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Мцяллифдян  
 
 

XXI ясрдя дцнйа тясяррцфатынын инкишафынын ясас фяргляндириcи cящяtляриндян бири 
ондан ибарятдир ки, бу дюврдя бейнялхалг игтисади мцнасибятляр даща интенсив 
характер алыр. Юлкяляр арасында, айры-айры regionlar арасында, игтисади груплашмалар 
арасында игтисади мцнасибятляр йараныр вя эенишлянир. Юлкяляр арасында бейнялхалг 
игтисади мцнасибятлярин даща яняняви вя инкишаф етмиш формасы хариъи тиъарятдир. Бей-
нялхалг базар бир чох шяртлярля мцяййян едилян спесифик хцсусиййятляря малик дювлят 
базарынын мяъмусуну юзцндя якс етдирир. Бцтцн бунлар бейнялхалг маркетингин 
дцнйа базарында ролунун эетдикъя артдыьыны эюстярир. 

Бейнялхалг маркетинг – тяшкилатын йерляшдийи юлкядян кянарда, йяни щямин 
юлкянин щцдудларындан хариъдя ямтяялярин вя хидмятлярин маркетингидир. Демяли, 
маркетингин бейнялхалг базарда тяшкилидир. 

Мцстягиллик ялдя едилдикдян сонра юлкя игтисадиййатынын башга сащяляриндя 
олдуьу кими, Азярбайъанын хариcи юлкялярдя тиъарят ялагяляриндя вя маркетинг фяалий-
йятиндя дя ящямиййятли дяряъядя мцсбят нятиъяляр ялдя едилмишдир. Республикада фяа-
лиййят эюстярян хариcи фирмаларын, ширкятлярин, кампанийаларын вя с. сайы, еляъя дя 
юлкядя ихраc вя идхал ямялиййатларынын щяъми дя илдян-иля артыр. Демяли, республика-
мызын бейнялхалг алямдя олан нцфузу йцксялир, дцнйа игтисадиййатына интеграсийасы 
эцcлянир. Азярбайъан Республикасы щюкумятинин цмумдцнйа тиcарят тяшкилатыныn там 
щцгуглу цзвц олмаг истигамятиндя хариъи тиъарят ямялиййатларынын бейнялхалг 
гайдалара уйьун шякилдя щяйата кечирилмяси дя нязярдя тутулур. Республикамызын 
бейнялхалг алямдя нцфузу артыр вя бейнялхалг маркетингин дя ящямиййяти вя ролу uy-
gun olaraq артыр. Щазыркı «Бейнялхалг маркетинг» китабы али мяктяб тялябялри, ма-
эистрляр, мцяллимляр, сащибкарлыг фяалиййяти иля мяшьул оланлар цчцн нязярдя тутул-
мушдур. Китаб 9bölmədən, 25 mövzudan ибарятдир. Бурада бейнялхалг маркетингин 
обйектив характери, бейнялхалг маркетингин инкишаф тарихи, бейнялхалг маркетингин 
тядгигат методлары, фирманын хариcи базара чыхма цсуллары, бейнялхалг маркетингдя 
ямтяя, сатыш ,kommunikasiya вя гиймят сийасяти, Азярбайъан Республикасында бей-
нялхалг маркетингин тятбигинин хцсусиййятляри, бейнялхалг маркетингин актуал 
проблемляри якс олунмушдур. Мювзуларын даща айдын олмасы цчцн ситуасийалы мяся-
ляляр гойулмушдур. Бу мясяляляр мяшщур фирмаларын маркетинг фяалиййятинин тарихиня 
ясасланараг гурулмушдур ки, бу тялябялярин мараьынын артырылмасында ящямиййятли рол 
ойнайаъагдыр. Бундан ялавя бейнялхалг маркетингя аид терминляр вя нцмуняви 
тестляр дя верилмишдир.  

Тяклиф олунан дярслийин цстцн ъящяти нязяриййя иля практиканын ялагяляндирил-
мясидир. Беля бир дярслийин ишыг цзц эюрмяси о демякдир ки, маркетинг милли игтиса-
диййатын инкишафынын айрылмаз щиссяси олмушдур. 

 
 
 
 
 

 BÖLMƏ  
 

BEYNƏLXALQ MARKETİNQ STRATEGİYASININ İNKİŞAFI 
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Мювзу 1. Бейнялхалг маркетингин мащиййяти вя фяалиййят sferasы. 
 

Мювзунун планы 
 

1.Бейнялхалг маркетингин обйектив характери вя онун хцсусиййятляри . 
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 8. Qlobal marketinq (standartlaşma strategiyası). 

 
1. Бейнялхалг маркетингин обйектив характери вя онун хцсусиййятляри  

 
Бейнялхалг маркетинг – кампанийаларын хариъи дювлятлярин базарларында 

маркетинг фяалиййятидир, бейнялхалг инкишаф стратеэийасыдыр. 
Америка фирмаларыны бейнялхалг маркетингля мяшьул олмаьа ики амил сювг едир. 

Биринъиси, онлары буна дахили базарда маркетинг имканларынын зяифлямяси вя йа 
конйуктурун дяйишмяси сювг едя биляр. Бунлар мяъму милли эялирин артым темпляринин 
ашаьы дцшмяси, дювлят тяряфиндян сащибкарлыьа гаршы сийасятин йеридилмяси, щяддян артыг 
йцксяк верэилярин гойулмасы, хариъи валйутанын дахил олмасыны артырмаг вя АБШ-ын 
хариъи тиъарят кясирини ихтисар етмяк мягсяди иля, дювлят тяряфиндян сащибкарларын хариъi 
bazara чыхмаьа сювг еdilмясиdir. Икинъиси, Америка фирмалары юз ямтяяляри цчцн башга 
юлкялярдя ачылан имканларын артмасы иля хариъи тиъарят фяалиййятиня ъялб олуна билярляр. 
Онлар дахили базардан чыхмайыб, хариъдя йериня йетирилян ямялиййатларла баьлы бцтцн 
ялавя хяръляря вя проблемляря бахмайараг, юзляри цчцн ъазибядар олан хариъи базарлар 
тапа билярляр. 

Бейнялхалг маркетингин обйектив характери ашаьыдакы ясас просеслярля шяртлянир: 
1. Истещсалын вя капиталын глобаллашмасы вя бейнялмилялляшмяси. 
2. Дцнйа тясяррцфатында ващид базар мяканынын ортайа чыхмасы. 
3. Бейнялхалг ямяк бюлэцсцнцн инкишафы. 
ΧΧ ясрин икинъи йарысында дцнйа тясяррцфатынын инкишафынын ясас фяргляндириъи 

ъящятляриндян бири ондан ибарятдир ки, бу дюврдя бейнялхалг игтисади мцнасибятляр 
даща интенсив характер алыр. Юлкяляр арасында, eləcə də игтисади груплашмалар арасында 
игтисади мцнасибятляр йараныр, эенишлянир. Бу кими просесляр бейнялхалг ямяк бюлэц-
сцндя, тясяррцфат щяйатынын бейнялмилялляшмясиндя, милли игтисадиййатларын ачыг шякил 
алмасынын эенишлянмясиндя, бунларын бир-бирини тамамламасында, йахынлашмасында 
бейнялхалг реэионал структурларын инкишафы вя мющкямлянмясиндя тязащцр едир. 

Бейнялхалг маркетингин диалектикасы ондан ибарятдир ки, игтисади мцстягиллийя 
сяй эюстярилмяси вя милли игтисадиййатын мющкямляндирилмяси нятиъя етибары иля дцнйа 
тясяррцфатынын бейнялмилялляшмясиня, милли игтисадиййатын ачыг характер алмасына вя 
бейнялхалг ямяк бюлэцсцнцн дяринляшмясиня эятириб чыхарыр. Дювлятляр арасында бей-
нялмилялляшмя артдыгъа, бейнялхалг тиъарятин щяъми вя мигйасы дяйишир вя эенишлянир. 
Бейнялхалг мцбадиля вя дцнйа тиъаряти даща сцрятля артыр. 
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Бейнялхалг истещсалын инкишафы шяраитиндя бейнялхалг маркетинг обйектив 
зярурятя чеврилир. 

Бейнялхалг маркетингин обйектив зярурятя чеврилмясини дцнйа тиъарятинин гло-
баллашмасынын сцрятлянмяси, истещсал амилляри, мцасир дцнйа игтисадиййатынын малиййя 
характеринин дяринляшмяси вя с. бейнялмилялляшмя шяраитиндя фирманын адаптасийа 
олунмасы амили кими чыхыш едир. 

Бейнялхалг маркетинг мцяссисянин дахили базара нисбятян хариъи базара чыхма 
хцсусиййятляриндя мцяссися цчцн даща йцксяк вя яняняви олмайан рискляр юйрянилмя-
синдя ящямиййятлидир. Буну нязяря алараг, гейд етмяк лазымдыр ки, бейнялхалг 
маркетинг дахили маркетингя нисбятян бюйцк дяряъядя експансийайа истигамятлянир. 

Маркетингин бу ики нювцнц фяргляндирян ашкар хцсуси яламятлярдян башга диэяр 
фяргляндириъи хцсусиййятляри дя эюстярмяк олар: 

Биринъи, даща чох нязяря чарпан фярг онларын фяалиййят мцщитинин юзцняхаслыьы иля 
мцяййянляшир. Беля ки, тясяррцфатдахили маркетинг ясасян дахили милли базар про-
сеслярини ящатя едир. Юз нювбясиндя бейнялхалг маркетингин фяалиййят сферасы милли вя 
бейнялхалг базарла, щям дя юз хцсусиййятляри иля фярглянян реэионал базарлар вя глобал 
базарлардыр. Икинъиси ися мящсулун истещсалы вя сатышы хцсусиййятляриндяки фярглярдир. 

Мцяссися юзцнцн бейнялхалг сащибкарлыг фяалиййятиня башлайаркян (мясялян, 
хариъи тиъарят) чалышыр ки, мягсядли базарда чатышмайан малы, йа да юзцнцн няйи варса 
ону сатсын. Бейнялхалг маркетинг щяйата кечирилмясиндя спесифик механизм 
щазырланыр ки, бу да хариъи базарын тяляб етдийи мящсулун истещсалынын эенишлянди-
рилмясиня хидмят едир. Нятиъядя хариъи базарда мцяссисянин малынын сатышынын вя онун 
ирялилядилмясинин планлашдырылмасынын спесификасы мющкямляндирилир. 

Бейнялхалг маркетингин функсионал тяйинаты мягсядли базарда даща йцксяк 
сямярялилик ялдя етмяк цчцн истещсалын структуруна даща расионал тясир эюстярмякля 
мцяййян олунур. Бу тясир мцяссисянин юз сяйлярини о малларын истещсалына вя хариъи 
базара ирялилядилмясиня йюнялдир ки, щямин маллар цчцн онун даща йахшы шяраити вар. 

Беля бир тяяссцрат йараныр ки, щям бейнялхалг, щям дя милли маркетингин сон 
игтисади нятиъяси ейнидир. Мцасир дюврдя бейнялхалг маркетингин мцасир, йени прин-
сипляриндян истифадя олунур. Тамамиля айдындыр ки, маркетинг вязифялярин гойулмасы, 
мягсядли базарларын сечилмяси, бейнялхалг маркетинг мювгейинин мцяййянляшдирил-
мяси, маркетинг комплексинин йарадылмасы вя маркетинг нязарятинин йериня йетирил-
мяси принсипляри юз гцввясиндя галыр. Бцтцн бу принсипляр йени дейил, лакин юлкяляр ара-
сындакы фярг чох дярин ола биляр вя буна эюря дя бейнялхалг базар хадими хариъи мц-
щитдян хариъи тясисатлардан баш чыхармалы вя адамларын маркетингин сювгедиъи цсулла-
рына неъя реаксийа вермяси барясиндя юзцнцн ясаслы тясяввцрляриня йенидян бахмаьа 
щазыр олмалыдырлар. 

 
2. Бейнялхалг маркетингин предмети  və консепсийалары 

 
Бейнялхалг маркетинг стратеэийасынын сечиминин сябяб вя мягсяди мцхтялиф ола 

биляр. Мясялян, ямтяянин щяйат дювриййясинин узадылмасы, игтисадиййатын вя истещсал 
щяъминин эенишляндирилмяси мягсядиля базар потенсиалынын артырылмасы, хариъи базарын 
щяъм вя рягабят шяраитиня эюря мцгайисяли цстцнлцкляриндян истифадя олунмасы кими. 

Бейнялхалг маркетинг глобал вя мултимилли ола биляр. Яэяр мягсядли базар 
сечиминдя кампанийа айры-айры хариъи базарларын характериндяки охшарлыьа истига-
мятлянирся, о заман о глобал маркетинг консепсийасыны сечир. Бу щалда маркетинг 
комплексинин стандартлашдырылмасы щазырланыр. Стандартлашдырма ямтяяни, рекламы, 
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бюлэц каналларыны ящатя едир. Koмпанийалары isə бейнялхалг адландырырлар. Бир гайда 
олараг, онларын бейнялхалг маркетинги етносентризм принсипляри цзяриндя гурулур вя 
ямтяянин юз юлкясиндя олдуьу кими, хариъи базарда да ейни методларын истифадясиня 
имкан верир. Яслиндя бу кампанийалар милли базарлары бейнялхалг сявиййясиня гядяр 
эенишляндирирляр, бу «йеэаня» базар цчцн ися стандартлашдырылмыш мящсул тягдим 
едирляр. 

Мултимилли консепсийа щяр милли базарын юзцнямяхсус хцсусиййятляриня ясасланыр, 
бунунла баьлы щяр базар шяраитиня эюря маркетинг комплексинин уйьунлашмасыnı 
щяйата кечирирляр. Беля бир консепсийа трансмилли корпорасийалара хасдыр. Онларын 
эеосентрик истигамятлянмяси охшар, еляъя дя фяргли хариъи базарын цстцнлцклярини нязяря 
алыр вя онун təsiri иля маркетинг комплекси уйьунлашдырыла билiр, анъаг uygunlaşdır-
manın мягсядəuйgun олдуьу йердя belə, маркетинг комплекси щисся-щисся стандарт-
лашдырылır. Мясялян, стандартлашдырылмыш ямтяянин ирялилямяси тамамиля уйьунлашмыш 
рекламла мцшащидя олунаr вя йахуд маркетинг комплексинин бцтцн тяркиби уйьун-
лашмайа мяруз гала биляр. 

Бейнялхалг маркетинг юлкядахили маркетинг кими маркетингин цмуми прин-
сипляриня, методларына, онун фундаментал функсийаларына ясасланыр. Бу аспектдян 
бейнялхалг маркетинг цмуми маркетингдян ня ися хцсуси бир яламятиня эюря фярг-
лянмир. 

Бейнялхалг маркетинг мцхтялиф хариъи базар сащибкарлыьы формалары цчцн кон-
сепсийа ишлянмясидир.  

Бейнялхалг маркетингин предмети бцтцн ясас тяркиб цчцн юзял хцсусиййятляриня 
маликдир. Беля ки, бейнялхалг маркетинг юз мащиййятиня эюря тядгигат функсийасыны 
йериня йетирмяк цчцн юзцняхас хцсусиййятляря маликдир. Бу хцсусиййятляр мцщитин 
хцсусиййятляри, масштабы вя маркетинг тядгигатларынын истигамяти, щям дя хариъи 
базарын юйрянилмяси просесиндя йени мясялялярин щялли иля мцяййян олунур. 

Бу ики фяалиййятин хариъи охшарлыьы олса беля, онларын нятиъя ялдя етмяляринин йолу 
фярглидир. Онларын фярги ондадыр ки, милли маркетингдя дахили базарын тялябатынын тясири 
алтында истещсалын бирбаша игтисади гурулмасы баш верир. Бейнялхалг маркетингdə ися 
истещсалын структуру бирбаша дяйишмир, беля ки, бир гайда олараг юз истещсалыны, сатышыны, 
мал щярякятини, хариъи базарын юзцняхас шяраити иля, йяни мядяни, игтисади, сосиал, сийаси 
мцщитиня уйьунлашдырмагла долайысы йолла дяйишир. 

Bу ики маркетинг нювцнцн фярги иштиракчыларын, субйектлярин бейнялхалг 
мцгавилялярдя сялащиййятляринин бюйцклцйцня эюря мцяййян едилир. 

Хариъи базара чыхыш бейнялхалг игтисади мцщитин бир чох ваъиб елементляриниn 
нязяря алынмасы иля мцшайият олунур. Беля ки, бейнялхалг маркетинг бейнялхалг са-
щибкарлыг фяалиййятиндя милли ганун вя гайдалардан хариъи вя бейнялхалг ганун-
чулуьу цстцн тутур.  

Бейнялхалг сащибкарлыг фяалиййятиндя ясас ролу бейнялхалг шяхси вя кцтляви 
щцгуг ойнайыр вя бейнялхалг маркетинг дахили маркетингдян бунунла да фярглянир. 
Basqa bir fərq ися дахили вя бейнялхалг маркетинг обйектлярин эениш мясафядя ящатя 
олунмасыдыр. Обйектин ящатя олунмасы бейнялхалг маркетинг дя дахили маркетингя 
нисбятян ашаьыдыр. Ящатяетмя анлайышы алтында дахили базарда олан бцтцн маллар баша 
дцшцлцр. Бейнялхалг маркетингдя ися юлкя дахилиндя истифадя олунан вя бейнялхалг 
базара ихраъ олунан ямтяя номенклатурасы баша дцшцлцр. Ейни заманда бейнялхалг 
маркетингin ящатя даиряси ъоьрафи яламят цзря глобал iqtisadiyyat шяраитиндя милли 
маркетингя нисбятян нязяря чарпаъаг дяряъядя йцксякдир. 
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Беляликля, бейнялхалг маркетингин фяргляри ашаьыдакы кими цмумиляшдирилир: 
- фяалиййят сферасына эюря; 
- ясас функсионал мясялялярин щялли механизминя эюря; 
- сащибкарлыг фяалиййятинин субйекти статусуна эюря; 
- базары ящатя етмя эенишлийиня gюря. 
Бейнялхалг маркетингин спесификасы,мцяссисялярин хариъи базара чыхмасы бей-

нялхалг игтисади щяйатын бейнялмилялляшмя вя глобаллашма нятиъясиндя ортайа чыхан 
йени реаллыьы иля мцяййян олунур. Гейд етмяк лазымдыр ки, бейнялхалг маркетинг 
бейнялхалг ямяк бюлэцсц иля ялагядардыр. Щягигятян бейнялхалг ямяк бюлэцсц бей-
нялхалг маркетингин инкишафына тякан верир. Бейнялхалг ямяк бюлэцсц садяъя ямяк 
бюлэцсц дейил, ямяйин даща чох бюлцнмясидир вя бейнялхалг маркетинг хцсуси нюв 
маркетингдир. 

 
3. Бейнялхалг маркетингдян истифадяnin хцсусиййятляри 

 
Бейнялхалг маркетингдян истифадянин инъяликляри ашаьыдакы амилляр щаггында 

биликлярин олмасыны тяляб едир: 
Игтисади-сийаси аспект – йяни юз щюкумятинин хариъи базара чыхан фирмайа гаршы 

сийасяти щаггында биликляри билмяк вя истифадя етмякдир. Дювлят юз фирмасына кюмяк 
етмяк игтидарындадырmi? Бу кюмяк ихраъатчылара субсидийалар, инвесторларын дястяк-
лянмяси, ЕТТКИ-yə дювлятин эцзяштляри вя с. формасында ола биляр. 

Юз нювбясиндя дювлят хариъи фирмаларын фяалиййятини мящдудлашдыра да биляр. 
Мясялян, Сяудиййя Ярябистаны щюкумяти хариъи инвесторлар цчцн баьлы олан игтисади 
секторларын сийащысыны дяръ едир. Бу сийащыйа нефт олан йерлярин кяшфиййаты, мцдафия 
сянайесиня малиййя хидмяти, Мяккя-Мядиня яразисиндя истянилян ишэцзар активлик, 
топдан тиъарят, дистрибцторлуг, тибби хидмят, дярманшцнаслыг, телевизийа, радио вя 
эюстяриъилярин йайымланмасы, балыгчылыг, щава вя су дашынмасы вя с.daxildir. 

Сийаси-игтисади режимин учоту – мцяссисянин юз хариъи фяалиййятини щяйата кечирмяк 
истядийи юлкянин хариъи сащибкарлар цчцн йаратдыьы шяраитин хцсусиййятлярини нязяря 
алмалыдыр. Бцтцн эюмрцк тарифляриni вя идхалын гейри-тариф мящдудиййятляриni, щям дя 
инвестисийа иглиминин структуруна дахил олан амиллярi вя уйьун олараг верилмиш ба-
зарын бцтцн рисклярини диггят мяркязиндя сахламаг лазымдыр. Базар мцщитинин фак-
торларына – хариъи мал базарынын щям локал, йяни бир юлкядя, щям дя уйьун ямтяянин 
реэионал вя дцнйа базарынda хцсусиййятляри, айрылыгда мцхтялиф тиъарят блокларынын 
тиъарят- игтисади шяраити дахилдир. 

Милли базардакы маркетингдян фяргли олараг, бейнялхалг маркетинг хариъи 
базарда фирманын фяалиййят вариасийаларына маликдир ки, онларын функсионал фяалий-
йятиня вя тяшкилиня даща чох тясир едир. Мцхтялиф юлкялярдя, щятта бир юлкянин айры-айры 
щиссяляриндя ейни бир ямтяянин базар шяраити нязяря чарпаъаг дяряъядя фярглидир.  

Бейнялхалг маркетингдя хариъи базарын инфраструктурунун спесификасы вя онун 
тяшкили хцсусиййятляри мцхтялифдир. Бейнялхалг маркетинг сатышын тяшкилинин чох мцхтялиф 
системляри, тиъарят истещсал фяалиййятинин юзцнямяхсус гайдалары иля, йерли янянялярля 
мцхтялиф ямялиййатлары щяйата кечирир. 

Бейнялхалг маркетингдя ашаьыдакыелми-техники характерли 
 амилляр нязяря алыныр: 
а) истещсал технолоэийасынын инкишаф сявиййяси; 
б) йениликляр; 
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ъ) ямтяя вя хидмятлярин модификасийасы, стандартлар; 
д) ишci гцввясинин ихтисаслашмасы; 
е) бейнялхалг игтисади мцнасибятлярин милли, дювлятлярарасы тянзимлянмяси. 
Хариъи сащибкарлыг фяалиййяти иля мяшьул олан фирмаларын мцхтялиф игтисади кон-

венсийаларын, хартийаларын, кодекслярин, тялиматларын кюмяйи иля идаря етмяси ваъибдир. 
Йухарыда гейд едилдийи кими, ваъиб şərt бейнялхалг вя мцлки щцгугун ясас биликлярини 
юйрянмякдир. 

Мцхтялиф юлкялярин игтисади, сосиал вя мядяни хцсусиййятляри, маркетингин васитя-
ляриндян даим бу вя диэяр базарын хцсусиййятляриня эюря истифадянин ваъиблийини тясдиг-
ляйир. Бир чох щалларда сющбят маркетингин конкрет хариъи базар цчцн сосиал моделин-
дян эедир. Нязяря алмаг лазымдыр ки, маркетинг фяалиййятинин айры-айры елементляри 
мцхтялиф юлкялярдя мцхтялиф еффект веря биляр. 

Гейд етмяк лазымдыр ки, мцасир бейнялхалг маркетинг хариъи тиъарят сащясиндяки 
маркетингдян даща эениш бир анлайышдыр. Онун механизми даща мцряккябдир. Хариъи 
тиъарятдяки техники фəндлар бейнялхалг маркетингдя йохдур. 

Бейнялхалг маркетингин тятбигинин ясас истигамятляри щансылардыр? 
Бейнялхалг маркетинги бейнялхалг бизнесин бцтцн сфераларында истифадя етмяк 

олар. О ,даща чох ашаьыдакы мцщитлярдя эениш йайылмышдыр: 
- хариъи тиъарятдя; 
- технолоэийаларын мцбадилясиндя; 
- бейнялхалг подрат мцнасибятляриндя; 
- бейнялхалг малиййя инвестисийа мцнасибятляриндя; 
- хариъи хаммалларын мянимсянилмясиндя; 
- интернетдя. 
Бейнялхалг маркетинг бейнялхалг истещсалда вя елми-техники ямякдашлыгда,  

щям дя бейнялхалг игтисади тяшкилатларын фяалиййятиндя даща актив тятбиг олунур. 
 

4.Бейнялхалг маркетингин тятбиг сявиййяləri 
 

Бейнялхалг маркетинг практикасы онун бир нечя сявиййядя тятбигини мягбул 
щесаб едир. Бир гайда олараг, мцяссисялярин маркетингя ъялб олунмасы просесиня 
ашаьыдакы сявиййяляри дахил етмяк олар: 

1. Ашкар олмайан бейнялхалг маркетинг. 
2. Епизодик бейнялхалг маркетинг. 
3. Мцнтязям бейнялхалг маркетинг. 
4. Инкишаф етмиш бейнялхалг маркетинг. 
5. Глобал бейнялхалг маркетинг. 
Биринъи сявиййядя мцяссисянин ашкар олмайан бейнялхалг маркетинги юз мящ-

сулунун хариъи базара ирялилядилмяси цчцн хцсуси сяй эюстярмир, амма бу вя йа диэяр 
каналла о, хариъи алыъыйа малы чатдырыр. Мцяссися бу вя диэяр дяряъядя хариъи базарда 
рягабят габилиййятини, мала олан тяляби, топланмасы мцмкцн олан мялуматлара яса-
сян изляйя билир. 

Мцяссися бейнялхалг маркетингин икинъи мярщялясиндя, епизодик бейнялхалг 
маркетинг мярщялясиндя хариъи базара дцнйа стандартларына уйьун рягабят габи-
лиййятли мящсулун артыглыьы зярурятиндян чыхыр. Бу хариъи базаrа бир дяфя вя йа чох-
дяфяли чыхыш ола биляр. Амма бу щалда да мцяссися хариъи базара мягсядли базар кими 
бахмыр.  
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Цчцнъц, мцнтязям бейнялхалг маркетинг мярщялясиндя мцяссися, доьрудан да, 
бейнялхалг маркетингля мяшьул олур. Йяни даими ясасда гаршысына хариъи базара 
чыхмаг вя орада мювгейини мющкямляндирмяк мягсядини гойур. Мцяссися юзцнцн 
хариъи сийасят фяалиййятини активляшдирир, хариъи базары дяриндян юйрянир, мянимсяйир вя 
бейнялхалг бизнесдян чохлу эялир ялдя едир. Бунунла бярабяр бу мярщяля мцяссися 
цчцн хариъи базар онун дахилдяки ящямиййятини цстялямир. Мцяссисянин ясас сяйляри щяр 
шейдян яввял дахили базардакы тялябаты юдямяйя йюнялдилир. 

Яксяр мцяссисяляр, ясасян дя йерли сявиййядяки хариъи базара илк дяфя чыхан 
мцяссисяляр «Каскад» бейнялхалг маркетингдян истифадя едирляр. «Каскад» бей-
нялхалг маркетинг юзцндя хариъи базарын тядриъян мянимсянилмяси васитялярини якс 
етдирир. Бейнялхалг маркетинг ейни заманда мцяссисянин инкишафыны ашаьыдакы кими 
истигамятляндирир: 

а) Еля юлкялярин базар хцсусиййятлярини юйрянмяк лазымдыр ки, онлар мцяссися 
цчцн мараг кясб етсин. 

б) Хариъи базарларын сийащысыны мцяййянляшдирмяк вя мцяссися цчцн, онун 
фяалиййяти цчцн даща перспективли оланы сечмяк. 

c) Маркетинг стратеэийасыны ишляйиб щазырламаг. 
Бейнялхалг маркетингin инкишаф етмиш маркетинг mərhələsində, йяни дюрдцнъц 

мярщяляdə мцяссися хариъи базарда сащибкарлыг фяалиййятиня юз диггятини активляшдирир. 
Дахили базар мцяссися цчцн ясас ваъиб амил олса беля, артыг юз приоритетлийини итирир вя 
чохлу хариъи базарларла бир ъярэядя дурур. Мящз бу мярщялядя мцяссися доьрудан да 
бейнялхалг мцяссисяйя чеврилир вя мцвафиг маркетинг фяалиййятиня башлайыр. 

Бешинъи мярщяляdə глобал маркетинг мярщялясиндя, мцяссися бейнялхалг базара 
ващид тамлыг кими бахыр, дахили базары да ора ялавя едир. Мцяссися глобал маркетинг 
стратеэийасы йарадыр ки, бу стратеэийайа ашаьыдакы тялябатлар дахил едилир: 

- юз фяалиййятини цмумдцнйа вя реэионал масштабda щяйата кечирмяк лазымдыр; 
- юз рягиблярини вя глобал рягабят мцбаризясиниn щяйата кечирилмяси методларыны 

вя рягибляри йахшы билмялидир; 
- юз филиалларыны, мцяссисялярин ващид бейнялхалг идаряетмя шябякясиндя 

бирляшдирмяlidir. 
Бейнялхалг маркетингдян бейнялмилял сявиййяли глобал маркетингя кечид юзцндя 

икили хцсусиййятляри якс етдирир. Мцяссися глобал базарда юз рягабят габилиййятлилийини, 
цстцнлцйцнц сахламаг цчцн, ики йанашмадан истифадя етмялидир. Биринъиси, бцтцн 
базарларда маркетинг активлийинин стандартлашмасына вя юз истещсал сямярялилийинин 
приоритет эюстяриъиляриня истигамятлянмяк вя с. 

Икинъиси, маркетинг комплексинин уйьунлашма орийентасийасыдыр. 
Глобал маркетингин ваъиб хцсусиййяти мцяссисянин уйьунлашмаг тялябатыдыр. 

Йени дяйишян технолоэийалар ясасында чевик йени истещсал мейдана эялир. Бу стан-
дартлашманын цстцнлцклярини конкрет тялябата малик ямтяянин уйьунлашдырылмасы иля 
бирляшдирмякдир. Мцтяхяссис-маркетологларын фикриня эюря глобал маркетингdə ямтяя-
нин уйьунлашдырылмасы, стандартлашмаya nisbətən  даща артыг дяряъядя шиширдилир. 

Мцяссися дягиг мцяййян етмялидир ки, онун истещсал етдийи мящсул глобал базар 
цчцндцр, йохса бейнялхалг базар цчцндцр. Истигамят кими глобаллашмайа тохунан 
сащялярин ашаьыдакы нцмуняви тяснифатыны вермяк олар. 

а) там глобал (авиа сярнишин дашымалары, компyuтер, йарымютцрцъцляр, дярман, 
автомобил сянайеси, тикинти машынлары, техники пласtмас); 
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б) гисмян глобал (космик учушлар, телекоммуникасийа, эенераторларын истещсалы, 
мясафядян идаря олунан силащ нювляри); 

ъ) мултимилли (сцни сап истещсалы, полиолефинляр, елми вя тибби ъищазлар, кцбряляр, 
йейинти мящсулларынын йенидян ишлянмяси); 

д) милли (полад прокатыны, сементи, пяракяндя тиъаряти вя с.). 
Ямтяянин глобаллашма дяряъясини гиймятляндирмяк цчцн, ашаьыдакы эюстяри-

ъилярдян истифадя етмяк лазымдыр: тяклифин ихтисаслашмыш характери, тялябин ейни ъинслийи, 
елми-тядгигатлара чякилян хярълярин чохлуьу, дцнйа масштабында рягабят, мящсул 
истещсалында ноу-хауларын интенсив тятбиги, мал вя хидмятлярин базара тятбигинин 
гысамцддятли олмасы вя с. 

Нцмуня олараг локал базара уйьунлашдырылан глобал ямтяяляря «Microsoft» 
кoмпанийасынын «Windows», «MS Word», «MS Exsel» кими ямтяялярини эюстярмяк 
олар ки, онларын чохлу милли версийалары мцхтялиф диллярдя мювъуддур. 

Бир чох кoмпанийалар глобал маркетинг сийасяти гурурлар ки, бу да мал сийа-
сятинин йерли вя глобал сявиййядя ишлянмясиня ясасланыр. 

Беля ки, Исвечин «Електролцкс» фирмасы «Електролцкс Now» серийалы сойудуъу-
ларыны Русийа базары цчцн хцсуси олараг истещсал етмишдир. Исвеч експертляринин фикриня 
эюря, рус мятбяхляри цчцн щцндцр вя дар сойудуъулар оптимал щесаб олунур. Бу мяг-
сядля Русийайа эюндярилян сойудуъуларын щцндцрлцйц 1,8м-дян 2м-я гядяр dəyiş-
dirilmişdir. (Рус юлчцсц артырылмышдыр). Мал сийасятинin локал вя глобал сявиййясиня 
дифференсиал йанашмада маркетинг сийасяти ашаьыдакы шякилдя гурулур: 

- щяр юлкя базарында тялябатын тящлили; 
- щяр конкрет мцщитя ямтяянин уйьунлашмасы; 
- сечилмиш стратеэийанын маркетингин адаптасийа васитяляриля реализасийасы. 
Хариъи кoмпанийалар, бейнялхалг маркетинг цзря бир чох мцтяхяссислярин фикриня 

эюря маркетинг комплексинин уйьунлашмасына чох фикир верирляр. Щятта Гярби Авропа 
базарында, Авропа Бирлийи чярчивясиндя авропалы алыъыларла бу щяля бир хяйалдыр. Буна 
эюря дя мцтяхяссисляр милли базарлар арасындакы фярги мцяййянляшдирмяйя чалышырлар. 

Хариъи кoмпанийалар бцтцнлцкдя маркетинг сийасятиня уйьунлашманын вя 
стандартлашманын чохвариантлы моделини дахил едя билярляр. Мцстясналыглар да вар. 
Мясялян, «Кока-кола» кими фирманын бцтцн дцнйада стандартлашмыш бир маркетинг 
комплекси иля долашмасы. Атлантада «Кока-кола»нын мцхтялиф юлкялярдя истещсал 
олунмуш 30 нцмуняси тягдим олунмушдур ки, бцтцн 30 нцмуня (Тцркийядя, Син-
гапурда, Чиндя, Авропа юлкяляриндя, Латын Америкасында вя башга юлкялярдя истещсал 
олунмуш нцмуняляри) мцхтялиф дада маликдир ки, щяр бири истещсал олундуьу юлкянин 
алыъыларынын зювгцня уйьундур. 

 
5. Beynəlxalq marketinq strategiyasının evolyusiyası 

 
Strateji istiqamətin seçilməsi kompaniyanın biznes mühitinin, onun strateji 

prioritetlərinin, rəqabət mübarizəsinin ən optimal sahəsini müəyyənləşdirilməsini 
mümkün edir. Hər bir kompaniya daxili bazarda olduğu kimi, xarici bazarda da hər 
şeydən əvvəl, biznesin genişlənməsi strategiyasını həyata keçirməyi, satışın və gəlirin 
artımının təmin olunması, optimal məqsədli bazarların müəyyən edilməsi və ələ 
keçirilməsi, məşhur brendlərin və yeni əmtəələrin işlənməsi, satışın effektiv siste-
minin yaradılması, reklam aksiyalarının planlaşdırılması, qiymət siyasətinin tək-
milləşdirilməsi və bütünlükdə marketinq fəaliyyətinin optimal idarə edilməsi məsə-
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lələrini həll edir. Amma beynəlxalq fəaliyyət firmanın işinə yer kürəsi masştabında 
ölkə və regional kimi önəmli müxtəliflik gətirir.  

XX əsrin son onilliyində beynəlmiləlləşmə prosesinin inkişafı beynəlxalq biznes 
fəaliyyətli kompaniyaların dünyanın bir çox regionlarında mərkəzləşmə ənənəsi 
yaradır, yəni Avropa İttifaqı və Şimali Amerika azad ticarət haqqında, NAFTA 
çərçivəsində fəaliyyətə üstünlük verilir.  

Son dövrdə beynəlxalq marketinq öz inkişafının əsas strategiyasının 
təkmilləşməsi və inkişafı ilə xarakterizə olunur (şəkil 1.1). 

 
Beynəlmiləlləşmə strategiyası beynəlxalq marketinqdə konkret malın satışında 

və istehsalında iştirak edən ölkələrin sayı nəzərə çarpacaq dərəcədə artanda və mal 
öz milliliyini itirəndə müşahidə olunur. 

Məsələn, İBM kompyuterlərini amerikan məhsulu hesab etmək olmaz, ona 
görə ki, o, Cənub-Şərqi Asiyada, Şərqi Avropada yığılır. “Soni” kompaniyasının 
televizorları artıq yapon malı hesab olunur, çünki həmin mallar Cənub-Şərqi 
Asiyada və Qərbi Avropa ölkələrində yığılır. 

Kompaniyanın fəaliyyətinin beynəlmiləlləşməsi prosesi bir sıra etapdan iba-
rətdir ki, bunların hər biri qəbul edilən prioritet qərarlar ilə və özünün strateji 
vəzifələri ilə xarakterizə olunur. 

Tarixən kompaniya xaricdə fəaliyyətinin optimal strategiyasını bir sıra variant-
lardan, yəni qlobal, multimilli strategiyalardan istifadə edərək həyata keçirmişdir. 
Prinsip etibarilə kompaniya xarici bazarda öz daxili bazarında istifadə etdiyi 
strategiyanı dəyişmir, amma öz rəqabət mövqeyini yüksəltmək üçün konkret xarici 
bazarın tələblərinə görə marketinq fəaliyyəti uyğunlaşdıra bilər: multimilli strategiya 
və ya strateji simbioz yarada bilər, standart uyğunlaşma, differensial standartlaşma 
və nəhayət, standart marketinq səylərini müxtəlif ölkə bazarlarında istifadə edə bilər 
(şəkil 1.2). 

Beynəlxalq marketinq (beynəlmiləl strategiya) 

Qlobal marketinq (standartlaşma 
strategiyası) 

Multimilli marketinq (uyğunlaşma 
strategiya) 
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Bazarda fəaliyyətin genişlənməsi və uyğunlaşma strategiyasından qlobal stra-

tegiyaya keçid dünya miqyasında inteqrasiya olunma və standartlaşma xarici-
iqtisadi və beynəlxalq fəaliyyətin beynəlxalq marketinq mexanizminin və metodla-
rının mürəkkəbləşməsi hesabına baş verir. 

Bəzi hallarda kompaniya fəaliyyətini özünün ölkəsinin coğrafi sərhədləri 
çərçivəsində məhdudlaşdırır. Bəzi ölkələrdə isə əksinə, bütün fəaliyyət xarici bazarda 
aktiv iştiraka yönəldilir. 

Beynəlxalq marketinqin əsas strategiyasının inkişafının birinci etapında firma 
beynəlxalq bazara çıxır. Orada işləməyi öyrənir, öz inkişafının əsas strateji 
istiqamətlərini təkmilləşdirir və ilkin olaraq öz daxili bazarında, sonra isə xarici 
bazarda yüksək rəqabət qabiliyyətli mövqe təmin edir. Bu halda əgər firma xarici ba-
zarların mənimsənilməsi istiqamətində müəyyən addımlar atırsa, bu daxili bazardakı 
marketinq fəaliyyəti strategiyası ilə oxşar olaraq həyata keçirilir. Belə ki, daxili 
bazardakı kimi dəyişiklik etmədən, bazar payını genişləndirməklə, heç bir uyğun-
laşma və ya hansısa bir dəyişiklik edilmədən baş verir. 

Xarici bazar haqqında və beynəlxalq marketinq haqqında biliklərin və təcrü-
bənin çatışmaması səbəbindən kompaniya xarici bazarda öz daxili bazarındakı 
rəqabət üstünlüklərindən istifadə etməyə çalışır ki, bu da ona öz fəaliyyətinin coğrafi 
artırılmasından müəyyən qədər əlavə effekt əldə etməyə imkan verir. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Şəkil 1.2. Əsas beynəlxalq marketinq strategiyalarının inkişafı. 

Öz daxili bazarına adekvat strategiya 

Xarici bazarın tələblərinə uyğunlaşma strategiyası 

Simbioz strategiya – uyğunlaşma standartlaşması və ya standart uyğunlaşma 

Bütün xarici bazarlarda standart strategiya 



 20

 
 

Xərclərin aşağı salınması üzrə əldə olunan səmərə əmtəənin yüksək keyfiyyət 
və texnoloji üstünlükləri ilə kompaniyanın yüksək imici ilə və ya məhşur ticarət 
markası ilə möhkəmləndirilə bilər. Firma öz xarici mövqeyini genişləndirməyə çalışır 
və sonunda daxili və xarici bazardakı bazar fəaliyyəti təcrübəsini birləşdirir.  

Daxili bazardakı marketinqin olduğu kimi, heç bir dəyişiklik, uyğunlaşma 
aparılmadan daxili bazarın tələbinə uyğun gələn məhsulunu xarici bazara tətbiq 
etmək firma üçün təhlükəlidir. Çox vaxt xarici istehlakçı ona yad olan məhsulu qə-
bul etmir. Belə strategiya əsasən xarici bazara yeni çıxan ixtisaslaşmamış, təcrübəsiz 
kompaniyalara xasdır. 

Firmanın xarici bazardakı ilk addımları adətən öz sistematikliyi ilə seçilmir. 
Təsadüfi və emprik xarakter daşıyır (sınaq və səhvlər metodu). 

Kompaniya xarici bazara çıxarkən onun əsas məqsədi fəaliyyətini coğrafi 
olaraq genişləndirməkdən ibarətdir. Bunu etməzdən əvvəl, firma gərək hansı bazarın 
onun əmtəəsi və xidməti üçün daha əlverişli olduğunu, hansı bazarın ona daha çox 
gəlir gətirəcəyini müəyyənləşdirsin.  

İkinci etapda firma beynəlmiləlləşmə hesabına xaricdə öz biznesini genişlən-
dirmək strategiyasını hazırlayır. Bunu bir qayda olaraq, öz beynəlxalq fəaliyyətini 
multimilliləşdirmə vasitəsilə, yəni ayrı-ayrı ölkələrdə regionlarda marketinq-miks 
elementlərini uyğunlaşdırmaq tədbirləri həyata keçirərək, bazarların hər birində 
fərdiləşdirmək məqsədilə daha yüksək rəqabət üstünlüklərini təmin edirlər. Bu 
etapda firma xarici lokal bazarın potensialının artımı məsələsini həll edir və 
istehsalın və satışın miqyasının artırılması hesabına xərclərə qənaət üstünlüklərindən 
istifadə edir. Bu, əmtəənin modifikasiyası yolu ilə, yerli tələbata uyğun yeni malların 
hazırlanması ilə həyata keçirilir. 

Üçüncü etapda firmanın xarici marketinq fəaliyyətinin uyğunlaşma strategi-
yalarının standartlaşması baş verir. Bu yolla firma xarici lokal bazarlarda aparılan 
uyğunlaşma tədbirlərini azaltmağa çalışırlar. Bu da beynəlxalq biznesin gəlirliliyini 
artırır. 

 
Məhsul  
vahidi  
üzrə 
xərclər 

 
 
 
 
 
 

1  2  3 Ölkələrin sayı 

Şəkil 1.3. Kompaniyanın fəaliyyətinin beynəlxalq miqyasda 
artırılması hesabına məhsul vahidi üzrə xərclərinin aşağı salınması. 
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Dördüncü etapda kompaniyanın beynəlxalq səviyyədə inteqrasiya və koor-
dinasiya mexanizmi strategiyası həyata keçirilir, müxtəlif ölkələrdə yerləşən kom-
paniya bölmələri arasında biznes təcrübəsi biliklərin mübadiləsi ötürülməsi aktiv-
ləşdirilir ki, bu da qlobal və regioanl bazara istiqamətlənmiş strategiyanın yaran-
masına səbəb olur. Aydındır ki, kompaniya ücün  hər bir xarici lokal bazar üçün 
strategiya hazırlamaqdan bu daha əlverişlidir. 

Bu etapda firma beynəlxalq marketinq strategiyasını təkmilləşdirərək vahid 
inteqrasiya olunmuş, standart qlobal strategiya işləmək imkanı qazanır. Bununla 
belə, əgər bir sıra nəzərə çarpmayan uyğunlaşmalar aparılarsa, bunlar o qədər də rol 
oynamır. 1.4-cü şəkildə marketinq fəaliyyətinin beynəlmiləlləşməsinin inkişafının 
mərhələləri göstərilmişdir. 

Birinci mərhələ: daxili bazardakı marketinq strategiyası ilə eyni olan strategiya. 
İkinci mərhələ: multimilli, yəni xarici lokal bazara marketinq strategiyasının 

uyğunlaşdırılması. 
Üçüncü mərhələ: beynəlxalq marketinqin standartlaşmasının uyğunlaşdırılması 

strategiyası. 
Dördüncü mərhələ: beynəlxalq marketinqin qlobal standart strategiyası. 

 

 
 

 

 
II.       Əsas ölkə 
 
 
        Sərhəd 

 
 

 
 
Xarici  
ölkələr 

           B ölkəsi      C ölkəsi D ölkəsi      E ölkəsi  

a 

b c d e 

 
I.      A - əsas ölkə 

 
 
        Sərhəd 

 
 
 

Xarici  
ölkələr 

 
  

a 

a a a a 
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Bu etaplar Q.Perlmutterin təklif etdiyi transmilli kompaniyaların inkişafının 4 
mərhələsi ilə uyğun gəlir. 

Birinci etnosentrik mərhələdə kompaniyanın xarici iqtisadi fəaliyyətinə daxili 
bazara tabelilik nöqteyi-nəzərindən baxılır. Marketinqin daxili standartları xarici 
bazarda da tətbiq olunur. 

İkinci polisentrik mərhələdə xarici lokal bazarlarda alıcıların üstünlük verdiyi 
mədəni və başqa fərqlər nəzərə alınmaqla marketinq strategiyası tətbiq olunur. 

Üçüncü regionosentrik mərhələdə kompaniya rəhbərliyinin diqqəti kommunika-
siyaya və regional şöbələrin səlahiyyətlərinin ötürülməsinə yönəldilir. 

Dördüncü qlosentrik və ya qlobal mərhələdə baş kompaniyanın xarici bölmələri 
ilə müəyyən standartlar üzrə beynəlxalq biznesin həyata keçirilməsi baş verir. 

 
6. Multimilli marketinq (uyğunlaşma strategiyası) 

 
Uyğunlaşma strategiyası firmaların müxtəlif ölkə alıcılarının istəklərinə, adət-

lərinə, mədəniyyətlərinə, ticarətin təşkili qaydalarına, siyasi, hüquqi, coğrafi, de-
mokratik və digər mühit amillərinə, eləcə də hər bir ölkənin rəqabət şəraitini nəzərə 
alaraq həyata keçirdikləri strategiyadır. 

Məsələn, Prokter end Qembl uyğunlaşma və ya multimilli strategiyanı tətbiq 
edir. Kameyin iyi, Krestin dadı, Head end Shoulders formulası regionlar üzrə 
fərqləndirilir. 

Belə strategiya xarici bazarlara gələcəkdə daxil olmaq üçün maraq yaradır və 
bunun da nəticəsi olaraq istehsal olunan məhsulun çeşidinin artırılması həyata 
keçirilir ki, bu da müəyyən dərəcədə istehsal və satışın xarici ölkə bazarlarında 
genişləndirilməsi miqyasında səmərə yaradır. 

 
ııı     Əsas ölkə A 

 

 
        Sərhəd 
 
 
 

 
Xarici    
ölkələr 

            B ölkəsi          C ölkəsi        D ölkəsi     E ölkəsi 

 
Şəkil 4. Beynəlxalq marketinqin inkişafının əsas mərhələləri. 

 

f 

f  
f f f 
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Bununla belə, beynəlxalq bazarlarda yeni malların irəlilədilməsi çox çətindir. 

Bunun üçün əlavə xərclər tələb olunur. Bundan başqa uyğunlaşma strategiyasında 
yerli xarici bazarların rəqabətə cəlb olunmasına və yerli rəqiblərin təkliflərinə reak-
siya verməyə ehtiyac duyulur. Uyğunlaşma strategiyasının həyata keçirilməsinin 
gedişində yerli xarici bazarların inkişafı ciddi məsələ kimi qoyulur. Yerli menecerlə-
rin uyğun bazarlar və əmtəələr üzrə hazırladıqları marketinq proqramlarının həvəs-
ləndirilməsi və motivləşdirilməsi tədbirləri həyata keçirilir. Əsas diqqət yerlərdə sa-
tışın təşkilinə, bölgü infrastrukturunun inkişafına, xarici bazarlarda satış şəbəkəsinin 
təkmilləşməsinə yönəldilir. 

Bu strategiya getdikcə qloballaşma strategiyasına güzəştə gedir. Amma əks 
hallar da olur. XX əsrin 70-ci illərində Avropada məişət elektrotexnikasını istehsal 
edən əsas firmalar regional standart marketinq strategiyasını əsas istiqamət kimi 
tətbiq edirdilər, amma 80-ci illərdə uyğunlaşmış multimilli strategiyanı beynəlxalq 
bazar fəaliyyətinə tətbiq etdilər. 

 
7. Uyğunlaşmış, differensasiyalı standartlaşmış strategiya 

 
Standart və uyğunlaşdırılmış strategiyalar arasında kompromis kimi uyğun-

laşdırılmış və ya differensasiya olunmuş strategiya xidmət edir və bu strategiyaya 
beynəlxalq marketinqdə qlobal strategiyaya keçid kimi baxılır. Başqa bir hal da 
mövcuddur ki, firma qlobal strategiyadan uyğunlaşmış və ya differensial stra-
tegiyaya keçir. 

Bu halda baş kompaniya beynəlxalq marketinqin qlobal strategiyasını hazır-
layır və xarici filialın idarəetmə halqasının yerli adət-ənənələri, milli xüsusiyyətləri 
daha yaxşı bilməsinə inanaraq öz qlobal strategiyalarını müxtəlif variasiyalarda 
həyata keçirirlər. Bununla əlaqədar beynəlxalq marketinqdə aşağıdakı şüar çox 
geniş yayılmışdır: “Yerli fəaliyyət göstər, qlobal ol”. 

Belə strategiyanın tərəfdarlarından olan Collet Dickenson Peers ənd Partners 
firmasının vitse prezidenti T.Briq Hall həm də Ted Beits kompaniyasının sədri 
B.Traqos “vahid qlobal marketinq” terminində əksmənalığı qeyd edərək gös-
tərmişlər ki, “vahid qlobal istehlakçı mövcud deyil”. 

 4Satışın                 3Satışın                                    2Satışın 
həcmi               həcmi                        həcmi  
    
          
  
 
 
  
           A ölkəsi                 B ölkəsi                  C ölkəsi 

Şəkil 1. 5. Multimilli strategiyaya uyğun diferensasiya olunmuş  
mal xətti (2, 3, 4 – mal xətlərinin sayı). 
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Differensial standartlaşma strategiyasına tipik misal olaraq Mc.Donald`s 
kompaniyasının strategiyasını göstərə bilərik. Bu kompaniya istənilən ölkədəki 
restoranında vahid standart sistem üzrə xidmət təklif edir. Amma hər bir ölkənin 
istehlakçılarının zövqünün özünəxaslığı nəzərə alınaraq menyu zənginləşdirilir. 
Məsələn, Fransa və Almaniyada menyuya salat əlavə olunub, Avstraliyada qoyun 
əti ilə piroq, Almaniyada pivə, Fransada şərab, Flippində spagetti və s. əlavə olunur 
ki, bu da yerli milli. mətbəxi olan restoranlarla rəqabəti asanlaşdırır. 

Tamamilə qloballaşmış, standart strategiyası tətbiq edən firmalar belə az da 
olsa, nəzərə çarpmayan dərəcədə adaptasiya, yəni uyğunlaşmadan istifadə edir. 
Əksər hallarda “Coca-Cola” içkisi müxtəlif ölkələrdə müxtəlif dərəcədə şirinliyə, 
qazlılığa malik olur (Yunanıstanda o, daha az şirin, Şərqi Avropada az qazlı 
buraxılır). Bundan əlavə, ölkələrdən, onların xüsusiyyətlərindən asılı olaraq qablaş-
ması, şəkərin süni əvəzedicisi, içkinin müxtəlif növlərində dəyişdirilir. Levi Ştrauss 
Böyük Britaniya bazarında və digər xarici bazarlarda fərqli reklam kompaniyası 
strategiyası tətbiq edir.Bu kompaniyanın reklam meneceri Levis Den Coy bununla 
əlaqədar qeyd etmişdir ki, ABŞ-da bu firmanın məhsulu dəbli, çoxfunksiyalı hesab 
olunur, İngiltərədə keçmiş dəbli, Yaponiyada isə romantik ruhlu kimi qəbul edilir. 
Belə vəziyyət imkan vermir ki, eyni məzmunlu reklamı müxtəlif bazarlarda tətbiq 
edəsən. 

Elektron mallar gərək milli-texniki standartlara uyğun olsun və müxtəlif ölkə 
bazarlarında fərqli mövqe tuta bilsin. Belə ki, kompyuter sistemləri və soft-təminat 
öz texniki xarakteristikaları ilə Yaponiyada, ABŞ-da və Avropada olduğundan 
fərqlənirlər. Və yaxud, məsələn, “Boinq-737” avialaynerinin dünya bazarının geniş-
ləndirilməsi məsələsi gündəmə gələndə, onun inkişaf etmiş ölkə bazarlarının 
spesifikasına uyğunsuzluğu üzə çıxır.Təyyarənin texniki göstəriciləri onun daha məh-
dud sahələrdə enməsini mümkünsüz edirdi (qanadların konfiqurasiyası, təkər mexanizmi 
və s.). Əsas məhsulun öz vaxtında tələsik uyğunlaşma strategiyası “Boinq-737”-ni 
dünyada ən çox “satılan” layner etdi.  

Unilever kompaniyasının misalı çox maraqlıdır, çünki öz məhsullarını dünya 
bazarında irəlilədilməsini unifikasiya edilmiş mövqeləşmə, reklam mövzusu və xüsusi 
simvolların (oyuncaq ayı) tətbiqi ilə həyata keçirdi, amma bununla yanaşı, xarici və 
yerli bazarların xüsusiyyətlərindən asılı olaraq müxtəlif ticarət markalarından 
istifadə olunurdu. 

 
8. Qlobal marketinq (standartlaşma strategiyası) 

 
XX əsrin sonunda beynəlxalq marketinq üçün dünya bazarında  mal yeri-

dilişində qloballaşma və standartlaşma tendensiyası xas idi. Standartlaşma strate-
giyası müxtəlif xarici bazarlarda tətbiq olunan vahid qlobal strategiyadır. Qlo-
ballaşma strategiyası onda özünü göstərir ki, vahid məhsul qamması vahid standart 
marketinq proqramı üzrə mövcud olur. Məsələn, “Coca-Cola”nın prezidenti bu 
strategiyanı “Bir baxış, bir səslənmə, bir satış” adlandırır. 

Qlobal marketinq ideyasının nəzəri işlənməsi Harvard Universitetinin pro-
fessoru T.Levittə məxsusdur. T.Levitt qeyd edir ki, nəqliyyat vasitələrinin, kom-
munikasiya texnologiyalarının inkişafı ilə əlaqədar müasir dünya vahid ümumi 
bazara çevrilir. Bu bazarda insanlar eyni zövqlərə və üstünlüklərə malikdirlər, 
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yaşadıqları məkandan asılı olmayaraq eyni bir əmtəəyə sahib olmağa, eyni bir həyat 
tərzi keçirməyi arzulayırlar. Bu da minimum xərclərlə əmtəəni standartlaşdırmaqda 
və onun satışını vahid unifikasiya edilmiş marketinq proqramı ilə dünya bazarı 
miqyasında təşkil etməyə əsas verir. Buna görə də hansı kompaniya ki, qlobal 
marketinq strategiyasını həyata keçirə bilmir,onun dünya rəqabət mübarizəsində 
“yeni qlobal reallıq” şəraitində məğlub olmağı qaçılmazdır.  

Qlobal strategiyanın səmərəliliyinin ən görünən misalı alkoqolsuz içkilər və tez 
hazırlanan məhsullar sahəsidir. Belə ki, sərinləşdirici Coca-Cola içkisi təkcə yanğını 
söndürmür, həm də yer kürəsi əhalisinin zövq üstünlüklərinə uyğun gəlir. Baxmayaraq 
ki, elə ölkələr var onlar öz sərinləşdirici içkilərinə malikdirlər. Məsələn, Rusiyada kvas, 
Monqolustanda kumus, tropik ölkələrdə kokos südü və s. Qlobal strategiya əmtəəyə 
qarşı alıcı üstünlüklərini möhkəmlədir və əmtəəni qlobal brendə çevirir.  

Standartlaşmış qlobal mal markalarına parlaq nümunə olaraq “Coca-Cola”nı, 
“Colgate” diş pastasını, “Malboro” siqaretini, “Mc.Donald`s” buterbrodlarını, 
“Hevi Strauss” cinslərini, “Black ənd Decker” elektrik alətlərini göstərə bilərik. 

Standartlaşma strategiyasının üstünlükləri o qədər cəlbedicidir ki, məsələn, 
kompaniya “Mars Marathou” adlı şokolad batonuna (İngiltərədə bu baton belə 
adlanırdı) dünyada geniş yayılmış “Snikers” marka adını verdi. 

Yapon kompaniyası “Canon” dünyada qlobal bazar üçün ilk surətçıxaran 
aparatlar istehsal edərək Yaponiya üçün ənənəvi olan kağız formatından əl çəkdi. 

Birdəfəlik streslər hazırlayan amerikan kompaniyası Becton Dickinsona qlobal 
strategiya öz rəqiblərinə əsasən də yaponlara 3 əsas bazarda Honkonqda, Sinqa-
purda və Filippində eyni vaxtda müvəffəqiyyətlə hücum pozisiyasına kömək etdi.  

Qlobal fokuslanma – yapon avtomobil firmalarının dünya bazarındakı müvəf-
fəqiyyətinin səbəblərindən biridir. Mal modelinin sayına görə Toyota Ceneral 
motorsdan nəzərə çarpacaq dərəcədə geri qalır və əsasən hansı ölkədə yaşamaqla-
rından asılı olmayaraq avtomobillərin üstünlüklərinə istiqamətlənir. Bu yapon 
kompaniyasına amerikan rəqiblərindən daha çox mal satmağa imkan verir.  

Müasir dövrdə fəaliyyət göstərən bütün şirkətlərin, əsasən də TMS-n qlobal 
strategiyanı  tətbiq etməsi  vacib hesab olunur. 

Qloballaşma strategiyasının tətbiq olunması amilləri: 
1. Bazar amilləri. 
- istehlakçıları homogenizasiyası və onların üstünlükləri; 
- qlobal istehlakçı; 
- qlobal mal hərəkəti kanalı. 
2. Dəyər amilləri. 
- standart əmtəəyə çəkilən xərclərə qənaət; 
- standart marketinq proqramı xərclərinə qənaət; 
- qabaqcıl biliklərdən və texnologiyalardan istifadə; 
- resurs mənbələrinin səmərəliliyi. 
3. Xarici mühit amilləri, dövlət tənzimlənməsi. 
- qlobal dünya iqtisadiyyatı; 
- dünya sahələrinin qloballaşması; 
- elmi-texniki proqressin qloballaşması. 
4. Rəqabət şərtləri. 
- qlobal rəqabət; 
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- rəqabətin kəskinləşməsi. 
4. Menecment və marketinq amilləri. 
- aktiv menecmentin intensiv inkişafı; 
- aktiv marketinqin yüksək texnologiyaları. 
Qloballaşma strategiyasının üstünlükləri aşağıdakılardır: 
• Xərclərin ixtisarı; 
- mal parametrik sırasının genişləndirilməsinə ehtiyac olmadığından nəzərə 

çarpacaq qənaət; 
- istehsalın və satışın və bütün marketinq miks elementləri daxil olmaqla 

miqyası ilə əlaqədar xərclərə qənaət; 
- vahid marketinq proqramından istifadəyə görə qənaət. 
• Məhsulun keyfiyyətinin və marketinq proqramının təkmilləşdirilməsi. 
• Qlobal dünya miqyasında vahid reklam kompaniyasını keçirmək imkanı. 
• Standartlaşmış maddi-texniki təchizatın üstünlükləri (bir ölkədə mal çatış-

madıqda başqa regionun ehtiyatından həmin kəsir ödənilir) 
• Kompaniyanın beynəlxalq imicinin və onun əmtəəsinin imicinin yüksəl-

dilməsi. 
• Alıcı istəklərinin möhkəmləndirilməsi. 
• Rəqabət təsirinin yüksəldilməsi. 
• Beynəlxalq rəqabətdə uduş. 
 

Qloballaşma strategiyasının məhdudiyyətləri: 
 
Beynəlxalq marketinqdə tam standartlaşmanı əldə etmək çox çətindir və bu da 

standartlaşdırılmış ticarət markalarının işlənməsi ilə bağlı olan aşağıdakı məh-
dudiyyətlərlə bağlıdır. 

- Mədəni və istehlakı stereotipləri. Müxtəlif mədəni şəraitlərdə eyni bir mala 
öz xarakterinə görə müxtəlif tələb formalaşır. Məsələn, Cənub-Şərqi Asiyada paltarı 
soyuq suda yuyurlar, Avropada isə isti, qaynar suda, buna görə də paltar yuyan 
maşınların konstruksiyası fərqləndirilir. 

- Dil. Demək olar ki, çox tez-tez əmtəənin marka adı və reklamı dil 
fərqliliyinə görə dəyişdirilir. Belə ki, fransız içkisi olan “Pschitt” İngiltərədə gö-
türülmə sözlə eynilik təşkil edir. Saç şampunu olan “Wash (voş) & Go” birinci sözə 
görə rusdilli alıcılarda müsbət emosiya yarada bilməz. 

- Qaydalar və texniki normalar. Dünyada texniki normaların, qaydaların 
BMT və digər beynəlxalq təşkilatlar çərçivəsində standartlaşması üzrə böyük iş apa-
rılmışdı. Amma yenə müəyyən fərqlər mövcuddur. Misal olaraq müəyyən rəngləyici 
elementləri, yeyinti əlavələrinin müxtəlif ölkələrdə məhsulun genetik modifika-
siyasının mümkün normaları mövcuddur. 

- Mal irəlilədilməsi üsuluna münasibətdə yerli xüsusiyyətlər və KİV-nin əldə 
olunması xüsusiyyətləri. Burada əsas rol milli qanunçuluqdakı müxtəlifliklərdir. 
Məsələn, Danimarkada şərabın reklamı qadağandır, amma Niderlandda qadağan 
deyil, Fransada televiziya ilə pivəni reklamlaşdırmaq olmaz, Almaniyada və bir sıra 
Avropa ölkələrində olar. Yerli xüsusiyyətlərdən, alıcı üstünlüklərindən asılı olaraq 
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satışın stimullaşdırılması fərqlənir. Fransız alıcıları üçün uduşlu kuponlar və ikisi 
birində qablaşdırılması, ingilislərdə isə güzəşt faizləri effektivli sayılır. 

Təşkilat strukturu və işgüzar mədəniyyət standartlaşma strategiyasını tətbiq 
etmək xarici filialın rəhbərliyinin yüksək dərəcədə sərbəst olması ilə fərqləndikdə 
çətinləşir. Xaricdə yerli kompaniya alındıqda, yerli idarə heyəti aşırı dərəcədə yerli 
bazarın xüsusiyyətlərinə köklənir. 

 
Qloballaşma strategiyasının çatışmazlıqları: 

 
1. Qloballaşma strategiyasını həyata keçirən firmaların fəaliyyətinin koordi-

nasiyasının çətinləşməsi, ştatın genişləndirilməsi idarəetmə xərclərinin əhəmiyyətli 
dərəcədə artmasına gətirib çıxarır. 

2. Rəhbərliyin və idarəetmənin yüksək səviyyədə mərkəzləşməsi heyətin iş-
güzar ruhuna və motivləşməsinə mənfi təsir göstərir. 

3. Qlobal strategiya buraxılan səhvlərin qloballığı nöqteyi-nəzərindən təh-
lükəlidir. 

4. Məhsulun standartlaşması və eyniləşdirilməsi hansı ölkədə yaşamasından 
asılı olmayaraq istehlakçı hazırlığının azalmasına gətirib çıxara bilər. 

Bundan başqa, qlobal standart məhsul qlobal bazar üçün işlənilir və o ,həmişə 
ora daxil olan ölkə istehlakçılarının tələbini ödəmək iqtidarında olmur. 

5. Mərkəzləşmə standartlaşma və rasionallaşma fəaliyyəti beynəlxalq mar-
ketinqi konkret alıcının konkret tələbatının ödənilməsinə istiqamət kimi əsil 
mahiyyətindən məhrum edir. Unifikasiya olunmuş marketinq yerli alıcı tələbatına və 
davranışına uyğunlaşma imkanını azaldır. Məsələn, “British Airline” firmasının baş 
ofisi, məşhur “Saachi ənd Saachi” reklam kompaniyasının hazırladığı Nyu-Yorkun 
mərkəzi kvartalının təsviri olan “Manhattan Landinq” televiziya rolikini bəyənib, 
onu qlobal, müvəffəqiyyətli hesab edərək bütün ölkələrdə öz xidmətinin reklamı 
üçün tövsiyə etdiyi halda, Nyu-Yorkun əksər görünüşləri gərəkli emosiya və əhvali-
ruhiyyə oyatmırdı. 

6. Beynəlxalq fəaliyyət riski, o cümlədən müxtəlif ölkələrdən alınan gəlirləri və 
xərclərdəki fərqlə bağlı olan valyuta riskləri də yüksəlir. Valyuta ödəmələri belə 
halda sığortalanmaya ehtiyac hiss edir. 

7. İnteqrasiya olunmuş rəqabət fəaliyyəti gəlirlərin azalmasına gətirib çıxarır, 
yerli bazarlarda rəqabət mövqeyi pisləşir. Belə halda kompaniyanın ayrı-ayrı bölmə-
ləri kompaniyanın bütövlükdə maraqları naminə özünü qurban vermək məcburiy-
yətində qalır. 

8. Qlobal marketinqdə kommunikasiya siyasətinin rolu çox yüksəkdir. Kom-
munikasiya siyasəti bütün dünyada alıcıların qəbul etdiyi qərarla təsir göstərməklə 
qurtarmır, bu, həm də alıcının hisslərinə, emosiyalarına, təəssüratlarına təsir edir 
(yəni nə təklif olunursa, bu elə ona lazım olan maldır). Bu son halda alıcının nara-
zılığının səbəbi ola bilər. 
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Yoxlama sualları 
 
1) Beynəlxalq marketinq nəyi öyrənir, predmeti nədir? 
2) Beynəlxalq marketinqin obyektiv xarakteri hansı proseslərlə şərtlənir?  
3) Beynəlxalq marketinqin konsepsiyaları hansılardır? 
4) Beynəlxalq marketinq  milli marketinqdən nə ilə fərqlənir? 
5) “Kaskad” beynəlxalq marketinq nədir? 
6) Beynəlxalq marketinqin tətbiq səviyyələri hansılardır? 
7) Transmilli kompaniyaların Q.Perlamutterə görə dörd inkişaf mərhələsinə 

xarakteristika verin. 
8) Beynəlxalq marketinqin əsas strategiyasının inkişafı əks olunan şəkili şərh 

edin. Misallar göstərin. 
9) Qloballaşma, standartlaşma strategiyalarının inkişafı yolundakı 

məhdudiyyətlərə misal göstərin. 
 
 

Mövzu 2. TMŞ – Beynəlxalq marketinqin əsas subyektləridir 
 

Mövzunun  planı 
 
1. TMŞ  haqqında anlayış və  transmilliləşmə indeksi.  
2. TMŞ – dünya iqtisadiyyatının qloballaşması prosesinin və beynəlxalq 

marketinqin əsası kimi. 
3. TMŞ -in qloballaşma strategiyası və antiqloballaşma hərəkatı. 
4. Ümumdünya Ticarət Təşkilatı və Azərbaycan Respublikası 
 

1. TMŞ haqqında anlayış və transmilliləşmə indeksi 
  
Beynəlxalq biznes üçün TMK-nın əhəmiyyəti çox böyükdür və onlar onun əsas 

subyektləri hesab olunur. Beynəlxalq ticarət getdikcə TMŞ öz arasında, TMŞ daxili 
– ana kompaniyalar, qız və nəvə kompaniyalar, həm də bu və istənilən digər kom-
paniyalar arasında əlaqələrin stimulunda və ardıcıllığında daha çox əks olunur. 
Məsələn, bir çox amerikan şirkətləri müxtəlif ölkələrdə özlərinin filiallarının nüma-
yəndəliklərini açmışlar və orada geniş istehsal yaratmışlar ki, bu da həmin kom-
paniyalara ucuz işçi qüvvəsi və digər ehtiyatlardan istifadə etməyə, nəticədə gəlir-
lərini maksimum dərəcədə artırmaq imkanı vermişdir. 

Transmilli şirkət – beynəlxalq marketinqin və beynəlmiləlləşmənin instutsional 
formasıdır. Onların fəaliyyət sferası və “ünvanı” – bütün dünyadır. Bu kompaniyalar 
– kosmopolitlər, vahid milli mənşədən nəzarətedici kapitala malikdirlər. 

TMŞ-nın fəaliyyətində xaricdə satış əsas yer tutur və adətən öz ölkəsin-

dəkindən çox sürətlə artır, onun ümumi satışının 3
1 hissəsində olur. Belə ki, ABŞ-ın 

25 ən iri transmilli koorporasiyası satışının 43%-ni və əldə olunan ümumi gəlirinin 
25%-ni xaricdəki satışdan əldə edir. 
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Amma şirkəti TMŞ cərgəsinə daxil edərkən müəyyən ehtiyatlılıq göstərmək 
lazımdır, çünki beynəlxalq ticarət fəaliyyəti göstərən bütün kompaniyalar transmilli 
korporasiya hesab olunmur. 

Kompaniya öz istehsal etdiyi bütün məhsulunu xaricə ixrac etsə, gəlirinin 
100%-ni xaricdən əldə etsə, bu onu transmilli kompaniya hesab etməyə əsas vermir. 
Transmilli kompaniya o kompaniyanı hesab etmək olar ki, onun xüsusi istehsalı və 
ya xaricdə nümayəndəliyi olsun. TMK-nın fəaliyyəti ölkə ödəmə balansının 
defisitliyinin əsas səbəblərindən biri hesab olunur. Məsələn, təkcə Amerikanın 3 
avtomobil şirkətinin, Ceneral Motors, Ford, Chryslerin xaricdəki zavodlarından 
idxalı 1990-cı ilin sonunda 6 mlrd.dollar təşkil etmişdir. Amma istehsal sahəsində 
rəqabətin artması ilə əlaqədar bu tendensiya əksinə dəyişə bilər, belə ki, ABŞ-ın 
ərazisində xarici firmaların ös istehsallarını və müəssisələrin gələcəkdə 3-cü ölkələrə 
ixracı həyata keçirmək üçün yarada bilərlər.  

Amerika ərazisində həm xarici, həm də yerli istehsalın dəstəklənməsi ABŞ 
ticarət balansının vəziyyətini yaxşılaşdırmağa imkan verir. 

TMŞ-n illik satışının həcmini ayrı-ayrı ölkələrin ÜDM-nin həcmi ilə müqayisə 
edərək belə bir nəticəyə gəlmək olar ki, Ceneral Motors İsveçrəni, Pakistanı, CAR-ı 
üstələyir, Royal Dutch Shell İrandan, Venesueladan, Türkiyədən varlıdır. 

TMŞ beynəlxalq marketinq fəaliyyəti ciddi mərkəzləşmiş nəzarət və 
koordinasiya ilə fərqlənir. Kompaniyanın transmilli hesab olunması üçün transmil-
liləşmə indeksini təyin etmək lazımdır. Bu indeks kompaniyanın fəaliyyətinin bey-
nəlmiləlləşmə dərəcəsini xarakterizə edir. 

Transmilliləşmə indeksi aşağıdakı göstəricilər nəzərə alınmaqla hesablanır: 
- xarici filiallardakı istehsal həcmi və onun daxili istehsala nisbəti; 
- firmanın daxili bazar fəaliyyətindən alınan gəlirlərin həcminə nisbətən 

xarici filiallardan əldə olunan gəlirlərin həcmi; 
- xarici filiallarda məşğulluq və onun daxili bazarda məşğul olanların sayına 

nisbəti; 
- kompaniyanın xarici aktivlərinin payı; 
- xarici satış həcminin daxili bazardakı satış həcminə nisbəti. 
Müvafiq hallarda bu indeks dövlətlərə münasibətdə də hesablanır, o halda 

ölkədə olan aparıcı sahələr üzrə əsas kompaniyalar üzrə göstəricilər toplanır. 
Transmilliləşmə prosesi xidmət sahəsinə də aiddir. Belə ki, amerikan sığorta 

kompaniyası Aqra İrlandiyada iradlar və şikayətlərin baxılması mərkəzi açmışlar, 
Texas İnstruments firmasının Hindistanda proqram təminatı paketlərinin işlənməsi 
üzrə filiallara malikdir, Hüquq kompaniyası Lexis təyyarə ilə xaricə yerli operatorlar 
ilə kompyuterlərə daxil etmək üçün sənədlər göndərir. Əksər firmalar göstəriciləri 
işlənməsini Barbadosda həyata keçirirlər və 1000-dən çox operator orada 10 mln. 
dollar qazanır (beynəlxalq biznesmenlər okean gəmilərinin göyərtəsində firmaların 
qeydiyyata alınması məsələlərini bəzən məzxərəyə qoyaraq deyirlər ki, orada biznes 
hər şeydən ucuz başa gəlir və orada ən aşağı dərəcədə vergitutma mövcuddur). 

TMŞ-lar təkcə iri olmurlar, orta səviyyəli TMŞ-lar da var (işçilərin sayı 500 
nəfər). Məsələn, TMŞ-ya aid olan 50 orta ölçülü kompaniya (məşğul olan  işçilərinin 
sayı 500 nəfər) 27% orta transmilliləşmə indeksinə malik olub və onlardan 13-ü 40%-
i, 6-sı isə 50%-i aşmışdır. 
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TMŞ-nın tipik təşkilatı quruluşunda baş ana kompaniya (holdinq) qərargah-
lara, filiallara, şöbələrə və nəvə kompaniyalara həm daxili bazarda, həm də xaricdə 
sahib olur. 

TMŞ-da idadrəetmədə mərkəzləşmə və mərkəzləşməmə prinsiplərinin vəhdəti 
və həm də konqlomerat və sinergik formada portfel yığımı onun biznes sferası xüsusi 
əhəmiyyət kəsb edir. 

Amerika TMŞ-dan “Worner-Lambert”, “ZM”, “Ford”, “IBM”, “H.J”, 
“Hinz”, “Gillette”, “Istman”, “Kodak” kimi kompaniyalar çox məşhurdurlar və 

satışın ümumi həcminin 3
1 -ni xarici bazarda həyata keçirirlər. 

Bundan başqa, multimilli və çoxmilli kompaniyaları da qeyd etmək lazımdır. 
Bu kompaniyalar öz yarandıqları ölkəyə çox bağlı olurlar və mənşə ölkə kapita-
lından yaranan əsasa nüvəyə malik olurlar (məsələn, ingilis-holland kompaniyası 
Royal Dutch Shell). Və sonda Beynəlxalq Monopoliyalar (BM) haqqında danışmaq 
olar, bu kompaniyalar yarandıqları ölkəyə, onun xüsusiyyətlərinə bağlı olmamaqla 
və bir çox ölkələrin kapitalı ilə yaranan malları ilə fərqlənirlər. Ümumilikdə isə, hər 
şeydən əvvəl, yuxarıda adları çəkilən kompaniyalar transmilli kompaniyaların bu və 
ya digər növüdür. 

  Dünya iqtisadiyyatının inkişafında  TMŞ-lər böyük rol oynayır.     Hazırda TMŞ-
lərdə 3 trilyondan artıq məhsul istehsal edilir. Movcud beynəlxalq şirkətlərdə 80 milyona 
yaxın əməkdaş işləyir. Statistik məlumatlardan göründüyü kimi dünya TMŞ-nin satdıgı 
məhsulun 80%-i sənayenin aparıcı sahələri hesab edilən avtomobilqayırma ,neft, kimya 
və elektronikanın  payına düşür.Hazırda dünya üzrə maşınqayırma məhsullarının 78%-
i,elektronikanın 82%-i,kimya məhsullarının 95%-i TMŞ-lər tərəfindən satılır.Xüsusilə, 
inkişaf etməkdə olan ölkələrin iqtisadiyyatında TMŞ-lərin rolu böyükdür.Yalnız bir faktı 
göstərmək kifayətdir ki,inkişaf etməkdə olan ölkələrdə TMŞ-lər bütün sənaye 
məhsulunun 40-42%-ni onların xarici ticarətinin isə 50-55%-nə nəzarət edir. 
        

2. TMŞ – dünya iqtisadiyyatının qloballaşması prosesinin və 
beynəlxalq marketinqin əsası kimi. 

 
Müasir dövr qloballaşma prosesinin aktiv inkişafı ilə fərqlənir və iri 

kompaniyaların fəaliyyətinin xarakterində, mahiyyətində parlaq əksini tapır  
Qloballaşmada transmilli şirkətlərin böyük rolunu etiraf edərək, yaddan çıxar-

maq olmaz ki, adi TMŞ öz ölkəsində bütün məhsulun 3
2 -ni istehsal edir və bütün 

personalının 3
2 -dən bu məqsədlə istifadə edir. 

Qlobal şirkətlər, bir qayda olaraq, TMŞ-dən əmələ gəlir və öz inkişafının 
beynəlmiləlləşmənin ardıcıl mərhələlərində duran müxtəliflikləri özündə əks etdirir. 
Onlar daxili bazarla yüksək əlaqəni itirir və dünya bazarının tələblərinə istiqamət-
lənir, istehsalın və satışın qloballaşmasını marketinq proqramının qlobal beynəlxalq 
biznesin inkişaf texnologiyası və birinci növbədə, xərcləri azalması bazasında həyata 
keçirirlər. Misal kimi amerikan kompaniyaları “Coca-Cola”nı, “Mc.Donald`s”, 
“Nestle”, “Colgeyte”, “Marlboro”, “İBM”, “Prokter ənd Qembl”, “Du Pont”, 
“Shell”, “Exxon”, Mobil, məişət texnikaları üzrə yapon və Cənubi Koreya 
kompaniyaları, “Toyoto”, “Daimler Chrysler” və s. Qlobal şirkətlərlər üçün qlobal 
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mənbələrdən istifadə xarakterikdir. Qlobal şirkətlərlər adi TMŞ-dən daha yüksək 
transmilliləşmə indeksinə malik olurlar və onların əsas işi malların və dünya bazarın 
mal irəlilədilməsi üzrə marketinq səylərinin standartlaşmasına yönəlib ki, bu da 
qlobal reklam və qlobal mal markasının miqyas effektindən əhəmiyyətli dərəcədə 
uduş əldə etməyə imkan verir. Bununla belə, elmi-texniki proqress xərclərlə müqa-
yisədə yüksək rəqabət üstünlüyü yaradır. 

Qlobal şirkət təkcə özünəxas hakimiyyət kimi fəaliyyət göstərmir, həm də 
özündə xüsusi, qlobal hakimiyyəti, hansı ki, dövlət sərhədləri olmayan mühit mas-
ştabında hakimiyyəti əks etdirir. Belə kompaniyada nə qədər milli iştirak elementləri 
çox olsa da, o qədər də bu kompaniya onun fəaliyyətinin yayıldığı ölkə hakimiy-
yətinin məhdudiyyətlərindən azad olmağa can atır.  

Dünyanın müasir xəritəsi qlobal kompaniyaların təsir sferaları, əraziləri 
şəklində təqdim oluna bilər, amma bu sərhədlər milli dövlətlərin sərhədləri ilə üst-
üstə düşmür. Qlobal şirkətlərin iqtisadi gücü beynəlxalq arenada öz siyasi təsirini də 
gücləndirməyə imkan verir. Onların özlərinin müxtəlif ölkə hökumət ilə münasi-
bətlərinin təşkili üçün diplomat əməkdaşları var. Bu diplomat əməkdaşlar öz aksio-
nerlərinin milli mənsubiyyətindən asılı olmayaraq maraqlarını müdafiə edirlər. 

XXI əsrdə iri aparıcı şirkətlərlər yüksək beynəlxalq rəqabət qabiliyyətini 
saxlamaq üçün daha da qlobal olacaqlar. 

Beynəlxalq marketinqin instutsional bazası və əsas hərəkətverici qüvvəsi  
TMŞ-dır, çünki TMŞ malların, kapitalın və texnologiyaların hərəkətində əsas müəy-
yənləşdirici rola malikdir. 90-cı illərin sonuna baş firma, ana kompaniya 45 min, 280 
mini isə onların xarici filialları, qız və nəvə kompaniyaları qeydiyyata alınmışdır. 

TMŞ-nın xarici filiallarının ümumi satış həcmi 8 trilyon dollar təşkil edir. Bu 
da dünya eksportunun ümumi həcmini yüksəldir. Qloballaşma prosesinin əsas 
inkişafı, hər şeydən əvvəl, istehsalın beynəlmiləlləşməsidir, mübadilənin deyil. 
Qloballaşmanın instutsional forması qlobal kompaniyadır, adi TMK-i deyil. 

TMŞ-nın artımı dünya bazarında rəqabət mübarizəsinin kəskinləşməsi ilə 
bağlıdır. TMŞ-nın inkişaf göstəricilərindən biri birbaşa investisiyalar haqqında 

göstəricilərdir. Son vaxtlarda bütün birbaşa xarici investisiyaların 5
3 inkişaf etmiş 

ölkələrin , 5
2  hissəsi isə inkişaf etməkdə olan ölkələrin payına düşür. ABŞ birbaşa 

xarici investisiyaların cəlb olunmasında birinci yeri tutur. 
Beynəlxalq ticarətin qloballaşması şəraitini bir çox cəhətlərdən TMŞ-nin 

fəaliyyəti müəyyən edir. 
Belə ki, TMŞ-yə məxsus olan müəssisələrin xaricdə istehsalının genişlən-

dirilməsi ixraca mane olur və eyni zamanda beynəlxalq ticarətin genişlənməsinə 
səbəb olan daxili korporativ səviyyədə mal göndərilişi yüksəlir. Bununla belə, ixracın 
artması hazır məhsulun formasında həm də komplektləşdirilmiş məhsullar 
formasında həyata keçirilir.  

 
3.TMŞ-nin qloballaşma strategiyası və antiqlobalist hərəkatı 

 
TMŞ-nin qloballaşma strategiyasına münasibətdə sosial-iqtisadi tənqidin əsas 

istiqamətləri aşağıdakı məqamlarla bağlıdır: 



 32

- Qlobal transmilli inteqrasiya olunmuş təsərrüfat strukturunun yüksələn 
hakimiyyəti; 

- Milli hökumətlərin qlobal monopoliya siyasətindən asılılığı; 
- Suveren dövlətlərin hüquqlarının, iqtisadi siyasətlərinin məhdudlaşması, milli 

iqtisadi təhlükəsizliyin enməsi; 
- İri TMŞ tərəfindən dünya bazarının tənzimlənməsinin güclənməsi; 
- Dünya bazarında ümumi rəqabətin güclənməsi; 
- Bütün dünya alıcılarının standart istehlaka və həyat tərzinə məcburetmə; 
- TMŞ olan inkişaf etmiş ölkələr tərəfindən rəqabətin güclənməsi və bunun 

nəticəsi olaraq əmək haqqının, sosial güzəştlərin, ekologiya xərclərinin azalması və s. 
Belə bir tənqid beynəlxalq yığıncaqlar və yüksək səviyyəli konferensiyalarda 

keçirilən dövrdə öz çıxışlarını aktivləşdirən ictimai antiqlobalistlər hərəkatından 
gəlirdi. Belə hərəkatın başlanğıcı XX əsrin 90-cı illərinin sonunda qoyulmuşdu. 

1999-cu ildə Fransada fermer Bove ABŞ-da ərzaq delikateslərinin (məzələri-
nin) satışına (əsasən də məşhur fransız “Rokfor” pendirinə) qoyulan yüksək vergiyə 
etiraz əlaməti olaraq öz traktoru ilə yaxınlıqdakı şəhərciyin küçəsinə çıxaraq 
amerikan “Mc.Donald`s”nın vitrinini dağıtmaqla qloballaşma prosesinə simvolik 
olaraq öz etirazını bildirmişdir. Onun bu hərəkəti çoxsaylı tərəfdaşları tərəfindən 
dəstəkləndi. Onlar dünyadakı hazırki mövcud prioritetlərə və münasibətlərə öz 
etirazlarını bildirmək üçün küçələrə axışırdılar. 

Antiqlobalistlər TMŞ-n və qlobal kompaniyalara qarşı çıxış edirdilər. Onlar 
belə kompaniyaları bütün dünyaya standart mallar, dad və həyat tərzi tətbiq etdik-
ləri üçün tənqid edirdilər. Antiqlobalistlər güclülərin zəiflər üzərində üstünlüyünü 
təmin edən beynəlxalq təşkilatları, BVF, DB və YTT-nın də əksinə çıxış edirdilər. 

2001-ci ilin yayında Genuya antiqlobalist hərəkatında 50000-dən çox adam 
iştirak etmişdi. 

Polislərlə toqquşma nəticəsində 114 adam yaralanmış, 1 nəfər isə ölmüşdü. 
Daha sonra antiqlobalistlər daha ciddi kreativ, dəyişkən taktika qəbul etdilər. 
Məsələn, “Rəqs edən kütlə” kimi və s.  

Qloballaşmanın inkişaf etməkdə olan ölkələr üçün təhlükəli olduğunu antiqlo-
balistlər qeyd edirdilər. Amma qloballaşma tərəfdarları onun aşağıdakı müsbət tə-
rəflərini israrla qeyd edirdilər: 

- Əmək məhsuldarlığının və əmək bölgüsünün artımı; 
- Gələcək proqresdə iqtisadi artımı; 
- Dünya iqtisadiyyatının güclü idarə olunan qlobal sisteminin yaradılması; 
- Həyat səviyyəsinin yüksəldilməsi; 
- İstehsal investisiyalarının effektivliyi; 
- Milli bazarlarda xarici malların geniş çeşidinin olması; 
- Hər bir ölkənin iqtisadiyyatının əsil vəziyyətinin aşkarlanması; 
- 4 azadlığın miqdarı: qlobal dərketmə azadlığı, özünü ifadəetmə, özünü 

aşkarlama və fəaliyyət inkişafetmə azadlığı. 
Azərbaycanın müasir qlobal iqtisadiyyata inteqrasiyası müasir vacib məsə-

lələrdən biridir. İqtisadiyyatın qloballaşması təkcə müxtəlif ölkələr nümayəndələri 
arasında əlaqələri artırmır, həm də müxtəlif mədəniyyətləri, həyat tərzinin qarşılıqlı 
hopmasına səbəb olur ki, bu da müxtəlif ölkələrin xalqlarının daha yaxşı anlaş-
masına iqtisadi sahədə daha səmərəli qarşılıqlı fəaliyyətə səbəb olur. 
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Azərbaycan gərək inteqrasiya, beynəlmiləlləşmə, qloballaşma prosesinin 
inkişafında maraqlı tərəf kimi çıxış etsin, bununla birlikdə o gərək öz strateji milli 
maraqlarını dəqiq müəyyən etsin və onları qoruyub saxlasın. 

 
4. Ümumdünya Ticarət Təşkilatı və Azərbaycan Respublikası 

 
Ümumdünya Ticarət Təşkilatı (ÜTT) 1995-ci ildə yaradılmışdır. Qərargahı 

İsveçrənin paytaxtı Cenevrədə yerləşir. Ən gənc beynəlxalq təşkilatlardan biri olan 
ÜTT-nin əsası 1947-ci ildə qoyulmuş Tariflər və Ticarət üzrə Baş Sazişin (GATT) 
davamçısıdır. Hazırda dünyanın 150 ölkəsi ÜTT-nin üzvüdür. Bundan başqa, 31 
ölkə və bir neçə beynəlxalq təşkilat ÜTT-də müşahidəçi statusuna malikdir. Dünya 
ticarətinin 97%-ə qədəri ÜTT üzvlərinin payına düşür.  

ÜTT çoxtərəfli ticarət sazişləri əsasında ölkələrarası ticarət münasibətlərinin 
tənzimlənməsini həyata keçirir.  

ÜTT-nin normativ-hüquqi bazasını çoxtərəfli ticarət sazişləri təşkil edir. Bu 
sazişlər əmtəə və xidmətlərlə ticarəti, əqli mülkiyyət, ticarət siyasətinin icmalı və 
mübahisələrin həlli məsələlərini tənzimləyir. Bəzi ÜTT sazişlərinə qoşulmaq məcburi 
deyil. 

Ümumdünya Ticarət Təşkilatı Ticarət və Tariflər üzrə Baş Sazişin əsasında 
1994-cü ildə Mərakeşdə keçirilmiş Nazirlər Konfransından sonra yaradıldı. 
Təşkilatın hüquqi bazası – 50-yə yaxın sənəddən ibarət Uruqvay Raundunun 
Sazişlər Paketi 1995-ci ilin 1 yanvar tarixində qüvvəyə minmişdir. 

Üzv ölkələrin ticarət rejiminin liberallaşdırılmasına dair Sazişlər 3 əsas sahəyə 
bölünürlər – GATT (Ticarət və Tariflər üzrə Baş Saziş), GATS (Xidmətlərlə Ticarət 
üzrə Baş Saziş), TRİPS (Əqli Mülkiyyət Hüquqlarının Ticarəti Məsələləri). 

ÜTT-nin əsas vəzifəsi – çoxtərəfli ticarət danışıqlarının Uruqvay Raundu 
(1986-1994-cü illərdə keçirilib) nəticəsində formalaşan Sazişlər Paketinin əsasında 
üzv-ölkələrin beynəlxalq ticarətdə iqtisadi münasibətlərini tənzimləməkdən ibarətdir. 

Ümumdünya Ticarət Təşkilatını təsis edən Saziş üzv-ölkələr arasında yaranan 
və onların çoxtərəfli ticarət əlaqələrinə təsir edən problemlərin həlli üçün bir forum 
və Uruqvay Raundu Sazişlərinin həyata keçirilməsinə daim nəzarət edən bir qurum 
kimi fəaliyyət göstərir. Çox mənada ÜTT GATT-ın davamçısıdır, lakin onun 
nəzarət etdiyi ticarət sazişlərinin dairəsi olduqca genişdir və eyni zamanda bir sıra 
qərarların qəbul edilməsi mexanizminin təkmilləşdirilməsi nəticəsində səlahiyyətləri 
müqayisə olunmaz dərəcədə çoxdur. 

ÜTT-nin əsas məqsədi – beynəlxalq ticarətin maksimum dərəcədə liberal-
laşdırılmasıdır. Bunun üçün dünya ticarətində tənzimləyici alət kimi tarif üsulları 
qəbul edilir, eyni zamanda idxal rüsumlarının səviyyəsi tədricən aşağı düşməli, 
beynəlxalq ticarətdə mövcud olan kəmiyyət və digər məhdudiyyətlər aradan 
götürülməlidir. 

ÜTT-nin əsas prinsipləri və qaydaları: 
- ticarətdə qeyri-diskriminasiya prinsipini əsas tutaraq ölkələrə “ən əlverişli 

rejim” şəraitinin yaradılması; 
- xarici əmtəə və xidmətlərə qarşılıqlı olaraq “milli rejim”in tanınması; 
- ticarətin tənzimlənməsində tarif üsullarına üstünlük verilir; 
- kəmiyyət məhdudiyyətlərindən imtina edilir; 
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- ticarət siyasətinin şəffaflığı gözlənilir; 
- ticarət mübahisələrinin danışıqlar və məsləhətləşmələr yolu ilə həll edilməsi və s. 
ÜTT-nin bütün üzv-ölkələri “çoxtərəfli ticarət sazişləri” anlayışı ilə ifadə 

olunan iyirmiyə yaxın əsas saziş və hüquqi sənədlərin icra olunmasını üzərlərinə 
götürürlər. Beləliklə, ÜTT dünya əmtəə və xidmətlər ticarətinin hal-hazırda 90%-ni 
tənzimləyən çoxtərəfli Saziş kimi də ifadə oluna bilər. 

Uruqvay Raundunun Sazişlər Paketi 50-yə yaxın çoxtərəfli saziş və sairə 
hüquqi sənədləri cəmləşdirir. Onlardan əsası ÜTT-ni təsis edən və ona əlavə olunan 
sazişlərdir: 

- Əmtəələri əhatə edən çoxtərəfli sazişlər; 
- 1994-cü ilin Tariflər və Ticarət üzrə Baş Sazişi (QATT-94); 
- Kənd Təsərrüfatı üzrə Saziş; 
- Sanitar və Fitosanitar tədbirlərin tətbiq olunmasına dair Saziş; 
- Tekstil məmulatlar və paltar üzrə Saziş; 
- Ticarətdə texniki maneələr üzrə Saziş; 
- Ticarətlə bağlı İnvestisiya Tədbirləri üzrə Saziş (TRİMS); 
- QATT-94 VI Maddəsinin tətbiqi üzrə Saziş (Antidempinq prosedurları); 
- QATT-94 VII Maddəsinin tətbiqi üzrə Saziş (Əmtəələrin gömrük dəyərinin 

qiymətləndirilməsi); 
- Yükləməqabağı İnspeksiya üzrə Saziş; 
- Mənşə qaydaları üzrə Saziş; 
- İdxal lisenziyalaşdırılması Prosedurları üzrə Saziş; 
- Subsidiyalar və Kompensasiya Tədbirləri üzrə Saziş; 
- Mühafizə tədbirləri üzrə Saziş. 
2. Xidmət sahələri üzrə Baş Saziş (QATS). 
Əqli Mülkiyyət Hüquqlarının Ticarət Aspektləri üzrə Saziş (TRİPS). 
Mübahisələrin həllini tənzimləyən qayda və prosedurlar üzrə Razılaşma. 
Ticarət siyasətinin müşahidəsi mexanizmi. 
İştirakçılarının sayı məhdud olan sazişlər (bütün ÜTT-nin üzv-ölkələri üçün 

məcburi deyil): 
- Mülki Aviasiya Ticarəti üzrə Saziş; 
- Dövlət Satınalmaları üzrə Saziş; 

Bundan başqa, sektoral tarif təşəbbüsləri də mövcuddur ki, (“sıfır 
variantı”, “kimya malları ticarətinin harmonizələşdirilməsi”, “məlumat 
texnologiyaları”), bunlara da ÜTT-nın üzv-ölkələrinin hamısının qoşul-
ması məcburi deyildir. 

ÜTT-nin strukturu. ÜTT-nin ali orqanı kimi bütün üzv-ölkələrin nümayən-
dələrinin cəmləşdiyi Nazirlər Konfransı sayılır. Konfrans Uruqvay Raundu Sazişləri 
ilə bağlı yaranan problemlərin müzakirəsi və prinsipial məsələlər üzrə qərarların 
qəbulu üçün iki ildə ən azı bir dəfə çağırılır. Birinci Konfrans 1996-cı ilin dekabrında 
Sinqapurda, ikincisi – 1998-ci ilin mayında Cenevrədə, üçüncü – 1999-cu ilin dekab-
rında Sietllda keçirilib. 

Nazirlər Konfransı ÜTT-nin İnkişaf və Ticarət Komitəsini, Tədiyə Balansının 
tarazlığını təmin edən məhdudiyyətlər üzrə Komitəni, büdcə, maliyyə və inzibatçılıq 
Komitəsini və Ticarət və Ətraf mühit üzrə Komitəni təsis edir. 
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Cenevrədə yerləşən ÜTT Katibliyində 500 nəfər çalışır və Baş Direktor 
tərəfindən idarə olunur. Qərarların üzv-ölkələri tərəfindən qəbul olunduğunu nəzərə 
alaraq Katiblik digər təşkilatlardan fərqli olaraq qərar qəbul etmək prosesində 
iştirak etmir. 

ÜTT Katibliyinin ən əsas vəzifələri müxtəlif şuralara, komitələrə, Nazirlər 
Konfransına və inkişaf edən ölkələrə texniki yardım göstərmək, ümumdünya 
ticarətinin təhlil etməkdir. 

Katiblik həmçinin vaxtaşırı olaraq, mübahisələrin həlli prosesində köməklik 
edir və ÜTT-yə üzv olmaq niyyətində olan ölkələrə məsləhətçi kimi yardım göstərir. 
ÜTT-nin illik büdcəsi 122 milyon İsveçrə frankı təşkil edir. 

Konfranslararası, ehtiyac olduqda, Baş Şura (adətən üzv-ölkələr səfirlər və 
nümayəndəliklərin başçıları ilə təmsil olunurlar, lakin bəzi hallarda ölkələrdən rəsmi 
nümayəndəliklər də iştirak edir) Cenevrədə yerləşən Katiblikdə ildə 8-10 dəfə 
toplanır. Baş Şura həmçinin ticarət mübahisələrinin həlli üçün və ayrı-ayrı ölkələrin 
ticarət siyasətlərin müşahidəsi üçün keçirilir. Səviyyə baxımından növbəti olan 
Əmtəələr üzrə Şura, Xidmətlər və Əqli Mülkiyyət üzrə Şura Baş Şuraya tabedirlər. 
Bir çox başqa xüsusi komitələr, işçi qrupları və işçi komissiyaları ətraf mühit, 
inkişaf, üzv ölkələr və müşahidəçi ölkələr ilə əməkdaşlıq, investisiya və ticarət ara-
sında olan qarşılıqlı əlaqə, ticarət və rəqabətli siyasət arasında olan qarşılıqlı təsir, 
hökumətin satınalma və regional ticarət sazişləri kimi sahələrdə Sazişlərin üzərində 
işləyirlər. 

ÜTT-də qərarların qəbulu. ÜTT-də qərarlar konsensus yolu ilə qəbul olunur. 
ÜTT sazişləri üzvlər arasında müzakirə edilir, konsensus yolu ilə qəbul olunur və 
bütün üzv ölkələrin parlamentlərinə göndərilir. ÜTT-nin Sazişləri üzv ölkələrin 
parlamentlərində təsdiq olunmalıdır. 

Digər hal nəzərdə tutulmadıqda, qərarları səs çoxluğu yolu ilə də qəbul etmək 
mümkündür.Lakin bu, ÜTT-də çox nadir hallarda istifadə olunub. Əmtəə, 
xidmətlər, əqli mülkiyyət sahələrini əhatə edən Sazişlərin anlayışlarının açıqlanması 

və öhdəliklərdən azad olunma 4
3  səs çoxluğu ilə qəbul olunur. Yeni üzvlərin qəbul 

edilməsi, eyni zamanda iştirakçıların hüquq və öhdəliklərinə toxunmayan düzə-

lişlərin qəbulu üçün 3
2  səs çoxluğu tələb olunur, lakin praktiki təcrübədə konsensus 

prinsipi əsas tutulur. 
ÜTT-yə üzvolma prosedurları. Ümumdünya Ticarət Təşkilatını təsis edən sazişə 

əsasən, bu təşkilatın təsisçiləri kimi əmtəə və xidmətlər üzrə öhdəliklərinin 
siyahılarını təqdim edən və ÜTT-nin Əsas Sazişlər Paketini ratifikasiya edən QATT-
ın (Tariflər və Ticarət üzrə Baş Sazişin) üzv ölkələri olublar. Hal-hazırda ÜTT-nin 
147 tam hüquqlu üzv-ölkəsi var, onlardan 128-i təsisçi ölkə statusuna malikdirlər. 

Eyni zamanda otuzdan artıq ölkə ÜTT-nin müşahidəçi ölkəsi kimi fəaliyyət 
göstərir, onlardan tam əksəriyyəti (Tacikistan istisna olmaqla, bütün MDB-nin üzvü 
olan ölkələr) üzvolma prosesinin müxtəlif mərhələlərindədir. Bundan başqa, bir sıra 
digər beynəlxalq təşkilatlar, o cümlədən Beynəlxalq Valyuta Fondu, Dünya Bankı, 
Birləşmiş Millətlər Təşkilatının müxtəlif təşkilatları, İqtisadi Əməkdaşlıq Təşkilatı və 
digər regional birliklər, əmtəə birlikləri və s. müşahidəçi şəklində ÜTT-nin fəaliy-
yətində iştirak edirlər. 
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Ümumdünya Ticarət Təşkilatına qəbul edilmə prosedurları QATT-ÜTT-nin 
əlli illik təcrübəsi nəticəsində formalaşıb, kifayət qədər mürəkkəbdir və bir neçə 
mərhələdən ibarətdir. Üzv olan ölkələrin təcrübəsi onu da göstərir ki, qəbul prosesi 
ən aşağısı 3-4 il, bəzi hallarda isə bundan da çox vaxt apara bilər (məsələn, Çin – 13 
ildən artıq, Rusiya – 10 ilə yaxın və sairə). 

ÜTT-nin əsas prinsip və qaydaları:  
- Ticarətdə qeyri-diskriminasiya prinsipi, bütün üzv-ölkələrə “ən əlverişli 

rejimin” verilməsi; 
- Daxili bazarda xarici əmtəə və xidmətlərə “milli rejimin” verilməsi 

(xaricilərə tətbiq olunan rejim yerlilərə tətbiq olunandan az əlverişli olmamalıdır); 
- Ticarətin tənzimlənməsində tarif üsullarına üstünlük verilməsi; 
- Kəmiyyət məhdudiyyətlərindən imtina edilməsi; 
- Ticarət siyasətinin şəffaflığına riayət edilməsi; 
- Ticarət mübahisələrinin danışıqlar və məsləhətləşmələr yolu ilə həll 

edilməsi.  
1999-cu ildə Azərbaycan Respublikası hökuməti adından Xarici Ticarət rejimi 

haqqında Memorandum ÜTT Katibliyinə təqdim edilmişdir. Bundan sonra ÜTT-
nin üzvolma proseduruna müvafiq olaraq birinci sual-cavab mərhələsi başlamışdır. 

Belə ki, ÜTT-nin və həmçinin Azərbaycan üzrə İşçi Qrupunun fəal üzvləri olan 
Avstraliya, Yaponiya, Avropa Birliyi və ABŞ tərəfindən Memorandumla bağlı 
suallar verilmiş və təqdim olunmuş suallar müvafiq qaydada cavablandırılmışdır. 

ÜTT-yə üzvolma prosesinin növbəti mərhələsi kimi 7 iyun 2002-ci il tarixində 
ÜTT-nin Azərbaycan üzrə İşçi Qrupunun Birinci İclası keçirilmişdir. 

Bununla əlaqədar Azərbaycanın Nümayəndə Heyəti 2002-ci ilin 3-7 iyun 
tarixlərində Cenevrəyə səfər etmişdir. 

Burada Nümayəndə Heyəti və ÜTT-nin 9 üzv ölkəsi – Avstraliya, ABŞ, Litva, 
Moldova, Gürcüstan, Avropa Birliyi, İsveçrə, Kanada və Azərbaycana üzvolma 
prosesində dəstək göstərən Türkiyə nümayəndələri arasında ikitərəfli görüşlər 
keçirilmişdir. 

Qeyd olunduğu kimi, cari ilin 7 iyun tarixlərində ÜTT-nin 28 üzv-ölkəsi, o 
cümlədən ABŞ-ın iştirakı ilə keçirilmiş İşçi Qrupunun birinci İclasında Memo-
randum və üzv-ölkələrə göndərilən cavablar müzakirə edilmişdir. Burada ölkələr 
Azərbaycana üzvolma istiqamətində gördüyü işlərdə hər cür köməyin göstərilməsinə 
hazır olduqlarını bildirmişlər. Türkiyə, Avropa Birliyi, ABŞ və eləcə də beynəlxalq 
təşkilatların xətti ilə Azərbaycana texniki və institusional yardımın göstərildiyi 
xüsusilə qeyd olundu. 

Keçirilən iclasda Kanada, Avstraliya, Avropa Birliyi, eləcə də ABŞ tərəfindən 
çoxsaylı suallar verilmişdir. Nəticədə İşçi Qrupunun üzv ölkələri tərəfindən Azər-
baycana bir sıra suallar, həmçinin ABŞ tərəfindən 20 səhifəlik geniş əhatəli suallar 
təqdim olunmuşdur. Suallar, eləcə də Kanada, Avropa Birliyi və İsveçrə tərəfindən 
daxil olmuşdur. 

Cavabların bütün əlaqədar təşkilatlardan toplanıldığından sonra, məlumat 
təhlil olunmuş və sualların cavablandırılmış toplusunun ilkin layihəsi artıq hazır-
lanmışdır. 

ÜTT-na daxil olan dövlətlər bütün paketdəki öhdəlikləri qəbul etməlidirlər. 
Yalnız burada dörd saziş istisnadır: Hökumət alqı-satqısı haqda saziş, Mülki 
aviatexnika haqda saziş, Süd məhsulları və mal əti haqda sazişlər. 
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Bu və ya digər dövlətin ÜTT-nin hüquq və vəzifələrini qəbul etməsi ilə digər 
iştirakçı dövlətlərlə ikitərəfli ticarət müqavilələri sferasında qarşılıqlı münasibətlərin 
nizama salması qüvvədən düşdü. Ona görə də çoxlu belə müqavilələrin fəaliyyəti ya 
tam, yaxud da qismən dayandırıldı.  

QATT-94 tərkibinə həmçinin Mərakeş protokolu da daxil oldu. Mərakeş 
protokolu kənd təsərrüfatı və digər mallar üzərində razılaşdırılmış tarifdən, 
preferensiyalı tarifdən, qeyri-tarif xarakterli güzəştlərdən və kənd təsərrüfatı üçün 
daxili və xarici subsidiyalaşdırmaya aid öhdəliklərdən ibarət idi. Əvvəllər QATT-ın 
tərkibi 3 hissədən və 35 maddədən ibarət idi. 1964-cü ildə QATT-ın mətninə 
dördüncü hissə əlavə olundu. ÜTT-yə qəbulda əsas müzakirə obyektlərindən biri də 
telekommunikasiya vasitələrinin liberallaşması ilə əlaqədardır. “Azelektrom”un 
özəlləşdirilməsi ölkəmizin sözügedən quruma üzvlüyünə öz töhfəsini verə bilər. Çünki 
bu, beynəlxalq danışıqlar sahəsində ölkədə ən böyük inhisarçı dövlət qurumudur. 
Qeyd edək ki, hökumət bu texniki maneənin aradan qaldırılması üçün müəyyən 
tədbirlər həyata keçirəcək. Ancaq əvvəlcə bu məsələ ilə bağlı, qurumun konkret 
şərtlərinin əldə edilməsi lazımdır. 

Təşkilat üzvlərinin Azərbaycanla razılaşmadığı digər məqam aqrar sektorla 
bağlıdır. Belə ki, kənd təsərrüfatı Azərbaycanda qeyri-neft sektorunun inkişafı üçün 
prioritet sahə seçildiyindən bu sahəyə dövlət tərəfindən müvafiq subsidiyalar edilir. 
Hazırda bu istiqamətdə də danışıqlar davam etdirilir. Danışıqlarda razılaşdırıl-
mayan məsələ Azərbaycana hansı kvotanın tətbiqi ilə bağlıdır. 

Xidmətlər sahəsinə dair öhdəliklər şərti olaraq üç hissədən ibarətdir: 
horizontal, spesifik və ən əlverişli rejimdən istisnalar. Azərbaycan tərəfinə irəli sürülən 
əsas təkliflər də məhz bu hissələrə uyğun olaraq formalaşdırılmışdır. Həmin tələblər 
ona yönəlmişdir ki, xidmətlər sahəsinə investisiyaların cəlb edilməsi, xidmətlərin 
çeşidinin və keyfiyyətinin artırılması, qiymətlərin azaldılması üçün xidmətlər bazarı 
liberallaşdırılmalı və ədalətli rəqabət mühiti təmin edilməlidir. Xidmətlər üzrə ən sərt 
tələblər ABŞ və Avropa Birliyi tərəfindən irəli sürülmüşdür. 

Ümumi tələblərdən biri də ondan ibarətdir ki, Azərbaycan Respublikasının 
qüvvədə olan qanunvericiliyi ilə xidmətlər sahəsində xarici hüquqi və fiziki şəxslər 
üçün tətbiq edilməsi nəzərdə tutulan məhdudlaşdırıcı tədbirlərdən əlavə yeni 
məhdudlaşdırıcı tədbirləri özündə ehtiva edən təkliflərin öhdəliklər cədvəlinə daxil 
edilməsi məqsədəuyğun deyil. Başqa sözlə, xidmətlər üzrə danışıqlar bu sahədə ha-
zırda mövcud olan tənzimləmə tədbirləri çərçivəsində aparılmalıdır. 

Bütövlükdə xidmətlər sahəsinə dair Azərbaycan tərəfinə bildirilmiş əsas 
tələblər aşağıdakılardan ibarətdir: 

Horizontal öhdəliklərə dair əsas tələblər: 
- xidmətlər sahəsində subsidiyaların tətbiq edilməyəcəyinə dair öhdəliyin 

götürülməsi; 
- əcnəbilərə Azərbaycan Respublikasının ərazisində torpaq üzərində mül-

kiyyət hüququ əldə etmək hüququnun verilməsi; 
- əcnəbi mütəxəssislərin Azərbaycan Respublikası ərazisində xidmətlər 

göstərməsi üçün mövcud şəraitin daha da liberallaşdırılması və sair. 
Spesifik öhdəliklərə dair əsas tələblər: 
- xidmətlər bazarının daha da liberallaşdırılması və xarici hüquqi şəxslərin 

Azərbaycanın xidmətlər bazarında heç bir diskriminasiya olmadan xidmətlər 
göstərilməsi üçün zəruri şəraitin yaradılması; 
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- xidmətlər üzrə Baş Sazişin (GATS) tələblərinə uyğun olaraq xidmət göstə-
rilməsinin bütün üsulları üzrə Azərbaycan tərəfinin təklif etdiyi məhdudiyyətlərin 
ləğv edilməsi; 

- xidmətlər sahəsində öhdəliklərə dair məlumatları özündə əks etdirən cədvələ 
dair ÜTT-nin tərtib etdiyi təsnifatda əksini tapmış 155 xidmət növlərinin hamısının 
daxil edilməsi və onlar üzrə heç bir məhdudiyyətin qoyulmaması; 

- sığorta bazarının tam liberallaşdırılması və xarici hüquqi və fiziki şəxslərin 
bu sahədə fəaliyyətinə heç bir məhdudiyyətin qoyulmaması, sığorta şirkətlərinin 
nizamnamə kapitalında xaricilər üçün müəyyən edilmiş məhdudiyyətin aradan 
qaldırılması, xarici sığorta şirkətlərinin Azərbaycan ərazisində birbaşa filiallarının 
və nümayəndəliklərinin açılmasına icazə verilməsi, xarici kapitalın iştirakı ilə yara-
dılmış birgə sığorta şirkətlərində İdarə Heyətinin üzvlərinin yarısının əcnəbilərdən 
ibarət olması, müdir və ya onun müavinlərindən birinin Azərbaycan Respubli-
kasının vətəndaşı olması tələbinin ləğv edilməsi; 

- Azərbaycan Respublikası Milli Bankının xarici bank kapitalının yerli bank 
kapitalında iştirakına məhdudiyyət tətbiq etmək hüququnun ləğv edilməsi və 
Qanunda təsbit edilməsi, xarici bankların Azərbaycan Respublikası ərazisində bir-
başa filiallar açmasına icazə verilməsi, xarici bankların Azərbaycandakı filiallarında 
inzibatçılardan birinin Azərbaycan Respublikasının vətəndaşı olması tələbinin ləğv 
edilməsi; 

- telekommunikasiya sahəsində “Azelektrom”un müstəsna hüququnun ləğv 
edilməsi, xidmətlər göstərilməsinin birinci üsulu üzrə heç bir məhdudiyyətin qoyul-
maması, kompyuter xidmətləri sahəsində xidmətlər göstərilməsinin birinci üsulu üzrə 
öhdəliyin götürülməsi; 

- paylaşdırma xidmətləri üzrə heç bir məhdudiyyətin qoyulmaması və 
“Pərakəndə satış” xidmətinin öhdəliklərə dair Azərbaycan Respublikasının təkliflər 
cədvəlinə daxil edilməsi və heç bir məhdudiyyətin qoyulmaması və sair. 

Ən əlverişli rejimdən istisnalarla baglı öhdəliklər: 
- Ən əlverişli rejimdən istisnalar cədvəlinə daxil edilmiş istisnaların aradan 

qaldırılması və bütün ölkələrə eyni şəraitin təmin edilməsi. 
 

Yoxlama sualları 
 

1. Transmilli və beynəlxalq kompaniyalar nə ilə fərqlənir? 
2. Transmilliləşmə indeksi nədir və o, kompaniya üçün necə müəyyənləşir? 
3. Müasir dünya ticarətinin inkişafında TMK-nın xüsusi rolunu təsdiq edən 

faktları göstərə bilərsinizmi? 
4. TMK-nın beynəlxalq marketinqin inkişafında müsbət əhəmiyyəti nə ilə 

bağlıdır? 
5. Antiqloballaşmanın mahiyyəti nədir? Nə üçün onlar TMK-n qloballaşma 

strategiyasının əleyhinə çıxırlar? 
6. Azərbaycan UTT daxil olsa, nə  qazanar, nələri itirər? 
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II  BÖLMƏ  
 

BEYNƏLXALQ MARKETİNQ TƏDQİQATLARI 
 
 

Мювзу 3. Бейнялхалг маркетингин тядгигат методлары 
 

Мювзунун планы 
 

1. Бейнялхалг маркетингин хариъи мцщити вя онун тядгигатынын хцсусиййятляри. 
2. Beynəlxalq marketinqdə istifadə olunan əsas informasiya şəbəkələri: 

internet, ekstranet, intranet. 
3. Бейнялхалг маркетинг тядгигатları апаран тяшкилатларын бир сыра хцсу-

сиййятляри. 
 

1. Бейнялхалг маркетингин хариъи мцщити вя онун тядгигатынын хцсусиййятляри 
 
Бу вя йа диэяр консепсийаны сечяркян кампанийа хариъи базарын потенсиал 

характеристикасы иля имканларыны вя юз мягсядини цз-цзя гойур. Базарын шяртляри, онун 
инкишафынын перспективляри, рягабят дяряъяси хариъи базарын сечиминдя маркетинг 
тядгигатынын мцтляг обйектляридир. 

Базарын ялверишлийи – о дяряъядя ваъиб эюстяриъидир ки, онун негатив гиймяти 
бцтцн гянаятбяхш шяраитлярдя мягсядли базар сечиминдя ясас рол ойнайа биляр. Дахили 
базара эириш имканыны, илк юнъя, мювъуд манеяляр нюгтейи -нязяриндян анализ едирляр 
вя онлары арадан галдырмаг лазым эялир: эюмрцк манеяляри, щцгуги мящдудиййятляр, 
протексион вя дискриминасйон гейри-тариф манеяляри. Бейнялхалг маркетингдя 
фирманын юзцня, еляъя дя онун тяклифляриня мцнасибятдя, хариъи базарын ону гябул 
етмясини анализ етмяк лазымдыр. Тясадцфи щалларда гябул етмя, кампанийанын ме-
неъерляринин ряфтар гайдалары вя шяхси кейфиййятляр иля баьланылыр. Маркетологлар 
фирманын qəbul olunmasını, хариъи базарларdаkı fəaliyyəti ilə гиймятляндирилмясинi, 
онун милли имиъиня йанлышлыг анлайышы верян «призма» еффекти иля баьлайырлар. Бцтюв-
лцкдя, кампанийанын инкишафынын йени шяртляри, онун фяалиййятиня мцхтялиф ъцр тясир едя 
биляр вя она щеч дахили базарларда беля олмайан хошаэялмяз шяраит йарадар вя йа 
негатив гябул етмяни дяф етмяк цчцн даща бюйцк хяръляр тяляб едяр. Рягабятin 
анализи, рягибляря базар сегментляриnin щяъминя эюря, цмуми рягабят ситуасийасы (сırф 
рягабят, олигаполийа) йарадан актив тящлцкяляри цзя чыхармаqda kömək ediр. 

Беля тядгигатын сон нятиъяси фирманын рягабят апарма баъарыьынын гиймяти 
олмалыдыр. 

Фирманын имканлары, онун рягабят апарма баъарыьы конкрет мягсядйюнлц 
базара мцнасибятиня эюря анализ едилир. Бу да кампанийанын ашкара чыхарылмыш 
рягабят цстцнлцкляриндя реаллашдырма дяряъясиня тясир эюстярян щялледиъи параметр-
лярдян бири – тягдим олунмуш хариъи базарын стабиллийидир. 

Стабиллик игтисади вя сийаси риск дяряъясиня тясир эюстярир. Ситуасийанын даща 
етибарлы гиймятляндирилмяси цчцн маркетинг тядгигаты тяляб олунур, онун обйект-
ляриндян бири дя кампанийанын хариъи базардакы фяалиййятинин хариъи мцщити, щцгуги, 
игтисади вя сосиал-мядяни амилляридир. 
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Сийаси мцщит – билаваситя бизнесин апарылма цсулларына тясир эюстярир. Сийаси 
системдяки дяйишикликляр вя идаря етмянин йени формаларынын ямяля эялмяси, диэяр 
щцгуги мцщитин йаранмасына сябяб олур, бу да юз нювбясиндя хариъи кoмпанийайа 
гаршы щюкумятин стабил олмайан сийаси шяраитиня характерик негатив тясирляриня эятириб 
чыхара биляр .Məsələn, 

- мцлкиййятин мцсадиря олунмасы; 
- валйута ещтийатларынын башынын баьланмасы; 
- идхал квоталарынын тятбиги; 
- верэи юдямялярини аьыр щяддя чатдырылмасы. 
Сийаси ситуасийанын демократикляшмяйя тяряф дяйишмяси, гябул едян юлкя 

щюкумятинин, позитив фяалиййяти иля нятиъяляняр. Яэяр хариъи кампанийанын тяклифи, илк 
тяляб олунан истещлакчы мящсулларынын дефиситиниn юдянилмясини, йцксяк техноложи 
мящсулларын чатдырылмасыны тямин едирся, о заман о, манеясиз режим тяминатына даща 
чох цмид едя биляр. Ейни заманда милли истещсалларын горунмасы мягсядиля, щюкумят 
мцдафияедиъи фяалиййят щяйата кечирир (эюмрцк режиминин ляьв едилмяси, идхал квоталары, 
гейри-тариф манеяляри вя с.). 

Бейнялхалг маркетингин хариъи мцщити бир гайда олараг сийаси чаларлара 
маликдир, бунунла баьлы Ф.Котлер бейнялхалг маркетинг комплексинин ики тяркибдя: 
сийаси эцъля вя иътимаи ряйля (мегамаркетинг консепсийасы) тамамламаьы тяклиф 
етмишдир. Бунунла баьлы сийаси амиллярин маркетинг тядгигатлары, нцфузлу иътимаи-
сийаси даиряляри (эцъ даиряляри) вя еляъя дя хцсуси гайдаларла бюлцнмцш вя мцяййян 
мараглары тягиб едян айры-айры шяхсляри цзя чыхармалыдыр. Беля информасийа мягсядли 
базарын сийаси даиряляри цчцн кампанийанын еффектив ъялбедиъи имиъинин щазырланмасы 
цчцн лазымдыр. 

Маркетинг фяалиййятинин вязифяси, сийаси даиря йаратмаг вя програмы онларын 
юз тяряфляриня ъялб етмяк вя йа нейтраллашдырылмаг цчцн щазырлыг, хариъи мцщит мцна-
сибятиндя манеялярин юйрянилмясидир. Иътимаи-сийаси эцъя тясир етмяк мягсядиля, гябул 
едилян юлкянин ганунвериъилийи юйрянилир вя еляъя дя данышыглар апармаг, лоббизм, 
ямякдашлыг, мцвафиг реклам кампанийалары, паблик рилейшнз програмы, тяблиьат 
гайдалары стратеэийасы щазырланыр. 

Щцгуги мцщити юйряняркян юлкядя щансы нюв ганун тятбиг етмяк лазымдырса, 
ону айдынлашдырмаг лазымдыр. Əняняляря, яхлага, адятляря ясасланan кцтляви щцгуг 
юлкяляриндя (Бюйцк Британийа), мящкямя арашдырмасы апарыъы рол ойнайыр. Буну алгы-
сатгы мцгавиляляринин форма вя тяркибиндя юзцнц эюстярян ишэцзар мцнасибятлярдя дя 
нязяря алмамаг олмаз.  

Вятяндаш щцгугу системи (дцнйанын 70-дян чох юлкяси) ганунлар топлусу 
ясасында щярякят едир,  щадисялярин йенидян бахылмасы ися фактын ганунвериъи ясаснамя 
иля цз-цзя гойулмасына ясасланыр (вятяндаш кодекси). Беля щалда мцгавилянин формасы 
даща сыхлашдырылмышдыр. Беля ки, вятяндаш кодекси бу вя йа диэяр ситуасийалары юзцня 
дахил едир. 

АБШ-да иътимаи щцгуг фяалиййят эюстярся дя, коммерсийа практикасы йеэаня 
коммерсийа кодекси иля тянзимлянир (Униформ Ъоммеръиал Ъоде, Униформ – 
«Йуниформ коммерсиал коуд» - коммерсийа кодекси формасы) вя онун принсипляри 
вятяндаш щцгугларына йахындыр. 

Маркетолог цчцн дини гайдалара ясасланан теоретик щцгуг системляри (27 юлкя) 
даща мцряккябдир. (Ислама ясасланан мцсялман щцгугу). 
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Беля юлкялярдя щцгуги мцщит исламдан, вятяндаш вя иътимаи щцгугдан ibarət, 
практик олараг мцряккяб олан композисийасыны юзцндя якс етдирир, бунун сайясиндя 
ися айры-айры юлкялярин щцгуг системи тясадцфи щалларда уникал олур. 

Бейнялхалг маркетинг практикасында нязяря алынмасы лазым олан ганунвериъи 
щаллара ашаьыдакылар дахилдир: 

- патент щцгугу суаллары; 
- ямтяя нишаны вя мцяллиф щцгугу мцдафияси; 
- мцщасибат учоту формаларынын стандартлашдырылмасы; 
- ятраф мцщитин мцщафизяси; 
- санитар-эиэийеник нормалар; 
- техники тящлцкясизлик гайдалары; 
- мящсулун мяъбури стандартлашдырылмасы; 
- ямяк вя мяшьуллуг суаллары; 
- гиймятгойма; 
- верэи юдямяйя ъялб олунма. 
Бейнялхалг маркетинг фяалиййятиндя суверен дювлятлярарасы ямякдашлыьы 

тянзимляйян бейнялхалг щцгуг гайдалары ясаснамясини нязяря алмаг лазымдыр. 
Бейнялхалг щцгуг бейнялхалг разылашмада ясасландырылыр. Бейнялхалг разылашма ики вя 
йа чох тяряфли ола биляр. АБШ вя Канада арасындакы “Aзад тиъарят щаггында” разылаш-
ма – икитяряфли, “Tариф вя тиъарятля баьлы олан Баш разылашма” ися чохтяряфлидир. Бей-
нялхалг разылашма даща чох ямтяянин ирялиляйиши, охшарлыgı, йцкцн дашынмасы, мцл-
киййятин ялдя олунмасы суалларына тохунур. 

Мягсядли базар потенсиалынын щцгуги мцщитини юйряняркян милли ганун-
вериъилийин бейнялхалг щцгугла цст-цстя дцшян вязиййятини эюстярмяк лазымдыр. Bеля 
вязиййятя дцшян юлкя цчцн щялледиъи олан – мцгавиля иштиракчыларыдыр (разылашма). Гейд 
етмяк лазымдыр ки, юлкялярин бир чохунун макромцщитини характеризя едяркян, ясасян 
турбулент шяраитдя, щцгуги мцщитин инкишафыны прогнозлашдырмаг лазымдыр. Мясялян, 
Щонконгда юз фяалиййятини планлашдыран кампанийалар чятин вязиййятдя галырлар. Беля 
ки, Щонконг 50 илдян бяри юз колонiйалы кечмишиндян мирас галмыш иътимаи щцгуг-
ларындан, щазырда реформасийа просесиндя олан Чин щцгуг системиня кечмялидир. 

Яэяр фирманын мяхсус олдуьу юлкянин щюкумяти юзцнцн екс ярази принсип-
ляриня риайят етмяйи вя юз юлкясинин юлкядахили ганунвериъилийиня бейнялхалг бизнесдя 
ямял етмяйи тяляб едирся, о заман кампанийанын бейнялхалг маркетинг фяалиййяти 
чятинляшя биляр. 

Сийаси мцщит бейнялхалг щцгугун игтисади мцщити иля сых баьлыдыр. Игтисади 
гурулуш сийаси системдян асылыдыр. Команда игтисадиййаты вя иътимаи мцлкиййят -  
тоталитар режимя, базар игтисадиййаты, шяхси мцлкиййят демократик системя уйьун эялир. 
Щюкумят секторунун шяхси мцлкиййят иля ащянэини, (мясялян, Франсада), еляъя дя, 
демократик юлкя игтисадиййатында дювлятин бу вя йа диэяр тянзимлямя дяряъясини 
нязяря алмаг лазымдыр. 

Дцнйа игтисадиййатыны юйряняркян тясяррцфат структуруна ясасян юлкянин 
классификасийасына диггят йетирмяк лазымдыр: натурал тясяррцфат типли юлкяляр, хаммал 
ихраъ едян юлкяляр, инкишаф етмякдя олан юлкяляр вя сянайеси инкишаф етмиш юлкяляр. 
Игтисадиййатын инкишафынын щяр нювц вя сявиййяси мягсядли хариъи базар сечиминдя 
конкрет мараг кяшф едир. 

Беля игтисади мейарлар, мясялян, адамбашына дцшян эялири, аиля эялири сявиййяси 
вя с. сечилмиш ъоьрафи реэионун дярин сегмент вя диэяр эюстяриъилярiля бярабяр, ямтяя 
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сийасятинин щяллиндя вя маркетинг комплексинин диэяр елементляриня ясасян гярарын 
мцяййян едилмясиндя истифадя олуна биляр. 

Бейнялхалг маркетинг тядгигатынын обйектляриндян бири дя, сосиал мядяни 
мцщитдир. Бурада фярдин юзцнямяхсус хцсусиййятляри, ишэцзар данышыглары вя сосиумун 
бцтювлцкдя цстцнлцклярини юйрянмяк лазымдыр. Мясялян, бейнялхалг реклам цчцн 
юзцнцн хариъи эюрцнцшц иля миллиййяти уйьун эялян мягсядйюнлц, иштиракчы типажы сечими 
ваъибдир. 

Инсанын антроположи характеристикаsı, идеал хариъи эюрцнцш щаггында тясяв-
вцрлярини билмяк лазымдыр (бир гайда олараг, реклам чархларындакы ъаван, гамятли 
идманчы фярдляр, мягсядйюнлц аудиторийанын реал характеристикасына уйьун эялмяйя 
биляр, анъаг мягсядйюнлц аудиторийанын мцсбят мцнасибятини тямин едяр). 

Дахили мцщит вя базар щаггында информасийа сегментасийа цчцн ваъибдир. 
Ишэцзар мцнасибятдя дил щям дя гейри-вербал цнсиййят васитяляри, мясялян, 

данышыглар заманы юзцнц апармаг гайдалары, пунктуаллыг, жестляр ваъибдир. Ишэцзар 
данышыглара эялинъя, бурада бу вя йа диэяр миллиййятин хариъи диля мцхтялиф мцна-
сибятини, еляъя дя гябул олунмуш цмуми ишэцзар данышыг дилини нязяря алмаг лазымдыр. 

Мясялян, Йапонийа вя Португалийада бир дил цстцнлцк тяшкил едир. Исвечрядя 
дюрд дювлят дили; аз данышылан дилляр юлкяляриндя (Щолландийа, Даниmarka), чохлары 
хариъи дилдя, ясасян инэилис дилиндя данышырлар. Инэилис дили (онун aмерикан варианты) – 
ишэцзар данышыгларын ян чох йайылмыш дилидир. Цмумиййятля, дцнйада франсыз вя испан 
дилляри дя йетяринъя йайылмышдыр. Инэилисляр щесаб едирляр ки, башга дилляри юйрянмяк 
ваъиб дейил. Онсуз да «щамы инэилисъя данышыр». Вербал олмайан дилляря, рянэляр, айры-
айры жестлярин мянасы дахилдир. Ишэцзар данышыглар заманы буну, ямтяянин гейдий-
йатында вя коммуникасийа сийасятиндя нязяря алмаг лазымдыр. 

Сющбятляр заманы щярякятлярдя бир ваъиб мягам вар – щямсющбятляр арасында, 
юлкядя гябул олунмуш вя яняняйя чеврилмиш мясафянин эюзлянилмяси (АБШ-да ишэцзар 
данышыглар цчцн 1-1,5 м, шяхси сющбятляр цчцн 40-50 см). Адятляря риайят олунмамасы 
уйьунлашманын вя ялагялярин гурулмасынын позулмасына эятириб чыхара биляр. 

Пунктуаллыьа эялинъя, онун нормалары даща мцхтялифдир. АБШ-да ишэцзар шам 
йемяйиня вахтында эялмяк мяслящятдир. Латын Америкасында ися мцяййян эеъик-
мялярля. 

Фярди характеристика иля бярабяр, ъямиййятя (сосиума) бцтювлцкдя аид олан 
адятляри, мядяни яняняляри нязяря алмаг лазымдыр. Хариъи базарын бу йюнлярини билмяк, 
юз юлкясиндя ишлянмиш бизнес апарма методларынын ваъиб уйьунлашма дяряъяляри 
суалларыны щялл етмяйя имкан верир. Гейд олунмушдур ки, йени сосиумда ишлямяйя 
башлайаркян, инсан уйьунлашманын 3 етапыны дяф едир: йени адятлярдян вяъдя эялмяк 
вя тяяъъцб, мцдахиля, щятта депрессийа «мядяни шок». 

 
Бейнялхалг жестляр лцьяти 

Гашын галдырылмасы:           - Танго адаларында бу жест «щя» вя йа «мян» разыйам мянасыны 
верир. Перуда «пул» вя йа мяня юдя. 

Эюз ясдирмя:                     - Тайванда киминся тяряфиня эюз ясдирмяк нязакятсизлик сайылыр. 
Эюз вурма:                       - Австралийада гадына, щятта достлуг мцнасибятини билдирмяк 

цчцн беля эюз вурмаг яхлагсызлыг сайылыр. 
Гашын галдырылмасы:           - Авропада вя Латын Америкасынын бязи юлкяляриндя бу «ещтийатлы 

ол» вя йахуд «мян ещтийатлыйам» мянасыны верир. 
Гулаьын гашынмасы:          - Италийада – «йахынлыьындакы ъентлeмен арвадсифятдир» мянасыны 

верир.  
Гулаьындан тутма:           - Щиндистанда  «сямимиййят вя йахуд пешиманлыг» ишарясидир. 
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Охшар жест Бразилийада «гулаьын баш вя шящадят бармаьы 
арасында тутмаг – йцксяк мябляьи ифадя едир». 

Бурунун ятрафында  
бармагларын даиряви  
вязиййяти:                           - 

Классик американ ишаряси «ОК»-йи (окей) бурунун йанында 
эюстярмяк, Колумбийада мцsаhибин – «щомосексуалистдир» 
мянасыны верир. 

Бурнуна дюйяълямя:        - Британийада сирр вя йа конфиденсиаллыг, Италийада достъасына 
ещтийатлылыьы ифадя едир. 

Бурнуну эюстярмя:          - Авропада ян эениш танынмыш жестлярдян биридир, «юзцндян 
чыхманы» ифадя едир. Даща бюйцк еффект цчцн ики ялля едилмяси 
лазымдыр. 

Бурнуну йеллятмяк:         - Пуерто-Рикода «ня баш верир?». 
Йанагларда бармаьыны- 

фырлатмаг:                          - 
Ясас мяна иля италйан тяриф жестидир. 

Йанаьын сыьалланмасы:     - Йунаныстанда, Италийада вя Испанийада «ъялбедиъидир»; Йугос-
лавийада «наилиййят»; диэяр юлкялярдя ися «хястя» вя йа «арыг» 
мянасыны верир.  

   
Бир нечя юлкядя бейнялхалг инкишафы планлашдыраркян мядяни вя йени маркетинг 

мцщитинин диэяр цстцнлцкляри щаггында, биликлярин ялдя олунмасында, кампанийа юз 
мцтяхяссисляриня истинад едир. Йада салын ки, дцнйа игтисадиййатында юлкяляр юз мядяни 
охшарлыгларына эюря груплашырлар, бу да щансыса мянада мултимилли маркетингдя аьыр 
адаптасийа ющдячилийини асанлашдырыр. 

Сосиумун етика вя етикет щаггында биликляринин олмасы ваъибдир. Етик нор-
малар мцяййян щяъмли рекламын гябул едилмясиня сябяб ола биляр. Етикетdə парт-
нйорлара кичик щядиййялярi (Шярг юлкяляриндя) вя йахуд онларын инкарыnı (Гярбдя), 
цнванларын вя йа ишэцзар мяктубун мцхтялиф йазылышыны нязяря ала билярlər. Беля 
нцансларын ролларыныn гиймятляндирилмясиндяки сящлянкарлыг бизнес цчцн негатив 
щаллара сябяб ола биляр. Ъямиййятдяки ролундан асылы олараг дин вя дини адятляр 
кампанийанын фяалиййят шяртляриня, бу вя йа диэяр дяряъядя тясир едир. Онлар мцяййян 
истещлакчы давранышы вя гябулетмя гайдалары тярбийя едир. Онлар щаггында олан 
биликляр ися коммуникасийа сийасятинин еффективлийини вя сатыш дяряъясини ясаслы шякилдя 
артыра биляр.  

Бейнялхалг маркетингдя етносентризм (диэяр етнос нцмайяндяляри цзяриндя юз 
етник групларынын цстцнлцйцнц инандырма ъящди), еляъя дя нолисeнтризм зяруридир 
(рягибляр арасында шяхси имиъин йаранмасына сябяб олмайан йерли мцлкиййятя там 
кечмя). 

Бейнялхалг маркетинг системиндя хариъи мцщитя 200-дян артыг милли базар, щям 
дя глобал, реэионал, сащя принсипи иля даьылмыш цмумдцнйа базары дахилдир. Мящз беля 
бир базарда дцнйа аренасына чыхан мцяссися фяалиййятини щяйата кечиря биляр.  

Бейнялхалг маркетингин тядгигат функсийасы мцяссисянин коммерсийа фяалиййяти 
цчцн, онун бизнес фяалиййяти цчцн даща чох имкан олан потенсиал базарын дяриндян 
юйрянилмясиня хидмят едир. 

Бейнялхалг маркетинг тядгигатларынын ясасыны информасийа тяминаты тяшкил едир. 
Бурайа бейнялхалг маркетинг системинин бцтцн елементляринин вязиййяти вя дина-
микасы щаггында информасийанын кодлашдырылмасы вя ахтарышы, мялуматларын сахлан-
масынын тяшкили, маркетинг сянядляринин тяртибинин комплекс васитяляри вя методлары 
дахилдир. 

Мцтяхяссислярин фикринъя, бейнялхалг маркетинг сферасында гярарларын гябулу вя 
сащибкарлыьын мягсядинин ясасландырылмасы обйектив вя субйектив амиллярин тясири 
алтында формалашыр. Обйектив амилляря ямтяя-базар мцнасибятляри вя бейнялхалг мцщит 
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эюстяриъиляри аиддир. Субйектив амилляр ися бейнялхалг сащибкарларын шяхсиййят 
характеристикасы иля мцяййян едилир.  

Бейнялхалг маркетинг тядгигатларыны апармаг мягсяди иля щям дахили щесабат 
системиндян, щям дя ъари хариъи информасийалар системиндян истифадя етмяк лазымдыр. 
Бейнялхалг фирма юз проблемини мцяййянляшдирдикдян сонра бу проблемин щялли цчцн 
мялуматлар йыьмаьа башлайыр. Мялуматын нювц, мянбяйи мцяййянляшдирилир. Мялу-
матлар юз мянбяйиня эюря тякрар вя илкин олурлар, бу мялуматлар щям кяшфиййат 
характерли тядгигатларда, щям дя даща дярин тядгигатларда истифадя олунур. Бейнял-
халг маркетингин хцсусиййятляриндян бири одур ки, тядгигатларына тякрар мялуматлар 
илкин тясир едир. Беля мялумат мянбяляриня яввялъя щансыса бир мягсяд цчцн истифадя 
едилмиш мялуматлар дахилдир. 

Дахили информасийа мянбяляриня мцяссисянин юз эцъц иля йыьылан информасийалар 
дахилдир. Бура яввялъя кечирилмиш щяр щансы тядгигат цчцн топланмыш мялуматлар, 
ишэцзар йазышмалар цзря бейнялхалг ялагя ъящдляри, мягсядли базара аид олан техники 
сянядляшмяляр, хариъи мянбяляр, фирмадан кянарда йерляшян хариъи маркетинг мцщитини 
характеризя едян амилляр дахилдир. Бейнялхалг маркетингдя хариъи мялумат мянбяляри 
кими, щяр шейдян яввял, ашаьыдакылардан истифадя олунур. 

- бейнялхалг тяшкилатларын щесабатлары (БМТ, Дцнйа Банкы, БВФ, ÜТТ вя с); 
- милли статистик сорьу китаблары; 
- цмуми игтисади вя коммерсийа информасийалары чыхан дюврц няшрляр; 
- хариъи тиъарят тяшкилатларынын маркетинг няшрляри; 
- ясас фирмаларын мящсулларынын бейнялхалг презентасийасы, йармаркалар, сярэиляр; 
- реклам няшрляри вя с. 
Хариъи мянбяляр коммерсийа вя гейри-коммерсийа олмагла ики йеря бюлцнцр. 

Мясялян, «Dan and Bredstreet» кампанийасынын бизнес-сорьу китабы, коммерсийа 
характерли, АИБ-н хидмят мялуматлары ися гейри-тиъарят характерли мялуматлардыр. 

Практики олараг бцтцн инкишаф етмиш юлкялярдя тякрар мялуматлары ашаьыдакы 
мянбялярдян алмаг олар: 

- дювлят статистикасы, щюкумят щесабатларындан; 
- тиъарят вя техники няшрлярдян; 
- тиъарят вя тядгигат ассосiасийаларынын журналларınдан; 
- Тиъарят Палатасынын щесабатындан. 
Тякрар мялуматлар чатышмадыьы щалда тядгигатын сащяви методундан истифадя 

олунур: анкет, мцшащидя, експеримент. Xариъи базарын сащяви тядгигатынын ясас 
проблеми онларын йцксяк дяйяри вя айрыъа базар цзря тядгигат нятиъяляринин уйьунлу-
ьунун тяминатындадыр. Бунунла ялагядар олараг бейнялхалг маркетинг, бейнялхалг 
базарын тядгигатынын кечирилмяси цчцн лазым олан малиййя ресурсларынын ваъиблийини 
дярин ясасландырылмыш сябяблярини эюстярмялидир. Бу проблем мцяссисянин мягсядли 
базарда мцвяффягиййят газанмасы ещтималы аз олдуьу вя фирманын тядгигат цчцн 
малиййя имканлары мящдуд олдуьу щалда даha da кяскинляшир. 
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2. Beynəlxalq marketinqdə istifadə olunan əsas informasiya  
şəbəkələri: internet, ekstranet, intranet 

 
Beynəlxalq marketinqdə istifadə olunan əsas informasiya şəbəkələri: internet, 

ekstranet, intranetdir. 
Beynəlxalq fəaliyyəti müvəffəqiyyətlə həyata keçirən kompaniyada müxtəlif 

informasiya şəbəkələrindən istifadə olunur. 

 
Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin təşkilində bütün bu şəbəkələr dünyəvi xa-

rakter daşıyır və onun coğrafiyası həmin kompaniyanın olduğu yerdə bütün dünya 
ölkələrində yayılır.  

İnternet və ya bütün dünya üzrə informasiya şəbəkəsi ABŞ-da ilkin olaraq 
hərbi məsələlərin həlli üçün, sonra isə kommersiya məqsədi üçün işləşmişdir. Nə-
ticədə bütün dünya göstəricilər bankı və bütün dünya məlumatlarını yayan, infor-
masiya axınlarını birləşdirən əlaqələr qlobal virtual dünya meydana gəldi. 

“Dünya hörümçək toru” hazırki zamanda dünyada informasiya mühitində 
lider mövqe tutur. 

“Dünya hörümçək toru” bütün dünya üzrə paylaşmış və birləşmiş informasiya 
şəbəkələrinin göstəriciləri yerləşmiş milyonlarla məlumatlardan istifadə etməyə 
imkan verir. 

İnternet beynəlxalq marketinq məlumatlarının alınmasına elektron ticarətin 
aparılmasına ictimaiyyətlə əlaqələri və reklamı həyata keçirməyə yeni məhsulların 
işlənməsinə imkan verir. 

Ekstranet – bu, şaquli şəbəkədir. Ekstranet kontragent kompaniyaları (isteh-
salçı kompaniyalar, topdan ticarət firmaları, xammal göndərənlər və s.) birləşdirən 
şəbəkədir. Bu kontragent kompaniyalar şaquli istehsal və satış əlaqələrini birləşdirən 
firmalararası birliklərə daxil olan və sahələrarası xarakter daşıyan kompleks 
şəbəkədir. Sahələrarası xarakter kontragent kompaniyalar (iqtisadiyyatın müxtəlif 
sahələrində) tərəfindən yaranan və yüksək səviyyədə sifarişlərin hesabların ödənil-
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məsi haqqında alınan məlumatların və real vaxt rejimində şəbəkəyə gələn ziyarətçilər 
arasında ünsiyyət təmin olunur. Ekstranet şəbəkəsi həm də kompaniya və onun 
istehlakçılar ilə əlaqələri təmin edir. İnternetlə bir sırada ekstranet də elektron 
ticarətin yaradılmasında böyük əhəmiyyətə malikdir. Ekstranet kompaniyanın 
partnyorları onun daxili şəbəkəsinin müəyyən hissəsinə daxil olmaq imkanı verir. 
Ekstranet xüsusi, amma çox da geniş daxilolma üçün açıq olmayan, sırf tanışlıq 
xarakterli olmayan müxtəlif məlumatlara malik olur. Buna görə də ekstranetə daxil 
olmaq üçün qeydiyyat və xüsusi parol-protokol tələb olunur. 

Ekstranet təkcə kompaniyanın işgüzar əlaqələrinin effektivliyini yüksəltmir, 
aktivləşdirmir, eləcə də biznes üzrə yeni partnyorlar, müştərilər cəlb etməyə imkan 
verir və onlara öz informasiyalarının müəyyən bir hissəsinin istifadə edilməsinə 
imkan verir. 

Bu şəbəkə İnternet-protokol və www bazasında yaradılır ki, bu şəbəkələr çox 
dəqiq olaraq kənardan daxilolmaladan müdafiə olunmuşdur. 

Kompaniya ekstraneti yaradarkən öz intraşəbəkəsindən istifadə etməlidir və 
eləcə də əmtəənin bütün hərəkət dairəsini avtomatlaşdırmalıdır: xammal → hazır 
məhsul → satış təsilatı → istehlakçı, onun sifarişləri, ödəmələri və çatdırılmaları 
daxil olmaqla şəbəkəyə qoşulma ancaq qeydiyyata almaqla mümkündür. 

Ekstranet verilmiş firmanın məlumatları əsasında yaradıla bilər və ya hər hansı 
ayrıca təşkilat yarada və idarə edə bilməsi üçün onun kənarına köçürülə bilər. 
Axırıncı variant daha dayanıqlı müdafiə vəd edir ki, kompaniyanın məlumatları 
kənardan daxilolmalardan qaçmır və kompaniya öz əsas fəaliyyətindən yayınmır. 

İntranet – bir kompaniya və ya bir qrup kompaniya çərçivəsində kənardan 
daxilolma mexanizmi vasitəsi ilə kənar lokal şəbəkələrin birləşdirilməsidir. Adətən 
bir qrup kompaniyalar daxili üfiqi şəbəkəsidir. Əsas təyinatı bütün kompaniya onun 
bütün üzvləri, həm də ümumi sxemdə və vahid kriteriyada informasiyaların işlənməsi 
üçün istehsal, satış üzrə statistik məlumatların toplanması və yığılması üçündür. 
Onlar kənardan daxilolmalardan ciddi qorunur. 

İntraset informasiyaların yerləşdirilməsi yayılması üçün Web imkanlarından 
istifadə etməyə imkan verir. 

İntranet kənardan qoşula bilmir və kənar şəxslərin və təşkilatların daxil 
olmasından qorunur. Daxili şəbəkənin qorunması kod və siqnallar yığımından 
ibarət protokola, hansı ki, onların köməyi ilə kompyuterlər bir-biri ilə əlaqə saxlayır 
və məlumat ötürürlər. 

İntranet ixtisaslaşmış lokal göstəricilər baza və şəbəkəsindən ucuzdur.  

Amerikan kompaniyalarının 3
2 -si daxili korporativ idarəetmədən və 

beynəlxalq marketinq sistemli intranetdən istifadə edirlər. Belə şəbəkə idarəetmədə 
və istifadədən sadədir və etibarlıdır. İntranetin köməyi ilə əməkdaşlar müxtəlif növ 
informasiyalardan birgə istifadə imkanı əldə edirlər. Bundan başqa şəbəkə müxtəlif 
bölmələr arasında maraqlı məsələlər üzrə öz aralarında tez və səmərəli əlaqə 
saxlamağa imkan verir və bu zaman əmin olurlar ki, bu məlumatlar digər kənar şəxs 
və təşkilat üçün əlçatmazdır. 

Бейнялхалг маркетингин тядгигат механизминдя хцсуси бир ролу интернет 
ойнайыр. О, бу эцн ян ъялбедиъи, ялчатан мялумат вя коммуникасийа васитяsiдир ки, о 
базарлар, алыъылар вя рягибляр щаггында мялуматларын алынмасына имкан верир. 
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Интернетдя эюстяриъилярин електрон мцбадиляси гиймятя эюря, щям дя ялдя олунма 
сцрятиня эюря яняняви цсуллардан даща еффектлидир. О, информасийа мцбадилясиня, 
мцгавилялярин баьланмасына, реал вахт режиминдя малиййя щесабатларынын щяйата 
кечирилмясиня имкан верир. Беля ки, субйект кими физики вя щцгуги шяхс чыхыш едир 
(малиййя институтлары, истещсалчылары, мал вя хидмятляр, алыъылар вя малэюндярянляр). 

90-ъы иллярин сонунда 500 милйондан чох адам дцнйада интернетдян истифадя 
едирди. 2000-ъи илдя корпоратив персонал компцтерлярин бцтцн дцнйа цзря 75%-и 
интернетя гошулду. Бир нечя эюстяриъиляря эюря йени миниллийин яввялляриндя глобал 
електрон базарынын щяъми 600 млд. доллардан 1,3 трилйон долларa catacaqdır.  

Интернет-коммерсийа диэяр дцнйа тясяррцфаты секторларындан даща динамик 
инкишаф едир. 

Кампанийаларын рягабят мцбаризяси просесиндя даим мювъуд технолоэийа, о 
ъцмлядян тядгигат, ахтарыш технолоэийалары иштирак едир. 

Дцнйа шябякяси (World Wide Web) интернетин кюмяйи иля маркетинг тяд-
гигатларында ясас вя тез-тез истифадя олунан секторудур. 

WWW-нин кюмяйи иля бейнялхалг базарын тядгигатынын йени еффектив 
механизмляриндян истифадя мцмкцн олур. 

Интернетин кюмяйи иля лазыми информасийаларын топланмасы цчцн истифадя олунан 
бир сыра механизмляря бахаг. 

Информасийаларын ахтарылмасынын ваъиб цсулу ахтарыш системляридир. Мясялян, 
«yandex.ru.», «qooqle.com.» кими. 

Онлар интернетдя Web-server вя Web-сайтда индексляри сахлайырлар. Чатышмайан 
ъящят олур ки, ахтарыш системи верилян щяр бир суала адятян чохлу мигдарда мялумат 
верир ки, онун да аз бир щиссяси файдалы олур. 

«Сары сящифяляр» (Yellow pages) телефон сорьу китабчаларынын аналогу щесаб 
олунур. «Сары сящифяляр»дя адятян бизнес кампанийанын, онун логотипинин, 1-2 
иллцстрасийа вя фирманын координатлары щаггында гыса мялумат верилир. 

Стандарт хидмят бизнесин адыны, телефон нюмрясини, факсы, електрон почтун 
нюмрясини, щям дя фирманын интернетдя Web-сящифясиндя онларын иштиракы иля гейд 
олунур. Беляликля «Сары сящифяляр» коммерсийа фяалиййятинин щансыса бир нювц иля 
мяшьул олан фирманын ахтарышы цчцн чыхыш нюгтяси ола биляр. Практики олараг истянилян 
фяалиййят сащяси цчцн интернетдя серверляр мювъуддур ки, (Jump station) бунларда 
истянилян фяалиййят сащяси цчцн тяърцби информасийа ещтийатларынын щипер мятн ссыл-
каларынын сийащысынын эениш хцласяси верилир. Беля серверляр лазыми мятн цчцн мялумат 
ахтарышында ясас кими истифадя олунур. 

Цмуми тяйинатлы каталоглардан башга мцяссисянин ихтисаслашмыш каталоглары да 
мювъуддур. Мцвафиг бюлмядя истещсалчы фирма истещсал етдийи мящсул щаггында 
мялуматларын гейдиййатындан сонра, потенсиал алыъылар цчцн фирманын мящсулу Web-
сайт вя йа серверя бахмагла ялдя олунур. Бейнялхалг маркетингдя «On-line – чат» 
механизми истифадя олунур ки, бу да реал вахт режиминдя чохлу инсанларын ейни вахтда 
цнсиййятиня имкан верир. Сон вахтлар бундан даща чох ишэцзар цнсиййятдя вя 
мцтяхяссислярин илкин ахтарышында електрон елан лювщясиндян истифадя едилир ки, орада 
дцнйанын мцхтялиф щиссяляриндян ишэцзар партнйорларын ахтарышы, юз мящсулунун 
рекламыны вермяк цчцн потенсиал мцштярiлəрини юз фирмасы иля таныш етмяк цчцн истифадя 
олунур. 

Интернетин имканлары ишэцзар партнйорлар базасыны эенишляндирир вя базар 
тядгигатларынын кечирилмясини нязяря чарпаъаг дяряъядя йцнэцлляшдирир. Мясялян, 
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сервердя мяшщур маркетинг кампанийасы World Market Watch (http://www. 
wmw.com/)  дя мцхтялиф дцнйа юлкяляринин тядгигинин материалларыны якс етдирян эениш 
эюстяриъиляр базасы вар. 

Web-server Trading floor мцхтялиф юлкялярдя бизнес партнйорларын ахтарылмасы 
цчцн эениш имкан йарадыр. 

Web-server (http://www.rub.com/rtc) дə ишэцзар партнйорлар сийащысы цзря 
мялумат тапмаг олар. Маркетинг кампанийасы олан Market Research, Inc, Web-
сервериндя ямтяяляр цзря гиймят тенденсийасы цзря ъари мониторинг кечирилмясиндя 
дцнйа биржаларында гиймятин динамикасы щаггында график мялумат нцмайиш олунур. 

Интернет сайтларында бир чох юлкялярин апарыъы кампанийаларынын мялуматларыны 
тапмаг олар. 

- «Компас»ын бейнялхалг эюстяриъиляр базасы (щттп://www 2 Kompass.com) – 
юзцндя 60 юлкянин 1,5 милйон кoмпанийасынын эюстяриъилярини вя 23 милйон мцхтялиф 
мал нювлярини якс етдирир. 

- Цмумдцнйа тиъарят мяркязи (щттп://www.wtca.orq/) – 180 юлкядян 300 
цзвцнц ящатя едир вя 140 мин идхалчы вя ихраъатчынын каталогуну тяклиф едир. 

- «Ким ня гойур?» Ишэцзар шябякяси – (http://www3 Wiwonline .do?/wiw/us) 
юзцндя 223 мин Биф иштиракчысыны бирляшдирир. 

- Авропа ишэцзар каталогу (http://www europages.com) – 36 дцнйа юлкясинин 
500 мин кампанийасынын сярбяст мялуматларыны тяклиф едир. 

- Бейнялхалг тиъарят мяркязинин база эюстяриъиляри (Cеневря, Исвечря, 
http://wwwn tracen.org),tякъя кoмпанийалар щаггында мялуматлары дейил, щям дя 
интернетдя охшар сайтларын кясишмяси ссылкаларыны якс етдирир. 

Бир чох мал кoмпанийалары, ассосасийалар, иттифаглар интернетдя йармаркалар, 
сярэиляр, семинарлар вя с. кечирилмяси щаггында мялуматлары йерляшдирирляр: 

- Eventsource (http://www. Eventsource/com) - 55 мин тиъарят йармаркасы, 
сярэиси, семинар эюстяриъиляри базасыны; 

- Trade Show centre (http://www. tsntral.com)- 20 мин мцхтялиф йармарка, 3 
мин конференсийа вя семинарын кечирилмяси щаггында мялуматлары верир. 

«Бизнес-Бизнес» коммерсийа ихтисаслашмыш сайты диггят чякир. Беля сайта 
эиряркян юз фирман щаггында олан мялуматлары да йерляшдирмяк имканлары щаггында 
да дцшцнмяк лазымдыр. 

Базар игтисадиййатынын щазырки сявиййясиндя Азярбайъанда Информасийа 
Коммуникасийа Технолоэийалары (ИКТ) сащяси сцрятля инкишаф етмякдядир. Азярбайъан 
стратежи тяряфдаш кими БМТ-нин инкишаф програмы иля юлкядя ИКТ-нин инкишафыны тямин 
етмяк цчцн бир сыра лайищяляр щяйата кечирир. Бу лайищя чярчивясиндя щазырланмыш 
2003/2012-ъи илляр цчцн Азярбайъан Республикасынын  инкишафы наминя Информасийа вя 
Коммуникасийа Технолоэийалары цзря Милли Стратеэийасы тясдиг едилмишдир. 

Кечян мцддят ярзиндя Республикамызда ИКТ-нин 11 реэионал информасийа 
мяркязи йарадылмышдыр ки, онун да ясас мягсяди район ящалисинин Интернет васитяси иля 
информасийа чыхышыны тямин етмяк, ямяк вя сащибкарлыг фяалиййятинин мцхтялиф сащя-
ляриня ИКТ-нин тятбигини эцъляндирмякдян ибарятдир. Сон иллярядяк Азярбайъанын 
интернетдя практики олараг коммерсийа лайищяляри олмамышдыр. Азярбайъан Респуб-
ликасынын инкишафы наминя Информасийа вя Коммуникасийа Технолоэийалары цзря Милли 
Стратеэийасынын тялябляриня уйьун олараг щал-щазырда «Шябякя»дя дювриййянин ясас 
щиссяси истещсал техники тяйинатлы мящсулларын сатышы вя бирэя бизнес лайищяляринин 
Интернет васитясиля тяшкилиндян ибарятдир. 
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Инди республикамызда ширкят вя фирмаларын яксяриййяти фяалиййятляринин бцтцн 
мярщяляляриндя, хцсусиля маркетинг фяалиййятиндя интернетдян истифадя едирляр. Бязи 
мянбялярдян мялумдур ки, 2005-ъи илдяn Азярбайъанда интернетдян истифадя 
едянлярин сайы артыр, йарым милйондан артыгдыр. Бу чох бюйцк эюстяриъи олмаса да, 
Азярбайъанда Интернет шябякяси дурмадан эенишлянир, електрон коммерсийа инкишаф 
едир. 

Хариъи базарын юйрянилмяси вя мянимсянилмяси цзря ян ваъиб механизм 
бейнялхалг тиъарят информасийа-ишэцзар мяркязи олан - Trade point (ТР)-дир. ТР 
ЙУНКТАД-ин (Тиъарят вя инкишаф цзря конфранс) дцнйа тиъарятинин инкишафына 
йюнялян програмдыр. Мцасир дюврдя бу програм 120-дян артыг юлкяни ящатя едир ки, 
онларда 180-дян артыг ТР фяалиййят эюстярир. Рясми глобал шябякя олан ТР БМТ-нин 
1994-ъц илдя АБШ-да (Коломбус шящяри) бейнялхалг тиъарятин сямярялилийинин 
йцксялдилмяси мясяляляри цзря симпозиумда бяйянилмишдир. Програмын пилот лайищяси 
1995-ъи илдя Мавританийада бурахылмыш вя нятиъядя чох мцвяффягиййятля гаршы-
ланмышдыр. 

 
3. Бейнялхалг маркетингдя тядгигат апаран тяшкилатларын бир сыра хцсусиййятляри 

 
Маркетинг тядгигатларынын апарылмасы цчцн кoмпанийа юзцнцн хцсуси мар-

кетинг тядгигатлары шюбясини йарадыр. Амма бир гайда олараг ян ири кoмпанийалар 
беля там дяйярли маркетинг тядгигатларынын апарылмасы цчцн лазыми имканлар вя 
ещтийатлара малик олмур. 

Маркетинг тядгигатлары шюбяси вя йа маркетолог кoмпанийанын структурунда 
бир тяряфдян тядгигатын ваъиблийини рящбярлийя чатдыран, диэяр тяряфдян ися ъялб 
олунмуш тядгигат кoмпанийаларынын фяалиййятини ялагяляндирян щялгя ролуну ойнайыр. 
Бир гайда олараг «Procter and Camble», «Unilever» вя sair кими ири кампанийаларын 
маркетологлары тядгигатчы кампанийалар гаршысында мясяля гойур, тядгиг олунан 
параметрлярин топлусуну мцяййянляшдирир вя алынан нятиъяляри тящлил едир. Амма 
тяърцбя эюстярир ки, йерли базарда ишин спесификасы вя стандарт олмайан технолоэийа-
лардан тядгигат мягсяди иля истифадя олунмасы хариъи кампанийалар цчцн ъидди манея-
йя чеврилир. Беля щалда верилмиш базарын хцсусиййятляри  базарда сифаришчиnin мцвяффя-
гиййятини тямин едян реал ютцрцъц ола биляр. Истянилян истещлак базарында олдуьу кими, 
маркетинг тядгигатлары базарында да, мцштяриляря мцхтялиф типдя вя вариантда кей-
фиййятиня, гиймятиня верилян dəyərə эюря, базарын инкишаф сявиййясиня эюря, тядгигат 
технолоэийаларыны тяклиф едирляр. 

Бу эцн яксяр юлкялярдя маркетинг тядгигатлары сащясиндя хидмят эюстярмякля 
мяшьул олан şirkətlər вя аэентликляр мювъуддур. 

Беля тяшкилатларын бир нечя ясас типини айырмаг олар: 
1. Мцхтялиф юлкя базарларында там тядгигат хидмяти эюстярян бейнялхалг шябякя 

аэентлийи. 
2. Мцхтялиф юлкялярдя ейни бир базарын тядгигиля мяшьул олан бейнялхалг şirkətlər. 
3. Базарда вя йа базарын конкрет сегментиндя там тядгигат хидмяти эюстярян 

йерли şirkətlər. 
4. Базарын тядгигатынын щансыса бир нювц иля мяшьул олан йерли şirkətlər. 
Цмумиликдя, беля нятиъяйя эялмяк олар ки, бизнесин бейнялхалг практикасында 

маркетинг тядгигатларына тялябат артмышдыр.  
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Тяшкилатын щансы цсулла тядгигатлар топланмасындан асылы олмайараг, бир даща 
гейд едяк ки, бейнялхалг базарда мялуматлар, милли базарлардан даща чох ящямиййят 
кясб едир 

 
Ъядвял 1 

ΧΧΧΧΧΧΧΧ ясрин сонларында дцнйанын ян ири тядгигат şirkətləri 
Рейтинг 

Şirkət Юлкяляр 

Диэяр 
юлкялярдяки 
филиалларын 

сайы 

Даими 
ямякдашларын 

сайы 

Эялирляри, 
млн.дол. 1998 1997 

1 1 ACNielsen Corp. АБШ 80 20700 1425,4 
2 - IMS.Healthink АБШ 74 8000 1084,0 

3 3 

The Cantar Group Бюйцк 
Британийа 

1 4347 674,9 

Research 
international 

Бюйцк 
Британийа 

24 1710 328,0 

4 4 
Taylot Nelson 
Sofres PEC 

Бюйцк 
Британийа 

35 4500 548,8 

5 5 
Information 
Resources inc. 

АБШ 17 4600 511,3 

6 9 
NFO World-wide 
Inc. 

АБШ 32 3100 424,3 

7 - 
Nielsen Media 
Research 

АБШ 2 2486 401,9 

8 6 G fk. Group AG Алманийа 3 3111 353,0 
9 12 IPSOS Group SA Франса 20 1538 226,3 
10 7 Wesfat Inc. АБШ 1 1203 205,4 

 
Милли маркетингдя бязи тямайцлляр еля биl «щавадан тутулур» вя сащибкарлар 

онлары интуитив сявиййядя тяйин едирляр. Бейнялхалг маркетингдя ися узаглыьына эюря вя 
мягсядли базарын юзцнямяхсуслуьуна эюря даим ахтарыш-мониторинг кечирмяк 
лазымдыр ки, БСФ-дя удузмаг олмасын. Бейнялхалг маркетингдя базарын монитoринги 
онун юйрянилмя, мянимсямя вя базарын фятщ олунмасы мярщялясиндя щяйата кечирил-
мялидир ки, сярт рягабят шяраитиня давам эятирсинляр.Истянилян информасийаларын сечи-
миндя «Папето гануну» нязяря алмаг лазымдыр ки, 80% лазымлы информасийалар 
,адятян, toplanmış məlumatların 20%-дя ъямлянир. Буна эюря дя чохлу мянбялярдян 
эяряк, ян нцфузлу, сынанмыш вя даща гиймятлиси сечилсин.Информасийа проблеми юз 
яксини игтисадиййат цзря Нобел мцкафаты лауреатлары Ъ.Ейкеркоф, М.Спейс, 
Ъ.Стиглиссин ишляриндя тапмышдыр. 

Профессор Д. Стиглися эюря кифайят етмяйян вя йа сящв информасийа базары 
тамамиля даьыда биляр. 

Yoxlama sualları: 
1.Xarici bazarın əlverişliliyi dedikdə nə başa düşülür? 
2.Beynəlxalq marketinq praktikasında nəzərə alınması vacib olan qanunverici     
   hallar hansılardır?  
3. Beynəlxalq marketinqin xarici məlumat mənbəələri hansılardır? 
4.İnternet, ekstranet və intranet   bir-birindən nə ilə fərqlənir? 
5. Бейнялхалг маркетингдя тядгигат апаран тяшкилатларын hansı       
   хцсусиййятляри var? 
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Мювзу 4. Хариъи базарын тядгигаты 
 

Мювзунун планы 
 

1. Мягсядли базарын сечилмяси. 
2. Хариъи базарын сегментляшмяси хцсусиййятляри, алыъыларын тящлили. 
3. Базарын фирма структурунун юйрянилмяси. 
4. Базарын мал структурунун бир сыра хцсусиййятляри. 
5. Рягабят мцщитинин юйрянилмяси, Бенъмакинг. 
6. Şirkətlərin xaricdə  nümayəndəlikləri. 

 
1. Мягсядли базарын сечилмяси 

 
Хариъи базар щаггында биликляр-tякъя базарда баш верян, формалашан ситуасийаларi 

дейил, ясас етибариля базарын ясас истигамятляринин прогнозлашмасы вя онун перспектив 
инкишаф тямайцлцнц айдынлашдырыр. Сащибкарын ясас вязифяси перспективли, ири базарларын 
сечилмясидир. Ясас диггят мягсядли базарда потенсиал алыъы тялябатынын учотунун 
апарылмасына, онун сегментляшмясиня, йени тялябатларын вя юдянилмяйян тялябатларын 
ашкара чыхарылмасына верилмялидир. Ян йахшы базарын сечилмяси, онларын диференсиасийасы 
вя мцяссися цчцн, онун малы цчцн ян ъялбедиъи базарын сечилмясидир. 

Базарларын ялверишлилийи аспектиндян бюлэцсц ашаьыдакы факторлара ясасян щяйата 
кечирилир. 

1. Базарын потенсиалы. Мал базарынын цмуми щяъмини мцяссисянин ихраъ етмяк 
истядийи ямтяяйя тялябатынын ашкара чыхарылмасы йолу иля тяйин едирляр. 

Т=H-И+У 
Buрада – Т – bazarın тутум; 
- H - ихраъатчынын юлкясиндя верилмиш ямтяянин истещсалынын щяъми; 
- И – юлкядян щазырки малын ихраъы; 
- У – башга юлкялярдян, реэионлардан щазырки малын идхалы. 
2. Базарын цмуми номинал тутуму – бу онун реал тутуму иля уйьун эялмяйя 

биляр. Щяр щансы мящсулун идхалына бу вя йа диэяр юлкя тяряфиндян мцяййянляшдирилян 
квота, базарын цмуми тутумундан нязяря чарпаъаг дяряъядя ашаьы ола биляр. 
Мясялян, АБШ вя Русийа арасында мцгавиляйя эюря Русийанын полад истещсалчылары 
1999-ъу илдя АБШ-а анъаг 375 мин тон полад эюндяря билярдиляр. Бу мцгайися 
олунмаз дяряъядя Америка базарынын тялябатындан ашаьыдыр. 1999-ъу илдян сонра 
Русийадан метал мямулатларына иллик квота 750 мин тон гябул едилди. Беляликля, 
мцяссисянин мал ixracını,биринъи нювбядя, идхал квотасына эюря мцяййян едирляр. 

3. Базарын яля кечирилмяси. Бир гайда олараг, хариъи базара чыханда ясасян 3 
манея иля растлашырлар: 

- эюмрцк манеяляри; 
- щцгуги манеяляри; 
- ганунчулуг манеяляри. 
Ихраъатчы юлкяляри щяр шейдян яввял юлкясиня мал эятирилмясиня либерал мцнасибят 

олан юлкяляр, тариф вя гейри-тариф манеяляр минимум олан вя ялверишли инвестисийа иглими 
олан юлкяляр ъялб едир. 

Мцяссисялярин, биринъи нювбядя билмяси ваъибдир ки, юлкяляр арасында мцна-
сибятляр неъядир, дювлятляр арасында икитяряфли разылашмалар мювъуддурму? вя с. Ясас 
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диггяти бу вя йа диэяр дювлятлярин хариъи тиъарятинин гейри-тариф тянзимлянмясиня 
верилмялидирляр. Бу юзцндя ашаьыдакылары бирляшдирир: 

- Эюмрцк вя инзибати проседураларын хцсусиййятлярини; 
- Маллара верилян хцсуси тялябляр вя стандартлары; 
- Спесифик тиъарят барйерлярини; 
- Хариъи верэиляр вя йыьымлары; 
- Кредит-валйута алятлярини. 
4. Базарын инкишаф динамикасы.  
Базары 6 мцхтялиф щяъм нювцндя тягдим етмяк олар: 
- ъари потенсиал тяляб; 
- базарда ъари тяляб; 
- кoмпанийанын малларына ъари тяляб; 
- потенсиал базарын перспективи; 
- базарда тялябин перспективи; 
- каoпанийайа щазырки тялябин перспективи. 
5. Фирманын тяклиф етдийи ямтяянин истифадя олундуьу сфера вя сащялярдя инвестисийа 

сийасяти. Уйьун олараг мараглы мцяссисяляр эениш инвестисийа програмларыны ейни 
шяртлярля юз малларынын ирялилядилмясиндя даща йцксяк перспективляр эюзлянилян 
ихраъатчы кoмпанийалара верирляр. 

6. Сийаси-игтисади вя щцгуги режимин сабитлийи. Мцхтялиф юлкяляр юзляринин сийаси-
щцгуги мцщитиня эюря бир-бириндян кяскин сурятдя фярглянирляр. Бу вя йа диэяр юлкя иля 
ишэцзар мцнасибятляри йаратмаг мясялясинин щялли заманы ян азы ашаьыдакы дюрд амили 
нязяря алмаг лазымдыр. 

а) Хариъдян мал алынмасына мцнасибят. Юлкялярин бязиляри малларын алынмасына 
чох йахшы вя щятта щявясля, диэярляри ися чох пис мцнасибят бясляйирляр. Йахшы мцна-
сибятя нцмуня кими узун илляр ярзиндя мцяссисялярин йерини сечяркян хариъи яма-
нятчиляря эцзяштляр вя хидмятляр тяклиф етмякля хариъи капитал гойулушларыны юзцня ъялб 
едян Мексиканы эюстярмяк олар. Диэяр тяряфдян Щиндистан ихраъатчылардан ихраъ 
квоталарына риайят олунмасыны тяляб едир, бязи валйуталары баьлайыр, йарадылан 
мцяссисялярин рящбярлийиня чохлу сайда юз вятяндашларынын işə дахил едилмяси шяртини 
гойур. Мящз бу «янэялляр» цзцндян «УБМ» вя «Кока-кола» корпорасийалары щинд 
базарыны тярк етмяк гярарына эялмишдиляр. 

б) Сийаси сабитлик. Даща бир проблем – эяляъякдя юлкянин сабитлийидир. 
Щюкумятляр бир-бирини явяз едир вя бязян онларын йюнцмц кяскин сурятдя дяйишир. 
Лакин щюкумят дяйишмядийи щалларда беля, режим юлкядя баш галдыран ящвал-рущиййяйя 
ъаваб вермяк гярарына эяля биляр. 

Онлар хариъи фирмаларын мцлкиййятини мцсадиря едя, онларын валйута ещтийат-
ларынын башыны баьлайа, идхал квоталары вя йа йени верэиляри тятбиг едя билярляр. Бей-
нялхалг маркетинг хадимляри цчцн сийаси ъящятдян чох сябатсыз юлкядя сащибкарлыг 
фяалиййяти иля мяшьулиййят бялкя дя файдалы ола биляр. Амма мювъуд вязиййят онларын 
малиййя вя ишэцзар мясяляляря йанашмасынын характериня мцтляг юз тясирини 
эюстяряъякдир. 

ъ) Валйута мящдудиййятляри. Цчцнъц амил валйутанын дяйишдирилмяси иля баьлы олан 
мящдудиййятляря вя йа проблемляря тохунур. Бязян щюкумятляр юз валйуталарынын 
башыны баьлайыр вя йа онун башга юлкяляря кючцрцлмясини гадаьан едирляр. Сатыъы 
адятян юз эялирини истифадя едя биляъяйи валйутада алмаг истяйир. Ян йахшы щалда 
онунла юз юлкясинин валйутасы иля щесаблаша билярляр. Бу мцмкцн олмадыгда, сатыъы 
ещтимал ки, юзцня лазымолан маллары ала билярся, башы баьланмыш валйутаны, йахуд да 



 53

щяп щансы башга йердя юзцня мцнасиб олан валйутайа сата биляъяйи ямтяяляри гябул 
едяъякдир. Ян пис щалда ися башы баьланмыш валйута иля иш эюрян сатыъы мцяссисянин 
йерляшдийи юлкядян юз пулларыны аз тяляб олунан маллар шяклиндя чыхарыб, башга йердя 
юзц цчцн зийанла сатаъагдыр. Валйута мящдудиййятляриндян башга, валйуталарын 
дяйишдирмя мязяннясинин ениб-галхмасы да хариъи базарлардакы сатыъы цчцн бюйцк 
рискля ялагядардыр. 

д) Дювлят машыны. Дюрдцнъц амил хариъи ширкятляри гябул едян дювлят тяряфиндян 
йардым системинин сямярялилик дяряъяси, йяни эцълц эюмрцкхана хидмятинин, кифайят 
гядяр дольун базар информасийасынын вя сащибкарлыг фяалиййятиня хош тясир эюстярян 
диэяр амиллярин мювъудлуьудур. Америкалылары, адятян, гябул едян юлкянин бу вя йа 
диэяр вязифяли шяхсляринин, мцвафиг рцшвят алдыгда, тиъарят фяалиййяти гаршысындакы 
манеялярин тезликля йоха чыхмасы щейрятляндирир. 

Сийаси-игтисади стабиллик амили мцяссисянин сечдийи юлкядя вя реэионда узунмцд-
дятли планларынын щяйата кечирилмясиндя чох ваъибдир.Стабиллик амилинин ящямиййятини 
аргументляшдирмяк цчцн, беля бир мисал чякмяк олар. Алман аналитикляринин юлкяляри 
цчцн инвестисийа фяалиййятинин ъялбедиъилийини гиймятляндиряркян истифадя етдикляри 
индекслярdə истещсалын стабиллик амилини хцсуси иля айырырлар. 

Беля ки, бу факторун хцсуси чякиси кредитин алынмасы шяртляринин ящямиййятиндян 
вя ямяк щаггынын сявиййясиндян 1,5 дяфя чохдур. 

Хариъи базарлара чыхмаьы планлашдыран бейнялхалг маркетинг хадими ону 
марагландыран щяр бир юлкянин игтисадиййатыны юйрянмялидир. Юлкялярин ихраъ базары 
кими ъазибялиliйи ики яламятля мцяййянляшдирилир. 

Онлардан биринъиси – тясяррцфат гурулушудур. Юлкялярин тясяррцфат гурулушу онун 
ямтяяляр вя хидмятляря тялябатларыны: эялирляр вя мяшьулиййят сявиййялярини вя с. 
мцяййян едир. Тясяррцфат гуруъулуьунун дюрд типи вар. 

Натурал тясяррцфат типли игтисадиййаты олан юлкяляр. Натурал тясяррцфат типли 
игтисадиййат чярчивясиндя ящалинин яксяр щиссяси садя кянд тясяррцфаты истещсалы иля 
мяшьул олурлар. Онлар истещсал етдикляринин ясас щиссясини юзляри истещлак едирляр, 
галанларыны ися садя ямтяяляря хидмятляря бирбаша дяйиширляр. Бу шяраитдя ихраъатчынын 
имканлары мящдуддур. Бу ъцр тясяррцфатчылыг системи олан юлкяляр арасында Bангладеш 
вя Щябяшистанын адыны чякмяк олар. 

Хаммал ихраъ едян юлкяляр. Бу юлкяляр тябии ещтийатларын бир вя йа бир нечя нювц 
иля зянэин, явязиндя ися башга сябяблярдян касыбдырлар. Онлар вясаитляринин яксяр 
щиссясини бу ещтийаъларын ихраъ олунмасы щесабына ялдя едирляр. Чили (галай вя мис), 
Заир (каучук) онлара нцмунядир. Бу ъцр юлкяляр мядян аваданлыьынын, алятляринин вя 
кюмякчи материалларынын, йцкляйиъи-бошалдыъы аваданлыьын йцк автомобилляринин сатышы 
цчцн йахшы базарлардыр. 

Сянайеси инкишаф етмякдя олан юлкяляр. Сянайеси инкишаф етмякдя олан игти-
садиййат дахилиндя юлкянин мяъму милли мящсулунун 10%-дян 20%-дяк щиссяси емал 
сянайесиндя йарадылыр. Мисир, Филиппин, Щиндистан, Бразилийа бу юлкяляря нцмуня ола 
биляр. Емал сянайеси инкишаф етдикъя, беля юлкя тохуъулуг хаммалынын полад вя аьыр 
машынгайырма мямулатларынын идхалына даща чох цмид бясляйиб, эет-эедя щазыр 
тохуъулуг мямулатларынын, каьыз малларынын вя автомобилляринин алынмасыны азал-
дырлар. Сянайеляшдирмя варлыларын йени синфинин вя кичик, амма даим чохалан орта 
синфин мейдана чыхмасына сябяб олур, онларда ися бир щиссяси йалныз идхал щесабына 
юдяниля биляъяк йени типли ямтяяляря тялябат йараныр. 

Сянайеси инкишаф етмиш юлкяляр. Сянайеси инкишаф етмиш юлкяляр сянайе малларынын 
ясас ихраъатчыларыдыр. Онлар сянайе мящсуллары иля юз араларында тиъарят едир вя 
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щямчинин бу маллары хаммал вя йарымфабрикатлара дяйишдиряряк башга типли тясяррцфат 
гурулушу олан юлкяляря ихраъ едирляр. Истещсалат фяалиййятинин эцълц вцсят алмасы вя 
мцхтялифлийи нцфузлу орта синфи олан сянайе ъящятдян инкишаф етмиш юлкяляри истянилян 
малларын сатылмасы цчцн варлы базара чевирир. Бирляшмиш Штатлар вя Гярби Авропа 
дювлятляри сянайеъя инкишаф етмиш юлкяляр сырасына аиддир. 

Икинъи игтисади эюстяриъи – юлкядя эялирлярин бюлэцсцnün характеридир. Эялирлярин 
бюлцшдцрцлмясиня тякъя юлкянин тясяррцфат гурулушунун хцсусиййятляри дейил, щям дя 
онун сийаси системинин хцсусиййятляри тясир эюстярир. Бейнялхалг маркетинг хадими 
эялирлярин бюлцшдцрцлмяси яламятляриня эюря юлкяляри 5 нювя бюлцр. 1) Аиля эялирляри 
ашаьы олан юлкяляр; 2) Аиля эялирляри ясасян ашаьы сявиййядя олан юлкяляр; 3) Аиля 
эялирляри чох ашаьы олан вя чох йухары олан юлкяляр; 4) Аиля эялирляри ашаьы, орта вя 
йцксяк сявиййядя олан юлкяляр; 5) Аиля эялирляри ясасян орта сявиййядя олан юлкяляр. 

7. Ъоьрафи вязиййят.Бир гайда олараг бу амил сечилмиш базарда мцяссисянин 
перспектив фяалиййятиндя щялледиъи рол ойнамыр. Лакин диггяти ъялб едир. 

Сечилмиш вя перспективли базарын деталларла ишлянмясиндя башга критерийалардан 
да истифадя олунур, хцсусиля, истещсал сащясинин инкишаф хцсусиййятляри, мцяссися тяря-
финдян ихраъа тяклиф олунан истещлак маллары, мцвафиг дюврдя верилмиш мал цзря 
конйуктурун тящлили, йерли проседураларла верилмиш малларын истещсалынын эенишлянди-
рилмяси имканлары. 

