reversiv strategiya kimi özünün Qlobal Şəbəkə İBM yeni baxışlarını gətirdi – Qlobal Şəbəkənin yaradılması  İBM kompa​niyasına  “böyük dəmirlərlə” iş sferasında əsas səriştəlilik növündən istifa​dəyə imkan verir.

Kompaniyanın müəyyən fəaliyyət növünü həyata keçirməsini, məhsul istehsal etməsini və ya xidmətlər göstərməsini misilsiz ustalıqla yerinə yetirdiyi təəsüratına qapılaraq həmin kompaniyanın əsas səriştəlilik növünün məhz bunda olduğuna inanmaq olar. Lakin bu gümanı rəqabətli mövqeləşdirmənin əsası kimi qəbul etməzdən öncə onu bazar şəraitində yoxlamaq lazımdır. Bu halda onlardan sonrakı “fərqli imkanları” seçməklə əsas səriştəlilik növlərinin aşkarlanması, yəni, Porterin təsvir etdiyi tipə uyğun olaraq rəqabətli üstünlüklər yaradanlar  faydalı ola bilər.


Snayder və Ebelinq belə hesab edir ki, əsas səriştəlilik növlərinin aşkarlanması və istifadə edilməsi rəqabətli üstünlüyün və yüksək məhsuldarlığın əsasında durmasına baxmayaraq, riayət edilməsi vacib olan bir neçə vacib şərt mövcuddur. Əsas səriştəlilik növlərinin qiymətləndirilməsi zamanı onları nəzərə almaq lazımdır, əks halda tamamilə səhv nəticələr əldə edilməsə də təhlil yararsız ola bilər:

· Fəaliyyət növləri və səriştəlilik növləri – bunlar eyni deyillər: “keyfiyyətli məhsullar” və “marketinq gücü” səriştəlilik növləri deyil, əsas səriştəlilik növlərinin olması sayəsində əldə olunmuş nəticələrdir. 1980-cı illərdə General Electric kompaniyası güclü brend yaratmaq məqsədilə marketinqə istiqamətləndi, lakin, lider​lik mövqeyini, komponentlər istehsalı və yığılmasının müştərilər üçün dəyərin artırılmasına böyük təsir göstərdiyini başa düşən Panasonic-ə (Matsushita) uduzdu. Honda kompaniyasının əsas səriştəlilik növü kiçik qabaritli mühərriklərin istehsalı ilə bağlıdır. Honda motosikl istehsalı sahəsindəki ilkin mövqelərindən geri çəkilərək öz kiçik qabaritli mühərriklər buraxılışı təcrübəsini kiçik ölçülü avtomobillər, nasoslar, qazon ot biçənləri və digər məhsullar sferasına keçirdi ki, burada mühərriklər əlavə dəyər​liliyin mühüm elementi rolunu oynayırdı. Snayder və Ebelinq yazırlar: “Əgər Honda kompaniyası belə hesab etsəydi ki, onların əsas səriştəlilik növləri motosikl və onunla bağlı məhsullar təchizatından ibarətdir, onda, qazon ot biçən istehsalçıları indi daha varlı olardılar”.
· Uzun siyahılardan qaçın: tərifə görə əsas səriştəlilik növlərinin sayı ondan çox olmamalıdır. Əksər qabaqcıl kompaniyalar bir-iki əsas fəaliyyət növünü məqsəd seçmişlər – onların müəy​yən​ləşdirilməsi rəhbərlik tərəfindən qərar tələb edən vacib məsələlər hesab olunur.
· İdarəetmədə konsensusa nail olun: səriştəlilik növünün strategiyanın əsası kimi bütün təşkilatda saxlanması və yayılması üçün, rəhbərlik, bu səriştəlilik növləri barədə ümumi fikirə gəlməli və lazımi qaydada fəaliyyət göstərməlidir. Əvvəldən biz qeyd etmişik ki, bu pross heç vaxt birbaşa olmur.
· Əsas səriştəlilik növlərinin gücləndirilməsi və istiqa​mət​lən​dirilməsi: əsas səriştəlilik növlərinin aşkarlanması və onların razılaşdırılması kifayət deyil. Onlar bütün strateji qərarların qəbulu üçün əsas deyillərsə, bu, mənasızdır.
· Əsas səriştəlilik növlərini digər təşkilatlarla mübadilə edin: diqqətin əsas səriştəlilik növlərinə yönəldilməsi, əlavə dəyərlilik gətirən əlaqələrin qurulması məqsədilə digər kompaniyaların səriştəlilik növləri ilə əməkdaşlığı tamamilə stimullaşdıra bilər. Həqiqətən də firmanı dəyərin əlavə edilməsi zəncirində bürüyən “mənfəətsiz müəssisə” məntiqi onu öz təcrübəsini digərləri ilə bölüş​dürülməsini tələb edir.  Buna ideal misal kimi avtomobil sektorunu göstərmək olar. Anoloji yanaş​ma qabaqcıl təcrübənin firmadaxili mübadilə layihəsində müşahidə olunur. Bununla belə, operativ qaydada bu köklü problemlərin praktik həlli aşağıda təsvir edilmiş, korporativ resursları zəif və güclü tərəflər nöqteyi-nəzərindən qiymətləndirməyə imkan verən strukturun əsasında təmin etmək mümkündür. 

6.4 Resurslarin qiymətləndirilməsi
Korporativ səriştəlilik nölərinin başa düşülməsi və resurslara əsaslanmış firmaya baxış kontekstində təşkilatın güclü və zəif tərəflərini qiy​mətləndirməyə imkan verən daha spesifik struktur sxeminə keçə bilərik. Bizim məqsədimiz nəzəriyədən praktik metodlara keçməkdir. 


Təşkilata xas üstünlüklər və çatışmazlıqlar nöqteyi-nəzərindən onun imkanlarının qiymətləndirilməsi bazarda istifadə edilə bilən resurs​ların dəqiq yoxlanılmasından başlanır. Belə qiymətləndirmə resursların sadə siyahısı çərçivəsindən kənara çıxmalıdır  - ancaq o resurslar seçil​məlidir ki, onlar strateji planda təşkilatı onun rəqiblərindən fərqləndirə bilsin.


Marketinq resurslarının sistemləşdirilmiş qiymtətləndirmə metodu kimi və onların təşkilat daxilində istifadə edilməsi məqsədilə marketinq auditi təklif olundu. Ümu​milikdə, güclü və zəif tərəflər təşkilatın həll etməyə can atdığı tapşı​rıq​larla, müştərilərin prioritetləri ilə və rəqiblərin imkanları ilə bağlı olaraq mövcud olurlar.Bu təhlil növləri  praktiki şəkildə təşkilatın səriştəlilik növlərinin və cari əməliyyatlara və fəaliyyət növlərinə xas olan əsas çatışmazlıqların xarakterinin aşkar edilməsinə praktiki olaraq kömək etməlidir..