Бейнялхалг базара мцяссисянин чыхышы амиллярин кяскин артымына сябяб олур ки, 
бу да мягсядли базарын secilməsi  цзря гярар гябулуна тясир едир. Бейнялхалг фяалиййят 
практики олараг щямишя юлкя рискинин дяряъясинин йцкsяlмяси иля характеризя олур. 
Бейнялхалг коммерсийа фяалиййятинин риск индекси мцхтялиф коммерсийа, дювлят və 
бейнялхалг тяшкилатлар иля йарадылыр. Мясялян, «Economy» «The economist» журналынын 
няшр етдирдийи базар сащяляри цзря бейнялхалг сорьу китабындакы мювъуд юлкялярин 
рейтингиndən, SJ Rundt Associates (рандтекосиейтс) аэентлийинин методикасы цзря 
юлкя риски рейтингляриндян истифадя олунур. Беля ки, «Euromoney» дюврц олараг 
малиййя вя игтисадиййат сащясиндя нцфузлу мцтяхяссислярля риск дяряъясини мцяййян 
етмяк цчцн сорьу кечирир. Бу риск дяряъяси 180 дювлятлярдян олан кампанийалар иля 
ямякдашлыг заманы ортайа чыхыр. Рискин бюйцклцйцндян асылы олараг щяр бир юлкя 0-
дан (максимал риск) 100 бала (минимал риск) кими гиймятляндирилир. 

Журнал сон гиймяти мцяййянляшдирмяк цчцн мцхтялиф хцсуси чякили 9 параметр 
цзря гиймятляндирмя апарырлар. Максимал баллар (25-10 вя йа 5 бал) даща уьурлу 
вариантlar, 0 ися аз уьурлу вариантлардыр. Балларын ъями ашаьыдакы параметрляр цзря 
верилир. 

1) Сийаси риск (максимал чяки – 25 бал) – мал эюндярилмяси цзря вя йа дивиденд 
вя боръларын юдянилмяси цзря ющдяликлярин йериня йетирилмямяси. 

2) Игтисади риск (25 бал): биринъиси, ящалинин щяр няфяри щесабы иля дцшян эялирляр 
üzrə, Икинъиси ися, щяр бир юлкяни сон ики ил цзря перспективлилик нюгтейи-нязяриндян 
гиймятляндирирляр. Бу ики эюстяриъи ейни ъцр ъямлянир вя ейни хцсуси чякийя маликдирляр. 

3) Хариъи боръ эюстяриъиляри (10 бал) «World bank’s Clobal Development 
Finanse» сорьу китабындан ашаьыдакы ямсаллар ясасында мцяййян олунур: 

- адамбашына дцшян эялирлярдян олан боръ мябляьи (А); 
- ихраъ цзря боръун юдянилмяси цзря иллик (Б) ющдялик; 
- адамбашына дцшян эялирлярля, ъари ямялиййатлар цзря юдямя балансынын салдосу (s). 
Сон гиймятляндирмя цчцн ашаьыдакы формулдан истифадя олунур. 

A+(Bx2) – (Sx10) 
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4) Хариъи боръун дефолтасында якс олунан эюстяриъи (10 бал) пепрограмлаш-
дырылмыш боръун – ъями боръда мигдарына эюря мцяййян едилир.  

5) Кредит рейтинги (10 бал) «Moody’s», «Standart and Poor’s», «Fitch», 
«(BCA)» вя аэентликляринин рейтингинин эюстяриъиляриня ясасян мцяййян едилир. 

6) Банк ещтийатларына эириш (5 бал). 
7) Гыса мцддятли малиййя ещтийатларына эириш имканы (5 бал). 
8) Капитал базарына эириш имкан (5 бал). 
 «Eurimoney»ин експертляри tərəfindən милли игтисадиййатын йахын иллярдяки 

перспективляри цзря 180 юлкянин рейтинги мцяййянляшдирилир. Йцксяк игтисади эюстяри-
ъиляри олан даща динамик юлкяляр максимал гиймят (100 бал) алырлар.  

Респондентляр игтисади риски, милли валйутанын сабитлийини, бцдъянин вязиййятини, 
ъари ямялиййатларын юдямя балансыны, игтисадиййатда гурулуш диспропорсийаларынын 
мигдарыны, ишсизлийин сявиййясини вя s диггят мяркязиндя сахлайырлар. 

Юз нювбясиндя бейнялхалг тядгигат кампанийасы «Dan and Bredstrit» (The 
Dun and Bradstreet Corp) юз нювбясиндя айры-айры юлкяляр цчцн аналитик хцласяляр 
тяклиф едир. Типик аналитик образ сярбяст маркетинг тядгигаты апаран Азярбайъан 
кампанийалары цчцн ясас ролуну ойнайа биляр. Беля кампанийаларын ашаьыдакы 
бюлмяляр цзря цмумиляшдирмяляр апармасы ваъибдир. 

1. Цмуми характерли мялуматлар: ъоьрафи вязиййят, ящали, инзибати гурулуш, тарихи 
вя милли инкишафын хцсусиййятляри. 

2. Сийаси вязиййят: сийаси системин характеристикасы, хариъи вя дахили сийасятин 
кечирилмяси, дювлятин сащибкарлара мцнасибяти. 

3. Игтисади вязиййят – игтисади гурулуша реал просесляря характеристика верилир, 
дювлятин игтисадиййат цзяриндя нязаряти, хариъи боръларын мябляьи, дювлятин малиййя вя 
банк системи щяртяряфли тясвир олунур. 

4. Щцгуги аспект вя с. 
 

2. Хариъи базарын сегментляшмяси хцсусиййятляри.  
Алыъыларын тящлили 

 
Məqsədli bazarın seçilməsinin və xaricə yeridilmənin bu və ya digər 

strategiyasının üstünlüyünü müəyyən edən zaman satışların həcmlərinin dinamikası, 
rəqibləri qabaqlama vaxtı, sabitlik effekti, “çalarlıq effekti”, malın xarici bazarın 
tələblərinə məcburi və zəruri uyğunlaşdırılması, satış şəbəkəsinin miqyasının effekti, 
beynəlxalq genişlənmə proqramına nəzarətin zəruriliyi, xarici və daxili 
məhdudiyyətlər və b.k. amillər nəzərə alınmalıdır (cədvəl 4.1). Bu zaman nəzərdə 
saxlamaq lazımdır ki, ölkələr üzrə diversifikasiya məhsulların diversifikasiyasından 
daha yüksək sabitlik verir. 

Xarici bazarlara yeridilmə strategiyası 
Firma məhz hansı xarici ölkə bazarına çıxmağın daha üstün olmasını müəyyən 

edəndən sonra onun tutulması və ya genişləndirilməsi strategiyasının və taktikasının 
əsas növlərini seçir. 
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Cədvəl 4.1 
“Qarışqa” strategiyasının və ya “Cırcırama” strategiyasının seçilməsi meyarları 

Seçilmə meyarları “Qarışqa” strategiyası 
“Cırcırama” 
strategiyası 

Satışlarının həcminin dinamikası Yüksəldən Alçaldan 
Hər bazarda satışların artım templəri Yüksək Aşağı 
Hər satış bazarında sabitlik Yüksək Aşağı 
Rəqibdən vaxta görə uzaqlaşma Xeyli Cüzi 
Çalarlıq effekti Cüzi Xeyli 
Malın bazara uyğunlaşmasının zəruriliyi Yüksək Aşağı 
Irəliləmə siyasətinin (reklamın, PR-in, birbaşa 
satışların, satışın həvəsləndirilməsi vasitələrinin) 
uyğunlaşması zərurəti 

Yüksək Aşağı 

Satış şəbəkəsi miqyasının effekti Xeyli Cüzi 
Marketinq proqramına nəzarətin zəruriliyi Yüksək Aşağı 
Məhdudiyyətlərin sayı Xeyli Cüzi 

 
Bazarın sərhədlərinin genişləndirilməsi strategiyası və ya “köhnə mal – yeni 

bazar” strategiyası (şəkil 4.1). Firma mövcud olan malların yeni satış bazarlarına, o 
cümlədən xarici ölkələrdə də yeridilməsi üçün bazar hərəkətlərinə tərəfdar olur. Əsas 
etibarilə müxtəlif ölkələrdə yeni satış bazarları mənimsənilməsi, firmanın iş dairəsinə 
yeni bazar seqmentləri, istehlakçılar qrupları daxil edilməsi və s. hesabına sahib-
karlıq fəaliyyətinin fəallaşdırılması nəzərdə tutulur. 

 
“Yeni mal-yeni bazar” strategiyası (fəal ekspansiya (genişlənmə, yayılma) stra-

tegiyası). Bazar davranışının firma: onun rəhbərliyi və şəxsi heyəti tərəfindən əhə-
miyyətli səylər və xərclər tələb edən ən dinamik və mürəkkəb xəttidir. Eyni zamanda 
o, xarici ölkələrin satış bazarlarına girməyin və onları qazanmağın ən geniş yayılmış 
strategiyasıdır. O, yeni mallar, onların növlərini və modellərini, yeni məhsul çeşid-
lərini tələb edən əvvəllər əhatə olunmamış xarici ölkələrdə bazar axtarıb tapılmasını, 
habelə yeni mallar tələb edən köhnə xarici bazarlarda yeni seqmentlər axtarıb 
tapılmasını həyata keçirmək imkanı yaradır. 

 Yeni bazar Köhnə bazar 

Y
en
i m

al
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Şəkil 4.1. Biznesin genişləndirilməsinin mal-bazar strategiyaları. 
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“Lazer şüası” strategiyası. Xarici bazarların mənimsənilməsi daha əlçatan ba-
zara yeridilməklə sadə bazarlardan mürəkkəblərinə getmək yolu ilə yerinə yetirilir. 
Belə strategiya xərclərə qənaət etmək və daha böyük dərəcədə müvəffəqiyyəti təmin 
etmək imkanı yaradır, çünki hər sonrakı bazar öz xarakteristikalarına görə xeyli 
dərəcədə əvvəllər mənimsənilmiş bazarı xatırladır və böyük risklər və gözlənilməz-
liklər yaratmır. Xüsusilə, belə strategiyaya uyğun olaraq əvvəlcə daxili bazarda olan 
bütün imkanları seçmək, sonra özlərinin yerli istehsalçılarının yüksək rəqabəti olma-
yan neytral xarakterli sadə xarici bazarlara daxil olmaq və bundan sonra yüksək 
rəqabətli, o cümlədən həmin xarici ölkənin yerli firmaları tərəfindən yüksək rəqabətli 
bazarlara çıxmaq tövsiyə olunur. 

Hücum strategiyası. Belə strategiya firmanın fəal, təcavüzkar mövqeyini nəzər-
də tutur və ilk növbədə xarici bazarda da bazar payını əldə etmək və genişləndirmək 
məqsədi daşıyır. 

Firma hücumetmə strategiyasını aşağıdakı bir neçə halda: əgər bazarda pay 
zəruri minimumdan və ya optimumdan aşağıdırsa və ya rəqiblərin hərəkətlərinin 
nəticəsində kəskin azalmışdırsa və mənfəətin kifayət səviyyəsini təmin etmirsə; əgər 
istehsalın yalnız satışların əhəmiyyətli dərəcədə artması halında özünü ödəyəcək 
genişləndirilməsini həyata keçirirsə; əgər rəqib firmalar öz mövqelərini itirirsə və 
nisbətən böyük olmayan xərclərlə bazar payını genişləndirmək üçün real imkan 
yaranırsa seçə bilər. Təcrübə göstərir ki, belə strategiya aparılması yüksək dərəcədə 
inhisarlaşmış bazarlarda və malları pis fərqləndirilən bazarlarda çətinləşir. Hücum 
strategiyasının növləri aşağıdakılardır (cədvəl 4.2). 

Cədvəl 4.2 
Bazara çıxan zaman hücumun və müdafiənin strateji variantları 

“L
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Bazarın tipi 
Bazara toplanmış çıxış 
(“Qarışqa” metodu) 

Bazara fərqli çıxış (“Cırcırama” 
metodu) 

Hücum Müdafiə Hücum Müdafiə 

Daxili  
“Mübarizə 
ləvazimatı 
toplanması” 

“Qala 
müdafiəsi” 

- - 

Neytral xarici 
“Əməliyyat 
meydanı 
tutulması” 

“Müdafiə 
perimetrinin 
saxlanılması” 

“Məngənə”, 
“Mühafizə” 

“Aryerqardda 
mübarizə” 
(döyüş) 

Yüksək rəqabətli 
xarici bazar 

“Cəbhəboyu 
hücum”, 
“Həmlə” 

- “Dırmıq” 
“Partizan 
müharibəsi” 

 
“Əməliyyat meydanı (platsdarm) tutulması” strategiyası. Firma onu ma-

raqlandıran ölkənin bazarına yeridilməyə hazırlığa başlayır. Satış şəbəkələri, anbar 
binaları əldə edir (alır), ilkin informasiya toplayır, birgə müəssisələr yaradır və b.k. 

Firma bir sıra hallarda onu maraqlandıran bazara yaxında yerləşən ölkələrin 
bazarlarına yeridilmə yolu ilə yaxınlaşır və ya oxşar iş şəraiti, lakin daha az dərəcədə 
rəqabət olan bazarlara yeridilmə metodlarını öyrənir. 

“Cəbhəboyu həmlə” və ya hücum strategiyası. Fəal rəqabətli çətin əlçatan 
bazarların sərhədlərinin qırılması və bazar mübarizəsinin sərt metodlarından istifadə 
edilməsi nəzərdə tutulur. Bu strategiyanın həyata keçirilməsi üçün xeyli vəsait və 
yeridilən bazar üçün şərtlərə riayət edilməsi tələb olunur ki, o, rəqib firma tərəfindən 
sərt müdafiə strategiyası tutmasın. 
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“Məngənə” və ya mühafizə strategiyası. Firma əsas rəqiblərin bazarlarına 
yaxınlığında, eyni zamanda böyük miqdarda bazarlarda hücum hərəkətlərinə təşəb-
büs edir. Belə strategiya firmanın fəaliyyətinin yüksək səviyyədə beynəlmi-
ləlləşdirilməsini nəzərdə tutur. 

“Dırmıq” strategiyası. Firma əsas rəqiblərin bazarlarında fəal hücum və təca-
vüzkar bazar hərəkətləri edir, əslində (praktik olaraq) bütün əsas seqmentləri onların 
əlindən alır. Bu strategiyanı dünya liderliyi strategiya – dünyanın aparıcı beynəlxalq 
şirkətlərinin geniş yayılmış strategiyası adlandırmaq olar. 

 
Xarici bazarların pozitiv saxlanması strategiyası 

 
Müdafiə strategiyası. Bu strategiya, məsələn, daxili bazarda mövcud olan 

bazar mövqelərinin xarici bazarlara yeridilmə və orada öz gücünü nümayiş etdirmək 
hesabına müdafiə edilməsini nəzərdə tutur. Aşağıdakı strategiyalar onun müxtəlif 
növləri ola bilər. 

“Qala müdafiəsi” strategiyası. Daxili istehsalın kiçik səviyyədə beynəl-
miləlləşdirilməsi şəraitində yerli bazarın xarici firmaların həm mallarla, həm də 
kapitalla yeridilməsindən müdafiə edilməsi məqsədilə proteksionizm (himayəçilik) 
tədbirlərinin fəal tətbiqi nəzərdə tutulur. Bu adətən inkişaf etməkdə olan ölkələrə və 
iqtisadi və maliyyə xarakterli çətinliklərə məruz qalan və təsərrüfatın prioritet 
sahələrinin müdafiəsi siyasəti yeridən ölkələr xasdır. 

“Köhnə mal – köhnə bazar” strategiyası (bazara dərindən daxilolma stra-
tegiyası) müdafiə strategiyasının növüdür və sahibkarlıq fəaliyyətinin nisbətən mini-
mum genişləndirilməsini nəzərdə tutur ki, bu zaman məlum məhsul mənimsənilmiş 
bazar çərçivəsində satılmaqda davam edir. Bu halda istehsal xərclərinin azaldılması 
hesabına bazar payının artırılması nəzərdə tutulur. 

“Yeni mal – köhnə bazar” strategiyası (yeni malların hazırlanması strategiyası). 
Sahibkarlıq fəaliyyətinin əsas etibarilə mənimsənilmiş bazar çərçivəsində əmtəə siya-
səti hesabına, yəni malın təkmilləşdirilməsi, onun istehlak xassələrinin yaxşılaş-
dırılması, çeşidlərinin (assortimentinin) genişləndirilməsi, keyfiyyətcə yeni mallar 
hazırlanması və b.k. genişləndirilməsini nəzərdə tutur. 

“Müdafiə perimetrinin saxlanılması” strategiyası. Firmanın digər ölkələrlə 
iqtisadi münasibətlərinin beynəlmiləlləşdirilməsinin müəyyən səviyyəsini və müdafiə 
hərəkətlərinin öz ölkəsinin bazarının hüdudlarından kənara, necə deyərlər, neytral 
bazarların sərhədlərinə qədər genişləndirilməsini nəzərdə tutur. Bu bazarlar həmin 
firma üçün özünəməxsus sanitar kordon (sipər) rolu oynayır, öz ölkəsinin 
bazarlarına girməyə imkan vermir. Məsələn, fransız firmaları üçün onun keçmiş 
müstəmləkələri olan Afrika ölkələrinin bazarları belə bazarlar ola bilər. 

“Aryerqardda mübarizə (döyüş) strategiyası. Özünün əsas rəqiblərinin ən yaxın 
arxalarında bazarların o zaman tutulmasını nəzərdə tutur ki, “müdafiə müharibəsi” 
onlara yaxın bazarlara çıxır. 

“Partizan müharibəsi” strategiyası. Ticarət basqınları və rəqiblərin öz bazar-
larında planlaşdırılmış “narahatlıq” həyata keçirməyi nəzərdə tutur ki, öz rəqabət 
qüvvəsi haqqında bəyan etsin, onlarda (rəqiblərdə) firmanın neytral və daxili 
bazarlarına girmək arzusuna yol verilməsinə və rəqibləri bazarların bölünməsi üzrə 



 59

razılaşmalara, bazar kompromislərinə və ticarət hərəkətlərinin koordinasiyasına 
getməyə vadar etsin. 

Xarici bazarların diversifikasiyası və ya xırdalanması strategiyası. Özünü müm-
kün ola bilən risklərdən və ayrı-ayrı ölkələrin və dar seqmentlərin bazar tələbinin 
xarakterindən və vəziyyətindən asılılıqdan qorumaq məqsədilə xeyli sayda xarici 
bazarlara yeridilməni nəzərdə tutur. 

 
Liderlik strategiyası 

 
Lider strategiyası (cədvəl 4.3). Belə strategiya xarici bazarda ən böyük bazar 

payı, ən böyük mənfəət və ən yüksək nüfuz qazanılmasını nəzərdə tutur. Məqsədli 
bazar tamamilə təmin edilir. Yüksək səviyyədə reklam və həvəsləndirmə kompa-
niyaları keçirməklə nisbətən geniş inkişaf etmiş satış şəbəkəsi kanallarında orta və 
yüksək qiymətlərlə müəyyən malın geniş spektrdə (dairədə) modifikasiyalı təklif 
olunur. 

Çelencer (irəli atılan) strategiya. Xarici bazarlara yeridilmənin belə strategi-
yasının tətbiq edilməsinin əsas məqsədi bazar payının əldə edilməsi (qazanılması) və 
genişləndirilməsidir, bunun üçün firmanın hərəkətinin eyniləşdirilməsi (identifi-
kasiyası) və fərdiləşdirilməsi, yəni lider firmanın siyasətilə kəskin ayrılıq siyasəti 
aparılır ki, firma bazarda tanınsın. Müəyyən malla bazar, demək olar ki, tam təmin 
edilir. 

Seqment (dar ixtisaslaşma) strategiyası. Belə strategiyanı həyata keçirən 
firmalar üçün mənfəət və nüfuz vacibdir. Onlar özlərinin bazara yeridilməsini dar 
çərçivədə xüsusi bazar seqmentində cəmləşdirirlər. Bazarda məhdud sırada, lakin 
yüksək keyfiyyətli və aydın fərdiləşdirilmiş mal çeşidlərini orta və yüksək qiymətlərlə 
xüsusi reklam və həvəsləndirmə proqramlarının müşayiətilə məhdud və ixtisaslaşmış 
satış şəbəkəsi vasitəsilə təklif edirlər. Tərəfdar strategiyası. Xarici bazarlara yeri-
dilmə və yiyələnmə bu halda daha çox məcburi tədbir kimi, firmanın müflisləşməsinə 
yol verməmək və ya daxili bazarda çətin vəziyyətdən çıxış axtarılması məqsədilə baş 
verir. Əsas məqsəd mənfəətin saxlanmasından ibarətdir. Bir qayda ilə, firma mövcud 
imkanlara uyğun olaraq həmin bazarda daha uğurlu olan firmaların hərəkətlərini 
yamsılayır (təkrarlayır). O, minimum mümkün olan səmərəlilik verən ən əlçatan 
seqmenti seçir, aşağı keyfiyyətli malı aşağı qiymətlə təklif edir, ucuz satış kanal-
larından istifadə edir və bunu xərcləri və keyfiyyəti aşağı səviyyədə olan reklam və 
həvəsləndirmə tədbirlərilə müşayiət edir. 

Yaşama strategiyası. Yaşama strategiyası xarici bazarlara yeridilməyin (gir-
məyin) digər bütün strategiyaları arasında ən az cəzbedicidir, çünki bir günün 
strategiyasıdır, öz hərəkətlərinin nəticələrini nəzərə almadan xalis iqtisadi xarakterli 
məsələni həll etməyi təklif edir və firmanın xaricdə sonrakı fəallığına çarəsiz zərər 
vura bilər. Lakin bir sıra hallarda həmin strategiyadan istifadə edilməsi biznesin 
uğurlu inkişafına gətirib çıxara bilər. 
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Cədvəl 4.3 
Liderlik strategiyası 

Strategiyanın 
növü 

Bazar 
məqsədi 

Rəqabətə cavab 
verilməsi 
strategiyası 

Tələbə reaksiya (cavab) verilməsi strategiyası 
Məqsədli 
bazar 

Siyasət 
Marketinq-

miks 

Liderlik 
strategiyası 

Bazarda ən 
böyük pay, 
ən böyük 
mənfəət, 
ən böyük 
nüfuz 

Bütün 
istiqamətlər 

Tam 
təminetmə 

Əmtəə 
Qiymət 

Distribusiya 
Həvəsləndirmə 

Tam parametr-
lər sırası, yük-
sək keyfiyyət 
Qiymətlərin 
orta və yüksək 
səviyyəsi 
Sərbəst geniş 
sistem 
Orta və yüksək 
səviyyə, bütün 
növlər 

Liderliyə 
iddiaçı 
(“Çelencer”) 
strategiyası 

Bazar payı 
Differensiasiya 
(fərqləndirmə) 

Demək 
olar ki, 
tam 

təminetmə 

Əmtəə 
Qiymət 

Distribusiya 
Həvəsləndirmə 

Liderdən 
fərqləndirmə 

Müəyyən 
bazar 
hissəsində 
(seqmentində, 
taxçasında) 
ixtisaslaşma 
strategiyası 
(“Seqment” 
strategiyası) 

Mənfəət, 
nüfuz, ad-san 

Təmərküzləşmə 

Xüsusi 
bazar 

seqmenti 
(mal və ya 
alıcılar 
üzrə) 

Əmtəə 
Qiymət 

Distribusiya 
Həvəsləndirmə 

Məhdud sıra, 
keyfiyyət – 
ortadan yüksək 
və ya yüksək 
Səviyyə orta və 
yüksək  
Məhdud, 
xüsusi 
Xüsusi tələblər 

Tərəfdar 
strategiyası 

Mənfəətlərin 
saxlanılması 

Yamsılama 
Iqtisadi 
Səmərəli 
Seqment 

Əmtəə 
Qiymət 

Distribusiya 
Həvəsləndirmə 

Keyfiyyət – 
digər 
firmalardakı 
kimi və aşağı 
Aşağı səviyyə 
Dəyərindən 
asılı olaraq  
Aşağı səviyyə 

 
Qalıq biznes strategiyaları, məcburi strategiyalar 

 
 

Marketinq səylərindən asılı strategiyalar 
 

Intensiv yeridilmə strategiyası. Bazarın tutumu kiçik olan halda istifadə edilir. 
Marketinq səylərinə yüksək qiymətlər və yüksək xərclər strategiyası tətbiq olunur. 

Seçmə yeridilmə strategiyası. Bazarın tutumu kiçik olan halda istifadə edilir. 
Marketinqə yüksək qiymətlər və aşağı (az) xərclər strategiyası tətbiq olunur. 

Geniş yeridilmə strategiyası. Bazarın tutumu böyük olan halda istifadə edilir. 
Marketinqə aşağı qiymətlər və yüksək xərclər strategiyası tətbiq olunur. 

Passiv yeridilmə strategiyası. Bazarın tutumu böyük olan halda istifadə edilir. 
Marketinqə aşağı qiymətlər və aşağı xərclər strategiyası tətbiq olunur. 
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Xarici bazardan çıxma və divestisiya strategiyaları 
 

Cari çəkilmə strategiyası. Belə strategiya biznesin tez ləğv edilməsini və ya 
bazardan yavaş getməyi (əməliyyatların tədricən azaldılmasını) nəzərdə tutur. 

Əgər xarici bazar şirkətin ümumi strategiyasına uyğun gəlmirsə, əgər vəsait-
lərdən istifadə edilməsinin daha perspektivli alternativləri vardırsa, yəni digər, daha 
perspektivli və mənfəətli bazarlarda mövqelərin tutulması və möhkəmləndirilməsi 
yolu ilə öz fəaliyyətini optimallaşdırmaq məqsədilə həmin bazardan gedir. Məsələn, 
firma material tutumlu və əmək tutumlu sahələrdən elmtutumlu texnologiyalar 
sahəsinə, inkişaf etməkdə olan ölkələrdən inkişaf etmiş ölkələrə getməyi daha yaxşı 
hesab edir. 

Belə strategiya bir sıra hallarda məcburi olur, firmaya təcili maliyyə vəsaitləri 
lazım olan zaman və ya onu rəqiblərin hərəkəti məcbur edən halda o, özünün bazar 
payını satmağa məcbur olur. Bu zaman nəzərdə saxlamaq lazımdır ki, bazardan 
getmək asandır, lakin oraya qayıtmaq çox çətindir.  

Əgər şirkət xaricdə birgə istehsal və ya öz istehsalını təşkil etmək və b.k. xarici-
iqtisadi inkişaf formalarından istifadə edirsə, onda geriçəkilmə strategiyası 
divestisiya strategiyasını həyata keçirməyi, yəni ölkədən öz kapitalının götürülməsini, 
sahibi olduğu xarici mülkiyyətin satılmasını, müəssisənin bağlanmasını nəzərdə 
tutur. Beynəlxalq marketoloqlar və menecerlər bazardan getmək haqqında son 
dərəcə az hallarda qərarlar qəbul edirlər. Bazar payını satmaq asandır, lakin onu 
əldə etmək çox çətindir. 

 
3. Базарын фирма структурунун юйрянилмяси (базарын субйектляри) 

 
Сечилмиш базарда мювгейинин мющкямляндирилмяси цчцн, онун рягабят мцщитини 

тящлил етмяк лазымдыр. Базарда ситуасийа бу вя йа диэяр дяряъядя монополик вя йа 
рягабят характери дашымалыдыр. Бундан асылы олараг мцяссисянин сатыш сийасятини 
гурурлар. Сечилмиш базарда дайаныглы мювге тутмаг цчцн вахташыры аналитик иш 
апармаг лазымдыр. Бунун цчцн ашаьыдакылары мцяййян етмяк лазымдыр: 

а) Сечилмиш базарын ясас иштиракчыларынı вя онларын давраныш хцсусиййятлярини; 
б) Мцмкцн мцттяфиглярi вя ашкар бядхащларı. 
Базарын фирма структуруну ашаьыдакы груплара айырмаг олар: 
а) фирма-контраэентляр; 
б) фирма-васитячиляр; 
ъ) фирма рягибляр. 
Фирма-контраэентляр – мцяссисянин ихраъ мящсулунун алыъыларыдыр (реал, 

потенсиал). Тябиидир ки, беля фирмаларла мцяссися ня гядяр чох ялагя йаратса, бир о 
гядяр йахшыдыр. Гейд етмяк лазымдыр ки, мцяссисянин мящсулу иля марагланан 
фирмалар алыъы сегментинин критерийасы иля ян йахшысыны сечмяйя чалышыр. 

Контраэент-фирмаларын сечилмяси.  
Инкишаф етмиш базар игтисадиййатлы юлкялярдя истянилян şirkət цчцн партнйор 

щаггында информасийа топланмасы ади ишдир. Хариъи базарда партнйорун юйрянилмяси 
практикасы мцгавилянин баьланмасы ,имзаланмасына гядяр ишэцзар щяйатын нормасына 
чеврилмишдир. 

Партнйорун ъиддилийини мцщакимя етмяйя имкан верян минимал информасийалар 
ашаьыдакылардыр: 
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- Рясми гайдада şirkətin гейдя алынмасы факты; 
- Şirkətlərin йаранма тарихи, щцгуги цнван, бизнес-цнван; 
- Şirkətlərin нцмайяндялийи вя филиаллары, онларын цнваны; 
- Низамнамя капиталынын мябляьи; 
- Щяммцдирлярин йашайыш йери, ады, сайы; 
- Şirkətlərin директору, катибяси; 
- Şirkətlərin кечян ил цчцн фяалиййятинин малиййя нятиъяляри, о ъцмлядян алынан 

эялирин юлчцсц; 
Консалтинг вя башга şirkətlərin бу вя йа диэяр фирмалар щаггында мялуматларыnı  

тяклиф едирляр. 
Беля ки, потенсиал хариъи партнйор цзря мялумат-бизнес арайышыnı «Dan and 

Bredstrit» кампанийасы адятян беля щазырлайыр. Онун 20 бюлмяси олур. 
1. Şirkətlərin коду. 
2. Şirkətlərin там ады. 
3. Рискин гиймятляндирилмяси ъядвяли. 
4. Şirkətlərin реквизитляри. 
5. Тясисчиляр щаггында мялумат. 
6. Цмуми мялумат. 
7. Şirkətin  ряhбярлийи щаггында мялумат. 
8. Şirkətlərin вязиййятиня, фяалиййятиня тясир едян ясас щадисяляр. 
9. Мящкямя просесляриндя  şirkətlərin иштиракы эюстяриъиляри. 
10. Şirkətlərin юдямя ющдяликляринин йериня йетирилмяси ишиндя етибарлылыьыны 

характеризя едян мялуматлар. 
11. Şirkət иля иш апармыш банклар щаггында, башга малиййя тяшкилатлары щаггында 

мялуматлар имкан верир ки, онунла ишэцзар ялагяляр йаратмаьын ня гядяр ялверишли 
олмасы мцяййянляшсин. 

12. Сон 3 илдя şirkətlərin малиййя-игтисади эюстяриъилярини тящлил етмяк лазымдыр. 
Бу сон 3 илдя онун инкишаф динамикасыны эюстярир. Бу бюлмя 3 илдян артыг фяалиййят 
эюстярян фирмалар цчцн мягбулдур. 

13. Şirkətlərin малиййя дайаныглыьыны йохламаьа имкан верян нисби эюстяриъилярин 
юйрянилмяси. 

14. Şirkətlərin актив вя пассивляри щаггында сон малиййя щесабатынын мялуматы. 
Бу мялумат бир гайда олараг кампанийанын юз мялуматларıля щазырланыр. 
15. «Эялир вя хяръляр щесабы» бюлмяси. О, кампанийанын иллик эялирини характеризя 

едир.  
16. «Тарихи арайыш»şirkət  рящбярлийи щаггында мялуматы якс етдирир. 
17. Тясисчи фирмалар, гыз мцяссисяляр щаггында мялумат имкан верир ки, бу 

şirkətin ишэцзар структурда йерини мцяййянляшдирмяк мцмкцн олсун. 
18. Şirkətlərin бцтцн филиаллары щаггында мялуматлар. 
19. Şirkətlərin фяалиййятинин нювц, мал эюндярмя шяртляри, ишчилярин сайы. 
20. Йухарыда эюстярилян бизнес мялуматларын гыса хцласяси. 
Хариъи şirkətin  ъари вязиййятинин експертизасына ашаьыдакы бюлмяляр дахилдир: 
1. Şirkətin ады – şirkətlərin  там вя дягиг ады дахил едилир. 
2. Şirkətin рейтинги – şirkətin малиййя вязиййяти вя кредит рискинин сявиййяси. 
Тямайцл – сон 3 илдя инкишаф тямайцллц сон щесабат. Рейтингин мцяййян 

едилмяси мягсяди иля истифадя олунан сон щесабата дахил едилян малиййя мялуматлары. 
3. Цнван эюстяриъиляри. 
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4. Кютцк şirkətlər. 
5. Цмуми мялумат. 
- Гейдиййат или вя şirkətlərin фяалиййятинин башланмасы; 
- Сатышын щяъми, эялир; 
- Стандарт сянайе тяснифатынын коду; 
- Рящбярлик – şirkətdə  щцгуги ъавабдещлийи олан шяхслярин ады. 
6 . Хцсуси щадисяляр. 
7. Кцтляви мялуматлар. 
8. Юдянишляр щаггында мялуматлар. 
Юз нювбясиндя «Financial Times» гязетиндя «Exporter» ялавясиндя 32 

дювлятдян олан şirkətlərin малиййя щесабларынын етибарлылыьы барядя мялумат вериliр. 
Бунунла бярабяр Мяркязи Банкда вя йахуд диэяр сялащиййятли банкда йерли валйута 
идхалчы иля депонентляшмянин мцгавиля мцддятинин орта мцддяти эюстярилир. Бундан 
ялавя о юдямялярин эеъикмяси имканларына гиймят верилир (ашаьы, орта вя йа йцксяк 
риск) вя юдямянин гисмян либерал формасы 32 дювлятин идхалчылары тяряфиндян 
гиймятляндирилмишдир. (АЩ – ачыг щесаб; Тясдиг олунмуш akreditiv – ТA; Тясдиг 
олунмамыш akreditiv– ГA габагъадан тратта - QТ; 30/ГТ - 30 эцнлцк мцддятля 
тратта (тратта кючцрцлмцш вексел)). Бу мялуматлар ашаьыдакы ъядвялдя юз яксини тапыр 

 
Ъядвял  4.4  

Юлкяляр  Юдямялярин эеъикмя имканы Юдямя формасы 
Австралийа  2 Ашаьы орта Ачыг щесаб   (AH) 
Бразилийа  5 Йцксяк вя орта Тясдиг олунмамыш акредитив 
Венесуела  3 Орта вя йцксяк Тясдиг олунмамыш акредитив 
Вйетнам  2 Орта  Тясдиг олунмамыш акредитив 
Гана  3 Орта вя ашаьы Тясдиг олунмамыш акредитив 
Мисир  3 Орта вя ашаьы Тясдиг олунмамыш акредитив 
Канада  2 Ашаьы  Ачыг щесаб   (AH) 
Кцвейт  3 Орта вя ашаьы габагъадан Т (ГТ) 
Малайзийа  2 Орта  габагъадан Т (ГТ) 
Мексика  2 Орта вя ашаьы габагъадан тратта (ГТ) 
Ниэерийа  3 Орта вя ашаьы габагъадан тратта (ГТ) 
Оман  3 Ашаьы вя орта габагъадан тратта (ГТ) 
Пакистан  2 Орта вя ашаьы тясдиг олунмамыш akreditiv 
Сяудиййя Ярябистаны 3 Орта вя ашаьы габагъадаг тратта( QT) 
АБШ 2 Ашаьы вя орта ачыг щесаб(AH) 
ЪАР 3 Орта вя ашаьы 30 ПТ (30 ГТ) 

 
9.Юдямялярин ютцрмя индекси – юдянишлярин йериня йетирилмясиндя эеъикмялярин 

орта мцддятини эюстярир. Mцгайися цчцн верилян юлкянин верилмиш сащяляри цзря юдямя 
габилиййяти индексляри мисал эятирилир.  

10. Şirkətin юдянишляринин деталларла хцласяси. Кампанийанын сон 13 айда 
юдямяляри щаггында информасийалардан щяр бир гейд «ачыг щесаб» методу иля тиъарят 
едян мцхтялиф кампанийалардан алынмыш сон информасийалара уйьундур. 

11. Банклар: şirkətin щесабы олан банкларын там ады, щям дя цнваны эюстярилир. 
12. Мцгайисяли характеристикалар. Сон 3 илдя şirkətin малиййя эюстяриъиляри верилир. 
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13. Сон мялумат. Бир гайда олараг şirkətin рящбярлийиндян вя йа малиййя 
департаментиндян интервйу васитяси иля алынан информасийанын дахил едилмяси. 

14. Тарих. Менеъерлярин кечмиш иш йерляри, доьум тарихи, башга şirkətdə иштиракы 
щаггында мялумат. 

15. Щцгуги статус вя капитал: şirkətin йаранмасы, гейдя алынмасы, щцгуги 
статусу, номинал вя бурахылыш сящм капиталынын юлчцсц вя с. эюстярилир. 

16. Ясас вя гыз şirkətlər. Ясас мцяссися щаггында мялумат, щям дя бцтцн гыз 
мцяссисяляр щаггында, филиаллар щаггында мялуматлар верилир. 

17. Фяалиййят. Ясас фяалиййят нювляри щаггында, ямтяяшцнасларын сайы, мцяссися-
лярин сайы, сатыш шяраити идхал вя ихраъ ямялиййатлары щаггында мялумат эюстярилмишдир. 

18. Нятиъя. 
Гейд етмяк лазымдыр ки, щюрмятли аудитор вя консалтинг фирмаларын тясдиг етдийи, 

ъидди şirkətlərin тягдим етдийи щесабатлар беля şirkətin реал вязиййятини якс етдирмир. 
Бейнялхалг бизнес практикасы о гядяр мцхтялифдир ки, бизнесин нормасы сайылан 

«инан, амма йохла» принсипи, мцяййян дяряъядя юз ясасыны итирмяйя башлайыр, 
йохлайанларын юзлярини дя йохламаг лазымдыр. 

АБШ-ын «Enron» енерэетика кампанийасынын фяалиййяти дцнйанын ян ири аудитор 
кампанийасы «Andersen»ин диггятини ъялб етди, бу кампанийа бюйцк бешлийя дахил 
олан щалгадыр. Мцтяхяссисляр гейд едирдиляр ки, «Enron» фирмасынын мцвяффя-
гиййятсизлийинин сябяби бюйцк бешлийин бир щалгасынын сящви цзцндян йарана биляр. Бу 
фирмалар дяфялярля мцштяриляри мцвяффягиййятсизлийя апаран малиййя пройектлярини дяс-
тяклямишдиляр. Бу, ясасян аудитор şirkətlərinin консалтинг аудитор фяалиййятини гарыш-
дырдыгларына эюря баш верир. Беля ки, аудитор фирмалар эялиринин йарыдан чохуну аудитя 
дяхли олмайан консалтингдян алырлар. Буна эюря дя тяяъъцблц дейилдир ки, «Andersen» 
фирмасы «Enron» фирмасынын хариъи аудит вя бизнесин оптималлашмасыны ейни заманда 
щяйата кечиряряк, бу енерэетика эигантынын эялиринин йцксялдийини, бюйцк щяъмли 
боръларыны эизлятдиклярини эюрцб, реаксийа вермямишляр. Бюйцк бешлийин диэяр цзвляри дя 
охшар сящвляри бурахмышлар. Онлар кцтляви олараг юз тяърцбяляриня ганунла ъаваб 
ыермяли олдугларыны етираф етдиляр. 

 
4. Базарын мал структурунун бир сыра хцсусиййятляри 

 
Хариъи базара чыхаркян ясас тядгигат истигамятляриндян бири базарын мал 

структурунун тящлилидир. Bu məqsədlə aшаьыдакылары юйрянмяк лазымдыр: 
- мцраъият олунаъаг хидмят вя мал базарынын кейфиййят вя техники сявиййясини; 
- лоэистиканын хцсусиййятлярини; 
- хидмятин лазыми сявиййясини; 
- мала олан истещлакчы тялябини. 
Ясас диггяти базара нормаларын, стандартларын, техники-тящлцкясизлик гайда-

ларынын тятбигиня йюнялтмяк лазымдыр. Мясялян, машын-техники маллар яэяр онлар 
бейнялхалг тяшкилатларын ряйи цзря стандартлара ясасян истещсал олунубларса, даща 
рягабят габилиййятли олурлар. Базарын мал структурунун юйрянилмяси мцяссисяйя, сечил-
миш базарда онун имканларынын перспективлярини, ихраъ етдикляри ямтяянин рягабят 
габилиййятинин дяряъясини мцяййян етмяйя имкан верир. Базарын мал структурунун 
юйрянилмясиндя мягсядли базарда мювгейинин мющкямляндирилмясиня диггят йе-
тирмяк лазымдыр. Бу щалда ямтяя мювгейинин мющкямляндирилмяси цчцн 6 суалла 
мящдудлашан програм ишлямяк лазымдыр.  
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1) Сизин малыныз щансы мювгейи тутур ? 
2) Сиз онун щансы мювгедя дурмасыны истяйярдиниз? 
3) Сизин ямтяяниз вя йахуд хидмятиниз мягсядли базарда тутмаг истядийиниз 

мювгейя уйьундурму?  
4) Сизин рягибиниз кимдир вя сиз кими сыхышдырмалысыныз? 
5) Сизин малиййя ещтийатларыныз нязярдя тутулан ишин щяйата кечирилмясиня кифайят 

едярми? 
6) Кампанийа рящбярлийинин сечилмиш мягсядли базарда нязярдя тутулмуш ишин 

баша чатдырылмасына там ъидди гярары вармы? 
 

5. Рягабят мцщитинин юйрянилмяси. Бенъмакинг 
 
Базарын фирма структурунун юйрянилмяси ишинин ясас аспектляриндян бири рягиб 

фирмаларын фяалиййятинин юйрянилмясидир. Сечилмиш базара чыхаркян рягиб фирмаларын 
йахшы вя пис ъящятлярини ясас параметрлярини билмяк ваъибдир. Рягабят сферасыны юйря-
няркян хариъи практикада ян чох бенъмакинг (инэилис сюзц олуб, «сявиййянин гейди», 
«йцксяклийин гейди» кими тяръцмя олунур. Бенъмаркинг сащясиндя тядгигатлар 
бизнесин еля сащясиндя актуалдыр ки, орада рягабят чох гяти вя компромиссиз формада 
гябул олунур. Беля шяраитдя бизнесин щяйата кечирилмяси рягиблярин щесабына баш верир. 
Буна эюря дя онларын юйрянилмяси кампанийанын базарда мювгейинин йцксялдилмяси 
програмынын щазырланмасы цчцн ваъиб олан аналитик ясас верир.  

Бенъмакинг-bу метод ашаьыдакы hallar цчцндцр: 
1) Рягиблярин ян йахшы стратеэийаларыны сизин сащяниздя, щям дя онун кянарында 

мцвяффягиййятинин ясас факторларынын мцгайисяси вя гиймятляндирилмяси цчцн. 
2) Рягиблярдян даща цстцн нятиъяляр алмаьын цсул вя васитяляринин юйрянилмяси 

цчцн. 
3) Бу эюстяриъилярдян сизин кампанийанын стратеэийасынын вя мягсядинин мцяй-

йянляшдирилмясиндя  истифадя олунмасы цчцн. 
Фактики олараг, бенъмакинг ялдя олунанларын дейил, рягиблярин эюстяриъиляри цзря 

стратежи планлашманын алтернатив методудур. Фирма юз фяалиййятини даща еффектив 
гурмагдан ютрц юз сащясинин стратежи хцсусиййятлярини айдынлашдырмалыдыр. Беля ки, 
сащяви анализ бир гайда олараг кампанийанын стратеэийасынын щазырланмасында илк 
пилля щесаб олунур вя ашаьыдакылары юзцндя бирляшдирир. 

- рягабятин характеринин вя дяряъясинин юйрянилмясини; 
- мцштярилярин давраныш модели вя онларын алыъылыг габилиййятини; 
- мал эюндярянлярин давраныш моделини; 
- сащяйя эирмяйя манеяляри; 
- субстансийаларын тящлцкясини; 
- юлкянин ганунвериъилик актларыны. 
Сащяви анализя башламаздан габаг ашаьыдакылара ъаваб вермяк лазымдыр: 
1. Сащя инди вя йахын эяляъякдя ня гядяр эялирли олаъагдыр. Бу тящлилин ясасыны 

сащядахили сегментасийа вя ян эялирли сегментин ортайа чыхарылмасы тутур. 
2. Бу базарда мцвяффягиййятин ясас факторлары щансылардыр? Ашаьы майа дяйяри, 

диверсификасийа, сатыш системи вя йа техники гуллугдур. Базарын сигментиндян асылы 
олараг мцвяффягиййятин ясас факторлары бир-бириндян ня иля фярглянир? 

Сащяви анализ сащяляр цзря орта эялир потенсиалынын щесабланмасы цчцн материал 
верир вя бир чох кампанийаларын бу сявиййяни кечдийинин вя бир чохларынын кечя 
билмямяляринин сябябини эюстярир. 
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Сонракы етап рягабятин тящлилидир.  
Бура цч истигамят дахилдир.  
1) Рягабятлярин сизин бизнес истигамятинизя ня дяряъядя диггят йетирдиклярини 

мцяййян етмяк. 
2) Рягибляр юз ресурсларыны неъя бюлцрляр? Онлар базары неъя яля кечирирляр: малла, 

гиймятля, сатыш, чатдырма системи мцштяриляря хидмят системи иля вя с. Бундан башга, 
йахшы олар ки, онларын хяръляринин сявиййяси дя мцяййян едилсин. 

3) Рягиблярин тядгигат сащясиндяки хяръляри ясасында маркетинг хяръляри 
мцяййян olunsun. 

Сиз şirkətin рягибляри неъя цстялямяси суалына ъаваб вермялисиниз. Бунун цчцн 
ашаьыдакы факторлардан истифадя етмялисиниз: истещсалын эенишляндирилмяси, йени мящсул 
вя хидмятин тятбиги. 

Вя  нящайят– стратеэийанын ишлянмяси mərhələsi. 
Сиз эяряк ашаьыдакы суаллара ъаваб верясиниз:  
- Сизин şirkət рягибляри ашаьыдакы амиллярдян истифадя едяряк ютцб кечя билярми? 

İстещсалын эенишляндирилмяси, йени хидмят вя мящсулларын истещсалы, гиймятгойма, 
сатыш, чатдырма, йени технолоэийаларын тятбиги вя с. 

Бенъмакинг ики сявиййядя щяйата кечирилир: 
1. Стратежи бенъмакинг – бу şirkətin стратеэийасынын рягиблярин давраныш 

стратеэийасы вя сащялярдя мцвяффягиййятинин ясас факторуна уйьунлуьунун тямин 
олунмасы просесидир. 

2. Ямялиййат бенъмакинги – даща сцбутлу бир просесдир. О, еля истигамят эютцрцр 
ки, фирманын мцхтялиф функсионал сащядя фяалиййяти рягиблярдян цстцнлцйц цчцн кифайят 
гядяр олсун. 

Бенъмакингин ийирми иллик истифадяси онун 7 пиллядян ибарят стандарт tətbiq 
qaydasını формалашдырмышдыр. 

1. Бенъмакингин предметинин мцяййянляшдирилмяси. 
2. Тящлил цчцн факторларын ашкарланмасы. 
3. Сащядя лидерин сечилмясинdən кянарда мцвяффягиййятин ясас амилляринин 

ашкара чыхарылмасы. 
4. Лидерлярин эюстяриъиляринин сечилмиш сцбутларла гиймятляндирилмяси вя йыьылмасы. 
5. Лидерлярин эюстяриъиляри иля юз эюстяриъиляринин эеридя галма сябяблярини 

ачыгламаг мягсяди иля мцгайисяси. 
6. Бу эеридя галманы ляьв етмяк цчцн фяалиййят програмыны ишлямяк. 
7. Тятбиг вя мониторинг. 
Сонда йеня хариъи базарын тядгигаты проблеминя гайыдаг вя беля бир мисала 

нязяр салаг. Мяшщур «Sony» фирмасынын нцмайяндясинин тясдиг етдийиня эюря онлар 
щеч вахт базарын тядгигаты иля мяшьул олмамышлар. Амма юз практики тяърцбяляриня 
нязяр саланда онлара айдын олур ки, онлар базары чох актив сурятдя юйрянмишляр, лакин 
юзцнямяхсус шякилдя. Фактики олараг кампанийа базарда ямяля эялян тенденсийаны 
юйрянир. Кампанийанын витсе президенти Акио Марита, хариъдя оларкян барлара, дiско-
текалара, щцгуги клубларына ъан атырды, чцнки  «Sony» фирмасынын ясас мцштяриляри 
онлардыр. О, эянъ адамлаrla  сющбят едир, кампанийанын сон йени мящсулларыны онлара 
эюстярир, йенилийи мцзакиря етмяйя чалышырды. «Sony» фирмасында истещлакчынын разылыьыны 
юйрянян сосиолог вя психолог груплары вар. Онлар мцштяринин щяйат тярзини юйрянирляр. 
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6.Şirkətlərin хариъдяки нцмайяндялиkləri 
 
Şirkətlərin бейнялхалг стратеэийасынын реаллашмасында хцсуси рол онун хариъдяки 

нцмайяндялийинин фяалиййятиня аиддир. Щямин нцмайяндялик şirkətlərin миллятлярарасы, 
чохмилли вя йа глобал сявиййядя фяалиййятини щяйата кечирир.  

Şirkətlərin хариъдя нцмайяндялийинин ишинин ясас хцсусиййятляри. Хариъи кoм-
панийанын нцмайяндялийи онун верилмиш базарда бизнесин тяшкили мясяляляри цзря 
експерти щесаб олунур вя чохлу тяшкилатлар тяряфиндян она коммерсийа мялуматлары 
иля мцраъият олунур. Амма фирманын нцмайяндяси хариъдя тякъя експерт йох, щям дя 
мяслящятчи олмалыдыр. Лазыми щалларда о даими фяалиййятдя олан гцввя кими юз яксинин 
вя онун базардакы ихраъатчыларыны, марагларыны мцдафия етмялидир.Хариъдя фирманын 
нцмайяндяси коммерсийа кяшвиййаты иля мяшьул олмалыдыр. Мялуматлары топлайараг, 
о шябякяни мцмкцн гядяр эенишляндирмялидир. Коммерсийа кяшfиййаты щеч дя ,онун 
эизли вя сирли олмасына дялалят етмир. Шпионаж устасы кими танынмыш Аллен Даллас юзцнцн 
«Кяшфиййат сяняти» ясяриндя гейд едир ки, бу щяр шейдян яввял ачыг няшрлярдян, о 
ъцмлядян гязетлярдян, китаблардан, елми-техники няшрлярдян, рясми щюкумят щеса-
батларындан, радио, телевизийа верилишляриндян алынан мялуматлардыр. 

Şirkətin нцмайяндяси бюйцк проблем даиряси цзря эениш дярк етмяйя малик 
олмалыдыр. Онун иши бцтцн коммерсийа спектриндян информасийаларынын алынмасы вя 
онун истифадя етмяйя габилиййяти олан мцтяхяссисляря ютцрмяси иля ялагядардыр. Демяк 
олар ки, онун мараг даиряси цфигидир вя ейни заманда онун хидмят эюстярдийи 
фирмаларын мараглары ися шагулидир.Нцмайяндя эяряк кифайят гядяр фирманын стратежи 
вя ъари мараглары иля мялуматлы олмалыдыр ки, онлар цчцн няйин файдалы олдуьуну сечя 
билсинляр. Чохлу оператив информасийалар щяъминдян ъари вя песрпектив момент цчцн 
ян йахшыны сечмялидирляр.Оператив мялумат, аналитик цчцн чох ящямиййятлидир «гызыл 
алынан гум кими». Бу заман нязяря чарпаъаг дяряъядя эцъ лазымдыр ки, тонларла 
гуму чевирясян ки, орадан гызыл дянясини тапасан. Мялуматы истифадячийя эюн-
дярмяздян габаг онлары ишлямяк, цмумиляшдирмяк, редактя етмяк, тящлил етмяк 
лазымдыр. 

Нцмайяндянин ихраъын инкишафына тясири ашаьыдакыларла узлашмалыдыр: 
а) юз мцяссисянин малы щаггында билэиляр: (зяиф, эцълц тяряфляр щаггында)  
б) мягсядли базар щаггында билэиляр; 
ъ) мцвафиг мал вя базарын ялагяляндирилмяси механизминин баша дцшцлмяси. 
Бу факторлара даща ятрафлы нязяр салаг. 
А. Мцяссисянин мал щаггында билэиляри.  
Нцмайяндя мцяссися тяряфиндян тяклиф олунан мал вя хидмятляри мцхтялиф 

йолларла юйрянир. Биринъиси, ону тяклиф едян şirkətdən. Şirkət нцмайяндя цчцн шяраит 
йаратмалыдыр ки, о, мцяссися иля ,онун истещсалы və чешиди иля таныш олсунлар. Буну щяля 
хариъдя нцмайяндялик ачылмамышдан щяйата кечирир. Икинъиси, сечилмиш юлкядя 
мцяссисянин ихраъ имканлары щаггында билэиляри мцасир сявиййядя мцайиня апармаг 
йолу иля ялдя етмяк олар. Нцмайяндя эяряк топланмыш материалы юйрянсин ки, ихраъ 
ресурслары цзря експерт кими лазыми сюз дейя билсин. 

Şirkətin мцяссисяляри цзря планлы щярякяти нцмайяндяйя имкан верир ки, о, 
- мящсулун истещсалчысы иля билаваситя эюрцшсцн, онларын щям истещсал, щям дя 

сатышла ялагядар проблемлярини юйрянсин; 
- ихраъа тягдим олунаъаг мал вя хидмятлярля дягигликля таныш олсун; 
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- ихраъ мящсулларынын истещсалчылары иля эяляъяк гаршылыглы инам, мясулиййят 
мцнасибятляринин инкишафы цчцн ясас йарадылсын. 

Нцмайяндя хариъи базарда şirkətin  эюрян эюзц, ешидян гулаьы олмалыдыр. 
Б. Мягсядли базарын юйрянилмяси. Ихраъын щяйата кечирилмясиндя 4 ясас истигамятя 

бахылыр. Онларын щамысы базар щаггында ящатяли билийин олмасыны тяляб едир. Бу 
фяалиййят сфераларына даща ятрафлы нязяр салаг. 

- Тиъарятин спесифик имканларынын мцяййянляшмяси. Нцмайяндя онун кoмпа-
нийасы иля ихраъ щяйата кечирян мал вя хидмят базарынын юзцнямяхсус ъящятлярини 
юйрянмяли вя онларла тиъарятин эенишляндирилмяси имканларыны эенишляндирмяйя 
чалышmalıdır. 

- Тиъарят манеяляринин мцяййянляшдирилмяси. Нцмайяндя щяр щансы бир мящсул 
цчцн базар тапа биляр, лакин кампанийа автоматик олараг о базара эириш ялдя едя 
билмяз. Топланмыш мялуматларын гиймятляндирилмяси, ондан сонра кoмпанийаныn 
ора йюнялdilməsi лазымдыр. 

Манеяляр кими йцксяк тарифляр, гейри-тариф манеяляри: квоталар, эцзяшт 
разылашмалары, габлашма спесификасийалары, маркаланмалары, тялябat вя с. Бцтцн бунлар 
базарын перспективини, имканларыны мящдудлашдыра биляр. Она эюря даим айыг олмаг, 
лазыми вязиййятлярдя ъаваб тядбири вермяйя щазыр олмаг лазымдыр.  

Тиъарятя тясир едян диэяр амилляри мцшащидя етмяк. Яэяр базара эедян йол ачыг 
олса беля, ора дахил олмаьа актив тясир эюстярмяк лазымдыр. Кампанийанын нцма-
йяндяси йцклямя вя бошалтма ишлярини, малиййя шяртляри вя башга бейнялхалг тяърцбя вя 
йерли хцсусиййятляр иля ялагядар проблемляри дя нязярдян гачырмамалыдыр. Бундан 
башга рягибляри дя йаддан чыхармаг олмаз. Йухарыда гейд олунан проблемляри 
онлары неъя щялл етдиклярини мцшащидя йолу иля юйрянмяк олар. 

Сатышын стимуллашмасы. Кoмпанийанын рягабят габилиййятли мягсядли базарын 
тялябляриня уйьун олан ямтяяси олдугда, онун нцмайяндяси бу базара уьурла дахил 
олмаг цчцн юз имканларындан истифадя едяряк аддым атмалыдыр. Юз тяклифлярини инкишаф 
етдиряряк ашаьыдакыларла бирэя фяалиййят эюстярмялидир: 

а) тиъарят йармаркаларынын сечилмяси вя онларда иштирак етмяк; 
б) мцмкцн партнйорларла мцнасибятдя реклам-тяблиьат вя тиъарят сярэиляринин 

тяшкили; 
ъ) мцтяхяссислярин, назирлик нцмайяндяляри вя башга юлкялярдян олан тиъарят 

нцмайяндялярини мцшайият етмяк; 
д) алыъылары марагландыран мящсул щаггында потенсиал алыъыларла семинарларын 

апарылмасы;  
е) КИВ иля ПР-ля иш; 
г) мцасир коммерсийа кяшфиййатынын эюстяриъиляр ахыныны дястяклямяк. 
Ъ. Ямтяя вя базар бирляшмяси механизми анлайышы. Ямтяя вя базары бирляш-

дирмяйин реал имканынын алынмасы цчцн şirkətin нцмайяндяси эяряк дярин, ясаслы билийя 
малик олсун. О, эяряк ашаьыдакы проблемлярин мащиййятини юйрянсин: 

- базарын тядгигаты методларыны; 
- мцхтялиф аэентлярин ролу вя функсийаларыны; 
- сатыш каналларыны; 
- базар щаггында мялуматларын мцбадилясини; 
- тиъарят рекламындан истифадяни; 
- тиъарят йармарка вя сярэилярини; 
- ихраъ сянядляринин хцсусиййятлярини; 
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- кейфиййятя нязарятин ясасларыны вя ихраъ стандартларыны; 
- тядавцл хяръляринин вя ихраъ цзря гиймятлярин мцяййян едилмяси; 
Ясас ялагяляр. 
Тиъарят ялагяляринин инкишафы цчцн мцхтялиф профессионал мцтяхяссислярля ялагя 

йаратмаг ваъибдир. 
- коммерсийа кяшфиййаты иля щяйаты ваъиб эюстяриъилярин ялдя олунмасы; 
- гярар гябул етмяк вя ону гябул едянляря тясир эюстярмяк. 
Нцмайяндя эяряк инсанларла достлуг мцнасибятляриндя олсун. Беля ки, базары 

чох йахшы билян мцяййян адамларла хцсуси ялагяляри эенишляндирсинляр. 
Информасийа мянбяляри. 
Şirkətin нцмайяндяси эяряк ашаьыдакы бир нечя информасийа мянбялярини ялдя 

етмяк ишини тяшкил етсин. 
- ясас алыъылар, нцфузлу потенсиал алыъылар, şirkətin мящсулундан истифадя едянляр. 

Бура идхал васитячиляри вя пяракяндя тиъарятдя мяшьул оланларын ясас груплары; 
- няглиййат вя сыьорта тяшкилатлары; 
- эюмрцк маклерляри; 
- реклам, базарын юйрянилмяси цчцн мяслящятчиляр; 
- тиъарят палаталары; 
- сянайе ассосиасийасы; 
- идхалчыларын ассосиасийасы; 
- мяркязи банк; 
- хцсуси банк структуру; 
- ашаьыдакы суалларла мяшьул олан дювлят назирликляри иля 
- игтисади инкишаф, 
- тиъарят вя сянайе; 
- малиййя; 
- енерэетика; 
- кянд тясяррцфаты; 
- дювлят тядарцкц; 
- эюмрцк. 

 
Yoxlama sualları 

 
1. Məqsədli bazarın secilməsi hansı göstəricilərə əsasən həyata kecirilir? 
2. Xarici ölkələrin risk indeksi necə qiymətləndirilir? 
3. Beynəlxalq bazarın subyektləri hansılardır? 
4. Xarici kontragent üzrə məlumat-biznes arayışı necə hazırlanır? 
5. Bazarın mal strukturu nədir? 
6. Bencmakinq nədir və onun iki səviyyəsini izah et. 
7. Beynəlxalq seqmentlənmə daxili bazarda seqmentlənmədən fərqlənirmi? 
8. Siz beynəlxalq seqmentləmənin hansı tiplərini bilirsiniz? Onlardan hansıları 

daha çox xərclər tələb edir? Hansıları daha böyük dərəcədə marketinq 
yanaşması ilə əlaqədardır? 

9. Beynəlxalq marketinq sahəsində mütəxəssislər bazarlarına yeridilmək üçün 
ölkələri seçən zaman hansı metodlardan istifadə edirlər? 

10. “İmkanlar – risk” matrisası nədir? Onun xarici bazarın seçilməsində rolu. 
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11. “Ölkənin cazibədarlığı – şirkətin qabiliyyəti” matrisası nədir? Xarici 
bazarın seçilməsində onun rolu necədir? 

12. Məqsədli xarici bazarların seçilməsi strategiyalarının xarakteristikasını 
verin. 

13. Biznesin beynəlxalq genişləndirilməsi strategiyalarının xarakteristikasını 
verin. 

14. Xarici bazarlardan getməyin strategiyası necədir? Onun təhlükəsi nədən 
ibarətdir? 

 
Мювзу 5. Бейнялхалг маркетинг вя бейнялхалг базарын конйуnктурасы 

 
Мювзунун планы 

 
1.Конйуnктура анлайышы вя конйуnктураны формалашдыран факторлар. 

         2.Конйуnктура эюстяриъиляри 
         3.Dünya bazarının proqnozlaşması texnologiyası 
      4.Бейнялхалг малиййя-игтисади индексляр вя конйуnктура эюстяриъиси кими 

рейтингляр. 
 

1. Конйуnктура анлайышы вя конйуnктура йарадан амилляр 
 

«Конйуnктура» анлайышы мцяййян вахт дюврцндя игтисадиййатын вязиййятини якс 
еtдирir. Истещсалын ъари вязиййяти, тядавцл вя мцвафиг эюстяриъилярдя якс олунмуш 
мцяййян амиллярля формалашан мцхтялиф сявиййялярдяки тялябатдыр. 

Тядгигат обйектиндян асылы олараг цмумигтисади дцнйа конйуnктурасыны, щям 
дя милли, реэионал базарларын айры-айры мал, валйута вя малиййя базарларынын сащяви 
конйуктурасыны фяргляндирирляр. 

Цмумигтисади конйуnктура юзцндя 4 фазаны бирляшдирир: 
а) артым (игтисадиййат ъанланыр); 
б) йцксялиш (конйуnктуранын йцксяк дяряъяси); 
ъ) енмя (ресессийа) – истещсал азалыр; 
д) депрессийа (бющран) – тясяррцфатын фяаллыьынын ян ашаьы нюгтяси. 
Мцяссисянин бейнялхалг базарда мягсяд вя вязифяляри цмумигтисади конйуnк-

туранын нязяря алынмасы иля щяйата кечирилир. 
Цмумигтисади конйуnктура вя мягсядли базардакы вязиййят юзцндя мцхтялиф 

амиллярин тясирини сынайыр. Конйуnктура йарадан факторлар бир гайда олараг ики група 
бюлцнцр: дюври вя гейри-дюври. 

Дюври факторлара даими фяалиййятдя олан амилляр дахилдир .  
Гейри-дюври конйуnктура йарадан амилляр юз нювбясиндя 2 група бюлцнцр: 

даими вя тясадцфи. 
Даими амилляря ашаьыдакылар аиддир: 
- ЕТТ; 
- базарын монолизасийа сявиййяси; 
- дювлят вя дювлятлярарасы тянзимлямя; 
- мялумат системинин вязиййяти; 
- кредит-пул вя валйута ситуасийасы; 
- енержи вя еколожи проблемляр. 
Икинъи груп факторлара дахилдир:  
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- тябии факторлар; 
- сийаси вя сосиал конфликтляр; 
- тябии фялакятляр. 
Биринъи груп факторлар машын вя аваданлыг щазыр мящсул базары цчцн, икинъи груп 

амилляр ися хаммал вя кянд тясяррцфаты мящсуллары базары цчцн ясасдыр. Дцнйа ямтяя 
базарынын конйуктурасына ясас тясири бу вя йа диэяр дювлятин ихраъ кредитивляринин 
мящдудлашдырылмасы, ембаrголарын тятбиги эюстяря биляр. 

 
2. Конйуnктура эюстяриъиляри 

 
Мцяййян дюврдя мал базарынын конйуnктурасы бир сыра индикаторларла, эюстя-

риъилярля мцяййян олунур. Онлара дахилдир: 
- истещсалын вязиййяти щаггында эюстяриъиляр; 
- дахили вя хариъи тиъарятин динамикасы; 
- тядавцл сферасынын вязиййяти; 
- тялябин вя тяклифин щярякяти; 
- валйута вя кредит пул ямялиййатларынын эюстяриъиляри; 
- гиймятин динамикасы; 
- мяшьуллуг вя ишсизлийин динамикасы; 
Истещсалын вязиййяти щаггында эюстяриъиляря дахилдир:  
- УДМ вя УММ-ун динамикасы щаггында мялумат; 
- мяшьуллуг; 
- ямяк щаггы. 
Тядгигатын мягсядиндян асылы олараг макроигтисади, щям дя сащяви 

эюстяриъилярдян истифадя олунур. 
- Тядавцл сферасынын эюстяриъиляри бир гайда олараг айры-айры юлкялярин дахили тиъа-

рятинин вязиййяти, щям дя бейнялхалг тиъарят щаггында мялуматлары якс етдирир; 
- валйута, кредит-пул ситуасийа эюстяриъиляри: кампанийанын аксийаларынын 

курсунун динамикасынын индексляри, онларын эялирляри, дивидентляри вя с. дахилдир. 
Гиймят щаггында эюстяриъиляр – истещсалчы юлкялярин базарлары, айры-айры мал 

истещлакчылары, щям дя дцнйа базарында пяракяндя вя топдан тиъарят гиймятляри, 
индексляри вя динамикалары дахилдир. 

Беля ки, мясялян, пяракяндя вя топдан гиймятлярин индексляри ъари гиймят эюс-
тяриъиляринин сазиш эюстяриъиляриня нисбяти кими щесабланыр. Онун артымы иля инфлйасийанын 
интенсивлийи щаггында мцщакимя йцрцтмяк олар. 

Дцнйа гиймятляринин прогнозу вя анализи. Дцнйа базарында гиймятлярин 
юйрянилмясиндя ясас биринъи йери щазырки вахт цчцн гиймятин сявиййясинин юйрянилмяси, 
икинъи йери ися эяляъякдя гиймят тямайцлцнцн прогнозуну щазырламаг тутур. 

Малын гиймятиня мцхтялиф амилляринин тясиринин вахты вя дяряъяси истещсал 
просесиниn рягабят шяраити, мал тядавцлц вя истещлакы иля мцяййян олунур. Бундан 
башга, чох шей малын тякрар истещсалда тутдуьу йердян асылыдыр. 

Гиймятин сявиййяси щаггында дцзэцн тяяссцрат йаратмаг цчцн, малын юзцнц 
йахшы юйрянмяк лазымдыр. Буна эюря дя гиймят анализиня башламаздан яввял малын 
кейфиййят характеристикасы иля таныш олмаг лазымдыр. Сосиал-игтисади инкишафын цмуми 
мясяляляриндян якс олунан дцнйа базары конйуктурасы щаггында мялуматларын ясас 
мянбяляри щансылардыр? Онлара БМТ-нин статистик иллик сорьу китаблары, ЙУНИКТАД-
ын няшрляриндян дцнйа банкынын дцнйанын сосиал-игтисади эюстяриъиляри вя дцнйа 
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банкынын атласы аиддир. Конйуктура мялуматларынын ваъиб мянбяяляриня МВФ-нун 
БТТ-нин айлыг няшри бейнялхалг малиййя статистикасы аиддир. 

БТТ щяр ил 2 ъилддя мярузяляри няшр едир. Ι ъилддя дцнйа тиъарятинin там анализи 
верилир. ΙΙ ъилддя ися дцнйа тиъаряти щаггында статистик дягиг мялуматлар верилир. 

Сорьу китаблары ичярисиндя БМТ-нин реэионал комиссийасынын ихтисаслашмыш 
мялуматларыны няшр етдирян сорьу китабы дахилдир. Бу няшрдя юлкяляр цзря там деталлаш-
дырылмыш мялуматларла цмумдцнйа сорьу китабларындакы мялуматларын мцгайисяси 
верилир. Бундан башга, бцтцн няшрляр ичярисиндя ясас игтисади эюстяриъиляр (ЯИЭ) адлы 
айлыг статистик няшр ясас йерлярдян бирини тутур. Бу няшр гысамцддятли статистик 
мялуматларын мянбяйи щесаб олунур. 

Кварталда бир дяфя кечид игтисадиййатлы юлкялярин гысамцддятли игтисади 
эюстяриъиляри адлы няшр бурахылыр. Бу няшря Мяркязи вя Шярги Авропа юлкяляри вя кечмиш 
ССРИ-нин республикалары дахилдир. 

Гиймят щаггында информасийалары няшр етдирян ясас хариъи мянбяляря «Survey of 
Current Bizness» аиддир ки, бу АБШ Тиъарят Назирлийи тяряфиндян кечян 12 айы цзря 
ахырынъы щесабат айынын дяйишмяляриn цзря статистик информасийаларыnı якс етдирян айлыг 
бцллетендир. 

Йапонийа: «Economiks Statistik Monthly» - Йапонийа Банк Департаментинин 
няшр етдирдийи статистик иллик мяъмуядир.  

ФРГ – «Wirdschaft and Statistik» - щюкумят статистика идарясинин бурахдыьы 
статистик бцллетендир. 

Бюйцк Британийа –«Monthly Digest of Statistiks» - Бюйцк Британийанын МС 
Идарясинин бурахдыьы статистик мяъмуядир. 

Франса – Ясас рясми статистик информасийа мянбяяси айлыг «Bulleten Mensuel de 
Statisque» - бцллеteнидир. 

Дцнйа вя сащяви конйуктураны гиймятдя статистик мяъмуялярдян башга 
бейнялхалг тяшкилатларının, ири тиъарят-истещсал- консалтинг фирмаларынın, банкларын 
бурахдыьы аналитик хцласялярдян дя истифадя олунур. 

 
3.Dünya bazarının proqnozlaşması texnologiyası 

 
Bazarın inkişafının proqnozu bir çox hallarda qısamüddətli konyuktur proq-

nozunu xatırladır, amma marketinq nöqteyi-nəzərindən məqsəd daha əhəmiyyətli, 
mühüm sayılır. Belə ki, proqnoz gərək uzunmüddətli, perspektivli olsun, ona görə ki, 
firma ona əsaslana bilsin, uzunmüddətli, kompleks marketinq proqramı işləyə bilsin. 
Bura bazar strategiyası, bazara məqsədyönlü təsir etmək ilə kompaniyanın və 
əmtəənin mövqeyinin yüksəldilməsi də daxildir. 

Öz mahiyyətinə görə bazarın proqnozu analoji olaraq bazar tədqiqatını təşkil 
edir və analoji göstəriciləri birləşdirir. Amma özünəxas xüsusiyyətləri və fərqləri olur, 
bunlardan ən önəmlisi gələcəyə istiqamət və perspektivlərin qiymətləndirilməsidir. 

Bazarın inkişafının proqnozu bazarın gələcək həcmi üzrə, tələb, təklif, rəqabət 
qabiliyyəti, tələbin elastikliyi, qiymət, istehsal üzrə göstəricilər, xarici və daxili tica-
rət, kredit-pul və maliyyə sferası, həm də kapital qoyuluşu və sifarişi, bazarın firma 
quruluşu və s. göstəriciləri müəyyən edir. 

Nəzərə almaq lazımdır ki, xarici bazarda keyfiyyətli iş təkcə konkret mal 
bazarında (istər dünya, istərsə də ayrıca ölkə üzrə) proqnozun tərtibi ilə bitmir. 
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Gərək ümumtəsərrüfat konyukturu, istehlak səviyyəsinin inkişaf perspektivlərinin 
qiymətləndirilməsi, əhalinin gəlirlərini, siyasi və sosial stabilliyi, risk dərəcəsini və s. 
nəzərə alasan. 

Uzunmüddətli proqnozun qurulması, eləcə də qısamüddətli proqnozlar sosial-
iqtisadi təsirlərin inkişafının obyektiv xüsusiyyətlərinə, daha dəqiq onların ətalət-
liliyinə əsaslanır. Amma son dövrlər bu xüsusiyyət mahiyyətcə öz əhəmiyyətini 
bazarın və iqtisadi proseslərin inkişafının qeyri-müəyyənliyi və turbulentliyi ilə 
əlaqədar itirmişdir, bu da müəyyən dərəcədə dünya və ayrıca ölkə bazarlarında 
gələcək hadisələrin proqnozlaşdırılmasını və öncəgörməni çətinləşdirir. Müasir 
elmdə hazırki dövrdə proqramlaşmanın öz adətlərinə, tətbiq sahəsinə, elmi əsaslan-
dırılmasına görə 100-dən artıq müxtəlif metod və üsullar var. Bunların içərisində 
ekspert qiymətləndirmə beyin hücumu, tarixi analogiya, müxtəlif iqtisadi-riyazi 
metodlar EHM-dən və ssenar metodlardan istifadə mühüm yer tutur. 

Dünya bazarının vəziyyətinin daha inandırıcı formada müəyyən edilməsi 
gələcəkdə müxtəlif metodlarla həyata keçiriləcək. Belə çoxlu proqnozlaşma 
metodlarının müxtəliflikləri içərisindən 10-15-i daha müvəffəqiyyətlə tətbiq olunur, 
yerdə qalanlar isə eksperimental yoxlama, işləmə mərhələsində yerləşir. 

Dünya bazarının proqnozlaşmasının geniş yayılmış metodları aşağıdakılardır: 
- statistin ekstrapolyasiya metodu (tend metodu və ya dinamik sıralar); 
- məntiqi və riyazi modelləşdirmə, iqtisadi-riyazi modelləşdirmə, EHM-dən 

istifadə etməklə çoxfaktorlu modellərin qurulması; 
- ekspert qiymətləndirmə metodu (Delfi metodu, beyin hücumu metodu); 
- kombinələşmiş metodlar. 
Konyunkturanın proqnozlaşması etapları. Konyukturanın proqnozlaşması 

konyunkturanın ümumi inkişaf tendensiyasının qiymətləndirilməsi ilə başlayır. 
Bunun üçün gərək müasir konyukturanın gələcək konyunkturadan fərqləndirən hər 
bir şey nəzərə alınsın. Bu məqsədə uzunmüddətli dövr üçün təhlil xidmət edir. 

İkinci addım dövrün fazalarını və fazadaxili nümunəvi yeri müəyyən etməkdən 
ibarətdir. Bu addım böhran dövrünün və onun başa catması, başlanğıcı, kamillik və 
tənəzzül mərhələlərinin fərqləndirilməsi üçün çox vacibdir. Bu məqsədlə müəyyən 
tarixdə təhlil aparılır.  

Proqnozlaşmanın vacib məsələləri dövrün inkişafının növbəti fazasına keçid 
momentinin (anının, məqamının) və tempinin müəyyənləşdirilməsidir. Onun həll 
olunması üçün bütün konyunktur simptomatika sistemi vacibdir, ona görə ki, 
dövrün bir fazasından digərinə keçid dinamikasına kəmiyyət xarakteristikası 
verməyə imkan verir. Bu proqnozun ən çətin hissəsidir. 

Konyunkturun inkişafının daxili amilləri ilə yanaşı, mütəxəssislər dünya kon-
yunkturası, hazırki ölkə iqtisadiyyatının təsirini izləyirlər. Bu hal hazırki ölkənin 
onun dünya təsərrüfatına inteqrasiya olunması, xarici-iqtisadi əlaqələrinin güc-
lənməsi ilə artır. 

Makroiqtisadi proqnozlar (ümumi təsərrüfat konyunkturasının proqnozu) – 
ayrıca ölkələrin, ölkələr qrupunun, dünyanın konyukturasının qısamüddətli inki-
şafının daha inandırıcı ümumi istiqaməti haqqında təəssürat verir. Amma belə mak-
roproqnoz deyil, ayrıca mal bazarının konyukturasının gələcək inkişafı haqqında 
aydın, detallı təəssürat almaq üçün kifayət etmir. 
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Mal-sahə proqnozları ümumi təsərrüfat konyunkturasının hissəsi kimi çıxış edir, 
ümumitəsərrüfat konyunkturunun özünəməxsus, eləcə də ümumi xüsusiyyətlərini 
xarakterizə edir. Buna görə də mal bazarının konyukturasını proqnozlaşdırarkən 
kompleks, sistemli tədqiqatın, o cümlədən hər bir mal bazarı üçün və bütün amillərin 
formalaşması üçün ümumi spesifik halqanın aşkarlanması, onların qarşılıqlı 
əlaqələrinin müəyyən edilməsi ölkənin ümumtəsərrüfat konyukturunun qarşılıqlı 
əlaqəsinin hesaba alınması vacibdir. 

Mal bazarının konyukturunun və ümumtəsərrüfat konyukturunun vəziyyətini 
xarakterizə edən göstəricilərin nisbəti bazarın təbiətində spesifikasından beynəlxalq 
iqtisadi münasibətlər sistemində rolu və yerinə görə, həm də proqnozlaşmanın 
dərinliyindən asılı olaraq dəyişir. 

Təcrübə göstərir ki, ümumtəsərrüfat konyuktur göstəricilərində maşın və 
avadanlıq bazarının proqnozları 90%, mineral xammal bazarında isə 50-75% ümumi 
göstəricilər sistemində təşkil edir. 

Ekspert qiymətləndirmə metodu iqtisadi, o cümlədən bazar proqnozlarında 
daha tez-tez tətbiq edilir.  

Ekspert qiymətləndirmə analiz olunan amillər əksmənalı və mürəkkəb olduqda 
tətbiq olunur. 

Dünya mal bazarının ekspert qiymətləndirilməsi yüksək dərəcəli mütəxəssislər, 
ekspertlər tərəfindən aparılır. Ekspertlər öz bilik təcrübələrinə əsaslanırlar. Deyilmiş 
tənqidi fikirlər təhlil olunur, toplanılır və nəticədə dünya bazarının göstərilən 
perspektivdə, daha inandırıcı istiqamətdə ümumi rəy işlənib hazırlanır. 

 

 
İndividual (fərdi) ekspert qiymətləndirmə bir ekspert tərəfindən həyata keçirilir 

və “adlı” olur. Bir qayda olaraq, alınmış proqnozun inandırıcılığının yüksəldilməsi 
məqsədi ilə digər mütəxəssislərin proqnozları ilə tutuşdurulur. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     

 
Şəkil 5.1    Ekspert qiymətləndirmə metodunun formaları 

Ekspertlərin 
miqrasiyasına görə 

İstifadə olunan 
metodologiyasına görə 

Əsas metodun 
xarakterinə görə 

Fərdi ekspert 
qiymətləndirmə 

Kollektiv ekspert 
qiymətləndirmə 

Ənənəvi ekspert 
qiymətləndirmə 

Yetgin ekspert 
qiymətləndirmə 

Kombinə olunmuş 
ekspert 

qiymətləndirmə 

Delfi metodu 

Beyin hücumu 
metodu 
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Kollektiv ekspert qiymətləndirmə - kollektiv mütəxəssislərin ekspert 
qiymətləndirməsini nəzərdə tutur. 

Ənənəvi ekspert qiymətləndirmə - ekspert qiymətləndirmənin ənənəvi sadə 
metodlarından istifadə edilməsinə əsaslanır. 

Qarışıq (kombinə olunmuş) ekspert qiymətləndirmə - ekonometrik metodlarla 
dinamik sıraların ekstrapolyasiyası metodu tamamlanır. Misal üçün, Delfi metodu 
başqa metodların və EHM-nın tətbiqi ilə birgə istifadə olunur. 

Delfi metodu və ya Delfi prosedurası ekspert kollektivinin fikrinin 
ümumiləşdirilməsi yolu ilə, onun bir neçə turda xüsusi hazırlanmış prosedura üzrə 
fərdi yazılı anketləşdirilməsini nəzərdə tutur. 

Bununla yanaşı birbaşa diskussiya keçirilməsi və ekspertlərin fikirlərinə 
qarışmaq, təsir etmək qəbul edilmir.  

Müvafiq əmsallardan alınmış fərdi fikirlərin işlənməsi prosesində hər bir 
ekspert-mütəxəssisin fikirlərinin xüsusi çəkisi və kompitentliyi nəzərə alınır. Bu, 
imkan verir ki, “publikasiya deklamasiya”, “avtoritetə təzyiq” prestijlik haqqında 
düşüncə, meyllilik, idarə və qrup maraqları kimi psixoloji aspektləri çıxarmağa 
imkan verir. Bu metod ilk dəfə amerikan korporasiyası Rand tərəfindən işlənmiş və 
tətbiq olunmuşdur.  

Beyin hücumu metodu (beyin şturmu) – dünya bazarının proqnozunun uyğun 
profilli mütəxəssislərin birbaşa müzakirə prosesində bu ekspertlərin vahid fikrinin 
işlənməsi məqsədini daşıyır. Onların görüşü xüsusi hazırlanmış ssenari üzrə keçirilir. 
Hər bir iştirakçı müzakirədə öz fikrini qısaca söyləmək imkanı qazanır. Bu metodun 
əsas qaydaları aşağıdakılardır: 

- ekspertlərin diqqətinin bir ideyaya cəmlənməsi; 
- iştirakçılar tərəfindən verilmiş hər bir ideyanın müzakirəsi; 
- ekspert tərəfindən deyilən fikrin yığcam olması; 
- əvvəlki çıxışlar ilə əlaqədar ortaya çıxan yeni ideya haqqında çıxış edən 

ekspertlərə üstünlük verilməsi. 
Beyin hücumu metodu qrup müzakirəsini nəzərə alaraq fərdi fikirlərin sadəcə 

cəmindən 70% effektivli sayılır. 
Ekspert qiymətləndirmə metodunun çatışmamazlıqları aşağıdakılardır: 
- ekspert qiymətləndirmədə professional məhdudiyyət, idarə maraqları, cari 

situasiyanın əhəmiyyətinin yüksəldilməsi, pisliyin şişirdilməsi və s. bağlı subyektizm; 
- çətin sübutetmə; 
- konkret miqdar formasında (rəqəm forması) və keyfiyyətcə qiymət-

ləndirmədə onların məhdudlaşdırmaq arzusu. 
Göstərilən mənfi momentlərin dəf olunması üçün ekspertlərin ekspert qiymət-

ləndirmə üçün təklif olunan materiallar “məqsəd ağacı”, problem ağacı, qrafiklər, 
matris cədvəlləri, ssenarilər, materialların illüstrasiyasını yüksəldir. 

Proqnozlaşmada ekspert qiymətləndirmə metodunun keyfiyyətinin yük-
səldilməsinə iqtisadi-riyazi metodlardan və EHM-dan onların işlənməsi üçün istifadə 
nəzərdə tutulur. 

Dünya bazarının iqtisadi-riyazi proqnozlaşması iqtisadi-riyazi modelləşmə 
başqa metodlardan, o cümlədən ekspert qiymətləndirmə metodundan fərqli olaraq 
nəzəri-iqtisadi təhlilə ciddi miqdar qiyməti verir, proqnozlaşmanın nəticəsində elmi 
göstəricilərin obyektiv etibarlılıq dərəcəsi əldə olunur. Müasir iqtisadi proqnozlaşma 
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praktikada statistik-ehtimal, ekonometrik modellər və çox hallarda çoxfaktorlu 
reqressiv analiz, iqtisadi-riyazi modelləşmənin (elmi ekstrapolyasiya elementləri 
daxil olmaqla) və fərdi və kollektiv ekspert qiymətləndirmədən daha perspektivlidir. 

Çoxfaktorlu reqressiv modeldən dünya əmtəə bazarının proqnozlaşması məq-
sədi ilə istifadə olunması riyazi, şərtlərin nəzərə alınması, onların statistik məlu-
matların təhlilində tətbiqinin qanunauyğunluğu, hər şeydən əvvəl isə dinamik sıralar 
formasında təqdim olunması tələb olunur. 

Dünya əmtəə bazarının proqnozlaşması istiqamətində mütəxəssislər həm də 
müvəqqəti laqa effektini nəzərə alırlar (Dünya qiymətlərinə nisbətdə ayrı-ayrı 
göstəricilərin dinamikası). 

Bu, hər şeydən əvvəl, investisiya fəaliyyətinə mal ehtiyatına təsir edir. 
Hesablamalar göstərir ki, göstəricilərin dinamikasının sınması, bir qayda 

olaraq, bir neçə kvartal dünya qiymətlərinin hərəkətində sınıqlar dayanıqlı formada 
irəli keçir və bu göstəricilər dünya mal bazarının konyukturasında mümkün 
dəyişikliklərin etibarlı indikatoru kimi xidmət edir. 

 
4. Бейнялхалг малиййя-игтисади индексляр  

вя конйуктура эюстяриъиляри кими рейтингляр 
 
Дцнйа базарынын конйуктурасыны тядгиг едяркян мцхтялиф игтисади индексляря, 

рейтингляря вя башга даща дольун эюстяриъиляря диггят йетирмяк лазымдыр. Bу эюс-
тяриъиляр нцфузлу бейнялхалг тяшкилатлар, о ъцмлядян консалтинг кампанийалар, аэент-
ликляр, тядгигат институтлары, биржа тяшкилатлары тяряфиндян излянилир. Бир гайда олараг 
мцхтялиф индексляр, рейтингляр бир тяряфдян ъари дцнйа игтисадиййаты конйуктурасыны 
характеризя едир, диэяр тяряфдян ися она актив тясир едир. 

 
Ъядвял 5.1 

Конйуnктура хцласясинин нцмуняви схеми 
Бюлмялярин ады Хидмятин ясас истигамятляри 

Эириш Ясас тясирлярин гыса хцласяси, кечян 3-5 илдя базар цчцн характеристика. 

Истещсал 
3-5 илдя динамика, ярази йерляшмяси, ЕТТ-нин тясири, бющранлар. Дювлят 
тянзиминин хцсусиййятляри. 

Истещлак 
Бцтцнлцкдя щяъм вя динамика вя ясас истещлакчылар цзря бюлэц, ЕТТ-нин 
тясири. Ямтяялярин истещлакчыйа чатдырылмасы цзря юлчц характери вя интенсивлийи. 

Ещтийатлар 
Истещsаlчы – истещлакчы щялгясиндя ещтийатларын щярякяти. Дювлят ещтийатларынын 
юлчцсц, онун динамикасы вя тянзимлянмяси. 

Тиъарят 
Бцтцнлцкдя вя ямтяя-ярази структурунда, щям дя ири истещсалчы вя сатыъылар цзря 
щяъм вя динамика. Тиъарятин вя онун тянзимлянмясинин йени форма вя 
методлары. 

Гиймят 
Реквизитдя ящали эюстярилмякля бцтцн гиймятлярин эюстярилмяси (кейфиййят, 
ишэцзар эюндярмя, эюндярмянин мцддяти, габлашдырма вя с.) 

Прогноз Истещсал, истещлак, тиъарят, гиймят. 
 
Узун илляр артыг кифайят гядяр ишэцзар конйуктуранын нцфузу вя кцтляви игтисади 

эюстяриъиляр сырасына Дой Ъонсун индекси дахилдир. Бу индекс АБШ-ын фонд биржасынын 
эюстяриъиляриндян биринин дяйишмяси индексидир. 

Илк дяфя 1984-ъц илдя Чарлз Х.Доу «Wall street journal» гязетинин илк редактору 
кими бу индексин щесабыны щазырламыш вя нятиъядя цмумдцнйа сявиййясиндя гябул 
едилмишдир. 



 77

Юзцнцн сон 120 иллик тарихиндя Доу Ъонс бир сыра дяйишикликляря мяруз 
галмышдыр. 

Биринъи ян ваъиби – сянайе индекси – 30 ири кампанийа, икинъи – няглиййат – 
indeksi 20 ири кампанийа. Доу Ъонсун сянайе индекси ири кампанийаларын (НЙСЕ) 
Нйу-Йорк фонд биржасынын аксийаларынын орта гиймятини юзцндя якс етдирир.                                                                         

 
Ъядвял 5.2 

Доу Ъонсун сянайе индексини формалашдыран 30 ири şirkət 
Aleca Dupont  Minn Mu MF 
Allvid Sqni Ekodak  Morqan JP 
AM Express Exxon  Philip Mor 
AM Tomd T Gen Elec Proct. Gam 
Beth Streel  Gen Motor Sears  
Becing  Good Year  Texaco  
Caterpillar  IBM Un Carbide 
Chevron İnt Paper Utd Tech 

Coka-Cola Me Donalds Westnqhse  
Disney  Merck  Woolvorth  
 
Игтисадиййатын «йени игтисадиййатын йцксяк техноложи сащяляринин ишини характеризя 

едян мцщцм дцнйа индексляриндян бири НАСДАГ-дыр. 
НАСДАГ+Camposite-нин даща там индексляри иля НАСДАГ тиъарят системиндя 

олан американ хариъи şirkətlərin бцтцн ади аксийаларынын базар дяйярини юлчцрляр. О, 
3993 şirkətin гиймятли каьызлар цзря эюстяриъилярини топлайыр. 

НАСДАГ електрон биржаларда сатылан бцтцн гиймятли каьызлар цзря 8 сферайа 
бюлцнцр: биотехнолоэийа, компyuтер, сянайе, сыьорта, телекоммуникасийа, транспорт, 
малиййя. 

НАСДАГ-ын кянар индексляри 8 сащяви индексляри бирляшдирир. 
Ъядвял 5.3 

НАСДАГ-ын айры-айры сащяляр цзря индекслярин динамикасы 
Сянайе Компyuтерляр Биотехнолоэийа Телекоммуникасийа 

2065 şirkət 
НАСДАГ индустриал  
илдя дяйишиклик+17%  

736 şirkət НАСДАГ 
компyuтер. 
 илдя дяйишиклик + 18 

70 şirkət НАСДАГ 
Биотехнолоэийа ildə 
дяйишиклик.  
 33,8%.  

294 şirkət НАСДАГ – 
телекоммуникасийа. 
Илдя дяйишиклик 47,3%  
 

Капиталлашманын ири 
нцмайяндяляри, 
млрд. доллар. 

″--------″ ″--------″ ″--------″ 

Fuji Photo film – 
ADR 17,0 
NEK-ADR-16,4 
Flextronics 11,5 
Sanyo-Elektrik-
ADR-9,14 
CRH-ADR-7,9 

Microsoft – 365,7 
Intel 201 
Oracll 80,9 
Dell computer-70 
Sun Mikrosistemy - 
42,5 

Amgen – 60,6 
Immunex – 14,6 
Genzyme – 11,7 
Chiron – 9,7 

Gisco sistens – 143 
Qualcomm – 44 
Worldcom inc – 42,3 
Ericson-ADR-41,3 
Comcast – 35 

НАСДАГ – National Association of Sucurities Dealers Automated Quation – 
фонд дилерляринин Милли Ассосиасийаларынын котировкасынын автоматлашдырылмыш 
системидир. 1971-ъи илдя йарадылмышдыр. 

Гярби Aвропада ясас фонд индексляри сырасына ФТ-30 индекси дахилдир. Бу           
1935-ъи илдян Бюйцк Британийада няшр едилир. Бу индекс 30 емитентин аксийаларынын 
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курсуна эюря саатда бир дяфя сящяр саат 1000-дан 1500-а кими вя саат 1700-дан биржа 
баьланана кими щесабланыр. 

 
НАСДАГ – National Association of Sucurities Dealers Automated Quation – 

фонд дилерляринин Милли Ассосиасийаларынын котировкасынын автоматлашдырылмыш 
системидир. 1971-ъи илдя йарадылмышдыр. 

Гярби Aвропада ясас фонд индексляри сырасына ФТ-30 индекси дахилдир. Бу           
1935-ъи илдян Бюйцк Британийада няшр едилир. Бу индекс 30 емитентин аксийаларынын 
курсуна эюря саатда бир дяфя сящяр саат 1000-дан 1500-а кими вя саат 1700-дан биржа 
баьланана кими щесабланыр. 

ФТ-100 (ФТ-СТ-100) Бюйцк Британийада чохлу эениш йайылмыш индексидир. Бу 
индекс хцсуси комиссийанын тяркибиня ихтисарлашмыш малиййя тяшкилатларынын, щям дя 
«Financial Times» вя Лондон фонд биржасынын нцмайяндяляри дахил олан кам-
панийаларын 100 аксийасы ясасында щесабланыр. 

Бундан ялавя, ФТ-СЕ Мид-250, ФТ-СЕ Actuaries 350-дян истифадя едир. Биринъи 
иля, Бюйцк Британийа базарынын 20%-ни тяшкил едян орта şirkətlərin аксийаларынын щяъми 
характеризя олунур. 

Бюйцк Британийанын бцтцн фонд индексляриндян даща чох тятбиг олунан FT- 
Actuaries All Share индексидир. Бундан 750 şirkət истифадя едир. Эцндя бир дяфя тятбиг 
олунур. Индекс 8 сащяйя бюлцнцр: истещсал васитяляри истещсалы; истещлак шейляринин 
истещсалы диэяр сянайе маллары истещсалы, нефтчыхарма вя нефт емалı, малиййя сектору, 
инвестисийа; даь-мядян сянайеси, хариъи тиъарят вя 32 суб сащя индекси.  

«Financial Times» дцнйа индекси кими 24 дцнйа юлкясиндян 2200 аксийаны ящатя 
едир. Алманийанын ясас фонд индекси ДАХ-дыр вя 30 аксийа цзря щесабланыр.  

Франсада ясас фонд индекси CAC-40 вя 40 ири емитентин аксийалары цзря 
щесабланыр. ЪАЪ цмуми индекси 250 емитентин аксийалары цзря щесабланыр.  

Йапонийада фонд базарынын ясас индекси Nikkel Dow Jones Averaqe–дир вя 
Токио Локол Биржасынын 225 аксийасы ясасында щесабланыр. Bундан башга ТОПИХ 
классик индексиндян дя истифадя олунур. 

Глобаллашма шяраитиндя дцнйа малиййя базарында инвесторлара даща дягиг вя 
мцстягил кредит мялуматларынын алмасы ваъибдир. 

Мцасир дюврдя кредит информасийасы мцхтялиф каналларла йайылыр. Малиййя 
брокерляри юз мцштяриляриня аналитик эюстяриъиляри тягдим едирляр. Инкишаф етмиш 
базарларда бу информасийалары мяслящятчи фирмалардан ири бейнялхалг банкларын 
ихтисаслашмыш шюбяляриндян, Бейнялхалг Рейтинг аэентликляриндян алмаг олар. 

Мцасир дюврдя кредит рейтинги глобал капитал базарынын ваъиб елементи щесаб 
олунур. 

АБШ-да, мясялян, практики олараг кцтляви емиссийа рейтингя малик олур. 
Рейтингдян истифадя – сянайеси инкишаф етмиш дювлятлярин башга базарларында 

цмуми гябул олунмуш тяърцбясидир. 
Кредит рейтинги форма цзря 1-дян 3-я гядяр щярф символуну якс етдирir. Mцхтялиф 

тип малиййя алятляри цчцн юзцнцн мяна системи мювъуддур. 
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Ъядвял 5.4 
Кредит рейтингини тяртиб едяркян истифадя олунан гиймятли каьызларын 

 етибарлылыьынын тяснифаты 
Рейтинг символлары Рейтингин интерпретасийасы 

Standart 
and poor’s 

Moodu’s  

AAA Aaa 
Йцксяк етибарлылыг. Фаизлярин юдянмяси ещтималы вя боръун ясас 
мябляьинин йцксяк олмасы. 

AA+ 
AA 
AA 

Aa1 
Aa2 
Aa3 

Йцксяк етибарлылыг. Фаизлярин юдянмяси ещтималы вя боръун ясас 
мябляьинин йцксяк олмасы 

AA+                                                                                                                             A! 
Етибарлылыг орта сявиййядян йцксяк боръларын юдянилмяси цзря 

емитентин имканлары вя фаизиnin кифайят гядяр йцксяклийи 
BBB+ 
BBB 
BBB- 

Baa1 
Baa2 
Baa3 

Етибарлылыг сявиййясинин кифайят гядяр олмасы. Емитентин боръун 
юдянилмяси цзря имканлары юдямя анындакы дахили игтисади ситуасийанын 
вязиййятиндян асылыдыр. 

BB+ 
BB 
BB- 

Ba1 
Ba2 
Ba3 

Ющдялик щямишя етибарлыдыр, амма юдямянин тящлцкяси щямишя вар. 

B+ 
B 
B- 

B1 
B2 
B3 

Юдямямяйин йцксяк риски. Емитентин юдямя габилиййяти мящдуддур. 

SD Ca 
Ющдялийин йериня йетирилмямяси. Сечмя Defolt Emitent банкрот олур, 
йа да иткийя мяруз галыр. 

 
Рейтингдян истифадя – цмуми гябул едилмиш тяърцбядир. Хариъи юлкялярин кредит 

рейтинги ъядвяли ашаьыдакы кимидир. 
Ъядвял 5.5  

Хариъи юлкялярин мцгайисяли кредит рейтингляри 

Юлкяляр 

Риск 
юлкяляринин 
бейнялхалг 
композит 
эюстяриъиляри 

Кредит 
рейтинги 

Кредит 
етибарлылыьы 

Узунмцддятли 
валйута 

ямялиййатлары 
цзря суверен 
узунмцддятли 

гаршылыглы 
ялагялярин 
рейтинги 

Узунмцддятли 
валйута 

ямялиййатлары 
цзря рейтинги 

 Декабр 
1977       1999 

Сентйабр 
1997    1999 

Сентйабр 
1997      1999 

Йанвар 
1998      2000 

Йанвар 
1998       2000 

Китай  75,0        74,0 57,8     56,4 71,3       55,1 БББ+   БББ А3          А3 
Индонезийа  66,3        51,8 51,8     27,1 68,9       36,4 БББ-   ЪЪЪ+ Баа3      Б3 
Малайзийа  76,3        74,5 66,7     51,7 79,4       57,0 А          БББ А1          Баа3 
Таиланд  71,3        74,0 59,4     48,3 66,8       56,0 БББ     БББ- Баа3      Ба1 
Чехийа  76,5        74,5 -           59,1 71,7       60,8 А           А- Баа1      Баа1 

Macarıstan 75,8        74,5 49,7     57,3 70,0       64,3 БББ-    БББ Баа3      Баа1 

Полша  78,3        74,8 50,2     57,5 66,7       62,5 БББ-    БББ Баа3      Баа1 
Бразилийа  71,3        59,5 39,5     36,5 56,7       46,8 ББ-       Б+ Б1          Б2 
Арэентина  75,5        67,5 41,3     42,4 63,2       53,8 ББ        ББ Ба3        Б1 
АБШ 80,8        84,5 92,1     90,9 100        94,5 ААА    ААА -              Ааа 
Йапонийа  87,3        83,7 91,5     86,5 93,0       90,0 ААА    ААА -              Аа1 
Алманийа  80,5        81,5 91,3     92,0 95,4       93,4 ААА    ААА -              Ааа 
Италийа  81,3        75,5 75,4     81,3 86,9       87,1 АА       АА Аа3        Аа3 
Испанийа  79,5        76.0 75,5     81,7 91,3       86,6 АА       АА Аа3        Аа3 
Португалийа  82,3        80,8 71,2     78,4 91,1       82,8 АА-      АА Аа3        Аа2 
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Рейтинглянмя просеси апарыъы рейтинг şirkətlərilə бир сыра ардыъыл мярщялялярдян 
кечир. Мясялян, Moody’s şirkəti 6 ардыъыл мярщяляni həyata кечирir. 

Биринъи, аналитик мярщяля. Бу мярщялядя емитентин юлкясинин игтисади, сийаси, 
мядяни мцщитi диггятля юйрянилир. Moody’s бу эюстяриъилярдян истифадя едяряк емитент 
кампанийаны якс етдирян сащяляри тядгиг едир. Аналитик олараг Moody’s şirkətin ъари 
игтисади ситуасийада баш верян дяйишикликляря эяляъякдя якс ъаваб веря билmək 
qabiliyyətini müəyyənləşdirir. 

Бу габилиййятя тясир эюстярян ясас факторлар ашаьыдакылардыр: 
- базар пайы вя рягибляр арасында вязиййят; 
- хярълярин структуру вя капитал интенсивлийи; 
- малиййя еластиклийи; 
- менеъментин кейфиййяти; 
- стратежи идаряетмя. 
Икинъи мярщяля, рейтинг şirkətinin  рящбярлийи иля габагъадан эюрцш. 
Цчцнъц мярщяля, сорьу рейтинги апаран şirkətin рящбярлийи иля эюрцш. Бу эюрцш 

адятян кампанийанын штаб-квартирасында кечирилир вя 2 там иш эцнцня бюлцнцр. 
Мцзакиря цчцн ясас суаллар ашаьыдакылардыр: 
- цмуми мялумат вя şirkətin тарихи; 
- коорпоратив стратеэийа; 
- ямялиййат суаллар блоку: базарда мювге, истещсал эцъц, бюлэц системи 

малэюндярянлярин шябякяси; 
- малиййя идаряси вя малиййя щесабаты сащясиндя сийасят; 
- инвестисийаларын планлашмасы, башга кампанийаларын ялдя етмя имканы. 
Дюрдцнъц мярщяля, рейтинг гярарынын гябул едилмяси. Адятян бу гярар 3 

щяфтядян 4 щяфтяйя гядяр вахт апарыр.  
Бешинъи мярщяля, рейтинг щаггында мялуматын верилмяси. Гярар гябул олунан 

кими Moody’s бу щагда рящбярлийя мялумат верир. Щцгуги легаллашмадан сонра 
Moody’s бу мялуматлары дцнйа малиййя иътимаиййятинин нязяриня чатдырылыр.  

Алтынъы мярщяля, рейтингин мониторинги. Moody’s инвесторлар гаршысында юз 
цзяриня рейтингин дягиглийиня  ъавабдещлийини эютцрцр. 

  
Yoxlama  sualları 

 
1.Konyunktura nədir və onu hansı amillər formalaşdırır? 
2.Konyunkturanın proqnozlaşması etapları hansılardır? 
3.Dünya bazarının proqnozlaşmasında ekspert qiymətləndirmənin növləri    
  hansılardır? 
4.Konyuktura xülasəsinin nümunəvi sxemini izah et. 
5.Dou Consun sənaye indeksi nədir və necə müəyyənləşdirilir? 
6.NASDAQ- indeksnin mahiyyəti nədir? 
7.Kredit reytinqi nədir,  necə müəyyənləşdirilir? 
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Mövzu 6. Beynəlxalq marketinq tədqiqatlarının iqtisadi- riyazi metodları 
 

Mövzunun planı 
 

1.Beynəlxalq marketinq – sosial-iqtisadi sistemin növüdür. 
2.İqtisadi-riyazi (ekonometrik) modelləşdirmənin alqoritmi. 
3.Ekonometrik modellərin ümumi təsnifatı. 
4.Beynəlxalq marketinqdə ekonometrik metodların inkişafının əsas mər-
hələləri. 
5.Ekonometrik metodların onlardan istifadə edilməsi məqsədlərindən asılı 
olaraq təsnifatı. 
 

1. Beynəlxalq marketinq – sosial-iqtisadi sistemin növüdür 
 

Sistem – qarşılıqlı əlaqəli elementlərin və elementlər və onların atributları 
arasında münasibətlərin kompleksidir. 

Sosial-iqtisadi sistem – malların və xidmətlərin istehsalı, mübadiləsi, bölüş-
dürülməsi və istehlak proseslərini əhatə edən mürəkkəb ehtimallı dinamik sistemdir. 

Sosial-iqtisadi sistem kibernetik sistemlər, yəni riyazi proqramlaşdırma obyekti 
ola bilən idarə edilən sistemlər sinfinə aiddir. “Sistem” anlayışı kibernetikanın 
mərkəzi anlayışıdır. Sistem adlandırılmaq üçün hadisə və ya proses aşağıdakı 
tələblərə cavab verməlidir: 

• sistemin bütövlüyünün təmin edilməsi; 
• sinergiya, emercentlik effektinin olması; 
• verilmiş elementlər çoxluğunun tədqiqinin məqsədləri və meyarları 

olması; 
• verilmiş sistemə münasibətdə daha böyük, xarici, mühit adlanan 

sistemin olması; 
• verilmiş (həmin) sistemdə qarşılıqlı əlaqəli hissələrin (altsistemlərin) 

ayrılmasının mümkünlüyü. 
Sistemin bütövlüyü – sistemin xüsusiyyətlərinin onu təşkil edən elementlərin 

xüsusiyyətlərinin prinsipcə sadə cəmindən ibarət olmamasını nəzərdə tutur. 
Sinergiya ümumi effektin sistemin müstəqil fəaliyyət göstərən elementlərinin 

effektlərinin cəmindən böyük kəmiyyətə qədər artmasını təmin edir. 
Emercentlik (sistemin bütövlüyünün xüsusiyyətlərinin ən aydın (açıq) təzahürü) 

– sistemi təşkil edən elementlərdən ayrıca götürülmüş heç birinə xas olmayan xüsu-
siyyətlərin olmasıdır. Sistemdən kənarda həmin əlamətlər beynəlxalq marketinqdə 
mövcuddur. 

Elementlərin verilmiş çoxluğunun tədqiqinin məqsədlərinin və meyarlarının 
olması da şirkətin xarici ölkələrin bazarlarında iştirakını genişləndirmək və öz fəaliy-
yətinin səmərəliliyini yüksəltmək məqsədini qarşısında qoyan beynəlxalq marketinq 
fəaliyyətinə məxsusdur. 

Verilmiş sistemə münasibətdə (nisbətən) daha böyük, xarici, mühit adlanan 
sistemin olması. Qlobal və multimilli beynəlxalq marketinq mühitidir, harada ki, 
firma xarici bazarlarda işləyir, beynəlxalq marketinqdə kibernetik sistemin həmin 
elementinin mövcud olmasını sübut edir.  

Verilmiş sistemdə qarşılıqlı əlaqəli hissələrin (altsistemlərin) ayrılmasının 
mümkünlüyü. Beynəlxalq marketinq beynəlxalq əmtəə siyasəti, qiymət siyasəti, satış 
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siyasəti, kommunikasiya (əlaqə) siyasəti kimi bir çox altsistemlərə malikdir. Həm də 
beynəlxalq marketinq spesifik xarakteristikalara malik olan sosial-iqtisadi sistemin 
təmsilçisidir (nümayəndəsidir). 

Sosial-iqtisadi sistemin xüsusiyyətləri 
• Sosial-iqtisadi hadisələrin və proseslərin kütləvi xarakteri 
• Dinamiklik 
• Təsadüfilik, qeyri-müəyyənlik 
• Sistemi xarici mühitdən ayırmağın qeyri-mümkünlüyü 
• Yeni amillərə fəal münasibət 

 
Sosial-iqtisadi hadisələrin və proseslərin kütləvi xarakteri. Proseslərin qanuna-

uyğunluqları az sayda müşahidələr əsasında aşkar edilmir. Kütləvi müşahidələr 
aparılması lazımdır. 

İqtisadi proseslərin dinamikliyi mühitin (xarici amillərin) təsirilə iqtisadi 
sistemlərin parametrlərinin və strukturunun dəyişilməsindən ibarətdir. 

İqtisadi hadisələrin inkişafında təsadüfilik, qeyri-müəyyənlik. İqtisadi hadisələr 
və proseslər əsas etibarilə ehtimali xarakter daşıyırlar və onların öyrənilməsi üçün 
ehtimal nəzəriyyəsi, xaos və riyazi statistika əsasında iqtisadi-riyazi modellər tətbiq 
edilməsi lazımdır. 

İqtisadi sistemlərdə baş verən hadisələri və prosesləri onları təmiz şəkildə 
müşahidə və təsdiq etmək üçün ətraf mühitdən ayırmaq mümkün deyil. 

Meydana çıxan yeni amillərə fəal münasibət sosial-iqtisadi sistemlərin həmin 
amillərə, onların təsiri üsullarına və metodlarına münasibətindən asılı olaraq fəal, 
heç də həmişə gözlənilən hərəkətlər etmək qabiliyyətidir. 

Beləliklə, marketinqin istənilən digər növü kimi, beynəlxalq marketinq yuxa-
rıda göstərilmiş əlamətlərin hamısına uyğundur və sosial-iqtisadi sistemin mötəbər 
növüdür, bu da kibernetikada sistemlərin tədqiqinin əsas metoddan – iqtisadi-riyazi 
modelləşdirmədən istifadə edilməsinin mümkünlüyünü və səmərəliliyini sübut edir. 

Modelləşdirmə metodu – sosial-iqtisadi sistemlərin işarələri riyazi vasitələrdə 
təsvir edilməsi üsuludur, modellərin işlənib hazırlanmasına (tərtib edilməsinə) və 
onlardan istifadə edilməsinə yönəldilmiş nəzəri və əməli (təcrübi) fəaliyyət üsuludur. 

Model – real obyektiv, prosesin modelləşdirilən obyektin (prosesin) əhə-
miyyətli xüsusiyyətlərini əks etdirən və onu tədqiqatın və idarəetmənin gedişində 
əvəz edən material (maddi) və ya ideal formada surətidir (şəklidir). 

İqtisadi model –sosial-iqtisadi sistemin işarəli-riyazi vasitələrlə təsvir edilməsi, 
onun əhəmiyyətli xüsusiyyətlərini əks etdirən və onu tədqiqatın və idarəetmənin 
gedişində əvəz edən surətidir (şəklidir). 

Modelləşdirmə metodu analogiya metoduna, yəni real obyektin bilavasitə deyil, 
ona bənzər və daha əlçatan olan modeli vasitəsilə öyrənilməsinin mümkünlüyünə 
əsaslanmışdır. Modelləşdirmə metodu habelə adekvatlıq (eynilik, uyğunluq) 
prinsipinə, yəni modelin modelləşdirilən obyektə və ya prosesə uyğunluğuna əsas-
lanmışdır. Həm də sadəcə adekvatlığa deyil, tədqiqat üçün əhəmiyyətli hesab edilən 
xüsusiyyətlər üzrə adekvatlığa nail olmaq vacibdir. Adekvatlığın yoxlanması çox 
ciddi problemdir, həm də ona görə ki, iqtisadi kəmiyyətlərin ölçülməsinin çətinliyi 
onu çətinləşdirir. 
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İqtisadi-riyazi modelləşdirmə aşağıdakı əməli (praktiki) vəzifələri həll etmək 
qabiliyyətinə malikdir: 

- iqtisadi obyektlərin və proseslərin təhlili; 
- iqtisadi proqnozlaşdırma, iqtisadi proseslərin inkişafının qabaqcadan 

görünməsi, planlaşdırma; 
- təsərrüfat fəaliyyətinin bütün səviyyələrində idarəetmə qərarlarının işlənib 

hazırlanması. 
Lakin analogiya və adekvatlıq – müəyyən dərəcədə şərti anlayışlardır, çünki 

modelin real obyektə tam uyğunluğu yoxdur. Ona görə də güman etmək olmaz ki, 
iqtisadi-riyazi modelləşdirmə nəticəsində alınmış məlumatlardan bilavasitə hazır 
idarəetmə qərarları kimi istifadə edilə bilər, onlar – məsləhət vasitələridir. İdarəetmə 
qərarının qəbul edilməsi insanın – menecerin, marketoloqun işi olmaqda qalır. 

 

2. İqtisadi-riyazi (ekonometrik) modelləşdirmənin alqoritmi 
 

Modelləşdirmə prosesi dövrü (silsiləli) xarakter daşıyır. Beynəlxalq marketinq 
üçün ekonometrik modelin işlənib hazırlanmasının (tərtib edilməsinin) bir dövrünün 
ardıcıllığını və mərhələlərini – alqoritmini nəzərdən keçirək. 

I mərhələ. İqtisadi problemin qoyulması və onun keyfiyyət təhlili. 
Problemin mahiyyəti (xaricdə məqsədli bazar seçilməsi), qəbul edilən zəminlər 

(ilk şərtlər) və fərziyyələr. 
II mərhələ. Riyazi model qurulması. 
Bazar hadisələrinin (təzahürlərinin) funksiyalar, tənliklər, bərabərsizliklər 

şəklində formalaşdırılması. 
Modelin tipi seçilir, onun tətbiq edilməsi imkanları araşdırılır, dəyişənlərin və 

parametrlərin siyahısı dəqiqləşdirilir. 
III mərhələ. Modelin riyazi təhlili. 
Modelin ümumi xüsusiyyətləri aşkar edilir və onun həlləri (bir və ya bir çox) 

tapılır. 
IV mərhələ. İlkin iqtisadi informasiyanın hazırlanması və modelə daxil 

edilməsi. 
Adətən ən çox əmək tutumlu mərhələdir (beynəlxalq marketinq sistemi, bazar, 

firma və s. üzrə informasiya, məsələn, qiymətlər, xərclər, bazarda pay və s.). 
V mərhələ. Modelin rəqəmlərlə həlli. 
Məsələnin rəqəmlərlə həllinin alqoritmləri, EHM üçün proqramın 

hazırlanması, çoxvariantlı xarakter daşıyan hesablamalar. 
VI mərhələ. Rəqəmlərlə nəticələrin təhlili və tətbiqi. 
Modelləşdirmənin düzgünlüyünün modelin bazar reallıqlarına adekvatlığının 

(uyğunluğunun) yoxlanması. 
Hər mərhələdə səhvlər aşkar edilən halda, işin başlanğıc mərhələlərinə 

qayıtmaq (mərhələlərin qayıdış əlaqələri) və ekonometrik modelləşdirmənin müvafiq 
təshihinin (düzəlişinin) həyata keçirilməsi mümkündür.  

 

3. Ekonometrik modellərin ümumi təsnifatı. 
 
Beynəlxalq marketinqdə ekonometrik modellərin geniş spektrindən (dairə-

sindən) istifadə olunur, onlar aşağıdakı kimi təsnif edilə bilər: 
1) aqreqatlaşdırılma mərhələsi üzrə: 
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• makroiqtisadi (ölkə, region); 
• mikroiqtisadi (firma); 

2) qurulma metodları üzrə: 
• balans modelləri (mövcud vəsaitlərin və onlardan istifadə edilməsi 

istiqamətlərinin uyğunluğunu ifadə edən); 
• trend modelləri (hadisələri rəqəmlər sırasında uzunmüddətli meyl 

vasitəsilə ifadə edən); 
• təsviri modellər (müxtəlif məlumatlar və göstəricilər arasında münasi-

bətlərin xarakterini müəyyən edən); 
• proqnoz modelləri (proqnozlaşdırma və planlaşdırma imkanını təmin 

edən); 
• optimallaşdırıcı modellər (ən yaxşı variantın seçilməsini həyata keçir-

mək imkanı yaradan); 
• təqdim (imitasiya) modelləri (EHM-tədqiqlər (imitasiyalar), oyunlar, 

eksperiment aparmaq imkanı yaradan irimiqyaslı modellər). 
3) İnformasiyanın tipi üzrə: 

• analitik modellər (aprior (təcrübəyə əsaslanmayan) informasiya 
üzərində qurulan); 

• eyniləşdirilən modellər (aposterior (təcrübəyə əsaslanan) informasiya 
üzərində qurulan); 

4) vaxt amilinin nəzərə alınması üzrə: 
• statik modellər (bütün elementlər bir vaxt anına aid edilmişdir – 

“fotoşəkil”); 
• dinamik modellər (sistemləri inkişafda təsvir edən – “videoşəkil”). 

5) qeyri-müəyyənlik amilinin nəzərə alınması üzrə: 
• determinasiya edilmiş modellər (əgər modelin çıxışında nəticələr idarə-

etmə təsirlərilə birmənalı müəyyən edilirsə, onlardan asılı olursa); 
• stoxastik, ehtimali modellər (girişdə verilmiş kəmiyyətlərdir, çıxışda 

təsadüfi amillərin təsirindən asılı olaraq müxtəlif nəticələr); 
6) riyazi obyektlərin xarakteristikası üzrə (riyazi aparatın tipi üzrə): 

• matrisa modelləri; 
• xətti proqramlaşdırma modelləri; 
• xətti olmayan proqramlaşdırma modelləri; 
• korrelyasiya – reqressiya modelləri; 
• kütləvi xidmət nəzəriyyəsi modelləri; 
• şəbəkə planlaşdırılması modelləri; 
• oyunlar nəzəriyyəsi modelləri; 
• ehtimal nəzəriyyəsi modelləri; 
• xaos nəzəriyyəsi modelləri. 
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4. Beynəlxalq marketinqdə ekonometrik metodların  
inkişafının əsas    mərhələləri 

 
Marketinq və xüsusilə geniş iqtisadi və bazar tədqiqatları sahəsilə bağlı olan 

beynəlxalq marketinq bazar problemlərinin tənzimlənməsi və yerləşdirilməsi üçün 
elmi biliklərin və təcrübənin cəmlənmiş ifadəsidir və elmi və o cümlədən iqtisadi-
riyazi, ekonometrik metodlar kompleksini əhatə edir. Onların arasında statistik 
metodların və operativ (və ya operasiyalı (əməliyyatlı)) tədqiqatların xüsusi yeri 
vardır (operation research – OR). 

İstifadə edilməsinə XVIII əsrdə başlanmış statistik metodlar əvvəlcə təsviri 
statistika adlanırdı. Onlar xeyli miqdarda məlumatların toplanmasını, təsnifatını və 
sistemləşdirilməsini və sonradan onların köməyilə iqtisadi, bazar və digər hadisələrin 
inkişafının əsas meyllərinin və istiqamətlərinin aşkar edilməsini şərtləndirir. Hazırda 
statistikada geniş əhatəli və yüksək analitik metodlar işlənib hazırlanmışdır ki, onlar 
statistik metodlar və operativ tədqiqatlar (araşdırmalar) metodları arasında fərqləri 
müəyyən dərəcədə aradan qaldırır. 

Operativ tədqiqatlar (araşdırmalar) metodları ilk dəfə İngiltərədə İkinci Dünya 
müharibəsinin başlanğıcında müharibə vaxtı ölkənin iqtisadiyyatının idarə edilmə-
sinin yeni sistemi formalaşdırılan zaman istifadə edilmişdir. Sonralar operativ təhlil 
metodları, xüsusilə Amerika firmalarının idarəçilik fəaliyyətində xeyli dəyişikliklərə 
və təkmilləşdirilmələrə məruz qalmış və dünya ölkələrinin əksəriyyətində menecment 
və marketinq sisteminə yayılmışdır. 

İmitasiya (təqlid) metodları. İqtisadiyyatın və şirkətlərin idarəçilik fəaliyyətinin 
kompyuterləşdirilməsi erası (XX əsrin 70-ci illərinin ortalarından başlayaraq) mar-
ketinq tədqiqatlarının ekonometrik metodlarının inkişafını və təkmilləşdirilməsini 
sürətləndirmiş və onların tətbiq dairələrini genişləndirmişdir. Bununla yanaşı, 
statistik metodlardan və operativ tədqiqat metodlarından istifadə etməklə imitasiya 
(təqlid) metodları işlənib hazırlanmışdır. Imitasiya (təqlid) metodlarının inkişafı və 
təkmilləşdirilməsi nəticəsində beynəlxalq bazar mühitində qərarlar qəbul edilməsinin 
irimiqyaslı modelləri və çoxməqsədli metodları yaradılmışdır. 

 
5. İstifadə edilməsi məqsədlərindən asılı olaraq  

ekonometrik metodların  təsnifatı 
 
Beynəlxalq marketinqdə istifadə edilməsi məqsədlərindən asılı olaraq ekono-

metrik metodların təsnifatı 6.1 cədvəlində verilmişdir. 
 

Statistik metodlar marketinq sahəsində mütəxəssislərə iqtisadiyyat və bazar 
hadisələrini kəmiyyətcə müəyyən etmək və müxtəlif cür riyazi hesablamaların, 
ehtimali bölüşdürmələrin, fərziyyələr qurulmasının və riyazi yoxlamaların köməyilə 
onların yaranmasının və inkişafının səbəblərinin axtarışını həyata keçirmək imkanı 
yaradır. Statistik metodlara beynəlxalq marketinq tədqiqatlarında və marketinq 
proqramları tərtib edilməsində geniş yayılmış vaxt sıraları (trendlər) qurulması, 
reqressiv təhlil, çoxamilli təhlil və s. metodları aiddir. 
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Cədvəl 6.1.  

Ekonometrik metodların təsnifatı 

Metodların növləri 
İstifadə məqsədləri 

Optimallaşdırma 
Proqnoz, 

planlaşdırma 
Nəzarət 

Statistik metodlar (çoxamilli təhlil)  x x 

Operativ tədqiqatlar metodları:    

Ehtimal nəzəriyyəsi metodları x   

Miqdarı planlaşdırma metodları x  x 

Şəbəkə metodları x  x 

Rəqabət (oyunlar) nəzəriyyəsi 
metodları  x  

Imitasiya (təqlid) x x x 

 
Statistik metodlar 

 
Reqressiv təhlildən firmalar tərəfindən çox zaman satılmaların həcmləri və 

digər iqtisadiyyat və bazar dəyişənləri arasında asılılığın, məsələn, onların gəlirlərin 
səviyyəsinin dəyişilməsindən asılılığının, həm də kəmiyyət ifadəsində və vaxt üzrə 
irəliləməyə və ya geriləməyə görə düzəlişlərlə qiymətləndirilməsi üçün satılmaların 
proqnozlaşdırılmasında istifadə edilir. Satılmaların həcminin digər dəyişənlərdən 
asılılığının müəyyən edilməsi gələcək satışın həcmlərini proqnozlaşdırmaq imkanı 
yaradır. Bu zaman firmalar habelə ekspertlərin xidmətlərinə fəal müraciət edirlər.  

Son vaxtlar çoxamilli təhlil hadisələrin iqtisadi məlumatlar və göstəricilər 
arxasında gizlənən strukturunu qarşılıqlı əlaqələnmiş çoxsaylı amillərin sadə-
ləşdirilməsi və sıxlaşdırılması yolu ilə statistik təhlili əsasında müəyyən etmək imkanı 
yaradan metod kimi beynəlxalq dairədə marketoloqlar tərəfindən daha çox qəbul 
edilir. 

Belə ki, müasir firma özlərinin xarici ölkələrdəki filiallarının satış fəaliyyətini 
təhlil edərkən adətən çoxamilli təhlil tətbiq edirlər. Nümayiş sifətində aşağıdakı 
vəziyyəti təklif edirik (cədvəl 6.2). 

 

Xarici ölkədəki 
filialın nömrəsi 

Satılmaların 
həcmi, ayda 
milyon dollar 

Əhalinin sayı, 
min nəfər 

Reklam xərcləri, 
ayda min dollar 

Əmtəə qruplarının 
sayı 

1 131 149 2,3 99 
2 197 188 2,4 178 
3 222 282 2,6 110 
4 170 183 2,9 95 
5 168 221 2,4 82 
6 155 128 4,3 104 
7 205 153 4,8 190 
8 269 197 6,6 288 
9 206 125 6,0 169 
10 126 77 3,6 156 
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11 261 210 5,4 283 
12 248 258 5,2 170 
13 250 254 3,8 228 
14 167 114 3,0 145 
15 166 174 3,2 151 

Orta göstərici 195,4 180,9 3,9 163,2 

 
6.2 cədvəlinin məlumatlarına əsasən satılmaların həcmlərinin hər əlahiddə 

şərtlə: filialın yerləşdiyi şəhərin sayı ilə, onun reklam xərclərilə və satılan əmtəə 
qrupları dəsti ilə nisbəti müvafiq olaraq: 0,632; 0,760; 0,632 kimi korrelyativ (asılı) 
göstəricilər vasitəsilə ifadə edilə bilər və ən yüksək göstəricisi olan şərt həmin amilin 
satışın həcmlərinə ən böyük təsirini gösərir. 

Yəni həmin halda satışın həcmlərinə reklam xərcləri xüsusilə böyük təsir 
göstərir. Bu zaman belə fakt nəzərə alınır ki, yalnız təkcə reklam xərcləri deyil, bütün 
qalan amillər də həmin firmanın satılmalarının dinamikasına təsir göstərirlər. 

Elm sahəsində çoxamilli hesablamaların çoxsaylı üsulları işlənib hazırlan-
mışdır, onların öyrənilməsinin obyekti insanların, məsələn, psixologiyada, sosio-
logiyada və digərlərində fəaliyyətləri və hərəkətləridir. Nəzərə alaraq ki, marketinq 
istehlakçıların tələblərinin və dəlillərinin öyrənilməsilə, reklamla, ictimai rəyin öyrə-
nilməsilə və b.k. məşğuldur, eyni zamanda çoxamilli təhlil metodlarını fəal tətbiq 
edir. Məsələn, tələbin proqnozlaşdırılmasında, onun strukturunun və satılmalarının 
təhlilində, yeni malların planlaşdırılmasında və işlənib hazırlanmasında, labora-
toriya sınaqlarının məlumatlarının təhlilində, elmi araşdırmaların qiymətləndiril-
məsində və b.k. onlardan istifadə edilir. Təsviri və proqnoztik modellər (proqnoz 
modelləri) də çoxamilli təhlil metoduna aiddir. Onlardan birinciləri, əsas etibarilə, 
müxtəlif məlumatlar və göstəricilər arasında nisbətlərin xarakterinin müəyyən 
edilməsi hesabına hadisələrin təhlilinin sadələşməsi məqsədlərinə xidmət edirlər, 
ikinciləri isə ayrı-ayrı iqtisadi kəmiyyətlər arasında daha dəqiq və aydın əlaqələr 
şəraitində hadisələrin gələcək inkişafını proqnozlaşdırmaq üçündür. 

Belə modellər müasir firmaların beynəlxalq marketinq fəaliyyətində geniş tət-
biq edilir, çünki onlar beynəlxalq marketinq mühitinin və dünya bazarının şərt-
lərinin dəyişilmələrinin qabaqcadan görünməsi və proqnozu ,firmanın gələcək tak-
tiki və strateji hərəkətlərinin formalaşması məsələsini həll edirlər, bunun üçün təsviri 
modellərin tətbiqi əsasında hadisələrin strukturunun aydınlaşdırılması lazımdır 
(şəkil 6.1). 

Çoxamilli təhlil modellərinin özü yüzlərlə müxtəlif növlərə və modifikasiyalara 
malikdir, çünki kəmiyyət və keyfiyyət göstəricilərindən istifadə edir, bu isə yuxarıda 
göstərilmiş modellərin tiplərinin şəklini dəyişdirmək və ayrı-ayrı firmaların konkret 
şərtlərinə və vəzifələrinə uyğunlaşdırmaq imkanı verir. 
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Belə ki, təsviri tipli modellər inqrediyent təhlilindən (əsas elementlərin təh-

lilindən), çoxaldıcı təhlildən, kəmiyyət nəzəriyyəsinin üçüncü tipindən, klaster 
təhlilindən və digərlərindən istifadə edirlər. Proqnoz modelləri sifətində reqressiv 
təhlildən, differensial təhlildən, keyfiyyət nəzəriyyəsinin birinci və ikinci tiplərindən, 
korrelyasiya təhlilindən, struktur təhlilindən və digərlərindən istifadə edilir. 

Yuxarıda verilmiş misalda xarici ölkələrdəki filialların satılmalarının həcm-
lərinə təsir edən amilləri ikiqat reqressiya metodu ilə təhlil etməyə çalışaq. Bu metod 
proqnoztik modelin (proqnoz modelinin) qurulmasının ən mötəbər metodudur və 
çoxsaylı səbəbiyyət kəmiyyətləri vasitəsilə nəticələrin müxtəlif variantlarını ifadə 
etmək, habelə həmin dəyişənlərin strukturunu təhlil etmək imkanı yaradır. Struktur 
təhlilin köməyilə dəyişilən səbəbiyyət şərtlərinə (şəraitinə) uyğun olaraq nəticələrin 
variantlarını proqnozlaşdırmaq mümkün olur. 

Hipoteza. Firmanın xarici ölkələrdəki filiallarının satılmalarının həcmlərinin 
dəyişilməsi eyni zamanda iki dəyişilənin: həmin şəhərin sakinlərinin sayının və 
satılan malların əhatəsinin genişliyinin təsiri nəticəsində baş verir: 

Model: 

iiiii Exaxaxaay +⋅+⋅+⋅+= 321 3210  

burada, y – xarici ölkədəki hər filialın satışlarının həcmləridir;  
1⋅ix  - sakinlərin sayıdır;  

2⋅ix  - reklam xərcləridir;  

3⋅ix  - malların nomenklaturasıdır;  

0a  - sabit kəmiyyətdir (naməlum parametrdir);  

31 aa −  - satışların hər dəyişəndən asılılığı dərəcəsini göstərən əmsallardır və 

ya əsas reqressiv əmsaldır (naməlum parametrdir);  

iE  - firmanın filiallarının satışlarının həcmlərinin dəyişilmələri arasında bu 

təsadüfi göstəricidir, çünki onu səbəbiyyət əlaqəsilə izah etmək mümkün deyil. 
Ikiqat reqressiv təhlilin birinci məqsədi naməlum göstəriciləri müəyyən 

etməkdir ki, onların vasitəsilə müşahidələrin məlumatlarına əsasən satılmaların 
həcmlərinin dəyişilmələrini tam izah etmək olar. Onun ikinci məqsədi qiymət-
ləndirici parametrlər əsasında qrupun birinci təhlili zamanı müəyyən edilmiş səbə-
biyyət dəyişənlərinin dəyişilmələrinə uyğun olaraq satılmaların həcmlərinin gələcək 
dinamikasını proqnozlaşdırmaqdır. 

 

 
 
 
 

Exfy += )(     )(ˆˆ xfy =   
Təsviri     Proqnozlaşdırıcı  
modellər     modellər 

Şəkil 6.1Təsviri modellər və proqnoz modelləri. 
 

Məlumatlar  Struktur təhlili Naməlum hadisələrin 
proqnozu 
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Hipoteza:  
3ˆ2ˆ1ˆˆˆ 3210 ⋅+⋅+⋅+= iiii xaxaxaay , 

burada, iŷ  - satılmaların həcmlərinin qiymətləndirilən proqnozudur; 

31 ˆˆ aa −  - qiymətləndirici göstəricilərdir. 

Yoxlama sualları: 
1.Sosial- iqtisadi sistem nədir və onun hansı xüsusiyyətləri var? 
2.Beynəlxalq marketinq ücün iqtisadi –riyazi modellərin hazırlanması ardıcıllıgı - 
alqoritmi  necədir? 
3. Beynəlxalq marketinqdə iqtisadi –riyazi modellərin təsnifatı necədir? 
4. Beynəlxalq marketinqdə iqtisadi –riyazi  metodların inkişafının əsas mərhələləri 
hansılardır? 

 
 

Mövzu 7. Beynəlxalq mədəni mühit, beynəlxalq  
marketinqdə kross- mədəni təhlil 

 
Mövzunun planı 

 
1. “Mədəniyyət”, “submədəniyyət”, “biznes-mədəniyyəti” və “istehlak 

mədəniyyəti” anlayışları. 
    2. İşgüzar mədəniyyətin təsnifatı 
 3. İşgüzar münasibətlər: ölkələr üzrə əsas fərqlər 
 4. Kross-mədəni təhlilin metodologiyası 

 
1. “Mədəniyyət”, “submədəniyyət”, “biznes-mədəniyyəti”  

və “istehlak mədəniyyəti” anlayışları 
 
Beynəlxalq fəaliyyətlə məşğul olan kompaniyaların etdikləri səhvlərdən biri də 

onların xaricdə də öz ölkələrindəki biznesi olduğu kimi tətbiq etməyin müm-
künlüyünü düşünmələridir. Amma hər bir ölkə öz mədəniyyətləri, adət-ənənələri, 
davranış normaları, ictimai qadağaları ilə fərqlənir. Cəmiyyət insanların təkcə öz 
ətrafdakılara münasibətini deyil, özünün özünə müvafiq əmtəəyə, həm də istehlakçı 
istəklərinin qiymətləndirilməsi və qəbul etməsinin əsasını təşkil edən dünyagörüşünü 
yaradır. Mədəni səviyyə, mədəni dəyərlər və davranış normaları bir çox hallarda 
marketinq qərarlarını, o cümlədən beynəlxalq fəaliyyəti müəyyən edir. 

Xarici ölkə alıcılarının istəklərini və həmin istəklərin müasir və keyfiyyətli 
ödənilməsi əhəmiyyətli dərəcədə Azərbaycan kompaniyalarının xarici iqtisadi 
fəaliyyətini genişləndirməyə imkan verir. 

Bundan əlavə, xarici ölkə əməkdaşları ilə işgüzar əlaqələrin aktivləşməsi, bu və 
ya digər bir ölkədə mövcud olan adət və ənənələri işgüzar mədəniyyətə əməl 
olunmasını tələb edir. 

Bu sərgi və konfransların hazırlanması və təşkilində, danışıqların aparılma-
sında, xarici mütəxəssislərin xarici filialların idarə olunması üçün muzdla tutulması 
gedişində baş verir. Bütün bunlar beynəlxalq marketinqdə mədəni mühitin böyük 
əhəmiyyətini təsdiq edir. 
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Xarici partnyorlarla münasibətlərin qurulması heç də həmişə müxtəlif milli 
mədəniyyətlərin, biznes mədəniyyətlərin toqquşması ilə deyil, qarşılıqlı harmoniya, 
razılıq rejimində baş verməlidir. Ümumi lokal və işgüzar mədəniyyətlərin öyrənil-
məməsi, müxtəlif ölkə nümayəndələrinin işgüzar münasibətlərində anlaşılmamazlığa 
səbəb olur. Beynəlxalq marketinq proqramı hazırlamazdan əvvəl, proqressiv 
kompaniyalar, beynəlxalq və xarici marketinq mühitini, o cümlədən xarici isteh-
lakçının xüsusiyyətlərini, mədəni adətləri, mədəni normaları və davranış qaydalarını, 
xüsusiyyətlərini öyrənməlidirlər. 

Beynəlxalq marketinqin “ası” hesab olunan kompaniyalar “Mc.Donald`s” və 
“Coca-Cola” çox ciddi bu istiqamətdə səhv etmişdilər. Onlar mədəniyyətə əhəmiyyət 
vermədən müsəlmanların dini hisslərini çox ağır formada təhqir etmişdilər.Belə ki, 
öz əmtəələrinin üzərində Səudiyyə Ərəbistanının bayrağını təsvir edərək Qurandan 
sitat yazmışdılar. Amma islam qanunlarına görə belə müqəddəs yazı heç bir halda 
cırıla və yaxud zibillə birlikdə tullana bilməz. 

Beynəlxalq marketinqdə müxtəlif ölkələrin mədəniyyətlərindən, eləcə də sosial 
inkişaf, mentalitet və dillə bağlı sırf kommunikativ xarakterli problemlər baş verə 
bilir. 

Marketinqdə mədəni amillərə mədəniyyət, submədəniyyət və sosial vəziyyət 
daxildir. Mədəniyyət – hər bir ölkənin və yaxud ölkələr qrupunun qəbul etdiyi, 
dayanıqlı əsas stereotiplər, qiymətli istiqamətlərdir ki, həmin ölkə vətəndaşı bunları 
həyatın davranış normalarının əsas prinsipi hesab edirlər.  

Mədəniyyət – insan davranışını, tələbatını müəyyən edən ilk səbəb və əsas 
faktordur. 

Belə ki, ABŞ-da uşaqlar doğulandan individualizm, qaydalar, qanunlar çər-
çivəsində azadlıq, aktivlik, müvəffəqiyyət, proqress, iş qabiliyyəti, təcrübilik, xarici 
komfort, silantropstva və s. kimi qiymətli təəssüratları mənimsəyirlər. 

Yaponiyada uşaqlar bir başqa cür həyati dəyərləri mənimsəyirlər. Məsələn, 
kollektivçilik, intizamlılıq, böyüklərə, zəiflərə hörmət, işqabiliyyəti, əməksevərlik, 
ciddilik, asketizm və s. Mədəni normaların, dəyərlərin fərqliliyi təkcə istehlakçı 
seçiminə deyil, xarici partnyorlarla işgüzar münasibətlərə də təsir edir. 

Submədəniyyət adətən ümumi dəyərlər sistemi olan əhali qrupuna aiddir: 
məsələn, anqlikan kilsəsinin və ya müsəlman dininin ardıcılları, yəni eyni bir millətin 
nümayəndələri. 

Bir submədəniyyətə aid olan insanlar özünəməxsus istehlak və alıcı davranışına 
malik olurlar. Ayrıca ölkənin submədəniyyət tipini bilmək perspektivli məqsədli 
bazarı seçməyə yardımçı olur. Bir sıra hallarda eyni submədəniyyət bir sıra ölkələrdə 
mövcud olur. 

Sosial vəziyyət də mədəniyyət qaydalarında əsas amil kimi çıxış edir. Bir çox 
hallarda insanın istəklərinin spesifikasına təsir göstərir. Sosial vəziyyət məşğuliyyət, 
ixtisas, gəlir səviyyəsi, təşkil və s. əsasında müəyyən edilir. Belə ki, müxtəlif ölkələrin 
ali məktəblərinin nümayəndələrinin oxşar istehlakçı tələbləri olur, bu ölkələrin 
müxtəlif ixtisaslı adamlarının isə əksinə, müxtəlif istehlakçı tələbləri olur. 
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2. İşgüzar mədəniyyətin təsnifatı 
 

Milli mədəniyyət bir çox hallarda dəyərlər stereotiplər sisteminə istiqamətverici 
təsir göstərir. Qərbin müxtəlif elmi məktəblərinin tədqiqatçıları 20-dək müxtəlif milli 
mədəniyyət nümayəndələrinin davranışı və onların digər insanlarla münasibəti ilə 
bağlı olan təsnifləşdirici parametr seçmişlər. Əlbəttə ki, işgüzar mədəniyyət para-
metrləri nisbidir. İstənilən mədəniyyətdə individualizmin, eləcə də kollektivizmin 
aşkarlanması baş verir, amma onların qarşılıqlı münasibəti müxtəlif olan 80-ci 
illərdə yığılmış, sistemləşdirilmiş informasiyalar əsasında biznes mədəniyyətləri 
təsnifləşdirməyə cəhd edirlər, bununla bərabər, əsas təsnifat kriteriyaları və xarak-
teristikaları fərqləndirilir. 

Gerta Xofstedə görə işgüzar mədəniyyətin təsnifatı. 
- İndividualizmə və kollektivliyə istiqamətlənən işgüzar mədəniyyət. 
-  Güclü hökumət qarışmasına qarşı mənfi münasibət və əksinə, buna müsbət 

münasibətə əsaslanan işgüzar mədəniyyət. 
- Kişi işgüzar mədəniyyəti və qadın işgüzar mədəniyyəti. 
- Qeyri-müəyyənlikdən maksimum səviyyəyə qalxmaqla işgüzar mədəniyyət 

və əksinə. 
Fons Trompenaarsa görə işgüzar mədəniyyətin təsnifatı. 
- Universal istinli işgüzar mədəniyyət. 
- Konkret istinli işgüzar mədəniyyət. 
Edvard Xolla görə işgüzar mədəniyyətin təsnifatı. 
- Aşağı kontekstli işgüzar mədəniyyət. 
- Yüksək kontekstli işgüzar mədəniyyətin vaxta münasibətdə işgüzar 

mədəniyyəti. 
- Monoxron işgüzar mədəniyyət. 
- Polixrom işgüzar münasibətlər. 
Müasir zamanda beynəlxalq marketinqdə işgüzar mədəniyyətin təsnifləşdiril-

məsinin 4 parametrini holland alimi Qert Xofsted formalaşdırmışdır. Kross-mə-
dəniyyət menecment və marketinq sahəsinin mütəxəssisi olan Q.Xofsted 40 ölkədə 
İBM kompaniyasının 117 min işçisinin anketləşdirilməsi əsasında işgüzar mədəniy-
yətin 4 vacib parametrini ayırmışdır: individuallıq və kollektivçiliyin əlaqəsi, haki-
miyyət distansiyası, kişilik və qadınlıq münasibəti, qeyri-müəyyənlikdən qaçmağa 
çalışmaq. 

 
1. Fərdilik və kollektivçiliyin qarşılıqlı əlaqəsi. Şəxsiyyətin dərk edilməsi 

işgüzar mədəniyyət, sərbəstlik və təşəbbüskarlığa aksent edir. İlk olaraq, bu mak-
simal dərəcədə fərdiliklə seçilən amerikan işgüzar mədəniyyətinə aiddir. 

1   2   3   4 
 
 
 
 

Şəkil7.1 Qert Xofstedin işgüzar mədəniyyəti 

Fərdilik və 
kollektivçiliyin 
mütəxəssisi 

Hakimiyyət 
distansiyası 

Qadınlıq və 
kişilik 

münasibəti  

Qeyri-müəyyənlikdən 
qaçmağa çalışmaq 
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• İnsanlar açıq formada öz kolleqalarına tənqidi iradlarını bildirirlər. 
• Kompaniyanın idarə olunması qrupa yox, şəxsiyyətə istiqamətlənir. 
• Hər kəs öz şəxsi müvəffəqiyyətinə və karyerasına istiqamətlənir. 
• Cəmiyyət yüksək həyat səviyyəsi ilə fərqlən ir. 
• Orta sinif əsas hissəni təşkil edir. 
• Mətbuat azadlığının yüksək səviyyəsi. 

 
Fərdi mədəniyyətə Avropa ölkələrini də aid etmək olar. Əhalinin fərdilik dərə-

cəsi, bir qayda olaraq, əhalinin hər nəfərinə düşən orta gəlirlərin artması ilə artır. 
Başqa mədəniyyətlərdə dəyərlər sistemi tam əksinədir. Burada insanlar 

özlərinə kollektivin, qrupun bir hissəsi kimi baxır. Adətən maksimal dərəcədə kol-
lektivçiliklə fərqlənən milli mədəniyyətə Yaponiyanı aid etmək olar. Şərq cəmiy-
yətləri kollektiv mədəniyyətə meyllidirlər. Avropada kollektiv mədəniyyətə İspani-
yanı, Portuqaliyanı, Yunanıstanı və nə qədər qəribə olsa da, Avstriyanı daxil edirlər. 

Azərbaycan işgüzar mədəniyyəti və MDB ölkələri kollektiv dəyərlərə meyllidir.  
2. Hakimiyyət distansiyası. Bu parametr hakimiyyət bölgüsündə qəbul edilən 

qeyri-bərabərlik dərəcəsini göstərir. Bir çox mədəniyyətlərdə güclü hakimiyyət 
müdaxiləsinə fərdin hüquqlarının əleyhinə, digərlərində isə xeyrinə olan bir hadisə 
kimi baxılır. 

• Təşkilatın əməkdaşları öz rəislərinin qərarlarına açıq surətdə etirazlarını 
ifadə etməməyə üstünlük verirlərmi? 

• Tabeçilikdə olanlar onların rəisinin rəhbərlik stilini avtoritar hesab 
edirlərmi? 

• Tabeçilikdə olanlar vacib problemin həllində son qərarı rəisə verməyə 
üstünlük verirlərmi? 

• Təşkilatın əməkdaşlarının 20 dəfəlik səviyyəsində əməyin ödənilməsində 
parçalanma baş verirmi? 

(3 və daha artıq təsdiqləyici cavab hakimiyyət distansiyasının yüksək 
səviyyəsini, 3 və daha artıq mənfi cavab aşağı səviyyəni göstərir). 

Hakimiyyətin yüksək distansiyası ilə xarakterik mədəniyyəti adətən ida-
rəetmənin avtoritar stilinə səbrlə yanaşırlar. Onlar üçün formal və qeyri-formal 
münasibətlər statusunda qeyri-bərabərliyin saxlanması xarakterikdir. 

Hakimiyyət distansiyası Şərq mədəniyyətində daha böyükdür. Hakimiyyətin 
yüksək distansiyası SNQ ölkələri içərisində Azərbaycanda da yüksəkdir. 

3. Kişiliyin və qadınlığın nisbəti. Kişilik o cəmiyyətdə üstünlük təşkil edir ki, 
orada qadın və kişinin sosial rolu nəzərə çarpacaq dərəcədə fərqlənir.Belə işgüzar 
mədəniyyət dəyərləri sistemi “kişi” material istiqamətini əldə edir, yəni fərqlənməyə 
çalışmaq, karyera yaratmaq, özünü göstərmək, qazanmaq və s. İş həmişə evdən 
vacib hesab olunur. 

Rəhbərlikdə adətən gücə, tez qərar qəbuluna, yanaşmaların masştabına, qəd-
darlığa üstünlük verirlər. Əksinə olaraq, hansı cəmiyyət qadınlıq xüsusiyyətinə ma-
likdir, qadın və kişilərin sosial rolları çox hallarda üst-üstə düşür. Dəyərlər siste-
mində isə həyat keyfiyyəti üstünlük təşkil edir. Yəni ətrafdakılarla mənəvi və etik 
cəhətdən yaxşı münasibət əsas təşkil edir. Ağıl və xeyirxahlıq güc və sürətdən yüksək 
qiymətləndirilir. Ailə, ev dəyərləri işdəki müvəffəqiyyətdən vacib hesab olunur. 
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Rəhbər işçidə münaqişəsiz kollektiv işə, konsepsusun əldə olunmasına ədalətli 
motivasiya işləmək bacarığına hörmət edilir. 

İşgüzar mədəniyyətdə yüksək kişilik dərəcəli kompaniyaların və ölkələrin 
müəyyən edilməsi kriteriyaları aşağıdakılardır: 

• Karyera, maddi vəziyyətin yaxşı olması müvəffəqiyyətin əsas göstəricisi 
kimi çıxış edir. 

• “Əsl kişi” ambisiyalı, qərarlı, qəddar adamlar hesab olunur. “Əsl kişi” – bu 
böyük komplimentdir. 

• Faktiki olaraq insanlar işləmək üçün yaşayırlar (yaşamaq üçün işləmirlər). 
• Yaxşı rəhbər gərək kollektivlə məsləhətləşməsin. Problemi özü həll etsin. 
• Qadınların siyasətçi olması nadir haldır.  
Daha artıq qadın xüsusiyyətli mədəniyyətə Skandinaviya ölkələrində və 

Hollandiya, kişi xüsusiyyətli mədəniyyətə isə ABŞ, Avstriya, İsveçrə, İngiltərə, 
İrlandiya, Almaniya və İtaliya aiddir.  

Kişi xüsusiyyətli mədəniyyətə malik ölkələrə Azərbaycanı da aid etmək olar. 
4. Qeyri-müəyyənlikdən kənarlaşmaya çalışmaq, cəhd etmək. Müxtəlif işgüzar 

mədəniyyətlərdə insanlar həyatda və biznesdə olan qeyri-müəyyənlikləri müxtəlif cür 
qəbul edirlər. Eyni işgüzar mədəniyyətlə maksimum dərəcədə qeyri-müəyyənlikdən 
qaçmaq xarakterikdir. Belə mədəniyyətlər üçün biznesin inkişaf şərtlərini, o cüm-
lədən beynəlxalq marketinq fəaliyyətini mümkün qədər dəqiq müəyyənliyinə, 
partnyor münasibətlərində olan anlaşılmamazlıq maksimum dərəcədə kənarlaş-
dırmağa çalışmaq xarakterikdir. 

Qeyri-müəyyənlikdən çəkinmənin ən vacib yolu kimi konkret xarici-iqtisadi 
fəaliyyət çərçivəsində, həyatın bütün hadisələrində davranış qaydaları və tam əhatəli 
qanunlar işləməməsindən istifadə olunur. 

Bu biznesə daha kobud və reqlamentləşdirilmiş yanaşmadır. Başqa işgüzar 
mədəniyyətlər daha çox dəyişkən yanaşmaya icazə verirlər. Bunun nəticəsidir ki, hər 
şeyi anlamaq, açmaq mümkün olmur. Bu halda işin gedişində bəzi təshih etmələrə 
(düzəldilmələrə), razılaşmalara üstünlük verirlər. Burada bir vaxtda Napaleonun 
formalaşdırdığı “Əvvəlcə savaşa girək, sonra yerində baxarıq” fikri hökmranlıq edir. 

İşgüzar mədəniyyətlərdə qeyri-müəyyənlik yüksək səviyyədə qaçmağa cəhd 
edən ölkələrin müəyyənləşdirilməsi kriteriyaları aşağıdakılardır: 

- Sakinlər adətən hökumət strukturlarına mənfi münasibətdədirlər; 
- Əksəriyyət əhali gənclərə inamsızlıqla yanaşırlar. 
Yaş ilə əlaqədar irəli getməni əlaqələndirən yazılmamış qanunlar mövcuddur. 

Aşağı dərəcədə qeyri-müəyyənlikdən qaçan ğlkələrə, İngiltərə, Skandinaviya ölkələri 
(Finlandiyadan başqa), Danimarka, ABŞ daxildir. Digər qütbə Almaniya, Belgiya, 
Avstriya, İsveçrə, Cənub və Qərbi Avropa ölkələri daxildir. 

Azərbaycanın işgüzar mədəniyyəti yüksək dərəcədə qeyri-müəyyənlikdən 
uzaqlaşmağa istiqamətlənir. Amma yeni nəsil (30-40) yaşlarında olan sahibkarlar isə 
qeyri-müəyyənlikdən çəkinmirlər. Qeyri-müəyyənlikdən yeni detallı qanunlar, yeni 
qaydalar işləməklə uzaqlaşmaq cəhdi heç də həmişə ona əməl olunması ilə müşayiət 
olunmur. 

Holland alimi F.Trompenaars müxtəlif işgüzar mədəniyyətlərdə bu xüsusiyyəti 
tədqiq etmişdir. Özünün xüsusi qanunlarına əməl etməyə hazırlıq dərəcəsinə görə və 
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yaxud həmin qanunları pozmağa əsas tapa bilməsinə görə o, milli mədəniyyəti 
universal həqiqi mədəniyyətlərə və konkret həqiqi mədəniyyətlərə ayırmışdır. 

Universal yanaşma hökmranlıq edən mədəniyyətlərdə ənənəvi olaraq yüksək 
səviyyədə qanunpərəstlik olur. Bu mədəniyyətin moral-etik standartları məşhur bir 
deyimlə illüstrasiya olunur: “Sokrat mənim dostumdur, amma həqiqət daha 
dəyərlidir”. Konkret həqiqi mədəniyyətlərdə ənənəvi olaraq qanunların pozulması 
mənəvi haqq olaraq qazanmaq üçün konkret səbəblər axtarılır. Belə yanaşmaya 
klassik rus atalar sözü çox uyğun gəlir: “Qaydalı istisnalar təsdiq edir”. 

 
Universal həqiqi işgüzar mədəniyyətli ölkələrin siyahısında Kanada, ABŞ, 

İngiltərə, Skandinaviya daxildir. Asiya, Latın Amerikası ölkələri, Cənubi və Qərbi 
Avropa ölkələri konkret həqiqi işgüzar mədəniyyətli ölkələrə daxildir. Azərbaycan 
da bura daxildir. İnsanlar arasında münasibətlər adətən onların fəaliyyəti ilə 
bağlıdır. Amma bir işgüzar mədəniyyətdə cəmiyyətdə insan statusu bütünlükdə onun 
şəxsi keyfiyyətləri, hərəkətləri ilə müəyyənləşdirilir: “Hərəkət əkəcəksən xarakter 
biçəcəksən. Xarakter əkəcəksən taleyini biçəcəksən”. 

Başqa mədəniyyətlərdə insan statusu onun cəmiyyətdəki yeri, çoxsaylı amillər-
dən, hansı ki, onun hərəkətləri ilə bağlı olmayan amillərdən asılıdır. “Kral olmurlar, 
kral doğulurlar”. 

Milli işgüzar mədəniyyətin bu xüsusiyyəti ilk dəfə amerikan alimi E.Xoll 
tərəfindən tədqiq olunmuşdur. Tədqiqat nəticəsində ilk dəfə işgüzar mədəniyyətlərin 
şərti olaraq aşağı kontekst mədəniyyətlərə və yüksək kontekst mədəniyyətlərə 
bölünməsi həyata keçirildi. Aşağı kontekst mədəniyyətlərə ABŞ klassik nümunədir. 
İnsan burada tamamilə öz şəxsi keyfiyyətlərinə, nailiyyətlərinə görə qiymətləndirilir. 
Burada hər şeyi öz adı ilə çağırırlar. 

 
 
 
 
 
 
 
 

Şəkil7.2 Trompenaarsa görə işgüzar mədəniyyətlərin təsnifatı. 

İşgüzar mədəniyyət 

Qanuna əməletmə 
(müəyyənlik) 

Qanunların pozulması 
(qeyri-müəyyənlik) 

Universal həqiqi 
mədəniyyət 

Konkret həqiqi 
mədəniyyət 
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Başqa sözlə, statusu cəmiyyətdə fəaliyyətlə müəyyən edirlər. Hörmət yaşla, 

cinslə, əsil-nəcabətlə, əlaqələrlə deyil, bacarıqla, əməksevərliklə qazanılır. 
ABŞ-dan sonra aşağı kontekstli mədəniyyətli ölkələrə Skandinaviya ölkələri, 

Hollandiya, Almaniya daxildir.  
Yüksək kontekst mədəniyyətlər çərçivəsində situasiyalar bir çox hallarda 

əksmənalıdır. Hər hansı bir ölkəyə, cəmiyyətə, əsil-nəcabətə, kastaya, yaşa, cinsə 
mənsubluq, şəxsi və professional keyfiyyətlərdən, işləmək arzusundan daha irəlidir. 

Yüksək kontekst mədəniyyətlərə Cənubi və Qərbi Avropa, Fransa, Şərq 
ölkələri, Latın Amerikası ölkələri daxildir. Yüksək kontekst mədəniyyətli ölkələr 
sırasına Azərbaycan da daxildir. müxtəlif işgüzar mədəniyyətlər vaxta müxtəlif cür 
yanaşırlar. Müvəffəqiyyətli beynəlxalq əməkdaşlıq kompaniyanın partnyorları ilə 
koordinasıyasını müəyyən edir. Bununla əlaqədar olaraq, müvəffəqiyyət bir çox 
hallarda xarici partnyorun davranışını nə dərəcədə səlahiyyətli proqnozlaşdırıl-
masından asılıdır. İşgüzar mədəniyyətlər vaxta münasibətə görə 2 yerə bölünürlər: 
monoxrom və polixrom. 

 
Monoxrom mədəniyyətin nümayəndələri üçün biznesdə vacib psixoloji quru-

luş, vaxtın hər bir anında bir işə konsentrasiya və ardıcıllıq başa düşülür. Monoxrom 
mədəniyyətin nümayəndələri adətən son dərəcə punktuallıqla fərqlənirlər. Onların 
şüarı: “Vaxt – puldur”. İşgüzar səhər yeməyinə gecikmək, işgüzar protokolun 
pozulması kimi başa düşülür. 

Polixrom mədəniyyətə Asiya, Latın Amerikası ölkələri və ərəb ölkələri aiddir. 
Cənub və Qərbi Avropa ölkələrində eyni vaxtda bir neçə işlə məşğul olmaq normal 
sayılır. 

İşgüzar mədəniyyət 

Monoxrom işgüzar 
mədəniyyət 

Polixrom işgüzar 
mədəniyyət 

 
 
 
 
 
 
 
 

Şəkil 7.3 Xolla görə işgüzar mədəniyyətin təsnifatı. 

İşgüzar mədəniyyət 

Fəaliyyət Status 

Aşağı kontekstli 
mədəniyyət 

Yüksək kontekstli 
mədəniyyət 
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Polixrom işgüzar mədəniyyətli ölkələrdə biznesmenlər vaxta daha sərbəst 
baxırlar. 10-20 dəqiqə görüşə gecikməsi, bir çox hallarda protokolun hissəsi kimi 
qəbul edilir və gecikən tərəfin nə qədər əhəmiyyətli olduğunu nümayiş etdirir. 

İşgüzar səhər yeməyinə və yaxud nahara üçüncü şəxsi, başqa bir sazişin tərəf-
daşını dəvət etmək normal sayılır. Bunu bəzən qarşı tərəflərə bildirmədən xəbər-
darlıq etmədən edirlər. Amma Yaponiyada monoxrom işgüzar mədəniyyət mü-
şahidə olunur, onlar vaxta görə çox punktualdırlar. Yaponların bir xüsusiyyəti də 
var ki, onlar danışıqlar zamanı ikinci dərəcəli məsələdən başlayırlar. 

Ənənələrə görə görüşü, işgüzar naharı işlərin müzakirəsi ilə başlamaq kobudluq 
sayılır. Çox hallarda işlərin müzakirəsi ikinci, üçüncü görüşə saxlanılır. Daha vacib 
hal əməkdaşlıq üçün ümumi kontekstin yaradılmasıdır: ümumi tanışların 
tapılmasına çalışmaq, ümumi maraq və hobbilərin (idman, ov, balıq ovu, səyahət və 
s.) ortaya çıxarılmasıdır. 

 
3. İşgüzar münasibətlər: ölkələr üzrə əsas fərqlər 

 
İşgüzar münasibətlərə tanışlıq və işgüzar müqavilələrin bağlanması daxildir.  
Xarici partnyorlar ilə işgüzar əlaqələr Azərbaycan marketoloqları Azər-

baycanda, eləcə də xaricdə əksər hallarda biznesdə qazanılan müvəffəqiyyətin lazımi 
adamlarla tanışolma bacarığına, onlarla formal və ya qeyri-formal əlaqələrin yara-
dılmasının, onlarda lazımi təəssüratın yaradılmasının, partnyorun motivasiyasını 
başa düşmək bacarığının nə qədər əhəmiyyətli olduğunu başa düşürlər.  

Tanışlıq zamanı biznesmen lap başlanğıcdan partnyorun mövqeyini fəth etmək 
istəyir. Qarşılıqlı simpatiya və inam müvəffəqiyyətli birgə biznesin əsas şərtidir. 
Amma qarşılıqlı simpatiya və tanışlıq müxtəlif mədəniyyətləri olan xarici ölkələr 
üçün ehtiyatlılıq və hazırlıq tələb edir. Eyni cür hərəkətlər, jestlər, müxtəlif ölkələrdə 
müxtəlif cür qavranılır. Belə ki, möhkəm, enerjili əlsıxma ABŞ-ın və Avropanın 
işgüzar protokolu üçün ənənəvidir. Fransada əlsıxma 2 dəfə olur: söhbətə qədər və 
söhbətdən sonra. Cənub və Cənub Şərqi Asiyada bu proses tamamilə fərqlidir. 
Burada əllər baş əyməklə sinə qarşısında dua edən kimi tutulur. Buna “vey” və ya 
Hindistan adı ilə “namaste” deyilir. 

Ölkələr arasında jestlər də müxtəlifdir. Bundan əlavə, salamlaşmada, yola 
salmalarda qucaqlama, öpmə hallarında ehtiyatlılıq tələb olunur. 

Avropada 3 dəfə öpüşmə, müxtəlif cinslərdə əsasən çox yaxın dostlar, işgüzar 
partnyorlar arasında qəbul edilən haldır. Amma başqa ölkələrdə belə hala çox pis 
baxırlar. Məsələn, 1970-ci illərdə İndira Qandi Rusiyaya gələndə Brejnev onu bu 
qayda ilə qarşılamışdır. Lakin hindistanlılar buna, yəni ərli bir qadının 3 dəfə 
öpüşməsinə amoral bir hal kimi baxmışdılar. Belə bir jest iki ölkə arasında dip-
lomatik münasibətlərə öz mənfi təsirini göstərdi.  

Digər bir tipik kross-mədəni səhv işgüzar partnyorun qadının mövqeyini fəth 
etməyin universal fəndi komplimentdir və daha çox məğlubiyyətsiz hədiyyə bunun 
üçün çiçəkdir. Amma bu da müxtəlif ölkələrdə müxtəlif cür qavranılır. Belə ki, 
çiçəyin özü, onun rəngi, buketin forması müxtəlif cür qavranılır və bəzi 
dəqiqləşdirmələr tələb edir. 

Tanışlıq zamanı işgüzar protokolda baş verən digər tez-tez rast gələn səhvlərə 
bir neçə misal çəkək. Belə ki, birinci görüşdə ingilisi və ya fransızı adla çağırmaq, 
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yapon və ya tayvanlını çiyninə və ya kürəyinə vurmaq, tailandlının balaca oğlunun 
başını sığallamaq, avropalıdan onun nə qədər qazandığını soruşmaq, qaradərili 
amerikanlının olduğu yerdə rus sözü “neqr”ı işlətmək, yaponiyalı ilə söhbətdə aktiv 
jestikulyasiya etmək, bolqariyalı ilə söhbət zamanı başı ilə təsdiq etmək qəbul-
edilməzddir. 

 
4. Kross-mədəni təhlilin metodologiyası 

 
Kross-mədəni analiz kabinet və fabinetdən kənar marketinq tədqiqatları 

nəticəsində əldə olunan göstəricilər əsasında qurulur və çox vaxt praktiki müşahidə 
nəticəsində əldə olunur. Belə müşahidə əvvəlcədən 60-70-ci illərdə beynəlxalq 
idarəetmə elmində və beynəlxalq marketinqdə yeni istiqamətlərin inkişafı üçün əsas 
rolunu oynayırdı. 

Bu istiqamətdə qiymətləndirmədə və beynəlxalq masştabda konkret bazar 
situasiyasının analizi üçün kross-mədəni yanaşma əsas əhəmiyyət kəsb edir. 

70-ci illərin ikinci yarısında kross-mədəni analiz elmi araşdırma sahəsində 
daha çox müntəzəm xarakter daşıyır. 

Kross-mədəni analiz metodun aşağıdakı əsas qruplarını fərqləndirmək olar. 
• Kabinet tədqiqatı 
- Verilmiş kompaniyada toplanmış istifadə olunmuş materiallar, müxtəlif 

ölkələrdə özünəxas istehlak mədəniyyəti, işgüzar mədəniyyət və ümumi mədəniy-
yətlər üzrə verilmiş kompaniyada toplanmış materiallardan istifadə; 

- Müxtəlif ölkələrdə istehlak mədəniyyəti, işgüzar mədəniyyət və ümumi 
mədəniyyət məsələləri üzrə xarici nəşrlərin materiallarından istifadə; 

• Kabinetdən kənar tədqiqat. 
- Müxtəlif ölkələrdə filial əməkdaşlarının, işgüzar adamların istehlakçı 

davranışının müşahidə edilməsi vasitəsilə informasiyaların toplanması; 
- Müxtəlif ölkələrdə işgüzar adamların, filial əməkdaşlarının ,istehlakçıların 

anketləşdirilməsi.  
Daha sonra alınmış göstəricilərin toplanması, sistemləşdirilməsi və komperativ 

analizi aparılır. Kross-mədəni təhlil, kross-mədəni konfliktlərdən qaçmağa, həm də 
kompaniyanın beynəlxalq marketinqinin səmərəliliyinin artımına imkan verir. 

 
Yoxlama sualları 

 
1. “Mədəniyyət”, “işgüzar mədəniyyət”, “istehlak mədəniyyəti” anlayışlarını 

təyin edin. 
2. Beynəlxalq marketinqdə kross-mədəni təhlilin predmetini nə təşkil edir? 
3. Kross-mədəni tədqiqatın aparılmasında hansı metodlardan istifadə olunur? 
4. Hansı qrup kross-mədəni parametrləri siz bilirsiniz? 
5. Aşağı və yüksık dərəcəli fərdiliklərə malik işgüzar mədəniyyətdə hansı 

kriteriyalar əsas götürülür? 
6. Hakimiyyət distansiyasının dərəcəsi nə cür müəyyən edilir? 
7. Hansı kriteriyalar işgüzar mədəniyyətlərdə kişilik dərəcəsini müəyyən edir? 
8. Konkret həqiqi mədəniyyət adı altında nə başa düşülür? 
9. Monoxrom və polixrom işgüzar mədəniyyət nədir? 
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10. Yapon biznesmeni kitaylı partnyorları ilə işgüzar mədəniyyətlərdə daha 
müvəffəqiyyətlə çıxış edir,nəinki amerikalı və ya avropalılar ilə. Siz belə bir fikirlə 
razısınızmı? Öz cavabınızı əsaslandırın. 

 
 

Мювзу 8. Дцнйа базарында рягабят 
 

Мювзунун планы 
 
1. Бейнялхалг рягабят габилиййяти . 
2. Юлкянин бейнялхалг рягабят рейтинги. 
3. Бейнялхалг базарда рягабят мцбаризясинин хцсусиййятляри. 
4. Haqsız  рягабятин характерик ъящятляри вя онларла мцбаризя методлары. 
 

1. Бейнялхалг рягабят габилиййяти 
 

Бейнялхалг рягабят габилиййяти субйектлярин комплекс сосиал-игтисади характерис-
тикасыдыр ки, мцяййян вахт аралыьында бейнялхалг базарлар топлумунда реал рягибя 
мцнасибятдя онун цстцн сявиййясиндя якс олунур. 

Рягабят латын сюзц (concurere) олуб, «тоггушма, гаршылашма, бящсляшмя» 
мянасыны верир.  

Бейнялхалг рягабятин структуруна 3 ясас сявиййя дахилдир: 
- юлкяляр; 
- мцяссисяляр; 
- ямтяяляр. 
Милли игтисадиййатын бейнялхалг рягабят габилиййяти мцряккяб, комплекс, 

чохсащяли бир анлайышдыр. 
Бунунла беля, о там мювъуд динамиклийи иля характеризя олунур. Там цму-

миляшмиш шякилдя онун мцяййянляшмяси цчцн ашаьыдакы кими гейд едя билярик.  
Бейнялхалг рягабят габилиййяти юлкяляр сявиййясиндя, юлкядя башга юлкялярин милли 

системляри иля гаршыдурмада аьалыг едян сосиал-игтисади сямярялилик системи эюстя-
риъисидир. 

 Бейнялхалг рягабят габилиййятинин критерийасы кими юлкя сявиййясиндя Бейнялхалг 
Ямяк Биржасы ясасында истещсал хяръляринин оптималлашмасы чыхыш едир.  

Рягабят цстцнлцйц нязяриййяси ондан иряли эялир ки, истянилян юлкя мцяййян, бир 
гайда олараг хцсуси, юзцняхас рягабят цстцнлцйц дястиня маликдир. Буна эюря дя 
дювлятин сийасяти ясасян бцтцн тясяррцфат субйектляринин ядалятли рягабят мцбаризя-
синин эенишлянмяси цчцн хошаэялян иглим йаратмаг йолу иля юлкялярин рягабят 
цстцнлцкляринин инкишафы вя сахланмасына истигамятлянмялидир. 

Бундан башга, дювлят ясас диггяти юлкянин ихраъ потенсиалынын инкишафына вя 
милли истещсалын рягабят габилиййятинин йцксялмясиня йюнялтмялидир. Юлкялярин рягабят 
габилиййятинин ясас тяркиб щиссяляриня милли сащялярин дцнйа базарында рягабят 
габилиййяти иля гаршылыглы ялагядя бахаг. 

Бейнялхалг рягабят цзря дцнйада гябул едилмиш мцтяхяссис М.Портеря эюря, 
юлкялярин рягабят габилиййяти онун ещтийатларындан истифадянин мящсулдарлыьы иля 
юлчцлцр. 
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 Бейнялхалг рягабят олмасайды, онда бир юлкянин мящсулдарлыг сявиййяси башга 
юлкялярдяки вязиййятдян асылы олмазды. 

Амма бейнялхалг тиъарят вя истещсал амилляринин гарышмасы юлкянин ещтийат-
ларындан истифадянин мящсулдарлыьынын йцксялдилмяси цчцн имкан верир, ейни заманда 
онун артмасы вя азалмасы даими сявиййя цчцн тящлцкя йарадыр. Рягабят мцбаризя-
синдя мцвяффягиййят газанмаг истяйян юлкяляр, базарын еля сащясиндя, сегментиндя 
ихтисаслашмалыдыр ки, орада онун фирмалары нисбятян рягабят габилиййятли олсунлар вя о 
маллары, о хидмятляри ялдя етмялидир ки, онларын фирмалары, щямин мал вя хидмятляр 
цзря, хариъи юлкяляря эцзяштя эеtsin. 

ΧΧ ясрин икинъи йарысында бизнесин бейнялмилялляшмяси рягабятин бейнялмилялляш-
мясиня вя глобаллашмасына сябяб олду. 

Рягабят апаран фирмалар малларыны бцтцн дцнйада сатыр, щям глобал масштабда 
истещсал цчцн компанентляр вя материал ахтарыр, истещсалын сямярялилийинин йцксялдил-
мяси цчцн бир чох юлкялярдя истещсалы йерляшдирирляр. Истещсал амилляри даща щярякят-
вериъи олурлар вя она эюря дя, дцнйа тиъаряти тякъя мювъуд олмагла кифайятлянмир, 
щям дя инкишаф едир. Bу, бир вя ейни мал номенклатурасындан олан щазыр мящсулунun 
гаршылыглы мцбадиляси иля, щям дя щазыр мящсулун детал вя щиссяляринин мцбадиляси иля, 
йени бейнялхалг мцбадиля типи – сащяляр дахили тиъарят – йараныр ки, тядриъян 
сащялярарасы тиъаряти сыхышдырыр. 

Бейнялхалг рягабят ися даща чох сащялярдахили рягабят кими юзцнц бирузя верир. 
Бунунла беля, бейнялхалг рягабятин мцвяффягиййяти тякъя истещсал фактору иля дейил, 
ейни заманда онларын щарада вя ня гядяр еффектли тятбиг олунмасы иля мцяййян едилир. 
Портерин методолоэийасына эюря, бейнялхалг рягабят габилиййяти характеристикасында 
милли игтисадиййатын 4 мярщяляси вя уйьун олараг 4 щярякятвериъи стимулu айрылыр. 
Онлара дахилдир, истещсал, инвестисийа, йениликчилик вя вар-дювлят амилляри. 

Биринъи 3 мярщяля милли игтисадиййатын рягабят габилиййятинин артымы иля баьлыдыр. 
Дюрдцнъц мярщялядя рягабят габилиййятинин артымы азалма тенденсийасы ялдя едир. 
Щяр бир мярщялянин ясас хцсусиййятляри щям дя бейнялхалг базарда рягабят габилий-
йятинин биринъи артымы истещсалын ясас факторларынын тясири иля баш верир. Мясялян, тябии 
ещтийатлар иля, мцхтялиф кянд тясяррцфаты мящсулларынын йетишдирилмяси цчцн мцнбит 
шяраитин йарадылмасы иля, уъуз вя артыг иш гцввяси иля. İгтисадиййатын рягабят габилий-
йятинин artması мярщяляси бир чох юлкяляр цчцн ,щяр шейдян яввял инкишаф етмякдя олан 
юлкяляр вя кечид игтисадиййатлы юлкяляр цчцн характерикдир. Бу мярщяля, йяни рягабят 
габилиййятинин инкишафы мярщяляси, Австралийа вя Канада кими хаммал потенсиаллы 
юлкяляр цчцн дя характерикдир. 

Милли игтисадиййатын бейнялхалг рягабят габилиййятинин икинъи мярщялясиндя онун 
инкишафы фирмаларын ясас истещсал васитяляринин вя технолоэийаларын актив инвестисийа 
просесляриня, бейнялхалг базарын файдалы сегментинин ахтарылмасына ясасланыр. 

Бейнялхалг рягабят габилиййятинин инвестисийа ясасында йцксялмяси бир гайда 
олараг о сащялярдя баш верир ки, йцксяк капитал тутумуна, истещсалын масштабы 
щесабына мцяййян гянаятя, сон мящсулун йцксяк стандартлашмасына кюмякчи хид-
мятлярин вя технолоэийаларын йцксяк олмайан инкишаф сявиййясиня малик олурлар. Бу 
мярщялядя бейнялхалг рягабят габилиййятинин инкишафы тамамиля дювлятдян асылыдыр. 

Милли игтисадиййатын рягабят цстцнлцйцнцн ялдя олунмасынын цчцнъц мярщяляси 
йени вя ян йени техники-техноложи база ясасында ялдя олунур. Бу мярщялядя тякрар 
истещсал просесляри мящсулун чешиди, тяшкилат системи, сатышын стимуллашмасы, маркетинг 
коммуникасийасы вя с. бцтцн рягабятин механизминин даими инкишафында йерляшир. 
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Йениликчи рягабят шяраитиндя дювлятин ролу юлкяляр дахилиндя ялверишли рягабят 
иглиминин йарадылмасындан ибарятдир. 

Дюрдцнъц мярщяля, йяни вар-дювлят ясасында рягабят йухарыда гейд етдийимиз 
кими, истещсалын енмя стадийасында тятбиг олунур. 

Бу игтисадиййатын инкишафынын вар-дювлятля шяртляндийи щалда баш верир вя дур-
ьунлуг башлайыр. Ялдя олунмуш яввялки щяйат сявиййясини сахламаьа сяй етмяк 
игтисадиййатын йцксялдилмя, инвестисийа вя инновасийалар васитясиля ялдя олунмуш тязад 
тяшкил едир. Бунун нятиъясиндя бир чох кампанийалар бейнялхалг базарда юз мюв-
гейини итирмяйя башлайыр, рягабят мцбаризясиндя удузурлар. 

М.Портер тякрарян гейд едир ки, юлкяляр дейил, кампанийалар бейнялхалг ряга-
бятин юн тяряфиндя йерляшир. Амма фирмайа ясасланан юлкя фирманын фикри иля щярякят 
едир. 

Рягабят цстцнлцйц бир гайда олараг там щярякятлидир. Бунунла ялагядар 
М.Портер милли мцщитин вязиййятиня тясир едян вя айры-айры сащялярин рягабят 
габилиййятини тямин едян 4 шярти фяргляндирир. 

1. Верилмиш сащядя рягабят цчцн ваъиб олан амил шярти. 
2. Мящсула дахили тялябат шярти. 
3. Юлкядя рягабят габилиййятли гарышыг вя хидмят сащяляринин мигдары. 
4. Фирманын стратеэийа вя структуру щям дя онлар арасында рягабятин характери. 
Чох мцтяхяссисляр етираз едирляр ки, дахили рягабят истянилян сащянин цстцнлц-

йцнцн ясас факторудур. Амма рягиблярин оптимал мигдарынын вя онларын базар 
пайынын гиймятляндирилмясиндя ващид фикир йохдур. 

Реал щягигятдя беля вязиййятляр олуб. Мясялян, 15% базар пайы доминантлашма 
цчцн кифайятдир, 40% ися яксиня субйекти 50% базар пайы олан кампанийаларын 
тясяррцфат лидери щесаб етмяйя ясас вермир. 

Рягабят мцбаризясинин дцнйа тяърцбяси щям дя эюстярир ки, бир-ики сащялярдя ися 
220-250-йя гядяр рягибя сащиблик едир. Мясялян, Корейа Республикасында 221 ясас 
рягиб айаггабы истещсалында, 250 ися эями тикинтисиндя sahiblik edir. Ейни заманда 
гярби Авропа тяърцбяси эюстярир ки, щеч дя щямишя милли фирма лидерляри дювлятин 
дястяйиня бахмайараг, дцнйа базарында лидер олмурлар. 

 
2. Юлкянин бейнялхалг рягабят рейтинги 

 
Хариъи базарларын мянимсянилмяси вя юйрянилмясиндя мцхтялиф бейнялхалг 

тяшкилатлар тяряфиндян юлкялярин рягабят габилиййяти рейтингини иллик няшрляринин юйрянил-
мясиня диггят етмяк лазымдыр. Xцсусиля бейнялхалг рягабят сорьу китабындан истифадя 
етмяк ялверишлидир. Бу сорьу китабыны Лозаннадакы «İнкишаф вя идаряетмя» Bейнялхалг 
Uниверситетиндя(İMD) апарылан тядгигатлар ясасында няшр едилир. Иллик няшрдя харак-
теризя олунан юлкялярин сайы даим артыр. Беля ки, 1998-ъи илдя ора 46 дювлят, 1999-ъу 
илдя 47 дювлят ,2003-ъц илдя ися 49 дювлят ялавя олунмушдур. Лозанна Университетинин 
тядгигатлары нятиъясиндя йаранан рейтинг ИМД-нин тяртиб етдийи рейтинг 293 
критерийайа ясасян тяртиб едилир вя 4 бюлмяйя айрылыр: щюкумятин еффективлийи, тящсилин 
кейфиййяти, инфраструктурун вя идаряетмянин сямярялилийи. 

Эюстяриъилярин 3
2 -ни ИМД бейнялхалг, о ъцмлядян реэион вя милли статистикадан 

эютцрцр. Юз нювбясиндя 3
1 -ни ися рейтинги мцяййянляшдирилян юлкянин игтисадчы вя 

менеъерляриндян сорьу кечирмякля алырлар. ИМД тяряфиндян щазырланмыш анкет сорьу 
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сорушуланлардан юлкянин рягабят габилиййятини бу вя диэяр аспектдян 6 баллыг шкала иля 
гиймятляндирмяйи тяляб едирляр. Йерлярдя анкетляшдирмякля ИМД-нин партнйорлары 
мяшьул олурлар. 2004-ъц илдя 38 беля партнйор мювъуддур. 

Дцнйа юлкяляринин 2004-ъц илдя няшр олунмуш рягабят габилиййяти рейтинги 
ашаьыдакы кимидир.  

 
                                                                                                              Ъядвял 8.1 

Рягабят габилиййятли рейтинг 

Юлкяляр 2003-ъц илдя йери 
2004-ъц иля эюря йер 
дяйишмяси 

1. АБШ 
2. Сингапур  
3. Финландийа  
4. Лцксенбург  
5. Нидерланд 
6. Щонконг  
7. Ирландийа 
8. Исвечря  
9. Канада 
10. Исвеч 
11. Австралийа 
12. Алманийа 
13. Исландийа 
14. Австрийа 
15. Данимарка 
16. Израил 
17. Белэийа 
18. Тайван 
19. Бюйцк Британийа 
20. Норвеч 
21. Йени Зеландийа 
22. Естонийа 
23. Испанийа 
24. Чили 
25. Франса 
26. Йапонийа 
27. Маъарыстан 
28. Ъянуби Корейа 
29. Малаyзийа 
30. Йунаныстан  
31. Бразилийа 
32. Италийа 
33. Чин 
34. Португалийа 
35. Чехийа 
36. Мексика 
37. Словакийа 
38. Тайланд 
39. Словакийа 
40. Филиппин 
41. Щиндистан 
42. ЪАР 
43. Арэентина 
44. Тцркийя 
45. Русийа 

1.  
2. 
3. 
4. 
5. 
6. 
7. 
8. 
9. 
10. 
11. 
12. 
13. 
14. 
15. 
16. 
17. 
18. 
19. 
20. 
21. 
22. 
23. 
24. 
25. 
26. 
27. 
28. 
29. 
30. 
31. 
32. 
33. 
34. 
35. 
36. 
37. 
38. 
39. 
40. 
41. 
42. 
43. 
44. 
45. 