Yuxarıda nəzərdən keçirilmiş RBV-ə görə təşkilatın güclü və zəif tərəflərinin qiymətləndirilməsinin ilkin mərhələsi kompaniyanın maddi və qeyri-maddi resurslarının yoxlanması olmalıdır. Resursların və imkanların əvvəlki sadaladığımız tiplərini daha sadə metodlarla, aşağıdakı qruplarda təsnifləşdirmək olar:

· Texniki resurslar: texnologiyanın sürətlə dəyişdiyi dünyada əksər kompaniyalar üçün getdikcə daha da önəmliləşən əsas resurslar texniki vərdişlərdir. Onlara, təşkilatın tədqiqat və təkmilləş​dir​mələri nəticəsində bazar şəraitindaə faydalı olacaq  yeni proseslər və məhsullar yarada bilmək qabiliyyəti aiddir.
· Maliyyə vəziyyəti: təşkilatın maliyyə vəziyyəti ikinci vacib resursdur. O, əhəmiyyətli dərəcədə təşkilatın fəaliyyət miqyasını və öz strategiyalarının reallaşdırmaq imkanlarını müəyyənləşdirir. Misal üçün, Microsoft korporasiysası 1997-ci ildə investisiyalara və yeni layihələrə, məsələn, İnternet bazasında yeni məhsul və xid​mətlərin hazırlanmasına və interaktivin və videoxidmətlərin inkişafı məqsədilə Comcast kompaniyası ilə əməkdaşlığın yara​dıl​ması üçün nəğd ehtiyatı formasında 7 mlrd ABŞ dollarının olduğunu elan etdi. Öz müəssisələrini maliyyələşdirmək üçün sanballı maliyyə vəziyyəti ilə fərqlənən təşkilat, faktiki olaraq, xarici mənbələrdən də kapital cəlb edə bilirlər. Marketinq strategiyası ilə bağlı qərar qəbul edərkən, tez-tez, planlaşdırılan proqrama nə qədər maliyyə resursu qoyub və ya qoymamağı müəyyənləşdirmək lazım gəlir.
· İdarəetmə vərdişləri: ən geniş mənada idarəetmə vərdişləri təşkilatın resurs tiplərindən biridir. Rəhbərin təcrübəsi, onun öz vəzi​fəsini necə yerinə yetirməsi və tabeçiliyində olanları motiv​ləşdirməsi təşkilatın bütün iş nəticələrinə əhəmiyyətli təsir göstərir.
· Təşkilat: təşkilatın özünün strukturu qiymətli aktiv və ya resurs ola bilər. Bəzi struktur növləri, misal üçün, matris strukturlu təşkilat elə qurulub ki, bütün təşkilat miqyasında vərdişlərin geniş tətbiqinə imkan yaratsın. Marketinq fəaliyyətini qaydaya salmaq və brend-çempionların yaradılması üçün ilk dəfə olaraq Procter & Gamble kompaniyası tərəfindən keçən əsrin əvvəllərində tətbiq olunan məhsullar üszrə idarəetmə müstəsna müvəffəqiyyət qazandı. Bu sistem brendələr səviyyəsində nəzarətin təmər​küz​ləş​məsi üçün faydalı oldu, dəyişən şəraitdə marketinq elementlərinin uyğunlaşdırılmasının koordinasiyasına və cəld çevik cavab verməyə şərait yaratdı. Lakin bu da çatışmazlıqlardan xali deyil. Məhsullar üzrə idarəetmə sistemi cavabdehliksiz səlahiyyətə, təşkilat daxilində məhsulları idarə edənlər arasında ziddiyyətlərə və “tullanan cırtdan” sindromuna gətirib çıxarda bilər .
· İnformasiya sistemləri: informasiya sistemləri və planlaşdırma da vacib resurslar hesab olunur. Misal üçün, xarici valyutanın alqı-satqısı ilə məşğul olan bank kimi təşkilatlar, əhəmiyyətli dərəcədə, operativ olaraq təzə və ən yeni informasiya almağa imkan verən ən yeni sistemlərə güvənirlər. Satış nöqtələrində elektorn skanerləşmə kimi yeni texnoloji məhsullar məlumatların yığılması və işlən​məsini bir neçə il bundan əvvələ nisbətən daha qısa vaxta etməyə imkan verirlər. Məlumatların yığılmasının yeni proseslərinin tətbiqi nəticəsində əmələ gələn informasiya həcminin böyük miqyasda artımı ilə mübarizə aparmaq üçün sistemlərə malik olan kompaniyalar daha əlverişli vəziyyətdə olurlar və qarşıya çıxan əlverişli imkanlardan istifadə edə bilirlər.
Marketinq auditi - Firmaların marktinq tədqiqatlarının daha konkret öyrənilməsi məqsədilə marketinq auditi hazırlanmışdır – marketinq praktkası növləri, resursları və onların istifadəsinin aşkarlanması və qiymətləndirilməsinin sis​temləşdirilmiş metodu.Tez-tez, xüsusən də müasir marketinq dərsliklərində mar​ketinq auditi marketinq fəaliyyəti üzərində nəzarət vasitəsi kimi verilir. Bu terminin hər şeyi əhatə edən və tam mənasında adətən belə istifadə edilməsinə baxmayaraq, marketinq auditi, həm də marketinq imkanlarını təyin etməyə imkan yaradan yüksək əhəmiyyətə malikdir.

Tam marketinq auditi marketinq mühitinin, cari vaxtda həyata keçirilən marketinq strategiyasının öyrənilməsindən, marketinq funksi​ya​la​rının təşkilindən, istifadə edilən marketinq
 sistemlərinin təhlilindən (mi​sal üçün, qərarların qəbul edilməsi sistemi və yeni məhsulların hazır​lan​ması sistemi), marketinq məhsuldarlığının qiymət​ləndirilməsindən və mar​ketinq elementlərinin uyğunlaşdırılmasına daxil olan marketinq funk​siyalarının auditindən ibarətdir:

· Marketinq mühitinin auditi həm daha geniş iqtisadi, texniki, sosial və mədəni ətraf mühitdə, həm də, bazarlarla, müştərilərlə, rəqib​lərlə, təchizatçılarla və distribyutorlarla əlaqəli bilavasitə vəzi​fə​lərin həllini tələb edən mühitdəki dəyişikliklərin öyrənil​məsinə isti​qamətlənib. Bu məsələ daha ətraflı 4-cü və 5-ci fəsillərdə nəzər​dən keçirilir.

· Strategiyanın auditi – bu, korporativ və marketinq məqsədlərinin aydınlığı və onların qəbuledilənliyinin öyrənilməsidir. Bununla yanaşı, o, strategiyanın reallaşdırılmasına lazım olan resursların mövcudluğunu və onların optimal bölüşdürülməsininin qiymətlən​di​rilməsinə imkan verir.

· Təşkil etmənin auditi marketinq bölməsinin rəsmi strukturunun, onun funksional səmərəliliyinin, həmçinin, onun digər bölmələrlə qarşılıqlı əlaqəsinin səmərəliliyinin (misal üçün, maliyyə, istehsal, ETTKİ bölməsi ilə)  öyrənilməsinə istiqamətlənib.

· Marketinq sistemlərinin auditi kompaniyada mövcud olan informasiya təminatı və planlaşdırılması sistemini, nəzarəti, həm​çi​nin, yeni məhsulların hazırlanması sistemini qiymətləndirməyə imkan verir.

· Məhsuldarlığın auditinə mənfəətliliyin və təşkilatın ayrı-ayrı tək​lif​lərinin mənfəətdə payının təhlili ilə bərabər, xərclərinin məbləği gə​lirlərinin məbləği ilə uyğun gəlməyən fəaliyyət sferalarının müəy​yən edilməsi üçün iqtisadi səmərəliliyin təhlil edilməsi da​xildir.

· Nəhayət, marketinq funksiyalarının auditi marketinq fəaliyyət növ​lərinin əlaqələnməsinin bütün elementlərini daha ətraflı öyrənməyə imkan verir: təqdim edilən məhsul və xidmətlər, təyin olunan qiy​mətlər, istifadə edilən bölüşdürülmə sistemi, satış üzrə mütəxəs​sislərin fəaliyyəti, məhsulların irəlilədilməsi və ictimaiyyətlə əlaqə.

Tarazlıq və elastiklik - Rəqiblərinə nisbətən bir çox üstün tərəflərə malik kompaniyanın güclü mövqe tutması mütləq deyil. Bütövlükdə təşkilatın gücünün müəyyən​ləşdirilməsinin  kritik vacib amili təşkilat daxili fəaliyyət növlərinin tarazlığının qiymətləndirilməsi təşkil edir. Məhsul portfelinin təhlili metodları. bu halda, xərclərin və nəğdiyyənin alınması tarazlığını, bugünki və sabahki mövcudluq mənbələrinin aşkarlanmasını və rəqiblərin fəaliyyətində və ya daha geniş marketinq mühitində vacib dəyişikliklər baş verdiyi zaman zəif yerlərin aşkarlanmasının qiymət​ləndirilməsində faydalı ola bilər.

Doğurdan da tarazlaşdırılmış təşkilat gözlənilməyən hadisələrə cavab verməyə imkan verən daxili elastikliyi ilə fərqlənir. Reaksiya vermək çevikliyini artırmağa çalışan bəzi kompaniyalar əvvəllər özləri yerinə yetirdikləri xidmətləri xarici mənbələrdən əldə etməyə başlayırlar. Misal üçün, öz resurslarını məhsulların irimiqyaslı bölüşdürülmə sis​teminə sərf etmək istəməyən kompaniya bölüşdürməni təmin etmək üçün distribyutorlarla müqavilə bağlayır. Podratçıların cəlbi inkişafda elastikliyi və ya kontraktların cüzi daimi xərclərlə və ya cərimələrin ödənilməsi ilə bölüşdürülmək imkanı deməkdir.
Həmçinin, marketinqin digər aspektlərində sabit daimi resurslar kimi vərdişlərin inkişafı praktikası deyil, ixtisaslaşdırılmış xidmətlərin daha geniş tətbiqi barədə dəlillər var. Son illər dizayn, brendinq və ictimaiyyətlə əlaqələr daxil olmaqla marketinq xidmətləri göstərən bir çox ixtisaslaşdırılmış agentliklər açılmışdır. Müasir marketinq təşkilatı şəxsi ştat strukturu barəsində kiçikdir və lazım gəldikcə xarici mənbələrdən təcrübə və peşəkar bilgilər cəlb edilir.


Conson və Şouls dəyərli metodika – elastikliyin təhlilini verirlər. Bu yanaşmaya görə qiymətləndirmə kompa​niyanın ehtimal edilən hadisələrə reaksiya verən zaman elastikliyinə aid olunur və əgər lazım gələrsə, bu təhlil metodu elastiklik artdıqca tədbirlər irəli sürməyə imkan verir. Misal üçün, ehtimal sferasında rəqibin bazara yeni brend buraxacağı gözlənilə bilər. Elastiklik bu hadisə baş verdikdə ona cavab vermək üçün lazımdır  və ola bilər ki, kompaniyanın mövcud təklifindən “daha yaxşı” brendin(deyək ki, dizaynın xüsusiyyətləri və ya keyfiyyət baxımından) yaradılmasında öz əksini tapsın.


Faktiki olaraq əgər rəqib proqnozlaşdırılan yolla hərəkət edəcəyi təqdirdə kompaniyanın elastikliyi yetərli olmaya bilər (cari anda kompaniyanın bazara buraxa biləcəyi uyğun brendi olmayacaq). Aydındır ki, mövcud brendlərin təkmilləşdirilməsi məqsədilə hazırlıqların və təd​qiqatların aparılması və yaxud da ki, lazım olan halda faydalı ola biləcək yeni brendlərin hazırlanması həyata keçirilməli olan tədbirlərdəndir. Beləliklə, təşkilatın ehtimal edilmiş aşkarlanan hadisələrə reaksiya vermək çevikliyini artırmaq üçün tədqiqat və təkmilləşmə proqramlarını həyata keçirmək lazımdır. 


Vacib korporativ imkanlar elə məhz bundan ibarətdir. Həqiqəndə iri təşkilatlarda elastikliyin və bazar dəyişikliklərinə reaksiya vermək sürətinin artırılmasına istiqamətlənmiş böyük dəyişikliklərin kütləvi nümunələrinə rast gəlmək olar:

· İyerarxiyanın pozulması: sürətliliyə və elastikliyə təşkilatda səviyyələrin sayının azaldılması, daha kiçik kommersiya vahid​lə​rinin yaradılması və müəssisədə əsas proseslərin idarəedilməsi üçün xətti rəhbərliyə səlahiyyətin ayrılması yolu ilə nail olunur
· Özünüidarəetmə qrupları: kritik dəyişikliklər planların sürətli, dəqiq və çevik reallaşdırılması məqsədilə bazar seqmentlərinin ət​rafında təşkil edilməsi mümkün olan və ola da bilsin ki, müəyyən vaxta yaradılan yüksək məhsuldarlıqlı və çoxfunksiyalı qrupların gücləri vasitəsi ilə həyata keçirilir.
· Strukturun modernləşdirilməsi: vacib təşkilati proseslər xərc​lərin aşağı salınması və sürətin yüksəldilməsi, müştərilərin tələb​lərinə cavab vermək qabiliyyəti və çeviklik məqsədilə radikal restrukturlaşmaya uğradıla bilərlər.
· Özüöyrənən təşkilatlar: təşkilatlardan, daima rəqabətli üstün​lü​yün yaradılması məqsədilə istifadə edilməklə müştərilər üçün əlavə dəyərliliyin yaradılmasına səbəb olan vərdişlərin və korpo​rativ bilik bazalarının yeniləşdirilməsi tələb olunur 
 Resursların qiymətləndirilməsi- Resurslar və onlardan istifadə edilməsi təşkilatın güclü və zəif tərəflərinin tərkib elementləri deyildir. Potensial faydalı resurslar kifayət qədər istifadə edilməyə bilər və buna görə də onların sonrakı inkişaf üçün imkan var. Digər resursların əlavə təkana ehtiyacı ola bilər. Təşkilatın üstünlüyə və ya çatışmamazlığa malik olduğunu qiymətləndirmək üçün, onun öz resurslarından necə istifadə etməsilə rəqiblərinin necə istifadə etməsini müqayisə etmək lazımdır. Təşkilata özünün nisbətən zəif və güclü tərəflərini qiymətləndirməyə imkan verən iki əsas üsul var:
· Zamanla müqayisə: cari anda korporativ imkanların keçmişlə müqayisəsini əks etdirir. Məhsuldarlığın bir dövrdə digərinə nisbətən artması korporativ gücün əlaməti hesab oluna bilər.

· Rəqiblərlə müqayisə: bu, resursların və onların istifadəsinin rəqiblərlə müqayisəsidir. Rəqiblər birbaşa (eyni məqsədli bazarlar üçün eyni məhsul və ya xidmət istehsal edənlər) və dolayı (digər məqsəd bazarı üçün analoji məhsul və ya xidmətlər və ya eyni məqsədli bazarda tələbin ödənilməsinin digər növlərini təklif edənlər) olur.