0 
0 
+1 
+2 
+2 
+6 
+2 
+6 
-1 
+3 
-1 
+1 
-4 
+1 
-2 
+5 
+2 
+2 
-3 
-3 
-3 
- 
0 
+1 
-3 
-2 
-1 
0 
-2 
+1 
0 
0 
-3 
-4 
+5 
-3 
- 
- 
-3 
-3 
-2 
+1 
-1 
-2 
+2 
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46. Колумбийа 
47. Полша  
48. Венесуела 
49. Индонезийа 

46. 
47. 
48. 
49 

-1 
-9 
-2 
-5 

 
Юз нювбясиндя Цмумдцнйа Игтисади Форум (ЦИФ), Щарвард Университети (ЩУ) 

1986-ъы илдян дцнйа юлкяляринин иллик рягабят габилиййяти рейтингини тутурлар. 
Рейтингляшдирилян юлкялярин тяркиби ИМД-нин рейтинги кими даим ялавя олунур. 
Мясялян, 2003-ъц илдя «Дцнйа рягабят габилиййяти щаггында» мярузядя 95 юлкя тяг-
дим олунмушдур. 2000-ъи илдя бу 58 иди. ЦИФ-н вя ЩУ-нин методикасы ясасында щяр 
бир юлкя цчцн 8 комплекс рягабят габилиййятли амил мцяййянляшдирилиб: аъыглыг, дювлят, 
малиййя, инфраструктур, технолоэийа, идаряетмя, ямяк, институтлар. Щяр бир комплекс 
фактор бир сыра ишчи эюстяриъилярдян сечиляряк ялдя олунур. Бу ишчи эюстяриъилярин сайы 16-
дан 24-я гядяр дяйишир. 

Нювбяти ъядвялдя ЦИФ-ун 54 юлкянин гиймятляндирилмясиндян сечилмиш 11 
дювлятин глобал РГ-и (reqabet габилиййяти) иля микро рагябат габилиййяти индексинин 
мцгайисяси верилмишдир. 

Ъядвял 8.2 
Глобал рягабят рейтинги иля микро рягабят габилиййяти индексинин мцгайисяси 

Юлкяляр Микро РГ-дя йери Глобал РГ-дя йери 
АБШ 2 1 
Бюйцк Британийа 8 9 
Исвечря  7 13 
Алманийа  3 15 
Норвеч 20 16 
Йапонийа  14 21 
Корейа  27 29 
Италийа  24 30 
Китай  44 41 
Русийа  52 55 

 
ЦИФ (цмумдцнйа игтисади форум) рягабят габилиййятли индекслярини тяртиб едяр-

кян 4600 кампанийа рящбярляри иля сорьу кечирмишляр. Тядгигатчылар сащибкарларын 
юлкядяки микросабитлик, тянзимляйиъи нормаларын, ганунчулуьун кейфиййяти, техно-
лоэийанын инкишаф сявиййяси щаггында фикирляри марагландыран сорьуларын нятиъясиндя ики 
индекс щазырланыр. Ъари рягабят габилиййяти индекси (Current Competitiverues Index-CCI) 
вя перспектив рягабят габилиййяти индекси (Grows Compe titivenes Index - GCI). 

CCI индекси ilə юлкянин рягабят габилиййятини щазырки вязиййятдя, GCI индекси ilə 
5 иллик перспективдя rəqabət qabiliyyəti гиймятляндирирляр. 

«Мярузянин» мцяллифляринин фикриня эюря онларын тядгигатларынын нятиъяляри, щяр 
бир юлкянин зяиф вя эцълц тяряфлярини ашкара чыхармаьа имкан верир. 

 
3. Бейнялхалг базарларда рягабят мцбаризянин хцсусиййятляри 

 
«Ядалятли тиъарят» консепсийасы. «Ядалятли тиъарят» консепсийасы АБШ-да 70-ъи 

иллярдян формалашыр вя инкишаф едир (Й.Вайнер, В.Кейбл, Л.Анйел вя б). Бу кон-
сепсийанын елементляри АБШ-ын ганунчулуьунда 70-ъи иллярдян ортайа чыхыр. АБШ щяля 
индийядяк башга юлкяляр тяряфиндян ъидди етиразлара бахмайараг, тиъарят сийасятиндя 
ясас истигамят кими ядалятли тиъарят идейасында галыр. 
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«Ядалятли тиъарят» принсипляри, идхалчы юлкяляри ихраъатчы юлкялярин дахили игтисади 
сийасятиндян асылы олараг, тиъарят мящдудиййятляри гябул етмяйя сювг едир. Беля бир 
йанашманын ясасында беля бир фярзиййя дурур ки, haqlı рягабят анъаг бу вя йа диэяр 
дяряъядя ейни шяраитдя фяалиййят эюстярян мцяссисяляр арасында мювъуддур. 
Мцяссисялярин рягабят габилиййяти бу вя йа диэяр дяряъядя onun йцксялдилмясиня тясир 
едир. Дювлятин сийасяти, истещсал васитяляриндян истифадя гайдалары нюгтейи-нязяриндян 
эяряк бярабяр ящямиййятли олсун. 

Дювлятин гейри-бярабяр сийасяти нятиъясиндя бу вя йа диэяр малын рягабят 
габилиййятиндяки хцсуси цстцнлцйцня сябяб олан типик факторлар ашаьыдакылардыр: 

- мяъбури вя ушаг ямяйиндян истифадя; 
- минимум ямяк щаггына мцнасибятдя стандартларын иш вахтынын, ямяйин 

тящлцкясизлийинин, ишчилярин саьламлыьынын горунмасынын позулмасы; 
- ямяйин юдянилмясиндя гадынларын дискриминасийасы; 
- ишчилярин щцгугларынын щямкарлар ittifaqının йарадылмасында вя коллектив 

мцгавилялярин баьланмасында позулмасы; 
Ядалятли тиъарят консепсийасынын хейiриня ашаьыдакы ясас аргументляр эятирилир: 
а) Онун тяряфдарлары идхал мящдудиййятляриня тиъарят партнйорларына юз идхал 

мящдудиййятлярини зяифлятмяйя мяъбуретмя васитяси кими бахырлар; 
б) бейнялхалг тиъарят системиня ващид милли, глобал, щцгуги вя игтисади систем 

кими бахмаг. Бу юлкялярдян сийасят вя игтисадиййат вя щцгуг сащясиндя мцяййян 
стандартларын йериня йетирилмясини тяляб едир. 

Гейд етмяк лазымдыр ки, ÜTT/TTBR-нын гайдаларына ясасян идхал мящ-
дудиййятляри, «ядалятли тиъарят»я уйьун олараг йолверилмяздир. Консепсийа ялещ-
дарларынын ян самбаллы аргументи одур ки, йени тиъарят манеяляри «ядалят тиъарят» 
тяряфдарлары тяряфиндян тятбиг олунмасы бейнялхалг игтисади ъямиййятин цмуми 
тенденсийасы онларын кянарлашдырылмасына йюнялдилир. 

БМТ-нин баш катиби Кофи Ананын дедийиня эюря AİB юлкяляри, юз ÜMM-нин 6-
7%-ни бцтцн мцмкцн щимайячилик тядбирляриня сярф едир. 

TTBR (Тиъарят və Тарифляр цзря Али разылыг) Бейнялхалг Тиъарят практикасында вя 
мцасир нязяриййядя «сосиал демпинг», «игтисади демпинг» анлайышларындан истифадя 
олунур. Бу чох вахт ихраъатчы юлкянин сосиал вя игтисади еколожи фяалиййятиндя ашаьы 
стандартлардан истифадя олунаркян баш верир. Яксяр щалларда эюстярилян сфералар 
демпинг анлайышы иля баьлы ола билмязляр, чцнки демпингин ясасыны тяшкил едян дахили вя 
хариъи базар арасындакы асимметрийа елементляри бу щалда йохдур. 

«Ядалятли тиъарят»ин доьма консепсийасы «Идаря олунан тиъарят» вя йа «Тиъа-
рятин стратежи нязяриййяси»дир (Л.Туроу). Онун фикриня эюря, Йапонийадан, Гярби Ав-
ропадан, инкишаф етмякдя олан юлкялярдян малларын американ базарына 
дахилолмасынын артан сцряти АБШ-ы милли сянайени горумаг стратеэийасыны ишляйиб 
щазырланмаьа вадар едир. Л.Туроу щесаб едир ки, бир чох сащялярин хариъи рягабятдян 
горунмаьа ещтийаъы вар. Башга сащяляр ися хариъи кампанийалар иля еффектив рягабят 
перспективиндя вя модернляшдирмядя дястяклянмясини тяляб едирляр. Йени йарадылмыш 
сащялярин дя дястяйя ещтийаъы олур. 

Бир сыра дювлятляр фирмалара мцнасибятдя актив протексионист юлчцляр эютцрцрляр. 
Л.Туроуйа эюря АБШ-ын бир сыра рягибляри идаря олунан тиъарят сийасятини артыг чох илляр 
ярзиндя щяйата кечирирляр. 

2003-ъц илдя дцнйа ихраъынын 54% АБШ-а АИБ-дя (АИБ-ин юз дахилиндяки тиъарят 
нязяря алынмадан) Йапонийайа, Канадайа истигамятлянир. 
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Бунунла беля, дцнйа банкынын эюстяриъиляриня эюря касыб юлкянин таъири инкишаф 
етмиш юлкянин орта таъириня нисбятян 2 дяфя артыг тиъарят тящлцкялярини дяф етмяли олур. 
Инкишаф етмякдя олан юлкялярдян идхал эюмрцк рцсуму, игтисадиййаты инкишаф етмиш 
юлкяляря нисбятян тягрибян 4 дяфя йцксякдир. Илк нювбядя бу, кянд тясяррцфаты 
малларына (хцсусян АИБ вя Йапонийа), тикили маллара, эейимя, айаггабыйа аиддир. 

АБШ сон 5 илдя 3 дяфя уъуз ишчи гцввяси олан юлкялярдян тохуъулуг малларынын 
эятирилмясиня мящдудиййят гоймушду (Коста-Рика, Щиндистан, Пакистан). Бу щалда 
ÜТТ-и(Ümümdünya Ticarət Təşkilatı) АБШ-дан тохуъулуг малларына гойулан 
квоталарын эютцрцлмясини тяляб едир. 

 
4. Haqsız рягабятин характерик ъящятляри вя онларла мцбаризя методлары 

 
Haqsız рягабят анлайышы алтында адятян еля рягабят нязярдя тутулур ки, онун 

нятиъяляри базарда гябул едилмиш, гойулмуш норма вя гайдалары позур. 
Haqsız рягабят формаларына дахилдир: 
- демпинг; 
- базарда цстцнлцк тяшкил едян гайдаларын билярякдян позулмасы; 
- коммерсийа шяртляриндя гиймятин дискриминасийасындан истифадя етмяк; 
- торгларда эизли разылашмалар; 
- алыъыны чашдырмаг мягсяди иля йалан мялумат вя рекламдан истифадя; 
- рягибин малларынын гейри-гануни сурятини чыхармаг. 
Бу сырадан олан рягабят мцбаризясиня вязифяли шяхсин рцшвятля алынмасы мягсяди 

иля коррупсийа да аиддир. Бунунла эуйа онлар юз рягабят мювгелярини мющкям-
ляндирирляр. 

Сайдыьымыз рягабят мцбаризяси методлары бейнялхалг игтисади бирликляр тяря-
финдян, базар мцнасибятляринин тянзимлянмяси цзря, гиймятли каьызлар иля ямялиййатлар 
цзря, монотолийалара нязарят цзря ганунлара эюря гадаьан олунурлар. Мящдуд 
İшэцзар Pрактика (МИП) дедикдя, (Restrictive Business Praktice - RBP) мцяссисянин, 
щяр шейдян яввял ТМК-нын давранышы вя йа фяалиййяти баша дцшцлцр ки, онларын базар-
да аьалыq etməsinə вя бу щала билярякдян зийан вуранларын ямяля эялмясиня эятириб 
чыхарыр. БМТ-нин 1980-ъи илдя Али Ассамблейасы 35/63 dərkənarlı – чохтяряфли разы-
лашдырылмыш ядалятли принсипляр вя МИП-ə нязарят цзря гайдаларын кцллиййатыны гябул 
етди. 

БМТ-нин резалйусийасы МИП-и мцяссисянин давранышы вя фяалиййяти кими ква-
лификасийа едир. МИП-йа нязарят цзря гайдалар вя принсиплярин кцллиййаты мцяссисянин 
МИП-ə аид олан конкрет фяалиййятини характеризя едир. 

- рягибин сыхышдырылмасы мягсяди иля ашаьы гиймятля сатыш; 
- гиймятин диференсиал тяйинаты иля мцяййян алыъылар вя мал эюндярянляриn 

чыхылмаз вязиййятя салынмасы; 
- гарышдырма, тутма, удма, рягиблярин идаряетмя системиня цфиги, шагули вя йа 

онларын ренгламерата дахил едилмяси цзря нязарят едилмяси; 
- мал нишаны принсипи цзря сцни сурятдя йцксяк гиймят йаратмаг мягсяди иля 

идхалы мящдудлашдырмаг. 
Бир нечя конкрет олараг АБШ-ын haqsız рягабятин арадан галдырылмасы цчцн 

апардыьы сийасятдян мисаллара диггят едяк. 
Бу сийасятдя ясас ролу антидемпинг ганунчулуьу тутур. Бунун ясас мягсяди 

йерли сащибкарлары юлкяйя хариъдян эятирилян малларын майа дяйяриндян ашаьы гиймятля 
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сатылмасындан горумагдыр. Беля щал АБШ-ын сянайесиня итки эятирир. Беля щал ашкар 
олунанда идхал олунан мала антидемпинг рцсуму ялавя олунур ки, онун да мигдары, 
ихраъаты юлкянин базар гиймяти иля майа дяйяр арасындакы фярг гядяр мцяййян олунур. 

Антидемпинг ганунчулуьундан башга «виъдансыз» рягабяти арадан галдырмаг 
цчцн хариъи ихраъатчылар тяряфиндян «Тариф щаггында гануна комплексасийа рцсуму 
щаггында» маддядян истифадя олунур.  

АБШ бу маддяйя уйьун олараг хариъи дювлят тяряфиндян юлкяйя субсидийа 
олунмуш идхал малларына алынмыш субсидийа мигдарында компенсасийа рцсуму ялавя 
едир. 

Рома мцгавилясинин 85-86 маддяляри бейнялхалг мцгавилялярдя ваъиб 
ящямиййятя маликдир. 

85(1) маддяси бцтцнлцкдя юзц иля вя йахын рягибля рягабятин гаршысынын алынмасы, 
мящдудлашдырылмасы, азалдылмасы мягсядиля разылашманын гябуледилмяз олмасына 
ясасланыр. 

86-cı маддя, юз нювбясиндя цстцн мювгейи олан мцяссисяляря юз ящямиййятляри 
иля рягибляриня вя истещлакчыларына зийан вурмаг цчцн суи истифадянин гадаьан 
олунмасына ясас верир. 

85-86-ъы маддяляря АИБ комиссийасы тяряфиндян нязарят едилир. 
85(1) маддяси эениш тятбиг сащясиня маликдирляр. Бу маддя ашаьыдакы бирэя 

тяърцбяни вя разылашмалары гадаьан едир ki,bunlar  
- кюклц олараг алыш вя сатыш гиймятлярини вя йа истянилян диэяр тиъарят шяртлярини 

müəyyən  едир; 
- истещсал, базар, техники инкишаф вя йа инвестисийа цзяриня нязарят müəyyən 

олунур вя йа мящдудлашдырыr; 
- базарлар вя йа тяъщизат мянбялярини бюлцшдцрцр; 
Маддя 86 ашаьыдакы щаллардаn  суи истифадянин яксиня йюнялмишдир: 
- бирбаша вя билаваситя ядалятсиз алыш вя сатыш гиймятляринин вя йа диэяр ядалятсиз 

тиъарят шяртляринин qоyулмасыnın; 
- истещлакчынын иткисиндя и стещсалын, базарын вя йа техники прогресин 

мящдудлашдырылмасыnыn; 
- башга тиъарят партнйорлары иля бярабярящямиййятли сазиш цчцн онларын рягабят 

габилиййятиня зийан эятирян гейри-бярабяр шяртлярин гойулмасыnın;. 
85-86-ъы маддяляри гябул етмяйян сащибкарлары ъидди санксийалар эюзляйир. 
85(2) маддясини позан ишэцзар разылашмалар ляьв олунур. 
АИБ комиссийасы йалан вя чашдырыъы мялумата эюря ъяримя тяйин етмяк 

щцгугуна маликдир. 
Мясялян, Йапонийанын електротехника кампанийасы «Матсусита»нын франсыз 

Белqийа филиалы, АИБ комиссийасы тяряфиндян онун, йяни «Матсусита»нын мящсулунун 
гиймяти щаггында йалан информасийа верилмясиня эюря ъяримя олунмушдур. 2001-ъи 
илин нойабрында Авропа комиссийасы Исвечря кампанийасы Rocheni вя алман фирмасы 
БАСФ-ы вя бунларла бирликдя 6 кампанийаны рекорд мигдарда, йяни 855 млн.авро 
дяйяриндя, витамин базарында гиймятин фиксировкасына эюря ъяримя етдийини елан етди. 

1984-ъц илдян АБШ-да Хариъи Тиъарят Корпорасийасы (ХТК) гануну фяалиййят 
эюстярир (Foreign Sales Corporation - FSC). 

ХТК-сы механизми ашаьыдакы тярздя фяалиййят эюстярир. АБШ-ын ихраъынын 50%-я 
гядяри йерли истещсалдан олан истянилян кампанийанын хариъдя мал сатышы цзря 
корпорасийа йаратмаг щцгугу вар. Фактики олараг ХТК-сы юзцндя офшoр зонада 
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гейдиййатдан кечмиш почт гутусу ролуну якс етдирир. ХТК-нын 90%-и Виръинийа 
Барбадос вя Сиам адаларында гейдиййатдан кечиб. 

Гейд етмяк лазымдыр ки, онларла ири Авропа ТМШ-ри верэилярин мигдарыны 
азалтмаг цчцн (АБШ-дан чыхарылан) хцсуси юзцнцн олан ХТК-ры йарадырлар. Беля 
кампанийалара ICI, Daimler-Benz ,Simens вя с. эюстярмяк олар. 

                                      
                                               Yoxlama sualları 
 

1.Beynəlxalq rəqabət qabiliyyəti nədir? 
2.Rəqabətin hansı növləri var? 
3. Bейнялхалг рягабят рейтинги nədir və necə müəyyən edilir? 
4.Azərbaycanın bейнялхалг рягабят рейтинги haqqında nə deyə bilərsiz? 
5.”Haqsız rəqabət” nədir  və onun xarakterik cəhətləri hansılardır? 
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III BÖLMƏ 
 

BEYNƏLXALQ  MARKETİNQDƏ  ƏMTƏƏ  SİYASƏTİ 
 

Мювзу 9. Бейнялхалг маркетингдя ямтяя сийасятиnin xüsusiyyətləri 
 

Мювзунун планы 
 

1. Ямтяя сийасятинин хцсусиййятляри. 
2. Ямтяянин qablaşdırılması. 
3. Бейнялхалг ямтяя нишаны практикасынын хцсусиййятляри. 
4. Ямтяя нишанынын бейнялхалг горунмасы. 
5. Ямтяя маркасынын щазырланмасынын методоложи принсипляри. 
6. Киганын ямтяя стратеэийасы. 
7. Азярбайъан Республикасында ямтяя нишанларынын гейдиййаты вя щцгуги 

горунмасы. 
8. Ямтяянин бейнялхалг щяйат дюврц. 

 
1. Ямтяя сийасятинин хцсусиййятляри 

 
Маркетинг мцщитинин тядгигаты – стандартлашма вя уйьунлашма стратеэийасы 

сечиминдя, еляъя дя ямтяя сийасяти щазырлыьы мясяляляринин щяллиндя лазыми информасийа 
мянбяйидир. 

Стандартлашдырма стратеэийасы 1983-ъц илдя Т.Леветт тяряфиндян формалашдырыл-
мышдыр вя ашаьыдакы фярзийяляря ясасланыр: 

• Технолоэийанын, няглиййатын, ялагялярин инкишафына ясасян, дцнйа истещлак-
чыларынын бир-бириня тядриъян йахынлашмалары; 

• Спесифик тялябатынын юдянилмясиндянся, истещлакчылар цчцн уъуз гиймятя 
йцксяк кейфиййят ваъибдир; 

• Стандартлашдырма мящсулун майа дяйярини ашаьы салан эениш игтисадиййат 
тямин едир; 

• Стандартлашдырманын ялеyщидарлары щесаб едирляр ки, бейнялхалг тялябатын 
щомоэенизасийасы анъаг айры-айры базар сегментиня характерикдир, онунла бярабяр 
ися милли, мядяни вя реэион фярглилийи эцъцндя алыъы цстцнлцйцнцн персонификасийасы да 
фяалиййят эюстярир. 

1) Стандартлашмайа эюря гиймятин ендирилмя имканы щяр реэион, щяр ямтяя 
цчцн характерик олмайан гиймятиня эюря еластик тялябат цчцн актуалдыр. 

2) Сых техноложи хятляр стандартлашманын цстцнлцйцндян истифадя етмяйя 
имкан веряряк ямтяяни онун дифференсиаллашмасына ясасян уйьунлашмасына имкан 
верир. 

3) Стандартлашма чох вахт гейри-тариф манеяляриня чеврилир, беля ки, мящсулу 
гябул едян юлкянин милли нормаларына уйьун эялмир, бейнялхалг стандартлара уйьун 
истещсал олунан мящсуллардан башга. Анъаг щеч дя бцтцн истещсалчыларын истещсал 
сявиййяси бейнялхалг стандартын мянимсянилмясини тямин едя билмяз. Дцнйада 
електротехника вя електрик алятляри сащяляриндя МЕК бейнялхалг стандартларындан 
эениш истифадя олунур. 
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Милли стандартлар тялябляриндяки мцхтялифлийя эюря бязи юлкяляр дя протексионист 
мягсядлярдя истифадя олунурлар. 

Уйьунлашма – стандартлашмайа якс стратеэийадыр.  
Ямтяянин мягсядйюнлц хариъи базарын тялябляриня эюря уйьунлашмасы цчцн 

онларын охшарлыьыны дейил, бирини диэяриндян фяргляндирян щягиги фяргляринин олмасыны 
билмяк лазымдыр. Дцнйа базарына бцтювлцкдя щемоэен кими дейил, щетероэен мцщит 
кими бахылыр. Ямтяянин юзцнямяхсус хцсусиййятляринин уйьунлашмасы вя фирманын 
тяклифи бцтювлцкдя бцтцн маркетинг комплекси: алыъыларын милли, мядяни, давраныш 
яняняляриня вя онун адятляриня, базарын инфраструктив характеристикасына (ямтяя сатыш 
шябякяси, информасийа дахил олмасы, тиъарят гайдалары, няглиййатын инкишафы) иглим 
шяраитиня: игтисади инкишафын сявиййясиня вя рягабят мцщитиня (рягабят дяряъясиня милли 
рягабятин мювъудлуьу, рягабят апаран фирмаларын иш практикасы, рягабят нювц) 
ясасланыр. 

Базарын щемоэенизасийа вя глобаллашма дяряъяси неъя олурса-олсун, онлар 
арасындакы фярг эяляъякдя дя сахланылыр. Бунунла баьлы ямтяя стратеэийасы сечимини 
щялл едяркян цстцнлцкляри вя чатышмамазлыьы, ясас мягсяд нязяря алынмагла щяр 
биринин мягсядйюнлцлцйцнц, кампанийанын тапшырыг вя имканларыны, еляъя дя бцтюв 
базарын комплекс тядгигатларыны эютцр-гой етмяк лазымдыр. 

Ямтяя сийасяти цчцн стандартлашма вя уйьунлашма сечяркян ашаьыдакы ваъиб 
мейарлары нязяря алмаг лазымдыр: 

• Ямтяянин техники вя функсионал характеристикасыны. 
• Мягсядли базарда ямтяянин гябулолунма хцсусиййятини. 
• Уйьунлашма хяръляри вя эюзлянилян сямяряли еффект. 
• Базарын щяъми вя алыъылыг габилиййятини. 
• Истещсалчынын техники инкишафынын сявиййясини. 
Ямтяянин уйьунлашмасыны ики нювя айырырлар: мяъбури вя лазыми. 
Мяъбури уйьунлашма ихраъатчыларын щамысы цчцн мцтляг олан тялябат вя 

нормаларын ямтяянин истещсалында нязяря алынмасы ваъиблийи иля баьлыдыр. Беля тялябляря 
тящлцкясизлик нормалары, эиэийена (онларын уйьунлуьуну сертификат йолу иля тясдиг-
лямяк лазымдыр), техники нормалар (ъяряйанын эярэинлийи вя тезлийи) вя с. аиддирляр. Щяр 
щансы сащядя истещсалчы юлкянин афторитети, онларын стандартлашма цзря бейнялхалг 
тяшкилатларда иштиракына наил олмаьа, онларын милли нормаларынын, бейнялхалг норма 
гисминдя гябул олунмасына имкан йарадыр. Amerkan Petrollum Insitute (Америкян 
Петролиум Институт – Америка Нефт Институту) – АПИ стандарты, нефт истещсалы 
аваданлыьына тялябатлар беля олмушдур. 

Лазыми уйьунлашма – бу конкрет хариъи базарын истещлакчы тялябляринин 
маркетинг тядгигаты иля юйрянилмяси йолу иля ямтяянин чатдырылмасыдыр. Бейнялхалг 
стратеэийа, фирманын ади ихраъ фяалиййятиндян бунунла фярглянир. Цмумиликдя бейнял-
халг маркетинг практикасында бир гайда олараг, лазыми вя мяъбури адаптасийанын 
бирляшдирилмяси мягсядяуйьундур. 

Беля бир гянаятя эялмяк олармы ки, бейнялхалг маркетингин, ямтяя сийасяти 
цчцн щансы стратеэийа даща гябул едиляндир? Щяр шейдян юнъя, ямтяянин стандарт-
лашдырма вя уйьунлашмасынын расионал баьлылыьы, юз нювбясиндя беля ющдялийи йериня 
йетирмя габилиййяти олан чевик сянайе хятляринин юйрянилмяси ваъиблийиня чаьырыр. 
Беляликля, ямтяя сийасятиндя 3 истигамят ола биляр: 

1) Тяклиф олунмуш ямтяя сатыш базарындан асылы олмайараг, стандартлашдырыл-
манын максимал дяряъяси иля, универсал ямтяянин щазырланмасы (мцшащидя едян 
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сянядляшмянин дили, тялиматлар вя етикет истисна олмагла); ъищазлар вя аваданлыглар; 
фото-видеокамера, парфuмерийа вя косметика, саатлар. 

2) Модификасийалы ямтяянин ясас стандартлашдырылмыш моделя вя ямтяянин 
онун айры-айры характеристикасына уйьунлашма модификасийасы иля щазырланмышды, 
мясялян, мяишят електрик ъищазлары, автомобилляр вя с. 

3) Щяр базар цчцн истещлакчы тялябинин уникаллыьынын нязяря алынмасы иля уникал 
ямтяялярин щазырланмасы. 

Беля ситуасийаларда мцмкцндцр ки, буна охшар ямтяяляря дахили базарда тяляб 
олунмур, амма хариъи фирманын сифариши иля базара уникал йенилик кими чыхарылыр. 

Ямтяянин дифференсиаллыьындан стандартлашмайа эедян йолу, онун щяйат 
дюврцнцн анализиндя мцшащидя олунур. Инкишаф фазасында, дифференсасийа башлайан 
заман щяр вариантын ирялилямяси цчцн коммуникасийа сийасятинин ролу ваъибдир. 
Бейнялхалг щяйат дюврцнцн давам етмяси цчцн ямтяя диэяр юлкянин базарына чыхарыла 
билиняр. 

Камиллик фазасында ясас ямтяя маркасынын стандартлашмасы щаггында гярар 
гябул олунур. Ямтяянин сатышынын стимуллашмасы вя йцксяк гиймят сийасяти щяйата 
кечирилир. 

Ямтяя йениликляри: методоложи йанашма. Ямтяя сийасятинин ясас проблеми – 
йени ямтяянин истещсалы вя онларын йенилянмясидир. Бейнялхалг маркетингдя ямтяя 
йениликляриня iki ъцр йанашма мцмкцндцр: бирбаша вя зянъирвари.  

Бирбаша йанашма - охшары олмайан, тамамиля йени ямтяянин йаранмасы иля 
характерикдир. Зянъирвари йанашма  - информасийанын йыьылмасыны, еляъя дя мцхтялиф 
реэион вя юлкялярдя мяскунлашмыш ТМК бюлмяляринин щамысындан базар щаггында, 
дяйишян тялябатлар щаггында, рягиблярин фяалиййяти щаггында, йени ямтяя вариантларын 
щазырланмасы; мящсулларын модернляшдирилмяси вя йа модификасийасы щаггында 
мялуматларын йыьылмасыны тямин едир. 

Практикада бирбаша вя зянъирвари йанашманын ейниляшмяси мцшащидя олунур. 
Юзц-юзлцйцндя бирбаша йанашма бюйцк дяряъядя техники партлайыш мясяляси иля 
баьлыдыр, анъаг даща рисклидир, ейни заманда рягиблярин ишлярини нязяря алмагла 
истещлакчы цстцнлцклярини цзя чыхармаьа ясасланмыш зянъирвари йанашма даща аз рискли 
йениликляря эятириб чыхарыр. 

Анъаг бу йол ингилаби дейил вя техноложи ъящятдян эеридя галмайа эятириб 
чыхара биляр. 

Бирбаша вя зянъирвари йанашмаларын бир-бириня уйьунлуьу (мясялян, дахили 
базарда - бирбаша, хариъи базарда - зянъирвари) ямтяя сийасятиндя йениликлярин ясас 
мягсядини еффектив щялл етмяйя имкан верир. Мясялян, даими тядгигатлар, йени 
ямтяянин истещсалы вя хариъи базара рягиблярдян даща чевик вя еффектив цсулла чыха-
рылмасы вя с. Техники сычрайыша истигамятлянян фирмалар техниканын инкишафына вя йени 
техники просеслярин юйрянилмясиня биринъи дяряъяли ящямиййят верирляр. 

«Артур Д.Литтл» фирмасынын мялуматларына ясасян технолоэийанын стратежи ролу 
3 истигамятдя гиймятляндирилир. 

1) Ясас технолоэийалар – фирма тяряфиндян тясис едилмиш, кейфиййятя эюря онун 
цстцнлцйцнц тямин едир вя с. 

2) База технолоэийалары – стандартлашдырылмыш, чох йайылмыш техники просесляря. 
3) Мейдана эялян технолоэийалар – йенидян ишлямя яряфясиндя олан вя 

эяляъякдя йцксяк рягабят позисийаларынын тямин олунмасына истигамятлянир. 
Технолоэийанын бу вя йа диэяр тяснифатын мцхтялиф позисийаларында онларын 

юйрянилмяси вя арзуолунан еффектин алынмасы имканлары дяряъясиндян асылы олараг 
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йерляшя биляр. Мясялян, компцтер технолоэийасы – автомобилйыьма цчцн щаким 
мювгедя вя текстил сянайеси цчцн йени мювгедя ола биляр. Бейнялхалг маркетинг 
фяалиййятиндя юз ямтяясинин рягабят баъарыьыны сахламаг цчцн фирмалар даима юз 

щаким технолоэийаларына нязарят едир вя гиймятляндирирляр.  
              

2. Ямтяянин габлашдырылмасы 
 

 Ямтяянин габлашдырылмасы, ямтяя сийасятинин ясасы кими бейнялхалг марке-
тингдя дя ясас рол ойнайыр. Бейнялхалг маркетингдя истещлак малларынын габлашдырыл-
масы стандартлашдырылыб вя онун функсийалары маркетинг комплексиндя эенишляндирилир. 

Стандартлашмайа ясасян бейнялхалг тяшкилатларла ишляйян ващид бейнялхалг 
гайдалара ясасланмаг лазымдыр (ИСО), онун ясасыны цч Авропа юлкясинин бу сащядяки 
ганунвериъилийи гоймушдур - Алманийа, Австрийа вя Исвечря. Ясас тялябляря аиддир: 

- Габлашдырманын цзяриндяки мятн вя схемляр. Бунлар алыъыйа мящсул 
щаггында информасийа вермялидир (онун кцтляси, щяъми, сайы, истифадяетмя гайдасы вя 
сахлама мцддяти). Яэяр ямтяя сайлыдырса, о заман сайы вя щяъми даиряйя алынмалыдыр. 

• Гиймятин эюстярилмяси (ямтяянин истещсалчысына габлашманын цзяриндя юз 
гиймятини гоймасы гадаьан едилир, гиймят йазылан етикети бирбаша сатыъы юзц 
йапышдырыр). 

• Алыъы юлкясинин дилиндя вя яэяр габлашма бир нечя юлкя цчцн тяйинатланыбса, 
бир нечя дилдя олмасы ваъиб олан – цстйазмалары. 

• Тцтцн мямулаты габлашдырмалары (сигарет чякмянин зярярли олмасы 
щаггында тест ялавя олунур). 

• Дярман препаратлары габлашмасы (тялиматдан башга неъя сахланмасы вя 
ушаглардан узаг тутулмасы вя с.) 

Гярби Авропа юлкяляриндя, яэяр габлашманын цзяриндя бейнялхалг гайдалара 
ясасян тяйинаты йохдурса, ямтяяни сатмаг гадаьан олунур. 

Габлашмайа олан тяляби няинки гябул едян юлкядя, щямчинин транзит йцк 
дашынан юлкялярдя дя билмяк лазымдыр. Няглиййат тарасынын маркаланма гайдаларына 
риайят етмяк лазымдыр ( мясялян, хябярдаредиъи марка ялавя олунмалыдыр). 

Йцкцн габлашдырма вя маркалашдырма гайдалары бейнялхалг разылашмаларда 
йер алыр. 

• Тящлцкяли мящсулларын дашынмасы щаггында бейнялхалг разылашмада; 
• Тящлцкяли йцкляр цчцн бейнялхалг дяниз кодунда; 
• Дяниз йолу иля дашынмалар заманы, тящлцкяли йцклярин маркаланмасына 

эюря бейнялхалг разылашмада; 
• Тящлцкяли йцклярин дашынмасы щаггында БМТ-нин «нарынъы китабы»нда. 
Конкрет фирма цчцн ямтяянин габлашдырылмасында фирма тярзинин, ямтяя 

маркасы, ямтяя нишанынын якс олунмасы ваъибдир. Бундан башга, габлашма цзяриндя 
мцяййян шрифтля йазылар йерляшир (The best to you – зе бест ту йу-сянин цчцн ян яласы). 
Бцтцн бунлар няинки истещсалчы фирманын танынмасыны тямин едир, щям дя истещлакчынын 
рягиб аналоглары арасында ямтяя сечимини асанлашдырыр, щямчинин пиратлыьа гаршы 
мцбаризяйя йюнялдилир. Сахталашманын ясас цсуллары ашаьыдакылардыр: 

• Ашкар сахтакарлыг - форманын, эюрцнцшцн тяртибатынын сахталашдырылмасы вя 
ямтяя маркасынын мянимсянилмяси (видеокасетляр, мусиги дискляри). 

• Кор-кораня кючцрмя – мящсулун ясас щиссяляриня айрылмасы вя онун бцтюв 
копйаланмасы (ъищазлар, аваданлыглар вя електрик техникалары). 



 111

• Имитасийа – мящсулун мяшщур (юзэя) марка алтында сатышы (тикили маллар, 
саатлар вя диэяр истещлакчы маллары). 

• Габаглама – ямтяянин ъцзи дяйишдирилмясиля, цзцнцн чыхарылмасы (коп-
йаланмасы), бунунла йанашы йазылмыш ямтяя маркасыны еля ишляйирляр ки, онун сяс-
лянмяси, ири кампанийаны хатырладыр (Colgate – coalgate (колгейт - коулгейт), Apple – 
Pine apple (япл - пиняпл), Panasonic – Pavasenic (Панасоник - Павасеник), Neskafe – 
Nesskaffee (Нескафе - несскафи). Анъаг бязи мцтяхяссисляр буну мцбащисяли сайыр вя 
пиратлыг вя цзкючцрмя олмадыьыны сцбут етмяйя щазыр олдугларыны билдирирляр. 

• Сатыш принсипляринин позулмасы – ямтяя нишанынын гейдиййаты цзря 
ганунвериъилийя риайят етмямякдир. Пиратлыг, адятян мяшщур ямтяя маркасы алтында 
эизлядилир, щансы ки, сащибкарлар бу марканы рягабят савашында алятлярдян бириня 
чевиряряк онун имиъини йаратмышлар.  

Бунун гаршысыны алмаг цчцн ямтяя нишаны щазырланмасы вя онун горунмасына 
эюря бейнялхалг тяърцбяни нязяря алмаг лазымдыр.  

 
3. Бейнялхалг ямтяя нишаны практикасынын хцсусиййятляри 

 
Ямтяя маркасы мцяййян тялябатлара ъаваб вермялидир ки, бу да бир гайда 

олараг, бир чох кампанийаларын чохиллик дцнйа маркетинг тяърцбясиндян иряли эялир. 
Бейнялхалг маркетинг фяалиййятиндя бу тялябляр цмумиляшдирилир вя маркетингин 
макромцщитиня аид олан хцсусиййятляри нязяря алмагла активляшдирилир.  

Маркалашдырылмыш ад гыса вя тякраролунмаз, тез йадда галан вя мцмкцн 
гядяр йахшы кейфиййят вя йа ямтяя щаггында тяяссцрат йарадан олмалыдыр, йяни 
характерик (дягиг), асан тяляффцз едилян,график тясяввцр олунан, йахшы сяслянян вя 
гануни (мясялян, артыг гейдя алынмыш ямтяя маркасыны тякрарламамаг), ону 
тяъяссцм етдирян ямтяя иля баьлылыьы якс етдирмялидир. 

Ямтяя маркасы истифадя, гейдиййат вя горунмаг цчцн ялверишли олмалыдыр. 
Адынданса, бязян ямтяянин юзц базара даща тез тятбиг олунур, анъаг ямтяя 

маркалары да ямтяя базара чыхмамыш йахшы танынмыш ола биляр. Дцнйа шющрятли 
«Коко-Kола» вя «Пепси-кола»ны щятта аз инкишаф етмиш юлкялярдя дя ряьбятля 
гаршылайырлар. «Ceneral Motors (ъенерал моторс) Opel korsa» маркасы алтында юз 
алман филиалынын адыны истифадя едяряк бцтцн Авропада кичик миник автомобилляри 
сатыр, амма машынын юзц Испанийада истещсал олунур. Инэилтярядя «Ceneral Motors» 
ейни иля о автомобил цчцн «Vauxhall Nova» адыны истифадя едир, беля ки, «Vaukxhal» 
кампанийанын инэилис филиалыдыр. Гейд етмяк мараглыдыр ки, Испанийада «Нова» 
автомобил истещсал едилир, «Nova» ады ися орада «ишлямир» мянасыны верир. 

Кампанийанын бейнялхалг маркетинг фяалиййятиндя ямтяя маркасынын йаран-
масында мцхтялиф йанашмалардан истифадя олунур вя бу йанашмалар онун цмуми 
стратеэийасына ясасланыр. 

1. Фярди ямтяя маркасы. Бу сийасятя «Роунтри-Макинтош» кампанийасы риайят 
етмишдир, беля ки, сон бир нечя илдя («Nestle» ону алмамышдан габаг) мящсулун 
габлашдырмасында юз фирма нишаныны гоймаьа башламышдыр. «Smarties» (Смартис), 
«Kit-Kat» вя йа «After Eight» (афтя ейт) кими индивидуаллашдырылмыш ямтяя маркалары, 
баш истещсалчыны эюстярилмядян ишаря олунурду. Бу кампанийаны аз наращат едирди. 
Беля ки, бу ямтяяляр кейфиййятли мящсул идиляр вя онларын адларынын дяйишдирилмяси 
истещсалчы кампанийа ады иля негатив ассосасийа йаратмырды. Беля бир стратеэийа 
«Unilever» (йунилевер) вя «Procter & Gamble» (Проктер янд Гембл) кампанийалары 
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тяряфиндян мцхтялиф сабун вя йуйуъу тоз нювляринин сатышыны артырмаг цчцн тятбиг 
олунурду. Бу кампанийалар юзцнцн щяр секторунда рягиб ямтяя маркасына гаршы 
рягабят апарараг бейнялхалг базарда юз щагглары уьрунда шиддятли мцбаризя 
апарырлар.  

2. Фирманын бцтцн ямтяясинин цмуми марка адлары. Беля стратеэийаны юз «Heinz 
57 Varieties» (Щейнз 57 Вариантиз) ямтяя коллексийасына ямтяясиня пул гоймуш 
Щейнз фирмасы тяряфиндян щяйата кечирилир. Анъаг бурахылан мцхтялиф чешидли ямтяянин 
сайы артыг йцзляръя нювя чатмышдыр. «57 Varianties» (57 чешидли) анлайышы франсыз 
философу Волтерля баьланылыр. О, Инэилтяряйя сяфяр заманы сюз азадлыьы вя динин 57 дуа 
етмя варианты щагда йцксяк фикир сюйлямишдир. 

3. Груп марка адлары. Адятян беля практика айрыъа ямтяя типи цчцн шяхси ямтяя 
ады тядбиг едян ирищяъмли ямтяя васитячиляриндя олур (Вулворт) вя «Litflewood» 
(литевуд) инэилис универмаг шябякяляриндя, «Sears» (сирс) Америка тиъарят еви. 

4. Фярди адын вя фирма адынын охшарлыьы. Бу стратеэийа юз фирма адыны бцтцн 
ямтяя маркалары иля йанашы гойан «Kellog» (келог) кампанийасы тяряфиндян гябул 
олунмушдур. Беля охшар образда «Ford Motors» кампанийасы, автомобилин щяр 
ямтяя маркасы иля ряфтар едир. 

5. «Адсыз» ямтяя (маркасыз). Беля стратеэийа баггалийyя, тярявяз вя диэяр 
мящсуллар цчцн характерикдир. О, Франса вя Инэилтярядян «Carrefour» (кеяфоу) вя 
Инэилтярядяки «Intrnational Stores» (интерняшинял стоурес) супермаркетляри шябякяси 
тяряфиндян гябул олунмушдур. Алманийада бу фянди хариъдя истещсал олунан 
сигаретлярин тиъарятиндя ачыг тятбиг етмишдиляр. Онун супермаркетлярдя сатышы, сигарет 
дювриййясинин  40%-ni тяшкил едир. Бу да базарда лидерлик едян «Rimstra» кампанийа-
сыны гиймятлярини ашаьы салмаьа мяъбур етмишдир, сигарет кампанийаларынын рягабяти 
мювгейи вя тятбиг олунан верэи фаизи тцтцн мямулатларына олан тялябаты ашаьы салды. 
Бунунла баьлы «Marlbro» «ЩБ» вя диэяр мяшщур маркалар итирилмиш мювгелярини 
бярпа етмяйя мяъбур олдулар вя истисна гиймятя эюря, истисна кейфиййят тяклиф етдиляр. 

Бейнялхалг маркетингдя уьурла марканын йарадылмасы цчцн мцмкцн гядяр 
йерли адлардан, мядяни адятлярдян вя милли дилин хцсусиййятиндян истифадя етмяк 
лазымдыр. Изащ етмяйя ещтийаъ йохдур ки, «Fiat Ritmo» нийя Авропада йахшы сатылыр, 
анъаг Инэилтярядя о «Fiat Strada» ады алтында йахшы сатыла билмир. «Tide» (тайд) 
йуйуъу тозунун Данийада сатышы бунун Данийа дилиндя «гадын наращатлыьы» мянасыны 
вердийини айырд етмяйинъя баш тутмурду. Буна бахмайараг, данийалылар сач цчцн 
майени «Blackheard» (блекщад) щярфи мянада «гара баш» - уьурла ихраъ едирляр, 
анъаг юз юлкясиндя бунун башга мянасы вар (сызаг сяпэиси). 

Бязи кампанийалар марка ады сечими цчцн хцсуси аэентликлярин хидмятляриня 
мцраъият едирляр, компyuтер тядгигаты апарырлар. Чятинликлярдян бири хошаэялмяз 
аналоэийаларын сленг вя йахуд данышыг дилиндян олан щяр щансыса бир сюзя уйьун 
эялмясидир. 1983-ъц илдя йапонлар юз гейдиййат дяфтярляриня 3000 ад дахил етмишляр, 
онлардан 1000-и италйан шящярляринин, вилайятляринин вя чайларынын ады олмушдур. 
«Esso» кампанийасынын тапынтысы «Сизин бензин бакыныздакы пялянэ» франсызлар цчцн 
айдын олмадыьы цчцн йарарсыз олду. «Мцщяррикдя пялянэ ня цчцн лазымдыр?» «Shell» 
кампанийасы ися «мян Шели севирям» реклам шцары иля Франсада тяръцмядя «Бу одур, 
щансы ки, мян ону севирям» данышыг ифадясини истифадя етмякля удду. Бу ифадя 
франсызлар тяряфиндян эюзял гадына гаршы ишлядилир, автомобил мцщяррики йаьы цчцн йох. 
Анъаг «Shell» вя «Cell» сюзляринин ейни сяслянмяси ону еффектив етди. 
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4. Ямтяя нишанларынын бейнялхалг горунмасы 
 

Горунманын бу щиссясиня ашаьыдакы сянядляр дахилдир: 
1983-ъц ил мартын 20-дя имзаланмыш, 1967-ъи илин 14 ийул редактяси – “Sянайе 

ямлакларынын горунмасы цзря бейнялхалг франсыз конвенсийасы”. Бу сяняд интеллектуал 
сянайе ямлакынын горунмасына йюнялиб (ихтиралар, сянайе нцмуняляри, фирма адлары, 
ямтяя нишаны вя с.). Конвенсийа интеллектуал ямлакын горунмасынын ясас щцгугларыны 
сянядляшдирир. Цстцнлцк щцгугу вя истифадя гайдалары тятбиг едир. 6-ъы башлыг «дцнйа 
шющрятли» ямтяя нишаны анлайышыны ямяля эятирир вя щансы юлкядя ки, онлар гейдиййата 
алынмайыб, орада беля нишанларын горунмасына зяманят верир, анъаг охшар малларын 
мянасындан ганунсуз истифадя олуна биляр. 

14 апрел 1991-ъи илдян “Əмтяя нишанлары бейнялхалг гейдиййаты щаггында 
Мадрид конвенсийасы” вя онун ялавяляри-1967-ъи илдя Стокщолмда имзаланмышдыр. Бу 
конвенсийа ямтяя маркаларынын горунмасыны Ъеневрядяки бейнялхалг ямтяя нишаны 
бцросунда гейдиййата алынмасы йолу иля тяйин едир. Бу разылашманын иштиракчылары 
ашаьыдакы юлкялярдир: Франса, Алманийа, Ирландийа, Португалийа, Испанийа, Исвечря, 
Бюйцк Британийа. 

1957-ъи илin ийунунда имзаланмыш вя Стокщолмда 1967-ъи илin 14 ийулда йенидян 
бахылан “Əмтяянин бейнялхалг тяснифляшдирилмяси вя ямтяя нишаны гейдиййаты цчцн 
хидмятляр щаггында Нисса разылашмасы”. Бу разылашма иля ямтяялярин ващид тяснифаты вя 
ямтяя нишаны гейдиййаты цчцн хидмят гябул олунмушдур. 

Ямтяя нишанына истисна щцгуг сащибкарлара, онун ямтяясинин маркалаш-
масында монопол башланьыъда истифадя етмяк, мящсулун вя йахуд габлашманын 
цзяриндя йазы йазмаг, дювриййяйя онларын сатышы йолу иля «маркалы» мящсуллар 
чыхармаг, сатыша вя йахуд истянилян диэяр фирмайа тяклифляр, еляъя дя беля мящсуллары 
онун нишан щцгугу олан фяалиййят эюстярдийи юлкя яразисиня чыхармаг, коммерсийа 
фяалиййятиндя нишандан реклам васитяси кими истифадя етмяк, ону хцсуси реклам 
материалларына йерляшдиряряк, йазылы вя шифащи, еляъя дя коммерсийа сянядляриндя 
(щесабда, спесификасийа), фирма адларында, етикетдя вя б. имканлары верир. 

Дцнйанын щеч дя бцтцн юлкяляри интеллектуал ямлак щцгугларынын горунмасы 
разылашмаларынын иштиракчылары дейилляр. Бир чох юлкяляр садяъя ганун позанларын цзя 
чыхарылмасына вя ъяза верилмясиня бюйцк ящямиййят вермирляр, даща ъидди ъинайятлярля 
мцбаризя апармаьа цстцнлцк верирляр. Интеллектуал ямлакын горунулмасы пробле-
миндяки фикир айрылыглары бу проблемин Уругвай TTBR конференсийасында щялл етмяк 
имканыны вермяди. Зяиф инкишаф етмиш юлкяляр юз етиразларыны онунла мотивляшдирдиляр 
ки,  ъяримя юдямяляри демяк олар ки, щяр заман сянайеси инкишаф етмиш юлкялярдя олан 
фирмалара дахил олур.  Мяшщур ямтяя маркалары сащибляри – кампанийалар пиратлыгла 
мцбаризядя коллектив мцбаризя цчцн мцмкцн бирляшмяляр йарадырлар. Бу сащядя 
апарыъы мцтяхяссислярдян бири кими гябул едилян C.Каикати сахта мал истещсалчыларына 
гаршыдурманын ясас стратеэийаларыны иряли сцрцр. 

1) Сахта мал истещсалчылары тяряфиндян мцхалифчилийи дяф етмяйя ъящд етмяк вя 
рягабят апармаг. Бу стратеэийаны базарда бюйцк эялири вя мющкям мювгейи олан 
фирмалара тятбиг етмяк олар. Мягсяд сахтакарлары базардан эетмяйя мяъбур етмяк 
вя буна доминатлашдырмагдыр. Бир чох ири кампанийалар, еляъя дя пиратлыьа гаршы 
бейнялхалг ассосиасийалар пиратларын излянмясиня эюря юлчц эютцрцр вя онлары ня заман 
вя щарада тутулмаларындан асылы олмайараг щцгуги мясулиййятя ъялб едирляр.  
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2) Конфликтдян узаглашмаг вя мцбаризяйя эирмямяк. Беля стратеэийаны базарда 
зяиф рягабят мювгели вя кичик эялирли фирмалара гаршы тятбиг етмяк мягсядйюнлцдцр. 
Онун мягсяди – юзцнц галиб кими гябул етмяк вя йахуд юз фяалиййятини даща аз 
малиййя иткиляри иля дяйишдирмякдир. 

3) Мцхалифятля барышмаг. Бу заман фирманын ясас мягсяди – барышдырыъы 
сийасяти тятбиг етмякдир. Истещлакчылар юйряняндя ки, онлар бундан яввял сахта мал 
ялдя едибляр. Онлар орижинал мал эятирян фирмаларын ямтяясиня кечя билярляр. Беля 
цсуллар сахтакарларын фяалиййятиндян хясарят алан кампанийалар, проблемин юзц-юзцня 
щялл олунаъаьына цмид едирляр. Щямчинин пиратларын излянилмяси вя мясулиййятя ъялб 
олунмасы ъидди сцбутлар олмасыны тяляб едир. Бунун ялдя едилмяси ися узун мцддятли 
вя бащалы ишдир. Ямтяяйя вя йа ямтяя нишанына ъцзи дяйишикликляр олундугда, позул-
маны сцбут етмяк даща чятин олмаьа башлайыр. Сахта мал истещсалчылары юз ишляриндя, 
бир гайда олараг, профессионал олурлар, ганунвериъиликлярдяки бошлуглардан, гануна 
риайят едян истещсалчылардан истифадя едяряк ъялд вя еффектив щярякят едирляр.  

4) Пиратларла ямякдашлыг. Бу стратеэийадан фирманын пиратлара мцнасибяти 
йахшы олдуьу щалда мцмкцндцр. Яэяр фирманын мцнасибяти сахтакарларла лазымынъа 
гянаятбяхшдир. Мясялян, ъинс истещсал едян вя АБШ-да фирма маьазалары шябякяси олан 
италйан фирмасы «Fiorucci» ямтяясинин уъуз копйасыны истещсал едян корейалы 
истещсалчылары иля разылашма баьлады вя онлары Италийада истещсал олунан ъинс кими 
реклам етдирди. Щятта еля щаллар олур ки, ямтяя копйалары орижиналдан кейфиййятиня эюря 
цстцн олурлар. 

5) Компромисс. Бу стратеэийа о щалларда йайылыр ки, фирма базарда ъцзи тясиря 
малик олур вя эялири орта сявиййя təşkil edir. Мясялян, «Персил» ямтяя маркасындан 
Инэилтяря вя Франсадакы «Unilever» (йунилевя) кампанийасына вя фирмалар арасында 
баьланмыш мцгавиля ясасында «Henkel» кампанийасына, Алманийада, Белчикада, 
Лцксенбургда, Щолландийа, Италийа вя Данийада истифадя щцгугу верир. 

Йухарыда ады чякилян стратеэийанын тятбигиндян башга мцдафиянин диэяр 
нювляри дя вардыр: сярщядлярдя даща диггятли нязарят, мцвафиг бейнялхалг разылаш-
малара гойулмайан вя йахуд разылашма шяртлярини йериня йетирмяйян юлкяляря кюмяк-
лик эюстярилмясинин дайандырылмасы. Бязи кампанийалар йцксяк дяряъяли технолоэийа 
истифадя едир. Мясялян, галограммалы тясвирляр, магнит йарлыклар вя йахуд ямтяянин 
орижиналлыг индификасийасы цчцн микрочипли йарлыглар. Ямтяянин щяр бириндя беля 
детекторун гурулмасы милйон долларлара баша эялир. 

 
5. Ямтяя маркасынын щазырланмасынын методоложи принсипляри 

 
 Бейнялхалг маркетингдя артыг патентляшдирилмиш ямтяя маркалары сайы иля баьлы 

проблемляр вардыр. Бунун нятиъясиндя йени адын ахтарышы чятинляшир. Базарда йени 
адларын щазырланмасы иля мяшьул олан профессионал кампанийалар ямяля эялир, мясялян, 
Американын «Namestormers» (неймстормяс) вя инэилис «Interbrond» (интербрянд) 
фирмалары 1988-ъи илдя йени марка адларынын йарадылмасында 5 млн. фунт стерлинг эялир 
ялдя етмишдир. 

Беля фирмалар ашаьыдакы етаплары юзцндя якс етдирян ямтяя маркалары 
щазырлама принсиплярини йенидян ишлядирляр. 

1) Информасийа йыьымы: Сифаришчи фирманын рящбярлийи иля онларын вязиййятинин вя 
базардакы мягсядляринин айдынлашдырылмасы мягсядиля, телефон васитясиля сорьу апарыр. 
Ямтяянин вя йа кампанийанын позисийасы, ямтяя стратеэийасы юйрянилир. 
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2) Бейин щцъуму – верилмиш ад цзяриндя ишляйян кампанийадыр (адятян 5 
адам). Бцтцн йыьылмыш информасийалара йенидян бахыр вя ялавя суалларын кюмяклийи иля 
мялуматы дягигляшдирир. Бундан сонра кампанийа «Бейин щцъуму» кечирир. Иълас 
заманы истянилян ян иррасионал идейа вя пройектя гулаг асылыр (бяллидир ки, бязи уьурсуз 
илк идейалар сонда ян яласына чеврилир).  

Бцтцн фяалиййят адын тякмилляшдирилмясиня ъямляшир, бирдян-биря алтернатив 
вариант щазырланмасына ъящд олунмур. 

3) Адын индивидуал щазырланмасы. Иъласлардан асылы олмайараг (бейин щцъуму) 
кампанийанын щяр цзвц сярбяст олараг ясас истигамятлярин щазырланмасына башлайыр вя 
уйьун эялян адларын шяхси сийащысыны щазырлайыр. Иштиракчылар компyuтер програмлары, 
синонимляр лцьяти, сюзлярин вя кюклярин, онларын мяна чаларларыны нязяря алан мялумат 
базаларындан истифадя едирляр. Онлар щямчинин йахынлыгдакы маьазанын ряфляриндяки 
рягиб ямтяясиня бахараг, шящяр кянарына эедяряк вя йахуд ресторанда щярякятсиз 
отурараг, фикирлярини йазылы шякилдя формалашдырмаьа чалышараг тятбиг едирляр. 
Групларын цзвляринин йанашмалары ня гядяр мцхтялифдирся, сонда ялдя олунан нятиъяляр 
дя о гядяр мцхтялиф олур.  

4) Фикир мцбадиляси вя ялдя олунан нятиъянин гиймятляндирилмяси.  Кампанийанын 
бцтцн цзвляри ясас сийащыйа дахил олмаг цчцн юз вариантларыны мцзакиряйя тягдим 
едирляр вя бу мцзакиря цчцн команданын бцтцн щеййятиня пайланылыр. Щяр иштиракчынын 
ирадлары вя чыхышлары йыьылыр вя кампанийанын рящбярлийиня ютцрцлцр. 

5) Нятиъялярин анализи. Кампанийанын рящбяри адларын ян йахшы вариантына бахыр 
вя онлары гейдиййата алынмыш ямтяя нишанлары сийащысы иля мцгайися едир. Яэяр тясадцф 
йери оларса, о заман ад варианты потенсиал мцмкцн олмайан вариант кими рядд едилир. 
Йенидян ясаслы йохлама щяртяряфли компyuтер тядгигатларыны явяз етмир. Беляъя 
«Namestormers» кампанийасы 6-12 ай юнъя тяртиб етдийи вя ганунвериъи инфор-
масийаны юзцндя сахламайан мялумат базасындан истифадя едир. Буна эюря даща 
деталлы ахтарыш апаран патент хидмятляриня мцраъият етмяк лазым олур. Мясялян, 5 
дилдя олан вулгар вя ляйагятсиз сюз базасы тяляб олунур – инэилис, испан, алман, италйан 
вя франсыз дилляриндя. 

6) Щесабатын щазырланмасы. Кампанийа 7 бюлмядян юзцня 3 вариант ад 
сийащысы дахил едян щесабат тягдим едир ки, бура компyuтер сынагларынын нятиъяляри 
ямтяя нишанынын вулгар вя ляйагятсизлийя гаршы мящдудиййятли йохламаларынын 
нятиъяляринин ян йахшы адларла цст-цстя дцшмяси, практики рекомендасийалар цчцн 
ямтяя маркасы йарадаркян диггятсизликдян неъя горунулмалы олдуьу дахилдир. 

Ямтяя маркасы йарадаркян ашаьыдакылары нязяря алмаг ваъибдир: 
• Сирр йаратмайын. Адятян инсанлар даща асан баша дцшцнцлян адлара 

мцсбят реаксийа верирляр. Буна эюря дя абстракт вя мянасыз адлар гябул едилмир. 
• Ифрат дяряъядя расионал олмайын, щиссийатсыз вя тяфяккцрсцз ад йаратмайын. 
• Йалныз бюйцк реклам бцдъяси олан мяшщур кампанийалар юз адында щяр 

щансыса щярф бирляшмясинин истифадясини юзцня рява биляр. 
• Лап чох спесифик ад базарын сонракы эенишлянмясини тящлцкя алтына гойа 

биляр. 
• Ямтяя маркалары цмуми истифадя олунан сленгдя (кирли сюзляр) ляйагят-

сизлийя эюря йохланылмалыдыр. 
• График тясвир вя сяслянмя йадда галан вя асан тяляффцз олунан олмалыдыр. 
• Адлар мцяййян базара уйьун эялмялидир, йенисини йаратмамалыдыр. 
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• Маркетинг тядгигатлары, адйаратма вязиййятиндя диггятдян гача биляр 
(гийаби вето), ассосиасийалары цзя чыхара биляр. 

• Ямтяя нишаны цзря щцгугшцнасларын вахтындан яввял мцдахиляляриндян 
чякинин. Беля ки, онлар тяряфиндян тяклиф олунан ад ганунидир, анъаг маркетинг 
дяйяриндян там мящрум олмушдур. 

Ямтяя нишаны маркаларынын щазырланмасына, онун мяшщурлуьуну йаратмаьа 
вя кампанийанын дцнйа авторитетиня милйон долларлар хярълянилир. Бу да онларын 
пиратлыгдан горунмаг ъящдлярини изащ едир. Мцдафиянин ади йолу – ямтяя нишанынын 
гейдиййатыдыр, щансы ки, бунунла марка сащибинин интеллектуал ямлакына чеврилир. 

Марканын бир щиссясини юзцндя эюстярян ямтяя нишаны щеч дя горунмур, чох 
заман марка ады мяншяйя чеврилир (АБШ-да гейдиййата алынмыш «Pinq-ponq» ямтяя 
нишаны «столцстц теннис» анлайышына, «Селлофан» - полимер юртцк мянасына 
чеврилмишдир). 

Ямтяя нишаны хяръляри ямтяянин щазырлама хяръляринин 10-20%-ни тяшкил едя 
биляр. Анъаг йалныз ямтяя нишаны истещлакчыны сахта мал алмамасына инандыра биляр. 
Бу планда пират кампанийалар авторитетли нишан истифадя едяряк сахталашдырылмыш мал 
тялябатыны юдямяйя чалышыр. 

Ялбяття, сахта малын гиймяти дя ясаслы шякилдя ашаьы олур. Сахталашма уьрунда 
мцбаризяйя Интерпол ъялб олунмушдур. Тяшкилатын цзв олдуьу юлкялярдя сахталыг вя 
фалш цзря мялумат китабчасы чап олунур. 

Ямтяя нишанынын щцгуги горунмасыны ялдя етмяк цчцн онун тясвири форма вя 
тяртибат бахымындан щцгуги тялябляря уйьун эялмялидир:  

1) Мянасы йенилийи якс етдирмялидир. Яввялляр дювриййяйя чыхарылмыш ямтяя 
нишанлары иля ейни типли вя йа охшар олмамалыдыр. Йенилик, цмумиййятля, мяшщур 
нишанларын щамысына мцнасибятдя гиймятляндирилмир, анъаг ямтяянин бу вя йа диэяр 
охшар групларынын юлкядя фяалиййятдя олан классификасийасына аид олан ямтяя цчцн 
тятбиг олунанлардыр, еляъя дя гиймятляндирилян нишанлардыр. 

2) Ямтяя индивидуаллыьына еффектив васитя кими хидмят етмяйя гадир олан, юзц-
юзлцйцндя орижинал олан ямтяя нишаны кими гябул олунур. 

Милли ганунлар вя практика, щямчинин орижиналлыг мянасында, щяр щансыса 
фяргляндириъи ъизэи вя ифадялик, эцндялик кечинмяк цчцн адиляшмяк кими, йохлуг 
эюстяриъисиня ишаря едир. Мясялян, «лйукс» сюзц вя б. техникайа вя тясяррцфат дюврий-
йясиня мящсулун юзцнц мцяййянляшдирян гисминдя, мющкям дахил олан сюзляр 
(екскаватор, аспирин, термос вя с.). 

Ямтяя нишанынын тясвиринин орижиналлыьы гябул олунмур, гиймят вя кейфиййятини 
мцяййян едяряк мящсулун юзцнямяхсуслуьу бирбаша эюстярилир. 

3) Ямтяя нишаны, щюкумятин символларынын, ясасян дя эербинин вя байраьынын, 
бейнялхалг тяшкилатларын емблеми вя рясми нязарят дамьасынын тятбиг едилмясини 
гадаьан едян бейнялхалг разылашмалара уйьунлашмалыдыр. Нишанлар иътимаи асайиши вя 
яхлаг нормаларыны позмамалыдыр. 

4) Ямтяя нишаны ямтяяни истещсал едян юлкяйя вя кейфиййят сявиййясиня зийан 
веря билян алдадыъы вя йа йалан мяна вермямялидир. 
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6. Киганын  ямтяя стратеэийасы 
 
Киган ямтяя  və стимуллашманын вя онун хариъи базара уйьунлашмасынын беш 

стратеэийасыны фяргляндирир.  

 
 
 
Биз ямтяянин уйьунлашдырылмасынын цч стратеэийасы вя стимуллашдырманын ики 

стратеэийасы цзяриндя дайанаъаьыг.  
Дяйишдирилмямиш шякилдя йайылма эюстярир ки, ямтяя хариъи базарлара бура-

хыларкян онда щеч бир дяйишиклик апарылмыр. Бу щалда али рящбярлик маркетинг 
мцтяхяссисляриня ашаьыдакы эюстяриши верир: «Ямтяяни олдуьу кими эютцрцн вя онун 
цчцн сифаришчи тапын». Амма щяр шейдян яввял хариъи сифаришчилярин бу ямтяядян 
цмумиййятля истифадя едиб-етмядиклярини айдынлашдырмаг лазымдыр. Дейяк ки, кишиляр 
арасында дезодорантлардан истифадя сявиййяси Бирляшмиш Штатларда 80%, Исвечдя – 
55%, Италийада – 28%, Филиппин Республикасында ися ъями 8%-дир. Испанларын чоху 
кяря йаьы вя пендир кими ади ярзаг мящсулларыны тамамиля истещлак етмирляр. 

Дяйишдирилмямиш шякилдя йайылма бир чох щалда мцвяффягиййятли, диэяр щалларда 
ися мящведиъи ола биляр. «Ъенерал фудз» фирмасы Британийа базарына юзцнцн «Ъелло» 
десертини тоз щалында бурахдыгда мялум олду ки, инэилис истещлакчылары ону брикет вя 
йа йасты щяб шяклиндя алмаьы цстцн тутурлар. Дяйишдирилмямиш шякилдя йайылма 
ЕТТКИ-ня ялавя хяръляр, истещсалын йенидян гурулмасыны йахуд стимуллашдырма 
тяърцбясиндя дяйишикликляр апарылмасыны тяляб етмядийиня эюря ъазибялидир. Амма 
узунмцддятли планда о чох баща баша эялян ишя чевриля биляр.  

Ямтяянин уйьунлашдырылмасы йерли шяраит вя йа верилян цстцнлцкляря мцвафиг 
олараг бу ямтяядя дяйишикликляр апарылмасыны нязярдя тутур. «Хайнтс» фирмасы юзцнцн 
ушаг гидаланмасы цчцн мящсулларыны базардан асылы олараг фяргляндирир. Мясялян, о 
Австралийада гойун бейниндян щазырланмыш пцре, Щолландийада ися пахла пцреси сатыр. 
«Ъенерал фудз» фирмасы юзцнцн гящвя галыгларыны инэилисляр цчцн бир ъцр (онлар гящвяни 
сцдля ичирляр), франсызлан цчцн башга ъцр (онлар гящвяни гарышдырмадан ичирляр) вя 
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Латын Америкасындан оланлар цчцн тамамиля башга тярздя (онлар гящвядя касны дады 
севирляр) щазырлайыр. 

Йени ямтяянин ихтирасы – ня ися тамамиля йени бир шейин йарадылмасыдыр. Бу 
просес ики мцхтялиф шякилдя баш веря биляр. Регрессив  ихтира – ямтяянин бу вя йа диэяр 
юлкянин ещтийаъларынын юдянилмяси цчцн йахшы уйьунлашмыш, кечмишдя мювъуд олмуш 
формада бурахылышына йенидян башланмасыдыр. Мясялян, «Нешнл Кеш реджистер» (НКР) 
фирмасы мцасир апаратлардан ики дяфя уъуз сата биляъяйи ютцрцъц дястяйи олан касса 
апаратларынын истещсалыны бярпа етмиш вя онлары Шярг, Латын Америкасы юлкяляриндя вя 
Испанийада кцлли мигдарда сатмаьа башламышды. Бу нцмуня мцхтялиф юлкялярин 
конкрет ямтяяляри гябул етмяйя мцхтялиф дяряъядя щазыр олдуьуна эюря, ямтяянин 
бейнялхалг щяйат дюврцнцн мювъудлуьуну эюстярир. Мцтярягги ихтира – башга юлкядя 
мювъуд олан ещтийаъын юдянилмяси цчцн тамамиля йени ямтяянин йарадылмасыдыр. Беля 
ки, нисбятян аз инкишаф етмиш юлкялярин тяркибиндя зцлал олан уъуз ярзаг мящсулларына 
бюйцк ещтийаъы вар. «Квакер бутс», «Свифт» вя «Монсанто» типли фирмалар бу юлкялярин 
ярзаьа олан ещтийаъларыны юйрянир, йени ярзаг мящсуллары ишляйиб щазырлайыр вя йени 
ямтяялярин сынаг истифадяси вя гябул олунмасына йюнялмиш йени реклам кампанийалары 
кечирирляр. Йени ямтяялярин йарадылмасы чох баща баша эялян кими эюрцнцр, амма бу 
ишя эиришмяйя дяйяр. 
 

7. Азярбайъанда ямтяя нишанларынын гейдиййаты вя щцгуги горунмасы 
 

Щазырда Азярбайъан Республикасында ямтяя нишанларынын вя ъоьрафи эюстя-
риъилярин гейдя алынмасы, щцгуги мцщафизяси вя истифадяси иля баьлы олан мцнасибятляр 
ямтяя нишанлары вя ъоьрафи эюстяриъиляр щаггында Азярбайъан Республикасынын 12 ийун 
1998-ъи ил 504-ШГ№-ли гануну иля тянзимлянир. Бу ганунда истифадя едилян анлайышлар 
ашаьыдакы мяналары дашыйыр: 

Ямтяя нишаны - сащибкарын ямтяялярини вя йа хидмятлярини диэяр сащибкарын 
ямтяяляриндян вя йа хидмятляриндян фяргляндирян вя график тясвир едилян нишан вя йа 
нишанларын щяр щансы бир узлашмасыдыр.  

Ъоьрафи эюстяриъи – ямтяянин мяншяъя дювлятин вя йа бюлэянин яразиси иля йахуд 
бу яразидяки йерля (ъоьрафи обйектля) баьлы олдуьуну билдирян, онун хцсуси 
кейфиййятини, шющрятини вя башга хцсусиййятлярини якс етдирян эюстяриъидир. 

Коллектив нишан – иттифагын, ассосасийанын, щяр щансы бир бирлийин адына гейдя 
алынан нишан вя нишанларын комбинасийасыдыр. 

Транслитерасийа – бир йазы системиндяки щярфлярин башга йазы системинин щярфляри 
иля верилмясидир. Ганунун 4-ъц маддясиня ясасян ямтяя нишаны кими ашаьыдакы 
нишанлар гейдя алына биляр: сюзляр, шяхси адлар, щярфляр, рягямляр, тясвири елементляр, 
ямтяялярин формасы вя йа онларын габлашдырылмасы, рянэлярин вя йухарыда эюстярилян-
лярин щяр щансы узлашмасы. Ганунда ямтяя нишаныны гейдя алмагдан имтина едил-
мясинин мцтляг ясаслары верилмишдир.  

Ашаьыда эюстярилян нишанларын гейдя алынмасына йол верилмир: 
а) бу Ганунун 1-ъи маддясиндя верилмиш «ямтяя нишаны» анлайышына вя 4-ъц 

маддясиня уйьун эялмяйян нишанлар; 
б) фярглянмя габилиййятиня малик олмайан ямтяя нишанлары, йяни ясас амиллярля 

фярглянмяйян нишанлар; 
ъ) ямтяялярин вя йа хидмятлярин нювцнц, кейфиййятини, мигдарыны, тяйинатыны, 

дяйярини, щабеля онларын истещсал олундуьу йери вя тарихи вя диэяр хцсусиййятлярини 
эюстярян нишанлар; 
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ч) шярабларын вя спиртли ичкилярин мяншяйиня аиd олмайан, лакин онлары 
ейниляшдирмякля тяркибиндя ъоьрафи эюстяриъи сахлайан ямтяя нишанлары; 

д) ямтяянин мащиййятини якс етдирян, она мцщцм дяйяр верян вя техники 
наилиййят цчцн зярури олан формалар; 

е) иътимаи гайдада, мянявиййата вя яхлага зидд олан ифадялярдян, шяхсиййятин 
нцфуздан дцшмясиня сябяб ола билян елементлярдян, дин вя дювлят рямзляриндян ибарят 
нишанлар; 

я) узун илляр Азярбайъан Республикасынын тиъарят фяалиййятиндя истифадя олунан, 
ады дилдя чох ишлянян нишан вя йа эюстяриъидян ибарят ямтяя нишанлары; 

ф) ямтяялярин вя йа хидмятлярин хцсусиййятляри, кейфиййят вя йа ъоьрафи мяншяйи 
иля ялагядар истещлакчыны йанылда билян ямтяя нишанлары; 

э) сянайе мцлкиййятинин мцщафизяси цзря Парис Конвенсийасынын (бундан 
сонра – «Парис Конвенсийасы» адландырылаъагдыр) 6тер маддясиня уйьун олараг гейдя 
алынмасы мцмкцн щесаб едилмяйян ямтяя нишанлары; 

ь) мцвафиг иъра щакимиййяти органынын разылыьы олмадан тялтифляр вя башга 
фярглянмя нишанлары. 

Ямтяя нишанынын вя ъоьрафи эюстяриъиляринин гейдя алынмасы, мцвафиг шяща-
дятнамялярин верилмяси вя онларла баьлы диэяр щцгуги щярякятляр цчцн Азярбайъан 
Республикасынын ганунвериъилийи иля мцяййян едилмиш гайдада дювлят рцсуму 
юдянилир. 

Азярбайъан Республикасынын тяряфдар чыхдыьы дювлятлярарасы мцгавилялярдя 
башга щал нязярдя тутулмайыбса, хариъи щцгуги вя физики шяхсляр ямтяя нишанларына вя 
ъоьрафи эюстяриъиляря даир Азярбайъан Республикасынын щцгуги вя физики шяхсляри иля 
бярабяр щцгуга маликдирляр. 

 
8. Ямтяянин бейнялхалг щяйат дюврц 

 
 Ямтяянин бейнялхалг щяйат дюврц ардыъыл вя синхрон характерли ола биляр. Йени 

технолоэийа вя йени ямтяя бир чох щалларда сянайе ъящятдян инкишаф етмиш юлкялярдя 
ЕТТКИ-ун ясаслы инвестисийа имканларына,  бюйцк квалификасийалы ишчиляря, рягабятин 
цстцн дяряъясиня эюря ямяля эялирляр. Ямтяяйя даща бюйцк тяляб гойан истещлакчы да 
аз рол ойнамыр. Еляъя дя йенилийя мцнасибятдя «базар тяряфиндян тярбийя едилмиш» 
йени ямтяя щяр заман кющнядян яладыр. Бу да ону эцман етмяйя ясас верир ки, йени 
тяклифя йаранан тяляб сатыъынын юн эюрмясиня щагг газандырыр, демяк ону 
щазырламаг, формалашдырмаг вя инкишаф етдирмяк олар. Ямтяянин бейнялхалг ардыъыл 
щяйат дювриййяси ашаьыдакы моделляря ясасян инкишаф едир. 

Базара дахил олма – йенилийин дахили базара чыхарылмасы (ъцзи експорт щяъми дя 
истисна олунмур), уникал ямтяя кими базарда мювгеляшмяси, монопол рягабят 
ситуасийасында йцксяк гиймят тяклифи, истещсалin  бир гайда олараг кичик щяъмли  
olmasi, кейфиййятin  щяля там гянаятбяхш olmamasi ilə xarakterizə olunur.  

Артым мярщяляси. Бу ямтяянин дифференсасийасы иля характерикдир. Мящсулун 
хариъдя истещсалына башламаг олар (сянайеъя инкишаф етмиш юлкялярдя ясасян). Сатышы 
щям юз юлкясиндя, щям дя хариъдя щяйата кечирмяк олар. Рягабят эцълянир: рягиблярин 
тясири иля гиймят ашаьы дцшцр. 

Камиллик мярщяляси. Йцксяк дяряъядя ямтяянин вя технолоэийанын стандарт-
лашмасы  дяряъяси иля фярглянир. Бундан башга аз ихтисаслашмыш ишчи гцввясиня тялябат 
артыр. Бу вахт мящсул истещсал олундуьу юлкядя енмя фазасында олур, амма сатыш вя 
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истещсал инкишаф етмиш башга бир юлкяйя кечирилир. Гиймят рягабяти артыр, тяляб 
стабилляшир.  

Енмя – истещсалын вя ямтяя сатышынын зяиф инкишаф етмиш юлкяляря йерляшдирмя 
щесабына ямтяянин бейнялхалг щяйат дюврцнцн эяляъяк узадылмасы иля баьлыдыр. Бу 
вахт истещсал ишчи гцввясинин йцксяк квалификасийасыны тяляб етмяйян, автомат-
лашдырылмыш олур. Рягабят гиймят характери дашыйыр, анъаг онун дяряъяси азалыр. 

Йазылмыш модел ямтяянин бейнялхалг щяйат дюврцнцн узадылмасына аиддир. 
Конкрет бир базар мцнасибятиндя щяйат дюврц дейил. 

Ямтяянин щяйат дюврц модели, ямтяянин бейнялхалг щяйат дюврцнцн ардыъыллыьы 
шякилlərdə  illutrasiya  edilir. 

 
А модели (шякил 9.2) йухарыда дейилянляря уйьун эялир. Анъаг ямтяянин 

бейнялхалг щяйат дюврцнцн ардыъыллыг просесиндя истещсал йерляшмиш юлкялярдян – идхал, 
тялябат олан, артыг истещсал олмайан юлкядян ися ихраъ йер алыр (ямтяянин бей-
нялмиляшдирилмяси просеси). Ямтяянин бейнялхалг щяйат дюврц. 

Модел А. 
Йени ямтяя 
Инкишаф етмиш юлкя 

 
Инкишаф етмякдя олан юлкяляр 

Сатыш  
щяъми 
 

 
    Зяиф инкишаф етмиш 
юлкяляр 

 
 
 

 
 Заман  

 
Шякил 9.2Ямтяянин ардыъыл бейнялхалг щяйат дюврцнцн модели. 
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Б1 модели формасында тягдим олуна биляр (шякил 9.3-  яйри 1 – йени ямтяянин 

йарандыьы юлкя; 2 – беля инкишаф сявиййяси олан юлкяляр; 3 – инкишаф етмякдя олан 
юлкяляр). 

Ямтяянин ардыъыл щяйат дюврцнцн давамлылыьы, кампанийанын юндя эедяня 
мцнасибятдя, даща аз инкишаф сявиййяси олан юлкялярдя бизнеси инкишаф етдирмяк 
баъарыьындан асылыдыр. 

Бейнялхалг маркетинг глобаллашмасы ТМК-нын ейни вахтда хариъи базара бир 
нечя йенилийин чыхарылмасы йолу иля ямтяянин бейнялхалг щяйат дюврцнц ихтисара салмаг 
ъящди иля мцшайият олунур. Бу стратеэийанын ясас фактору гябул едян юлкянин игтисади 
инкишаф сявиййяси дейил, дцнйа базарында rягабят цстцнлцйцнц тямин етмяк вя 
техноложи даьытма стратеэийасыны инкишаф етдирмяк ъящдидир.  

Ямтяянин синхрон бейнялхалг щяйат дюврцнцн модели йцксяк техноложи ямтяя 
йениликляри цчцн характерикдир. Глобал маркетингя – базары яляалма цсулу вя синхрон 
маркетингя – замана эюря йенилийин хариъи базарлара чыхарылмасы уйьун эялир.Синхрон 
маркетинг пиратлыгдан ясаслы дяряъядя чякинмяйя имкан верир, гябул едян юлкядя 
милли аналожи ямтяянин, истещсалынын олмамасында кампанийа мцяййян мцддятя юзц 
цчцн базара монопол йийялянмяни тямин едир. 

  
 
 
                                 1                                  
                                                                       2 
 
 
                                                                
                                                        
                                                        3 
 
 
 

Шякил 9.3Ямтяянин ардыъыл бейнялхалг щяйат дюврцнцн модели. 
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Гейд едяк ки, ардыъыл вя синхрондан башга ямтяянин авангард щяйат дюврц дя 

вардыр (авангард маркетинг): йенилик яввялъя ятраф базарда реаллашыр, сонра ися дахили 
базарда. 

Ямтяянин яйри кулмулйатив щяйат дюврц. Ямтяянин щяйат дюврцнцн модели, 
бцтювлцкдя, ямтяя базарына, ямтяя групларына вя йа ямтяя ассортиментляриня тятбиг 
олуна билиняр. Бу аспектдя биз ямтяянин куlмулйатив яйри щяйат дювриййяси щаггында 
даныша билярик. И.Ламбен гейд едир ки, йалныз бу йанашмада щяйат дюврцнцн даща 
реал мянзяряси алына билиняр. Беля ки, анализ обйекти дягиг мцяййян едилиб: ямтяяйя 
мцяййян истещлакчы групларына цнванланмыш спесифик хцсусиййятляр топламы кими 
бахылыр (шякил 9.5). 

 
Яйри хятлярля шякилдя эюстярилмишдир: 1 – айры-айры ямтяялярин щяйат дюврц 

(мцхтялиф базарларындан бириндя); 2 – айры-айры ямтяя групларынын щяйат дюврц 
(реэионал базарларда айры-айры ямтяяляр); 3 – кумулйатив бейнялхалг щяйат дюврц. 

 
 
Сатыш щяъми                                            3 
 
            2 
 
 
        1 
 
 
 
 
        Заман  

 
Шякил 9.5. Ямтяянин яйри кумулйатив щяйат дюврц. 

 

 
Йенилик 
Инкишаф етмиш юлкя 

 
Сатыш щяъми 
     Йенилик  
     Инкишаф етмякдя олан юлкяляр 
 
 
     Йенилик  
     Зяиф инкишаф етмиш юлкяляр 
               Заман 
 

 
Шякил 9.4. Ямтяянин бейнялхалг синхрон щяйат дюврцнцн модели. 
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Сонда гейд едяк ки, ямтяянин бейнялхалг щяйат дюврц моделинин тятбиги 
кампанийанын бейнялхалг бизнесдя актив позисийасынын реаллашдырмасына йюнялмя-
лидир. Бейнялхалг щяйат дюврцня тясир едян ясас амилляри истифадя едяряк (дахили-тех-
нолоэийа, маркетинг менеъмент еффективлийи, малиййя имканлары, ямтяя цстцнлцкляри 
вя с.) фирма еффектив инкишаф едя биляр. 

 
Yoxlama sualları 

 
1.Стандартлашма вя уйьунлашма стратеэийасы бейнялхалг маркетинг ком-
плексиня уйьун олараг неъя истифадя едилир? 
2.Стандартлашдырма вя уйьунлашдырма стратеэийасы бейнялхалг маркетинг 
консепсийасына вя бейнялхалг сегментасийа методуна неъя уйьун эялир? 

 3. Əmtəə siyasəti ücün sтандартлашма вя уйьунлашма стратеэийасы hansı 
meyarlara əsasən secilir? 
 4. Lazımi və məcburi uygunlaşma nədir? 
 5.Qablaşdırma haqqında beynəlxalq razılaşmalar və ona verilən tələblər 
hansılardır? 
 6. Saxtalaşdırmanın hansı formaları mövcuddur və ona qarşı mübarizə 
strategiyaları hansılardır? 
 7. Əmtəə markasının hazırlanması mərhələləri hansılardır? 
 8.Əmtəənin beynəlxalq həyat dövrünün modellərini( ardıcıl, sinxron,kumulyativ 
,avanqard) izah edin. 

 
 

Mövzu 10.Əmtəənin və firmanın beynəlxalq rəqabət qabiliyyəti 
 

Mövzunun planı 
 
1.Əmtəənin əsas və əlavə xüsusiyyətləri və onların beynəlxalq rəqabət 
qabiliyyətinin təmin edilməsində rolu. 
2.Əmtəənin beynəlxalq rəqabət qabiliyyətinin əsas tərkib hissələri. 
3.Dünya bazarlarında əmtəənin keyfiyyətinin yüksəldilməsinin əsas sistemləri. 
4.Əmtəələrin keyfiyyət standartlarının beynəlxalq və milli sistemləri. 
5.Beynəlxalq rəqabət qabiliyyətinin məhsuldarlıq, məsariflər (xərclər) və 
qiymət tərkib hissəsi. 
6.Beynəlxalq rəqabət qabiliyyətinin elmi-texniki tərkib hissəsi və ETTKİ-nin 
beynəlmiləlləşdirilməsi. 
7.Biznes bilikləri – dünya bazarında əmtəənin və firmanın rəqabət mövqeyinin 
əsasıdır. 
8.Ölkənin rəqabət mövqeyi və gücü şirkətin və onun əmtəələrinin beynəlxalq 
rəqabət qabiliyyəti amili kimi. 
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1.Əmtəənin əsas və əlavə xüsusiyyətləri və onların beynəlxalq rəqabət  
qabiliyyətinin təmin edilməsində rolu 

 
Xarici bazarlarda məhsulun satışının genişləndirilməsinin mühüm şərtlərindən 

biri onun yüksək beynəlxalq rəqabət qabiliyyətidir. Beynəlxalq rəqabət qabiliy-
yətinin yüksək səviyyəsinin saxlanılması vəzifəsi, elmi-texniki tərəqqinin inkişafı və 
firmadaxili idarəçilikdə marketinq yanaşması firmalar tərəfindən buraxılan məh-
sulun nomenklaturasının sürətli yeniləşdirilməsinin zəruriliyini qarşıya qoyur və 
əmtəə strategiyasının qurulmasına və firmanın məhsulu və əmtəə planları üzrə mar-
ketinq proqramları işlənib hazırlanmasına marketoloqlar tərəfindən xüsusi diqqət 
yetirilməsini tələb edir. 

Firmalar məhsulun beynəlxalq rəqabət qabiliyyətinin yüksəldilməsi məsələsini 
həll etməklə eyni zamanda dünya bazarında öz payını və iştirakını genişləndirmək 
məqsədi güdürlər, bunun üçün malların istehsalına və irəliləməsinə nisbətən az 
xərclərlə maksimum yüksək deyil, optimal rəqabət qabiliyyətinə nail olunmasını 
təmin etməyə çalışırlar. 

Bazar şəraitində məhsul, əgər ictimai istehlak dəyərinə və istehlakçının və ya 
istifadəçinin konkret tələblərini ödəmək imkanına malikdirsə, mübadilə obyekti ola 
bilər. Malın rəqabət qabiliyyəti, keyfiyyəti və faydalılığı tamamilə nisbidir və 
bazarın müəyyən seqmentlərinin və son istehlakçıların konkret tələblərindən asılıdır, 
çünki hər alıcı və iştirakçı malı almaq haqqında qərar qəbul edəndə onu analoji 
(oxşar) xüsusiyyətləri və istehlak xarakteristikaları olan digərlərilə özünün 
qiymətləndirmə meyarlarına uyğun tutuşdurur. 

Malın beynəlxalq rəqabət qabiliyyətinin mühüm tərkib hissələri onun keyfiyyət 
və texniki xarakteristikalarıdır. Bir sıra xarici iqtisadçılar və işgüzar adamlar 
(praktiklər) malın “rəqabət qabiliyyəti” terminindən, ümumiyyətlə istifadə etmirlər 
və onun əvəzində sözün daha geniş mənasında “keyfiyyət” termininə müraciət edirlər 
və ona mala xas olan xarakteristikalar və xüsusiyyətlər kompleksini daxil edirlər. 

Məhsulun xüsusiyyətləri (xassələri) əsas və əlavə xüsusiyyətlərə bölünür və 
“məhsul” və onun “xüsusiyyətləri” anlayışlarının nisbəti riyazi ifadədə belə təqdim 
edilə bilər: 

),,...,,,( ndcbafUp =  
burada, Up  - p məhsulunun faydalılığının cəmlənmiş həcmidir; 

ndcba ,...,,,  - p məhsulunun ayrı-ayrı xüsusiyyətləridir, onun keyfiyyətidir. 
Əgər məhsulun ayrı-ayrı xüsusiyyətləri onun faydalılığına zərər vurursa, onda 

bütövlükdə xüsusiyyətlərin hamısının məcmusu mənasını itirir, yəni  
0>∆∆ aUp  

Beləliklə, a xüsusiyyəti artan halda məhsulun faydalılığının məcmu həcmi də 
artır. 

Məhsulun əsas və əlavə xüsusiyyətləri müstəqil (sərbəst) dəyişənlər kimi ifadə 
edilirlər. Onların fərqi ondan ibarətdir ki, əsas xüsusiyyətlər göstəricilərə müstəqil 
dəyişənlər kimi mütləq daxil edilməlidir, əlavə xüsusiyyətlər isə yox: 

),,,,,...,,,( nmlkdcbafUp =  
burada, dcba ,,,  - əsas xüsusiyyətlərdir;  

nmlk ,,,  - əlavə xüsusiyyətlərdir. 
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Əgər məhsul yalnız əsas xüsusiyyətlərə malikdirsə, onun faydalılığı və mən-
fəətliliyi ən aşağı səviyyədədir. Firmalar xarici bazarlarda öz məhsulunun rəqabət 
qabiliyyətinin optimal səviyyəsinə nail olunması üçün məhsulun əsas xüsusiy-
yətlərindən artıq daha hansı növ və həcmdə əlavə xüsusiyyətləri olmasının vacib-
liyini aydınlaşdırmağa çalışırlar. 

Hər ölkədə beynəlxalq fəaliyyətdə məhsul mütləq əsas xüsusiyyətlərə malik 
olmalıdır, lakin əlavə xüsusiyyətlər isə müvafiq ölkənin marketinq mühitinin və 
bazarının konkret şəraitindən sıx asılı olmaqla, ya malın istehlak xüsusiyyətlərinin 
ümumi dəstindən çıxarıla, yaxud müxtəlif həcmdə və keyfiyyətdə ona əlavə daxil 
edilə bilər. Belə yanaşma firmalara malın müxtəlif xarici bazarların istehlakçılarının 
tələbinə optimal uyğunluğuna nail olmaq və fəal bazar tələbi yaratmaq imkanı 
yaradır. 

Malın rəqabət qabiliyyəti – nisbi anlayışdır: müəyyən firmanın eyni malı bir 
xarici ölkədə rəqabət qabiliyyətli olmaya, digərində isə - ola bilər ,yaxud xarici 
bazarın bir seqmentində böyük tələb olunar, digərində isə olunmaz. Inkişaf etməkdə 
olan ölkələrdə ixrac təyinatlı mallar daxili bazar üçün mallara nisbətən əlavə 
xüsusiyyətlərin daha böyük dəstinə malik olur. Nəticədə yalnız daxili bazarda işləyən 
firmalar transmilli şirkətlərə və beynəlxalq fəaliyyətlə fəal məşğul olan şirkətlərə 
nisbətən əmtəə siyasətinin və buraxılan məhsulun keyfiyyətinin və rəqabət 
qabiliyyətinin idarə edilməsi siyasətinin seçiminin xeyli dar diapazonuna malik 
olurlar. 

Inkişaf etmiş ölkələrdə əlavə xüsusiyyətlərin həmin dəsti eyni ola (üst-üstə düşə) 
bilər, bir sıra hallarda isə o, yerli istehlakçıların daha yüksək tələbləri nəticəsində 
daxili bazar üçün daha böyük nüfuza malik ola bilər (məsələn, Yaponiyada). 

Şirkətlər müvafiq xarici bazarlar (multimilli yanaşma halında) və ya 
bütövlükdə dünya bazarı (qlobal yanaşma halında) üçün malların əsas və əlavə 
xüsusiyyətlərinin dəstinin optimallaşdırılması strategiyasını işləyib hazırlayarkən 
malın beynəlxalq və ya lokal (yerli) rəqabət qabiliyyətini müəyyən edən əsas və əlavə 
xüsusiyyətlərinin qrafikini tərtib edirlər. 

Tutaq ki, hansısa beynəlxalq şirkət X özünün əmtəə strategiyasını A ölkəsində 
və B ölkəsində inkişaf etdirir (şəkil 10.1).  
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A ölkəsində onun məqsədi malı i əsas xüsusiyyətləri və m əlavə xüsusiyyətləri ilə, B 
ölkəsində isə müvafiq surətdə i və n ilə istehsal etmək məqsədi vardır. Əgər fərz etsək 
ki, m n-dən böyükdür, onda A ölkəsinə mal əlavə xüsusiyyətlərin daha böyük dəstilə 
(məsələn, funksiyalarının, estetikliyinin və b.k., yəni faydalılığının) göndəriləcəkdir. 

Beləliklə, həmin malın A ölkəsində (1+m), B ölkəsində isə (i+n) optimal 
rəqabət qabiliyyəti vardır. knm =−  fərqi məhsulun keyfiyyətində və rəqabət 
qabiliyyətinin səviyyəsindən fərqi və ya X şirkətinin malının əlavə xüsusiyyətlərinin 
fərqini təşkil edir. 

Beynəlxalq və xarici-iqtisadi fəaliyyətlə məşğul olan X firması üçün k – laqdır 
(Leeway). Məsələn, hansısa yerli firma B ölkəsində malın əlavə xüsusiyyətlərinin P 
miqdarda artmasına nail ola bilmişdir, yəni malı bazara ( )pni ++  xüsusiyyətlərilə 
göndərir, lakin nə qədər ki, pk >  X şirkəti B ölkəsində bu yerli firmaya A 

ölkəsindən ( ) ( )[ ]knimi ++=+  xüsusiyyətlə mal gətirmək yolu ilə qarşı dura bilər, bu 

( )pni ++  xüsusiyyətlər dəstindən artıqdır. 
Belə marketinq strategiyası X şirkətinə malın əlavə xüsusiyyətlərinə dəyişən 

tələblərə çevik cavab verməklə və müvafiq tələb xarakteri yaranmış bazarlara yüksək 
rəqabətli malları buraxmaqla dünya bazarında rəqabət üstünlüyünü saxlamaq 
imkanı yaradır. 

 
2. Əmtəənin beynəlxalq rəqabət qabiliyyətinin əsas tərkib hissələri 

 
Malın beynəlxalq rəqabət qabiliyyəti yalnız onun istehlak, texniki-iqtisadi 

xüsusiyyətlərindən ibarət ola bilməz. Bu daha geniş anlayışdır. Bir sıra xarici ölkə 
alimləri rəqabət qabiliyyətinin məzmununun üç tərkib hissəsini: 

A ölkəsində malın xüsusiyyətlərinin cəmi 
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• Malın təyinatını; 
• Funksional səmərəliliyini (faydalı effektini); 
• Istehlakının və istismarının qənaətcilliyini əhatə edən şərhinə tərəfdar 

çıxırlar. 
Malın təyinatı, ilk növbədə, onun konkret alıcılarının, bazarın konkret seq-

mentinin tələblərindən asılıdır. 
Malın faydalı effekti və istehlakının qənaətcilliyi qiymətlə yanaşı, əvvəldən 

verilmiş rəqabət və bazarın inkişafı şəraitində bazarda malın analoji mallarla 
müqayisəli mövqelərini müəyyən edirlər. Bu zaman təyinat istehsalçı firmanın 
funksional səmərəlilikdən və istehlakın qənaətcilliyindən daha operativ təsiri obyekti 
olur. 

Digər alimlər rəqabət qabiliyyətinin tərkib hissələri kimi: 
• Keyfiyyət xarakteristikalarını; 
• Kommersiya üstünlüklərini və ya çatışmazlığını; 
• Istifadənin və işlədilmənin qənaətcilliyini müəyyən etməyi təklif edirlər. 
Bu zaman müasir bazar mexanizmi şəraitində rəqabət qabiliyyətinin idarə 

edilməsində imkanların xeyli dar olması və qiymət təsiri təhlükəsi qeyd edilir ki, bu 
da, ilk növbədə, satış qiymətinin səviyyəsi və istehsalın və satışın yol verilən 
rentabellik həddini təmin edən minimum qiyməti arasında yol verilən aranın (fərqin) 
çərçivələrilə əlaqədardır. 

Beynəlxalq bazar rəqabət qabiliyyəti firmanın marketinq proqramına və əmtəə 
siyasətinə ETTKİ mərhələsində malın hazırlanması zamanı daxil edilir. Malın 
rəqabət qabiliyyəti sahəsində idarəçilik strategiyasının məqsədi əsas etibarilə onun 
keyfiyyəti və onu müşayiət edən kommersiya və digər xidmətləri və onların xərcləri 
arasında, habelə məhsulun keyfiyyəti və ona bazar və istehlakçı tərəfindən irəli 
sürülən tələblər arasında nisbətdə optimallığa nail olunmasından ibarətdir. 

Bu zaman rəqabət qabiliyyətinin marketinq, kommersiya və nüfuz tərkib 
hissələrinin, habelə firmanın fəaliyyətinin digər istehsaldan kənar aspektlərinin, 
məsələn, onun pablik rileyşnz və korporativ imici sahəsində işləmələrinin (tədqiqat-
larının) artan rolunu xüsusi qeyd etmək olar. Sonuncu getdikcə daha böyük əhə-
miyyət kəsb edir, belə ki, qabaqcıl beynəlxalq firmalar texniki, kommersiya və 
iqtisadi rəqabət qabiliyyəti imkanları baxımından təxminən bərabər vəziyyətdədirlər 
və öz alıcılarına eyni bazar təklifi şəraiti təmin etmək iqtidarındadırlar. 

Hazırda rəqabət mübarizəsinin mərkəzi (əlbəttə, dünya bazarında malların 
rəqabət qabiliyyətinin yuxarıda göstərilmiş tərkib hissələrinin əhəmiyyəti saxla-
nılmaqla) konkret firmanın ticarət markasına alıcıların yüksək loyallığının qazanıl-
masına keçirilir, mübarizə istehlakçının hissləri uğrunda onun tərəfindən həmin fir-
manın mallarına inamı və onların üstün vəziyyətinin qəbul edilməsi uğrunda, onda 
məhz həmin firmanın mallarının onun konkret tələblərini və istəklərini ödəmək 
imkanı olmasına əminlik yaradılması uğrunda gedir. 

Mal əfsanəvi Oreol (şan və şöhrət), mənəvi status, fetişizm kəsb edir. Şirkətlər 
beynəlxalq marketinqin empirik hazırlanmış texnologiyasının köməyilə məhsulun 
istehlakı ilə əlaqədar istehlakçıda müvafiq təəssüratlar və hisslər tipləri yaratmaq, 
müsbət xəyallar oyatmaq, xoşbəxtlik, məmnunluq, şadlıq hissləri yaratmaq qabiliy-
yətinə malikdirlər. Istehlakçıya sadəcə hamburger deyil, müasir amerikanlaşdırılmış 
fəal həyat tərzi, sadəcə yoqurt deyil, sağlam həyat tərzi və b.k. təklif edilir. 
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Son onilliklərdə şirkətlərin biznes biliklərinin rəqabət qabiliyyətinin mühüm 
tərkib hissəsi kimi əhəmiyyəti artmışdır. Əgər malın keyfiyyətinin səviyyəsi, onun 
reklamının, satış texnologiyalarının səviyyəsi asanlıqla yamsılana bilərsə, malın 
istehsalının və dünya bazarına irəliləməsinin təşkili üzrə biznes biliklər onilliklərlə 
toplanır və yamsılana bilmir, bu da digər şirkətlər üçün əlçatmaz olan xüsusi rəqabət 
üstünlüyü yaradır. 

Beynəlxalq marketinqdə şirkətin rəqabət qabiliyyətinin sanballı tərkib hissəsi 
sifətində, habelə şirkətin təmsil etdiyi ölkənin özünün rəqabət mövqeyi də qəbul 
edilir. Məsələn, əgər ölkənin iqtisadi, siyasi gücü zəifləmişdirsə, digər dövlətlərlə 
rəqabətə tab gətirmirsə, həmin ölkəni təmsil edən şirkət aparıcı danışıqlarda 
çətinliklər çəkəcək, qiymətlər və kontraktın digər şərtləri üzrə daha çox uduzacaqdır. 
Bununla əlaqədar olaraq malın beynəlxalq rəqabət qabiliyyətinin vəzifəsini tərtib 
etmək olar (şəkil 10.2). 
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Şəkil 10.2. Malın beynəlxalq rəqabət qabiliyyətinin xəritəsi. 

 
Bu xəritə malın beynəlxalq rəqabət qabiliyyətinin əsas tərkib hissələrini seçib 

göstərir və şirkətin marketinq texnologiyalarının və biznes biliklərinin əhəmiyyətini 
xüsusi qeyd edir. O, habelə rəqabət qabiliyyətinin səviyyəsinin nisbiliyini sübut edir. 
Çox şey əsas rəqiblərin mövqeyindən asılıdır. Əgər həmin xarici ölkədə rəqiblər 
zəifdirsə və passivdirsə, onda bu firmanın rəqabət mövqeyi yüksək olur. Əgər həmin 
xarici bazarda rəqiblər güclüdürsə və fəaldırsa, onda bu firmanın rəqabət mövqeyi 
aşağı olacaqdır. 

Xəritə yalnız malın rəqabət qabiliyyətinin əsas tərkib hissələrini müəyyən 
etmir, həm də onun rəqəmlə müəyyən edilməsinin iki ən çox yayılmış üsulunu tərklif 
edir. 

Birinci üsul həmin firmanın bazar payının onun əsas rəqibinin bazar payı ilə 
tutuşdurulmasına əsaslanmışdır. Əgər həmin əmsal vahiddən böyükdürsə, onda bu 
firmanın rəqabət mövqeləri yüksəkdir.  

Ikinci üsul həmin firmanın məhsul vahidinə xərclərin əsas rəqibinin məhsul 
vahidinə xərclərilə müqayisə edir. Əgər həmin əmsal vahiddən kiçikdirsə, onda bu 
firmanın rəqabət mövqeləri yüksəkdir. 
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3. Dünya bazarlarında əmtəələrin keyfiyyətinin 
yüksəldilməsinin əsas sistemləri 

 
Bir sıra müvəffəqiyyətli beynəlxalq şirkətlərdə firmanın mənafelərini yüksək 

keyfiyyətli rəqabət qabiliyyətli məhsulun hazırlanması, istehsalı və satışı məq-
sədlərinə tabe edilməsinə əsaslanmış uğur (müvəffəqiyyət) fəlsəfəsi geniş yayılmışdır, 
bu da idarəçiliyin əmtəə konsepsiyasına xeyli dərəcədə uyğundur. 

Qabaqcıl firmalar başlanğıcı yapon şirkətləri tərəfindən qoyulmuş məhsulun 
keyfiyyətinin idarə edilməsinin hərtərəfli nəzarətinin (total quality control - TQC) 
səmərəli inkişaf etmiş vahid sisteminə malikdirlər. Bu halda malın yüksək key-
fiyyətinin və rəqabət qabiliyyətinin təmin edilməsi üçün zay məhsulun istehsalın son 
mərhələsində aşkar edilməsi deyil, onun qarşısının alınması daha vacibdir, bu isə 
malın hazırlanması prosesində istehsalın hər mərhələsində keyfiyyətə nəzarət 
edilməsi hesabına təmin edilir. 

Malın keyfiyyətinin kompleksli sistemli idarə edilməsi istehsal şöbəsinin, 
marketinq şöbəsinin, topdansatış firmalarının və subpodratçıların iştirakı ilə, məh-
sulun istehsalı, realizasiyası və istehlakı proseslərini əhatə etməklə həyata keçirilir. 

Keyfiyyətə nəzarət prosesinin qarşılıqlı əlaqəliliyi və qarşılıqlı ardıcıllığı la-
büddür, bu zaman malın işlənib hazırlanmasının, istehsalının və satışının hər sonrakı 
mərhələsində icraçı istehlakçı kimi qəbul edilir, o, qəbul edilən materialların, detal-
ların və qovşaqların keyfiyyətinə nəzarət edir və onu qiymətləndirir. Keyfiyyətə 
hərtərəfli, daimi və ardıcıl nəzarət firmada hazırlanan bütün məmulatlar üçün hər 
ayrıca istehsal əməliyyatında onun yerinə yetirilməsinin vahid, razılaşdırılmış 
(uyğunlaşdırılmış) metodlarını və vasitələrini təmin edir. 

Beynəlxalq şirkətlərin malın keyfiyyətinin idarə etməsi ilk növbədə istehsalın 
təşkilinin xarakterilə əlaqədardır. Belə ki, müasir şirkətlər ilk dəfə Toyota avtomobil 
şirkətində işlənib hazırlanmış və sınaqdan keçirilmiş “Kamban” sistemindən fəal 
istifadə edirlər. Bu sistem hazırda bütün dünyada geniş qəbul edilmişdir və malların 
xərclərinin azalması və rəqabət qabiliyyətinin yüksəldilməsi (o cümlədən dünya 
bazarlarında da) məqsədlərilə istifadə olunur. “Kamban” sistemi sifarişlər sistemi 
üzrə fasiləsiz istehsal prosesinin sığorta ehtiyatları yaradılması zərurəti olmadan 
çevik mexanizmini təmin edir. Bu halda işin təşkilinin xüsusiyyəti elədir ki, istehsal-
satış şəbəkəsində çıxış bölməsi başlanğıc və tədarük bölmələrinə göndərilmələrin 
şərtlərini və həcmlərini diktə edir, əksinə olmur. “Kamban” sistemi sifarişçilərdən 
icraçıya gedən xüsusi kartoçkalar formasında təqdim olunan, öz aralarında əlaqəli 
sifarişlər şəklində rəsmiləşdirilir. 

“Kamban” sistemi müəyyən mənada müəssisənin material-texniki təchizatının 
logistikasının qurulmasının Yaponiyada yaradılmış “dəqiq vaxtında” (just-in-time – 
JİT) sisteminə yaxındır. Məhsulun keyfiyyətinin və rəqabət qabiliyyətinin yük-
səldilməsinin bu sistemi xammalın, materialların, detalların və qovşaqların sifarişlə 
müəyyən edilmiş, dəqiq vaxtda göndərilməsini nəzərdə tutur.        

“Kamban” sistemi firmanın istehsal-satış fəaliyyətinin idarə edilməsində 
marketing yanaşmasına tam cavab verir və “genəldici”istehsal sisteminin (pull 
system – “dart” sistemi) nümunəsidir, bu zaman işin ritmini, istehsalda olan 
xammalın, detalların və qovşaqların həcmini və nomenklaturasını son quraşdırma 
(yığma) buraxılış xətləri və bazarın tələbləri müəyyən edirlər. Eyni zamanda nəzərə 
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almaq lazımdır ki, “Kamban” sistemi baş müəssisəni ən əlverişli vəziyyətə qoyur, 
anbar xərcləri yükünü və bazar tələbatının, sifarişlərin və satışın dəyişilmələrilə 
əlaqədar çətinlikləri kiçik və orta firmaların – mal göndərənlərin və subpodratçıların 
üzərinə qoyur. Belə sistem habelə istehsal prosesinin hər mərhələsində keyfiyyətə 
nəzarəti nəzərdə tutur və detalı (qovşağı) qəbul edən hər işçi onların keyfiyyətini 
yoxlayır.  

Yuxarıda nəzərdən keçirilmiş sistemdən fərqli olaraq bir çox Azərbaycan 
firmaları onlar üçün ənənəvi və az səmərəli olan istehsalın və satışın planlaşdırılması 
sisteminə əsaslanırlar, detalların və qovşaqların əvvəlcədən müəyyən edilmiş 
partiyasının növbəti mərhələyə “itələnməsi” prinsipi (push system – “itələ” sistemi) 
ilə işləyirlər və nəzərə almırlar ki, onlar belə miqdarda orada və bu konkret vaxtda 
lazımdır yoxsa yox, yəni belə sistem bazar tələblərinə əsaslanmır və idarəçiliyin 
marketinq konsepsiyasının mahiyyətinə uyğun deyil. Belə sistem ardıcıl nəzarət 
edilməsini nəzərdə tutmur, məhsulun buraxılışının son mərhələsində TNŞ-nin xüsusi 
xidmətləri tərəfindən ümumi nəzarəti nəzərdə tutur. Belə yanaşma artıq özü 
özlüyündə malın və firmanın beynəlxalq rəqabət qabiliyyətini azaldır. 

Istehsalın ritmliliyi və çevikliyi, onun yenidən qaydaya salınmaya və yeni 
məhsul buraxılmasına hazır və qabiliyyətli olması, anbara yığma sisteminin əslində 
olmaması və komplektləşdiricilərin və xammalın dəqiq vaxtında göndərilməsi, isteh-
salın səmərəliliyinin yüksəldilməsi və izafi işçi qüvvəsinin istisna edilməsi firmanın 
istehsal-satış fəaliyyətinin idarə edilməsində müasir marketinq yanaşmasına, isteh-
salın və mal axınlarının idarə edilməsinin, qurulmasının “genəldici” sistemə əhəmiy-
yətli dərəcədə uyğundur, məmulatların keyfiyyətini və müəssisələrin işinin səmərə-
liliyini, bütövlükdə isə - beynəlxalq rəqabət qabiliyyətini əhəmiyyətli dərəcədə 
yüksəldir. 

Istehsalın avtomatlaşdırılmasının və robotlaşdırılmasının səviyyəsinin yüksəl-
dilməsi, texnoloji və detallar üzrə ixtisaslaşmadan predmet ixtisaslaşmasına keçid, 
istehsal avadanlığının sazlanmasının, onun vəziyyətinin və istismarının keyfiyyətinə 
qabaqcıl nəzarət sistemləri işlənib hazırlanması, texnoloji hədlərin normalaşdırıl-
masının yüksək səviyyəsi, kompleks muxtar iş sahələrinin təşkili və b.k. də bey-
nəlxalq şirkətlərə buraxılan malların keyfiyyətini xeyli yüksəltmək imkanı yaradır. 

Istehsalın muxtariyyətləşdirilməsi (avtonomlaşdırılması) müəyyən iş sahəsi 
çərçivəsində keyfiyyətə tam nəzarət etməklə və nöqsansızlıq zəmanəti ilə bitmiş 
məmulat istehsalını nəzərdə tutur. Məhsulun keyfiyyətinə muxtar (avtonom) nəzarət 
edilən zaman iş yerində xüsusi nəzarət qurğuları quraşdırılır, onlar buraxılan 
məmulatların keyfiyyətinə fasiləsiz nəzarət edirlər, kütləvi surətdə zay məhsul yaran-
masının qarşısını alırlar, avadanlıqla olan nöqsanlar və nasazlıqlar haqqında xəbər-
dar edirlər və istehsal xətlərinin avtomatik açılması mexanizmlərilə təchiz edilmişlər. 

Istehsal logistikası: istehsal prosesində materialların hərəkətinin səmərəli 
sistemi, istehsal sahəsində avadanlığın və mexanizmlərin yerləşdirilməsi alqoritminin 
optimallaşdırılması, iş yerlərinin və istehsal sahələrinin, xüsusilə avadanlığın yerləş-
dirilməsinin U-şəkilli sisteminin tətbiqi, işçi heyətin sayının tənzimlənməsi və s. 
hesabına planlaşdırılması malların keyfiyyətinin yüksəldilməsinə və rəqabət qabiliy-
yətinin artmasına kömək edir. 
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4. Əmtəələrin keyfiyyət standartlarının beynəlxalq və milli sistemləri 
 
Malların keyfiyyətinin beynəlxalq səviyyəsinin təmin edilməsinin mühüm şərti 

beynəlxalq keyfiyyət standartlarına və həmin firmanın mallarının ixrac edildiyi 
ölkənin keyfiyyət standartlarına uyğunluğudur, o, xarici bazarların beynəlxalq və 
lokal şərtlərinə məcburi uyğunlaşmanı (adaptasiyanı) nəzərdə tutur. 

Hazırda 9000 seriyalı (2000/2001) İSO beynəlxalq keyfiyyət standartları 
qüvvədədir, onlar şirkətləri keyfiyyətin monitorinqini və kontrollinqini həyata 
keçirərək kəmiyyət və keyfiyyət göstəricilərinin köməyilə idarəetmə prosesini ölçmə-
yə və bununla da xarici və daxili marketinq mühitinin dəyişilməsinə istiqamətlən-
məklə menecmentin optimallaşdırılması sistemini işləyib hazırlamağa və təkmilləş-
dirməyə məcbur edir.  

Şirkət dünya bazarında keyfiyyətin səviyyəsinə uyğunlaşmaq məqsədilə bey-
nəlxalq keyfiyyət standartlarına riayət etməklə yanaşı, milli keyfiyyət standartlarını 
da, habelə məhsulun ixrac edilməsi planlaşdırılan xarici ölkələrin milli keyfiyyət 
standartlarını yerinə yetirməlidir. Bizim ölkəmizdə RF-nın dövlət keyfiyyət stan-
dartları belə standartdır. 

Milli keyfiyyət standartları sistemini Yaponiyanın timsalında ətraflı nəzərdən 
keçirək, orada həmin iş olduqca yüksək səviyyədədir və nəinki yalnız yapon mal-
larının dünya bazarında yüksək rəqabət üstünlüyünün bazasını (əsasını) yaradır, həm 
də bir sıra hallarda malların xaricdən yapon bazarlarına daxil olması yolunda ciddi 
maneə yaradır. 

Yaponiyada 1945-ci ildə Yaponiya Standartlar Assosasiyası (birliyi) təşkil 
edilmişdir, 1949-cu ildə isə sənaye standartlaşdırılması haqqında qanun qəbul 
edilmişdir, o, sənayedə dövlət standartlarının vahid sistemini tətbiq etmiş və xarici 
Ticarət və Sənaye Nazirliyi (hazırda иqtisadiyyat, Ticarət və Sənaye nazirliyi) yanın-
da konsultativ (məsləhətçi) orqan sifətində Dövlət Sənaye Standartları Komitəsini 
təsdiq etmişdir. Onun işləyib hazırladığı standartlar sistemi – Yapon İndustrial 
Standart (JİS) – tövsiyə xarakterlidir, lakin Yaponiyada firma və sahə standartları 
hazırlanması zamanı fəal tətbiq edilir. YİS elmin və texnikanın ən yeni nailiy-
yətlərinə və daxili və xarici bazarın tələblərinə uyğun olaraq daim yenidən müzakirə 
edilir. Bu qanun məmulatın attestasiyası sistemini və məhsulun YİS tələblərinə uy-
ğunluğunu sübut edən keyfiyyət nişanı (YİS-mark) verilməsini tətbiq etmişdir. 1957-
ci ildə ixrac müfəttişliyi haqqında qanun qəbul edilmişdir və hazırda Yaponiyada 
40-dan artıq belə keyfiyyət müfəttişlikləri vardır. 

Yaponiya firmalarında buraxılan məmulatların keyfiyyətinin, istehlakçılardan 
daxil olmuş reklamasiyaların və şikayətlərin (iddiaların) təhlili məsələlərinə baxan, 
firmanın məhsulunun keyfiyyəti və onun yüksəldilməsi metodları haqqında infor-
masiyanı toplayan və təbliğ edən, istehlakçılar və istifadəçilər tərəfindən keyfiyyətə 
tələbləri öyrənən və marketinq xidmətlərilə sıx əlaqədə işləyən xüsusi təşkilati 
bölmələr yaradılmışdır. 

Bundan əlavə, qabaqcıl şirkətlər müəssisənin özünün keyfiyyət standartları 
işləyib hazırlayır və təkmilləşdirirlər. Onlar bütün yuxarıda göstərilənləri nəzərə alır 
və həmin şirkətin məhsulunun daxili və beynəlxalq bazarlarda keyfiyyətinə və 
rəqabət qabiliyyətinin eyniləşdirilmiş səviyyəsi haqqında nadir ticarət təklifi yaradır.  
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Məhsulun beynəlxalq rəqabət qabiliyyətinin və keyfiyyətinin yüksəldilməsinin 
təmin edilməsi kompleks sisteminə habelə ixrac edilərkən xüsusi əhəmiyyətə malik 
olan onun sertifikatlaşdırılması daxildir. Məsələn, təyyarələrin və vertolyotların 
ixracının təşkili beynəlxalq keyfiyyət sertifikatı almadan mümkün deyil. 

 
5. Beynəlxalq rəqabət qabiliyyətinin məhsuldarlıq,  

məsariflər və qiymət tərkib hissəsi 
 
İxrac ticarətinin dünya bazarında tələbin genişlənməsilə artırılması imkanları 

olduqca məhduddur və daha böyük dərəcədə istehsalın və satışın yüksək keyfiyyət və 
texniki-iqtisadi xarakteristikaları, səriştəli marketinq və s. kimi amillərlə müəyyən 
edilir. 

Dünya bazarında sənaye məhsullarının qiymətlərinin artması şəraitində ixracın 
genişləndirilməsi imkanları nöqteyi-nəzərindən o ölkələr daha əlverişli şəraitdə olur 
ki, onlarda qiymətlərin artması nisbətən az dərəcədə və şirkətin rəqabət mövqeyinin, 
məhsulun keyfiyyətinin səviyyəsi və marketinq tərkib hissələrinin müasir tələblərinə 
uyğun şəraitdə baş verir. 

Xarici ölkələrə mal göndərənlər (eksportçular) rəqabət qiymətini müəyyən edən 
zaman, ilk növbədə, realizasiya edilən məhsulun istehsal xərclərini, tələbin səviy-
yəsini və xarakterini, ixrac edilən məhsulun keyfiyyətinin səviyyəsini, habelə həmin 
malın istehsal xərclərinin dünya bazarında qiymətlərlə müqayisə edilməsinə imkan 
yaradan milli valyutanın kursunu nəzərə alırlar. Bu zaman ixrac məhsulunun 
rəqabət qabiliyyətinin ayrı-ayrı elementlərinin rolu daxili və xarici iqtisadi amillərin 
təsirilə əhəmiyyətli dərəcədə dəyişilir. 

Yaponiya iqtisadiyyatında istehsal xərclərinin yüksəlməsi, yanacaq-xammal 
ehtiyatları bazarındakı dəyişikliklərin təsirilə onların strukturunda dərin dəyişik-
liklər yaranması, böhran meyllərinin kəskinləşməsi yapon korporasiyalarının fəaliy-
yətinə ciddi təsir göstərmişdir. Bir halda ki, ixraca təsərrüfatdaxili fəallığın saxlan-
masının getdikcə daha mühüm vasitəsi kimi baxılmağa başlanmışdır, bir çox yapon 
şirkətləri xarici bazarlarda öz mövqelərinin möhkəmlənməsinə yönəldilmiş xüsusi 
tədbirlər görmüşlər. Bu şəraitdə yapon firmalarının idarəçilik strategiyasında əmək 
məhsuldarlığının artımının yüksək templərinin saxlanmasına xüsusi əhəmiyyət 
verilmişdir ki, bu da məhsul vahidi hazırlanmasında işçi qüvvəsinə xərclərin nisbətən 
azalmasını və əsas kapitalla qənaət edilməsini təmin etməklə yapon mallarının 
yüksək rəqabət qabiliyyətinin əsas səbəblərindən biri olmuşdur. 

Malın istismar xüsusiyyətlərinə və xarakteristikalarına artan tələblərlə, habelə 
buraxılan məhsulun tez yeniləşdirilməsi tələblərilə əlaqədar olaraq hazırda rəqabət 
qabiliyyətinin malın keyfiyyəti və yeniliyi, texniki səviyyəsi və konstruksiya 
xüsusiyyətləri, kontrakt şərtlərinə ciddi riayət edilməsi, satışdan sonrakı xidmət və s. 
kimi konkret əmtəə bazarlarının və onların ayrı-ayrı seqmentlərinin tələblərinin 
diqqətlə öyrənilməsinə əsaslanmış amilləri getdikcə daha mühüm rol oynayırlar. 

Digər ölkələrdə universal ticarət firmaları və onların nümayəndəlikləri vasi-
təsilə realizasiya kanallarının təkmilləşdirilməsi və özünün xüsusi şöbələrinin və 
filiallarının şəbəkəsinin yaradılması yolu ilə satış şəbəkəsinin genişləndirilməsi get-
dikcə daha böyük rol oynayır. Hazırda inkişaf etmiş bazar iqtisadiyyatı olan aparıcı 
ölkələrdə yapon şöbələrinin və onlarda işləyən qulluqçuların sayı Yaponiyanın 
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özündəki xarici nümayəndəliklər üçün analoji göstəricidən bir neçə dəfə artıqdır. 
Xarici bazarlarda mübarizənin kəskinləşməsi yapon firmalarını istehsalın tək-
milləşdirilməsinə və fəhlələrin (işçilərin) əməyinin keyfiyyətinə qarşı tələblərin daha 
da sərtləşdirilməsinə vadar edir. İri (böyük) biznesin həmin siyasəti 80-ci illərdə və 
90-cı illərin əvvəlində, necə deyirlər, qısaldılmış istehsal proqramlarının həyata 
keçirilməsində konkret ifadəsini tapmışdır. Ona uyğun olaraq istehsalın daha da 
intensivləşdirilməsilə yanaşı, müəssisələrdə “artıq” işçi qüvvəsinin azad edilməsi, 
istehsal güclərinin bir hissəsinin ləğv edilməsi və dondurulması və kapital qoyu-
luşlarının istehsal xərclərinin azaldılması və bununla da əlavə rəqabət üstünlükləri 
təmin edilməsi məqsədilə yeni texnologiyaların işlənib hazırlanmasına və tətbiqinə 
yönəldilməsi nəzərdə tutulmuşdu. Belə siyasət 1992-1994-cü illərdə Yaponiya 
iqtisadiyyatının məruz qaldığı iqtisadi böhranın aradan qaldırılması məqsədilə 
məcburi tədbir kimi aparılmışdır. 

 
6. Beynəlxalq rəqabət qabiliyyətinin elmi-texniki tərkib hissəsi 

və ETTKİ-nin beynəlmiləlləşdirilməsi 
 
Transmilli şirkətlər elmi-texniki rəqabət sahəsində mövqelərinin möhkəmlən-

dirilməsi, böyük iqtisadi effekti və istehlakçı üçün dəyəri olan yeni məhsul növlərilə 
bazarlara çıxış imkanlarının genişləndirilməsi və artıq buraxılmaqda olan məmu-
latların lazımi səviyyədə çatdırılması məqsədilə xüsusi proqramlar çərçivəsində 
ETTKİ-nə böyük diqqət yetirirlər. 

Şirkətlərin qloballaşmasının mühüm istiqamətlərindən biri istehsal bazası ilə 
yanaşı, elmi-tədqiqat bazasının da digər ölkələrə köçürülməsi, ETTKİ-nə yalnız ana 
(baş) şirkətlərin fəaliyyətinin tərkib hissəsi kimi baxıldığı sxemdən kənarlaşma 
olmuşdur. Əsas baza ölkələrində özlərinin elmi-tədqiqat mərkəzlərinin və laboratori-
yalarının yaradılması xarici filialların və törəmə şirkətlərin transmilli şirkətlərin 
(TMŞ) inkişafının ümumi konsepsiyası əsasında özlərinin investisiya və ticarət 
strategiyasını müstəqil həyata keçirən regional inteqrasiya edilmiş (birləşmiş) 
komplekslərə transformasiyası prosesini gücləndirir. 

Elmi-tədqiqat bazasının xarici filialların və filiallaşdırılmış şirkətlərin çərçi-
vəsinə daxil edilməsi ETTKİ istiqamətində əhəmiyyətli dəyişikliklərlə də müşayiət 
olunur. Əvvəlki illərdə bu fəaliyyət əsas etibarilə istehsalın qaydaya salınması üçün 
lisenziya xidmətləri və nou-hau təqdim edilməsini, kapitalı qəbul edən ölkələrin 
bazarlarında satışların genişləndirilməsi, habelə yerli istehsal bazasının yaradılması 
üçün ticarət infrastrukturunun və şəbəkələrinin inkişafını, istehsal avadanlığının 
modifikasiyasını əhatə edirdi. Hazırda elmi-tədqiqat fəaliyyətinin nəticələrinin 
törəmə şirkətlərin istehsal tələblərinə yaxınlaşmasına, buraxılan məhsulun yerli 
bazarın tələbatına daha tez uyğunlaşdırılması məqsədilə yeni tədqiqatların həyata 
keçirilməsinə yönəldilmiş ETTKİ-nin fəallaşması baş verir. Eyni zamanda məhsulun 
yeni modifikasiyalarının yaradılması ilə yanaşı, korporasiyaların ümumi istehsal və 
satış proqramlarına əsaslanan ən perspektivli elmtutumlu texnologiyalar sahəsində 
tədqiqatları genişləndirən elmi-tədqiqat mərkəzləri getdikcə daha çox inkişaf edir. 
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7. Biznes bilikləri – dünya bazarında malın 
və firmanın rəqabət mövqeyinin əsasıdır 

 
Şirkətin biznes bilikləri və ya biznes səriştəsi, işgüzarlıq qabiliyyəti, biznes apa-

rılması təcrübəsi, əsas və spesifik funksiyalar sahəsində menecmentinin keyfiyyəti 
şirkətin beynəlxalq, o cümlədən dünya bazarlarında rəqabət qabiliyyətinin əsasını 
təşkil edir. Keyfiyyətli biznes bilikləri xarici ölkələrin istehlakçılarına şübhəsiz 
üstünlüklər və istehlak dəyərləri təklif etmək imkanı yaradır, şirkətin əsas səriştəsinin 
müstəsnalığını nəzərdə tutur və gələcəkdə yeni bazarlara yol açılmasını, onun 
gələcək inkişafını təmin edir. 

Biznes texnologiyalar idarəçilikdə, marketinqdə, informasiya təminatında, 
istehsal prosesi texnologiyalarında, elmi-texniki araşdırmalarda və digərlərində 
sistemləşdirilmiş, təcrübə ilə təqdim edilmişdir.                                        

İ.Ansoffun “bazar-mal” matrisası ilə analogiya üzrə tərtib edilmiş Q.Hemelin 
və K.Prahaladanın “Biznes bilikləri – bazar” matrisasına (şəkil 10.3) uyğun olaraq 
hər şirkət bazarın növündən (yeni və ya köhnə) asılı olaraq öz biznes biliklərini necə 
inkişaf etdirmək məsələsini həll etməlidir. Bu zaman dörd variant mümkündür: 

• Köhnə biznes bilikləri – köhnə bazar (“boşluqların” doldurulması); 
• Yeni biznes bilikləri – köhnə bazar (əsas səriştələr üstəgəl on yenisi); 
• Köhnə biznes bilikləri – yeni bazar (ağ ləkələr); 
• Yeni biznes bilikləri – yeni bazar (meqa imkanlar). 
•  

 
Bazar  

Köhnə  Yeni  

Biznes bilikləri 
Yeni  

əsas səriştələr üstəgəl on 
yenisi 

Meqa imkanlar 

Köhnə  
“Boşluqların” 
doldurulması 

Ağ ləkələr 

 
Şəkil 10.3. “Biznes bilikləri – bazar” matrisası (Q.Hemel – K.Prahalada) 

 
Köhnə biznes bilikləri – köhnə bazar (boşluqların” doldurulması). Bu strategiya 

biznesin aparılmasının mövcud texnologiyalarından daha səmərəli istifadə edilməsi 
yolu ilə mövcud bazarların təkmilləşdirilməsinin, optimallaşdırılmasının hansı im-
kanları olması məsələsinin həllini nəzərdə tutur. Bu halda şirkətin bir biznes vahidi 
(xarici filial, bölmə) biliklərini digərlərilə bölüşdürür. Şirkətin bölmələri arasında 
ideyalar axını dövr edir. Belə strategiya asan həyata keçirilir və az risklidir. 

Yeni biznes bilikləri – köhnə bazar (əsas səriştələr üstəgəl on yenisi). Həmin 
strategiya rəqabət qabiliyyətinin saxlanması və yüksəldilməsi məqsədilə mövcud 
bazarlarda hansı yeni işgüzarlıq səriştələri tələb ediləcəyi sualına cavabı nəzərdə 
tutur. Şirkət yeni biznes bilikləri və işgüzarlıq səriştəsinə yiyələnmə hesabına artıq 
mənimsənilmiş bazarlarda lider olaraq qalmaq vəzifəsini qarşısında qoyur. Belə 
strategiya əlaqədar yeni biznes sahələrini səmərəli genişləndirmək, məsələn, nəinki 
yalnız dərmanlar istehsal etmək, həm də müalicə üzrə məsləhətlər (tibbi konsaltinq) 
həyata keçirmək imkanı yaradır.  

Köhnə biznes bilikləri – yeni bazar (ağ ləkələr). Bu halda şirkət mövcud biznes 
biliklərindən və idarəçilik səriştəsindən istifadə etməklə yeni malları və xidmətləri və 
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yeni xarici bazarların daxil edilməsi hesabına özünün əmtəə nomenklaturasının və 
bazarların coğrafiyasının optimallaşdırılması yollarını müəyyən edir. Beləliklə, şirkət 
mövcud səriştəsindən yeni bazarda istifadə edilməsinin yeni üsullarını axtarır. 
Məsələn, Sony şirkəti Walkman texnologiyasını həyata keçirilməsi üçün özünün 
maqnitofonlar və qulaqlıqlar istehsalı ilə məşğul olan törəmə şirkətlərinin və 
filiallarının müəssisələrinə vermişdir. 

Yeni biznes bilikləri – yeni bazar (meqa imkanlar). Bu strategiya gələcəkdə ən 
cəlbedici bazarların (həm bazar, həm də regional nöqteyi-nəzərindən) öyrənilməsi 
üçün lazım olan yeni biznes bilikləri aşkar edir. Həmin strategiya riskli, lakin yüksək 
gəlirli hərəkətlərlə səciyyələnir və yeni biznes sahələri mənimsənilməsini nəzərdə 
tutur. Bu zaman yeni biznes biliklərinə və yeni bazarlara az xərclərlə yol açılmasına 
nail olmaq məqsədilə ən perspektivli sahibkarlıq fəaliyyəti sahələrinin və dairə-
lərinin, strateji alyans, ittifaq, birləşmə, qazanma üçün optimal tərəfdaşların müəy-
yən edilməsi son dərəcə vacibdir.  

Yeni biznes səriştələri (kompetensiyaları) daha çox aşağıdakılar kimi 
mənbələrin hesabına qazanılır: 

• Layihə komandaları və ya müvəqqəti işçi qruplar, onlar layihənin həyata 
keçirilməsi üzərində işləyərkən yeni lazımi biznes layihələrini aşkar edirlər və 
sistemləşdirirlər; 

• Ixtisasıartırma kurslarında, biznes məktəblərində təhsil alınması, keyfiyyət 
dərnəklərin işində iştirak edilməsi və s. yolu ilə kadrların hazırlanması və yenidən 
hazırlanması; 

• Kadrların rotasiyası və kadrların çarpaz (qarşılıqlı dəyişilən) yerləşdirilməsi 
– yerinə yetirilən vəzifələrin dəstini dəyişdirən iş yerləri üzrə şəxsi heyətin 
yerdəyişməsini nəzərdə tutur, bu da işin yerinə yetirilməsində mühafizəkarlığı azaldır 
və əməkdaşların işgüzar erudusiyasını və biznes səriştəsini genişləndirir; 

• ən yaxşı ali məktəblərin ən yaxşı məzunlarının işə qəbul edilməsi; 
• aparıcı universitetlərlə onların elmi-tədqiqat və təcrübə-konstruktor işlərindən 

istifadə edilməsi, öz biznes biliklərinin təkmilləşdirilməsi üçün xarici qabaqcıl təcrübəni, 
bacarığı və texnologiyaların mənimsənilməsi məqsədilə əməkdaşlıq edilməsi; 

• patentlər və lisenziyalar alınması, digər şirkətlərin və təşkilatların araşdır-
malarından və təcrübələrindən istifadə edilməsi üçün onların mübadiləsi; 

• yeni sahələrdə elmi-tədqiqatlar aparılmasına dair dövlət idarələrindən 
sifarişlər alınması və hökumət kontraktları bağlanması; 

• alıcılarla – istehlakçılarla, vasitəçilərlə və mal göndərənlərlə onların biznes 
biliklərinə yol tapmaq məqsədilə tərəfdaşlıq münasibətləri qurulması; 

• yeni biznes biliklər qazanılması məqsədilə tərafdaşlıq münasibətləri 
qurulması; 

• yeni biznes biliklər qazanılması məqsədilə digər şirkətlərin səhmlərin bir 
hissəsinin alınması; 

• strateji ittifaqlar və alyanslar (birliklər) yaradılması və ya artıq yaradıl-
mışlara, xüsusilə müvəffəqiyyət qazananlara birləşmə, bu yeni biznes biliklərə yol 
açılmasına imkan verəcəkdir. 
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8. Ölkənin rəqabət mövqeyi və gücü şirkətin 
və onun mallarının beynəlxalq rəqabət qabiliyyəti amili kimi 

 
Qlobal, dünya biznes mədəniyyətinə, danışıqlar aparılması, beynəlxalq kon-

traktlar və sazişlər bağlanması regionlarını və xarici ölkələrin biznes mədəniyyətinin 
xüsusiyyətlərini bilmək beynəlxalq rəqabət qabiliyyətinin mühüm tərkib hissəsidir. 
Bu halda kross-mədəni təhlil böyük kömək göstərir, o, nəinki yalnız bu və ya digər 
xarici ölkənin biznes mədəniyyətinin, həm də onun ümumi mədəniyyətinin və 
bazarın ayrıca seqmentinin submədəniyyətinin xüsusiyyətlərini aşkar etmək imkanı 
yaradır. 

Bu məsələlərdə səriştəliliyini artırmaq üçün müvəffəqiyyətli  şirkət müxtəlif 
xarici ölkələrlə işgüzar əlaqələrin təşkili məsələləri üzrə yüksək ixtisaslı mütəxəssislər 
ştatına malik olur, yaxud onun dəvət edilən ekspertlərin müvafiq məsləhətlərini 
almaq imkanları olur. 

Xarici ölkələrin və dünyanın ümumi və biznes mədəniyyətinə yiyələnmək yalnız 
xarici dilləri deyil, həm də müvafiq tarixi, ədəbiyyatı, iqtisadiyyatı, incəsənəti, 
etnoqrafiyanı, adətləri və ənənələri bilməyi nəzərdə tutur. Bu məsələlərin qeyri-
qənaətbəxş öyrənilməsi şirkətin dünya və milli bazarlarda rəqabət mövqeyində ciddi 
itkilərə səbəb ola bilər. Ölkənin reytinqinin, iqtisadi və siyası vəziyyətinin rəqabət 
gücünün, bütövlükdə onun biznesinin imicinin (nüfuzunun) şirkətin və onun 
mallarının dünya bazarında rəqabət qabiliyyətinə göstərdiyi təsiri yaddan çıxartmaq 
olmaz. Bu bizim respublikamızda 1980-ci illərin ortaları – üçüncü minilliyin birinci 
onilliyi dövründə islahatlar aparılmasının nəticəsində müşahidə edilə bilən vəziyyətlə 
təsdiq olunur. 

Respublikada soaial-iqtisadi vəziyyət zəifləmişdi, beynəlxalq biznesdə aşağı 
imici (nüfuzu) olan subyektlərin iştirak etməsi bütövlükdə Azərbaycan biznesinin 
dünya bazarlarında qəbul edilməsi üçün əlverişsiz mühit yaratmışdı, bu da ayrı-ayrı 
şirkətlərin və müəssisələrin rəqabət qabiliyyətinin səviyyəsinə mənfi təsir etməyə 
bilməzdi. 

Bundan əlavə, bu məsələdə ölkələrin rəsmi qeydiyyata alınan kredit reytinq-
lərini nəzərə almaq lazımdır. O, dövlətin və onun şirkətlərinin beynəlxalq biznes üzrə 
tərəfdaş kimi mötəbərliyinin və ciddiliyinin səviyyəsini göstərir. 

 
Yoxlama sualları 

 
1. Malın və firmanın rəqabət qabiliyyəti – mütləq yoxsa nisbi anlayışdır? 

Cavabınızı əsaslandırın. 
2. Malın əsas və əlavə xüsusiyyətlərinə nə aid olmasını misalla nümayiş 

etdirin. Onlardan hansıları rəqabət qabiliyyəti mövqeyindən ən böyük 
əhəmiyyətə malikdir? 

3. Malın beynəlxalq rəqabət qabiliyyətinin əsas tərkib hissələrini sadalayın və 
konkret misallarla onların xarakteristikasını verin. 

4. Dünya bazarlarında malların keyfiyyətinin yüksəldilməsinin hansı sistem-
ləri Sizə məlumdur? 

5. Beynəlxalq keyfiyyət standartı İSO seriya 9000 (2000/2001) nə ilə 
səciyyəvidir? 

6. “Dünya standartları səviyyəsində mallar” nə qədər yüksək rəqabət 
qabiliyyətinə malikdir? 
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7. Sizə məlum olan milli keyfiyyət standartlarından misallar gətirin.  
8. Müasir marketinqdə qiymət və qeyri-qiymət rəqabətinin xüsusiyyətləri və 

əhəmiyyəti. Beynəlxalq rəqabət qabiliyyətinin təmin edilməsində qiymətin 
rolu. 

9. Beynəlxalq rəqabət qabiliyyətinin təmin edilməsində innovasiyanın rolu. 
10. “Biznes bilikləri” anlayışının şərhini verin. 
11. Q.Hemelin və K.Prahaladanın “Biznes bilikləri – bazar” matrisasının 

dünya bazarında şirkətin işinin optimallaşdırılması üçün əhəmiyyəti nədən 
ibarətdir? 

12. Biznes mədəniyyəti malın və firmanın beynəlxalq rəqabət qabiliyyətinin 
səviyyəsinə necə təsir göstərir? 

13. Respublikada yenidənqurma Azərbaycanın, onun şirkətlərinin və mallarının 
rəqabət qabiliyyətinin səviyyəsinə necə təsir göstərmişdir? Cavabı misallarla 
əsaslandırın. 

 
 

 Mövzu 11.Firmanın əmtəə ceşidlərinin beynəlxalq 
 marketinqdə optimallaşdırılması 

 
Mövzunun planı 

 
1.Firmanın ixracının (idxalının) çeşidlər “şəbəkəsi”. 
2.İxrac (idxal) mal çeşidlərinin optimallaşdırılması və malın həyat dövrü. 
3.Beynəlxalq bazarda malların həyat dövrünün klaster təhlili və kumulyativ 
əyri üzrə çeşidlərin optimallaşdırılması. 
4.Firmanın əmtəə çeşidləri üzrə differensiasiya, diversifikasiya, şaquli inteq-
rasiya, dar ixtisaslaşma strategiyaları və onların optimallaşdırılması. 
5.Beynəlxalq marketinqdə malların çeşidlərinin optimallaşdırılmasında 
konqlomeratlıq, sinergiya və emercentlik prinsipləri. 
 

1. Firmanın ixracının (idxalının) çeşidlər “şəbəkəsi” 
 
İdarəçiliyin beynəlxalq marketinq konsepsiyası prinsiplərilə işləyən müasir 

firmalar nəinki keyfiyyətcə yeni və ya təkmilləşdirilmiş malların hazırlanmasını və 
beynəlxalq bazarlarda meydana çıxmasını təmin edir, həm də optimal xarici ticarət 
(ixrac və ya idxal) əmtəə çeşidlərinin (assortimentini) (product mix) və malların 
modellərinin və modifikasiyaların parametrik sırasını (product line) formalaşdırır 
(şəkil 11.1). 

Firma üçün yalnız bir malın və ya onun növünün buraxılmasına və ixracına 
istiqamətlənmək olduqca təhlükəlidir, çünki o, firmanın sahibkarlıq fəaliyyətini 
xüsusilə zəiflədir və bazar konyukturası pisləşən halda onun iflası qorxusu ola bilər. 
Lakin dar ixrac (idxal) nomenklaturasına əsaslanaraq, şirkət coğrafi cəhətdən 
müxtəlif xarici bazarlarda işləməklə özünü təhlükədən qoruya bilər. Belə vəziyyətin 
zəifliyinə yol verilməməsi üçün şirkətlər yeni malların fasiləsiz buraxılmasına, 
onların öz ixrac (idxal) sırasına quraşdırılmasına gedirlər, xarici ticarət nomenk-
laturasını optimal surətdə genişləndirirlər.  
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I 
 
 
 
 
 
II 
 
 
 
 
 
III 
 
 
 
 
 
IV 
 
 
 

 
 
V 
 
 
VI 
 
     
    
 

1b1 1ç1 

1 1a 1b 1c 1ç 1d 

1a 2a 1b 2c 

2 2a 2b 2c 1d 3d 

2b 3b 

3 3a 3b 3c 3ç 3d 3e 

3a 4a 

4 4a 4b 
3c 5ç 

3e 5ç 6g 

5a1 

5 5a 5b 5c 5ç 

5b 6b 6c1 6c3 

6 6a 6b 6c 6c 6d 6e 6f 

6c2 

1 2 3 

1a 1b 1c 

5a1 3b5ç 

Ы-ВЫ- малларын параметрик сыралары (продужт лине) 
малларын нювляри; 
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Eyni zamanda azalma mərhələsində olan mallar bazardan çıxarılır, yəni beynəlxalq 
marketinq sahəsində çeşidlər (assortiment) siyasətinin əsas vəzifəsi – firmanın əmtəə 
nomenklaturasının və onun parametrik sıralarının yeniləşdirilməsi və optimallaşdı-
rılmasıdır. 

Xarici ticarət nomenklaturası formalaşdırılan zaman malların çeşidlərinin 
genişliyi (malların ixracda və ya idxalda çeşidlər qruplarının sayı), onun dolğunluğu 
(malların ümumi sayı), dərinliyi (çeşidlər qrupu və ya malların alt növlərinin və 
modifikasiyalarının parametrik sırası çərçivəsində malların sayı), həmahəngliyi 
(müxtəlif çeşidlər qrupundan olan mallar arasında yaxınlıq dərəcəsi), MHD-nün 
(malın həyat dövrünün) və beynəlxalq MHD-nün əlaqəliliyi və optimallıgı böyük 
əhəmiyyətə malikdir. 

 
2. İxrac (idxal) mal çeşidlərinin optimallaşdırılması və malın həyat dövrü 
 
Müasir şirkətlər çeşid (assortiment) siyasətini formalaşdıranda ilk öncə xərc-

lərin əvəzinin ödənilməsini, maliyyə əməliyyatlarının tarazlaşdırılmasını, əmtəə siya-
sətinin ardıcıllığını və s. təmin etmək məqsədilə həyat dövrünün müxtəlif mərhə-
lələrində olan malların, eyni zamanda, satılması zərurətini nəzərə alırlar. 

Malların əsas qrupu (firmaya əsas mənfəətləri gətirən və inkişaf mərhələsində 
olan mallar A), dəstəkləyici qrupu (satışlardan mədaxili sabitləşdirən və yetkinlik 
mərhələsində olan mallar B), strateji qrupu (şirkətin gələcək mənfəətlərini təmin 
etməli olan və bazara tətbiq edilmə mərhələsində olan mallar C), taktiki qrupu (əsas 
mal qruplarının satılmasını stimullaşdırmalı olan və inkişaf və yetkinlik mərhə-
ləsində olan mallar Ç), hazırlanan və ya perspektiv qrupu (elmi-tədqiqatlar və 
təcrübə-konstruktor işləri mərhələsində olan mallar D) olması tövsiyə edilir. Təbiidir 
ki, bazardan gedən və eniş mərhələsində olan mallar E da olacaqdır (şəkil 11.2). 

Bu zaman həmin qrupların nisbəti və həmin firmanın bazarda digər mal 
qrupları arasında onların payı əhəmiyyətlidir. Təcrübə göstərir ki, həmin firmanın 
daxili və xarici bazarlarda dövr edən (tədavüldə olan) bütün mallarının 73-85%-ni 
əsas və dəstəkləyici mallar qrupları təşkil edən hal optimal hesab edilir. 
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Şirkətlər hər malın, onun alt növünün və modifikasiyasının mövqeyinin və bir-

birilə nisbətinin müəyyən edilməsini mühüm hesab edirlər ki, onların xassələrinin və 
xüsusiyyətlərinin dəqiq differensiasiyasını təmin etsinlər və firmanın çeşidlər 
şəbəkəsi daxilində bir sıra malların mövqelərinin digərlərinin üzərinə qoyulmasına və 
rəqabətinə yol verməsinlər ki, bu halda həmin şirkətin malı eyni şirkətin digər malını 
və ya mallarını məhv edir, “yeyir”, necə deyirlər, kannibalizm effekti yaranır. 

Üçüncüsü, şirkətlər ixrac və ya idxal çeşidlərinin optimallaşdırılması üçün çü-
şidlər (assortiment) siyasətinin malların və əmtəə qruplarının parametrik sıralarının 
iqtisadi səmərəliliyinə daim nəzarət edirlər ki, dünya bazarından və xarici ticarət 
nomenklaturasından firmanın mənfəətində az payı olan malları çıxarırl və onun elə 
strukturunu dəstəkləsinlər ki, o, firmanın ümumi inkişafına, onun bütövlükdə 
rentabelliyinin və mənfəətinin yüksəldilməsinə uyğun olsun. 

Şirkətin işlədiyi ölkələrin hər biri üçün malların xarici ticarət nomenkla-
turasının doldurulması haqqında qəbul olunmuş qərar hər ölkədə aşkar edilmiş 
imkanları və şirkətin onları həyata keçirmək qabiliyyətini nəzərə almaqla onun 
beynəlxalq bazarlarda gələcək artımını təmin etmək məqsədilə şirkətin ümumi 
fəaliyyət planı ilə uyğunlaşdırılır. Məsələn, Jeneral Foods şirkəti çeynənən rezini 
Fransaya, dondurmanı Braziliyaya, makaron məmulatlarını İtaliyaya ixrac edir. Bu 
zaman əgər Braziliyada dondurma satılması şirkəti yerli istehsalçılarla müqayisədə 
əlverişsiz qoyardısa, onda müvafiq vəsaitlərdən digər ölkədə istifadə etmək daha 
məqsədəuyğun olardı. 

Optimal hal, necə deyirlər, Pareto qaydasına (80/20 qaydasına) riayət edil-
məsindən ibarətdir, o halda ki, bütün realizasiya edilən məhsulun 20%-i məcmu 
mənfəətlərin 80%-dən çoxunu verir. 

Beləliklə, şirkətin qlobal fəaliyyət planı ümumi nomenklaturanın optimal-
laşdırılmasını nəzərə almaqla hansı malların və harada satmaq daha əlverişli 
olmasını müəyyən etməyi tələb edir. 

Satışların  
həcmi 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
          I                    II                 III             IV    MHD mərhələləri               

Şəkil 11.2. MHD mərhələləri üzrə malların optimal nisbəti. 
 
 

C 

A 

D 

B 

E 

Ç 



 141

3. Beynəlxalq bazarda malların həyat dövrünün klaster təhlili  
və kumulyativ  (məcmu) əyri üzrə çeşidlərin optimallaşdırılması 

 
Firmalar həm beynəlxalq iqtisadi fəaliyyət təcrübəsində, həm də daxili bazarda 

öz mallarının hər əlahiddə bazarda və ya məcmu halda bütün bazarlarda kumulyativ 
( məcmu) həyat dövrünü müəyyən edirlər. O, eyni zamanda daxili və xarici bazarda 
satışları cəm halda əhatə edə bilər. Belə yanaşma firmanın satış həcmlərinin 
artırılması və onun mütərəqqi inkişafını həyata keçirmək imkanı yaradır. 

Bu, necə deyirlər, klaster təhlili ilə, yəni qruplaşdırmanın bu və ya digər xarak-
teristikaları ilə olan ayrı-ayrı qrupların, bu halda mallar qruplarının aşkar 
edilməsinin təhlili ilə əlaqədardır (şəkil 11.3). 

Müəyyən əmtəə (parametrik) sırasının hər malının həyat dövrü həmin əmtəə 
sırasının həyat dövrünü, parametrik əmtəə sıralarının həyat dövrləri isə, öz 
növbəsində, firmanın bu bazarda və ya bazarlar qrupunda mallarının məcmu 
(kumulyativ) həyat dövrünü təşkil edir. Belə təhlil şirkətin, məsələn, ixrac və ya idxal 
mal çeşidlərini optimallaşdırmaq imkanı yaradır. 

Təcrübədə, real bazar şəraitində bu əyrinin görünüşü mütləq şəkil 11.3-də 
təqdim edildiyi kimi olmaya bilər. Bir sıra hallarda əyrilər xeyli aşağı düşə bilər, 
lakin lazımi marketinq yanaşması və xarici ticarət nomenklaturasının düzgün 
qurulması halında firma bütün, o cümlədən beynəlxalq bazarlarda bütün malların və 
mal qruplarının ümumi realizasiyası xəttinin daim yüksəlməsinə nail olur. 

Satışların həcmi Firmanın mallarının 
məcmu MHD

Ayrı-ayrı malların
həyat dövrləri

Vaxt
 

Şəkil 11.3. Firmanın bazarda mallarının kumulyativ (məcmu)  
həyat dövrünün qrafiki. 
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Beynəlxalq fəaliyyətlə məşğul olan firmanın əmtəə çeşidlərinin optimallaşdı-
rılması malların beynəlxalq həyat dövrünün kumulyativ əyrisi üzrə satış həcmlərinin 
daim genişləndirilməsi məqsədi daşıyır.  

Firmalar çox zaman malları texnologiya və ya ticarət məqsədləri üzrə qrup-
laşdırırlar və onların ən böyükləri çeşidlər şəbəkəsinin böyük dolğunluğuna malik 
olur. Məsələn, Soqo denki elektrotexnika firması dünya bazarına məişət elektro-
texnikası, ağır enerji avadanlığı, rabitə cihazları və b.k. buraxır və belə mal qrup-
larının hər biri firmanın inkişafına, yüksəlməsinə, mənfəətliliyinə öz payını verir. 
Beləliklə, ayrıca malın, əmtəə (mallar) sırasının (product line) və malların çeşidinin 
(product mix) həyat dövrünün əlaqəsi nəzərə çarpır. 

Qabaqcıl istehsalçı firmalar ixrac edilən malların çeşidinin optimal genişliyini 
təmin etməyə çalışaraq, eyni zamanda onu optimal məhdud çərçivələrdə saxlamağa 
cəhd edirlər və bu onların gələcək inkişafının əsaslarını təmin edir. Iş ondadır ki, 
əgər firmanın mallarının çeşidi həddindən artıq geniş olarsa, onda bir sıra malların 
satışının mürəkkəbləşməsi mümkünlüyü ilə əlaqədar onun daralması mənfəətlərin 
azalmasına səbəb ola bilər. 

Habelə, demək olar ki, firmalar, xüsusilə ixrac siyasəti aparılanda, malların 
prioritet qrupları ilə cəmlənmiş və ixtisaslaşdırılmış çeşidlər qamması strategiyasına 
əsaslanırlar, bunu bir sıra istehsalların prioritetli ixrac ixtisaslaşması olduqca aydın 
görünən ölkələrin əksəriyyətinin ixrac əmtəə strukturunda da müşahidə etmək olar. 
Bu dünya bazarlarında və çox böyük TMŞ (transmilli şirkətlər) istisna olmaqla, 
şirkətlərin əksəriyyəti üçün ən geniş cəbhə üzrə onun qızışmasına davam gətirməyi 
qeyri-mümkün edir. 

 
4.Firmanın əmtəə çeşidləri üzrə differensiasiya, diversifikasiya, şaquli inteqrasiya  

və dar ixtisaslaşma strategiyaları və optimallaşdırma 
 
Şirkətlər ixrac (idxal) nomenklaturasının optimallaşdırılması üçün müxtəlif 

çeşidlər (assortiment) strategiyalarından istifadə edirlər. Ilk növbədə, bu diversifika-
siya, differensiasiya, şaquli inteqrasiya və dar ixtisaslaşma strategiyalarının müxtəlif 
variasiyalarıdır (şəkil 11.4). 

Şirkətin ixracının əmtəə (mal) sırasının diversifikasiyası yeni məhsulların 
hazırlanmasını və dünya bazarına buraxılmasını, yeni fəaliyyət sahələrinə, yeni 
biznes sahələrinə yeridilməni nəzərdə tutur. Diversifikasiya sahibkarlıq fəaliyyətinin 
öz aralarında əlaqəli olmayan sahələrini: traktorlar, oyuncaqlar istehsalını, bank 
işinin, turizmin inkişafını və s. mənimsəmək deməkdir. Bu biznesi bu və ya digər 
sahibkarlıq sahəsində tələbin mümkün ola bilən dəyişilmələrin təhlükəsindən qoru-
maq imkanı yaradır. Məsələn, əgər turizmdə müəyyən böhran vəziyyətləri baş 
verərsə, onda bilavasitə bank, sığorta sahəsində, kimyəvi gübrələr və ya hər hansı 
digər məhsul istehsalında mənfəətlər alınması hesabına biznesi inkişaf etdirmək olar. 
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Eyni zamanda belə strategiya xeyli miqdarda: maliyyə, istehsal, satış, elmi-

texniki, kadr, idarəçilik və s. ehtiyatları tələb edir, yəni bu strategiya kifayət qədər 
kapitalı və biznes bilikləri olan təşkilatlar və firmalar üçün mümkündür.  

Differensiasiya təxminən bir tip, lakin müxtəlif növlü və modifikasiyalı mallar 
istehsalını nəzərdə tutur. 

Differensiasiya – bir-birilə əlaqəli sahələrdə, məsələn, minik və yük avto-
mobilləri, avtobuslar, trolleybuslar və b.k. istehsalında işdir. Bəzən differensiasiya 
daha dar mənada başa düşülür, məsələn, yalnız minik (yüngül) avtomobillərin, lakin 
onların müxtəlif alt növlərinin və modifikasiyalarının istehsalı kimi. 

Şaquli inteqrasiya – istehsal-satış prosesinin şaquli silsiləsilə əlaqəli olan biznes 
sahələrinin mənimsənilməsini nəzərdə tutur. Şaquli inteqrasiya “irəli” və “geri” olur. 
“İrəli” şaquli inteqrasiya müəyyən malın istehsalından onun satışına doğru biznes 
sahələrinin əldə edilməsi və mənimsənilməsi ilə əlaqədardır və onu alıcıya yaxın-
laşdırır. “Geri” şaquli inteqrasiya əsas məhsulun istehsalı üçün xammalın, ma-
terialların, detalların və qovşaqların istehsalı və gətirilməsi, hətta faydalı qazıntıların 
əldə edilməsinə qədər biznes sahələrinin əldə edilməsi deməkdir, yəni xammal və 
materiallar təchizatı vəzifələrini təmin edən biznes sahələrini ələ keçirmək məqsədi 
daşıyır. 

Dar ixtisaslaşma əsas etibarilə kifayət qədər maliyyə və digər vəsaitləri 
olmayan və öz səylərini kiçik, olduqca məhdud fəaliyyət sahəsində cəmləşdirən 
şirkətlərə xas olur (məsələn, şirkət yalnız qayçılar və ya bıçaqlar, yaxud vintaçanlar 
və b.k. buraxır). Belə strategiyadan daha çox kiçik və orta firmalar istifadə edirlər. 
Belə strategiya müəyyən dərəcədə Rusiya şirkətlərinin əksəriyyətinin ixrac fəaliyyəti 
üçün səciyyəvidir. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Şəkil 11.4. Şirkətin xarici ticarət nomenklaturasının  
optimallaşdırılmasının əsas strategiyaları 

 

Diversifikasiya  Differensiasiya  şaquli inteqrasiya Dar ixtisaslaşma 
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dar 
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Adətən dar ixtisaslaşma strategiyası differensiasiya strategiyasının element-
lərilə, lakin yalnız dar diapazonda çəpləşir.  

Beləliklə, hərçənd dar ixtisaslaşma strategiyası əksəriyyət hallarda məcburi 
olur, lakin o da sahibkarlıq fəaliyyətinin olduqca yüksək səmərəliliyini təmin edə 
bilər. Lakin bu halda zəiflik yuxarıda göstərilmiş digər strategiyalardan istifadə 
edilən hallara nisbətən xeyli yüksək olacaqdır. Iş ondadır ki, dar ixtisaslaşma stra-
tegiyası tətbiq ediləndə hətta xarici satış bazarlarının coğrafi diversifikasiyasını 
nəzərə almaqla firma bazarını nisbətən dar seqmentindən, məhz həmin mala 
tələbdən və bazar konyukturundan asılı olur. Elə ola bilər ki, istehlakçılar qayçılar 
əvəzində lazerdən və ya hər hansı digər texnikadan istifadə edəcəklər və bu zaman 
qayçılara tələb azalacaq və firma strategiyanı dəyişdirməsə müflisləşmə  ilə  üzlə-
şəcəkdir. 

 
5.Beynəlxalq marketinqdə malların çeşidlərinin optimallaşdırılmasında 

konqlomeratlıq, sinergiya və emercentlik prinsipləri 
 
Malların və mallar qruplarının diversifikasiyası onun həyata keçirilməsi 

prinsiplərindən asılı olaraq konqlomerat, sinergiya və emercent tipli ola bilər. 
Diversifikasiya strategiyasının konqlomerat tipi bir-birilə qətiyyən əlaqəli 

olmayan mallar istehsalının inkişafını nəzərdə tutur. Bu biznesin genişlənməsinin ən 
yüksək xərc tələb edən strategiyasıdır. 

Sinergiya tipli diversifikasiya müəyyən ümumi mövqedən olan mallar isteh-
sallarının və biznes sahələrinin inkişafını nəzərdə tutur. Məsələn, vahid elmi-texniki 
bazası: laboratoriyalar, təcrübə-konstruktor işləri, elmi-texniki kadrlar, satış 
şəbəkələri və b.k. olan sahələrin inkişafı nəzərdə tutulur. Belə yanaşma işlərin 
müəyyən növlərində qənaət etmək imkanı yaradır. Həm də sinergiya biznesin müx-
təlif sahələrinin mənimsənilməsi zamanı onların sadəcə toplanmasına nisbətən daha 
yüksək effekt (səmərə) almaq imkanı verir.  

Sinergiya prinsipi mənbəyi müxtəlif, lakin bir sıra parametrləri üzrə öz arala-
rında əlaqələndirilmiş strateji təsərrüfatçılıq zonalarının qarşılıqlı dəstəklənməsi 
olan, firmanın bəzi bölmələrinin (istehsal bölmələrinin) iş metodları digərlərinin 
(elmi-texniki, satış bölmələrinin) idarə edilməsi metodlarını tamamlayan halda 
strateji iqtisadiyyatlı sahələrin diversifikasiyasını müəyyən optimallığını nəzərdə 
tutur. Sinergiyanın əsasında firmanın bütün kapital qoyuluşlarının daha yüksək 
məcmu verimi əldə olunur. 

Sinergiya prinsipi firmanın fəaliyyət dairələrinin gücləndirilməsi siyasəti 
aparılanda, şirkətlər birləşdiriləndə və digərinin tərkibinə qatılmada əhəmiyyətlidir 
və strateji təsərrüfatçılıq zonalarının toplanması və kombinasiya edilməsi zamanı 
onlar ayrılıqda idarə edilən hallara nisbətən kapital qoyuluşlarının daha yüksək 
rentabelliyini təmin edir. Odur ki, hazırda müasir firmaların strategiyasında, kon-
solidasiya (birləşmə) meyli getdikcə daha böyük əhəmiyyət kəsb edir. 

Sinergiya tipli diversifikasiya strategiyasından istifadə edən zaman biznesin 
səmərəliliyini daha da yüksəldən emercentlik prinsipi müşahidə olunur ki, bu zaman 
sahibkarlıq fəaliyyətinə əlavə biznes dairələrinin daxil edilməsindən alınmış nəticə 
tamamilə yeni mənzərə, toplanma obyekti olan şirkətin ayrı-ayrı biznes dairələrində 
olmayan xüsusiyyətləri olan yeni yüksək nəticə verir. 
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Emercentlik prinsipi sistemin bütövlüyünün ən parlaq təzahürüdür və malların 
yeni xüsusiyyətlərinin (xassələrinin) və imkanlarının yaradılması, onların yüksək 
rəqabət qabiliyyəti, yəni sistemin tərkib hissələrindən heç birində əvvəllər olmayan 
xüsusiyyətlər (xassələr) yaradılması yolu ilə biznes dairələrinin genişlənməsini 
nəzərdə tutur. Məsələn, şirkətin özünün fəaliyyət dairəsinə istehsal sahələrilə yanaşı, 
bank işinin də daxil edilməsi valyuta-kredit və hesablaşma əməliyyatlarının opti-
mallaşdırılması hesabına yeni əlavə rəqabət üstünlükləri yaratmaq, kassa və digər 
xərclərdə qənaət edilməsini, idxalçılar üçün yeni əlavə xidmətlər və s. təmin etmək 
imkanı yaradır. Nomenklaturaya maddi formada mallarla yanaşı, müxtəlif növ 
xidmətlər və s. daxil edilən zaman da bunu qeyd etmək olar. 

Qabaqcıl firmalar dar ixtisaslaşmış cəmlənmiş ixrac malları nomenklaturasının 
ciddi zəifliyini etiraz edərək, malların çeşidlərinin və satış bazarlarının diversifi-
kasiyası siyasətini strateji çeviklik, təhlükəsizlik, sinergizm, emercentlik və konqlo-
meratlıq prinsiplərinə əsaslanaraq aparırlar. 

Beynəlxalq iqtisadi münasibətlərin və dünyanın əmtəə bazarlarının inkişafının 
müasir mərhələsi onlara gözlənilməz hadisələrin və vəziyyətlərin təsirinin güclənmə-
sini göstərir. Məsələn, texnoloji sıçrayışlar, siyasi və hərbi hadisələr, bazarların 
strukturunda dəyişikliklər, istehlakçıların davranışında və prioritetlərində dəyişik-
liklər kimi hallar firmanın dünya bazarında rəqabət mövqeyinin strateji zəifləməsinə 
gətirib çıxardır. 

Strateji çeviklik və təhlükəsizlik prinsipi şirkət üçün riskli təsərrüfatçılıq 
zonalarının istisna edilməsi deyil, mühafizəkar fikirli (düşüncəli) şirkətlər üçün 
potensial riskin xarici bazarlarda səpələnməsi, təcavüzkar işləyən firmalar üçün isə 
nəinki yalnız riskin müxtəlif strateji təsərrüfatçılıq zonaları üzrə bölüşdürülməsi, həm 
də qeyri-sabit sahələrdə və ya qeyri-sabit bazarlarda möhkəmlənməsi imkanını 
göstərən xüsusi əmtəə və sahə siyasəti işlənib hazırlanmasını nəzərdə tutur. Belə 
strategiya yalnız həmin bazarların inkişafı meyllərini diqqətlə müşahidə edilməsi və 
gözlənilməz və xüsusilə mənfi vəziyyətlər baş verməsi halı üçün qarşısını alma 
tədbirləri və hərəkətlər proqramı işlənib hazırlanması şəraitində aparılır. 

Qabaqcıl firmalar elə təsərrüfat sahələri və ya dairələri seçməyə üstünlük 
verirlər ki, onlar strateji cəhətdən əhəmiyyətli artım və inkişaf perspektivlərinə malik 
olurlar, müxtəlif texnologiyalardan asılı olurlar və müxtəlif iqtisadi, mədəni və siyasi 
şərait tələb edirlər ki, bir sahədə gözlənilməz hadisələr baş verdikdə digərlərinə mənfi 
təsir göstərə bilməsin. Beynəlxalq marketinqin müasir texnologiyaları menecerlərə 
əlverişsiz gözlənilməzliklərdən daha çox əlverişli gözlənilməzliklər ehtimalı olan 
müxtəlif mallar istehsalında və xidmətlərdə möhkəmlənmək imkanı verir. Firmalar 
yüksək rentabellik səviyyəsi olan və böyük sahibkarlıq riskli strateji təsərrüfatçılıq 
zonalarını az perspektivli, lakin həm də az riskli istehsalatçılarla və fəaliyyət 
dairələrilə tarazlaşdırmağa çalışırlar. 

Müasir firmalar bir strateji təsərrüfatçılıq zonasından və ya sahədən  digərinə 
olduqca tez və asan keçirilə bilən istehsal güclərinin, maddi, peşəkarlıq və idarəçilik 
ehtiyatlarının koordinasiyasına və mobilliyinə böyük əhəmiyyət verirlər. Bu zaman 
yüksək çeviklik dərəcəsi, yəni tamamilə pula çevrilmə qabiliyyətinin təmin edilməsi 
və ya firmanın bütün vəsaitlərini tez nağd pula çevirmək imkanı optimal məqsəd ola 
bilməz, çünki bu az kapital tutumlu və texniki səviyyəyə yüksək tələbi olmayan çox 
dar dairədə firmalar üçün mümkündür. Lakin xarici və daxili çeviklik bir-birinə 
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ziddiyyət təşkil edir: firma öz xarici bazasını nə qədər diversifikasiya edirsə, onun 
daxili ehtiyatlarının dəyişilməsi imkanları aşağı düşür və diversifikasiya ayrı-ayrı 
zonalara kapital qoyulmalarının azaldılmasını göstərir, bu da əksəriyyət hallarda 
mənfəətlərin azalmasına səbəb olur. Məsələn, Yaponiya şirkətləri üçün çeşidlər 
(assortiment) siyasətində uzun müddət konqlomeratlıq prinsipi, yəni elə diver-
sifikasiya prinsipi olmuşdur ki, o zaman sahibkarlıq fəaliyyəti dairələrinin biri di-
gərilə əlaqəli deyil: firma rabitə aparatları, kosmik elektronika, istehlak malları 
istehsal edir, mehmanxana işi aparır, avtomobilləri prokata verir, sığorta ilə məşğul 
olur və b.k. Belə firma ümumiyyətlə öz fəaliyyətinin müxtəlif dairələrinin qarşılıqlı 
əlaqəsi olmadan işləyir, bu isə hərçənd xeyli vəsait və ehtiyatlar tələb edir, bütöv-
lükdə biznesin təhlükəsizliyini və möhkəmliyini əhəmiyyətli dərəcədə yüksəldir. 
Lakin hazırda Yaponiya şirkətləri, həm də bir çox digər ölkələrin qabaqcıl firmaları 
daha böyük dərəcədə sinergiya prinsipindən istifadə edirlər ki, bu da müəyyən 
qənaət verir.  

Təbiidir ki, firma yaşamaq uğrunda mübarizə aparan vəziyyətlərdə qarşılıqlı 
əlaqə rol oynamır. Yaxşı konyuktura dövrlərində həm konqlomerantlıq prinsipi 
üzrə, həm də sinergizm prinsipi üzrə fəaliyyətin nəticələri təxminən eyni olur. Lakin 
təsərrüfat və bazar konyukturasının enişi dövrlərində sahibkarlıq fəaliyyəti stra-
tegiyasını sinergizm prinsipi, diversifikasiya edilmiş sahələrin və istehsalatların 
müəyyən qarşılıqlı əlaqəsi və qarşılıqlı tamamlanması əsasında quran firmalar 
udurlar. Rəqabətin gözlənilən qeyri-sabitliyi və sərtliyi nə qədər yüksək olarsa, 
müvəffəqiyyətə nail olmaq üçün sinergizmin səmərəsinin qiyməti o qədər böyük 
olacaq. 

Müasir şirkətlər çeşid (assortiment) siyasətini formalaşdıran zaman renta-
belliyin və satışların həcmlərinin uzunmüddətli və qısamüddətli istiqamətləri ara-
sında, biznesin rentabelliyi və çevikliyi arasında, onun çevikliyi və sinergiya arasında 
müəyyən ziddiyyətlərlə rastlaşırlar, odur ki, malların və xidmətlərin çeşid qrup-
larının tarazlaşdırılması bir-birinə zidd istiqamətlər arasında kompromislər nəzərdə 
tutur. 

Beləliklə müasir firmaların beynəlxalq fəaliyyətində əmtəə siyasəti bazara 
təsirin marketinq tədbirləri (marketinq-miks) arasında birinciliyi davam etdirir. 
Məhz əmtəə (mallar) dünya bazarında məhsulun yüksək rəqabət qabiliyyətinin 
əsasını yaradır. Bununla əlaqədar şirkətlər məhsulun keyfiyyətinin idarə edilməsinə, 
optimal xarici ticarət nomenklaturasının formalaşmasına, onun yeniləşməsinə və 
yeni mallar hazırlanmasına xüsusi diqqət yetirirlər. 

Ən böyük TMŞ-nın (transmilli şirkətlərin) beynəlxalq marketinqində inno-
vasiya və çeşid (assortiment) siyasətinin təkmilləşdirilməsi, xüsusilə onun prinsipcə 
yeni, yüksək texnologiyalı məhsullar yaradılmasına istiqamətlənməsi məsələlərinə 
getdikcə daha böyük diqqət yetirilir. 

Müasir şirkətlər üçün beynəlxalq biznesə ən böyük təhlükəsizliyi təmin edən 
konqlomeratlıq strategiyasından istifadə etmək çətindir. İnkişaf etmiş ölkələrin ək-
səriyyətinin iqtisadiyyatında işgüzarlığın fəallığının azalması şəraitində tədricən 
sinergizm prinsipinə keçmə nəzərə çarpır, bu zaman bir firmanın çərçivəsində sahib-
karlıq fəaliyyətinin ayrı-ayrı dairələrinin qarşılıqlı dəstəklənməsi hesabına maliyyə 
vəsaitlərinə və digər vəsaitlərə, habelə biznes biliklərə strateji qənaət təmin edilir. 
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Yoxlama sualları 
 

1. Firmanın ixrac çeşid (assortiment) şəbəkəsi nədir? 
2. Malın həyat dövrü mərhələlərini nəzərə almaqla ixrac çeşidlərini necə 

optimallaşdırmaq olar? Misallar gətirin. 
3. Dünya bazarında malların həyat dövrünün kumulyativ əyrisini nəzərə 

almaqla ixrac çeşidlərini necə optimallaşdırmaq olar? Misallar gətirin. 
4. Diversifikasiya, differensiasiya, şaquli inteqrasiya və dar ixtisaslaşdırma 

strategiyalarının köməyilə ixrac çeşidlərini necə optimallaşdırmaq olar? 
Misallar gətirin. 

5. Beynəlxalq marketinqdə əmtəə (malların) çeşidlərinin optimallaşdırılma-
sında konqlomeratlıq, sinergiya və emercentlik prinsipləri necə həyata 
keçirilir? 

6. Azərbaycanın ixrac nomenklaturasının xarakteristikasını verin. Onun 
optimallaşdırılması üzrə siz hansı tədbirləri təklif edə bilərdiniz? 
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IV BÖLMƏ 
 

BEYNƏLXALQ MARKETİNQDƏ QİYMƏT SİYASƏTİ 
 

Mövzu 12. Beynəlxalq marketinqdə qiymət siyasətinin rolu 
 

1.Beynəlxalq marketinqdə qiymət siyasətinin ikili rolu. 
2.Beynəlxalq marketinqdə qiymət rəqabəti. 
3.Beynəlxalq marketinqdə qeyri-qiymət rəqabəti. 
4.Beynəlxalq marketinqin inkişafı və marketinq-miks kompleksində qiymət 
siyasətinin rolunun transformasiyası. 
5.Qiymətin təşəbbüslə artırılması və azaldılması. 

 
1. Beynəlxalq marketinqdə qiymət siyasətinin ikili rolu 

 
Qiymət siyasəti sahibkarlıq fəaliyyətinin satışların həcmi, mənfəət, bazar payı 

kimi mühüm göstəricilərini müəyyən etməklə, malların istehsalı və satışı sahəsində 
strateji marketinq məqsədlərinə nail olunması üçün mühüm vasitədir və idarəçilik 
qəbul edilməsinin əhəmiyyətli şərtidir. Qiymətin hətta az dəyişilməsi firmanın 
sahibkarlıq fəaliyyətinin maliyyə və digər göstəricilərinə dərhal və əhəmiyyətli təsir 
edir. 

Eyni zamanda dünya bazarlarında işləyən firmaların beynəlxalq marketinq 
konsepsiyası qeyri-qiymət rəqabətinə əsaslanır və orada qiymət siyasətinə, məsələn, 
əmtəə siyasətinə, satış kanallarının formalaşdırılması siyasətinə və irəliləmə 
siyasətinə nisbətən az əhəmiyyət verilir. Müasir firmalar malların daxili və dünya 
bazarlarına yeridilməsində qiymət siyasətinin və qiymətlərin formalaşması metod-
larının əhəmiyyətini qiymətləndirmirlər. Xarici ticarət və beynəlxalq qiymətqoyma 
sistemi dərindən işlənib hazırlanmışdır və daim təkmilləşdirilir. Işlənilən firma üçün 
qiymət - ən mühüm göstəricidir, çünki onun əsas funksiyası – malların realiza-
siyasından mənfəətin alınmasını təmin etməkdir. 

Beynəlxalq fəaliyyətlə məşğul olan şirkətlərin marketinq proqramları əsas 
bölmə kimi mütləq qiymət siyasəti bölməsini daxil edir; bu zaman yalnız daxili bazar 
üçün deyil, həm də bütövlükdə dünya bazarı üçün hazırlanan malların həyat 
dövrünün bütün mərhələlərini əhatə edən qiymət siyasətinin uzunmüddətli, strateji 
planlaşdırılmasının həyata keçirilməsinə meyl müşahidə olunur. 

Müasir şirkətlər strateji marketinqin həyata keçirilməsi və dünya bazarlarında 
rəqiblərə nisbətən mövqelərinin möhkəmləndirilməsi məqsədilə optimal satış 
həcmlərini, mənfəətlərin səviyyəsini və bazar payını saxlamaqla qiymət siyasəti 
sahəsində səmərəli tədbirlər görürlər. 

 
2. Beynəlxalq marketinqdə qiymət rəqabəti 

 
Beynəlxalq marketinq təcrübəsi belə vəziyyətləri nəzərdə tutur ki,  qiymət 

siyasəti və qiymət rəqabəti şirkətin xarici bazarda yüksək rəqabət qabiliyyətinin 
təmin edilməsində xüsusilə mühüm rol oynayırlar. Qiymət siyasəti şirkətlərin bey-
nəlxalq marketinqdə əsas etibarilə aşağıdakı hallarda əhəmiyyətli yer tutur: 
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• Alıcı satışın həvəsləndirilməsi vasitələrinə nisbətən qiymətlərin səviyyəsinə 
daha böyük dərəcədə münasibət göstərir; 

• əmtəə siyasətində və malların hərəkət etdirilməsi kanallarının formalaş-
dırılması siyasətində differensiasiya çətindir; 

• malın həyat dövrü yetkinlik mərhələsinə yaxınlaşmışdır; 
• satışların səviyyəsinin alıcıların qiymətə aid tələblərdən asılılığının yüksək 

dərəcəsi qeyd edilir; 
• firmanın malların qiymətlərinin əvvəlki səviyyəsində iş təcrübəsi azdır və ya 

firma öz mallarına qiymətlərin səviyyəsinin yeni sistemini qurmaq zərurəti 
qarşısında qalmışdır; 

• rəqib firmalar oxşar yeni mallar hazırlayırlar və gözlənir ki, onlar az vaxt 
fərqilə onlarla bazara çıxacaqlar. 

Bu halda qiymət rəqabəti, yəni qiymətin aşağı salınması siyasəti dünya 
bazarında ciddi rəqabət üstünlüyü yaratmaq və şirkətin bütövlükdə sahibkarlığının 
müvəffəqiyyətini təmin etmək iqtidarındadır. 

Dünya bazarında aşağı qiymətlər siyasətindən xarici bazarlara ilk dəfə çıxan və 
əsas məqsədlərini bazar payı qazanılması, öz mallarının bazarda möhkəmləndiril-
məsi hesab edək, mənfəətlər alınmasına isə uzunmüddətli və perspektiv dövrdə 
baxan firmalar olduqca tez-tez istifadə edirlər. 

Məsələn, Yaponiyanın VHD sənaye qrupu lazer diskli proiqrıvatelləri 
(səsləndirmə cihazları) ilə dünya bazarına çıxanda aşağı qiymətlər siyasətindən isti-
fadə etmişdir. Lakin bu onun qiymətlər sahəsində marketinq strategiyasının yeganə 
istiqaməti deyildi: o, eyni zamanda audio avadanlığın qiymətlərinin differensiasiyası 
strategiyasını aparmışdır. Bundan əlavə, firma satış şəbəkəsinin istehsalını həyata 
keçirmişdir, reklam kompaniyaları keçirilməsini fəallaşdırmışdır, lazer disklərinin 
özlərinin hazırlanmasını və istehlakçılara təklif edilməsini gücləndirmişdir. Yapo-
niya avtomobilqayırma firması Toyota və başqaları da yeni bazarlara çıxanda aşağı 
qiymətlər siyasəti aparmışlar. Sonra bazarı qazanaraq, Yaponiya firmaları malların 
innovasiyası, satış sisteminin və servis siyasətinin təkmilləşdirilməsi hesabına 
qiymətlərin artırılması vəzifəsini həll etmişdir.  

Lakin bazar münasibətlərinin inkişafının müasir şəraiti yalnız qiymət 
rəqabətindən istifadə edilməsi vasitəsilə strateji bazar məsələlərini və sahibkarlıq 
fəaliyyətinin uğurlu perspektivlərinin təmin edilməsi məsələlərini optimal həll etmək 
imkanı vermir. 

Marketinq strategiyasında qiymət rəqabətindən (aşağı qiymətlər hesabına) 
istifadə edilməsinin təhlükəliliyi, ilk növbədə, onun rəqib firmalar tərəfindən nis-
bətən asanlıqla təkrarlanmasından və o vəziyyətdən ibarətdir ki, o, mənfəətlərin 
azalmasına və həmin müəssisə və ya firma üçün zərərli ticarətə gətirib çıxara bilər. 

Misal 12.1. Aşağıdakı vəziyyəti nəzərdən keçirək. A firması rəqabət müba-
rizəsində qələbə qazanmaq məqsədilə qiymət rəqabətindən istifadə etmək və B fir-
masını bazardan sıxışdırıb çıxartmaq qərarına gəlmişdir. O, rəqibətli bazardan sıxış-
dırıb çıxartmaq məqsədilə qiymətləri azaltmağa başlayır, nəzərə alaraq ki, qiy-
mətləndirmələrə əsasən rəqibin xərcləri A şirkətindəkindən yüksəkdir (cədvəl 12.1.). 
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Cədvəl 12.1 
Qiymət rəqabəti 

K malının qiyməti, dollar K malının vahidinə düşən mənfəət, dollar 
A firması B firması A firması B firması 

20 20 13 9 
18 18 11 7 
14 14 7 3 
10 10 3 -1 (firma müflis oldu) 

Qeyd: K malının istehsalına A şirkətinin xərcləri 7 dollar, həmin malın istehsalına B şirkətinin 
xərcləri 11 dollar təşkil edir. 

 
Lakin A şirkəti B şirkətinin xərclərinin səviyyəsi haqqında dürüst olmayan 

məlumat ala bilərdi və əgər B şirkətinin xərcləri, məsələn, 5 dollar olsaydı, onda 
həmin qiymət müharibəsini başlamış A şirkəti bazardan getməyə məcbur olardı. 

Habelə nəzərdə saxlamaq lazımdır ki, hətta B şirkətini bazardan sıxışdırıb 
çıxardanda öz mənfəətlərini əhəmiyyətli dərəcədə (malın vahidinə 13 dollardan 3 
dollara qədər) azaltmalı olur və əgər A şirkəti sonradan maliyyə vəziyyətini bərpa 
etmək niyyətində olarsa və qiymətləri artırmağa cəhd edərsə, onda dərhal bazarda 
xərcləri A şirkətilə rəqabət aparmaq imkanı verəcək digər rəqib şirkətlər və ya elə 
həmin B şirkəti peyda olacaqdır. 

Bundan əlavə, belə siyasət bazarın işinin pozulmasına səbəb ola, ümumi ticarət 
sistemini poza, bazar qiymətlərinin səviyyəsini sarsıda, habelə alıcıların maraqlarına 
zərər vura bilər, çünki aşağı qiymətlərin əsasında malın aşağı keyfiyyəti nəzərdə 
tutulur. 

Eyni zamanda həmin tezisi birmənalı qəbul etmək olmaz. Əgər bir çox qa-
baqcıl firmaların dünya bazarında fəaliyyətinin konkret nümunələrini nəzərdən 
keçirsək, onların xarici bazarları qazanmaq taktikasında qiymət rəqabətindən fəal 
istifadə edilməsi, o cümlədən dünya əmtəə bazarlarının müasir şəraiti üçün çox çətin 
olan aşağı qiymətlər siyasətindən istifadə edilməsi hallarını görmək olar. 

 
3. Beynəlxalq marketinqdə qeyri-qiymət rəqabəti 

 
Məhz qeyri-qiymət rəqabəti beynəlxalq marketinqin əsas prinsipidir. Mar-

ketoloqun məharəti ondan ibarətdir ki, nisbətən yüksək qiymətlərlə satmaqla, alı-
cıları cəlb edə, bazar payını saxlaya və yüksəldə və rəqibləri məğlub edə bilsin. Daxili 
və xarici bazarlarda müvəffəqiyyətlə işləyən müasir sahibkarlar belə mövqeyə 
əsaslanırlar. 

Qeyri-qiymət rəqabətinin əsas amillərinə ilk növbədə malın keyfiyyəti (texniki-
iqtisadi göstəriciləri, hazırlanma texnologiyası, istismar xüsusiyyətləri və xarak-
teristikaları daxil olmaqla), servis, zəmanətlər, sığorta, ödəmə şərtləri, reklam, əmtəə 
nişanı, satışın həvəsləndirilməsi vasitələri, satılmış məhsulun işləməsi üçün tələb 
olunan materialların təqdim olunmasında kömək edilməsi, pul və əmtəə (mal) 
formasında kredit verilməsi, işlənmiş satış kanalları və s. aid edilir. 

Qeyri-qiymət rəqabətinə, yəni marketinq-miksin əmtəə və satış siyasəti və 
yeridilmə siyasəti kimi mühüm tərkib hissələrinə əsaslanmış sahibkarlıq fəaliyyətinin 
müvəffəqiyyətlə həyata keçirilməsi üçün xeyli material şərtləri, vaxt və şəxsi heyətin 
yüksək ixtisaslı olması tələb olunur, lakin dünya bazarında rəqabət aparan firmalara 
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münasibətdə nail olunan müvəffəqiyyətin uzunmüddətli və sabit olması onun 
üstünlüyüdür. 

Qeyri-qiymət rəqabəti beynəlxalq marketinqdə aşağıdakı hallarda xüsusilə 
vacibdir: 

• mal təkrarolunmazdır və açıq-aşkar eyniləşdirilmişdir; 
• malın analoqları yoxdur (və ya alıcılar onlar haqqında bilmirlər); 
• malı digər mallarla müqayisə etmək çətindir; 
• malın qiyməti alıcının gəlirlərinin kiçik hissəsini təşkil edir; 
• malın qiyməti alıcını son nəticə əldə etməsi üçün ümumi xərclərinin kiçik 

hissəsini təşkil edir; 
• mal əvvəllər alınmışlarla birlikdə tətbiq edilir (işlədilir); 
• qiymət keyfiyyətlə əlaqələndiriləndə; 
• malın nüfuzu, məlum brendi vardır; 
• həmin mal üzrə ehtiyatlar yaratmaq mümkün deyil; 
• mal defisitdir və s. 
 

4. Beynəlxalq marketinqin inkişafı və marketinq-miks kompleksində  
qiymət siyasətinin rolunun transformasiyası 

 
Beynəlxalq marketinqin inkişafı ilə əlaqədar olaraq beynəlxalq biznes fəaliyyə-

tinin həyata keçirilməsində qiymət siyasətinin və qiymətlərin rolunun transfor-
masiyası baş vermişdir (şəkil 12.1). 

 
Belə ki, I mərhələdə mallar xarici bazarlarda aşağı qiymətlə satılır və malın, 

satış siyasətinin və yeridilmə siyasətinin keyfiyyəti aşağı səviyyədədir, yəni firma 
dünya bazarında təcavüzkar qiymət rəqabəti aparır. 

 I   II    III 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    A    B   C    D                  A   B    C   D                     A   B   D   D 
 

Şəkil 12.1. Beynəlxalq marketinqin inkişafı mərhələləri (I-III) 
Qeyd: A – qiymət; B – mal; C- satış; D – yeridilmə. 
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I mərhələ şirkətlərin beynəlxalq fəaliyyətində marketinqin inkişafının başl-
anması vəziyyətilə əlaqədardır, o zaman marketinq-miksin digər tərkib hissələrinə 
nisbətən beynəlxalq rəqabət qabiliyyətinin təmin edilməsində qiymət həlledici rol 
oynayırdı və onun azaldılması xeyli rəqabət üstünlükləri yaradırdı. Bu mərhələ 
dünya əmtəə bazarlarının və ayrı-ayrı ölkələrin bazarlarının əksəriyyərində satışın 
yüksək elastikliyilə səciyyələnir. Həmin mərhələ XX əsrin 50-60-cı illərinə aiddir. Bu 
zaman aşağı qiymətlərin saxlanması beynəlxalq fəaliyyətlə məşğul olan şirkətlərin 
malları üçün əhəmiyyətli dərəcədə rəqabət üstünlüyü yaradırdı. 

Hazırda belə yanaşma defisit xammal və materiallar bazarları, inkişaf etməkdə 
olan bazarlar və əhalisinin böyük əksəriyyətinin gəlirləri son dərəcə aşağı olan 
ölkələrin bazarları üçün səciyyəvidir. 

Beynəlxalq marketinqin və beynəlxalq rəqabətin inkişafının II mərhələsində 
qeyri-qiymət amilləri: mallar, satış, yeridilmə və onların təkmilləşdirilməsi prioritet 
təşkil edir, onlar firmaya istehlakçıları cəlb etməklə və saxlamaqla qiymətləri əvvəlki 
səviyyədə saxlamağa və hətta artırmağa imkan verir. 

Qiymətin rolunun marketinq-miksin digər tərkib hissələrinə nisbətən transfor-
masiyasının həmin mərhələsində bazara təsir edən marketinq tədbirləri komplek-
sində qiymət üstün mövqeyini (yerini) itirir. Bu əmtəə və satış siyasətinə və bazarda 
malların yeridilməsi siyasətinə münasibətdə marketinq texnologiyalarının inkişafı və 
tələbin elastikliyi aşağı olan çox sayda dünya əmtəə bazarlarının və ayrı-ayrı 
ölkələrin bazarlarının meydana gəlməsi nəticəsində baş verir. Bu halda beynəlxalq 
rəqabət qabiliyyətinin təmin edilməsində marketinq-miksin digər tərkib hissələrinə 
nisbətən qiymət o qədər də əhəmiyyətli rol oynamır və rəqabət üstünlükləri əmtəə 
siyasəti, irəliləmə (yeridilmə) siyasəti və satış siyasəti hesabına yaranır. Bununla 
əlaqədar qiymətlər artır və qiymətin artması malın beynəlxalq rəqabət qabiliyyətini 
azaltmır, bir sıra hallarda hətta onu yüksəldir. 

Beynəlxalq marketinqin inkişafının III mərhələsi dünya bazarlarında rəqabət 
mübarizəsinin kəskinləşməsilə, habelə o halla əlaqədar olur ki, beynəlxalq fəaliyyətlə 
fəal məşğul olan qabaqcıl şirkətlər mükəmməl marketinq texnologiyalarına 
yiyələnmişlər və onlardan rəqib şirkətlərlə bərabər səviyyədə istifadə etmək 
iqtidarındadırlar. Bu halda qiymət yenidən beynəlxalq rəqabət qabiliyyətinin təmin 
edilməsində marketinq-miksin digər tərkib hissələrinə nisbətən xüsusilə əhəmiyyətli 
rola malik olur və dünya bazarlarında digər rəqiblərə nisbətən onun aşağı düşməsi 
sanballı rəqabət üstünlüyü yarada bilər. 

Hazırda çox böyük TMŞ (transmilli şirkətlər) beynəlxalq marketinq fəaliyyə-
tində səciyyəvi olan III mərhələdə qiymət rəqabətinə özünəməxsus, lakin keyfiyyətcə 
yeni səviyyədə qayıtma müşahidə olunur. əmtəə, satış siyasətinin və irəliləmə 
siyasətinin yüksək göstəriciləri və onların daha da yüksəlməsi, nə qədər ki, onlar 
digər rəqib firmalar nail olması üçün əlçatandır, artıq dünya bazarlarında prioritet 
rəqabət üstünlükləri yaratmır və şirkətlər istehsal və tədavül xərclərinin azaldılması 
hesabına aşağı qiymətlər siyasətinə əl atmağa məcbur olurlar. Bu zaman xərclərin 
azaldılması yalnız ən qabaqcıl, böyük və ETTKİ-də müvəffəqiyyət qazanan şirkət-
lərdə mümkün olur. 

Belə marketinq siyasəti yüksək səmərəli marketinq texnologiyaları qlobal 
ticarət markalı standart mallara dair standartlaşdırılmış vahid marketinq proqramı 
hazırlanması hesabına, bütün xarici ölkələrdə həyata keçirilən standartlaşdırılmış 
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reklam kompaniyaları ilə xərclərin azalmasına və beynəlxalq marketinq üstünlüyünə 
nail olmaq imkanı yaradan qloballaşma strategiyası həyata keçiriləndə və ya qismən 
uyğunlaşdırılmış qlobal marketinq strategiyası həyata keçiriləndə mümkün olur. 

Multimilli marketinq, bir qayda olaraq, aşağı qiymətlər siyasətindən istifadə 
edilməsi üçün imkanlar yaratmır. 

Qiymət siyasəti aşağıdakı hallarda keyfiyyətsiz hesab edilir və yenidən baxılma 
tələb edir: 

• qiymətlər son dərəcə tez dəyişilir; 
• həddindən çox qiymətlər variantları mövcuddur; 
• qiymət siyasətini alıcılara izah etmək çox çətindir və satılma üçün 

həddindən artıq vaxt gedir; 
• satış kanallarının iştirakçıları mənfəət payının kifayət qədər olmamasından 

şikayət edirlər; 
• qiymətlər üzrə qərarlar bazar haqqında kifayət qədər informasiya olmadan 

qəbul edilir; 
• qiymətlər məqsədli bazara uyğun deyil; 
• malların xeyli hissəsinə güzəşt verilir; 
• artıq ehtiyatların ləğv edilməsi məqsədilə malların xeyli hissəsinin 

qiymətləri ticarət mövsümünün sonunda azaldılır; 
• tələb elastikdir və istehlakçıların çox böyük hissəsi qiymətə həssasdır və 

rəqiblərin güzəştlərilə cəlb edilirlər; 
• firma qiymətlərə dair qanunvericilik sahəsində ciddi problemlərlə rastlaşır. 
 

5. Qiymətin təşəbbüslə artırılması və azaldılması 
  

Beynəlxalq şirkətlər bir sıra hallarda bazar şəraitindən və öz fəaliyyətinin 
inkişafı strategiyasından asılı olaraq qiymətləri təşəbbüslə artırırlar və ya azaldırlar. 

Qiymətlərin təşəbbüslə azaldılması bir sıra səbəblərin təsirilə baş verir. 
Onlardan əsaslarını göstərin. 

1. İstehsalçının və vasitəçilərin, o cümlədən xarici ölkələrdəki vasitəçilərin 
anbarlarında məhsulun yığılıb qalması. 

2. Xarici ölkədə idxal və ixrac rejimində dəyişikliklər. Bu xüsusilə idxal 
haqqında, məsələn, gömrük rüsumlarının artırılmasını nəzərdə tutan qanunve-
ricilikdə dəyişikliklərə aiddir. 

3. Sərt rəqabətin təsirilə bazarda payın azalması. Məsələn, XX əsrin 80-ci illə-
rinin ortalarında Amerikanın General Motors avtomobil şirkəti Yaponiya rəqibləri 
xüsusilə güclü olan ABŞ-ın qərb sahilində satılan ikiqapılı kiçik qabaritli avto-
mobillərin qiymətini 10% aşağı salmışdı. 

4. Bazarda üstün vəziyyət qazanılması strategiyasını həyata keçirmək məq-
sədilə. Bu halda şirkət aşağı qiymətlərlə bazara çıxır (bazara sıçrama siyasəti) və ya 
istehsalın həcminin artırılması hesabına xərclərin azalmasını (necə deyirlər, ku-
mulyativ əyri üzrə) təmin edəcək bazar payı qazanmaq məqsədilə qiymətləri birinci 
aşağı salır. 

Qiymətlər təşəbbüslə aşağı salınanda (azaldılanda) beynəlxalq fəaliyyətlə məş-
ğul olan şirkətlər digər dövlətlərin bazarlarında dempinqdə təqsirkar bilinməkdən 
ehtiyat etməlidirlər. 
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Qiymətlərin təşəbbüslə artırılması aşağıdakı amillərin təsirilə əlaqədardır. 
1. Şirkət mənfəətlərin artırılması və maliyyə vəziyyətinin yaxşılaşdırılması 

məqsədilə qiymətləri artırır. Məsələn, mənfəət norması satışların həcminin 3% -i 
olan halda qiymətin yalnız 1% artması satşıların həcmi dəyişməz qaldıqda mənfəətin 
həcmini 33% artırmaq imkanı yaradır. 

2. Qiymətlərin artması xərclərin artması ilə əlaqələndirilən xarici bazarlarda 
inflyasiya proseslərilə və ümumdünya davamlı inflyasiyası ilə izah edilə bilər. 

3. Həddindən artıq və ajiotaj tələb də qiymətlərin təşəbbüslə artırılması üçün 
əsas olur. Tələbin belə xarakteri bir sıra hallarda qəsdən (xüsusi məqsədlə) yaradılır 
və dəstəklənir. 

4. Qiymətlərin təşəbbüslə artırılması ayrı-ayrı ölkələrin xarici ticarət qanun-
vericiliyinin dəyişilmələrinin təsirilə baş verə bilər. 

5. Qiymətlərin artırılması və ya artırılmış qiymətlər dünya qiymət qoyulması 
və dünya bazarının təhlili texnologiyalarına yiyələnməmiş az səriştəli tərəfdaşa 
münasibətdə istifadə oluna bilər. 

Qiymətlərin artırılması nəzərə çarpmadan: qiymətdən güzəştin ləğv edilməsi 
hesabına və ya əmtəə çeşidlərinə məhsulların baha qiymətli növlərinin daxil edilməsi 
hesabına həyata keçirilə bilər. 

 
Yoxlama sualları 

 
1. Beynəlxalq marketinqdə qiymətin və qiymət siyasətinin böyük əhəmiyyəti 

nə ilə izah edilir? 
2. Beynəlxalq marketinqdə qiymətin və qiymət siyasətinin rolunun 

transformasiyası necə baş vermişdir? 
3. Qiymət və qeyri-qiymət rəqabəti nədir? Hansı dünya əmtəə bazarlarında 

onlardan hər biri böyük əhəmiyyətə malik olur? 
4. Hansı ölkələrdə nisbətən aşağı qiymət malların yüksək rəqabət mövqeyini 

yaradır? 
5. Hansı ölkələrdə nisbətən yüksək qiymət malların rəqabət mövqeyini aşağı 

salmayacaqdır? 
6. Firmanın keyfiyyətsiz qiymət siyasətinin əsas indikatorlarını göstərin. 
7. Dünya bazarında qiymətlərin təşəbbüslə azaldılması və artırılması 

haqqında misallar gətirin. 
 

 
Mövzu 13. Beynəlxalq marketinqdə qiymət siyasətinin formalaşması  

və qiymətlərin səviyyəsinin müəyyən edilməsi sistemi 
 

  1.Qiymət siyasətinin marketinqin məqsədlərilə uyğunlaşdırılması və əsas   
  qiymət yaradan amillər. 
2.Beynəlxalq marketinqdə əsas qiymət məqsədləri və qiymət strategiyaları. 
3.Xarici bazarlarda qiymət siyasətinin formalaşması və qiymətlərin səviyyə-
sinin müəyyən edilməsi mərhələləri. 
4.Qiymət xətləri (praysinqlər) və “hannibalizm” effekti. 
5.İxrac qiymətinin eskalasiyası. 
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6.Qiymət və qeyri-qiymət dempinqi. 
7.Danışıqlara hazırlaşan zaman ixrac (idxal) qiymətinin hesablanması. 
8.Beynəlxalq kontraktlarda qiymət şərtlərinin formalaşdırılması. 

 
1. Qiymət siyasətinin marketinqin məqsədlərilə uyğunlaşdırılması  

və əsas qiymət yaradan amillər 
 
Qiymət siyasəti müəyyən edilən zaman onun marketinq strategiyasının əsas 

istiqamətlərilə uyğunlaşdırılması vacib şərtdir. Marketinq strategiyası məqsədli 
bazar üçün formalaşdırılır və qarşıya qoyulmuş məqsədlərə nail olunması üçün mar-
ketinq hərəkətlərinin və tədbirlərinin (marketinq-miksin) həyata keçirilməsini 
nəzərdə tutur. Bir halda ki, qiymət siyasəti əsas marketinq tədbirləri sırasına 
daxildir, o, marketinq hərəkətlərinin bütün kompleksilə üzvi surətdə bağlı olmalı və 
onlarla sıx vəhdətdə işlənib hazırlanmalıdır. Hərçənd marketinqin hər funksiyası 
ayrıdır və müstəqildir, o, əslində təcrid edilmiş inkişaf edə bilməz və eyni zamanda 
çox sayda funksiyalarla birgə fəaliyyət göstərməlidir, onların arasında isə, öz 
növbəsində, qarşılıqlı əlaqə və qarşılıqlı asılılıq mövcuddur.Odur ki, marketoloqun 
əsas vəzifəsi marketinqin müxtəlif funksiyalarının təzahürünün nəticələrinin optimal 
uyğunlaşdırılması, yəni qarşılıqlı əlaqələnmiş sinergiya effekti hesabına firmanın 
bazar hərəkətlərinin ən səmərəli ümumi nəticəsinə nail olmaqdır.Bu zaman təcrü-
bədə marketinq və sahibkarlıq fəaliyyətinin təşkilində hansı funksiyaya əsas-
lanmağın təyin edilməsi böyük əhəmiyyət kəsb edir. Məsələn, əgər aşağı qiymətlər 
siyasətinə əsaslanırlarsa, belə vəziyyət firmanın qalan hərəkətlərini və tədbirlərini 
müəyyən edəcəkdir: o, kütləvi məhsul hazırlamalı, tədavül sistemində açıq geniş 
bazar ərazilərindən istifadə etməli, həvəsləndirmə sistemində əsas etibarilə reklama 
istiqamətlənməli olacaqdır və b.k.Beynəlxalq marketinqdə qiymət siyasətinin əsas 
istiqamətini və ixrac və ya idxal üzrə qiymətin səviyyəsini təyin edən zaman çoxsaylı 
amillərin və şərtlərin əhəmiyyəti vardır,onlarqiymətin yaranması sisteminə böyük 
təsir göstərirlər (şəkil 13.1). Qiymətqoyulmanın xarici amillərinə əsas və spesifik 
amillər aiddir.  

Qiymətqoyulmanın əsas amilləri alıcı tələbilə, istehlakçılar seqmentinin gəlir-
lərinin səviyyəsilə, istehlakçıların mülahizələrilə və malı almaq imkanları ilə, 
istehlakçıların psixoloji vəziyyətilə, habelə rəqiblərin mallarının qiymətlərilə, malın 
həyat dövrünün mərhələlərilə və s. təmsil edilmişdir. 

Qiymət qoyulmasının (qiymətqoymanın) spesifik amilləri beynəlxalq mar-
ketinqdə xüsusilə mühüm rol oynayırlar. Onlara dövlət tənzimləməsi, inflyasiya 
meylləri, dövlətin maliyyə vəziyyəti, ölkədə siyasi vəziyyət, valyuta kurslarının 
nisbəti və bir çox digərləri daxildir 
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Qiymətin müəyyən edilməsi
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Şəkil 13.1. Qiymətin səviyyəsini müəyyən edən əsas amillər. 

 
Qiymətqoymanın daxili amillərinə ilk növbədə, şirkətin marketinq məqsədləri 

və strategiyaları, istehsal və tədavül xərcləri aiddir. Bundan əlavə beynəlxalq 
şirkətlər tərəfindən qiymət siyasəti və satış qiymətləri müəyyən edilən zaman aşa-
ğıdakı amillər nəzərə alınır: 

• Malın xarakteri və xarakteristikaları: istehsal təyinatlı və ya istehlak mal-
ları; kütləvi mallar və ya dəbdəbə predmetləri; standart və ya modalı mallar, yeni və 
ya artıq bazarda tədavüldə olan mallar, hazır mallar və ya yarımfabrikat, habelə 
MHD mərhələlərinə münasibətdə malın vəziyyəti, rəqib firmaların analoji malla-
rının xüsusiyyətlərinə və xarakteristikalarına münasibətdə malın differensiasiyası 
dərəcəsi və b.k.; 

• Maldan istifadə edilməsinin funksiyaları və onun effekti (maldan istifadə 
ediləndə və ya o, işlədiləndə malın sərfi, həmin mala tələbin xarakteri, malın isteh-
lakçılar tərəfindən qiymətləndirilməsi, maldan istifadə edilməsi forması və üsulu, bir 
dəfə alınmış malın ölçü vahidi, alıcı tərəfindən malın əldə edilməsi vərdişləri və 
adətləri və b.k.); 

• Tələbin həcmi , bazarın və alıcının ödəmə qabiliyyəti, malların parametrik 
sırasının məqsədli bazarın və istehlakçıların gəlirlərinə uyğun qiymət xətti, regionlar 
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üzrə alıcılıq qabiliyyətinin fərqləri, tələbin elastikliyi (əgər o, yüksəkdirsə, onda aşağı 
qiymətlər siyasəti hesabına tələbin genişlənməsini gözləmək olar, əgər aşağıdırsa, 
onda bazar malı müvafiq şəraitdə nisbətən yüksək qiymətə də almağa razı 
olacaqdır); 

• Malların parametrik (çeşid, assortiment) sırası və bu sırada hər mal üzrə 
qiymətlərin elə nisbəti ki, həmin malın qiyməti bu firmanın buraxdığı digər malların 
qiymətlərinin səviyyəsilə ziddiyyətə və rəqabətə girməsin və bu onların satışlarının 
həcminə və ümumi mənfəətin azalmasına səbəb olmasın; 

• Istehsal xərcləri və qiyməti, eyni zamanda xammal və materiallar, işçi 
qüvvəsi bazarında təklifin proqnozu, elmi-texniki tərəqqinin inkişafı və s. hesabına 
perspektiv planda hesablanmış xərclər və qiymət, o cümlədən xammal xərcləri, 
xammal xərclərinin hərəkəti, ümumi idarəçilik xərcləri, istehsal edilmiş məhsulun 
satış xərcləri, firmanın sosial məqsədlərə xərcləri. 

Hazırda qiymətləri xərclər, tələb və rəqabət əsasında qiymətqoyma metod-
larının kombinasiya edilməsindən istifadə etməklə hesablamaq ən əlverişlidir. Lakin 
bəzi beynəlxalq şirkətlər üçün qiymətin əsas etibarilə istehsal xərcləri əsasında 
(“xərclər plyus” metodikası) müəyyən edilməsi səciyyəvidir, hərçənd dünya, xüsusilə 
Amerika marketinq elmində belə metodika köhnəlmiş və perspektivsiz hesab edilir, 
çünki o, dünya bazarının konyukturasının, istehlakçıların tələblərinin mümkün olan 
dəyişilmələrini və rəqabət edən firmaların davranışını nəzərə almır, habelə o fakta 
da diqqət yetirmir ki, adətən qiymət və istehsal xərcləri istehsalın həcmindən və 
satışların həcmindən asılı olaraq dəyişilirlər. 

Lakin həmin metod nisbətən sadəliyi və rahatlığı ilə fərqlənir, sahibkarlar 
ondan geniş istifadə edirlər, istehsal xərclərini və məhsulun maya dəyərini müəs-
sisənin proqnozlaşdırılan yükləmə dərəcəsinin və satışların həcminin müəyyən 
edilməsi əsasında hesablayırlar və alınmış məbləğə müəyyən miqdarda planlaşdırılan 
mənfəəti əlavə edirlər. Bundan əlavə, yeni məhsul işlənib hazırlanan zaman yenə də 
həmin istehsal xərcləri əsas meyar olur, yəni firma rəhbərliyi yeni məhsul hazır-
layanlara onun maya dəyəri üzrə ciddi çərçivələr qoyur, onların bu çərçivələrdən 
yuxarı qalxmaq ixtiyarı yoxdur. Satışı təşkil edənlər və satıcılar distribusiya 
silsiləsinin hər pilləsində ilk və ya fabrik qiymətinə (istehsal xərcləri plyus mənfəət) 
özlərinin xərclərinin və mənfəətinin (marjanın) ödənilməsi üçün müəyyən əlavə 
miqdar əlavə edirlər və beləliklə, son alıcı üçün satış qiyməti formalaşır; 

• Bazar rəqabət dərəcəsi, bazarın həmin seqmentində rəqabət aparan fir-
maların sayı və miqyasları, rəqiblərin mallarının qiymətləri və onların həmin 
firmanın qiymət siyasətinə mümkün olan təsiri və yeni malların tətbiqi, bazara 
yeridilmə imkanları, gizli rəqabətin, qiymət ayrı-ayrı seçkiliyinin ehtimalı dərəcəsi, 
substitut (əvəzedici) malların qiymətlərinin səviyyəsi və b.k. Əgər bazarda artıq 
analoji mal tədavül edilirsə, onda satış qiymətini bazardakı səviyyəsindən çıxış 
edərək, yəni bazar konyukturasını müəyyən edən rəqib firmaların mallarının 
qiymətləri əsasında müəyyən edirlər. Lakin bu o demək deyil ki, həmin firmanın 
formalaşdırdığı qiymətlər bazarın qiymətlərilə tam üst-üstə düşməlidir: konkret 
şəraitdən asılı olaraq onlar bazar qiymətləri səviyyəsindən yüksək və ya aşağı ola 
bilər. Bazar rəqabəti dərəcəsi yüksək olan mallar üzrə beynəlxalq şirkətlər tərəfindən 
malların yeni modellərinin qiymətinin formalaşdırılması istehsal xərcləri və 
planlaşdırılan mənfəətlərin səviyyəsinin əsasında deyil, əksinə, bazarda yaranan və 
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həmin firma üçün yol verilən bazar qiyməti əsasında aparılır. Bu halda hazırlanan 
məhsulun istehsal xərclərinə və maya dəyərinə yenidən baxılır, ucuzlaşdırma 
məqsədilə malın əlavə funksiyaları çıxarılır, onun istehsalı metodları təkmilləşdirilir, 
xammal və materiallar daha ucuzları ilə əvəz edilir və b.k. Firma belə vəziyyətdə 
bazarda qiymətlərin dəyişilməsindən əhəmiyyətli dərəcədə asılılığa düşürlər və müs-
təqil marketinq strategiyası aparılması imkanını itirirlər, odur ki, ən qabaqcıl bey-
nəlxalq şirkətlər yeni, orijinal, krieytor (yaradıcı), istehlakçıya onları digər analoji 
mallardan fərqləndirmək imkanı verən parlaq fərqli əlamətləri və xüsusiyyətləri olan 
malların hazırlanması yolu ilə getməyə üstünlük verirlər, bu isə, öz növbəsində, 
həmin şirkətlərə dünya bazarında müstəqil marketinq siyasəti (o cümlədən qiymətlər 
üzrə də) aparmaq imkanı verir; 

• Əmtəə tədavülü sistemi, satış şəbəkəsi və topdansatış təşkilatçıları və satış 
agentlərilə münasibətlər,satış kanallarının xarakteri və malın xüsusiyyətinə uyğun-
luğu, satış marşrutları, həmin firmanın mallarının satışını təşkil edərkən topdan-
satışçılara göstərilən kömək, malın hərəkətinin hər mərhələsində ticarət mənfəətinin 
ölçüsü, nəzərə alaraq ki, son satış qiymətinin ölçüsünə malın alıcıya doğru 
irəliləməsinin hər mərhələsində satış agentlərinin mənfəətlərinin səviyyəsi, habelə 
distribusiya şəbəkəsinin formalaşdırılmasının konkret şərtləri, kreditin şərtləri və 
vəziyyəti və s. təsir edir; 

• Bazarda qəbul olunmuş satış metodları, nağd ödəməyə görə qiymətdən 
güzəştlərin, kredit verilməsinə görə əlavələrin səviyyəsi, şəxsi satışların yayılması 
dərəcəsi, özünəxidmət sistemindən istifadənin imkanları, alıcılara mal alan zaman 
təqdim edilən əlaqəli xidmətlər dəsti və b.k.; 

• Firmanın işgüzar aləmdə nüfuzu, vəziyyəti, nəzərə alaraq ki, bazarda lider 
olan müəssisə digər, az güclü firmalara öz satış qiymətlərini və şərtlərini qəti surətdə 
təklif etmək iqtidarındadır, alıcıların və istehlakçıların münasibətinin loyallığı və 
onların ayrı-ayrı firmalara və ticarət markalarına tərəfdarlığı; 

• Sahibkarların birliklərində: assosiasiyalarında, ittifaqlarında, klublarında 
iştirak edilməsi vasitəsilə, habelə müxtəlif centlmen sazişləri və razılaşması vasitəsilə 
qiymət siyasətinin razılaşdırılmasının parametrləri; 

• Öz ölkəsinin və xarici dövlətin hökumətinin inzibati siyasəti, qiymətlər üzrə 
hüquq sistemi, hüquqi tənzimləmə və məhdudiyyətlər, o cümlədən antitrest qanun-
vericiliyinin və ədalətli əqdlər üzrə qanunvericiliyinin, habelə antidempinq qanun-
vericiliyinin məzmunu, təkrar satılma zamanı qiymətlərin müəyyən səviyyəsinin 
saxlanılması siyasəti, malların aşağı qiymətlərlə satılmasına və yüksək ayrı-seçkili 
qiymətlər qoyulmasına dair hüquqi məhdudiyyətlər, qiymət kartellərinə müna-
sibətdə hüquqi nizamlama və b.k.; 

• Marketinq-miks kompleksində qiymət siyasətinin yeri və rolu, bazarın 
xarakteri: bazar fərqlidir və ya yox, qiymətlərin müəyyən edilməsinə dair qərarların 
qəbulunun təcililik dərəcəsi, qiymətlərin müəyyən edilməsi üçün tələb olunan 
informasiyanın miqdarı və keyfiyyəti, qiymətlərin müəyyən edilməsinə cavabdeh 
şəxslərin səlahiyyətləri və səriştəliliyi, firmanın vəsait imkanları və s.; 

• Qiymətlərin istehsal xərclərinə bağlanması metodu habelə onların təsirilə 
valyuta kurslarının dəyişilməsini nəzərdə tutur. Odur ki, xərcləri və qiymətləri yalnız 
əvvəllər təsbit edilmiş (historical cost) deyil, həm də cari ( current cost) valyuta 
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kursları üzrə hesablamaq son dərəcə mühüm sayılır. Bundan asılı olaraq yüksək və 
ya aşağı qiymətlərin müəyyən edilməsi səviyyəsi də dəyişiləcəkdir, bu isə firmanın 
bütövlükdə qiymət siyasətinə və onun mənfəət planının həyata keçirilməsinə əhə-
miyyətli təsir göstərir; 

• Xarici ölkələrdə dövlət tənzimlənməsi, bu və ya digər ölkədə hakimiyyət 
sisteminin sabitliyi dərəcəsi, dövlət maliyyə sisteminin vəziyyəti və s. də şirkətin 
beynəlxalq qiymət siyasətinə və beynəlxalq kontraktda qiymətin səviyyəsinə təsir 
göstərir. 

Beləliklə, şirkətlərin dünya bazarlarında fəaliyyətində qiymət siyasəti firmanın 
beynəlxalq qiymət strategiyası və vahid maliyyə siyasəti hazırlanan zaman 
kompleksli öyrənilməsi və nəzərə alınması tələb olunan böyük sayda əlavə amil-
lərdən asılı olan xeyli çətinliklərlə bağlıdır. Bu cür amillərə, məsələn, ayrı-ayrı ölkə-
lərin valyutalarının kurslarının nisbəti, onların əmtəə bazarlarının konyukturasının 
vəziyyəti, tələbin dinamikası, rəqabət vəziyyəti, qiymət qoyulmasının xüsusiyyətləri, 
iqtisadi və elmi-texniki inkişaf, istehlakçıların gəlirlərinin səviyyəsi və s., bunlar isə 
xarici ölkələrin bazarlarında malların qiymət üzrə rəqabət qabiliyyətində fərq-
lənmələr yaratmaya bilməz, orada da vergi qoyulması sistemi və istehsal xərclərində 
vergilər tərkib hissəsi fərqlənir. Müxtəlif ölkələrdə firmaların qiymət siyasətinə 
münasibətdə xüsusi hüquqi tənzimləmələr müəyyən edilir, qiymətlərin dəyişilməsinə 
istehlakçıların reaksiyası (cavabı) müxtəlifdir, bununla əlaqədar, xarici-iqtisadi 
fəaliyyətlə məşğul olan şirkətlər üçün beynəlxalq miqyasda məhsulun realizasiya 
edilməsinin son mərhələsinə qədər vahid qlobal qiymət siyasəti aparılması çətin, bir 
sıra hallarda isə həm də səmərəsiz olur.                                                                                                                    

Eyni zamanda beynəlxalq bazarlarda qiymət siyasəti dünya bazarının ayrı-ayrı 
seqmentlərində ticarət adətlərində, ticarətin təşkilində, servis sistemində və digər-
lərində fərqlər tərəfindən də böyük təsirə məruz qalır. Beynəlxalq şirkətlər qiymət 
siyasətini formalaşdıranda və qiymətlərin səviyyəsini müəyyən edəndə aşağıdakı 
məlumatlar ehtiva edilən informasiyanı diqqətlə toplayır və təhlil edirlər: 

• rəqabət edən əmtəə markalarının və əvəzedici malların qiymətlərinin 
səviyyəsi haqqında; 

• qiymət amilinə münasibətdə xarici alıcıların reaksiyası, malın mənfəətliliyi, 
lokal vasitəçilərinin və pərakəndə satış ticarətçilərinin mövqeləri haqqında; 

• malların növləri, bazar əraziləri və ticarət işçiləri üzrə bölünməklə 
satışlardan alınan mədaxil haqqında; 

• xronoloji qaydada (illər, rüblər və s. üzrə) satışların səviyyəsinin müqayisəli 
təhlilinin nəticələri üzrə; 

• xarici bazarlar və regionlar üzrə xüsusi hesabatlar hazırlayan zaman istifadə 
olunan mallara və qiymətlərə dair alıcıların rəyinin təhlilinin nəticələri üzrə; 

• bütövlükdə firmanın və onun xarici filiallarının vəsaitləri və gəlirlərinin 
vəziyyəti üzrə; 

• hüquqi məhdudiyyətlər (antitrest qanunvericiliyi, ədalətli əqdlər üzrə 
qanunvericilik, antidempinq qanunvericiliyi və s.) üzrə. 

Məsələn, Yaponiya məhsullarına ixrac qiymətlərinin XX əsrin 80-ci illərində 
artmasının əsas səbəblərindən biri Yaponiya sənayesinin energetika və qeyri-ener-
getika xammalı ilə təmin edilməsində müəyyən yer tutan yanacaq-xammal malla-
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rının 70-ci illərdə kəskin bahalaşması sayəsində istehsal xərclərinin artması 
olmuşdur. Yaponiyada mineral yanacağın və sənaye xammalının idxal qiymətləri 
1973-1980-ci illər ərzində müvafiq surətdə 7,8 və 2,1 dəfə, o cümlədən neft 9,7 dəfə, 
kömür 2,3 dəfə, dəmir filizi 1,7 dəfə, əlvan metallar filizi 2 dəfə artmışdır. 

Dünya bazarında sənaye məhsuluna qiymətlərin artımı baş verməsi şəraitində 
qiymətlərin yüksəlməsi nisbətən az dərəcədə baş verən ölkələr ixracın genişlən-
dirilməsi nöqteyi-nəzərindən daha əlverişli vəziyyətdə olurlar. 

 
2. Beynəlxalq marketinqdə əsas qiymət məqsədləri və qiymət strategiyaları 
 
Qiymət siyasətinin məqsədləri üç əsas istiqamətə bölünür: 
1) mənfəətə istiqamətlənən; 
2) satışların həcmlərinin artmasına istiqamətlənən; 
3) bazarda cari vəziyyətə istiqamətlənən. 
Qiymət siyasətinin formalaşdırılmasının və qiymətlərin səviyyəsinin müəyyən 

edilməsinin bu əsas məqsədləri, öz növbəsində, alt məqsədlərə bölünürlər. Belə 
ehtimal olunan qiymət məqsədləri ağacı sxematik surətdə (şəkil 13.2) təqdim 
edilmişdir. 
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Beynəlxalq marketinqdə qiymət syrategiyaları firmanın öz qarşısında prioritet 

kimi qoyduğu vəzifələrin xarakterindən asılı olaraq müxtəlif ola bilər. 
Firma bazara yeridilən dövrdə qiymət strategiyası. Bu halda firma adətən ticarət 

vasitəçisinə yüksək mənfəət almaq imkanı verir və bunun üçün ona malın 
qiymətindən böyük güzəşt verir. Firma habelə malların satışının həcmlərinin sürətli 
genişlənməsinin təşkili kompaniyası və qiymət kompaniyaları keçirir. Firma öz 
malına alıcılar cəlb edilməsi məqsədilə bir sıra tədbirlər görür və bunun üçün 
konkret bazardan və tələbin elastikliyindən asılı olaraq malları yüksək və ya aşağı 
qiymətlərə satır. Firma aşağı qiymətlər hesabına öz mallarına kütləvi tələb 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Şəkil 13.2. Beynəlxalq marketinqdə qiymət məqsədləri ağacı. 

Qiymət məqsədləri 

Mənfəətə 
istiqamətlənən 
məqsədlər 

Satışların həcmlərinin 
artmasına istiqamətlənən 

məqsədlər 

Bazarın cari 
vəziyyətinə 

istiqamətlənən 
məqsədlər 

Mənfəətin 
maksimallaşdırılması 

Satışlardan alınan 
mədaxilin 
maksimallaşdırılması 

Bazar payının 
maksimallaşdırılması 

Alıcıların sayının 
maksimallaşdırılması 

Bazar payının 
saxlanılması 

Rəqabət 
mübarizəsində 
əks təsir 

Firmanın və malın 
imicinin 
(nüfuzunun) 
saxlanılması 

Bazar 
qiymətlərinin 
sabitləşdirilməsi 

Q
ıs
am

üd
d
ət
li
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la
n
d
a 

U
zu
n
m

üd
d
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d
a 

ROİ – qoyulmuş 
kapitala görə 
mənfəət 

Məqsədli mənfəətin 
təmin edilməsi 

Firmanı razı salan 
mənfəətin təmin 
edilməsi 
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yaradılması üçün xeyli səy göstərir, bazarlar və onların ayrı-ayrı seqmentləri üzrə 
qiymətləri fərqləndirməyə çalışır. 

Firmanın bazarda payın artırılması məqsədilə qiymət strategiyası. Bu halda 
firma qiymət kompaniyaları və öz mallarının geniş satışlarını keçirir; ticarət vasi-
təçiləri üçün malın qiymətindən xüsusilə böyük güzəştlər verir; bilavasitə alıcılara 
qiymətdən güzəşt verilməsi siyasəti aparır. Firma malın həyat dövrünün mər-
hələsindən asılı olaraq qiymət siyasətini fərqləndirir. 

Bazarın sabitləşməsi məqsədilə qiymət strategiyası malların alqı-satqısı üzrə 
təkrar əməliyyatlar zamanı qiymətlərin əvvəlki səviyyədə saxlanmasını təmin edən 
kontraktlar sistemi yaratmalı, qiyməti əlaqələndirmə sistemi (uzunmüddətli 
kontraktlar hesabına satıcılar və alıcılar arasında qiymətlər üzrə razılaşdırılmış 
münasibətlər sistemi) formalaşdırmalı, sabit mənfəətlər daxil olmasını təmin etməli, 
qiymətlərin səviyyəsini saxlamalı və sabitləşdirməlidir. 

Rəqabət mübarizəsində qarşıdurma üçün qiymət strategiyası rəqib firmalar qiy-
mətlərlə necə rəftar etməsindən asılı olmayaraq qiymətlərin əvvəlki səviyyəsinin 
saxlanmasını və ya rəqibləri qabaqlayaraq qiymətlərin tənzimlənməsini, yaxud 
qiymət siyasətində mənfəətlərdə fərqi azaltmaqla rəqib firmaların arxasınca getməyi, 
habelə rəqib firmaların sonrakı hərəkətlərinin və davranışının proqnozlaşdırılmasını 
və qiymət siyasəti sahəsində, məsələn, buraxılan məhsulların parametrik sırasına 
lossleader, yəni öz yeniliyini və liderliyini itirən mallar daxil edilməsi hesabına onlara 
preventiv, qabaqlayıcı zərbə vurulmasını və s. nəzərdə tutur. 

Yüksək texnologiya və əhəmiyyətli bazar yeniliyi mallarına münasibətdə 
qiymət strategiyası yüksək qiymətlər qoyulması və çevik qiymət siyasəti aparılması 
zərurətini müəyyən edir.  

Texnoloji yeniliyi kifayət qədər olmayan və artıq nisbətən köhnəlmiş mallara 
münasibətdə qiymət strategiyası qiyməti müəyyən edən zaman onun səviyyəsini 
həmin malları texniki cəhətdən yeni və qabaqcıl mallarla əvəz edilməsi və ya 
edilməməsi mümkünlüyünün dərəcəsilə müqayisə etməyi və satış kanallarının və 
malların hərəkəti sisteminin fəal inkişafı hesabına dinamik strategiya (satış 
şəbəkələrinin ekspansiyası siyasəti) aparmağı nəzərdə tutur. 

Əsas etibarilə böyük mağazalarda satışa istiqamətlənmiş mallar satan zaman 
qiymət strategiyası qiymətlərin satılan malların çeşidindən və onların arasında qiy-
mətlər nisbətindən asılı olaraq təyin edilməsini, habelə fəal satmalar və alıcıya 
bilavasitə təklifetmə siyasəti aparmağı nəzərdə tutur. 

Malların hərəkəti sisteminin sürətli inkişafı məqsədilə qiymət strategiyası 
qiymət kommunikasiyası adlanan satış şəbəkələrinin satıcıları ilə qiymətlər üzrə fəal 
danışıqlar aparılmasını, onlarda qiymətdən əhəmiyyətli güzəştlər hesabına böyük 
maraq yaradılmasını təmin edə biləcək münasibətlər bağlanmasını; xüsusi 
“təşəbbüskar” qiymət planları əsasında qiymətlərin razılaşdırılmış səviyyəsinin sax-
lanması siyasəti aparılmasını; bazarda payın, habelə mənfəətin artırılmasında satış 
və malların hərəkəti sisteminin hər bölməsinin (xarici filialın, mağazanın, satıcının) 
payının əlahiddə qiymətləndirilməsinin həyata keçirilməsini nəzərdə tutur. 
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3. Xarici bazarlarda qiymət siyasətinin formalaşması və qiymətlərin  
səviyyəsinin müəyyən edilməsi mərhələləri 

 
Xarici-iqtisadi fəaliyyətlə məşğul olan şirkətlər üçün çoxpilləli qiymətqoyma 

sistemi səciyyəvidir, o, qiymətlərin səviyyəsini müəyyən edən zaman səhvlərə yol 
verməmək və çoxplanlı real şəraitə və amillərə əsaslanaraq hər mərhələdə qiymət 
qoyulmasına çeviklik vermək üçün imkan yaradır. 

Əgər belə firmalar tərəfindən ixrac qiymətinin formalaşdırılması mərhələlərini 
qiymət siyasətinin və satış qiyməti formalaşmasının prioritet əhəmiyyətini nəzərdə 
tutmaqla izləsək, onda həmin qiymətin formalaşması mərhələlərini sistemləşdirmək 
olar (şəkil 13.3). 

Qiymət siyasətinin hazırlanmasının I mərhələsi bütövlükdə firma üçün bey-
nəlxalq marketinqin prioritet strateji məqsədlərinin, multimilli marketinqdə isə - hər 
konkret ölkədə prioritet marketinq strategiyalarının müəyyən edilməsini nəzərdə 
tutur. Bu, məsələn, dünya bazarında bazar payının genişləndirilməsi, saxlanması, 
cəmlənməsi, bərpası və ya azaldılması vəzifəsində ifadə edilə bilər.  

II mərhələ məqsədli xarici bazarın müəyyən edilməsilə əlaqədardır, bu firmanın 
öz sahibkarlıq fəaliyyətində səylərini optimal istiqamətdə cəmlənmiş əks etdirmək 
imkanı yaradır. Məqsədli bazar firmanın bazar strategiyasının, taktikasının və bazar 
siyasətinin formalaşmasının erkən mərhələlərində müəyyən edilir, çünki bütün 
sonrakı marketinq tədbirlərinin və vasitələrinin xarakterini qabaqcadan müəyyən 
edir. 

III mərhələ firmanın xarici bazarda rəqabət vəziyyətini müəyyən edir. Mar-
ketinq-miksin tərkib hissələri dəyişilən bazar vəziyyətində eyni, bərabər çəkili 
müsbət effekt verə bilməz. Adətən xarici-iqtisadi fəaliyyətlə məşğul olan şirkətlər 
marketinqin ən əhəmiyyətli bir və ya iki funksiyasını seçib götürürlər. Əgər müəyyən 
bazarda müəyyən konkret vəziyyətdə rəqabət amilinin mühüm amili qiymət siya-
sətindən və satış qiymətindən ibarətdirsə, onda həmin firmaların marketinq xid-
mətləri qiymət siyasətini marketinq-miksin digər tərkib hissələrinə: əmtəə siyasətinə, 
malların hərəkətinin formalaşdırılmasına, reklama və satışın həvəsləndirilməsinə 
nisbətən prioritet vəziyyətə qoyurlar. 

IV mərhələ firmanın rəqib firmalarla müqayisədə öz rəqabət üstünlüklərindən 
maksimal istifadə edilməsinə əsaslanmışdır və satılan malların qiymətlərinin 
səviyyəsini müəyyən edir. Əgər firma onun mallarının keyfiyyətinin yüksək qiy-
mətləndirilməsi nəticəsində alıcılarla yaxşı nüfuza malikdirsə və həmin mallar üzrə 
daha böyük satış həcmlərinə nail olmuşdursa, o, malın qiymətini nəinki həmin 
nüfuza müvafiq səviyyədə, həm də ondan yüksək müəyyən etmək iqtidarındadır. 
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V mərhələ hazırlanmış marketinq strategiyasına, o cümlədən qiymət siyasəti 

üzrə də, müəyyən düzəlişlər edilməsi zəruriliyinin mümkünlüyünü nəzərə almalıdır, 
çünki təcrübədə dünya bazarının inkişafı, bir qayda olaraq, qabaqcadan nəzərdə 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Şəkil 13.3. Qiymət siyasətinin və qiymətin səviyyəsinin  
formalaşdırılması mərhələləri. 

 

Marketinqin strateji məqsədlərinin müəyyən edilməsi I mərhələ 

Məqsədli bazarın müəyyən edilməsi II mərhələ 

Bazarda mühitin və rəqabət vəziyyətinin təhlili III mərhələ 

Öz firmasının güclü tərəflərindən fəal istifadə edilməsi IV mərhələ 

Mümkün olan dəyişilmələrin və gözlənilməz vəziyyətlərin 
nəzərə alınması 

V mərhələ 

Ticarət markasının imicinin seçilməsi VI mərhələ  

Marketinq-miks strukturunun (mallar, satış, irəliləmə) 
tərtib edilməsi 

VII mərhələ 

Qiymət məqsədinin seçilməsi VIII mərhələ 

Qiymət strategiyasının süçilməsi 

Qiymətin səviyyəsinin müəyyən edilməsi 

IX mərhələ 

X mərhələ 

Xərclərin səviyyəsinin müəyyən edilməsi 
Analoji məhsullara rəqiblərin qoyduğu qiymətlərin səviyyəsilə tutuşdurma 
Firmanın qiymətlərinin səviyyəsinə rəqiblərin reaksiyasının proqnozlaşdırılması 
Malın həyat dövrünün hər mərhələsində qiymətin səviyyəsinin müəyyən edilməsi 
Güzəştlər və əlavələr qiymətlərinin həddinin müəyyən edilməsi 
Bizim firmanın malları və onların modifikasiyaları arasında qiymətlərin əlaqələn-
dirilməsi (qiymət xətləri qurulması). Kannibalizm effekti. 
Qiymətin hesablanması strukturunun müəyyən edilməsi 
Qiymət taktikasının müəyyən edilməsi 
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tutula bilməyən vəziyyətlərlə və gözlənilməzliklərlə əlaqədardır. Qabaqcıl şirkətlər 
satışlar siyasətində mümkün ola bilən dəyişiklikləri qabaqcadan nəzərə almağa, 
bununla əlaqədar hansı çətinliklər baş verə bilməsini müəyyən etməyə və əlverişsiz 
amillərin təsirindən mənfi təsiri azaldan tədbirlər hazırlamağa çalışırlar. 

VI mərhələ ixrac/idxal mallarının ticarət markasının nüfuzunu müəyyən etmək 
məqsədini qarşıya qoyur. Bundan asılı olaraq, ilk növbədə, məhz alıcılara təklif 
olunan qiymətlərin əsas səviyyəsini müəyyən edirlər. Onlar çox baha mallar və ya 
geniş istehlak malları, kütləvi xarakterli mallar və s. ola bilər.  

VII mərhələ bazara təsirin marketinq tədbirləri konpleksinin – marketinq-
miksin strukturunun tərtib edilməsilə əlaqədardır və onun tərkib hissələrinin: əmtəə, 
distribusiya, həvəsləndirmə və qiymət siyasətinin nisbətini müəyyən edir. Beynəlxalq 
marketinq sahəsində mütəxəssislər həmin mərhələdə onların hər birinin “çəkisini” və 
xarakterini müəyyən edirlər ki, bu, təbiidir, firmanın qiymətinin və qiymətlərinin 
səviyyəsinin formalaşmasına təsir etməyə bilməz. 

VIII mərhələ qiymət məqsədinin seçilməsilə şərtləndirilir, o, bazar əməliyyat-
larının mənfəətliliyi yüksələn, bazar payı artan, tərəfdaşların sayının maksimallaşdırılan, 
firmanın və onun mallarının nüfuzu saxlanılan və yüksələn, rəqabət mübarizəsində əks 
təsir göstərən bazarın sabitləşməsi və b.k. halda dəyişilir. 

IX mərhələ firmanın əsas qiymət məqsədlərindən və işinin istiqamətlərindən 
asılı olaraq qiymət strategiyasının seçilməsini nəzərdə tutur. Dünya bazarının 
inkişafının konkret şəraitindən, firmanın bazarda özünün vəziyyətinin xarakterindən 
və əsas marketinq vəzifələrindən asılı olaraq beynəlxalq şirkətin sərəncamında olan 
bu cür qiymət strategiyaları ehtiyatları çox genişdir. 

X mərhələ qiymət siyasətinin və qiymətlərin səviyyəsinin müəyyən edilməsilə 
əlaqədardır. Bu halda şirkətlər öz məhsullarının istehsal və satış xərclərini hesab-
layırlar, rəqiblərin analoji məhsullara qiymətlərini aydınlaşdırırlar və qiymətlərin 
proqnozlaşdırılan səviyyəsini onlarla uyğunlaşdırırlar, öz firmasının qiymətlərinin 
səviyyəsinə rəqiblərin mümkün olan reaksiyasını müəyyən edirlər. MHD (malın 
həyat dövrünün) mərhələləri üzrə qiymətləri hesablayırlar, qiymət həddini (qiymət 
qurşağını), yəni qiymətlərə yol verilən güzəştlərin və əlavələrin yüksək və aşağı 
hədlərini müəyyən edirlər, firmanın özünün buraxdığı malların qiymətlərini uyğun-
laşdırırlar, qiymətin hesablanması strukturunu (məsələn, avtomobilin getdiyi yolun 
uzunluğuna və ya saatlıq icarəsinə görə) formalaşdırırlar, qiymət taktikasını və 
malların satışları kompaniyalarını planlaşdırırlar. 

Beynəlxalq və xarici-iqtisadi fəaliyyətlə məşğul olan firmaların qiymət 
siyasətinin əsas istiqamətlərinin dəsti daxili, milli bazarda işləyən firmaların qiymət 
siyasətinin müvafiq dəstindən əsas etibarilə fərqlənir, lakin daha mürəkkəb və 
çoxtərəfli mexanizmdir. Qiymət siyasəti başlıca olaraq malın özünün xüsusiyyətin-
dən və onun keyfiyyətindən, satış qiymətinin müəyyən edilməsi metodlarından, 
dünya və xarici ölkələrin bazarlarının vəziyyətindən və xarakterindən, MHD mərhə-
ləsindən və bir çox digər amillərdən asılı olaraq fərqlənir. Məsələn, o, rəqib fir-
malara nisbətən aşağı ola bilər, lakin eyni zamanda malın xarici bazara yeridilməsi 
mərhələsindəki yüksək qiymətdən onun bazardan getməsi mərhələsində aşağı 
qiymətə doğru gedə, perspektivdə isə artırılan meylli ola bilər. 
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4. Qiymət xətləri (praysinqlər) və “hannibalizm” effekti 
 
Şirkət xarici bazara buraxılan malın qiymətinin səviyyəsini müəyyən edərkən 

qiymətin hesablanan səviyyəsini həmin xarici bazarda artıq tədavüldə olan özünün 
digər mallarının qiymətlərilə tutuşdurmalıdır ki, özünün yeni malı peyda olması 
nəticəsində onların sıxışdırılıb çıxarılmasına yol verməsin. 

Meynəlxalq marketinqdə “hannibalizm” effekti xarici bazarlarda öz mallarının 
istehlakçılarının “yeniləşməsilə” əlaqədardır. O, qiymətlərin səviyyəsini səhv müəy-
yən edəndə, malların mövqelərini reklamı və s.düzgün seçməyəndə müşahidə oluna 
bilər və onunla əlaqədardır ki, şirkətin əmtəə nomenklaturasından bir (və ya bir 
neçə) mal onun digər malı (malları) ilə həmin bazardan sıxışdırılıb çıxarılmışdır. 

Şirkət bu arzuolunmaz effektin meydana gəlməsindən özünü sığortalamalıdır, 
çünki əmtəə sırasının (nomenklaturasının) genişlənməsi xaricdə fəaliyyətin 
səmərəliliyinin yüksəldilməsilə birbaşa əlaqədardır (əgər köhnə malı yenisilə əvəz 
etmək məsələsi qarşıda durmursa). 

Misal 13.1. Aşağıdakı vəziyyəti araşdıraq. X ölkəsinin xarici bazarında bizim 
firmanın üç malı, məsələn, tranzistorlu qəbuledicilər satılır. Tranzistorlu qəbul-
edicinin A modelilə təqdim edilmiş bir mal AM və FM dalğalarını tutur və qiyməti 
8-9 dollardır; tranzistorlu qəbuledicinin B modelilə təqdim edilmiş ikinci mal AM, 
FM və MM dalğalarını tutur, qiyməti 12-13 dollardır və tranzistorlu qəbuledicinin 
C modelilə təqdim edilmiş üçüncüsü AM, FM, MM və SM dalğalarını tuta bilir. 
Bizim şirkət həmin xarici bazarda öz məhsullarının parametrik sırasını geniş-
ləndirmək vəzifəsini qarşıya qoymuşdur və satışa təkmilləşdirilmiş qəbuledici D 
buraxmağı planlaşdırır, o, C modeli kimi bütün dalğaları tutur, lakin onların 
axtarılmasını barabanlı mexanizmin köməyilə deyil, düyməli, kompyuter rejiminin 
köməyilə həyata keçirir. 

Sual olunur ki, yeni D tranzistoruna hansı qiyməti təyin etmək lazımdır ki, o, 
həmin xarici bazarda müvəffəqiyyətlə satılsın və bizim şirkətin digər tranzistorlarını 
sıxışdırıb çıxartmasın (şəkil 13.4). 
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Əgər qiymət 15 dollar səviyyəsində qoyularsa – alıcılar yeni modelə üstünlük 

verəcək və əvvəlki iki: C və D modellərini (qiymətləri müvafiq surətdə 20-21 və 12-13 
dollar) almayacaqlar. Əgər qiyməti 23 dollar səviyyəsində qoysaq, alıcılar C modelli 
köhnə modeli 20-21 dollara almayacaqlar, çünki yeni (D modeli) və köhnə (C 
modeli) malın qiymətlərində cüzi fərq vardır. Qiymətin təxmini addımı (onun 
istehlakçı tərəfindən tanınması) 50%-ə yaxın təşkil edir, odur ki, yeni tranzistorlu 
qəbuledicinin (D modeli) 30-35 dollar səviyyəsində müəyyən edilməlidir. Onda 
“kannibalizm” effekti işləməyəcək və bütün mallar öz alıcılarını tapa biləcəklər. 

 
5. İxrac qiymətinin eskalasiyası 

 
Ixrac qiymətinin eskalasiyası, bir tərəfdən, ixrac məhsulunun istehsalçılarının 

xərclərilə müqayisədə son xarici istehlakçıya malın çatdırılmasına əlavə xərclər 
hesabına qiymətin durmadan artması ilə əlaqədardır, digər tərəfdən isə sərt 
beynəlxalq rəqabətə davam gətirmək məqsədilə onun minimallaşdırılmasını nəzərdə 
tutur. 

Ixrac üzrə qiymət əvvəlcə, bir qayda olaraq, ixracın ölkənin bazarında daxili 
qiymətdən aşağı qoyulur, lakin sonra xarici ticarət qiyməti artır. Bu əlavə nəqliyyat, 
sığorta, gömrük rüsumları, aksizlər və s. xərclərin təsirilə baş verir. Aşağıda sada-
lanan amillər, bir qayda olaraq, ixrac edilən malın xarici bazarda idxal qiymətinin 
xeyli yüksəlməsinə səbəb olur, yəni, necə deyirlər, ixrac qiymətinin eskalasiyası baş 
verir və çox zaman gətirilmiş malın xarici bazarda qiyməti ilk ixrac qiymətilə 
müqayisədə bir neçə dəfə yüksək və ixracçı ölkənin bazarındakı qiymətdən yüksək 
olur. Lakin şirkətlər xeyli səy göstərirlər ki, idxalçı ölkənin daxili bazarında həmin 
ölkənin analoji məhsulunun daxili qiymətindən yüksək olmasın, ona bərabər və ya 

Qiymət, dollar 
 
 21 
C malı 
 20 
 
 13 
B malı 
 12 
  
 9 
A malı 
 8          Satışların 

həcmi, min 
ədəd 

100  400   1000  
 
 

Şəkil 13.4. Firmanın A, B, C mallarının qiymət xətləri. 
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hətta ondan aşağı olsun. Bununla əlaqədar misal gətirmək olar ki, Amerikadan 
gətirilən və Rusiya bazarlarında satılan toyuq budlarının qiyməti Rusiya istehsal-
çılarının məhsullarının qiymətlərindən aşağı olur. 

 
İxrac qiymətinin eskalasiyası amilləri 

 
1. İxracçı ölkədə malın maya dəyəri 
2. Malın idxalçı ölkəyə daxil olana qədər ixrac maya dəyəri: 

- ixrac xidmətinin fəaliyyətinə xərclər; 
- ixrac əməliyyatlarının maliyyələşdirilməsi; 
- yüklənmə və nəqliyyat xərcləri; 
- sığorta xərcləri; 
- konsul rüsumları (dəniz limanında, hava limanında). 

3. Mal idxalçı ölkəyə daxil olan zaman idxal maya dəyəri: 
- gömrük rüsumları; 
- zəmanətli saxlanmaya (gömrük anbarlarında saxlanmaya) xərclər; 
- ticarət anbarlarında saxlanmanın dəyəri; 
- ticarət heyətinin işinin haqqının ödənilməsi; 
- satış üzrə xərclər; 
- satışların həvəsləndirilməsi və reklam xərcləri; 
- satışdan əvvəl və satışdan sonra xidmət xərcləri; 
- kommersiya kreditinin maliyyələşdirilməsi. 

 
1. İxrac xidmətinin eskalasiyası amillərinin birinci qrupu. İxracçı ölkədə ixrac 

göndərilmələrinin həyata keçirilməsi üçün qiymət yaradan amillər: istehsal xərcləri, o 
cümlədən xammal, işçi qüvvəsi xərcləri, dolayı xərclər, vergilər ödənilməsi, ixracçı 
ölkənin ərazisində nəqliyyat xərcləri, qiyməti artırıcı əmsal-markup qiymətinə əlavə, 
sığorta dərəcəsi və s. 

2. İxrac qiymətinin eskalasiyası amillərinin ikinci qrupu. Malın ixracçı ölkədən 
idxalçı ölkəyə hərəkəti marşrutu ilə əlaqədar qiymət yaradan amillər: nəqliyyat 
xərcləri, sığorta və gömrük rüsumlarının ödənilməsi xərcləri, valyutaların nisbətində 
və çevrilməsində itkilər və b.k. 

3. İxrac qiymətinin eskalasiyasının qiymət yaradan amillərin üçüncü qrupu. 
İdxalçı ölkədə qiymət yaradan amillər: nəqliyyat xərcləri, yerli vergilər, aksizlər, 
idxalçı ölkənin bazarında marketinq xərcləri, rəqib firmaların qiymət siyasəti, anbar 
xərcləri, qiymətlərin tənzimlənməsinə dair yerli hakimiyyət orqanlarının hüquqi 
aktları, antidempinq qanunvericiliyinin xarakteri, yerli bazarda qəbul edilmiş 
qiymətlərin səviyyəsi və s. 

Ixrac qiymətinin ilk səviyyəsinin minimumlaşdırılması, bir qayda olaraq, 
xərclərin son həddi üzrə, yəni dəyişən xərclər üzrə hesablanması metodu kimi 
sərfetmə metodundan istifadə edilməsi hesabına və ya texniki qiymətin, yəni tam 
xərclər (dəyişən xərclər üstəgəl sabit xərclər) üzrə hesablanması metodu əsasında baş 
verir. Qiymətqoymanın belə metodikası ilk baxışdan şirkəti mənfəətlərdən məhrum 
edir və əslində qiymət dempinqi siyasəti tətbiq edilməsi üçün zəmin yaradır, bu 
zaman qiymətlər ixracçı ölkənin bazarında orta qiymətlərdən (xərclərdən) aşağı 
səviyyəyə qədər azaldılır. 
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Bu halda habelə belə sual ortaya cıxır ki, nəyin hesabına zərərlərin əvəzi ödənilə 
bilər (xərclərin son həddi üzrə hesablama halındakı kimi) və ya özünü ödəmə zamanı 
mənfəət təmin edilə bilər (texniki qiymətin hesablanması metodundan istifadə 
ediləndəki kimi). Bu aşağıdakıların hesabına baş verə bilər: 

• digər bazarlarda alınan mənfəətlərin; 
• digər malların satışının; 
• həmin malın daxili qiymətlərinin yüksəldilməsi və ya digər malların 

artırılmış qiymətlərlə yaxud həmin malın digər bazarlarda satılmasının; 
• ixrac rüsumlarından azad etmənin və digər vergi güzəştlərinin alınmasının; 
• banklar tərəfindən güzəştli krediləşdirilmənin və b.k. 
İxrac qiymətinin minimallaşdırılması, habelə şirkətin bütöv bir sıra səyləri 

hesabına təmin edilə bilər: 
1) İxrac edilən malın istehsal xərclərinin azaldılması; 
2) Malın xarici istehlakçıya doğru hərəkətində xərclərin hər ayrıca tərkib 

hissəsində qənaət edilməsi; 
3) İxracçı ölkənin (çox az halda, həm də idxalçı ölkənin) hökuməti tərəfindən 

verilən müxtəlif güzəştlərdən və imtiyazlardan istifadə edilməsi. 
Məsələn, Yaponiya şirkətləri ixrac qiymətini formalaşdıranda qiymətqoy-

manın xərclər üstəgəl mənfəət metodunu tətbiq edə bilirlər, bu zaman həmin malın 
faktiki istehsal xərclərinə müəyyən edilmiş hesablama mənfəəti faizi əlavə edilir və 
ixrac qiymətinin eskalasiyası effektinə baxmayaraq, o, son dərəcə az xərclər 
hesabına dünya bazarında rəqabət qabiliyyətli olur.  

Beynəlxalq marketinq sahəsində mütəxəssislər qeyd edirlər ki, beynəlxalq 
qiymətqoymanın bu və ya digər strategiyasının, yaxud siyasətinin tətbiqi yalnız o 
halda müvəffəqiyyətli ola bilər ki, firma son istehlakçı üçün cəlbedici olan keyfiyyətli 
mallar istehsal edir, xarici bazarın seqmenti və mallarla bazara çıxış anı düzgün 
seçilmişdir və firmanın sahibkarlıq fəaliyyətinin ümumi strategiyası səmərəlidir. 
Qlobal və ya multimilli beynəlxalq marketinq sistemi çərçivəsində əmtəə, satış, 
həvəsləndirmə, kadr və digər strategiyalarla uyöunlaşdırılmadan qiymət siyasəti 
ölkələrin əksəriyyətinin inkişaf etmiş müasir bazarı şəraitində firmanın uzun-
müddətli və perspektiv inkişafı və çiçəklənməsi məsələlərinin həllində əhəmiyyətli rol 
oynaya bilməz. 

 
6. Qiymət və qeyri-qiymət dempinqi 

 
Dempinq beynəlxalq təcrübədə birmənalı şərh edilmir. Məsələn, Avropa 

İttifaqının tərifinə əsasən dempinq – ixrac edən ölkədə (malın mənşəyi olan ölkədə və 
ya mal əhəmiyyətli dərəcədə emala məruz qaldığı ölkədə) adi ticarət şəraitində 
analoji mala nisbətən müqayisə oluna bilən qiymətdən (orta məsariflərdən) aşağı 
səviyyədə ixrac qiyməti qoyulmasıdır. Həm də bu bazar iqtisadiyyatlı ölkədən ixrac 
edilən hallara aiddir. Əgər mal bazar iqtisadiyyatlı olmayan ölkədən (məsələn, 
Azərbaycandan onu bazar iqtisadiyyatlı ölkə kimi qəbul edənə qədər) ixrac edilirsə, 
onda normal qiymət sifətində şəraiti həmin ölkəyə yaxın olan bazar iqtisadiyyatlı 
üçüncü ölkələrin qiymətləri götürülür. Bazar iqtisadiyyatlı ölkələr üçün çox zaman 
dempinq fərqi artırılmış olur. Bu halda bazar iqtisadiyyatlı olmayan ölkələr üçün 
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malın istehsalının normal dəyərinin müəyyən edilməsi üçün ölkənin seçilməsi çox 
vacibdir. 

Bazar iqtisadiyyatlı olmayan o ölkələr hesab edilir ki, orada dövlətin və ya 
digər amillərin təsiri qiymətlərin formalaşmasının bazar mexanizmini təhrif edə bilir. 
Bu zaman dünya təcrübəsində antidempinq qanunvericiliyi üzrə komissiyalar 
qiymətlərin müqayisə edilməsi üçün bazarı sərbəst seçmək imkanından istifadə 
edirlər ki, bu da dempinq faktının təsdiq edilməsində həlledici rol oynayır. Mümkün 
olan bütün qiymətlərdən onlar seçilir ki, müvafiq idxalçı ölkənin produsentlərinin 
(istehlakçılarının) maraqlarına ən böyük dərəcədə cavab verir, çox zaman onların 
daxili qiymətlərilə müqayisə etməyə çalışırlar. 

 
Beynəlxalq marketinqdə dempinq tətbiqinin səbəbləri 

 
• Şirkət xarici bazarı ələ keçirmək və yerli istehsalçıları sıxışdırıb çıxartmaq 

strategiyasını həyata keçirməyə çalışır.  
• Öz məhsulunu xaricə ixrac edən şirkət minimal ixrac qiyməti qoymağa çalışır 

ki, ixrac qiymətinin eskalasiyası effektini aradan qaldırsın və qiymət 
rəqabətinə davam gətirsin. 

• Şirkət aşağı salınmış qiymətlərlə ixrac hesabına öz ölkəsində yığılıb qalmış 
malların həddindən artıq ehtiyatlarından xilas olsun. 

 
Şirkət dempinqdə təqsirkar hesab edilən halda onun üçün çox xoşagəlməz 

vəziyyət yaranır. 
Əvvəla, əgər məhkəmə dempinqi sübut edərsə, idxalçı ölkə müxtəlif sanksiyalar 

tətbiq edir: həmin firmanın həmin mallarının öz ölkəsinə gətirilməsinə embarqo 
tətbiq edir; beş ilə qədər dövrdə yüksək (10-45%) antidempinq gömrük rüsumları 
müəyyən edir və s. 

Antidempinq rüsumları müvəqqəti və daimi ola bilər. 
Müvəqqəti antidempinq rüsumları daha sərt tədbirlər görülməsinin mümkünlüyü 

haqqında xəbərdarlıq tədbirləridir və antidempinq araşdırılmasının gedişinə təsir 
etmir. Ixracçı özünün mənafelərini müdafiə edə bilər və onların qüvvədə olma 
müddətinin uzadılması (iki ay) haqqında məsələ qaldırmaq hüququna malikdir və 
həmin vaxt ərzində danışıqlara və antidempinq prosedurasının tənzimlənməsinə 
hazırlıq apara bilər. 

Daimi antidempinq rüsumları – sərt proteksionistlik (himayəçilik) tədbiridir, 
ixracçı üçün əhəmiyyətli dərəcədə itkilərə gətirib çıxardır və onun həmin bazardan 
çıxmasına səbəb ola bilər. Ixracçı bu rüsumlara onlar tətbiq ediləndən bir ildən az 
olmayan vaxtdan sonra yenidən baxa bilər. Bu halda həmin dövr ərzində göndərmə 
qiymətləri dəlil olacaqdır və əgər onlar antidempinq komissiyası tərəfindən kifayət 
kimi göstərilən səviyyəyə uyğun olarsa, onda məsələnin həlli müsbət ola bilər. 

Antidempinq proseduralarında zərər olduqca sərbəst şərh edilə bilər. Onun 
müəyyən edilməsi üçün, bir qayda olaraq, dolayı göstəricilərdən: idxal həcminin, 
bazar payının artmasından, idxalçı ölkədə həmin sənaye sahəsində istehsalın 
azalmasından istifadə edirlər. 
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Ikincisi, əgər dempinq məhkəmə qaydasında təsdiq edilməzsə, şirkətə mənəvi 
zərər vurulur və bundan əlavə, araşdırma dövründə onun yükü həbsdə saxlanır, 
xarici tərəfdaş qarşısında öhdəliklər pozulur, analoji göndərmələr dayandırılır və b.k. 

ABŞ və Avropa İttifaqının hazır məhsula və yarımfabrikatlara dair 
antidempinq siyasəti istiqamətlənməsi (məsələn, ABŞ-ın 2002-ci ildə polada dair 
antidempinq rüsumları tətbiq etməsi) malların emal dərəcəsinin yüksəldilməsi və 
Azərbaycan ixracının strukturunun genişlənməsi yolunda xeyli maneələr yaradır. 
Cavabdehdən öz mənafelərinin təmin edilməsində dəqiqlik, operativlik, fəallıq və 
inadkarlıq, habelə konkret bazarın və qiymətlərin dəyişilməsinin konyukturasını 
dərindən bilmək tələb olunur. Antidempinq xidmətinin əməkdaşları ilə birbaşa 
danışıqlar aparılması, sənədlərlə tanış olmaq, bir sıra hallarda isə şikayətin təşəb-
büskarları ilə görüşlər faydalı olar. 

Cavabdeh antidempinq araşdırılması üçrə komissiyaya maraqlı tərəf kimi 
operativ surətdə (proseduranın açılması haqqında bildirişin tarixindən 30 gün 
üstəgəl poçtun getməsi üçün yeddi gün ərzində) ərizə, habelə tam həcmdə və ya 
qismən soruşulan informasiyanı göndərməlidir. Antidempinq xidməti tərəfindən 
mütləq cavabdehə göndərilən sorğu (sorğu vərəqi) üzrə məlumatların təqdim edil-
məsi müddətinin uzadılması haqqında xahişlı müraciət etmək olar. Əgər cavabdeh 
nəzərdə tutulmuş müddətdə özünü göstərməzsə, onda komissiyada olan faktlar 
əsasında onun iştirakı olmadan qərar qəbul edilə bilər. 

Komissiya üçün cavab hazırlanan zaman xatırladılan bütün məlumatlar üzrə 
sənədlərlə sübutlar hazırlamaq lazımdır. Bu zaman təşkilatın qərarı ilə bəzi 
məlumatlar məxfi hesab edilə və komissiyaya verilən digər informasiyadan ayrı 
tərtib edilə bilər. 

Cavabdeh antidempinq hüququnun, antidempinq proseduralarının və prese-
dentlərinin incəliklərilə əlaqədar çox səriştəli olan vəkillərin xidmətlərinə müraciət 
edə bilər, bu işin aparılmasında səhvlərə yol verilməməsinə imkan yaradır, lakin 
olduqca baha tədbirdir. Habelə vasitəçilərə - müvafiq ölkələrdə idxalçı firmalara və 
ya agentlərə kömək üçün müraciət etmək olar. Bu halda vasitəçi ixracçının adından 
müvafiq vəkalətnamə ilə təmin edilir. 

Ixracçı antidempinq komissiyasının qərarı üzrə üzərinə öhdəliklər götürən 
halda qiymətlərin müəyyən edilmiş minimal səviyyəsinə (aşağı olmayaraq) və ya 
göndərmələrin məhdud həcminə riayət etməlidir, bu məktubda və ya e-mail üzrə 
bildirişlə rəsmiləşdirilir. Komissiya öz növbəsində belə bildiriş alınması haqqında 
məlumat verir, lakin konkret məlumatları elan etmir, onlara məxfi kimi baxır. 
İxracçı komissiyaya qiymətlər haqqında ətraflı məlumat verməlidir. Bu zaman 
öhdəliklər həmin malın həmin ölkəyə (və ya ölkələr birliyinə) göndərilməsinə dair 
bağlanması tarixindən asılı olmayaraq qüvvədə olan bütün kontraktlara şamil 
edilir.Komissiya məktublar mübadiləsi yolu ilə öhdəliklərə adətən onların qəbul 
edilməsi tarixindən sonra altı aydan tez olmayaraq) yenidən baxa bilər. Əgər ixracçı 
cavab verməsə, komissiya yeni proseduraya başlayır və müvəqqəti rüsumlar tətbiq 
etmək yolu ilə ixracçını dərhal cərimələyir. 

Antidempinq komissiyasının hüquqa zidd və səhv qərarlarına dair iddia ilə 
məhkəməyə (Aİ ölkələri üçün – Avropa məhkəməsinə) müraciət edilməsinə müstəsna 
tədbir kimi baxmaq və yalnız öz mövqeyinizin şübhəsiz sübutları olan halda buna əl 
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atmaq olar – məhkəmələrdə araşdırılma xeyli miqdarda maliyyə xərclərilə 
əlaqədardır. 

Beynəlxalq marketinq təcrübəsində şirkətlər qiymət dempinqindən daha çox 
qeyri-qiymət dempinqinə əl atırlar. 

Qeyri-qiymət dempinqi (bəzən onu keyfiyyət dempinqi adlandırırlar) daha yaxşı 
keyfiyyətli, böyük miqdarda əlavə xidmətlər dəsti ilə müşayiət olunan malın bazarda 
qəbul olunmuş orta qiymətə təklif edilməsini nəzərdə tutur. Bu şirkətə dempinqlə 
əlaqədar təqib edilməkdən yayınmağa və eyni zamanda əhəmiyyətli beynəlxalq 
rəqabət üstünlükləri almağa imkan verir. 

 
7. Danışıqlara hazırlaşan zaman ixrac (idxal) qiymətinin hesablanması 

 
Beynəlxalq qiymətqoyma sahəsində mütəxəssislər beynəlxalq fəaliyyətdə danı-

şıqların başlanması üçün qiyməti müəyyən edərkən analoji məhsullar təklif edən 
müxtəlif şirkətlərin müvafiq qiymət məlumatlarını əldə edirlər, xüsusi sənədlərin 
(“ixrac qiymətinin əsaslandırılması” və idxal üzrə “rəqabət vərəqi”) tərtib edilməsi 
yolu ilə həmin şirkətlərin mallarının qiymətlərini müqayisəli bazaya gətirirlər və 
danışıqlara başlamaq (“adlandırmaq”) və malı almaq və ya satmaq mümkün ola 
bilən qiymətin səviyyəsini müəyyən edirlər, habelə danışıqların aparılması üçün 
firmaları aşkar edirlər və qiymətlər üzrə danışıqların qaydasını müəyyən edirlər. 

I mərhələ - rəqib şirkətlərin mallarının qiymətinin ən azı üç göstəricisini tapırlar. 
Bu qiymətlər:  

• Dünya qiymətləri olmalıdır – onların əsasında sərbəst konvertasiya edilən 
(dəyişdirilən) valyuta ilə ödənilən böyük ixrac və idxal bölgü kommersiya 
əməliyyatları aparılır; 

• Mötəbər qiymətlər olmalıdır və dünya bazarında həmin malın istehsalçıları 
və istehlakçıları arasında davamlı münasibətləri ifadə etməlidir; 

• Qiymət müəyyən edilən maldan prinsipcə fərqlənməyən analoji malların 
qiymətləri olmalıdır. 

Qiymətlər üzrə informasiya mənbələri  
• Elan (nəşr) edilən qiymətlər: 

- sorğu qiymətləri (preyskurantlar, birja qiymətlərinin təyin edilməsi, 
hərracların, satışların qiymətləri); 

- faktiki əqdlərin qiymətləri; 
- böyük şirkətlərin təklif etdiyi qiymətlər. 

• Əvvəlki əqdlərin qiymətləri 
• Hesablama qiymətləri 
 
II mərhələ - seçilmiş qiymətləri vahid, müqayisəli bazaya gətirirlər (necə deyirlər, 

qiymətlərin tənzimlənməsini həyata keçirirlər), məsələn, inflyasıya, göndərmə 
bazisinə, ödəmə şərtlərinə və valyutasına, göndərmənin həcminə, qiymətlər üzrə 
informasıyanın növünə və digərlərinə uyğunlaşdırılan düzəlişlər edirlər. 

Göndərmə müddətinə (qiymətlərin dinamikasına, inflyasiyaya) uyğun düzəlişlər. 
Bu halda qiymətlərin indeksindən istifadə edirlər. Hesablama aşağıdakı düsturla 
həyata keçirilir:  
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индекси гиймят  тарихяолан мялумат

индекси гиймят

 олан  тарихя йахынянона   йа   вяняягд тарихи

  гиймят

  тарихяолан мялумат

гиймят 

олан няягд тарихи
×=  

 
Sövdələşməyə uyğun düzəliş. Qiymət informasiyasının növündən asılı olaraq: 
- təklif qiymətləri adətən 10-15% azaldılır; 
- kataloqlar və preyskurant qiymətləri 40-50% azaldılır; 
- birja qiymətləri, hərrac qiymətləri adətən dəyişilmir, onlar nisbətən təmiz 

qiymətlərdir. 
Göndərmənin şərtlərinə (bazisinə) uyğun düzəlişlər: 
- ixrac üzrə qiymətlər FOB (ФОБ) şərtinə gətirilir (uyğunlaşdırılır); 
- idxal üzrə qiymətlər SİF (СИФ) şərtinə gətirilir (uyğunlaşdırılır). 
Ödəmə şərtlərinə uyğun düzəliş: 
- Qiymətlər diskontlaşdırma vasitəsilə nağd ödəməyə uyğunlaşdırılır; 
- Diskontlaşdırma əmsalı Kd bu düsturla hesablanır: 

( )nd
F1

1
K

+
=  

Burada, F – kredit verilən faizdir; 
n – əqd bağlanandan sonra ödəmə aparılan illərin sayıdır. 

Güzəştlərə düzəliş: 
- ümumi, sadə güzəştlər (20-30%); 
- skonto güzəştləri; 
- dövriyyə güzəştləri (15-30%); 
- müvəqqəti güzəştlər (göndərmələrin miqdarı və ya seriyalılığı); 
- həmin bazarın həmin mal üzrə adətləri əsasında satın alınan malların 

miqdarından asılı olan güzəştlər (əlavələr); 
- diler güzəştləri (15-20%); 
- preferensial (xüsusi) güzəştlər; 
- ixrac güzəştləri; 
- mövsümi güzəştlər (15%); 
- gizli güzəştlər (qiymətdə deyil, digər xidmətlər edilməsində - fraxtın 

ödənilməsi, faizsiz kredit verilməsi); 
- əvvəllər alınmış mala görə güzəştlər (20-30%). 
III mərhələ - malın özünün xüsusiyyətlərini nəzərə almaqla konkret güzəşt 

şərtləri üçün qiyməti hesablayırlar. 
Komplektləşdirməyə düzəlişlər əsas mala əlavə olunan və ümumi dəyərə daxil 

edilmiş əlavə detallar, aksessuarlar və digər əlavə məhsul növlərinin komplekti 
(dəsti) ilə əlaqədar qiymətə dəyişikliklər edilməsini nəzərdə tutur. 

Texniki-iqtisadi parametrlərdə fərqə uyğun düzəlişlər. Bu halda Berin 
düsturundan daha çox istifadə edilir: 

2

K
1

2

1

X

X

P

P
=  

Burada, P1, P2 – malların qiymətləridir, onlardan birini hesablamaq lazımdır; 
X1, X2 – malın texniki parametrinin qiymətidir; 
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Kt – tormozlama əmsalıdır, əsas texniki parametrin dəyişilməsindən 
qiymətin düzxətli olmayan asılılığını səciyyələndirir. 

Keyfiyyətə uyğun düzəlişlər. Təbii ki, danışıqlara hazırlaşan və qiyməti ilkin 
hesablayan zaman malın keyfiyyət xarakteristikaları, həm də tərkib hissələrinə 
bölməklə nəzərə alınır. Yüksək keyfiyyət qiymətin artırılması üçün sanballı əsasdır, 
lakin təcrübədə belə asılılıq heç də həmişə birbaşa olmur. 

Texniki xidmət və servis şərtlərinə uyğun düzəlişlər. Ödənilməsi ümumi qiymətə 
daxil olan xidmətlər təqdim edilməsi də onun səviyyəsini yüksəldə bilər. Danışıqlar 
aparılmasına və ən yaxşı qəbul edilə bilən qiymət səviyyəsi seçilməsinə hazırlaşan 
zaman qiyməti hesablayanda xidmətlərin dəyərini də nəzərə almaq lazımdır.  

Belə düzəlişlərin ümumi sayı xeyli – 20-30 və daha çox ola bilər. 
IV mərhələ - kontraktda qiymətin müəyyən edilməsi aşağıda nəzərdən 

keçiriləcəkdir. 
 

8.Beynəlxalq kontraktlarda qiymət şərtlərinin formalaşdırılması 
 
Beynəlxalq kontraktlarda qiymət şərtlərinin formalaşdırılması (ifadə edilməsi) 

zamanı 
- ölçü vahidi; 
- qiymət bazisi; 
- qiymətin valyutası; 
- ödəmə valyutası; 
- qiymətin təsbit edilməsi müəyyən edilir. 
Ölçü vahidi malın hansı miqdarına görə qiymət qoyulmasını təsbit edir. 

Məsələn, qiymət barrelə, malın vahidinə, tona görə (həm də hansı ton (qısa və ya 
uzun) beynəlxalq kontraktda qəbul edilməsi dəqiqləşdirilməlidir) qoyula bilər. 

Qiymət bazisi nəqliyyat, anbara yığma, sığorta üzrə məsuliyyətə və xərclərin 
ödənilməsinə dair hansı çərtlərlə qiymətin səviyyəsinin müəyyən edilməsini, habelə 
riskin və mala sahibkarlıq hüququ satıcıdan alıcıya keçən anı (vaxtı) göstərir. Hazır-
da dünya təcrübəsində İNKOTERMC-2000 şərtlərinə əsaslanırlar, orada: ixracçının 
malı xarici istehlakçıya çatdırması üzrə riskləri və xərclərinin ağırlığı ən minimal 
olan “franko-zavod şərtindən istehsalçı şirkət malı xarici ölkədən son alıcıya çatdır-
malı olmalı “franko-təyinat yeri” şərtinə qədər 13 müxtəlif bazis şərtləri sadalanmış-
dır. Ən çox istifadə olunan bazis şərtləri FOB, SİF, KAF və s. şəklində təqdim edilir. 

Qiymətin valyutası beynəlxalq kontraktlarda böyük əksəriyyət hallarda 
yaranmış təcrübəyə uyğun olaraq  ABŞ dollarıdır. 

 
Yoxlama sualları 

 
1.Qiymət yaradan amillər hansılardır? 
2. Beynəlxalq marketinqdə əsas qiymət məqsədləri və strategiyaları hansılardır? 
3. Xarici bazarda qiymətlərin səviyyələrinin müəyyən edilməsi mərhələləri hansılardır? 
4.”hannibalizm effekti nədir? 
 5. Qiymət və qeyri-qiymət dempinqi  nədir?   
6. Beynəlxalq kontraktlarda nəzərə alınan qiymət şərtləri hansılardır? 
7. İxrac qiyməti hesablanarkən hansı göstəricilərdən istifadə edilir? 
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Mövzu14.Qiymətqoymanın əsas metodları və qiymət strategiyaları 

 
Mövzunun planı 

 
1. Beynəlxalq rəqabətə istiqamətlənməklə qiymətqoyma metodları. 
2. Dünya ticarətində qiymətqoymanın marketinq sistemi.  
3. Yeni məhsullara qiymət qoyulmasının marketinq strategiyası. 
4. Malların və mal qruplarının parametrik sıralarının qiymətlərinin       
   hesablanması əsasında qiymətqoyma metodları. 
 

1. Beynəlxalq rəqabətə istiqamətlənməklə qiymətqoyma metodları 
 
Firma bazarda inhisarçı və ya təxminən inhisarçı mövqe tutan zaman “xərclər 

plyus” metodundan istifadə etməklə tam sərbəst surətdə ən böyük mənfəət ala bilər, 
lakin ölkələrin əksəriyyətində antiinhisar qanunvericiliyi qüvvədə olması ilə əlaqədar 
demək olar ki, belə yüksək bazar payını saxlaya bilən firmalar çox azdır, bir sıra 
sahələrdə isə ümumiyyətlə yoxdur. Bundan əlavə, müasir dövrdə TMK, bir qayda 
olaraq, eyni texniki və idarəçilik səviyyəsinə malikdir, bu isə onları bazar mühitində 
təxminən bərabər vəziyyətə qoyur. Həm də bazarın yetkinliyi nə qədər yüksək olarsa 
(inkişaf etmiş ölkələrdə hazırda məhz belə bazar yaranmışdır), ona yeridilməyə və 
differensiasiya və diversifikasiya strategiyaları həyata keçirmək hesabına müxtəlif 
sahələr arasında rəqabəti inkişaf etdirməyə fəal çalışan firmaların sayı o qədər çox 
olur. 

Belə şəraitdə ixrac qiyməti müəyyən ediləndə dünya və/və ya xarici ölkə baza-
rında firmanın və həmin malın və ya xidmətin rəqabət vəziyyətini, habelə ümumi 
rəqabət mühitini nəzərə alan metod daha münasib olur. Beynəlxalq rəqabətə istiqa-
mətlənən qiymət qoyulması metodu, yuxarıda artıq qeyd edildiyi kimi, qiymət-
qoymanın xərclərə əsaslanan metodu və satışa istiqamətlənən metodu ilə yanaşı 
müasir beynəlxalq marketinqdə ən fəal istifadə olunan qiymətqoyma metodunu 
təqdim edir. 

Həmin metoda əsasən satılan malların və xidmətlərin qiymətini müəyyən 
konkret bazarda həmin firmanın mallarının differensiasiyası qüvvəsinin təhlili və 
rəqib firmalarla müqayisəsi yolu ilə, habelə bazarda yaranmış qiymətlərin müvafiq 
təhlili və müqayisəsi yolu ilə müəyyən edirlər. Beləliklə, rəqabətə istiqamətlənməklə 
qiymətin müəyyən edilməsi metodu dünya və/və ya xarici ölkə bazarında rəqabət 
mühitini və həmin firmanın rəqabət vəziyyətini nəzərə almaqla qiymət 
qoyulmasından ibarətdir. O, öz növbəsində, alt növlərə bölünür. 

Beynəlxalq rəqabətə istiqamətlənən qiymətqoyma metodları 
• Dünya bazarının cari qiymətlərinə riayətetmə strategiyası; 
• Beynəlxalq təcrübədə qəbul olunmuş qiymətqoyma metodları; 
• Dünya ticarətində liderin mallarının qiymətlərinə riayətetmə strategiyası; 
• Beynəlxalq rəqabət qiymətqoyulması (rəqibin qiymət hərəkətlərindən asılı 

olaraq); 
• Beynəlxalq marketinqdə qiymətqoymanın mübahisəli metodu. 
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Dünya bazarında cari qiymətlərinə riayətetmə strategiyası. Bu metod qiymətin o 
şərtlə müəyyən edilməsini nəzərdə tutur ki, müəyyən malı beynəlxalq bazarda satan 
və ya müvafiq xidməti təklif edən hər satıcı qiymətləri bazarda yaranmış 
qiymətqoyma adətlərinə və qiymətlərin səviyyəsinə hörmətlə yanaşaraq, orta dünya 
bazar qiymətlərinin real mövcud olan səviyyəsinə əsaslanaraq və bu zaman həmin 
səviyyəni əhəmiyyətli dərəcədə pozmayaraq müəyyən edir. Bu zaman, əgər həmin 
firma öz mallarının və xidmətlərinin differensiasiyası dərəcəsini rəqib firmaların 
mallarına və xidmətlərinə nisbətən yüksəldirsə, o, adi qiymətlərlə müqayisədə bir 
qədər yüksək səviyyədə qiymət qoymaq iqtidarındadır. Bazar qiymətlərinin qəbul 
olunmuş adi səviyyəsinə riayətetmə (əməl) metodu kimi ənənəvi qiymətqoyma 
metodu beynəlxalq şirkətlər tərəfindən çətin differensiasiya edilən (fərqləndirilən) 
mallara, məsələn sementə, şəkərə, neftə və s. qiymət qoyulmasında fəal tətbiq edilir. 

Lakin belə üsulla müəyyən edilmiş qiymət xüsusi qiymət zonasında hər firma 
tərəfindən sərbəst müəyyən edilməlidir. Əgər firmalar arasında qiymətlərin səviy-
yəsinin uyğunlaşdırılması üzrə razılıq bağlanarsa, onda belə hərəkətə antitrest 
qanunvericiliyin hüquqi pozulması kimi baxılacaqdır. Bu, məsələn, Yaponiyanın çox 
böyük Shiseido kosmetika şirkətində olmuşdur. O, 1993-cü ildə pərakəndə satış 
şəbəkəsinə münasibətdə öz məhsullarının yüksək qiymətlərinin saxlanılması üzrə sərt 
siyasət aparmışdır, onun nəticəsində böyük qalmaqal yaranmışdır. 

Beynəlxalq təcrübədə qəbul olunmuş qiymətqoyma metodları əsasında strategiya. 
Beynəlxalq təcrübədə bütöv bir sıra mallara münasibətdə xarici ticarət qiymət-
qoymasının nümunəvi yanaşmaları və metodikaları yaranmışdır. Məsələn, nadir 
maşın və avadanlıq növlərinin ixrac qiymətinin hesablanması BMT-nin Avropa 
İqtisadi Komissiyası (AİK) tərəfindən təklif edilmiş düsturla həyata keçirilir. 

Birja malları üçün qiymətin səviyyəsinin müəyyən edilməsi üçün birja qiymət 
təyin edilmələrindən istifadə edən öz qiymətqoyma təcrübəsi vardır və b.k. 

Dünya ticarətində liderin mallarının qiymətlərinə riayətetmə strategiyası. Bu 
metod ondan ibarətdir ki, dünya və/və ya xarici ölkə bazarında ən böyük bazar 
payına malik olan, yəni həmin sahədə istehsal və satış miqyasları, texnologiya 
səviyyəsi, nüfuzluluq və bu k. Üzrə lider vəziyyəti tutan lider firmanın mallarının 
qiymətlərinə əsaslanaraq firma öz mallarının qiymətlərini gizli surətdə müəyyən edir. 
Beləliklə, müvafiq bazarda liderlik vəziyyəti tutan, alıcıların ən yüksək dərəcədə 
inamını qazanmış firma istehsal xərcləri və qiymətlərin səviyyəsini təklif etmək 
sahəsində öz liderliyini göstərmək üçün üstün vəziyyətdə olur. O, digər ixracçılara 
nisbətən bazarda özü üçün daha faydalı səviyyədə qiymətlər müəyyən etmək üçün 
geniş imkanlara malik olur və qiymət qoyulan zaman rəqabət vəziyyətini olduqca 
sərbəst nəzərə ala bilər. Hazırda bu tipli firmalar arasında belə meyl müşahidə 
olunur ki, onlar üçün malı aşağı qiymətlərlə satmaq faydalı olmamasını anlayaraq 
və öz sahəsinin inkişafının sabitliyi vəzifəsinə əsaslanaraq, satış qiymətini elə 
səviyyədə müəyyən etməyə çalışırlar ki, o, digər, az güclü firmalara da yaşamaq 
imkanı versin, yəni öz gücləri çatan qədər qiymətin aşağı salınmasına getmirlər. Həm 
də bu onlara əlavə mənfəətlər almaq imkanı yaradır. 

Adətən öz qiymət siyasətinin formalaşdırılmasında liderin arxasında gedən 
firmalar həm xərclərin səviyyəsi üzrə, həm marketinq texnologiyalarında səriştəlilik 
səviyyəsi üzrə, həm tanınma dərəcəsi üzrə, həm alıcılar tərəfindən onların ticarət 
markasının tanınması dərəcəsi üzrə çox zəif olurlar və ona görə də öz məhsulları 
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üçün lider firmanın müəyyən etdiyi səviyyəni saxlamaqdan başqa əlacı qalmır. 
Bunun nəticəsində, hərçənd firmalar öz aralarında qiymətlərə dair hər hansı saziş 
bağlamırlar, təcrübədə elə alınır ki, malları və xidmətləri onlar müəyyən, sanki razı-
laşdırılmış səviyyə hədlərində satırlar, yəni ixrac qiymətlərinin orta həddə gətirilməsi 
baş verir. 

Əslində hər hansı bir qiymət qoyulmur, həmin firmanın bazarda vəziyyətindən, 
mallarının və xidmətlərinin lider firmanın mallarına münasibətdə differensiasiyası 
(fərqləndirilməsi) qabiliyyəti və dərəcəsi nöqteyi-nəzərindən onun mövqeyindən asılı 
olaraq belə qiymətlərin bir neçə səviyyəsi (qiymət zonası, qurşağı) müəyyən edilir. 
Əksəriyyət hallarda elə vəziyyət müşahidə olunur ki, hər belə firmanın mallarının 
qiymətləri müəyyən çərçivələrlə məhdudlaşdırılır və bu zaman lider firmanın 
müvafiq mallarının qiymətlərindən aşağı olur. 

Liderin arxası ilə gedən qiymət strategiyası ondan istifadə edən şirkətlər üçün 
müəyyən təhlükələr yarada bilər. Əvvəla, lider şirkət qiymətdə səhv buraxa bilər, bu 
isə onun arxasınca gedən şirkətlərin müflisləşməsinə səbəb ola bilər, hərçənd lider 
şirkətin özü daha güclü olduğundan, təbiidir ki, davam gətirəcəkdir. Ikincisi, lider 
şirkət onun ardınca gedən şirkətlər tərəfindən hücum strategiyasından narahat 
olaraq, qəsdən elə addımlar ata bilər ki, yamsılayan şirkətlər tərəfindən onların 
təkrarlanması həmin şirkətlərin arzuolunmaz vəziyyətinə və müflisləşməsinə gətirib 
çıxarda bilər. 

Belə strategiyanın müsbət tərəfi ondan ibarətdir ki, yamsılayan şirkət səriştəli 
marketinq hazırlaması və tətbiqi üçün xərclərə qənaət edir və yalnız dünyanın 
güclülərini yamsılamaqla dünya bazarında babat yaşaya bilər. 

Beynəlxalq rəqabət qiymətqoyulması rəqibin qiymət hərəkətlərindən asılı 
olaraq  qiymət siyasətində mümkün olan üç strategiyadan optimalını seçir: 

• əsas rəqib kimi hərəkət etmək və onun etdiyi kimi qiyməti azaltmaq 
(artırmaq); 

• rəqibin qiymət hərəkətlərinə baxmayaraq qiyməti dəyişməmək; 
• rəqibin əksinə hərəkət etmək (əgər o, qiyməti aşağı salmışsa, onda onu 

artırmaq, əgər artırmışdırsa, onda azaltmaq). 
Bu zaman rəqiblərin dəyişilməsi səviyyəsi mühüm cəhətdir – qiyməti əsas rəqib 

kimi səviyyədə dəyişmək, yoxsa rəqib tərəfindən qiymətlərin dəyişilməsi səviyyə-
sindən fərqli miqdarda dəyişmək. 

Bu vəziyyətdə marketoloq qiymətə aid qərarları diqqətlə fikirləşir və 
əsaslandırır, bir sıra hallarda isə məqsədli seqmenti və malın mövqeyini dəyişir. 

Beynəlxalq marketinqdə qiymətqoymanın mübahisəli (yarış) metodu. Belə 
qiymətqoyma metodu əsas etibarilə birjalarda, hərraclarda və sövdələşmələrdə 
əməliyyatlar həyata keçiriləndə tətbiq olunur. Birja metodu, qiymətin müəyyən edil-
məsinin mübahisəli (yarış) metodu kimi daim fəaliyyət göstərən dünya bazarlarında 
kütləvi xammala və ərzaq mallarına dair alqı-satqı əqdləri bağlanmasından 
ibarətdir. Birjada dövriyyədə olan mallar nümunəvi, tipik əlamətlərə malik olur. 
Onlar keyfiyyətcə (bircinslidir) eynidir və qarşılıqlı dəyişilə biləndir, müəyyən edil-
miş standartlara və nümunələrə uyğundur. Dünya birja ticarəti obyektləri hazırda 
mis, qalay, sink, gümüş, qızıl, platin, neft, propan qazı, yanacaq, mazut, taxıl, 
yuyulmuş yun, kofe, kakao, broylerlər, şəkər və bir çox digər mallardır. Birja 
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əməliyyatları zamanı mala əvvəlcə baxış keçirilməsi nəzərdə tutulmur və o, faktiki 
olaraq birjada olmur. 

Müasir birja ticarətində real mallara dair əqdlər 1% təşkil edir, 99% isə mala 
hüquqi malik olmaq məqsədi daşıyan əqdlərə (kağız əqdlərinə) düşür, onlar konkret 
icra olunan dövrdə qiymət dəyişilən halda mümkün ola bilən itkilərdən sığortalanma 
imkanı yaradır. Alver əməliyyatlar birja kontraktlarının alqı-satqısından onların 
bağlandığı günə və icra edildiyi günə qiymətlərin fərqi nəticəsində mənfəət 
qazanmaq məqsədilə həyata keçirilir. 

Birjada əməliyyatların böyük həcmi konkret birja malının orta birja dünya 
qiymətini aşkar etmək imkanı yaradır, o, birja çərçivələrindən kənarda real beynəlx-
alq əqdlərin kontrakt qiymətləri müəyyən edilən zaman sorğu qiyməti kimi qəbul 
edilir.  

Qiymətin müəyyən edilməsinin hərrac metodundan da şirkətlər beynəlxalq 
ticarətdə fəal iştirak edirlər. Hərraclar xüsusi razılaşdırılmış yerlərdə və müəyyən 
vaxtda vaxtaşırı fəaliyyət göstərən beynəlxalq bazarlardır, burada fərdi xüsu-
siyyətlərə və müxtəlif keyfiyyətlərə malik olan, əvəz edilə bilən mallar satılır. Hərrac 
ticarəti zamanı mala qabaqcadan baxış keçirilməsi nəzərdə tutulur. Hərraclarda 
onların təşkil edildiyi yerdə olan real mallara dair əqdlər bağlanır. 

Beynəlxalq hərrac ticarətinin obyektləri xəzlər, antikvar əşyalar, çay, tütün, gül, 
tərəvəzlər, meyvələr, balıq, at, yuyulmamış yun, cod tük, tropik meşə növləri və 
digərləridir. Dünyada hər il təxminən 150 beynəlxalq hərrac keçirilir. Hərrac 
metodundan qiymətli kağızlar bazarında da istifadə edilir. 

Beynəlxalq təcrübədə hərrac keçirilməsinin iki texnologiyası tətbiq edilir: 
• hərrac keçirilməsinin yüksəltmə metodu, bu zaman əvvəlcə ən aşağı qiymət 

elan edilir, sonra onun yüksəldilməsi gedir və mal ən yüksək qiymət təklif edənə 
çatır. 

• Azaltma metodu (və ya Hollandiya metodu) ilə hərrac keçiriləndə əvvəlcə ən 
yüksək qiymət elan edilir və belə qiymətə alıcı tapılmırsa, qiymət azaldılır. Bu halda 
müvafiq malın alqı-satqısına dair əqd bağlanması hüququnu o alıcı qazanır ki, o, 
satıcının elan etdiyi qiyməti birinci qəbul edir və beləliklə hərracın qalan iştirakçıları 
ilə müqayisədə satıcının elan etdiyi ən yüksək qiymətlə razılaşır. Belə metod hərracın 
daha sürətli (tez) keçirilməsinə imkan verir. Lakin mübahisəli (yarış) ticarətin 
vəziyyətini və mühitini nəzərə alaraq, konkret tərəf üçün daha qəbuledilə bilən 
qiymətə sövdələşməyin mümkün olacağını hesablamaq çətin olur. 

Hərracların qiymətləri hərrac ticarəti çərçivəsindən kənarda müvafiq məh-
sullara dair real kontraktlar bağlanan zaman sorğu qiyməti olur. 

Beynəlxalq sövdələşmələr. Xarici-iqtisadi və beynəlxalq fəaliyyətlə məşğul olan 
şirkətlər belə metodikadan, bir qayda olaraq, irimiqyaslı əqdlər üzrə, müxtəlif 
ölkələrdən ən faydalı təchizatçı (mal göndərən) və ya podratçı müəyyən edilən 
zaman istifadə edirlər. Beynəlxalq sövdələşmələrin obyektləri maşın və avadanlıq 
dəstləri və obyektlər (zavodlar, bəndlər, idman qurğuları) tikilməsidir. 

Beynəlxalq sövdələşmələr 80% hallarda inkişaf etməkdə olan ölkələr tərəfindən 
elan edilir, onlar irimiqyaslı layihələr həyata keçirərkən optimal tərəfdaşların müs-
təqil müəyyən edilməsində, habelə biznes-planı və texniki-iqitisadi əsaslandırmanı 
daxil edən geniş təkliflər tərtib edilməsində kifayət qədər təcrübəyə malik deyil. Bu, 
habelə onunla da izah edilir ki, bir sıra inkişaf etməkdə olan ölkələrdə xaricdən 
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maşınlar və avadanlıq alan zaman kontraktın dəyəri müəyyən məbləğdən yüksək 
olan halda onun bağlanmasına qanunvericilik qaydasında yalnız sövdələşmələr 
vasitəsilə həyata keçirməyə icazə verilir. Məsələn, Birmada və Misirdə əslində bütün 
malların idxalı və bütün podrat əməliyyatları sövdələşmələr vasitəsilə həyata 
keçirilir. 

Sövdələşmələr tenderlər vasitəsilə həyata keçirilir. Tenderlər deyəndə sövdə-
ləşmələrdə iştirak üçün təklif, sövdələşmələrin təşkili üçün lazımi tender sənədləri 
dəsti, sövdələşmələrin təşkilatlarının tərtib etdiyi şərtlər-təkliflər, habelə sövdələşmə-
lərdə iştirak etmək istəyənlər tərəfindən ofert (müqavilə təklifi) və sövdələşmələrin 
qalibinin müəyyən edilməsinin qapalı prosedurası başa düşülür. 

Beynəlxalq sövdələşmələr üç növ olur: 
• Açıq sövdələşmələr, onlarda iştirak etmək üçün arzu edən bütün şirkətlər və 

təşkilatlar dəvət olunurlar; 
• Qapalı sövdələşmələr, onlarda iştirak etmək üçün yalnız xüsusi dəvətlər üzrə 

məhdud sayda iştirakçılar dəvət edilirlər; 
• Tək sövdələşmələr, onlarda iştirak etmək üçün yalnız bir firma dəvət edilir, 

lakin sövdələşmələrin təşkili və keçirilməsi üzrə bütün qaydalara riayət olunur. 
Oferentlərin (müqavilə, saziş təklif edənlərin) olmaması şərtilə sövdələşmələr 

aparılması nəticəsində alınmış kontrakt qiyməti dünya bazarının sövdələşməni təklif 
edən idxalçı tərəfi üçün ən faydalı qiyməti kimi müəyyən edilə bilər. 

Sövdələşmələr üzrə qiymətlər kontraktlar bağlanan zaman sövdələşmələrin 
çərçivəsindən kənarda mallara müvafiq olmayan xidmətlər üçün də sorğu qiyməti 
ola bilər. 

 
2. Dünya ticarətində qiymətqoymanın marketinq sistemi 

 
Yuxarıda nəzərdən keçirilmiş metodlar şübhəsiz qiymətqoymanın əsasını təşkil 

edən metodlardır. Lakin nəzərə alaraq ki, inkişaf etmiş, mükəmməl bazar şəraitində 
qiymət siyasəti bazara təsir etmək üçün marketinq tədbirlərinin mühüm tərkib 
hissəsidir (komponentidir), qiymətqoymanın xüsusi metodologiyasından daha çox 
istifadə edilməsi zərurəti nəzərdə tutulur. Bu metodologiya qiymət siyasətinin xarici 
qiymət yaradan amillərlə: alıcıların özlərinin tələblərilə və istəklərilə, onların ödəmə 
qabiliyyətilə, dəyərləri qiymətləndirmə meyarları ilə, həyat tərzilə və sairlə, habelə 
marketinq-miksin digər elementlərilə - əmtəə, distribusiya və həvəsləndirmə siya-
sətilə daha fəal və sistemləşdirilmiş əlaqəsinin təmin edilməsinə əsas əhəmiyyət verir. 

Ixrac qiymətinin formalaşdırılmasına marketinq yanaşması nəzərdə tutur ki, 
qiymətin səviyyəsinin müəyyən edilməsinin əsası (bazisi) kimi, ilk növbədə, xarici 
makro və mikro mühitin şərtləri, dünya bazarının vəziyyətinin və inkişafının 
xüsusiyyətləri, alıcıların və son istehlakçıların istəkləri və tələbinin xarakteri, onların 
maliyyə imkanları və bu və ya digər malı almaq istəməsi nəzərə alınır. 

Məsələn, elə mallar vardır ki, onlar alıcılara praktik olaraq hər gün tələb 
olunur – onlar birinci dərəcəli zəruri mallardır. Marketoloqlar onlara aşağı 
səviyyədə qiymətlər qoymağı məsləhət görürlər ki, onlar istehlakçı üçün daha da 
əlçatan edilsin. Paltar və b.k. mallara daha yüksək səviyyədə qiymət qoymaq olar, 
zinət əşyalarına aid edilən mallara münasibətdə isə ən yüksək səviyyədə qiymətlər 
qoyulur ki, alıcıların üstünlük və müstəsnalıq hissləri ödənilsin. Marketinq qiymət 
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müəyyən edilən zaman maya dəyərindən deyil, bazarın və alıcıların tələblərindən və 
imkanlarından başlayaraq getməyi nəzərdə tutur. 

Dünya bazarında işləyən şirkətlər bazar rəqabətini, tələbin dinamikasını və 
xarakterini və b.k. nəzərə almaqla marketinq strateji idarəçiliyi nöqteyi-nəzərindən 
daha münasib olan ixrac qiymətinin hədlərini qabaqcadan müəyyən edirlər, habelə 
əks istiqamətdə, ixrac qiymətinin həmin səviyyəsinə əsaslanan, satış qiymətinin 
əvvəldən müəyyən edilmiş hədlərini almağa imkan yaradan məhsulların istehsal 
xərclərinin və maya dəyərinin hesablanması formasını fikirləşirlər. Başqa sözlə, 
qiymətqoymanın marketinq metodologiyası maya dəyərinə və xərclərə dəyər 
qiymətində əlavələr sisteminə (“xərclər plyus” metoduna) birbaşa əks vəziyyətdə 
olan konsepsiyadan istifadə edilməsini nəzərdə tutur və alınan xammala, mate-
riallara, detallara və b.k. xərclərin hədlərinin müəyyən edilməsinə daha çevik 
yanaşma tələb edir. 

Mükəmməl bazar müvafiq mallar və xidmətlər üzrə tələb və təklif nisbətində 
geniş paritet (bərabər) vəziyyət olması ilə səciyyələnir. Odur ki, firmalar son dərəcə 
mühüm əhəmiyyət ona verirlər ki, lap əvvəldən qiymət siyasətini və qiymətqoyma 
sistemini bütün marketinq-miks elementlərinin uyğunlaşdırılması şərtlərinə əsas-
lanaraq müəyyən etsinlər, habelə ixrac-idxal qiymətlərinin səviyyəsinin müəyyən 
edilməsinin kombinasiya edilmiş sistemindən istifadə etsinlər, eyni zamanda 
malların keyfiyyətinin yüksək səviyyəsini və müəyyən mənfəət miqdarını təmin edən 
məhsul istehsalı texnologiyasının, idarəetmə metodlarının inkişafı məsələsini həll 
edirlər. 

 
3. Yeni məhsullara qiymət qoyulmasının marketinq strategiyası 

 
Beynəlxalq marketinq sahəsində mütəxəssislər yeni məhsullara qiymət 

qoyulması və strateji planda qiymət siyasətinin daxili bazarda və dünya bazarında 
malın həyat dövrünün bütün (və ya əvvəldən müəyyən edilmiş) mərhələlərini hesaba 
almaqla proqnozlaşdırılması məsələlərinə xüsusi diqqət yetirirlər. 

Nəzərə alaraq ki, yeni malların ticarət markası, eynilə onların istehlak və digər 
xüsusiyyətləri və texniki xarakteristikaları alıcılara hələ məlum deyil, yeni mallara 
qiymətin müəyyən edilməsi olduqca mürəkkəb (çətin) və məsuliyyətli vəzifədir. 
Bununla əlaqədar olaraq, xarici alıcılar və istehlakçılar tərəfindən yeni mallara tələbi 
təmin etmək, yaratmaq və ya “oyatmaq” məqsədilə marketinq tədbirlərinin cəm-
lənmiş aparılması nəzərdə tutulur ki, bu da böyük xərclər tələb edir. Həm də hələ 
yeni malın layihələndirilməsi zamanı, elmi tədqiqatlar və araşdırmalar mərhələsində 
firma ona xeyli məbləğ xərcləyir. Odur ki, hələ mal bazara çıxmamış onun işlənməsi 
və tətbiqi üçün onun sonrakı satışlarından yüksək iqtisadi və bazar səmərəsi alınması 
məqsədilə böyük investisiyalar həyata keçirilir.  

Əgər böyük TMŞ (transmilli şirkətdən) söhbət gedirsə, onun adı, məşhurluğu, 
xarici ölkələrin istehlakçıları tərəfindən onun nüfuzuna yüksək loyallıq özü-
özlüyündə artıq onun mallarının dünya bazarında irəliləməsinə kömək edir. Eyni 
zamanda nəzərdə saxlamaq lazımdır ki, yaradılan mal konstruksiya cəhətdən nə 
qədər yeni olarsa, onda nə qədər çox elmi və əmtəə yeniliyi ehtiva edilmişdirsə, 
gələcək müvəffəqiyyətə istiqamətlənmiş kapital qoyuluşları o qədər böyük olacaqdır. 
Ona görə də marketoloqlar üçün yüksək keyfiyyətli maliyyə siyasətinin təmin 
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edilməsi məqsədilə malın tez özünü ödəməsinə və bazara çıxana qədər və tətbiq-
edilmə mərhələsində ona qoyulmuş vəsaitlərin qaytarılmasına nail olmaq hədsiz 
dərəcədə vacibdir. 

Qiymət siyasəti prinsipcə ya yüksək, ya aşağı qiymətləri nəzərdə tutur, 
qiymətin yüksək səviyyəsindən onun aşağı endirilməsinə və əksinə, aşağı səviyyədən 
yüksəyə döğru gedə bilər. Əgər yeni mallara münasibətdə qiymət siyasətinin spesifik, 
məhz marketinq yanaşmasına xas olan növləri nəzərdə tutulursa, bu, ilk növbədə, 
yüksək qiymətlər və ya “qaymağın götürülməsi” (skimminq) siyasətidir və aşağı 
qiymətlər və ya “bazara girişmə” (penetration) siyasətidir. 

“Qaymağın götürülməsi” strategiyası (skimminq strategiyası). Bu metod xarici 
bazarda tətbiq edilən yeni mahsullara ilk, MHD-nin birinci mərhələsində yüksək 
qiymətlər qoyulmasını nəzərdə tutur və istehlakçıların yenilikçi, nisbətən təmin 
olunmuş təbəqələrinə hesablanmışdır, onlar üçün alınan maldan nümayişkarlıq 
nəticəsi tələbi səciyyəvidir və onlar adətən yeni malları yüksək qiymətə almağa 
meylli olurlar. Həm də yeni malın bazara tətbiqi (çıxarılması) mərhələsində orada 
praktik olaraq rəqiblər olmur və ya onların sayı çox az olur, bununla əlaqıdar 
olaraq yeni malı bazara çıxaran firma əslində (praktik olaraq) qiymət rəqabəti yolu 
ilə getməməyə və yüksək qiymətlər siyasəti aparmağa imkan verən inhisarşı 
vəziyyətə və böyük bazar gücünə malik olur (şəkil 20.5). 

Bu halda qiymət elə hesablanır ki, ilk növbədə, yeni malların yaradılmasına və 
bazara yeridilməsinə ilk kapital qoyuluşlarının miqdarı müəyyən edilsin və onların 
mənfəətlə tez qaytarılması (çox halda “maya dəyəri plyus” metodologiyası üzrə) 
təmin edilsin və satışı genişləndirmək və həmin mala əvvəllər qoyulmuş vəsaitlərin 
tez qayıtmasından səmərəni yüksəltmək məqsədilə bir qədər yüksəldilmiş səviyyədə 
qoyulur. 

 
Əslində, əgər lap əvvəldən malın qiyməti aşağı səviyyədə qoyularsa, sonra onu 

yüksəltmək və xüsusən xərcləri tez ödəmək və yüksək mənfəətlər almaq çox çətin 
olacaqdır, odur ki, yüksək rəqabət qabiliyyətli firmaların əksəriyyəti yeni mala isteh-
lakçıların yenilikçi, nisbətən yüksək səviyyədə gəliri olan təbəqələrinə hesablanan ən 
yüksək qiymət qoyurlar. 

 
Qiymət  

 
 
 
 
 
 
 

   Vaxt (MHD mərhələləri) 
 

Şəkil 14.5. “Qaymağın götürülməsi” (yüksək qiymətlər) 
strategiyası 
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Sonralar MHD-nin III və IV mərhələlərinin sonunda, həmin malın satışı artıq 
artmayan zaman, “qaymağın götürülməsi” siyasəti tətbiq edən şirkətlər qiymətlərin 
səviyyəsini bir qədər aşağı salırlar, eyni zamanda bazarın reaksiyasını diqqətlə 
izləyirlər və daha aşağı qiymətlərlə alıcıların və istehlakçıların əlavə təbəqələrini, 
ardıcıllar və retroqradlar adlanan hissələrini cəlb edirlər. 

Şirkətlər qiymətləri mərhələlərlə aşağı salmaqla yeni malda bünövrəsi 
qoyulmuş bütöv tələbini və mənfəətlərini “sağırlar”, yəni qiymətin hər səviyyəsində 
mərhələlərlə bazar tələbinin yuxarı (üst), ən səmərəli, “dadlı” qatı “sovrulur” və 
beləliklə nəzərdə tutulan alıcıların hər qrupundan “qaymağın götürülməsi” baş verir 
(bununla da belə qiymətqoyma siyasətinin adının özü izah edilir) (şəkil14.6). 

 
 

 
Yeni məhsul dünya bazarına çıxan zaman “qaymağın götürülməsi” strategiyası 

yüksək gəlir səviyyəsi olan əhali təbəqəsinə və ya yüksək mənfəəti olan firmalara 
hesablanmaqla nisbətən yüksək qiymətlərlə malların satılmasını nəzərdə tutur. Belə 
siyasətdən istifadə edilməsi qiymətlərin sonradan aşağı salınmasını nəzərə alır. Yeni 
malın bazara tətbiqi (yeridilməsi) dövründə alıcıların tələbi az elastikliklə fərqlənir 
və qiymətlərin yüksək səviyyəsinə həssas olmur, bunun nəticəsində öz marketinq 
strategiyasında belə qiymət siyasətindən istifadə edən firmalar nisbətən qısa dövrdə 
yüksək mənfəətləri təmin edə və həmin malın hazırlanmasına və bazarlara, o 
cümlədən xarici bazarlara yeridilməsinə çəkilmiş xərcləri nisbətən tez ödəyə bilirlər. 

Bununla yanaşı, həmin malın bazarda satışlarının genişlənməsi üçün qiymətləri 
tədricən aşağı salırlar ki, MHD-nin II və III mərhələlərində rəqiblərin bazara fəal 
irəliləməsinə yol verməsin, onları az xərclərlə (o cümlədən kumulyativ əyri hesabına 
da) əzsin və dünya bazarında inhisarçı vəziyyətə mümkün olan qədər nail olsun və 
onu saxlasın. 

Beləliklə, yeni malların satılmasının lap əvvəlindən nisbətən yüksək qiymətlər 
qoyulması malın xərclərinin tez ödənilməyə nail olmaq və həyat dövrünün artıq 
erkən mərhələsində mənfəətlərin yüksək səviyyəsini təmin etmək imkanı yaradır, 
yəni elmi tədqiqatlarla, malın hazırlanması və onun bazara çıxarılması üzrə təd-

 
Yenilikçilər Yüksək qiymətlər 
 
Erkən (ilk) ardıcıllar 
Ardıcıllar 
Sonrakı ardıcıllar 
 
Mühafizəkarlar 
Retoqradlar 

Aşağı qiymətlər 
 
 
 
 

Şəkil 14.6 Qiymətin “qaymaqlı krujkası”. 
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birlərlə əlaqədar əvvəllər həyata keçirilmiş kapital qoyuluşlarını olduqca qısa 
müddətdə qaytarmaq imkanı verir. 

“Bazara giriş” strategiyası (penetration strategiya). Bu metod əksini nəzərdə 
tutur: firma yeni malın satılmasını aşağı qiymətdən başlayır ki, həmin mal bazarda 
MHD-nin inkişaf mərhələsinə mümkün qədər tez çatsın və aşağı qiymət hesabına 
nisbətən qısa müddətdə onun üçün kütləvi bazar yaransın (şəkil 14.7). Kütləvi mal 
ötürən satış kanallarının formalaşdırılması və təmin edilməsi belə siyasətin mühüm 
şərtidir. 

Belə yanaşma MHD-nin artıq erkən mərhələlərində kütləvi satışları və xarici 
bazarlarda əhəmiyyətli bazar payı qazanmağı təmin etmək imkanı yaradır. 

Belə strategiya nəticəsində malın həyat dövrü əyrisi marketinq ədəbiyyatında 
“gurultu” adı almış spesifik forma alır (şəkil 14.8). 

 

 
 
 
Bu strategiya qiymətə münasibətdə tələbi yüksək elastik olan bazara uyğundur 

və bir qayda olaraq, tamamilə yeni və alıcılara və istehlakçılara məlum olmayan 

 
Qiymət  

 
 
 
 
 
 

    
Vaxt (MHD mərhələləri) 

 
Şəkil 14.7. “Giriş” strategiyası (aşağı qiymətlər strategiyası), klassik (A) tipi 

 
  Qiymət  

 
 
 
 
 
 

Vaxt (MHD mərhələləri) 

14.8. “Gurultu” satışlar (satışların maksimal həcmi) əyrisi 
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mallara tətbiq etmirlər. Bundan əlavə, aşağı qiymətlər strategiyası xüsusi ehtiyatlılıq 
tələb edir, çünki onun həyata keçirilməsində uğursuzluq malın hazırlanmasına və 
onun bazara irəliləməsinə əvvəllər həyata keçirilmiş kapital qoyuluşlarının ödənil-
məsinin qeyri-mümkünlüyünə və firmanın maliyyə məğlubiyyətinə səbəb ola bilər, 
xüsusən həmin malın qiymətini sonradan artırmaq qeyri-mümkün və həddindən 
artıq çətin olacaqdır və onu yalnız azaltmaq (malı bazarda saxlamaq üçün yetkinlik 
mərhələsində) mümkün olacaqdır. 

Bazara “giriş” strategiyası və ya aşağı qiymətlər siyasəti bazara mümkün qədər 
daha tez yeridilmək məqsədi daşıyır və malı aşağı qiymətə onunla bazara çıxan kimi 
dərhal satılmasını nəzərdə tutur (şəkil 14.9). Həmin qiymət siyasəti bu firmanın 
bazara yeni firmalar yeridilənə qədər (onlar belə malı daha aşağı qiymətə təklif edə 
bilərlər) prioritet mövqelərini təmin edə bilər, yüksək elastik tələbi olan bazarda və 
gəlirlər aşağı səviyyədə olan istehlakçılar üçün daha səmərəlidir. O, irimiqyaslı, 
kütləvi istehsal və satış hesabına istehsal xərclərinin azalması üzrə rəqib firmalara 
nisbətən bu firmanın əhəmiyyətli ehtiyatları (imkanları) olmasını nəzərdə tutur, yəni 
əsas etibarilə kütləvi tələb olunan mallar üçün səciyyəvidir. 

 
 
Aşağı qiymətlər siyasəti dünya və ya həmin xarici ölkə bazarına ilk dəfə çıxan 

şirkətlərə xasdır, onlar istehlakçılara müasir marketinq texnologiyalarla müşayiət 
edilən yüksək keyfiyyətli məhsullar təklif edə bilmirlər. Belə siyasət, ilk növbədə, 
bazarda möhkəmlənmək, qiymətlərin rəqabəti hesabına bazar payını genişləndirmək 
və kütləvi satış nəticəsində mənfəət qazanmaq məqsədi daşıyır. 

Məsələn, Yaponiya şirkətləri XX əsrin 60-70-ci illərində belə işləmişlər, lakin 
sonra dünya əmtəə bazarlarında möhkəmlənərək onlar daha səmərəli və mütərəqqi 
“qaymağın götürülməsi” qiymət siyasətindən istifadə etməyə keçmişlər.  

Aşağı qiymətlər siyasəti, bir qayda olaraq, qiymətlərin sonralar artırılmasını 
nəzərdə tutmur, əksinə, firma üçün gələcəkdə onların sonrakı azaldılmasına get-
məyin zəruriliyinə əsaslanır. Doğrudur, nəzəriyyədə belə vəziyyət ehtimal vardır ki, 
öz mallarını aşağı qiymətlərə satan firma bununla rəqiblərini müflis edən, bazarda 
inhisarçı vəziyyət qazanan zaman istehlakçılara özünün qiymət şərtlərini, məsələn, 
həmin məhsulun özünün qiymətini artırmaqla qəti təklif edə bilər. 

 
Qiymət  

 
 
 
 
 
 
 

Vaxt (MHD mərhələləri) 
Şəkil14.9. “Giriş” strategiyası (aşağı qiymətlər strategiyası),  

müasir (B) tipi.  
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Lakin hazırda, inkişaf etmiş bazar şəraitində belə vəziyyətə praktik olaraq nail 
olmaq mümkün deyil (az istisnalar olmaqla) və firma yalnız malın, onu müşayiət 
edən xidmətlərin keyfiyyətinin yüksəldilməsi və b.k. hesabına qiymətləri bir qədər 
artıra bilər.  

Bu siyasət habelə istehlakçılar seqmenti “öyrəşmə” amililə fərqlənən və hətta 
qiymət artırıldıqda digər malları və xidmətləri əldə etməyə keçməyən zaman səmərəli 
olur. 

Qiymət siyasətinin seçilməsi malın fərdiləşdirilməsi və standartlaşdırılması 
dərəcəsindən asılıdır (cədvəl 14.1). 

Cədvəl 14.1 
Dünya bazarlarında malın fərdiləşdirilməsindən və standartlaşdırılmasından asılı 

olaraq qiymət strategiyasının seçilməsi 

Qiymət siyasəti 
Mallar 

Fərdiləşdirilmiş Standartlaşdırılmış 
“Qaymağın götürülməsi” (yüksək 
qiymətlər) siyasəti 

+  

“Giriş” (aşağı qiymətlər) siyasəti  + 
Qiymətin dəyişənlər, birbaşa istehsal 
və satış xərcləri üzrə hesablanması 
(qiymət həddi) 

 + 

Qiymətin tam istehsal və satış xərcləri 
üzrə hesablanması 

+  

Marketinq məqsədləri 
Yüksək mənfəətlər və 
xərclərin tez ödənilməsi 

Bazar payı qazanılması 

 
Yüksək rəqabət qabiliyyətli şirkətlər yeni mallara qiymətqoyma prosesində, bir 

qayda olaraq, “qaymağın götürülməsi” siyasətinə riayət edirlər, eyni zamanda 
“gurultu” əyrisi üzrə kütləvi satmalar taktikasını həyata keçirirlər ki, bu da tez özünü 
ödəməyi, xarici məqsədli bazarın bütün təbəqələrinin tam “sağılmasını” və son 
nəticədə sahibkarlıq fəaliyyətinin mənfəətlililiyinin yüksəldilməsini təmin edir. Lakin 
yeni, xüsusilə yüksək elastik bazarlara çıxanda bazar payını qazanmağa və geniş-
ləndirməyə çalışaraq, onlar çox tez-tez “giriş” qiymət siyasətinə müraciət edirlər. 

 
4. Malların və mal qruplarının parametrik sıralarının qiymətlərinin hesablanması 

əsasında qiymətqoyma metodları 
 
Bu metodun prinsipial əsası ondan ibarətdir ki, malın qiyməti həm öz firma-

sının, həm də rəqib firmaların digər analoji mallarının və ya bir parametrik sırada 
duran mallarının qiymətlərilə tutuşdurma yolu ilə müəyyən edilir. Malların 
differensiasiyası siyasəti belə əmtəə (mallar) sırasının genişlınməsinə kömək edir və 
təbiidir, hesablamaları mürəkkəbləşdirir. Məhz malın cazibədarlığında və onun 
alıcılar və istehlakçılar üçün üstünlüklərində olan fərqlər malın qiymət xəttini müəy-
yən edir.Şirkətlər belə metodla qiyməti müəyyən edən zaman malın həm keyfiyyəti, 
həm də kəmiyyəti (miqdarı) mövqeyindən uyğunluğu nisbətini nəzərə alırlar. 

Alıcı və istehlakçı üçün həmin cür, analoji və ya oxşar funksiyalı mallar 
arasında seçimi asanlaşdıra bilən vahid qiymət xətti, malın qiymətinin vahid siste-
mini qurmaq imkanı yaradan həmin iki istiqamətin uyğunlaşdırılması ən məqsə-
dəuyğundur.  
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Yoxlama  sualları 
 
1. Beynəlxalq rəqabətə istiqamətlənməklə qiymətqoyma metodları  hansılardır?   
 2. Dünya ticarətində qiymətqoymanın marketinq sistemi dedikdə nə nəzərdə 

tutulur ? 
3. Yeni məhsullara qiymət qoyulmasının marketinq strategiyası  nədir? 
4. Malların və mal qruplarının parametrik sıralarının qiymətlərinin       
   hesablanması əsasında qiymətqoyma metodları hansılardır? 

  5.”Qaymaq yıgma “ strategiyasını izah et.  
  6.”Bazara giriş” strategiyası nədir?       
  7.Qiymət siyasətinin secilməsi nədən asılıdır?  

 
 

Mövzu 15. Malın beynəlxalq həyat dövrü mərhələləri üzrə  
qiymət siyasəti və qiymətlərə nəzarət 

 
1. Malın beynəlxalq həyat dövrü mərhələlərində qiymət siyasətinin 

xüsusiyyətləri. 
2. Qiymət strategiyası malın beynəlxalq həyat dövrü modelləri. 
3. Xarici bazarda qiymət strategiyası və malın həyat dövrünün kumulyativ 

əyrisi. 
4. TMK-nın beynəlxalq marketinqdə qiymət siyasətinə nəzarətin səviyyələri. 
5. Beynəlxalq marketinqdə qiymətlərin razılaşdırılması siyasəti və qiymətlərin 

dövlətlərarası tənzimlənməsi. 
6. Qiymətlərin dövlət tənzimlənməsi və antiinhisar qanunvericiliyi. 
 

1. Malın beynəlxalq həyat dövrü mərhələlərində qiymət siyasətinin xüsusiyyətləri 
 
Beynəlxalq ticarətdə malın həyat dövrü daxili ticarətdə malın həyat dövründən 

fərqlənir (Cədvəl 15.1). Bununla əlaqədar olaraq onun hər mərhələsində qiymət 
siyasəti də öz xüsusiyyətlərilə səciyyələnir. 

 
Cədvəl 15.1 

Malın beynəlxalq həyat dövrünün altı mərhələsi 
Mərhələ Xarakteristika Bazar 

I Mal fərdiləşdirilmişdir, rəqabət yoxdur A ölkəsi 
II Mal standartdır, rəqabət sərtləşmişdir A ölkəsi 

III 
Malın B ölkəsinə ixracı, mal fərdiləşdirilmişdir, rəqabət 
yoxdur 

B ölkəsi 

IV 
Malın B ölkəsinə ixracı, mal standartdır, rəqabət 
sərtləşmişdir 

B ölkəsi 

V Birbaşa investisiyalar, B ölkəsində istehsal B ölkəsi 

VI 
B ölkəsində istehsal, malın A ölkəsinə aparılması, malın 
üçüncü ölkələrə aparılması 

Digər ölkələr 

 
I mərhələdə qiymət siyasəti. Firma yeni malı daxili bazara buraxır, onun yeni 

funksiyaları və xüsusiyyətləri vardır və yüksək dərəcədə fərdiləşdirilmişdir. Ona 
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həmin mərhələdə öz ölkəsinin bazarında rəqabət yoxdur. Bu vəziyyətdə yüksək 
qiymətlər və ya “qaymağın götürülməsi” siyasəti aparılması, satış həcmlərinin geniş-
ləndirilməsi və yüksək mənfəətlər alınması mümkündür. 

Malın beynəlxalq həyat dövrünün birinci mərhələsində, yeni malın istehsalçının 
ölkəsində satılması mərhələsində qiymət siyasəti milli bazarda dövriyyədə olan digər 
mallara nisbətən fərdiləşdirilməsinin və differensiasiyasının (fərqlənməsini) yüksək 
dərəcəsilə və rəqabət aparan malların olmaması ilə əlaqədardır. Satılmaların çox 
sürətli satılması baş verir. 

Bu dövrdə qiymət siyasətinin xüsusiyyəti onun fəallığından və yeni malın 
fərdiliyinin və spesifik xarakteristikalarının, onu bazarda digər mallar arasında 
faydalı ayıran fərqli xüsusiyyətlərinin və imkanlarının nümayiş etdirilməsi hesabına 
qiymətinin maksimal yüksək, artırılmış səviyyəsindən ibarətdir. Bu halda yeni malın 
alıcıları yenilikçilər, onlar üçün qiymətlərin səviyyəsi malı almaq haqqında qərarı 
müəyyən edən əsas amil olmayan, nisbətən yüksək gəlirlərə malik şəxslər olur. Həm 
də bu dövrdə yeni malı milli bazara yeridən produsent (istehsalçı) şirkətin həmin 
malın bazara yeridilməsinə marketinq xərcləri və elmi tədqiqatlara və araşdırmalara 
çəkilən xərclər yüksək olur, bu da satışlardan alınan mədaxilin tez artırılması 
hesabına onların qısa müddətdə ödənilməsi zərurətini yaradır. 

Malın beynəlxalq həyat dövrünün II mərhələsində milli bazarda digər şirkətlərin 
rəqib malları meydana çıxır və həmin mal yüksək differensiasiya dərəcəsini itirməyə 
başlayır: o, standartlaşma dövrünə daxil olur ki, bu da bazarda pay uğrunda rəqib 
firmalar arasında kəskin mübarizənin genişlənməsilə əlaqədardır. Bu vaxt malın 
təkmilləşdirilməsi və əyər-əskikliyinin düzəldilməsi hesabına bazar payının genişlən-
məsinə nail olmaq çətinləşir və satışların genişlənməsi əsas etibarilə qiymətlərin aşağı 
salınması, reklam və satışın həvəsləndirilməsinin və malın hərəkəti kanallarının 
səmərələşdirilməsinin digər vasitələri hesabına mümkün olur. 

Bu halda qiymət siyasəti birinci dərəcəli əhəmiyyət kəsb edir. Milli bazarda 
qiymət rəqabəti kəskinləşir, qiymətdən güzəşt tətbiq edilməsi, alıcılara kredit 
verilməsi, ödəmələrin müddətinin uzadılması fəallaşdırılır. Firma istehsal və satış 
miqyaslarının genişlənməsi və istehsal və tədavül xərclərinin kumulyativ əyri hesa-
bına minimallaşdırılması vasitəsilə mənfəətlərin maksimallaşdırılmasına çalışır, 
habelə səmərəsiz malların istehsaldan çıxarılması yolu ilə əmtəə nomenklaturasının 
yaxşılaşdırılması siyasətini fəallaşdırır, qeyri-qiymət rəqabəti sahəsində səylər 
göstərir: malı yeni xüsusiyyətlərlə tamamlayır, dizayn dəyişir, çoxsaylı modifikasiya 
variantları verir və b.k., beləliklə daxili bazarda malın həyat dövrünü uzatmağa 
çalışır. Lakin sonralar bu tədbirlər kifayət etmir, səmərəli olmur və şirkət həmin 
malın xaricə ixracına başlayır. 

Malın beynəlxalq həyat dövrünün III mərhələsi milli bazarın və öz aralarında 
kapital münasibətlərilə bağlı olmayan digər ölkələrin müəssisələri və firmaları 
arasında ticarət əməliyyatları aparılmasını nəzərdə tutan ixrac qiymət siyasətinin 
həyata keçirilməsilə səciyyələnir. Bu halda marketoloqlar qiymət siyasətinin 
hazırlanmasına təsir göstərən əlavə amillər dəstini nəzərə almalı olurlar. 

Malların xarici bazara yeridilməsi, yayılması siyasəti böyük ehtiyatlılıq tələb 
edir və qiymətə münasibətdə malların orada dövr edən analoji mallardan və ya 
əvəzedici mallardan fərqlənməsi dərəcəsinin nəzərə alınması zərurətini nəzərdə tutur. 
Əgər mallar tamamilə yenidirsə, lokal bazarlarda onlara analoqlar yoxdursa və 
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onların fərqlənmə (differensiasiya) dərəcəsi çox yüksəkdirsə, onda qaldırılmış 
qiymətlər qoyulur və yenə də “qaymağın götürülməsi” qiymət siyasəti aparılır. Lakin 
əgər mallar xarici bazarlara çıxan zaman özünün bazar yeniliyini artıq itirmişdirsə, 
onda aşağı qiymətlər – “bazara giriş” strategiyasından istifadə edilir, hərçənd bu 
variant az sərfəlidir. 

Şirkətlərin beynəlxalq fəaliyyətində malın həyat dövrünün IV mərhələsi yerli 
firmalar tərəfindən xarici bazarda analoji malların istehsalı ilə və onların ixracı əvəz 
edən siyasət aparmağa çalışması ilə, öz bazarından ixrac mallarının sıxışdırılıb 
çıxarılması ilə əlaqədardır. Bu vəziyyətdə idxal malları yerli firmaların apardığı 
marketinq siyasətinin təsirini hiss edirlər, bu isə həmin bazarda marketinq stra-
tegiyasının formalaşdırılmasında və aparılmasında ixracçı şirkətlər tərəfindən xüsusi 
yanaşma tələb edir. 

Məsələn, bu mərhələdə firmalar xarici bazarda öz mallarının standartlaş-
dırılması meylləri yaranmasını və aşağı qiymətlər və hətta aşağı mənfəətlər siyasəti 
aparılması zəruriliyini nəzərə almağa məcbur olurlar. Bu halda ixracçı şirkətlər öz 
mallarını məhsul vahidinə düşən az mədaxillə satmalı və bununla da yerli firmalarla 
sərt qiymət rəqabətinə girişməli olurlar. Təcrübədə belə vəziyyət ixracçı şirkətlər 
xarici bazara çıxanda orada artıq yerli istehsal olan analoji malların dövriyyəsilə 
rastlaşan zaman, buna baxmayaraq, onların qlobal strategiyası həmin xarici bazara 
çıxmağın və onu qazanmağın zəruriliyini nəzərdə tutan halda da yarana bilər. 

Beləliklə, yüksək dərəcədə rəqabət olan və ixracçı şirkətin mallarına analoji 
mallar dövriyyədə olan xarici bazarlarda qiymət rəqabəti fəal aparılır və qiymətlər 
aşağı düşür. Ixracçı şirkətlər necə olarsa da bazarı və ya bazar payını qazanmaq 
məqsədi daşımaqla az mənfəətlərlə kifayətlənirlər. Yaponiyanın ən iri kosmetika 
Shiseido firmasının xarici ölkələrdə qiymət siyasəti buna misal ola bilər. O, xarici 
bazarlarda, məsələn, Avropada öz mallarını nisbətən aşağı qiymətlərlə satır, belə 
ixrac qiymət siyasətindən dəyən zərərləri həmin məhsulları (ancaq digər mal adı 
altında və digər qablaşmada) Yaponiyanın daxili bazarında yüksək qiymətlər 
hesabına ödəyir. Eyni zamanda Fransa kosmetika firmaları Yaponiya bazarında 
belə vəziyyətdə əksinə hərəkət edirlər: öz mallarını orada daha yüksək qiymətə 
satırlar, Fransanın özündə isə həmin malları ucuz satırlar, bu fransız firmalarının 
yüksək səviyyəli gəlirləri olan alıcılara hesablayaraq Yaponiya bazarında məhz 
yüksək nüfuza malik mallar seqmentinə çıxmaq istəyilə əlaqədardır. Bu, habelə 
Yaponiyanın idxal siyasətilə də bağlıdır. 

Beynəlxalq təcrübədə xarici bazara yeridilən zaman şirkətlər daha çox aşağı-
dakı metodikanı tətbiq edirlər: fərdiləşdirilmiş mallar bazara yüksək qiymətlərlə, 
standartlaşdırılmış mallar isə aşağı qiymətlərlə yeridilir. Xarici bazara aydın 
fərdiləşdirilmiş və xarici bazarda analoqu olmayan malla çıxan zaman şirkətlər ixrac 
qiymətini texniki qiymət metodu ilə, yəni tam istehsal xərcləri üzrə müəyyən edirlər. 
Sonuncu istehsalın həcmindən birbaşa asılı olan dəyişən istehsal xərclərilə yanaşı, 
həm də istehsalın həcmindən birbaşa asılı olmayan sabit istehsal xərclərini əhatə edir. 
Əgər xarici bazarda ixrac edilən mal standartlaşdırılmış mal kimi çıxış edirsə, onda 
ixrac qiyməti xərclərin həddi metodu üzrə, yəni dəyişən, birbaşa istehsal xərcləri üzrə 
hesablanır və bu aşağı qiymətlər və ya “bazara giriş” siyasəti tətbiq etmək imkanı 
yaradır. 
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Xarici bazarda işləyən şirkətlər malın beynəlxalq həyat dövrünün III mər-
hələsindən IV mərhələsinə keçəndə, yeridilən mallar yerli firmalarda istehsal edil-
məyə başlayan və standartlaşdırılmış olan zaman özlərinin qiymət strategiyasını 
aşağıdakı kimi dəyişirlər: 

III mərhələ: malın yüksək differensiasiyası – qiymətin tam xərclər üzrə 
hesablanması – yüksək qiymətlər (“qaymağın götürülməsi”) siyasəti və satışlardan 
gəlirlərin maksimallaşdırılması; 

IV mərhələ: malın standartlaşdırılması – qiymətlərin dəyişilən birbaşa xərclər 
üzrə hesablanması – aşağı qiymətlər (“giriş”) siyasəti və öz malının bazarda 
saxlanılması. 

Bu zaman ixracçı şirkətlər qiymət siyasətinin dəyişilməsini vaxt ərzində fasilə 
verməməyə və onu tədricən həyata keçirməyə çalışırlar. 

Deməli, malın beynəlxalq həyat dövrünün III mərhələsində xarici bazarlara 
yüksək qiymətlərlə girən, ixracçı şirkətlərə yüksək mənfəət gətirmiş və onların 
bazarda sonrakı irəliləməsi üçün körpü yaratmış mallar müəyyən vaxt keçəndən 
sonra yerli analoji mallar istehsal edən firmalar tərəfindən rəqabətlə, o cümlədən 
qiymət rəqabətilə rastlaşırlar, yəni malın beynəlxalq həyat dövrünün IV mərhələsinə 
daxil olurlar. 

Malın beynəlxalq həyat dövrünün V mərhələsində ixracçı firmalar tərəfindən 
xarici ölkəyə yerli bazarda ixrac malı istehsalının təşkil edilməsi məqsədilə birbaşa 
kapital qoyuluşu həyata keçirirlər ki, rəqabət mübarizəsində yerli firmalara qarşı 
dura bilsinlər, bu halda xammala və işçi qüvvəsinə xərclər, mənfəət vergisi və s. üzrə 
onlarla nisbətən bərabər şəraitə malik olsunlar. Ixracçı ölkənin ərazisində yerləşən 
firmalar və xaricdəki firmalar bu halda kapitalların münasibətlərilə əlaqələnmiş 
(bağlı) olurlar və onların arasında münasibətlərdə çox zaman məcmu mənfəəti 
maksimallaşdırmaq imkanı yaradan transfert qiymətlərdən istifadə edilir. 

Malın beynəlxalq həyat dövrünün V mərhələsində, xarici ölkələrə birbaşa 
investisiyalar həyata keçirilən zaman mallar xarici bazarlarda sərt qiymət rəqabəti 
ilə rastlaşırlar. Bu halda kapital ixracçıları olan firmalar satılan malların qiymət-
lərinin aşağı salınması yolu ilə gedə bilərlər. Lakin bu maliyyə nöqteyi-nəzərindən 
ciddi təhlükə yarada bilər. Iş ondadır ki, hərçənd mal həmin mərhələdə böyük miq-
darda satılır, mədaxilin ümumi məbləği adətən yüksək artım templərilə fərqlənmir, 
daha doğrusu, ya əvvəlki səviyyədə saxlanır, yaxud malın realizasiya xərclərinin 
artması sayəsində azalır. Bu halda marketoloqlar qiymətləri aşağı salmadan malın 
satılmasını təmin etmək üçün xeyli səy göstərirlər. Onlar bu məqsədlə istehlakçıların 
formalaşması və tərbiyə edilməsi, onlarda məhz həmin ticarət markalı firmanın, 
hətta yüksək qiymətlərlə mallarına sadiqlik, loyallıq hissi yaratmaq üzrə tədbirlər 
görürlər. Onlar qiymət siyasəti istisna olmaqla marketinq-miks çərçivəsində müxtəlif 
tədbirlər görürlər, yəni: əmtəə dövriyyəsi kanalları sistemini təkmilləşdirirlər, əmtəə 
siyasəti tədbirləri kompleksini möhkəmləndirirlər, həm də bu siyasətə böyük 
əhəmiyyət verilir, çünki istehlakçının istəyinə ən böyük dərəcədə cavab verən və onu 
öz keyfiyyətinə və istehlak xarakteristikalarına görə təmin edən malın seçilməsi 
firmanın bazarda ümumi müvəffəqiyyətini müəyyən edir.  

Yüksək beynəlxalq rəqabət qabiliyyətilə fərlənən şirkətlərin marketinq proq-
ramlarında məhz qeyri-qiymət rəqabət strategiyası daha çox rast gəlir. O, ilk növ-
bədə səmərəli satış şəbəkəsinin formalaşmasını, malların hərəkəti sisteminə xidmət 
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edilməsinin,müştərilərin və alıcıların xidmət sahəsində tələblərinin ödənilməsi 
səviyyəsinin yüksəldilməsini, bazarın tələbinin tənzimlənməsini və bazarda mal 
təklifinin hədsiz dərəcədə artmasının qarşısının alınmasını, malların standartlaşdırıl-
masına yol verilməməsini, artıq bazarda dövriyyədə olan modellərin modifikasiyası 
və buraxılmaya hazırlanan malların strateji modellərinin təkmilləşdirilməsi yolu ilə 
öz mallarının rəqib mallardan fərqlənməsi üzrə tədbirlər görülməsini əhatə edir. 
Qeyri-qiymət rəqabət siyasəti habelə bazarın seqmentləşdirilməsi üzrə tədbirlər 
hazırlanmasını və yerinə yetirilməsini, istehlakçıların istehlakçı təbəqələrinin 
müəyyən edilməsini və yeni məqsədli seqmentlərinin formalaşmasını, habelə kredit 
verilməsi sistemi, elektron kartoçkalar, istehlakçı klublarında üzvlük və s. vasitəsilə 
xarici istehlakçı üçün bazarlıq mexanizminin inkişafını əhatə edir. 

Xarici ölkələrdə əvvəllər oraya ixrac etdikləri malların istehsalı üçün birbaşa 
kapital qoyuluşu həyata keçirən şirkətlər bir sıra hallarda xarici bazarda iştirak 
etmələrini nəzərə çarpdırmamağa çalışırlar ki, konkret ölkədə xarici kapitalın eks-
pansiyasına qarşı etiraz hərəkəti oyatmasınlar. Odur ki, xarici müəssisələri alanda və 
ya əsas səhmdarlar sifətində onlara daxil olanda onların yerli adını dəyişdir-
mirlər.Beynəlxalq əməliyyatlar sistemində qiymət siyasəti şirkət tərəfindən dünya 
miqyasında qlobal marketinq çərçivəsində vahid, standart qiymət strategiyası apa-
rılması imkanlarını və onun optimal sərhədlərini müəyyən edir. O, malın beynəlxalq 
həyat dövrünün VI mərhələsi üçün xüsusilə səciyyəvidir, bu zaman xarici ölkələrdə 
yerləşən və ana şirkətlə kapitallar münasibətlərilə bağlı olan müəssisələrdə və ya 
birləşdirilmiş şirkətlərdə istehsal edilən mallar yalnız həmin ölkələrin istehlakçılarına 
deyil, həm də üçüncü ölkələrə və əvvəllər həmin malların dünya bazarına daxil 
olduğu ölkəyə göndərilir. Bəzi hallarda beynəlxalq marketinqdə qiymət siyasəti 
xarici bazarların şəraitinə uyğunlaşdırılır. Bir qayda olaraq, qiymət strategiyası 
vahid olur. Onun əhəmiyyətli dərəcədə fərqlənməsi “boz satış” törədə bilər, bu 
zaman aşağı səviyyədə qiymət qoyulmuş ölkədən malları daha yüksək qiymət 
qoyulmuş ölkələrə aparılır, həm də bunu malı istehsal edən şirkətlər deyil, alverçi 
(spekulyant) şirkətlər edirlər, onlar isə dünya bazarında əlavə rəqabət yaradır və 
mənfəətləri öz ciblərinə yığırlar. Bununla əlaqədar müxtəlif filiallar üçün qiymətin 
səviyyəsinin müəyyən edilməsi mexanizmi əhəmiyyətli dərəcədə mürəkkəbləşir, çünki 
faktiki qiymətin hesablanması bir sıra valyutalarla həyata keçirilir və iştirakçı 
ölkələrin geniş coğrafiyasını və ticarət vasitəçilərinin bir neçə halqalarını əhatə 
edir.Yekunlaşdıraraq, qeyd etmək lazımdır ki, beynəlxalq təcrübədə malın beynəl-
xalq həyat dövrünün (MBHD) altı mərhələsi üzrə adətən qiymət strategiyasının 
transformasiyasının 15.2 cədvəlində təqdim edilmiş mənzərəsi alınır.    

                                                                          
                                                                                                        Cədvəl15.2 
Malın beynəlxalq həyat dövrü mərhələləri üzrə qiymət strategiyasının 

transformasiyası. 
MBHD mərhələləri Malın fərdiləşdirilməsi dərəcəsi Qiymət strategiyası 

I mərhələ - A ölkəsinin milli 
bazarında satışı 

Malın yüksək dərəcədə 
fərdiləşdirilməsi (rəqib mallar 
yoxdur) 

Yüksək qiymətlər strategiyası 

II mərhələ - A ölkəsinin milli 
bazarında malın satış 

Mal standartlaşdırılmış olur 
(rəqib mallar meydana çıxır) 

Xərclərin kumulyativ əyrisi 
effekti hesabına qiymətlərin 
aşağı salınması strategiyası 
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III mərhələ - malın A 
ölkəsindən B ölkəsinə ixracı 

Malın yüksək dərəcədə 
fərdiləşdirilməsi  

Yüksək qiymətlər strategiyası 
(az hallarda aşağı qiymətlər 
strategiyası) 

IV mərhələ - malın A 
ölkəsindən B ölkəsinə ixracı 

Mal standartlaşdırılmış olur 
(rəqib mallar meydana çıxır) 

Məhsul vahidinə düşən 
mənfəətin azalması hesabına 
qiymətlərin aşağı salınması 
strategiyası (ümumi mənfəət 
böyük satış həcmi hesabına 
artır) 

V mərhələ - malın xaricdə (B 
ölkəsində) istehsalı və onun B 
ölkəsinin lokal bazarında satışı 

Mal standartdır, yüksək 
dərəcədə rəqabət 

Qiymətlərin səviyyəsinin 
saxlanılması strategiyası (az 
hallarda B ölkəsində istehsal 
xərclərinin az olması hesabına 
qiymətlərin aşağı salınması 
strategiyası) 

VI mərhələ - B ölkəsindən 
üçüncü ölkələrə və A ölkəsinə 
ixracı 

Mal standartdır 
B ölkəsində istehsal xərclərinin 
az olması hesabına aşağı 
qiymətlər strategiyası 

 
Bütövlükdə malın beynəlxalq həyat dövrü bütün mərhələləri üzrə beynəlxalq 

miqyasda konkret malın qiymətinin tədricən aşağı düşməsi baş verir. Mal köhnəlir, 
istehlakçılar üçün xoşagəlməyən və istehsalçı üçün az səmərəli olur, ya onun istehsalı 
digər ölkələrə keçir, digər şirkətlərə (istehsal xərcləri aşağı olan) verilir, yaxud 
ümumiyyətlə dünya bazarından çıxarılır. Məsələn, Yaponiya gəmiqayırma biznesini 
Cənubi Koreyaya vermiş, özü isə mənfəətlər nöqteyi-nəzərindən daha perspektivli 
olan, həm də ətraf mühiti çirkləndirməyən elmtutumlu, enerji və materiallara qənaət 
edən istehsal növlərinə keçmişdir. 

Beynəlxalq təcrübədə malın beynəlxalq həyat dövrü bu və ya digər mərhə-
lələrinin buraxılması halları mümkündür, lakin malın beynəlxalq həyat dövrünün 
qalan mərhələlərində beynəlxalq qiymət siyasətinin xarakteri bu zaman dəyişilmir. 

 
2. Qiymət strategiyası və malın beynəlxalq həyat dövrünün modelləri 

 
Beynəlxalq marketinqdə malın beynəlxalq həyat dövrünün (MBHD) üç 

modelindən: sinxron, ardıcıl və avanqard modellərindən istifadə edirlər, onların hər 
birində şirkətin dünya miqyasında aldığı mənfəəti maksimallaşdıra bilən qiymət 
strategiyası tətbiq edirlər.  

Qiymət strategiyası və MBHD sinxron modeli. Beynəlxalq marketinqdə MBHD 
sinxron modelindən istifadə edən zaman bütün bazarlarda, o cümlədən milli və 
xarici bazarlarda eyni vaxtda həyata keçirilən yüksək qiymətlər strategiyası və ya 
“qaymağın götürülməsi” strategiyası optimal olur (şəkil15.1). 
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Bütün xarici ölkələrdə yüksək qiymətlər strategiyasından eyni zamanda istifadə 

edilməsi dünya bazarında liderlik uğrunda səmərəli beynəlxalq rəqabət mübarizə 
aparılmasına, yeni mallar və bazarlar hazırlanmasına çəkilən xərclərin tez ödənil-
məsinə və qısa vaxt dövründə yüksək mənfəətlər alınmasına imkan verir. Bundan 
əlavə, bu strategiya firmanın xarici bazarlarda marketinq fəaliyyətinin metodlarının 
unifikasiyası və onların standartlaşdırılması və qloballaşdırılması strategiyası apa-
rılması hesabına müəyyən qənaət verir. 

Malın beynəlxalq həyat dövrünün sinxron modelində “qaymağın götürülməsi” 
strategiyası əhəmiyyətli elmi-texniki araşdırmaları, kəşfləri və ixtiraları ehtiva edən 
mallara hesablanmışdır və bu əvvəldən qiymətlərin yüksək səviyyəsini müəyyən 
etməyə imkan yaradır. Onlar əsas etibarilə asanlıqla təkrarlana bilən mallardır, odur 
ki, MBHD qısaldılması hesabına firmalar rəqiblər üçün dünya bazarında malların 
təkrarı (surəti) ilə işləmək imkanlarını azaldır. Bu strategiya bazara böyük sayda 
rəqibləri buraxmamaq imkanı verir və rəqib firmaların kütləvi analoqları meydana 
çıxana qədər malın dünya bazarından çıxarılmasını və yenisilə əvəz olunmasını 
nəzərdə tutur. 

Qiymət strategiyası və malın beynəlxalq həyat dövrünün ardıcıl modeli. Malın 
beynəlxalq həyat dövrünün belə modeli həm yüksək qiymətlər və ya “qaymağın 
götürülməsi” strategiyasından, həm də aşağı qiymətlər və ya “bazara giriş” strategi-
yasından istifadə etmək imkanlarını nəzərdə tutur. Bu şirkətin mallarının beynəlxalq 
rəqabət qabiliyyətindən və onun mallarının yeni xarici bazara yeridilməsi imkan-
larından, habelə malın növündən və bazar xarakteristikasından asılıdır. Yüksək 
qiymətdən aşağı qiymətə doğru strategiya, yəni “qaymağın götürülməsi” strategiyası 
daha əlverişlidir (şəkil 15.2). 

Qiymət  

 
Inkişaf etmiş ölkələr 
 
 
    Orta inkişaf səviyyəli ölkələr 
 
 
 
Aşağı inkişaf səviyyəli ölkələr 
 
 
Vaxt (MHD mərhələləri) 
 
 
 

Şəkil 15.1. MBHD sinxron modelində “qaymağın götürülməsi” 
 qiymət strategiyası. 
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Bu zaman “bazara giriş” strategiyasına müraciət edən şirkətlər bazar yeniliyi 

olan malı yeni bazarda aşağı, məsələn X qiymətinə satmağa başlayırlar və nəticədə 
malın köhnəlməsilə əlaqədar həmin qiyməti aşağı salmalı, yəni X-n qiymətinə 
satmalı olurlar. 

Müasir sərt beynəlxalq rəqabət dövründə şirkətlər əslində (praktik olaraq) eyni 
modifikasiya edilmiş mala münasibətdə bazara giriş (aşağı qiymətdən yüksək qiy-
mətə doğru) strategiyasının qiymət əyrisinin klassik şəklini həyata keçirə bilmirlər və 
adətən onun variantı – aşağı qiymətdən daha da aşağı qiyməti strategiyası olur. 

Şirkətlər qiymətlərin yüksəldici meyllərinə və mənfəətlərin artımına nail olmaq 
üçün malı modelləşdirirlər, təkmilləşdirirlər və bu zaman mal üçün yeni həyat dövrü 
başlanır.  

Qiymət strategiyası və malın beynəlxalq həyat dövrünün avanqard modeli. Bu 
halda yeni mal ilk növbədə xaricdə, sonra isə öz daxili bazarında satılır və ya yalnız 
xaricdə, əvvəlcə bir, sonra isə digər xarici ölkələrdə satılaraq milli bazara düşmür.  

Malın beynəlxalq həyat dövrünün belə modeli ya bazarın xüsusiyyətilə, ya 
malın xüsusiyyətilə, yaxud həm biri, həm də digərilə eyni zamanda əlaqədardır. Onu 
daha çox inkişaf etməkdə olan ölkələrdə istehsal edilən mallara münasibətdə 
müşahidə etmək olar. 

Malın beynəlxalq həyat dövrünün avanqard modelində “qaymağın götürül-
məsi” strategiyası adi haldır, bu zaman xarici bazarda mal maksimal yüksək qiymətə 
satılır və sonra həmin qiymət aşağı salınır. Öz ölkəsinin daxili, milli bazarına mal 
artıq aşağı qiymətlə daxil olur (çəkil 15.3). 

Ardıcıl, sinxron və avanqard marketinq keçirilməsi, ilk növbədə, ixracçı 
firmanın ölkəsinin və idxalçı ölkənin iqtisadi inkişafının səviyyələrindəki fərqlərlə, 
habelə həmin mala tələbin elastikliyi və malın xüsusiyyətlərilə müəyyən edilir. 
Bütövlükdə MBHD istənilən modeli variantı üçün yüksək qiymətlər – “qaymağın 
götürülməsi” strategiyası üstündür. 

 

Qiymət  
 

 
 
 

 
 
 
Orta inkişaf səviyyəli  İnkişaf 
ölkələr    etməkdə 

Inkişaf etmiş                    olan ölkələr 
ölkələr 

 
 

Şəkil 15.2. MBHD ardıcıl modelində “qaymağın götürülməsi”  
qiymət strategiyası. 
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3. Xarici bazarda qiymət strategiyası və malın həyat dövrünün kumulyativ əyrisi 
 
Beynəlxalq marketinq sahəsində mütəxəssislərin vəzifəsi mallar üzrə qiymət 

qrafiklərini elə qurmaqdan ibarətdir ki, onlar son nəticədə daim yüksələn əyri 
yaratsınlar, yəni mal qrupları və bazarlar üzrə qiymətlərin və mənfəətlərin artımını 
təmin etsin. 

Əgər firmanın dünya bazarında (inkişaf etmiş və inkişaf etməkdə olan ölkələr 
daxil olmaqla) satılan bütün mallarının qiymətinin kumulyativ əyrisi qurulursa, o, 
optimal halda yuxarıya getməlidir (şəkil 15.4). 

Qiymətlər

Bazarda ayrı-ayrı malların 
qiymət qrafikləri

Vaxt

A B C

A

B C

A

B C

 
Şəkil 15.4. Dünya bazarında firmanın mallarının qiymətlərinin artmasının  

kumulyativ (məcmu) qrafiki 
 

A – inkişaf etmiş ölkələr; B – orta inkişaf səviyyəli ölkələr;  
C – inkişaf etməkdə olan ölkələr 

 

Qiymət  

 
 
 
 

Milli daxili 
bazar 

 
Xarici  
ölkələr            Vaxt (MBHD mərhələləri) 

 
Şəkil 15.3. MBHD avanqard modelində “qaymağın götürülməsi”  

qiymət strategiyası 
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Beləliklə, beynəlxalq marketinq ənənəvi olaraq qeyri-qiymət rəqabəti prin-
sipinə əsaslanır və qiymət siyasətinə rəqabət üstünlükləri sırasında əmtəə siyasə-
tindən, satış kanalları formalaşdırılması siyasətindən və irəliləmə siyasətindən sonra 
sonuncu yeri tutur. Qiymət rəqabəti çox böyük iqtisadi və maliyyə riskləri törədə 
bilən və bazarın inkişafının və sabitliyinin əsasını pozan kimi qiymətləndirilir. 

Getdikcə daha çox sayda şirkətlər beynəlxalq fəaliyyətində yüksək qiymətlər 
siyasətindən və ya “qaymağın götürülməsi” siyasətindən istifadə etməyə keçirlər, 
baxmayaraq ki, yeni bazarlara çıxanda və bazar payının qazanılması və genişlən-
dirilməsi məsələsini həll edəndə onlar üçün əsas etibarilə xərclərin aşağı səviyyəsilə 
əlaqədar olaraq yüksək rəqabət mövqeləri hesabına aşağı qiymətlər siyasəti – 
“bazara giriş” siyasəti aparılması xas olur. 

Beynəlxalq iqtisadi fəaliyyətlə məşğul olan şirkətlər qiymətlərin səviyyəsinin və 
qiymət siyasətinin müəyyən edilməsini MBHD mərhələlərilə sıx əlaqələndirirlər, 
dünya bazarlarına aydın ifadə olunan fərdi xarakteristikalı fərqli (differensiasiya 
edilmiş) malları tam istehsal və satış xərcləri əsasında hesablanmış yüksək qiy-
mətlərlə və rəqib firmaların analoji malları ilə müqayisədə fərqli xüsusiyyətlərini 
itirən standartlaşdırılmış malları birbaşa, dəyişən xərclərlə hesablanan aşağı 
qiymətlərlə göndərirlər. 

Transmilli firmalar çevik korporativ qiymət siyasətinin qloballaşması siyasəti 
aparılmasına üstünlük verirlər və transfert qiymətləri mexanizmi tətbiq etməklə 
mənfəətin maksimallaşdırılması məsələsini səmərəli həll edirlər. 

 
4. TMŞ-nın beynəlxalq marketinqində qiymət siyasətinə nəzarətin səviyyələri 
 
Beynəlxalq bazarda işləyən produsent (istehsalçı) firma özünün bütün filial-

larında, onların yer kürəsinin hansı regionunda yerləşməsindən asılı olmayaraq, 
qiymətlərin vahid sisteminə riayət olunmasına nəzarət edir. Bu zaman söhbət satış 
şəbəkəsinin hissələrinin hər birində sonrakı satış qiymətlərinin tənzimlənməsi 
haqqında gedir. Yalnız həm qlobal, həm də multimilli marketinq keçirən çox böyük 
transmilli şirkətlər qiymət siyasətini və qiymətlərin səviyyəsini tənzimləyə və onlara 
nəzarət edə bilirlər. 

Qiymətə nəzarətin dərəcəsini təyin edəndə və onu təşkil edən zaman ticarət 
vasitəçilərinin müstəqilliyi və ya həmin transmilli istehsalçı firmadan asılılığı 
səviyyəsi nəzərə alınır və aşağıdakı variantlar nəzərdə tutulur: 

• Transmilli şirkətin qiymət siyasətinin təsiri xarici bazarlarda satışlar zamanı 
son pərakəndə satış qiymətlərinin tənzimlənməsinə qədər yayılır; 

• Transmilli şirkətin qiymət siyasətinin təsiri çox dar müəyyən edilir və malların 
hərəkəti sisteminin müəyyən mərhələsinə qədər aralıq qiymətin formalaşması ilə 
məhdudlaşır, halbuki, son qiymətin hesablanması istehsalçı firmanın qiymət siya-
sətinin hədlərindən kənara çıxır və ticarət vasitəçilərinin və pərakəndə satış tica-
rətçilərinin özlərinin əlində olur, onların qərarları isə yerli bazarlarda rəqabətin 
dərəcəsindən, onların işlədikləri əmtəə (mal) qruplarının, o cümlədən digər firma-
ların mallarının dəyişilməsi dərəcəsindən, habelə onların gəlirlərinin vəziyyətindən 
asılı olur. 
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Bu zaman nəzarətin səviyyəsinin hədləri aşağıdakı kimi ola bilər: 
1) Yüksək marketinq texnologiyaları ilə fərqlənməyən şirkətlər qiymət 

siyasətinin öz ölkəsində birinci (ilk) vasitəçiyə qədər tənzimlənməsilə kifayətlənirlər 
(məhdudlaşırlar) (I səviyyə); 

2) Xarici bazarın hərəkətini heç olmazsa kiçik dərəcədə hiss etməyə üstünlük 
verən şirkətlər qiymət siyasətinə xaricdəki ticarət vasitəçilərinə qədər nəzarət edirlər 
(II səviyyə); 

3) Yüksək marketinq texnologiyalarına malik olan şirkətlər qiymət siyasətini 
xarici ölkələrdəki son istehlakçıya qədər məqsədli bazarlarla hazırlanmış qlobal 
strategiyaya uyğun olaraq tənzimləyirlər (III səviyyə). 

Bu zaman qiymət siyasətini və real bazar qiymətini qarışdırmaq olmaz. 
Şirkətlərin böyük əksəriyyəti qiymət siyasətini və qiymətlərin orta səviyyəsini 
tənzimləyirlər, bazar qiymətinin özünü dəyişdirmək hüququnu yerli vasitəçilərə və 
filiallara saxlayırlar (şəkil15.5). 

 
Qiymətlərə nəzarət sonrakı satış qiymətləri haqqında ticarət vasitəçilərilə 

müvafiq sazişlərə daxil edilən xüsusi şərtlər vasitəsilə və ya pərakəndə satış qiyməti 
göstərilməklə reklamın və s. köməyilə həyata keçirilə bilər. 

Beynəlxalq marketinqdə qiymətlərə nəzarətin keyfiyyətsiz təşkili və onların 
ölkələrdən və bazarların coğrafiyasından asılı olaraq xeyli fərqlənməsi kölgəli “boz 
satışa” – istehsalçı şirkət tərəfindən nəzarət olunmayan, lakin hüquqi nöqteyi-
nəzərdən leqal satışa, başqa sözlə, dünya bazarında möhtəkirliyi təşviq etməyə səbəb 
ola bilər. Özgə şirkətlər malı firmanın aşağı qiymətə satdığı xarici bazarlarda alacaq 
və istehsalçı firma tərəfindən yüksək qiymət qoyulmuş digər xarici bazarlarda 
yenidən satacaq və bunun üzərində öz biznesini quracaqdır. 

Transmilli şirkətlər, bir qayda olaraq, beynəlxalq qiymət siyasətinin qloballaş-
masını çevik aparmağa üstünlük verirlər və malın hərəkəti sisteminin lap son mərhələsinə 
qədər qiymətlərin tənzimləməsinə getmirlər, çünki bu lokal firmaların sərbəst fəaliyyətini 
bağlayar və onları bazar konyukturasının dəyişilməsinə və tələbin vəziyyətinə çevik 
reaksiya vermək imkanından məhrum edər. TMŞ-nın mallarının son satıcıları olan 
firmalar onun törəmə şirkətləri olmamasına baxmayaraq, möhtəkirlik qiymət-
lərindən (təkrar satış üzrə qiymətlərdən) müdafiə haqqında qanunun təsiri onlara da 

 

Istehsalçə firma 
İxracçı ölkədə 
xarici ticarət 
vasitəçisi 

Idxalçı ölkədə 
xarici ticarət 
vasitəçisi 

Idxalçı ölkədə son 
istehlakçı 

 
I səviyyə 

II səviyyə 

III səviyyə 

   

 
Şəkil 15.5. Beynəlxalq marketinqdə qiymətlərə nəzarətin üç səviyyəsi 

 (oxlar – nəzarətin hədlərini göstərir) 
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şamil edilir, yəni qiymətə birbaşa nəzarət yoxdur, lakin qiymət siyasətinin dolayısı 
ilə tənzimlənməsi və razılaşdırılması qalır. 

Beynəlxalq marketinq sahəsində mütəxəssislər aşağıdakı suallara birmənalı 
cavab verməklə çətinlik çəkirlər: 

• Firma, onun filialları və onunla kapital münasibətlərilə bağlı olan şirkətlər, 
habelə nisbətən müstəqil satış agentlikləri fəaliyyət göstərdiyi dünya bazarlarının 
hamısına qiymət siyasətinə nəzarəti vahid qaydada şamil etməyə; 

• Hər xarici bazar üzrə qiymət siyasətinin müəyyən edilməsi çərçivələrini 
məhdudlaşdırmağa; 

• Yerli, lokal firmalara, xüsusilə onlar müstəqil olan və TMŞ ilə kapital üzrə 
əlaqələri olmadıgı halda, qiymətlərin səviyyəsinin formalaşdırılmasını və dəyişdiril-
məsini etibar etməyə dəyərmi? 

Əgər vahid, qlobal qiymət siyasətinə üstünlük verilirsə, onda valyutaların 
kurslarının nisbətinin və dəyişilməsinin, nəqliyyat, sığorta, anbara yığma xərclərinin 
və bir çox digər amillərin nəzərə alınması məsələsi qarşıya qoyulur. Həm də 
beynəlxalq fəaliyyət üçün yüksək səviyyəli gəlirlərlə fərqlənən inkişaf etmiş ölkələrin 
bazarının miqyası və əhəmiyyəti böyükdür və gəlirlərin səviyyəsi aşağı olan ölkələrin 
bazarının miqyasları kiçikdir. Beynəlxalq şirkətlər beynəlxalq fəaliyyətində qiymət 
siyasətini formalaşdıran zaman yüksək qiymətlər və kiçik miqyaslı dünya bazarı 
yoxsa aşağı qiymətlər və böyük miqyaslı dünya bazarı arasında seçim etməli olurlar. 

TMŞ-lər hazırda, bir qayda olaraq, baş şirkətdə strateji və qlobal miqyasda 
qiymət siyasətini müəyyən edirlər və öz tərkibinə daxil olan ayrı-ayrı şirkətlərin 
mənfəətinin normativini təyin edirlər, bu müəyyən mənada onların buraxdığı 
məhsulların qiymətlərinin formalaşdırılması üçün istiqamət (oriyentir) olur. Hətta 
əgər bütün xarici bazarlar üzrə vahid qiymət siyasəti aparılmırsa, onda qiymətlərin 
koordinasiyası (uyğunlaşdırılması) və tənzimlənməsi həyata keçirilir, əgər bu da 
olmasa, onda TMŞ tərkibinə daxil olan firmalar və onların filialları TMŞ-nın baş 
şirkətinin qiymət siyasəti aparılması sahəsində rəylərini və tövsiyələrini öz lokal 
bazarlarında nəzərə alırlar və onlara hörmət edirlər (yəni əslində onlara riayət 
edirlər). 

Bir sıra hallarda qiymət siyasətinin tənzimlənməsi TMŞ regional mərkəzləri 
vasitəsilə həyata keçirilir. 

 
5. Beynəlxalq marketinqdə qiymətlərin razılaşdırılması siyasəti  

və qiymətlərin dövlətlərarası tənzimlənməsi 
 
TMŞ-in beynəlxalq fəaliyyətində qiymət siyasətinin formalaşdırılması üçün 

xarici firmalarla – satış şəbəkəsində daimi tərəfdaşlar və kontragentləri ilə marketinq 
siyasətinin və qiymət siyasətinin razılaşdırılması (uyğunlaşdırılması) haqqında 
əməkdaşlığa və sözləşmələrə dair uzunmüddətli çərçivə sazişləri sistemi böyük 
əhəmiyyət kəsb edir. 

Müasir TMŞ habelə malın təkrar satılması zamanı, yəni malların hərəkəti 
kanallarının müxtəlif mərhələlərindən keçməsi zamanı qiymətlərin müəyyən edilmiş, 
əvvəlcədən razılaşdırılmış səviyyəsinin saxlanması siyasətindən istifadə edirlər. 

Bu halda istehsalçı firmalar, satış firmaları və mağazalar malların hərəkətinin 
hər mərhələsində vahid qiymət səviyyəsinin saxlanılması və razılaşdırılmış mən-



 198

fəətlər səviyyəsinin təmin edilməsi məqsədilə qiymətlərin müəyyən edilmiş səviy-
yəsinə riayət edilməsi üzrə xüsusi sazişlər bağlayırlar. Bu zaman belə siyasət çox 
halda istehlakçılar üçün ən aşağı və ya ən yüksək qiymət səviyyəsini təmin etmək 
məqsədi daşımır. Bundan əlavə, o, ehtiyatsız istifadə edilən halda malın, onun tica-
rət markasının və firmanın özünün nüfuzuna zərər vura bilər və bununla yanaşı, çox 
halda lokal, yerli bazarın topdan və pərakəndə ticarətçiləri tərəfindən narazılıq hissi 
yaradır. Onlar malı razılaşdırılmış qiymətə satmalı olurlar və həmin malın alındığı 
istehsalşı firma və ya satış şirkətinin qarşısında müəyyən öhdəliklərlə qiymət siyasəti 
aparılmasında sıxıntılar keçirirlər.  

Belə qiymət siyasəti aparan istehsalçı firma tədavül (dövriyyə) sahəsinin 
iştirakçıları tərəfindən əsəbilik hissi yaranmasının qarşısını almaq üzrə tədbirlər 
görməli və onu malların hərəkəti kanallarının qruplaşdırılması və konsolidasiyası 
strategiyası ilə paralel və ya həmin strategiyanın tərkib hissəsi kimi tətbiq etməli 
olurlar. Bundan əlavə, belə qiymət siyasətinin təşəbbüskarı istehsalşı firma deyil, 
ticarət firması ola bilər. Bu halda qiymət siyasəti çərçivəsinə aidiyyətlə istehsalçı 
firmalar olduqca sıxıntılı vəziyyətdə olurlar.  

Dünyada müxtəlif ölkələrin şirkətlərinin qiymətlərin sabitləşdirilməsi və 
optimallaşdırılması (çox zaman onların yüksəlməsi hesabına), habelə uzunmüddətli 
perspektivdə məcmu gəlirlərin optimallaşdırılması məqsədilə imzalanmış nisbətən 
böyük sayda sazişləri qüvvədədir. 

Vəzifələrindən biri dünyada qiymətlərin tənzimlənməsi məsələsi olan dövlət-
lərarası təşkilatlar da mövcuddur. Neft ixracçıları olan ölkələr təşkilatı (OPEK) belə 
təşkilata misallardan biri ola bilər. Analoji təşkilatlar mis, dəmir filizi, boksitlər, 
volfram, kauçuk ixracında ixtisaslaşan ölkələri birləşdirir. Belə də olur ki, dünya 
qiymətlərini bir böyük şirkət, məsələn, De Beers – almazlar üzrə, inhisarçı kimi 
müəyyən edir. 

 
6. Qiymətlərin dövlət tənzimlənməsi və antiinhisar qanunvericiliyi 

 
Şirkətlər beynəlxalq qiymət siyasətinə nəzarətin dərəcəsini müəyyən edərkən 

idxalçı ölkələrdə qiymətlərin dövlət tənzimlənməsinin xüsusiyyətlərini nəzərə alırlar. 
Nəzərdə saxlamaq lazımdır ki, ABŞ, Yaponiya, Avropa İttifaqı ölkələri kimi 

inkişaf etmiş ölkələrin əksəriyyəti istehlak malları nomenklaturasının təxminən 20-
30%-i qiymətlər üzrə sərt tənzimlənir və xüsusən, onlara maksimum hədd qoyulur. 
Məsələn, Yaponiya bazarında bir sıra mallar Yaponiya hökuməti tərəfindən ciddi 
müəyyən edilmiş qiymətlərlə satılmalıdır: bu, ilk növbədə, düyüyə, duza, spirtli 
içkilərə, tütün məmulatlarına və b.k. şamil edilir. Yaponiya hökuməti iqtisadi 
böhranlar və depressiyalar dövrlərində barəsində mərkəzləşdirilmiş, ümumdövlət 
mənafelərini əks etdirən qiymət siyasəti aparılan malların dairəsini genişləndirir. 
Məsələn, enerji daşıyıcılarının dünya qiymətlərini xeyli artırmaq enerji böhranı 
zamanı Yaponiya hökuməti xüsusi dotasiyalar sisteminin köməyilə neftin, qazın və 
digərlərinin müəyyən səviyyədə “dondurulması” siyasətini həyata keçirmiş və 
bununla da o dövrdə enerji və xammal tələb edən sahələrdən əhəmiyyətli dərəcədə 
asılı olan Yaponiya sənayesi üçün dünya bazarlarında rəqabət qabiliyyətinin saxla-
nılmasını təmin etmişdir. Bu Yaponiya sənayesinin tədricən struktur dəyişilməsini və 
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onun daha səmərəli enerji və materiallara qənaət edən istehsal sahəsinə istiqa-
mətlənməsini həyata keçirmək üçün vaxt vermişdir. 

Bundan əlavə, ölkələrin əksəriyyətində antitrest qanunvericiliyi çərçivəsində 
qiymətlərin səviyyəsinin razılaşdırılması qadağandır. Lakin müvafiq istisnalar da 
mümkündür. Məsələn, Yaponiyada istehsalçı firma Ədalətli əqdlər üzrə Komissi-
yaya müvafiq sifariş verə və malların hərəkəti kanalları üçün qiymətlərin razılaş-
dırılmış səviyyəsi siyasəti aparılmasına icazə ala bilər. Doğrudur, son vaxtlar ba-
rəsində antitrest qanunvericiliyi maddələrinin tətbiq edilməsinə münasibətdə istis-
nalıq edilən malların sayının azalması baş verir. Belə ki, hazırda, ilk növbədə, dəyəri 
1000 iyendən aşağı olan dərman preparatları (medikamentlər) və kosmetika malları 
barəsində qiymətlərin səviyyəsinin razılaşdırılması siyasətinə icazə verilmişdir. 

 
Yoxlama sualları 

 
1. Malın beynəlxalq həyat dövrü mərhələlərində qiymət siyasətinin 

xüsusiyyətləri  hansılardır? 
2. Qiymət strategiyası malın beynəlxalq həyat dövrü modellərini izah et.  
3. Xarici bazarda qiymət strategiyasını  malın həyat dövrünün kumulyativ 

əyrisi ilə əlaqələndirin.  
4. TMŞ-n beynəlxalq marketinqdə qiymət siyasətinə nəzarətinin  səviyyələrini 

xarakterizə edin. 
5. Beynəlxalq marketinqdə qiymətlərin razılaşdırılması siyasəti və qiymətlərin 

dövlətlərarası tənzimlənməsi necə həyata kecirilir? 
6. Azərbaycan Respublikasında  qiymətlərin dövlət tənzimlənməsi və antiinhisar 

qanunvericiliyi haqqında danışın. 
 