6.5 Marketinq aktivlərinin təsnifati
Səmərəli marketinq strategiyasının hazırlanması prosesində marketinq aktivləri məsələləri xüsusi əhəmiyyət kəsb edir. “Marketinq aktivləri” termini ilk dəfə olaraq Hyu Devidson tərəfindən 1983-cü ildə Marketinq jurnalında nəşr olunmuş  məqalələr silsiləsində istifadə olunmuşdur. Marketinq aktivləri – bu, mahiyyətcə bazarda səmərəli istifadə edilə bilən xüsusiyyətdir (adətən qeyri-maddidir). Devidson belə istifadəyə uğurlu misal gətirir:

“1980-cı illərin əvvəllərində iyirmi ən yaxşıya hələ də düşən Kellogg’s Corn Flakes (Kellogg kompaniyasının istehsal etdiyi qarğıdalı yumağı) brendinin payı tədricən azalırdı. Kompaniyanın izafi gücü vardı, lakin, o, öz brendi altında pərakəndə ticarət mağazalarında satılması üçün qarğıdalı yumağının istehsalı ilə məşğul olmurdu. Kellogg  kompaniyası Crunchy Nut Corn Flakes adı ilə (“Fındıqlı xırçıldayan qarğıdalı yumağı”) məhsul burax​maqla bu problemi həll etdi, - bu, Kellogg kompaniyasının adından istifadə etməyə və sərbəst gücləri hərəkətə gətirməyə imkan verdi. Yeni məhsula yüksək qiymət qoyuldu, lakin, ona, yüksək mənfəət səviyyəsində, əsasən Kellogg  kompaniyasının digər brendlərini tamamlayaraq, 2-3% bazar payını ələ keçirmək müyəssər oldu. Yeni məhsul həm mövcud brendlərin, həm yumaq istehsalı texnologiyasının istifadəsinə imkan yaratmaqla yanaşı, həm də yeni müştərilər cəlb etdi və yüksük mənfəət gətirdi”.

Mahiyyətcə aktivlərə əsaslanmış və ya daha dəqiqi resurslara əsaslanmış marketinqə yanaşma təşkilatların aktivlərini onun seçilmiş müştərilərinin arzu və tələbatlarına uyğunlaşdırmaq cəhdidir. Bu mənada sözügedən yanaşma məhsulun irəlilədilməsi metodundan (hansı ki, kompaniya bazarın tələblərindən asılı olmayaraq uğurla istehsal etməyə müyəssər olur - və yaxud da ona elə gəlir ki müyəssər olur) və müştəriyə istiqamətlənmiş metoddan (rəqiblərə nisbətən kompaniyanın bu bazara daha səmərəli xidmət göstərməsinin uzunmüddətli imkanları haqqında düşünməyərək müştərilərin diqqəti qazanılır) fərqlənir. 

Faktiki olaraq, kompaniyanın bir çox müxtəlif xüsusiyyətlərini marketinq aktivlərinə çevirmək olar. Şəkil 5-də göstərildiyi kimi, istifadəyə rahat olması üçün onları aşağıdakı qruplara bölmək olar:

· müştərilərlə və kompaniyanın reputasiyası ilə bağlı aktivlər;

· təchizat zənciri aktivləri;

· marketinqi dəstəkləməyə xidmət edən daxili aktivlər;

· digər kompaniyalarla əməkdaşlığa əsaslanan marketinq aktivləri.


Şəkil 5 Marketinq aktivləri

Müştərilərlə bağlı marketinq aktivləri - Müştərilərlə bağlı marketinq aktivləri kompaniyanın maddi və ya qeyri-maddi olmaq etibarilə müştərilər və ya potensial müştərilər üçün qiymətli olan aktivləridir. Tez-tez onlar müştərilərin baxışlarında mövcud olur və öz təbiətləri etibarilə qeyri-maddi olurlar. Bununla belə bu aktivlər kompaniyanın bazarda müdafiə edilən rəqabətli mövqeyinin yaradıl​masının ən kritik məsələlərindən birini təcəssüm etdirə bilər. 
Kompaniyanın reputasiyası və adı - Müştərilərlə bağlı aktivlərdən ən vaciblərindən biri kompaniyanın imici və ya reputasiyasıdır. Mercedes, BMW və Rolls Royce kimi kompaniyalar fəaliyyət göstərdikləri bazarlarda müştərilər üçün bir çox dəyərlərə malik (etibarlılıq, davamlılıq, nüfuz, bütövlükdə məhsulun keyfiyyəti) təchizatçı surətinə malikdirlər.

Kompaniyanın adı onun diqqət mərkəzində saxladığı bütün məh​sullarına aktiv gətirir. Həqiqətən də, bir çox hallarda korporativ ad güclü aktivi ehtiva edirsə, o, brendə çevrilir və bir çox müxtəlif  məhsulların  nişan​lanmasında istifadə olunur.

Eyni zamanda kompaniyanın imici və reputasiyası mənfi, yəni passivdə ola bilər. Belə təsir müştərilərin məhsulun keyfiyyət barəsində fikirləri çərçivəsindən kənara çıxa bilər. 1996-cı ildə Oqilvi və Materanın tədqiqatları zamanı “fəndgir yaramaz”ın digər əksi olan “vicdanlı və namuslu” kompaniyalar barəsində istehlakçıların fikirlərinin müqayisəsi aparıldı. Etik reytinqin yuxarı sıralarında Marks & Spenser, Boots, Virgin Atlantic, Cadbury və The Body Shop yer aldılar. Siyahının ən aşağı yerlərini tutdular: Camelot, The Sun qəzeti, kommunal xidmətlər müəssisəsi Yorkshire Water, bukmeker kompaniyası William Hill və Ladbrokes və həm​çinin Sky TV yer alırdı. Bu sorğunun ciddiliyini həm də o fakt təsdiq edir ki, istehlakçılar davranışları qeyri-etik hesab edilən kompaniyalara könülsüz müraciət edirlər.


Firmaların özləri barəsində bədxah şayiələrə münasibəti də böyük əhəmiyyət kəsb edir. Misal üçün, belə ki, avtoşinlər istehsal edən Firestone kompaniyasının reputasiyası, Firestone-un şinləri ilə təchiz olunan Ford Explorer avtomobil modelləri ilə ABŞ-da baş verən avto​mobil qəzaları və avariyaları nəticəsində 170 ölüm hadisəsinin səbəbləri ilə bağlı Ford kompaniyası ilə aralarında baş verən kütləvi qalmaqalda ciddi şəkildə ziyan çəkdi. Ford kompaniyası nəticədə 13 mln avtoşini istifadədən çıxartdı; xərclər 3 mlrd. ABŞ dollarına bərabər idi.

Skoda avtomobili Britaniyada daha çox təhlükəli hesab olunur, geniş yayılmış, lakin, səhv fikir ondan ibarətdir ki, bu avtomobillər çox aşağı keyfiyyətlidir. 1995-ci ildə Böyük Britaniya bazarına yeni modeli buraxmağa hazırlaşan Skoda istehlakçıların nəqliyyat vasitəsini qiymət​ləndirməsi üçün anonim test keçirdi. Avtomobil markasını tanımayanlar həm dəyərinə, həm də dizaynına görə onu yüksək qiymətləndirdilər. Əgər test iştirakçılarına Skoda adı məlum olurdusa, onda, dizayna münasibət elə də xeyirxah olmur və dəyərin qiymətləndirilməsi də əhəmiyyətli dərəcədə aşağı düşürdü. Nəticədə belə imic, reklam kampaniyasında öz avto​mobillərindən razı olan, lakin, Şkoda əldə etdikləri üçün sıxılan isteh​lak​çıları təsvir edən gülməli formada təqdim olundu.


Beləliklə, biz tədricən kompaniyanın adından və reputasiyasından brendinqə keçirik.
Brendinq- Korporativ ad və brendlərin istifadəsi marketinq haqqında bir çox baxışların əsasında durur. Misal üçün, İnterbrand agentliyi dünyada on ən dəyərli brend haqqında məlumat verir. Nəticələr cədvəl 1-də göstərilib.
Bu siyahı çoxlu şərhə məruz qaldı, çünki, qiymətləndirməyə görə Coca-Cola ilk dəfə olaraq McDonald’s-ı üstələyə bilmişdi. 2000-ci ildə İnterbrand kompaniyasının reytinqində ən yüksək yerləri tutmuş Britaniya brendləri bunlar oldu: Reuters (46-cı yer), Shell (60-cı), Burger King (61-ci), Smirnoff (62-ci), Johnny Walker (67-ci) və Guiness (74-cü). Təəcüblü deyil ki, qiymətləndirmə siyahısının yüksək pillələrini ABŞ brendləri tutmuşdur və onların payına bütün qlobal brendlərin 73%-lik dəyəri düşürdü. Brendlərin dəyərinə görə ikinci yeri Yaponiya tutur (6%), onu Almaniya (həmçinin 6%) və Böyük Britaniya  (4%) izləyir (Ambler, 2001).