 
Mövzu 16.Transfert qiymətinin qoyulması 

 
Mövzunun planı 

 
1. Transfert qiymətləri anlayışı və onların əhəmiyyəti. 
2. Transfert qitmətlərinin səviyyəsinin müəyyən edilməsi amilləri.  
3. Transfert qiyməti qoyulması mexanizmi.  
4. Transfert qiyməti qoyulmasının problemləri.  
5. İqtisadi Əməkdaşlıq və İnkişaf Təşkilatının (İƏİT) transfert qiymətlərin 

bazar qiymətlərinə uyğunluğunun müəyyən edilməsi üzrə metodları.  
 

1. Transfert qiymətləri anlayışı və onların əhəmiyyəti. 
 
Transfert qiymətləri- bir qayda olaraq, TMŞ çərçivəsində, korporasiya daxili 

göndərilmələrin qiymətləridir, yəni transfert qiyməti – şirkətin təsərrüfat mər-
kəzlərindən, bölmələrindən birinin həmin şirkətin mərkəzi, bölməsi üçün təyin etdiyi 
qiymətdir (məsələn, istehsalçı şirkət özünün törəmə şirkətinə, xarici filialına 
göndərmələr üzrə qiyməti təyin edir). Lakin onları daha geniş: malların bir-birilə 
əlaqədar, asılı şirkətlər və ya bazar iştirakçıları arasında göndərilmə qiymətləri kimi 
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də şərh etmək olar. İƏİT –nin tövsiyələrinə uyğun olaraq şirkət o halda bir-birilə 
əlaqədar, asılı hesab edilir ki, o, digər dövlətin şirkətinin idarə edilməsində, ona 
nəzarət edilməsində və onun əmlakında birbaşa və ya dolayısı ilə iştirak edir, yaxud 
eyni şəxslər bir dövlətin şirkətinin və digər dövlətin şirkətinin idarə edilməsində, ona 
nəzarət edilməsində və onun əmlakında birbaşa və ya dolayısı ilə iştirak edir.  

Şirkətlər çox zaman öz fəaliyyətini törəmə müəssisələr və ya assosiasiya edilmiş 
şirkətlər vasitəsilə həyata keçirirlər və investisiyalar qoyulması məqsədilə və ya 
kommersiya səbəblərindən digər şirkətlərdə iştirak payı alırlar, bu kifayət edir ki, 
investisiya qoyan şirkət investisiyanı alan şirkətin maliyyə və əməliyyat qərarlarına 
nəzarət və ya əhəmiyyətli təsir edə bilsin.  

Əlaqədar tərəflər elə əqdlərə qoşulurlar ki, onların arasında belə qarşılıqlı 
münasibətlər olmadığı halda qoşulmazdılar və ya tamamilə başqa şərtlərlə 
qoşulardılar. Əlaqədar (əlaqələndirilmiş) tərəflər qarşılıqlı əməliyyatlarda qiymət 
qoyulması prosesində müəyyən uyğunlaşma göstərə bilərlər ki, bu yalnız özlərinin 
fərdi mənafelərinə əsaslanaraq hərəkət edən müstəqil şirkətlər arasında əməliyyatlar 
üçün xas deyil. Transmilli və ya əlaqədar (asılı) qrupların nöqteyi- nəzərindən 
qrupun hər filialının və ya iştirakçısının aldığı mənfəət ümumi qlobal nəticənin bir 
hissəsidir. Malı korporasiya daxilində və ya əlaqədar şirkətlər arasında bir-birinə 
verən zaman qiymət firmanın ümumi nəticələrinin optimallaşdırılması, onun 
kumulyativ (məcmu) mənfəətinin maksimallaşdırılması məqsədlərinə əsaslanaraq 
müəyyən edilir. Belə yanaşma sayəsində hər ölkədə alınmış məbləğlərlə əlverişli 
hallardan ən optimal istifadə etmək və ola bilən çətinliklərdən və maneələrdən yan 
keçmək üçün manipulyasiya etmək mümkün olur.  

Firmanın bölmələrinin və ya qiymətqoyma prosesində iştirak edən əlaqədar 
şirkətlərin maraqlarının toqquşması mümkün olmasına baxmayaraq, korpara-
siyanın və ya əlaqədar şirkətlər qrupunun bütövlükdə marağı əsas hesab edilir. 
Bununla əlaqədar olaraq əlaqədar (asılı) şirkətlərin qrup daxilində, həqiqi bazarla-
rından fərqlənən şərtlərlə manipulyasiya imkanları vardır, bunun nəticəsində yekun 
mənfəət, onlar müstəqil şirkətlər olduğu halda alına bilən mənfəətdən fərqlənə bilər. 
Bu vəziyyət asılı şirkətlərə qrup daxilində vergilərdən kənarlaşmaq  və mənfəəti ən 
əlverişli vergi rejimi olan ölkələrdə toplamaq imkanı yaradır.  

Transfert qiymətləri – korporasiya daxilində və ya asılı, əlaqədar şirkətlər 
arasında malların həm material, həm də qeyri-material formada transferti (verilməsi, 
satılması) həyata keçirilən qiymətlərdir. Bir qayda olaraq, transfert qiymətləri vergi 
tutulan mənfəətin miqdarına təsir göstərir, deməli ödənilən vergilərin miqdarının 
təhrif edilməsi mümkün olur.  

Transfert qiymətləri dünya qiymətləri deyil, çünki  onun səviyyəsi təhrif edil-
mişdir və beynəlxalq ticarətdə qiymətlər üzrə danışıqlara hazırlaşan zaman məlumat 
qiymətləri ola bilməz.  

Korporasiya daxili ticarət eyni TMŞ çərçivəsində onun baş şirkəti və filialları, 
müxtəlif ölkələrdə yerləşmiş müxtəlif hissələri və bölmələri arasında ixtisaslaşma və 
korporasiya proseslərini həyata keçirir.  

Hazırda firmadaxili ticarətin nisbi və mütləq artımı müşahidə olunur. Fir-
madaxili ticarətin inkişafına XX əsrin 90-cı illərində bir şirkətə düşən xarici filial-
ların sayının dörddən yeddiyə qədər artması da şərait yaratmışdır. Onların arasında 
ən möhkəm və uzunmüddətli istehsal əlaqələri yaranır, baxmayaraq ki, törəmə və 
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onlardan törəmə şirkətlər müstəqil mənfəət mərkəzləridir və öz fəaliyyətinin 
nəticələrinə görə məsuliyyət daşıyırlar. 

Ayrı- ayrı ölkələrin ixracında və idxalında firmadaxili ticarətin payı aşağıda 
verilmişdir, %:  

Ölkələr  İxrac  İdxal  
Fransa 
Yaponiya 

İsveç 
ABŞ 

34 
25 
38 
36 

18 
14 
9 
43 

 
 Firmalar xarici ölkələrə investisiya qoymaqla əsas şirkətlə kapital üzrə  əlaqəli 

olan törəmə satış firmaları yaradırlar. Əgər MBHD-də V mərhələyə qədər əlahiddə 
maliyyə siyasəti və mənfəətlər siyasəti aparan müstəqil tərəfdaşlar ixrac-idxal üzrə 
beynəlxalq əlaqələrə girirdilərsə, indi isə onlar firmadaxili münasibətlərlə və əməliyytlarla 
(intracompany transaction) bağlı olurlar və transfert qiymətləri mexanizmi tətbiq etməklə 
vahid qlobal korporasiya daxili strateji məqsədə uyğun olaraq mənfəətlər alınması və 
keçirilməsi hesabına mənfəətlərin maksimallaşdırılması vəzifəsini səmərəli həll edirlər. Bu 
halda ayrıca firmanın və ya müəssisənin deyil, bütövlükdə TMŞ-in mənfəətinin yük-
səldilməsi vəzifəsi qarşıya qoyulur, bunun üçün bir transmilli korporasiya və ya 
şirkətlər qrupu çərçivəsində firmalar və ya müəssisələr digər firmalara və ya 
müəssisələrə mənfəəti güzəşt edirlər. 

Transfert qiymətqoymanın aşağıdakı əsas məqsədləri vardır:  
• Fəal himayəçilikli (proteksionezmli) ölkələrdə yerləşmiş filiallar üçün gömrük 

rüsumlarının aşağı salınması;  
• Vergiqoyma səviyyəsi yüksək olan ölkələrdə yerləşmiş filialların fəaliyyətinin 

yekunlarının aşağı salınması hesabına vergilərin azaldılması;  
• Valyuta əməliyyatlarına nəzarət mexanizmi tətbiq etməklə mənfəətlərin ölkə-

dən birbaşa aparılmasını qadağan edən, yaxud belə fəaliyyətə görə cəza-
landıran ölkələrdən maliyyə vəsaitlərinin repatriasiyasının (qaytarılmasının) 
mümkünlüyü.  

Bu zaman nəzərdə saxlamaq lazımdır ki, transfert qiymətqoyma yalnız xarici 
ticarət əməliyyatlarında deyil, həm də bir sıra hallarda milli bazarda daxili 
əməliyyatlar zamanı həyata keçirilə bilər.  
 

2. Transfert qiymətlərinin səviyyəsinin müəyyən edilməsi amilləri 
 
Transfert qiymətləri müxtəlif amilləri nəzərə almaqla formalaşdırılır.  
Transfert qiymətqoyulmasının əsas amilləri.  

• Vergi qoymanın səviyyəsində və xarakterində fərqlər 
• Gömrük rüsumları dərəcəsi  
• Mənfəətlərin aparılması (köçürülməsi) qaydaları  
• İnflyasiyanın səviyyəsi  
• Gömrük və vergi xidmətlərinin mövqeyi  
• Antidempinq qanunvericiliyi 
• Valyuta nəzarəti  
• Valyuta kurslarının nisbəti 
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• Qiymətlərə dövlət nəzarəti  
• Qiymətlərin yerli tənzimlənməsi  
• Borc faizinin dərəcəsi  
• Dövlətin iqtisadi siyasəti  
• Firmanın fəaliyyətində filialın iştirak dərəcəsi  
• Filialın rəhbərliyinə etimadın dərəcəsi 
 
Əsas amillərdən biri,ilk növbədə müxtəlif ölkələrin vergi qanunvericiliyindəki 

fərqlərdir. Transfert qiymətləri ölkələrdən birində daha aşağı vergilərin üstün-
lüyündən faydalı istifadə etmək imkanı yaradır. Təbii ki, TMŞ öz vergilərini kor-
porativ vergilər aşağı olan ölkədə qazanmağa və bəyan etməyə çalışırlar. Bundan 
məqsəd istehsal vahidi tərəfindən yüksək vergi dərəcəli olan ölkədə qazanılmış bəyan 
edilən mənfəətin azaldılması və istehsal vahidinin aşağı vergi dərəcələri olan ölkədə 
qazandığı mənfəətin yüksəldilməsidir. Belə ki, mənfəətə vergi qoyulması səviyyəsi 
aşağı olan ölkədə yerləşən filial üçün ixrac zamanı vergilər böyük olan ölkədə 
yerləşmiş filial üçün olandan aşağı qiymət təyin edilir.  

Bu zaman müvafiq ölkədə mənfəətin aparılması qaydalarını bilmək vacibdir. 
Transfert qiymətqoyma mexanizmi vasitəsilə mənfəət vergisi aşağı olan ölkələrə və 
ya ümumiyyətlə mənfəət vergisi tutulmayan ölkələrə ixrac edilir.  

Vergiqoymada fərqlər olan zaman transfert qiymətini müəyyən edərkən hər iki 
ölkədə mənfəət vergilərinin nisbəti, mənfəətlərin aparılması qaydaları, inflyasiya 
təhlükəsi və səviyyəsi, vergi və gömrük xidmətlərinin mövqeyi  nəzərə alınır.  

Gömrük rüsumlarının səviyyəsində fərqlər transfert qiymətlərinin səviyyəsinə 
müəyyən təsir göstərə bilər. Adətən gömrük rüsumları yüksək olan ölkələrə göndə-
rilən mallara aşağı transfert qiymətləri təyin edilir. Nəticədə həmin ölkəyə azaldılmış 
transfert qiymətləri əsasında öz malını gətirən şirkətlər gömrük rüsumlarının 
hesablanması üçün bazanı aşağı salmağa və yerli istehsalçılara nisbətən öz rəqabət 
mövqelərini yüksəltməyə nail olurlar.  

Vahid Avropa bazarı səviyyəsində tarif və qeyri-tarif maneələrinin aradan 
qaldırılması vahid Avropa çərçivəsində qiymət strategiyaları hazırlanmasını xeyli 
asanlaşdırır və transfert qiymətlərindən istifadə edilməsini çətinləşdirir, lakin nəzərə 
alaraq ki, Avropa ölkələri arasında vergi qanunvericiliyi sahəsində dərin fərqlər 
nisbətən uzun vaxt ərzində saxlanacaq, transfert qiymət qoyulması imkanları da 
saxlanacaqdır.  

Transfert qiymətlərinə:  
• Müxtəlif ölkələrin antidempinq qanunvericiliyindəki fərqlər;  
• Valyuta nəzarəti qaydalarındakı fərqlər;  
• Valyuta kurslarının nisbəti;  
• Müxtəlif ölkələrdə qiymətlərin dövlət tənzimlənməsi sistemlərində,  yerli 

qaydalarında fərqlər;  
• Borc faizinin dərəcələrində fərqlər;  
• Dövlətin iqtisadi siyasəti təsir edir.  
Filialın fəaliyyətində firmanın iştirak dərəcəsi, etimad dərəcəsi.  
Əgər birgə müəssisə və ya lisenziya sazişi formasından istifadə edilən vəziyyət 

nəzərdən keçirilirsə, onda ixracçı firma tərəfdaşı ilə mənfəəti bölməmək üçün 
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məhsulunu yüksək transfert qiymətinə satmağı məqsədəuyğun hesab edəcəkdir. Əgər 
söhbət şirkət tərəfindən filiala tam malik olmaq haqqında gedirsə, onda o, aşağı 
qiymətlər qoymağı üstün tutacaqdır. Ona görə də avtomatik surətdə zəmn etmək 
olmaz ki, istənilən transfert əməliyyatı yalnız vergilərdən yayınmaq və yalnız 
vergiqoymanı minimuma endirmək məqsədi daşıyır (şəkil 16.1).  

Lakin fərz etmək düzgün deyil ki, transfert qiymətqoyulması qaydaları yalnız 
aşağı və ya azaldılmış qiymətlər üzrə ixracı nəzərdə tutur. Transfert qiymətləri 
rəqiblərin təyin etdiyi qiymətlərdən yüksək ola bilər, baxmayaraq  ki, real istehsal 
qiyməti rəqiblərdəki istehsal qiymətinə bərabərdir.  

Şirkətin transfert qiymətqoyma sistemi tətbiq edilməsi haqqında qərarına mürəkkəb 
və bəzən ziddiyyətli təsir göstərən amillərin belə böyük müxtəlifliyi transfert qiymətlərinin 
səviyyəsinin hesablanması mexanizminin mürəkkəbliyini sübut edir.  

 
3. Transfert qiyməti qoyulması mexanizmi 

  
Müxtəlif  ölkələrdə vergiqoymanın (verginin) müxtəlif səviyyələrilə əlaqədar 

yalnız bir, lakin ən çox yayılmış amillərdən istifadə etməklə transfert qiyməti 
qoymaqla korporasiya daxili əqdin müstəqil tərəfdaşlar arasında əqdlə müqayisədə 
üstünlüklərini təsdiq edən sadə misalı nəzərdən keçirək.  

Misal 16.1.  Əqd  müstəqil şirkətlər arasında bağlanır. Misalı asanlaşdırmaq 
üçün fərz edək ki, valyutaların nisbəti 1:1-dir, yəni ixracçının ölkəsində A və 
idxalçının ölkəsində B eyni valyuta, tutaq ki, dollar işləyir. A ölkəsində istehsal xərc-
ləri 100 dollar, ixrac qiyməti 150 dollar təşkil edir, deməli, mənfəət 50 dollar (150-
100) təşkil edəcəkdir.  
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Mənfəət vergisi hüquqi şəxslər üçün A ölkəsində 40%, B ölkəsində 20%-ə 
bərabərdir. Bu  halda X şirkəti A ölkəsində öz mənfəətindən (50 dollardan) 20 dollar 
vergi ödəməlidir və onun xalis mənfəəti 30 dollar təşkil edəcəkdir. İdxalçının B 
ölkəsində isə Y şirkəti malı 150 dollara idxal edir və ölkə daxilində 180 dollara satır, 
yəni onun mənfəəti 30 dollar (180-150) və vergini (20%) çıxandan sonra 24 dollar 
təşkil edəcəkdir. İxracçının ölkəsində A və idxalçının ölkəsində B şirkətlərin mənfəəti  
cəmi 54 dollar təşkil edəcəkdir (cədvəl 16.1).  

Cədvəl 16.1  
Müstəqil şirkətlər arasında əqd sxemi 

İxracçının ölkəsi A,  X şirkəti  İdxalçının ölkəsi B, Y şirkəti  
Hüquqi şəxs üçün vergi % 
İxrac qiyməti, dollar  
İstehsal xərcləri, dollar  
Vergi çıxılmamış mənfəət, dollar  
Hüquqi şəxs üçün vergi, dollar (40%) 
Vergi çıxılandan sonra mənfəət, dollar 

40  
150 
100 
50 
20 
30 

Hüquqi şəxs üçün vergi % 
İdxal qiyməti, dollar  
Satış qiyməti, dollar  
Vergi çıxılmamış mənfəət, dollar  
Hüquqi şəxs üçün vergi,dollar (20%) 
Vergi çıxılandan sonra mənfəət, dollar 

20 
150 
180 
30 
6 
24 

X və Y şirkətlərinin yekun mənfəəti 54 dollar 

 
Misal 16.2. Əqd kapitalların münasibətlərilə əlaqəli olan şirkətlər arasında 

bağlanır (transfert qiymətləri mexanizmi). Tutaq ki, Y şirkəti X şirkətinin törəmə 
şirkətidir. Baş X şirkəti öz mallarını birinci haldakına nisbətən ucuz, məsələn, 120 
dollara satış və yalnız 12 dollar miqdarında xalis mənfəət alır. Lakin bu halda 
törəmə şirkət xeyli böyük miqdarda; 60 dollar (180-120) mənfəət alacaqdır, vergi 
çıxılından sonra isə bu 48 dollara bərabər olacaqdır. Beləliklə, iki şirkətin xalis 
mənfəəti 60 dollar olacaqdır, bu isə birinci halda alınan xalis mənfəətdən 6 dollar 
çoxdur. Bu mənfəət – transfert qiymətləri mexanizminin tətbiqinin nəticəsidir 
(cədvəl 16.2).  

Cədvəl 16.2   
Əlaqədar (asılı) şirkətlər arasında əqd sxemi 

İxracçının ölkəsi A,  X şirkəti 
(baş şirkət) 

İdxalçının ölkəsi B, Y şirkəti  
(törəmə şirkət) 

Hüquqi şəxs üçün vergi % 
İxrac qiyməti, dollar  
İstehsal xərcləri, dollar  
Vergi çıxılmamış mənfəət, dollar  
Hüquqi şəxs üçün vergi, dollar (40%) 
Vergi çıxılandan sonra mənfəət, 
dollar 

40  
120 
100 
20 
8 
12 

Hüquqi şəxs üçün vergi % 
İdxal qiyməti, dollar  
Satış qiyməti, dollar  
Vergi çıxılmamış mənfəət, dollar  
Hüquqi şəxs üçün vergi,dollar (20%) 
Vergi çıxılandan sonra mənfəət, dollar 

20 
120 
180 
60 
12 
48 

X və Y şirkətlərinin yekun mənfəəti 60 dollar 

 
1) X şirkəti üçün vergi 40%, Y şirkəti üçün – 20% təşkil edir.  
Beləliklə, hərçənd X şirkətinin mənfəəti azalmışdır, ümumi mənfəət Y 

müəssisəsinin mənfəətinin artması sayəsində artmışdır. Bu ümumi mənfəət vergilərin 
səviyyəsi aşağı olan ölkədə yerləşən mənfəətlərin idarə edilməsi mərkəzinə göndərilir, 
sonra oradan bütövlükdə TMŞ-nin beynəlxalq biznes aparılması strateji planına 
uyğun olaraq şirkətlərin təkrar infestisiyası həyata keçirilir.  

Deməli, müvafiq vergi administratorların münasibətləri ikinci halda mürək-
kəbləşir. O cümlədən, A ölkəsində X şirkətinin ödəməli olduğu vergilərin məbləği 8 
dollar (20-12) azalır, bu da dövlət xəzinəsinə daxilolmanı azaldır. Buna yol veril-



 206

məməsi üçün A ölkəsi həmin misalda bir sıra əks təsir tədbirləri görməyə çalışır, 
lakin bir qayda olaraq, o, xüsusi səmərəli nəticələrə nail ola bilmir.  

Misal 16.3. Ümumi mənfəətin qiymətlər yüksəldilən halda artması şəraiti 
mümkündür.  

Birinci hal-müstəqil şirkətlər arasında ticarət (cədvəl 16.3). 
Cədvəl 16.3  

Müstəqil şirkətlər arasında əqd sxemi 
İxracçının ölkəsi A,  X şirkəti İdxalçının ölkəsi B, Y şirkəti  

Hüquqi şəxs üçün vergi % 
İxrac qiyməti, dollar  
İstehsal xərcləri, dollar  
Vergi çıxılmamış mənfəət, dollar  
Hüquqi şəxs üçün vergi, dollar  
Vergi çıxılandan sonra mənfəət, dollar 

20  
150 
100 
50 
10 
40 

Hüquqi şəxs üçün vergi % 
İdxal qiyməti, dollar  
Satış qiyməti, dollar  
Vergi çıxılmamış mənfəət, dollar  
Hüquqi şəxs üçün vergi,dollar  
Vergi çıxılandan sonra mənfəət, dollar 

40 
150 
180 
30 
12 
18 

X və Y şirkətlərinin yekun mənfəəti 58 dollar 

 
Misal 16.4.  İndi məhsulu ixrac edən şirkət üçün mənfəətin daha çox hissəsini 

daha çox güzəştli vergiqoyulma olan öz ölkəsində saxlamaq daha faydalı olan 
vəziyyəti nəzərdən keçirək (cədvəl 16.4).  

Beləliklə, əlaqədar (asılı) şirkət üçün malı verginin səviyyəsi aşağı olan ölkəyə 
aşağı qiymətə, verginin səviyyəsi yüksək olan ölkəyə isə yüksək qiymətə satmaq 
faydalıdır  (şəkil 16.2).  

 
Cədvəl 16.4.  

Əlaqədar (asılı) şirkətlər arasında əqd sxemi  
(transfert qiymətləri mexanizmi) (qiymətin yüksəldilməsi) 

İxracçının ölkəsi A,  X şirkəti 
(baş şirkət) 

İdxalçının ölkəsi B, Y şirkəti  
(törəmə şirkət) 

Hüquqi şəxs üçün vergi % 
İxrac qiyməti, dollar  
İstehsal xərcləri, dollar  
Vergi çıxılmamış mənfəət, dollar  
Hüquqi şəxs üçün vergi, dollar (20%) 
Vergi çıxılandan sonra mənfəət, dollar 

20  
180 
100 
80 
16 
64 

Hüquqi şəxs üçün vergi % 
İdxal qiyməti, dollar  
Satış qiyməti, dollar  
Vergi çıxılmamış mənfəət, dollar  
Hüquqi şəxs üçün vergi,dollar (40%) 
Vergi çıxılandan sonra mənfəət, dollar 

40 
180 
200 
20 
8 
12 

X və Y şirkətlərinin yekun mənfəəti 76 dollar 

 

 

Aşağı salınmış  
qiymətlər 

 
 
 

Yüksəldilmiş  
qiymətlər 

 
 

Şəkil 16.2. Transfert qiymətlərinin əsas qaydası. 
 

Pis şərtlər (şərait) 
(yüksək vergilər) 

Yaxşı şərtlər (şərait) 
(aşağı vergilər) 

Yaxşı şərtlər (şərait) 

(aşağı vergilər) 
 

Pis şərtlər (şərait) 
(yüksək vergilər) 
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Transfert qiymətləri korporasiya daxili ticarətdə istənilən mallara və 
xidmətlərə qoyulur.  

Transfert qiymətlərinin səviyyəsi diqqətlə hesablanır. Transfert qiyməti 
həddindın artıq aşağı olmamalıdır ki, həmin malı daxili bazarda da ənənəsi satış 
şəbəkəsi vasitəsilə sata bilən istehsalat bölməsinə onu xarici satmağa əsas versin. 
Transfert qiyməti həddindən artıq yüksək də olmamalıdır ki, istehsalat bölməsi 
xarici bazarda rəqabət qabiliyyəti olsun. Bu iki şərti nəzərə almaqla transfert qiyməti 
minimum yol verilən qiymətdən daxili bazarda ümumi mənfəəti çıxmaqla satış 
qiymətinə qədər intervalda (onların arasında) qoyulur. Xarici ölkədəki qiymət 
ixracçı ölkədəki daxili qiymətdən aşağı olmamalıdır, əks halda idxalçı ölkədəki 
rəqiblər şirkəti dempinqdə təqsirləndirə bilərlər.  

Bundan əlavə, transfert qiyməti hesablanan zaman müvafiq ölkələrdə xarici 
ticarət qiymətlərinin adi dünya qiymətlərindən fərqlənməsinin səviyyəsinə dair 
hüquqi və inzibati məhdudiyyətlər nəzərə alınır (RF Vergi məcəlləsinin 40-cı 
maddəsinə uyğun olaraq nəzarət edilən əqdin qiymətinin bazar qiymətindən fərqlən-
məsinin diapazonu əvvəlcə 30% müəyyən edilmiş, sonra isə 20%-ə qədər azal-
dılmışdır). Lakin bu zaman, xüsusilə əgər xarici iqtisadi əqd təkrar edilməzdirsə və 
real bazar qiyməti bazar şəraitinə əsaslanaraq müəyyən edilə bilməzsə, konkret ba-
zar qiymətinin müəyyən edilməsi şətindir.  

Belə fakt da diqqətəlayiqdir ki, hər hansı şirkət transfert qiymətqoyma mexa-
nizmi tətbiq etdiyi halda zərərləri ola da bilər, lakin o, müflis olmayacaq, çünki 
rumulyativ mənfəətlərin ümumi məbləği nəzərə alınır.  

Filialın fəaliyyətinin nəticələrinin daha yaxşı (düzgün) qiymətləndirilməsi üçün 
son və aralıq məhsulların transfert qiymətləri tətbiq olunur, təqdim edilmiş 
xidmətlərə görə hesablar idarəetmə xərcləri, ezamiyyətlərin ödənilməsi, patentlərin 
və lisenziyaların dəyərinin ödənilməsi, ümumi xərclərdə iştirak  və s. nəzərə almır.  

 
4. Transfert qiyməti qoyulmasının problemləri 

 
Transfert qiyməti qoyulması qiymətqoymanın  bazar mexanizmini pozur,  

dünya qiymətlərinin səviyyəsini təhrif edir və transfert qiymətləri heş bir halda xarici 
ticarət əməliyyatları üçün məlumat qiymətləri ola bilməz.  

Transfert qiyməti qoyulması halında malın real qiyməti təhrif edilir və bu 
xərclərə nəzarəti çətinləşdirir. Şirkətlər malları bazarda çox  aşağı vergi dərəcələrilə 
satan zaman minimal transfert qiymətləri qoyurlar ki, bu da müvafiq vergilərin tam 
ödənilməməsinə səbəb olur. Bütün dünyada vergi orqanlarına  diqqətlə nəzarət 
edirlər. 

Transfert qiymətləri kapitalı ölkədən aparmağa, habelə şirkətlərin mənfəət-
lərini vergidən yayindırmağa şərait yaradir. Şirkət malları xarici törəmə şirkətlərə və 
ya xarici asılı tərəfdaşlarına satan zaman minimal (aşağı salınmış) buraxılış qiyməti 
qoya və müvafiq surətdə sərhədi keçərkən gömrük rüsumlarını azalda bilər,yaxud 
vergilərin minimuma endirilməsi, dividentlərin qaytarılmaslna məhdudiyyətlərə 
riayət edilməməsi və ya xarici asılı tərəfdaşından daha çox miqdarda pul vəsaitləri 
çıxarılması üçün maksimal (yüksəldilmiş) qiymət qoya bilər. Ümumi halda firma 
vergiləri aşağı olan ölkələrdə daxili bazara nisbətən aşağı transfert qiymətlərindən 
istifadə etməklə maraqlıdır və əksinə.  
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Bu müvafiq ölkələrin milli mənafelərinə ciddi zərər vurur və hökumət, ilk 
növbədə vergi və gömrük orqanları tərəfindən kəskin tənqid olunur. Qiymətqoyma 
sisteminə transfert yanaşması müvafiq ölkədə vergi bazarını azaldır və daxili 
bazarda vergi orqanları tərəfindən müqavimətə məruz qalır.  

Belə fəaliyyətin qurbanları olan ölkələrin hökumətləri müvafiq əks tədbirlər 
görürlər, məcburi ayırmaların əsasını (bazasını) təşkil edən bütün xərclərin əsaslan-
dırılmasını tələb edirlər. Məsələn, Hindistan və Latın Amerikası ölkələri TMŞ-ın 
transfert qiymətlərinə nəzarət etmək  məqsədilə beynəlxalq sazişlər təcrübəsindən 
istifadə edirlər. TMŞ-nın həmin ölkələrdə yerləşən filialının məsul şəxsləri çox 
zaman göstərilmiş şərtlərlə, xüsusilə əgər söhbət yerli kadrlardan gedirsə, razılaşırlar.  

Eyni zamanda ixracçının ölkəsindəki gömrük xidməti gömrük rüsumlarının 
hesablanması üçün baza kimi anomal aşağı səviyyədə transfert qiymətlərini qəbul 
etməkdən imtina edə bilər, çünki bu qiymətlər yerli istehsalçilar üçün faydalı 
olmayacaq və onların müdafiə edilməsinin keyfiyyətini aşağı salacaqdır.  

Dövlətlərarası və dövlət səviyyəsində transfert qiyməti qoyulması ilə geniş 
mübarizə tədbirləri sistemi işlənib hazırlanmışdır. Vergi qanunları və beynəlxalq 
valyuta mübadiləsi kursları belə qiymətqoymanı çətinləşdirən (mürəkkəbləşdirən) 
amillərdir. Valyuta mübadiləsinin sürüşkən (dəyişilən) kursları transfert qiyməti 
qoyulmasının qeyri – müəyyənliyinin yüksəlməsinə şərait yaradır və TMŞ və ya 
əlaqədar (asılı) şirkətlər üçün xərclərə nəzarəti çətinləşdirir. Bir qayda olaraq, asılı 
şirkətlərin  hesablarının və büdcələrinin ikinci dəsti olur və onlar bütün real xərclərin 
hüquqi mənzərəsini yaradır.  

Beynəlxalq vergiqoymada bu və ya digər ölkədə vergi tutulmalı olan mənfəət 
hissəsinin müəyyən edilməsində çətinliklər vardır. Bu problemin nisbətən qısa tarixi 
vardır, lakin son 20 ildə dünya birliyi ölkələr arasında iqtisadi əməkdaşlığın inkişafı 
yolunda hüquqi və vergi xassəli maneələr aradan qaldırılması yollarını uğurla 
axtarır.  

Bu problem, ilk növbədə, şirkətlərin yerli qanunvericiliyə uyğun vergi qoyul-
ması zamanı nəzərə alınmalı olan gəlirlərin və xərclərin məbləğinin edilməsində 
çətinliklərlə əlaqədardır. Əgər şirkətlərin inteqrasiya dərəcəsi kifayət qədər yüksək 
olarsa, müxtəlif ölkələrin qanunvericilik və inzibati tələblərində fərqlər, bir qayda 
olaraq, bir ölkənin qanunvericilik sistemi çərçəvəsində işləyən şirkətə nisbətən TMŞ-
nın əməliyyat xərclərinin artmasına gətirib çıxardır.  

 
5. İqtisadi əməkdaşlıq və inkişaf təşkilatlarının (İƏİT) transfert qiymətlərinin               

bazar qiymətlərinə uyğunluğunun müəyyən edilməsi metodları 
 
İqtisadi əməkdaşlıq və inkişaf təşkilatı (İƏİT) beynəlxalq ticarətin (o cümlədən 

vergi planında) inkişafı yolunda maneələrin aradan qaldırılması məqsədilə, habelə 
müxtəlif ölkələrin vergi orqanları arasında münaqişələrin aradan qaldırılması məq-
sədilə ikiqat vergiqoymanı istisna etməyə və ölkələr arasında vergi tutulan mənfəətin 
ədalətli məbləğini müəyyən etməyə imkan yaradan beynəlxalq vergiqoyma 
prinsiplərini müəyyən edir. Bu prinsiplərə uyğun olaraq hər ayrıca götürülmüş şirkət 
şirkətlər qrupu (korporasiya) çərçivəsində alınmış gəlirə münasibətdə müstəqil vergi 
ödəyicisi kimi nəzərdən keçirilir. İƏİT belə yanaşmanı vergi risklərinin minimuma 
endirilməsi baxımından ən qəbul edilə bilən (münasib) hesab edir.  
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Bununla əlaqədar bir qrup çərçivəsində asılı şirkətlərin arasında istənilən 
əməliyyat müstəqil bazar əməliyyatı kimi nəzərdən keçirilir və bazar qiymətilə 
həyata keçirilməlidir. Bu prinsip həm asılı şirkətlər üçün, həm də müstəqil şirkətlər 
üçün vahiddir və sonuncuların vergi üzrə mümkün ola bilən ayrı-seçkiliyini aradan 
qaldırır, bazarda eyni rəqabət şəraiti yaratmaq imkanı verir.  

İƏİT-nın nümunəvi vergi sazişi modelinin 9-cu maddəsində deyilir: Əgər iki 
müəssisə arasında onların kommersiya və ya maliyyə münasibətlərində iki müstəqil 
müəssisə arasında ola bilən şəraitdən fərqli şərait yaranarsa və ya qurularsa, onda 
“bir müəssisəyə təyin edilə bilən, lakin həmin şəraitin olması sayəsində ona ödənilə 
bilməyən hər hansı mənfəət həmin müəssisənin mənfəətinə daxil edilə və müvafiq 
surətdə vergiyə cəlb edilə bilər”.  

Beynəlxalq maliyyə hesabatı standartı transfert qiyməti qoyulmasının 
problemini əks etdirir və şirkətləri maliyyə hesabatında müvafiq məlumatları təqdim 
etməyə məcbur edir.  

Ideal transfert qiyməti açıq bazarın qiymətinə, bazar qiymətinə uyğun 
olmalıdır. Əgər transfert qiyməti bazar qiymətinə ekvivalent deyilsə və beləliklə 
vergi tutulan mənfəət təhrif edilirsə, asılı şirkətlərin mənfəəti bazar prinsipinə uyğun 
təshih edilməlidir. Lakin bu çox mürəkkəb məsələdir, çünki bir tərəfdən ədalətli orta 
bazar qiymətini, digər tərəfdən isə, onunla transfert qiymətinin ziddiyyətini aşkar 
etmək çətindir. Bu qeyri-material aktivlərlə, məsələn lisenziyalarla əməliyyatlər 
aparılanda xüsusilə tez-tez müşahidə olunur. 

Bununla belə İƏİT transfert qiyməti qoyulması mexanizmini aydınlaşdırmaq 
məqsədilə xarici ticarət qiymətinin müqayisəli təhlilinin bütöv bir sistemini tövsiyə 
edir. Araşdırma üçün əsas ilk növbədə açıq-aşkar aşağı salınmış və ya yüksəldilmiş 
qiymətlər ola bilər.  

Transfert qiymətlərinin bazar qiymələrinə uyğunluğunun təhlili üçün tətbiq 
edilən əsas metodlar aşağıda göstərilmişdir.  

Transfert qiymətunin müəyyən edilməsinə əsaslanan ənənəvi metodlar.  
Nəzarət edilməyən əqdlə müqayisə (comparabll incontrolled price). Bu metod 

ən mötəbər metod kimi qıbul edilmişdir və ona görə də vergi orqanları tərəfindən 
başqalarından daha çox istifadə edilir. Bu halda qiymətlərin səviyyəsində fərqlər 
korporasiya daxilində transfert zamanı və ya asılı (əlaqədar) şirkətlərin mallarının 
və xidmətlərinin qiymətlərinin müqayisəli hallarda (şəraitdə) müstəqil şirkətlər 
arasında analoji ticarət əməliyyatları üzrə qiymətlərlə müqayisəsi yolu ilə müəyyən 
edilir.  

Bu metoddan istifadə edən zaman təhlil üçün yararlı olan mallar qrupunu 
müəyyən etmək vacibdir. Həm də, əgər hətta mallar funksional cəhətdən ekvivalent 
olsalar da, iki müxtəlif əmtəə bazarına mənsub ola bilərlər və bununla əlaqədar 
olaraq müqayisədə iştirak edə bilməzlər.  

Bir sıra hallarda (məsələn, istehsal təyinatlı mallar təhlil ediləndə) sənayenin ən 
tipik alıcılarının, istehsalçılarının və ekspertlərinin arasında sorğu keçirilməsi yolu 
ilə səyyar tədqiqatlar metodlarından istifadə edirlər. Bir qayda olaraq, belə təhlil heç 
də həmişə riyazi dəqiq ola bilmir. Lakin əgər alıcıların təsadüfü seçimi göstərsə ki, 
onlar bir malı digərinə dəyişərdilər, onda etiraf etmək olar ki, həmin mallar 
müqayisə edilə bilər.  
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Təkrar satış qiyməti vasitəsilə qiymətləndirmə (resall price method) ondan 
ibarətdir ki, transfert qiyməti başqasına satılan qiymətdən, yəni asılı müəssisədən 
alınmış malın müstəqil şirkətə (müəssisəyə) satıldığı qiymətdən marjanın (ticarət 
mənfəətinin) çıxılması yolu ilə tapılır. Bu halda marjanın miqdarı həyata keçirilən 
fəaliyyətdən normal əməliyyat mənfəəti alınması üçün kifayət qədər olmalı və 
istifadə olunmuş aktivləri və riskləri ödəməlidir. Belə nəticə əlaqədar (asılı) şirkətlər 
arasında transfert zamanı bazar qiyməti kimi nəzərə alına bilər. Bu metod substitut 
mal tapmaq çətin olan zaman, yəni əqdin predmeti mütləq eyni olmayan mallar 
olduğu halda tətbiq edilir.  

“Xərclər+(üstəgəl) metod”u (cost plus method) malların və xidmətlərin 
tədarükçüsünün nəzarət edilən ticarət əməliyyatı prosesində çəkdiyi xərclərin həyata 
keçirilən fəaliyyət və mövcud bazar şəraiti üçün adi olan müvafiq mənfəət alınması 
üçün kifayət edən ticarət əlavəsilə toplanmasını nəzərdə tutur.  

Bu zaman istehsalçının xərcləri (istehsalat maya dəyəri), yəni əmək haqqı 
xərcləri, əlavə xərcləri, istehsal fondlarının amortizasiyası, habelə xammal və mate-
riallar xərcləri nəzərə alınır. Bundan əlavə, malların satışı üzrə əməliyyat xərcləri 
(reklama, satış şöbəsinin saxlanılmasına), habelə menecmentlə, marketinqə 
maliyyənin idarə edilməsinə və s. ümumi inzibati xərclər nəzərdə tutulur.  

Transaksion  profit-metodları  əlaqədar (asılı) şirkətlər arasında ticarət əməliy-
yatlarının nəticəsi olan mənfəətin təhlilinə əsaslanır. Nəzarət edilən əqdin həyata 
keşirilməsi nəticəsində alınan mənfəət həmin əməliyyatın şərtləri müstəqil şirkətlər 
arasındakı münasibətlərdə müşahidə olunanlardan fərqli olub-olmamasının səmərəli 
indikatoru ola bilər.  

Transaksion  profit- metodlardan biri profit-split metoddur.  O, elə halda tətbiq 
edilir ki, ticarət əqdləri arasında qarşılıqlı əlaqə dərəcəsi kifayət qədər yüksək olur və 
onlar ayrı əsasda qiymətləndirilə bilməməsi ehtimalı yaranır. Belə şəraitdə müstəqil 
müəssisələr tərəfdaşlıq yarada bilər və mənfəətin bölüşdürülməsi metodlarını razılaş-
dıra bilərlər. Müvafiq surətdə profit- split metod oxşar vəzifələrdə mənfəətin müs-
təqil müəssisələr arasında əqddən gözlənilən  hissəsinin müəyyən edilməsi vasitəsilə, 
nəzarət edilən əmaliyyat zamanı yaranmış və ya müəyyən edilmiş spesifik şərtlərin 
mənfəətə təsirinin effektini aradan qaldırmalıdır. Bu metoda uyğun olaraq əvvəlcə 
əlaqədar (asılı) şirkətlər arasinda nəzarət edilən əqdin nəticəsində alınmış mənfəət 
müəyyən edilir. Sonra həmin mənfəət iqtisadi vahid bazis (economic valed basis) 
əsasında təxminən sərbəst bazar prinsiplərinə əsaslanan əqd zamanı ola bilən kimi 
onların arasında bölünür. Bu zaman hər şirkətin (müəssisənin) rolu funksional təhlil 
əsasında, mümkün olan qədər, bazar mühiti haqqında və müqayisəli müstəqil müəs-
sisələrin göstəriciləri haqqında məlumatlardan istifadə etməklə qiymətləndirilir.  

Nəzarət edilən əqdin dəqiq təsviri üçün əvvəlki illərin məlumatlarını cari 
infarmasiya ilə müqayisədə təhlil etmək adətən faydalı olur. Məsələn, malın həyat 
dövrünün mərhələsi müstəqil şirkətlər arasında nəzarət edilən və adi əqdin 
müqayisəliliyini müəyyən edən zaman əhəmiyyətli dərəcədə səmərəli ola bilər.  

Korporasiya bütövlükdə mənfəət qazanmasına baxmayaraq əlaqədar (asılı) 
şirkətin zərərliliyi faktı da ticarət əməliyyatının vergi orqanları tərəfindən transfert 
qiyməti qoyulması nöqteyi-nəzərindən yoxlanmasına səbəb ola bilər. Lakin diqqət 
yetirmək lazımdır ki, yuxarıda göstərilmiş tənzimləmələr hərçənd transfert qiyməti 
qoyulmasının vicdansızlığına münasibətdə xeyli məhdudiyyətlər qoyurlar, onun 



 211

tətbiqi mexanizmini tamamilə aradan qaldıra bilmirlər. Əsas problemlər aşağıda-
kılardır.  

• əməliyyatın əlaqədar (asılı) şirkətlər arasındakı münasibətlərə aid 
edilməsinin çətinlikləri;  

• malların (xidmətlərin) adekvat qrupunu tapmağın çətinlikləri;  
• müqayisəli müəssisələr tapılmasının çətinlikləri;  
• kontrakt şərtlərinin təhlilinin mürəkkəbliyi;  
• həmin bazarda oxşar əməliyyatların aşkar edilməsinin çətinlikləri;  
• ədalətli bazar qiymətinin müəyyən edilməsinin mürəkkəbliyi;  
• nəzarət edilən əqd qiyməti və ədalətli bazar qiyməti arasında fərqlənmənin 

aşkar edilməsinin mürəkkəbliyi.  
Bundan əlavə, belə işin təşkili zamanı aşağıdakı müqayisəlilik amilləri təmin 

edilməlidir:  
• müqayisə edilən malların və xidmətlərin eyniliyi; 
• müqayisə edilən müəssisələrin eyniliyi (tam oxşarlığı);  
• müqayisə edilən konfransların eyniliyi və həqiqiliyinin təsdiq edilməsi;  
• müqayusə edilən bazarların eyniliyi;  
• müqayisə edilən müəssisələrin işgüzarlıq strategiyalarının eyniliyi.  
Transfert əməliyyatlarının hər birini əlahiddə qiymətləndirmək məqsədə-

uyğundur, lakin təcrübədə çox zaman elə vəziyyətlər rast gəlir ki, əməliyyatlar bir- 
birilə sıx bağlanır və separativ qiymətləndirmə mümkün olmur. Uzunmüddətli və 
çərçivə kontraktları, lisenziya sazişləri buna misal ola bilər.  

Olduqca çox halda ədalətli bazar qiymətinin konkret səviyyəsini müəyyən et-
mək mümkün olmur və bu zaman ədalətli bazar qiymətinin bazar diapazonu müəy-
yən edilir ki, onun daxilində alınmış nəticələr korreksiya edilmiş kimi qiymət-
ləndirilə bilər. Qiymətlərin bazar diapazonu eyni tipli əqdlər eyni şəraitdə bağlanan 
zaman müstəqil şirkətlər (müəssisələr) arasında yaranmış qiymətlər səpələnməsini, 
habelə nəzarət edilən ticarət əməliyyatının qiymətləndirilməsinin müxtəlif metod-
larından istifadə edilən zaman yaranan fərqləri nəzərə almağa imkan verir.  

Əgər vergi orqanları tərəfindən nəzarət edilən əqdin araşdırılan şərtləri bazar 
diapazonu daxilinə düşürsə, onda müvafiq təshihetmə tələb olunmur. Əgər vergi 
hakimiyyətləri əqdi bazar prinsipinə uyğun olmayan kimi qiymətləndirmişlərsə, 
onda vergi ödəyicisi olan şirkət (müəssisə) ya təkzibedici sübutlar təqdim edir, 
yaxudda verginin çatışmayan hissəsini ödəyir.   

Xarici ölkələrdə filialları olan şirkətlər çox zaman, necə deyirlər, beynəlxalq 
qarşılıqlı hesablamalardan istifadə edirlər, bu da onlara transfert qiymətlərindən 
istifadə etməkdə  təqsirləndirilməyə yol verməmək imkanı yaradır. Məsələn, bir 
müəssisə digərinə patentdən istifadə hüququnu verir, əvəzində yeni texnologiya alır 
və elan edir ki, onun ya mənfəəti, ya zərəri olmamışdır. Vergi ödəyicisi olan şirkət 
vergi bəyannaməsi verən zaman bir neçə belə əməliyyatlar göstərə bilər ki, onların bazar 
prinsipinə əsaslandığını və ədalətli olduğunu isbat etsin.  

Gömrük orqanları əlaqədar (asılı) müəssisələrin idxal etdiyi malların dəyərinin 
müstəqil şirkətlərin (müəssisələrin) idxal etdiyi mallarla müqayisə edilməsi üçün 
bazar prinsipləri tətbiq olunur. Vergi ödəyicisi tərəfindən gömrük orqanları üçün 
hazırlanmış sənədlərdən də vergi orqanları transfert qiymətini müəyyən edən zaman 
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istifadə edə bilərlər. Vergi və gömrük orqanlarının bu sahədə koperasiyası getdikcə 
daha geniş tətbiq  olunur.  

 
Yoxlama sualları 

 
1. Transfert qiyməti dünya qiyməti səviyyəsinin müəyyən edilməsi üçün 

məlumat qiyməti ola bilərmi?  
2. Əgər A ölkəsində mənfəət vergisi dərəcəsi B ölkəsindəkindən böyükdürsə, 

biz malları A ölkəsindən B ölkəsinə hansı qiymətə: 350 yaxud 250 dollara satmağı 
üstün tutacağıq? Cavaba əsaslandırma verin.  

3. Əgər B ölkəsində mənfəət vergisi dərəcəsi A ölkəsindəkindən böyükdürsə, 
biz malları B ölkəsindən A ölkəsinə hansı qiymətə: 350 ,yaxud 250 dollara satmağı 
üstün tutacağıq? Cavaba əsaslandırma verin.  

4. Əgər A ölkəsində mənfəət vergisi dərəcəsi B ölkəsindəkindən azdırsa, biz 
malları A ölkəsindən B ölkəsinə hansı qiymətə: 350, yaxud 250 dollara satmağı üstün 
tutacağıq? Cavabı əsaslandırın.  

5. Transfert qiymətqoyma sistemindən istifadə edən zaman şirkətin ümumi 
mənfəətini hesablayın və ondan istifadə etmədikdə mümkün olan nəticələrlə 
müqayisə edin. Şərtlər aşağıdakılardır: şirkət 50 min dollar xərc çəkməklə malı 
vasitəçilərə 60 min dollara, xarici ticarət bölməsinə isə 58 min dollara satır, bu 
zaman qiymət artımının 10 –dan 8 min dollara qədər azalması hesabına 20 % itirir. 
Xarici ticarət bölməsinin ixrac xərcləri 10 min dollardır, yəni onun ümumi xərcləri 
68 min dollar təşkil edir. Əgər maksimum münasib qiymət xarici bazarda 72 min 
dollara bərabər olarsa, məmulatlardan ümumi mənfəət cəmi 4 min dollar, yəni 
mədaxilin 6%-dən az təşkil edəcəkdir.  

6. Əgər baş və törəmə şirkətlər bir ölkənin ərazisində yerləşirsə, onların 
satdıqları qiymətlər transfert qiymətləridirmi?   
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V BÖLMƏ  
 

BEYNƏLXALQ MARKETİNQ VƏ KOMMUNİKASİYA SİYASƏTİ 
 

Mövzu 17. Бейнялхалг маркетингдя коммуникасийа сийасяти 
 

Мювзунун планы 
 

1. Бейнялхалг маркетингдя pаблик rилейшнз. 
2. Бейнялхалг маркетингдя satisin stimullaqsdirilmasi. 
3. Бейнялхалг маркетингдя шяхси сатыш. 
4. Бейнялхалг маркетинг вя реклам. 
5. Рекламын стандартлашдырылмасы вя уйьунлашдырылмасы. 
 

 
1. Бейнялхалг маркетингдя pаблик rилейшнз 

 
Иctimaiyyətlə münasibətlər (pablik rileyşnz) sahəsində firmanın müsbət surə-

tinin, yerli, ümumdövlət, regional və beynəlxalq səviyyələrdə onun yüksək nüfu-
zunun və imicinin yaradılmasına əsas diqqət yetirilir. 

Pablik rileyşnzin inkişaf tarixi firma idarəçiliyinin həmin strategiyasının vətəni 
olan ABŞ-da çox uzunmüddətlidir. Hesab edilir ki, “pablik rileyşnz” anlayışı özü 
ABŞ prezidenti T.Cefferson tərəfindən XIX əsrin əvvəllərində, yəni 200 ildən artıq 
bundan əvvəl verilmişdir. Məhz Amerika jurnalistləri A.Li və C.Parker firmanın 
imicinin formalaşdırılması və yüksəldilməsi pablisiti ilə məşğul olan dünyada ilk 
agentliyi təsis etmişlər. 

Lakin iqtisadi cəhətdən inkişaf etmiş ölkələrin əksəriyyətində firmanın 
nüfuzunun möhkəmləndirilməsi və yüksəldilməsi siyasəti ikinci dünya müharibə-
sindən sonra, xüsusilə ictimaiyyətlə əlaqə şöbələrinin təşkil edilməsilə əlaqədar fəal 
yayılmışdır. Pablik rileyşnzin təşəkkülü və inkişafı hər ayrıca ölkədə və dünya bazarı 
miqyasında şəraitlə və spesifikliklə uyğun olaraq baş vermişdir. Bu dövr ərzində 
pablik rileyşnz və pablisiti kimi anlayışlar ictimai düşüncədə möhkənlənmiş və 
beynəlxalq marketinqin mühüm vasitələri olmuşdur. 

Pablik rileyşnz məsələlərilə məşğul olan firmaların təşkilati bölmələrinin 
vəzifələrinin və strukturunun xarakterinin təhlili üç mərhələni ayırmaq imkanı verir: 

I mərhələ (1945-1949-cu illər) – firmaların təşkilati strukturlarında xüsusi 
informasiya sektorları ümumi şöbələrinin (ictimaiyyətlə əlaqələr üzrə) forma-
laşdırılması. 

II mərhələ (1950-1969-cu illər) – pablik rileyşnzin və keçmiş informasiya 
sektorlarının xüsusi təbliğat və ya nüfuzlu reklam (nüfuz reklamı) sektoru olan 
informasiya şöbələrinə çevrilməsi (transformasiyası). 

III mərhələ (1970-1980-ci illər) – firmaların ictimaiyyətlə münasibətlərinin 
inkişafı, ictimaiyyətlə əlaqələr xüsusi şöbələrinin firmanın rəhbərliyinin bilavasitə 
yüksək səviyyəsinə tabe edilməsi və ictimaiyyətin nəzərində onun nüfuzunun yüksəl-
dilməsi vəzifəsinin ayrıca qeyd edilməsi. 
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Beləliklə, beynəlxalq şirkətlərdə XX əsrin 80-ci illərinin əvvəlinə ictimaiyyətlə 
əlaqələr üzrə nüfuzlu şöbələr yaradıldı, onlar beynəlxalq və qlobal miqyasda şirkətin 
yüksək imicinin yaradılması və saxlanması üzrə mühüm funksiyaları (corporate 
identity) yerinə yetirməyə başladılar.  

Firmanın imicinin formalaşmasının əvvəldən hazırlanmış proqramının həyata 
keçirilməsi və firmanın buraxdığı əmtəə proqramının imicinin onunla uyğunlaş-
dırılması məqsədilə firma haqqında informasiyanın hansı rakurslar (görünüşlər) 
altında verilməli olmasını, onun məzmununu və tərzini müəyyən edirlər. 

Həmin xidmətlər firma haqqında xaricə verilən informasiyanın senzoru 
(senzurasını həyata keçirəni) rolunu yerinə yetirirlər, brifinqlər, press-relizlər, 
məqalələr hazırlayırlar, təqdimatlar, yubiley təntənələri, xeyriyyəçilik tədbirləri və 
b.k. təşkil edirlər. 

Müasir şəraitdə firmalar üçün idarəçiliyin təşkilati strukturunun, o cümlədən 
ictimaiyyətlə əlaqə məsələrilə, habelə şirkətin yüksək nüfuzunun və yalnız isteh-
lakçılar tərəfindən deyil, həm də bütün cəmiyyət tərəfindən ona yüksək loyallıq for-
malaşdırılması ilə məşğul olan bölmələrin daim yeniləşdirilməsi səciyyəvidir. 
Şirkətlər cəmiyyətin digər üzvlərilə yanaşı “vicdanlı vətəndaşlar” olmağa çalışırlar. 
Ictimaiyyətlə əlaqələr üzrə mütəxəssislər belə qarşılıqlı münasibətlərin xarakterini və 
aksentini (tərzini), cəmiyyət qarçısında sahibkarlıq məsuliyyətinin səviyyəsini, 
firmaların ölkənin və dünya birliyinin sosial inkişafına payını, korporativ mədəniy-
yətin, firma və firmadaxili reklamını ümumi şərtlərini və xüsusiyyətlərini müəyyən 
edirlər. 

Ölkələrin əksəriyyətinin firmalarının pablik rileyşnzinin inkişafı proseslərinə 
cəmiyyətin rifahının yüksəlməsi, onun mədəni səviyyəsinin yüksəlməsi, elektronika 
sahəsində əhəmiyyətli nailiyyətlər fonunda informasiya verilməsi vasitəçilərinin 
işlənib hazırlanmasında elmi-texniki tərəqqi ilə şərtləndirilən məlumatlılıq böyük 
təsir göstərmişdir. Istehlakçılar mallar və firma haqqında daha çox bilgilər və 
informasiya tələb etməyə və onlara seçimli münasibət göstərməyə başlamışlar. Eyni 
zamanda insan marketinqin anlayışında informasiya axınlarının yalnız obyekti 
deyil, həm də onun subyektidir. Bununla əlaqədar hazırda şirkətlər üçün özünə və öz 
mallarına münasibətdə öz mənafelərinə, səylərinə və hazırlanmış strateji istiqamət-
lərinə tam uyğun olaraq ictimai fikirlə açıq manipulyasiya etmək mümkün deyil. 
Onlar pərdələnmiş (üstüörtülü) metodlardan istifadə etməli və nəzərə almalı olurlar 
ki, istehlakçı (cəmiyyətin üzvü) əhəmiyyətli dərəcədə informasiya sərbəstliyinə 
malikdir, muxtariyyətdədir və müstəqildir və daha doqrusu, yeni informasiya mən-
bəyinə çevrilir. 

Odur ki, beynəlxalq marketoloqlar üçün şirkətin imicinin və korporativ 
mədəniyyətinin hazırlanması məsələsində səriştəliliyin yüksəldilməsi vəzifəsi xüsusi 
kəskinliklə durur ki, pablik rileyşnzi daha incə və dolayı metodlarla formalaş-
dırsınlar və şirkətin beynəlxalq rəqabət mövqelərinin yüksəldilməsinə nail olsunlar. 

Beynəlxalq marketinqdə firmanın imici və surəti.Əgər təşkilatın daxilində və 
xaricində firmanın imici onun əməkdaşları, alıcılar, istehlakçılar və ictimai rəy 
vasitəsilə yaratdığı təəssüratla müəyyən edilirsə, korporativ mədəniyyət isə firmada 
mühiti və iqlimi ifadə edir və onun idarəçiliyinin və işinin tərzində üstünlük təşkil 
edən adətləri, xasiyyətləri və şəxsi heyətin davranışının əsas səbəblərini əks etdirir. 
Firmanın rəhbərliyi onun korporativ mədəniyyətinin və imicinin yüksəldilməsi üzrə 
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planlar tərtib edir, işə onlara uyğun müəyyən tip əməkdaşlar qəbul edir və şirkətlərin 
işgüzarlıq mədəniyyətinin prinsipinə uyğun olaraq onların əmək davranışını stimul-
laşdırır. Hər cür imic və korporativ mədəniyyət həmin firmanın mallarına isteh-
lakçıların və alıcıların cəlb edilməsi üçün stimullaşdırıcı vasitədir. 

Firmanın imici və korporativ mədəniyyəti onun bazarda və ictimai mühitdə 
nüfuzundan əhəmiyyətli dərəcədə asılıdır. Imic firmaların özlərinin və əmtəə nişan-
larının diferensiasiyasına (fərqləndirilməsinə) şərait yaradır və onlar üçün müxtəlif 
marketinq sahələri müəyyən edir. məsələn, Yaponiyanın Shiseido kosmetika firması 
yenilikçi (novator) və gənclik surətinə malikdir və yeni malları, yeni reseptləri, yeni 
satış metodlarını və b.k. təbliğ edir, Kanebo kosmetika firması isə mühafizəkarlıq, 
sabitlik və ənənəlilik surətinə malikdir.  

Pablik rileyşnz metodları daim təkmilləşdirilir. Müasir şəraitdə köhnə metod-
lar təsirsiz olur, nəinki yalnız yeni formalar və metodlar axtarıb tapılmasını, həm də 
şirkətin sahibkarlıq surətinin təkmilləşdirilməsi və yeniləşdirilməsi tələb olunur. 

Yaponiyanın pivə istehsal edən Asahi beer firmasının XX əsrin 80-ci illərində 
korporativ surətinin təkmilləşdirilməsi nümunəsi maraqlıdır. Ilk əvvəl, həm daxili, 
həm də xarici bazarda istehlakçıların fərdiləşdirilməsinin və diversifikasiyasının 
uyğunluğuna nail olmaq vəzifəsi qarşıya qoyulmuşdur. Bununla əlaqədar malların 
keyfiyyəti, təyinatı və funksional xüsusiyyətləri üzrə mövqeyinin müəyyənləşdirilməsi 
siyasəti aparılmışdır. Corporate İdentity (Cİ) strategiyasının tətbiq edilməsi proq-
ramını tərtib edənlər yalnız malın özü üzrə deyil, həm də həmin malı buraxan 
müəssisənin rəhbərliyinin mövqeyi və düşüncəsi (məfkurəsi) üzrə son dərəcə mötəbər 
informasiyanın ictimaiyyətə təqdim edilməsinin vacibliyini anlayırdılar. Habelə 
böhran həddi hesab edilən 10%-ə qədər azalmış bazar payının aşağı düşməsini 
dayandırmaq və bazarda əvvəlki sabit mövqeləri bərpa etmək vəzifəsi qarşıda durur-
du. Və nəhayət, firmanın qulluqçularında onun işlərinə ortaqlıq və yerinə yetirilən 
işə məsuliyyət hissi, əlverişli psixoloji mikroiqlim, öz firmasına görə yüksək qürur 
hissi formalaşdırmaq vəzifəsi qarşıya qoyulurdu. Işə fəal yenilikçiliklə yanaşmanın, 
əsaslandırılmış sahibkarlıq riskinin, idarəçilik fəaliyyətinin asan və təhlцkəsiz adı 
(adət edilmiş) istiqamətlərindən imtina edilməsinin həvəsləndirilməsinin əhəmiyyəti 
xüsusi qeyd edilirdi. 

Firmanın işinin təkmilləşdirilməsi və səmərəliliyinin yüksəldilməsi proqramının 
əsas istiqaməti kimi əhatə edilən kompleksliyini və onların strateji istiqamət-
lənməsini ehtiva edən Cİ tətbiqetmə proqramı qəbul edilmişdir: 

• əməkdaşlarda müvafiq düşüncə tərbiyə edilməsi, ictimaiyyət və isteh-
lakçılar arasında korporativ surətin seçilmiş istiqamətinə və məzmununa uyğun dərk 
edilməsi və davranış yaranması nəticəsində korporativ mədəniyyətin mahiyyətinin 
yeniləşdirilməsi; 

• kommunikasiya siyasətinin strateji inkişafının dəyişilməsi (reklamın, 
satışın stimullaşdırılması vasitələrinin, servis siyasətinin və b.k.); 

• firmanın yeni imicinin yaradılması. 
Firma yalnız iqtisadi vəhdət deyil, həm də cəmiyyətin bir hissəsidir və ya 

özəyidir, onun mövcudluğunun asılı olduğu çox miqdarda təşkilatlarla və şəxslərlə 
əhatə edilmişdir. Bunlar yalnız onun mallarının istehlakçıları və istifadəçiləri, 
tədarükçülər və vasitəçilər, rəqiblər və tərəfdaşlar deyil, həm də kütləvi informasiya 
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vasitələri, ictimai təsir qrupları, ictimai təşkilatlar, partiyalar və ittifaqlar, asso-
siasiyalar və birliklər və digər əlaqə auditoriyaları ola bilər. 

Çoxtəbəqəli ictimai mühit şirkətin fəaliyyətinə əhəmiyyətli təsir göstərir, 
qarşıya qoyulmuş məqsədlərin həyata keçirilməsinə şərait yaradır və ya onun inki-
şafını ləngidir. Iqtisadi məqsədlər, bir qayda olaraq, ayrıca ölkənin və ya bütövlükdə 
dünya birliyinin ictimai və sosial mənafeləri ilə əlaqəlidir. Firma öz hərəkətlərinə 
görə sosial məsuliyyət daşıyır və yalnız sahibkarlıq məqsədlərinə nail olunması və 
özünün inkişafının təmin edilməsi naminə deyil, həm də cəmiyyətin rifah və 
təkmilləşdirilməsi naminə işləyir, onun sosial problemlərinə hətta qanunla və ya 
tənzimləyici orqanlarla müəyyən edilən tələblərdən artıq həmrəy olur, bu isə son 
nəticədə onun inkişafına kömək edir və sahibkarlıq fəaliyyətinin üfiqlərini 
genişləndirir (cədvəl 17.1). 

 
Cədvəl 17.1 

İctimaiyyətlə əlaqələrin (public relations) inkişaf mərhələləri 

I mərhələ Şirkətin reklamı (publicity) 
Şirkətin yaxşı cəhətlərinin 
təbliği 

II mərhələ 
Şirkətin korporativ surəti 
(corporaty identity) 

Firmanın korporativ surətinin 
yaradılması və möhkəmlən-
dirilməsi, imiciologiya 

III mərhələ 
Ictimai münasibətlər (public 
affairs) 

Sosial və ümumbəşəri prob-
lemlərə şirkətin ictimai ləyaqətli 
münasibəti 

IY mərhələ 
Korporativ kommunikasiyalar 
(corporate communication) 

Firma və cəmiyyət arasında 
dialoqun kommunikasiya möv-
qeyinin formalaşdırılması 

 
ABŞ-da XX əsrin 70-ci illərinin əvvəlində və digər inkişaf etmiş dövlətlərdə az 

gecikməklə yalnız pablik rileyşnzin inkişafı məsələsinə deyil, həm də firmanın 
korporativ surətinin yaradılması və möhkəmlənməsi məsələsinə, 70-ci illərin orta-
larında isə firmaların sosial və ümumbəşəri problemlərə ictimai layiqli münasibət 
(public affairs) məsələsinə xüsusi diqqət verilməyə başlanmışdır. 80-ci illərdə sözün 
geniş mənasında kommunikasiya siyasətində, yəni firma və cəmiyyət arasında dialoq 
mövqeyi formalaşması üzrə zərurət yarandı (corporate communication). Beləliklə, 
firma və cəmiyyət arasında “isti” münasibətlərin qurulması üsulları, habelə cəmiy-
yətin nəzərində firmanın nüfuzunun yüksəldilməsi üçün pablik rileyşnz siyasətinin 
məqsədi olan vasitələr sosial proseslərin inkişafına və şirkətlərin idarəçiliyinin və 
fəaliyyətinin təşkilati strukturunun transformasiyasına (o cümlədən dünya bazar-
larında) uyğun olaraq dəyişilmişlər. 

Yaponiya firmalarında isə göstərilmiş istiqamətlərin hazırlanmasında bəzi lən-
gimə müşahidə olunur və demək olar ki, Yaponiyada XX əsrin 80-ci illərini və 90-cı 
illərinin əvvəlini “korporativ surət” yaradılması istiqamətinin fəallaşması ilə 
əlaqələndirirlər. Lakin bu heç də o demək deyil ki, Yaponiya sahibkarları amerika-
dakılardan öz firmaları üçün yüksək nüfuzunun təmin edilməsi məsələsində geri 
qalırlar. Yaponiya menecerləri həmin istiqamətlərin metodologiya, nəzəri əsas-
landırma və inkişafı məsələlərinə az diqqət ayırırlar, lakin təcrübədə öz şirkətlərinin 
yüksək nüfuzunun saxlanılması üçün bütün mümkün olanları edirlər və bir qayda 
olaraq onu yüksək maliyyə mənfəətlərinin cari təmin edilməsi məsələlərindən yüksək 
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tuturlar. Yaponiya firmalarının daxili və xarici bazarlarda yüksək nüfuzu xüsusi 
hazırlanmış sosial istiqamətli tədbirlər, habelə Yaponiya mallarının əla keyfiyyəti, 
tərəfdaş qarşısında üzərinə götürülən öhdəliklərin vicdanla yerinə yetirilməsi, şəxsi 
heyətin yüksək işgüzarlıq əxlaqı hesabına təyin edilir. 

Yaponiya firmalarının yüksək imicinə firmadaxili idarəçilikdə tarixən yaran-
mış paternalizm (atalıq qayğısı) ənənələri və müştərilərlə, tədarükçülərlə və icti-
maiyyətlə münasibətlərin həmahəngliyi kömək edir. 

Hazırda Azərbaycanda şirkətlərin və cəmiyyətin xoş münasibətlərinin inkişafı 
sahəsində böyük vəzifələr qarşıda durur. 

Müxtəlif ölkələrin korporativ mədəniyyətinin əsas iplərinin matrisası. Kor-
porativ mədəniyyət əhəmiyyətli dərəcədə təşkilatın və şirkətin idarəçiliyinin tipindən 
asılı olaraq formalaşır və eyni zamanda özü də onların inkişafına və təkmilləş-
dirilməsinə əhəmiyyətli təsir göstərir, şirkətin rəqabət üstünlüklərini, o cümlədən 
beynəlxalq bazarda da yüksəldir və ya zəiflədir. Tranpenaars-Hepden-Terner mo-
delinə uyğun olaraq idarəçiliyin mərkəzləşdirilməsi, onun rəsmiləşdirilməsi dərəcə-
sindən və idarəçilik obyektindən asılı olaraq korporativ mədəniyyətin dörd növü 
ayrılır. Korporativ mədəniyyətin bu dörd növü  “Ailə”, “İdarə olunan raket”, 
İnkubator” və “Eyfel qülləsi” kimi bədii adlar almışlar (şəkil 17.1). 

Müxtəlif ölkələr müxtəlif korporativ mədəniyyətlə səciyyələnirlər və mat-
risanın müəyyən kvadrantlarına aid edilə bilərlər. Məsələn, ABŞ və Kanada 
şirkətləri “inkubator” kvadrantlarında, ingilis-sakson və Şimalı Avropa ölkələrinin 
şirkətləri – “idarə olunan raket” kvadrantında yerləşirlər. Belə şirkətlərin təşkilat 
strukturlarında mərkəzləşdirilmə dərəcəsi aşağıdır və idarəçilik sxemində yuxarı və 
aşağı səviyyələr arasında məsafə nisbətən kiçikdir. Belə idarəçilik mədəniyyətləri 
elitar adı almışlar. Burada “inkubator” tipli şirkətin idarəçiliyinin rəsmiləşdirilməsi 
(formallaşdırılması) dərəcəsi aşağıdır, “idarə olunan raket” tipli şirkətin isə - yük-
səkdir. 
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 Bundan əlavə, “İnkubator” korporativ mədəniyyəti olan şirkətlər əməkdaş-

ların şəxsiyyətinin inkişafına istiqamətlənmişdir və əməyin həvəsləndirilməsi kimi 
təkmilləşdirilmə və özünü ifadəetmə imkanları verirlər. “İdarə olunan raket” tipli 
şirkətlər konkret məsələlərin həll edilməsinə istiqamətlənmişdir və səlahiyyətlərin 
yuxarı hakimiyyət eşelonlarından (dairələrindən) aşağıdakılara verilməsini mak-
simal dərəcədə ifadə edirlər.  

Cənub-Qərbi və Mərkəzi Avropa ölkələrinin şirkətləri “ailə” və “Eyfel qülləsi” 
kvadrantında yerləşirlər. Onlar ierarxiya tabeliyilə, idarəçiliyin mərkəzləşdi-
rilməsinin yüksək dərəcəsilə və hakimiyyətin verilməsinin məhdudluğu ilə səciyyə-
lənirlər. Burada idarəçiliyin rəsmiləşdirilməsi dərəcəsi “ailə” kvadrantında aşağıdır 
və “Eyfel qülləsi” kvadrantında yüksəkdir. 

“Eyfel qülləsi” tipli korporativ mədəniyyətli şirkətlərin açıq ifadə olunan rol 
istiqamətlənməsi vardır. Bu halda hakimiyyətin şaquli ierarxiyasının səviyyəsindən 
asılı olmayaraq, əməkdaşlar üçün onların funksional vəzifələrini müfəssəl və sərt 
müəyyən edirlər, onların icrasının keyfiyyətinə ciddi nəzarət edilir; həm də vəzifə 
öhdəliklərinin icazə verilməmiş yenidən bölüşdürülməsinə yol verilmir (cədvəl 17.2). 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Şəkil 30.1. İdarəçiliyin korporativ mədəniyyətlərinin matrisası. 

Təşkilati strukturun və idadrəçiliyin 
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Cədvəl 17.2 
Korporativ idarəçilik mədəniyyətlərinin əsas növlərinin xarakteristikası 

Mədəniyyətlərin 
xarakteristikası 

Mədəniyyətin növləri 

Ailə 
Idarə olunan 

raket 
Inkubator Eyfel qülləsi 

Idarəçiliyin 
mərkəzləşdirilməsi 
dərəcəsi 

Yüksək Aşağı Aşağı Yüksək 

Idarəçiliyin 
rəsmiləşdirilməsi 
dərəcəsi 

Aşağı Yüksək Aşağı Yüksək 

Istiqamətlənmə 
obyekti 

Yuxarıdan 
verilən 

göstərişlərin 
həyata 

keçirilməsi 

Müəyyən 
məsələnin həll 
edilməsi 

Şəxsi 
qabiliyyətlərin 

inkişafı 

Rol 
funksiyalarının 
müəyyən edilməsi 

 
    Ölkələr və      
     regionlar 

Asiya, ərəb 
ölkələri, Latın 
Amerikası, 

cənubi və qərbi 
Avropanın, 

Rusiya və MDB 

Şimali Avropa, 
İngiltərə 

ABŞ, Kanada 
Almaniya, 

Mərkəzi Avropa 

 
Patenalist tipli (“Ailə”) korporativ mədəniyyət kiçik firmalara, Yaponiyada isə 

orta və iri şirkətlərə də xasdır. Belə şirkətlər habelə sərt ierarxiya tabeçiliyi aşağı 
pilləli əməkdaşların yuxarıdakılara ciddi tabe olması və onların göstərişlərinin 
danışıqsız icra edilməsi zəruriliyi üzərində qurulur. Lakin bu halda aşağı səviyyələrin 
vəzifələri dəqiq rəsmiləşdirilmiş, əməkdaşlar yuxarıdan alınmış tapşırıqlar çər-
çivəsində hərəkətlərin müəyyən sərbəstliyinə malikdirlər və ailədə ata kimi təsəvvür 
edilən rəhbərinin sərəncamları çərçivəsində qarşıda qoyulmuş məsələləri yara-
dıcılıqla həll etmək ixtiyarındadır.  

Korporativ mədəniyyət müvafiq coğrafi regionun və ölkənin işgüzar və milli 
mədəniyyətilə sıx əlaqəlidir və xarici filiallar yaradan zaman beynəlxalq marketinqdə 
onların hər birinin tələblərinin xüsusiyyətlərini nəzərə almaq və əlaqələndirmək 
lazımdır. Müvafiq dövlətin müəyyən dəyərlər və mentalitet sistemləri və ya kor-
porativ mədəniyyətin və idarəçiliyin təşkilat strukturunun yayılmış növü olan 
işgüzarlıq mədəniyyətinə əhəmiyyət verilməyən halda ciddi səhvlər və uğursuzluqlar 
olması mümkündür. 

Həm də, bir qayda olaraq, milli mədəniyyət korporativ mədəniyyətdən üstün 
olur. Lakin baxmayaraq ki, korporativ mədəniyyət əməkdaşın şəxsiyyətini tamamilə 
dəyişdirə bilməz, hər halda şirkətin işçilərinin milli mədəniyyətinin inkişafına ciddi 
təsir göstərə bilər. 

Bunun sübutu kimi, Yaponiya menecerlərinin ABŞ-da əldə edilmiş şirkətlərdə 
öz milli korporativ mədəniyyətinin tətbiqi zamanı uğursuzluğunu misal gətirmək 
olar. Amerikalı işçiləri səhərlər şirkətin himnini oxumağa, sexlərdə şap-şap geyməyə, 
rəhbərə öz atası kimi hörmətlə yanaşmağa məcbur etmək cəhdləri ugur qazanmamış 
və kollektivdə psixoloji iqlimi mürəkkəbləşdirmişdi. 

Müxtəlif ölkələrin işgüzarlıq və korporativ mədəniyyətinin fərqlənməsi 
beynəlxalq işgüzarlıq münasibətləri qaydalarında da uyğunlaşmanı nəzərdə tutur. 
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Milli işgüzarlıq mədəniyyətinin fərqlənmələrinin meyarları 
• vaxtın dərk edilməsində fərqlənmələr; 
• məkanın dərk edilməsində fərqlənmələr; 
• jestlərin (hərəkətlərin) dərk edilməsində fərqlənmələr; 
• danışıqlar aparılması və biznes texnologiyasında fərqlənmələr. 
 
Bu, ilk əvvəl, vaxt meyarlarında fərqlənmələrə aiddir. Almanlara və yaponlara 

müddətlərə dəqiq riayət edilməsi xasdır, gecikmə tərəfdaşa münasibətdə hörmətsizlik 
əlaməti kimi qəbul edilir. Eyni zamana Latın Amerikasında biznesmenlər işgüzar 
görüşü çox gözləməyə öyrənmişlər, İspaniyada rəsmi məktuba cavabı gecikdirmə 
həmin məsələyə etinasızlıq demək deyil. Qərb ölkələrində son müddətin müəyyən 
edilməsi adi iş olsa da, Orta Şərqdə isə bu şəxsi təhqir kimi qəbul edilə bilər və xarici 
tərəfdaşın itirilməsi demək olar.  

Məkanın dərk edilməsində fərqlənmələr. Yaponiyada və ya ərəb aləmində 
şirkətdə ailəçilik ruhu nəzərə çarpır, rəhbər adətən tabeliyindəkilərlə bir zalda 
işləyir, qərb ölkələrində isə əlahiddə kabinet və onun böyüklüyü firmanın və onun 
rəhbərinin nüfuzunun simvoludur. 

Qərbi Avropada işgüzarlar iki metr və daha çox aralıda olurlar, Latın Ame-
rikasında və Orta Qərb ölkələrində onlar bilavasitə yaxınlıqda olurlar və biri o birinə 
əli ilə çata bilər.  

Jestlərin (hərəkətlərin) dərk edilməsində fərqlər müvafiq ölkələrin milli 
mədəniyyətinin xüsusiyyətlərilə əlaqədardır. Məsələn, italiyalılar üçün adi olan fəal 
əl-qol hərəkəti yaponlarla iş görən zaman tamamilə yolverilməzdir, onlarda əlvermə 
qəbul edilməmişdir, baş əyməklə salamlamaqdan istifadə edilir, onun forması Yaxın 
Şərq ölkələrindən olan biznesmenlərin baş əyməsindən fərqlənir və b.k. Başı bir 
tərəfdən o biri tərəfə yellətmə Bolqarıstanda razılıq əlamətidir, halbuki, digər 
ölkələrin əksəriyətində belə davranış razı olmamaq və mənfi cavab kimi qəbul edilir. 
Məsələn, əli yuxarı qaldırıb sonra aşağı endirməklə Rusiyada qəbul edilmiş ayrılma 
(vidalaşma) hərəkəti (jesti) yaponlarda yaxına gəl xahişi kimi qəbul edilir. 

Danışıqlar aparılması və biznes adətləri və xüsusiyyətləri. Hindistanda danı-
şıqların iştirakçılarının birinin evində nahar və ya şam yeməyi zamanı işgüzar 
məsələlərin müzakirə edilməsi işgüzarlıq etikasının pozulması kimi qəbul edilirsə, 
Qərbdə bu tamamilə mümkündür. Qərb ölkələrində hər ticarət razılaşması üzrə yazılı 
formada kontrakt bağlanması qəbul edilmişdir, müsəlman ölkələrində isə bu 
tərəfdaşa etibarsızlıq əlaməti kimi qiymətləndirilə bilər, çünki orada verilmiş söz, vəd 
sənədə bərabər böyük hörmətə malikdir. 

Qərb ölkələrinin özlərində də işgüzarlıq mədəniyyəti fərqlənir. Almaniyada 
danışıqlarda malı zorla qəbul etdirmə taktikası aktiv tətbiq edilir. Fransada əqdin 
müvəffəqiyyət qazanması üçün tərəfdaşların mənşəyi, şəxsi keyfiyyətləri və s. üzrə 
oxşarlığı meyarı vacibdir. Böyük Britaniyada adətən alıcı tərəfi danışıqlarda daha 
fəal mövqe tutur. 

Tərəfdaş seçimi və malın seçilməsi zamanı yalnız şirkətin deyil, həm də ixracçı 
ölkənin imicinin də xüsusi rolu var. Ölkənin, şirkətin və onun danışıqları aparan 
nümayəndəsinin müsbət imici işgüzarlıq prosesinin özünəməxsus katalizatorudur, 
mənfi imic isə alıcıların təklif edilən məhsula apriori mənfi (neqativ) münasibətinə 
səbəb ola bilər. 
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Yaponiya firmalarının pablik rileyşnzi və korporativ mədəniyyəti. 
Yaponiya firmaları böyük TMK-ların hazırladığı pablik rileyşnz və 

imiciologiya texnologiyalarını fəal uyğunlaşdırır və təkmilləşdirirlər və rəqiblərini 
dünya bazarında məğlub edərək böyük müvəffəqiyyətlərə nail olurlar. Demək olar 
ki, Yaponiya firmaları öz mallarının pablik rileyşnz formasında bazara irəliləməsi 
strategiyasını hələ Taysyo dövründə (1912-1926-cı illər) tətbiq etməyə başlamışlar və 
Shiscido (çox böyük kosmetika şirkəti) və Lion (yuyucu və təmizləyici vasitələr 
istehsalı üzrə böyük firma) kimi şirkətlər bu məsələdə pionerlər olmuşlar. 

Yaponiya firmaları nüfuzlarının yüksəldilməsi üçün fəal xeyriyyəçilik tədbirləri 
keçirirlər, alıcıların öz firmalarına gəlməsini təşkil edirlər, işgüzar görüşlər, açıq qapı 
günləri, məktəblilərin ekskursiyalarını və b.k. keçirirlər, müxtəlif elmi, mədəni və 
idman tədbirlərinə sponsorluq edirlər, konfranslar, seminarlar təşkil edirlər, ətraf 
mühitin mühafizəsi, insanların təhlükəsizliyinin təmin edilməsi, səhiyyə, istehlak-
çıların hüquqlarının müdafiəsi, mədəniyyətin, elmin, tibbin inkişafı kimi sahələrdə 
öz fəaliyyətini inkişaf etdirirlər. 

Yaponiya firmalarının öz işləri və cari və perspektiv dövrdə firmanın məq-
sədləri və vəzifələri haqqında, o cümlədən mətbuatla və digər kütləvi informasiya 
vasitələri ilə əlaqələr üzrə, ictimaiyyətin məlumatlandırılması üzrə fəaliyyəti getdikcə 
daha da güclənir. Iri yapon firmasının təşkilat strukturunda adətən xüsusi orqan – 
mətbuat mərkəzi və ya mətbuat qrupu təmsil edilir, onlar firmanın fəaliyyəti 
haqqında söhbət edən və ya onun fəaliyyəti məsələlərinə dair materiallar hazır-
lanmasında KİV-nin köməyini təmin etməlidirlər. Mətbuatla əlaqəyə məsuliyyət 
daşıyanın vəzifəsi kütləvi informasiya vasitələrinə müvafiq informasiya materialları, 
press-relizlər təqdim etməkdən, yəni geniş ictimaiyyətə yenilikləri yoxlanılmış əsasda 
çatdırmaqdan və birdəfəli və ya vaxtaşırı brifinqlər keçirməkdən ibarətdir. 

KİV və ictimaiyyət ilə əlaqəyə görə məsul əməkdaş kütləvi informasiya 
vasitələrilə sıx münasibət yaradır, onlara müntəzəm press-relizlər göndərir, öz fir-
masının işçilərilə intervyu (müsahibə) təşkil edir, korporativ siyasətin vəzifələrinə və 
strateji istiqamətlərinə uyğun olaraq mətbuat üçün məqalələr, materiallar və 
bəyanatlar hazırlayır, mətbuat konfransları, jurnalistləri dəvət etməklə qəbullar 
təşkil edir və keçirir,  firma təqdimat, reklam, sərgi, xeyriyyəçilik, yubiley və s. təd-
birləri keçirəndə jurnalistlərin iştirakını təmin edir. adətən mətbuat mərkəzi və ya 
mətbuat qrupu öz firması haqqında ixtisaslaşmış informasiya jurnalı nəşr edir və ya 
nəşrə rəhbərlik edir, onun haqqında nüfuzlu proqramlar və videoroliklər buraxır. 

Yaponiya firmaları maraqlı olduqları şəxslərin hökumət fraksiyalarında iştirak 
etməsi imkanlarından istifadə edərək, seçkiqabağı kompaniyaların təşkilinə pay 
verərək, siyasi partiyaları dəstəkləyərək, nümayəndəli ictimai təşkilatlarda, sahibkar-
lar assosiasiyalarında və ittifaqlarda, ixracçılar və ya idxalçılar assosiasiyalarında 
iştirak edərək ölkənin parlamenti və hökuməti tərəfindən qəbul edilən qərarlara 
lobbiçilik edirlər və hazırlanan qanunların və ümumdövlət siyasəti istiqamətlərinin 
məzmununa özlərinin xüsusi mənafeləri üçün təsir etməyə çalışırlar. 

Firmanın cəmiyyətdə sosial məsuliyyətinin və rolunun yüksəlməsilə sıx əlaqəli 
olaraq nüfuzunun artması xüsusilə uzunmüddətli strateji planda bazarda yüksək 
rəqabət vəziyyəti qazanılmasında əhəmiyyətli üstünlüklər verir. Cəmiyyətin hə-
yatında iştirak edilməsi, ölkənin inkişafının sosial və iqtisadi şəraitinin yaxşılaşdı-
rılması üzrə tədbirlər firmanın mənafelərinə uyğundur, çünki sosial nöqteyi-nəzərdən 
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əlverişli cəmiyyətdə biznesin aparılması və inkişafı üçün daha yaxşı şərait yaranır. 
Həm də hətta sosial fəaliyyətə qısamüddətli xərclər çox yüksək olsa da, uzunmüd-
dətli perspektivdə onlar mənfəəti stimullaşdıra bilər və ictimaiyyətdə, o cümlədən 
istehlakçılarda firmanın müsbət surəti yaradılması ilə əlaqədar iqtisadi səmərəli ola 
bilər. 

Malların və firmanın nüfuzu çox inersiyalıdır. Onu yaratmaq, saxlamaq və 
yüksəltmək çox çətindir, lakin eyni zamanda o, uzun müddət özü-özünə işləyə bilər. 
Məsələn, Mersedes avtomobili bütün dünyada nüfuzlu marka kimi qəbul edilmişdir. 
Baxmayaraq ki, Yaponiya avtomobillərinin keyfiyyətinə görə ondan geri qalmırlar, 
onlar həmin bazar sahəsində hazırda elə nüfuz qazana bilmirlər, çünki bazarda 
istehsalçılarda və ictimaiyyətdə yapon avtomobilləri haqqında əksər hallarda orta 
sinifə aid, lakin yüksək keyfiyyətli, eyni zamanda nisbətən ucuz qiymətli, istismarda 
qənaətli, kütləvi istehlakçı üçün hesablanmış maşınlar kimi təsəvvür yaranmışdır. 

Nüfuz və etibar haqqında yaranmış təsəvvürlər son dərəcə davamlı olur, lakin 
bu o demək deyil ki, firma rəhbərliyi tərəfindən ciddi səhv buraxıldığı halda yüksək 
nüfuz xeyli aşağı düşə bilməz və ya onu bərpa etmək asan olacaqdır. 

Belə hesab etmək də doğru deyil ki, yalnız yeni firmalar öz imicini yaratmaq 
üçün böyük məbləğlər xərcləməlidirlər. 

Yaponiya statistikası təsdiq edir ki, hər firma satışın stimullaşdırılması siya-
sətinə ayrılan vəsaitlərin böyük hissəsini nüfuzun reklamına və Cİ yaradılmasına və 
saxlanılmasına xərcləyir. Əgər cəmiyyətdə firmanın nüfuzu möhkəmlənmişdirsə, 
firma məşhurdursa və alıcılar tərəfindən qəbul edilmişdirsə, onun istənilən malı 
bazarda nüfuzlu, “onu yaratmış firmanın şüaları altında çimən” kimi qəbul edilir. 

Dünya bazarının tələbatının və tələblərinin xeyli dəyişilmələrilə əlaqədar 
Yaponiya firmaları müsbət sosial fəaliyyət göstərirlər və istehlakçıların yeni ümidləri 
və firmanın real cavabı arasında fərqin azaldılması məqsədilə sosial məsələlərin 
həllinə və ictimaiyyətlə fəal münasibətlərə, o cümlədən xarici bazarlarda da getdikcə 
daha çox qoşulurlar. 

Firmalar əhəmiyyətli dərəcədə insan, material və maliyyə ehtiyatlarına malik-
dirlər və ictimaiyyətin nəzərində öz nüfuzunu yüksəltmək məqsədilə onların bir 
hissəsini sosial ehtiyaclara sərf etməklə, onlar, baxmayaraq ki, qısamüddətli 
mənfəətləri azaldırlar, lakin vergilərin ödənilməsini azaldırlar və bundan qənaət 
edirlər, yəni Cİ üçün iqtisadi yük bir qədər yüngülləşir. 

Firmanın nüfuzunun yüksəldilməsinə sərf olunan xərclər yüksək səmərəlidir, 
onlar firmanın özünə, onun əməkdaşlarına, fəaliyyətinə və məhsuluna müsbət müna-
sibət formalaşdırır, firmanın satışlarının həcmlərinin genişlənməsi və bazar payının 
artması üçün əhəmiyyətli və davamlı stimuldur və son nəticədə onun maliyyə 
gəlirlərinin artmasına gətirib çıxardır. 

Yaponiya firmaları işgüzar mənəviyyat və işgüzar davranış etikası məsələlərinə 
böyük diqqət yetirirlər. Firma sosial məsuliyyətli surətdə işləməli və cəmiyyətin 
əxlaqi əsaslarının möhkəmlənməsinə kömək etməlidir. Qanunlar həyatın və biznesin 
bütün hallarını əhatə edə bilməzlər və yapon firmaları işgüzarlıq təcrübəsi alətlərinə, 
öz idarəçilik davranışının sosial məsuliyyətinə və cəmiyyətin nizamlılıq və qanunilik 
üzərində qərarlaşan əsaslarına istinad edirlər. 

Yaponiyanın Toshiba firmasının hərəkətləri sosial məsuliyyət nümunəsi ola 
bilər. O, istehsal etdiyi məişətdə işlədilən kerosin qızdırıcısından istifadə edilməsinin 
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təhlükəli olmasını aydınlaşdıraraq, bu barədə kütləvi informasiya vasitələrində açıq 
elan etmiş, həmin modeli almış istehlakçılardan onu firmanın hesabına yeni, 
təhlükəsiz modelə dəyişdirmək üçün qaytarmağı xahiş etmiş və bütün istifadəçilərə 
dəymiş zərərə görə pul kompensasiyası ödəmişdir. 

Yaponiya firmasının, bir qayda olaraq, öz himni, bayrağı, firma şüarı (devizi), 
əmək prosesində əxlaqi dəyərlər sistemi, buraxılan məhsulun açıq-aşkar fərdi dizaynı 
və ya üslubu, firma əməkdaşlarının geyim tərzi və davranış qaydaları normativləri 
olur. Həmin qaydalar, məsələn, mütləq birgə ekskursiyalara, istirahət üçün şəhər 
ətrafına getməyi, birlikdə (ailə üzvləri də daxil olmaqla) bayramlar və ictimai təd-
birlər nəzərdə tutur. Bütün bunlar kollektivdə xoş sosial-psixoloji iqlim yaradılması 
məqsədi daşıyır. 

Dünya əmtəə və ya kapital bazarlarında fəal iştirak edən Yaponiya firmaları 
digər ölkələrin şirkətlərinin biznesinin müəyyən əxlaqi normalarının formalaşmasına 
əhəmiyyətli təsir göstərirlər,o cümlədən onların iqtisadi və sosial inkişafını bununla 
əlaqələndirirlər. Onlar öz filiallarının fəaliyyətinin digər ölkələrdə mədəniyyətə, dinə, 
sosial proseslərə təsirini diqqətlə qiymətləndirirlər (təhlil edirlər), tərəfdaş ölkələrin 
işgüzarlıq əxlaqının milli xüsusiyyətlərini qiymətləndirirlər və özlərinin beynəlxalq 
fəaliyyətinin uyğunlaşması istiqamətlərini planlaşdırırlar. 

Yaponiya menecerləri digər ölkələrdən olan tərəfdaşlarının milli davranış 
xüsusiyyətlərini nəzərə alırlar və bununla belə beynəlxalq planda işgüzarlıq norma-
tivlərinin ciddi psixoloji spesifikliyi və xüsusiyyətləri problemlərilə qarşılaşırlar. 
Odur ki, məsələn, Yaponiya ilə əhəmiyyətli tarixi və mədəni birliyi olan, öz davra-
nışını konfusiyaçılıq fəlsəfəsinə əsaslandıran Cənub-Şərqi Asiya ölkələri, Çin, 
Cənubi Koreya sıx əməkdaşlığın inkişaf etdirilməsi və dərin nüfuzetmə nöqteyi-
nəzərindən yapon biznesinə Avropa ölkələrindən və ABŞ-dan daha yaxın və 
anlaşılandırlar. 

Yaponlar Qərbi Avropa və Amerika ölkələrinin bazarlarında işləmək üçün 
kadrlar seçilməsində ciddi problemlərlə üzləşirlər və həmin regionlarda öz filial-
larında işləmək üçün xaricilərin arasından yerli əhalinin cəlb edilməsini fəallaş-
dırmağa və özlərinin gələcək əməkdaşları üçün xüsusi seçim sistemi və müsabiqə 
imtahanları təşkil etməyə məcbur olurlar. 

Bununla əlaqədar beynəlxalq miqyasda işləyən iri yapon firmaları biznes 
aparılması üzrə özlərinin əxlaqi ənənələri əsasında dünyanın bütün regionlarında 
sahibkarlığın vahid qlobal əxlaqi prinsiplərini müəyyən etmişlər və onlara danışıqsız 
və şüurlu surətdə əməl edirlər. Nüfuzlu yapon firmaları vicdan və ləyaqətlərini 
alçaltmazlar və şübhəli məzmunlu əqdlərə və ya şübhəli kontragenti olan əqdlərə, 
hətta bu onlara xeyli mənfəət vəd edərsə də, qoşulmazlar. Əgər əməliyyatdan çox 
böyük fayda gözlənirsə, firma, bir qayda olaraq, özü əqdə qoşulmur, onu vasitəçinin 
köməyilə aparır: “nüfuz və ad daha bahadır” – yapon sahibkarları belə hesab edir-
lər. Yaponiya firmaları öz hərəkətlərinə mülahizəli münasibət göstərirlər və son qə-
rar qəbul edənə qədər işin bütün şərtlərini və hallarını diqqətlə təhlil edirlər. Böyük, 
həll edilə bilməyən əxlaqi problemlər yarandıqda onlar şübhəli xarici bazardan 
getməyi üstün tuturlar.  

Yaponiya firması sosial mühitdə, o cümlədən xarici ölkədə də, yaranan prob-
lemlərə uyğunlaşmağı və cavab verməyi bacarır və həmin mühiti firmaya qarşı daha 
xoş niyyətli etməyə, öz ticarət markasına alıcıların loyallığını yüksəltməyə çalışır. 
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Yaponiya firmaları öz imkanlarını və sahibkarlıq fəaliyyətlərinin nəticələrini, habelə 
ətraf marketinq mühitinə təkmilləşdirilməkdə, firmaya isə biznesin inkişafının əsas 
məsələlərini həll etməkdə kömək edə bilən sosial məsuliyyət proqramlar qəbul etmək 
məqsədilə həmin mühiti təhlil edirlər.  

Amerika firmalarından fərqli olaraq, Yaponiya firmaları bu zaman əsas məq-
sədlərdən biri kimi dövlətin tənzimləyici müdaxiləsinin səviyyəsinin aşağı salınması 
məsələsini qarşıya qoymurlar, əksinə, özlərinin məsuliyyətli sosial fəaliyyəti nəticə-
sində hökumət idarələri tərəfindən müəyyən loyallıq gözləyirlər ki, bu da firmanın 
inkişafı və onun sabit, çiçəklənən vəziyyətinin möhkəmlənməsi üçün əlavə güzəştli 
şərait və stimullar verə bilər. 

Yaponiya firmaları həm şirkət daxilində, həm də tərəfdaşları ilə, xüsusilə xarici 
ölkələrdən olan tərəfdaşları ilə münasibətlərdə rəhbərlərin və əməkdaşların işgüzar 
ünsiyyət və davranış etikasına öyrədilməsinə böyük diqqət yetirirlər, bunun üçün 
xüsusi seminarlar, kurslar təşkil edirlər, müvafiq ədəbiyyat nəşr edirlər və b.k. Hətta 
“firmanın səsi” kimi məsələyə, yəni telefon danışıqları aparılması qaydalarına, 
kontragentlərə şifahi müraciət tərzinə böyük diqqət yetirirlər. 

Stimullaşdırıcı xarakterli beynəlxalq marketinq tədbirlərində firmadaxili və ya 
korporasiyadaxili reklamlar, xarici filiallarda reklamlar böyük əhəmiyyət kəsb edir. 
firmadaxili reklam firmanın özünün çərçivəsində pablik rileyşnz təşkil edilməsini 
nəzərdə tutur. Bu fəaliyyət yalnız firma əməkçilərinin əmək haqqının hesablanması 
və onların əməyinin iqtisadi həvəsləndirilməsi sahəsində siyasət aparılması məsə-
lələrinə deyil, həm də başlıca olaraq onların əməyin səmərəliliyinin yüksəldilməsinə, 
şirkətin çiçəklənməsinə və istehlakçılar və ictimaiyyətin ən geniş təbəqələri arasında 
onun imicinin artmasına payının maksimuma çatmasına kömək edəcək hər şeyə 
toxunur. Firmadaxili reklam fəaliyyəti dairəsi olduqca çoxtərəflidir və şəxsi heyətin 
idarə edilməsi məsələlərini, firma daxilində xoş sosial-psixoloji iqlim formalaşdırıl-
masını, sosial təminat siyasətini, rəhbərliyin həmkarlar ittifaqları ilə və ictimai 
təşkilatlarla münasibətləri əhatə edir. 

Yaponiya firmalarının fəaliyyətinin innovasiya istiqamətlərinin xüsusi qeyd 
edilməsi firmadaxili reklamın xüsusiyyətidir: firmanın rəhbərliyi, bir qayda olaraq, 
öz işçilərinin həm istehsal, satış prosesinin səmərəliliyinin yüksəldilməsi və istehsal 
edilən malların və xidmətlərin keyfiyyətinin yaxşılaşdırılması işində, həm də şirkətin 
təşkilat strukturunun və ümumi idarəçilik sisteminin təkmilləşdirilməsi sahəsində 
novatorluğunu (yenilikçiliyini) təşəbbüsünü fəal həvəsləndirir. Belə siyasət firmalara 
öz əməkdaşlarının əməyinin böyük faydasına və məhsuldarlığına nail olmaq imkanı 
yaradır, habelə iş vaxtı itkisini azaldır, əməyə məsuliyyətli və firmanın ümumi 
məqsədlərinə uyğun münasibət tərbiyə edir və firmanın rəhbərliyinə idarəçiliyin 
bütün səviyyələrində qulluqçularla ən xoş niyyətli və konstruktiv münasibətləri 
təmin edir. 

Firmanın hər qulluqçusunun şirkətin əsas strateji məsələlərinin həllində iştirakı 
və şərikliyi yüksək qiymətləndirilir və şirkətin idarəçilik və işçi heyətində vəhdəti, 
“vahid ailə” ruhu yaradılması üçün əhəmiyyətli səylər göstərilir. Bununla əlaqədar 
Yaponiya firmalarında birgə məsləhətlər və müşavirələr keçirilməsi, işin elə təşkil 
edilməsi təcrübəsi inkişaf etmişdir ki, qərarların qəbul edilməsində və onların həyata 
keçirilməsinə görə məsuliyyətin bölüşdürülməsində müvafiq bölmələrin bütün 
əməkdaşları iştirak etsinlər (“rinqisey” sistemi). Eyni zamanda belə siyasət firmada-
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xili yarış formalarının və müsabiqələrin inkişaf etməsini nəzərdə tutur, çünki yalnız 
istehsal fəhlələri deyil, həm də satışçılar və idarə edənlər də hesabat dövrünün 
sonuna qədər yerinə yetirməli olduqları konkret, miqdar və keyfiyyət ifadəsində 
tapşırıqlar (məsələn, satışların həcmi üzrə) alırlar ki, bu da işin yekunu üzrə əldə 
olunmuş nəticələri müqayisə etmək və firmanın ən yaxşı işçilərini və struktur 
bölmələrini qeyd etmək imkanı yaradır. Lakin bu məsələdə eyni zamanda son dərəcə 
ehtiyatlılıq göstərilir ki, iş üzrə həmkarları ilə qarşılıqlı münasibətlərin xarakterinə və 
kollektivdə xoş iqlimə zərər vurulmasın. 

Yaponiya şirkətləri hazırda öz nüfuzunun möhkəmlənməsi məqsədilə daxili 
sosial siyasətin təkmilləşdirilməsi məsələlərinə böyük əhəmiyyət verirlər. Bu sosial 
siyasət qulluqçulara, məsələn, yalnız firmanın şəxsi heyətinin, həm də onların ailə 
üzvlərinin tibbi xidmət xərclərinin ödənilməsi, yüksək səviyyədə pensiya təminatı, 
güzəştli şərtlərlə mənzil və kreditlər verilməsi, sağlamlıq və idman kompleksləri 
yaradılması, mədəni tədbirlər görülməsi, yüksək peşəkar ixtisas artırma sistemi və s. 
kimi müxtəlif cür sosial güzəştlər verilməsinə yönəlmişdir. 

Məsələn, Yaponiyanın tikinti şirkətlərinin təcrübəsində yeni evin bünövrəsinin 
qoyulmasına, işin müəyyən dövrünün qurtarmasına, tikintinin sifarişçiyə təhvil 
verilməsinə həsr edilmiş işçi bayramlar keçirmək ənənələri vardır. İdman bay-
ramları, səyahətlər təşkil edilir, ad günləri qeyd olunur, həm də onlara tikinti mey-
dançasının bütün fəhlələri və əməkdaşları, o cümlədən əsas subpodrat bölmələrinin 
işçiləri dəvət edilirlər. Istehsal göstəriciləri üzrə qalib gəlmiş briqadalar hədiyyələrlə 
və pul mükafatları ilə qeyd edilirlər. Firmalar ən yaxşı əməkdaşlarını özlərinin 
istirahət evlərinə göndərirlər, mənzil alınması üçün maliyyə yardımı və güzəştli 
kreditlər verirlər və b.k. 

Yaponiya firmalarında mütləq köhnə ili yola salır və Yeni ili qarşılayırlar. 
Bölmələrin rəhbərləri, habelə “ailənin atası” rolu oynayan yüksək rəhbərlik də ida-
rəetmənin demokratik üsulunu xüsusi nəzərə çarpdırırlar, laikn bu onlara intizamı 
pozmuş və ya öz vəzifəsinin öhdəsindən gələ bilməyən tənbəl işçini işdən azad 
etməkdə mane olmur.  

Firmanın nüfuzlu olması yalnız bazarda, istehlakçılar tərəfindən mallar seçilən 
zaman deyil, həm də tədris müəssisələrinin məzunlarını işə göndərən zaman 
yoxlanır. Yaponiya gəncləri, təbii ki, öz kadrlarına sabit, yüksək haqq ödənilən iş və 
zəngin sosial güzəştlər və xidmətlər dairəsi təmin edə bilən, ən nüfuzlu firmalara 
üstünlük verirlər. Öz növbəsində, Yaponiya firmalarının rəhbərləri öz firmasının 
nüfuzunun yüksəldilməsi məsələsini həll edərkən kadrların seçilməsinə və ümumi 
kadr siyasəti sisteminə ciddi diqqət yetirirlər. 

Nüfuzlu təhsil müəssisələrinə sponsorluq, buraxılış imtahanlarında iştirak 
edilməsi, gənclərlə görüşlər, şəxsi əlaqələr və söhbətlər, tələbələrin buraxılışı döv-
ründə yaxşı təşkil olunmuş informasiya və nüfuzlu reklam işi, test üsulu ilə aparılan 
işə qəbul üzrə imtahanların səmərəliliyinin yüksəldilməsi, keys-mərhələ tipli xüsusi 
yazılı tapşırıqlar verilməsi və şəxsi müsahibə aparılması firma əməkçilərinin səriş-
təlilik və peşəkarlıq səviyyəsinin yüksəldilməsinə kömək edir. yeni əməkdaşların işə 
qəbulu üzrə Yaponiya firmalarının kadr siyasətinin ən əsas tərkib hissəsi gənclərlə 
işləməkdən ibarətdir. Yaponlar, bir qayda olaraq, bütün həyatı boyu bir şirkətdə 
işləyirlər və başqa işə az hallarda keçirlər, öz həyatlarında belə dəyişikliyə inqilabi 
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(əgər bu öz iradəsilə olmuşdursa) və ya faciəli (şirkətdən işdən azad edilən halda) 
addım kimi baxırlar. 

Yaponiya şirkətləri digər şirkətlərdən artıq hazır peşəkar i.şiləri dəvət etmə-
yərək gəncləri işə qəbul edirlər və yüksək peşəkar əməkdaşlar yetişdirirlər (tərbiyə 
edirlər). Məsələn, universal ticarət firmalarının kadrlar üzrə işçiləri vaxtaşırı 
koordinasiya müşavirələri keçirirlər, orada kadr siyasəti məsələlərini razılaşdırırlar, 
biri o birindən işçiləri cəlb etməsinin yolverilməzliyi prinsipini təsdiq edirlər. 

Kadr siyasəti, o cümlədən firmaya yeni əməkdaşların qəbul edilməsi sistemi 
yapon firmalarının idarə heyəti və ümumi menecmenti üçün Yaponiyada işçi qüvvəsi 
çatışmazlığının (defisitinin) XX əsrin 90-cı illərinin əvvəlində kəskinləşməsilə 
əlaqədar xüsusi əhəmiyyət kəsb etmişdir. Lakin 1992-1994-cü illərdə ölkədə işsizliyin 
güclənməsi səbəb olmuş Yaponiya iqtisadiyyatının tənəzzül vəziyyətilə əlaqədar 
olaraq bu problem öz kəskinliyini itirmişdir. 

Yaponiya firmaları çox yaxşı anlayırlar ki, hazırda sahibkarlıq fəaliyyətinin 
müvəffəqiyyətinin təmin edilməsi üçün yalnız marketinq tədqiqatları aparmaq, 
marketinq proqramları hazırlamaq, keyfiyyətli mallar hazırlamaq və onları reklam 
etmək kifayət deyil. Firmanın işinin, habelə onun satış fəaliyyətinin müvəffəqiyyəti 
çox cəhətdən firmanın ümumi strategiyasının və onun seçdiyi sahibkarlıq səylərinin 
strateji istiqamətinin səmərəliliyi ilə, habelə onunla müəyyən edilir ki, firmanın 
inkişafı məsələləri geniş, o cümlədən beynəlxalq ictimaiyyətə, istehlakçılara və 
özünün şəxsi heyətinə nə qədər yaxın və aydındır, firmanın sosial məsuliyyətinin və 
iqtisadi səylərinin ictimaiyyət tərəfindən bəyənilməsi nə qədər yüksəkdir. 

Nüfuz reklamı, korporativ surətin və mədəniyyətin reklamı məhz bunu həll 
etməlidir. Reklam əsasən iki istiqamətdə: şirkətin cəmiyyətin inkişafına və ölkənin 
rifahının yüksəlməsinə verdiyi pay haqqında məlumatlandırma, habelə firmanın 
fəaliyyətinə dair ictimaiyyəti maraqlandıran informasiya verilməsi istiqamətində 
həyata keçirilir.  

Yaponiyada pablik rileyşnzin tərkib hissəsi kimi nüfuz reklamını çox zaman 
müftə reklam adlandırırlar, çünki o, bir sıra hallarda dolayı formada işləyir, bu 
zaman şirkət tərəfindən müvafiq tədbirlərin ödənilməsilə əlaqə xaricdən müşahidə 
olunmur və ya firmanın adı və onun haqqında informasiya materialları elmi 
məqalədə, bədii filmdə, məşhur alimlərlə, siyasi xadimlərlə və ya mədəniyyət 
xadimlərilə müsabiqələrdə və b.k. verilir. 

Firmanın nüfuzunun yüksəldilməsi və onun ictimai əhəmiyyətli məqsədlərinin 
və vəzifələrinin təbliğatı onun ixrac və beynəlxalq fəaliyyətinin müvəffəqiyyətlə təşkil 
edilməsində, beynəlmiləlləşdirmə və qloballaşdırma siyasətinin aparılmasında böyük 
rol oynayır. Yaponiya firmaları beynəlxalq planda firmanın imicini çox diqqətlə 
hazırlayırlar: bu zaman ümumbəşəri dəyərlər anlayışı böyük əhəmiyyət kəsb edir. 
Yaponiya firmalarının xaricdə fəaliyyətində yapon mallarının və kapitallarının idxal 
edildiyi ölkənin ümumdövlət əhəmiyyətli sosial-iqtisadi vəzifələrilə yapon firmasının 
vəzifələrinin vəhdəti əhəmiyyətli dərəcədə nəzərə çarpdırılır. 

Yaponiya firmaları xaricdə pablik rileyşnzi yerli vasitəçilərin köməyilə inkişaf 
etdirmirlər, hərçənd onlar yerli, milli şəraitdə müxtəlif kommunikasiya tədbirləri 
keçirilməsinin xüsusiyyətlərini daha dərindən dərk edə bilərlər. Xaricdə imicin 
formalaşdırılması – çox məsuliyyətli işdir, yapon biznesmenləri onu digər təşkilat-
lara etibar edə bilməzlər. Yaponiya firmaları beynəlxalq qlobal miqyasda öz yüksək 
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imicinin formalaşdırılmasına vahid münasibətləri müstəqil hazırlamağa cəhd edirlər 
ki, dünya bazarlarında əlavə rəqabət üstünlükləri qazansınlar. Iş ondadır ki, va-
sitəçilər, bir qayda olaraq, müxtəlif ölkələrin bir sıra firmalarının mənafelərini təmsil 
edirlər və ona görə də adətən keçirilən tədbirlərin daha yüksək keyfiyyətini və 
səmərəliliyini təmin edə bilmirlər. Əgər yapon firmaları yerli təşkilatları cəlb etsələr 
də, bunu daimi əsasda deyil, ayrı-ayrı nüfuz tədbirləri keçirilməsi üçün edirlər, 
onların strategiyasını və proqramını isə yapon firmasının özü hazırlayır. Yaponiya 
firmalarının rəhbərliyi Pablik rileyşnz və imiciologiya sahəsində konkret məsələnin 
həll edilməsi üçün yerli məsləhətçilərin xidmətlərinə vaxtaşırı müraciət edə bilər. 

 
2.Beynəlxalq marketinq və satisin stimullasmasi 

 
Ямтяянин хариъи базарларда сатышыны стимуллашдырмаг цчцн фирма йаранмыш шяраит 

цчцн даща еффектив цсуллары сечирляр, ятраф мцщитин еля хцсусиййятлярини нязяря алырлар ки, 
онлар йухарыда мцзакиря олунмушдур. Мясялян, купонларла сатыш, тиъарятчиляр вя 
истещлакчылар тяряфиндян йцксяк сявиййяли савадлылыг вя бязи ъящдляр тяляб едир, пул 
юдямяляри цчцн инкишаф етмиш шябякя, йахшы полиграфик база тяляб едирляр. Еффективлийя, 
щямчинин сосиал статус щаггында тясяввцр дя тясир едир. Хариъи истещлакчыларын ямтяя 
сатышынын стимуллашдырмасы цсулларыны сечяркян, онларын мягсядли базарын харак-
теристикасына уйьунлуьуну эютцр-гой етмяк лазымдыр. Алыъынын давраныш хцсусиййятляри 
вя базар инфраструктуру бунларын ичярисиндя даща ваъибдир. Буна эюря дя яэяр 
истещлакчы цчцн гиймятин алыш анында ендирилмяси мягсядя уйьундурса, о заман 
цстцнлцк купона вя ендиримляря (скидка) верилир. Яэяр истещлакчынын психолоэийасы 
мадди щявясляндирмяйя кюклянмишся, о щалда ямтяянин дяйяринин алыъынын эюзцндя 
артырылмасы мягсядяуйьундур. Бунун цчцн сатылан ямтяянин габлашмасына пулсуз 
призляр вя йахуд башга йени малын бир нцмуняси йерляшдирилир ки,бу да йенилийин 
рекламы олур. 

Истещсал йюнцмлц ямтяялярин базара тяряф ирялилядилмяси цчцн КИВ-ин дястяйи 
даща актуалдыр. Беля ки, КИВ-ин кюмяйи олмадан сярэилярдя, нцмайиш залларында, 
йармаркаларда онларын нцмайиши, ямтяя сатыш презентасийасыны щям ихтисасчылар, щям 
дя эениш кцтля цчцн кечирилмяси йолу иля сатышыны стимуллашдырмаг олмаз. Сатышын 
стимуллашдырылмасы – базарын ъаваб реаксийасыны сцрятляндирмяк вя йа эцъляндирмяк 
цчцн стимуллашдырыъы тясири олан мцхтялиф васитялярдян истифадя олунмасыдыр. Онлара 
истещлакчыларын стимуллашдырылмасы (нцмунялярин йайылмасы, купонлар, пулун гайта-
рылмасы щагда тяклифляр, эцзяштли гиймятлярля сатылан габлар, мцкафатлар, мцсабигяляр, 
щесаблашма талонлары, нцмайишляр), тиъарят сащясинин стимуллашдырылмасы (тядарцкя эюря 
щесаба алмалар, ямтяялярин пулсуз верилмяси, ямтяянин номенклатурайа салдыгларына 
эюря дилерляря едилян эцзяштляр, бирэя рекламын апарылмасы, тяканвериъи мцкафатлар, 
дилерляр арасында тиъарят мцсабигяляринин кечирилмяси) вя фирманын тиъарят щейятинин 
стимуллашдырылмасы (мцкафатлар, сатыъы мцсабигяляри, конфранслар). 

Тяшкилатларын яксяриййяти, о ъцмлядян истещсалчылар, дистрибцторлар, пяракяндя 
таъирляр, тиъарят-сянайе ассосиасийалары вя гейри-коммерсийа мцяссисяляри сатышын 
стимуллашдырылмасы васитяляриня мцраъият едирляр. гейри-коммерсийа мцяссисяляриня 
нцмуня олараг бинго ойуну цчцн клублар тяшкил едян, театр ахшамлары кечирян, абуня 
цзря зийафятляр верян вя лотерейалар кечирян килсяляри эюстярмяк олар. 

Сатышын, хцсусиля дя истещлакчы базарларындакы сатышын стимуллашдырылмасы цзря 
фяалиййятин сцрятля артымына бир нечя амил кюмяк етмишди. Онлардан бязиляри бунлардыр: 
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1. Бу эцн али рящбярлик стимуллашдырманы сатышын сямяряли алятляриндян бири кими мям-
нуниййятля гябул едир. 2. Ямтяя цзря мцдирлярин чоху эет-эедя сатышын стимуллаш-
дырылмасы васитяляриндян истифадя тяърцбяси газанырлар. 3. Ямтяя цзря мцдирлярдян 
сатышы артырмаьы тяляб етмякля, онлара эцълц тязйиг эюстярилир. 4. Эет-эедя даща чох 
рягиб сатышын стимуллашдырылмасы фяалиййяти иля мяшьул олмаьа башлайыр. 5. Васитячиляр 
истещсалчылардан эет-эедя даща чох эцзяштляр тяляб едирляр. 6. Хярълярин артмасы, 
информасийа йайымы васитяляриндя реклам сыхлыьы вя ганунвериъилик мящдудиййятляри 
цзцндян рекламын сямяряси ашаьы дцшцр. 

Сатышын стимуллашдырылмасы васитялярини рекламвериъи цчцн «истещлакчы имтийазлары» 
йарадан вя йаратмайанлара бюлмяк олар. Истещлакчы эюзцндя имтийазлар йаранмасына 
кюмяк едян васитяляр адятян тиъарят мцраъиятини пулсуз нцмунялярин, тиъарят мц-
раъияти чап олунмуш купонларын, билаваситя ямтяя иля баьлы олан мцкафатларын йайыл-
масында олдуьу кими, эцзяштли сювдяляшмялярин тяклифи иля мцшайият олунур. Истещлакчы 
эюзцндя имтийазлар йаратмайан стимуллашдырма васитяляри арасында – эцзяштли 
гиймятлярля сатылан габлар, ямтяя иля билаваситя ялагяси олмайан мцкафатлар, мцсаби-
гяляр вя пяракяндя тажирляря едилян эцзяштляр вардыр. Истещлакчыларын эюзцндя имти-
йазларын йаранмасына йардым едян васитялярдян истифадя олунмасы маркалы ямтяя 
щаггында мялуматлылыьы вя онун мяьзинин баша дцшцлмясини мющкямляндирир. 

Сатышын стимуллашдырылмасы рекламла бирляшдирилдикдя даща бюйцк сямяря верир. 
тядгигатларын бириндя мцяййянляшдирилмишдир ки, сатыш йерляриндя тяшкил олунмуш сяр-
эилярин фирманын ъари телерекламы иля узлашдырылмасы, паралел кечирилян рекламла ялагяси 
олмайан сярэиляря нисбятян сатыш щяъминин 15% артмасыны тямин етмишдир. Диэяр тяд-
гигатын нятиъяляриня эюря, ямтяя базара чыхарыларкян телерекламла бирликдя нцмуня-
лярин интенсив сурятдя йайылмасы заманы, тякъя телереклама вя йа купонларын йайыл-
масы иля мцшайият олунан телереклама нисбятян даща бюйцк мцвяффягиййят ялдя 
едилмишдир. 

Сатышын стимуллашдырылмасына ял атмаг гярарына эялмиш фирма онун вязифялярини 
мцяййянляшдирмяли, лазыми стимуллашдырма васитялярини сечмяли, мцвафиг програм 
ишляйиб щазырламалы, онун илкин сынаьынын кечирилмясини вя йериня йетирилмясини тяшкил 
етмяли, эедишатына нязаряти тяшкил етмяли вя ялдя олунмуш нятиъялярини гиймятлян-
дирмялидир. 

Сатышын стимуллашдырылмасынын вязифяляри ямтяя маркетингинин вязифяляриндян иряли 
эялир. Стимуллашдырманын конкрет вязифяляри мягсядли базарын типиндян асылы олараг 
мцхтялифдир. Стимуллашдырманын вязифяляри ичярисиндя – ямтяядян даща интенсив 
истифадянин ону даща бюйцк бцкцлцлялярдя алынмасынын мцкафатландырылмасы, ямтяя-
дян истифадя етмяйянляри ону сынагдан кечирмяйи, рягиб маркаларын алыъыларыны ону 
алмаьа сювг етмяк вардыр. Пяракяндя таъирляр барясиндя бу – онлары йени ямтяяни юз 
чешидиня дахил етдикляриня, ямтяя вя онунла ялагядар олан мямулатларын ещтийатларынын 
сахланмасына эюря мцкафатландырылмасы, рягиблярин стимуллашдырма тядбирлярини 
позмаг, пяракяндя таъирлярдя маркайа гаршы йахшы мцнасибят йаратмаг, юз ямтяяси 
иля йени пяракяндя сатыш нюгтяляриня мцдахиля етмякдир. Юз сатыъыларына эялдикдя ися, 
бу  - йени ямтяяни вя йа йени модели мцдафияйя эюря мцкафатландырма, онлары даща 
чох мцштяри иля эюрцш кечирмяйя, мювсцмдянкянар сатышларын сявиййясини йцксялтмяк 
сяйляриня щявясляндирмякдир. 

Сатышын стимуллашдырылмасы мясяляляри чохлу сайда мцхтялиф васитялярин кюмяйи иля 
щялл олунур. Бу вахт маркетинг планыны ишляйиб щазырлайан щям базар типини, щям 
сатышын стимуллашдырылмасы сащясиндя конкрет вязифяляри вя мювъуд конйуктураны, щям 
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дя истифадя олунан васитялярин щяр биринин рентабеллийини нязяря алыр. Сатышын 
стимуллашдырылмасынын ясас васитяляри ашаьыда тясвир олунмушдур. 

Нцмуняляр, купонлар, эцзяштли гиймятлярля габлашдырмалар, мцкафатлар вя щесаб-
лашма талонлары. Бунлар истещлакчынын стимуллашдырылмасы цзря фяалиййятин ясасыны тяшкил 
едян мцщцм васитялярдир. Ямтяялярин йайылмасы – ямтяяни истещлакчылара пулсуз вя йа 
сынагдан кечирмяк цчцн верилмясидир. Нцмуняляри «щяр бир гапыйа» принсипи иля 
чатдырмаг, почтла эюндярмяк, маьазада пайламаг, щяр щансы бир башга ямтяяйя 
ялавя етмяк йахуд реклам тяклифиндя удуш кими ойнамаг олар. Нцмунялярин 
йайылмасы – йени ямтяянин тягдиматынын ян сямяряли вя ян бащалы цсулудур. Йени 
«Агри» шампунунун йайылмасы цзря кампанийа «Ъ.К.Ъонсон енд санз» фирмасына 
12 млн. доллара баша эялмишди. 

Купонлар – конкрет малы аларкян эюстярилмиш мябляьдя гянаят етмяйя имкан 
верян сертификатлардыр. Купонлары почтла эюндярмяк, башга ямтяяляря ялавя етмяк, 
реклам еланларына дахил етмяк олар. Онлар йеткин маркалы ямтяялярин сатылмасы вя 
истещлакчылары йени ямтяяни сынагдан кечирмяйя щявясляндирилмяси цчцн сямяряли ола 
билярляр. 

Эцзяштли гиймятлярля габлашдырмалар (онлары щям дя кичик гиймят эцзяшти олан 
сювдяляшмяляр адландырырлар) – ямтяянин ади гиймяти иля мцгайисядя истещлакчыйа 
мцяййян гянаятин тяклиф олунмасыдыр. Бу щагда информасийа етикетдя вя йа ямтяянин 
габында йерляшдирилир. Бу ямтяянин бцкцлцсцнцн бир вариантынын (мясялян, ики габы 
биринин гиймятиня) ашаьы гиймятлярля сатылдыьында олдуьу кими, уъузлашдырылмыш 
гиймятля бцкцлц вя йа бир-бири иля ялагядар олан ики ямтяядян ибарят дяст (мясялян, диш 
шоткасы вя паста) шяклиндя бцкцлц – дяст ола биляр. Сатышын гыса мцддятя артымыны 
стимуллашдырмаг габилиййятиня эюря эцзяштли гиймятля габлашдырма щятта купонлары да 
ютцб кечир. 

Мцкафат – щяр щансы бир малын алынмасына эюря щявясляндириъи кими ашаьы 
гиймятля вя йа пулсуз тяклиф олунан ямтяядир. «Габын йанында олан мцкафат габын 
дахилиндя вя йа хариъиндя ямтяяни мцшайият едир. Яэяр дяфялярля истифадя олунурса, 
габын юзц дя мцкафат кими чыхыш едя биляр. Пулсуз почт мцкафаты – ямтяяни алдыьына 
дялалят едян яшйа, мясялян, йешийин гапаьыны тягдим едян истещлакчылара эюндярилян 
ямтяядир. Юзцнц тясвийя едян мцкафат – ямтяяни сифариш едян пяракяндя истещлак-
чылара ади гиймятдян уъуз сатылан маллардыр. Бу эцн истещсалчыистещлакчыйа цзяриндя 
фирманын ады щякк олунмуш ян мцхтялиф мцкафатлар тяклиф едир. Беля ки, «Будвайзер» 
пивясинин щявяскарлары цзяриндя бу пивянин ады йазылмыш футбол кюйнякляри, щава 
шарлары вя йцзлярля башга шейляр сифариш едя билярляр. 

Щесаблашма талонлары – юзцняхас мцкафат нювц олуб, базарлыг едян истещлак-
чылара верилир вя онлар сонрадан хцсуси мянтягялярдя ямтяяляря дяйишдирилир. Щесаб-
лашма талонларыны биринъи тятбиг едян таъирляр адятян юзцня йени ялавя мцштяри ъялб 
едирляр. Башга таъирляр бу талонлардан мцдафия мягсядиля истифадя едирляр, лакин сон 
нятиъядя щесаблашма талонлары щамы цчцн йцкя чеврилир. Бу заман бязи таъирляр садяъя 
олараг, щесаблашма талонларындан имтина етмяк гярарына эялиб, явязиндя нисбятян 
уъуз гиймятляр тяклиф едирляр. 

Сатыш йерляриндя сярэиляр вя ямтяянин нцмайиши. Ямтяялярин алынмасы вя йа 
сатылмасы йерляриндя сярэиляр вя нцмайишляр тяшкил олунур. Тяяссцф ки, щяр ил истещ-
салчылардан алынан йцзлярля сярэи гурьулары, лювщяляр, плакатларла мяшьул олмаг 
пяракяндя сатыъыларын чохунун хошуна эялмир. Буна ъаваб олараг истещсалчылар даща 
мцкяммял сярэи тяртибаты йарадыр, онлары телевизийа вя мятбуатдакы мцраъиятлярля 
узлашдырыр, онлары юз гцввяляри иля гурашдырмаьы тяклиф едирляр. «Легтс» колготкалары 
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цчцн сярэи тяртибаты – маьазалар цчцн реклам-тяртибат материаллары тарихиндя йара-
дыъылыг ъящятдян ян мцкяммял сайылыр вя бу марканын мцвяффягиййят газанмасына 
ящямиййятли йардым эюстярмишдир. 

Тиъарят сащясинин стимуллашдырылмасы. Топдансатыш вя пяракяндя сатыш таъирляри 
тяряфиндян ямякдашлыьы тямин етмяк цчцн истещсалчылар бир сыра юзцняхас фяндлярдян 
истифадя едирляр. истещсалчы мал алдыьына эюря нязяря алмаьы, йяни мцяййян мцддят 
ярзиндя алынмыш щяр йешик ямтяянин гиймятиндян эцзяштляр тяклиф едя биляр. Бу ъцр 
тяклиф дилерляри ири щяъмдя тядарцк етмяйя вя йа адятян алмадыглары маллары ялдя 
етмяйя щявясляндирир. 

Истещсалчы ямтяянин ъамаата тягдим едилмяси хярълярини дилерляря юдямякля, малы 
юз номенклатурасына дахил етдийиня эюря щесабалма тяклиф едя биляр. Реклама эюря 
щесабалма дилерлярин истещсалчынын ямтяясинин рекламлашдырылмасы цзря сяйлярини юдяйир. 
Сярэилярин тяшкилиня эюря щесабалмалар ямтяянин хцсуси тярздя нцмайиш етдирилмясиня 
эюря сяйлярини юдяйир. 

Истещсалчы ондан мцяййян мигдарда ямтяя алмыш васитячийя бир нечя ялавя йешийи 
пулсуз да тяклиф едя биляр. О, дилерляря вя йа онларын сатыъыларына ямтяянин иряли итялян-
мяси цзря эюстярдикляри сяйляря эюря нягд пул вя йа щядиййяляр шяклиндя тяканвериъи 
мцкафат тяклиф едя биляр. Истещсалчы цзяриндя фирманын адыны дашыйан карандашлар, 
гялямляр, тягвимляр, пресс-папйе, каьыз кибритляр дясти, блокнотлар, кцлгабылар, 
хяткешляр кими щядиййяляри пулсуз тяклиф едя биляр. 

Пешякарларын эюрцшляри вя ихтисаслашдырылмыш сярэиляр. Сащя ассосиасийалары щяр ил юз 
цзвляринин гурултайыны кечирир вя бир гайда олараг бу тядбирляри ихтисаслашдырылмыш 
сярэилярин тяшкили иля мцшайият едирляр. Беля ихтисаслашдырылмыш сярэидя сащянин 
фирмаларынын бурахдыьы ямтяяляр тягдим едилир вя онларын иши нцмайиш олунур.  

Мцсабигяляр, лотерейалар, ойунлар. Мцсабигяляр, лотерейалар вя ойунлар бяхти 
эятирян йахуд хцсусиля чалышган истещлакчылара, дилерляря вя коммивойажерляря щяр 
щансы бир шей, дейяк ки, пул мцкафаты, истиращят цчцн эюндяриш вярягяляри вя йа ямтяя 
удмаьа имкан йарадыр. Мцсабигя тяляб едир ки, истещлакчылар ора ня ися – Шер бянди, 
прогноз, тяклиф вя с. тягдим етсинляр. Тягдим олунмуш материаллары хцсуси мцнсифляр 
гиймятляндирир вя ян йахшыларыны сечир. Лотерейа тяляб едир ки, истещлакчылар ойунда 
иштирак едяъяклярини билдирсинляр. Ойунун эедишиндя базарлыг едян истещлакчыйа ня ися – 
мясялян, бинго ойуну цчцн нюмря вя йа щяр щансы бир мцкафаты ялдя етмяйя имкан 
йарадан чатышмайан щярфляр верилир. Тиъарят мцсабигяси – мцяййян мцддят ярзиндя 
дилерляри вя фирманын тиъарят щейятинин сатыш сяйлярини икигат артырмаьа рущландырмаг 
мягсяди иля кечирилян мцсабигядир. Ян йцксяк нятиъя газананлар мцкафат алырлар. 

Комплекс стимуллашдырма програмына эялдикдя ися, маркетинг планыны ишляйиб 
щазырлайан бу барядя бир сыра ялавя гярарлар гябул етмялидир. Беля ки, базар хадими 
стимуллашдырманын интенсивлик дяряъясини, програмда кимлярин иштирак едя биляъяйини, 
юзцнцн стимуллашдырма тядбирини неъя рекламлашдырмаг, онун мцддятини, ня вахт 
башлайаъаьыны вя бу тядбиря ня гядяр вясаит айыраъаьыны айдынлашдырмалыдыр. 

Стимуллашдырманын интенсивлийи. Базар хадими ня дяряъядя интенсив стимуллаш-
дырма тяклиф едяъяйи щаггында гярара эялмялидир. Тядбирин мцвяффягиййят газанмасы 
цчцн ян ашаьы стимуллашдырма щяддинин олмасы зяруридир. Даща эцълц стимул даим 
ашаьы дцшян сатыш темпляри заманы даща чох сатыш щяъми тямин едяъякдир. Габлаш-
дырылмыш эениш истещлак маллары иля тиъарят едян бязи ири фирмаларда сатышын стимуллашдырыл-
масы хидмяти мцдирляри вардыр вя онлар яввялляр кечирилмиш стимуллашдырма тядбир-
ляринин сямярялилийинин юйрянилмяси иля мяшьул олур вя ямтяя маркалары цзря мцдирляря 
даща мцнасиб стимуллар барясиндя мяслящятляр верирляр. 
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Иштирак шяртляри. Стимуллар йа щамыйа, йа да щяр щансы бир хцсуси шяхсляр групуна 
тяклиф едиля биляр. Беля ки, мцкафатлар анъаг йешик гапаьыны тягдим едянляря вериля 
биляр. Штатларын бязиляриндя лотерейа кечирилмяси цмумиййятля гадаьан едилмишдир, 
диэяр щалларда ися фирма гуллугчуларынын аиля цзвляриня вя мцяййян йаша чатмамыш 
шяхсляря лотерейаларда иштирак етмяйя иъазя верилмир. 

Стимуллашдырма програмы щаггында мялуматларын йайылмасы васитяляри. Базар 
хадими юз стимуллашдырма програмы щаггында мялуматлары неъя йаймаг вя она олан 
мараьы неъя эцъляндирмяк щаггында гярара эялмялидир. Ямтяянин гиймятиндян 15% 
эцзяшт тяклиф едян купонлары габын ичиндя, маьазалар вя почт васитяси иля йахуд 
реклам васитяляринин кюмяклийи иля йаймаг олар. Йайылманын щяр бир цсулуна юз ящатя 
сявиййяси вя хяръляри хасдыр. 

Стимуллашдырма програмынын мцддяти. Яэяр сатышын стимуллашдырылмасы тядбир-
ляринин мцддяти чох гыса оларса, истещлакчыларын чоху тяклиф олунан файдадан истифадя 
едя билмяйяъяк, чцнки мящз бу вахт мцмкцн ки, онларда тякрар базарлыг етмяк 
ещтийаъы дуйулмасын. Яэяр тядбирин мцддяти щяддян артыг узанарса, тяклиф тяъили 
базарлыьа итялямя эцъцнц итиря биляр. 

Сатышын стимуллашдырылмасы тядбирляринин кечирилмяси цчцн вахтын сечилмяси. Ямтяя 
маркалары цзря мцдирляр сатышын стимуллашдырылмасы тядбирляринин кечирилмясинин тягвим 
вахтыны сечмялидирляр. Щям истещсалат, щям сатыш хидмяти, щям дя ямтяянин ирялиля-
дилмяси хидмяти бу вахты ялдя рящбяр тутаъаглар. Бундан башга, бир сыра яввялъядян 
планлашдырылмамыш тядбирлярин кечирилмяси чох гыса мцддят ярзиндя гаршылыглы 
ялагялярин йарадылмасыны тяляб едя биляр. 

 
3. Бейнялхалг маркетингдя шяхси сатыш 

 
Бейнялхалг маркетингдя фирмалар шяхси сатышы еля тяшкил едирляр ки, бир базарда 

стимуллашдырманын бу цсулундан уьурла истифадя олунан техника, башга мцщитдя: 
мядяни, игтисади, щцгуги мцщитдя тамамиля еффектсиз ола биляр. Шяхси сатыша эюря 
мцтляг уйьунлашма програмы, щятта глобал маркетингдя дя тяляб олунур. Маркетинг 
комплекси ясаслы стандартлашдырылмышдырса, бу даща ваъибдир. Бейнялхалг шяхси сатышы 
бир нечя нювя бюлцрляр. Йарадыъы сатыш потенсиал сифаришчилярин ахтарышыны, онларын шяхси 
цнсиййятдя ещтийаъларынын юйрянилмясини, йаранмыш ситуасийайа аналитик гиймят 
верилмясини, презентасийа кечирилмяси вя сифаришчилярля данышыглары, мцгавиля баьлан-
масыны, узунмцддятли мцнасибятлярин инкишафыны юзцня дахил едир.  

Шяхси сатыш, юз йериндя, йарадыъылыг сатышы ися хцсусиля, щяр шейдян яввял, тягдим 
олунан ямтяянин рягабят цстцнлцйцня инандырмаг баъарыьы олан йцксяк ихтисаслы 
мцтяхяссислярин олмасыны тяляб едир. Истещлакчыларын ахтарышы цчцн адятян телефон 
мялумат китабчасы, сащя журналлары мятбуатда няшрляр, щямчинин шифащи сющбятдян, 
гейри-формал мянбялярдян истифадя едирляр. Ян еффектли ахтарыш цсулу ися бейнялхалг 
ихтисаслашдырылмыш сярэилярдир (йармаркалардыр). Потенсиал сифаришчи иля ялагя шифащи 
гурулур, шяхси эюндяришля, телефонла, факсла вя с ilə qurulur. 

Шяхси контрактлары ямтяя сатыш аэентляри щяйата кечирирляр, онларын тяърцбяси ися 
ситуасийаны гиймятляндиря вя фяалиййят стратеэийасыны гейд етмяйя имкан верир. Тяъ-
рцбяли аэент еля шяраит, мцштяридя еля istək  йаратмалыдыр ки, о malın göstərilməsini 
xahiş etsin. Аэент гисминдя савадлы, təcrübəli insanlar  cıxış edir. Bязян бир ил онларa 
шяхси сатышыn апарылмасыnın sirlərini юйрядирляр. Аэентин уьур мейары – сярфяли шяраитдя 
мцгавилянин баьланмасыдыр.  
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Миссионер-сатыш – йарадыъылыг мцхтялифлийи онунла фярглянир ки, аэент йерли мцтя-
хяссисляр арасындан сярфяли васитячини тапыр вя онунла даими ялагя сахлайыр. Мясялян, 
дярман истещсал едян кампанийалар фармасефт мящсулларынын сатышына аидиййаты олан 
тяшкилатлар вя шяхслярля ялагяси олан аптекчиляр (бязян щякимляр) арасында миссионер 
васитячиляри тапырлар. 

Техники сатыш – компцтер системи васитясиля шяхси сатыш (мясялян, интернет 
васитясиля). Бунунла йанашы, сатыъыдан (йухарыда йазылан цсуллара якс олараг) бязян 
планетин диэяр щиссясиндя олан базардакы ситуасийаны дягигликля билмяк тяляб олунмур, 
анъаг компцтерля ишлямяк баъарыьы тяляб олунур. 

Сонунъу истещлакчыйа сатыш, коммивойажер тяряфиндян бирбаша истещлакчы иля 
ялагядя щяйата кечирилян шяхси сатышдыр. Бу цсул бюйцк хяръ тяляб едир, беля ки, 
коммивойажер бир нечя юлкянин базарыны ейни ъцр йахшы биля билмяз ки, щяр заман 
кампанийаны лазыми шякилдя тямсил едя билсин. Хяръляри азалтмаг вя лазыми инфор-
масийанын йыьылмасы цчцн шяраити йаратмаг цчцн кичик кампанийалар консерсиум 
йарадараг мцштяряк коммивойажор кирайяляйир. 

Бейнялхалг маркетингдя iki нювдя коммивойажeр айырырлар: (еляъя дя аэент вя 
ямтяя тягдиматчылары) долайы вя бирбаша. Бу вя йа диэяр типин сечилмяси мейарына 
хяръляр, онларын ишиня тяляб олунан нязарят сявиййяси, фирманын мягсядляринин наилолма 
дяряъяси хидмят едир. 

Долайы аэентляр – бирбаша кампанийа тяряфиндян тутулмурлар. Буна эюря дя она 
нязарят етмирляр. 

Бирбаша аэентляри кампанийа юзц муздла тутур, онларла бирбаша кампанийанын 
юзц  ilə  ишляйир. 

Бирбаша аэентляр арасында: екстереториал, йерли, космополитикляри айырырлар. 
Vətənini tərk etmiş  agentlər – миллиййят яламятиня эюря хариъдя ишлямяк цчцн 

кирайялянян аэентлярdir. (мясялян, Испанийада, италйан кампанийасында муздла 
ишляйян италйан). 

Йерли agent – юз юлкясиндя хариъи кампанийайа ишляйян аэентдир. 
Космополитик agent – ücüncü  ölkəдя ишлямяк цчцн кирайялянян хариъи 

вятяндашларdır 
Бейнялхалг маркетингдя шяхси сатышлар идхал вя ихраъ цзяриндя щюкумят нязаряти, 

мцлкиййятин мцхтялиф формаларынын мювъудлуьу вя макромцщитин диэяр амилляри иля 
чятинляшя биляр. Базарлыг просесинин бязи мярщяляляриндя, хцсусиля алыъыnın yaxşı müna-
sibətinin yaranması  mərhələsində, щямчинин алгы-сатгы просесинин билаваситя щяйата 
кечмяси мярщялясиндя ян сямяряли тясир васитяси шяхси сатышдыр. Сябяб бундадыр ки, 
рекламла мцгайисядя шяхси сатыш техникасы цч яламятдар кейфиййятя маликдир. 

1. Шяхси характер. Шяхси сатыш ики вя даща чох фярд арасында билаваситя гаршылыглы 
цнсиййятин олмасыны нязярдя тутур. Щяр бир иштиракчы qarşı tərəfin ещтийаъларыны вя хцсу-
сиййятлярини билаваситя юйряниб, тез бир заманда цнсиййятlərində мцвафиг дяйишикликляр 
едя билярlər. 

2. Мцнасибятлярин йаранмасы. Шяхси сатыш ян мцхтялиф мцнасибятлярин – сатыъы-
алыъыnın  формал мцнасибятляриндян, мющкям достлуq münasibətlərinin йаранмасына 
кюмяклик эюстярир. Mцштяри иля узунмцддятли мцнасибятляр йаратмаьа чалышан сатыъы 
адятян онун мянафейини йахындан дярк етмяйя чалышыр. 

3. Ъаваб реаксийасына сювгетмя. Шяхси сатыш коммерсийа сющбяти апардыьына 
эюря алыъыда мцяййян дяряъядя боръ щисси йарадыр. Реаксийа йалныз миннятдарлыьыны 
билдирмякля ифадя олундуьу щалларда беля, о, гулаг асмаг вя ъаваб вермяк 
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ещтийаъыны дуйаъагдыр. Бу юзцняхас кейфиййятляр юзлцйцндя мейдана чыхмыр. Шяхси 
сатыш фирманын тятбиг етдийи тясир васитяляриндян ян баща баша эялянидир. 

 
4. Бейнялхалг маркетинг вя реклам 

 
Бейнялхалг маркетинг сащясиндя fəaliyyət göstərən фирманын təcrübəsi эюстярди 

ки, рекламверянляр хариъи базарларда ашаьыдакы проблемлярля цзляширляр: 
- КИВ-ин ялдя олунмасыnın mümkünlük dərəcəsi; 
-xərclərin səviyyəsi; 
- мягсядли аудиторийанын əhatə олунмасы; 
-əhatə olunma щаггында мялуматларын дцзэцнлцйцнцн йохланылмасы имканы; 
- реклам нювцнцн сечими və s. 
КИВ-ин ялдя олунмасы мцмкцнлцйц ашаьыдакы щалларда мящдудлаша билиняр: 
- щюкумят телевизийа вя радиоканалларында рекламын регламентляшдирилмяси ilə 

(мясялян,Belqiyada радио рекламы йалныз юзял радиоларда йерляшдирилир); 
- протексионизм ilə(беля ки, Австрийада йалныз милли реклам истещсалы КИВ-дя 

йерляшдирилир); 
- КИВ-in монополизасийасы ilə (мясялян, Йапонийада рекламын üc ири гязетдя 

йерляшдирилмяси базарын там ящатя олунмасыны тямин едя биляр. Щямчинин онлардакы 
реклам йеринин 30-50%-i адятян милли «Дентсу» аэентлийи тяряфиндян алынмышдыр. Буна 
эюря дя гязетляр ялавя реклам няшр етмякдян етираз едя билярляр). 

- ТВ-дя (радио) реклам вахтынын юдянилмя шяртляри иля (ЪАР-да ТВ вахты 1 ил 
юнъя юдянилмялидир). 

Эюстярилмиш чятинликлярля цзляшмиш кампанийалар чыхыш йолу ахтармаьа ъящд 
едирляр, ясасян дя ашаьыдакы цсуллардан истифадя едир.: 

1) Щансы юлкядя ки, кинойа эетмяк популйардыр, рекламы кинотеатрларда 
йерляшдирирляр. 

2) Рекламы сатыш йериндя щяйата кечирирляр, йа да верилмиш базар цчцн сечилмиш, 
яняняви олмайан цсуллардан истифадя едирляр. 

3) Бейнялхалг няшрлярдян истифадя едирляр: Nusweek (нйус вик – «хябяр щяфтяси»), 
Time (тайм – «заман»), гадынлар цчцн – Vogue (воуг – «мода»), Базар, 
Cosmopolitan (космаполитян – «космополитен») кишиляр цчцн Playbay (плейбой). 

Анъаг нязяря алмаг лазымдыр ки, инкишаф етмиш юлкялярдя али вя орта синифлярля, 
инкишаф етмякдя олан юлкялярдя ися сечилмиш варлыларла аудиторийанын там ящатя 
олунмасы факты mövcuddur. Адятян xüsusi няшрляр васитясиля стандарт трансмилли 
мялуматлар эюндярилир. Онлары бейнялхалг реклам адландырмаг олар. Охуъу даирясини 
нязяря алмагла онлар тямтярагiı яшйаларын рекламыны (ятирляр, уникал саатлар, зинйят 
яшйалары, автомобилляр), бейнялхалг хидмятляри (авиакампанийалар, кредит картлары), 
автомобилгайырма, информатика, авиасийа вя б. сащяляри дя бюйцк фирмаларын нцфузлу 
рекламыны юзцндя бирляшдирир. Беля реклам фирманын мцсбят имиъинин йарадылмасы мяг-
сядини эцдцр вя онун ямтяясинин дцнйада популйарлыг газанмасына кюмяк едир. Бу, 
мащиййятъя милли КИВ-дя кечирилян реклам кампанийасына тамамламайыъы 
ялавялярдир. 

Сянайе вя потенсиал даиряляр цчцн рекламлары техники ихтисаслашдырылмыш жур-
налларда йерляшдирирляр. Бу няшрляр мцяййян сащяйя аид олма характери дашыйыр, онларын 
рекламы лазымынъа цнванлыдыр. «Chem» (ъем), Age (ейс - йаш), Quality (куалити – кей-
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фиййят), «Маркетинг» журналы вя Financial Times (Финансл таймс – малиййя  заманы) 
гязети. 

4) Бейнялхалг рекламда мящдудиййятлярин азалдылмасында пейк телевизийасынын 
ролу бюйцкдцр. Даща чох инкишафы бейнялхалг маркетинг, 20-дян чох канал васитясиля 
гябул олундуьу Гярби Авропа юлкяляриндя ялдя едиб. Онлардан 7-си инэилис, 1-и франсыз 
(ТВ-5), 8-и алман, 1-и италйан (РАТ), 1-и Норвеч (НРК), 1-и щолланд (Филмнет), 1-и 
скандинавийа дилиндядир (TVS/SCAN-SAT). Бир щалда ки, дягиг ихтисаслашдырылмыш 
каналлар вар (мядяниййят, хябярляр, идман, ушаг верилишляри вя б.), бейнялхалг 
рекламын цнваны да эцъляндирилир. Ейни заманда, демяк олар ки, пейк телевизийа-
ларынын йарышы универсал характер дашыйыр, онларда реклам, эениш аудиторийайа  
истигамятлянмиш ола биляр. 

Бейнялхалг маркетингдя хярълярин сявиййяси дахили базардакындан щяр заман 
йцксякдир. Бу ашаьыдакыларла изащ олунур: 

- Тяръцмянин дяйяри вя мятнин хариъи базарын мядяни вя диэяр хцсусиййятляриня 
эюря уйьунлашдырылмасы ilə; 

- Бязи хариъи базарларда КИВ-ин истещлакчылары ящатя етмя эенишлийиnin 
мящдудиййяти ilə; 

- Бязи юлкялярдя мягсядли базар сегментин ящатя олунмасы цчцн КИВ-дян 
истифадя едиля билинмямяси ilə. 

Она эюря дя реклам йерляринин алынмасыны йерли базарын хцсусиййятлярини билян 
мцтяхяссисляря щяваля етмяк лазымдыр.  

Гейд етмяк лазымдыр ки, гиймятляр юлкяляря эюря ясаслы шякилдя фярглянирляр. 
Мясялян, 1000 няфяря эюря дяйяр эюстяриъиси Белчикада 1,5 доллара йахын, Италийада ися 
тягрибян 6 доллардыр. Хяръляря йалныз ящатя эенишлийи дейил, щям дя рекламын эюрцнмя 
тезлийи тясир едир. Бейнялхалг маркетинг практикасы эюстярир ки, реклам кампа-
нийаларынын ифласынын сябябляриндян бири дя бунунла баьлыдыр. Мягсядли сегментин 
даща йахшы ящатя олунмасына ися реклам йайымынын бир нечя цсулунун комбинаси-
йасында наил олуна биляр. Бундан башга, фирмалар КИВ-ин мцхтялиф сявиййяляринин 
ащянэиндян истифадя едирляр, бу да радио вя телевизийа каналлары цчцн даща актуалдыр. 
Бу щалда ки, пейк телевизийаларынын бязи каналлары бир нечя юлкяйя йайымланыр (10-14-я 
гядяр). Онлары синхрон маркетингдя истифадя етмяк даща сярфялидир. Анъаг яэяр 
верилишлярин сыхлыьы кифайят гядяр дейился, о заман реклам бцдъяси фактики олараг 
даьылыр, бу ардыъыл маркетинги даща ясаслы едир. 

Наил олунмуш ящатя олунмамыш  reklamin йохланылмасы чох щалларда бир нечя 
сябяб цзцндян чятинляшя биляр. Ашаьыдакылар кими: 

- мялумат азлыьыndan; 
- бир чох реэионларда реклам мялуматларынын няшриндя, маркетингин 

мцмкцнсцзлцйцndən (бязи щесабламалара эюря хяръи юдянилмиш рекламын 4
1  щиссяси 

няшр едилмишдир); 
- бцтцн базар цчцн, мялуматын мцгайися едилмямязлийиня эятириб чыхаран ващид 

ящатя эенишлийи, эюрцнмя тезлийинин мцяййян едилмяси методикасынын олмамасыndan; 
- КИВ-ин тятбигинин, пейк телевизийасы цчцн даща актуал олмасыndan Исвечрянин 

вя Белчиканын франсыз дилли щиссяси цчцн тяйин олунмуш реклам чархлары, Франсада да 
гябул олуна билиняр, щям дя бу, пейк телевизийасынын инкишафыnda актуал проблемдир); 

- реклам кампанийасынын тамамиля стандартлашдырылмыш програмына эюря, 
тезлийин вя гавраманын практикада реал мцяййян олунмасынын мцмкцнсцзлцйц. 
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Бейнялхалг рекламын еффективлийиня реклам васитяляринин дцзэцн сечими тясир едир 
(йайылма каналы), она эюря дя каналын конкрет базара мцнасиб олараг бцтцн мянфи 
вя мцсбятлярини диггятля эютцр-гой етмяк хейирлидир. 

Гязет сечяркян ашаьыдакы мянфи анлары нязяря алмаг лазымдыр: 
- ящали савадлылыьынын мцхтялиф сявиййяси; 
- юлкяляр сырасына гейри-мцнтязям сурятдя чыхыш; 
- бязи юлкялярдя щягиги тиражы мцяййян етмяйин вя няшриййата нязарятин 

мцмкцнсцзлцйц; 
- зяиф инкишаф етмиш юлкялярдя ашаьы полиграфийа сявиййяси; 
- гязет щяъминин вя реклам еланынын сайынын мящдудлашдырылмасы (бязян онлары 

«пцшкя» эюря няшр едирляр). 
Инкишаф етмиш юлкяляр цчцн журнал сечими, йа да инкишаф етмякдя олан юлкялярдя 

ящалинин даща чох тямин олунмуш сегментинин гавранмасы актуалдыр. Мцяййян 
сащяйя аид олан журналлардакы реклам, ихтисаслашдырылмыш базарлар цчцн мягсяд-
йюнлцдцр. 

 Рекламы радиода йерляшдиряркян милли каналлара мцнасибятдя бцтцн мцмкцн 
гадаьалары вя щюкумят нязарятини мягсядли аудиторийанын ъялб олунмасынын тяйин 
олунмасы чятинликлярини нязяря алмаг лазымдыр. Ейни заманда бир чох инкишаф етмякдя 
олан вя зяиф инкишаф етмиш юлкялярдя радио – ящали цчцн йеэаня ялчатан КИВ-дир. 

Телевизийаны реклам васитяси кими истифадя едяркян ашаьыдакылары нязяря алмаг 
лазымдыр: 

- Гярби Авропа юлкяляриндя няинки кейфиййятя, щятта реклам чархларынын 
мязмунуна да, онларын бир блокда бирляшдирилмясиня дя аид олан бцтцн мцмкцн 
мящдудиййятляр тясир едир; 

- АБШ-да вя Йапонийада чохлу сайда телевизийа рекламларынын олмасы 
нятиъясиндя, реклам чархларынын йадда галмасы ясаслы шякилдя ашаьы енир;  

- бязи юлкялярдя каналларын сайыna вя йайымланма вахтына щюкумят тяряфиндян 
нязарят едилир (Исвеч, Данийа, Норвеч). Исвечдя кабел телевизийасы йохдур, анъаг 
Норвеч вя Данийа каналлары гябул олунур; 

- инсанын телевизор гаршысында кечирдийи орта саат щесабы, Гярби Авропада 1,5-5 
саат, АБШ-да ися 6 саатдан чохдур; 

- мцяййян базар сегментиня мягсядли йюнялмиш рекламвериъиляри цчцн кабел 
телевизийасы ъялбедиъидир, анъаг кабел шябякясинин гейри-бярабяр инкишафы вя бу канал-
ларын истифадя едилмясиня мцнасибятдя милли хцсусиййятлярин тясири кими якс тяряфляря дя 
маликдир. Беляъя Инэилтяряdə 1,5%-я йахын аиля, Белчикада ися 90%-я йахын аиля кабел 
йайымыны гябул едирляр. Бир чох аиляляр цчцн (ясасян дя кянд яразисиндя) кабел 
телевизийалары бащалы бир пейкдир. Она эюря дя о пейк телевизийасына ялавядир, рягиби 
дейил. Пейк телейайымыны даща перспективли реклам йайыъысы щесаб етмяк олар, анъаг 
щям рекламвериъисиндя, еляъя дя щюкумятдя онунла баьлы проблемляр мювъуддур. 
Мясялян, бейнялхалг маркетингля мяшьул олан кампанийа цчцн, рекламын тамамиля 
стандартлашдырмаьын мцмкцнсцзлцйц, щюкумят цчцн ися, КИВ-ин бу нювцнцн 
фяалиййятинин еффектив тянзимлямя цсулларынын ахтарышыдыр. 

Бейнялхалг маркетингдя реклам нювцнцн сечиминдя ашаьыдакы вязиййятляри 
нязяря алмаг лазымдыр. 

- Бирбаша почт пайламасы («direkt male» - дойрект мейл), бир ясас цстцнлцйя 
маликдир. Потенсиал мцштярийя бирбаша мцраъият имканы, сон щяддя 3 ящямиййятли 
гцсуру вардыр; 

- Хариъи респондентлярин цнван сийащысынын тяртибиnin чятинлийи; 
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- Бу нюв рекламы зяиф инкишаф етмиш юлкяляр цчцн практики олараг гябул едилмяз 
едян, ящалинин гейри-бярабяр сявиййяси; 

- Инкишаф етмякдя олан вя зяиф инкишаф етмиш юлкялярдя почт хидмятинин ашаьы 
сявиййяси. 

Рекламда истещлакчынын тяфяккцрцндя визуал реклам обйектинин образынын 
мющкямляндирилмясиндə, байыр рекламı ашаьы савад сявиййяли вя лазымынъа инкишаф 
етмямиш КИВ-ли юлкялярдя ясас рол ойнайыр. Məsələn, bу планда бутерброд адланан 
реклам адамындан истифадя едирляр. Бу да йол ютянлярин мараьы цчцн нязярдя тутулур. 
Бу шякилдя зяиф инкишаф етмиш юлкялярдя байыр рекламы хейли сивилизасийалы дювлятлярдяки 
характериндян фярглянир, щямин юлкялярдя о, анъаг хатырладыъы рол ойнайыр. 

Няглиййатда реклам, шяхси автомобилляри аз олан юлкяляр цчцн актуалдыр. 
Електрон рекламы, телемаркетинг, бирбаша сатышларда истифадя олунур. Онларын 

йайылма имканы юлкянин игтисади вя техники инкишаф сявиййяси иля мящдудлашыр. 
Ашаьы сявиййяли савадлылыг вя дар КИВ сечимли базарларда, щямчинин бош вахтын 

кечирилмяси цсулларында кинореклам мяшщурдур. Щям дя Франса вя АБШ-да кинойа 
мцнасибятдя яняняляри дя нязяря алмаг лазымдыр. 

 
5. Рекламын стандартлашдырылмасы вя уйьунлашдырылмасы 

 
Рекламын бейнялхалг маркетингдя актуал проблеми, онун стандартлашма вя  

уйьунлашмаsı арасындакы сечимидир. 
Рекламын стандартлашдырылмасы ашаьыдакы мягсядляри эцдцр: 
- ямтяянин бейнялхалг имиъини йаратмаг; 
- рекламын истещсалына вя ишлянмясиня хярълярин азалдылмасы; 
- мцхтялиф юлкялярин базарларына синхрон чыхышы тезляшдирмяк; 
- истещлакчынын бир юлкядян диэяриня щярякяти вя КИВ гойулма щалында 

мялуматын гарышдырылмасындан кянар гачмаг. 
Бу мягсядлярин щяйата кечирилмясиня мцхтялиф мящдудиййятляр манечилик 

тюрядир. 
- стандартлашдырылмыш рекламын йалныз бейнялхалг КИВ-лярдя йерляшдирилмяси 

мягсядяуйьундур; 
- стандартлашдырылмыш реклам универсал тялябат маллары цчцн еффективдир; 
- истифадяси адят щалыны алмыш маллары реклам етмяк ялверишлидир (сигарет чякмяк, 

спиртли ички ичмяк, саггыз); 
- яэяр ямтяянин цстцнлцйц вя йа хидмятляри истянилян юлкядя ейниля гаршыланырса вя 

фярди мювгелярля мющкямлянирся, о заман стандартлашма еффективдир (конфорmизм 
рекламы). 

Анъаг тамам стандартлашмада канал йайымы сечиминдя, еляъя дя тясвир вя 
мятндя, бир сыра щалларда ики чятинлийя раст эялмяк олар: персонажларын дяйишдирил-
мясинин ваъиблийи вя реклам мятнинин тяръцмясинин инъялийи. Беляъя «улдузлар» сабуну 
кими танынан «Lux» (лйукс) сабунунун, щяр юлкя цчцн юзцнцн юз «улдузу» вар. АБШ-
да - Лоретта Йанг, Франсада - Марина Влади, Русийада – Валерийа вя с. кими тягдим 
олунур. 

Пепсинин «Come alive with Pepsi» (кам ялайв виз Пепси - инэилисъя тяръцмядя 
«Пепси иля дирил») девизини франсызлар «Гябирдян Пепси иля дири чыхмаг» кими тяръцмя 
едирляр. 

Буна эюря дя ашаьыдакылар щаггында данышмаг лазымды: 
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- рекламын тамамиля стандартлашдырылмасы; 
- щисся-щисся стандартлашдырылмасы; 
- милли шяраитя уйьунлашмышы. 
Рекламын уйьунлашмасы; ганунвериъи норма вя бейнялхалг маркетингин 

макромцщит хцсусиййятляри кими ясас сябяблярля баьлыдыр. Рекламын щцгуги игтисади вя 
мядяни уйьунлашмасына зярурят йарадан милли-мядяни амилляр дя даща актуалдыр. 

Щцгуги уйьунлашма щям милли, щям дя хариъи рекламверянляря аид олан реклам 
практикасына мцнасибятдя ганунвериъи тяляблярля баьлыдыр. Беля ки, Бюйцк Брита-
нийада, Алманийада, Франсада, Исвечрядя, Италийада мцгайисяли реклам гадаьан 
олунур. Ушаглар цчцн ямтяянин реклам олунмасында бязи щюкумятлярдя мцхтялиф 
мящдудиййятляр нязярдя тутулур. Мясялян, Италийада йемяк йейян ушаьын эюстярилмяси 
гадаьандыр, Исвечрядя ушаглары тящлцкяли ситуасийаларда эюстярилмяйя иъазя верилмир. 
Бу юлкялярдя спиртли ичкилярин реклам олунмасы мящдудиййятляшдирилир. Беля ямтяялярин 
телерекламларына Щолландийада, Италийада, Финландийада, Алманийада мцяййян 
вахтлар айрылыр. Исвечрядя ися онун тяркибиня ъидди нязарят тятбиг олунуб. Исвечрядя 
бцтцн КИВ-дя спиртли ичкилярин рекламы гадаьан олунуб. Гярби Авропа юлкяляриндя 
тцтцн мямулатларынын реклам олунмасы хейли мящдудлашдырылыб. Щяр шейдян яввял, 
радио вя телевизийа иля (Белчика, Инэилтяря, Алманийа, Франса) Исвеч вя Исвечрядя 
гадаьа бцтцн КИВ-ляря аиддир. Белэийада, Алманийада, Даниmarkada, Исвечрядя 
бцтцн КИВ-лярдя дярман рекламына аьыр мящдудиййятляр мювъуддур. Исвечрядя 
йалныз щяким ресепти иля верилян дярманларын рекламына иъазя верилмир. Инэилтярядя, 
Италийада, Финландийада вя Франсада дярман васитяляринин, реклам чархларынын вя йа 
мятбуат рекламы мятни нязарятдя олмалыдыр. 

Рекламын уйьунлашмасында, щямчинин, ТВ чархларынын давамиййятиня (Авст-
рийада 30 санийядян чох олмайараг) нцмайиш вахтына (Алманийада саат 1800-дан 20-
йя кими, шянбя эцнцндян башга; Италийада бир чархын щяфтядя 2 нцмайишиндян чох 
олмайараг) аид олан цмуми ганунвериъи мящдудиййятляри нязяря алмаг лазымдыр.  

Игтисади уйьунлашма ъямиййятин игтисади инкишафынын хцсусиййятляри вя сявиййяси 
иля баьлыдыр. Беляъя «Форд-Фиеста», автомобилинин, франсыз рекламында «Рено-4» 
алтернативи кими танынмасы, Испанийа цчцн эюрцнцшц дяйишдирилир, о юлкядя истещсал 
олунан «Форд» автомобили кими реклам олунур. Италийада «Форд-Фиеста», «Фиат-127»-
нин рягиби кими, Алманийада ися аилянин икинъи автомобили кими тягдим олунур. 
Мядяни уйьунлашма она ясасланыр ки, ямтяя щаггында тясяввцр, 3 ясас тяркибдя 
утилитар (техники характеристикасы вя хцсусиййят) тясвири («мифик» вя йа стреотипляри) вя 
символик (сосиал дяйяр вя стередипляр) тяркибдя йыьылыр. Мясялян, Зейтун йаьы иля 
зянэинляшдирилмиш «Палмолив» сабунунун рекламы Италийада, бу йаь сырф кулинарийа 
ингриденти олдуьу цчцн гябул едилмяздир. 

Рекламын уйьунлашмасы цчцн бир амил дя мювъуддур – реклам аэентликляринин 
реаксийасы онлар тяряфиндян стандартлашдырылмыш, рекламын мянфи гябул едилмяси ясасян 
милли аэентликляр цчцн характерикдир. Буна эюря дя ТМК рекламы стандартлашдыраркян 
милли партнйорлар арасында дягиг координасийа шяртляриня эюря мултимилли аэентликляр 
васитясиля кечирирляр. Бу цсулла бейнялхалг маркетингдя рекламын оптимал вариантынын 
щяр шейдян яввял реклам кампанийасынын бир эцъцнц вя цмуми стратеэийасыны сах-
лайан гисмян стандартлашдырылмыш реклам сайыла билиняр. Анъаг мягсядли аудиторийайа 
даща еффектив тясир цчцн йерли шяраитя йахынлашмаг имканына маликдир. Уйьунлашма 
цчцн дил дашыйыъылары ишляйян милли аэентликляри ъялб етмяк лазымдыр. Бу да реклам 
мятнини тяръцмясинин бцтцн инъялийинин нязяря алынмасы цчцн ваъибдир. 
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Бейнялхалг маркетингдя реклама эюря ъавабдещлик. Фяалиййят эюстярян гадаьа-
ларын вя мящдудиййятляря риайят етмямяйиня эюря рекламвериъиляр щцгуги ъавабдещлик 
дашыйыр. Бюйцк Британийада, Франсада рекламдакы уйдурма мялумата эюря рек-
ламвериъи мящкямяйя ъялб олуна биляр. Канадада ушаглара йюнялмиш реклама мцна-
сибятдя бу щал мювъуддур. 

Гярби Авропанын 14 юлкясиндя реклама нязарят едян органлар йарадылыб. АБШ-
да реклама нязарятя эюря Милли Шура йарадылыб. Буна охшар тяшкилатлар Латын Амери-
касында да вардыр.  

АБШ-да мювъуд олан гануна ясасян рекламдакы йалана эюря иш галдырмаг 
щцгугуна билаваситя зяряр чякян дейил, щям дя рягибляр, мцхтялиф ассосиасийа вя 
тяшкилатлар да маликдирляр. Мящкямяляр рекламла вурулан зийанын дяряъясиня мцвафиг 
гярар гябул едирляр. Бир гайда олараг, бу эцнащкарлара ъяримялярин тятбиг олунмасы, 
йа да реклам мялуматларына дцзялиш эюстяриши иля еланларын няшринин тялябидир. Беля 
АБШ-ын ямтяя цзря Федерал Комиссийасы рекламдакы уйдурмайа эюря СТР корпо-
расийасына (йанаъаьа ашгар истещсал едян) илкин ъавабында мящкямя корпорасийайа 
80 млн. охуъуну ящатя едян 11 журнал вя 8 гязетдя, реклам веряня 200 мин доллара 
баша эялян мялумат няшр етдирмяйи мяъбур етдирмишдир. 

Реклам аэентлийинин сечими. Юз реклам практикасында кампанийалар мцхтялиф 
нюв реклам аэентликляри иля баьлы ола билярляр. 

1) Мяркязляшдирилмиш идаряетмя иля мултимилли реклам аэентлийи. Беля аэент-
ликлярин хидмятиня онларын реклам кампанийаларынын тамамиля вя йа бюйцк дяряъядя 
стандартлашдырылмасы заманы, бир гайда олараг, ТМК-лар мцраъият едирляр. 

2) Зяиф мяркязляшмиш идаряетмя системли бейнялхалг реклам аэентликляринин 
бирлийи. Бурада реэион цзвляр практики олараг мцстягилдирляр вя сярбяст гярар гябул едя 
билярляр. Беля аэентликляр гисмян стандартлашдырылмыш рекламла мяшьул ола билярляр. 

3) Йерли базар яразисиндя йерляшян аэентликляр; (щяр щансыса тяшкилатын цзвц вя 
йахуд милли ола билярляр). Йерли шяраитя йахшы бялядлянмиш беля аэентликляр, рекламын 
уйьунлашмасы иля мяшьул ола билярляр. 

4) Милли реклам аэентликляри; яэяр там уйьунлашма лазымдырса, реклам щяля 
базарда хцсуси щалларда стандартлашмайыбса, онун хидмятляриня мцраъият етмяк 
мягсядяуйьундур (Суб мядяниййят, ашаьы сявиййяли савадлылыг). 

5) Кампанийалар цмумиййятля, реклам аэентляринин хидмятляриндян истифадя 
етмяйя билярляр, юз мцттяфигляринин васитячилийиня мцраъият едяряк рекламы юз эцъц иля 
ишляйиб щазырлайа вя ону хариъи базарларда йерляшдиря билярляр. 

Ъядвял 17.3 

Мющтяшям мултимилли реклам аэентликляри                  

№ Аэентликляр 
Орта цмуми 

эялир, млн. доллар 
Базар щаггы, 

% 
1. Dentsu Inc (Дентсу инк) 1316,4 11,9 

2. 
Saatchi & Saatchi Adverti Sing Worldwide  (саачи енд 
саачи ядвятишинг вюлдвайк) 

890,0 20,2 

3. Young & Rubikom  (йанг енд рабикям) 865,4 14,2 

4. 
Backer Spielvogel Bates Worldwide (Бякя спилвогел 
бейтс вюлдвайд) 

759,8 10,2 

5. 
Mc Cann-Erickson Worldwide (мяккян ериксон 
вюлдвайд) 

715,5 8,9 

6. 
Ogilvy & Mather Worldwide (Оглейви енд мяся 
вюлдвайд) 

699,7 10,2 

7. BBDO Worldwide (бибиДио вюлдвайд) 656,6 12,1 
8. S. Water Thompson Co (сей Вейтя сомпсон) 526,4 12,0 
9. Sintas Worldwide (Линтас вюлдвайд) 593,3 10,4 
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Реклам верянляр реклам аэентликляринин дяйишмяз сечиминдя ашаьыдакы мейар-
лары нязяря алырлар. 

• Базарын ящатя олунмасы; 
• Аэентлик тяряфиндян тягдим олунан хидмят ассортименти (ПР, базар тядгигаты). 
Кампанийанын реклам шюбяси вя реклам аэентликляри арасында ролларын дягиг 

бюлцшдцрцлмяси. 
• Бейнялхалг базарда щярякят координасийасы; 
• Кампанийанын бейнялхалг маркетинг фяалиййяти масштабы; 
• Аэентликля ялагя сявиййяси; 
• Аэентлийин имиъи; 
• Реклам аэентлийинин баш офисинин, реклам кампанийаларыны юз филиаллары кими 

ъялбетмя дяряъяси: бир чох фирмалар, ясасян ТЩК, реклам аэентликлярийля даими 
ясасларла ишляйирляр. Кифайят гядяр реклам аэентликляри мящз реклам верянляря эюря 
мяшщурлуг вя йцксяк репутасийа ялдя етмишляр. Мясялян, McCan-Erickson (Маккон-
ериксон) (дцнйа рейтингиндя 5-6 йердя) юз карйерасына эюря «Кока-кола» кам-
панийасына борълудур. 

Мцштярилярин гаршылыглы мцнасибятляри (ТМК) вя мултимилли реклам аэентликляри, 
мцштяринин вя йа аэентлийин тяшкилаты структурунда едилмиш дяйишикликляря эюря 
вахташыры юз ишляриня йенидян бахылыр. Бир гайда олараг дяйишиклийи тяшкил едян чох вахт 
мцштяри – ТМŞ олур.  

 
Yoxlama sualları 

 
1. Pablik rıleyşnzin inkişaf tarixini  və əsas modellərini izah edin. 
2. Бейнялхалг маркетингдя sатышын стимуллашдырылмасыnın rolu və təşkili 

xüsusiiətləri necədir?  
3.Beynəlxalq marketinq fəaliyyətində şяхси сатышşn təşlilinin əsasformaları 

hansılardır? 
4. Бейнялхалг реклам fəaliyyətində əsas məhdudiyyətlər və onlarla mubarizə 

üsulları hansılardır? 
5.Reklamn standartlaşdırılması və uygunlaşdırılması necə həyata kecirilir? 
6.Бейнялхалг маркетингдя реклама эюря ъавабдещликnecə müəyyən edilir? 
  7.Фирма йени ямтяяни Франса вя Исвечря базарына чыхмаг цчцн реклам   кам-

панийасы щазырлайыр. Реклам цзря менеъерлярин гаршысында проблем дурур:  верилмиш 
ситуасийада глобал маркетингин топланмыш тяърцбясиндян неъя истифадя етмяк олар вя 
щансы реклам аэентлийини сечмяк лазымдыр? Бу менеъерляря сиз щансы мяслящятляри веря 
билярсиниз? 
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VI BÖLMƏ 
 

BEYNƏLXALQ MARKETİNQDƏ SATIŞ SİYASƏTİ 
 
 

Mövzu 18.Beynəlxalq marketinqdə satış kanallarının  
formalaşmasının xüsusiyyətləri 

 
Mövzunun planı 

 
1.Beynəlxalq satış siyasətinin tərifi və mahiyyəti. 
2.Xarici ticarət üçün satış kanallarını formalaşdıran zaman əsas qərarlar. 
3.Beynəlxalq satış kanallarının çoxpilləliyi və onlara nəzarət sistemləri. 
4.Beynəlxalq satış strategiyaları. 
5.Xarici ticarət təşkilatlarının işinə marketinq dəstəyi. 
 

1. Beynəlxalq satış siyasətinin tərifi və mahiyyəti 
 
Satış kanallarının formalaşdırılması siyasəti bazara təsir üzrə beynəlxalq 

marketinq tədbirlərinin ümumi kompleksində marketinq-miksdə ən əsas məqamdır. 
Hesab edilir ki, XX əsrin 60-cı illərində şirkətlərin diqqət mərkəzində istehlakçı, 70-
ci illərində yeni ictimai fikir formalaşdırılması, 80-ci illərində rəqabət mübarizəsi, 90-
cı illərində isə marketinq kanalları olmuşdur. Marketinq konsepsiyasının bu 
elementinin TMŞ-in (məsələn, Yaponiya TMŞ-nın) beynəlxalq fəaliyyətinin idarə 
edilməsində nə qədər böyük əhəmiyyəti olmasını bu fakt sübut edir ki, onlar (TMŞ-
lər) beynəlxalq fəaliyyəti inkişaf etdirərkən və xarici ölkələrə birbaşa kapital qoyu-
luşları həyata keçirərkən onların əsas hissəsini, ilk növbədə, xarici satış təşkilatları 
və firmaları şəbəkəsinin yaradılmasına və təkmilləşdirilməsinə, yəni xarici ölkə 
bazarında malların satışı və hərəkəti sisteminin hazırlanmasına yönəldirlər və yalnız 
ondan sonra bu və ya digər məhsul növü buraxılması üzrə istehsal müəssisələrinin 
qurulmasına və ya əldə edilməsinə başlayırlar. 

Marketinq, o cümlədən beynəlxalq marketinq, ilk növbədə, malların hərəkəti 
kanalları sistemidir, əmtəə dövriyyəsi sistemidir. Bu sistemin makro və mikro 
iqtisadi şərhi vardır. Birinci halda sosial-iqtisadi nöqteyi-nəzərdən dövriyyə sistemi 
ümumdövlət və dövlətlərarası proseslər mövqeyindən nəzərdən keçirilir, ticarət 
təşkilatlarının malların hərəkətinin təşkil edilməsində əsas funksiyalarını müəyyən 
edir və onların fiziki hərəkətini (yerdəyişməsini) göstərmir, yəni logistika məsə-
lələrini əhatə etmir. Belə anlayış olanda dövriyyənin makrosistemi əlahiddə firma və 
ya müəssisə tərəfindən nəzarət edilə bilməz. 

Ikinci halda, yəni məhz marketinq yanaşması zamanı, ayrı-ayrı sahibkarların 
mövqeyindən, konkret firma çərçivəsində dövriyyə sistemi istehsalçı firmanın 
mallarının hərəkətinin optimal kanallarının formalaşdırılması siyasətinin obyekti 
kimi təsəvvür edilir, onun mallarının son istehlakçıya satışı strategiyasını, həmin 
vəzifəni yerinə yetirməli olan bölmələri və təşkilatları, malların optimal hərəkət 
marşrutunu, yəni nəqliyyat məsələlərini, habelə satışların təşkili sistemini və əmə-
liyyat-kommersiya fəaliyyətini əhatə edir. Marketoloqlar marketinqin bu sahəsində 
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yalnız malların hərəkəti kanallarının və ya satışın marketinq kanallarının forma-
laşdırılması siyasətinin özünü görməyə meylli olurlar. Bu siyasət malların optimal 
hərəkət və satış sxemlərini, satılmaların metodlarını və formalarını, ticarət vasi-
təçilərinin və ticarət təşkilatlarının seçilməsi prinsiplərini, məhsulların satışında 
əməkdaşlıq haqqında sazişlərin və müqavilələrin xarakterini, ticarət heyətinin ha-
zırlanması və ixtisasının artırılması sistemini müəyyən edir. Beynəlxalq satış siyasəti 
(malların beynəlxalq bölgüsü) aşağıdakı aspektləri əhatə edir: 

Beynəlxalq satış siyasətinin aspektləri 
• Ölkədə və xaricdə (iqtisadi münasibətlər üçün ölkələr arasında) satış 

kanallarının formalaşdırılması; 
• Beynəlxalq kommersiya fəaliyyəti; 
• Dünya miqyasında malların fiziki hərəkəti; 
• Beynəlxalq marketinqdə satış fəaliyyətinə beynəlxalq logistika və 

informasiya dəstəyi. 
 
Beynəlxalq satış siyasətini müəyyən xüsusiyyətlər fərqləndirir: 
• Dünya miqyasında satış şəbəkəsinin mürəkkəbliyi və çoxpilləliyi, dolayı 

satış metodundan daha çox istifadə edilməsi; 
• Yalnız öz ərazisində deyil, həm də xaricdə optimal satış kanalları sisteminin 

seçilməsinin və qurulmasının mürəkkəbliyi; 
• Beynəlxalq təcrübədə istifadə edilən satış kanallarının müxtəlifliyi; 
• Beynəlxalq satış kanallarının standartlaşdırılmasının mürəkkəbliyi və on-

ların qurulmasında adaptasiya (uyğunlaşdırma) – multimilli yanaşma strategi-
yasından daha çox istifadə edilməsi; 

• Beynəlxalq təcrübədə və ayrı-ayrı ölkələrin təcrübəsində ticarətin təşkili və 
satış şəbəkələrinin qurulması formalarına və metodlarına münasibətdə yaranmış 
fərqlər; 

• Xarici ölkələrdə satış şəbəkələrinin təşkil edilməsinə münasibətdə alıcılar 
tərəfindən tələblərin səviyyəsində fərqlər; 

• Müxtəlif ölkələrin distribütorlarının ixtisas xarakteristikalarında fərqlər, 
onlar satışa münasibətdə əlavə çətinliklər yaradır; 

• Xarici ölkələrdə vasitəçilər seçilməsinin mürəkkəbliyi; 
• Həmin şirkətin beynəlxalq satış üzrə mütəxəssislərinin hazırladığına və ixti-

sasına münasibətdə əlavə tələblər (xarici ölkələrin xarici makro və mikro marketinq 
mühitini bilməsi, xarici dilləri bilməsi, beynəlxalq danışıqların təşkili və aparılması 
üçün beynəlxalq biznes mədəniyyəti və xarici ölkələrin biznes mədəniyyətləri və b.k.). 

 
2. Xarici ticarət üçün satış kanallarını formalaşdıran zaman əsas qərarlar 

 
Şirkətin xarici-iqtisadi və beynəlxalq fəaliyyətinin təmin edilməsi üçün satış 

kanalları qurulan zaman o, müxtəlif səviyyəli və növ geniş miqyasda məsələləri həll 
etməli olur. 

Məsələlərin birinci qrupuna (beynəlxalq satış fəaliyyətinin təşkili və texno-
logiyası) aşağıdakılar aiddir: 

1. Satış strategiyasının seçilməsi: 
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• bazarın əhatə edilməsi satış strategiyası: 
• tam əhatə (differensiasiya edilməmiş); 
• differensiasiya edilmiş (fərqli) əhatə; 
• məqsədli, dar ixtisaslaşdırılmış əhatə; 
• eksklüziv, selektiv və intensiv satış strategiyaları; 
• pull və push satış strategiyaları. 
2. Öz ölkəsində və xaricdə beynəlxalq satış şəbəkəsi qurulması. 
3. Xarici bazarın makromühitinin coğrafi, mədəni, demoqrafik və digər 

xüsusiyyətlərinə uyğun olaraq satış kanallarının beynəlxalq seqmentləşdirilməsi. 
4. Xarici ölkələrdə malların hərəkətinin (axınının) regional və rayonlaşdırılmış 

bölgüsü. 
5. Beynəlxalq satış metodunun seçilməsi (birbaşa ixrac/idxal, dolayı ixrac/idxal 

və ixracın/idxalın qarışıq metodu – BM (birgə müəssisə) və beynəlxalq əməkdaşlığın 
digər formaları). 