Cədvəl 1.On ən məşhur brend

	Qiymətlər*


	1990
	1996
	2001(dəyəri mlrd. ABŞ dolları)

	1
	Coca Cola
	McDonald’s
	Coca-Cola (69)



	2
	Kellogg
	Coca-Cola
	Microsoft (65)



	3
	McDonald’s
	Disney
	IBM (53)



	4
	Kodak
	Kodak
	General Electric (42)



	5
	Marlboro
	Sony
	Nokia (35)



	6
	IBM
	Gilette
	Intel (35)



	7
	American Express
	Mercedes Benz
	Disney (33)



	8
	Sony
	Levi’s
	Ford (30)



	9
	Mercedes Benz
	Microsoft
	McDonald’s (25)



	10
	Nescafe
	Marlboro
	AT&N (23)


*Qiymətlər əsaslanıb: 1) kompaniyaların “çəkilərinə” – onun bazarda hökmranlıq dərəcəsinə, 2) “uzunluğuna” – bazarlarının davamlılığına, “enliliyinə” – yaş, dini və digər aspektlərinə görə qiymətlərinə, 
4) “dərinliyinə” – müştərilərin sədaqətliliyinə görə


Əlbəttə ki, belə siyahılar müfəssəl deyil, çünki “qaliblər” real dəyərlər əsasında deyil, daha çox seçilmiş meyarlar əsasında müəyyən edilirlər.


Korporativ adın daha çox passiv və ya əhəmiyyətsiz aktiv olduğu kompaniyalar arasında  daha vacib olanı aktiv qismində ayrı-ayrı brend​lərin əldə edilməsinə və ya yaradılmasına daha çox diqqətin verilməsidir. Misal üçün, Beechams kompaniyası xüsusi olaraq uyğun bazar reputas​iyasına malik brendin əldə edilməsinə girişdi. Bovril brendi bulyon kubiklərinin bazara irəlilədilməsinə imkan yaratması məqsədilə alındı (çünki, Bovril – həmin bazarda ət ekstraktlarının mötəbər brend adı idi).


Korporativ adın kifayət olmadığı müştərilərə əsaslanan Rank Hovis McDougall (RHM) kimi kompaniyalar, onlarda olan müxtəlif brendləri öz əsas aktivlərinə çeviriblər. Misal üçün, belə ki, sous istehsalı sferasında Britaniya bazarında lider kimi tanınan Bisto brendi RHM kompaniyası tərəfindən supların və sousların bazara irəlilədilməsində səmərəli olaraq istifadə edildi.


Böyük Britaniyanın avtomobil sənayesi, yəqin ki, brendlərə və ya markalara əsaslanan aktivlərə ən uğurlu misallardan biridir. Uzun illər ərzində Rover Group kompaniysı və onun sələfləri Rover, Wolseley, MG, Austin Healey və Jaguar avtomobil markası növlərində dəyərli aktivlərə sahib olmuşlar. BMW kompaniyasına, alman mətbuatında “İngiltərə pa​siyenti” adlandırılan (gurultu qoparmış filmin adına görə) xüsusiyyət məxsus olduğu qısa zaman müddəti ərzində, BMW, BMW brendinin dəyərliliyini bütün kompaniya və onun təchizat zəncirinə birləşdirici amili kimi Rover məhsul və əməliyyat qruplarına tətbiq etməyə cəhd göstərdi. BMW kompaniyası Roveri 10 funt sterlinqə kompaniyanın keçmiş icraçı direktoru Con Tauerin başçılığı altında konsorsiuma satdığı zaman, gizli olaraq etiraf edildi ki,onlar bu qrupa lazımi brend dəyərliliyi verə bilmədilər, ancaq onlarsız BMW kompaniyanın gələcəyini çətin ki təsəvvür edə bilərdi.

 
Brendinq şəxsiyyətlər səviyyəsində də fəaliyyət göstərir. Misal üçün, bu yaxınlarda kişi və qadın idmançıları merçandayzinq və reklamda istifdadə edilən  öz adlarını və ləqəblərini patentləşdirməyə başlayıblar. Futbolistlər Alan Şirer , Pol Qaskoyn və Rayan Giqqs öz soyadlarını və ləqəblərini  “Qazza”, “Giqqsi” və “Giqqs 11” qeydiyyatdan keçirmişlər. Mançester Yunaytedin keçmiş oyunçusu Erik Kantona öz adını və azarkeşlər tərəfindən oxunan “ah, oh Kantona” şüarını patentləşdirmişdir. Avtoyürüşçü Deymon Hill yarış qayığı dəbilqəsinin şüşəsi içindən görsənən gözlərinin şəklini qeydiy​yat​dan keçirmişdir.Kriket üzrə keçmiş beynəlxalq hakim Diki Berd öz fiquru formasında pivə parçı buraxdı. Yuxarıda sadaladığımız şəxslərdən hər biri qeydə alınmış adlarından, şüarlarından və ləqəblərindən istifadə zamanı məhsulların satışından təx​minən 10%-lik təxsisat almaq hüququna malikdirlər.

Bir sıra səbəblərdən, faktiki olaraq, brendinq müstəsna marketinq problemi kimi qalır:

· Brendləri yaratmaq asan deyil: misal üçün, Böyük Britaniyada qida məhsulları ticarətində olan 50 brendin yalnız bir neçəsi yenidir: 4-ü 1800-cü ildə, 16-sı 1900-1950-ci illər arası, 21-i 1950-1975-ci illər, yalnız 9-u 1975-ci ildən sonra meydana gəlmişdir. Sadə iqtisadi təfəkkürdən çıxış etsək, bir vaxtlar ad qazanmış brendlərdən tam olaraq istifadə edilməlidir.
· Brendlər müştərilər üçün dəyərliliyi artırır: klassik misal çəkək: anonim test zamanı istehlakçılardan 51 faizi Coca-Colaya deyil, Pepsi içkisinə üstünlük verirlər, lakin, “açıq” testlər zamanı 65 faizi Coca-Cola içkisini seçirlər: alkoqolsuz içkilərin seçimi məhsulun dadına deyil, brendin imicinə əsaslanır 
· Brendlər müdafiə olunan rəqabətli vəziyyət yaradır: Heinz paxla peçenyeləri – bu qədim və etalon brenddir. 1996-cı ildə paxla peçenyelərinin bəzi növləri öz brendləri altında super​mar​ketlərdə bankası cəmisi 3 pensə satılırdı. Bu brendin qüdrəti o qədərdir ki, Heinzin müştəriləri qeyd etdiyimiş qiymətlərdən doqquz dəfə yüksək qiymətə loyal münasibət göstərirlər, həm də faktiki olaraq Heinz kompaniyası bu anda öz məhsullarının qiymətlərini də qaldıra bilərdi. Bütün “müharibə” ərzində Heinzin gəlirləri cəmisi 4 faiz aşağı düşdü.