6. Beynəlxalq satış kanalının eninin və uzunun müəyyən edilməsi. 
7. Xarici vasitəçilərin seçilməsi (xüsusi tələblər və üsullar): 
- rəqibin vasitəçisi olmamalıdır; 
- ixtisaslaşmış vasitəçi daha yaxşıdır; 
- uzun fəaliyyət tarixi olan tanınmış vasitəçi daha yaxşıdır; 
- “möhkəm” maliyyələşdirmə mənbələri, təchiz olunmuş maddi-texniki bazası 

olan; 
- köhnə tərəfdaş daha yaxşıdır (bizim şirkətlə və ya bizim ölkənin şirkətilə 

işgüzar münasibətləri olmuş); 
- əlavə yoxlama üçün – şəxsən şirkətə gəlməlidir; 
- işgüzar münasibətlərin birinci mərhələsində qısa vaxt dövrü üçün sınaq sazişi 

bağlamaq tövsiyə olunur. 
8. Xarici vasitəçilərin sayının və növlərinin müəyyən edilməsi. 
9. Xarici vasitəçilər arasında rəqabət dərəcəsinin planlaşdırılması. 
10. Satış kanallarına həvalə edilmiş funksiyalar toplusunun (dəstinin) müəyyən 

edilməsi (müstəqil və asılı xarici vasitəçilərə münasibətdə). 
11. Beynəlxalq satış kanallarına maliyyə, idarəçilik, marketinq köməyi gös-

tərilməsi (xüsusilə irəliləmə üzrə: reklamın, birbaşa satışların, satışın həvəsləndiril-
məsinin metodları və formaları); 

12. Vasitəçilərlə hesablaşma formalarının və metodlarının müəyyən edilməsi. 
vasitəçilərlə hesablaşma münasibətləri. 

Məsələlərin ikinci qrupuna (beynəlxalq satış fəaliyyətinin idarə edilməsi) 
aşağıdakılar aiddir: 

1. Satışların xarici satış əraziləri üzrə bölməklə planlaşdırılması. 
2. Şirkətdə satış xidmətlərinin təşkilati quruluşu. 
3. Regional və ölkə baxımından satış üzrə işlərin koordinasiyası. 
4. Xarici satış sistemlərinə nəzarət, dünya bazarı çərçivəsində satış 

xidmətlərinin işinə nəzarət edilməsi (o cümlədən şaquli satış sistemlərinin növləri 
üzrə). 

5. Satış fəaliyyətinin səmərəliliyinin qiymətləndirilməsi (səmərəliliyin hesablan-
ması metodlarının işlənib hazırlanması). 
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6. Satış vasitəçilərinin və satış şöbəsinin işçilərinin həvəsləndirilməsi tədbirləri 
(əsaslandırılması). 

7. Beynəlxalq satış fəaliyyətinə informasiya dəstəyi, şirkətin beynəlxalq 
informasiya sistemləri. 

8. Beynəlxalq satış üzrə kadrlar yetişdirilməsi. 
9. Satış üzrə liderin (rəhbərin) işinin təkmilləşdirilməsi. 
 
3. Beynəlxalq satış kanallarının çoxpilləliyi və onlara nəzarət sistemləri 

 
Beynəlxalq satış kanallarının uzunluğu vasitəçilərin (asılı və ya müstəqil) 

səviyyələrinin – növlərinin miqdarı ilə müəyyən edilir. məsələn, ixracçının ölkəsində 
ticarət vasitəçisi, sonra idxalçının ölkəsində birinci səviyyəli xarici ticarət vasitəçisi 
(böyük idxal və ya xarici ticarət şirkəti), ikinci səviyyəli xarici vasitəçi (iri lokal 
topdan satıcı), üçüncü səviyyəli xarici vasitəçi (lokal topdan satıcı), dördüncü 
səviyyəli vasitəçi (lokal pərakəndə ticarət təşkilatı). 

Beynəlxalq satış kanallarının eni bir səviyyədən olan birtipli satış təşkilat-
larının miqdarı ilə səciyyələnir. Məsələn, üç iri topdan satıcı və ya beş xırda topdan 
satıcı yaxud 25 pərakəndə ticarət nöqtəsi. 

Beynəlxalq satış kanallarının strukturu (uzunluğu və eni), biq qayda olaraq, 
istehsalçının milli bazarında ticarətlə müqayisədə xeyli mürəkkəbləşir: onlar daha 
uzun və enli olurlar. 

 Beynəlxalq satış kanalları müxtəlif fəaliyyət xarakterinə malikdir və müxtəlif 
tipləri əhatə edirlər. 

Beynəlxalq satış kanallarının əsas tipləri 
• İxracçının ölkəsinin ərazisində xarici-iqtisadi fəaliyyətlə məşğul olanlar; 
• Xarici dövlətin, idxalçının ölkəsinin ərazisində xarici-iqtisadi fəaliyyətlə 

məşğul olanlar; 
• Xarici dövlətin, idxalçının ölkəsinin ərazisində daxili satışlarla məşğul 

olanlar; 
• Üçüncü ölkələrin şirkətləri arasında beynəlxalq ticarətlə məşğul olanlar. 
Xarici dövlətlərin ərazisində beynəlxalq satış kanallarının təşkil edilməsində 

xarici ölkələrin milli, lokal satış kanallarının xüsusiyyətləri böyük diqqətə layiqdir. 
Misal kimi Yaponiya bölgü sisteminin özünəməxsusluğunu nəzərdən keçirək. 

Yaponiyada tədavül (dövriyyə) sisteminin inqilabi bazar təsərrüfat sistemli, 
iqtisadi cəhətdən inkişaf etmiş digər ölkələrə nisbətən xeyli gec baş vermişdir və 
məsələn, ABŞ-da və Almaniyada müşahidə olunan kimi əhəmiyyətli təkmilləşdir-
mələr gətirməmişdir. Bir sıra dəyişikliklərə baxmayaraq, Yaponiya malların hərəkəti 
sistemi çox mühafizəkar və ənənəvio lmaqla qalır və xeyli mürəkkəb spesifikliklə 
səciyyələnir: 

1) Yaponiya bazarında və Yaponiya firmalarının xarici-iqtisadi fəaliyyətində 
kanalların ikili strukturunu təşkil edən kiçik, xırda pərakəndə və topdan satış 
mağazalarının və firmalarının sıx şəbəkəsi; 

2) Malların hərəkəti kanalları sisteminin mürəkkəbliyi və çoxpilləliyi; 
3) Çox böyük universal ticarət firmalarının (“soqo sesya”) daxili və xarici 

ticarət sistemində əhəmiyyətli yeri; 
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4) Satış silsiləsinin ayrı-ayrı hissələrinin sıx əlaqəsi və qarşılıqlı asılılığı, 
onların bazar davranışının Yaponiya bazarında idxal mallarının rəqabət qabiliy-
yətini azaldan vahid güclü qeyri-tarif ticarət maneəsi kimi və ya Yaponiya fir-
malarında satışın və o cümlədən Yaponiya ixracının həvəsləndirilməsinin fəal vəsaiti 
kimi fəaliyyət göstərən vahid strateji xətti; 

5) Malların hərəkəti kanallarının alıcılara və istehlakçılara ən yüksək 
səviyyədə servis və xidmətin təşkilinə istiqamətlənmə; 

6) Yaponiya əmtəə (mallar) hərəkəti kanalları sisteminin Yaponiyada 
malların qiymətlərini xeyli yüksəldən aşağı məhsuldarlığı və maliyyə səmərəliliyi. 

Yuxarıda sadalananlar nəticəsində Yaponiya əmtəə (mallar) hərəkəti kanalları 
sistemi çox mürəkkəb və dolaşıq olduğunu göstərir, xarici ölkə ixracçısı tərəfindən 
ciddi uyğunlaşma (adaptasiya) tələb edir, həm də xarici ölkələrin mallarının 
Yaponiya bazarına girməsi yolunda çox əhəmiyyətli maneədir. 

Beynəlxalq təcrübədə sadə, ənənəvi, əlaqəsiz satış kanallarından çox seyrək 
hallarda istifadə edilir. Mallar daha çox şaquli marketinq satış sistemləri (ŞMSS) 
üzrə, habelə üfiqi və kombinasiya edilmiş, çoxkanallı beynəlxalq kanallar üzrə ixrac 
edilir. 

Ənənəvi satış sistemi müstəqil istehsalçıdan və bir və ya bir neçə vasitəçi ticarət 
təçkilatından ibarətdir. Bu zaman həmin bölüşdürücü sistemdə bütün iştirakçılar 
müstəqildir və satış sisteminin digər iştirakçılarının nəzarəti altında deyil. Bu halda 
iştirakçılardan hər biri yalnız satış sisteminin özünəməxsus sahəsində mənfəətin 
maksimallaşmasına nail olmaq məqsədi güdür və bütövlükdə ümumi beynəlxalq satış 
sisteminin mənfəətinin optimallaşdırılması məsələlərilə maraqlanmır. Satış şəbəkəsi 
qurulmasının belə tipi xarici-iqtisadi və beynəlxalq fəaliyyətlə məşğul olan şirkətlər 
üçün tipik deyil. 

Satışın mürəkkəb şaquli marketinq sistemlərinə beynəlxalq təcrübədə üstünlük 
verirlər. Bu zaman beynəlxalq ticarətin iştirakçıları öz aralarında bu və ya digər 
şərtlərlə bağlıdırlar və korporasiya daxili ticarət və ya əlaqədar (asılı) şirkətlər və ya 
dünya bazarında uzunmüddətli ticarət sazişləri və razılaşmaları çərçivəsində işləyən 
şirkətlər və b.k. arasında ticarət formasında bütöv vahid və ya müntəzəm qarşılıqlı 
əlaqəli mexanizm kimi işləyirlər. 

Satışın bölüşdürmə kanallarının qurulmasının nisbətən yeni formaları olan 
şaquli marketinq sistemləri vahid sistem kimi fəaliyyət göstərirlər, həmin satış 
sisteminin qurulması şərtlərinə uyğun ümumi məqsədləri və mənafeləri olan isteh-
salçını, bir və ya bir neçə vasitəçiləri əhatə edir. Bir qayda olaraq, iştirakçılardan biri 
başçı rolunda çıxış edir (məsələn, digər iştirakçıları idarə edir, onlara imtiyazlar 
verir, hakim təsir göstərir və onların fəaliyyətinə nəzarət edir). 

Beynəlxalq şaquli marketinq sistemlərinin üç növü 
• Beynəlxalq korporativ (vahid sahiblik, mülkiyyət hüquqları çərçivəsində) 

sistemlər; 
• Beynəlxalq müqaviləli (müqavilə münasibətləri və əlaqələndirici proqram-

lar çərçivəsində) sistemlər; 
• Beynəlxalq dolayı təsir edən (iştirakçılardan lider rolunu yerinə yetirən 

birinin ölçüsü, gücü, nüfuzu ilə müəyyən edilən təsirin çərçivəsində) sistemlər. 
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Beynəlxalq korporativ şaquli sistemlər bir şirkətə mülkiyyət hüququ əsasında 
məxsus olan satış bölmələrilə ifadə edilir. Belə sistemlər beynəlxalq satışın bütün 
iştirakçıları üçün vahid beynəlxalq marketinq proqramının (qlobal və ya multimilli) 
həyata keçirmək və onlara ən sərt nəzarət etmək imkanı yaradır. 

Beynəlxalq müqaviləli şaquli sistemlər ikitərəfli əsasda müxtəlif ölkələrin 
kontragentlərinin ixrac/idxal göndərmələr haqqında uzunmüddətli sazişlər bağlan-
ması hesabına (belə sazişlərin çoxtərəfli əsasda bağlanması hallarına az təsadüf 
edilir) beynəlxalq marketinqdə ən geniş təmsil edilmişlər. Bu halda beynəlxalq satış 
kanalı iştirakçılarına nəzarət edilməsi müvafiq hüquqi sənədlərdə iştirak edən 
 tərəflər arasında sazişlərdə təsbit edilmiş şərtlərlə məhdudlaşır. 

Beynəlxalq dolayı təsir edən şaquli sistemlər əslində rəsmi (formal) nəzarət 
növlərilə təmin edilmir, lakin iştirak edən tərəflərin satış davranışına əhəmiyyətli 
təsir göstərə bilir. Belə sistemlər beynəlxalq ticarət təşkilatının, ixracçının, idxalçının, 
xarici ölkədə son istehlakçının və s. imtiyazlarının (maliyyə, iqtisadi, marketinq 
gücü, nüfuzu nəticəsində) sahibinin himayəsi altında formalaşa bilər. Məsələn, 
Yaponiya tərəfilə ixrac-idxal əməliyyatlarının təşkilində Yaponiyanın böyük 
universal ticarət firmalarının, ticarət evlərinin, habelə Yaponiya şirkətləri arasında 
qeyri-rəsmi münasibətlərin (keyresu) dolayı təsir edən beynəlxalq şaquli sistemin 
qurulmasında aparıcı rolunu nəzərə almaq lazım gəlir. Bu Yaponiya bazarında 
firmaların istehsal-satış sahəsində əlaqələr sistemləri qurulmasının spesifikliyidir. 

Beynəlxalq üfiqi satış sistemləri, məsələn, əlahiddə şirkətin satışın və marketinq 
işinin təşkil edilməsi üçün vəsaitləri, bilikləri, təcrübəsi, marketinq gücü, istehsal və 
satış gücləri kifayət qədər olmayan zaman və ya yeni bazarın mənimsənilməsi riski 
həddindən artıq böyük olan halda, dünya bazarında açılan marketinq imkanlarının 
birgə mənimsənilməsində iki və ya daha çox firmaların beynəlxalq satış kanallarının 
birləşməsindən ibarətdir. 

Satış sistemlərinin belə qurulması, habelə o beynəlxalq strategiya üçün 
səciyyəvidir ki, ixrac siyasətinin strateji qlobal məsələsinin həlli bir neçə firmaların 
qüvvələrinin birləşməsini tələb edir və iştirakçılar arasında rəqabət məsələlərini 
müəyyən vaxta qədər təxirə salır və ya beynəlxalq satış şəbəkələrinin və səylərinin 
birləşməsi beynəlxalq üfiqi satış sisteminin iştirakçıları üçün dünya bazarında və ya 
həmin xarici bazarda işləyən digər şirkətlərə nisbətən böyük rəqabət üstünlüklərini 
təmin edir. 

Üfiqi satış sistemləri satış sahəsində əməkdaşlıq haqqında beynəlxalq (iki və ya 
çoxtərəfli) sazişlər əsasında, habelə, məsələn, konsorsiumlar formasında könüllü 
birləşmə əsasında qurulur, bu isə danışıq aparan (razılığa gələn) tərəflərə yalnız 
müəyyən satış kanallarından istifadə etmək üçün deyil, həm də digər istehsal və 
marketinq ehtiyatlarından istifadə etmək üçün imkanlar verir.  

Beynəlxalq çoxkanallı marketinq satış sistemləri dünya bazarında ixracçı şirkət 
tərəfindən satışın müxtəlif variantlarda, eyni zamanda birbaşa və dolayı metod-
larından istifadə edilməsini və xarici ticarətin həm özünün satış şəbəkəsi vasitəsilə, 
həm də müstəqil vasitəçilərin köməyilə qurulmasını nəzərdə tutur. Əgər pərakəndə 
satıcı üçün kiçik həcmli əqdlə işləmək daha yaxşıdırsa, istehsalçı firma üçün ticarət 
dairəsinin genişləndirilməsi arzuediləndir, ona görə də malların hərəkəti kanallarının 
topdan satış ticarəti sistemi vasitəsilə qurulan həmin tipi pərakəndə satıcıların 
çoxsaylı və ticarət ərazisinin səpələnmiş olduğu halda xüsusilə səmərəlidir. 
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Beynəlxalq satışın çoxpilləli, uzun və mürəkkəb kanalından (istehsalçı ixrac-
çının ölkəsinin bazarında ticarət vasitəçisi, xarici bazarda birinci ticarət vasitəşisi, 
xarici bazarda ikinci ticarət vasitəçisi, xarici bazarda üçüncü ticarət vasitəçisi və b.k. 
son lokal istehlakçı) adətən məhsul vahidinin maya dəyəri nisbətən aşağı və 
alıcıların tələbinin səviyyəsi yüksək olan malların, bir qayda olaraq, ilk zərurət və ya 
gündəlik tələbat mallarının satışının təşkilində istifadə edilir. Istehsalçı üçün belə 
malları dünya bazarının geniş ticarət ərazisində və ya xarici ölkənin bütün bazar 
ərazisində yerləşən çoxsaylı ticarət təşkilatları vasitəsilə satmaq  məqsədəuyğundur.  

Lakin beynəlxalq marketinqdə satışın çoxpilləli, uzun və mürəkkəb kanalı 
variantı istehsal təyinatlı mallar üçün də xasdır, doğrudur, bu halda satış silsiləsinin 
uzunluğu bir qədər qısaldılır.  

Xarici-iqtisadi və beynəlxalq fəaliyyətlərlə məşğul olan şirkətlərin mallarının 
hərəkəti kanalları, bir qayda olaraq, çoxpilləliklə, yəni ümumi satış xəttində 
vasitəçilik bölmələrinin uzunluğu və sayı (səviyyələrin sayı) ilə fərqlənirlər. Belə 
şirkətlər üçün əsas etibarilə iki və daha çox satış səviyyəsi, habelə malların hərəkəti 
kanallarının böyük eni və ya satış xəttinin hər səviyyəsində satışın iştirakçılarının 
böyük sayda olması səciyyəvidir. Bu zaman qeyd etmək lazımdır ki, belə sistem 
yalnız xarici ticarətin tarixən yaranmış ənənələrinə, tədavül mərhələsində xərcləri 
artırmaqla riayət edilməsi deyil, həm də satışlara xidmət edilməsinin keyfiyyətini 
yüksəltmək imkanı yaradır, riski öz üzərinə götürməklə və satış əməliyyatlarını 
maliyyələşdirməklə nəticədə xarici istehlakçının tələbinin ödənilməsi dərəcəsini və 
firmanın beynəlxalq rəqabət qabiliyyətini yüksəldir. 

Şirkətlərin beynəlxalq satış siyasətini malların hərəkətinin kanallarının 
mürəkkəb və kombinasiya edilmiş tipinin qurulması, habelə onların inkişafının dina-
mizmi, permanent (fasiləsiz) dəyişilməsi, təşkilat strukturunun yenidən tərtib edil-
məsi və təkmilləşdirilməsi fərqləndirir. Malların hərəkəti kanalının seçilməsi malın 
növündən, ticarət ərazisinin miqyasından, dünya bazarında və xarici bazarlarda, 
rəqabət dərəcəsindən, istehsalçı firmanın marketinq strategiyasından, idarəçilik 
sistemindən asılıdır. 

Lakin qeyd etmək lazımdır ki, mürəkkəbliyinə, çoxpilləliyinə və ağırlığına 
baxmayaraq, beynəlxalq satış şəbəkələri çevik və dəqiq fəaliyyət göstərən sistemdir, 
özünün şaxələnmiş və kombinasiya edilmiş strukturunun bütün hissələrinin sıx əla-
qəsini təmin edir, firmaların beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin ümumi müvəf-
fəqiyyətini əsas etibarilə müəyyən edirlər. 

 
4. Beynəlxalq satış strategiyaları 

 
1. Şirkət beynəlxalq satış strategiyasının əsas istiqamətlərini işləyib hazırlayan 

zaman, ilk növbədə, hansı strategiyaya: standartlaşdırma (qlobal marketinq), yoxsa 
uyğunlaşma (multimilli marketinq) strategiyasına tərəfdar olmaq məsələsini həll 
edir. Etiraf etmək lazımdır ki, beynəlxalq satış kanallarının idarə edilməsinə qlobal, 
fərqləndirilməyən yanaşma əslində mümkün deyil, bu müxtəlif ölkələrin bazarla-
rında istehlakçıların bircinsli olmaması ilə, makroiqtisadi və nizamlayıcı şəraitdəki, 
xarici mühit amillərindəki fərqlərlə, qloballaşmadan faydalanmaya iqtisadi məh-
dudiyyət olması ilə, müxtəlif bazarlarda satış kanalı üzrə tərəfdaşların davranışında 
fərqlərlə əlaqədardır. Standart yanaşma ən yaxşı halda bazarların müəyyən qru-
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punun çərçivəsində mümkündür. Məsələn, Aİ-da (Avropa İttifaqında) millətlərarası 
maneələrin azaldılması Whirlpool şirkətinə bütün Avropada istehsalı və satışı 
razılaşdırmaq və sadələşdirmək imkanı yaratdı, bununla əlaqədar onun satış 
şöbələrinin sayı on yeddidən dördə qədər, anbarların sayı otuzdan on altıya qədər 
azalmış və onu beşə-altıya qədər azaltmaq planları vardır. 

Beynəlxalq uyğunlaşma (adaptasiya) strategiyası əksəriyyət hallarda istifadə 
edilir, çünki hər ölkədə bazarın mədəni, iqtisadi və hüquqi xüsusiyyətlərini mənim-
səmiş öz bölgü sistemi yaranmışdır. 

Məsələn, İngiltərədə yerli, ingilis brokerlərinin xidmətlərindən istifadə etmədən 
ağac tədarük etmək (göndərmək) olmaz. Almaniyada əsas alver forması kataloqlar 
üzrə satışdır. Yaponiyada pərakəndə satış mağazaları üçün topdansatış özünəxidmət 
müəssisələri nağd pulla ödəmə şəraitində işləyirlər və evə çatdırmanı təmin etmirlər. 
Finlandiyada malların evə çatdırılmasının birbaşa formasının üstünlük təşkil etməsi 
sayəsində əhalinin sayına hesablanan mağazaların sayı azdır. Hollandiyada istehlak 
kooperativləri istehsalçılarla birbaşa əlaqəlidirlər. 

Bu zaman əgər şirkət hətta beynəlxalq fəaliyyətdə qlobal marketinq yanaşma-
sından istifadə edirsə və marketinq-miksin əsas tərkib hissələri: mallar, irəliləmə, 
qiymət üzrə standartlaşdırma strategiyasını həyata keçirirsə, satış şəbəkələrinin 
qurulması hər konkret xarici bazara uyğunlaşdırılır. Əslində yalnız İnternet kimi 
beynəlxalq satış şəbəkəsi vahid, standart və qlobal şəbəkə kimi nəzərdən keçirilə 
bilər, hərçənd müxtəlif saytlarda ticarət şərtləri fərqli ola bilər. 

Müxtəlif ölkələrdə satış şəbəkələri təşkil edilməsinin spesifikliyinə misal kimi 
Yaponiyanın satış sisteminin xüsusiyyətlərini nəzərdən keçirək. Yaponiya bazarının 
ənənələri və adətləri son istehlakçılar tərəfindən satış sisteminin rahatlığına, 
keyfiyyətinə və strukturuna münasibətdə, onun şaxələnməsinə və son istehlak yerinə 
yaxın olmasına yüksək tələbləri qabaqcadan müəyyən etmişdir, habelə məhz ticarət 
firmalarının tarixən Yaponiya sənaye-maliyyə qruplarının “dzaybasu” mərkəzi 
olması faktı da istehsalçı şirkətlərin iş şəraitini bir çox cəhətdən müəyyən etmişdir. 

Yaponiya firmaları malların hərəkəti kanalları qurulmasının beş əsas tipindən 
istifadə edirlər (şəkil 18.1). 

Birinci tip Yaponiyada malların hərəkəti kanallarının qurulmasının ənənəvi 
növüdür; o, Yaponiya firmaları arasında ən çox yayılmışdır və birinci, ikinci və hətta 
üçüncü səviyyədən olan topdan satıcını özünə daxil edə bilər. Belə satış sisteminə 
ərzaq malları, gündəlik tələbat malları və geniş istehlak malları satışı zamanı daha 
çox rast gəlmək olar. 

Ikinci tip satış şəbəkəsinin elə qurulmasını nəzərdə tutur ki, bu zaman isteh-
salçı topdansatış ticarətindən yan keçərək pərakəndə satışçı ilə bilavasitə əlaqədə 
olur. Malların hərəkəti kanallarının qurulmasının belə sistemi supermarketlər, 
univermaqlar və b.k. vasitəsilə ticarətdə fəal təqdim edilmişdir. 
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Üçüncü tip – topdan və pərakəndə ticarət pillələrini istisna edərək malın 

istehlakçıya bilavasitə çatdırılmasıdır. O, malın hərəkətinin ən qısa marşrutunu 
nəzərdə tutur və ona görə də birbaşa satışlar metodu və ya birbaşa marketinq (direct 
marketinq) adlanır. Satış şəbəkəsinin belə qurulması ticarət agentləri istehlakçılar 
evlərinə vəya müəssisələrə və ofislərə gəlməsi formasında malların satılması üçün 
səciyyəvidir. Bu metod Yaponiyada çox inkişaf etməmişdir, ABŞ-da daha çox 
yayılmışdır. Lakin son zamanlar Yaponiyada da istehsal təyinatlı malların satışı 
zamanı getdikcə daha çox yayılır, çünki son istehlakçı ilə sıx əlaqə saxlamaq və yeni 
məhsul planlaşdıran zaman onların tələblərindəki dəyişiklikləri nəzərə almaq imkanı 
verir. Belə satış forması buraxılan məhsulun hər növünə sifarişlər qəbul edilməsi 
şəklində həyata keçirilir. Internet vasitəsilə elektron təcarət də bu tipə aiddir. 

Yaponiyada malların hərəkəti kanalları qurulmasının üçüncü tipi satış siste-
minin və marşrutlarının nisbətən sadəliyilə fərqlənir və əsas etibarilə aşağıdakılarla 
təmsil edilir: 

• Bağlama (posılka) ticarətilə, o, malların istehlak xüsusiyyətlərinin müxtə-
lifliyinin artması və keyfiyyətinin yüksəlməsi və mallar haqqında isteh-
lakçılar üçün verilən məlumatların həcminin artması ilə əlaqədar olaraq 
artıma meyl edir. Yaponiyada bağlama (posılka) ticarəti sahəsində 
ixtisaslaşmış ayrı-ayrı firmalar meydana gəlmişdir; 
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Şəkil 18.1. Yaponiya bazarında satış kanalları qurulmasının əsas tipləri. 
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• Bilavasitə istehsalçı firmaya tabe olan və onun birbaşa idarəçiliyi və 
nəzarəti sistemində olan kiçik ixtisaslaşdırılmış mağazalar vasitəsilə 
ticarətlə; 

• Istehsal təyinatlı malların ticarətilə; 
• Internet vasitəsilə ticarətlə. 
Yaponiyada malların hərəkəti kanallarının qurulmasının ikinci və üçüncü tipi 

birbaşa satış metodu kimi qəbul edilir. 
Yaponiya bazarında satış kanallarının qurulmasının dördüncü tipində ticarət 

əməliyyatları xüsusi ticarət firmaları “haysa” vasitəsilə həyata keçirilir, onlar isteh-
salçı firma ilə tamamilə “keyresu” əlaqələri sisteminə cəlb edilmişdir. Belə metod 
xüsusilə avtomobillərin satışında geniş yayılmışdır, çünki satış sxeminə öz 
xarakteristikalarına və işinin hüquqi şəraitinə görə adi topdan satıcıdan fərqlənən 
digər ixtisaslaşdırılmış firmanı daxil edir. Baxmayaraq ki, belə ticarət firmalarının 
əmtəə nomenklaturası həmin istehsalçı firmanın malları ilə məhdudlaşır, onlar 
satılan məmulatların çox geniş çeşidilə işləməli olurlar. 

Yaponiyanın məişət elektrotexnikası istehsalçıları bu tipdə çox oxşar satış 
sistemi növündən istifadə edirlər, o zaman mallar ticarət firmasından sonra onunla 
xüsusi razılaşma ilə əlaqəli olan pərakəndə satış mağazasına və ya birinci səviyyəli 
topdan satıcıya çatır. 

Beşinci tip Yaponiyada təzə qida məhsulları satılan zaman malların hərəkəti 
kanallarının qurulmasının çox geniş yayılmış nümunəsidir. Onun xüsusiyyəti ondan 
ibarətdir ki, mallar onları toplama, bölüşdürmə və tənzimləmə funksiyalarını yerinə 
yetirən topdansatış bazarından keçirlər. Bu bazarda habelə istehsal funksiyasının 
bəzi növləri, habelə malların partiyalarının sortlaşdırılması və azaldılması (kiçil-
dilməsi) (məsələn, iri balığın doğranması və b.k.). Bazarlarda bir neçə istehsalçıların 
(məsələn, balığın, meyvənin və b.k. istehsalçılarının) adından işləyən və onların 
tərəfindən qismən nəzarətdə saxlanılan kooperativ təşkilatı vasitəsilə mallar satıla 
bilər. 

Yaponiya marketinqi üçün birbaşa (istehsalçı firma son istehlakçı ilə bilavasitə 
münasibət saxlayır və vasitəçilərin xidmətlərinə müraciət etmir) deyil, dolayı ticarət 
metodunun tətbiqi əhəmiyyətli dərəcədə xasdır. Baxmayaraq ki, birbaşa ticarət 
metodu vasitəçi ticarət halqalarının xidmətlərinin ödənilməsinə xərclərin ixtisar 
edilməsilə və son istehlakçı ilə bilavasitə əlaqənin təmin edilməsilə əlaqədardır və bu 
onun istəklərinin və tələblərinin birbaşa öyrənilməsinə və səyyar tədqiqatların 
nəticələrinin əmtəə, satış, reklam və qiymət siyasətinin təkmilləşdirilməsi planlarında 
nəzərə alınmasına imkan verir, Yaponiya firmaları məhz dolayı ticarət metodundan 
fəal istifadə etməyə üstünlük verirlər. Bu isə nəinki yalnız xərcləri artırmır, həm də 
vasitəçi ticarət firmalarının əməliyyatlarının ixtisaslaşdırılması və universallaş-
dırılması, sinergiya effektindən istifadə edilməsi hesabına nəticədə maliyyə üstün-
lükləri qazanmaq, habelə əks istiqamətdə əlaqələrin təsirli təhlili hesabına istehlak-
çıların tələblərinin daha keyfiyyətli ödənilməsini və onlara yüksək səviyyədə xidmət 
göstərilməsini təmin etmək imkanı yaradır. Uzun satış şəbəkəsi məhsulun son 
qiymətini bahalaşdırır, lakin yaponlar satış şəbəkəsinin rahatlığına (münasibliyinə) 
görə baha qiymət ödəməyə razıdırlar. 
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Yaponiya satış şəbəkələrinin belə xüsusiyyəti xarici şirkətlərin satış sistem-
lərinin onlara fəal uyğunlaşmasını tələb edir və əksəriyyət hallarda Yaponiya 
bazarına xaricdən malların daxil olması üçün ciddi manelər yaradır. 

Maraqlıdır ki, Yaponiya firmaları məhsul növləri üzrə Yaponiya daxili satış 
sisteminə bənzər satış sistemini əvvəllər xaricdə də quraşdırmağa çalışmışlar, lakin 
beynəlxalq marketinqin yüksək səmərəlilik prinsipləri marketinq-miksin hər tərkib 
hissəsinin və ilk növbədə bütün satış siyasətinin xarici bazarın şərtlərinə və 
tələblərinə xeyli uyğunlaşmasını tələb etmişdir. 

Bununla əlaqədar son zamanlar Yaponiya firmaları xarici satış sistemi forma-
laşması strategiyasını yenidən istiqamətləndirmişlər və idxalçı ölkələrdə yaranmış 
satış şəbəkələrindən öz strateji məqsədləri üçün istifadə etməyə çalışırlar, onların 
müəyyən yenidən qurulmasını, uyğunlaşmasını və təkmilləşdirilməsini həyata 
keçirirlər. 

Beləliklə, Yaponiya firmaları xaricdə daha az şaxələnmiş, az baha dəyərli və 
daha səmərəli, yerli şəraitə və satışların təşkili adətlərinə uyğunlaşmış satış şəbə-
kələrinə malik olmağa çalışırlar. Bu zaman Yaponiya firmaları xarici topdan satış 
firmalarına və mağazalarına sahib olarkən özlərinin xarici bazarlarda iştirakını 
pərdələmək və antiyapon əhval yaratmamaq üçün, onların ticarət adlarını (nişan-
larını və loqotiplərini) dəyişdirmirlər. Onlar xarici dövlətlərin istehsal sahəsinə 
birbaşa kapital qoyuluşu həyata keçirəndə də buna bənzər hərəkət edirlər. Ona görə 
də xarici ölkələrdə Yaponiya firmalarının satış sistemi daxili satış sisteminə nisbətən 
iqtisadi və maliyyə baxımdan daha sadə, səmərəli və əlverişli təmsil edilir. Yaponiya 
firmaları daxili satış sistemini tədricən modernləşdirmək və təkmilləşdirmək 
niyyətindədirlər. 

2. Beynəlxalq şirkətlər malların hərəkəti optimal kanallarının qurulması 
tiplərini seçərkən satış strategiyasının üç növündən: intensiv satış strategiyasından, 
selektiv (seçmə) satış strategiyasından və eksklüziv satış strategiyasından istifadə 
edirlər (şəkil 18.2). 

 
Azad, intensiv qeyri-məhdud satış strategiyası dünya bazarında və xarici 

bazarlarda müəyyən firmanın məhsullarının satışının ünvanlarının qeyri-məhdud 
sayını, yəni onun geniş ticarət ərazisində sərbəst satışını nəzərdə tutur. Belə siyasəti 
kütləvi tələbat malları ixrac edən firmalar tətbiq edirlər, çünki onlar satışların 
yüksək səviyyəsinə nail olmaq və istehlakçı üçün həmin malın alınmasında ərazi üzrə 
münasibliyi təmin etmək, yəni onu mümkün qədər son istehlakçıya daha çox yaxın-
laşdırmaq məqsədini qarşılarına qoyurlar. 

 
 
 
 
İntensiv satış   Selektiv satış       Eksklüziv satış 
Şəkil18.2. Beynəlxalq intensiv, selektiv, ekcklüziv satış strategiyaları. 
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Bu halda istehsalçı firmanın sərt əlavə seçmə olmadan malların satışına dair 
müvafiq kontraktlar bağladığı xarici ticarət vasitəçilərinin sayı böyük olur. Adətən 
ixracçı onların tərəfindən marketinq proqramına riayət edilməsi üzrə fəal əmək-
daşlığa ümid olmur. Bundan əlavə, satışa nəzarət və əks istiqamətdə bazar əlaqə-
lərinin təhlili mürəkkəbləşir.  

Selektiv (seçmə) satış strategiyası firmanın mallarının müəyyən meyarlar üzrə, 
məsələn, onların ticarət gücü, kapitalının miqdarı, istehsalçı firma ilə əməkdaşlıq 
münasibətlərinin xarakteri, idarəçilik sisteminin keyfiyyəti, vicdanlılıq dərəcəsi 
bazarda payı, ərazicə yerləşmə şəraiti və b.k. meyarlar üzrə xüsusi seçilmiş xarici 
ticarət təşkilatına satmağı nəzərdə tutur.  

Bu strategiya istehsalçı firmanın səylərini malların seçilmiş ticarət firmaları 
tərəfindən satılmasında cəmləşdirməsini göstərir və onlardan satışlar zamanı rəqib-
lərin malları ilə müqayisədə özünün mallarına üstün münasibət tələb edir, habelə bu 
satışlara bu və ya digər çərçivədə rəhbərlik və nəzarət edilməsini nəzərdə tutur. Bir 
qayda olaraq, bu halda onlarla satış və marketinq dəstəyi üzrə əməkdaşlıq haqqında 
uzunmüddətli çərçivə sazişi bağlanır. 

Selektiv (seçmə) satış strategiyası bəzi cəhətdən ekcklüziv, müstəsna satış 
siyasətilə oxşardır, lakin burada mağazaların istehsalçı firmaya “xüsusi məxsusluğu 
yoxdur və ticarət vasitəçisinin yalnız həmin, xüsusi danışılmış firmanın malları ilə 
işləməsi şərtləri nəzərdə tutulmur, o, rəqib firmaların malları ilə də ticarət edə bilər. 

Eksklüziv, müstəsna satış strategiyası istehsalçı firmaya məxsus olan və ya 
onun müstəsna tabeliyində olan və ya xüsusi müstəsna hüquqları olan ticarət 
təşkilatları vasitəsilə satışı nəzərdə tutulur. Bu siyasət xüsusi razılaşdırılmış satış 
ərazisində istehsalçı firmanın yeganə ticarət filialları və ya nümayəndəlikləri olan və 
ya onunla malların yalnız məhz həmin firma tərəfindən həmin bazar ərazisində 
satılmasını nəzərdə tutan xüsusi sazişlə əlaqədar olan ticarət firmalarının və 
mağazalarının seçilməsini müəyyən edir. Bu zaman eyni ticarət ərazisində bir vəya 
vahid marketinq strategiyasına uyğun işləyən məhdud sayda satış mağazaları və ya 
ticarət firmaları seçilə bilər. Həmin ixracçı firmanın həmin bazar ərazisində həmin 
şirkətlə əməkdaşlığı və onun mallarının təmsil olunması haqqında sazış nisbətən 
uzun müddətə yazılı formada bağlanır. Saziş adətən müstəsna hüquq və “birinci əl” 
hüququ verilməsi haqqında müqavilə şəklində tərtib edilir. 

Müqavilənin birinci növü həmin firmanın mallarının həmin ərazidə satılması 
üçün yalnız bir ticarət firmasına müstəsna hüquq verir. Belə ticarət forması geniş 
ticarət ərazisində mallar satılan zaman mürəkkəb olur, lakin nisbətən dar bazar 
ərazisində olduqca əlverişlidir (rahatdır). 

“Birinci əl” şərtlərilə (şəraitində) satış haqqında saziş bağlanan zaman malı 
həmin bazar ərazisində satılması üçün ilk növbədə məhz həmin firmaya təklif edirlər 
və yalnız o, imtina etdiyi halda digər firmalara təklif edirlər (müraciət edirlər). 

Ixtisaslaşdırılmış satış haqqında birgə müqavilə bağlanması da mümkündür. 
Bu halda saziş bir birgə (şərikli) ticarət ərazisində müəyyən sayda satış firmaları 
üçün malların satışına dair xüsusi hüquq verir. Belə müqavilə münasibətləri bazarın 
daha böyük tutulması, ticarət firmalarının vahid əlaqə sisteminin yaradılması, 
onların ticarət siyasətinin və istehsalçı firmanın xarici bazarda rəqabət mövqelərinə 
təsir edən marketinq tədbirləri sistemində satış səylərinin koordinasiyasının və 
səmərəliliyinin yüksəldilməsi məqsədi daşıyır. 
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Istehsalçı firmaların və ticarət firmalarının əlaqələrinin strukturunda satış 
kanallarına rəhbərlik edilməsi sisteminin xarakteri və növü və onların arasında 
hüquqi və təşkilati münasibətlər yaradılması formaları mühüm rol oynayır. 

3. Beynəlxalq marketinqdə satış strategiyalarının növbəti qrupu bazarı əhatə 
strategiyasıdır, onları aşağıdakı sxemlərdə təsəvvür etmək olar: 

• Tam (fərqlənməyən) əhatə strategiyası – bütün dünya bazarı üzrə bir mal 
 

 
• Fərqləndirilən əhatə strategiyası – həmin malın müxtəlif növləri dünya 

bazarının müxtəlif seqmentləri üçün  

 
• Məqsədli, cəmlənmiş əhatə strategiyası – bir mal (az sayda mallar) dünya 

bazarının bir seqmenti (az sayda seqmentləri) üçün 

 
Dünya bazarını tam (fərqlənməyən) əhatə strategiyası bir uyğunlaşdırılmış 

malın xüsusi seqmentlərə bölmədən bütün dünya bazarında kütləvi şəkildə 
satılmasını nəzərdə tutur. Belə strategiya geniş bazara, habelə böyük miqdarda mal-
ların istehsalına və satılmasına istiqamətlənmə hesabına istehsal və satış xərcləri üzrə 
rəqabət üstünlüyü yaradır. Nəticədə xərclərin və qiymətlərin aşağı səviyyəsi təmin 
edilir, məhsul vahidinə düşən mənfəət norması yüksəlir və yüksək tələb elastikliyi 
olan istehlakçıların geniş təbəqələri cəlb olunur. 

Lakin əgər digər firmalar oxşar mallar üzrə bu cür strategiya aparırlarsa, onda 
beynəlxalq rəqabətin kəskinləşməsi mümkündür (məsələn, Coca-Cola və Pepsi Cola 
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şirkətləri arasındakı kimi). Bundan əlavə, həmin strategiya tətbiq ediləndə şirkət 
dünya bazarının daha xırda seqmentlərini əhatə etməmiş qalır. 

Dünya bazarının fərqləndirilən əhatə edilməsi strategiyası eyni malın dünya 
bazarının müxtəlif seqmentlərinə uyğunlaşdırılmış müxtəlif növlərinin satılmasını 
nəzərdə tutur. Bu halda hər xarici seqment üçün ayrıca təklif hazırlanır. Belə 
strategiya lokal bazarlara uyğunlaşdırılmış malların növlərinin böyük dəsti hesabına 
xarici bazarlara daha dərin irəliləməyə aparır. Belə yanaşma zamanı xərclər və 
qiymətlər artır, lakin tələb elastikliyi aşağı olan istehlakçılar üçün bu malların 
alınmasında maneə olmayacaqdır. Onları malların xüsusiyyətlərindən və xarak-
teristikalarından razı qalmaları hissi cəlb edir. 

Dünya bazarının məqsədli, cəmlənmiş əhatə edilməsi strategiyası bir növ malın 
dünya bazarının bir seqmentinə satılmasını nəzərdə tutur, bu zaman həmin seqment 
müxtəlif ölkələrdə eyni zamanda yerləşə bilər. Odur ki, sadəcə belə strategiyanın 
yüksək səviyyədə satışları təmin edə bilməyəcəyini güman etmək olmaz. Bir növ 
məhsul üzrə dar ixtisaslaşma hesabına xərclər, bir qayda olaraq, həm də qiymətlər 
nisbətən aşağı olur. Istehlakçı təkrarolunmaz təklif hesabına cəlb edilir. Belə stra-
tegiya vəsaitləri məhdud olan firmalar, kiçik müəssisələr üçün çox cəlbedicidir. 
Lakin o, zəifdir və risklidir, çünki şirkət dar dairə daxilində olan bir sahədə rəqabətə 
dözməyə bilər və ya bu biznesdə tələb sərt azala bilər və b.k. 

4. Şirkət beynəlxalq satışı təşkil edən zaman “dart” (pull) və “itələ” (push) 
strategiyaları arasında seçir. 

Beynəlxalq “itələ” (push) strategiyası beynəlxalq ticarət vasitəçilərilə fəal 
işləməyi nəzərdə tutur. Bu onların satış fəaliyyətinin, servisinin, reklamının müxtəlif 
formalarda dəstəklənməsində və həmin ixracçı şirkətin məhsullarının satışının 
artırılmasında marağın artmasında ifadə olunur. Bu zaman əsas səylər birinci 
səviyyəli ticarət vasitəçisinə yönəldilir ki, o, növbəti səviyyəli vasitəçini işdə 
maraqlandırsın və b.k. Beləliklə, malın “itələnib çıxarılması” və son xarici isteh-
lakçıya “itələnməsi” baş verir (şəkil 18.3). 

Ixracçı şirkət birbaşa ixracdan istifadə edən halda da son istehlakçı ilə birbaşa 
fəal işləyir və onu malın alınmasında maraqlandırır. 

 
Beynəlxalq “dart” (pull) strategiyası əsas satış, servis və reklam səylərinin 

bilavasitə xarici ölkələrdəki son istehlakçılara yönəldilməsini nəzərdə tutur. Bu 
zaman məqsəd onları malın alınmasında maraqlandırmaqdan və onu son səviyyəli 
ticarət vasitəçisindən “dartıb çıxartmaqdan” ibarətdir ki, həmin vasitəçi özündən 
əvvəlki ticarət vasitəçisində artmış tələblə əlaqədar onu (malı) sifariş versin və b.k. 
və son yekunda ixracçı şirkətə verilən sifarişlərin artımı təmin edilsin (şəkil 18.4). 

 
Istehsalçı  

Birinci 
səviyyəli 
beynəlxalq 
vasitəçi 

Ikinci səviyyəli 
beynəlxalq 
vasitəçi 

 
İstehlakçı 
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5. Xarici ticarət təşkilatlarının işinə marketinq dəstəyi 

 

Beynəlxalq şirkətlər müqavilə əlaqələri və ya əlaqədar (asılı) tipli digər əlaqələr 
sistemi çərçivəsində nəinki yalnız beynəlxalq ticarət vasitəçilərinin fəaliyyətinə 
rəhbərlik edirlər və onların işinin prosesinə və nəticələrinə nəzarət edirlər, həm də 
onlara satışların təşkilində və genişləndirilməsində, ixtisaslı heyətin hazırlanması, 
maliyyə vəsaitlərilə, müvafiq biznes və marketinq texnologiyaları ilə, elmi-texniki 
nou-hau ilə təminat sahəsində əhəmiyyətli kömək göstərirlər. 

Istehsalçı firmaların təcrübəli menecerləri öz əməkdaşlarını öyrədirlər ki, 
“Ticarət vasitəçilərinə və satış filiallarına kömək göstərməklə siz özünüzə kömək 
edirsiniz, çünki bu sizin malların satış kanallarının möhkəmlənməsinə şərait yaradır 
və onların səmərəliliyini yüksəldir”. 

Bu zaman həmin kömək satış silsiləsi üzrə: istehsalçı firma – beynəlxalq va-
sitəçi – xarici topdan satıcı – xarici pərakəndə satıçı istiqamətində inkişaf edir. Belə-
liklə, nəinki yalnız istehsalçı-ixracçı firma beynəlxalq vasitəçilərə və xarici topdan satı-
cılara kömək edir, həm də onlar, öz növbəsində, xarici pərakəndə ticarət təşkilatlarına 
satış fəaliyyətinin qaydaya salınmasında və təkmilləşdirilməsində yardım edirlər. 

Beynəlxalq ticarət vasitəçisinin işinin qiymətləndirilməsi üçün əsas göstəricilər 
aşağıdakılardır: 

• Satışların faktiki həcmi və onun artım meylləri; 
• Plan göstəricilərinin faktiki nəticələrlə tutuşdurulması; 
• Həcmlər, maddələr üzrə (dinamikada) gəlirlərin xərclərlə tutuşdurulması; 
• Ticarət vasitəçisinin ticarət məqsədlərinin ixracçı firmanın məqsədlərinə 

uyğun olması səviyyəsi; 
• Istehsalçı firmanın malları ilə davranışın keyfiyyəti; 
• Təqdim edilən ticarət və digər xidmətlərə görə ödəmələrin real həcmi; 
• Ixracçı firma ilə əməkdaşlıq dərəcəsi və asılılıq dərəcəsi; 
• Ticarət təşkilatında idarəçilik sisteminin keyfiyyəti, onun maliyyə və kadr 

imkanları, anbar binaları ilə təminatı; 
• Ticarət vasitəçisinin inkişafının perspektivliyi və gələcək istiqamətləri. 
Ixracçı firma tərəfindən satış kanallarının idarə edilməsinin lazımi səviyyədə 

inkişafının təmin edilməsi üçün nizamlanmış və yaxşı təşkil olunmuş nəzarət və 
idarəetmə vacibdir, bu vaxtında mötəbər informasiya almaq, bazarın dəyişilmələrini 

 
İstehsalçı firmanın səyləri 

 
 
 
 
 
 

Şəkil 18.4. “Dart” (pull) metodu (oxlar – mala tələblərdir). 
 

 
Istehsalçı  

Birinci səviyyəli 
beynəlxalq 
vasitəçi 

Ikinci səviyyəli 
beynəlxalq 
vasitəçi 

 
İstehlakçı 
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müəyyən etmək və onları firmanın marketinq strategiyasında və sahibkarlıq fəaliy-
yətində əks etdirmək imkanı yaradır. Belə vəzifələr beynəlxalq şirkətlərdən isteh-
salçını, onun xarici satış filiallarını, beynəlxalq vasitəçiləri, xarici topdan satıcıları, 
pərakəndə satış təşkilatlarını, bir sıra hallarda isə istehlakçıları da birlikdə əlaqə-
ləndirən xüsusi informasiya şəbəkəsinin yaradılmasını və möhkəmləndirilməsini 
tələb edir. 

Bu məqsədlərə, məsələn, İntraneb, Ekstranet və İnternet sistemləri bu 
məqsədlərə xidmət edirlər (onlar 7-ci fəsildə şərh edilmişdir). Belə sistemlər bütün 
dünya üzrə yerləşmiş müəssisələr və təşkilatlar arasında malların buraxılmasına, 
hərəkətinə, ödəmələrin daxil olmasına, hesablaşmalara və b.k. nəzarəti real vaxt 
rejimində kompyuter texnikası əsasında qarşılıqlı əlaqələr sistemindən ibarətdir və 
milli və xarici bazarların tələblərinin fərqləndirilməsi və fərdiləşdirilməsi zərurətin 
uyğunlaşmaq məqsədilə dünya bazarında malların hərəkətinin hər səviyyəsi üzrə 
informasiyanı məlumatlar bankında birləşdirir. 

 
Yoxlama sualları 

 
1. Siz beynəlxalq marketinqdə satış siyasətinin hansı tərkib hissələrini göstərə 

bilərsiniz? 
2. Beynəlxalq marketinqdə satış fəaliyyəti təşkil edilən zaman hansı əsas 

qərarlar qəbul edilir? 
3. Beynəlxalq marketinqdə satış kanallarının mürəkkəbliyini və çoxpilləliyini 

səciyyələndirin. 
4. Dünya ticarətində beynəlxalq satış kanallarına nəzarətin hansı sistem-

lərindən istifadə edilir? 
5. Siz beynəlxalq satışın hansı strategiyalarını bilirsiniz? Onların xarak-

teristikasını verin. 
6. İstehsalçı şirkətlər tərəfindən xarici ticarət vasitəçilərinin işinə marketinq 

dəstəyi nə ilə ifadə olunur? 
 

Mövzu 19.Beynəlxalq satış fəaliyyətinin əsas formaları 
 

Mövzunun planı 
 

  1.Beynəlxalq satış fəaliyyəti formalarının təsnifatı. 
2.Beynəlxalq marketinqdə ənənəvi satış formaları: birbaşa və dolayı ixrac. 
3.Dünya bazarlarında satışın təşkilində beynəlxalq birgə fəaliyyətin əsas 
formaları. 
4.Xarici bazarlarda satış forması seçilməsi meyarları. 
5.Beynəlxalq marketinqdə etnik satış şəbəkələri. 
6.Dünya ticarətində “boz” (paralel) satış. 
 

1. Beynəlxalq satış fəaliyyəti formalarının təsnifatı 
 
Beynəlxalq satış fəaliyyətinin həyata keçirilməsinin əsas formalarını 

(üsullarını) nəzərdən keçirək (şəkil 19.1). 
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Bu üç qrupun hər biri beynəlxalq satışın təşkilinin müxtəlif formalarını əhatə 

edir, onların əsasları aşağıda sadalanır. Həmin formalar çox çevikdir. Beynəlxalq 
marketinq və kommersiya təcrübəsi beynəlxalq iqtisadi qarşılıqlı əlaqələrin daim 
yeni formalarını təklif edir ki, onlar formanın məhsullarının və xidmətlərinin satışını 
genişləndirmək və öz bazar ərazisini artırmaq imkanı yaradır. Bununla əlaqədar ola-
raq həmin formaları məntiqi və mükəmməl ardıcıllıqla təklif etmək çox mürəkkəbdir 
(çətindir). 

 
Beynəlxalq satış fəaliyyətinin əsas formaları 
1. Ənənəvi ticarət formaları 
Dolayı ixrac 
Birbaşa ixrac 

2. Birgə sahibkarlıq fəaliyyəti. Əməkdaşlıq haqqında sazişlər (xarici bazarlarda 
istehsal) 

Sənaye kooperasiyası (podrat istehsal) 
Istehsala dair kontraktlar, kontraktlar üzrə istehsal (contrakt manufacture) 
Tollinq (sifarişçinin xammalı haqqında razılaşmalar) 
Sazişlər: 
ixtisaslaşma haqqında 
məhsulun bölgüsü haqqında 
təbii sərvətlərin birgə işlənməsi haqqında 
“hazırlayan idxal” (hazırla və idxal et) 
konsessiyalı 
lisenziyalı 

Qarşılıqlı ticarət: 
barter əməliyyatları 
kompensasiya sazişləri 

Kontrakt əsasında idarəetmə (şirkətin xarici idarəetməyə verilməsi) 
Françayzinq  
Injinerinq tipli xidmətlər göstərilməsinə dair texniki sazişlər  
Icarə sazişləri: lizinq, hayzinq, rentinq (çarter) 
Faktorinq  
Forfeytinq  

 
 
 
 
 
 
 

 
 

Şəkil 19.1. Beynəlxalq satış fəaliyyətinin əsas təşkilat formaları. 

Beynəlxalq satış formalaı 

Ənənəvi ticarət 
formaları 

Birbaşa investisiya 
formaları 

Beynəlxalq birgə 
fəaliyyət formaları 

Strateji alyanslar və konsorsumlar 
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Birgə müəssisələr yaradılması haqqında sazişlər: 
birgə quraşdırma müəssisəsi (assembly plant) 
birgə istehsal müəssisəsi (manufacturinq plant) 

3. Birbaşa sahiblik və qazanmalar (birbaşa investisiya) 
Qazanmalar: şirkətlərin birləşdirilməsi və udulması: 
konqlomeratlar 
konsernlər 

Müəssisələrin yaradılması (tikilməsi) 
4. Strateji ittifaqlar (birliklər formaları): 
strateji alyanslar 
konsorsiumlar 

 
2. Beynəlxalq marketinqdə ənənəvi satış formaları: birbaşa və dolayı ixrac 
 
Beynəlxalq ticarətin ənənəvi formaları dolayı ixracla/idxalla və birbaşa 

ixracla/idxalla təmsil edilir.  
Xarici bazarlara çıxışın ən sadə ənənəvi forması öz məhsullarını xaricə ixrac 

edir və ya konkret xarici ölkədə öz məhsulunun ixracı üçün bazarı genişləndirir. Bu 
halda ixrac şirkətin strateji vəzifələrinin, onun əmtəə çeşidlərinin (mallar ya şəklini 
dəyişmir, yaxud xarici bazarın tələblərinə uyğunlaşaraq dəyişir), təşkilat struk-
turunun (ixrac şöbəsi yaradılması hesabına, bir sıra hallarda isə firmanın xaricə 
göndərmələrlə məşğul olan xüsusi bölməsi olmur) və şirkətin investisiyalarının yalnız 
cüzi dəyişilməsini nəzərdə tutur. Bu xarici ticarətin təşkilinin ən ucuz və az riskli 
təşkil edilməsi üsuludur, çünki beynəlxalq göndərmələr beynəlxalq ticarət sahəsində 
ixtisaslaşmış digər orqanlara etibar edilir. 

Bu zaman xaricə yalnız orada olmayan deyil, olan malları da müvəffəqiyyətlə 
göndərmək olar. Məsələn, yüksək keyfiyyətli ayaqqabıların vətəni olan İtaliyaya 
Amerikanın Allen-edmonds Shol Corporation şirkəti müvəffəqiyyətlə ayaqqabı 
ixrac edir, Meridah Group şirkəti Yaxın Şərq ölkələrinə üzgüçülük hovuzlarının 
suyunun süzülməsi üçün tətbiq olunan xüsusi qum göndərir, Super Kleen şirkəti 
Çində 24 paltaryuyan müəssisəsinin sahibidir, Lakewood Industries Yaponiyaya 
yemək qəbul etmək üçün birdəfəlik çubuqlar satır, Rhode Island bu ölkəyə 
müvəffəqiyyətlə onun öz milli yeməyi (xörəyi) olan suzi göndərir, digər firma isə Səu-
diyyə Ərəbistanına yolun hərəkət hissəsindən qumun götürülməsi üçün qar-
təmizləyənlər göndərir. 

Adətən xarici bazarlara çıxmağa başlayan firmalar dolayı ixrac formalarından 
istifadə edirlər (şəkil19.2). 
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Dolayı ixrac beynəlxalq və xarici ticarət şirkətləri, ölkədəki və xarici distri-

bütorlar və ticarət agentləri vasitəsilə həyata keçirilir. Onlara aşağıdakılar aiddir: 
• Ixrac mallarını xarici bazarda sonradan təkrar satmaq üçün öz hesabına və 

ya öz adından mülkiyyətinə alan ölkədəki, xarici və beynəlxalq ticarət təşkilatları; 
• Ixrac malların komissiya (o cümlədən konsiqnasiya) sazişi şərtlərilə əldə 

edən və onları xarici ölkədə öz adından, lakin komisyon haqqı almaqla istehsalçının 
(ixracçının) hesabına satan ölkədəki, xarici və beynəlxalq ticarət təşkilatları; 

• Ticarət agentləri rolunda çıxış edən ölkədəki, xarici və beynəlxalq ticarət 
təşkilatları, onlar müəyyən haqq almaqla malları istehsalçının-ixracçının adından və 
onun hesabına xaricdə satırlar. 

Məsələn, kompyuter avadanlığı və proqram təminatı istehsalçılarının əksəriy-
yəti Rusiya bazarına dolayı ixrac formasından istifadə etməklə öz məhsullarını 
göndərirlər. Onlar “stipler” və ya “Belıq veter” (“Ağ külək”) kimi iri distribütorlarla 
qarşılıqlı fəaliyyət göstərirlər, bu zaman onların bir çoxu bir neçə satış çəbəkəsilə 
işləyirlər, onların arasında əlavə rəqabət yaradırlar. 

Beynəlxalq ticarət şirkətləri universal beynəlxalq ticarət evləri şəklində 
(Yaponiya, Çin və Qərbi Avropanın belə şirkətləri ən böyükləridir) və ya 
ixtisaslaşmış beynəlxalq ticarət firmaları şəklində təmsil edilə bilərlər. 

Beynəlxalq ticarətdə vasitəçilər rolunda çıxış edən və ixracçının ölkəsinə 
məxsus olan ticarət təşkilatları öz statusu üzrə xüsusi, dövlət və kooperativ, habelə 
kapitalı üzrə milli, xarici və qarışıq təşkilatlar ola bilərlər. 

Beynəlxalq ticarətdə vasitəçilər satış ölkəsinin inkişafının hüquqi, iqtisadi, 
siyasi, mədəni və digər şəraitindən asılı olaraq öz xüsusiyyətləri olan geniş dairədə 
müxtəlif funksiyaları yerinə yetirirlər. 

Dünya ticarətində vasitəçilərin əsas funksiyaları 
• Kommersiya işi: 
xarici istehsalçılardan malların satınalınması, çeşidlərin (assortimentlərin) 

formalaşdırılması; 
alıcılar axtarışı; 
kontraktın hazırlanması; 
danışıqlar aparılması; 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Şəkil 19.2. Dolayı ixrac. 

Istehsalçı  Xarici istehlakcı  Ölkədəki 
vasitəçi 

Xarici vasitəçi 

Istehsalcı  Ölkədəki 
vasitəçi  

Xarici istehlakcı 

Istehsalcı  Xarici vasitəçi Xarici istehlakcı 
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kontraktın bağlanması, onun yerinə yetirilməsinə nəzarət; 
reklamasiyalarla iş. 

• Xarici ticarət əməliyyatlarına inteqrasiya edilmiş (birləşmiş) məntiqi dəstək: 
daşıma; 
anbarlara yığma; 
sənədlərin tərtib edilməsi və işlənməsi; 

• Sığorta 
• Satışa marketinq dəstəyi: 
dünya bazarının tələbinin və xarici bazarlarda istehlakçıların tələbatının 

öyrənilməsi; 
dünya bazarında və lokal bazarlarda vəziyyət haqqında istehsalçıya 

məlumat verilməsi; 
reklam; 
satışın həvəsləndirilməsi, servis; 
xarici istehsalçının əmtəə nomenklaturasının formalaşmasında iştirakı; 
xarici istehsalçının mallarının qiymətinin və qiymət siyasətinin forma-

laşdırılması. 
• Xarici vasitəçilərin və istehsalçıların maliyyələşdirilməsi (kredit funksiyası) 
• Malların uyğunlaşdırılması və işlənib tamamlanması (istehsal funksiyası). 
 
Dünya bazarlarında dolayı satış metodunun həm yaxşı cəhətləri, həm də 

nöqsanları vardır, xaricə mallar göndərilməsilə məşğul olan mütəxəssislər onları 
nəzərdə saxlamalıdır. 

Dolayı ixracın yaxşı cəhəti müstəqil marketinq planı, beynəlxalq satış şəbəkəsi 
və marketinq xidməti strukturu təşkil edilməsi zərurəti olmaması ilə əlaqədar 
investisiyaların, risklərin və səhvlərin aşağı səviyyədə olmasından, habelə beynəlxalq 
ticarət sahəsində vasitəçinin biznes biliklərindən, təcrübəsindən və işgüzar əlaqələrindən 
istifadə etməkdən ibarətdir. Firma böyük insan, təşkilat və maliyyə ehtiyatları 
ayırmadan beynəlxalq bazarda aşılan imkanları asanlıqla həyata keçirə bilər. 

Dolayı ixracın yaxşı cəhətləri və nöqsanları 
Yaxşı cəhətlər: 
• Sinergiya hesabına satış xərclərini azaltmaq imkanı 
• Beynəlxalq satışın təşkil edilməsi üzrə bir sıra funksiyaları öz üzərinə götürməmək 

imkanı 
• Səyləri istehsal üzərində cəmləşdirmək imkanı (təcrübə olan yerdə adətən mənfəət 

norması daha yüksək olur) 
• Xarici satış fəaliyyətindən riskləri azaltmaq imkanı  
• Özünü tez ödəmə imkanı (xarici ölkədə böyük mal partiyalarının satılması və 

malların son istehlakçıya çatdırılmasından xeyli əvvəl ödəmə alınması hesabına) 
• Ayrı-ayrı ölkələr və regionlar üzrə xarici ticarət mütəxəssislər olmadan dolanmaq 

imkanı 
Nöqsanlar: 
• Bazar proseslərindən mücərrədlik 
• Xarici ölkələrdə son istehlakçıların tələblərinin transformasiyasından mücərrədlik 

(ayrılma) 
• Vasitəçilərin hərəkətlərindən böyük asılılıq və b.k. 
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Dolayı ixracın nöqsanları istehsalçının xarici bazardan böyük mücərrədliyi ilə 
(ayrılması ilə) əlaqədardır və bu onun fəaliyyətini çox cəhətdən vasitəçilik hal-
qalarının işinin nəticələrindən asılı və ona nəzarətin qeyri-qənaətbəxşliyi sayəsində 
zəif edir. Bu halda beynəlxalq ticarətə cəlbedilmə səviyyəsi aşağıdır, firma bey-
nəlxalq təcrübə qazanmır və bir qayda olaraq, özünün xarici-iqtisadi və beynəlxalq 
fəaliyyətinin uzunmüddətli inkişafı perspektivinə işləmir. Həm də bu halda potensial 
gəlir az ola bilər. 

Dolayı satış metodundan istifadə etməklə, yəni müstəqil vasitəçilərin köməyilə 
işləyən ixracçılar xarici bazar haqqında məlumatlılığın və beynəlxalq marketinq 
planlarının həyata keçirilməsinə sərt nəzarət sisteminin təmin edilməsi üçün xaricdə 
xüsusi regional marketinq mərkəzləri açırlar, onlar malların satılması ilə məşğul 
olmurlar, müstəqil ticarət təşkilatlarının satış hərəkətlərinin lazımi əməkdaşlığın 
şərtlərini müəyyən edən uzunmüddətli sazişlər çərçivəsində razılaşdırılması üzrə 
tədbirləri həyata keçirirlər. 

Müəyyən vaxtdan sonra göndərilmələrin həcmləri artdıqca və ixrac 
əməliyyatları sabitləşdikcə şirkət istehsalçı və istehlakçı arasında birbaşa əlaqələr 
tələb edən birbaşa ixrac formasına keçə bilər (şəkil 19.3). 

 
Birbaşa ixrac: 
• Ixrac şöbələri və ya marketinq xidmətləri çərçivəsində ixrac büroları; 
• Xüsusi (asılı) ticarət nümayəndələri-vasitəçiləri; 
• Xüsusi xarici satış firmaları və marketinq filialları (sales company, 

marketing subsidiary); 
• Xüsusi xarici bölmələr (branch office) vasitəsilə həyata keçirilir. 
Məsələn, Amerikanın General Elektric şirkətinin strukturunda xarici dil bilən 

və sahibkarlıq fəaliyyətinin idarə edilməsi sahəsində magistr dərəcəsi olan 60 əmək-
daşdan ibarət xarici ticarət şöbəsi vardır, həm də onların 70%-i xaricdə doğul-
muşdur. Beynəlxalq ticarət fəaliyyəti təcrübəsində xarici və beynəlxalq vasitəçilərin 
köməyilə işləməyi də birbaşa ixrac forması hesab etmək fikri çox yayılmışdır, yəni 
mallar xarici yerli və ya beynəlxalq ticarət vasitəçisinə (agentə və ya ticarət firma-
sına) ixracçının ölkəsindən yan keçərək xaricə ixrac edilir. Məsələn, Finlandiyanın 
süd məhsulları istehsal edən Valio firması öz məhsulunu birbaşa Sankt-Peterburqun 
mağazalarına çatdırır. 

Birbaşa ixracın yaxşı cəhətləri. Birbaşa ixrac forması şirkətin beynəlxalq 
ticarətə cəlb edilməsinin dolayı ixraca nisbətən daha böyük forması deməkdir. Firma 
ixrac funksiyasını özü idarə edir, onu müstəqil vasitəçilərə tapşırmır. Bununla 
əlaqədar olaraq şirkət beynəlxalq fəaliyyətə görə cavabdeh olan bölmələr yaradır və 

 
 
 
 
 
 

Şəkil 19.3. Birbaşa ixrac. 

Istehsalcı  Xarici istehlakcı 

Istehsalcı  Xarici istehlakcı Istehsalçının satış 
strukturlarş 
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xarici bazarların təhlilini aparır, beynəlxalq əmtəə hərəkətini, qiymət strategiyası 
hazırlanmasını və qiymətlərin səviyyəsinin müəyyən edilməsini izləyir. 

Birbaşa ixracın yaxşı cəhətləri və nöqsanları 
Yaxşı cəhətlər: 

• Müstəqil satışın genişləndirilməsi üçün imkanlar 
• Beynəlxalq və xarici lokal bazarlara nəzarət  
• Marketinq proqramına riayət edilməsinə nəzarət  
• Satışın əmtəə nomenklaturasına yüksək diqqət yetirilməsi 
• Son istehlakçılarla uzunmüddətli münasibətlərin mümkünlüyü 
• Yüksək rəqabətli xarici bazarlarda müstəqil işləmək təcrübəsi qazanılması 
Nöqsanlar: 
• Xarici bazarlar sahəsində geniş biznes bilikləri olması zərurəti  
• Yüksək ixtisaslı mütəxəssislərə ehtiyac olması 
• Əlavə risklər və xərclər 
• Firmanın yalnız mallarını deyil, həm də beynəlxalq marketinqinin 

beynəlxalq rəqabət qabiliyyətinə yüksək tələblər 
• Xaricə satışın təşkili üzrə geniş dairədə funksiyaların yerinə yetirilməsi 

zərurəti 
 
Bu halda şirkət xarici bazarlara müstəqil nəzarət etmək, xarici istehlakçıların 

tələblərinin və istəklərinin dəyişilməsinə həssas yanaşmaq, müvafiq məhsulları 
onlara uyğunlaşdırmaq və xarici tərəfdaşlarla (istehlakçılarla) uzunmüddətli əsasda 
əməkdaşlıq formalarının inkişaf etdirilməsi imkanlarını təmin etmək və s. Iqti-
darında olur. Birbaşa ixracın habelə aşağıdakı yaxşı cəhətləri (üstünlükləri) vardır: 

• Satışların və alıcılara təqdim edilən xidmətlərin miqdarı, keyfiyyəti və 
miqyasları üzrə qlobal və regional satış siyasəti nöqteyi-nəzərindən beynəlxalq satış 
şəbəkəsinə bilavasitə nəzarət etmək imkanı verir; 

• Istehsal-satış fəaliyyətinin koordinasiyası və korporasiyadaxili ticarət, 
korporativ şaquli marketinq sistemi və əlaqədar (asılı) şirkətlər tipli əməkdaşlıq 
sistemləri yaradılması prosesini asanlaşdırır; 

• Müstəqil vasitəçilər səviyyəsinin istisna edilməsilə əlaqədar olaraq onların 
xidmətlərinin haqqının ödənilməsi məbləğində vəsaitə qənaət edilir və bununla da 
istehsalçı firmanın mənfəəti artır (lakin buna hər konkret halda fərdi baxmaq lazım-
dır, çünki vasitəçidən istifadə etmək daha çox halda bütövlükdə beynəlxalq satışın 
səmərəliliyini yüksəldə və istehlakçı firmanın mənfəətini artıra bilər); 

• Istehsalçı firma və buraxılan məhsulun son istehlakçısı arasında birbaşa və 
əks istiqamətdə operativ informasiya əlaqəsi təmin edilir; 

• Göndərilmiş mala görə ödəmənin alınması bilavasitə istehsalçı tərəfindən 
həyata keçirilə bilər. 

Birbaşa satış metodunun nöqsanları. Bununla belə birbaşa ixrac forması 
beynəlxalq satışın və malların istehsalçıdan son istehlakçıya doğru bütün marşrutu 
üzrə hərəkətinin bütün funksiyalarının həyata keçirilməsinə, şirkətin xarici bazarlar 
üzrə mütəxəssislərinin, heyətinin hazırlanmasına, beynəlxalq marketinqin inkişafına 
və müvafiq təşkilat strukturları yaradılmasına əlavə xərclər tələb edir və bu da yalnız 
əlavə xərclərə, həm də əlavə risklərə səbəb olur. 
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Bundan əlavə, ölkələrin əksəriyyətində ticarət mənfəəti norması istehsal sahə-
sindəkinə və ya digər sahədəkinə nisbətən aşağı olur, bu isə istehsalçı firmaların 
menecerləri üçün öz satış kanallarının təşkil edilməsinə vəsait qoyulmasını cəlbedici 
etmir. 

Beynəlxalq ticarətdə birbaşa satışlar metodundan istifadə etdikdə: 
• Ticarət ərazisinin genişliyi və əqdin adresatlarının sayı məhdudlaşır; 
• Yalnız mal son istehlakçıya çatanda ödəniş edilməsilə əlaqədar olaraq 

maliyyə vəsaitlərinin dövriyyəsi dövrü uzanır; 
• əqd üzrə tərəfdaşın müflisləşməsinin mümkünlüyü ilə əlaqədar risk artır; 
• ticarət əqdinin vahidinin kiçik miqdarı qeyd edilir və məhsul vahidinə düşən 

son istehlakçılarını və asılı ticarət təşkilatlarının sayının böyük olması ilə əlaqədar 
tədavül xərcləri artır və bu ticarət əməliyyatlarının səmərəliliyinin azalmasına səbəb 
olur; 

• ticarətin iştirakçılarının idarə edilməsi sistemi mürəkkəbləşir. 
Beynəlxalq ticarətin təşkilində birbaşa metodun artmağa doğru meyllərini 

qeyd etmək lazımdır. Bu, ilk növbədə, İnternet şəbəkəsinin və elektron ticarətin fəal 
inkişafı ilə, habelə dünya ticarətində elm tutumlu, mürəkkəb və nadir məhsulların 
payının artması ilə əlaqədardır və istehsalçı ilə son istehlakçının bilavasitə əlaqəsini 
tələb edir. 

 
3. Dünya bazarlarında satışın təşkilində beynəlxalq 

birgə fəaliyyətin əsas formaları 
 
XX əsrin sonuncu yarısı və XXI əsrin başlanğıcı beynəlxalq əməkdaşlığın uzun 

vaxt dövrü ərzində daha sıx təşkili formalarının fəal inkişafı ilə səciyyələnir. 
Beynəlxalq marketinqdə inteqrasiyalı əməkdaşlıq formaları aşağıda əməkdaşlıq 
dərəcəsinin, sazişlərin miqdarının, kapital sərflərinin həcmlərinin, idarəçilik 
xərclərinin, risk dərəcəsinin, nəzarət dərəcəsinin və potensial mənfəətlərin artması 
qaydasında şərh ediləcəkdir. 

ABŞ, Qərbi Avropa və Yaponiya bazarları XX əsrin 80-ci illərinin sonuna 
əmtəə qruplarının əksəriyyəti üzrə müəyyən doyulma dərəcəsinə çatmışdılar və bu 
istehlakçı uğrunda rəqabət mübarizəsini əhəmiyyətli dərəcədə kəskinləşdirmişdi. 
Habelə qloballaşma proseslərinin, elmi-texniki tərəqqinin inkişafı, bütün dünyada 
iqlimin istiləşməsilə əlaqədar ekoloji standartların sərtləşməsi baş verir, ətraf 
mühitin çirkləndirilməsi, istehlakçının təhlükəsizliyinə tələblərin gücləndirilməsi, 
yeni yüksək xərclər sərf edən texnologiyalar problemləri birinci plana çıxır. 

Belə sərt rəqabət şəraitində hətta istehsalın və kapitalın miqyaslarına görə 
böyük çirkətlərə təkbaşına hərəkət etmək getdikcə çətinləşir. Bazar həqiqətlərinin 
özü şirkətləri biri digərində dəstək axtarmağa və elmi-texniki tədqiqatlarda, qlobal 
satışlar sistemləri və satışın həvəsləndirilməsi sistemləri yaradılmasında səyləri 
birləşdirməyə məcbur edir. 

Göstərilmiş məqsədlərə xərclərin yükünün ağırlığını azaltmaq, sahibkarlıq 
fəaliyyətinin iqtisadi səmərəliliyini yüksəltmək və rəqabət mübarizəsində qələbə 
qazanmaq istəyi ən böyük şirkətlərin səylərini müxtəlif əməkdaşlıq formalarının 
köməyilə yalnız daxili deyil, həm də beynəlxalq bazarlarda güclərinin birləşdirilməsi 
üçün tərəfdaşlar axtarışına yönəltmişdir və həmin strategiya tipi XX əsrin 90-cı 
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illərində və sonrakı illərdə beynəlxalq marketinqin inkişafı üçün nümunəvi (səciy-
yəvi) strategiyalardan biri olmuşdur. Bu zaman çox halda yalnız biznes üzrə 
tərəfdaşlarla deyil, həm də rəqiblərlə əməkdaşlıq inkişaf edir.  

Beynəlxalq birgə sahibkarlıq fəaliyyətinin təşkili formaları dünya bazarlarında 
satışın həcmlərini və mənfəətlərin yekun miqdarını əhəmiyyətli dərəcədə artırmaq 
imkanı yaradır. 

Beynəlxalq marketinq fəaliyyətində biznes üzrə əməkdaşların inteqrasiyalı 
(birləşmiş) əməkdaşlığı formalarının fəallaşmasının səbəbləri 

• bazarın doyması (doydurulması) 
• satışın çətinlikləri 
• böhran halları 
• inkişaf və tədqiqat layihələrinin bahalaşması 
• beynəlxalq rəqabət mübarizəsinin kəskin güclənməsi 
• kapitalın konsolidasiyası: təmərküzləşməsi və mərkəzləşməsi. 
 
Beynəlxalq əməkdaşlığın əsas məqsədləri bunlardır:  
• firmanın və onun mallarının rəqabət mövqelərinin yüksəldilməsi; 
• əlavə maliyyə və digər vəsaitlər cəlb edilməsi; 
• əməliyyat xərclərinin azaldılması, biznesin səmərəliliyinin və mənfəətlərin 

yüksəldilməsi; 
• toplanmış biznes biliklərindən və sahibkarlıq təcrübəsindən istifadə 

edilməsi; 
• müxtəlif ölkələrdə satışın və istehlakşılarla işin koordinasiyası; 
• yeni bazarlara yeridilmə və mənimsənilmiş bazarlarda payın genişlən-

dirilməsi; 
• satılmaya təqdim edilən malların və xidmətlərin diferensiasiyası, məhsul 

qammasının genişləndirilməsi; 
• xarici bazarlara daxil olan zaman hüquqi və təşkilati proseduraların 

sadələşdirilməsi; 
Ənənəvi ixrac və idxal ticarəti formalarından fərqli olaraq birgə sahibkarlıq 

fəaliyyəti beynəlxalq satış fəaliyyətinin uzunmüddətli əsasda genişləndirilməsi məq-
sədilə malların və xidmətlərin hazırlanması və satışı üçün xarici ölkələrdəki əmək-
daşlarla əməkdaşlığın və səylərin birləşdirilməsinin müxtəlif formalarının nəzərdə 
tutur. 

Sənaye kooperasiyası (podrat istehsalı). Beynəlxalq ticarətdə satışın inkişafı 
sənaye kooperasiyası formasında həyata keçirilə bilər. O, müxtəlif ölkələrin firmaları 
arasında istehsal edilən detalların və qovşaqların nomenklaturasının, onların yığıl-
ması (quraşdırılması) və son məhsulun satılması üzrə funksiyaları dəqiq bplməklə 
müvafiq məhsulların birgə istehsalı haqqında sazişlər bağlanmasını nəzərdə tutur. 
Bu halda sənaye kooperasiyası haqqında çərçivə sazişinin tərkibində podrat 
istehsalına dair ayrı-ayrı sazişlər bağlanması mümkündür. 

Məsələn, XX əsrin 70-80-ci illərində bir çox ölkələrin avtomobilqayırma şir-
kətləri özlərinin müxtəlif detallar və komplektləşdiricilər istehsalından, habelə bəzi 
biznes proseslərdən imtina etmiş və digər, o cümlədən xarici ölkələrdəki təşkilat-
lardan, subkontraktlardan onları satın almağa başlamışdılar. Onlar istehsal pro-
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sesinin əsas hissəsini həyata keçirirlər, az əhəmiyyətli hissələri isə ixtisaslaşdırılmış 
şirkətlərə verirlər, sonuncular onları daha yaxşı və az xərclərlə yerinə yetirirlər. 
Həmin qərar son məhsulun istehsalçısı olan şirkətlərə investisiyaların həcmlərini 
azaltmaq və istehsalın və satışın çevikliyi dərəcəsini yüksəltməyə nail olmaq imkanı 
yaranır. 

Belə meyl indi də saxlanır. Belə ki, General Motors korporasiyası onun Saturn 
modelinin istehsalında istifadə olunan detalların və komplektləşdiricilərin əksə-
riyyətini kənar tədarükçülərdən satın alınır. Detalların bir hissəsi Meksikadan, bir 
hissəsi Kanadadan idxal edilir və bu korporasiyaya yeni məhsulun istehsal xərclərinə 
ciddi nəzarət etmək və rəqabət mövqeyini yüksəltmək imkanı yaradır. 

Beynəlxalq ticarət təcrübəsində sənaye kooperasiyası haqqında xüsusi sazişlə 
əlaqələndirilməyən podrat istehsalına dair əlahiddə sazişlər bağlanması mümkündür. 
Şirkət bu halda yerli bazarda onun məhsulunun buraxılmasına və ya xidmətlərinin 
göstərilməsinə dair xarici istehsalçı ilə kontrakt bağlayır. Məsələn, Sears şirkəti 
Meksikada və İspaniyada mağazalar aşılması üçün bu metoddan istifadə etmişdi, o, 
burada satışı ilə məşğul olduğu bir çox malların istehsalını ixtisaslı yerli 
istehsalçılara tapşırmışdı. 

Podrat istehsalının nöqsanları biznesə tam sahib olan haldakına nisbətən nəza-
rətin səviyyəsinin daha aşağı olmasından və potensial gəlirin itirilməsindən ibarətdir, 
yaxşı cəhətləri (üstünlükləri) isə - xarici sahibkarlığın az risklə tez başlanması 
imkanı, əməkdaşlığı daha sıx formaya salmağın, məsələn, tərəfdaşın müəssisəsini 
almağın mümkünlüyüdür. 

İstehsala dair beynəlxalq kontraktlar, kontrakt üzrə istehsal (contract manu-
facture) da xarici ticarətin təşkil edilməsi formasıdır. Bu halda bağlanan sazişin 
şərtlərinə uyğun olaraq xaricdə konkret məhsul növü istehsal edilir. Belə forma 
tapşırıq üzrə istehsalı nəzərdə tutur. 

Bu halda özünün xarici ticarət filialı vasitəsilə marketinqə və kommersiya 
məsələlərinə nəzarət edən firma ilə kontrakt üzrə xaricdə yerli istehsalçı tərəfindən 
məhsul istehsal edilir. Belə forma şirkətə xarici istehsala vəsait qoymamaq və 
şömrük yoxlamalarına və daşınmaya xərc çəkməmək imkanı verir. Eyni zamanda 
kontrakt üzrə istehsal daha ucuz yerli işçi qüvvəsindən istifadə etmək və bu zaman 
onun işə götürülməsinə və idarə edilməsinə məsuliyyət daşımır. Adətən beynəlxalq 
istehsal əməkdaşlığının bu forması tətbiq olunanda problemi keyfiyyətə nəzarətin 
təmin edilməsi məsələsidir. 

Sifarişçinin xammalı haqqında razılaşmaları (sazişləri) və ya tollinqi müəyyən 
mənada beynəlxalq istehsal əməkdaşlığının belə formasının növü adlandırmaq olar. 
Bu razılaşmalar (sazişlər) xammalın xarici ölkəyə o məqsədlə göndərilməsini nəzərdə 
tutur ki, orada emal edilsin, bundan sonra isə geriyə, xammalı verən ölkəyə 
gətirilsin. Bu halda xammal göndərən firma xarici ölkədə daha güzəştli istehsal 
şəraitindən istifadə edilməsi sayəsində udur (qazanır) və bununla da, həm də ona 
görə ki, belə əməliyyatlar gömrük rüsumlarına cəlb edilmir, özünün beynəlxalq 
rəqabət qabiliyyətini yüksəldir.  

Rusiyada tollinq əməliyyatları xaricdən gətirilən gil-torpaqdan alümimiun 
əridilməsi zamanı xüsusilə geniş tətbiq olunur. Bu halda xarici tərəfdaşlar Rusiyada 
elektrik enerjisinin qiymətinin aşağı olmasından, əmək haqqının aşağı səviyyədə 
olmasından, ölkənin müəssisələrinin yüksək texnologiyasından və istehsal güc-
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lərindən istifadə edirlər. Rusiya tərəfi göstərdiyi xidmətlərə görə haqq alır. Beləliklə, 
Rusiyaya gil-torpaq ixrac edilməli olan alüminium istehsalı üçün gətirilir. Belə forma 
hər iki tərəf üçün faydalı olur. Son nəticədə alüminiumu olan ölkə üçün onu 
zuznmüddətli sazişlər çərçivəsində sabit, həm də nisbətən aşağı qiymətə və xarici 
ticarətə xas olan rüsumlardan və digər maneələrdən yan keçməklə almaq mümkün 
olur. Xammalın emalı ilə məşğul olan Rusiya üçün istehsal güclərinin yüklənməsini, 
işçi qüvvəsinin məşğulluğunu, izafi elektrik enerjisinin sərf edilməsini təmin etmək 
imkanı faydalı olur. Eyni zamanda müəyyən pozulmalar da müşahidə olunmuşdur, 
yəni həmin əməliyyata bütövlükdə nəzarət edilməsinin mürəkkəbliyilə (xammalın 
gətirilməsindən hazır məhsulun aparılmasına qədər vaxt fərqi) əlaqədar olaraq, 
tollinq adı altında güzəştli, rüsumsuz rejim əsasında Rusiya gil-torpağından əridilmiş 
alüminium da aparılmış və bunun nəticəsində Rusiyaya xeyli zərər vurulmuşdur. 

Tollinqi çox zaman istehsalçının xammalı (verdiyi xammal) haqqında saziş 
adlandırırlar. O, xaricdən güzəştli şərtlərlə emal üçün xammal gətirilməsinin və 
sonradan məhsulun xaricə göndərilməsinin mümkünlüyünü nəzərdə tutur.  

Güzəştli şərtlər, məsələn, gömrük rüsumları tutulmadan ixrac və ya idxal 
formasında ifadə edilir. Nəzərdə tutulur ki, idxal rüsumu sonradan emal edilmiş, 
hazır məhsul ixrac ediləndə qaytarılacaqdır. 

Istehsalın beynəlxalq ixtisaslaşdırılması haqqında saziş buraxılan məhsulların 
əmtəə nomenklaturasının, bir qayda olaraq, bir sahənin firmaları arasında bölüşdü-
rülməsini, istehsal proqramlarının və onun nəticəsi kimi əmtəə bazarlarının bölüş-
dürülməsini nəzərdə tutur. Belə saziş bağlayan şirkətlər müvafiq tipə və nomenk-
laturaya aid şərtləndirilmiş məhsul qruplarını və növlərini müəyyən edilmiş 
həcmlərdə, müvafiq müddətlərdə, müəyyən edilmiş qiymətlərlə buraxmalı və müəy-
yən edilmiş bazarlara göndərməlidir. Bir sıra hallarda belə sazişlər ayrı-ayrı 
şirkətlərin istehsal profilinin dəyişilməsini nəzərdə tutur. Belə yanaşma beynəlxalq 
rəqabətin kəskinliyini azaldır və belə sazişlərin iştirakçılarının beynəlxalq rəqabət 
qabiliyyətinin səviyyəsini yüksəldir. Almaniyanın Siemens və AEG-Telefunken 
böyük elektrotexnika şirkətləri arasında razılaşmalar ixtisaslaşma haqqında sazişə 
əyani misal ola bilər. 

Faydalı qazıntılar çıxarılması zamanı məhsulun bölünməsi haqqında sazişlər 
(MBS) öz şirkətlərinin öz güclərilə sərbəst çıxarmanın təşkil edilməsi üçün kifayət 
qədər təcrübəsi, maliyyə vəsaitləri və texnologiyaları olmayan, iqtisadi cəhətdən zəif 
ölkələrin ərazisində inkişaf etmiş ölkələrin böyük şirkətləri tərəfindən təbii 
sərvətlərin çıxarılmasına dair lisenziya alınmasını nəzərdə tutur. 

Misal kimi belə faktı göstərmək olar ki, Rusiyanın bir çox yataqları məhsulun 
bölgüsü (bölüşdürülməsi) haqqında sazişlər əsasında mənimsənilir, onlar çətin və az 
rentabelli yataqlardan neft və qaz çıxardan şirkətlərə (bir qayda olaraq, xarici) 
əhəmiyyətli vergi güzəştləri verir. Lakin əslində bu yataqlar heç də az rentabelli 
deyil, əksinə, mənimsənilmə üçün çox faydalıdır. Bununla da xarici şirkətlər əlavə, 
həm də xeyli mənfəətlər almaq imkanları qazanırlar, Rusiyanın dövlət büdcəsi isə 
hər ilə təxminən 15 milyard dollar itirir. 

Xarici ölkədə neft çıxardılmasına lisenziya alınması xarici şirkəti beynəlxalq 
ekoloji standartlara və təbiəti mühafizə normalarına dəqiq riayət etmək öhdəliyinə 
vadar etmir, bunun nəticəsində qazıntılar çıxardılan ölkədə ətraf mühitə böyük zərər 
vurulur. Saxalin şelfində neft çıxarılması üzrə Saxalin-2 layihəsi çərçivəsində 
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“Saxalin Enerji” və Shell şirkətləri konsorsiumunun məhsulun bölünməsi haqqında 
saziş şəraitində işləməsi buna misal ola bilər. Belə ki, qazma tullantıları və çirkab 
suları birbaşa dənizə atılır, “Molikpak” neftçıxartma platformasında daim səmt qazı 
yandırılır, onun quraşdırılması zamanı isə dənizin dibi zədələnmişdi, ondan əlavə, 
boru xəttinin isə məhz balina otlağından keçməsi planlaşdırılır. 

Elə həmin rayonda Saxalin-1 layihəsi üzrə MBS şəraitində Exon NL şirkəti də 
işləyir və o, balina otlaqları rayonunda bir neçə qazma qurğuları quraşdırmağa 
planlaşdırır. Bununla əlaqədar məhsulun bölünməsi haqqında saziş kimi beynəlxalq 
əməkdaşlıq formasının tətbiq edilməsi xüsusi ehtiyatlılıq və diqqət tələb edir. 

Beynəlxalq əməkdaşlıq nəinki yalnız ixracın inkişafını stimullaşdırmaq imkanı 
yaradır, həm də xüsusilə mühüm malların, məsələn, xammalın idxal daxilolmalarının 
sabitliyinə şərait yaradır. Bununla əlaqədar beynəlxalq təcrübədə təbii ehtiyatların 
birgə işlənməsi haqqında sazişlər və o cümlədən “işlədici idxal” (işlət və idxal et) sazişi 
geniş yayılmışdır. Belə sazişlərə uyğun olaraq şirkət xarici ölkədə faydalı qazıntıların 
yataqlarının birgə işlədilməsi üçün maliyyə, istehsal və texniki vəsaitlər təqdim 
etməyi öhdəsinə götürür və yatağın işlədilməsində göstərdiyi köməyə görə haqq kimi 
uzun vaxt ərzində çıxardılan təbii sərvətlərdən sabit alacaqdır. 

Konsessiya sazişləri razılaşdırılmış ərazidə nisbətən uzun vaxt ərzində faydalı 
qazıntıların kəşfiyyatı və çıxardılması üçün xarici şirkətə və ya firmalar birliyinə 
dövlət orqanları tərəfindən xüsusi icazə verilməsini nəzərdə tutur. 

Qarşılıqlı ticarət – çox geniş anlayışdır (hərçənd onu çox zaman yalnız barter 
kimi başa düçürlər) və yeddi müxtəlif növü vardır. 

Qarşılıqlı ticarət nəzərdə tutur ki, satıcı alıcıya malları və xidmətləri mallar və 
xidmətlər almaq öhdəliyi əvəzində verir. Ticarətin təşkilinin bu forması ümumi 
məqsədlərlə birləşmiş bir neçə ölkə arasında əlaqələndirilmiş ixrac-idxal əməliyyat-
larından istifadə edilməsilə səciyyələnir və müəyyən hallarda pul formasında 
hesablaşmaya da yola verə bilər. 

Məlumatlar vardır ki, hazırda qarşılıqlı ticarətin payına dünya əmtəə müba-
diləsinin (dövriyyəsinin) təxminən 25%-i düşür. Avropa və Yaponiya şirkətləri 
Amerika şirkətlərinə nisbətən onun formalarından istifadə etməkdə daha böyük 
uğurlar qazanmışlar, Amerika şirkətləri qarşılıqlı ticarət təşkil edəndə çox zaman 
digər ölkələrin ticarət şirkətlərinə kömək üçün müraciət etməli olurlar. Lakin 
Amerika şirkətləri ticarətin təşkilinin bu formasının inkişafı üçün səylər göstərmişlər 
və XX əsrin 80-ci illərinin sonunda onlardan bir sıra böyükləri öz strukturlarında 
qarşılıqlı ticarətə ixtisaslaşmış xidmətlər yaratmışlar. Occidental Petroleum, Coca-
Cola, Aven, Boeing, Mc Donnell Douglas, Dupont, Motorola, Herox, Kodak, 
Chrysler, IBM və başqaları belə şirkətlərə aiddir. 

Qarşılıqlı ticarət formaları adətən o şirkətlər üçün cəlbedici olur ki, onların 
kifayət qədər valyuta vəsaitləri yoxdur və/və ya müxtəlif səbəblərdən öz məhsullarını 
dünya bazarında sata bilmirlər və/və ya xarici ticarət əməliyyatı aparılması xərcləri 
çox yüksəkdir, hökumət isə müəyyən səbəblərdən şaquli inteqrasiyanı qadağan edir. 
Qarşılıqlı ticarət zəmanət verə bilər ki, satıcı kontrakt bağlanandan sonra vicdansız 
hərəkətlər etməyəcəkdir.  

Barter sazişləri əlahiddə kontrakta uyğun olaraq eyni məbləğdə (ən sadə halda 
– pulla hesablaşmalar aparılmadan) malların ixrac və qarşılıqlı idxal göndərmələri 
vasitəsilə mübadiləsini nəzərdə tutur. Bu zaman barter sazişində yalnız ixrac və idxal 
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üzrə göndərilən malların miqdarı və keyfiyyəti deyil, həm də məhsul vahidinin 
qiyməti göstərilir. Lakin mübadilə edilməli olan malların nisbi dəyərliliyinin müəy-
yən edilməsində bəzi çətinliklər olur. Barter sazişində akkreditiv tətbiq olunmur. 

Chrisler şirkətinin Yamaykaya boksit filizi əvəzinə avtomobillər satmasını, Mc 
Donnell Douglas şirkətinin Yuqoslaviyaya konservləşdirilmiş vetçina əvəzinə 
təyyarələr satmasını, General Motors şirkətinin Çinə qoruyucu əlcəklər və kəsici 
alətlər əvəzinə avtomobillər satmasını, Telex Media şirkətinin bir sıra ölkələrə 
reklam üçün efir vaxtı əvəzinə televiziya şouları göstərilməsi hüququnu satmasını, 
Westinqhouse şirkətinin İordanimarkaya fosfatlar (100 milyon dollar dəyərində) 
əvəzinə hava hücumundan müdafiə radar sistemi satmasını xarici ticarətin təşkilinin 
barter formasına misallar kimi göstərmək olar. Sonuncu əqdi Westinqhouse şirkəti 
Yaponiyanın Mitsubishi universal ticarət firmasının köməyilə həyata keşirmişdir, bu 
firma fosfatları, özünün ticarət şəbəkəsi vasitəsilə satmağı üzərinə götürmüşdür. 

Kifayət qədər pul vəsaitləri olmayan nisbətən yoxsul ölkələr üçün barter 
ticarəti olduqca cəlbedicidir. Belə ölkələr barter üzrə əsas etibarilə xammal və ərzaq 
malları: Kolumbiya avtobuslar əvəzinə kofe, Rumıniya buxar turbinləri əvəzinə 
sement, Sudan Pepsi Cola konsentratı əvəzinə küncüt və b.k. təklif edirlər. 

Azərbaycanda yenidənqurma dövründə XX əsrin 90-cı illərində həm xarici, həm 
də daxili ticarətdə barter çox geniş yayılmışdı. 

Klirinq hesablaşmaları haqqında sazişlər barterin bir növüdür və ona kredit-
ləşdirmə anlayışı daxildir. Mübadilə əməliyyatları böyük miqdarda göstərilmiş 
həcmdə mallar və ya xidmətlər alınmasına dair bir kontraktda birləşdirilir. Hər ölkə 
özündə hesab açır; həmin ölkəyə digər ölkədən mal idxal edilən hər halda o, 
debetlənir. Razılaşdırılmış dövr qurtaranda hesablaşmalarda yaranmış disbalans 
sərbəst dəyişdirilən valyuta ilə ödəniş və ya mallar vermək yolu ilə aradan qaldırılır. 

Beynəlxalq təcrübədə bir neçə ölkənin iştirak etdiyi çoxtərəfli klirinq for-
masından da istifadə edilir. Keçmiş sosialist ölkələrinin qarşılıqlı İqtisadi Yardım 
Şurası (QİYŞ) çərçivəsində münasibətlər çoxtərəfli klirinqə misal ola bilər. Bu halda 
qarşılıqlı hesablaşmalar (zaçotlar) şərti köçürmə rublları ilə aparılırdı. 

Klirinq hesabındakı qalığın üçüncü tərəfə satılması artıq ikitərəfli deyil, üçtərəfli 
əsasda klirinq hesablaşmaları sazişi bağlanmasını nəzərdə tutur. Bu o zaman olur ki, 
alıcı ğlkədən gətirilən malları istifadə etmək və ya satmaq çətindir. Bu halda üçüncü 
tərəfin xidmətlərindən istifadə edirlər, o, adətən ona güzəşt verilməsi şərtilə həmin 
malları sərbəst dəyişilən valyuta ilə alır. 

Qarşılıqlı satınalma – ixracçının idxalçı tərəfindən satılmaya təklif edilən 
məhsulların siyahısından öz aralarında əlaqəli olmayan malları razılaşdırılmış dövr 
ərzində (bir neçə aydan bir neçə ilə qədər) satın almağı öz öhdəsinə götürməsidir. Bu 
siyahıya adətən başqa formada satılması çətin olan mallar daxil edilir. 

Qarşılıqlı hesablanmalar (zaçotlar) – silah ticarətində çox geniş yayılmış 
təcrübədir, lakin mülki sahələrin məhsullarını böyük miqdarda satın alan zaman da 
tətbiq edilir. Bu halda satıcı alıcıya malı qabaqcadan müəyyən edilmiş qiymətə 
satmağı öhdəsinə götürür və ödənişi nağd pulla alır. Bu zaman belə satınalmanın 
zəruri şərti ondan ibarət olur ki, satıcı alıcıya qarşılıqlı güzəştlərə getməyə razılaş-
malıdır (məsələn, satınalma müəyyən dövrdə həyata keçirilir və b.k.). 

Girovalma – beynəlxalq satışın təşkilinin sürətlə inkişaf edən formasıdır. 
Girovalma sazişinə əsasən ixracçı şirkət alıcının ölkəsində zavod tikir, müvafiq tex-
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nologiya avadanlıq verir və göstərilmiş müddət ərzində həmin zavodun məhsulunun 
müəyyən faizini satınalmaq öhdəliyi götürür. 

Kompensasiya sazişləri (sənaye obyektləri inşası üzrə) girovalma formasını 
xatırladır, lakin onların öz xüsusiyyəti vardır. Bu sazişlərin sənaye və digər 
obyektlərin inşası üzrə irimiqyaslı layihələr həyata keçirilən zaman böyük əhəmiyyəti 
vardır. Kompensasiya sazişləri çərçivə, baş sazişlərdir və adi əmtəə mübadiləsindən 
elmi-texniki və sənaye əməkdaşlığına qədər geniş əməkdaşlıq dairəsinə toxunan 
hüquqi sənədləri əhatə edir. Bu sazişlər xarici tərəfi tikintinin təmin edilməsi üçün 
maliyyə və digər vəsaitlər verməyə vadar edir və xarici maliyyələşdirmə şərtlərini 
(kredit, lizinq, nağd ödəmə) müəyyən edir. Xarici tərəf müvafiq avadanlıq, ma-
teriallar gətirməyi, tikinti xidmətləri və digər xidmətlər göstərməyi öhdəsinə götürür. 
O cümlədən, sənaye avadanlığı gətirilməsi və quraşdırılması ilə yanaşı, habelə layihə, 
tikinti, mühəndis işləri və digər işlər də bu sazişlərə daxil edilir. Ərazisində sənaye 
obyekti və ya digər böyük obyekt inşa edilən qəbuledici tərəf təqdim edilən maliyyə 
vəsaiti, avadanlıq və tikinti xidmətləri əvəzində həmin müəssisədən məhsulu yaxud 
ona analoji məhsulu ixrac etməyi öhdəsinə götürür. Baş saziş təşkiledici və 
koordinasiyaedici xarakter daşıyır, maşınların və avadanlığın həcmini və gətirilmə 
müddətini, lisenziyalar satılmasının, zəmanətlərin, zərərlərin ödənilməsinin həcmini 
və müddətini, ixraca göndərmənin, o cümlədən kreditlər üzrə hesablaşmalar üçün 
göndərilmənin ümumi şərtlərini göstərir. Orada habelə qiymət qoyulmasının ümumi 
prinsipləri, onların cari dünya rəqabət qiymətlərinin qiymətlərini nəzərə almaqla 
razılaşdırılması bazası ehtiva edilir, bu isə çox mürəkkəb sxemdir və ciddi ilkin 
araşdırma tələb edir. 

Çərçivə kompensasiya sazişlərini inkişaf etdirərkən eyni zamanda və ya 
müəyyən vaxt fərqilə uzunmüddətli ixrac və idxal kontraktları bağlanır. Bu zaman 
ixrac kontraktlarının ikipilləli dəqiqləşdirici bağlanma qaydası ola bilər: ixrac 
kontraktlarının imzalanması ilə eyni vaxtda kompensasiya obyektindən məhsul 
göndərilməsinin müddətləri, qaydası və şərtləri haqqında ümumi xarakterli ilkin 
ixrac kontraktları imzalanır, sonra isə, göndərmə ili ərəfəsində, qiyməti dəqiq mцəy-
yən etməklə son ixrac kontraktları bağlanır. 

Baş saziş çərçivəsində kontraktlar öz məzmununa görə çox müxtəlif olur. 
Onlar avadanlıq və sənaye qurğuları göndərilməsini, tikinti və mühəndis işlərinə dair 
podratı (əgər əməkdaşlıq podrat şərtləri formasında edilirsə), konstruktor xidmətləri 
göstərilməsini, texnologiyalar, patentlər, lisenziyalar alqı-satqısını, kompensasiya 
obyektinin məhsulunun və ya ona analoji məhsulun göndərilməsini və b.k. nəzərdə 
tutur. Rusiyada belə sazişlər XX əsrin 70-ci illərində geniş tətbiq edilirdi.  

Kompensasiya əsasında irimiqyaslı saziş bağlanandan öncə biznes-plan tərtib 
edilir (yenidənqurmaya qədər Rusiyada o, texniki-iqtisadi əsaslandırma adlanırdı), 
orada kompensasiya obyektinin inşası üçün lazımi ümumi məbləğ və maddələr üzrə 
xərclər hesablanır. 

Kompensasiya əməkdaşlığının iştirakçılarının dairəsi genişdir – onlar dövlət, 
yarımdövlət və xüsusi təşkilatlar, ölkədə fəaliyyət göstərən və ya kompensasiya layi-
hələrinin həyata keçirilməsi üçün məxsusi yaradılan sənaye və ticarət şirkətləri 
assosiasiyaları və birlikləri ixrac-idxal banklar və digər dövlət, yarımdövlət və xüsusi 
maliyyə-kredit institutları, ticarət və sənaye firmalarıdır. Kompensasiya əsasında 
beynəlxalq əməkdaşlıq təşkil edilən zaman birgə layihələrin həcmlərini və miqdarını 
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nəzərə alaraq, iştirakçı ölkələrin hökumətləri qoşulur (məsələn, baş sazişin 
imzalanması üçün çox vaxt hökumət orqanlarının razılığı tələb olunur). 

Çox zaman təcrübədə avadanlıq və materiallar bir şirkətlərdən alınır, xarici 
maliyyələşdirmə digər təşkilatların xəttilə həyata keçirilir, ixrac məhsulunu isə 
firmaların üçüncü qrupu alır. 

Kompensasiya sazişləri açar altı, hazır məhsul buraxılması şərtlərlə həyata 
keçirilə bilər və ya xarici şirkət (yaxud şirkətlər konsorsiumu) tərəfindən müəyyən 
vaxt ərzində müəssisənin idarə edilməsi şərtlərini ehtiva edə bilər. 

Kontrakt üzrə idarəetmə (şirkətin xarici idarəyə verilməsi) elə saziş bağlan-
masını nəzərdə tutur ki, ona əsasən şirkətin (müəssisənin) xarici şirkət tərəfindən 
idarə edilməsi göstərilən dövr ərzində yerli şirkətə etibar edilir (verilir), yəni yerli 
şirkət xarici şirkətin kapitalını idarə edir. Beləliklə, yerli şirkət məhsul ixrac etmir, 
menecment xidmətləri ixrac edir. Məsələn, Hilton şirkəti bütün yer kürəsi üzrə öz 
otellərinin idarə edilməsinin təşkilində belə sazişdən istifadə edir. 

Lakin adətən beynəlxalq əməkdaşlığın belə növü həmin müəssisənin və ya 
həmin şirkətin sahibi olan şirkətin menecmentinin təcrübəsinin qənaətbəxş olmaması 
ilə əlaqədardır. Belə birgə sahibkarlıq forması xarici bazarlara çıxışın az riskli və 
yüksək gəlirli metodudur. O, şirkət gələcəkdə idarə edilən şirkətin səhmlərini almağı 
nəzərdə tutan halda xüsusilə səmərəlidir. Əgər idarəçilik istedadının daha faydalı 
tətbiqi dairələri vardırsa və ya əgər şirkəti alaraq daha bğyük mənfəət əldə etmək 
olarsa, bu metod çətin ki, prioritet ola bilər. 

Beynəlxalq lisenziya sazişi patentlər lisenziyalar, nou-hau, əmtəə nişanları, 
sənaye nümunələri şəklində elmi-texniki biliklərin 20 ilə qədər dövr ərzində müba-
diləsini (ticarətini və ya müvəqqəti istifadə hüququ verilməsini) nəzərdə tutur. 
Beynəlxalq patentlər və lisenziyalar ticarəti vasitəsilə ixtiralar, qabaqcıl istehsal 
texnologiyası, texniki biliklər və təcrübə həyata keçirilir. Bu ticarət patent qanun-
vericiliyinin köməyilə müəlliflik hüququnun müdafiəsinə və ixtiraların mühafizəsinə 
əsaslanır, bu qanunvericilik patent sahibinin və ya lisenziya sahibinin istifadə 
hüququnu təmin edir. 

Lisenziya sazişlərində istehsal, elmi, idarəçilik və digərlərinin texnologiya-
larına, habelə onlardan təsərrüfatda istifadəyə görə haqq ödənilməsi (texnoloji 
renta), həmin texnologiyalar əsasında biznes təşkili üsuluna hüquqlar lisenziardan 
lisenziata (lisenziya sahibindən lisenziyanı alana) verilməsi nəzərdə tutulur. Ödəniş 
ya royalti (satışların həcmindən faiz ayırmaları) formasında, ya birdəfəlik cəmlənmiş 
ödəmə formasında, yaxud kombinasiya edilmiş şəkildə - ilk ödəniş və sonradan 
royalti şəklində ödəniş formasında həyata keçirilir.  

Məsələn, Oriental Land şirkəti Wall Disney Company şirkətindən aldığı 
lisenziya əsasında Tokyo Disney Land şirkətinə sahiblik edir və onu idarə edir. 
Təxminən 50 il ərzində lisenziya Amerika şirkətinə təsbit edilmiş, habelə giriş 
biletləri satışından 10% və parkın ərazisində yemək, içkilər və suvenirlər satışından 
5% gəlir verir. 

Lisenziya sazişi zamanı lisenziya verən firma istehsalın nizama salınmasında 
lisenziya alana yardım göstərilməsi və lazımi halda lisenziyalaşdırılan məhsulun 
marketinqinin təşkilində məsləhət verilməsi üçün xarici tərəfdaşının müəssisəsinə öz 
nümayəndələrini göndərir. Bundan əlavə, ilk mərhələdə, bəzən bütün sonrakı 
mərhələdə də xarici lisenziya alanlar adətən lisenziya verəndən xammal, komp-
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lektləşdirici məmulatlar və materiallar, habelə məsləhət xidmətləri almağa məcbur 
olurlar. Məsələn, Coca-Cola və Pepsi-Cola şirkətləri, bir qayda olaraq, beynəlxalq 
əməkdaşlığa lisenziya sazişindən başlayırlar, o, sonra françayzinqə və uzunmüddətli 
servis kontraktlarına çevrilir. 

Beynəlxalq əməkdaşlığın bu forması minimal risklə xarici bazara yol açır, 
xarici dövlətlərdə ticarət-siyası maneələri aradan qaldırmaq, dünya bazarlarında 
məhsulun satışını xeyli artırmaq, şirkətin beynəlxalq ticarətdə iştirak payını və 
müvafiq surətdə onun miqyaslarını və mənfəətlərini artırmaq imkanı yaradır. 

Lisenziyalaşdırmadan daha çox farmasevtika və kimya sənayesində əsas etiba-
rilə kiçik şirkətlər istifadə edirlər, onların xaricdə birgə və ya özlərinin şirkətlərini 
yaratmaq üçün vəsaitləri kifayət qədər deyil. 

Lisenziya satılması böyük şirkətlərə rəqabətin sərbəstliyini məhdudlaşdırmaq 
və lisenziya sazişlərinə ərazi düzəlişləri əlavə edilməsi hesabına dünya bazarında 
inhisarçı vəziyyətə nail olmaq imkanı yaradır, bu düzəlişlər çərçivəsində lisenziyanı 
almış şirkətə lisenziya texnologiyasından istifadə etməklə hazırlanmış məhsulu 
satmağa icazə verilir. Lakin lisenziyalaşdırma vicdansız rəqabət haqqında qanun-
ların qüvvəsi altına düşmür. Belə ki, məsələn, Avropa komissiyası lisenziya fəa-
liyyətinə sərbəst elmi-tədqiqat işləri aparılması üçün kifayət qədər vəsaitləri olmayan 
firmaların yeni texnologiyalara yolunun açılması üsulu və Avropa və dünya 
miqyasında yeni texnologiyaların mübadiləsi vasitəsi kimi baxır. 

Lisenziya sazişləri üzrə alqı-satqı obyektləri olan ixtiralar və nou-hau haqqında 
isə texnoloji yeni müstəmləkəçilik variantı müşahidə olunur, bu zaman səyal və elmi 
cəhətdən qabaqcıl ölkələr geridə qalmış ölkələrə artıq köhnəlmiş texnologiyalar 
verirlər, qabaqcıl bilikləri və təcrübəni isə ciddi qoruyurlar, onlarda özlərinin 
beynəlxalq rəqabət qabiliyyətinin əsas tərkib hissələrindən birini görürlər.  

Lisenziya sazişləri şirkətin sahibi olan haldakı kimi biznesin təşkilinə səmərəli 
nəzarət edilməsi və mənfəətlər alınması imkanları yaratmır. Bundan əlavə, şirkət 
lisenziya sazişləri çərçivəsində əslində özünün istehsal təcrübəsini, biznesin apa-
rılması təcrübəsini satır və lisenziya sazişinin müddəti qurtaranda aşkar edilə bilər 
ki, şzünə layiqli rəqib yetişdirmişdir və bu zaman özü istehsal və idarəçilik sirlərini 
itirmişdir. 

Bir sıra hallarda lisenziya sazişləri az səmərəli olur və ləğv edilir. Belə hal 
Amerikanın Anhoiser Bush pivə istehsalı şirkəti və Yaponiyanın Suntory şirkətinin 
münasibətlərində olmuşdur. Amerikanın Anhoiser Bush şirkəti Budwiser ticarət 
markalı pivənin çətin əlçatan Yaponiya bazarına daxil olmaq üçün XX əsrin 80-ci 
illərində onun istehsalına və satışına dair Yaponiyanın Suntary şirkətinə lisenziya 
satmışdır. Lakin həmin içkinin Yaponiya bazarına yavaş templərlə daxil olması ilə 
əlaqədar 1993-cü ildə Amerika tərəfinin təşəbbüsü ilə həmin lisenziya sazişi ləğv 
edilmiş və artıq Yaponiyanın Kirin şirkətilə Budwiser Yapan birgə müəssisəsi 
yaradılmışdır. Bu halda Amerika tərəfi Yaponiya pivə bazasında 5%-lik pay 
qazanmaq istəyirdi, lakin Budwiser Yapan birgə müəssisəsinin məhsulunun satışları 
aşağı düşməsi davam etmiş və 1999-cu ildə onun payı cəmi 1% təşkil etmişdi. 
Amerika tərəfi həmin ildə bu şirkəti ləğv etmək qərarına gəlmiş və elə həmin Kirin 
firması ilə 2000-ci ildə 2003-2005-ci illərdə bazar payının ikiqat artmasını 
hesablayaraq pivə istehsalına dair lisenziya sazişi bağlamışdır. 
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Françayzinq lisenziya sazişləri formasını inkişaf etdirir və bütöv xidmətlər 
paketindən: ticarət markasından və müəyyən biznesin təşkili və idarə edilməsi 
texnologiyalarından istifadə edilməsi hüququnun satılmasının xüsusiyyətlərini 
müəyyən edir. 

Beynəlxalq təcrübədə françayzinqin aşağıdakı növlərini fərqləndirirlər: 
• əməliyyatların obyekti üzrə - şirkətin malının və ticarət markasının 

françayzinqi, habelə biznes-françayzinq; 
• əqdin istiqaməti üzrə - ixrac və idxal françayzinqi (şəkil 19.4). 

 
Milli françayzinqdən fərqli olaraq ixrac françayzinqi əmtəə nişanından və 

menecment texnologiyalarından istifadə edilməsi üzrə hüquqların milli şirkətə deyil, 
xarici şirkətə verilməsini nəzərdə tutur. 

Birinciyə Coca-Cola şirkəti misal ola bilər, o, beynəlxalq fəaliyyəti alkoqolsuz 
içkilərin xarici istehsalçılarına franşiz satılması vasitəsilə fəal yerinə yetirir, onlara 
şirkətin ticarət markasından və firma adından istifadə etmək hüququ verməklə 
xüsusi sirop göndərir. 

Ikinci tip – biznes – françayzinq – franşiz paketinə şirkətin məhsulundan və 
firma adından əlavə iş, idarəçiliyin təşkili və keyfiyyətə nəzarət metodlarını da daxil 
edir. Bu tipli françayzinq əsas etibarilə xidmət sahəsində (restoranlarda, meh-
manxana şəbəkələrində və pərakəndə ticarətdə) tətbiq olunur. Məsələn, Mc 
Donald`s “təcili mətbəx”,Kentucki Fried Chiken restoranlar və Dunkin Donuts 
ponçikxanalar beynəlxalq şəbəkələri, Marriot mehmanxanalar şəbəkələri, Seven- 
Eleven mağazalar şəbəkələri və b.k. françayzinq sazişləri əsasında qurulmuşdur. 
Yalnız Kentucki Fried Chiken şirkətinin franşiz şərtlərilə dünyanın 56 ölkəsində 
2700 filialı vardır, bütövlükdə Amerika şirkətləri isə XX əsrin 80-ci illərinin 
ortalarında həmin şərtlərlə təxminən 32 min xarici filiala malik idilər.  

Françayzerlər öz təşkilatlarını yaratmaq niyyətində olduqları ölkənin və 
tərəfdaşların öyrənilməsində çox ehtiyatlı olmalıdırlar. Səhvlərin mümkünlüyü iflasa 
səbəb olar. Kontucki Fried Chiken şirkətinin Honkonqda ilk 11 qəlyanaltı-
xanasının, Mc Donald`s şirkətinin Amsterdamın şəhər ətrafı ərazisində qəlyan-
altıxanalarının və s. uğursuzluğu bunun sübutu ola bilər. 

Bu hüququ qazanan şirkətlər onlara etibar edilmiş texnologiyalara ciddi riayət 
etməlidirlər ki, malların və xidmətlərin keyfiyyətinə və ticarət markasının nüfuzuna 
zərər vurulmasın, franşiz təqdim edən şirkət isə ciddi nəzarət etmək hüququna 

 
 
 
 
 
 
 
 

Şəkil 19.4. Françayzinqin əsas növləri. 
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malikdir. Məsələn, Mc Donald`s öz məhsulunun keyfiyyətinə ciddi riayət edilməsi 
məqsədilə öz şəbəkəsinin bütün restoranlarına qida məhsulları tədarükçülərini 
(göndərənləri, gətirənləri) özü təyin edir. 

Françayzinq malların və xidmətlərin standartlaşdırılmasına şərait yaradır, 
biznes miqyasında qənaət verir, eyni zamanda yerli bazarlarda istehlakçıların tələb-
lərinə qismən uyğunlaşmaq imkanını saxlayır. Məsələn, Mc Donald`s Almaniyada 
və Fransada öz restoranlarının müştərilərinə salat təklif edir; həm də Almaniyada 
pivə, Fransada isə çaxır sifariş vermək olar. Benetton şirkəti xarici tərəfdaşlarına 
alıcıların müəyyən seqmentləri üçün malların ehtiyatları yaradılması üzrə bəzi 
sərbəstlik verir, baxmayaraq ki, bu onun əsas qaydalarına ziddir. 

Françayzinq rəqabətin azaldığı haqqında qanunların qüvvəsi altına düşmür. 
Injinirinq tipli xidmətlər göstərilməsinə dair beynəlxalq mühəndis-texnik 

sazişləri. Injinirinq beynəlxalq sazişləri məsləhətçi tərəfin sifarişçi tərəfə obyektin 
layihələndirilməsi, tikilməsi və istismara verilməsi üzrə, habelə sifarişçinin müəs-
sisəsində yeni texnoloji proseslərin işlənib hazırlanması, istehsal proseslərinin tək-
milləşdirilməsi üzrə mühəndis-texnik xidmətləri kompleksinin və müəyyən növünün 
təqdim edilməsini nəzərdə tutur. Bununla əlaqədar məsləhətçi, texnoloji və tikinti 
injinirinqlərini fərqləndirirlər. 

Inkişaf etməkdə olan ölkələrin bazarlarına TMK-ın ekspansiyası ilə və həmin 
xidmətlərin (injinirinqin) inkişaf etmiş ölkələr tərəfindən inkişaf etməkdə olan 
ölkələrə kömək və texniki yardım üzrə hökumət proqramlarına daxil edilməsilə 
əlaqədar injinirinq fəal inkişaf etmişdir.  

Istehsala və satılmış texnikaya texniki xidmət edilməsi üzrə beynəlxalq sazişlər. 
Belə sazişlər obyektlərə və avadanlığa material-texniki xidmət edilməsi üzrə və 
onların istismar vəziyyətində saxlanılması üzrə, habelə qurğunun ehtiyat hissələrinin 
və ya binanın elementlərinin təmiri, dəyişdirilməsi üzrə kommersiya əsasında 
xidmətlər göstərilməsini nəzərdə tutur. Bu zaman təmir həm cari, həm də əsaslı ola 
bilər. 

Bir qayda olaraq, avadanlığın istismarına görə sifarişçi məsuliyyət daşıyır, 
podratçı isə sazişin mətninə müvafiq bənd daxil edilən halda onun aparılmasına 
riayət edilməsinə nəzarəti təmin edir. Lakin elə hallar rast gəlir ki, istismara görə 
tam məsuliyyət podratçının üzərinə qoyulur və o, təşkilati fəaliyyət sahəsində qısa-
müddətli və uzumüddətli perspektivdə bütün idarəçilik qərarlarını qəbul edir. 

Beynəlxalq satışın təşkilinin belə forması yalnız xarici ölkələrdə obyektlər 
tikiləndə deyil, həm də sənaye və texnika məhsulu ixrac ediləndə fəal istifadə edilir. 
Qeyd etmək lazımdır ki, satışdan əvvəlki servisə dair, bir qayda olaraq, sazişlər 
bağlanmır və o, ixracın stimullaşdırılması vasitələrindən biri olmaqla, ödənişsiz 
əsasda həyata keçirilir. 

Beynəlxalq icarə sazişləri: lizinq, hayrinq, rentinq (çarter). Beynəlxalq təcrübədə 
sənaye məhsulunun (o cümlədən maşın və avadanlığın) satışının təşkili forması kimi 
çox zaman uzun müddətli 3-5, bəzən 15-20 ilə qədər (daha çox rast gələn lizinq 
sazişləri), orta müddətli 2-3 ilə qədər (hayrinq) və qısamüddətli – bir ilə qədər 
(rentinq və ya çarter) icarə sazişləri bağlanır. Müvafiq avadanlığı icarəyə götürən 
tərəf yalnız ona icarəyə verilmiş avadanlığa görə icarə haqqı ödəməli deyil, həm də 
ondan istifadə edilməsi qaydalarını danışıqsız yerinə yetirməlidir və bu özünün 
mülkiyyət hüququnu saxlayan icarəyə verən tərəfindən vaxtaşırı yoxlanmalıdır. 
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Belə əməliyyatda adətən üçüncü tərəf iştirak edir. Bir qayda olaraq, bu bank və 
ya investisiya şirkəti olur və o, əməliyyatın maliyyə tərəfini və ödəmələrə faktiki 
möhlət verilməsini təmin edir. Lizinq icarəyə verən firma icarədə maraqlı olan 
firmanın konkret tədarükçüyə sifariş verdiyi daşınan və ya daşınmayan əmlakın 
(adətən avadanlığın) tam dəyərini ödəyir. Belə lizinq maliyyə lizinqi adlanır. 

Cari lizinq əvvəldən icarəyəverici tərəfindən əldə edilmiş avadanlığın müəyyən 
müddətə və icarə haqqında müqavilədə və ya preyskurant icarə tarifləri əsasında 
göstərilmiş müəyyən haqq ödəməklə icarəyə verilməsini nəzərdə tutur.  

Icarəyə götürən icarə müddəti qurtaranda bir çox hallarda avadanlığı satın alır 
və onun mülkiyyətçisi olur. Bu halda icarə sazişi alqı-satqı əməliyyatının uzun-
müddətli kreditləşdirilməsi haqqında sazişə çox oxşayır. 

Forfeytinq – malların göndərilməsində (tədarükündə) istifadə olunan borc və 
ödəniş sənədlərinin xüsusi kredit institutu (forfeytor) tərəfindən nağd hesablaşma ilə 
satınalmasıdır. Əgər göndərilmə (tədarük) üçün idxalçı forfeytorla hesablaşa bilməsə 
veksellər yenidən ixracçıya yönəldilməyəcək, yəni forfeytor borc sənədlərini 
ixracçıya reqres (əks tələb) hüququ olmadan əldə edir. Beləliklə, forfeytor bütün risk 
növlərini öz üzərinə götürür. Иxracçı tələblərin hüquqi aspektlərinin təmin edilməsinə 
görə, məsələn, forfeytora tələblərin düzgün verilməsinə görə cavab vermir. 

Forfeytorun əldə etdiyi borc öhdəliyi: 
• məhsulun alıcısı tərəfindən buraxılmış və aksept verilmiş sadə və ya 

köçürmə (köçürülən) bank zəmanəti olan veksel; 
• ödəməyə möhlət verilməklə geri çağrılmayan akkreditiv; 
• bank və ya dövlət zəmanətilə təmin edilmiş digər maliyyə vasitələri şəklində 

rəsmiləşdirilə bilər. 
Borc vasitələrini (sənədlərini) idxalçı yalnız, ixracçı qəbul edir və idxalçının 

bankı qeyd-şərtsiz ona zəmanət verir. Ödənişin əvəzində idxalçıdan borcların 
alınması hüququ forfeytora keçir. Təcrübədə forfeytor ya həmin öhdəlikləri onların 
qüvvədə olduğu bütün müddət ərzində özündə saxlayır yaxud onları yenə də 
dövriyyəsiz əsasda digər forfeytora satır. Borc sənədlərinin qüvvədə olma müddəti 
qurtaran zaman onları saxlayan ödəyicinin bankına onların ödənilməsi üçün təqdim 
edir. 

Təcrübə göstərir ki, forfeytinq texnoloji avadanlıq satılan zaman daha çox 
tətbiq edilir. Kontraktlar orta və uzunmüddətli olur və böyük məbləğə (orta hesabla 
1-2 milyon dollara) bağlanır, kontraktın minimum məbləği isə 250 min dollar təşkil 
edir. Forfeytinq zamanı ixracçının aldığı pul vəsaitlərinin həcmi adi kommersiya 
kreditlərinin miqdarından yüksək olur, lakin eyni zamanda böyük maşın və 
avadanlıq partiyaları göndərilməsini maliyyələşdirən investisiya kreditlərinin miq-
yasına çatmır. Forfeytinq onların arasında aralıq (orta) vəziyyəti tutur. 

Məsələn, Amerikanın tibb avadanlığı istehsal edən Amerikan Medical Co 
şirkəti yeni bazara yeridilməyi – Rumıniyaya tibb avadanlığı göndərməyi qərara 
almışdır. Rumıniyanın Səhiyyə Nazirliyi ödəməni iki il təxirə salmağı xahiş etmişdi, 
ölkənin Maliyyə Nazirliyi isə avadanlığın dəyərinin ödənilməsinə müvafiq zəmanət 
vermişdir. Amerikan Medical Co onun üçün yeni olan bazarın risklərindən, habelə 
ödənilməmə riskindən ehtiyat edərək, belə şərtləri qəbul etməyi qərara almamış və 
yardım üçün forfeytinq şirkətinə müraciət etmişdi. 
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Rumıniyanın Səhiyyə Nazirliyi avadanlığın göndərilməsi kontraktı üzrə ödə-
nilmə müddətlərinə müvafiq ödəmə müddətlərilə Maliyyə Nazirliyinin icazə (viza) 
verdiyi dörd borc qəbzi yazmışdır. Amerikan Medical Co lazımi sənədləri təqdim 
edəndən dərhal sonra öz malları üçün pulları almışdır.  

Forfeytor öz xidmətlərinin haqqı kimi borc öhdəliklərilə ödənilən kreditin 
verilməsinin bütün dövrü ərzində razılaşdırılmış səviyyədə faiz (adətən diskont 
formasında) çıxır. 

Satıcı bu halda aşağıdakı üstünlüklərə malik olur: 
• siyasi, kredit və digər risklər üzrə vaxtında ödənilmədən və defoltdan 

müdafiəyə. Bundan əlavə, o, faiz dərəcəsinin və valyutaların kurslarının arzuedilməz 
dəyişilmələrindən özünü qoruya bilər (ABŞ dollarının kursunun aşağı düşməsi 
fonunda xüsusilə aktualdır); 

• idxalçıya kommersiya təklifinin bir hissəsi kimi kontraktın dəyərinin 100%-ə 
qədər ödənişin maliyyələşdirilməsinin təxirə salınması imkanı; 

• maliyyələşdirmənin malın qiymətinə daxil edilməsi imkanı; 
• rəqiblərlə müqayisədə bir qədər daha faydalı vəziyyətə, çünki alıcılara orta 

və uzunmüddətli maliyyələşdirmə təqdim etmək imkanı var. 
Forfeytinq faktorinqə bənzəyir. Lakin birinci yalnız beynəlxalq əqdlərdə tətbiq 

edilir və bir qayda olaraq, forfeytor bankın iddia hüququnu tək-tək alması ilə 
məhdudlaşır. Bu kredit vasitələri arasında seçim edərkən şirkətin rəhbəri nəzərə 
almalıdır ki, forfeytinqin mahiyyəti ixrac tələblərinin əlahiddə müqavilələr əsasında 
ixracçıya reqressiz (tələb hüququ olmadan) satınalınmasından ibarətdir. Ixrac 
faktorinqində isə çox zaman öhdəliklər müqavilə çərçivəsində riskin faktora keç-
məsilə satılır, bu müqavilədə bütün öhdəliklərin müəyyən vaxt ərzində alınması qeyd 
edilir. Bu iki beynəlxalq vasitənin fərqləri 19.1 cədvəlində əks olunmuşdur. 

Ixracçı forfeytinq əqdinin həyata keçirilməsi üçün forfeytora məlumat gön-
dərir, orada alıcının adını; ödəməyə əlavə zəmanətin növü və zəmanət verənin (zami-
nin) adını; tələb olunan əmtəə kreditinin müddətlərini və əqdin həyata keçirilməsinin 
planlaşdırılan müddətlərini; əqdin təxmini məbləğini göstərir. Bunun cavabında 
ixracçı forfeytordan indikativ təklif alır, orada forfeytinq əqdinin əsas şərtləri qeyd 
edilməlidir: 

• əlavə təminat olan borc vasitəsinin növü; 
• kredit üzrə ödəmələrin qrafiki; 
• maliyyələşdirmənin dəyəri (forfeytorun komissiya haqqı). 
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Cədvəl 19.1 
Forfeytinq və ixrac faktorinqi arasında oxşarlıq və fərqlər 

Əlamətlər Forfeytinq Ixrac faktorinqi 

Maliyyələşdirmə üçün 
yararlılıq 

Ən çox investisiya malları 
Istehlak və tez xarab olan 
mallar, investisiya malları və 
xidmətləri 

Qüvvədəolma vaxtı 
Qısamüddətli, ortamüddətli və 
uzunmüddətli öhdəliklər (3 
aydan 8 ilə qədər) 

Qısamüddətli öhdəliklər (180 
günə qədər) 

Maliyyələşdirmənin həcmi 
Tələbin nominal dəyəri minus 
diskont 

Bir qayda olaraq, hesabın 
məbləğinin 80-90%-ə qədər  

Tətbiqinə ilk şərt 

Borcluların birinci dərəcəli 
ünvanları və ya yaxşı zamin 
bank, borclunun kifayət qədər 
ödəmə qabiliyyətli olması 

Xarici idxalçının 
tədarükçüsünün və ixrac 
faktorun kifayət qədər ödəmə 
qabiliyyətli olması 

Xüsusiyyətləri  
Ümumi həyata keçirmə 
forfeytorun üzərinə düşür 

Çox zaman əlavə xidmətlərlə, 
o cümlədən mühasibat, 
inkasso, statistika aparılması 
ilə əlaqədar olur. 

 
Forfeytor ixrac əməliyyatını maliyyələşdirməyə qoşulduğu vaxtdan asılı olaraq 

ticarət edən tərəflərin kontraktdan əvvəlki razılaşmalarını, kontraktın layihəsini, 
kontraktın özünü təqdim etməyi tələb edir. Иxracçının əqd üzrə öz öhdəliklərinin 
yerinə yetirməsini təsdiq edən sənədlər malın göndərilməsinin sübutu, malın qəbulu-
verilməsi aktı və tərəflərin razılaşdığı və kontraktın şərtlərində göstərilmiş digər 
kağızlar ola bilər. 

Alıcının borcu əlavə zəmanət öhdəliklərilə - akkreditivlərlə, veksellərlə, borc 
qəbzlərilə, zəmanətlərlə təsdiqlənir. Onlar idxalçının ölkəsindəki bankın və ya dövlət 
strukturunun tam, qeyd-şərtsiz, geri çağrılmayan və bütövlükdə köçürülən 
zəmanətinə malik olur. İdxalçının ölkəsindəki birinci dərəcəli bankların zəmanətləri 
– alıcının öhdəliklərinin təsdiqlənməsinin ən geniş yayılmış formasıdır. Adətən bank 
göndərilən mala görə ödəniş müddətlərinə müvafiq ödəmə müddətləri olan əqdin 
ümumi məbləğinə dair veksellər verir və ya akkreditiv qoyur. 

Beynəlxalq birgə müəssisələr (joint ventures) yaradılması haqqında sazişlər 
xaricdə müəssisənin yaradılmasına xarici şirkət tərəfindən birbaşa investisiya qoyul-
masını nəzərdə tutur. Burada yerli milli şirkət də iştirak edir, yəni yerli müəssisənin 
yaradılması üçün xarici və yerli investorların səyləri birləşdirilir. Xarici investor 
şirkət həmin müəssisənin şərikli sahibi olur və onun idarə edilməsində iştirak edir. 
Xarici şirkət yerli firmanın səhmlərinin bir hissəsini əldə edə bilər və ya iki yaxud 
daha çox tərəflər yeni şirkət və ya müəssisə yarada bilərlər. Belə vəziyyət əməliyyat 
üzərində daha yaxşı nəzarəti və bazarın daha yaxşı başa düşülməsini təmin edir, yerli 
tərəfdaşla daha sıx əlaqə yaradır və nəticədə birgə müəssisələr ekspropriasiya 
(mülkiyyətin itirilməsi) təhlükəsinə daha az dərəcədə məruz qalırlar. 

Beynəlxalq birgə müəssisələrin (BM) əhəmiyyəti onlar xarici bazarın tanış 
olmayan mühitinə inteqrasiya olunmaq imkanı verdikcə artır və çox zaman onlar 
xarici ölkədə müstəqil biznes təşkil edilməsi yolunda aralıq halqası rolu oynayır 
(məsələn, birgə sahibkarlıq üzrə yerli tərəfdaşının payının satınalınması yolu ilə) 
(şəkil 19.5). Belə ki, XX əsrin 90-cı illərində beynəlxalq BM yaradılması haqqında 
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məlumatların miqdarı hər il təxminən 50% artmışdı və məsələn, ABŞ şirkətləri təx-
minən 12000 BM iştirakçısıdırlar, onların payına həmin BM-də səhmdar kapitalın 
10-dan 50%-ə qədər düşür. 

Məsələn, Amerikanın Otis Elevator şirkətinin Çin üçün liftlər istehsalı üzrə 
Çinin Tianjin Lifts firması ilə BM vardır. Fransanın Alsthom yüksəksürətli qatarlar 
şirkəti Kanadanın Bombardier of Montreal şirkətilə Nyu-York metropoliteni üçün 
vaqonlar istehsalı üzrə BM təşkil etmişdir. ABŞ şirkətləri 1987-ci ildə BM 
yaradılması haqqında Avropadakı tərəfdaşları ilə 294 və Yaponiyadakı tərəfdaşları 
ilə 114 saziş bağlamışlar, Avropa şirkətləri isə Yaponiya şirkətlərilə birgə müəssisələr 
yaradılması haqqında 92 saziş bağlamışlar. 

 

Şəkil 19.5. Beynəlxalq birgə müəssisələrinin sayının artım 
dinamikası.
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1- ABŞ və Avropa; 2 – ABŞ və Yaponiya; 3 – Avropa və Yaponiya. 

 
Amerika və Yaponiya avtomobil şirkətlərinin BM yaratması misalları 

maraqlıdır: NUMMİ (Kaliforniyada General Motors və Toyota) birfə zavodu 
Chevy Nova azlitrajlı avtomobillər buraxır və Meksikada Ford zavodu və Toyo 
Koyyo (Mazda). 

Azərbaycanda kecid dövrünün əvvəllərindən xarici şirkətlər ölkənin bazarına 
daxil olmaq üçün BM yaradılması formasından fəal istifadə edirlər.  

Birgə müəssisələr müxtəlif tip olur. əvvəla, kontraktlı və ya müqaviləli və 
səhmdar birgə müəssisələrini fərqləndirirlər. Müqaviləli formalı birgə müəssisə 
yaradılan zaman əlahiddə təşkilat vahidi yaranmır: iki və daha çox şirkət müəyyən 
tərəfdaşlıq ittifaqında birləşirlər və investisiya xərclərini, riski və uzunmüddətli 
mənfəətləri öz aralarında bölürlər. Belə tərəfdaşlığın məqsədi sahibkarlıq layihəsi və 
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ya uzunmüddətli birgə fəaliyyət ola bilər. Belə tipli birgə müəssisələrə neft yataq-
larının kəşfiyyatında, aviakosmos və avtomobil sənayesində rast gəlmək olar. 

Səhmdar birgə müəssisələri tərəfdaşların pay iştirakı ilə yeni şirkət yara-
dılmasını nəzərdə tutur, ona ölkənin və xarici ölkələrin investorları birlikdə sahib 
olurlar və onu birgə idarə edirlər. 

Ikincisi, birgə müəssisələr quraşdırma zavodları və ya istehsal müəssisələri 
şəklində ola bilər. 

Xarici bazarda məhsulun satışının genişlənməsi üçün şirkətlər xaricdə yerli 
şirkətlərlə birlikdə quraşdırma müəssisələri (assembly plant) yaradırlar. 

Xaricdə satışın təşkilinin belə forması xarici ölkələrin mallarının yolunda 
gömrük maneələrindən yan keçmək və yerli istehsal şəraitinin üstünlüklərindən 
(məsələn, ucuz xammaldan və işçi qüvvəsindən) istifadə etmək imkanı yaradır. 
Quraşdırma zavodu forması birbaşa ixrac və xaricdə istehsal arasında müəyyən 
kompromisdir. Firmanın yerləşdiyi ölkədə hazırlanmış detallar və qovşaqlar hazır 
məhsulun quraşdırılması (yığılması) üçün digər ölkəyə göndərilir. Belə birgə 
müəssisələrdə yığılmış (quraşdırılmış) məhsul onun istehlakçılarının əsas bazarlarına 
yaxın olur və həm quraşdırma aparılan ölkənin özündə, həm də üçüncü ölkələrdə 
satıla bilər və quraşdırma üçün əsas detalları göndərən ölkəyə idxal edilə bilər. Birgə 
istehsal müəssisəsi (manufacturing plant) çox geniş yayılmış formadır və xaricdə 
yerli şirkətlərlə birgə istehsal təşkilini nəzərdə tutur. Bu halda kooperasiya əlaqələri 
quraşdırma istehsalı təşkilindəkindən daha çox olur və bir qayda olaraq, istehsal və 
idarəçilik texnologiyalarının verilməsi nəzərdə tutulur. Bununla da idxalçı ölkədə 
ticarət-siyasi məhdudiyyətlərə yol verməmək və eyni zamanda sahibkarlıq fəaliy-
yətinə görə riski tam daşımamaq imkanı təmin edilir. 

Məsələn, hazırda xarici ölkələrin avtomobillərinə münasibətdə idxal məh-
dudiyyətlərilə və bir sıra digər səbəblərlə əlaqədar xarici avtomobil şirkətləri Rusiya 
bazarında öz məhsullarının satışının fəallaşdırılması üçün birgə istehsal müəssisələri 
təşkili yolu ilə getməyə başlamışlar. BMW, Ford və digər şirkətlər belə siyasət 
aparırlar. 

Birgə müəssisələr və ya birgə sahiblik müəssisələri (o cümlədən quraşdırma 
müəssisələri şəklində, istehsal müəssisələri şəklində də və istənilən digər formada) 
qəbul edən tərəfin məşğulluğun artması və yerli xammalın tədarükü nöqteyi-nəzə-
rindən böyük marağını təmin edir və öz mallarını xarici ölkələrin bazarlarına daha 
fəal yeridilməsinə imkan yaradır. Belə forma sahibkarlıq riskini azaldır, çünki yerli 
tərəfdaşın təcrübəsindən, onun yerli bazarı, standartları və qaydaları bilməsindən 
istifadə oluna bilər.  

Yerli tərəfdaş xarici şirkətin maliyyə, idarəçilik, marketinq və b.k. ehtiyatlarını 
cəlb etməklə əhəmiyyətli dərəcədə udur. Belə ki, Macarıstan şirkətləri xarici tərəf-
daşlarla birgə müəssisələr çərçivəsində marketinq texnologiyaları əldə edilməsi nəti-
cəsində əhəmiyyətli dərəcədə qazanmışlar (udmuşlar) və bu onlara dünya bazar-
larında rəqabət üstünlükləri imkanı vermişdir. 

Beynəlxalq iqtisadi əməkdaşlıq forması kimi birgə müəssisələrin öz nöqsanları 
da vardır, belə ki, çox zaman tərəfdaşlar arasında maliyyə məsələləri, inves-
tisiyalardan istifadə edilməsi, strategiyalar və marketinqin təşkili məsələləri və b.k. 
üzrə fikir ayrılıqları yaranır. Bundan əlavə, xarici investorun və yerli menecmentin 
işinin uyğunlaşdırılması və müxtəlif idarəetmə üslubu da mübahisələrə və ciddi 
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problemlərə səbəb ola bilər. Xarici tərəfdaşın əvvəllər yaradılmış BM-dən öz 
vəsaitlərinin götürməsi halları az deyil. Belə vəziyyətlərə yol verilməməsi üçün sazişə 
informasiya mübadiləsini və BM-nin idarə olunmasının həyata keçirilməsi qaydasını 
tənzimləyən müddəalar daxil etmək, habelə BM-nin fəaliyyətinin səmərəliliyinin 
qiymətləndirilməsi və ona xitam verilməsinin mümkün olması proseduralarını 
şərtləndirmək məsləhət görülür. 

BM yaradılması, bir tərəfdən, birgə beynəlxalq sahibkarlıq fəaliyyəti for-
masıdır, digər tərəfdən isə - birbaşa xarici investisiyalaşdırma formasıdır, yəni birgə 
müəssisələr – xarici tərəfdaşla birgə fəaliyyəti və eyni zamanda birbaşa xarici 
investisiyaların həyata keçirilməsini nəzərdə tutan kombinasiya edilmiş formadır. 

Birbaşa sahiblik və yiyələnmələr (birbaşa investisiyalaşdırma). Şirkət xarici 
ölkədə hüquqi imkanlar və sabit şərait və özünün maliyyə vəsaitləri olan halda daha 
riskli fəaliyyətə gedir və birbaşa investisiyalaşdırma əsasında xarici şirkətlərə və 
müəssisələrə tam yiyələnir. Bu konsernlər və ya konqlomeratlar çərçivəsində törəmə 
və hüquqi sərbəst şirkətlər yaradılması formasında birləşmə və ələ keçirmə (udma) 
vasitəsilə baş verə bilər. Çox halda bu birgə sahibkarlıq formasının inkişafı kimi, 
tərəfdaşın payının satınalınması zamanı baş verir. Şirkət habelə xarici ərazidə 
özünün yeni şirkətlərinin və müəssisələrinin yaradılması yolu ilə də gedə bilər. Bu 
halda müstəqil, 100% şirkətə məxsus quraşdırma müəssisələri, istehsal müəssisələri, 
ticarət təşkilatları və b.k. olur. 

Beynəlxalq sahibkarlıq fəaliyyətinin təşkilinin belə forması çox böyük kapital 
qoyuluşları ilə və idarəçilik fəaliyyətinin mürəkkəbliyilə səciyyələnir və eyni 
zamanda xarici bazara yeridilməyə, ixtisaslı işçi qüvvəsinə, milli menecmentə, yerli 
təcrübəyə, yerli bazarla və müəssisənin yerləşdiyi ölkənin hökumətilə əlaqələrə sürətli 
yol açır. Birbaşa investisiyalaşdırma əsas etibarilə bolluq olan (doymuş) bazarda 
həyata keçirilir. 

Bu, o halda baş verir ki, şirkətin artıq ixrac ticarətinin təşkilində zəngin təc-
rübəsi vardır və xarici bazar kifayət qədər tutumludur. Bundan əlavə, əgər şirkət 
xaricdə ucuz işçi qüvvəsindən və ucuz xammaldan istifadə etməyə hesablayırsa, 
habelə yerli hökumət tərəfindən investisiyalar üçün güzəştli şərtlər olacağını 
proqnozlaşdırırsa və hazır məhsulu istehlakçılara çatdıranda nəqliyyat vəsaitlərinə 
qənaət etməyi planlaşdırırsa, bu halda da birbaşa investisiya həyata keçirilir. Xaric-
də öz müəssisələrini yaratmaq şirkətin nüfuzunun (imicini) yüksəldir, onun yerli 
hökumətlə və ictimai dairələrlə münasibətlərini yaxşılaşdırır, çünki əlavə iş yerləri 
yaradılır, yerli ticarət firmaları ilə əlaqədar fəallaşır və bu son yekunda öz məh-
sulunu yerli bazarın şəraitinə daha yaxşı uyğunlaşdırmaq imkanı verir. Bu halda ona 
(boş) şirkət biznes üzərində tam nəzarətə malik olur, onun uzunmüddətli beynəlxalq 
məqsədlərinə müvafiq marketinq və istehsal strategiyası aparmaq və biznesdən 
bütün gəlirləri almaq hüququ olur. 

Yeni xarici bazarlara çıxan zaman birbaşa yiyələnmə formalarından müvəf-
fəqiyyətlə istifadə edilməsinə misal kimi Amerikanın soyuducular, paltaryuyan 
maşınlar və digər elektrik məişət texnikası istehsalı üzrə ixtisaslaşan Whirlpool 
elektrotexnika şirkətinin strategiyasını göstərmək olar. Bu şirkət Avropa ölkələrinin 
bazarlarına çıxan zaman Philips şirkətinin analoji biznesini əldə etmiş və Avropa 
bazarının müvafiq seqmentləri üçün müvafiq yeni məhsul növləri hazırlamaq 
imkanlarından istifadə etmişdir. Yaxud, məsələn, ABN Amro Avropa bankı bir sıra 
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yiyələnmələr hesabına Amerika bazarını qazanmış və nəticədə ABŞ-da ən iri xarici 
bank olmuşdur. 

Xaricdə törəmə müəssisə yaradılmasında nəzərdə tutulur ki, onun fəaliyyəti 
ana (baş) şirkətin fəaliyyəti ilə çox cəhətdən oxşar olacaqdır, bununla belə istehsalla, 
satışla, qiymətqoyma ilə, məhsulun xarici bazarda irəliləməsilə əlaqədar bütün 
məsələlərin idarə edilməsini xarici filialın meneceri həyata keçirir. 

Eyni zamanda xaricdə öz müəssisəsinin təşkil edilməsi sahibkarlıq mühitinin 
qeyri-sabitliyilə, hökumətin dəyişilməsinin, ekspropriasiyanın, yerli valyutanın 
devalvasiyasının və b.k. mümkünlüyü ilə əlaqədar xeyli xərclərlə və yüksək risk 
dərəcəsilə müşayiət olunur. 

Müxtəlif ölkələrin şirkətləri, o cümlədən rəqib şirkətlər də xarici bazarın 
qazanılması (tutulması) üzrə öz səylərinin razılaşdırılması məqsədilə yumşaq ittifaq 
formalarının, məsələn, strateji alyansların və konsorsiumların yaradılmasına gedirlər 
və bu onların beynəlxalq rəqabət qabiliyyətini əhəmiyyətli dərəcədə yüksəldir  

 
4. Xarici bazarlarda satış formasının seçilməsi meyarları 

 
Xarici bazarlara yeridilmə formasının və ya üsulunun seçilməsi bir çox 

amillərdən asılıdır. Onlar üç əsas mövqe: xərclər, risk dərəcəsi, nəzarət və təsir 
səviyyəsi ətrafında qruplaşdırıla bilər (cədvəl 19.2). 

Istənilən zaman bu matrisanı digər amillər: investisiyaların səviyyəsi, satışların 
həcmi, ümumi idarəçilikdəki pay, bazar payı, əhatə payı, sinergizm, əqdin qayıtma 
qabiliyyəti və başqaları hesabına genişləndirmək olar. 

Beynəlxalq bazara çıxan şirkət, bir qayda olaraq, dolayı ixracdan başlayır və 
sonra biznesin inkişafına əlverişli şərait olan halda birbaşa ixrac istiqamətində 
xaricdə istehsalın təşkil edilməsinə doğru tədricən inkişaf edir. 

Amerika şirkətlərinin xarici bazarlara çıxması üsullarının tədqiqatlarından 
birinin nəticələri göstərmişdir ki, soruşulanların 51%-i məhsulun ixracı ilə məşğul 
olurlar, 7%-i lisenziyalı əməliyyatları həyata keşirirlər, 11%-i xaricdə birgə 
müəssisələrin çərçivəsində işləyirlər, 31%-i birbaşa investisiyalar həyata keçirmişlər 
(20%-i xaricdə öz müəssisələrini yaratmışdır və 11%-i yerli müəssisələri öz 
mülkiyyətinə almışlar). 

 
Cədvəl 19.2 

Şirkətin xarici bazarda irəliləməsi formasının seçilməsinin sadələşdirilmiş matrisası 
Meyarlar 
Səviyyə 

Risk Xərclərin səviyyəsi Nəzarətin səviyyəsi 

Yüksək  Birbaşa investisiya Birbaşa investisiya Birbaşa investisiya 
Birbaşa ixrac 

Orta  Birgə investisiya Birgə müəssisələr 
Birbaşa ixrac 

Birgə müəssisələr 
Lisenziyalaşdırma  

Aşağı  Lisenziyalaşdırma 
Birbaşa ixrac 
Dolayı ixrac 

Lisenziyalaşdırma 
Dolayı ixrac 
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Xarici satışın təşkili formalarının seçilməsinin amilləri həm xarici, həm də 
daxili amillər ola bilər (şəkil 19.6). 

 
5. Beynəlxalq marketinqdə etnik satış şəbəkələri 

 
Beynəlxalq satış kanallarının optimallaşdırılması strategiyasını hazırlayan 

zaman beynəlxalq satış şəbəkələrinin əhəmiyyətini qiymətləndirməmək olmaz. 
Beynəlxalq bizneslə məşğul olan sahibkar nəzərə almalıdır ki, müasir beynəlxalq 
bazar inkişaf etmiş satış şəbəkələri olması ilə səciyyələnir. Onlardan əsasları yəhudi, 
Britaniya, Yaponiya, Çin, Hindistan, Vyetnam və başqalarının şəbəkələridir. 
Beynəlxalq etnik ticarət şəbəkəsi – beynəlxalq vasitəçilərin və ticarətçilərin açıq ifadə 
olunan qrup eyniləşdirilməsilə səciyyələnən, ümumi qrup dəyərləri, tərəfdarlığı və 
yerli mədəniyyətlərə çətin uyğunlaşan beynəlxalq şəxsiyyətlərarası münasibətləri 
olan transmilli etnik qruplarıdır. 

Beynəlxalq ticarət sahəsində iqtisadçılar və mütəxəssislər çox zaman belə 
beynəlxalq satış şəbəkələrinin əhəmiyyətini qiymətləndirmirlər, bunun nəticəsində 
milli malların dünya bazarlarında beynəlxalq rəqabət qabiliyyəti aşağı düşür. 
Beynəlxalq dairədə biznesmenlər özlərinin etnik şirkətlərini yaradırlar və/və ya artıq 
mövcud olan peşəkar qlobal etnik şəbəkələrlə sıx əlaqə saxlayırlar və onlardan öz 
ticarətinin inkişafı üçün istifadə edirlər.  

Böyük əksəriyyətinin beynəlxalq ticarət edilməsində az təcrübəsi olan Rusiya 
sahibkarları üçün də belə satış strategiyası labüddür.  
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Yəhudi etnik şəbəkəsi xüsusi etibar münasibətlərilə və ticarət əqdlərinin bağ-

lanması ənənələrilə təmsil edilmişdir ki, bu da bağlanan əqdlərin riskini və xərclərini 
azaldır. Yəhudi ticarət vasitəçiləri və maliyyəçiləri arasında təhsil yüksək 
qiymətləndirilir, onlar böyük mobillik (fəaliyyətlilik), səriştəlilik və yüksək rəqabət 
qabiliyyəti ilə fərqlənirlər. 

Britaniya etnik şəbəkəsi beynəlxalq ticarətə böyük əhəmiyyət verməklə və 
tarixən yeni vəsaitlər və satış bazarları axtarışında olmaqla, hələ XVII əsrdə 
yaranmağa başlamışdır və bir çox cəhətdən müasir ticarət və elm dili, qanunları, 
beynəlxalq ticarət elmini və məharətini (mədəniyyətini) yaratmışdır. Britaniyanı 
qədimdən dükançılar ölkəsi adlandırırdılar. O, xərclərin hesablanmasında, maliyyə 
uçotu aparılmasında, habelə menecmentdə və idarəçilik, marketinq qərarları qəbul 
edilməsində rəqabət səmərəliliyinin lideri olmuşdur. 

Yaponiya etnik şəbəkəsi ingilislərin və amerikalıların bölüşdürmə innovasiya-
sına bənzər yaradılmışdır. Yaponiya ticarət şirkətləri yer kürəsinin bütün guşələrinə 
öz ticarət agentlərini göndərirdilər, onlar bir neşə il xaricdə yaşayaraq, özlərinin 
ticarət biznesinin uyğunlaşdırılması üçün bu ölkələrdə satışın təşkilinin xüsusiy-
yətlərini öyrənmişlər. Müasir iri beynəlxalq etnik şəbəkələrdən biri 300 illik tarixi 
olan ailə qəbilələri təşkil etmişlər. Yaponiya beynəlxalq ticarət qəbilələrini qarşılıqlı 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Şəkil 19.6. Xarici satışın təşkili formalarının seçilməsi amilləri. 

Ə s a s   a m i l l ə r 

Xarici  Daxili  

Satış potensialı 
Atomistik rəqabət 
Oliqopolistik rəqabət 
Marketinq infrastrukturunun 
inkişafı 
Istehsal xərclərinin səviyyəsi 
Idxalın məhdudlaşdırılması 
və ya liberallaşdırılması 
Investisiya siyasəti 
Coğrafi uzaqlıq 
Iqtisadiyyatın inkişafı 
Valyuta nəzarəti 
Valyuta kursu 
Mədəni fərqlər və birlik 
Siyasi risk 
 

Bazarın tutumu 
Atomistik rəqabət 
Oliqopolistik rəqabət 
Istehsal xərclərinin 
səviyyəsi 
Ixracın həvəsləndirilməsi 
dərəcəsi 
Xarici investisiyalara 
məhdudiyyətlər 

Məhsulun 
diferensiallaşdırılması 
Məhsulun 
standartlaşdırılması 
Böyük xidmətlər 
kompleksilə məhsul  
Xidmət elementləri 
Müxtəlif 
texnologiyalar üzrə 
məhsullar 
Məhsulun 
uyğunlaşması dərəcəsi 
Vəsait imkanları 
Maliyyə məsuliyyəti 
dərəcəsi 



 282

yardım hissi, mənfəətin ailə biznesinin genişləndirilməsinə, yeni bazarlara və yeni 
texnologiyalara prioritet reinvestisiya əlaqələndirir. 

Müasir Çin etnik şəbəkəsinə Tayvanın, Honkonqun, Malayziyanın və 
Sinqapurun tacirləri başçılıq edirlər və bütün dünyada çoxsaylı Çin icmaları şəklində 
mövcuddur. Onları son dərəcə çalışqanlıq, işgüzarlıq, ciddi intizam, özünənəzarət, 
işləməyə pərəstiş, asketizm, azla qənaətlənmək qabiliyyəti, habelə xarici bazarlarda 
yerli iş tərəfdaşları ilə əməkdaşlıq etməyə yüksək dərəcədə hazır olmaq fərqləndirir. 
Onlar ailə biznesinin təşkilinə və uşaqlarının təhsilinə vəsait qoyulmasına böyük 
diqqət yetirirlər (konfusiyaçılığın təsiri). 

Hindistan, Vyetnam və digərləri kimi etnik şəbəkələr də fəal işləyirlər. 
 

6. Dünya ticarətində “boz” (paralel) satış 
 
“Boz” marketinq (onu çox zaman paralel idxal adlandırırlar) malların dünya 

bazarında müəyyən ticarət markası altında həmin ticarət markasının sahibi olan 
şirkətin icazə vermədiyi satış kanalları üzrə satılması ilə əlaqədardır. Bu, bir qayda 
olaraq, qanuni, lakin heç də tamamilə vicdanlı olmayan ticarət metodudur. Boz 
bazarın malları həqiqi firma mallarıdır. Qanuna zidd, qeyri-leqal ticarət metodlarını 
(məsələn, kontrabanda və ya saxta mallar satılması) qara idxal yaxud qara bazar 
adlandırırlar. Təbii ki, boz satışa görə məsuliyyətə cəlb etmək olmaz və onunla 
məşğul olan şirkətlər öz biznesindən sirr yaratmırlar. Belə axının təşkilatçılarını 
divertorlar adlandırırlar (diversion – yayındırma, çəkilmə deməkdir). Məsələn, 
Yaponiyada təxminən 36 ən iri paralel idxalçılar var. 

Boz marketinq o zaman müşahidə olunur ki, satışla məşğul olanlar malları 
şirkətlərə, onlar isə həmin malları istehlakçılara, həm də adətən daha aşağı qiymətə 
satırlar, bazarda əlavə rəqabət yaradırlar və ticarət markasının daşıyıcısı olan, 
istehsalçı şirkətin marketinq strategiyasını pozurlar. 

Boz satış iki tip olur: 
1) müəyyən bazar çərçivəsində, istehsalçı tərəfindən nəzərdə tutulmuş və icazə 

verilmiş satış kanalının iştirakçıları konkret ticarət markalı malları satış kanalının 
səlahiyyəti olmayan iştirakçılarına göndərirlər (malın satış kanalının verilmiş 
marşrutundan kənarlaşması), onlar isə bu malları elə həmin bazarda istehlakçılara 
satırlar; 

2) bazarlar arasında, bir ölkə üçün təyin edilmiş mallar onları digər ölkəyə 
idxal edən icazə verilməmiş bölgü şəbəkəsinə düşür. Beləliklə, beynəlxalq boz 
bazarlar yaranır.Azərbaycanda belə boz idxala misalı müşahidə etmək olar. 
İtaliyanın “Cakuzi” vannalarının eksklüziv distribütorları aşkar etmişlər ki, həmin 
vannaları onları Almaniya bazarında İtaliya distribütorlarından almış boz şirkətlər 
Rusiya bazarında daha aşağı qiymətə satırlar. Rusiyanın mobil telefonlar idxal 
bazarı da bir çox cəhətdən “bozdur”. 

Boz ticarətin yaranmasının əsas səbəbləri bir şirkətin eyni məhsulunun 
müxtəlif bazarlarda müxtəlif qiymət səviyyəsidir (qiymətlər qayçısı), habelə valyuta 
kurslarının dəyişilmələridir, boz bazarda da satış üçün kifayət miqdarda malların 
olmasıdır, divertorların reklamdan, malların nümayişindən və servisdən maneəsiz 
istifadə edə bilməsidir. 
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Avropada həkim reseptilə buraxılan dərman preparatların boz bazarı 
mövcuddur. Onun meydana gəlməsi amilləri Avropa İttifaqı çərçivəsində malların 
sərbəst hərəkəti və müxtəlif ölkələrdə qiymətlərin dövlət tənzimlənməsinin xarakteri 
olmuşdur. Məsələn, Fransada həkim reseptilə buraxılan dərmanların qiyməti Böyük 
Britaniyadakından təxminən iki dəfə aşağıdır. Buna valyuta kurslarının dəyişil-
mələri də əlavə olunur. Nəticədə Böyük Britaniyaya 3000 adda dərmanlardan 120-si 
paralel idxal edilir. Almaniyada və Niderlandiyada da təxminən belə vəziyyət 
müşahidə olunur, sonuncuda Böyük Britaniyadakı kimi, dərmanların qiyməti 
yüksəkdir. Bütövlükdə Aİ ölkələrində 1993-cü ildə satış həcmlərinə görə lider olan 
yeddi dərmandan altısı boz idxal kanalları ilə satılmışdır. 

Bir tərəfdən, istehlakçılar üçün malları daha aşağı qiymətə almaq, istehsalçı 
üçün isə öz məhsulunu daha böyük həcmdə satmaq cəlbedicidir. Lakin istehsalçı 
bölüşdürmə sistemi və satış kanallarının iştirakçıları üzərində nəzarəti itirir, satış 
silsiləsinin aşağı halqalarının onun məhsulunu almaqda fəallığı və marağı azalır, 
qiymət rəqabətinin artması, bölüşdürmə sistemində loyallığın artması müşahidə 
olunur. Bundan əlavə, qara bazar məhsulunun meydana gəlməsinin mümkünlüyü 
yüksəlir. Istehlakçılar üçün isə məhsulun keyfiyyətinin aşağı düşməsi ola bilər, 
onlara zəmanətlər malın satışdan çıxarılması prosedurası mənsub edilməyə bilər. 
Dərmanlara dair halda uzunmüddətli planda farmasevtika sənayesində elmi-tədqi-
qat işlərinin aparılmasında fəallıq azalır. Bu problemin həlli – Aİ ölkələri arasında 
dərman preparatlarına dair qiymət siyasətinin razılaşdırılmasından və vahid 
qiymətlər qoyulmasından ibarətdir.  

Boz idxal mexanizmdən istifadə edilməsi nöqteyi-nəzərindən Yaponiyada 
Jonan Denki mağazalar şəbəkəsinin sahibi Tosio Miyadzinin hərəkətlərini nəzərdən 
keçirmək maraqlıdır. O, öz əməkdaşlarının yarıdan çoxu üçün Avropaya yeni il 
səfəri təşkil etmişdir. Onlar Chanel, Lonis Vuitlon və b.k. mağazalarda olmalı və hər 
biri ən tanınmış kutyuryelərin 50 məmulatını əldə etməli və vətənə qayıdanda Jonan 
Denki mağazalar şəbəkəsində həmin məmulatları satış üçün nümayiş etdirməli idi. 
Belə “hiylə” belə baha səfərin əvəzini nəinki ödədi, həm də şirkətə təxminən 6000 
dollar mənfəət gətirdi və bu pərakəndə satış şəbəkəsinin şöhrətini yüksəltdi. 

Aşağıda Azərbaycanın mövqeyindən boz satışın üç ən tipik marşrutu göstərilir 
(şəkillər 19.7-19.9). 
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Məhsul xaricdə hazırlananda (məsələn, Azərbaycan şirkətinin filialı və ya onun 

iştirak etdiyi birgə müəssisə tərəfindən) nəzarətin itirilməsi nəticəsində icazə verilmiş 
satış kanalından məhsulun bir hissəsi Azərbaycan bazarına gedir və orada 
Azərbaycanda istehsal edilən analoji məhsulla rəqabət aparır. Şirkət Azərbaycan 
qanunvericiliyi ilə müdafiə oluna bilmir, çünki onun məhsulu digər sahibə məxsus 
olur. 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Şəkil 19.8. Azərbaycan şirkəti xarici istehsalçının lisenziyası  
olan halda malın boz satışının marşrutu. 

İstehsalçı (Almaniya) 

Səlahiyyətli lisenziyaçı 
(Azərbaycan) 

Səlahiyyətli distribütorlar 
(Avropa) 

Səlahiyyətli 
pərakəndə 
ticarətçi 

(Azərbaycan) 

Səlahiyyətsiz 
pərakəndə 
ticarətçi 

(Azərbaycan) 

Səlahiyyətli 
pərakəndə 
ticarətçi 
(Avropa) 

 

Səlahiyyətsiz 
pərakəndə 
ticarətçi 
(Avropa) 

 

İstehlakçılar  İstehlakçılar  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Şəkil 19.7. Xaricdə Azərbaycan şirkətinin hazırladığı malın 
 boz satış marşrutu. 

 

Istehsalçı 
(Azərbaycan) 

Səlahiyyətli 
vasitəçilər 

(Azərbaycan) 

Səlahiyyətsiz 
vasitəçilər 

(Azərbaycan) 

Səlahiyyətli 
vasitəçilər 
(Fransa) 

 

Səlahiyyətsiz 
vasitəçilər 
(Fransa) 

Istehsalçı 
(Fransa) 

Istehlakcılar  Istehlakçılar  
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Xarici istehsalçı Azərbaycan şirkətinə lisenziya verir, bu lisenziya Azərbaycan 
xarici istehsalçının ticarət markasına malik olan malın eksklüziv idxalçısı olmaq 
hüququ verir. Azərbaycan tərəfi onun ticarət markasının qanuni sahibi olur, onu 
Azərbaycanda qeydiyyatdan keçirir və buna görə royalti ödəməyi öhdəsinə götürür. 
Eyni zamanda hansısa pərakəndə ticarətçi həmin xarici istehsalçının malını 
Amsterdamda alır, halbuki o, məsələn, İspaniyada satılmalı idi, lakin onu Azər-
baycana gətirir və Azərbaycan şirkətinə rəqabət yaradaraq satır. ABŞ-da, məsələn, 
bununla lisenziya almış şirkət tərəfindən razılıq alana qədər gömrük yoxlamasına 
icazə verilməməsi hesabına mübarizə aparmağa cəhd edirlər. 

 
Azərbaycan istehsalçısı öz məhsulunu sonradan ölkənin bazarına qaytarılması 

məqsədilə ixrac edir. Burada əslində paralel idxal yoxdur, çünki icazə verilmiş, 
Azərbaycan firmasına rəqabət yaradan idxal da yoxdur. Lakin Azərbaycanın 
istehsalçı şirkətinin səlahiyyətli vasitəçiləri arasında belə idxal boz idxalda olduğu 
kimi narahatlıq yaradır. Reidxal hər hansı xarici satış kanallarından, ümumiyyətlə, 
keçməyə bilər və hətta gömrük yoxlamasından da keçməyə bilər, bir neçə gün 
limanda olar ki, sonra Azərbaycan bazarına qayıtsın. 

 
Yoxlama sualları 

 
1. Birbaşa ixracın yaxçı cəhətləri və nöqsanları nədən ibarətdir? Beynəlxalq 

satışın belə metodu hansı mallar üçün yarayır? 
2. Dolayı ixracın yaxşı cəhətləri və nöqsanları nədən ibarətdir? Beynəlxalq 

satışın belə metodu hansı mallar üçün yarayır? 
3. Beynəlxalq ticarətdə ticarət vasitəçisi hansı funksiyalarla məşğul olur? 
4. Beynəlxalq satışda vasitəçi hansı tələblərə cavab verməlidir və siz onun 

seçilməsi üçün hansı meyarları üstün tutursunuz? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Şəkil19.9. Reidxal zamanı malların boz satışının marşrutu. 

Istehsalçı (Azərbaycan) 

Səlahiyyətli distribütor 
(Azərbaycan) 

Səlahiyyətli distribütor 
(xarici) 

 

Səlahiyyətli 
pərakəndə ticarətçi 
(Azərbaycan) 

Səlahiyyətsiz 
pərakəndə ticarətçi 
(Azərbaycan) 

 

Səlahiyyətli 
pərakəndə ticarətçi 

(xarici) 

 

Istehlakçılar  Istehlakçılar  
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5. Siz dünya bazarlarında məhsulun satışını genişləndirən beynəlxalq istehsal 
əməkdaşlığının təşkilinin hansı formalarını bilirsiniz? Onlara xarakteristika verin. 

6. Siz birbaşa ixrac formalarının (son xarici istehlakçıya birbaşa ixrac və ya 
xarici vasitəçiyə birbaşa ixrac) xarici bazarlara çıxış üsulları seçilməsi meyarları 
matrisasının ən yüksək dərəcədə nəzarət olan kvadratına yerləşdirilməsilə 
razısınızmı? 

7. Beynəlxalq iqtisadi əməkdaşlıq formalarının seçilməsinin özünüzün daha 
mürəkkəb matrisanızı təklif edin. 

8. Xarici satışın təşkilinin formalarının seçilməsi amillərinin xarakteristikasını 
verin. 

9. Onları sizə məlum olan birgə müəssisənin misalında şərh edin. 
10. Boz marketinq nədir? 
11. Reidxal mexanizmini izah edin. 

 
 

Mövzu 20. Beynəlxalq marketinqdə “Aykido” strategiyası  
və strateji alyanslar 

 
Mövzunun planı 

 
1.Beynəlxalq marketinqdə “Aykido” strategiyasının mahiyyəti və anlayışı.  
2.“Əsrin dilemması” matrisası. 
3.Beynəlxalq marketinqdə strateji alyanslar və onların mahiyyəti. 
4.Strateji alyansların əsas növləri. 
5.Alyansların sosial-iqtisadi tənqidi. 
6.Konsorsiumlar. 

 
1. Beynəlxalq marketinqdə “Aykido” strategiyasının mahiyyəti və anlayışı 
 
Beynəlxalq marketinq strategiyası kimi şərq güləşinin bir növü ilə analoji 

olaraq “Aykido” adı almış strategiyadan da istifadə edilir.  
Bu strategiyanın mahiyyəti ondan ibarətdir ki, rəqibin güclü tərəflərini heçə 

endirməyə, neytrallaşdırmağa cəhd edilsin, habelə rəqibin özünün hərəkətlərindən 
onun üzərində qələbə qazanmaq üçün istifadə edilsin. Məqsəd – dağıtmaq deyil, 
üstünlük qazanmaqdır, qarşı tərəfi məhv etmək deyil, mübarizədən kənarlaşmaq 
(imtina etmək) hesabına qələbə qazanmaqdır. Mübarizəsiz qələbə Aykidoya əsas-
lanmış strategiya rəqib tərəfindən provokasiya məqsədi olmayan hücumundan mü-
dafiənin təmin edilməsinə yönəlmişdir. Aykido strategiyasında əslində hücum 
anlayışı yoxdur, o, qarşı tərəfin zəif yerlərinə yönəldilmiş hücumlardan istifadə 
etmir. Aykido strategiyası çərçivəsində müdafiənin son məqsədi qarşı tərəfin və ya 
hücum edənin məhv edilməsindən ibarət deyil, onun neytrallaşdırılmasından və 
hərəkətlərinə nəzarət etmək imkanları alınmasından, habelə özünü təkmilləş-
dirməkdən ibarətdir ki, bu xüsusilə dəyərli təcrübədir. Özü-özünü məğlub etməyi 
davam etdirmək və yeni qələbələrə və üstünlüklərə doğru irəli getməkdir. Nəticədə 
qarşı tərəf neytrallaşdırılır, lakin ona ciddi zərər vurulmamışdır. Bu zaman mü-
nasibətlərin etikasına ciddi riayət edilir. 
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Biznesdə aykido strategiyası yaranması formalarından biri, məsələn, rəqiblərlə 
maraqların razılaşdırılması (uyğunlaşdırmaq) və onlarla müvafiq işgüzar sazişlər 
bağlamaq və strateji alyanslar yaratmaq vasitəsilə, rəqabətdən əməkdaşlığa 
keçmıkdən ibarətdir. 

Ənənəvi rəqabət zamanı (şəkil 20.1) hər iki şirkət öz məqsədlərini tam həyata 
keçirmirlər, çünki paralel hərəkət edirlər və bir-birinə qarşı dururlar. Onların enerjisi 
səmərəsiz sərf edilir: yalnız məqsədli bazarın istehlakçılarının tələblərinin 
öyrənilməsinə və onların təmin edilməsinin optimal metodlarının hazırlanmasına 
deyil, həm də rəqiblərlə mübarizəyə sərf edilir. 

 
“Aykido” strategiyasından (şəkil 20.2) istifadə edən zaman güc rəqabətindən 

konvergensiyaya, rəqiblərlə maraqların və bazar fəaliyyətinin imkanlarının uyğun-
laşdırılmasına keçid baş verir, istənilən vəsaitlərə böyük qənaət, şirkətin hərəkət-
lərinin səmərəliliyi və nəticəliliyi əldə edilir. 

“Aykido” strategiyası öz mənafeyi üçün rəqibin zəif yox, güclü tərəflərindən 
istifadə edilməsinə yönəldilmişdir. Onun mahiyyəti habelə şirkətin fiziki və mental 
balansının, strategiyasının yaradılmasından və təşkilindən ibarətdir. Bu strategiya 
rəqiblərin hərəkətlərinin qabaqcadan götürməyi və provokasiya məqsədi olmayan 
hücuma qarşı durmağı nəzərdə tutur. Aykido ya xudbinliyi (eqoizmi), ya da 
qəhrəmanlığı qəbul etmir. Uğursuzluq və müvəffəqiyyət kimi anlayışlar da olmur. 
Yalnız nəticə, təcrübə olur, bunun sayəsində şirkət əvvəlkindən daha yaxşı olur. 

    Bazar  
 
Rəqib    A      Rəqib    B 

 
 

Rəqib   A 

 
 

Güc   Fərdi      
rəqabəti  məqsədlər 

 
   Rəqib   B 

 
Şəkil 20.1. Ənənəvi rəqabət strategiyası. 
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2. “Əsrin dilemması” matrisası 
 
Ənənəvi rəqabət strategiyasına misal kimi Canon şirkətinin “Heroxu 

darmadağın edək!” şüarı altında “əlbəyaxa vuruşma” səhv strategiyasını nəzərdən 
keçirmək olar. Lakin C.Milton qeyd etmişdir: “Kim düşməni güclə məglub edir, onu 
yalnız yarıyadək fəth edir”. Ənənəvi təcavüzkar rəqabət strategiyalarının səmərəliliyi 
müasir dövrdə eroziyaya uğramışdır. Onlar rəqiblərin hərəkətlərinə həddindən artıq 
böyük diqqət yetirirlər, “özgə yelkənlərindən küləyi oğurlamağa” çalışırlar və hər 
biri öz biznesini digərinin hesabına genişləndirmək istəyən iki şirkət üçün “əsirin 
dilemmasına” düşürlər.  

Matrisada (şəkil 20.3) A şirkəti üfiqi strategiyanı, B şirkəti isə çaquli stra-
tegiyanı seçir. Dilemma ondan ibarətdir ki, hər iki şirkətin güc strategiyası seçməsi 
hər ikisinin itkilərinə gətirib çıxaracaqdır. 

Məsələn, siz A şirkətinin menicerisiniz və sizin ehtimalınıza görə, B şirkəti 
“aykido” strategiyasına uyğun hərəkət edir, yəni özünün strategiyasına əməl edir və 
yalnız provokasiya məqsədi olmayan hücum halında ona reaksiya verir. Onda A 
şirkəti “aykido” strategiyası (5 dollar mənfəət) və ənənəvi güc strategiyası (6 dollar 
mənfəət) seçə bilər.  

 
Rəqib   A     Bazar 
Rəqib   B 

 
 

Rəqib  A 
 

Vahid bazar strategiyası 
“Aykido” 
strategiyası 

 
Rəqib  B 

 
 

Şəkil 20.2. “Aykido” strategiyası. 
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Əgər menecer nəticəyə gələrsə ki, B şirkıti ənənəvi güc strategiyasına əməl 

edəcəkdir, o, “Aykido” strategiyası (1 dollar mənfəət) və güc strategiyası (2 dollar 
mənfəət) seçimi arasında qalır, yəni yenə də güc strategiyası onun üçün üstün (daha 
yaxşı) görünür.  

Beləliklə ənənəvi güc strategiyası şəraitində A şirkəti bu və digər halda daha 
böyük mənfəət qazanır və təbii, həmin variantı seçir. Yəni A şirkətinin meneceri 
hesab edir ki, rəqib B hansı strategiyaya üstünlük verəcəyindən asılı olmayaraq, 
istənilən halda A şirkəti üçün güc müqaviməti strategiyasına, ənənəvi rəqabət əməl 
etmək daha faydalıdır.  

B şirkətinin meneceri də buna oxşar mülahizə edəcəkdir. Nəticədə  A şirkəti və 
B şirkəti sağda aşağı kvadratda olacaqdır (2 dollar mənfəət). Bu nəticə A şirkəti və 
onun rəqibi- B şirkəti “Aykido” strategiyasını rəhbər tutsaydılar, onların alacağı 
faydadan xeyli aşağıdır- o halda onlar solda yuxarı kvadratda olardılar (5 dollar 
mənfəət).  

Matrisa habelə bir çox digər hallarda da ənənəvi qiymət rəqabətinin misalında 
“əsrin dilemmasını” əyani təqdim edir.  

Əlbəttə, heç kim inkar etmir ki, raqabət – müsbət dəyişikliklərin hərəkətverici 
qüvvəsidir və o, firmanın fəal inkişafını stimullaşdırır. Lakin habelə rəqabət 
mübarizəsinin aparılmasının forması və mahiyyəti də əhəmiyyətlidir. Rəqabət müba-
rizəsi aparılmasının daha səmərəli strategiyası – “Aykido” strategiyası – müdafiənin 
üç əxlaqi (etik) fazasını əhatə edir: birinci faza – rəqibin hərəkətlərinin dərk edilməsi, 
ikinci faza – vəziyyətin qiymətləndirilməsi, üçüncü faza – qərar qəbul edilməsi və 
reaksiya edilməsi. Həm də bu fazalar biri digərinin ardınca o qədər yaxın gedir ki, 
təcrübədə bütöv vahid kimi təsəvvür edilir. Rəqabətdən konvergensiyaya doğru –bu 
şüar “Aykido” strategiyasının mahiyyətini əks etdirir. Məhv etməklə deyil, səyləri 
birləşdirməklə və hərəkətləri uyğunlaşdırmaqla qalib gəl.  

Mikrosoft və İntel şirkətlərinin kompyuterlər üçün softtəminat bazarında 
rəqabətdən əməkdaşlığa keçməsi biznesdə “Aykido” (konvergensiya) strategiyasına 
misaldır. Məsələn, bu şirkətlər əməkdaşlıq haqqında saziş bağlamışlar, bazara birgə 
proqramlar və proseslər təklif etmişlər və rəqiblərdən tərəfdaşlara çevrilmişdir.  

Daha sonra Microsoft korporasiyası və CNN teleşirkəti internet istifa-
dəçilərinə dialoq  təklif edən ikinci yeniliklər şəbəkəsi MSNBC yaradılması işində 
əməkdaşlıq haqqında saziş bağlamışlar. Mikrosoft korporasiyası 1997-ci ildə Appll 

 
 
 
 

 
A şirkəti 

 
 

 
Şəkil 20.3. “Əsrin dilemması” matrisası. 

B şirkəti 

“Aykido” strategiyası Güclə müqavimət 
strategiyası 

5 dollar 1 dollar 

6 dollar 2 dollar 

“Aykido” 
strategiyası 

 
Güclə müqavimət 

strategiyası 
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şirkətilə texniki və kommersiya əməkdaşlığının başlanması haqqında bəyanat 
vermişdir. Beləliklə, Mikrosoft korporasiyasının digər şirkətlərlə alyanslarlarının, 
birgə uyğunlaşdırılmış hərəkətlərin dairəsi genişlənmiş və onun davamlılığını və 
sınmazlığını yüksəltmişdir.  

 
3. Beynəlxalq  marketinqdə strateji alyanslar və onların   mahiyyəti 

 
Beynəlxalq marketinqdə strateji alyanslar nəzərdə tutur ki, iştirakçı şirkətlər, 

müstəqil qalmaqla, əsas etibarilə birlikdə yeni satış bazarları qazanmaq və 
məhsulları və xidmətləri irəlilətmək məqsədilə dəqiq razılaşdırılmış fəaliyyət dairələri 
çərçivəsində əməkdaşlıq haqqında saziş bağlayırlar. Bu zamanı bir şirkətin eyni 
zamanda onlarla şirkətlərlə alyansları ola bilər.  

Strateji işgüzar alyanslar- beynəlxalq marketinq fəaliyyətində və beynəlxalq 
menecmentdə nisbətən yeni halda, XX əsrin 80-ci illərinin sonunda və xüsusilə  90-cı 
illərində xüsusilə böyük aktuallıq kəsb etmişlər. Alyanslar firmasında əməkdaşlıq 
fəal inkişaf edir və qiymətləndirmələrə görə  2004-cü ildə onların ümumdünya 
dövriyyəsi 40 trilyon dollara çatmişdır.  

Əvvəlcə alyanslar funksiyaların təkrarlanmasını istisna etmək əməliyyat 
xərclərini azaltmaq məqsədi güdürdülər və fəaliyyət dairəsini əlahiddə coğrafi və ya 
əmtəə bazarında məhdudlaşdırırdılar. Hazırda onların məqsədləri mürəkkəbləş-
mişdir, miqyasları genişlənmişdir və artıq məhdud olmayan qlobal bazarlara yayılır. 

Şirkətlər arasında, o cümlədən TMK arasında da, strateji alyanslar, bir qayda 
olaraq, uzunmüddətli olur və fəaliyyətin müxtəlif sahələrini - investisiyadan, elmi- 
texniki tədqiqatlardan birgə istehsala, satışa və hazır obyektin idarə edilməsinə 
qədər əhatə edir.  

Korperativ alyansların hər birinin, həm də onlarda iştirak edən şirkətlərin 
istəniləninin qarşısında müəyyən məqsədləri vardır və onlar öz əsas mahiyyətinə görə 
üst-üstə düşür. Bu zaman alyansın məqsədi nə qədər daha dəqiq ifadə edilmişdirsə, 
onun fəaliyyəti o qədər müvəffəqiyyətli olacaqdır.  

Strateji alyansların müasir xarakteri tərəfdaşlarının çoxsaylı olması ilə, 
rəqiblərlə əməkdaşlıqla və əksəriyyət halda mövcudluğunun nisbətən qısa müd-
dətlərilə müəyyən edilir. Alyanslar, bir qayda olaraq, o hallarda nəticəli və uzun-
müddətli olur ki, yalnız və o qədər də iştirakçıların əsas və maliyyə fondları deyil, 
onların biznes bilikləri və idarəçilik bacarıqları birləşdirilir. Alyansların uğuru on-
ların iştirakçılarının etimad dərəcəsindən, mədəniyyətinin keyfiyyətindən və 
qarşılıqlı anlaşmalarından daha çox asılıdır.  

Alyanslar birləşdirilməyə və udulmaya nisbətən daha çevik formadır. Onlar 
üçün inteqrasiya proseslərinin başa çatması müddətləri daha da az, alyans daxilində 
vəziyyətin inkişafına hər birinin payı isə daha çox əhəmiyyət kəsb edir. Tərəfdaşlarla 
əlaqə yaradılması, orjinal nou-hay olması, istehlakçılara təklif edilən xidmətlər 
dəstinin müxtəlifliyi və axırıncı növbədə - şirkəti kapitalı mühüm amillərdir. 
Alyanslar nə iləsə əqdləri xatırladır, çünki onların əksəriyyəti bütün mövcudluğu 
ərzində iştirakçılardan yeni vəsaitlər cəlb edilməsini tələb edirlər. Bununla əlaqədar 
alyansın müvəffəqiyyətlə fəaliyyət göstərməsi üçün “maliyyə müdafiəsinin”, yəni, 
daimi və etibarlı maliyyə vəsaitləri mənbələrinin təmin edilməsi vacibdir.  

Beynəlxalq marketinqdə strateji alyansların müvəffəqiyyətinin mühüm amilləri 
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• Satışın məntiqi (logistik) kanalının geniş əhatə edilməsi  
• Seçilmiş tərəfdaşların qarşılıqlı uyğunluğu  
• İnformasiya mübadiləsinin intensivliyi  
• İştirakçıların rolunun dəqiq bölüşdürülməsi  
• İttifaqın  fəaliyyət göstərməsinin əsas qaydaları  
• Sazişin ləğv edilməsi (və ya ondan çıxma) şərtləri 

 
Eyni zamanda alyansı dağılmaya gətirib çıxardan əsas prinsiplər də aşkar 

edilmişdir.  
Beynəlxalq marketinqdə strateji alyansların uğursuzluğunun əsas səbəbləri.  

• Məqsədlərin dəqiq olmaması  
• Qarşılıqlı etimadın kifayət qədər olmaması 
• Tərəfdaşların servis öhdəliklərinin aşağı səviyyəsi 
• Psixoloji uyğunsuzluq 
• Əməliyyatların əsasının adekvat olmaması (uyğunsuzluğu) 
• Nəticələrin qiymətləndirilməsi sisteminin adekvat olmaması. 

 
Sadalanmış səbəblər yalnız ümumi mənzərəni verir, lakin beynəlxalq strateji 

alyansların təcrübəsində dərin problemləri, səhvləri və uğursuzluqları açıb göstərmir. 
Odur ki, xarici tərəfdaşlarla strateji alyans yaradarkən strateji alyanslar yaradıl-
masına mərhələləri hazırlıq strukturunu, ittifaq yaradılması prosesinin, onun həyat fəa-
liyyətinin saxlanılması mərhələlərinin strukturunu, xüsusilə diqqətlə araşdırmaq la-
zımdır. Onun təşəkkülünün və inkişafının həm uğurlu, həm də uduzulan variantlarının 
şərtlərinin (səbəblərinin) aşkar edilməsi ciddi səhvlərə yol verməmək və iştirak edən 
tərəflərin səmərəli işləməsinə və qarşılıqlı müvəffəqiyyətinə kömək edəcəkdir. 

 

4. Strateji alyansların əsas növləri 
 

İşgüzar strateji alyansın hər növünün iştirakçılar arasında qarşılıqlı əlaqələrin 
və informasiya mübadiləsinin koordinasiyası və onlara nəzarət edilməsi üzrə öz 
xüsusi modeli vardır. O, fəaliyyət dairəsinin spesifikliyilə, əməkdaşlığın məqsədlərilə, 
qüvvədəolma müddətilə, vəsaitlərlə təminatla və dəyərilə əlaqədardır (şərtləndirilir). 
Top-menecerlərin, direktorlar şurasının, koordinasiya komitələrinin, əməliyyat 
komitələrinin və ayrı-ayrı layihələr üzrə komitələrin üzvlərinin müntəzəm görüşlərini 
nəzərdə tutan, qərarların çoxsəviyyəli qəbul edilməsi modeli ən çox səmərə verir. 
Alyansların səmərəli idarə edilməsi üçün idarəçilik sisteminin differensiasiyası 
(fərqləndirilməsi), onun hər alyansa uyğunlaşdırılması, iştirakçıların mənafelərinin 
uyğunlaşdırılması, şəxsi heyətin səlahiyyətlərinin və məsuliyyətinin dəqiq bölünməsi, 
“xarab olmuş telefon” effektinin aradan qaldırılması məqsədilə alyans daxilində 
informasiya axınlarının mötəbərliyinin təşkili və ona nəzarət edilməsi, alyansın işinin 
nəticələrinə, o cümlədən maliyyə nəticələrinə də, nəzarət edilməsi üçün təsirli 
tədbirlər görülməsi tövsiyə olunur. 

Müasir dövrdə alyansın fəaliyyətinin koordinasiyasının və ona nəzarət edil-
məsinin təşkilati strukturu, hər firma onlarla alyansa malik olduğu şəraitdə, bütün 
idarəçilik funksiyaları mürəkkəb danışıqların aparılması, çoxtərəfli kontraktlar və 
çərçivə sazişləri hazırlanması, genişmiqyaslı maliyyə hesablaşmaları aparılması üzrə 
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gözəl bacarığı olan kiçik, yüksək səriştəli mütəxəssislər komandasının əlində olan 
sərt mərkəzləşdirilmiş sistemdən səlahiyyətləri ixtisaslaşmış koordinasiya qruplarına 
verməklə, yeni texnikadan, rabitə sistemlərindən istifadə etməklə ayrı-ayrı layihə-
lərin və istiqamətlərin əlahiddə (ayrıca) idarə edilməsinə, daha geniş dairədə əmək-
daşların yüksək səriştəliliyinə və peşəkarlığına əsaslanmış geniş və şaxələnmiş 
desentralizasiya edilmiş sistemə transformasiya edilir (keçir). 

Alyansın fəaliyyətinin çox mühüm tərkib hissəsi onun işinin səmərəliliyinin 
qiymətləndirilməsindən ibarətdir, baxmayaraq ki, bu çox mürəkkəb məsələdir. 
Onun həlli üçün koordinasiya bölmələri kəmiyyət (maliyyə və iqtisadiyyat) və 
keyfiyyət göstəricilərini əhatə edən balanslaşdırılmış qiymətləndirmələr sistemini 
müəyyən edirlər. Bu zaman alyansda iştirak edən tərəflərdən hər birinin aldığı əlavə 
faydaların ciddi uçotu aparılır. 

Beynəlxalq biznesdə strateji alyansların müxtəlif tipləri olur (şəkil 20.4). 

 
Beynəlxalq təcrübədə strateji alyansların yaradılmasına və fəaliyyət göstər-

məsinə ən tipik misallar gətirək. XX əsrin 90-cı illərinin ortalarında Nestle şirkəti 
bazara yeni Nestea buzlu çay markasını çıxartdı. O, avtomobillərə yanacaqdoldur-
ma məntəqələrində, köşklərdə, məktəblərdə satılmaq üçün idi.  

Bir halda ki, o, kifayət qədər təcrübəli deyildi, yeni malın irəliləməsi üçün 
sərinləşdirici içkilər bazarında öz rəqibi olan Coca-Cola şirkətilə alyans formasında 
əməkdaşlıq haqqında qərar qəbul etdi. Nestle şirkəti Coca-Cola şirkətinin geniş satış 
infrastrukturundan (pərakəndə satış dairəsində geniş bölüşdürmə kanallarından) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Şəkil 20.4. Beynəlxalq bizneslə alyansların təsnifatı. 

Beynəlxalq biznesdə alyanslar 

 
Funksiyalar üzrə 

 
Sahələr üzrə 

Iştirak edən 
tərəflərin sayı üzrə 

Fəaliyyət vaxtı 
və müddəti üzrə 

Investisiya  
Maliyyə 
Istehsal 

-O cümlədən 
standartların 
eyniləşdirilm
əsi üzrə 

Elmi-texniki 
Satış  
Kompleks,  
kombinasiya 
edilmiş 

Avtomobil 
sənayesi 
Aviadaşımalar  
Xammal 
yataqlarının 
işlənməsi üzrə 
və b.k. 

Ikitərəfli 
Çoxtərəfli 

Müvəqqəti 
Daimi 

 
Qısamüddətli 
(2 ilə qədər) 
Ortamüddətli 
(2 ildən 5 ilə 
qədər) 
Uzunmüddətl
i (5 ildən 
artıq) 
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istifadə etmiş və nəticədə yeni Nestea markalı çayın müvəffəqiyyətlə satılmasını 
təşkil etmişdir. 

Digər misal: Daimler-Benz və Crysler avtomobil konsernlərinin 1988-ci ildə 
birləşməsindən sonra dünya avtomobil nəhəngləri müvəqqəti və daimi əsaslarda 
alyanslar yaratmaq məqsədilə fəal surətdə tərəfdaşlar, o cümlədən xaricdə də 
axtarmağa başladılar. Məqsəd dünya avtomobil bazarının sabitləşmiş paylarını 
dəyişdirməyə və satışların həcminin azalması problemini həll etməyə çalışmaq idi. 

Bir şirkətin səhmlərinin digərinə verilməsilə (satılması ilə) əlaqədar olan 
maliyyə xarakterli strateji alyanslar haqqında misallar da vardır. Onlar birləşmə və 
udma formasına sıx yaxınlaşır. Məsələn, Yaponiyanın avtomobil sənayesi XX əsrin 
90-cı illərində ciddi çətinliklərə məruz qalmışdı və 1990-cı ilə düşən satışların 
zirvəsindən, həmin ildə 7,78 milyon maşın satılmasından sonra Yaponiyada istehlak 
vergisinin artırılması ilə əlaqədar avtomobillərə tələbin azalmasının dərinləşməsi 
müşahidə edilirdi və 1999-cu ildə satışların həcminin səviyyəsi 5,86 milyon avto-
mobilə qədər aşağı enmişdi. Bu vəziyyət Toyota Jidoshanın Daihatsu Jidosha, Hino 
Jidosha və Yamaha Jidosha ilə birləşməsinə gətirib çıxartdı. Onlarda Toyota 
Jidosha müvafiq surətdə 51,2%, 33,8% və 5,4% səhmlərə malikdir. Bu birləşmə 
iştirak edən şirkətlərə yalnız daxili deyil, həm də dünya bazarında əlavə rəqabət 
üstünlükləri yaratdı. 

Toyota Jidoshanın əsas rəqibi – Nissan Jidosha 1999-cu ildə alyans yaratmaq 
üçün əməkdaşı xaricdə tapdı, bu Fransanın Renault şirkəti oldu, onunla koope-
rasiya avtomobillərin istehsalı, satışı və işlənib hazırlanması dairəsini əhatə edir.  

1999-cu ildə Mitsubishi Jidoshanın Skandinaviya şirkəti yük avtomobilləri 
istehsalçısı Volvo ilə alyansı formalaşmağa başlamışdı (sonuncunun təklifi 5% idi), 
lakin bir sıra səbəblərdən həmin layihə baş tutmadı. Mitsubishi Jidosha istiqamətini 
Daimler-Chrysler tərəfə dəyişdi (təklif 34%). 

Mazda Jidosha Ford ilə əvvəllər yaranmış əlaqələrini inkişaf etdirərək 1996-cı 
ildə Amerika tərəfinə öz səhmlərinin 34%-ni verdi. Isuzi Jidosha və Suzuki Jidosha 
alyans üzrə tərəfdaş sifətində General Motors (6M) şirkətini seçdilər, sonuncu 1998-
ci ildə İsuzi Jidoshada öz payını 49%-ə qədər və 2000-ci ildə Suzuki Jidoshada 20%-ə 
qədər artırdı. 6M ilə həmin alyansa daxil olmaq haqqında habelə Fuji Jikogyo 
(Subari) bəyan etdi və Amerika tərəfindən onun kapitalının 21%-i miqdarında 
investisiyalar aldı. 

Beləliklə, Yaponiyanın səkkiz əsas avtomobil şirkətlərindən yeddisi xarici, əsas 
etibarilə, Amerika firmaları ilə maliyyə və digər əməkdaşlıq münasibətlərinə girdilər. 
Yaponiyanın avtomobil şirkətləri arasında yalnız Honda Jidosha Amerika, Avropa 
və Yaponiya rəqiblərindən rəsmən tam maliyyə azadlığına malikdir, baxmayaraq ki, 
o, artıq uzun müddətdir 6M ilə mühərriklər göndərilməsi və ən yeni texnologiyalar 
mübadiləsi üzrə əməkdaşlıq edir.  

Transmilli avtomobil şirkətləri formalaşması və alyanslar yaradılması müs-
təsna olaraq maliyyə sahəsində əməkdaşlıq formalarının inkişafı demək deyil. Belə 
birliklər istehsal güclərinin xarici ölkələrə, o cümlədən ABŞ-a və Qərbi Avropaya 
köçürülməsini asanlaşdırmaq imkanı yaradır. Alyansın xarici iştirakçıları da üçüncü 
ölkələrə ixrac əməliyyatları zamanı Yaponiya avtomobil zavodlarından istifadə 
etmək imkanına malikdir. 
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Avtomobil komplektləşdirici detallarının və ehtiyat hissələrinin qlobal 
şəbəkəsinin formalaşması – belə əməkdaşlığın mühüm istiqamətidir. Universal de-
talların tədarükçüləri (göndərənləri) şəbəkələri əvvəlcə Qərbi Avropada və ABŞ-da 
formalaşmışdır, hazırda isə tərəfdaşlıq “zəncirlərindən) istifadə etməklə Yaponiya 
bazarını əhatə etməyə başlayır. Robert Bosch və Zehel (hazırda Bosch Automotive 
Systems), Johnson Controls və İkeda Corporation (hazırda Johnson Controls 
Automotive Systems Corporations), Valeo və UNİSİA JECS Corporations/İchikoh 
İndustries şirkətlərinin alyansları belə birliklərə aiddir. 

Avtomobil alyanslarının iştirakçıları öz modelləri üçün eyni təkər bazasından 
(və ya platformadan) istifadə edirlər. Belə ki, Ford Escape və Mazda Tribute, habelə 
Nissan March və Renault Clio şirkətlərinin yığcam modelləri eyni və birgə buraxılan 
platformalarda quraşdırılmışdır. 

Beynəlxalq marketinqdə strateji alyansa misal kimi 1996-cı ildə American 
Airlines və British Airways aviasiya şirkətlərinin işgüzar alyansını göstərmək olar. 

Strateji alyanslar çox zaman elmi-texniki sahə ilə əlaqədar olur və əsas etibarilə 
inkişaf etmiş ölkələrin şirkətlərini əhatə edir (cədvəl 20.1). 

Elmi-texniki işlər sahəsində strateji alyanslar aşağıdakı xüsusiyyətlərlə 
fərqlənir: 

• Iştirakçılar miqyaslarına və vəziyyətinə görə eynidirlər; 
• Iştirakçılar bazarda müxtəlif yerlər tuturlar, lakin ümumi elmi-texniki 

təməl üzərində əsaslanırlar; 
• Iştirakçıların əsas məqsədləri öz mallarının qlobal bazarlara buraxıl-

masının genişləndirilməsi və eyni zamanda həmin sahəyə digər, rəqib şirkətlərin 
yeridilməsinə qarşı oliqopolistik texnoloji maneələr yaradılmasıdır. 

 
Cədvəl20.1 

Hakim texnologiyalar sahəsində beynəlxalq elmi-texniki əməkdaşlıq 

Alyansların iştirakçıları olan ölkələr Strateji alyanslar 
Texnologiyaların 
verilməsi haqqında 

sazişlər 
ABŞ, Qərbi Avropa ölkələri, Yaponiya 73,5 61,4 
Yuxarıda sadalanan ölkələr yeni sənaye ölkələrilə 53,6 52,4 
Yuxarıda sadalanan ölkələr inkişaf etməkdə olan 
ölkələrlə 

23,4 38,5 

 
 

5. Alyansların sosial-iqtisadi tənqidi 
 
Alyansların heç də hamısı müvəffəqiyyətlə fəaliyyət göstərmir, onların yarıdan 

çoxu nəzərdə tutulmuş məqsədlərini həyata keçirməmiş və onların inkişafı yolunda 
yaranan çətinlikləri aradan qaldırılmamış “dağılırlar”. Bu çətinliklər birləşmənin 
dəqiq məqsədlərinin müəyyən edilməsinin mürəkkəbliyi ilə, iştirak edən tərəflərin 
mənafelərinin idarə edilməsində və koordinasoyasında çətinliklərlə, iştirakçılardan 
birinin səhvləri və ya uğursuzluqları sayəsində alyansın nüfuzuna ciddi zərbə vurul-
masının mümkünlüyü ilə, tərəfdaş firmanın əməkdaşları vasitəsilə informasiya itməsi 
təhlükələrilə, tərəfdaşın öz öhdəliklərini yerinə yetirməməsinin mümkünlüyü ilə və 
alyansın işinə, onun səmərəliliyinə nəzarət edilməsinin çətinliyilə, habelə alyansın 



 295

işinin səmərəliliyinin qiymətləndirilməsi amillərinin seçilməsi və onun maliyyə 
fəaliyyətinin nəticələrinin müəyyən edilməsi problemlərilə əlaqədardır. 

Alyanslar – qarşıya qoyulmuş məqsədlərə uyğun etimada və əməkdaşlığa əsas-
lanmış sazişlərdir, onların iştirakçıları biznes imkanlarında bir-birini tamamlayır. 
Eyni zamanda bu praqmatik ittifaqlardır, onların tərəflərindən hər biri qüvvələrinin 
müvəffəqiyyətli yerləşdirilməsi və bazar ərazisinin müdafiəsi və ya genişlənməsi 
hesabına rəqabət mübarizəsində qələbə qazanılması üçün, ilk növbədə, öz faydalarını 
və üstünlüklərini gözləməyə çalışır. 

Beynəlxalq biznesdə strateji alyanslar kapitalın təmərküzü və mərkəzləş-
dirilməsi proseslərinə çevik forma verir, böyük şirkətlərin dünya bazarlarının art-
ması və kiçik və zəif rəqiblərin aradan götürülməsi üzrə hərəkətlərinin uyğun-
laşdırılması və birləşdirilməsi hesabına onların gücünü daha çox artırır. 

Alyanslara ayrı-ayrı ölkələrin antiinhisar qanunvericiliyinin müəyyən dərəcədə 
pozulması kimi baxmaq olar, çünki böyük çirkətlər bazar sahəsində səylərinin 
birləşdirilməsi hesabına milli və dünya bazarlarında inhisarçı üstünlük qazanırlar. 
Bununla əlaqədar ayrı-ayrı şirkətlərin rəhbərləri və cəmiyyət tərəfindən 
istehlakçıların müdafiəsinə dair tənqidçi səslər gəlir, çünki belə alyansların inhisarçı 
mövqeləri qiymətləri diktə etmək imkanı yaradır və digər rəqiblərin səylərini heçə 
endirir. 

 
6. Konsorsiumlar 

 
Alyanslardan fərqli olaraq konsorsiumlar idarəçiliyin daha dəqiq təsvir edilmiş 

təşkilati strukturuna, habelə konsernin iştirakçılarının bir sıra ümumi idarəçilik və 
marketinq məsələlərinin həll edilməsi üçün ayrı-ayrı şirkətlərin strukturları üzərində 
müstəqil həlqə kimi ayrılmış xüsusi birləşmiş xidmətə malikdir. Konsorsiumlar 
alyanslara nisbətən öz iştirakçılarının səylərinin uyğunlaşdırılmasının daha sərt 
strukturudur, lakin birləşmələrə və udmalara nisbətən daha yumşaq formasıdır. O, 
şirkətin təşkilinin zəif formasıdır, lakin əməkdaşlıq haqqında sazişin ali (yüksək) 
formasıdır. Konsernləri müəyyən qeyd-şərtlərlə alyans çərçivəsində şirkətlərin 
birləşməsinin bir növ yüksək formasına aid etmək olar, hərçənd, görünür, onlara 
əməkdaşlığın müstəqil növü kimi baxmaq daha doğru olar. Bu strateji alyanslara 
nisbətən işgüzar əməkdaşlığın daha çox strukturlaşdırılmış sərt inteqrasiyası 
formasıdır. 

Hazırda beynəlxalq marketinq fəaliyyətində tərəfdaş ittifaqları getdikcə daha 
çox inkişaf edir. Bu halda şirkətlər yenə də bazarın müstəqil subyektləri olmaqla 
qalırlar, lakin konkret müəyyən edilmiş dairədə sahibkarlıq hərəkətlərinin 
inteqrasiyası dərəcəsi xeyli artır. Bundan əlavə, konsorsium sazişinin obyekti olan 
layihənin həyata keçirilməsi məqsədilə birgə idarəetmə üzrə xüsusi struktur orqanları 
yaradılır. 
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Yoxlama sualları 
 

1. “Aykido” strategiyası rəqabətlidirmi? 
2. Ənənəvi rəqabətli strategiyanın və “Aykido” strategiyasının əsas fərqi nədən 

ibarətdir? 
3. Rəqabət strategiyası seçilən zaman “əsirin dilemması” nədən ibarətdir? 

Onun təhlükəsi nədədir? 
4. Beynəlxalq marketinqdə strateji alyanslar nədir? Onların hansı növləri olur? 
5. Əgər şirkət öz səhmlərinin 35%-ni digər şirkətə verirsə (satırsa), bunu necə 

təsnif etmək olar: birləşmə, udma, alyans yaradılması, konsorsium yaradılması? 
6. Beynəlxalq təcrübədən alyanslara dair misallar gətirin. 
7. Beynəlxalq təcrübədən konsorsiumlara dair misallar gətirin. 
8. Alyansları və konsorsiumları əsas etibarilə nəyə görə tənqid edirlər? 

 
 

Mövzu 21.Beynəlxalq marketinqdə ticarət  
evləri universal ticarət firmaları 

 
Mövzunun planı 

 
5. Beynəlxalq marketinqdə satış strukturlarının üc tipi. 
6. Beynlxalq ticarətdə ticarət evləri (universal ticarət firmaları )və onların 

funksiyaları. 
7. Yaponiyanın  unversal ticarət firmasının xüsusiyyətləri . 
8. Avropa ABŞ Çin və Cənubi Koreya ticarət şirkətlərinin xüsusiyyətləri. 
 

1. Beynəlxalq marketinqdə satış strukturlarının üc tipi 
 
Beynəlxalq ticarətlə məşqul olan şirkətlər arasında üc əsas növü fərq-

ləndirmişlər (şəkil 21.1) 
1. beynəlxalq universal şirkətlər –müxtəlif təsərrüfat dairələrinin istehsalşı 

firmalarının böyük sayda mallarını toplayırlar və onları lokal bazarların 
topdan və pərakəndə satışına vəya son istehlançılara göndərirlər.Belə ticarət 
firmalarının malarını böyük ehtiyatları olur: 

2. İxtisaslaşmış beynəlxalq ticarət şirkətləri –malların bir növü (və ya ərzaq 
xətti)ilə işləyirlər və onların yüksək səmərəli satışını təmin edirlər (məsə-
lənqara metallurgiyavə ya kimya sənayesinin məhsullarının bütün növləri): 

3. beynəlxalq ticarət şirkətləri –istehsalçı firmanın tabeliyində olan filial 
şirkətlərdir,istehsalçı firma öz məhsulunu onların vasitəsilə satır. 

      Universal ticarət firmaları (şirkətləri) və ya ticarət evləri onların vastələri 
faliyyətinin obyektləri olan cox geniş malları nomenklaturasina malik olurlar .Onlar 
beynəlxalq ticarətin bir növ divləridirlər yalnız ticarət sahəsində deyil,həm də 
maliyyə,istehsal,konsaltinq və bir cox sahələrdə geniş dəstə funksiyaları həyata 
keçirirlər.Böyük miqdarda dövriyyələr və faliyyətlərin qlobol miqyası həmin 
şirkətlərə xərclərdə böyük qənaət və yüksək gəlir verir. 
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 İxtisaslaşmış ticarət şirkətləri dünya bazarında işləyərək müvafiq sahələrin 
mallarının satılması və alınması sahəsində yüksək səriştəlik və peşəkarlıq hesabına 
öz rəqabət üstünlüklərini təmin edirlər. 

 
                                     
 
 
 
 
 
 
 
 

Şəkil 21.1. Beynəlxalq marketinqdə satış strukturlarının tipləri 
 

 Ticarət firmaları –sənaye  şirkətlərinin filialları bir qayda olaraq sənayenin, 
məsələn yüksək kefiyyətli və yüksək rəqabət qabiliyyətli mallar; elektrotexnika və 
elektronika malları, rabitə vasitələri, minik avtomobilləri, kontora (idarə) avadanlığı 
və dəqiq çihazlarqol saatları istehsal edən ən perspektivli elm tutumlu sahələrdə iş-
ləyirlər.Həmin sahələri sənaye şirkətləri satışdan sonrakı xidmətin təşkil edilməsi, 
ticarət markasının nüfuzlu şirkətinin və ticarət agentlikləri – dilerlər şəbəkəsi yara-
dılması üçün istehlakçı ilə birbaşa əlaqələr yaratmalıdırlar.  
 

 
2.Beynlxalq ticarətdə ticarət evləri (universal ticarət firmaları)  

və onların funksiyaları 
 
Universal ticarət şirkətləri (general trade company) və ya ticarət evləri 

beynəlxalq bazarları tərkib hissələri olan ticarət agentliklərilə, istehsalçılarla və 
istehlakçılarla əlaqəli olan brokerlərin və tacirlərin çox böyük məcmusudur. Böyük 
universal ticarət firmaları ayrı-ayrı iri istehsalçı firmaları, kiçik, rəsmən müstəqil 
olan müəssisələr qrupları və mühim banklar arasında əsas vasitəçilərdir.  
Böyük ticarət firmalarını onların fəaliyyətinin diferensiasiyası və qloballaşdırılması 
nəticəsində aşağıdakı universal adları vermək olar:  

- onların xarici iqtisadi və beynəlxalq əməliyyatlarının coğrafiyası 
nöqteyi -nəzərindən universallıq, bu əməliyyatlar praktik olaraq 
bütün ölkələri, eyni zamanda yalnız milli istehsalçılar və xarici 
istehlakçılar arasında deyil, həm də üçüncü ölkələr arasında ticarəti 
əhatə edir. 

- Əmtəə nomenklaturasının (mallar, xidmətlər, kapital, tədqiqatlar, 
istehsal və s) təşkilinin obyektləri nöqteyi-nəzərindən universallıq 

- Xarici iqtisadi və beynəlxalq əməliyyatların növü və forması nöqteyi-
nəzərindən universallıq, bu əməliyyatlar ənənəvi alqı-satqı əqdlərini 
(birbaşa və dolayı ixrac və idxal), habelə beynəlxalq istehsal əmək-
daşlığının təşkilinin müxtəlif formalarını (sənaye koorparasiyası və 

Beynəlxalq ticarət şərtləri 

 

Üniversal ticarət şirkətləri        
(ticarət evləri) 

İxtisaslaşdırılmış                         
ticarət firmaları İstehsalcı firmaların 

filial şirkətləri 
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ixtisaslaşması, kompensasiya əqdləri, lisenziya əməkdaşlığı, fran-
çayzinq, lizinq, tollinq və s) əhatə edir. 

- Yerinə yetirilən funksiyalar nöqteyi-nəzərindən universallıq, o 
cümlədən ticarət əməliyyatları, istehsal funksiyaları, maliyyələş-
dirmə, konsaltinq, informasiya xidmətləri və s. 

- Universal ticarət firmalarının sərəncamında olan məlumatların in-
formasiya bazalarının xarakterinə və həcminə münasibətdə uni-
versallıq. Bu məlumat bazaları yalnız xarici iqtisadi xarakterli 
informasiyanı deyil, həm də siyasi, hüquqi, mədəni, dini xarakterli 
planda dünya bazarının çoxsaylı subyektləri və bazarların özləri 
haqqında informasiyanı əhatə edir. 

Universal ticarət firmalarının yerinə yetirdiyi vasitəçilik funksiyaları çox 
genişdir və üç tipə: ümumi və ya əsas, spesifik və əlavə bölünə bilər. 

Ticarət evlərinin ümumi, əsas funksiyalarına xarici ticarət vasitəçilik 
fəaliyyəti, yəni: ixrac və idxal əməliyyatlarının yerinə yetirilməsi, yəni beynəlxalq 
tələb mənbələrinin axtarışı və araşdırılması, habelə xarici ticarətin və xarici iqtisadi 
əlaqələrin təmin edilməsi üzrə müvafiq kargüzarlığın və gömrük və digər rəsmiy-
yətçiliklərin təşkili, valyuta mübadiləsinin təşkili, nəqliyyat xidmətləri göstərilməsi və 
daşıma və anbarlara yığma məsələləri üzrə, malların hərəkət marşurutları və 
beynəlxalq logistikanın digər məsələləri üzrə məsləhət verilməsi, sığortalanmanın 
təmin edilməsi və s. aiddir. Bütövlükdə onlar qlobal biznesin inteqratoru (birləşdi-
riciləri) və dünya bazarında satışların təşkilinin idarəçilik vəbiznes kompetensiya-
larının nüvəsi (əsası) rolunda çıxış edir.  

Spesifik funksiyalar ixraca və idxala maliyyə xidməti göstərilməsi və onların 
kreditləşdirilməsi ilə , müştərilərin xüsusi ticarət agentləri ilə və yeni alıcılarla və 
satıcılarla əlaqələrinin təşkili ilə əlaqədardır. Maliyyə əməliyyatları xarici valyutada 
əməliyyatları xüsusi fondlar yaradılmasını, layihə malyyələşdirilməsini, investisiya-
laşdırmanı və lizinqini əhatə edir. Son vaxtlar universal ticarət firmalarının yeni 
spesifik funksiyaları, yəni: xaricdə kapital investisiyası, distribütor və pərakəndə 
ticarət şirkətlərinə birbaşa qoyuluşları xüsusi qeyd edir. Universal ticarət firmaları 
habelə xaricdə elmi-texniki tədqiqatlara və araşdırmalara və sənaye istehsalının 
təşkilinə yardım edilməsi məsələlərinə ciddi diqqət yetirməyə başlamışlar. 

Bu şirkətlər dünya ticarətində marketinqin təşkili üzrə çox böyük bazalara 
malikdir, marketinq tədqiqatları təşkil edirlər və aparırlar.Universal ticarət firmalarının 
informasiya, telekamunikasiya sahəsində irəliləməsi daha da inkişaf edir.  

Bundan əlavə son illərdə qloballaşma prosesləri fəal inkişaf edir. Üçüncü ölkələr 
arasında vasitəçilik ticarətində ticarət evlərinin əməliyyatları əhəmiyyətli dərəcədə 
artmışdır, bu əməliyyatlardan milli şirkətlər və təşkilatlar satıcılar və alıcılar sifətində 
iştirak etmirlər, yəni ticarət evləri dünya ticarətinə xidmət edilməsi sahəsinə məskunlaş-
dığı ölkədən və özünün milliyətindən asılı olmayaraq daxil olurlar.  

Universal ticarət firmaları tərəfindən yerinə yetirilən əlavə funksiyalar ticarətin 
inkişafına yardım edilməsi ilə, o cümlədən bazarın əmtəə nomenklaturasına, bazar stra-
tegiyasına və beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin və marketinq menecmentinin digər 
istiqamətlərinə dair xarici şirkətlərə kontrakt üzrə müxtəlif məsləhətlərin təşkil edilməsi 
ilə və müvafiq tövsiyələr hazırlanması ilə əlaqədar olan funksiyalardan ibarətdir.  
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Universal ticarət firmaları müştərilərlə öz münasibətlərini uzunmüddətli əsasda 
qururlar , bu və ya digər tapşırıq qruplarını yerinə yetirirlər.lakin eyni zamanda ticarət 
evlərinin müstəqil ticarət tərəflərinin sahibi rolunda çıxış edərək ticarət əməliyyatlarını 
öz təhlükələri və riskləri ilə həyata keçirmək imkanı vardır. Və bu beynəlxalq ticarətin 
spesifik subyektlərinin qüvvəsi və gücüdür.  

Universal ticarət firmaları yerinə yetirilən firmaları xarakterinə və özlərinin 
təşkilati strukturuna görə getdikcə daha çox transmilli korporasiyaya çevrilirlər. Onların 
işlədikləri əmtəənin nomenklaturası çox fərqli və diversifikasiya edilmişdir. Bu ticarət 
evləri vasitəsi həyata keçirilən əmtəə maddələrinin sayı 20-30 min ada çata bilər. Əmtəə 
nomenklaturasının unversallaşdırılması, yeni əmtəə və sığorta bazarlarına opertiv çıxmaq 
imkanı kəskin konyuktura dəyişilmələri və valyuta dəyişkənliyi vasitəsi nəticəsində 
xarici iqtisadi fəaliyyətin mürəkkəbləşməsi şəraitində onları dünya bazarlarında 
marketinq strategiyasını müvəffəqiyyətlə həyata keçirmək, operativ və çevik surətdə 
daha çox məbfəətli əməliyyatlara istiqamətlənmək, bəzi bazarlardakı itkilərin digərlərin-
dəki mənfəətlərlə əvəzini ödəmək, iri miqyaslı əməliyyatlar və böyük partiyalarla ticarət 
etmək, habelə ticrət xidmətləri göstərilərkən, ixtisaslaşma və biznes sahələrinin işə 
qoşulmasını sinergi effekti nəticəsində böyük miqdarda qənaət əldə etmək imkanı 
yaradır. 

Universal ticarət firmaları bütün dünya üzrə geniş törəmə şirkətləri şəbəkəsini 
yaratmışlar və inkişaf etdirirlər, həm də onun məskunlaşdıqları ölkəyə ixracı artırmaq 
üçün deyil, üçüncü ölkələrin bazarlarında işləmək üçün və idarəçilik qərarlarının qəbul 
edilməsi və kapitalların reinvestisiyası mexanizminin sadələşdirilməsi məqsədi ilə edirlər 
(əvvəllər törəmə şirkətlər deyil necə deyirlər, dayaq məntəqələri və ya dünya satışının 
təşkilinin dəstəklənməsi mərkəzləri daha geniş yayılmışdır.) 

Universal ticarət şirkətləri həm ölkənin ən böyük bankları ilə və ilk növbədə, 
lazimi maliyyə vəasitlərinin səfərbər edilməsini təmin edən baş bank inhisarları ilə, həm 
də ticarət sahəsində vasitəçiləri olduqları böyük sənaye konsernləri ilə sıx əlaqə sax-
layırlar, sonunculara məsələn, buraxılan məhsulun xaricdə satılmasını və lazımi xammal 
və materialların idxalını təmin edirlər.  

Müvafiq ölkələrin hökümət dairələri işgüzar aləminin aparıcı təşkilatları, bir 
qayda olaraq universal ticarət firmalarına böyük dəstək verirlər: onların mənafeləri 
müvafiq ölkələrin iqtisadi diplomatiyası ilə müdafiə edilir.  

Beynəlxalq dairədə ticarət-vasitəçilik funksiyalarının həyata keçirilməsində sə-
mərəli satış şəbəkəsinin yaradılmasına və inkişafına böyük yer ayrılır. Belə ki, universal 
ticarət firmalarının xarici investisiyalarının əsas hissəsi istehsala və sənayeyə deyil , 
ticarətə və xidmətlər sahəsində qoyuluşların payına düşür. Bu fakt onunla izah edilir ki, 
beynəlxalq və multimilli fəaliyyətin inkişaf etməsi üçün ilk növbədə əmtəə hərəkətinin 
müvafiq kanallarını hazırlayırlar.  

Unversal ticarət firmaları aşağıdakı rollarda çıxış edə bilərlər: 
- Vasitəçi agent.o müəyyən haqq olmaqla satıcını və alıcını tapır və 

görüşdürür; 
- Öz adından, lakin üçüncü şəxslərin hesabına fəaliyyət göstərən 

komissioner ; 
- Məsləhətçi. O müəyyən haqq almaqla müştərilərinə xarici ticarət 

məsələlri üzrə məsləhət verir; 
- İnvestor- kreditor və s. 
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Eyni zamanda əməliyyatların beynəlxalq xarakterinə və universal ticarət fir-
malarının xaricdə böyük miqdarda firmaları və törəmə şirkətləri olmasına baxmayaraq, 
universal ticarət firmalarının qeyd-şərtsiz transmilli firmalar adlandırmaq olmaz, çünki 
onların kifayət qədər texniki və texnoloji potensialı yoxdur.(Məsələn, amerika iqtisadçısı 
R. Barmn belə fikirdədir) həmdə bir sıra obyektiv səbəblərlə əlaqədar sənaye şirkətlərinin 
universal ticarət  firmalarından asılılığı və sonuncuların xarici ticarətdə payı aalmağa 
başlamışdır. 

 
3.Yaponiyanın universal firmalarının xüsusiyyətləri 

 
Beynəlxalq və qlobal marketinq sistemində əmtəə hərəkəti kanallarının 

qurulmasının və beynəlxalq əməliyyatların təşkilinin xüsusiyyətləri yaponiyada ilk öncə 
universal ticarət firmalarının (Soqo Syosya) və ya ticarət evlərinin inkişafında özünü 
göstərmişdir, onlar yaponiya iqtisaduyyatının, xarici və daxili ticarətinin bütün tarixi 
inkişafı ərzində mərkəzi rol oynayırlar. Yaponiya firmalarının beynəlxalq fəaliyyətinin 
təşkilində və həyata keçirilməsində 17 “Soqo syosya” universal ticarət vasitəçilik 
firmaları xüsusi yer tutur. Onların ən böyükləri bunlardır: Mitsubishi busson, Mitsui 
busson, İtochy, Marubeni, Sumitomo, Sodzutsy, Kanematsu. Yaponiyanın xarici tica-
rətinin təxminən yarısı onların payına düşür. 
“Soqo syosya” bir qayda olaraq, yeni malların hazırlanmasını və yeni bazarlarda 
satılmasını öz üzərinə götürür, bu isə ən çətin marketinq strategiyasıdır. Həm də ölkədəki 
daxili satışların təxminən 20-30% -i onların vasitəsilə həyata keçirilir. 

Bu firmaların xarıcı və daxili ticarət kanalları üzrə satışlarının ümumi məbləği 
ölkənin UDM-nin təxminən ¼-ə bərabərdir. Yalnız ABŞ-dan bu şirkətlər hər il 15 
milyard dollardan çox məbləğdə mallar və xidmətlər alırlar. Yalnız Mitsui və Mitsubishi 
iki universal firmanın satışlarının həcmi ildə 60 milyard dollardan artıq olur.  

Bu ticarət konqlomeratlarının təsiri törəmə şirkətlərin və filialların şaxələnmiş 
şəbəkəsini, habelə Yaponiya iqtisadiyyatının müxtəlif sahələrində keçmiş konsernlər – 
“dzaybatuslar” bazasında “keyretsu” koorparasiyalararası sistemlərlə birləşmiş nəzarət 
altında olan müəssisələr və şirkətlər şəbəkəsini nəzərə aldıqda daha böyük miqyasda 
görünür.  

Yaponiyanın xarici ticarət dövriyyəsinin böyük hissəsinin universal ticarət firma-
larının əlində cəmlənməsi xarici və daxili ticarətdə, investisiya və kredit əməliyyatlarında 
mənafelərini təmsil etdikləri aparıcı maliyyə qruplarının ümumi iqtisadi qüdrətinə 
əsaslanır. Universal ticarət firmaları son dərəcə diversifikasiya edilmiş olmaqla, malların 
böyük partiyaları ilə əməliyyat aparmaq və həyata keçirilən fəaliyyətdən alınan 
mənfəətliliyin aşağı hədləri ilə məhdudlaşmaq qabiliyyətinə malikdirlər. 

Ticarət əməliyyatlarının yüksək dərəcədə səmərəliliyi, universal ticarət fir-
malarının Yaponiya ticarətində uzun müddət ərzində liderlik mövqeyini saxlaması habelə 
ticarət aparatının işçilərinin beynəlxalq və daxili ticarət fəaliyyətində yüksək səriştəsi və 
ixtisası ilə də izah edilir. Onlar qlobal dünya əmtəə bazarları, ayrı-ayrı ölkələrin iqti-
sadiyyatı və bazarları üzrə dərin biliklərə malikdirlər, böyük operativliklə və kommersiya 
işgüzarlığı ilə fərqlənirlər, dünya bazarlarında çox mürəkkəb marketinq strategiyaları 
işləyib hazırlaya və həyata keçirə bilərlər. 
Yaponiyanın universal ticarət firmaları qlobal marketinq və beynəlxalq ticarətin təşkili 
sahəsində çox böyük məlumatlar bazaları mərkəzləridir. 
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Yaponiyanın universal ticarət firmalarını onların yaranması tarixini və yerinə 
yetirilən funksiyaların spesifikliyini nəzərə alaraq habelə ticarət evləri adlandırırlar. 
Yaponiya iqtisadçısı R.Odzava ticarət evlərini yalnız Yaponiyada mövcud olan mövcud 
olan və təcrübələri praktik olaraq heç kim tərəfindən təkrar edilməyən sənaye-ticarət 
təşkilatları kimi müəyyən edir. 

XVII əsrdə Avropa tacirləri Cənubi və Cənub-Şərqi Asiyanın müstəmləkə 
ərazilərində davamlı vəziyyət tutaraq (mövqe) tutaraq, şərqə doğru irəliləmiş və 
Yaponiya sahillərinə çatmışdılar. Avropa ticarət şirkətləri böyük ticarət donanmasına və 
ticarət edilməsində böyük təcrübəyə malik olaraq, Yaponiyanın idxal bazarında müəyyən 
vaxtdan sonra hakim vəziyyətdə olmuşlar, ona müəyyən mənada əzablı ticarət sazişlərinə 
razı olmağa vadar etmişlər. Sonralar Yaponiya hökuməti Avropa ticarət firmalarından 
asılılığı zəiflətməyə çalışarıq, Yaponiyada milli tacirlərin inkişafının stimullaşdırılması 
və özünün ticarət firmalarının yaradılması üzrə tədbirlər sistemi işləyib hazırlamışdır. 
Həmin firmalar öz ölkələrinin hökumətindən böyük imtiyazlar alaraq, öz fəaliyyətlərini 
idxal ticarətinin təşkilindən başlamışlar. Beləliklə Mitsui busson, Mitsubishi busson, İtoh 
beynəlxalq ticarət şirkətləri yaranmışdır. 1. Bu şirkətlər “dzaybatsu” – yaponiyanın 
böyük konsernləri – maliyyə sənaye qrupları çərçivəsində inkişaf etmişlər. Həmin birlik-
lər ABŞ işğal qoşunlarının 1945-ci ildə həyata keçirdiyi islahatlar çərçivəsində məcburi 
buraxılmalarına baxmayaraq, öz əlaqələrini saxlaya bilmişlər. Sonralar onlar çox böyük 
beynəlxalq, qlobal  inteqrasiya fəaliyyətləri olan ticarət nəhənglərinə çevrilmişlər. 

Hazırda Yaponiyanın hökumət dairələri, işgüzar aləmin aparıcı təşkilatları, bir 
qayda olaraq universal ticarət firmalarına böyük yardım göstərirlər, onlara əvvəlki kimi 
Yaponiyanın ölkəyə əlavə iqtisadi ərazilər artıra bilən xarici ekspansiyasının genişlən-
məsi üzrə təşkilati qərargahları kimi baxırlar. 

Yaponiya ticarət evləri öz fəaliyyətlərində beynəlxalq satış şəbəkələrinin yara-
dılmasına və inkişafına xüsusi diqqət yetirirlər. Onlara Yaponiya firmalarının ümumi 
marketinq strategiyasında ən əsas əhəmiyyət verilir.  

Yaponiya ilk dəfə beynəlxalq kommersiya üçün qapılarını açan zaman Mitsui və 
Mitsubishi kimi şirkətlər dövlətin yardım və köməyilə ixracın və idxalın inkişafı 
məsələsini həll etmək üçün ticarət evlərinin əsasını qoymuşdular. Ticarət evlərinin 
müasir təşkilinin nümunəsi “sensyusya” tipli firmadır. O, əsas  etibarilə hökumətin bir-
başa sifarişləri əsasında malların idxalı ilə məşğul idi və o dövürdə hökumətə başçılıq 
etmiş və Mitsuinin əsas sahibkarı olan və həmin şirkəti almış Kaoru Lnoue tərəfindən 
yaradılmışdır. Firma Mitsui belə yardım nəticəsində xeyli möhkəmlənmiş, bütün Yapo-
niyada öz şəbəkələrinin şəbəkəsini genişləndirmiş və Mitsuibusson Raisha universal 
xarakterli çox böyük ticarət firmasına çevrilmişdir. Burada hökumətin, biznesin və idxal 
kanalları üzərində sisteminin sıx əlaqəsi müşahidə olunmur. 

Yaponiyada iqtisadi inkişafın və idarəçiliyin xüsusiyyətləri universal ticarət 
şirkətlərinin istehsalçılar üzərində nəzarətini müəyyən etmişdir. Ticarət kapital 
“dzaybatsu” maliyyə -sənaye qruplarının mühüm tərkib hissəsi, formalaşmasının bazası 
olmuşdur və hazırda “Soqo syosya” Yaponiyanın ümumi beynəlxalq iqtisadi konsep-
siyasının mərkəzi institutlarıdır. 

Ticarət evlərinin xüsusilə çiçəklənməsi müharibədən sonrakı vaxta və xüsusilə 
XX əsrin 60-80-illərindəki dövrə düşmüşdür. Vasitəçilik fəaliyyətinin universal 
xarakteri, inkişaf etmiş yerli xarici aparat, sürətlə genişlənən xarici və daxili tələbat 
şəraitində çevik satış strategiyası sayəsində ticarət evləri XX əsrin 60-70-ci illərinin 
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ortalarında Yaponiyanın xarici ticarətdə öz mövqelərinin hiss olunacaq dərəcədə geniş-
lənməsini təmin etdi. Bu zaman özlərinin yerli dilerləri, ticarət mərkəzləri və anbarları 
şəbəkəsi olan filiallar və törəmə firmalar yaradılmasına böyük yer verilir. 

Lakin Yaponiyanın “Soqo syosya” – larının satışlarının həcminin zirvəsi 1991-ci 
ildə keçmişdir, o zaman onların beynəlxalq ticarət əməliyyatları təxminən 200 milyard 
dollar təşkil etmişdir. Xarici filiallar və törəmə firmalar yaradılması prosesi xeyli yava-
şımışdır, ticarət əməliyyatlarının bəzi növləri üzrə “Soqo syosyanın” rolunun görünən 
dərəcədə azalması baş verdi. Yanacaq - enerji qrupunun malları ilə ticarət – vasitəçilik 
əməliyyatlarının mənfəətliliyinin azalması, investisiya fondlarının əlverişli strukturları 
nəticəsində onların fəaliyyətinin maliyyə göstəriciləri pisləşdi.  

Hazırda birbaşa marketinq formalarının inkişafı ilə əlaqədar (internet şəbə-
kələrinin inkişafı, beynəlxalq ticarətdə mürəkkəb elm tutumlu məhsulunun payının 
artması), habelə ölkədə və xaricdə uzunmüddətli böhran malları, birləşmə və udma 
prosseslərinin fəallaşması və s. ilə əlaqədar Yaponiyanın beynəlxalq ticarətinin təşkilində 
universal ticarət firmalarının payı azalır. 

Obyektiv səbəblərlə- beynəlxalq ticarətin bəzi sektorlarında vasitəçilik həlqə-
lərinin rolunun azalması ilə, xarici iqtisadi çətinliklərlə, ideyanın kursunun fəal artması 
ilə, ümumi iqtisadi konyukturanın pisləşməsilə yanaşı, ticarət şirkətlərinin kommersiya 
fəaliyyətinin inkişafının çətinlikləri habelə onların idarəçilik fəaliyyətinin təşkilindəki 
səhvlərlə, ETİ-in (elmi –texniki inkişafın) təsiriilə beynəlxalq əmək bölgüsündəki 
dəyişikliklər şəraitində marketinq strategiyasını kifayət qədər tez yenidən qurulmaması 
ilə, dünya bazarının inkişafının uzunmüddətli meyllərinin nəzərə alınmamasıilə izah 
edilir. Məsələn, universal ticarət firmalarının idxal-ixrac əməliyyatlarının əmtəə struk-
turunun istiqamətinin yeniləşməsi həmin dövrdə Yaponiyanın xarici ticarətində baş 
vermiş intensiv dəyişikliklərdən geri qalırdı. Bu dövrdə ixracda maşın-texnika və digər 
elm tutumlu məhsulun, idxalda isə- aralıq istehsal tələbatı məhsullarının və hazır istehlak 
məmulatlarının payı xeyli artmışdır. 

Universal ticarət firmalarının investisiya siyasətində səhvləri də özünü göstər-
mişdir, bu zaman vəsaitlərin çox əhəmiyyətli hissəsi bəzilərinin zərərli olduğu və ya 
ümumiyyətlə ləğv edildiyi, uzun müddət ərzində ödənilə bilən iri kapitaltutumlu 
layihələrə yönəldilmişdir. 

Yaponiyanın böyük ticarət firmaları tərəfindən beynəlxalq ticarətdə öz iştirakının 
genişləndirilməsi ticarət-vasitəçilik fəaliyyətin xarakterində nəzərə çarpan dərəcədə 
dəyişikliklərlə müşayət olunur. Onların ən dinamik hissəsi ikitərəfli ixrac-idxal əməliy-
yatları deyil, həmin firmaların kanalları üzrə üçüncü ölkələrlə ticarət edilməsidir, o cüm-
lədən xaricdəki nəzarət altında olan şirkətlərin fəaliyyətidir və müxtəlif qarışılıqlı 
satınalmalar növlərinin həyata keçirilməsidir.  

Hazırda filialların və törəmə şirkətlərin xaricdə ticarət dövriyyəsinin genişlənməsi 
Yaponiyanın universal ticarət firmalarının ümumi həcmini dünya ticarət dövriyyəsinin 
ümumi həcminin 5-6 % -ə çatdırmaq imkanı vermişdir. 

Yaponiya iqtisadiyyatında sturuktur dəyişiklikləri şəraitində səmərəli fəaliyyətin 
təmin edilməsi, xarici və daxili ticarətdə öz mövqelərinin saxlanılması məqsədilə Yapo-
niyanın universal ticarət firmalarının əksəriyyəti xüsusi, orta və uzunmüddətli marketinq 
fəaliyyəti proqramları hazırlayırlar. Bu proqramlar onların “kompleks tipli beynəlxalq 
şirkətlər” kimi əsas funksiyalarının daha da genişlənməsinə və bununla əlaqədar onların 
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idarəçilik strategiyasına yeni oriyentirlər (istiqamətlənmələr) daxil edilməsinə yönəl-
dilmişdir. 

“Soqo syosya”tədricən yeni sahibkarlıq sahələri tərəfə, ilk növbədə ETTKİ-nin 
inkişafını müəyyən edən sahələri, qeyri-material istehsal sahələri, xidmət sahələri tərəfə 
istiqamətlənməsini gücləndirir. 

“Soqo syosyanın” təşkilati strukturları çərçivəsində ticarət vasitəçiliyi ilə öz 
funksiyalarına görə yeni olan bütöv bir sıra böyük bölmələr meydana çıxır. Onlar korpo-
rasiyaların fəaliyyətinin strateji məqsədləri nöqteyi nəzərindən elmi-texniki tərəqqinin 
perespektiv istiqamətlərinin aşkar edilməsilə, elmi-tədqiqat işləri aparılması və yeni 
məhsul növləri işləyib hazırlanması ilə, ETTKİ aparılması üzrə kontraktlar bağlanması 
ilə, xarici firmalara texniki və istehsal əlaqələrinin yaradılması ilə məşğul olurlar. 

“Soqo syosyanın” diversifikasiyası prossesinin yeni sahibkarlıq sahələri tərəfə 
güclənməsi şirkətlər çərçivəsində kapital qoyuluşunun ən mənfəətli sahələrini müəyyən 
edən və yeni texniki layihələrin kompleks maliyyələşdirilməsini həyata keçirən xüsusi  
“investisiya qərargahlarının” seçilməsini tələb etmişdir. İnvestisiyalar bazasında yaranan 
xüsusi törəmə şirkətlərin sayı da xeyli artır. 

Dünya bazarlarında rəqabət mübarizəsinin kəskinləşməsi, hazırda Yaponiyanın 
universal ticarət firmaların fəaliyyətinin diversifikasiyası onların əsas sturukturları 
çərçivəsində informasiya və rabitə xidmətlərinə tələbi nəzərə çarpan dərəcədə geniş-
ləndirir. “Soqo syosya” dünya bazarlarında və öz ölkəsində daim geniş marketinq təd-
qiqatları aparır və müxtəlif ölkələrin marketinq mühiti və bazar şəraiti, rəqib firmaların 
və tərəfdaş firmaların maliyyə-iqtisadi vəziyyəti, qiymətqoyma sistemi və s. üzrə zəngin 
informasiya toplayır. İnformasiya təminatının texniki vasitələri və metodları tək-
milləşdirildikcə ölkənin iqtisadiyyatına və ümumi həyatına kompyuterləşdirilmiş sistem-
lərinin tətbiqi genişlənir, ticarət və maliyyə əməliyyatlarının aparılmasını və planlaş-
dırılmasını xeyli asanlaşdıran daha geniş məlumatlar bazaları yaradılır. Birləşmiş kom-
pyuter rabitəsi xətləri əsasında marketinq informasiyasının və kommersiya sənədlərinin 
işlənməsi sistemləri yaradılması xeyli genişlənir. 

Yaponiya ticarət evləri informasiya koordinasiyasının əsas qovşağıdır və 
informasiya infrastrukturunun formalaşdırılması və təkmilləşdirilməsi üzrə əsas xərcləri 
öz üzərinə götürürlər. 

Ən böyük ticarət evləri özlərinin cari xərclərinin hamısının təxminən 10%-ni 
beynəlxalq kommunikasiyalara sərf edirlər. Dünya bazarları və lokal bazarlar və onların 
konyukturası üzrə, qiymətlərin hərəkəti, rəqib firmalarda və tərəfdaşlarda vəziyyət üzrə, 
habelə satış formaları və metodları, iqtisadi əməkdaşlığın və xarici ticarətin siyasi və 
hüquqi şəraiti vəs. haqqında informasiya toplanır. Amerika iqtisadçısı Ç. Makmillan 
qeyd edir ki,  “Soqo syosya” –nın informasiya toplanması işində yalnız iki layiqli rəqibi 
var – Pentaqon və Vatikan. Universal ticarət firmaları özlərinin sənaye qruplarını yeni 
mallar, texnologiyalar, bazarların konyukturasının dəyişilmələri haqqında misilsiz infor-
masiya məlumatlandırma sistemi, erkən xəbərdaretmə sistemi kimi işləyirlər və bu ticarət 
firmasını Yaponiya konsernlərinin koorparativ strategiyasının əsas fiquru edir. 

İnformasiya xidmətlərinin inkişafı əsas etibarilə ticarət –vasitəçilik əməliyyat-
larına xidmət edilməsinə tabe edildiyi əvvəlki dövrdən fərqli olaraq, hazırda onlar 
getdikcə daha çox sərbəst fəaliyyət dairəsi kimi ayrılır və onlara yeni sahələr və bazarlar 
mənimsənilməsi və mənfəətlərin maksimallaşdırılması nöqteyi-nəzərindən ən peres-
pektivli dairələrdən biri kimi baxılır. 
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“Soqo syosya” müxtəlif sahələrdə Yaponiya şirkətlərinin fəaliyyətinin bey-
nəlmiləlləşməsi və qloballaşması sayəsində güclənən telekommunikasiya avadanlığının, 
peyk rabitəsinin intensiv işlənib hazırlanması və tətbiqi, lif-optikkabellər üzrə rabitədən, 
çoxsəviyyəli birləşmiş rəqəm informasiyası verilməsi şəbəkələrindən istifadə edilməsi 
prosesinə fəal qoşulur. 

Universal ticarət firmalarının fəaliyyətinin əsası kimi ticarət –vasitəçilik əməliy-
yatlarının və onlarla əlaqədar əməliyyatların aparıcırolu saxlanılmaqla bu funksiyaların 
özləri də əhəmiyyətli dərəcədə dəyişilirlər. Onların fəaliyyət dairəsinin daha da 
beynəlmiləlləşməsi və qloballaşması baş verir. 

Yaponiya universal firmaları dəyişilən daxili və xarici şəraitə uyğunlaşmanın 
yaxşı nizamlanmış mexanizminə malikdirlər və son onillikdə müşahidə olunan müəyyən 
çətinliklərə baxmayaraq, beynəlxalq ticarət və beynəlxalq biznes sahəsində mötəbər 
mövqeləri tutmaqla davam edirlər. Onların bir hissəsi geniş istehlak malları satışı 
sahəsində xalis ticarətin –vasitəçilik funksiyalarından tədricən uzaqlaşaraq, energetika və 
kommunikasiya şirkətlərinə çevrilirlər. 

 
4. Avropa,  ABŞ, Çin və Cənubi Koreya ticarət şirkətlərinin xüsusiyyətləri 

 
Avropa ölkələrinin universal ticarət firmaları Yaponiyadakılardan xeyli zəifdirlər, 

baxmayaraq ki, məhz onlar beynəlxalq ticarət işinin inkişafında birinci olmuşlar. 
Avropadan 1498-ci ildə Hindistana Xoş Umid burnu ətrafından yeni dəniz yolu açılması 
Avropa tacirləri üçün yeni ticarət imkanları vermişdir. Avropa hökmdarları onlara çarter 
üzrə ticarət gəmilərini icarəyə verirdilər, razılaşdırılmış xarici ərazilərə ekskluziv 
mülkiyyət hüququ verirdilər, özlərinin hərbi dəniz qüvvələri tərəfindən onların dənizdə 
müdafiəsini təmin edirdilər və bununla da öz ölkələrində beynəlxalq ticarətin və 
beynəlxalq ticarət firmalarının inkişafına şərait yaradırdılar. Əvəzində onlardan böyük 
məbləğdə ixrac rüsumları tələb olunurdu. Nəticədə 1607-ci ildə Niderlandiyanın Ost-İnd 
şirkəti, tezliklə Britaniyada və Fransada analoji şirkətlər yaradılmışdı. 

Lakin Universal ticarət firmaları Avropada və Amerikada XX əsrin 70-ci illərində 
Yaponiyanın “Soqo syosya” – larının əhəmiyyətli uğurlarının təsiri altında inkişaf 
etmişdir. O zaman ABŞ, Braziliya, Koreya, Tayvan, Tailand, Filippin və Türkiyə kimi 
ölkələrin hökumətləri Yaponiya ticarət evlərinin modeli əsasında özlərinin xüsusi 
universal ticarət firmaları sistemini fəal inkişaf etdirməyə başladılar. 

Avropada universal ticarət şirkətləri olduqca zəifdirlər və bunun səbəblərindən 
biri istehsal biznesi ilə müqayisədə ticarət sahəsində aşağı nüfuz (imic) və az mənfəətlər 
olmasıdır. Bununla belə XX əsrin 90-cı illərində Fransanın xarici ticarət dövriyyəsinin 25 
% -i, Almaniyanın 27 % -i, Böyük Britaniyanın 21%- i onların payına düşürdü. 

Fransanın beynəlxalq ticarət şirkətlərinin birinci qrupu – Avropa ölkələrinin ən 
böyük ticarət şirkətləri – 1 milyard dollardan artıq dövriyyəyə malikdir və müstəmləkə 
mənşəlidir. Onları yalnız müəyyən şərtlə universal adlandırmaq olar, çünki mineral və 
kənd təsərrüfatı xammallarının müəyyən növləri üzrə dəqiq ixtisaslaşırlar. 

İkinci qrup – yəni beynəlxalq ticarət şirkətləri – bankların, sənaye qruplarının və 
ya topdan satıcıların təşəbbüsü ilə yaradılmışdır.  

Üçüncü qrup - ən çoxsaylıdır, təxminən 5000 min şirkətlər daxildir, onlar bey-
nəlxalq ticarətin təşkili sahəsində fəaliyyət formalarının və növlərinin böyük müxtəlifliyi 
ilə səciyyələnirlər. 
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Bu şirkətlərin hamısı dünya iqtisadiyyatında və dünya ticarətində vəziyyəti 
müfəssəl bilirlər, çoxsaylı kiçik və orta müəssisələrin xarici bazara çıxışında aralıq 
bazadırlar, əqdlərə beynəlxalq iqtisadi əməkdaşlığın və ticarətin yeni formaları 
çərçivəsində nəzarət edirlər və müəssisələrin xarici bazara yeridilməsində dayaq olurlar. 

Almaniyada da beynəlxalq ticarət şirkətləri onun müharibədən sonrakı ixrac 
ekspansiyasına çox kömək etmişdir. Məsələn, XX əsrin 80-ci illərinin sonunda onun 
ticarət balansının müsbət saldosu 90 milyard markadan artıq olmuşdur. 

Almaniyanın beynəlxalq ticarətində ticarət şirkətlərinin iki tipi: sənaye qruplarına 
– konsernlərə birləşmiş beynəlxalq ticarət şirkətləri və orta ölçülü ailə ticarət müəssisələri 
iştirak edir (şəkil 21.2). 
 

 
Şəkil 21.2. Almaniyanın ticarət şirkətləri 

 
Sənaye qruplarına – konsernlərinə birləşmiş beynəlxalq ticarət şirkətləri 

Yaponiyanın “Soqo syosya” –larını xatırladır. Bu şirkətlər hüquqi müstəqildirlər, lakin 
idarəçilik və strateji xətt məsələlərində onların öz sənaye qrupu ilə əlaqəsi müşahidə 
olunur. Həmin ticarət şirkətləri yalnız öz konsernlərinə xidmət etmirlər – onlar satılan 
malların yarıdan çoxunu öz konsernlərindən kənardan alırlar. 

Belə şirkətlər əvvəla, istehsal şirkətlərinin filialları ola bilərlər. Məsələn, Tissen 
Handel Union şirkəti müxtəlif sahələrdə (metallurgiya, dəmir qırıntıları, yanacaq, 
injinirinq, nəqliyyat, satış) ixtisaslaşmış, məhdud məsuliyyətli altı bacı şirkətlərini 
özündə birləşdirir və ya Krupp Handel şirkəti Krupp konserninin ticarətini, injiriniqini və 
yüklərinin daşınmasını təmin edir. 

İkincisi, onlar maliyyə - sənaye qrupunun baş (ana) şirkəti olan beynəlxalq ticarət 
şirkətlərilə təmsil edilmişlər. Klokner and Ko şirkəti belə alman ticarət şirkətinin 
nümunəsidir, onun şəxsi heyəti təxminən 8000 nəfərdir və o, polad emalı və s. üzrə 
ixtisaslaşır. 

Üçüncüsü, holdinqin tərkibinə daxil olan beynəlxalq ticarət şirkətləri də onlara 
aiddir. Onlar istehsal şirkətlərinə münasibətdə bacı şirkətlərdir. Ferrosehtal və Gute-
hoffnimgschutte alman şirkətləri belə varianta nümunə ola bilər. Sonuncu XX əsrin 80-ci 
illərinin sonunda 5 milyard marka məbləğində əmtəə dövriyyəsinə malik olmuş və daxili 
bazara və ixraca polad göndərilməsi və sement və poladtökmə zavodları üçün avadanlıq 

Ticarət şirkətlərinin növləri 
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satılması hesabına satışların həcminin üçdə birindən çox hissəsini yerinə 
yetirmişdir.Bununla bərabər istehsal şirkətləri digər satış şəbəkələrinə də malikdirlər və 
zəruri halda onlara müraciət edə bilərlər. Bu qrup çərçivəsində rəqabətin  səviyyəsini 
yüksəldir və ticarət şirkətlərinin rəqabət qabiliyyətinin artmasını, onların dünya ticarə-
tinin yeni şəraitinə uyğunlaşmasını tələb edir. Əgər əvvəlcə konsernlərə birləşdirilmiş 
beynəlxalq ticarət şirkətləri bundan başlanğıc üstünlükləri qazanırdılarsa, sonralar 
onlaröz ehtiyyatlarına və vəsaitlərinə əsaslanaraq inkişaf etmişlər. 

Orta ölçülü ailə müəssisələri, məsələn, Hamburqda-3000, Bremendə -600 vardır 
və alman ixracının 15%-i onların payına düşür – bu Almaniyada beynəlxalq ticarət 
şirkətlərinin ikinci tipidir. Onlar əsas etibarilə Aİ sərhədlərindən kənarda – yüz ildən 
artıq iş təcrübələri olan Avropada, Amerikada və Cənub –Şərqi Asiyada xarici ticarətin 
təşkilinə istiqamətlənmişdir.Artıq deyildiyi kimi, Amerikanın universal ticarət firmaları 
XX əsrin 80-ci ilin əvvəllərindən Yaponiyanın “Soqo syosya” –larının uğurlu xarici 
ticarət və beynəlxalq vasitəçilik fəaliyyətinin təsirilə inkişaf etməyə başlamışlar. Bank of 
America, Citicorp, General Elektric, Ceneral Motors, Sears Amerikanın ixrac ticarət 
şirkətləri formalaşdırılmış böyük firmaları sırasına aiddir, buna Amerika hökumətinin 
yardımı yüksək dərəcədə şərait yaratmışdır. Lakin nəticələr gözlənildiyi kimi və Yapo-
niyanın universal ticarət firmalarında müşahidə olunduğu kimi müsbət olmamışdır. Ame-
rikanın universal ticarət şirkətləri üçün əsas problem bu sahədə kifayyət qədər təcrübə və 
biliklərin olmaması, habelə yaponlar kimi mənfəətlərin cüzi səviyyəsilə razılaşmamaqdır. 

Amerikanın ticarət şirkətləri özlərinin zəifliyilə əlaqədar olaraq xarici bazarların 
tədqiqində çox zaman ya yaponiya şirkətlərilə əməkdaşlıq haqqında sazişlər bağlamağa, 
yaxud onların xidmətlərindən tam istifadə etməyə, Amerika tərəfi üçün beynəlxalq və 
xarici iqtisadi strategiyanın həyata keçirilməsini onlara etibar etməyə məcbur olurlar. 
Amerikanın universal ticarət şirkətləri öz müştərilərinə geniş xidmətlər dairəsi (ölkəyə 
idxaldan, idxal mallarının daxili bazarda anbara yığılmasından, nəqlindən və bölüş-
dürülməsindən əlavə), yəni xarici bazarların marketinq tədqiqatlarının nəticələri üzrə 
informasiya, marketinq xidmətləri, sığorta, məhsulun tədqiqi və tərtibatı, malları müşayət 
edən sənədlərin hazırlanması, beynəlxalq hüquq məsələlərində yardım, anbar binaları, 
topdansatış meydanları və b.k xidmətlər təklif edirlər. 

Çində və Cənubi Koreyada da universal ticarət firmaları çox inkişaf etmişdir. Bu 
şirkətlər hökumətin müəyyən yardımı ilə xarici ticarət əməliyyatlarının və onlara dəstək 
verən fəaliyyət növlərinin böyük həcmlərini təmin edirlər. Cənubi Koreyada Yapo-
niyanın universal ticarət firmalarının təcrübəsinin xeyli yamsılanmasını müşahidə etmək 
olur, beynəlxalq ticarət şirkətləri maliyyə-sənaye qrupları çərçivəsində fəal işləyirlər. 
 

Yoxlama sualları 
 

1. Beynəlxalq ticarət şirkətlərinin hansı növləri sizə məlumdur? 
2. Hansı şirkətlər universal ticarət firmaları adlandırıla bilər? 
3. Universal ticarət firmaları hansı funksiyaları yerinə yetirirlər? 
4. Universal ticarət firmalarını transmilli şirkət hesab etmək olarmı? 
5. Niyə məhz Yaponiyanın universal ticarət firmaları digər ölkələrin universal 

ticarət firmaları ilə müqayisədə daha güclü və rəqabət qabiliyyətlidirlər? 
6. Fransa, Almaniya, ABŞ və digər ölkələrdə böyük beynəlxalq ticarət şirkətlərinin 

təşkilinin xüsusiyyətləri nədən ibarətdir? 
7. Azərbaycanda universal ticarət firmaları varmı? 



 307

VII BÖLMƏ 
 

BEYNƏLXALQ  MARKETİNQİN  TƏŞKİLİ VƏ  İDARƏ EDİLMƏSİ 
 

Mövzu 22.Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin təşkil edilməsi 
 

Mövzunun planı 
 

1. Firmada beynəlxalq marketinq təşkilatının inkişafı mərhələləri. 
2. Beynəlxalq marketinq xidmətlərinin qurulması prinsipləri. 
3. Beynəlxalq marketinq strukturlarının qurulması amilləri və beynəlxalq 
marketinqin təşkil edilməsinin əsas qaydaları. 
4. Beynəlxalq marketinq xidmətləri qurulmasının səviyyələri və əsas tipləri. 
5. Beynəlxalq marketinqin makropiramidal, çətirli və interkonqlomerat təşkilati 
strukturları. 
6. Şirkətin beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin idarə edilməsi üzrə xidmətlərin 
qurulmasının optimallaşdırılması problemləri 
 

1. Firmada beynəlxalq marketinq təşkilatının inkişafı mərhələləri 
 

Beynəlmiləlləşmə və qloballaşma proseslərinin inkişafı, habelə beynəlxalq 
marketinq funksiyalarının təkmilləşdirilməsi, şirkətlərin yüksək beynəlxalq rəqabət 
qabiliyyətinin təmin edilməsi üzrə yeni strateji məqsədlərin formalaşdırılması onlar-
dan təşkilat strukturlarının, qurulması prinsiplərinin və tiplərinin beynəlxalq baza-
rın rəqabət mühitinin yeni tələblərinə uyğunlaşdırılması üzrə mürəkkəb məsələnin 
həllini tələb edir. 
Amerika iqtisadçıları Kigenin (Keegen), Barlettin (Barlet) və Coşalın (Choshal) 
təklifləri əsasında tərtib edilmiş beynəlxalq marketinq xidmətlərinin qurulması 
mərhələlərinin biznesin beynəlxalq inkişafı formalarına uyğunlaşdırılan təsnifatı 
22.1 şəklində təqdim edilmişdir. Ona habelə mərkəzləşdirmə- mərkəzləşdirməmə 
meyarları daxil edilmişdir. Belə təsnifat şirkətin beynəlxalq marketinq fəaliyyəti 
təşkilatının inkişafının dörd mərhələsini nəzərdə tutur. 

I mərhələ - milli təşkilat. Şirkət əsas etibarilə daxili bazarda işləyir, ixraca isə 
biznesin genişləndirilməsi üçün əlavə imkan kimi baxılır. Bu halda şirkət özünün 
təşkilat strukturunda ixrac təşkilat bölməsi yaradır. Bu əvvəlcə, bir qayda olaraq, 
satış üzrə menecerdən və onun bir neçə köməkçisindən ibarət ixrac şöbəsi olur. 
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        I mərhələ            II mərhələ              III mərhələ        IV mərhələ           V mərhələ 

 
          Etnosentrik təşkilat                     Polisentrik təşkilat               Geosentrik təşkilat 
                                
 
 
 
 

Şəkil 22.1 Beynəlxalq marketinq fəaliyyəti təşkilatının 
inkişafı mərhələlərinin təsnifatı 

 
Nəticədə satışın həcmlərinin və mənimsənilmiş xarici bazarların sayı 

artdıqda, habelə şirkətin beynəlxalq fəaliyyəti mürəkkəbləşdikdə ixrac şöbəsi daha 
mürəkkəb təşkilat strukturuna, məsələn, xarici iqtisadi əlaqələr şöbəyə çevrilə bilər. 
Bu şöbə firmanın xarici iqtisadi inkişafının qlobal istiqamətlərini və strategiyalarını 
müəyyən edir, marketinq və xarici bazarların öyrənilməsi və mənimsənilməsi 
məsələləri ilə məşğul olan tabeliyindəki bölmələrin fəaliyyətinə rəhbərlik edir. Onun 
tərkibinə yalnız satış (kommissiya) xidmətlərinin deyil, həm də marketinq 
xidmətlərinin daxil edilməsi şirkətin və onun mallarının beynəlxalq rəqabət gücünün 
artması və fəaliyyətinin müvəffəqiyyətli coğrafi genişlənməsi məsələsini daha səriştəli 
və səmərəli qarşıya qoymaq və həyata keçirmək imkanı yaradır. Təşkilati inkişafın 
bu mərhələsində beynəlxalq marketinq xidməti operativ idarəetmə məsələlərini də 
həll edir. 

Beləliklə, xarici iqtisadi əlaqələr şöbəsinin tərkibində marketiq bölməsinin 
olması nəinki şirkətin beynəlxalq fəaliyyətinin səmərəliliyini yüksəltmək, həm də 
həmin şöbəyə şirkətin bütövlükdə işində və inkişafının idarəedilməsində daha fəal 
iştirak etmək imkanı yaradır. 

Təşkilati inkişafın bu mərhələsində “marketinqin iki üzü” daha tez-tez baş 
verir: bir üzü daxili bazara və yaranma ölkəsinin bazara, ikincisi isə - xarici bazarlara 
çevrilmişdir, bu isə firmanın biznesinin vahid inkişaf konsepsiyası qurulması və 
həyata keçirilməsi imkanlarını pozur. 

Bu və növbəti dövr şirkətin beynəlxalq marketinq xidmətlərinin təşkilati 
qurumunun ənənəvi mərkəzləşdirilməsi ilə fərqlənir. O, firmanın baza ölkəsində 
yerləşən mənzil- qərargahından nəzarət və koordinasiya edilir və xaricdəki nüma-
yəndəliklər, filiallar və qarışıq şirkətlər çərçivəsində həyata keçirilə bilər, bu isə 
beynəlxalq marketinqin təşkilat strukturunun inkişafının II mərhələsi ilə 
əlaqədardır. 

II – mərhələ beynəlxalq təşkilat. Beynəlmilləşmə prosesi əvvəlki mərhələyə 
nisbətən daha fəaldır. Lakin beynəlxalq fəaliyyət yenə də şirkət üçün əasa istiqamət 
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deyil. Bu halda daxili bazar firma üçün əsas olmaqda qalır və əlavə modifikasiyasız 
sadəcə beynəlmilləşməyə qədər genişlənir. Yaranma ölkəsilə oxşarlıq vurğulamır. 

Şirkət xüsusi bölmələr yaradır və məsələn, nəticədə öz filiallarını açır. 
Beynəlxalq təşkiledilmə zamanı şirkət etnosentrik istiqamətli olur: həmin şirkətdə 
onun əsas yerləşmə ölkəsində qəbul edilmiş idarəçilik metodları və dəyər 
istiqamətləri, habelə kadrları xarici ölkələrdə yerləşən və bu şirkətin həmin ölkədə 
beynəlxalq fəaliyyətini həyata keçirən filiallara köçürülür. 

Şirkətin xarici filialları yaxşı əlaqələndirilmiş strukturlardır. Onların hər biri 
öz vasitələrinə, ehtiyyatlarına, öhdəliklərinə, səlahiyyətlərinə və strategiyalarına 
malikdir, lakin ümumi nəzarət baş ofisinəlindədir. Məcburi idarəçilik planlaş-
dırılması və baş şirkət və filiallar arasında idarəedilmə sistemləri hesabına ənənəvi 
rəsmi (məcburi) sıx əlaqə yaranır və saxlanır, yəni ənənəvi mərkəzləşdirmə prinsipi 
həmin mərhələdə də müşahidə olunur. Eyni zamanda şirkətin təşkilati inkişafının 
həmin mərhələsində operativ marketinq məsələləri yerlərə, xarici filialların xüsusi 
marketinq şöbələrinə və ya xarici regional marketinq mərkəzlərinə verilir. 

Beynəlxalq bölməni funksional, coğrafi, əmtəə prinsipləri əsasında təşkil 
etmək olar. Şirkətin beynəlxalq fəaliyyət xidmətlərinin təşkilati qurulması zamanı 
beynəlxalq bölmənin ştatına marketinq, istehsal, ETTKİ, maliyyə, planlaşdırma, 
şəxsi heyət üzrə mütəxəsislər daxil olurlar. Beynəlxalq xidmətlər coğrafi prinsip üzrə 
təşkilati qurulanda hər ölkəyə görə əlahiddə menecer və ya alt şöbə cavab verir, o, 
müvafiq olkədə ticarət heyətilə, satışlarla, distribütorlarla və lisenziyalarla məşğul 
olur. Beynəlxalq bölmə əmtəə prinsiplərilə qurulanda, o xaricdə dünya miqyasında 
bütün məqsədli bazarlarda müəyyən qrup malların satılmasına cavabdehdir. Çox 
halda bu prinsiplər kombinasiya edilir. 
Beynəlxalq bölmə beynəlxalq filiallar şəklində ola bilər. Onların hər biri ayrılıqda öz 
satışlarına, mənfəətlərinə və zərərlərinə görə cavabdehdir, yəni mənfəətlərin və 
zərərlərin mərkəzidir. Bu şirkətə mənsub olan belə filiallar biri biriilə rəqabət 
mübarizəsi edə bilərlər. 

III mərhələ -  multimilli təşkilat. Xarici fəaliyyət genişləndikcə və mürək-
kəbləşdikcə xarici şirkətlərin və filialların avtomatlaşdırılmaya qədər sərbəstliyinə 
aparan mərkəzləşdirilməməyə meyl güclənir. Onlar xarici bazarlarda öz hərəkət-
lərinə görə tam məsuliyyət daşıyırlar və sərbəst mənfəətlər və zərərlər mərkəzidirlər. 

Şirkət öz rəqabət mövqelərinin gücləndirilməsi məqsədilə xarici bazarların 
müxtəlif şəraitinə uyğunlaşmanın vacibliyini etiraf edir. Bu halda şirkətin beynəlxalq 
fəaliyyəti biznesin biri digərindən asılı olmayan sahələrinin portfeli kimi şərh edilir. 
Beynəlxalq marketinq fəaliyyəti strategiyası çox millətli, uyğunlaşan, xarici ölkələrin 
lokal bazarlarının müxtəlifliyini etiraf edir. Bu halda təşkilatın istiqamətlənməsi 
polisentrik (çoxmərkəzli) olur. Müxtəlif ölkələrdəki təşkilat vahidləri müstəqil 
strukturlar kimi idarə edilir. Bir çox əsas vəsaitlər, öhdəliklər və qərarlar 
mərkəzləşdirilməmişdir. Nəzarət baş ofisin xarici filiallarla qeyri-rəsmi münasibətləri  
vasitəsilə və idarəetmənin maliyyə vasitələrinin köməyi ilə həyata keçirilir. 

IV mərhələ - qlobal təşkilat. Beynəlxalq əməliyyat və o cümlədən birbaşa 
investisiya formaları və şirkətin bütün dünyada bazarların içində tam və inteqrasiya 
edilmiş iştirakı artdıqca o, qlobal şirkətə çevrilir. Bu zaman  TMK-nın beynəlxalq 
marketinq fəaliyyəti sərt mərkəzləşdirilmiş nəzarət və koordinasiya ilə fərqlənir, yəni 
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standart vahid məhsullar qammasının bütün dünya üzrə satışı vahid mənzil-
qərargahdan vahid unifikasiya edilmiş marketinq proqramı üzrə əlaqələndirilir. 

Şirkətin beynəlxalq fəaliyyətinin əsas istiqaməti qlobal bazar olur. Onun 
tələbləri bir baza malı ilə ödənilir, onun satışı da birtərəfli vahid marketinq 
vasitələrinin ( marketinq-miks) hesabına təmin edilir. Müxtəlif ölkələrin sakinlərinin 
istehlak istəklərininfərqləri deyil, oxşarlığı nəzərə çarpdırılır. Xarici əməliyyatlara 
birləşmiş qlobal bazarın təchizat sistemi kimi baxılır.  

Belə şirkət artıq özünü milli bazarın subyekti kimi təsəvvür etmir, məhsulu 
xaricə satmaqla məşgul olur, qlobal bazarın subyekti olur. Müvafiq surətdə əsas 
baza ölkəsinin milli mənafeləri onun üçün prioritet deyil. Belə şirkətin yüksək 
rəhbərliyi məhsul istehsalını, marketinq siyasətini, maliyyə axınlarını və material-
texniki təchizat sistemlərini ümumdünya miqyasında planlaşdırır.  

Əsas təşkilat vahidi mərkəzləşdirilmiş özəkdir. O, strateji vasitələrin, ehtiy-
yatların əksəriyyətini, əsas öhdəliklərin yerinə yetirilməsini və qlobal strategiyaların 
həyata keçirilməsini idarə edir. Bu mərkəz ehtiyyatlara, qərarlara və informasiyaya 
yalnız strateji deyil, həm də əməliyyat üzrə nəzarəti gücləndirir. Qlobal funksional 
bölmələr öz fəaliyyətləri haqqında beynəlxalq bölmənin başçısı qarşısında deyil, 
bilavasitə şirkətin prezidenti və ya baş icra komitəsi qarşısında hesabat verir. 

Orta halqa rəhbərləri yerli və ya beynəlxalq səviyyədən fərqlənən dünya 
səviyyəsində işləmək üçün  hazırlamışlar. Şirkət bir çox ölkələrdə şəxsi heyəti işə 
götürür, detalları və qovşaqları üçün olan yerlərdə alırlar və investisiyaları daha 
böyük mənfəət alınması gözlənilən yerlərə qoyurlar.  

T.Levittin qlobal marketinqin inkişafı və bütün dünya üzrə məhsul istehsalı 
və satışı xərclərinin azaldılması məqsədilə qloballaşma və unifikasiya edilmənin 
əhəmiyyəti haqqında nəzəriyyəsi  bəzi iri transmilli şirkətlər tərəfindən təşkilati 
aspektdən də fəaliyyətə rəhbərlik kimi qəbul edilmişdir. Onlar bir “ümumdünya 
agentliyi” xatirinə özlərinin  müxtəlif ölkələrdəki çoxsaylı nümayəndəliklərini 
bağlamışlar. Bu zaman bir çox beynəlxalq agentliklər artıq sadəcə beynəlxalq deyil, 
məhz ümumdünya agentliyi rolunu məhz onların oynaya biləcəyini sübut etmək 
məqsədilə rəqabət mübarizəsini gücləndirmişlər. Bu müvafiq şirkətin fəaliyyətinin 
səmərəliliyinə mənfi təsir etməyə bilməzdi və onlar öz qərarlarına müvafiq dəyi-
şikliklər etməyə məcbur olmuşlar. 

Şirkətin beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin idarə edilməsinin təşkilati qur-
luşunun inkişafının çox zaman III və IV mərhələlərinin arasında və bəzən mər-
hələsindən sonra aralıq mərhələ - uyğunlaşan qloballaşma və ya transmilləşmə 
mərhələsi olur. Bu zaman beynəlxalq marketinqin inkişafına qlobal yanaşdıqda 
şirkətin işində xarici bazarların xüsusiyyətlərinə müəyyən uyğunlaşma imkanları 
olur. Beynəlxalq marketinqin belə təşkili nəzərdə tutur ki, müxtəlif ölkələrin 
bazarları eyni zamanda oxşardır və fərqlidir. Bu yanaşma oxşarlığa əsaslanan və 
lokal xüsusiyyətlərin öhdəsindən gələn və eyni zamanda onlara tələb olunan 
diapazonda uyğunlaşan qlobal strategiya hazırlamaq imkanı verir. 

Bu təşkilati forma qlobal inteqrasiya ilə, habelə xarici lokal bazarlar səviyyəsində 
dəyişilmələrə tez reaksiya verə bilən ümumi marketinq strategiyası hazırlanması 
səviyyəsində koordinasiya kooperasiya ilə təmsil olunmuşdur. Bu halda qarışılıqlı 
asılı təşkilati vahidlər birləşir. Onların arasında komplektləşdiricilərin, məhsulların 
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material və əmək ehtiyyatlarının, informasiyanın, elmi-texniki yeniliklərin və s. iri 
hərəkətləri (axınları) olur. 
 

2.Beynəlxalq marketinq xidmətlərinin qurulması prinsipləri 
 
Beynəlxalq fəaliyyətlə məşğul olan şirkətin təşkilat sturukturu qurulanda və 

idarəçilik sistemi müəyyən ediləndə çox zaman cüt xarakterli və müvafiq uyğun-
laşma və balans tələb edən müxtəlif prinsipləri nəzərə alırlar. 
1. “Mərkəzləşdirmə və mərkəzləşdirməmə prinsipləri”.   

Beynəlxalq marketinq bölmələri yaradılmasında mərkəzləşdirmə prinsipi 
qlobal inteqrasiya ilə əlaqədardır. Mərkəzləşdirmə miqyaslarda qənaət etmək 
imkanı yaradır, müxtəlif ölkələrin vasitəçilərinin marketinq fəaliyyətinin standart 
inteqrasiyalı xarakterini təmin edir, xaricdə müxtəlif beynəlxalq və lokal satış kanal-
larının marketinq fəaliyyətini vahid şəklə salır, müxtəlif ölkələrdə istehlakçıların 
tələblərinin həmcinsliyini (oxşarlığını) təmin etməyə çalışır.  

Hərəkətlərin koordinasiyasının və uyğunluğunun yüksək səviyyəsi malların 
konsepsiyasında, onun mövqe tutmasında, reklam kompaniyası təşkil edilməsində, 
malların qablaşdırılmasında və markalanmasında, habelə qiymətqoyma prosesində 
müxtəlif variantlara yol verməmək imkanı yaradır. Lakin mərkəzləşdirmənin 
nöqsanlarını və təhlükələrini də dərk etmək lazımdır, çünki o, ayrı-ayrı ölkələrin 
istehlakçılarının tələblərindəki milli xüsusiyyətlərini tam nəzərə almağa imkan 
vermir, yerlərdə marketinq sahəsində mütəxəsislərin təşəbbüsünü məhdudlaşdırır və 
çox zaman bir çox xarici ölkədə müvəffəqiyyətlə həyata keçirilmiş marketinq 
proqramı digər ölkədə “müflis” olur. 

Mərkəzləşdirməmə (desentralizasiya) prinsipi konkret ölkənin və ya regionun 
istehlakçılarının müvafiq tələblərinə daha tam uyğun olan məhsulların buraxılmama 
və müvəffəqiyyətlə satılmasına şərait yaradır. Belə prinsipdə yerlərdə marketoloqlar 
böyük səlahiyyətə malik olurlar və xaricdə lokal bazarın meyllərinə uyğun təşəbbüs 
göstərə bilirlər. Bu halda yeni imkanlar yaranmasına reaksiya verilməsi sürəti 
mərkəzləşdirilmiş təşkilat sturukturunda olduğundan xeyli yüksəkdir.  

Bir halda ki, mərkəzləşdirməmə prinsipinə riayət edildikdə lokal marketinq 
üzrə qərarlar əsas etibarilə marketinq mütəxəssislər lokal səviyyədə qəbul edirlər, 
xarici ölkədə onun dövlət orqanları və ticarət təşkilatları ilə yaxşı münasibətlər 
yaratmaq daha asan olur. Lakin mərkəzləşdirməmə prinsipinə riayət edilməsi bir 
çox hallarda xərclərin artması ilə əlaqədar olur. 

Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin firmadaxili idarəçiliyi üzrə beynəlxalq 
təcrübədə mərkəzləşdirmə və mərkəzləşdirməmə prinsiplərinin birləşməsi çox adi 
haldır (şəkil 21.2). 
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Şəkil 22.2  Beynəlxalq marketinqdə mərkəzləşdirmə 
və mərkəzləşdirməmə prinsipləri 

 
Lakin firmanın idarəedilməsində mərkəzləşdirmə və mərkəzləşdirməmə 

prinsiplərinin optimal nisbətini tapmaq çox mürəkkəb problemdir. Bir çox şirkətlər 
güclü eksperiment aparırlar, idarə heyətinin mərkəzləşdirilmiş yanaşmasının və milli 
səlahiyyətlərinin düzgün birliyini (uyğunluğunu) müəyyən etməyə çalışırlar. 

Xarici fəaliyyət genişləndikcə və mürəkkəbləşdikcə xarici şirkətlərin və 
filialların muxtariyyət qədər sərbəstliyinə aparan mərkəzləşdirməmə meylləri 
güclənir, onlar xarici bazarda öz hərəkətlərinə görə tam məsuliyyət daşıyırlar və 
sərbəst mənfəətlər və zərərlər mərkəzləridirlər. 

Şirkətlərin beynəlxalq fəaliyyətinin inkişafının müasir dövrü beynəlxalq rəqa-
bətin güclənməsilə əlaqədardır və istənilən mümkün sahələrdə qlobal qənaət tələb 
edir, bununla əlaqədar olaraq mərkəzləşmənin və qloballaşmanın əhəmiyyəti 
yüksəlməyə başlayır. Hazırda bir qayda olaraq, qabaqcıl şirkətlərdə uzunmüddətli 
strateji marketinq məsələlərinin hazırlanmasına və həyata keçirilməsinə görə əsas 
baza ölkəsində və ya müvafiq regionda yerləşən xüsusi marketinq mərkəzləri cavab-
dehdir. Məsələn, Amerika şirkətinin strateji marketinq mərkəzi Avropada yerləşir, 
operativ marketinq proqramlarının hazırlanmasına və həyata keçirilməsinə konkret 
ölkədə həmin şirkətin xarici milli marketinq operativ qrupları məsuliyyət daşıyır. 
Onlar çox zaman reklam mövzuları hazırlanmasından və məmulatların markalarının 
yerləşdirilməsindən daha çox yerli pərakəndə satış şəbəkələri ilə münasibətlər 
yaradılmasına diqqət yetirirlər. 

Belə yanaşmanın nəticəsi xarici ölkələrin lokal bazarlarında işləyən marketinq 
üzrə menecerlərin məsuliyyətinin aşağa düşməsi və səlahiyyətlərinin azaldılması 
olmuşdur. Bununla belə onlar yerli fərdiliyi saxlamağa çalışırlar və “mərkəzdən 
verilən sərəncamlara” münasibətdə nasazlıq hiss edirlər. 
 

2. ”Vahid rəhbərlik və kollegiallıq prinsipi” 
 
Vahid rəhbərlik prinsipi yüksək idarə halqasının (oqanının) və rəhbərin 

özünün xüsusi əhəmiyyətini, idarəçilik və marketinq qərarları qəbul edilən zaman 
onun rəyinin dəyərini, habelə onların yerinə yetirilməsinin nəticələrinə görə 
məsuliyyətin dərəcəsini xüsusi nəzərə çarpdırır.Hazırda vahid rəhbərlik prinsipindən 
beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin idarə edilməsinin təşkili zamanı xalis şəkildə 
istifadə edilmir və daha böyük dərəcədə kollegiyallıq prinsipi ilə birləşir. 

Mərkəzləşdirmə 

Mərkəzləşdirməmə 
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Kollegiyallıq prinsipi qəbul edilən idarəçilik və marketinq qərarlarının 
kollektiv müzakirəsinin və müvafiq kollektiv tərəfindən onların yerinə yetirilməsinə 
görə məsuliyyətin bölünməsinin rolunu müəyyən edir.Beynəlxalq təcrübədə həmin 
prinsip əlahiddə, vahid rəhbərlik prinsipi ilə birləşmədən istifadə olunmur.  

Adətən şirkətin prezidentinin yanında məsləhət şurası yaradılır və o ən məsu-
liyyətli və mürəkkəb məsələləri müzakirə edir və onların həlli üzrə müvafiq təkliflər 
hazırlayır, bu təkliflər direktorlar şurasının müzakirəsinə və hətta səhmdarların 
iclasına çıxarılır. Bir qayda olaraq beynəlxalq marketinq üzrə məsələləri xüsusi 
marketinq bölmələri , habelə müvəqqəti işçi (və layihə) qrupları işləyirlər.  

 
3. ”Beynəlxalq bölməsinin təşkilat strukturunun qurulmasınını 

xətti və funksional prinsipləri” 
 
Şirkətin beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin idarəçiliyinin təşkilat sturuk-

turunun xətti qurulma prinsipi həm yuxarıdan aşağıya (icrası məcburi olan 
sərəncamlar), həm də aşağıdan yuxarıya (icra haqqında hesabatlar) şaquli əlaqələrin 
əhəmiyyətini müəyyən edir. Xətti qurulma baxmayaraq ki yuxarı idarə halqasının 
qərarlarının yerinə yetirilməsinə təşkilatın dəqiq istiqamətlənməsini təmin edir, eyni 
zamanda quruluşu xüsusilə sərt edir və orta və aşağı idarə halqalarını sərbəstlikdən 
və təşəbbüskarlıqdan məhrum edir. Şirkətin təşkilinin bu prinsipinin əsas şüarı 
belədir: “Yalnız danışıqsız tabeçilik.”  

Təcrübədə həmin prinsipdən funksional qurulma prinsipi ilə birlikdə məhdud 
istifadə edilir. Sonuncu həm firmanın bütövlükdə, həm də onun beynəlxalq mar-
ketinq bölmələrinin təşkilat sturukturunda üstünlük təşkil edir. Müasir işgüzar 
dünyada məsələlər o qədər fərqləndirilmiş və mürəkkəbləşdirilmişdir ki, xətti sıralar 
onların səriştəli və vaxtlı vaxtında həllini təmin edə bilmirlər. Məhz funksional 
qurulma prinsipi orta və aşağı halqalarda üfiqi əlaqələri , təşəbbüsü və məsuliyyəti 
inkişaf etdirir və bazar dəyişikliklərinə çevik reaksiya vermək imkanı yaradır. Həmin 
prinsipin əsas nöqsanı aparatın şişməsindən funksiyaların həddindən artıq 
fərqləndirilməsindən (xırdalanmasından) və təkrarlanmasından ibarətdir. Beləliklə 
müasir şirkətlər və onların beynəlxalq marketinq bölmələri xətti-funksional kimi 
qurulurlar. 
 

4. ”Beynəlxaq marketinq bölməsinin təşkilat quruluşunun matrisa prinsipi “ 
 

Matrisa qurulma prinsipi müvafiq  bölmələr üçün müxtəlif tip strukturlarının 
və funksiyalarının kombinasiya edilmiş birləşməsini nəzərdə tutur, yəni funksi-
yaların ixtisaslaşdığı müəyyən mənada şəbəkə yaranır. Məsələn, üfiqi istiqamətdə 
hər bölmə üçün konkret mallara münasibətdə səlahiyyətlər və vəzifələr müəyyən 
edilmişdir, şaquli istiqamətdə isə həmin malların müəyyən regionlarda, bazarlarda 
irəliləməsinin təşkili üzrə səlahiyyətlər və vəzifələr bölüşdürülür. Beləliklə bir bölmə 
Avropa və Şimali Ameruka ölkələrinə qadın kosmetikası, digər bölmə isə Cənub 
şərqi Asiya ölkələrinə kişi kosmetikası satılmaları üzrə funksiyaları yerinə yetirməli 
olurlar və s.  

Divizional (qərargah) qurulma prinsipi müəyyən istiqamətə dair məcmu 
funksiyalar dəstinin müvafiq idarəçilik vəzifələrinə uyğun yerinə yetirilməsinə görə 
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təşkilati bölmənin (qərargahın, divizionun) səlahiyyətlərini və məsuliyyətlərini 
müəyyən edir. Məsələn, həmin şöbə (divizion) əsas xarici bazarlarda şirkətin mar-
ketinq fəaliyyətinin inkişafı üzrə bütün məsələlərə görə cavab verir. Marktinq üzrə 
qərargah adətən firmanın rəhbərliyi yanında və ya onun mərkəzi xidmətinin yanında 
yerləşir. Belə qurulma mərkəzləşdirmə üçün daha böyük imkanlar verir.  

 
5.”Marketinq xidmətinin firmanın digər bölmələri  

ilə işinin kordinasiyası prinsipi” 
 
Bu prinsipə riayət edilməsi şirkətin marketinq və korporativ strategiyasının 

keçirilməsində sinergiya effekti almaq imkanı yaradır. Kordinasiya üfiqi və şaquli 
xəttlər üzrə həyata keçirilir. Məsələn, marketinq və elmi –texniki şöbələrin işinin sıx 
uyğunlaşdırılması onların çox zaman birgə işlədiyi innovasiya şirkətlərində xüsusilə 
əhəmiyyətlidir.  

ABŞ-da şöbələr arasında fəaliyyətin kordinasiyasına nail olunması prob-
lemini bir sıra hallarda marketinq şöbəsinin ləğv edilməsinə və onun çoxprofilli 
komandalarla əvəz edilməsinə səbəb olmuşdur. Hər belə qrup müəyyən mallar 
qrupu ilə işə dair ixtisaslaşır və yalnız marketinq üzrə mütəxəssisləri deyil, həm də 
istehsal və digər fəaliyyət sahələri üzrə menecerləri də öz tərkibinə daxil edir. Bu 
halda məqsəd həmin mal üzrə qrupun işinin daha yaxşı kordinasiyasına (uyğun-
laşdırılmasına) və onun bütün üzvlərinin həmin malın ticarət markasına loyallığın 
yüksəldilməsində marağına nail olmaqdan ibarətdir.  

Hesab edilir ki, şirkətin funksional bölmələri arasında kordinasiyanın təmin 
edilməsi xatrinə miqyasdan alınan qənaəti qurban vermək olar.  
 

6.”Qərarların qəbul edilməsinin və hayata keçirilməsinin sürətinin  
və çevikliyinin təmin edilməsi prinsipi” 

 
Müasir marketinqdə yalnız yüksək sərişdəli idarəçilik qərarlarının deyil həm də 

rəqibləri qabaqlayan qərarların təmin edilməsi yüksək rəqabət qabiliyyətinin ən 
mühüm şərtlərindən biridir. Xarici dəyişilmələrə reaksiya verilməsi sürəti- rəqabət 
mübarizəsində qələbənin mühüm şərtidir. Odur ki, beynəlxalq marketinq xid-
mətlərinin təşkilat quruluşu dəqiq, nisbətən sadə, məntiqi və qərarların və marketinq 
proqramlarının qəbul edilməsinin və hayata keçirilməsinin yüksək sürətinin təmin 
edən olmalıdır. Şirkətdə həm şaquli, həm də üfiqi əlaqələrin sərbəst dövranını təmin 
etməlidir.  

Qəbul edilən qərarların və onların həyata keçirilməsinin çevikliyinin və uyğun-
laşmasının təmin edilməsi də beynəlxalq marketinq fəaliyyəti təşkilatının qurulması 
və təkmilləşdirilməsi zamanı mühüm məsələdir. Beynəlxalq marketinq mühütünün 
burulqanlı olması dünya bazarında tələbin xarakterinin sürətli dinamikası və bir çox 
digər amillər bir çox səlahiyyətlərin beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin idarəçiliyinin 
təşkilat strukturunda orta və aşağı halqalara verilməsini, xarici filialların sərbəstliyi 
və məsuliyyəti dərəcəsinin yüksəldilməsinin mənfəət mərkəzlərinin ayrılmasını, sərt 
təşkilat sturukturunun beynəlxalq fəaliyyətinin inkişafının ən mürkkəb və qeyri-adi 
məsələlərini operativ və səriştəli həll edə bilən marketinq və reklam layihələri üzrə 
müvəqqəti işçi qrupları ilə tamamlanmasını çox zəruri edir.  
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7. ”Təşkil edilməyə öyrənmə prinsipi” 
 

Bu prinsip xarici və daxili mühitin  dəyişilən amillərini nəzərə almaqla şir-
kətin təşkilat quruluşunun müntəzəm təkmilləşdirilməsi məqsədilə müvafiq 
şirkətlərin və öz şirkətinin təşkilat quruluşu təcrübəsinin toplanması üzrə xüsusi işin 
zəruriliyini müəyyən edir.  

 
3. Beynəlxalq marketinq sturukturlarının qurulması amilləri və beynəlxalq 

marketinqin təkmilləşdirilməsinin əsas qaydaları  
 
Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin idarə edilməsinin təşkilat sturukturunun 

qurulmasına təsir edən çox miqdarda amillər vardır. Onlardan ən əsaslaırını 
göstərək: 

• Şirkətin fəaliyyətinin mahiyyəti; 
• Biznesin beynəlmiləlləşdirilməsi dərəcəsi; 
• Yaranma ölkəsi; 
• Beynəlxalq əməliyyatların həcmi; 
• Onların daxili bazarda əməliyyatların həcminə nisbəti; 
• Beynəlxalq əməliyyatların xarakteri və onların növləri; 
• Biznes sahəsi; 
• Beynəlxalq fəaliyyətin coğrafiyası (firma öz məhsulunu bir, bir neçə xarici 

ölkədə yaxud bütün dünyada satmaq niyyətindədir); 
• Şirkətin beynəlxalq əməliyyatının inkişafının müddəti ; 
• Şirkətin beynəlxalq marketinq fəaliyyəti təşkilində təcrübəsi; 
• Şirkətin kadrlarının səriştəliliyi; 
• Müvafiq xarici bazarların mürəkkəbliyi; 

Beynəlxalq marketinq şöbələri yaradılanda aşağıdakı əsas qaydalara riayət 
edilməlidir: 

• Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin təşkil edilməsi sisteminin çevikliyi, 
mobilliyi və uyğunlaşma qabiliyyəti. Ona çox zaman əvvəllər xatırladılmış 
müvəqqəti işçi və ya layihə qruplarının olması hesabına nail olunur; 

• Strukturun nisbətən sadəliyi, idarəçiliyin təşkilati sxeminin dəqiq qurulmasını 
təmin etmək, funksiyaların təkrarlanmasına, üfiqi və şaquli korparasiyadaxili 
əlaqələrin pozulmasına və mürəkkəbləşməsinə yol verməməlidir; 

• Beynəlxalq fəaliyyətdə istifadə olunan malların çeşidlərinin xüsusiyyətlərinə 
uyğunluq. Məsələn, xaricdə təsərrüfat obyektlərinin inşa edilməsi ilə məşğul 
olan firmanın beynəlxalq fəaliyyətinin idarə edilməsinin təşkilat sturukturu 
xarici ölkələrə ağac göndərilməsi ilə məşğul olan firmanın təşkilat sturuk-
turundan fərqlənəcəkdir; 

• Xarici bazarların xüsusiyyətlərinə uyğunluq. Əgər xarici bazarların sayı çox-
dursa, lakin onlar ölkələr qrupları üzrə bircinsli ola bilərsə, onda idarəçiliyin 
təşkilat sturukturunun qurulmasının bir tipi, əgər bazarların sayı azdırsa 
onda digər tipi olacaqdır. Bundan əlavə şirkətin beynəlxalq məqsədli bazar-
larının coğrafi səpələnməsi və ya əksinə sərhədə yaxın olması da əhəmiyyət 
kəsb edir; 
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4.Beynəlxalq marketinq xidmətlərinin qurulmasının  
səviyyələri və əsas tipləri 

 
Firmanın beynəlxalq marketinq xidmətləri iki səviyyədə qurulur: 

• Yüksək səviyyədə - xarici –iqtisadi və beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin 
strateji idarəçiliyinin mərkəzi xidmətləri şəklində ; 

• Aşağı səviyyədə - çox zaman şirkətin xarici filiallarında operativ marketinq 
şöbələri şəklində. 

Beynəlxalq marketinqin idarə edilməsinin təşkilat strukturları xətti-funksional 
strukturlar kimi qurulur.  

Beynəlxalq marketinq fəaliyyəti təşkili təcrübəsində beş əsas xətti-funksional 
strukturun qurulmasına rast gəlinir: 

• Funksional təşkilat tipi; 
• Coğrafi (regional) təşkilat tipi; 
• Əmtəə-sahə təşkilat tipi; 
• İstehlakçılar qrupları və ya bazar seqmentləri üzrə təşkilat quruluşu; 
• Kombinasiya edilmiş təşkilat tipi. 

Funksional təşkilat tipi.  Funksional təşkilat tipi beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin 
idarə bölmələrinin çox geniş yayılmış qurulma tipidir (şəkil 22.3). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Müxtəlif ölkələrdə filiallar 
 
 
 
 
 
 

Şəkil  22.3 beynəlxalq fəaliyyətinin idarə edilməsinin funksional strukturu. 
 

Şirkətin rəhbərliyi 

Marketinq İstehsal 

ETTKİ 

Maliyyə Kadrlar 

Xarici – iqtisadi əlaqələr şöbəsi 

Marketinq Istehsal 

ETTKİ 

Maliyyə Kadrlar 
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Bir qayda olaraq müəyyən yekcinsliklə, sabitliklə və kiçik tutumla fərqlənən az 
sayda xarici bazarlarda və onların seqmentlərində dar əmtəə çeşidləri ilə işləyən kiçik 
ölçülü firmaların bele strukturu olur.bele struktur standart, fərdiləşdirilməyən mallar 
istehsal edən firmalar üçün yararlıdır. Onlar belə malları müxtəlif xarici bazarlarda 
qarşıya qoyulan tələb çalarlarından asılı olaraq əhəmiyyətli modifikasiya tələb edilə bilər 
və elmi-texniki tərəqqinin fəal təsir obyekti deyillər. Belə tip strukturların bir sıra 
nöqsanları vardır: Malların növləri üzrə xüsusi bölmələrin olmaması yeni mallar hazır-
lanması prosesinin idarə edilməsini çətinləşdirir, innovasiyanı zəiflədir, xarici bazarlar 
üzrə xüsusi bölmələrin olmaması xarici bazarlarda tələbin dəyişilmələrinə reaksiyanın 
ləngiməsinə səbəb olur, xarici – iqtisadi fəaliyyətin və ayrı-ayrı xarici – iqtisadi layihələrin 
maliyyələşdirilməsi məsələlərinin həlli mürəkkəbləşir. 

Coğrafi təşkilat tipi. Belə struktur beynəlxalq marketinq fəaliyyəti təşkil 
edilməsində ən çox yayılmışdır. O, firmanın bazar strategiyasını əlaqələndirmək və 
fərqləndirmək, xarici bazarlarda mühitin və tələbin xarakterinin dəyişilməsinə həssas 
reaksiya verilməsinə nail olmaq və onlara göndərilən malları vaxtlı- vaxtında 
uyğunlaşdırmaq imkanı yaradır (şəkil 22.4.) 

 
 

Şəkil 22.4 Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin idarəedilməsinin 
 coğrafi(regional) strukturu. 

Şirkətin rəhbərliyi 

Mallar üzrə qərargah 

Marketinq istehsal ETTKİ Maliyyə Kadrlar 

Xarici –iqtisadi əlaqələr şöbəsi 

Şimali Amerika 
regionu üzrə qrup 

Latın Amerikası 
regionu üzrə qrup 

Avropa regionu 
üzrə qrup 

Yaxın və orta şərq 
və Afrika regionu 
üzrə qrup 

Cənub-şərqi 
Asiya regionu 
üzrə qrup 

A ölkəsi 

B ölkəsi 

C ölkəsi 

Istehsal və ETTKi 

1- ci ölkə 

2-ci ölkə 

3-cü ölkə 

Marketinq 

1-ci ölkə 

2-ci ölkə 

3-cü ölkə 
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Belə struktur müxtəlif xarici bazarlarda istehlakçılar tərəfindən bircinsli 
tələblər verilən bircins, standartlaşdırılmış mallar satan, bir – birini qarşılqlı əvəz 
edən və ya tamamlaya bilən firmalar üçün yararlıdır. Bu  firmaların malları kon-
yukturanın və tələbin kəskin dəyişilmələrinə məruz qalmamalı və satışların möv-
sümüliyi ilə fərqlənməlidir. Onlar vasitəçilərin satış şəbəkəsi vasitəsilə satılmalıdır.  

Həmin strukturun müəyyən nöqsanları vardır. O idarəçiliyə bir saıra funk-
siyaların mərkəzləşməməsini (mərkəzləşmədən kənarlaşmasını) və təkrarlanmasını 
gətirir, mallar və funksiyalar üzrə marketinq işinin kordinasiyasını azaldır, elm 
tutumlu mallar və xidmətlər üçün və xaricə satılan malların geniş nomenklatura 
sırası olan firmalar üçün səmərəlilik vermir, ayrı-ayrı regionlar arasında pozulmuş 
əlaqəsi olur. Marketinq idarəçiliyi bölmələrinin coğrafi prinsip üzrə qruplaşdırılması 
uğursuzluğa məruz qala bilər, çünki başqa bazarların bilinməsi qəbuledilməz ola 
bilər, bundan əlavə regionlar üzrə təşkilat quruluşunda regionun bütövlükdə bircinsli 
bazar kimi qebul edilmesi təhlükəsi ola bilər.  

Bir qayda olaraq, beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin idarə edilməsinin 
coğrafi quruluşu halında strateji planlaşdırma, ehtiyatlardan istifadə olunmasına 
nəzarət və istehsalatın strukturunun müəyyən edilməsi mərkəzləşdirilmiş qərargah, 
mallar üzrə qərargah tərəfindən həyata keçirilir, halbuki  operativ rəhbərlik 
regionlar üzrə şöbələrin müdirlərinə həvalə edilir.  
Əmtəə-sahə təşkilat tipi. Müxtəlif hazırlanma texnologiyası, qısa həyat dövrü, 
innovasiya dərəcəsi əhəmiyyətli olan geniş çeşiddə məhsullar buraxan və ya ixrac 
edən və dinamik inkişaf edən eyni xarakterli az sayda xarici bazarlarda ixtisaslaşan 
firmaların bele strukturu olur. (şəkil 22.5). 

 
 
 
 

Müxtəlif ölkələrdə filiallar 
 
 
 
Şəkil 22.5. Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin idarə edilməsinin əmtəə strukturu. 

Şirkətin rəhbərliyi 

Marketin
q 

istehsal Maliyyə Kadrlar 

Əmtəə şöbəsi 

A mallar 
qrupu 

B mallar 
qrupu 

C mallar 
qrupu 

Xarici –iqtisadi əlaqələr 
şöbəsi 
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Belə quruluşda bütün bazarlarda mallar qrupuna görə əlahiddə idarəetmə 
vahidi cavabdeh olur, həmin regionda bütün fəaliyyətin kordinasiyası isə müəyyən 
funksiyalar: marketinq, satış , reklam və s. mütəxəssislər tərəfindən həyata keçirilir.  
Qlobal məqsədlərin və strategiyaların hazırlanması qərargahın səlahiyyətində qalırsa 
da əmtəə strategiyası hazırlanması malların müvafiq növləri üzrə şöbələrə tapşırılır.   

 
 
 

Şəkil 22.6 Beynəlxalq marketinq təşkilatının qurulmasının “əmtəə-region” 
kombinasiya edilmiş tipi. 

 
Xalis şəkildə əmtəə strukturunun nöqsanları : malları xaricə göndərən zaman 

son dərəcə texnoloji istiqamətlənmə, yeni satış bazarlarının axtarıb tapılmasının və 
bazarlara çıxışın çətinlikləri, kompleks regional siyasət aparılmasının mürəkkəbliyi, 
çoxsaylı əmtəə şöbələri hesabına strukturun ağırlaşması, funksiyalar üzrə əlaqələrin 
kordinasiyasının zəifləməsi onların təkararlanması və səmərəsiz xırdalanması, 
ümumi strateji idarəçiliyin mürəkkəbləşməsi. Bundan əlavə bu halda malların möv-
qeləşməsi və regional fərdlər arasında qarşılıqlı əlaqəyə etinasızlıq baş verə bilər.  

22.5 və 22.6 sxemlərində göstərilmiş strukturlar kombinasiya edilmiş xarak-
terə malikdir və şirkətin xarici-iqtisadi fəaliyyətinin idarə edilməsinin funksional 
strukturun elementlərini əhatə edir.  

Şirkətin rəhbərliyi 

Marketin istehsa ETTK Maliy Kadrl

Əmtəə şöbəsi 

A mallar qrupu 

 
B mallar qrupu C mallar qrupu Ç mallar qrupu 

Istehsal və ETTKİ 

1- ci region 

2-ci region 

3-cц region 

Marketinq 

1-ci region 

2-ci region 

3-cü region 

Regionlar: latın 
amerikası, avropa, 
yaxın və orta şərq 
vəs. üzrə 
mütəxəssislər 
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Istehlakçılar qrupları və ya bazar seqmentləri üzrə təşkilati quruluş. Belə struktur son 
istehlakçıların fərdiləşdirilmiş qruplarının tələblərinin ödənilməsinə, onlara xidmətin 
yüksək dərəcəsinə hesablanmışdır. O tərəfdaşlarla əlaqələrin uzunmüddətli olmasını 
təmin edir. Və mənfəəti optimallaşdırır (şəkil 22.7). 
 

 
Şəkil 22.7 Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin istehlakçılar qrupları  

üzrə idarəedilməsi strukturu. 
 

Bu şirkətin beynəlxalq fəaliyyətinin idarə edilməsinin çox spesifik və nisbətən 
az rast gələn strukturu əsas etibarı ilə malların dar və hətta unikal nomenklaturası 
ilə işəlyən şirkətlərə xasdır, dünya bazarında onların sayı məhduddur. Bu mallar, 
məsələn, təyyarələr, gəmilər, teleskoplar, müəyyən hərbi texnika növləri ola bilər. 

Beynəlxalq marketinq xidmətlərinin bazar seqmenləri üzrə qurulması 
şirkətlərin beynəlxalq fəaliyyəti təcrübəsində  daha tez –tez rast gəlinir. Məsələn, 
beynəlxalq marketinq şöbələri kişilər üçün kosmetika satışı şöbələrinə və qadınlar 
üçün kosmetika satışı şöbələrinə bölünür. Lakin bu şirkətin əmtəə prinsipi üzrə idarə 
edilməsinin təşkilat quruluşu ilə əhəmiyyətli dərəcədə uyğunlaşır.  

Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin idarə edilməsinin təşkilat strukturunun 
istehlakçılar qrupları üzrə və hətta ayrı-ayrı  istehlakçılar üzrə qurulması ən böyük 
dərəcədə marketinq yanaşmasına uyğundur, bu zaman hər müştəri ilə və bircinsli 
müştəri qrupları ilə fərdi iş aparılır, lakin bu metod marketinq üçün yüksək xərclər 
sərfini nəzərdə tutur və satılan malların xüsusilə yüksək qiyməti hesabına onun 
özünü ödəməsi hesabına mümkündür.  

Şirkətin rəhbərliyi 

Marketin istehsal ETTKi 
Maliyyə 

Kadrlar 

Xarici –iqtisadi əlaqələr şöbəsi 

A istehlakçılar 
qrupu 

B istehlakçılar 
qrupu 

C istehlakcılar 
qrupu 

Ç istehlakçılar 
qrupu 

D istehlakçılar 
qrupu 

Istehsal və ETTKi 

1- ci istehlakçı 

2-ci istehlakçı 

Marketinq 

1-ci istehlakçı 

2-ci istehlakçı 
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Artıq qeyd edildiyi kimi firmada beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin idarə 
edilməsini təşkilat strukturu qurulan zaman bir qayda olaraq müxtəlif tiplərin 
kombinasiya edilməsi və həmin firmanın həmin bazarda həmni məhsulla 
fəaliyyətinin şərtlərinə cavab verən unikal (nadir), orijinal idarəçilik strukturlarının 
formalaşması baş verir. “Əmtəə-ölkə” və ya “əmtəə-coğrafi region” birləşməsi daha 
tez-tez olur. Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin idarə edilməsinin təşkilat strukturu 
zaman sahə və coğrafi prinsiplər funksional prinsiplər kombinasiya edilə bilər: 
“Əmtəə-ölkə- funksiyalar” və ya “Ölkə -əmtəə-funksiyalar” (şəkil 22.8.). 

 

 
 
 

Şəkil 22.8 Beynəlxalq marketinqin “əmtəə-region-funksiyalat” 
təşkilatı qurulmasıının kombinasiya edilmiş tipi 

 
Kombinasiya edilmiş variant kimi çox zaman beynəlxalq marketinqin mər-

kəzi xidmətlərinin qərargah variantı ilə birlikdə matrisa (bəzən onu şəbəkə 
adlandırırlar.) quruluşundan istifadə edilir  (şəkil 22.9) . 

Matrisa strukturu müəyyən durğunluqla və mühafizəkarlıqla fərqlənir və bir 
sıra hallarda xarici bazarların inkişafının yeni şəraitinə mobil uyğunlaşmaya imkan 
vermir.  Bundan əlavə, matrisa strukturu heç də  həmişə idarəçilik məsələlərinin həlli 
zamanı lazımi tarazlığı təmin etmir. 
 

Şirkətin prezidenti 

Şirkətin marketinq üzrə vitse prezidenti 

Minik avtomobilləri marketinqi 
üzrə departamentin direktoru 

Yük avtomobilləri marketinqi üzrə 
departamentin direktoru 

 

Tədqiqatlar Tədqiqatlar 

Şimali 
Amerika 
şöbəsinin 
meneceri 

Avropa 
şöbəsinin 
meneceri 

Afrika 
şöbəsinin 
meneceri 

reklam 

satış 

reklam 

satış 

reklam 

satış 

Şimali 
Amerika 
şöbəsinin 
meneceri 

 

Cənubi 
Amerika 
şöbəsinin 
meneceri 

 

Afrika 
şöbəsinin 
meneceri 

 

reklam 

satış 

reklam 

satış 

reklam 

satış 
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Şəkil 22.9 “Əmtəə-coğrafi region” beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin idarə 
edilməsinin matrisa strukturu. 

 
Belə strukturun çevikliyi və uyğunlaşma qabiliyyəti, necə deyirlər, layihə 

qrupları və ya müvəqqəti işçi qruplar yaradılması hesabına təmin olunur. Onlar 
beynəlxalq marketinqin inkişafını, ceri, aktual məsələlərinin həll edilməsinin konkret 
xarici bazarın mənimsənilməsi və ya saxlanılması vəs. üçün müxtəlif bölgələrin 
əməkdaşları arasından formalaşdırılır. Həmin qruplar layihə başa çatanda ləğv 
edilir.  

Belə müvəqqəti işçi qruplar şirkətin rəhbərliyi tərəfindən müvafiq tapşırıqlar 
alır, maliyyə və digər vəsaitlərlə təmin edilir, işin təşkilində və müvafiq təkliflər 
hazırlanmasında böyük dərəcədə sərbəstliyə malik olurlar. Onlar beynəlxalq mar-
ketinqdə aktual məsələlərin həlli üçün çox səmərəlidir.  

Eyni zamanda, layihə qrupları – müvəqqəti strukturdur və yalnız sərt 
idarəçilik təşkilat strukturu olduqda optimal fəaliyyət göstərə bilər.  
 
 
 
 
 
 

Şirkətin rəhbərliyi 

Strateji marketinq üzrə qərargahı 

A malı üzrə 
şöbə 

B malı üzrə şöbə C malı üzrə şöbə 

A ölkəsində filial 

A malı B malı C malı 

1-ci region üzrə 
idarə operativ 
marketinq 

B ölkəsində filial 

A malı B malı C malı 

2 -ci region üzrə 
idarə operativ 
marketinq 
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5. Beynəlxalq marketinqin makropiramidal, çətirli və interkonqlomerat 
 təşkilat strukturları 

 
Beynəlxalq marketinq fəaliyyəti funksiyalarının bölüşdürülməsi 3 tip: mak-

ropiramidal, çətirli və interkonqlomerat ola bilər.  
Makropiramidal struktur - əsas baza ölkəsində strateji marketinq mərkəzidir, 

xaricdəki filiallarda isə operativ marketinqdir. (Qlobal marketinqə və sərt 
mərkəzləşdirilməyə uyğunluq.) (şəkil 22.10). 

 

 
 
 

Şəkil 22.10 Beynəlxalq marketinqin makropiramidal strukturu. 
 

Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin idarə edilməsinin təşkilat strukturunun 
qurulmasının belə tipinin əsas xarakteristikaları aşağıdakılardır: 

- yüksək dərəcədə mərkəzləşdirilmə; 
- marketinq məsələlərinin həllinə yanaşmaların unifikasiyası; 
- operativ marketinq elementlərinin standartlaşdırılması; 
- yerli xüsusiyyətlərə kifayət qədər diqqət yetirilməməsi; 

Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin idarəedilməsinin təşkilat qurluşunun 
çətirli (çətirşəkilli) sturukturu nəzərdə tutur ki, mərkəzdə, baş şirkətdə marketinqin 
qlobal məqsədi müəyyən edilir və xaricdəki filiallara maliyyə dəstəyi və konsaltinq 
(məsləhət) xidmətləri göstərir. Bu struktur yarım mərkəzləşdirilməmiş tipdir və 
multimilli tipli şirkətə xasdır (şəkil 22.11). 

 

 
Şəkil 22.11 Beynəlxalq marketinqin çətirli sturukturu 

 

Strateji 
marketinq 

Operativ 
marketin
q 

Strateji 
marketinq 
mərkəzi 

Xaricdə 
filiallar 

Marketinq məqsədləri 
maliyyə və konsaltinq 

Baş şirkət əsas baza 
ölkəsi 

Xaricdə filiallar 
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Çətirli struktur aşağıdakı üstünlükləri verir: 
• yerli şəraitin və xüsusiyyətlərin nəzərə alınması; 
• lokal bazarlarda tələbin xarakterinin dəyişilməsinə həs-

sas və çevik reaksiya verilməsi; 
• xarici filialların yüksək dərəcədə sərbəstliyi və müs-

təqilliyi; 
• məhsulun diferensiasiyası. 

Eyni zamanda, beynəlxalq marketinqin təşkilinin belə tipinin öz nöqsanları 
da vardır; 

• markletinq problemlərinin həllində qüvvələrin səpələnməsi; 
• filialların rəqabətliyi. 

Beynəlxalq konqlomerat sturuktur (beynəlxalq konqlomerat, interqlomerat 
və ya interkonqlomerat) – idarəçilikdə yüksək dərəcədə mərkəzləşdirilmədən 
(desentralizasiyadan) ibarət olan, vahid məqsədli şirkətlər ailəsidir, federasiyasıdır 
(şəkil 22.12). 
 

 
 

Şəkil 22.12  Beynəlxalq marketinqin interkonqlomerat strukturu. 
 

Beynəxalq marketinq fəaliyyətinin təşkilinin interkonqlomerat strukturunu 
aşağıdakılar fərqləndirir: 
- yüksək dərəcədə mərkəzləşdirməmə; 
- mərkəzlə yaxşı əlaqə; 
- şirkətlər arasında zəif əlaqə; 
- ümumi maliyyə mənafelərinin müdafiəsi: pul vəsaitlərinin hərəkətinə rəhbərlik və 
nəzarət; 
- marketinq hərəkətlərinin tənzimlənməsinə zəif maraq; 
- yerli xüsusiyyətlər mənfəət prizmasından qiymətləndirilir. 

Beləliklə, şirkət bazar hərəkətlərinin bütün planlaşdırılmasını təsisatçılar 
şurasında mərkəzləşdirə və ya həmin şirkətə daxil olan filiallara geniş səlahiyyətlər 
verə və alınmış nəticələrə əsaslanaraq onlara rəhbərlik edə və ya bütün dünyada 
konqlomerat kimi idarə olunan bir firma kimi filiallar yarada bilər. 

Bununla əlaqədar ölkələrin əksəriyyətinin tədarükçülər şəbəkəsini cəlb etmiş 
NİKE şirkətinin beynəlxalq marketinq təşkilatının qurulması maraqlıdır. Belə ki, 
idman ayaqqabıları istehsal edən firma Tayvanda, Cənubi Kareyada və Çində 
podratçıların yaxşı nizamlanmış şəbəkəsini yaratmışdır və bu ona hər podratçının 

Maliyyə məqsədləri 
və koordinasiya 

Təsisatçılar şurası 

Xaricdə şirkətlər 
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imzalarını bilməsinə əsaslanaraq modada dəyişikliklərə əslində dərhal reaksiya 
vermək imkanı yaradır. Doğrudur, belə sistem NİKE üçün yaxşıdır, lakin podratçı 
üçün təhlükəlidir, çünki onu sifarişçi firmadan çox asılı edir. 
 

6. Şirkətin beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin idarəedilməsi üzrə xidmətlərinin 
qurulmasının optimallaşdırılması problemləri 

         
              Şirkətdə beynəlxalq fəaliyyətin təşkilinin beynəlmiləlləşməyə keçməsi 
əmtəəyə və funksiyalara istiqamətlənmiş idarəçilik strukturlarına əlavə, üçüncü ölçü: 
coğrafi inkişaf və beynəlxalq artım məsələlərini həll edə bilən yeni bölmələrin daxil 
edilməsi zərurəti ilə əlaqədar bir çox problemərin meydana çıxmasını nəzərdə tutur 
(şəkil 22.13). 

 
Şəkil 22.13 Şirkətin beynəlxalq marketinqinin təşkilində üç ölçü. 

 
İstehsal bölmələri və mərkəzi xidmətlər, koorparasiyanın mənzil qərargahı, 

daxili bazara istiqamətlənmiş strategiya və xarici bazarlara, yaxud qlobal bazara 
istiqamətlənmiş strategiya arasında, əmtəə, funksional və regional bölmələr arasında 
tarazlığa və optimal nisbətə nail olmaq çox çətin olur. 

Şirkətin təşkilat qurluşunun əməliyyat vahidlərinin məsafə və vaxt üzrə 
bölünməsi idarəetməni mürəkkəbləşdirir. Doğrudur, kompyuter texnikası dairə-
sində, rabitə və komunikasiya sahələrində müasir sürətli elmi-texniki tərəqqi əsrində 
həmin problem getdikcə daha çox hamarlanır və şirkətin minlərlə kilometrlərlə 
ayrılmış təşkilat vahidləri real vaxt rejimində əlaqəni saxlamaq iqtidarındadır. 

Xaricdəki bölmələrin işçilərinin mədəniyyəti və dili beynəlxalq marketinq 
fəaliyyətinin təşkilində böyük çətinliklər yaradır. 

Çoxmiqdarda cüt variantlardan seçim də mürəkkəbliklər yaradır: 
- beynəlxalq marketinqdə uyğunlaşma və standartlaşdırılma; 
- bütövlükdə şirkətdə beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin idarə-

edilməsi sisteminin mərkəzləşdirilməsi və ya mərkəzləşdirilməməsi; 
- marketinq məsələlərini həll edən zaman törəmə şirkətlərin asılılığı, 

yaxud müstəqilliyi. 
 

Əlbəttə, təcrübədə şirkətin müvafiq məsələlərin həllinə birölçülü ciddi müəy-
yənləşmiş yanaşmaları da rast gəlini,r lakin bu şirkətin rəqabət mübarizəsinin 
dəyişilmiş şəraitdə imkanlarını məhdudlaşdırır. Alternativ variantlardan seçmək 
lazım deyil , onların birləşməsini və ya inkişaf yolunu axtarmaq lazımdır. Hazırda 
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qabaqcıl şirkıtlər belə də edirlər, onlar idarəçiliyin təşkilat strukturunun qurul-
masının adi stereotiplərindən kənarlaşır və prinsipial digər normalara və müna-
sibətlərə tərəfdar olur.  

“Təşkilatın bir ölçüdən çoxölçülü qabiliyyətinə doğru”.  
Hazırda yüksək məhsuldarlığın daxili və xarici bazarlarda xarici mühitin dəyişil-
mələrinə reaksiyanın yüksək sürətinin və şirkətin biznes biliklərinin təkmilləşdirilmə-
sində inkanlarının təmin edilməsi məsələsi ondan idarəçiliyin çoxölçülü struk-
turunun qurulmasını tələb edir ki, burada coğrafi əmtəə və funksional profilli 
təşkilat bölmələrinin menecerlərinin səmərəli işləməsi üçün şərait yaradılmışdır, 
onlardan hər biri digərlərinin işi ilə tarazlaşdırılmışdır və eyni zamanda, onların 
tərəfindən hakimlikdən müdafiə olunmuşdur.  

Fəal və səriştəli coğrafi menecment şirkətə müxtəlif milli bazarların tələbatını 
eyniləşdirmək, təhlil etmək və ona reaksiya verməklə dünya miqyasında fəal inkişaf 
etmək imkanı yaradır.Qlobal səlahiyyətə və məsuliyyətə malik olan səmərəli biznes-
menecment də əhəmiyyətlidir. Onun məqsədi istehsalatın daha da səmərəliləş-
dirilməsini, məhsulun standartlaşdırılmasını və qlobal ehtiyatlar mənbələrinin 
dəyərinin aşağı salınmasını həyata keçirir.  
        Səriştəli funksional menecment də zəruridir. O, şirkətə idarəçiliyin mərkəzi 
funksiyalarını, menecmentin əsas səriştəsini inkişaf etdirmək imkanı verir. Menec-
mentin müvafiq(həm əsas, həm də spesifik) funksiyaları üzrə biliklər və bacarıqlar 
şirkət tərəfindən toplanır və təkmilləşdirilir, yüksək beynəlxalq rəqabət qabiliyyəti 
üçün əsas yaradır. Funksional menecment şirkətin işçilərinin idarəçilik birliklərinin 
və korporasiya daxili inkişaf strategiyasının birləşməsi üçün müəyyən stimulya-
tordur. Idarəçiliyin çoxölçülü təşkilat strukturunun inkişafı üçün ən mürəkkəb mə-
sələ birölçülü tərkib hissələrinin səmərəliliyini saxlamaqla yeni elementlər hazır-
lamaqdır.  

Mərkəzləşdirmədən mərkəzləşdirməməyə və səlahiyyətlərin aşağı halqalara 
verilməsinə doğru. Öz təşkilat strukturunu təkmilləşdirən şirkətlər onların mərkəzi, 
baş bölməsi və törəmə şirkətləri arasında, idarəçiliyin yüksək, orta və aşağı halqaları 
arasında münasibətlərdə mərkəzləşdirməmə (dezantralizasiya) dairəsinin genişlən-
məsinin zəruriliyini dərk edirlər.  

Qabaqcıl şirkətlərdə çox tez-tez böyük sayda səlahiyyətlərin aşağı bölmələrə 
verilməsi müşahidə olunur və bu idarəçiliyin çevikliyini əhəmiyyətli dərəcədə 
yüksəldir, həm daxili, həm də xarici  bazarlarda biznes mühitin dəyişilmələrinə vaxtlı 
vaxtında reaksiya verilməsini təmin edir. Şirkətin daxilində yüksək səviyyədə məsu-
liyyəti və səlahiyyətləri olan müstəqil mənfəət mərkəzləri işləməyə başlayır. Belə 
yanaşma beynəlxalq marketinqin multimilli strategiyasına, marketinq proqram-
larının və bazar hərəkətlərinin xaricdən lokal istehlakçıların tələblərinə uyğunlaş-
dırılması strategiyasına ən böyük dərəcədə uyğundur.  
Lakin belə tendensiya öz təşkilat sturukturunu həddindən artıq dezintralizasiya 
etmiş şirkətlərin beynəlxalq rəqabət qabiliyyətini azalda bilən ciddi təhlükə də 
daşıyır. Bu şirkətin tərkib hissələri arasında lazımsız rəqabət yaradan, fərqlərini 
xeyli artıran, onların arasında üfiqi əlaqələri poza, şirkəti qlobal məqsədlərini və 
inkişaf strategiyalarını həyata keçirmək qabiliyyətindən məhrum edə bilər.  

Simmetriyadan diferensiasiyaya doğru. Son vaxtlara qədər şirkətin təşkilat 
bölmələrinin idarəçilik rolu, funksiyaları və qurulması mənasında, o cümlədən 



 327

beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin təşkili zamanı, sahədən, ölkələrdən və mədə-
niyyətdən asılı olmayaraq simmetrikliyi təşkilat və strategiya mürəkkəbliyinin 
minimallaşdırılması nöqteyi- nəzərindən optimal hesab edilməsi qəbul olunmuşdur. 
Xarici və daxili mühitin prinsipial fərqinə baxmayaraq müxtəlif ölkələrdəki təşkilat 
bölmələri ənənəvi olaraq eyni kanallar üzrə hesabatlar verirdi, onlarda eyni 
planlaşdırma və nəzarət sistemlərindən, eyni hakimiyyət səlahiyyətlərindən istifadə 
edlirdi,lakin belə simmetriya şirkətin inkişafının strateji imkanlarını məhdudlaşdırır. 
Beynəlxalq fəaliyyətlə məşqul olan şirkətlərin idarəçiliyinin təşkilat quruluşunun da 
onun bölmələrinin vəzifələrinin və məsuliyyətinin xarici bazarların şəraitindən və 
tələblərindən asılı olaraq diferensiasiyası (fərqləndirilməsi) onun qurulmuş sxemlə-
rinin müxtəlifliyi getdikcə daha çox əhəmiyyət kəsb edir. Məsələn, Unilever Avropa 
İttifaqının üzv ölkələrinin iqtisadiyyatı sıx əlaqəli olan Avropa bazarlarında öz 
təşkilat bölmələri üçün yüksək dərəcədə koordinasiyanı və nəzarəti təmin etmişdir. 
Bu şirkət Avropada məhsul satışının koordinasiyası qruplarının rolunu gücləndirmiş 
və bütün operativ bölmələrin fəaliyyətinə görə məsuliyyəti onların üzərinə qoy-
muşdur. Eyni zamanda, digər regiolarda (məsələn, Latın Amerikasında) xətti 
idarəetmənin əhəmiyyəti dəyişdirilməmişdir və həmin ölkələrdə əmtəə üzrə koordi-
nasiya qrupları məsləhətçi rolunda çıxış etmişdir. Unilevr əvvəlcə əmtəə üzrə, sonra 
funksiyalar və nəhayət regionlar üzrə simmetrik təşkilatdan bütün ölkələrdə ardıcıl 
sürətdə diferensiasiya edilmiş təşkilata keçmişdir. Proctor and Gamble də təxminən 
belə edir, törəmə şrkətlərin rolunu fərqləndirir və onların bəzilərinin malların 
müəyyən növlərinin inkişafı strategiyasına dair aparıcı status verir.  

Müxtəlif fəaliyyət növlərini yerinə yetirən təşkilat bölmələrinə müxtəlif təsir 
imkanları verməklə, təşkilat quruluşunun daxili müxtəlifliyi şirkətlərə idarəçilik 
imkanlarını qarşılıqlı tamamlayan ardıcıllıqla sıraya düzmək və onların təsadüfi 
quruluşuna yol verməmək imkanı yaradır. Şirkətin təşkilati cəhətdən qurulmasına 
yanaşmada diferensiasiya bir ölçüdən çoxölçülü struktura keçməyi asanlaşdırır. Belə 
ki, idəarəçilik problemlərini alt problemlərə bölmək və təşkilati dəyişiklikləri mər-
hələlərlə aparmaq inkanı verir.  
          Asılılıq-müstəqillik məsələlərinə qarşılıqlı asılılığa və əməkdaşlığa doğru. 
Şirkətin müxtəlif bölmələri arasında münasibətlərin dəqiqliyinin, aydınlığının və 
birmənalılığının təmin edilməsi üçün onlar ,adətən, asılılıq və ya müstəqillik əla-
qələrinin müəyyən edilməsi əasaında qurulur,  lakin  qabaqcıl şirkətlər, xüsusilə, bey-
nəlxalq fəaliyyətin təşkilində müxtəlif bölmələrin qarşılıqlı asılılığının formalaşdırıl-
masına və idarə edilməsinə keçirlər. Bölmələr arasında münasibətlərin qarşılıqlı 
asılılığı olan təşkilat strukturu inteqrasiyaedilmiş təşkilat adlanır.  

Dünya rəqabət biznes mühiti şirkətlərdən beynəlxalq bölmələrinin informa-
siyasıına birgə sahib olmağı, korporativ dəstəkdən və ehtiyatdan istifadə edil-
məsinin, birgə marketinq və reklam proqramlarının yerinə yetirməyi tələb edir.  
        Müstəqil beynəlxalq bölmələr dünya rəqabət mübarizəsində məğlubiyyətə düçar 
olmaq riski edirlər. Qlobal koordinasiya edilmiş qarşılıqlı asılı yanaşma bazarların 
tədqiqini, ETTKİ-ni, istehsalı inteqrasiya etməyə şərait  yaradır, digər ölkələrin 
bazarlarında alınan mənfəətlər hesabına zərərlərin əvəzini ödəməyə imkan verir. 
Eyni zamanda, məsələn, Yaponiyanın Procter and Gamble şirkətilə oldugu kimi, bir 
sıra hallarda öz xarici bölmələrinə biznes biliklərlə və təcrübə ilə qarşılıqlı zən-
ginləşmə və qarşılıqlı dəstək hesabına marketinq hərəkətlərində daha böyük azadlıq 
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(sərbəstlik) və innovasiya fəaliyyəti üçün yeni stimullar vermək məqsədəuyğundur. 
Bu halda şirkətin bölmələri arasında qarşılıqlı hərəkətin gücləndirilməsi və 
sürətləndirilməsi məqsədləri ilə əlavə təşkilat strukturları yaratmaq səhvdir. Belə 
olduqda müstəqil bölmələr tabeçiliyi təqlid (imitasiya) edərdilər və öz muxtariyyətini 
sərt müdafiə edərdilər, asılı bölmələr isə yenilikləri onların tabe olduqları bölmələrin 
göstərişləri ilə razılaşmaqda onların daha geniş hüququ kimi qəbul edərdi. Şirkətlər 
öz bölmələri arasında qarşılıqlı münasibətlərin əsaslarını dəyişdirsələr, onların 
arasında qarşılıqlı asılılığın təşkilində müvəffəqiyyətə nail olunur. Onlar asılılıq və 
müstəqillik münasibətlərindən əsil açıq qarşılıqlı asılılıq münasibətlərinə keçir, yalnız 
bütövlükdə şirkətin deyil , həm də onun hər bir bölməsinin mənafelərinə nail olmaq 
vasitəsi kimi əməkdaşlıq münasibətləri tətbiq edir. Struktur bölmələrinin qarşılıqlı 
asılılığı aşağıdakı 4 istiqamət üzrə xüsusilə güclənir: 

- malların istehsalında qarşılıqlı asılılıq (ixtisaslaşma və koperasiya); 
- ehtiyatlar və təninatının qarşılıqlı asılılığı; 
- informasiy asılılığı; 
- biznes biliklər, ideyalar və təcrübə sahəsində qarşılıqlı asılılığı; 

 
Qeyd etmək lazımdır ki, söz şirkətin bölmələrinin ənənəvi, ümumi qarşılıqlı 

asılılığı haqqında getmir, bu zaman menecerlər üçün şirkətin lokal deyil, qlobal 
mənafeləri prioritet təşkil edir. Müasir anlayışda qarşılıqlı asılılıq nəzərdə tutulur ki, 
hər ayrıca bölmə, qarşıya qoyulmuş məqsədlərə nail olmaqla, digər bölmələrə kömək 
göstərir. Belə yanaşma təşkilati imkanların artmasını stimullaşdırır, təşkilatın 
bölmələr tərəfindən ümumi perispektivləri dərk edilməsini və müxtəlif ehtiyatlardan 
ümumi istifadə qabiliyyətini yüksəldir.  

Nəzarətdən koordinasiyaya və kooptasiyaya doğru.  Belə inam yayılmışdır ki, 
firmadaxili idarəetmənin prinsipial vəzifələrindən biri elə təşkilat sturukturunun 
yaradılmasından ibarətdir ki, o, şirkətin idarəçilik qərarlarının qəbul edilməsinin və 
həyata keçirilməsinin, fəaliyyətinə nəzarət mexanizmlərini təmin etsin. Bir qayda 
olaraq, bu mərkəzin asılı bölmələr üzərində sərt nəzarətində və mərkəzləşdirilmiş 
struktur vahidlərində mülayim inzibati və maliyyə nəzarəti ilə ifadə olunur. Təşkilat 
bölmələrinin artan qarşılıqlı asılılığı, onların diferensiasiyası, mərkəzləşdirilməməm 
meyilləri nəzarət sistemini dəyişdirir və onun rolunu məhdudlaşdırır. Təşkilat 
sturukturu qurulmasının optimallaşfdırılması böyük koordinasiya və kooptasiya 
tələb edir. Bu, ilk növbədə, təşkilatı bölmələri arasında əmtəə, informasiya axınla-
rının intensivləşməsi ilə əlaqədardır. Şirkətin beynəlxalq bölmələrinin kordinasiya-
sının və kooptasiyasının gücləndirilməsi prosesləri iki istiqamət üzrə : kordinasiyanın 
rəsmiləşməsi yolu ilə və qeyri-rəsmi münasibətlərin və koordinasiyanın inkişafı üçün 
sosial əlaqələrin stimullaşdırılması yolu ilə gedə bilər.  

Koordinasiyanın səmərəliliyini tamamlayan və yüksəldən kooptasiya şirkətin 
bölmələrinin fraqmentliyinə (natamamlılığına) və əsaslandırılmasına yol verməmək 
üçün imkan yaradır. 
     Kooptasiya – təşkilatın korparativ məqsədlərinin, prioritetlərinin və dəyərlərinin 
ümumi dərk edilməsinə nail olunması, onlarla eyniləşmə və onların həyata 
keçirilməsi prosesidir.  
      C and C (kompyuterlərlə komunikasiyalar) şüarı elan etmiş NEC şirkərinin 
bölmələrinin müvəffəqiyyətli kooptasiyası sübut edir ki, şirkətin istənilən operativ 
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bölməsinin qulluqçuları tərəfindən qlobal strategiyanın əsas müddəalarının və onun 
həyata keçirilməsində özünün rolunun dərk edilməsi firmanın yüksək rəqabət 
mövqeyinə nail olunmasına imkan yaradır.   

Qeyd etmək lazımdır ki, menecmentin nəzarət funksiyalarının koordinasya və 
kooptasiya ilə tamamlanması idarətmə prosesini mürəkkəbləşdirir və çox xərc tələb 
edir. Yuxarıda göstərilmiş meyillər əsas etibarıilə dünya bazarında sərt rəqabət və 
sürətli fasiləsiz dəyişikliklər şəraitində işləyən müvəffəqiyyətli TMK-da müşahidə 
olunur.  
       Təşkilatda funksiyaların dinamik balansı. Şirkətin idarəedilməsinin təşkilat 
sturukturunun çoxölçülülüyu menecmentin əmtəə, funksional və coğrafi istiqamətlə-
rinin təsirinin eyni səviyyəsi demək deyil, ümumi tarazlaşma (balanslaşma) şərai-
tində onların çəkilərinin müxtəlifliyini nəzərdə tutur. Ayrı-ayrı struktur vahidlərinin 
rolu təsbit edilmiş olmamalıdır, xarici mühitdə transformasiyaya və dünya bazar-
larının inkişafı şəraitinə uyğun olaraq daim dəyişilməlidir. Idarəçiliyin yuxarı hal-
qasının firmanın təşkilat quruluşuna cavabdeh olan menecerləri qarşısında funk-
siyalardan və təşkilat sturukturlarından birinin digərləri üzərində hakim olmasına 
yol verməmək, səlahiyyətlərin yenidən təyin edilməsi, qarşılıqlı münasibətlərin ye-
nidən yaradılması və vəzifə bölgüsü sisteminin yenidən təşkil edilməsi üçün imkanları 
təmin etmək vəzifəsi durur.  

Rəsmi (formal) qlobal matrisa strukturlarının ənənəvi qurulması çərçivəsində 
beynəlxalq marketinq sahəsində yeni vəzifələri səmərəli həll etmək olmaz. Təşkilatın 
ayrı-ayrı üzvlərinə, şirkətin menecerlərinin mentalitetinə böyük əhəmiyyət vermək 
lazımdır. Son nəticədə, yüksək rəqabətli dünya bazarlarında kimin qalib, kimin isə 
sadə icraçı və ya məğlub olmasını o, müəyyən edir.  
                                                          

Yoxlama sualları 
 

1. Siz beynəlxalq fəaliyyətlə məşğul olan şirkətlərin inkişafında hansı mər-
hələləri bilirsiniz? Onların xarakteristikasını verin və mərhələlərdən hər birini 
izah edən misallar gətirin.  

2. Şirkətlərin beynəlxalq fəaliyyət xidmətlərinin qurulmasının əsas prinsiplərini 
müəyyən edin.  

3. Beynəlxalq marketinq bölməsi qurulan zaman mərkəzləşdirmə və mər-
kəzləşdirilməmə prinsiplərinin nisbəti sxemlərini nəzərdən keçirərək, siz bey-
nəlxalq fəaliyyətinin təşkilində müasir meyilləri nəzərə almaqla onların ara-
sındakı sərhəddin yerini hara dəyişdirməyi təklif edəcəksiniz? Öz qərarlarınızı 
izah edin.  

4. Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin idarə edilməsinin təşkilat strukturunun 
fotmalaşmasına hansı amillər təsir edir? Bu dərslikdə göstərilmiş amilləri 
əlavə edin. 

5. Beynəlxalq şirkətlərin marketinq bölmələrinini qurulmasının əsas tiplərini 
göstərin.  

6. Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin idarəedilməsi strukturu hansı əsas 
tələblərə cavab verməlidir? 
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7. Beynəlxalq marketinqin qurulmasının (quruluşunun) təşkilat struktur-
larından hansıları ən mərkəzləşdirilmişdir və onun üstünlüyü nədən ibarətdir? 
Belə struktur hansı halda , hansı şirkətlər və hansı sahələr üçün optimaldır? 

8. Sizin fikrinizcə hansı tanınmış şirkət beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin 
idarəedilməsinin optimal strukturuna malikdir və niyə? 

9. Tanınmış xarici şirkətin idarəedilməsinin təşkilat strukturunun sxematik 
təsvirini verin (internet məlumatlarından istifadə edin). Onun üstünlüklərini 
və nöqsanlarını təhlil edin, analoji Rusiya şirkətinin strukturu ilə müqayisə 
edin. 

10. Firmada beynəlxalq marketinq fəaliyyəti xidmətləri qurulan zaman mene-
cerlərin rastlaşdığı əsas problemləri göstərin. 

11. Firmada beynəlxalq marketinq fəaliyyəti xidəmtlərinin quruluşunun opti-
mallaşdırılmasının əsas meyillərini müəyyən edin.  

 
 

Mövzu 23.Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin səmərəliliyinə 
nəzarət və onun qiymətləndirilməsi 

 
Mövzunun planı 

 
1.Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinə nəzarətin mahiyyəti və spesifikliyi. 
2.Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinə nəzarətin əsas növləri. 
3.Qlobal marketinq nəzarətinin əsas mərhələləri. 
4.Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin səmərəliliyinin qiymətləndirilməsi. 
5.Planların və təşkiletmənin təsis edilməsi, beynəlxalq marketinq fəaliyyətinə 
nəzarətin nəticəsi kimi. 

 
1.  Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinə nəzarətin mahiyyəti və spesifikliyi 

 
Nəzarətin həyata keçirilməsi, bu və ya digər nəticələrlə yerinə yetirilən və 

yoxlanmalı olan məqsədlərin, strategiyanın və siyasətin qabaqcadan müəyyən edil-
məsini nəzərdə tutur. Yalnız məqsədlərlə və xərclərlə müqayisədə nəticələr deyil, 
həm də onlara nail olunması forması və metodları yoxlanır. Nəzarət yalnız ayrılmış 
maliyyə, material, insan, informasiya, vaxt ehtiyatlarının şirkətin nəzərdə tutduğu 
məqsədlərlə istifadə edilib-edilməməsinin aydınlaşdırmasından ibarət deyil, nəzarət 
şirkətdə planlaşdırma prosesinin tərkib hissəsidir və beynəlxalq istiqamətli mar-
ketinq proqramlarının həyata keçirilməsini yoxlayır.  

Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinə nəzarət hərtərəfli, sistematik və dövri ol-
malıdır və marketinq miksin: əmtəə, qiymət, satış və komunikasiya siyasəti kimi 
tərkib hissələrinin hər birində marketinq mühitini, məqsədləri, strategiyaları, proq-
ramları, təşkil edilməni, sistemləri, prosedurları və təcrübəni, habelə dünya bazar-
larında marketinq tədqiqatlarının təşkilinin strategiyalarını və texnologiyalarnı 
əhatə etməlidir.  

Beynəlxalq fəaliyyətə nəzarətin daxili bazarda işləyən şirkətin fəaliyyətinə 
nəzarətlə müqayisədə mühüm fərqli xüsusiyyətləri vardır. Beynəlxalq fəaliyyətə 
nəzarət xüsusiyyətləri və spesifikası ilə birlikdə  müxtəlif bazarlara toxunur. O 
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,əslində bütün dünyada böyük həcmli əməliyyatların müxtəlif növlərini həyata 
keçirən, ölçüsü böyük və təşkili mürəkkəb olan şirkətlərə aid edilir. Beynəlxalq 
şirkətlərin təşkilat strukturunun çoxtəbəqəli olması sayəsində nəzarətin səviyyələri 
mürəkkəbləşir və s.  

Beynəlxalq fəaliyyətə nəzarət bir sıra problemlərlə əlaqədardır. Onları 
Amerika alimi C. Vaydinq tərtib etmişdir.  Onlara, ilk növbədə, xaricdəki bölmələrin 
fəaliyyətinə maliyyə nəzarətinin çətinlikləri, mərkəzi xidmətlər və xaricdəki filiallar 
arasında və ya sonuncular arasında müştərilərə, yaxud bazar ərazilərinə görə müm-
kün ola bilən münaqişələr, beynəlxalq fəaliyyətin gözlənilməyən yolla inkişaf etməsi, 
xarici bazarda işləməklə və əsas baza milli bazarla məsələlərin koordinasiyası ilə 
əlaqədar olaraq şəxsi heyyətin və inzibati xidmətlərin ikiqat məşğulluğu, istehsalın 
və ya xarici bazarlarda satışın imkanlarından tam istifadə edilməməsi və s. aiddir.  

Bu problemlərin əsas hissəsi bazarların birinin digərindən xeyli uzaqlığı, 
onların böyük müxtəlifliyi, yerlərdə istehsal və satış metodlarının diversifikasiyası 
zərurəti xaricdə nəzarətsiz qalan amillətin sayının artması, sürətli dəyişikliklərlə 
informasiyanın qeyri-dəqiqliyi, mədəni fərqlər və s. ilə əlaqədardır.  

Beynəlxalq nəzarətin spesifikliyi onunla müəyyən edilir ki, beynəlxalq 
şirkətlərin xarici ölkələrdə gömrük tarifləri və ticarətin tənzimlənməsi səbəbindən 
qiymətlərə nəzarət üzrə az imkanları olur. Bundan əlavə beynəlxalq bazarlar haq-
qında məlumatlar çox zaman natamam, etibarsız və ölkələr üzrə tutuşdurula bilən 
olmur. Bu məlumatlardan nəinki planlaşdırma üçün, həm də nəzarət üçün istifadə 
etmək çətindir. Xarici filialları olan firmalar üçün işgüzarlıq təcrübəsində və 
mühitində olan fərqlərlə əlaqədar onlara baş kontrdan nəzarət etmək çətindir.  

Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinə təsirli nəzarət iki əsas xarakteristikaya uyğun 
olmalıdır. 

1) O, rəsmi (formal) və sistematik olmalıdır;  
2) O, dövrü (bir qayda olaraq hər il) aparılmalıdır. 

Hətta əgər şirkət çiçəklənmə və inkişaf mərhələsində olanda  və heç bir çətinlik 
hiss etməyəndə nəzarət həmişə aparılmalıdır. Nəzarət həm şirkətin özünün xüsusi 
səlahiyyətli bölmələri (onun mərkəzi xidmətləri səviyyəsində), həm də müstəqil xarici 
ixtisaslaşmış agentliklər tərəfindən həayata keçirilə bilər.  Boston Consolting Group, 
Pricewater Coperest, MCKinsey, Dum and Breadsreet və bir çox başqalarının 
böyük nüfuzu vardır. Bunula belə qəti elan etmək olmaz ki, xarici audit daxilidən 
daha obyektivdir. Əgər şirkət xarici nəzarətin obyektivliyində maraqlıdırsa, şirkətin 
meneceri yoxlamaya dair müvafiq tapşırıq verən zaman xüsusi qeyd etməlidir.  

Maliyyə nəzarətindən fərqli olaraq beynəlxalq marketinq nəzarəti hökümət, icti-
mai orqanların təşəbbüsü ilə  yaxud məhkəmə qərarı ilə deyil, həmişə yalnız şirkətin 
özünün təşəbbüsü ilə aparılır. Beynəlxalq şirkətin menecerləri təsirli nəzarətin təşkili 
məqsədilə, ilk növbədə, nəzarətin mərkəzləşdirilməsi və mərkəzləşdirilməməsi 
səviyyəsini, onun sərtlik dərəcəsini seçməlidirlər. Baş ofisin dəstəyi ilə sahibkarlıqda 
hərəkət sərbəstliyi verilmiş strateji mərkəz səlahiyyətli xarici bölmələrin əməliyyatları 
üzərində nəzarət nisbətən yumşaq və mühafizəkar xarakter daşıya bilər, halbuki 
informasiya axınlarının ona və ondan axınlarının koordinasiyası yüksək səviyyəli 
menecmentin intensiv müdaxiləsini tələb edir.  

Yumşaq nəzarət xarici filialların və aşağı halqaların təşəbbüsünə mane olmur və 
onların şirkətin məqsədlərindən kənara çıxmağa imkan verə bilər. Məsələn, Westing 
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House şirkətində hökümət kontraktları əsasında ucuz xammal istehsalı üzrə 
bölmələrin inkişafına tam sərbəstlik verilmişdir və bu bölmələr mənfəətliyi nəzərə 
almadan kontraktlar bağlamışlar, bu isə xeyli zərərə gətirib çıxarmışdır.  

Əksinə,  korporativ rəhbərliyin qəbul etdiyi qərarları yerinə yetirən xarici 
bölmələrə münasibətdə sərt nəzarət tətbiq olunur. O, hərəkətlərin koordinasiyası 
üzrə standart sistemlərdən istehsal etməklə əməliyyatlar üzərində nəzarət şəklində 
həyata keçirilir. Belə bölmələr nisbətən sadə məsələləri həll etməsini nəzərə alaraq, 
defisit ehtiyatlardın onların istifadə etməsinin koordinasiyası minimal ola bilər.  

Lakin, həddindən artıq sərt nəzarət də təhlükəlidir. General Mills şirkətinin 
mərkəzi xidmətləri Parker Brothersdə və İzodda satışların azalmasını aşkar etdikdə 
onların yeni çeşidlərlə çıxış etmək təşəbbüsünə icazə verməmişlər, onların 
menecerlərini işdən azad etmişdilər və həmin biznesi əvvəlkilər kimi yaxşı bilməyən 
öz menecerlərinin qüvvəsilə hər şeyi mərkəzləşdirilmiş qaydada islah etməyə 
çalışmışlar. Nəticədə müvəffəqiyyətli nəticəyə nail olunmamışdır. 

Nəzarət təsirli olmamalıdır, lakin həddindən artıq və səhlənkarlıq da yol-
verilməzdir. Odur ki, şirkətdə, o cümlədən, beynəlxalq marketinq fəaliyyətinə müna-
sibətdə,nəzarətin sərtlik dərəcəsi və səviyyələrində balansın müəyyən edilməsi son 
dərəcə vacibdir. Şirkətin strateji inkişaf xəttinə riayət edilməsinə, maliyyə nəti-
cələrinə, vəsaitlərin sərf edilməsinə və bölüşdürülməsinə, malların nomenklaturasına, 
coğrafi və məqsədli bazarlar dəstinə və s. nəzarətin balansı (tarazlığı) xüsusilə 
əhəmiyyətlidir. 

Şirkətin beynəlxalq nəzarət sistemi yaradılması üçün addımlar atılır. Nəzarətin 
metodları və normaları müəyyən edilir, onlardan kənarlaşma nəzarətin gedişində 
ölçüləcəkdir. Bu mərhələdə hər xarici bölmə üçün məqsədlərin və vəzifələrin 
lokallaşması gedir, onun məsuliyyət və səlahiyyət sahəsi müəyyən edilir. 

Lazımi nəzarətin təmin edilməsi habelə praktik olaraq bütün Yer kürəsini əhatə 
edən informasiya sisteminin, qapalı korporasiyadaxili istifadə sisteminin yara-
dılmasını nəzərdə tutur. Belə sistem nəinki yalnız xarici bazarların vəziyyəti yerli 
istehlakçıların tələblərində dəyişikliklər və biri haqqında real vaxt rejimində mötəbər 
məlumatlar almaq, həm də beynəlxalq bölmələrin hər birində satışların nəticələrini 
izləmək imkanı yaradır. Belə kommunikasiyalar sistemi – beynəlxalq marketinq 
fəaliyyətinə nəzarət sisteminin əsasıdır. O, xarici bölmələrin işinin təhlili üçün 
müvafiq məlumatları müntəzəm toplamaq və vermək imkanı yaradır. 

Müxtəlif ölkələrdə yerləşmiş beynəlxalq bölmələr üzrə məlumatların müqayisəsi 
metodikasının hazırlanması çox mühümdür, bu onların marketinq işinə real qiymət 
vermək üçün real imkan yaradır. 

Hesabat məlumatlarının əsas siyahısı müəyyən edilir. Bu, ilk növbədə, satışların 
mütləq rəqəmlərlə ölçülən həcmi, bazar payı, qiymətlərin səviyyəsi, satışların stimul-
laşdırılması formaları və metodları, satış kanalları haqqında məlumatlar marketinq 
siyasətini həyata keçirən heyət üzrə məlumatlardır. 

Şirkət nəzarətin məqsədlərini, metodlarını, məsuliyyət standartlarını və səviy-
yələrini müəyyən edir. O, habelə satışların həcmini, xərclərin və mənfəətlərin 
səviyyəsinin dəyişilməsi meyillərini izləyə bilər. 
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2. Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinə nəzarətin əsas növləri 
 
Firmada beynəlxalq fəaliyyətə nəzarət xarici iqtisadi əməliyyatların mallar və 

ölkələr üzrə bölünməklə və bütövlükdə cəm yekunları üzrə vəziyyəti və nəticələri 
haqqında hazırlanmış hesabat növləri formasında həyata keçirilir. Nəzarət müvafiq 
filiallar, şöbələr və əməkdaşlar üzrə bölünməklə də aparılır. Beynəlxalq marketinq 
fəaliyyətinə nəzarətin müxtəlif növləri vardır (şəkil 23.1.). 

 

 
 

Şəkil  23.1 Şirkətin beynəlxalq marketinq fəaliyyətinə nəzarətin əsas növləri. 
 
Nəzarət xarici bazardan bütövlükdə marketinq işi üzrə strateji nəticələrinə nail 

olunmasını yoxlayan strateji və cari xarakterli operativ ola bilər. Strateji nəzarət 
xarici filialların baş şirkət tərəfindən hazırlanmış qlobal məqsədlərə əməl etməsi 
dərəcəsini qiymətləndirir. Bu nəzarət bir sıra hallarda şirkətin marketinq işinin xarici 
ölkələrin mühitinin, bazasının və istehlakçılarının tələblərinə uyğunlaşması dərəcə-
sini müəyyən etməlidir. 

Şirkətin firmadaxili inkişaf proqramının marketinq hissəsinin müddətlər və 
nəticələr üzrə həyata keçirilməsinə nəzarət vacibdir. Bu halda beynəlxalq marketinq 
fəaliyyətinə nəzarət faktiki nəticələrin plan göstəriciləri ilə müqayisəsi yolu ilə həyata 
keçirilir. Müddətlər üzrə nəzarət vəzifəli şəxslərin beynəlxalq marketinq planında 
nəzərdə tutulmuş tədbirlərin və göstəricilərin icrası haqqında hesabatlarının nəzarət 
müddətləri ilə hər gün tutuşdurulması deməkdir. Nəticələr üzrə icraya nəzarət yerinə 
yetirilmiş tədbirlərin ümumi məqsədlərə və inkişaf straregiyasına nail olunması 
mövqelərindən təhlili deməkdir. Təhlilin nəticələri xidməti yazılı qeydlər (xülasə) 
şəklində rəsmiləşdirilir, buraya planla nəzərdə tutulmuş nəticələrin alınması və ya 
alınmaması, onların həyata keçirilməsi yolunda baş vermiş problemlərin, maneələrin 
və yeni şəraitin göstərilməsi, bunun səbəbindən yerinə yetirilə bilməyən sonrakı 
tədbirlərin siyahısı, habelə məsələnin mahiyyəti üzrə təkliflər əksini tapır. 

Bu yazılı qeydlərdə plandan kənarlaşmanın səbəblərinin təhlilinin nəticələri : 
düzgün olmayan və ya səriştəsiz hərəkətlər, ayrı-ayrı xidməti şəxslərin qeyri-
qənaətbəxş səlahiyyətləri, ehtiyyatların (maliyyə, əmək, inzibati, texniki, vaxt) 
çatışmazlığı, yeni xarici amillər, qarşısı alına bilməyən qüvvə halları göstərilir. Orada 
habelə plandan kənarlaşmaların səbəblərinin aradan qaldırılması üzrə təkliflər, 

Strateji nəzarət Operativ nəzarət 

Marketinq 
olanlarının həyata 
keçirilməsinə nəzarət 

Maliyyə 
marketinq 
nəzarəti 

Funksional 
marketinq 

Təşkilati 
marketinq 
nəzarəti 
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məsələn: intizam tədbirləri tətbiq edilməsi, şirkətin planında və işində müvafiq 
düzəlişlər aparılması da ehtiva edilir.  

Belə nəzarət yalnız kəmiyyət göstəricilərinin deyil, həm də keyfiyyət gös-
təricilərinin yoxlanmasını, yəni planda qarşıya qoyulmuş məqsədlərin və vəzifələrin 
yerinə yetirilməsini nəzərdə tutur. Planların həyata keçirilməsinə nəzarət şirkətin 
plan işinin ayrılmaz hissəsidir, strateji idarəçiliyin məcburi elementidir və strateji 
planlaşdırma sisteminin mövcudluğunun özünün zəruri şərtidir. 

Strateji beynəlxalq marketinq planın həyata keçirilməsinə baş şirkətin beynəlxalq 
marketinq planlaşdırma qrupu, şirkətin xarici bölmələrinin operativ planlarının 
yerinə yetirilməsinə isə onların mərkəzi aparatı nəzarətedir. 

Son vaxtlar qlobal marketinq nəzarəti geniş yayılıb. O, xarici bölmələrin mar-
ketinq fəaliyyətinin hərtərəfli və tam yoxlanmasını deyil, daha çox şirkətin bütün 
bölmələrinin hərəkətlərini onun vahid qlobal marketinq strategiyasına və proq-
ramlarına uyğun vahid qlobal koordinasiyasını gücləndirməyi nəzərdə tutur. Bu 
qloballaşma prosseslərinin inkişafı ilə və bir sıra TMK tərəfindən xarici ölkələrin 
bazarlarının əksəriyyətində marketinq fəaliyyətinin qlobal standart proqramlar 
hazırlanması ilə əlaqədardır. 

Marketinq xərclərinə nəzarət və ya maliyyə nəzarəti marketinq tədqiqatlarının və 
tədbirlərin həyata keçirilməsinə sərf edilmiş məbləğlərini, onların müvafiq maddələr 
üzrə bölüşdürülməsini və onlardan səmərəli istifadə edilməsini müəyyən edir.  

Bu halda xarici bölmələrin əsas maliyyə sənədlərinə: mənfəət və zərərlər 
haqqında hesabata,müəssisənin balansına, pul vəsaitlərinin hərəkəti haqqında 
hesabata, xüsusilə bütövlükdə marketinq üzrə, həm də onun ayrı-yrı maddələri üzrə 
büdcəyə dair hissədə nəzarət həyata keçirilir. Nəzarət müvafiq maliyyə əmsalları: 
rentabellik, işgüzarliq fəallığı (dövr etməsi),  satılma qabiliyyəti (ödəmə qabiliyyəti) 
və s. üzrə edilir. O cümlədən, Ros (return on sales) mənfəətin satışlara nisbəti əmsalı 
(vergi tutulmaya qədər mənfəətin satışların həcminə nisbəti), Roi (return on 
investment) – investisiyaların qaytarılması norması əmsalı (vergitutulmaya qədər 
mənfəətin investisiyaların həcminə nisbəti), ROE (return on equity) – səhmdar 
kapitalına dair gəlir (vergitutulmaya qədər mənfəətin səhmdar kapitalına nisbəti), 
ROA (return on assets) – aktivlərə dair gəlir (vergitutmaya qədər mənfəətin aktiv-
lərə nisbəti), AT (Assest trunover) – aktivlərin dövriyyəsi (aktivlərə nisbətən satış-
ların həcmi) və digər əmsallar hesablanır.  

Funksional şirkətin xarici bölmələrinin marketinqinin bir və ya bir neçə funk-
siyasını təhlil edir, əmtəə, qiymət, distribusiya və kommunikasiya sahələrini əhatə 
edir. Bununla əlaqədar satışa nəzarət ,yaxud malların və xidmətlərin realizasiyasına 
nəzarət çox vacibdir. 

Şirkətin işinin marketinq mühiti, onun məqsədləri, proqramları siyasəti və 
ehtiyyatları da yoxlanılmalıdır. 

Təşkilati marketinq nəzarəti beynəlxalq marketinq işini təmin edən xidmətlərin 
təşkilat quruluşunun yoxlanmasını nəzərdə tutur. Bu nəzarət əməkdaşların, onların 
vəzifə mükəlləfiyətlərinin və bu kimi bölgüsü məsələlərinə toxunur. Nəzarəti, 
kontrolinqi və monitorinqi fərqləndirirlər. “Nəzarət (kontrol)” - ən ümumi və toplu 
anlayışdır, həm birdəfəlik yoxlamaları, həm daimi nəzarəti, həm də nəzarət edilməsi 
prosesini ehtimal edə bilər. Monitorinq nəzarət prosesinin sabitliyini (daimiliyini) və 
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fasiləsizliyini nəzərdə tutur, kontrollinq nəzarət prosesinin mərhələləri və ardıcıllığı 
ilə özü deməkdir. Təftişləri və monitorinqi nəzarətin formaları hesab edirlər.  

Nəzarət yoxlanılan biznes vahidləri üçün gözlənilmədən aparılan təftişlər 
formasında və ya planlaşdırılmış təftişlər formasında aparıla bilər. Təftişlər həm 
xarici təşkilatlar,həm də şirkətin struktur bölmələri tərəfindən həyata keçirilə bilər. 
Monitorinq dəqiq müəyyən edilmiş müddətlərdə və ya real vaxt rejimində razılaş-
dırılmış fəaliyyət növləri: sazişlərin daxil olması, kontraktların bağlanması, 
ödənişlərin daxil olması, lokal marketinq araşdırmalarının, reklam kompaniya-
larının nəticələri və s. üzrə məlumatların müntəzəm təqdim edilməsini nəzərdə tutur. 
Daimi nəzarət, monitorinq müntəzəm və ya fasiləsiz, o cümlədən real vaxt rejimində 
ola bilər.  

Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinə nəzarət həm bütövlükdə şirkəti əsas strateji 
istiqamətlər üzrə, həm də onun ayrı-ayrı xarici bölmələrini və ya onların qruplarını 
əhatə edə bilər.  

 
3.Qlobal marketinq nəzarətinin əsas mərhələləri 

 
Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinə nəzarət edilməsi prosesi bir sıra ardıcıl 
mərhələlərə bölünə bilər  (şəkil 23.2). 

 
 
 
 

Şəkil 23.2  Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinə nəzarət 
edilməsi prosesinin mərhələləri. 

 
Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinə nəzarətin birinci mərhələsinə şirkətin 

rəhbərliyinin auditorlarla görüşü ilə əlaqədardır, burada beynəlxalq marketinq 
auditi üzrə tapşırıq, yəni nəzarətin əhatəsi  və ya seçiminin məqsədləri, obyektləri, 
dərəcəsi, informasiyanın dərinliyi, mənbələri, nəzarətin formaları, audit yoxlama-
sının yekun xülasəsinin formatı və nəzaərtin aparılması vaxtı müəyyən edilir. Ikinci 

Nəzarət üzrə tapşırığın hazırlanması 

Marketinq auditin  planının hazırlanması 

Nəzarət üçün məlumatlar toplanması 

Toplanmış məlumatların təhlili 

 

Yekun xülasənin hazırlanması və təqdimatı 
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mərhələ nəzarətin aparılmasının müfəssəl planının tərtib edilməsini və auditor 
yoxlaması komandalarını yerləşdirilməsini əhatə edir. Üçüncü mərhələ hesabatlar, 
müsahibə, korporasiya daxili sənədlərə baxış formasında lazımi məlumatlar top-
lanması ilə əlaqədardır. Ikinci və birinci informasiya toplanması üçün tədqiqatların 
kabinet və kabinetdənkənar metodlarından istifadə edilir.  

Marketinq auditi üçün mühüm sənədlərdən biri şirkətin müvafiq bölmələrinin 
hesabatlarıdır. Hesabatların vaxtında təqdim edilməsi üçün nəzarət vacibdir. Çünki 
onların məlumatları əsasında ehtiyatların bölüşdürülməsi, planların təsisatı, əməyin 
qiymətləndirilməsi və işçilərə haqq ödənilməsi aparılır. Adətən,TMŞ xarici bölmələ-
rinin hesabat sistemi yerləşdiyi hesabatla eynidir, çünki baş şirkətin menecerləri 
onunla yaxşı tanışdırlar və yeknəsəklik işin nəticələrinin tutuşdurulmasını asan-
laşdırır. Müxtəlif ölkələrdə istifadə olunan maəlumatların işlənməsi sisteminin 
uyğunsuzluğu və dövlətlərin sərhədindən keçən informasiya axınlarına münasibətdə 
məhdudiyyətlər vaxtlı vaxtında və müqayisaəli hesabatlar alınmasını çətinləşdirilir. 

Alınmış informasiya toplanır və sistemləşdirilir. Onu toplayan zaman şirkətin 
sorğu keçirilən (soruşulan) əməkdaşların təsiri altına düşməmək vacibdir. Məsələn, 
şirkətin satış fəaliyyəti yoxlanan zaman şirkətin ticarət heyəti ilə sorğu keçirmək, 
çətin ki, yerli olardı, bunun alıcıları və istehlakçıları ilə görüşmək daha əhəmiy-
yətlidir. Bundan əlavə, rəhbərin auditorla şəxsi əlaqəyə necə çalışmasını müşahidə 
etmək faydalı olur. Əgər auditoru əlahiddə kabinetdə yerləşdirirlərsə və yoxlanılan 
bölmənin rəhbəri ora tez-tez daxil olursa, bu yoxlanan qulluğun işində ciddi 
nöqsanlar olmasını sübut edə bilər. 

Şirkətin beynəlxalq fəaliyyəti genişləndikdə onun idarəçilik sistemində və 
strukturunda xarici filialların mötəbər hesabatlarını təmin edən vəsaitlər formalaş-
dırılmalıdır. Xarici bölmələrin əhəmiyyəti nə qədər böyük olarsa onların qarşısında 
hesabat verməli olduqları səviyyə və iyerarxiya o qədər yüksək olur. Beynəlxalq 
marketinq fəaliyyətinə nəzarət edilməsi prosesinin dördüncü mərhələsində toplanmış 
məlumatlar təhlil olunur və şərh edilir. Nəzarət üzrə 100 səhifəlik hesabatla fəxr et-
məyə dəyməz, bu özlüyündə hələ heç nə demir, başlıcası səriştəli təhlil və müvafiq 
nəticələrdir. Beşinci mərhələ auditor xülasəsinin hazırlanması və təqdimatı ilə əlaqə-
dardır. Xülasıənin məzmununa auditin məqsədləri, obyektləri və çərçivələri, nəzarət 
nəticəsində alınmış əsas, o cümlədən, rəqəm göstəriciləri, habelə şirkətin beynəlxalq 
marketinq fəaliyyətinin təkmilləşdirilməsinə və inkişafına münasibətdə nəzarət 
orqanının gəldiyi nəticələr, təklifləri və tövsiyələri daxildir. Bu zaman özünə hesabat 
vermək lazımdır ki, auditor xülasəsi – bütün bəlaların ponoreyası (dərmanı) deyil, 
qlobal marketinq nəzarəti – qlobal şirkətin dünya bazarında qələbəsi məqsədilə 
nəzarətin yüksək səviyyəsidir.  

Nəzarət edilməsi prosesi planlaşdırma prosesindən ayrılmazdır: nəzarət 
edilməsi prosesi planlaşdırma prosesinə daxildir və planlaşdırma prosesi nəzarətin 
nəticələrindən başlayır.  

Beynəlxalq marketinq mühitinin burulğanlığı və qeyri-müəyyənliyi şəraitində 
nəzarətin rolu xeyli yüksəlir. Məhz nəzarət şirkətin inkişafının xarici şirkətlərinin 
transformasiyasını izləmək imkanı verir və onun inkişafı strategiyasının çevikliyi və 
uyğunlaşmasını təmin etmək iqtidarındadır. Şirkət biznesin qloballaşdırılması 
strategiyasına nə qədər istiqamətlənməyə başlayırsa nəzarət o qədər çox xarici böl-
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mələr səviyyəsində mərkəzi xidmətlərə doğru yer dəyişir və sonuncuların əhəmiyyəti 
dəyişir.  
 

4.Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin səmərəliliyinin qiymətləndirilməsi  
 

Firma səviyyəsində beyməlxalq marketinq fəaliyyətinin səmərəliliyi ilk 
növbədə, gəlirlərin və xərclərin, habelə plan tapşırıqlarının, onların yerinə yetirilmə-
sinin nəticələrinin müqayisəsi yolu ilə xarici ticarət əməliyyatlarının mənfəətliliyinin 
diqqətlə təhlili nəticəsində müəyyən edilir. Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin 
səmərəliliyi habelə onun bazar payı, malın və firmanın ticarət markasının tanınması 
dərəcəsilə, onun alıcılarının və kontragentlərinin sayının artması dərəcəsilə və b. 
müəyyən edilir.  

Beynəlxalq təcrübədə çox zaman marketinq fəaliyyətinin səmərəliliyi mə-
sələnin sadələşdirilməsi məqsədilə xarici ölkədə şirkətin satış fəaliyyətinin səmə-
rəliliyi ilə əvəz edilir. Baxmayraq ki, bu ,marketinqin ayrı-ayrı ölkələrdə inkişafının 
ümumi mənzərəsini təhrif edir, müəyyən dərəcədə işlərin vəziyyəti haqqında mə-
lumat verə bilər, müəyyən qeyd-şərtlərlə xarici filialların və törəmə firmaların 
marketinq işinin səmərəliliyinin qiymətləndirilməsi üsullarından biri kimi qəbul 
olunar.  

Məsələn, şirkətlərin xarici bölmələrinin və törəmə firmalarının satış  fəaliyyətinin 
qiymətləndirilməsi üçün aşağıdakı variantlar üzrə hesablar tətbiq edilə bilər: 

1) Mənfəət / Beynəlxalq marketinqə xərclər  x 100%; 
2) Satışların real həcmi / Satışların plan üzrə həcmi x 100%; 
3) Hazırki dövrdə satışların həcmi / Əvvəlki dövrdə satışların həcmi   x  100%; 
4) Mənfəət / Satışların real həcmi  x 100%; 
5) Satışların real həcmi / Alıcıların sayı  x 100%; 
6) Alınmış sifarişlərin sayı / Ticarət agentlərinin görüşlərinin sayı  x 100%; 
7) Birbaşa ticarət xərcləri  / Satışların real həcmi  x 100%;; 
8) Müştərilərlə görüşlərə sərf edilən saatların sayı / İş saatlarının sayı  x 100%; 
9) Şirkətlərin və reklamasiyaların sayı / Daimi alıcıların sayı  x 100%; 
10) Satışların real həcmi  / Ticarət agentlərinin görüşlərinin sayı  x100%; 
Satış fəaliyyətinin səmərəliliyinin hesablanması üçün həmin düsturlar sırasını 

davam etdirə bilər.  
Şirkətin xarici bölmələrinin işinin səmərəliliyini qiymətləndirmək, baza 

ölkələrində milli bazarda yerləşmiş bölmələrin işinə nəzarət etməkdən daha çətindir. 
Iş ondadır ki, müxtəlif ölkələrdə marketinq və sahibkarlıq mühitinin fərqlənən 
şəraiti onların bazarlarına yeridilmənin müxtəlif çətinliyi, şirkətin inkişafı və artımı 
üçün müxtəlif əhəmiyyət dərəcəsi və b. vardır. Ona görə, firmanın beynəlxalq mar-
ketinq fəaliyyətinin səmərəliliyinin qiymətləndirilməsi üçün yalnız kəmiyyət deyil, 
həm də keyfiyyət meyarları mütləq tətbiq edilməlidir.  

Keyfiyyət meyarlarına şirkətin beynəlxalq marketinqi və beynəlxalq fəaliyyətinin 
idarə edilməsi  texnologiyalarının işlənmə dərəcəsi, korporativ ruhyüksəkliyinin 
səviyyəsi, şirkətin beynəlxalq nüfuzu, idarəçilikdə əsas dəyər oriyentirləri (istiqamət-
ləri) və s. aiddir. Korporativ mədəniyyət şirkətin yoxlanılan fəaliyyətinin səmə-
rəliliyinə nəzarətin və onun qiymətləndirilməsinin gizli formasıdır. Doğrudur, TMK-
da o, şirkətin idarə edilməsində dəyər təsəvvürlərinin eyni olmaması mümkünlüyü 
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səbəbindən çətinləşir, lakin müxtəlif ölkələrin şirkətlərinin struktur bölmələrinin 
idarəçilik və marketinq istiqamətlərinin yaxınlaşması ümumi işgüzar mədəniyyət 
formalaşmasına şərait yaradır.  

Ilk baxışdan təəccüblü görünsə də, hətta şirkətin əməkdaşlarının həmin bölməyə 
keçmək arzuları da müvafiq xarici bölmənin fəaliyyətinin səmərəliliyinin meyarı 
kimi baxıla bilər.  

Xarici bölmənin fəaliyyətinin qiymətləndirilməsi onun rəhbərinin əməyin 
qiymətləndirilməsi mexanizmindən və meyarlarından fərqlənir, hərçənd,bəzi maliyyə 
və marketinq meyarları hər iki halda istifadə edilir. Şirkətin xarici bölmələrinin 
fəaliyyətinə nəzarət edilməsində və onun qiymətləndirilməsində baş şirkətin mərkəzi 
xidmətlərinin əməkdaşlarının onun filiallarının və törəmə şirkətlərinin əməkdaşları 
ilə şəxsi əlaqələri də əhəmiyyətlidir.  

Bu informasiya mübadiləsinə, kollektivdə iqlimi, işgüzarlıq və marketinq mə-
dəniyyətinin səviyyəsini hiss etməyə imkan yaradır. Xarici bölmələrdən əməkdaşları 
dəvət etməklə müntəzəm görüşlər və yığıncaqlarda bütövlükdə şirkətin beynəlxalq 
marketinq işinin təkmilləşdirilməsi formalarından biridir, çünki şirkətin inkişaf 
planının istiqamətlərinə, nəzarət prosesinin təşkilinə dair və bir çox başqaları haq-
qında dəyərli informasiya almağa imkan verir.  

Heablamaların son məqsədi şirkətin mövcud beynəlxalq marketinq əməliy-
yatları kompleksinin təkmilləşdirilməsindən və istehsal–satış fəaliyyətinin ümumi 
rentabelliyinin yüksəldilməsindən ibarətdir.  
 