· Brendlər müştəriləri saxlamağa imkan verirlər: ABŞ-ın brend kapitalı koalisiyasının maliyyələşdirdiyi qarşı daha az həssas edir və onları həmin brend altında yeni məhsul və xidmətləri sınaqdan keçirməyə təhrik edir. “İnformasiya resursları” təşkilatı tərəfindən 8 il ərzində 400 brend üzərində apa​rılmış tədqiqat göstərir ki, aparıcı brendlərin satış həcminin artma​sı​nın 30%-i yeni reklamlara görə yeni müştərilərin cəlbi, lakin, 70 faizi isə - mövcud alıcıların sayəsində mümkün olur.

· Brendlər bazarın formasını dəyişdirə bilərlər: Böyük Bri​taniyada maliyyə xidmətləri sektoru uzun müddət ərzində zəif brendinqlə və brendlər haqqında az məlumatlılıqla assosiasiya olunurdu. Provident, Perpetual və Scottish kimi adlar ancaq və ancaq qənaətcilliyə yönəlir. Virgin Direct kompaniyası və Sainsbury bankı öz güclü brendlərini bu sektora daxil etmələri sayə​sində sürətlə və minimal xərclərlə maliyyə xidmətləri baza​rında pay əldə ediblər.

· Brendlər maliyyə səmərəliliyini nümayiş etdirirlər: Citibank və Interbrand kompaniyalarının 1997-ci ildə keçirdikləri tədqiqatların nəticələrinə görə biznesləri brendlərə əsaslanan kompanilayalar 15 il ərzində qiymətli kağızlar bazarında hökmranlıq edirlər. Lakin, elə həmin tədqiqatlarda 1990-cı illərin ortalarında bəzi sahibləri tərəfindən brendlərə qoyulan investisiyaların azalması və  bunun da nəticədə kompaniyaların məhsuldarlığına mənfi təsir göstərməsi təhlükəsi qeyd olunmuşdur. 

· Brendlər dövlət sərhədləri tanımırlar: qlobal brendlər getdikcə daha da yayılırlar və bir çox firmalar müştəriləri qlobal xarakter aldıqca öz brendlərini beynəlxalq bazarlarda vahid standarta gətirməyə çalışırlar.  Misal üçün, mobil kommunikasiya kom​pa​ni​yası Vodafone bu yaxınlarda öz regional brendləri arasında “miqrasiya” edərək vahid qlobal Vodafone brendi yaratdı. Əvvəllər Panafon, sonra Panafon-Vodafone adlanan yunan qız kompaniyası 2002-ci ilin yanvarından sadəcə Vodafone adlandırıldı. Miqrasiya prosesin asanlaşdırmaq üçün firma ikiqat brendinq strategiyası ilə silahlandı, yəni ki, müəyyən məhdud müddət ərzində Vodafone adı orijinal adla birgə istifadə olunurdu ki, brendin müştərilərinin tanımasına imkan versin.
Brendin dəyərinin mənimsənilməsi-Müəyyən müddət ərzində mühasiblər kompaniyanın brendlərinin dəyə​rinin müəyyənləşdirilməsi problemi üzərində baş sındırırdılar ki, onların dəyərini mühasibat balansında ayrıca aktivlər maddələrində qudvillərdən fərqli göstərə bilsinlər. Texniki baxımdan bu çətindir. Lakin Sonders brendlərin dəyərinin qiymətləndirilməsini şübhə altına saldı, aydındır ki, əksər kompaniyalar indi bu siyasətdən istifadə edirlər. Son illər brendləri aktivlər kimi satmağa diqqər artmışdır: 1996-cı ildə Grand Metropolitan kompaniyası  Shippam’s Paste, Memory Lone Cakes və Peter’s Savoury Products brendlərini satışından təxminən 300 mln. funt sterlinq əldə etmişdir. 1997-ci ildə likyor müəssisəsi Highland Distilleries öz Macallan viskisi brendini  mühasibat sənədlərində 60 mln.funt sterlinq qiyməti qoymuşdur. Elə həmin ildə Manchester United fut​bol klubu “Man U” brendini ticarət markası kimi lisenziyalaşdırılmış isti​fadəsi üzrə razılaşmadan 2.2 mln.funt sterlinq əldə etmişdir.

Brendin dəyərinin qiymətləndirilməsi birmənalı məsələ deyil. Bununla  belə, mühasibat uçotu üçün brendlərin dəyərinin qiymətlən​di​ril​məsi zamanı bir çox amillər nəzərə alınır. Onların hamısı, yenə də, brendin rəqibin brendinə nisbətən indi və ya gələcəkdə daha yüksək mənfəət gətirməsi imkanına aiddir:

· Bazarda cari vəziyyət: yüksək bazar paylarına malik olmalarına baxmayaraq, bazardakı hakim mövqenin başqalarına məxsus olduğu brendlərə nisbətən, bazarda lider olan brendin dəyəri yüksək qiymətləndirilir. Xüsusən də istehlak bazarlarında belə situasiya istehlakçıların lider brendlərdən alış-veriş etməyə meylli olmasından irəli gəlir və bu təmayülün rəqiblər və ya bazarın yeni iştirakçıları tərəfindən aradan qaldırılması asan deyil. Uyğun olaraq da, bazarda liderlik bazara daxil olmağa və ya sonrakı inkişafa cəhd edən rəqiblər üçün maneə yaratmaq iqtidarındadır.

· Bazarın tipləri: formalaşan bazarlarda böyük həcmli və artım potensialına malik brendlər daha qiymətlidir. İntensiv qiymət rə​qa​bəti müşahidə olunan bazarlardakılarla müqayisədə yüksək mən​fəət səviyyəsinə malik bazarlardakı brendlər daha qiymətli hesab olunurlar (faktiki olaraq, o brendlər qiymətli hesab olunurlar ki, onlar kompaniyaya qiymətdən başqa hər hansı digər istənilən əsasda rəqabət aparmaq imkanı verir). Texnoloji dəyişikliklərə və ya dəbin təsirinə zəif məruz qalan bazarlarda olan brendlər daha qiymətli hesab olunurlar (misal üçün, qənnadı məmulatları və ya pivə bazarlarında).

· Uzunömürlülük: aydındır ki, uzun müddət ərzində mövcud olan brendlər daha dayanıqlı müştəri loyallığı ilə öyünə bilərlər. Onlar bazar “strukturunun” hissəsinə çevrilirlər. Kompüterlərin aparat təminatı bazarında fəaliyyət göstərən İBM brendi buna ən yaxşı misal ola bilər. Məhsulla birgə assosiasiya olunan brendlər, misal üçün, Formica brendi -   mətbəx bıçağı, Hoover tozsoranları da yüksək dəyərliliyə malikdirlər. Ayrı-ayrı məhsulların həyat tsikli, sürətli texnoloji və ya bazar dəyişiklikləri üzündən qısa olduğu zaman, uzunömürlü brendlər dəyişikliyə və məhsulların təkmil​ləş​dirilməsinə uğraya bilərlər. Persil öz məhsulunu daima təkmilləş​dirməklə və dəişən yuma üsullarına və şərtləriə uyğunlaşmaqla yuyucu tozlar bazarında təxminən 50 ildir ki lider olaraq qalır (yaxud da liderlər sırasındadır).
· Qlobal iştirak: beynəlxalq miqyasda istifadə edilən və ya istifadə edilə bilən brendlər, bütövlükdə, fəaliyyəti daxili bazarla məhdudlaşan brendlərə nisbətən daha dəyərlidir. Qlobal reklam və qlobal kütləvi informasiya sferasında son nailiyyətlər beynəlxalq və ya qlobal brendlərin dəyərini artırdı.  Biz “əsas brendlərin” qlobal mövqeləşdirmədəki gücündən artıq danışmışıq.

· Genişlənə bilmə: yeni bazarlarda və ya elə həmin bazarda genişləndirilərək istifadə edilə bilən brendlər öz bazar çevrəsi ilə məhdudlaşan brendlərə nisbətən daha yüksək dəyərə malikdir. Misal üçün, Gilette brendi bir neçə “birdəfəlik” məhsullar bazarını tutmaq üçün uğurla genişləndirilmişdir; Guiness adı kitab tica​rətində istifadə olunur; Levi’s adı, müxtəlif növlü geyim və akse​suar​lara yayılır, yəni indi təkcə beşcibli göy cinslərlə assosiasiya olunmur. Dunhill, Gucci və Yves Saint Laurent kimi moda ev​lərinin adı, brend adlarının əsas fəaliyyət növlərinə aid olmayan məhsullara genişlənməsi ilə xüsusi uğur əldə etmişlər. 

· Müdafiə: Qeydə alınmış ticarət markaları, patentləri və/və ya qeydə alınmış sənaye nümunələri ilə müdafiə etmək mümkün olan brendlər, potensial olaraq, asanlıqla təkrar olunan brendlərə nisbətən daha yüksək dəyərə malik olurlar (brendiqn sahəsində hü​quq​​ların müdafiəsi məsələlərinin qısa icmalı üçün www.laytons.com–a bax). Pərakəndə ticarət müəssisələrinin şəxsi brend​ləri tərəfindən hücumlar brendin dəyərinə mənfi təsir göstərə; brendlərin təkrarlanması; brendlərin saxta​laş​dırılması; pərakəndə strategiya. 

Qeyd etmək lazımdır ki, indi brendlərin dəyərinə marağı, əsasən, birləşmə və udulmadan müdafiə məqsədilə kompaniyanın dəyəri haqqında daha real mənzərəni əldə etməyə çalışan qiymətləndirmə mütəxəssisləri və mühasiblər göstərirlər.Uyğun olaraq da, dəyərin qiymətləndirilməsi haq​qında mübahisələr əsasən brendin cari dəyərinin mənimsənilməsi metod​ları ətrafında gedir. Marketinq mütəxəssisləri daha çox brendin potensial dəyəri və onu daha necə genişləndirmək və ya bazarda səmərəli istifadə etmək barədə düşünürlər.
Mənşə ölkəsi - Beynəlxalq bazarlarda fəaliyyət göstərən kompaniyalar üçün mənşə ölkəsinin adı həm aktiv, həm də passiv ola bilər. Misal üçün, bütün yapon firmaları nöqsansız keyfiyyət və pul verilən dəyərlilik reputasiyasının üstünlüklərindən istifadə edə bilərlər. Anoloji qaydada “Tayvanda” və ya “Honkonqda hazırlanıb” yazıları düz və ya səhv olmasından asılı ol​mayaraq keyfiyyətsiz emal və ucuz materiallar təsəvvürü yaradır. Böyük Britaniyada istehsal olunan mallar, məsələn, Barbour markası altında, The Body Shop kompaniyasının məhsulları, Church’s ayaqqabıları, ABŞ-da Böyük Britaniyanın bu bazardakı yaxşı imicindən çıxış edilərək qəbul edilir.

Mənşə ölkəsinin, kompaniyanın və ya brendin imicinin dəyər​liliyini azaltmaq olmaz. İmicin yaradılmasına, adətən, uzun vaxt lazım gəlir, lakin, səhvlər buraxılması onu çox tezliklə məhv edə bilər. Əksinə, rəqiblər üçün kompaniyanın brendə əsaslanan aktivlərini məhv etməyə nisbətən onun texnologiyasını və ya məhsulunu təkrar etmək daha asandır, baxmayaraq ki, birincini də etmək mümkündür.

Bazarda hökmranlıq - İmiclə yanaşı bazarda hökmranlıq və ya aşkar hökmranlıq kompaniyanın aktivlərindən biridir. Yuxarıda deyildiyi kimi, bazarda iştirak və ya hökmranlıq  brendin dəyərini müəyyənləşdirməkdə meyar kimi istifadə ounur. Bazar liderləri, adətən, bazarı daha sərbəst tutmanın, daha geniş bölüşdürmə sferasının, mağaza piştaxtalarında uğurlu yerləşmənin üstünlüklərindən istifadə edirlər. Bundan əlavə istehlakçılar, adətən, lider brendlərin məhsullarını müəyyən mənada bazarda olan digər məhsullarla müqayisədə daha yaxşı hesab edirlər. Görünən yerdə yerləşdirmə məhsula dəyərlilik verə bilər. Bununla belə, burada əks arqument də irəli sürmək olar. Varlı istehlakçıların öz şəxsi sərbəstliklərini və var-dövlətlərini nümayiş etdirmək məqsədilə digərlərinin aldıqları məhsulları çox vaxt almaq istəməmələrinin bəzi əlamətlər mövcuddur. Belə təmayül bəzi məhsulların satışı sferasında elə situasiyaya gətirib çıxara bilər ki, bu zaman, məhsulun məşhurluğu və geniş yayılması, özünü kütlədən fərqli görmək istəyən bəzi müştərilərin alışına maneə ola bilər. 
Təchizat zənciri ilə bağlı marketinq aktivləri - Təchizat zəncirinə əsaslanmış aktivlər məhsulları və ya xidmətləri müştəriyə təqdim etmək üsullarına aiddir. Bu bölüşdürmə şəbəkəsi, ona nəzarət və güc mənbələridir.
Bölüşdürmə şəbəkəsi -Fiziki bölüşdürmə şəbəkəsi özlüyündə əsas aktiv ola bilər. Misal üçün, avtomobilləri kirayə vermək üzrə ixtisaslaşan Hertz kompaniyası öz uğurunda avtomobillərin kirayəyə verildiyi və götürüldüyü geniş mərkəz şəbəkəsinə minnətdardır, xüsusən də belə mərkəzlər ABŞ-da daha çoxdur. Belə şaxələnmiş şəbəkə lazımi yerdə lazımi xidmətlərin mövcudluğunu təmin etməklə müştərilərin istifadə rahatlığını artırır. Anoloji qaydada, dövlət tənzimlənməsindən imtinadan sonra banderol və bağlama çat​dırıl​ması üzrə ixtisaslaşan müəssisələr arasında rəqabətin fəallaşması nəti​cəsində şaxələnmiş şəbəkə potensial müştərilərə yeni xidmətlər təqdim et​məklə Böyük Britaniyanın poçt İdarəetməsinin əsas aktivinə çevrildi. Federal Express kompaniyasının yaratdığı təchizat zəncirindəki əmək​daşlıq əlaqələri, ona, poçtu bir gecəyə çatdırmağa təminat vermək imkanını verir.

Bölüşdürmə üzərində nəzarət -Bir və ya bir neçə məhsul bölüşdürmə kanalının üzərində üstünlüyü ələ keçirməyə imkan verən investisiya qoyuluşu vacib aktiv ola bilər. Mars kompaniyası bazara uşaq şirniyyatı kimi buraxdığı firma uzunsov-dondurması keflərinə əziyyət verməyən böyüklər üçün cazibəli yeməyə çevrildi. Bu vaxtdan bir çox rəqiblər bu strategiyadan istifadə ediblər. Beş ildən sonra bu məhsul artıq mənfəət gətirmədi. Unileverə məxsus Walls rəqib-kompaniya vacib bölüşdürmə kanalllarına “malikdir”: gecə yarısına kimi işləyən kiçik “münasib mağazalara”. Əslində, sözün hərfi mənasında Walls kompaniyası bu ticarət nöqtələrinin əksəriyyətində olan soyuducu kamera və vitrinlərə malikdir və o bunları öz rəqibləri ilə bölüşmək istəmir. Bölüşdürmə üzərində nəzarət əsas marketinq aktividir.
Güc mənbələri -Məhsulun bölüşdürülməsi nöqtələri və kompaniyaları arasında seçilmiş, lakin, sıx əlaqələrin mövcudluğu güc mənbələrinin yaranmasını şərt​ləndirir. Bəzən kompaniya öz həcmindən və ya resurslarının məhdudluğu səbəbindən geniş bazara xidmət göstərə bilmir. Belə halda kompaniya coğrafi baxımdan bazarın spesifik regionlarında fəaliyyət göstərərək öz fəaliyyətlərini təmərküzləşdirməklə və yaxud da ayrı-ayrı bölüşdürmə nöqtərlərinə malik olmaqla güc mənbələri yarada bilər.

Göstərilən metodlardan ikincisini seçən kompaniyalar –əksər sənaye bazarlarında ayrı-ayrı distryibutorlara və ya hətta son istehlakçılara əsaslanaraq davamlı mövcudluğun təmini – tez-tez əsas müştərilərə əsaslanmış marketinqin köməyilə öz güc mənbələrini yaradırlar, yəni ki, hər bir əsas müştəri üzrə inkişafın tam məsuliyyətini kompaniyada kifayət qədər yüksək mövqe tutan konkret icraçıların boynuna qoyur. Güc mənbələri, adətən, seçilmiş distribyutorlarla əlaqələlərin davamlılığına əsaslanır və uyğun olaraq da əlaqələrin inkişafını təmin edən qabaqlayıcı marketinq strategiyasının tətbiqini tələb edir.
Sifarişin yerinə yetirilmə tarixi və təchizatın etibarlılığı-Sifarişin yerinə yetirilmə müddəti ən azı üç əsas amildən asılıdır – fiziki-coğrafi mövqe, istehsal sistemləri bazasında sifarişlərin realizasiyası və sifarişlərin yerinə yetirilməsinə dair kompaniyanın siyasəti. Tez-tez elə situasiya yaranır ki, keyfiyyətin aşağı düşməsinə imkan verməmək şərtilə cəld reaksiya göstərmək qabiliyyəti böyük əhəmiyyət kəsb edir. Tez reaksiya vermək qabiliyyətinin yaradılması əhəmiyyətli marketinq aktivi ola bilər.

Elə həmin qaydada, xüsusən də alıcı-kompaniya üçün təchizatçının təklifi xüsusi əhəmiyyətli olduğu qeyri-stabil bazarlarda təchizata təminat vermək imkanı marketinqin ən vacib aktivlərindən biri ola bilər. Sifarişin yerinə yetirilmə müddətində olduğu kimi belə bacarıq bir neçə amildən asılıdır, lakin yəqin ki, onlardan ən vacibi təchizatçının razılaşdırılmış müddətə və şərtlərə riayət etmək arzusudur. 
Təchizat şəbəkəsi-Təchizat zəncirinin digər tərəfində isə, əsas təchizatçılarla yaxşı inkişaf etmiş və ya nadir əlaqələr vacib marketinq aktivi ola bilər. Bu, razılaş​dırılmış qiymətdə tələb olunan standarta uyğun xammal və ya yarım​fabrikat tədarükatının fasiləsizliyini təmin edir. Misal üçün, yapon avto​mo​bilqayırma kompaniyası Nissan-ın təchizatçılar və distribyutorlarla kompüterləşdirilmiş əlaqəsi mövcuddur. Kompaniya müştərilərinin sayının 80% artdığını bildirir, onun müştəriləri  arzularını müəyyən​ləş​dir​dikdən sonrakı 48 saat ərzində dilerlərin təqdim etdiyi fərdi xüsusiyyətlərə ta​mamilə uyğun gələn avtomobil əldə edirlər. Müştərilərin fərdi tələ​batlarına belə dəqiqliklə riayət etmə potensial rəqabətli üstünlük hesab olu​nur və nəticədə təchizat zəncirində mal ehtiyatlarının yığılması müşa​hidə olunmur  

Müəlliflik hüququ və patentlər - Müəlliflik hüququ – bu razılaşdırılmış qonorar məbləği ödəmədən müəlliflik işlərindən istifadəni qadağan edən musiqi, ədəbiyyat və ya digər yaradıcılıq mülkiyyətlərinin hüquqi müdafiəsidir. Patent sahibinə müəy​yən məhdud müddət ərzində ixtiranın istifadəsi və satışına müstəsna hü​quqlar verir.  Müəlliflik hüququ xüsusən də kino sənayesində filmləri qanunsuz təkrarlamadan (“piratlıq”) müdafiə etmədə xüsusi vacib rol oynayır, patentlər isə yeni ixtira edilmiş məhsullardan istifadə etmədə lazım gəlir. Müəlliflik hüququ və patentlər şəklində müdafiə sahiblərinə təkcə qorunan məhsulu istehsal etmək və satmaq ixtiyarı vermir, həm də onlara öz hüquqlarını digərlərinə satmağa və ya lisenziya verməyə imkan verir. Buna görə də müəlliflik hüququ və patentlər özündə kompaniyanın potensial marketinq aktivini ehtiva edir.
Françayzlar və lisenziyalar      

İstehsala və/və ya ixtiranın və ya qorunan mülkiyyətin digərlərinə satışına lisenziyanın və ya françayzın verilməsi qiymətli aktiv ola bilər. Misal üçün, Yeni Zelandiyada aparat təminatının pərakəndə ticarəti sferasında “Mitre 10” adından istifadə franşizinin sahibləri bütün ölkədə keçirilən kütləvi reklam kompaniyalarının  və tanınmış milli lisenziar imicinin üstünlüklərindən istifadə edirlər.

Anoloji qaydada, əksər ölkələrdə American Express məhsulları və kartoçkaları  ABŞ American Express kompaniyasının lisenziyası əsasında satılır. Lisenziya alan üçün lisenziya razılaşması əhəmiyyətli aktivdir

Marketinq aktivləri





Resursların yoxlanılması





Əsas səriştəlilik növləri





Firmaya resurslara əsaslanmış yanaşma





Təşkilati imkanların başa düşülməsi





Marketinq imkanları





Müştəri ilə sıx əlaqə





                                                            





                           Əməliyyat                           


                          təkmilləşməsi











Məhsula görə


 liderlik








Firmaya resurslara əsaslanmış baxış


Rəqabətli mövqeləşdirmə


Məqsəd bazarları


Rəqabətli üstünlük


Bazara yönəlmə








Resurslar





İmkanlar





Aktivlər





Müştərilərlə bağlı aktivlər


Müştərilərlə əlaqələr


Kompaniyanın adı və imici


Ölkə mənşəyi


Bazarda hökmranlıq


Üstün məhsullar və xidmətlər





Dəstəkləmə qismində daxili aktivlər


Xərclərdə üstünlük


İnformasiya sistemləri


Texnoloji vərdişlər, istehsal sahəsində bilik və təcrübə


Müəlliflik hüququ və patentlər


Franşizlər və lisenziyalar


Əməkdaşlıq


Korporativ mədəniyyət





Təchizat zəncirinin aktivləri


Bölüşdürmə şəbəkəsə və ona münasibət


Bölüşdürməyə nəzarət


Güc m ənbələri


Təhcizatın etibarlığı


Təhcizatçılar şəbəkəsi  və ona münasibət





Digər kompaniyalarla birliyə əsaslanmış aktivlər


Bazara çıxış


İdarəetmə vərdişlərinə çıxış


Ümumi texnologiya


Müstəsnalıq





Marketinq aktivləri






