5. Planların və təşkiletmənin təhlili  beynəlxalq marketinq  
fəaliyyətinə nəzarətin nəticəsi kimi 

 
Xarici filialların marketinq fəaliyyətinin gedişini və nəticələrini yoxlayaraq və 

onların səmərəliliyini qiymətləndirərək, şirkət yalnız onların iş metodlarını və 
istiqamətlərini deyil , həm də şirkətin inkişafının taktiki  və əgər zəruri olarsa strateji 
kursunu, onun təşkilat quruluşunun təshihatını aparır. Bu beynəlxalq marketinq 
mühitində  baş verən dəyişikliklərə çevik reaksiya vermək və beynəlxalq sahibkarlıq 
dairəsində onun möhkəm inkişafını təmin etmək imkanı yaradır.  

Planların təshihatı plan və faktiki nəticələrin fərqlərinin qeyd-şərtsiz təhlili 
aparılması şəraitində həyata keçirilir. Bu zaman cari əməliyyatı və strateji fərqləri 
ayırırlar. Əməliyyat fərqləri şirkətin əmtəə və bazarlar portfelinin dəyişdirmələrini 
tələb etmir. Bu halda menecerlərin səyləri marketinq işinin səmərəliliyinin inkişafına, 
istehsal və tədavül xərclərinin azaldılmasına  yönəldilir. Strateji fərqlər yeni malların 
mənimsənilməsini, onların yeni bazarlara ixracını təkidlə tələb edir, yeni strateji 
diversifikasiyadan və beynəlmiləlləşmədən istifadə edilməsini nəzərdə tutur. 23.3 
şəklində satışların həcmi üzrə fərqlərin qrafik təhlilinin nümunəsi verilmişdir.  
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                         2002        2003       2004     2005         2006    2007 

 
Şəkil 23.3 Beynəlxalq marketinq planlaşdırılmasında faktiki  

və plan göstəricilərinin fərqinin təhlili. 
 

Fərqlər aşkar edilən zaman onların ləğv olunması üzrə strategiya və tədbirlər 
işlənib hazırlanır və planla nəzərdə tutulmuş gösətricilərə nail olunmanın təmin 
edilməsində hər tədbirin payı qiymətləndirilir.  

Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin strateji planının təshih edilməsinin 
operativliyi şirkətin strateji planlaşdırılması və strateji idarəçiliyi sisteminin səmə-
rəliyinin zəruri şərtidir. Dəyişilmiş vəziyyətlərə müvafiq olaraq plan təshilata o halda 
məruz qalır ki,sonrakı tədbirlərin icrası qeyri-münkün və ya məqsədlə uyğun 
olmayan hesab edilir.Nəzarət prosesində plandan fərqlənmələrinin səbəblərini aşkar 
edislər,sonrakı tədbirlərin müəyən edilmiş müddətlərdə icrası məqsədilə operativ 
tədbirlər görürlər və planın təshilatını həyata kecirirlər. 

Realizasiyanın gedişində nəinki yaınız beynəxalq inkişaf planı təsdiq edilir –
bütövlükdə şirkətin inkişafının ümumi strateji planına yenidən baxılır.Planın 
təshilatlarına ayrı-ayrı tədbirlərin müddətlərinin dəyişilməsi yeni tədbirlərin əlavə 
edilməsi və ya məqsədəuyğun edilməyən bəzi köhnə tətbirlərin cıxarılması daxil edilə 
bilər.Şirkətin cari işinin taktiki metodları daha tez-tez təshihedilir və firmanın 
beyəlxalq marketinq faliyyətinin inkişafının yeni strategiyası hazırlanan, köhnə 
strategiyasına isə qeyri-qənaətbəxş elan edilən az hallarda beynəlxalq marketinqin 
vəzifələrinin və məqsədlərinin,strateji inkişaf  istiqamətlərinin dəyşilməsi baş verir. 
Bir sıra hallarda bütün plan qüvvələri itirilmiş hesab edilir. Şirkətin İdarə edil-
məsinin təşkilat strukturuna,o cümlədən idarə orqanlarının sxemi,həm də onların 
qurluşu prinsiplərinə yenidən baxılır.Əgər faliyyətsiz təşkilat strukturla beynəlxalq 
mühütün tələbləri ilə uyğunlaşmırsa,onun inkişafında müvəffəqiyyətə ümid etmək 
çətindir.Təshihat əməkdaşların yenidən hazırlanması üzrə tədris planlarına dəyişik-
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lıiklər edilməsini,kadırların yerdəyişməsini,müvəqqəti əsasda əlavə vəsaitlər təqdim 
edilməsini və s.nəzərdə tuta bilər. 
                                                                           

Yoxlama sualları 
 

1.Sizə nəzarətin hansı növləri məlumdur? 
2.Son dərəcə sərt və son dərəcə yumuşaq nəzarətin əsas təhlükəsi nədən ibarətdir? 
3.”Nəzarət”kontrollinq və monitorinq anlayışları nə ilə fərqlənir? 
 
 

Mövzu 24. Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin planlaşdırılması 
 

Mövzunun planı 
 
1.Beynəlxalq marketinqdə strateji planlaşdırılmanın rolu və  
beynəlxalq marketinq planlarının əsas növləri.  
2. Beynəlxalq marketinqdə strateji planlaşdırılmasının konseptual modeli. 
3. Beynəlxalq marketinq planının strukturu. 
4. Beynəlxalq layihələrin, biznes-planının xüsusiyyətləri və beynəlxalq   
 marketinq.  
5. Beynəlxalq marketinq planlaşdırmanın əsas prinsipləri və metodları. 
 6. Beynəlxalq marketinqdə planlaşdırma prosesi: modul variantı. 
 7. Beynəlxalq marketinq fəaliyyəti planının yoxlanması və onun zəifliyinin   
qiymətləndirilməsi. 
 

1.Beynəlxalq marketinqdə strateji planlaşdırmanın rolu  
və beynəlxalq marketinq planlarının əsas növləri 

                                                                
  Beynəlxalq marketinqdə planlaşdırmanın, xüsusilə strateji planlaşdırmanın 

rolu çox böyükdür. Belnəxalq bazarda sahibkarlıq hərəkətləri və kommersiya 
əməliyyatları, bir qayda olaraq, uzunmüddətli xarakter daşıyır. Onlar geniş mar-
ketinq tədqiqatları aparılmasının zəruriliyinə dair bütöv bir sıra tələblərlə bağlıdır  
və böyük risklərlə əlaqədardır. Bundan əlavə, onlar müxtəlif ölkələrin müxtəlif 
işgüzarlıq mədəniyyəti və ticarət ənənələri olan biznesmenlərilə uzun və müfəssəl 
danışıqlarla müşayiət olunurlar.Bütün bunlar daxili bazarda marketinq fəaliyyətinin 
təşkilindəkinə nisbətin daha böyük dərəcədə xüsusi işlənmə, hazırlıq və hesab-
lamalar, yəni, yalnız şirkətin beynəlxalq iqtisadi fəaliyyətinin inkişafı planının tərtib 
edilməsini deyil, həm də mühüm hazırlıq mərhələsi-beynəlxalq marketinq proqramı 
(marketinq planı) işləyib hazırlanmasını tələb edir. O, şirkətin beynəlxalq fəaliy-
yətinin optimallaşdırılması üzrə təkliflərdən ibarətdir və şirkətin yüksək idarə 
halqası tərəfindən bəyənildiyi halda “şirkətin beynəlxalq inkişafı planına” və onun 
firmadaxili inkişafı üzrə toplu planının digər bölmələrinə tərkib hissəsi kimi daxil 
edilir. Beynəlxalq fəaliyyət beynəlxalq inkişafın nisbətən uzunmüddətli strategiya-
larının mütləq işlənib hazırlanmasını nəzərdə tutur. Onlar həm ümumiləşdirici, həm 
də konkret, müfəssəl xarakter daşıyır. Odur ki, beynəlxalq marketinq proqramları 
(planları), bir qayda olaraq, strateji planlardır. Marketinq proqramları, həm də 
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firmanın inkişafı planları ciddi məxfi sənədlərdir və sərt mühafizə olunurlar. 
Beynəlxalq marketinq planalrı əvvəlcədən seçilmiş məqsədli xarici bazarlar və ya 
bütövlükdə qlobal dünya bazarı üçün tərtib edilir. Marketinq proqramları təsdiq 
ediləndən və firmanın icrası məcburi olan inkişafı planının müvafiq bölmələrinə 
daxil ediləndən sonra planlar olur. Marketinq proqramlarını həmin anlayışda  kom-
pyuter proqramları ilə - marketinq məslələrinin həlli üçün soft-təminatla dolaş-
dırmaq olmaz. Əgər təqdim edilmiş marketinq proqramı şirkətin yüksək rəhbərliyi 
tərəfindən bir ay müddətində təqdiq edilməzsə, o, qəbul edilməmiş hesab olunur. 

Beynəlxalq fəaliyyətlə məşğul olan şirkətlərin idarə edilməsi təcrübəsində mar-
ketinq planlarının müxtəlif növlərinin geniş dairəsinin tərtib edilməsi mümkündür 
(şəkil 24.1). 

Standart və ya qlobal marketinq proqramları müxtəlif ölkələrin bazarlarında 
işləməyə vahid yanaşma və onlarda marketinq işinin vahid metodlarından istifadə 
etməyi nəzərdə tutur. Standart marketinq proqramları qlobal marketinqin 
ifadəsidir. Onlar müxtəlif ölkələrin istehlakçılarının ümumi və oxşar tələblərinə 
istiqamətlənir  və bütün xarici bazarlar üçün  vahid reklam konsepsiyası üzrə, bir sıra 
hallarda isə vahid qiymət strategiyası və birtipli satış kanalları üzrə bir standart mal 
təklif edirlər. Belə proqram, onun tərtib edilməsi və həyata keçirilməsi ən az xərc 
tələb edir və rəqabət mübarizəsində əhəmiyyətli üstünlüklər təmin edə bilər.  
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Şəkil 24.1. Beynəlxalq marketinqdə planların təsnifatı. 

 
Fərqli və ya uyğunlaşdırma proqramlar beynəlxalq marketinqdə müxtəlif 

ölkələrdə istehlakçı tələblərinin fərqlərinə əsaslanan, müxtəlif ölkələr və ya regionlar 
üçün əlahiddə, fərqli marketinq proqramlarının zəruriliyini nəzərdə tutan multimilli 
yanaşmanı əks etdirir. Belə variant daha çox xərc tələb edir, lakin çox hallarda o, ən 

Qısamüddətli (3 
ilə qədər) 

Uzunmüddətli 
(5 ildən artiq) 

Strategiyanın xarakteri 
üzrə 

Standart, qlobal 

Fərqli, 
uyğunlaşdırılmış 

Subyekt üzrə 

Baş şirkət 
tərəfindən 

hazırlanmış 

Xarici filial 
tərəfindən 

hazırlanmış 

Firmanın özü 
tərəfindən 

hazırlanmış 

İxtisaslaşmış 
agentlik 

tərəfindən 
hazırlanmış 

İdarəçilik vəzifələrinin 
xarakterinə üzrə 

Strateji 

Operativ 

Ssenari 

Antiböhran 
(fövqəladə) 

Obyektlər üzrə 

Məhsul üzrə 
planlar 

Bölmə 
(firma) üzrə 

Bazarlar 
üzrə 

Məqsədlər üzrə Təşkilat üzrə Mürəkkəblik dərəcəsi 
üzrə 

Müddətlər üzrə 

Rəhbərlik 
üçün 

İcraçılar üçün 

 

Cari 

Məqsədli 

Mərkəzləşdirilmiş 

Mərkəzləşdirilməmiş 

Qarışıq  (qarşı) 

Sadə (1 aya 
qədər tərtib 
etmə) 

Mürəkkəb 
(1 ilə qədər 
tərtib etmə) 

Ortamüddətl
i 

(3 ildən 5 ilə 
qədər) 
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səmərəli olur, çünki, hər regionun, ölkənin, bazar seqmentinin spesifik tələbatının və 
tələblərini ödənilməsinə yönəlmişdir.  

Strateji xarakterli beynəlxalq marketinq proqramları şirkətin baş kontorunun 
mərkəzi marketinq xidmətində hazırlanır. Belə proqramlar bütövlükdə şirkətin 
beynəlxalq marketinqinin ümumi mənzərəsini vermək və həmin strateji istiqamətləri 
şirkətin hər bölməsinə, hər əməkdaşına, o cümlədən xaricdəkilərə çatdırmaq məqsədi 
daşıyır.   

Operativ, cari xarakterli beynəlxalq marketinq proqramları xarici təşkilatı 
bölmələrin marketinq şöbələrində hazırlanır. Onlar lokal bazarlarda istehlakçı 
tələbinin meyllərini və transformasiyasını dəqiq və vaxtlı vaxtında əks etdirə bilirlər. 

Beynəlxalq strateji marketinq proqramlarının və beynəlxalq inkişafın strateji 
planlarının hazırlanması şirkətin mərkəzi xidmətlərinin onun baş kontorunun 
yüksək halqasının səlahiyyətidir, operativ və qısamüddətli xarakterli marketinq 
proqramları və planları isə operativ marketinq bölmələrində, xarici filialların və 
törəmə şirkətlərin carı planlaşdırma şöbələrində hazırlanır. Operativ planlar strateji 
marketinq proqramların vəzifələrinə əsaslanırlar və onlara yerli bazarların 
inkişafının  xüsusiyyətlərini nəzərə almaqla nəzarət edirlər. 

Bir qayda olaraq, şirkətin beynəlxalq inkişafı proqramları, beynəlxalq mar-
ketinq proqramları şirkətin özündə hazırlanır, ixtisaslaşmış agentliklər isə müvafiq 
məlimatlar almaq üçün cəlb edilir. Bu yalnız informasiyanın yayılmasından  qorxuya 
görə deyil, həm də ciddi marketinq planlaşdırıması  ilə məşğul olan TMK-ın bu 
məsələsə səriştəliliyinin(səriştəsinin) yüksək səviyyəsilə əlaqədar olaraq edilir.  

Beynəlxalq marketinq proqramları idarəçilik vəzifələrinin xarakteri üzrə 
ssenari və ya antiböhran xarakteri daşıya bilər.Ssenari planları firmanın dünya 
bazarında  yaxud, konkret ölkənin xarici bazarında marketinq işinin  inkişafının bir 
neçə(ikidən beşə qədər) varianlarının hazırlanmasını nəzərdə tutur. Bu xarici və 
bazar mühitinin burulqanlığı şəraitində şirkətin rəqabət mövqelərini müəyyən edən 
bir neçə ən əhəmiyyətli amillərin nəzərə alınması zəruriliyilə  əlaqədardır. Anti-
böhran (fövqəladə) marketinq proqramları məqsədlidir, şirkəti və ya onun xarici 
bölməsini xarici(dünya) bazarda onu müflisləşməyə gətirib çıxara bilən mürəkkəb, 
hətta təhlükəli vəziyyətdə əlaqədar böhrandan çıxartmaq üzrə tədbirlər axtarıb tapıl-
masına və həyata keçirilməsinə yönəldilmişlər. Şirkət bölmə üzrə marketinq planı 
şirkətin bütün malları və xidmətləri üzrə  bütün bazarlarda,  o cümlədən xarici bazar-
larda bütövlükdə marketinq fəaliyyətinin istiqamətləridir. Məhsul (mallar, xid-
mətlər)  üzrə marketinq proqramı məhsulun hər növü və ya əsas qrupu üzrə tərtib 
edilir və şirkət (bölmə) üzrə marketinq planına daxil olur . Bazar (bazarlar) üzrə 
marketinq proqramları və ya ayrı-ayrı seqmentlər üzrə proqramlar konkret region-
da, konkret bazarda və ya onun seqmentində şirkətin fəaliyyətinin inkişafına dair 
tövsiyələri nəzərdə tutur. Onlar, bir qayda olaraq, məhsul üzrə marketinq proq-
ramlarına daxil edilir, sonralar bölmənin və şirkətin ümumi marketinq planına 
toplanır. Rəhbərlər üçün marketinq proqramları ən müxtəsər(qısa) proqramlardır və 
xarici bazarlarda işin istiqamətləri və metodları üzrə əsas məlumatları verir. Icraçılar 
üçün marketinq proqramları daha ətraflı və həcmlidir. Onlar müvafiq xarici 
bazarlarda və onların seqmentlərində marketinq tədbirləri görülməsi üzrə konkret 
tövsiyələri ehtiva edirlər.Cari, permament marketinq proqramları tərtib edilmənin 
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varisliyini və ardıcılığını nəzərdə tutur. Onlar beynəlxalq marketinqin funksi-
yalarının bütün dairəsi üzrə kompleks məsələləri həll edirlər.  

Məqsədli marketinq proqramları bazarın inkişafının xüsusi ayrilan, aktual 
məsələsinin həllinə stiqamətlənmişdir. Bu Rusiyanın sərinləşdirici içkilər bazarının 
Amerika şirkəti tərəfindən mənimsənilməsi proqramı və ya fransız şirkətinin de-
zodorantlarının Rusiyanın Sibir regionuna yeridilməsi kompaniyasının təşkili və s. 
ola bilər. Mərkəzləşdirilmiş proqramlar baş şirkətin idarəçiliyinin yüksək səviyyə-
sində mərkəzi marketinq xidmətlərində tərtib edilir.Mərkəzləşdirilməmiş proqramlar 
firmanın aşağı bölmələrində və xarici strukturlarında mərkəzləşdirilmiş proq-
ramların istiqamətləri çərçivəsində tərtib edilir. Qarışıq (qarşılıqlı) proqramlar aşağı 
böləmələrdə şirkətin mərkəzi aparatının tapşırığı ilə və strateji göstərişlərinə riayət 
etməklə tərtib edilir və sonra onlara təsdiqə göndərilir. Beynəlxalq marketinq 
proqramlarının tərtib edilməsi çox zəhmətli və mürəkkəb işdir. Odur ki, onların 
hamısı sadə yox, mürəkkəb marketinq proqramlarına aiddir. Onların hazırlanma-
sında firmanın yüksək səriştəli kadrlardan təşkil edilmiş xüsusi bölmələri cəlb edilir 
və beynəlxalq marketinq proqramlarının tərtib edilməsinə ən azı bir neçə ay sərf 
edirlər. Eyni zamanda, sərt rəqabət şəraiti vaxt üzrə yarışma nəzərdə tutur, bununla 
əlaqədar olaraq, proqramların hazırlanması müddətlərinin ləngiməsi çox təh-
lükəlidir. Beynəlxalq marketinq proqramları çox mürəkkəb ekonometrika və 
kompyuter texnikası fəal cəlb edilməklə istifadə olunan metodlar mənasında da 
mürəkkəb proqramlardır. O, böyük sayda çoğrafi bazarlar və mallar üzrə çox böyük 
məlumatlar kütləsinin öhdəsindən gəlməyə imkan verir. 

Adətən, beynəlxalq marketinq proqramları uzunmüddətli və ortamüddətli 
heyata keçirilmə dövrünə hesablanır. Nadir hallarda beynəlxalq marketinq proq-
ramları qısamüddətli olur, çünki beynəlxalq əməkdaşlıq, habelə beynəlxalq iqtisadi 
layihələr uzun vaxt dövrlərini əhatə edir. Hətta kommersiya əməliyyatları vasitəsilə 
həyata keçirilən beynəlxalq əməkdaşlıq, dünya ticarəti təcrübəsində  sazişlər və 
kontraktlar uzunmüddətli xarakter kəsb edir. 

 
2. Beynəlxalq marketinqin strateji planlaşdırılmasının konseptual modeli 

 
Beynəlxalq marketinqdə  planlaşdırmanın konseptual modeli beynəlxalq mar-

ketinq planının tərtib edilməsinin hazırlıq mərhələsi kimi öz ölkəsində, bütövlükdə 
dünyada və ayrı-ayrı ölkələrdə sahibkarlıq mühitinin marketinq araşdırmaları 
məsələlərini, beynəlxalq fəaliyyətin inkişafı üçün şirkətin öz imkanlarının öyrə-
nilməsini, bir sıra ölkələrdə optimal məqsədli bazarların seçilməsini və ümumi 
beynəlxalq marketinq strategiyası hazırlanmasını əhatə edir. Onun üç variantı 
mümkündür: 

• Onların hər biri üçün fərdi marketinq proqramı hazırlanması, bu proqramlar 
sonra firmanın vahid beynəlxalq marketinq proqramında toplanır (beynəlxalq 
marketinqin strateji planlaşdırılmasının fərqli konseptual modeli); 

• Bütün xarici bazarlarda lokal istehlakçıların tələblərinin xüsusiyyətlərinə 
müəyyən qədər uyğunlaşmaqla işləmək üçün vahid, standart marketinq proqramı 
hazırlanması (beynəlxalq marketinqin strateji planlaşdırılmasının qismən fərqli 
qlobal konseptual modeli); 
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• Bütün ölkələrin bazarlarında yerinə yetirilməsi tədbirləri dəsti və məzmunu 
vahid olmaqla işləmək üçün vahid, standart marketinq proqramı hazırlanması 
(beynəlxalq marketinqin strateji planlaşdırılmasının qlobal konseptual modeli). 

 
3.Beynəlxalq marketinq planının strukturu 

 
Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin firma səviyyəsində planlaşdırılması çox 

zaman ölkə bazarının çərçivəsində sahibkarlıq fəaliyyəti üzrə marketinq planını 
tamamlayan sərbəst proqram hazırlanması şəklində həyata keçirilir (şəkil 24.2). 
Lakin bazarları, o cümlədən, daxili bazarları müxtəlif növlərə bölən və ya bütün 
bazarlarda marketinq işlərinə vahid qlobal yanaşma nəzərdə tutan vahid marketinq 
proqramı tərtib etmək daha məqsədə uyğundur. 

 
Şəkil 24.2. Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin firma səviyyəsində planlaşdırılması 

 
 
Beynəlxalq fəaliyyətin inkişafı üzrə marketinq planı(proqramı) əsasında 

firmadaxili toplu planın – xarici iqtisadi və ya beynəlxalq fəaliyyət planının xüsusi 
bölməsi tərtib edilir. 

Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin nümunəsi planı(proqramı) şirkətin işinin 
profili, onun ixrac üçün malları və şirkətin ticarət etmək niyyətində olduğu ölkələr 
haqqında qısa məlumatı ehtiva edir. Adətən, onun aşağıda göstərilən kimi strukturu 
olur. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Marketinq tədqiqatlar Marketinq proqramı 
Firmadaxili inkişafın toplu planı 

 
Beynəlxalq fəaliyyət bölməsi 

Beynəlxalq layihələrin biznes planı 

İndikativ 

Direktiv 



 346

Beynəlxalq marketinq proqramının strukturu 
• Preambula (giriş) 
• Xülasə(2-3 səhifədə planın qısa məzmunu) 
• Beynəlxalq marketinq qiyməti: 
- Məqsədli bazarlar( onların xüsusiyyətlərini şərh etməklə) 
- Satışların planlaşdırılan həcmləri 
- Bazarın qazanılmasının və ya mənimsənilməsinin planlaşdırılan hissəsi 
• Malın uyğunlaşdırılması və ya modifikasiyası (malın tərkib hissələrinin 

modelindən istifadə etməklə): 
- Malın xassəsinin əsas tərkib hissələri 
- Qablaşdırmanın tərkib hissələri 
- Yanaşı(əlaqədar) xidmətlərin tərkib hissələri 
• Promouşn-miks 
- Reklam(məqsədləri,  media-miks, elanlar, xərclər) 
- Satışın stimullaşdırılması(məqsədləri, kuponlar, xərclər) 
- Fərdi satışlar 
- Pablik rileynşz və digərləri 
• Distribusiya – nəqliyyat məsələləri: 
- Limanlar, stansiyalar(göndərmə və təyinat) 
- Nəqliyyatın növləri(dəmiryolu, hava, dəniz, avtomobil) uyğunluğu və ya 

uyğun olmaması göstərilməklə 
- Qablaşdırma(markalama qaydaları, konteynləşdirmə imkanları xərcləri) 
- Sənədlərin tərtib edilməsinə olan tələblər(konosamentin, anbar qəbzinin, 

hava qəbzinin, kommersiya invoysunun, proforma-hesabın, yükləmə ixrac 
bəyannaməsinin, malın mənşəyi haqqında sənədin, xüsusi sənədlərin) 

- Sığorta 
- Yük forvarderindən istifadə edilməsi(əgər şirkətin özünün nəqliyyat şöbəsi 

yoxdursa) 
• Distribusiya – satış kanalları (mikrotəhlil): 
- Pərakəndə ticarət (tipi və miqdarı, hər mal növü üzrə hər pərakəndə satış 

mağazası üzrə ticarət əlavələri), əməliyyat metodları(nəğd və ya kreditə), 
əməliyyatların həcmləri 

- Topdan satış vasitəçiləri(tipi və miqdarı, hər mal növü üzrə, hər pərakəndə 
satış mağazası üzrə ticarət əlavələri), əməliyyat metodları (nəğd və ya kreditə), 
əməliyyatların həcmləri 

- Idxal (ixrac )agentləri 
- Anbarlar(tipləri, yerləşməsi) 
• Qiymətyaradan amillər: 
- Malların yüklənməsi və daşınması xərcləri 
- Malların nəqliyyat xərcləri 
- Sığorta xərcləri 
- Gömrük yoxlaması xərcləri 
- Idxal rüsumları və vergiləri 
- Topdan satışçıların və pərakəndə satış mağazalarına əlavələri və güzəştləri 
- Şirkətin ümumi mənfəəti 
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- Xarici ticarət topdansatış, pərakəndə satış qiyməti 
• Göndərmə (tədarük) bazisləri: 
- EXW, FOB, FAS,CIF və s. 
• Ödəmə metodları: 
- Inkasso, akkreditiv 
- Açıq hesab 
- Konosament satışı 
- Ödəmə yeri, vaxtı və ya tarixi 
- Kreditlə hesablaşma 
• Maliyyə balansı və büdcə: 
- Marketinq büdcəsi (satış xərcləri, irəliləmə  (reklam xərcləri, distribusiya 

xərcləri, malın istehsal xərcləri, digər xərclər) 
- Mənfəətlər  və zərərlər balansı (birinci və sonuncu ilə dair) 
• Ehtiyatlar:  
- Maliyyə 
- Kadrlar 
- Mallar 
Informasiya mənbələri 
Əlavələr  
  

  
Belə marketinq planları (proqramları) ayrı-ayrı ölkələr üzrə həmin firmanın, 

həmin bazar üzrə bütün malları daxil edilməklə tərtib edilir və onlar sonra regionlar 
üzrə planlarda və nəhayət, şirkətin ümumi beynəlxalq marketinq planında toplanır. 

Xarici iqtisadi fəaliyyət planları, bir qayda olaraq, xarici iqtisadi fəaliyyətin 
genişləndirilməsi üzrə xüsusi marketinq proqramlarına, təkliflərinə əsaslanır. Onlar 
ən perspektivli xarici bazarları, onların mənimsənilməsi metodlarını, firmanın və 
onun mallarının beynəlxalq rəqabət qabiliyyətinin yüksəldilməsi metodlarını 
göstərir. 

 
4.Beynəlxalq layihələrinin, biznes-planının xüsusiyyətləri və beynəlxalq marketinq 
 
Xarici iqtisadi fəaliyyət planları çox tez-tez Firmanın xaricdə işinin inkişafı və 

təkmilləşdirilməsi layihələrinin biznes-planları ilə müşayiət edilir. Sonuncular xarici 
mənbələrdən müvafiq vəsaitlər cəlb edilməsinin zəruriliyinə yazılı əsaslandırma verir 
və layihənin ümumi səmərəliliyini və onun özünü ödəməsi və mənfəətliliyi imkanının 
reallığını sübut  edirlər. 

Xarici iqtisadi layihənin biznes-planı (əvvəllər o, texniki-iqtisadi əsaslandırma 
adlanırdı), bir qayda olaraq, firma üçün xarici bazarların hazırlanması, mənimsə-
nilməsi və genişləndirilməsinin səmərəliliyinin əsaslanmasını nəzərdə tutur. O cümlə-
dən, orada firmanın bazar mövqeyinin yeridilməsi və ya gücləndirilməsi üçün baza-
rın təhlili və xarakteristikası, rəqiblərin  güclü və zəif tərəflərinin təhlili, öz firmasının 
rəqabət mövqelərinin təhlili, biznesin xarici mühitinin: bazarın xarici ərazilərə 
yeridilməsinin coğrafi, demoqrafiya, təşkilati-hüquqi, siyasi, iqtisadi, sosial-mədəni 
və digər şərtlərinin təhlili və Rusiyada xarici iqtisadi fəaliyyətin bu növünün inkişafı 
üçün şərtlər (SWOT təhlil; strengths/weakness-opportunitities/threats) verilir. 
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Sonra biznes-planda xarici iqtisadi layihənin şərhi: xaricə göndərilməli olan 
malların xarakteristikası, müəssisənin yerləşdiyi yer və xarakteristikası, malların 
həmin xarici bazara çıxarıması üzrə tədbirlər(satış şəbəkəsinin formalaşdırılması 
reklam və satışın stimullaşdırılmasının digər vasitələri, qiymət siyasəti) verilir.Daha 
sonra biznes-planın istehsalın və satışın xarakteristikasını verən bölməsi və mar-
ketinq işi bölməsi və marketinq işi bölməsi gəlir. Biznes-planda bundan sonra həmin 
biznes-planın hazırlandığı konkret firma üzrə məlumatlar verilir. O, firmanın hüquqi 
və maliyyə veziyyətinin xarakteristikasını verir, xarici iqtisadi layihənin həyata 
keçirilməsinə görə cavabdeh olan təşkilat strukturlarını və aparıcı əməkdaşları 
göstərir. Və nəhayət, həmin layihənin risklərinin qiyməti və onun həyata keçirilməsi 
üzrə firmanın özü tərəfindən ayrılan vəsaitlər və ona xarici borclar şəklində lazım 
olan vəsaitlər göstərilməklə maliyyə planı verilir. Xarici iqtisadi layihənin zərərsizliyi 
nöqtəsi hesablanır. 

Biznes-plan, adətən, xqlasədən başlanır, burada yığcam, lakonik formada 
onun əsas mahiyyətinin qısa məzmunu şərh edilir və planın müddəalarını və 
maddələrini təsvir edən və əsaslandıran əlavələrlə yekunlaşır. 

 
5.Beynəlxalq marketinqdə planlaşdırmanın əsas prinsipləri və metodları 

 
Beynəlxalq marketinq proqramlarının tərtib edilməsi istənilən planlaşdırma 

prosesinə xas olan, habelə yalnız planlardırmanın bu növünə xas olan spesifik 
prisiplərə əsaslanır(şəkil 24.4) 

 

Şəkil 24.4 Beynəlxalq marketinqdə planlaşdırmanın əsas prinsipləri 
 

Holizm(vəhdət) prisipi planların elementlərinin qarşılıqlı asılılığına və vəh-
dətinə riayət etməklə qurulmasının sistemli xarakterini, onların inkişafında vahid 
istiqamət olmasını, habelə şaquli və üfiqi istiqamətdə hərəkətlərinin koordina-
siyasını, planın ayrı-ayrı bölmələrinin məqsədlərinin və vəzifələrinin inteqrasiyasını 
nəzərdə tutur. 

Partisipativlik(iştirak) prinsipi planların hazırlanmasında firmanın şöbələrinin 
və əməkdaşlarının əksəriyyətinin (hamısının), əlbəttə, həm baş şirkətin mərkəzi 
xidmətlərinin, həm də onun xarici filiallarının və törəmə şirkətlərinin marketinq 

Planlaşdırmanın əsas 
prinsipləri 

Planlaşdırmanın 
spesifik 
prinsipləri 

Vəhdət 
(holizm) 
prinsip-
ləri 

iştirak 
(partisipa-
tivlik) 
prinsipi 

Permoment-
lik prinsipi 

Planın 
qurulma-
sının ölkə 
prinsipi 

Standartlaşdır-
ma-fərqləndirmə 

prinsipi 
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bölmələrinin iştirak etməsi deməkdir. Bu halda ümumi marketinq planı yalnız hər 
ölkənin hər bazar seqmenti üzrə daha konkret və uyğunlaşdırılmış planları ilə deyil, 
həm də işin sahələri üzrə əməkdaşların şəxsi planlarının tərtib edilməsilə möh-
kəmlənir. Habelə bütün işçilər beynəlxalq marketinq planının əsas istiqamətləri üzrə 
məlumatladırılırılar. 

Premanentlik (fasiləsizlik) prinsipi planlaşdırma prosesinin fasiləsizliyini və 
varisliyini (ardıcıl keçməsini) şərtləndirir. Bu zaman marketinq proqramı təsadüfdən 
təsadüfə(arabır) tərtib edilmir, əsas göstəricilər və istiqamətlər üzrə varislik 
saxlanılmaqla fasiləsiz işlənib hazırlanır. 

Beynəlxalq marketinq proqramları əksəriyyət hallarda ölkə prisipi üzrə, yəni 
ölkə-mal nöqtəyi-nəzərdən tərtib edilir, hərçənd, eyni zamanda, mal-ölkə böləməsi 
də daxil edilə bilər. Belə yanaşma xarici bazarlarda marketinq işinin əsas dəyişik-
liklərinə dəqiq nəzarət etmək və onun optimallaşdırılması strategiyasını qurmaq 
imkanı yaradır. Beynəlxalq marketinq proqramlarının standartlaşdırılması və 
uyğunlaşdırılması prinsipi şirkətlərin beynəlxalq marketinq strategiyalarının, 
tədbirlərinin standartlaşdırılmasına və qloballaşdırılmasına çalışmasına əsaslanır, 
çünki bu xarici bazarların mənimsənilməsinə və genişlənməsinə ümumi xərcləri 
azaldır və firma və onun malları haqqında bütün dünya alıcılarında eyni(oxşar) 
təsvvür yaradır. Lakin belə prisipi həyata keçirmək çox çətin olur, çünki hər xarici 
bazarın və onun seqmentinin öz xüsusiyyəti vardır, ona görə də, çox halda şirkətlər 
beynəlxalq marketinq proqramları tərtib edilməsində fərqləndirmə(fərqli) 
yanaşmaya riayət etməyə vadar olur ( cədvəl 24.1) 

                                                                                                        Cədvəl 24.1   
Seqmentləşdirilmiş dünya bazarları üçün marketinq proqramları 

 Alıcılıq iqlimi 

vahid Müxtəlif 

Alıcıların 
gözləmələri 

Vahid 
Universal 
marketinq 
proqramları 

Mallarvə distribusiya 
üzrəfərqləndirilən marketinq   

proqramları 

Müxtəlif 

Irəliləmə və 
qiymətlər 

üzrə fərqləndirilən 
marketinq 
proqramları 

Tam fərqləndirilən 
marketinq proqramları 

 

Beynəlxalq marketinq proqramları tərtib edərkən   müxtəlif metodlardan 
istifadə edilir. Onlar kompleks marketinq tədqiqatları aparılmasının keyfiyyətini 
yüksəltməli və planların özlərinin tərtib edilməsi texnologiyasını optimallaş-
dırmalıdır. 

Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin planlaşdırılmasının əsas metodları 
• “Ölkənin dəftərinin” aparılması metodu 
• Planları tərtib edən zaman proqnozlar qurulması metodu 
• Planların tərtib edilməsinin balans metodu 
• Iqtisadi planlaşdırma metodları 
• Planlaşdırmanın EHM-metodları(soft-təminat) 
• “Sürüşmə”, çevikliyin təmin edilməsi metodu 
• “Zəif cəhətlər”, çətinliklərin nəzərə alınması metodu 
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Marketinq proqramlarının tərtib edilməsindən əvvəl geniş dairədə məslələrin 
araşdırlıması üzrə, o cümlədən, xarici bazarların mədəni və iqtisadi mühitinin 
öyrənilməsi, habelə bazarların özlərinin və onlarda rəqabətin vəziyyətinin auditi üzrə 
ciddi iş görülməlidir. Adətən, şirkətlər xüsusi “ölkə dəftəri” firmaları ilə iqtisadi 
münasibətləri olan hər ölkə üzrə elktron şəkildə məlumatlar bankı aparır. Belə 
dəftərin dörd bölməsi olur: mənəvi mühitin təhlili, iqtisadi mühitin təhlili, bazarın və 
rəqabətin təhlili, marketinq planı(şəkil 24.5). 

Xarici bazarın mədəni mühitinin öyrənilməsi (xarici marketoloqlar adətən bu 
bölməyə sosial, siyasi və hüquqi xarakteristikaları daxil edirlər). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Şəkil 24.5  A ölkəsinin dəftəri. 
 
Müvafiq ölkənin inkişafı tarixi haqqında qısa məlumat. 
Coğrafi məlumatlar(yerləşməsi, iqlimi, topoqrafiyası) 
Ailələr, təhsil səviyyəsi üzrə sosial məlumatlar. Sosial təşkilatlar, istehlakçı 

qrupları, sosial siniflər, klublar. Иrqlər. Etnik qruplar, submədəniyyətlər. 
Ticarət adətləri və işgüzarlıq mədəniyyəti. 
Ölkənin siyasi sisteminin xarakteristikası(siyasi struktur, siyasi partiyalar, 

hökümətin sabitliyi, yerli hakimiyyət orqanlarının rolu). Ölkənin hüquq sisteminin 
xarakteristikası(hüquq tipi, hüquqi təsisatlar, patent və digər sazişlərdə iştirak). 

Dini və digər etiqad təşkilatları.  
Estetik mühit. Vizual incəsənət. Drama, balet və s. Folklor sənəti. Folklor 

rəmzləri. 
Həyat üslubu. Qidalanma yeri. ət və tərəvəz yeməklərinin nisbəti. Yeməklərin 

və ərzaqların tipik növləri. Mənzil. Onun tipləri. Əhalinin əksəriyyətinin öz evləri 
vardır ,yaxud onları icarəyə götürürlər. Ailələr evlərdə birlikdə və ya ayrı yaşayırlar. 
Paltar. Milli kostyum. Iş paltarının növləri. 

Yayılmış istirahət və idman növləri. Onlardan hansılar geniş yayılmışdır və 
hansılar əlçatandır. Sosial mudafiə sağlamlıq haqqında qayğı. Tibbi təminat. 

Dillər. Rəsmi dil. Yazışma və ünsiyyən üçün dil. Dialektlər. 
Tədqiqat qurtaranda iki-üç səhifəlik əsas informasiya tərtib edilir və icmalın 

əvvəlində yerləşdirilir ki, onu oxuyan həmin ölkədə biznesin təşikl edilməsi üçün 
xüsusi əhəmiyyəti olan informasiya ilə tez tanış ola bilsin. Sonra informasiyanın 
alınma mənbələri göstərilir və əlavələr yerləşdirilir.  

Iqtisadi təhlil – “ ölkə dəftərinin” növbəti bölməsidir. 

A ölkəsinin 
iqtisadi mühitinin 

təhlili 

A ölkəsinin sosial-
mədəni və siyasi-
hüquqi mühitinin 

təhlili 
 

A ölkəsində 
bazarın və 

rəqabətin təhlili 

A ölkəsində 
marketinq işi planı 
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Əhali. Ümumi sayı. Artım templəri. Orta yaşayış müddəti. Cins-yaş pirami-
dası. Əhalinin sıxlığı. Urbanizasiya dərəcəsi. Miqrasiyanın templəri və istiqamətləri. 

Иqtisadi statistika və fəallıq. UDM həcmi və artım templəri. Əhalinin hər 
nəfərinə düşən gəlir. Ailənin orta gəliri, sərvətin bölüşdürülməsi: siniflər üzrə gəlirlər, 
hər sinif üzrə əhalinin nisbəti, sərvətin bölüşdürülməsinin təhrif edilməsi dərəcəsi. 
Minerallar və ehtiyatlar. Nəqliyyatın inkişafı. Nəqliyyat növləri. Иstifadə dərəcəsi. 
Limanlar və vağzallar. Rabitə sistemləri: tipləri. Istifadə dərəcəsi. Иşçi qüvvəsi: 
məşğul əhalinin sayı, işsizliyin səviyyəsi, işəgötürənlər və muzdlu işçi qüvvəsi ara-
sında münasibətlər, işçilərin idarəçilikdə iştirakı, əməkhaqqının səviyyəsi və həvəs-
ləndirmə formaları. əsasə təsərrüfat sahələri. Hər sahənin, ölkənin UDM-da payı. 
Sahələr üzrə xüsusi və dövlət tərkib hissələrinin nisbəti (müqayisəsi). Xarici inves-
tisiyalar: sahələr üzrə imkanlar və bölgü. Иnflyasiyanın səviyyəsi. 

Xarici ticarət üzrə statistika. İxrac: dollar ifadəsində həcmi və artım meyilləri. 
İdxal: dollar ifadəsində həcmi və artım meyilləri. Tədiyə balansının vəziyyəti: profisit 
yoxsa defisit, əsas meylləri. Valyutalar mübadiləsi kursu: bir və ya çox valyutalı 
kurs, mübadilənin cari kursu, meylləri. Ticarət məhdudiyyətləri: embarqo, kvotalar, 
idxal rüsumları, tariflər, lisenziyalar, gömrük rəsmiyyətçilikləri və ödəmələri. 
Qarşılıqlı ticarət(əmtəə nomenklaturası, növləri: barter, svitc və s.). 

Elm və texnikanın inkişafı. Ölkə texnologiyasının imkanları (kompyuter, 
maşınlar, alətlər və s.), elmi-tədqiqatlara investisiya edilən UDM-un payı, araşdır-
malar. Işçi qüvvəsinin texnoloji təsnifatı, elmtutumlu sahələrdə məşğul olanların 
sayı. 

Bölgü kanalları(makrotəhlil) : həmin ölkənin bütün ticarət vasitəçiləri üzrə 
məlumatlar. Pərakəndə ticarət şəbəkəsi: pərakəndə ticarət mağazalarının sayı, 
onların tipləri və ölçüləri, malların növləri üzrə ticarət əlavələri, əməliyyat metodları 
(nəğd pulla və ya kreditlə), əməliyyatların həcmləri, pərakəndə satış şəbəkələrinin, 
univermaqların və ixtisaslaşdırlmış mağazaların rolu. Topdan satış vasitəçiləri: 
miqdarı və ölçüləri, malların növləri üzrə ticarət əlavələri, əməliyyat metodları (nəğd 
pulla və ya kreditlə). Иxrac/idxal agentləri. Anbarlar. Şəhər və əyalət bazarlarına 
yeridilmənin xüsusiyyətləri. 

Kütləvi informasiya vasitələri. Kütləvi informasiya vasitlərinə əlçatanlıq. 
Televiziyada, radioda, mətbuat səhifələrində, kinoda, xarici yayılma vasitələrində 
informasiya yerləşdirilməsinin dəyəri. Müvafiq agentliklər. Hər vasitə ilə əhatə 
edilən əhalinin faizi. 

Tədqiqat qurtaranda iki-üç səhifəlik əsas informasiya tərtib edilir və icmalın 
əvvəlində yerləşdirilir ki, onu oxuyan həmin ölkədə biznesin təşkil edilməsi üçün 
xüsusi əhəmiyyəti olan informasiya ilə tez tanış ola bilsin. Sonra informasiyanın 
alınma mənbələri göstərilir və əlavələr yerləşdirilir. 

Bazarın və rəqabətin təhlili – “ölkə dəftərinin” üçüncü bölməsidir. Mallar: 
bazarın bütün xarakteristikaları üzrə malların yeniliyi nöqtəyi-nəzərində rəqəmlərlə 
qiymətləndirilməsi (üstünlük amilləri, uyğunluq, komplenslik, bazar sınağının 
mümkünlüyü, bazar müşahidələri imkanları). Malın qəbuluna dair bazarın mümkün 
problemləri və müqaviməti. 

Bazar. Həmin malın satılacağı bazarın təsviri. Coğrafi region(regionlar), nəq-
liyyat və kommunikasiya formaları, istehlak üstünlükləri. Maldan istifadə edilməsi 
formaları, malın üstünlüklərinin xarakteristikası, alıcılıq adətləri. Malın satışı(tipik 
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pərakəndə satış təşkilatları, malın digər vasitəçilərin köməyilə satılmasıı). Reklam və 
irəliləmə (məqsədli bazara nail olmaq üçün qəbul edilmiş reklam vasitələri: 
nümunələr, kuponlar və b.k.). qiymət strategiyası: ticarət əlavələri, mümkün olan 
güzəşt növləri. 

Firmanın mallarının rəqiblərin malları ilə tutşdurulması və qarşı qoyulması. 
Rəqib mallar(brendi, əsas xarakteristikaları, qablaşdırma). Rəqiblərin mallarının 
qiymətləri. Rəqiblərin mallarının reklamı və irəliləməsi. Rəqiblərin satış kanalları. 
Bazarın ölçüləri: sahə üzrə satılmaların həcminin və şirkətin plan ilində satışlarının 
həcminin hesablanması. Həmin bazarda dövlətin iştirakı: şirkətə kömək edə biləcək 
dövlət idarələri, bazarın dövlət tənzimlənməsinin riayət edilməli olan qaydaları. 

Tədqiqat qurtaranda iki-üç səhifəlik əsas informasiya tərtib edlir və icmalın 
əvvəlində yerləşdirilir ki, onu oxuyan həmin ölkədə biznesin təşkil edilməsi üçün 
xüsusi əhəmiyyəti olan informasiya ilə tez tanış ola bilsin. Sonra informasiyanın 
alınma mənbələri göstərilir və əlavələr yerləşdirilir. Və nəhayət, həmin ölkəyə dair 
marketinq planı – “ölkə dəftərinin” sonuncu, dördüncü bölməsidir. 

Beynəlxalq marketinq planı hazırlanan zaman proqnozlar qurulması metodu 
çox əhəmiyyətlidir. O, beynəlxlaq marketinq mühitinin və dünya bazarlarının 
inkişafı üçün mümkün olan yolları aşkar etmək, xarici ölkələrin iqtisadi, siyasi və 
sosial şəraitinin inkişafını izləmək məqsədi daşıyır ki, bu da qəbul edilən marketinq 
qərarlarının əhəmiyyətini qiymətləndirmək, müvafiq endirmək imkanı yaradır. 

Planlaşdırma ilə məşğul olan marketoloqlar proqnozlar qurulması üçün Delfi 
metodundan, imkanlara istiqamətlənmə metodundan, məqsədə istiqamətlənmə 
metodundan və böyük dairədə iqtisadi-riyazi proqnozlaşdırma metodlarından 
istifadə edirlər. 

Beynəlxalq marketinq proqramları tərtib edilməsində balans metodundan 
ehtiyatların(vəsaitlərin) və xaricdə bazar məqsədlərinin həyata keçirilməsi vəzifə-
lərinin uyğunlaşdırılmasının və balanslaşdırılmasının təmin edilməsi üçün istifadə 
edilir. O, “Beynəlxalq marketinqin büdəcəsi” bölməsi hazırlananda xüsusi əhəmiyyət 
kəsb edir, burada vəsaitlərin sərfinin müvafiq maddələri və onların alınması 
mənbələri göstərilir. 

Ekonometrik metodlar beynəlxalq marketinq proqramları hazırlanan zaman 
çox mürəkkəb iqtisadi-riyazi aparatdan istifadə edilməsini nəzərdə tutur. Bu aparat 
statistika metodlarını, operativ araşdırmalar metodlarını və imitasiya metodlarını, 
xətti və qeyri-xətti proqramlaşdırma, təsviri və proqnoz modelləri qurulması metod-
larını, reqressiv və çoxamilli təhlili, ehtimal nəzəriyyəsini, oyunlar nəzəriyyəsini, 
Markov zəncirlərini, Monte-Karlo metodunu, xaos metodunu və s. əhatə edir. 

EHM-metodları planlaşdırma zamanı həm hazır, həm də konkret firma üçün 
xüsusi hazırlanmıç müxtəlif soft-təminatdan istifadə edilməsi hesabına marketinq 
planlaşdırılmasının ekonometrik sistemini sadələşdirmək imkanı verir. 

Sürüşmə və cari düzəlişlər metodu dünya marketinq mühitinin burulğanlığı ilə 
əlaqədar olaraq, beynəlxalq marketinq proqramları tərtib edilən zaman plan-
laşdırılmasının çox zəruri olan çevikliyini təmin edir. 

Buna marketinq təkliflərinin çoxvariantlığının köməyilə dünya bazarında və 
xarici ğlkələrin bazarlarında vəziyyətin inkişafının bir neçə imkanlarını, ö cümlədən, 
ehtiyatları(maliyyə, material, insan), özünəməxsus “yastıqları”, təhlükəsizlik ehtiyat-
larını nəzərə almaqla nail olunur. Bunlar xarici bazarlarda marketinq hərəkətlərinin 
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əvvəldən tərtib edilmiş planına dəyişikliklər edilməsi imlanları yaradır. Beynəlxalq 
marketinq planının həyata keçirilməsinə və xarici bazarlarda vəziyyətin dəyi-
şilməsinə daimi nəzarət, monitorinq də sürüşmə metodunun təmin edilməsi vasi-
təsidir. O, marketinq mühitinin və bazar şəraitinin əsas dəyişiklərinə dəqiq reaksiya 
vermək və planın özünə müvafiq düzəlişlər etmək imkanı yaradır. Bu zaman 
düzəlişlər yalnız həmin dəyişilmiş göstəriciyə deyil, həm də planın onunla əlaqədar 
olan digər tərkib hissələrinə də toxunur, yəni, əslində, bütün plan yenidən baxılmalı 
olur. Məsələn, Yaponiya şirkətləri özlərinin üçillik proqramlarına hər il yenidən 
baxırlar və müvafiq düzəlişlər edirlər. Ştat cədvəlinə dəyişiliklər edilməsi hesabına 
şirkətin təşkilat strukturu, bölmələr haqqında əsasnamə, vəzifə təlimatları və digər 
normativ sənədlər də düzəlişə məruz qalır. 

“Zəif cəhətlər” və çətinliklərin nəzərə alınması metodu beynəlxalq marketinq 
proqramını tərtib edən zaman şirkətin xarici iqtisadi əlaqələrinin inkişafının müsbət 
məqamlarından daha böyük dərəcədə mənfi məqamlarına əsaslanmağı nəzərdə 
tutur. Bu çətinliklərin nəzərə alınması yolu ilə onlara daha böyük dərəcədə hazır 
olmaq və qarşıya qoyulmuş məqsədlərin və vəzifərəin daha tam həyata keçirilməsinə 
nail olmaq imkanı verir. 

 
6.Beynəlxalq marketinqdə planlaşdırma prosesi: modul variantı 

 
Planlaşdırma prosesinin modul strukturu strateji təhlilə əsaslanır və modul-

ların ardıcılığının seçilməsini hər modulun başlanğıcında şəxsi heyətin öyrədilməsini, 
onların hər birinin sonunda qərarlar qəbul edilməsini və nəticələrin təsdiqlənməsini 
əhatə edir. Hər modulun sonunda artıq cari vaxtda həyata keçirilməsi mümkün olan 
marketinq vasitələri də seçilir. 

Tanınmış Amerika iqtisadçısı İ.Ansoff istənilən planın tərtib edilməsi üçün 11 
modul təklif etmişdir. Onlardan bəzi dəyişiliklər etməklə beynəlxalq marketinqin 
strateji planının tərtib edilməsi üçün də istifadə etmək olar. (şəkil 24.6) 
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Şəkil 24.6  Beynəlxalq marketinqin strateji planlaşdırılması 
prosesinin modul strukturu. 

Modul 1 

Modul 2 

Modul 3 

Modul 4 

Modul 5 

Modul 6 

Modul 7 

Modul 8 

Modul 9 

Modul 10 

Modul 11 

Start meydancasının  yaradılması 

Proqnozların tərtib edilməsi 

Planlaşdırma məqsədlərinin müəyyən edilməsi 

Ehtiyyatların qiymətləndirilməsi 

Rəqabət mövqeyinin və məqsədli xarici bazarın seçilməsi 

SBU (Strateji Təsərrüfat Zonalarının) portfelinin planlaşdırılması 

İnkişaf strateqiyası seçilməsi və marketinq-miks tərtib edilməsi 

Şirkətin yeni təşkilat strukturuna və menecerlərin səriştəliliyinə tələbatı 

İdarəçilik potensialı yaradılması 

Real vaxt rejimində dəyişikliklərə reaksiya verilməsi 

Dünya bazarında şirkətin davranışının dəyişilməsi 
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Start meydançası yaradılan zaman beynəlxalq marketinq mühitini bütövlükdə 
və ayrı-ayrı ölkələr üzrə səciyyələndirən informasiya toplanır. Bu halda marketinq 
mühiti və şirkətin yerləşdiyi ölkənin təhlili də lazım olur. 

Xarici mühitin və bazarların inkişafı perspektivlərinin təhlili, müvafiq sahələrin 
inkişafının və istehlakçı istəklərinin proqnozu beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin 
planlaşdırılmasının ikinci moduludur. 

Məqsədlərin müəyyən edilməsi rəqiblərin qüvvələrinin yerləşməsinin qiymət-
ləndirilməsilə ,ayrı-ayrı bazarlar və ayrı-ayrı mallar üzrə məqsədlərin aydınlaşdırıl-
ması ilə əlaqədardır. Məqsədlər ağacı qurulur. 

Ehtiyatların qiymətləndirilməsi şirkətin maliyyə vəziyyətinin təhlilinin zəru-
riliyini, onun xammalla təminatını, insan ehtiyatlarının vəziyyətini və s. müəyyn 
edir, onlar beynəlxalq marketinq planda qarşıya qoyulmuş məqsədlərin, vəzifələrin 
və strategiyaların həyata keçirilməsinin əsas şərtidir. 

Rəqabət mövqeyinin seçilməsi, əsas müvəffəqiyyət amillərinin axtarılması və 
tapılması ilə, rəqabət mübarizəsində fərqli mövqe ilə müəyyən edilir. Bunlar müvafiq 
beynəlxalq bazarlarda şirkət və onun malları üçün üstünlüklər yaradır. Xarici 
mühitin və bazarların tələblərinin şirkətin özünün imkanları ilə əlaqələndirilməsi 
xaricdə məqsədli satış bazarları axtarıb tapılmasını müəyyən edir. 

Strateji təsərrüfat zonalarının SBU(sahələrin, müəssisələrin, malların) portfe-
linin  balanslaşdırılması rəqabət qabiliyyətinin bütün amilləri və onların çeviklik 
dərəcəsi əsasında malın və sahənin həyat dövrü fazaları üzrə həyata keçirilir. Portfel 
nəinki yalnız şirkətin mənfəətlərinin optimallaşmasını təmin etməlidir,həm də onun 
strateji məqsədlərinin həllinə kömək etməlidir. 

Inkişaf strategiyasının və marketinq-miksin təskib hissələrinin seçilməsi 
şirkətin fəaliyyətinin beynəlxalq genişləndirilməsinin əsas strategiyalarının və onun 
əmtəə, qiymət, satış və irəliləmə siyasətinin müəyyən edilməsilə əlaqədardır. 

Daha sonra şirkətin, onun beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin və bütövlükdə 
bütün işinin idarə edilməsinin təşkilati cəhətdən yenidən qurulmasının zəruriliyi 
təhlil edilir. Şirkətin menecerlərinin yeni biliklərinə və səriştələrinə tələbatı aşkar 
edilir, kadrların hazırlanması və yenidən hazırlanması sistemləri yaradılır. 

Şirkətin idarəçilik potensialı, biznes-biliklərin və beynəlxalq fəaliyyətinin idarə 
edilməsi sahəsində biliklərin toplanması dünya bazarlarında biznesdə qələbə 
qazanılması üçün əsas rəqabət üstünlükləri yaradır. Burdada idarəçilik kadrları seçil-
məsi məsələləri həll edilir, şəxsi heyətin həvəsləndirilməsi sistemi, şirkətin infor-
masiya sistemi hazırlanır və təkmilləşdirilir. 

Marketinq planlaşdırılmasında beynəlxalq mühitin və dünya bazarlarının 
dəyişilmələrinə çevik reaksiya verilməsi sürüşmə metodlarından istifadə edilməsi 
hesabına təmin edilir. Şirkətin strukturunda və fəaliyyətində problemlərin aşkar 
edilməsi və onlara müvafiq reaksiya verilməsi üzrə təsirli mexanizm yaradılması 
vacibdir. 

Beynəlxalq marketinq fəaliyyətinin planlaşdırılmasının son modulu şirkətin 
dünya bazarında davranışının dəyişilməsindən, yəni: onun idarə heyətində və sıravi 
işçilərində yeni düşüncə surətinin inkişaf etdirilməsindən, korporasiyadaxili mədə-
niyyətin dəyişilməsindən, şirkətin yeniliklərə münasibətdə müqavimətinin idarə edil-
məsindən, şirkətin dünya bazarında yeni tip davranışının institutlaşdırılmasından 
ibarətdir.marketinq firmanın əsas fəaliyyətini əhatə edir, iqtisadi və digər 
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münasibətlərin müasir beynəlmiləlləşmə və qloballaşma dövründə nəinki onun xarici 
və beynəlxalq fəaliyyətinin tənzimlənməsi vasitəsidir, daha çox firmanın idarə 
edilməsinə, onun fəlsəfəsinə ümumi yanaşmadır. Odur ki, marketinq planlaşdırıl-
ması müstəsna olaraq marketinq, bazar məzmunlu məsələlərlə məhdudlaşmır, həm 
də firmanın idarə edilməsinin bütün sistemini əhatə edir və ona nüfuz edir. 

 
7. Beynəlxalq marketinq fəaliyyəti planının yoxlanması  

və onun zəifliyinin qiymətləndirilməsi 
 
Planın tərtib edilməsi prosesi müxtəlif parametrlər üzrə onun keyfiyyətliliyinin 

yoxlanması da daxildir.  Bu parametrlərə aşağıdakılar aiddir: 
• Planın məqsədəuyğunluğu (onun həyata keçirilməsi şirkət və onun malları 

üçün əlavə rəqabət üstünlükləri yaradırmı?); 
• Planın əsaslanmış olması (həmin planın əsasında qoyulmuş fərziyyələr 

realdırmı?); 
• Planın həyata keçirilə bilməsi (şirkət onun həyata keçirilməsi üçün müvafiq 

ehtiyatlara malikdirmi?); 
• Planın uyğunlaşmış olması (planda onun ayrı-ayrı bölmələrinin uyğun-

laşdırılması təmin edilmişdirmi və onlar xarici marketinq mühitilə uyğunlaş-
dırılmışdırmı?); 

• Planın zəifliyi (planın həyata keçilməsi prosesində və onun nəticələrinə görə 
riskin dərəcəsi necədir, müvəffəqiyyətin və uğursuzluğun amilləri hansılardır?); 

• Planın çevikliyi(şirkət öz inkişafında planın məqsədləri və istiqamətləri ilə nə 
qədər əlaqələnmiş olur, plan göstəricilərinə və strategiyasına dəyişikliklər edilməsi, 
dəyişilmələr aparılması imkanları varmı?); 

• Planın rentabelliyi (planın maliyyə cəhətdən cəlbediciliyi nədən ibarətdir, 
tərtib edilmiş planın həyata keçirilməsi hansı mənfəəti verəcəkdir, onlar şirkətin əsas 
marketinq məqsədlərinə uyğundurmu?); 

Bu zaman tərtib edilən planın zəifliyinin təhlili çox əhəmiyyətlidir(şəkil 24.7) ; 
Zəiflik zonası riskin yüksək səviyyəsi və nəzarətin aşağı dərəcəsi ilə səciyyələnir 

və marketinq proqramın tərtib edənlərin əsas diqqəti, məhz ona yönəldilir, onlar 
böhran halları başlanması ehtimalının istisna edilməsi məqsədilə ehtiyat strate-
giyalar hazırlayırlar. 
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Şəkil 24.7. Planın zəifliyinin qiymətləndirilməsi matrisası. 

 
Riskin əsas amillərinə malın dar çərçivədə tətbiqi, onun istehsalının texnoloji 

asılılığı, satış şəbəkələrinin dar olması (və ya yalnız bir şəbəkə olması), yüksək 
kapitallaşma dərəcəsi, investisiyaların bağlılığı, şirkətin inkişafının beynəlxalq 
marketinq strategiyasının nəzarətdə saxlanılmayan amillərə istiqamətlənməsi, 
məhdudluq imici, dəb(moda) və s. aid edilir. 

Şirkətin inkişafının sabitliyinin başlıca amilləri əsas dəyərlərə istiqamətlənmə, 
malların və bazarların müxtəlifliyi (diversifikasiyası), mallardan istifadə edilməsi 
dairələrinin və metodlarının diferensiasiyası (fərqləndirilməsi), müxtəlif texnolo-
giyalar, bir neçə satış şəbəkələri, icarə, lizinq, mülkiyyətə birgə sahiblik, sirkətin 
inkişafının beynəlxalq marketinq strategiyasının sabit, nəzarət edilən amillərə 
istiqamətlənməsi, universallıq imicidir. 

 
Yoxlama sualları 

 
1. Strateji planlaşdırma beynəlxalq marketinqdə niyə xüsusi rol oynayır? 
2. Siz beynəlxalq marketinqdə planların hansı növlərini bilirsiniz? 
3. Beynəlxalq marketinqi standart qlobal proqramlarından və fərqli 

uyğunlaşdırılmış proqramlarından istifadə edilməsinin fərqi və xüsusiyyətləri nədən 
ibarətdir? 

4. Marketinq planının, biznes-planın və firmadaxili planın fərqi nədən 
ibarətdir? 

 

Yüksək 

Aşağı 

Yüksək 
Aşagıı

ııı 

Zəiflik zonası 

Nəzarətin dərəcəsi 
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5. Beynəlxalq miqyasda marketinq planlaşdırmasının konseptual modeli 
necədir? 

6. Beynəlxalq marketinq planının əsas bölmələri hansılardır? 
7. Beynəlxalq marketinqdə planlaşdırma hansı prinsiplər üzərində qurulur? 
8. Beynəlxalq marketinqdə planlaşdırmanın hansı metodları tətbiq edilir? 
9. “Ölkə dəftəri” hansı bölmələrdən ibarətdir və beynəlxalq marketinq 

fəaliyyətinin planlaşdırılmasında onun rolu necədir? 
10. Beynəlxalq marketinqdə planlaşdırma prosesi hansı modulları əhatə edir? 
11. Planın tərtib edilməsi prosesinin yoxlanması nədən ibarətdir? Onun 

zəifliyinin qiymətləndirilməsi matrisası necədir? 
12. Sizə tanış olan firma hansı planları tərtib edir? O, beynəlxalq marketinq 

proqramı tərtib edirmi? 
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VIII  BÖLMƏ  
 

MÜASİR MARKETİNQİN AKTUAL PROBLEMLƏRİ 
 

Мювзу 25. Мцасир глобаллашма просеси вя маркетингin актуал проблемляри 
 

Мювзунун планы 
 

1.Кечид дюврц шяраитиндя истещлак базарынын вя маркетингин инкишаф хцсусиййятляри. 
2.Маркетинг хидмятинин американ вя йапон тяърцбяси. 
3. Мцасир глобаллашма просесинин милли игтисадиййатa , истещлакчы давранышына тясири 
вя мцасир маркетинг нязяриййяляри. 
4.Глобаллашма вя сегментляшмя проблемляри. 
5. Истещлакчы давранышы вя онун моделляшдирилмя проблемляри. 
6. Республика истещлак маллары базарында маркетинг тядгигатларынын    
  тятбиги имканлары вя проблемляри. 

 
1. Кечид дюврц шяраитиндя истещлак базарыnын вя маркетингин инкишаф хцсусиййятляри 

 
Айдындыр ки, кечид игтисадиййаты  шяраитиндя диэяр сфераларла йанашы, истещлак 

базары да юзцнямяхсус хцсусиййятляр кясб едир ки, онун да консептуал ясасда 
дягигляшдирилмясиня бюйцк ещтийаъ вардыр. Фикримизъя, бунун цчцн илкин олараг, 
истещлак базарынын тарихи-хроноложи аспектдян тядгигиня (юзц дя цмумигтисади 
чярчивядя) нязяр йетирмяк мягсядяуйьун оларды.  Беляликля, цмуми шякилдя эютцрсяк, 
дцнйанын игтисади инкишаф тарихи эюстярир ки, сащибкарлыг фяалиййятинин вя бцтювлцкдя 
базар мцнасибятляринин инкишаф тарихи цч детерминал сявиййядя  тязащцр етмишдир. 

Ы. Кцтляви истещсал ерасы. Мялумдур ки, бу ера XX  ясрин 70-ъи илляринин сону,        
80-ъи иллярин яввялляриндя битмишдир. Беля ки, бу дювр йапон игтисади нящянэляринин  
триумфу иля нятиъялянян вя елми ядябиййатларда истещсалы сямяряли  сявиййядя сахлайан 
кейфиййятли, уъуз мящсулларын вя хидмятлярин тяклифи ясасында чевиклик эюстярян рягабят 
шяклиндя истещлакчыларын чох сцрятля юня чыхмасы иля йадда галмышдыр. 

ЫЫ. Кейфиййят ерасы.  Ня заман ки, базар  ейнитипли (аналог) мящсулларла долмаьа 
башлады, практики олараг бцтцн дцнйада щяр бир истещсалчыны биринъи нюв базара, 
истещсал просесини йцксяк сямярялилик сявиййясиндя сахламаг шяртиля, йцксяккейфиййятли 
мящсулларын вя хидмятлярин тяклифи марагландырмаьа башлады. Цмуми нятиъядя, базар 
йенидян проблемля цзляшмяли олду: яэяр базарда ейни мящсул ейни йцксяк кейфий-
йятдядирся вя щятта сатыш гиймятляри арасында да щеч бир фярг йохдурса, онда ейни 
фяалиййяти щяйата кечирян вя бир-бириня рягиб олан ики (вя даща артыг) мцяссися вя 
ширкятин базардакы лидерлик вязиййяти неъя  мцяййянляшдирилмялидир? 

ЫЫЫ. Маркетинг ерасы.  Бу вязиййятдя истещлакчы артыг дигтя етмяйя башлады: бу за-
ман о, няинки уъуз (кцтляви истещсалын ерасынын нятиъяси) вя кейфиййятли (кейфиййят 
ерасынын нятиъяси) мящсул вя хидмят истяйир, о ъцмлядян дя, юз ещтийаъларына там 
ъаваб верян вя щятта даим дяйишян, фиксасийа олунан мямнуниййятини «низам-
ламаьа» чалышырды. Бу дюврдя рягабят амилляринин дяринляшмяси нятиъясиндя истещсал-
чылар истещлакчыларын фярди вя груп ещтийаъларыны вя алыъылыг толерантларыны сямяряли вя 
истещсал, системли, чевик планлашдырма иля бир арайа эятиряряк, истещлакчы давранышы 
ясасында «щядяф маркетингини» юн плана чякдиляр.   
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Базар игтисадиййаты шяраитиндя маркетинг мящсул истещсалы цчцн мцщцм 
ящямиййят дашыйыр. Амма бу тезис щямишя нязяря алынмамышдыр. Беля ки, инди дя  
АБШ-да, о ъцмлядян, сянайеъя инкишаф етмиш юлкялярдя başqa (хцсусиля, Инэилтярядя, 
Италийада, Франсада вя с.) маркетинг ерасынын башламасындан 50 ил кечмясиня бахма-
йараг, бир сыра ишэцзар тяшкилатлар, мцяссисяляр юз фяалиййятини маркетинг консепсийасы 
цзяриндя гурмамышлар.  

Маркетинг консепсийасы бизнесин инкишафынын мцяййян мярщялясиндя мейдана 
эялмишдир. А.Ф.Делйаэиндян фяргли олараг, американ маркетологлары В.Прайд вя 
О.Феррелл мящсул истещсалы  консепсийасынын   инкишафыны  цч  ерайа  бюлцрляр:  истещсал   
ерасы, сатыш   ерасы вя маркетинг ерасы.  

Истещсал ерасы (1850-1920-ъи илляр). XIX ясрин сонундакы сянайе ингилабы бяшя-
риййятя електрик енержиси, дямирйоллары, йайым хятляри эятирди. Кцтляви истещсал, йени 
технолоэийалар вя ямяйин йени истифадя цсуллары базарларда даща мющкям вя дайаныглы 
тяляби формалашдырараг мящсул ахынларынын щяъмини артырды. Мянфяят ялдя етмяйя ъящд 
едян бизнесменляр истещсалын тякмилляшдирилмясиня цстцнлцк вермяк истигамятини 
сечирдиляр. 

Сатыш ерасы (1920-1950-ъи илляр). XX ясрин 20-ъи илляринин яввялляриндя базарда ар-
тан тяклифин щесабына мящсуллара олан тяляб ашаьы дцшмяйя башлады. Мящсул истещсал-
чылары беля бир нятиъяйя эялдиляр ки, маллары «сатмаг» лазымдыр. Сатышла ялагядар 
фяалиййят мянфяят ялдя етмяк цчцн ясас васитя щесаб едилирди. Тяшкилатлар сатышдан асылы 
олараг юз истещсалларыны (истещсал просеслярини) тякмилляшдирмяйя цстцнлцк верирдиляр. 
1950-ъи иллярин яввялляриндя бизнесин бцтцн фяалиййят сфераларында узунмцддятли  
мянфяят  ялдя етмяйин йеэаня йолуну маркетинг фяалиййятиндя, шяхси сатышда вя 
рекламда эюрмяйя башладылар. 

Маркетинг ерасы. 1950-ъи иллярин яввялляриндян етибарян бизнес мцщити щисс етмяйя 
башлады ки, сямяряли истещсал вя екстенсив мал йеридилиши базарда истещлакчылара мящсул 
сатмаьа щеч дя тяминат вермир. Айдын олмаьа башлады ки, бизнес, илк нювбядя, 
истещлакчыларын  ня истядиклярини мцяййянляшдирмяли вя даща сонра ону истещсал едиб 
базара тяклиф етмялидирляр. 

Истещлакчынын истяк вя ещтийаъларыны мцяййянляшдирдикдян сонра АБШ бизнеси 
маркетинг ерасына-истещлакчыйа йюнялдилмиш базар ерасына гядям гойду. Бизнес 
етикасы вя сосиал мясулиййятляри юзцндя тяъяссцм етдирян вя истещлакчынын мямну-
ниййятини там мцяййянляшдирян Aмерика бизнеси глобал базарлара експансийа етмяйя 
башлады. 

1960-1970-ъи иллярдя АБШ-да вя Гярби Авропанын бир сыра юлкяляриндя бизнес 
фяалиййятиндя сосиал аспекин юня чыхмасы нятиъясиндя сосиал-етик маркетинг 
консепсийасы йаранды. Бу консепсийа бизнес фяалиййятинин даща узунмцддятлилийини 
тямин едя биляъяк вя истещлакчыларын истяк вя ещтийаъларыны  даим силсиляви шякилдя тямин 
едяъяк, мцяссисялярин ясас мягсядляринин щяйата кечирилмясини дайаныглы сявиййяйя 
эятиряъяк мягсядлярин баланслашдырылмасы сийасяти нятиъясиндя ялдя едилмишдир. 

Ъямиййятдяки мцнасибятлярин мяъмусунун тяркиб елементи кими чыхыш  едян 
истещсалчы-истещлакчы, сатыъы-алыъы мцнасибятляри релаксион (гаршылыглы) мцбадиля 
нятиъясиндя юз «тохунма нюгтясиня» щансыса бир заманда вя заман кясийиндя  чатыр. 
Бу сюзляри ифадя едян вя ясасян дя, кечид игтисадиййатлы юлкялярин базарларыны тящлил 
едян Щарвард  Университетинин  профессору  вя  Дцнйа  Банкы  Институтунун Мяркязи 
вя Шярги Авропа юлкяляри цзря баш мцтяхяссиси А.Мансури кечид игтисадиййатлы юлкя-
лярин милли базарларында мящсул истещсалынын  мярщялялярини ашаьыдакы кими груп-
лашдырыр: 
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1. Истещлак-истещсал ерасы, 
2. Сатыш-истещсал ерасы, 
3. Истещсал-истещлак ерасы, 
4. Истещлакчы ерасы, 
5. Интерактив-релаксионист ера.  
Директив планлы тясяррцфатдан йениъя чыхмыш, кечмиш сосиалист юлкяляри (Мяркязи вя 

Шярги Авропа юлкяляри, о ъцмлядян дя, МДБ юлкяляри) илк вахтлар, йяни 1990-1995-ъи 
иллярдя (бу илляр бюлэцсц мцхтялиф реэионларда вя юлкялярдя мцхтялифдир) истещлакчыларын 
истещлаклары наминя хариъи истещсалын базасына сюйкянирди. Бу ера Мяркязи вя Шярги 
Авропа  юлкяляриндя (бязян бура МДБ юлкяляриндян Русийа вя Украйнаны вя 
Прибалтика юлкялярини аид едирляр) 1993-1994-ъц илляря гядяр давам етмишдир. 
Азярбайъанда  бу мярщяля 1995-ъи илин сонунда битмишдир. 

Сатыш-истещсал ерасында сатышын цзяриня дцшян йцк В.Прайд вя О.Ферреллин Гярби 
Авропа юлкяляри вя АБШ-да 1920-1950-ъи иллярдя дювран етмиш сатыш ерасына бянзяр-
лилийи иля сечилир. Бу ера кечид игтисадиййатлы юлкялярдя вя щятта айры-айры реэионларда 
фяргли характер дашымагла, цмумиййятля 1995-2000-ъи илляри ящатя едир. Мяркязи 
Авропа юлкяляриндя бу ера 1998-ъи илдя, Шярги Авропа юлкяляриндя 1999-ъу илдя, МДБ 
юлкяляринин яксяриййятиндя ися 2000-ъи илдя битмиш щесаб едилир. 

Истещсал-истещлак ерасы 2000-2010-ъу илляри ящатя едир. МДБ юлкяляринин яксярий-
йятиндя 2003-ъц вя 2005-ъи иллярдя истещсалын щяъминин, кейфиййятли мящсулларын 
истещсалынын артмасы прогнозлашдырылыр. Мяркязи вя Шярги Авропа юлкяляринин бюйцк 
яксяриййятиндя ися бу дюврцн 2008-ъи илдя битяъяйи эцман едилир. 

Истещлакчы ерасы юзцндян яввялки ерада сатышын вя о ъцмлядян дя, истещсалын (кей-
фиййятли мящсул, хидмятляр вя идейалар) артмасы вя хариъи базарлара «експансийанын» 
щесабына 2010-2018-ъи илляри ящатя едяъякдир. Бу еранын Мяркязи вя Шярги Авропа 
юлкяляриндя 2015-ъи илдя, Гырьызыстан, Таъикистан, Яфганыстанда ися 2020-ъи илдя 
битяъяйи эюзлянилир. 

Дцнйа игтисадиййатында дяринляшмякдя олан глобаллашма просесинин нятиъясиндя 
Гярби Авропа юлкяляриндя, АБШ-да, инкишаф етмиш юлкялярдя, о ъцмлядян дя, инкишаф 
етмякдя олан юлкялярин бюйцк яксяриййятиндя маркетинг ерасынын (истещлакчы ерасынын) 
2012-2015-ъи иллярдя битяъяйини билдирян бир сыра гярб игтисадчылары (Шифтман вя 
Соломон) йени ераны «виртуал» ера адландырырлар. 

Юлкялярарасы глобал игтисади (о ъцмлядян дя мядяни, мяняви, сосиал, дини вя с.) 
йахынлашма нятиъясиндя кечид игтисадиййатлы юлкялярдя профессор Мансуринин фикринъя 
2018-ъи илдя интерактив-релаксионист ера башлайаъагдыр вя бу ера инкишаф етмиш 
юлкялярдя 2015-ъи илдя башламыш «виртуал» еранын ейнидир. Беляликля, 2020-ъи илдя бцтцн 
юлкялярин базарларында виртуал-интерактив-релаксионист еранын башланмасы иля ялагядар 
бцтцн  базарлар бир-бириня бянзярлилийи  иля сечиляъякдир. 

Бу ерада истещлакчынын истещсалчы цзяриндя вя яксиня «гялябя газанмасына» щеч 
бир ещтийаъ галмайаcагдыр. 

Бу ераларын баш вермяси цчцн мцхтялиф мцяллифляр, о ъцмлядян дя, профессор 
Мансури, Соломон вя Шифтманн «щядяф истещлакчынын» ялдя едилмяси цчцн тятбиг 
едиляъяк «щядяф маркетинг» нязяриййясини вя онун тятбиги методларыны юн плана 
чякирляр. 
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2.Beynəlxalq mаркетинг хидмятинин американ вя йапон тяърцбяси 
 
Бу суалла баьлы мювъуд дцнйа тяърцбясиндян йарарланмаг мцмкцндцр. 
АБШ ХХ ясрин яввялляриндя юз мящсулларынын топлам дефисити вя сянайенин 

тялябин максимум юдянилмясиня истигамят алдыьы бир заманда, 1929-1932-ъи иллярдя 
тякрар истещсал бющраны иля цз-цзя галмышдыр. Йапонийа, Алманийа вя Авропанын бир 
сыра юлкяляри İkinci Дцнйа мцщарибясиндян сонра йашанан «тякрар истещсал 
бющранынын» гаршысыны алмаг цчцн бейнялхалг тяърцбянин вя дцнйа игтисади елминин 
наилиййятляриндян истифадя едяряк, бу вязиййятдян чыхыш йолларыны ахтардылар вя бир сыра 
бунунла ялагядар чятин мясяляляри щялл етдиляр. 

АБШ-да бющрандан чыхмаг цчцн Ф.Д.Рузвелт администрасийасы гыса бир 
заманда аьыллы бир нятиъяйя эялди: юлкядя алыъылыг габилиййятли тяляб ясасында ъямиййятин 
ещтийаъы цчцн мяъму мал (хидмятляр) истещсалыны таразлашдырмаг лазымдыр. Тяляб вя 
тяклиф арасында вя мцмкцн истещсал вя истещлак арасында динамик таразлыьын йара-
дылмасы цчцн ясас критерийаларын тапылмасы вя проблемин детерминал щялли цчцн, ötən 
əsrin  30-ъу илляринin яввялляриндя АБШ-да сянайе мцяссисяляринин, о ъцмлядян дя 
пяракяндя вя топдан сатыш тиъарятинин сийащыйа алынмасы щяйата кечирилмишдир. Ялдя 
едилмиш статистик мялуматлар даща сонра АБШ-ын тиъарят департаментинин дахили вя 
хариъи тиъарят бцросунун материалларында дяръ едилмишдир. Демяк олар ки, мящз бу 
тядбирляр системи юлкядя ишэцзар активлик сявиййясинин обйектив характеристикасыны 
артырараг, ишэцзар сащибкарлыг тяшяббцсцнцн сярщядлярини мцяййянляшдирди вя игтисади 
фяалиййятин дювлят тянзимлянмяси ясасында инкишафына наил олмаьа имкан верди. 

Мящз еля бу дюврдя АБШ-да кцтляви истещсала йюнялян нящянэ фирма вя 
мцяссисялярдя базарын тядгиг олунмасы вя прогнозлашдырылмасы иля мяшьул олан хцсуси 
тяйинатлы структурлар йарадылмаьа башланылды. Бу дюврдя маркетинг  фяалиййятинин ясас 
классик метод вя васитяляриндян истифадя едиляряк, реклам  васитясииля сатышын щяъминин 
максимум сявиййяйя чатдырылмасына вя диэяр коммерсийа вя психоложи тясиредиъи 
елементлярдян истифадя едяряк истещлакчыларын мящсулу алынмасыны щяйата кечирмяк 
кими ишлярин йериня йетирилмясиня башланылды. Бу ъцр сийасяти щяйата кечирмяк цчцн 
функсийаларын бюлцшдцрцлмясиндя маркетинг шюбяси, яввялляр бу ишля билаваситя вя 
бирбаша мяшьул олан малиййя, истещсал шюбяляриндян айрылараг мцстягиллик газанды. 
Беляликля, маркетинг шюбясинин иши: базарын тящлили, истещлакчыларын ещтийаъларынын, 
сечимляринин вя мямнуниййятляринин мцяййянляшдирилмяси, базарларын инкишаф перс-
пективляринин дяйярляндирилмяси, тядгигатларын прогнозлашдырылмасы кими фяалиййятля 
ящатя олунду. 

1950-ъи илляр бейнялхалг тиъарятин, рягабятин артмасы иля эенишляндирилмиш вя 
артырылмыш тиъарят ямялиййатлары иля йадда галмышдыр. Мцяссисялярин базарда  «йашам 
дюврлярини» артырмаг цчцн базарларын вязиййятинин даим тядгиг едилмяси вя перспектив 
инкишаф имканларынын прогнозлашдырылмасы, сатыш ямялиййатларынын планлашдырылмасы, 
мал йеридилиши каналлары системини тяшкил етмяк кими васитялярин йарадылмасы 
коммерсийа фяалиййятинин юнцндя эедирди. Еля бу дюврдя дя мцяссисялярдя, фирма-
ларда, ширкятлярдя мцстягил маркетинг шюбяляри фяалиййят эюстярмяйя башлады.1960-ъы 
иллярин яввялляриня гядяр маркетинг хидмяти (шюбя, сектор) диэяр шюбялярин консултатив 
органы вя мцхтялиф функсийалары юзцндя ъямляшдирян, прогнозлашдырма ишлярини йериня 
йетирян бир грума чеврилмишдир. 
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Мцасир классик маркетинг консепсийасы АБШ-да гябул едилмишдир вя она бир-
бириля гаршылыглы ялагядя вя системли асылылыгда олан тядбирляр топлусу олмагла истещсалла 
мяшьул олан ширкятин мягсядйюнлц комплекс фяалиййяти кими бахылыр. 

Бу системя дахилдир: мящсулун йарадылмасы вя щазырланмасы цчцн елми-техники вя 
конйуктур-игтисади тядгигатлар; истещсалла ялагядар идаряетмя схеминин вя технолоэи-
йанын щазырланылмасы; базарда мящсулун рягабят  габилиййятини нязяря алараг онун 
сянайе истещсалынын тяшкили, мцасир хидмят  васитяляринин истифадя едилмяси иля ялагядар 
олараг, мящсулун сатышы системинин оптимал тяшкил олунмасы вя максимум йцксяк 
эялир ялдя едилмяси цчцн рекламдан истифадя. 

Маркетинг фяалиййяти бу эцн няинки истещлакчыларын ещтийаъларынын юйрянилмяси вя 
тядгиг олунмасындан ибарятдир, о ъцмлядян дя, бу фяалиййят системиня «эяляъяк мящ-
сулун» йарадылмасы иля ялагядар тядбирляр  комплексинин, кейфиййят эюстяриъисинин, 
техники сявиййянин вя кечмиш мящсул базарында эяляCяк игтисади параметрлярин 
комплексасийасы дурур. Щяля мювъуд олмайан мящсул рекламын вя «публик 
релатионс» (иътимаиййятля ялагялярин0 васитясиля конкрет истещлакчы групуна йюнялдилир, 
сегментляшдирилир вя базара йеридилмяси вахты мцяййянляшдирилир. Бу ясİл американ 
йолудур. 

Йапонийада да маркетингин тяърцбясиндян истифадя едилмяси истигамятиндя 
боллуъа тядбирляр системи мювъуддур. Танынмыш игтисадчы-аналитиклярин фикринъя, 
«йапон игтисади сирринин» ясасында Йапонийанын вя онун мящсулларынын дцнйа 
базарында беля бир мцвяффягиййяти маркетинг сащясиндя ялдя едилян уьурларла ялагя-
ляндирилир вя щеч дя тясадцфи дейил ки, ону «йапон маркетингинин зяфяри» адландырырлар. 

Йапонийада маркетингин тятбиги 1946-ъы илдян башлайыр. Беля ки, Йапонийада 
1946-1953-ъц илляри юн маркетинг дюврц адландырырлар. Бу дювр ящалисинин ясас ярзаг 
мящсуллары вя сянайе мящсуллары иля тяъщизатында американ маркетинг  методларынын 
садяляшдирилмиш базар арашдырмалары базасында тятбиги иля фярглянир. Ясİл маркетингин 
юйрянилмяси вя тятбиги 1954-ъц илдя башламыш вя 1963-ъц илдя битмишдир. Бу дюврцн 
фяргляндириъи ъящяти ися ондан ибарятдир ки, бу дюврдя  менеъерляр вя алимляр 
тяряфиндян онун елм кими юйрянилмяси вя онун нятиъяляринин тяърцбяйя тятбиги иля 
йадда галмышдыр. Бу дюврцн игтисади  иглими истещсалын щяъминин сцрятли шякилдя 
артмасы, тиъарятин либераллашдырылмасы, кцтляви истещлакчыйа  истигамят алмасы иля  
характеризя олуна  биляр. 

1964-1969-ъу илляри маркетингин йайылмасы, эенишляндирилмяси, 1970-1973-ъц илляри 
ящатя едян дюврц ися маркетингин функсийаларынын вя фяалиййят сферасынын эенишлян-
дирилмяси дюврц кими цмумиляшдирмяк олар. 

1974-ъц илдян башламыш вя мцасир дюврдя дя юз модификасийаолунмуш  формасы 
иля давам едян дювр игтисади ядябиййатларда глобал маркетинг адланыр. Йапонийада 
уьурла щяйата кечирилян маркетингин ясас амилляриня йапон  тядгигатчылары ашаьыда-
кылары аид едирляр: 

- ширкятлярин дювлят органлары иля йахындан ямякдашлыьы; 
- ширкятлярин сямяряли артымыны йарадан вя онларын бейнялхалг базарларда рягабят 

мцбаризясиндя иштиракыны йцнэцлляшдирян дахили базарда рягабятин  сцрятлянмяси вя 
дяринляшмяси; 

- гейри-маркетинг хидмятляриндя фяалиййят эюстярян ишчилярин маркетинг  
фяалиййятиндя эениш мигйаслы иштиракы; 

- идаряетмянин ашаьы, орта вя йцксяк сявиййяляриндя мювге тутан  менеъерлярин 
маркетинг гярарларынын гябул едилмясиндя иштирак етмяси; 
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- маркетинг хидмятинин ишчиляринин функсийа вя вязифяляринин  бюлцшдцрцлмясинин 
садяляшдирилмяси вя маркетинг хидмятиня цстцнлцк вермяси  (идаряетмя структурунда 
тутдуьу мювгейя эюря). 

 
3. Мцасир глобаллашма просесинин милли игтисадиййата вя истещлакчы  

давранышына тясири вя мцасир маркетинг нязяриййяляри 
 

Мцасир глобаллашма просесинин милли игтисадиййатлара тясири, онларын инкишаф 
хцсусиййятляриня эятирдийи йениликлярдян бири дя эениш тякрар истещсал просеси иля  
баьлыдыр. Юлкянин инкишаф сявиййясиндян, спесифик ъящятляриндян вя с. асылы олмайараг 
игтсиади просесин старт →  нятиъя аспектиндя тянзимлянмяси мясяляляри милли щюкумят-
лярин мцстясна сялащиййятляриндян эетдикъя эцълянян  сцрятля чыхмагдадыр. Сюзсцз ки, 
артыг дцнйа игтисадиййатына цмуммилли мянафеляр призмасындан интеграсийаолунмуш 
инкишаетмиш юлкяляр цчцн бу просесин эятирдийи негатив тямайцлляр вя онларын 
игтисадиййата тясир эцъц инкишаф етмякдя олан, ялялхцсус кечид игтисадиййатлы юлкялярля 
мцгайисядя тамамиля башга мязмун кясб едир. 

Йухарыда гейд етдийимиз ситуасийа истещсал →  бюлэц →  мцбадиля →  истещлак 
бюлцмляриндя онларын гаршылыглы баьлылыьы вя гаршылыглы уйьунлуьу аспектиндян та-
мамиля фяргли нятиCяляр мейдана чыхарыр. Бу щалын мейдана чыхма сябябляринин 
мянтиги кюкляри инкишаф етмякдя олан вя кечид игтисадиййатлы юлкяляр цчцн щям цмуми, 
щям дя фяргли мащиййят дашыйыр. Беля ки, щяр ики юлкя групунун игтисади ъящятдян 
инкишаф сявиййяляринин йетярли олмамасы, бейнялхалг ямяк бюлэцсц системиндя 
ялверишсиз мювге тутмалары, инвестисийа имканларынын ифрат дяряъядя ашаьы сявиййядя 
олмасы, инновасийа сащибкарлыьы сферасында фяалиййят эюстярмя имканларынын йохлуьу 
вя с. эюстярмяк олар. 

Ейни заманда, гейд едилмялидир ки, кечид игтисадиййатлы юлкяляр, о ъцмлядян, 
Азярбайъан Республикасы якс етдирдийимиз ситуасийа чярчивясиндя спесифик юзялликляри 
иля сяъиййялянир . 

Гейд едилянлярин системли  гойулушу кечид дюврц шяраитиндя эениш тякрар истещсал 
просесиндя истещлак вя истещлакчы давранышына йанашманын мцасир елми бахышлар 
ясасында консептуал цмумиляшдирилмясини тяляб едир. Яэяр нязяря алсаг ки, эениш 
тякрар истещсал  просесинин нормал эедиши истещлак проблеминин щяллиндян бирбаша 
асылылыгдадыр, онда  арашдырмаг истядийимиз мясяляни мцасир дюврцн ян актуал проб-
лемляри сырасында эюрмяк лазым эяляъякдир. Вя о да айдындыр ки, бу проблем яввялдя 
эюстярдийимиз сосиал юртцкдян  гисмян кянар бахмагла арашдырылмалыдыр. Якс тягдир-
дя, истещлак вя истещлакчы давранышынын кечид дюврц цчцн консептуал цмумиляшдирмяси 
гейри-мцмкцн олаъагдыр. Беляликля, нязяриййядян мялумдур ки, эялирлярин вя хярълярин 
бюлцшдцрцлмяси механизми истещлак просесинин мянтиги сонлуьу (о ъцмлядян дя, 
парктики нятиъялярини) вя истещсалын гурулмасынын бцтцн мярщяляляри цчцн сырф базар 
характери дашымагла, «ъанлы» вя динамик мцщяррикя чеврилмякдядир. Бу мянада 
базар истещлакынын тядгиги ашаьыдакы спектрляри ящатя етмялидир: 
        - истещлакчыларын базар давранышларынын моделляри вя характери; 
        - истещлакчы базары; 
        - щцдудсуз хейрляр нязяриййяси; 
        - истещлакчы бцдъяси; 
        - истещлакчы сечими; 
        - истещлакчыларын рифащ сявиййяляринин динамикасы. 
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Истещлакчы иля иш, онун тящлили, прогнозу мащиййят етибарыля онун давранышынын 
(бцтцн мяналарда) идаря едилмяси маркетинг сащясиндя фяалиййят эюстярян щяр бир 
мцтяхяссисин-сатыъынын, тиъарят аэентинин, маркетинг менеъеринин, маркетинг цзря 
витсе-президентин, реклам аэентинин эцндялик пешякар иш фяалиййятинин  ясасыны тяшкил 
етмялидир. Беля ки, мягсядли базарлар щаггында билэийя сащиб олмаг, йени базар 
сегментляри  йаратмаг вя мювъуд базарлары (вя базар сегментлярини) ялдя сахламаг 
мцасир дюврдя йалныз маркетинг мцтяхяссисляринин иши олмамалыдыр. Кечид игтиса-
диййатлы юлкялярдя, о ъцмлядян дя, Азярбайъанда базар мцнасибятляринин форма-
лашмасы, инкишафы вя рягабят амилляри щяр бир базар мцнасибятляринин иштиракчысыны 
(субйектлярини) бир сыра вя йа ян азындан долайысы иля истещлакчы иля там «ъанлы» яла-
гянин йарадылмасына сювг едир. Ъящдлярин вя сящвлярин тятбиги методларынын щяйати вя 
функсионал сыраланмасы сынагдан кечирян «ъаван» Азярбайъан сащибкарлыьы йаваш-
йаваш базар игтисадиййатынын данылмаз аксиому иля цзляшир: ямтяяляр, хидмятляр вя 
идейалар базарында ширкятин вя мцхтялиф шяхслярин фяалиййятинин мцсбят сямярялилийи 
йалныз истещлакчы иля гаршылыглы ялагялярин йарадылмасы, инкишаф етдирилмяси, бу ялагялярин 
дяринляшдирилмяси вя тякмилляшдирилмяси заманы йараныр. 

Истещлакчы иля ялагядар комплекс фяалиййятин уьур газанмасы цчцн мцяййян-
ляшдирилян критик мяна йалныз айры-айры шяхсляр вя ширкятляр дейилдир, бурайа щямчинин   
мцасир глобаллашма, ямтяя, хидмят вя идейа базарынын  субйектляри кими чыхыш едян 
дювлятляр, о ъцмлядян дя, мцхтялиф мигйаслы вя фяалиййят сферасыны ящатя едян бейнял-
халг вя хариъи тяшкилатлар аид едилир. 

Мящсулларын, хидмятлярин, идейаларын истещлакчылары бу мящсуллары, хидмятляри вя 
идейалары истещлак едян инсанлар, инсанлар-групу, мцхтялиф мигйаслы вя фяалиййят 
сферасыны ящатя едян тяшкилатлардыр. Сечиъиляр, евдар гадынлар, бейнялхалг тяшкилатлар вя 
щятта дцнйа иътимаиййяти цмумян хидмятлярин, идейаларын вя конкрет мящсулларын 
мадди формада  истещлакчылары кими гябул едилирляр. 

Дцнйа истещлак базарларында рягабятин интенсивляшмяси шяраитиндя вя базарларын 
ганунауйьун шякилдя глобаллашмасы  шяраитиндя мцхтялиф юлкялярдя мящсул, хидмят вя 
идейа «истещлакчыларынын» юз мягсядляриня даща дягиг чатмасы цчцн тядгиг едилян ясас 
истигамятлярдян бири (щятта сюйлямяк олар ки, ян ясасы) истещлакчы давранышы вя «щядяф 
истещлакчы»дыр.  

Истещлакчы давранышы – няинки Азярбайъанда, МДБ ölkələrində, о ъцмлядян, 
менеъментин вя маркетингин вятяни щесаб едилян АБШ-да йени биликляр сащяси щесаб 
едилир. «Щядяф истещлакчы»нын тапылмасы цчцн истещлакчы давранышынын системли тящлилиня 
щяср едилмиш илк ядябиййатлар АБШ-да 1960-ъы иллярдя ишыг цзц эюрмцшдцр. Илк мцяллифляр 
сырасында Aамерикан маркетологу Ъеймс Енэел, Девид Коллат, Роъер Блеквел вя 
башгаларынын адыны cəkmək мцмкцндцр. 

Истещлакчы давранышы иля ялагядар нязяри мцддяалар щяля XIX-XX ясрлярдя  рек-
ламда психоложи принсиплярин истифадяси имканларынын тятбиги вя престижли истещлакын 
тядгигиня щяср едилмиш ясярляри иля (М.Мовен, С.А.Амплеn,Ванда Е.Блокщус вя 
башгалары) вя 1950-ъи иллярдя  isə Фрейдин  рекламвериъилярин имканларынын дяйярлян-
дирилмяси цчцн истещлакчы давранышы тядгигатлары вя с. елмдя  юз  мювгейини тутмаьа 
башламышдыр. 

1950-ъи иллярин сонларына йахын артыг цмуми маркетинг нязяриййяляри ичярисиндя 
истещлакчы давранышы вя онунла ялагядар нязяри мцддяалар, нязяри-консептуал ясаслар, 
тящлил, тядгигат вя арашдырмалар хцсусiля сечилмяйя башламышдыр. 
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Мялум олдуьу кими, истещлак-мящсулларын, хидмятлярин, идейаларын ялдя едилмяси 
вя истифадясидир.  

Щопкинс истещлакчы давранышынын мящсулларын, хидмятлярин, идейаларын ялдя едил-
мяси вя йа онлардан имтина едилмясиня йюнялдилмиш фяалиййят адландырдыьы щалда, 
Р.Бест вя К.Кони бу фяалиййяти щям дя гапалы-зянъирвари бир просеся бянзятмишдир.   

«Щядяф истещлакчынын» ялдя едилмяси истигамятиндя истещлакчыларын, сатыъыларын, 
маркетинг мцтяхяссисляринин ясас диггят веряъякляри амил истещлакчы давранышынын ясас 
тяркиб щиссяси кими гябул едилян – истещлакчынын гярарларынын гябул едилмяси вя  онунла  
ялагядар тяйинедиъи амилляр топлусудур. Истещлакчы  давранышынын  ясас «дайаг нюгтяси» 
онун щяйат стилидир. Бир чох мцтяхяссисляр, о ъцмлядян, Кеннет Лабиш беля щесаб 
едирляр ки, критик нюгтя кими истещлакчылар (сон истещлакчы) мящсуллары, хидмятляри вя  
идейалары она эюря алырлар ки, юз щяйат стиллярини тямин етсинляр вя даща да артырсынлар. 

Сон иллярдя маркетинг сащясиндя бир чох алимляр вя практикляр классик истещлакчы 
давранышы моделини даща да тякмилляшдирмишляр вя онунла ялагядар прогрессив-ком-
ператив истещлакчы давраныш формалашдырылмышдыр. Бунун, йяни йени моделин форма-
лашдырылмасынын вя йа кющнянин цзяриндя йенинин тякмилляшдирилмясинин ясас сябяби 
истещлакчынын базар давранышынын мцмкцн  вариантларынын базар механизмляриндян, 
yaxud базарын «давранышынын» йени мярщяляйя трансформасийасы иля ялагяляндирилир. 
Беля ки, артыг мцасир дюврдя маркетинг консепсийалары ичярисиндя истещлакчы иля (щяр 
бир истещлакчы айры-айрылыгда нязярдя тутулур) бирбаша ялагянин, мцнасибятин 
йарадылмасынын  ваъиблийини юн плана чякян бир сыра маркетинг фяндляри йарадылмыш вя 
юз практики тятбигини исбатламыш маркетинг вариасийалары ишлянмиш, щазырланмышдыр. 
Онлардан: башабаш маркетинг (оне-то-оне маркетинг), зянъирвари маркетинг (ъщаин 
маркетинэ), щядяф маркетинг (тфрэетинэ маркетинэ), интерактив маркетинг, триал  
маркетинг вя башгаларынын адыны садаламаг мцмкцндцр. 

Бу ъцр консепсийаларын ясас нязяри базасы о мейля сюйкянир ки, мцяссися вя 
ширкятляр эениш мянада юз хидмятлярини (истещсал етдикляри мящсуллары, сатышы, тяклифи) 
фярди «щядяфлянмиш» истещлакчыйа йюнялтмякля, цмуми йанашмадан, йяни «гейри-
щядяфлянмиш» («щядяфлянмямиш») истещлакчылара ялавя хяръляр чякмяйяряк юз мянфяят 
нормаларынын сявиййясини йцксялтмяк, рягабят  цстцнлцкляри ялдя етмяк вя даща чевик 
базар толенрансына малик олмаг кими амилляр дурур. Бунун цчцн дя истещлакчы 
давранышынын классик модели мцмкцн мягсядин «кянарачыхмаларына» шяраит йаратдыьы 
цчцн базардакы мцмкцн, щятта мяхсуси шяраитин йарадылмасы истигамятиндя прог-
рессив-комператив истещлакчы модели мцасир базар меридианларынын кясишмя нюгтясини, 
сюзцн ясiл мянасында оптималлашдырыр. Бу моделин тяряфдарлары вя мцяллифляри 
(Щ.Молбахер, Ъ.Зандерс, Л.Вад, П.Трикелл вя башгалары), ясасян дя Щарвард 
Университетляринин профессору Стефан Грейсер беля щесаб едирляр ки, истещлакчынын 
тяърцбя, мцнасибят вя ещтийаълары зянъириндяки шяраит амили истещлакчынын щяйат стилини 
тяъяссцм етдирян дахили вя хариъи амиллярдян дейил, фярди вя комплекс-комператив 
амиллярдян ибарятдир. Вя ялавя олараг, ону гейд едяк ки, классик  истещлакчы дав-
ранышындан фяргли олараг, прогрессив-комператив истещлакчы давранышы моделиндя 
шяраит амили истещлакчы тяряфиндян дейил (бир чох мцяллифляр бу фикрин ялейщиня чыхараг, 
истещлакчынын базар шяраитинин йаратмасынын обйектив  амили щесаб едирляр), мящз ис-
тещлакчылар (мал тяклиф едянляр, сатыъылар, маркетологлар вя с.)  тяряфиндян формалаш-
дырдыьына ишаря едирляр. Бу мцддяалар мцасир истещлакчы базарында, ясасян дя, базар 
игтисадиййатына кечид шяраитиндя йашайан юлкялярдя даща габарыг шякилдя тязащцр едир.   

Спонтан истещлакчыдан йан гачмаг цчцн бизим фикримизъя даща оптимал нязя-
риййя кими мящшурлашан Ъ.Соросун рефлексионист нязяриййяси кечид игтисадиййатлы юлкя-
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лярин (бу Азярбайъан игтисадиййатына вя онун дахили базарына да шамил едиля биляр) 
игтисадиййатына, истещлак базарларына тятбигини реаллашдырараг милли тясяррцфат ялагяляри 
системинин мцряккябляшмяси вя глобаллашмасынын топлананларына меридианал шякилдя 
синхронлашдырыр. Nятиъядя фярди истещлакчы иля фярди истещсалчынын вариасийалы «ъанлы» 
ялагясини гачылмаз вя данылмаз едир. 

Мцасир маркетинг нязяриййяляри ичярисиндя юз проперсивлийи иля сечилян вя истещ-
лакчы давранышы, «щядяф» истещлакчынын тапылмасына йюнялдилмиш нязяриййялярин мцяллиф-
ляри вя тяряфдашлары бу юлкя цзря бюйцк практикайа сащиб олдугларындан вя реал тятби-
гинин кулминатив тящлилини вя нятиъялярини ялдя едяряк, беля нятиъяйя эялирляр ки, кечид 
игтисадиййатлы юлкялярин истещлак базарында сегментляшдириъи стратеэийа дейил, мящз 
«щядяф» истещлакчынын тапылмасы истигамятиндя гурулан дифференсиал стратеэийа; йяни 
мцхтялиф фярди  истещлакчылар цчцн мцхтялиф «щцъум» програмлары, «щядяф» маркетинг 
истещлак цзяриндя гялябя «чалмаьа» шяраит йарадаъаг йеэаня дцзэцн стратеэийадыр. 
Дцнйа игтисадиййатынын вя онун ялагяляри системинин глобаллашмасы шяраитиндя (ма-
лиййя глобаллашмасы, «сярщядсиз» истещлакчы, локал вя мящялли интеграсийа  просесляри, 
ихтисаслашмыш  ишчи  гцввясинин идаря едилмясинин субординасийасы, йени  игтисадиййат, 
електрон коммерсийа, ТМŞ-нын рягабят габилиййяти вя диэярляри) вя милли тясяррцфат-
ларын юз анбарлыьынын итирилмяси просесиндя истещлакчы базарларында еля методлар вя 
принсиплярин тятбигиня зярурят йараныр ки, онун истяклилийи заманы мягсядли базарларда 
«щядяф» истещлакчынын беля сахланылмасы мцяссися, ширкятин щятта дювлятин коммерсийа 
фяалиййятини узун юмцрлц едир вя конкрет обйектя доьру цмуми йанашма 
истигамятлярини вариантлашдырараг чевиклилик комплексини ващидляшдирир.  

Обйектив сявиййядя юз стратеэийаларыны щяйата кечирмяйя ъящд едян ширкятляр, 
истещсалчылар, сатыъылар юзляринин классик, кющня маркетинг консепсийаларына (ясас 
маркетинг консепсийаларындан башга) йенидян бахмаг  мяcбуриййятиндя галды. Бу 
просес игтисади ядябиййатда Колумбун игтисади  кяшфинин елми-аналитик методу вя йа 
спонтан метод адландырылыр. Бунун да юз обйектив, щятта субйектив тяканвериъи 
амилляри вя сябябляри тяйин едилмишдир. Беля ки, адландырдыьымыз обйектив сявиййя беля, 
ötən əsrin 80-ъи иллярин икинъи йарысындан етибарян истещсалчыларын, о ъцмлядян дя, истещ-
лакчыларын эюзцндя юз етибарыны  итирмяйя башламышдыр. Бу нязяриййялярин тятбиги 
методу йцксяк мигйасы сатыш «техникасынын» мцмкцнсцзлцйцнц дяфялярля исбатламыш 
олдуьундан мящсулун  щяйат тсиклиня классик, кющня йанашманы маркетинг мювге-
йиндян даща да дяринляшдиряряк базар игтисадиййатлы юлкялярдя, о ъцмлядян дя, кечид  
игтисадиййатлы базарларда (Азярбайъанда да, щямчинин), ясасян дя, истещлак  база-
рында обйектив реаллыьын етибарлылыг дяряъясинин тяйинатында бюйцк рол  ойнамагла, 
базар субйектляри ясасында вариасийалы-сивил мцнасибятлярин йени  мярщялясини фор-
малашдырыр.  

 
4. Глобаллашма вя сегментляшмя проблемляри 

 
Маркетингин методолоэийасы ондан ибарятдир ки, мцяссися йалныз о заман юз 

фяалиййяти истигамятиндя уьур газана биляр ки, о (йяни мцяссися) истещлакчыларын 
ещтийаъларыны юдямяк вя онларын тялябляриня йюнялик мящсуллар вя хидмятлярля тяъщиз 
едя билсин. Бу ися о демякдир ки, мцяссися истещлакчыны «баша дцшмяли», онун ъари вя 
эяляъяк  фяалиййятини юнъядян билмяли вя беляликля, юз фяалиййятини бу истигамятдя  
гурмалыдыр. Бу ъцр фяалиййяти щяйата кечирмяк цчцн, илк нювбядя, хцсуси «мцайи-
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няляр», тядгигатлар, арашдырмалар кечиряряк базарын сегментляшмясини детерминизя 
етмяк лазымдыр. 

Истянилян фирма билир ки, онун ямтяяляри бцтцн алыъыларын щамысынын хошуна эяля 
билмяз. Алыъылар щяддян артыг чохдур, онлар эениш йайылмышлар вя бир-бириндян юз 
ещтйаъларына, адятляриня эюря фярглянирляр. Бязи фирмаларын базарын мцяййян щисся-
ляриня, йахуд сегментляриня хидмят эюстярилмясиндя ъямляшмяси даща йахшы оларды. 
Щяр бир ширкят юзц цчцн даща ъялбедиъи олан вя йцксяк дяряъядя хидмят эюстяря 
биляъяйи базар сегментлярини ашкар етмялидир. 

Кечид игтисадиййатында «аддымлайан» rеспубликанын игтисадиййатынын мцхтялиф 
сфераларында мцшащидя едилян чатышмазлыглар формалашмагда олан сащибкарлыг фяалий-
йяти цчцн характерик негативляр, о ъцмлядян дя, «йумшаг» позитивляр йарадыр. Планлы 
тясяррцфатын апарыъы локомотиви щесаб едилян дювлят сифаришлярини транзитив шякилдя базар 
ганунлары (тяляб-тяклифля) иля тянзимлянмяси нятиъясиндя тясяррцфат зянъиринин  мярщя-
ляви щялгясиндя мцшащидя едилян гейри-мцнтязямлик мейлини икили амилля цмумиляш-
дирмяйя сювг едир; йяни ня етмяли (ня истещсал етмяли) вя кимин цчцн истещсал етмяк? 
Цмуми нязяри-консептуал йанашма ясасында верилян суалын  ъавабына ики принсипиал 
йанашма мювъудлуьу мцмкцндцр. Биринъи йанашманын сцзэяъиндян айдын олур ки, 
базарда ъидди шякилдя мящсулларын чатышмазлыьы, цмумиййятля, узунмцддятли щал кими 
гябул едилир. Вя цмуми  гябул едилмиш щям нязяри,  щям дя практики нятиъя олараг 
мцяссисянин (ширкятин, фирманын, сащибкар бирлийинин вя с.) ясас мягсяди-юз техноложи 
имканларына (о ъцмлядян дя, юзцнцн комплекс истещсал амилляриня вя истещсал васи-
тяляриня) максимум ъаваб верян истещсал сащялярини сечяряк, бу вя йа диэяр истещлак-
чыларын (мцштяриляr вя потенсиал мцштяриляr) ещтийаъларыны вя тялябатларыны юдяйя биляъяк 
илкин мцддятдя «кечид мящсуллар», даща сонра ися бцтцн базар шяртляриня ъаваб верян 
вя рягабятя таб эятиря биляъяк мящсуллар истещсал етмяк, йаxud базара чыхармагдан 
ибарятдир. Ялбяття, беля примитив йанашманын илкин мярщяляляриндя базарын вя 
истещлакчыларын юйрянилмясиндя ъидди сяйляря щеч ещтийаъ дуйулмайаъагдыр. Принсипиал 
нюгтейи-нязярдян йанашсаг, сямяряли игтисади тядбирляр системи шяраитиндя сащибкарлыг 
фяалиййяти даща да активляшя биляр вя беля  щалда базар щагда кифайят гядяр фунда-
ментал билийя сащиб олмадан вя игтисади щяйатын практик олараг бцтцн сфераларындакы 
рягабят амилинин тюрятдийи мцхтялиф тяйинатлы чятинликляри нязяря алмадан, даща 
дяриндян тядгиг едилмиш истещлакчыйа йюнялдилмиш мящсул бурахылышы коммерсийа 
нюгтейи-нязяриндян практики, о ъцмлядян дя ,нязяри олараг мцмкцн олмаз. 

Маркетинг консепсийасынын илкин реаллашдырылмасы мярщяляси базарын гиймятлян-
дирилмясидир. Конкрет мящсулун бу базарда реаллашдырылмасынын ясас елементи 
мцхтялиф истещлакчыларын имканларынын вя сечимляринин мцхтялифлийини нязяря ала биляъяк 
истещлакчы давранышынын комплексасийасы ясасында базар щядяфляринин дягигляшдирилмяси 
дурур.  

Цмуми бахыш кими гейд етмяк лазымдыр ки, щяр бир базар юзц-юзлцйцндя ейнилийи, 
бянзярлилийи иля сечилир. Яэяр мцяссися базара йалныз бир мящсул (бир груп мящсуллар) 
чыхарырса, онда биз истещсал хяръляринин ашаьы салынмасы,  гиймятлярин ашаьы салынмасы 
вя истещсалын кцтлявилийини тямин едян сатыш зянъиринин эенишляндирилмяси иля ялагядар 
комплекс тядбирляр системини щяйата кечирмяк цчцн, кцтляви маркетинг методикасынын 
ян ялверишли методларыны щяйата кечирмяйя башлайаъайыг. Амма бу йанашма бир сыра 
истинад щаллары вя бир груп  мящсуллар цчцн сямяряли тятбиг едиля биляр. Яэяр истещсалчы 
мцхтялиф истещлакчылардан йалныз бир групуна онларын имканларыны вя цстцнлцк 
вердикляри сечимлярини юн призма кими нязярдя тутараг тяклиф щазырлайаъагса, онда 
базарын  уйьун щиссясиня (сегментиня) йюнялдилмиш , щяр бир базар сегменти цчцн  
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мцмкцн реаллыьы юзцндя тяъяссцм етдирян вя ъямляшдирян мящсул вариантларынын, 
гиймят диференsaсийасынын, бюлцшдцрцлмя каналларынын сечилмясини, рекламын вя с. амил 
вя щярякятвериъи гцввяляри юзцндя «сыьорталайан» мягсядли (щядяф) маркетинги 
сечмяли, ону максимум сямяряли шякилдя щяйата кечирмялидир. 

Щядяф-маркетинг конкрет мцяссися цчцн сечилмиш, мягсядли базарларда тяйин 
едилмиш «шаблон» цсул вя гайдалара сярщядлянмир, о яксиня щяр бир сегментинин 
ъязбедиъилийи иля мцтянасиб шякилдя дяйишиля биляъяк топлу имканларын дяйярляндирилмяси 
цчцн эениш имканлар ачыр. О, мцяссисянин  мящсулларынын реаллашдырылмасы базарында 
мягсядли сегментлярин сечилмяси вя  тякрар дяйярляндирилмяси имканларыны ачмагла, бу 
сегментлярдя фяргли комплекс маркетинг тядбирляринин щяр бир инъя деталларына 
«маневр» сащяси вермякля сечилмиш мал сегментляринин позисийасыны тяйин едир. 

Мцвяффягиййятли маркетинг вя коммерсийа фяалиййяти иля мяшьул олан фирма вя 
мцяссисяляринин тяърцбяси эюстярир ки, юз-юзлцйцндя сегментляшдирмя мцряккяб, аьыр 
просес олмагла, юз мащиййяти етибариля йарадыъылыг топлусудур вя мяъму маркетинг 
комплексинин йериня йетирилмясиндя йахшы билэийя вя тяърцбяйя йийялянмякля ъидди ишин 
кейфиййятли щяйата кечирилмясидир. Бцтцн бу просеслярин кюкцндя коммерсийа 
фяалиййятинин няинки игтисади тяряфляри, о ъцмлядян дя, фялсяфи, психоложи аспектляри 
«эизлянмякдядир». Башга бир тяряфдян сегментляшмяни щяйата кечирян щяр бир марке-
толог цчцн базар мясяляляриндян кянарда «щисс едилян» сосиал, милли, тарихи, ъоьрафи вя 
диэяр сащялярин вя комплекс амиллярин тяйинатына йюнялдилмиш ъящдлярин йериня 
йетирилмяси юн планда дурур. Бцтцн бу садалананлар ону сюйлямяйя ясас йарадыр ки, 
щяр бир маркетолог сегментляшмяни щяйата кечирмяздян яввял дярин биликляря вя тящлил 
едилмиш мялуматлара сащиб олмалыдыр вя сящв дцшцнъяйя сащиб инсанлар, мцтяхяссисляр 
онлардыр ки, щесаб едирляр ки, базарын сегментляшмясини щансыса щазыр бир сийаси модел 
типиндя эюстярмяк олар. Сегментляшмя вязиййят вя шяраит олмадыьындан, о даима 
дяйишян, «сцрцшян» бир просесдир. Тясяррцфат щяйатынын динамик шякилдя дяйишян, 
даима просесдя олан истянилян сащяляриндя олдуьу кими, мяъму сегментляшмяни дя 
моделляшдирмяк мцмкцн дейилдир. Маркетинг иши мащиййят етибариля инсанларын, 
истещлакчыларын, мцштярилярин мямнуниййятлярини, ещтийаъларынын юдянилмяси истига-
мятиндя йюнялдилмиш методлар топлусудур, сямяряли васитядир, буна эюря дя, бу вя йа 
бунунла ялагядар бцтцн просесляр формалашдырыла билмяз. Вя йа формалашдырылдыгда, 
бу просес гыса заман интервалында йалныз еластик характер дашыйаъагдыр. 

Гейд етмяк лазымдыр ки, сегментляшмя мал вя хидмятлярля долу базарлар цчцн 
классик атрибутлар; мал чатышмазлыьы иля характеризя едилян базарларда (дефиситли 
игтисадиййатларда) «кечид мящсулларын» сегментляшмяси чох щалларда щяйата кечирилир. 
Амма ону да гейд етмякдя файда вар ки, кечид игтисадиййатлы юлкялярин игтисадиййат-
ларында сатыъы базары чох сцрятля алыъы базарына трансформасийа олунур вя буну нязяря 
алараг, щяр бир маркетолог, о ъцмлядян дя, мцяссися истянилян щалда базар сег-
ментляшмясинин ясас принсипляри вя критерийаларына сащиб олмалы вя онун йериня 
йетирилмяси цсулларынын ян идеал вариантда юнъядян щазырламалыдыр. 

Азярбайъан базары, ясасян дя, истещлак базары артыг базарын сегментляшмяси иля 
гаршылашмышдыр. Илк юнъя бизим «дарыхдырыъы» базарын «фялакятли сегментляшмясиндян» 
сющбят эетмялидир. О, амилля гцррялянмяйя дяймяз ки, коммерсийа маьазаларынын вя 
сатыш зянъиринин боллуьу базарын сегментляшмясинин пешякар шякилдя апарылмасына 
дялалят едир вя бу фяалиййятин  комплекси имканлы алыъылара доьру йюнялдилмишдир. Беля 
ки, кцтляви характер алан  еля амилляр вар ки, базар сегментляшмяси щагда беля сющбят 
эедя билмяз. Еля маьазалар вя сатыш зянъирляри вардыр ки, бир сатыш нюгтясиндя мцхтялиф 
базар  сявиййяляриня, мцштяриляря вя истещлакчылара йюнялдилмиш ярзаг вя гейри-ярзаг  
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мящсуллары вя диэяр мящсуллар бир маьазанын дахилиндя «гарма-гарышыг» шякилдя  
алыъылара тяклиф едилмякдядир (мясялян, радио вя телеапаратура, парча, эейим, айаг-
габы, автомобил щиссяляри, сигарет, саггыз бир маьазада сатылыр). 

Беляликля, сегментляшмя системляшдирмяни севян вя юнъядян тядгиг олунан, сатышы 
вя бу просесин бцтцн мярщялялярини йцнэцлляшдирян бир маркетинг фяалиййятидир, 
маркетинг миксин ясас елементляриндян биридир. Гярб юлкяляриндя, Тцркийядя вя Руси-
йада няшр едилмиш маркетинг сащясиндя ядябиййатларын  мяъму тящлил ясасында базарын 
сегментляшмясини даща дярин гайдада ясасларыны вя юндя эедян критерийаларыны мцяй-
йянляшдиряряк ашаьыдакы гайдада онун апарылмасынын тяклиф олунан цсулларыны сада-
ламаг мцмкцндцр: 

1. Сегментляшмяйя кечмяздян юнъя йадда сахламаг лазымдыр ки, онун мащий-
йяти вя ясас мягсяди-мцяййян базарларда щансыса истещлакчы групларынын  садя 
бюлэцсц дейил, еля истещлакчы групуну тапмагдан ибарятдир ки, онлар  мцяййян мящсул 
(хидмят) вя мящсул нювляриня мцхтялиф ещтийаъларыны ейни  аспектдян реал шякилдя тяйин 
едирляр вя йа потенсиал шякилдя тяйин едя билярляр. 

Яэяр бу ян ваъиб тяляб, цнсцр маркетологун эюзцндян гачмыш олурса, онда 
сегментляшмя щансыса мянтиги вя истещлакчы анализинин щеч кимя аид олмайан 
щиссяляриндян ибарят олмагла, коммерсийа фяалиййятинин ясас мягсядиня хидмят етмя-
йян  практики олараг лазымсыз бир топлуйа  чевриля биляр. 

2. Йухарыда гейд олунанлары цмумиляшдирсяк, сегментляшмя ян садя шякилдя вя 
образлы олараг бир-бириндян «узагда» дуран, бир-бириня йад олан  истещлакчы груп-
ларынын айрылыьыны тямин етмякдян ибарятдир. «Сямяряли сегментляшмя» шяраитиндя elə 
мящсуллар йаратмаг мцмкцндцр ки, онларын щяр биринин юзцняхас хцсусиййяти 
олмагла, мцхтялиф базар сегментляринин дашыйыъысы олан истещлакчыларын мянсубиййят 
тяйинатынын «цнваныны» мцяййян едяр; яксиня «гейри-сямяряли сегментляшмя» шяраи-
тиндя, щансы ки, групларын характеристикасы вя тяйинаты бир-биринин цзяриня  дцшцр вя йа 
«кясишир», еля илк башдан истещлакчыларын «мцхтялиф-сегментли» мящсулларын йарадыл-
масында мящрум едир вя юз мащиййяти етибариля онун  фяалиййятини йалныз «кечид 
мящсулларын» йарадылмасы сявиййясиндя  сахлайыр. 

3. Сегментляшмянин тяърцбяси эюстярир ки, сегментляшмянин щяддян артыг щис-
сяляря айрылмасы бир чох щалларда гейри-мягсядйюнлц  щадисялярля мцшащидя едилир. Илк 
юнъя, она эюря ки, щяддян артыг дяринляшмиш, мигдарынын чохлуьу  шяраитиндя сег-
ментляшмядя базарын мяъму щяъми, о ъцмлядян дя ,«ясас» сегментин кцтляси сцни 
шякилдя азала биляр вя уйьун олараг фирманын эялирляринин азалмасы иля нятиъяляня биляр. 
Бу сегментлярин сечилмясиндя ян ваъиб критерийа щесаб олунур. Башга тяряфдян сег-
ментляшмянин хцсусиййятляринин чохалдылмасы юз мащиййяти етибары иля онун мялуматла 
тяъщизаты просесини активляшдирир. 

Цмуми гайда олараг сегментляшмянин дяринлийинин «юлчцлмяси», тяйинаты цчцн 
ващид гайда олмаса да, мцасир маркетинг консепсийалары вя тяърцбяси нятиъясиндя, 
ясасян дя ,«щядяф маркетингдя» сегментляшмянин мянтиги бюлэцсц (мигдары, «дя-
ринлийи») коммерсийа фяндляринин пешякарлыьыны тямин едян ширкятин стратеэийасы вя 
тактикасы ясасында асанлыгла тяйин едилир. 

4. Сегментляшмя бирдяфялик просес дейилдир, о, мцяссисянин маркетинг хидмяти 
тяряфиндян даима йениляшян, аналитик шякилдя тящлил едилян мцряккяб бир организмдир. 
Сегментляшмянин бу хассяси мцяййян конкрет мящсула гаршы истещлакчынын вя онун 
давранышынын динамик шякилдя дяйишмяси, рягибляря гаршы олан мцнасибят, рягиблярин 
базар давранышлары вя базарда олан цмуми вязиййятдян асылы олдуьу ортайа чыхыр.  
Мянтиги олараг истещсалчы вя йа  мцяссися конкрет мящсулун щяъминдян тутмуш, онун 
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нювляриня, щятта мцхтялиф  чешидляриня эюря базар сегментляшмясини юзцнямяхсус 
шякилдя еластикляшдиря биляр. Беля ки, Австралийанын ян танынмыш мебел фирмасы базарын 
сегментляшмясини даим йениляшдиряряк, щяр 1,5-2 илдян бир юз мебелляриня олан тяляби 
щеч бир чятинлик йаранмадан артырараг, юз фяалиййятлярини «инамлы сцтунлар» цзяриндя  
сахламаьы баъармышлар. Башга тяряфдян кечид игтисадиййатлы юлкялярдя, бир гайда 
олараг. базарын «касыб» щиссясиня йюнялмиш стратеэийа ясасында «касыб» вя  «кечид» 
мящсулларын истещсалы, сатышы вя сегментляшмясини щяйата кечиряряк фирма юзцнц 
рягабятдян мцвяггяти шякилдя сыьорталайа биляр. Бу принсип кечид игтисадиййатлы 
юлкяляр щесаб едилян, Полшада, Румынийада, Словенийада вя Русийада чох мящарятля 
щяйата кечирилир. 

 
5. Истещлакчы давранышы вя онун моделляшдирилмя проблемляри 

 
Сон иллярдя маркетинг цзря мцтяхяссисляр, алимляр, маркетологлар вя истещлак 

базарынын тядгигатчылары мцасир маркетинг нязяриййяляриня уьурла дахил олан «Баша-
Баш» маркетинг (оне-то-оне маркетинг), ялагяляндириъи маркетинг, щядяф маркетинг, 
интервактив маркетинг, шябякя маркетинги вя с. щаггында йени-йени бахышлар форма-
лашдырараг, истещлакчы иля бирбаша ялагялярин йарадылмасы вя  инкишаф етдирилмясинин 
даща уьурлу сатыш, маркетинг методу олдуьуну вурьулайырлар. Бу нязяриййялярин 
цмуми аннотасийасы ондан ибарятдир ки, истяр ширкят (фирма, истещлакчы, мцяссися), 
истярся дя щяр бир фярди сатыъы сатыш щяъмляринин максимум сявиййяйя чатмасы цчцн 
сечилмиш «щядяф истещлакчы» сегментиндя мцхтялиф истещлакчы сечимлярини ялдя байраг 
тутараг, щяр бир истещлакчыйа («щядяф истещлакчы» групуна дахил олан щяр бир фярди-
истещлакчы) фярди йанашма методуну сечяряк дифференсиал маркетинги тятбиг етмялидир. 
Дифференсиал маркетинг  истещлак базарында мцасир дюврдя нцфузлу чохмиллятли 
ширкятлярдя, ТМŞ-да даща мящарятля тятбиг едилир вя игтисади ядябиййатларда марке-
тологлар тяряфиндян «Бир сатыъы-бир истещлакчы» асылы кюрпцъцйц шцары иля танынмышдыр. 
Мцхтялиф мцяллифляр, ясасян дя Гярб маркетологларынын тядгигат ишляриндя щядяф 
маркетинг вя йа мцхтялиф истещлакчылара йюнялдилмиш мцхтялиф програмлар дифференсиал 
маркетингин мцасир нязяриййяси кими гябул едилмиш вя нятиъядя истещлакчылара «галиб 
эялмяк» цчцн базар стратеэийасы формасы кими тяйинат тапмышдыр. Пепперс вя 
Лоэерсин, о ъцмлядян дя Щаллсерэин танынмыш китабларында бу нязяриййя истещлакчынын 
«щетероэенесиси» адыны алмышдыр. Бу нязяриййя классик маркетинг нязяриййясинин 
(истещлакчынын идаря едилмяси вя йа истещлакчы цзяриндя илкин  патафоник нязяриййя, Карл 
Сулер) арха плана кечмяси вя нящайятдя мал вя хидмятлярин гиймятляринин ашаьы 
салынмасы («аз шиширдилмяси») вя информасийа технолоэийаларындан вя ЕТТ-нин сон 
няалиййятляриндян истифадя едяряк фирма вя мцяссисяляря «дцшцнцлян» истянилян мал вя 
хидмятлярин истещсалында вя сатышында, цмумиййятля, коммерсийа мцяссисясинин 
юзцнцн сон мягсядинин  ялдя едилмяси истигамятиндя хидмятиндя дуран ян сярфяли 
васитя кими «щядяф маркетинги» юн плана чыхармышдыр. Беляликля, бу истещлакчынын 
(ъями истещлакчыларын йох, фярди-конкрет истещлакчынын) ялдя едилмяси истигамятиндя 
йени щесаб едилян парадигмайа ясасян фирма вя ширкятляр сащиб олдуглары вя эяляъякдя 
сащиб олаъаглары мцштяриляри вя йа потенсиал мцштяриляри, истещлакчыларынын давранышлары 
ясасында юз маркетинг стратеэийаларынын даща да йахшы вя уйьун сявиййядя детер-
минисийасы сявиййясиндя йени йанашмалар  формалашдырмаьа башладылар. 

Бу нязяриййянин економетрик тящлилинин апарылмасы цчцн «Сайтеман  фокусу»ну 
истифадя едяряк тяъщизат зянъириндя «ващид-мярщяляли сярфяли  ситещлакчы» моделини тикили 
маллар базарында неъя сямяряли истифадя олунаъаьыны исбат етмяйя башлайаг.1   Моделя 
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топдансатыш вя йа дистрибйутор  мювгейиндян рягямли тящлил методикасыны тятбиг етсяк, 
айдын олар ки, фярди истещлакчынын алыш (алыъылыг) давранышы няинки истещлакчынын мадди 
ещтийаъларынын тянзимлянмясиндян, баланслашмасындан, о ъцмлядян дя истещлакчы 
хидмятляринин гиймятиндян вя мяъму эялирдян хятти асылылыгдадыр. 

«Сярфяли истещлакчы» модели истещлак базарында истещлакчынын давранышы принсипляри 
истигамятиндя мцхтялиф ядябиййатларда, ясасян дя 1998-ъи илдя  Берэер вя Насрын, 
1999-ъу илдя ися Мулщернин ясярляриндя юз яксини тапмышдыр. Бу мцяллифляр даим 
динамик инкишафда вя щяр заман эюзлянилмяз мейл вя  фясадларла йадда галан истещлак 
базарында «сярфяли истещлакчы» моделини бирбаша  (диреът) маркетинг контекстиндян 
изащ едяряк, «сярфяли истещлакчынын» «тапылмасыны» бирбаша маркетерля истещлакчы 
арасында «ъанлы» трансаксийайа  бянзятмишляр. Бу моделин тящлилинин нятиъясиндя 
примитив йюнлц бирбаша маркетинг васитяляри, бирбаша почт эюндяришляри, щявяслян-
дириъиляр (промоусион), пулсуз нцмуняляр вя диэярляри даща чох тятбиг едилир. Блатберд 
вя Байтонун «истещлакчы-сентрик ерасы» нязяриййясиня эюря истещлакчыларын вя йа 
истещлакчынын  ялдя едилмяси цчцн давамлы тядбирляр системинин тятбиги ваъиб шяртлярдян 
биридир. Истещлакчы-ширкят ялагяляринин гурулмасы принсипинин ясасы щесаб едилян вя 
емпирик йанашмаларда юзцнц дяфялярля доьрултмуш «истещлакчы юмрцнцн (актив юмцр) 
давамиййяти» индекси (ЛТДс-Лифе Тиме Валуес) истещлакчы базарында мягсядли 
коммерсийа фяалиййятинин щяйата кечирилмясиндя вя «сярфяли  истещлакчы моделинин» 
ачыг мянзярясини йаратмыш олур. 

Цмумиййятля, истещлакчылар фирма иля мцхтялиф периодларда вя мцхтялиф сявиййя-
лярдя ялагядя олурлар. Вайварел вя Лдеунин истифадя етдийи ЛТВ  ясасында истещ-
лакчынын ъари эялирляринин бу периодда эяляъяк мянфяят вя эялирлярин низамланмасы 
принсипи мулти-ялагянин яйани сцбутудур. Бу данылмаз бир амилдир ки, истещлакчыны бир 
дяфя мцштярийя чевирмяк щяля онун фирманын истещлак базарында юзцнцн «юзялляш-
дирилмиш» мцштяриси олмасы демяк дейилдир.  Цмумиййятля, мулти-ялагядян фяргли ола-
раг моно-ялагя фирманын комплекс-эяляъяк эялирляринин истещлакчынын матрис 
(мигдары) эялирляринин бу ЛТВ моделиндян истифадя едилмяси иля эяляъяк давранышлары 
арасында факториал  асылылыьын вя ян узунмцддятли ялагянин вя мцнасибятлярин гурул-
масында, сонра унификасийа едилмяси цчцн мцмкцн фирма эялирляринин щесабланмасына 
эятириб чыхара биляр. İstehlak малларı базарында истещлакчынын ЛТВ-си иля «сярфяли истещ-
лакчы» модели арасында ялагяни тяйин  етмяк цчцн ики истигамяти мцяййянляшдирмяк 
олар: 

I истигамят – «сярфяли истещлакчы» моделляри; 
II истигамят – прогноз моделляри. 
«Сярфяли истещлакчы» моделляриня ашаьыдакы мцяллифлярин ишлярини аид етмяк олар: 
- Шилдсин 1997-ъи илдя ишляйиб щазырладыьы истещлакчыйа эюстярилян хидмятлярин  вя 

онунла ялагядар ямялиййатларынын мязмуну вя менеъменти; 
- Фастер вя Гуптанын 1999-ъу илдя малиййя цстцнлцкляри юлчцляри ясасында  

истещлакчы мямнуниййятинин истещлак базарында уйьунлашдырылмасы; 
- Литтнер вя Ларкерин (1998) «фирма эялирляри-истещлакчы хяръляри» нязяриййяси; 
- Мулщернин 1999-ъу илдя ишляйиб щазырладыьы истещлак базарында «систематик-

нязяри таксономийа» модели ясасында формалашдырдыьы «истещлакчынын щетероэенезиси» 
нязяриййяси. 

Прогноз моделляря ися ашаьыдакылар аиддирляр: 
- Шмитлайн, Моррисон вя Коломбонун 1987-ъи илдя ъари алгы-сатгы периоду  

ярзиндя мцмкцн олан конкрет базар щяъминин эяляъяк дяйишикликляри (истещлакчы  
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давранышынын) ясасында трансаксийаларын сийаси тящлилини верян «стохастик схем» 
модели; 

- «Стохастик сечим» модели ясасында 1994-ъц илдя Шмитлайн вя Петерсон тяряфин-
дян щазырланан «эяляъяк истещлакчыларын ямякдашлыьы» модели; 

- Рейнастз вя Кумарин (1999) «пропорсионал спирал» модели; 
Истещлак давранышы мащиййят етибары иля формалашмыш истещлак структурасыны 

характеризя едир. Истещлак давранышы ящалинин мцхтялиф сосиал-игтисади групларынын кянд 
вя шящяр ящалисинин истещлак просесиндя гябул етдийи гярарын нятиъясидир. Она эюря дя, 
истещлак давранышы даща чох ящалинин истещлак просесиндя бу вя йа диэяр мадди вя 
мяняви немятляря, пуллу вя пулсуз хидмятляря, бир-бирини явяз едян истещлак яшйаларына 
цстцнлцк верилмяси динамикасыдыр.  

Истещлак давранышынын узун илляр бойу тядгиги онун ганунауйьунлугларынын 
мцяййян едилмяси бцтювлцкдя ящали истещлакынын мейллярини мцяййян етмяйя имкан 
верир вя бу мейллярин тядгиги йолу иля реэионда тяляб вя тяклиф арасында таразлыьы тямин 
едян дювлят тядбирляри щазырламаьа имкан йараныр. Бу бахымдан истещлак давранышына 
динамик просес кими бахырыг, она тялябат, бюлэц, мцбадиля вя ящалинин истещлак 
габилиййятинин гаршылыглы ялагясинин нятиъяси кими бахырыг вя тящлил етмяк цчцн дя бу 
ялагялярин гиймятляндирилмясинин методикасыны ишляйирик. Истещлак давранышына 
факторлар, амилляр принсипиня уйьун олараг, бир сыра игтисади ящали, сосиал ярази, хариъи 
игтисади ялагяляр амилляри тясир едир. Истещлак давранышынын формалашмасына тясир едян 
амиллярин вя бу амиллярин гиймятляндирилмяси, истещлакын прогнозуна вя онун идаря 
олунмасына хидмят едир. Истещлакчы давранышы истещлак ректору иля мцяййян едилир, йяни 
бцтювлцкдя сабит хяръляр ректору, икинъиси ися эялирлярин артмасы иля уйьун олараг артан 
истещлак шейляри нязярдя тутулур. Истещлак давранышы комплекс амиллярин гаршылыглы 
ялагяси иля формалашыр, яслиндя бц мцнасибятляри шяраитиндя вя базар игтисадиййатынын 
мцхтялиф мярщяляляриндя онун инкишаф сявиййяляриндя истещлак давранышы юзцнямяхсус 
цмуми принсипляри вя ганунауйьунлуглары якс етдирир. Беля ки, тялябат вя тяклифин 
таразлашмасы цчцн истещлак давранышынын ян ялверишли, оптимал структурасыны характеризя 
едир вя бу структура бцтцн республиканын ящали грунлары вя яразисиндя идеал нцминал 
структура кими гябул едиля биляр.  

Айдындыр ки, реал шяраитдя тяляб вя тяклиф, базар тараз дейил. Щяр бир мал вя 
хидмят цчцн тяляб вя тяклифин таразлыьы ейни сявиййядя юдянилмир. Она эюря дя, истещлак 
давранышынын тядгиги тялябин тяклифдян йухары олмасы шяраитиндя; тялябин тяклифдян ашаьы 
олмасы щалында вя тялябляр тяклиф арасында синхрон артым йахуд азалма мейлляри 
мювъуд олдугда, истещлак давранышы тядгиг олунмалыдыр. Гейд едяк ки, бу щалларын 
щяр бириндя гиймятин дяйишмяси тясири нязяря алынмалыдыр. Беля ки, тяляб тяклифдян ашаьы 
олдугда истещлак давранышы мейли бцтцн ялагяляр цзря бярабяр арта биляр. Тяляб 
тяклифдян йухары олдугда ися истещлак давранышындан мейл ян чох тапылмайан малларын 
щесабына азалмайа вя тяклиф дя хцсуси чякиси чох олан маллар щесабына дяйишир. Она 
эюря дя, истещлак давранышы тяляб вя тяклифин арасындакы фярглярин парамертлярини, 
векторларыны биляряк идаряетмя механизми кими истещлак давранышы структурасына тясир 
едян идаряетмя механизми ясасында ишлянилир. Бу просеслярин технолоэийасы мцряк-
кябдир, лакин гурулушу индики шяраитдя йени истигамятдир. Истещлак давранышынын дина-
микасыны гиймятляндирмяк вя уйьун мейллярин ясасында тювсиййяляр щазырламаг цчцн 
мцхтялиф методлардан истифадя олунур. Илкин анда истещлак давранышында дяйишмя 
динамикасы ейни олан ямтяя вя хидмят групларынын тяснифляшдирилмяси методикасы 
ишлянир. Иядгигатлар эюстярир ки, бу бахымдан ярзаг, гейри-ярзаг, хидмят ейни прин-
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сипдя гиймятляндирилир. Метод кими индексляшмя сечилир. Щяр бир амилин, эялирин, 
гиймятин, гытлыг сявиййясини тяляб вя тяклифин таразлыг сявиййяси тясири гиймятляндирилир.  

 
 6. Республика истещлак маллары базарында маркетинг тядгигатларынын  

тятбиги имканлары вя проблемляри 
 
 Мцасир мярщялядя игтисадиййатын глобал инкишаф мейлляриндян бири хидмят 

сферасынын фономенал эенишлянмяси олмушдур. Хидмят истещлакы инкишаф етмиш габагъыл 
дцнйа юлкяляринин ХХ ясрин икинъи йарысындан игтисади щяйатынын ящямиййятли 
щадисясидир.  

Кардинал дяйишикликляр Азярбайъан игтисадиййатында тякъя истещлак маллары 
истещсалы сферасынын дейил, ейни заманда юлкямиз цчцн принсипъя тамамиля йени хидмят 
нювляринин, о ъцмлядян маркетинг тядгигатларынын формалашмасына эятириб чыхарды. 

Маркетинг тядгигатлары мцасир дюврдя фирманын базарда фяалиййятинин гейри-
мцяййянлийинин (рисклярин азалдылмасынын) арадан галдырылмасы мягсядиля хариъи вя 
дахили мцщит щаггында мялуматларын йыьылмасы, ишлянилмяси, тящлили вя интерпретасийасы 
анлайышындан даща эениш мязмун дашымагдадыр. Бцтцн сивилизасийалы дцнйа 
юлкяляриндя олдуьу кими, бизим дя юлкямиздя маркетинг тядриъян фирма фяалиййятинин 
бир щиссяси олмагдан кянара чыхараг принсипъя йени хидмят нювцня чеврилир. Ейни 
заманда чох перспективли хидмят нювц кими ящямиййяти артыр. 

Азярбайъанда истещлак маллары базарында маркетинг тядгигатлары йени фор-
малашмагдадыр. Маркетинг тядгигаты истещлакчы (мцштяри) вя тяшкилати маркетинг 
тяйинатлы информасийа иля бирляшдирян функсийадыр. Бунунла ялагядар маркетинг тяд-
гигаты просеси базар субйектинин проблем ситуасийасыны щялл едилмясиня йюнялян мцх-
тялиф характерли информасийанын йыьымы, емалы, тящлили вя интерпретасийасыны бирляшдирян 
просесдир. 

Конкрет хидмятлярин спесификасынын юйрянилмяси мясялясиндя маркетинг 
системиндя беля бир ясас ъящятя диггят йетирилмяси мцхтялиф мцтяхяссис тядгигатчылар 
(Ф.Котлер, 1999; Б.В.Лоой, Р.В.Диердонск, П.Эеммед, 1988; Е.В.Маркова, 1996; 
В.И.Черенков, 2002; Е.Г.Шаблова, 2001; И.С.Катс, 2001; А.В.Решетников, 1998; 
Е.В.Песотскайа, 2000) тяряфиндян гябул олунур. 

Беляликля, маркетинг тядгигатлары хидмятляри формалашдыгъа, истещлак маллары 
базарында даща йени мейлляр вя истигамятлярля характеризя олуна биляр. 

Маркетинг хидмятляри базарынын Азярбайъанда инкишафынын бир сыра мейллярини вя 
инкишаф тенденсийаларыны эюстярмяк олар. 

1. Базарын тутумунун щяъминин артмасы вя маркетинг тядгигатларына тялябин 
инкишафы. 

2. Базарда йени тядгигатчы фирмаларын йаранмасы вя реэион базарларынын 
вязиййяти цзря тядгигат фяалиййятинин активляшмяси мейлляри. 

3. Маркетинг хидмятляри базарында тядгигатларын истигамятинин эенишляндирилмяси 
практики олараг тиъарят, истещсал вя хидмят сащялярини ящатя етмяси. 

4. Маркетинг тядгигатлары сащясиндя мцтяхяссис кадрлара тялябин артмасы. 
5. Сащибкарларын маркетинг тядгигаты кампанийаларына инамын артмасы. 
Азярбайъанда истещлак маллары базарынын да маркетинг тядгигатларынын 

тятбигинин эенишляндирилмяси тякъя бу тядгигатларын мягсяд вя вязифяляри иля дейил, даща 
бир сыра амиллярля дя баьлыдыр. 

1) Конкрет базар сащясинин хцсусиййяти щям тядгигат обйекти кими, щям дя 
бцтювлцкдя юйрянилян базарын бцтцн структурларына мцяййян давамлы тясирляри вар. 
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2) Щяр бир базар сегменти цзря уникал истещлакчылар характерикдир, бу бахымдан 
истещлакчы давранышларынын спесификасынын нязяря алынмасы, онун гиймятляндирмя 
амилляри тядгигат просесинин ян ящямиййятли мягамыны тяшкил едир. 

3) Истещлак маллары базарынын структуръа эенишлийинин, бу груп малларын чешидъя 
зянэинлийини нязяря алараг, маркетинг тядгигаты просесинин елементи кими базарын 
сегментляшдирилмясинин методики васитяляринин сечилмясини вя тятбигини тяляб едир. 

4) Республикада истещлак маллары групунун ичярисиндя мцасир елми-техноложи 
мящсуллар эениш йер алыр, бу базарда маркетингин ян тясирли васитяляринин, рекламын 
тятбиги бизнесдя коммуникатив ялагялярин инкишафы цчцн чох перспективли вя сямя-
рялидир. Лакин бу малларын ясасян идхал мящсуллары олмасы эяляъякдя реклам 
фяалиййятинин оптимал тяшкилиня наил олунмалыдыр. Мясялян, сон дюврлярдя Азярбайъан 
истещсалы «Лазер» компцтерлярин истещсалына башланылмасы, телевизийа рекламларында 
«милли мящсул» аспектинин даща габарыглыьы республикада истещлак маллары базарында 
маркетинг васитялярин ресурс потенсиалынын инкишафы цчцн зярури шяртдир. 

Республикада истещлак маллары базарында маркетинг васитяляринин (бунлар 
ичярисиндя даща интенсив истифадя олунан вя йцксяк еффективлийя малик олан – реклам 
хидмятляри) ресурс потенсиалы, онун структур эюстяриъиляри, истифадя вя реаллашма 
сявиййяляри, щямчинин инкишафынын приоритет истигамятлярини ашаьыдакы кими 
цмумиляшдирмяк олар: 

 
Ресурс потенсиалынын 
структур эюстяриъиляри 

Республиканын истещлак маллары базарында маркетинг васитяляринин 
(реклам хидмятляринин) 

Тяшкилати ресурслар Юлкянин реклам базарынын динамик инкишафы 
Малиййя ресурслары Реклам фяалиййяти сферасына инвестисийа ресурсларынын ъялб едилмяси 
Норматив-щцгуги ресурслар Базарда инкишаф просесляринин ганунвериъи, сосиал вя ассосиатив 

тянзимлянмяси 
Базар фяаллыьы ресурслары Бизнес мяркязляринин ишинин стимуллашдырылмасы, щюкумятлярарасы 

ишэцзар ялагялярин, йармарка вя сярэилярин интенсив тяшкили 
истигамятиндя тиъарят вя сянайе палатасынын ролунун артырылмасы 

Информасийа ресурслары Инновасийа имканларынын эенишляндирилмяси, телекоммуникасийа вя 
технолоэийаларынын (рабитя вя Интернет) тятбигинин даща да 
эенишляндирилмяси 

Кадр ресурслары Йени фяалиййят сащялярини йаратмагла ихтисаслы ишчи гцввясиня тялябаты 
артырмаг 

Техноложи ресурслар Йахын перспективдя яйлянъя, мядяни-кцтляви хидмятляр, сосиал-мяишят 
инфраструктурлары, бизнес сфераларынын йарадылмасы. 

 
Шякил 25.2.  Азярбайъанын истещлак маллары базарында маркетинг васитяляринин 

ресурс потенсиалынын структуру вя инкишафынын приоритет истигамятляр 
 

Истещлак маллары базарында маркетинг тядгигатларынын ясас проблемляри мал 
груплары вя базар сегментляри цзря бюйцк фяргляря маликдир. Бу бахымдан маркетинг 
тядгигатларынын елми нятиъяляринин йцксялдилмяси даща чох сямяряли сегментляшдирмя 
мясялясиня наил олунмасындан асылыдыр. Гейд етмяк лазымдыр ки, бу базар сегметляри 
ейни вахтда инкишаф едир вя маркетинг васитяляринин инкишафы онларын щяр бири цчцн 
долайы тясирляря маликдир. Лакин, мядяни-мяишят вя информасийа технолоэийалары 
мящсуллары тиъаряти сащясиндя тиъарятин, истещлакын, рекламын инкишафы бюйцк сосиал-
игтисади сямярялилик ефцфектляри йарада биляр. 

Тясадцфи дейил ки, Бирляшмиш Миллятляр Тяшкилатынын щазырки методикаларында 
мцасир дцнйа юлкяляриндя щяйат сявиййяси (инсан инкишафынын эюстяриъиси кими) вя юлкядя 
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игтисади вя инновасийа мейлляри ясас йер тутур. Беля бир тювсиййя олунан инкишаф 
мягсядляри ися ясаслы шякилдя мцасир мящсулларын истещлакы сявиййясиндян асылыдыр. 

Азярбайъанда маркетинг тядгигаты сащясиндя ихтисаслашмыш гурумларын сайы 
мящдуддур. Щазырда юлкядя фяалиййят эюстярян Азярбайъан Маркетинг Ассосасийасы 
(АМА). Азярбайъан Рекламчылар Иттифагы, Азярбайъан Маркетинг Ъямиййяти вя 
СИАР Сосиал Арашдырмалар Мяркязи сон иллярдя маркетинг тядгигатынын апарылмасы 
цзря мцяййян тяърцбяляр ялдя етмишдир. 

Азярбайъан Маркетинг Ъямиййяти (АМЪ) Америка Маркетинг Ассосийасы вя 
Русийа Маркетинг Ъямиййятинин нцмуняси ясасында йарадылмышдыр. Тядгигат лайищя 
вя програмларынын щяйата кечирилмяси просесляриндя юз интеллектуал потенсиалындан 
истифадя едир. Ъямиййятин беш стуруктур департаментиндян цчц-Игтисади вя Маркетинг 
Арашдырмалары, Бизнес Планлары вя Инвестисийа Лайищяляринин Щазырланмасы, Иъти-
маийятля Ялагяляр вя Маркетинг департаментляри тядгигат лайищяляри иля мяшьул олур.  

Ъямиййят кянд тясяррцфаты, сянайе, кичик вя орта сащибкарлыьын инкишафы вя 
инвестисийа лайищяляринин щазырланмасы сащясиндя тядгигат вя консалтинг хидмятляри 
эюстяряк фяалиййят сащясини эетдикъя эенишляндирмякдядир. Щазырда АМЪ-нин Эянъя, 
Сумгайыт, Минэячевир, Шяки, Йевлах, Губа, Бярдя, Шамахы, Газах, Лянкяран вя 
Нахчыван Мухтар Республикасында реэионал нцмайяндяляри вардыр. Сон дюврлярдя 
АМЪ бейнялхалг тяшкилатларла, хцсусян Аврасийа Фонду, ОХФАМ, ЪЩФ, ИРЕХ, 
ИРЪ, СОРОС, ЪРС вя с. иля сых ялагяляр гурараг, бирэя лайищяляр щяйата кечир-
мякдядир. 

Маркетинг ясасларынын, методларынын вя маркетингля баьлы дцнйа тяърцбясинин 
Азярбайъанын бизнес даиряляри вя иътимаиййяти арасында тядгигатлар, мяслящятляр, 
тренингляр вя маарифляндирмя йолу иля тяблиь едилмяси АМЪ-нин ясас миссийасыны тяшкил 
едир. Ясас мягсядлярини ися ашаьыдакылар тяшкил едир: 

- елми вя практики тящлилляр апармагла маркетинг вя иътимаи тядгигатларын 
Азярбайъанда йайымыны щяйата кечирмяк; 

- ъямиййят цзвляринин маркетинг сащясиндя фяалиййятлярини ишыгландырмаг; 
- конфранслар вя семинарлар тяшкил етмякля Азярбайъанда маркетинг елмини 

йаймаг вя инкишаф етдирмяк; 
- потенсиалындан вя мцвафиг ресурсларындан истифадя етмякля ъямиййят цзвляринин 

пешякар марагларына уйьун олан диэяр фяалиййят нювлярини щяйата кечирмяк. 
Азярбайъан базарында ъямиййят ашаьыдакы хидмятляри тяклиф едир: 
Бизнес мяслящятляр, маркетинг тядгигатлары, бизнес планларын щазырланмасы, 

базар тядгигатларынын апарылмасы, сосиоложи сорьуларын кечирилмяси, сосиал-сийаси 
арашдырмаларын кечирилмяси, медиа арашдырмаларынын кечирилмяси, експерт ряйляри цсулу 
иля арашдырмаларын кечирилмяси, мцсащибя йолу иля арашдырмаларын апарылмасы, Web-
сайтларын ишлянмяси, щазырланмасы вя йерляшдирилмяси, електрон цнванларын верилмяси, 
мцхтялиф мювзулу семинарларын вя конфрансларын тяшкили вя кечирилмяси, корпоратив 
ясасларла маркетинг вя менеъмент цзря тящсил програмларынын тяшкил хидмятляри, 
реклам стратеэийасынын щазырланмасы. 

• Азтяминатлы тябягялярин базара сямяряли дахил олмасы имканларынын араш-
дырылмасы вя бу истигамятдя ялагядар дювлят органларына бейнялхалг вя йерли тяшки-
латлара, кичик вя орта сащибкарлара тяклифлярин верилмяси мягсядиля Бярдя, Тяр-Тяр вя 
Минэячевир реэионларында дяри, сцд вя консервляшдирилмиш сцд мящсулларынын истещсалы 
вя сатышынын гиймятляндирилмяси цзря «Базара чыхыш» лайищяси. Лайищя Охфам 
бейнялхалг щуманитар тяшкилатынын дястяйи иля щяйата кечирилмишдир; 
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• Азярбайъанда йохсул тябягялярин (кичик сащибкарларын) базардан 
бярабярщцгуглу истифадя имканларынын юйрянилмяси вя тювсийялярин щазырланмасы; 

• Игтисадиййатын мцхтялиф сащяляри цзря 50-дян артыг инвестисийа лайищяляри вя 
бизнес планларынын щазырланмасы; 

• Томен корпорасийасынын малиййя дястяйи иля Азярбайъанда автомобил 
базарынын вязиййятинин юйрянилмяси; 

• Дцнйа Банкынын дястяйи иля кянд тясяррцфаты секторунда фермер вя торпаг 
мцлкиййятчиляри цчцн маркетинг методларынын юйрянилмяси цзря силсиля тренинг вя ишчи 
эюрцшлярин кечирилмяси, тювсийялярин щазырланмасы мягсядиля Агромаркетингин Тяшкили 
цзря информасийа кампанийаларынын тяшкили; 

• ЪЩФ тяшкилатынын мцтяхяссисляри вя фяаллары цчцн бизнес планларын 
щазырланмасы цзря тренинглярин кечирилмяси; 

• Ултех кампанийасынын малиййя дястяйи иля Азярбайъанда сяринляшдириъи 
ичкиляр базарынын юйрянилмяси; 

• Висион шябякя маркетинги ширкятинин дистрибцторларына щцгуги вя 
информасийа дястяйинин верилмяси; 

• Дцнйа Банкынын малиййя дястяйи иля Сосиал Реклам чархларынын чякилмяси 
вя АНС ТВ каналында йайымланмасы. 

СИАР Сосиал Игтисади Арашдырмалар Мяркязи щяля 1993-ъц илдян фяалиййятя 
башламыш, лакин маркетинг сащясиндя ясас тядгигатларыны 1997-ъи илдя щяйата 
кечирмякля формалашмыш вя Азярбайъан базарында танынмышдыр. СИАР-ын щазырки 
фяалиййятинин башлыъа истигамятляриндян бирини консалтинг хидмятляри тяшкил едир вя бу 
хидмятлярин ясасы кими маркетинг стратеэийасынын айры-айры елементляри цзря мцвафиг 
тяърцбяляря артыг наил олунмушдур. Бунлар: 

• «Мящсул имижинин» формалашдырылмасынын еффектив йоллары; 
• базар пайынын артырылмасы; 
• мцмкцн артым вя эерилямя тямайцлляринин тящлили; 
• базара уйьунлашдырылмыш сатыш сийасяти; 
• маркетинг стратеэийасынын ишляниб щазырланмасы; 
• сосиал-сийаси эюзлянтилярин ашкар едилмяси; 
• сосиал-сийаси проблемлярин тясиринин гиймятляндирилмяси; 
• информасийа кампанийаларынын тяшкили; 
• реклам базарына даща йахшы нцфузетмя; 
• реклам сийасятинин ишляниб щазырланмасы. 

СИАР консалтинг сащясиндя 9-дяк ири лайищяляр щяйата кечирмишдир, бу 
хидмятлярин дя бир щиссяси бейнялхалг тяшкилатлара Дцнйа Банкы, Бейнялхалг Малиййя 
Корпорасийасы, Хариъи Инвестисийалар цзря Мяслящят Хидмяти Аэентлийи, Шящяр Игтиса-
диййаты Институту, Британийа Консуллуьуна эюстярилмишдир. Игтисади вя маркетинг 
арашдырмалары истигамятиндя Азярбайъан базарында ири ширкятляр олан Азярсун, Кока-
Кола, Пщилипс, Пщилип Моррис вя с. ширкятляря консалтинг хидмятляри эюстярилмишдир. 

Игтисади вя маркетинг тядгигатларынын кечирилмяси СИАР-ын ясас фяалиййятляриндян 
бири кими инкишаф етмякдядир. Бу истигамят сифаришчиляря мцхтялиф игтисади вя ишэцзар 
мясяляляр, о ъцмлядян ашаьыда тягдим едилян бяндляр цзря ятрафлы мялумат вермякля 
онларын эюстярдийи хидмятлярин тякмилляшдирилмяси мягсядини эцдцр: 

• марка адынын формалашдырылмасы; 
• рекламын сямярялилийи; 
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• габлашдырма, дизайн тяртибаты; 
• маркайа мцнасибят; 
• базар давранышы; 
• пяракяндя сатыш. 

Коммерсийа вя гейри-коммерсийа тяшкилатларынын сифариши иля бир чох сащялярдя 
маркетинг тядгигатлары апарылмыш, лакин бунларын чох аз гисми истещлак малларыны 
ящатя етмишдир: 

• Йейинти сянайеси: газлашдырылмыш алкоголсуз ичкиляр, спиртли ичкиляр, гящвя, 
саггыз, йаь вя сцд мящсуллары; 

• Кянд тясяррцфаты: щейвандарлыг мящсуллары истещсалы; 
• Хидмят сащяси: ресторан, гялйаналты, мещманханалар; 
• Рабитя: локал рабитя, Интернет, мобил рабитя; 
• Аьыр сянайе: аьыр машынгайырма, нефт емалы сянайеси, машын вя аваданлыг 

сянайеси; 
• Тямизляйиъи васитяляр: косметик васитяляр, йуйуъу вя тямизляйиъи васитяляр. 

Юлкядя истещлак маллары базары фирма (мцяссися) вя шяхси истещлакчыларын демяк 
олар ки, игтисади мянафе вя тялябатларынын ящямиййятли дяряъядя баьлы олдуьу, 
ялагяляндийи сферадыр. Мцасир истещлакчы тялябатлары бу базарда даща сцрятля инкишаф 
едир. Мцасир сосиал-игтисади щяйат тярзи вя тясяррцфат фяалиййяти бу мящсулларын 
истещлакы вя узунмцддятли истифадяси иля бирбаша баьлыдыр. 

Бу бахымдан ири юзял тясяррцфат гурумларында маркетинг структурларынын 
фяалиййяти эетдикъя ъанланыр, лакин базар тядгигаты иши айрыъа бир ширкят структурунун 
имканлары Азярбайъанда чох мящдуддур. Хцсусиля кичик бизнес структурларынын беля 
имканлары демяк олар ки, чох ашаьы бир сявиййядядир. Беля ширкятлярдя базарда вязий-
йятин гиймятляндирилмяси чох вахт бир нечя иллик тяърцбяляри иля апарылыр ки, бу да 
мцасир бизнес фяалиййяти цчцн мягбул щесаб олуна билмяз. Азярбайъанда истещлак 
маллары базарында бу кими амилляр ширкятлярин бизнес профилинин тез-тез дяйишмясиня, 
базар шяраитиня уйьун тиъарят сийасятинин гейри-мцяййянлийиня вя нятиъядя ширкятин 
мцфлисляшмясиня дя эятириб чыхара билир. Республикада маркетинг тядгигатынын мето-
дики базасынын юзц дя формалашма дюврцнц йашайыр вя базарын эенишляндийи бир 
шяраитдя тякмилляшдирилмяси сон дяряжя зяруридир. 

Маркетинг тядгигаты фяалиййяти Азярбайъанда чох песрпективлидир вя бир нечя 
амилляр ясасында онун эяляъяк мейллярини эюстярмяк олар: 

- Азярбайъан базары Ъянуби Гафгазын ян бюйцк базарыдыр; 
- Юлкядя гейри-нефт сащяляри йени инкишаф дюврц яряфясиндядир вя бу сферанын 

истещлак маллары базары цчцн ящямиййяти бюйцкдцр; 
- Хариъи амиллярин Азярбайъан игтисадиййатында иштиракы ящямиййятли тяърцбя ялдя 

олунмасыны йахын эяляъякдя  там мцмкцн едир. 
 

Yoxlama sualları 
 

1) 1. Бейнялхалг маркетинг актуал проблемляриня няляр дахилдир? 
2) Глобаллашма проблемляри щаггында фикирляринизи билдирин. Глобаллашманын 

Азярбайъан истещлакчы базарына тясирини тящлил един. 
3) Бейнялхалг маркетингдя глобаллашма шяраитиндя сегментляшмя проблемляри 

щаггында ня дейя билярсиниз? 
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4) Щядяф маркетинг нядир вя ону мцасир дювр цчцн шярщ един. 
5) Мцасир сегментляшмянин сон дюврдя ядябиййатларда тяклиф олунан цсуллары 

щансылардыр? 
6) Сямяряли маркетинг програмы нядир вя  о неъя щазырланыр? 
7) Маркетинг микс вя онун мцасир моделляри щансылардыр? 
8) Истещлакчы давранышы вя онун мцасир моделляшдирмя проблемляри 

щансылардыр? 
9) Сярфяли истещлакчы моделляри щаггында nə билирсиниз? 
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IX  BÖLMƏ  
 

BEYNƏLXALQ  MARKETİNQƏ AİD SİTUASİYALI MƏSƏLƏLƏR 
 

1. «Coca-Cola» кoмпанийасынын бейнялхалг маркетинги 
 

Яэяр 100 илдян бяри истещсал олунан «Coca-Cola»ны бутулкалара тюкяряк сырайа 
дцзсяк вя планетимизин йер ятрафы орбитини онунла долашсаг, о заман о, йери 4334 дяфя 
дювря вурар. Йери эялмишкян, беля бир даиря Айа гядяр вя эерийя 1045 дяфя чатар. 

Яэяр истещсал олунмуш, шцшялярдяки «Coca-Cola»ны планетимизин щяр сакининя 
пайласаг, о заман бизлярдян щяр биримизя 767 шцшя дцшярди. 

Яэяр 180 sм дяринликли щовузу долдурсаг, о заман онун узунлуьу 33 км, ени 
ися тягрибян 15 км олар. Беля щовуза, ейни заманда, 512 млн. инсан эиря биляр. Щяр 
санийя дцнйада кoмпанийа тяряфиндян щазырланмыш 80000 стякан ички ичилир. «Coca-
Cola» кoмпанийасынын тарихи 1886-ъы ил май айынын 8-дян, чох да бюйцк олмайан 
Америка шящяри Атлантада əczacı Пембертонун евинин арха щяйятиндян башлайыб. 
Щямин эцн щюрмятли Ъон Пембертон мис ляйяндя щеч дя ади олмайан сироп 
щазырлайырды. О юз мцщасиби Френк Робинсону (Френк М.Робинсон) йанына чаьырды 
вя онунла юз ихтирасыны пайлашды: 

- Френк: достум, дадына бах, эюр бурада ня алыныб? 
- Бунда ня ися вар, Ъон. Ъялд ресепти йаз, йохса унударсан. Сироп ширин вя 

гаты иди. Ъон ону шящярдяки ян ири «Cocob’sun Apteki»ня апарды (Iokob’s Pharmacy 
– Cакобс фармяси) еля щямин эцндяn  сиропун илк порсийалары стяканы 5 сентя 
зийарятчиляря сатылырды. Тезликля «Cocob’s Apteki»нин сатыъылары сиропу газлы су иля 
гарышдырмаьа башладылар. Юзцнцн бириллик мювъудлуьу ярзиндя «Coca-Cola» щяр эцн 9 
стякан алынырды. 

Бу ямтяя нишанынын щям дя уникал стilизяолунмуш «Coca-Cola» адыны, Френк 
Робинсон дцшцнцб тапмышдыр. Бу ичкинин ихтирачысы, йягин билмирди ки, онун 
ушагъыьазына щансы эяляъяк щазырланмышдыр. 1888-ъи илдя юлцмцндян бир аз яввял о, 
ишини мцхтялиф ямякдашларына сатмышды. 

Бир мцддятдян сонра Атлантада, Ирландийадан касыб имигрант Аза Кендлер 
(Asa G.Candler) пейда олду. Онун ъибиндя ъями 1 доллар 75 сент вар иди, анъаг о, 
йягин билирди ки, йени йердя она хошбяхтлик цз веряъяк. Гейри-ади коммерсийа 
истедадына малик иди вя тезликля о, щягигятян кичик капитал газанды вя Пембертонун 
дул арвадындан 2300 доллара «Coca-Cola»нын ресептини ялдя етди (о заманлар бу, 
бюйцк пуллар иди). Юз гардашы вя ики диэяр кампанйорлары иля Ъоръийа штатында 100 мин 
долларлыг илк капиталла «The «Coca-Cola» company»nin (Зе кока-кола компяни) 
ясасыны гойду. Яэяр Пембертон ичкинин атасы идися, о заман Аза Кендлер «Coca-
Cola» кoмпанийасыны 31 йанвар 1893-ъц илдя гейдиййатдан кечиряряк, онун атасы 
олду, 1886-ъы илдян истифадя олунан «Coca-Cola» ямтяя нишаны рясми олараг 31 йанвар 
1893-ъц илдя АБШ-да гейдиййата алынмышдыр. Еля щямин илдя кoмпанийанын 
аксийаларына эюря илк дивидендляр дя юдянилмишдир (щяр аксийа цчцн 20 доллар). О 
вахтлар щяр ил кампанийа юз аксионерляриня шяртсиз дивидендляри юдяйирди. 

Бизнесин инкишафы цчцн ики шей ваъибдир: йахшы мящсул вя йахшы реклам. Аза 
Кендлер «Coca-Cola» тарихиндя илк дяфя «Кола-кола ичин» шцары алтында реклам 
кoмпанийасы башлатмышдыр («Кока-кола ичин, эюзял вя тяравятлиди»). 
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«Coca-Cola» кoмпанийасыnın юз фяалиййятиниn реаллашдырма шюбясинин йара-
дылмасы иля баьлы Аза ъаван вя енержили «барабанчылар» ъялб етди. Америкада тиъарят 
шюбясинин ямякдашларыны беля адландырырдылар. Беля ки, йахшы реклам логотип вя шцарла 
мящдудлашмыр, щятта о чох уьурлу олса да беля, Аза Кендлер о заман ки, йени 
реклам формаларындан истифадя едирди. О, почт иля пулсуз «Кока-кола» порсийаларынын 
купонларыны, щямчинин, «Coca-Cola» ямтяя нишанлы, тясвирли мцхтялиф сувенирляр 
эюндярмяйя башлады. Реклам мювзусу динамик олараг дяйишдирилирди. 

Йени алкоголсуз сяринляшдириъи «Coca-Cola» ичкиси бюйцк популйарлыг ялдя етди. 
Илк дяфя ону маьазада, йа да ресторанда дадына бахан бир чохлары, ону евиня дя 
эютцрцрдц. Тезликля, демяк олар ки, щамы дябдя олан ичкини ичмяйi юзцня боръ билирдi.   
Oну ятрафда бюйцк интузиазмла ичирдиляр. 

«Coca-Cola» ямтяя нишаныны реклам едян сувенир мящсуллары истещсалы 
кoмпанийайа эюрцнмямиш уьур эятирди. Асан танылынан ямтяя нишаны эцндялик щяйата 
дахил олду вя бцтцн дцнйайа триумфал щярякят етмяйя башлады. «Coca-Cola» 
логотипини охуъулар дябли журналларын цз габыьында вя йол кянарындакы ири плакатларда 
тапырдылар. «Coca-Cola» рекламы щяр заман щяр бир америкалынын кюнлцнъя олан 
парлаг вя мяшщур образларла фярглянирди. Бу ичкини даща чох танынмыш артистляр вя 
идманчылар реклам едирди. Тезликля ичкинин кейфиййяти вя йахшы реклам, она 
эюрцнмямиш уьур эятирди. 

Илк дяфя 1894-ъц илдя Атлантанын щцдудларындан кянарда сироп истещсалы цзря 
завод ачылмышдыр. Бу Техас штатында, Далласда баш вермишдир. Нювбяти заводлар 
Чикагода (Иллинойс) вя Лос-Анъелесдя (Колифорнийа) ачылмышдыр. 1895-ъи илдя Кендлер 
бюйцк зювгля аксионерляря иллик щесабатда «Индидян сонра «Coca-Cola»ны бцтцн АБШ 
яразисиндя, щяр штатда ичирляр» дейя билдирди. 

Бунунла йанашы, «Coca-Cola»йа тялябат неъя йцксялирдися, еляъя дя кoм-
панийанын гярарэащы да бюйцйцрдц. 1898-ъи илдя Еджвудавенйуда Атлантада йени цч 
мяртябяли инзибати бинасы тикилмишдир. Аза Кендлер садялювщъясиня эцман едирди ки, бу 
кoмпанийанын ещтийаъы цчцн щяр замаn кифайят едяр, анъаг артыг 10 илдян сонра о 
дарысгал олмаьа бишлады. 

1894-ъц иля гядяр «Coca-Cola»ны тюкцлмя кими сатылырды. Бу, Виксбург 
шящяриндяки маьазанын сащиби Ъозеф Виденхарын (Иосепщ А.Велденщарн) Миссисипи 
чайы бойунъа олан плантасийаларына ичкини ян йахшы чатдырмаьын йоллары цзяриндя 
фикирляшяряк, «Coca-Cola»ны шцшяляря долдурма аваданлыьыны юз дцканында гураш-
дырдыьы вахта гядяр давам етди. Беляъя о, илк «The «Coca-Cola» Company» 
ичкиляринин истещсалчысы олду. 

Анъаг истещсал системи щягиги олараг 5 ил эеъ, Чаттаннугадан (Теннеси) ики 
сащибкар Бенъамин Томас (Бенжамин Ф.Томас) вя Ъозаф Йайтхед (Joseph 
B.Whitehead) Кендлердян долдурмайа вя «Coca-Cola» ичкисини практики олараг 
бцтцн АБШ яразисиндя  сатышына ексклцзив щцгуг газанан заман инкишаф етди. Аза 
Кендлер ичкини шцшялярдя сатмагда эялир эюрмцрдц вя символик гиймятя – ъями 1 
доллара ексклцзив олараг бурахды. Бир аз иряли эедяряк гейд едяк ки, йалныз 1928-ъи 
иллярдя «Coca-Cola»нын шцшялярдяки сатышы, долдурма сатыш щяъминдян чох иди. Йени 
мцгавиляйя ясасян «Coca-Cola» долдурма заводу Чаттанугада 1899-ъу илдя 
тикилмишдир. Ясасян, еля о андан да «Coca-Cola»nın системиndə тарихи истещсалынын 
Ботлинг системи вя франчайзи адланан ичкилярин ямякдашлар васитясиля ickilərin сатышы 
башлайыр. 
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Сон 20 илдя заводларын сайы бир миня чатды. Бунунла йанашы, онларын 95%-и 
йерли сащибкарлара мяхсус иди вя онлара йерли персонал ишляйирди. Бу эцн «The «Coca-
Cola» company» истещсалчылар системи дцнйада ири вя инкишаф етмиш истещсал вя 
дистрибцтор шябякясидир. 

1902-ъи ил баш рягибин – «Pepsi-Cola» кoмпанийасынын пейда олунмасы иля 
яламятдар олду. 

Куба вя Панама “Koko-kola”nın  Американы fəth етдикдян сонра юз фяалий-
йятини инкишаф етдирирдиyiilk  iki ölkə  олду. Бу 1906-ъы илдя баш верди. 

Анъаг кoмпанийанын инкишафы тамамиля ачыг олмады. Башга мяшщур 
мящсуллар кими «Coca-Cola»ны да тез бир заманда сахталашдырмаьа башладылар. Сахта 
«Coca-Cola» истещсалчылар ilə мцбаризя цчцн мяшщур ахтарыш аэентлийи Пинкертондан 
аэентляр кирайя олундулар. Гейдиййата алынмыш «Coca-Cola» ямтяя нишанынын гору-
нулмасы васитяляриндян бири 1915-ъи илдя ихтира олунмуш, инди бцтцн дцнйайа мяшщур 
олан контуршякилли шцшяляр олду. Онун дизайныны Рут Гласс (Рут Гляс) кomпанийасы 
(Root Glass company) Индиана штатында щазырланмышдыр. 1977-ъи иля контуршякилли шцшя 
«The «Coca-Cola» company» ямтяя нишанларындан бири кими «Coca-Cola» вя 
«Coke» нишанлары иля йанашы 1945-ъи илдя гейдиййата алынмышдыр. 

1919-ъу илдя Аза Кендлер «Coca-Cola» кампанийасыны Атлантадан олан 
габилиййятли банкир Ернест Вудраффа (Earnst Woodruff)satdı . Авропада, Франсада 
илк ботлерlər пейда олду. 3 илдян сонра ися кoмпанийайа Ернест Вудраффын 33 йашлы 
оьлу Роберт башчылыг етмяйя башлады. О, 60 ил бу постда олду вя кoмпанийанын 
щягиги ъанлы яфсанясиня чеврилди. «Coca-Cola» кампанийасынын йени президенти ичкинин 
кейфиййятиня ясас аксент йаратды. Президентлийи дюврцндя, Роберт Вудрафф бцтцн 
дцнйада «Coca-Cola» кoмпанийасынын бизнесини инкишаф етдирмякля мяшьул олан 
«Coca-Cola Export Corporation» корпорасийасыны йаратды. Еля щямин илдя шцшя 
коланын ващид истещсал вя сатыш стандартлары тясдиг олунду.İчкинин гарышдырылма ресеп-
тиндян, шцшялярин маьаза ряфляриня дцзцлмясиня кими bütün məsələləraid idi.. 1923-ъц ил 
март айында «Coca-Cola» кoмпанийасы илк дяфя радиода реклам фяалиййятиня башлады.  

1928-ъи илин йайында Америка командасы Амстердамдакы олимпиа ойунларына 
1000 йешик «Coca-Cola» эятирди. Тезликля «Coca-Cola» вя идман айрылмаз анлайышлар 
олдулар. «Coca-Cola» кoмпанийасы олимпиyа ойунларынын, хоккей цзря дцнйа 
чемпионатынын, футбол цзря ФИФА кубокуnun, дцнйа тенис турнирляриnin вя диэяр 
идман йарышларынын даими спонсорудур. 

Тезликля кoмпанийа уьурлу лайищя щяйата кечирди. Илк дяфя сойудулмуш ичкини 
истянилян истидя сатilма имканыны йарадан, цст гапагсыз сойудуъу истифадя едилди, 
щямчинин, америкалы ряссам Щаддон Сундблома Санта-Клаусун гырмызы-аь костйум 
дизайныны сифариш етди. Бундан яввял Санта-Клаус неъя эялди, мцхтялиф рянэли вя чаларлы 
эейинирди. Бу ися о гядяр дя шянляндириъи эюрцнмцрдц. Ряссам Сантайа неъя сифят 
чякмяк цзяриндя də чох фикирляшмяди вя юз автопортретини йаратды. Артыг узун иллярди 
ки, Йени илдя бизя мещрибан вя шян Санта Щаддон бахыр. 

1989-ъу илдя «Pepsi Co» кoмпанийасы рягиб мящсулу гиймятиня бюйцк щяъмли 
шцшя ичкиляр сатмаьа башлады. Пепсинин бцтцн рекламы гиймятин фяргиня вя шцшялярин 
юлчцсц цзяриндя гурулмушдур. Сатыш ъидди ъящдля артмаьа башлады. Еля о замандан да 
«Coca-Cola» рягибиня ъидди йанашмаьа башлады. Ичкинин адындакы «Кола» сюзц ямтяя 
маркасынын ишлядилмясиня эюря ганун позунтусу щаггында иддиа галдырды. 
Узунмцддятли вя галмагаллы мящкямя арашдырмасы сцлщ разылашмасы иля сона чатды. 
Бу кoмпанийаларын щягиги «сойуг мцщарибясиня» башланьыъ олду. 
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İkinci Дцнйа мцщарибясиндян яввял «Coca-Cola» артыг 44 юлкядя сатылырды. 
АБШ-ын мцщарибяйя мцдахиляси, Роберт Вудраффынda бцтцн ордуйа ямри иля мцшайият 
олунду: «Мян истяйирям ки, щярби эейимли щяр инсан «Coca-Cola» шцшясини 5 сентя ялдя 
едя билсин. О щарада олурса-олсун, бу кампанийайа нечяйя баша эялирся-эялсин». 
Мцщарибя ярзиндя щярбичиляря 5 милйон шцшя «Coca-Cola» чатдырылмышдыр. 1958-ъи илдя 
Бостонда ««Фанта»» дебцт етди. 3 ил сонра 1961-ъи илин   февралын 1-də «Спрайт» 
ичкисинин истещсалы башлады. 

Бу яряфяйя ичкилярин дямир банкайа долдурулмасы башланьыъы аиддир, яввялляр о 
йалныз щярбчиляр цчцн нязярдя тутулмушдур. Ötən əsrin70-ъи илляринin сонунда ПЕТ ики 
лиtiрлик пластик шцшяляр (Polyethyline Ferephpalate) ямяля эялди. 

Нювбяти 10 иллийин яввялляри йени «Diet Coke», шякяр йериня шякярявязляйиъи 
истифадя олунан бир банкада ъямиси 1 калори олан, ичкиси иля гейд олунур. 

Ялбяття ки, америкалылар космосда да юз севимли «Coca-Cola»сыз кечиня 
билмяздиляр. 1985-ъи илдя «Coca-Cola» улдузларын эюрцшцня эетди. Бу ади банка дейил, 
хцсуси чубуглу бир банка иди. 

1991-ъи илдя «Coca-Cola company» юз нцмайяндялийини Москвада ачды. 
Русийадакы сатыш щяъминя эюря о яввялляр «Pepsi Co»йа 1:10 мцгабилиндя удузурду 
(Пепси Русийада, Хрушşовун сечки кампанийасына эюря 20 ил яввял пейда олмушдур). 
Сон 7 ил ярзиндя кoмпанийа юз Русийа бизнесиня 750 млн. доллардан чох инвестисийа 
гойду («Pepsi Co»дан 2 дяфя бюйцк тяшкилат тикяряк). 

Щазырда «Coca-Cola» дцнйа империйасы ашаьыдакы шякилдя эюстярилир: 11 
ирищяъмли кoмпанийа, бир нечя дювлят масштабында ишляйян ботлерляр вя онларла айры-
айры тяшкилатлар-консалидерляшмяйян ботлерляр. Мясялян, «Coca-Cola Enterpraies Inc» 
(Кола-кола интерпрайсес инк) АБШ-да (тягрибян америкалылар тяряфиндян истифадя 
олунан 70%-и истещсал едир) вя Гярби Авропа юлкяляриндя ишляйир. 1999-ъу илдя 
кoмпанийа 1,6 милйард долларлыг консентрат сатмышдыр. Диэяр ирищяъмли ботлер - 
«Coca-Cola» Аматил ЛТД, Асийа-Сакит Океан реэионларында аналожи мовге тутур. 
Гярби Авропа юлкяляриндя «Coca-Cola Hellenic Botting Company» (Кока-кола 
щеленик ботинг компяни) ишляйир. 

Щазырда «Coca-Cola» кoмпанийасынын истещсал етдийи 200 нюв ички мюв-
ъуддур. Анъаг бцтцн дцнйа сатыш щяъминин 80%-i онларын 3-ня мяхсусдур. Оналар 
«Coca-Cola», «Фанта» вя «Спрайт»дыр. Дцнйада 70 нювя йахын мцхтялиф чешидли, 
дадлы «Фанта» бурахылыр (портаьал, лимон, naringi, грейфрут, киви, йемиш, гарпыз вя с.) 
«Coca-Cola»нын 7 нювц мювъуддур. «Coca-Cola» кoмпанийасы бцтцн истещлакчыларын 
зювглярини гане етмяйя чалышыр, о щям йцксяк калорили минерал маддялярля зянэин-
ляшдирилмиш Аквариус, 100+, 12 нювдя təbii ширяляр, щансылар ки, Minute Maid (минйут 
мейд – дягигялик гыз)istehsal edir. «Nestle» (нестле) кампанийасы иля бирэя сойуг 
«Nescafe» кофеси бурахыр. 1999-ъу илин йайында «Coca-Cola Schweppes» (Кока-кола 
швепс) ямтяя нишанына бцтцн щцгугу ялдя етди, о яввялляр «Cadbery» (кедбери) 
кoмпанийасына мяхсус иди.  

Буэцнкц эцня «Coca-Cola» ямтяя нишаны дцнйада ян танынмыш ямтяя нишаны, 
«Coca-Cola» кoмпанийасы ися йер цзцндя ян мяшщур кoмпанийадыр. «Coca-Cola» 
ямтяя нишаныны бцтцн дцнйа ящалисинин 98%-и таныйыр. «Coca-Cola» дцнйанын, демяк 
олар ки, 200 юлкясиндя щяр эцн 1 милйон ядяд олмагла сатылыр. 
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Суаллар вя тапшырыглар 
 

1) «Coca-Cola» кoмпанийасынын бейнялхалг маркетингдя консепсийасы 
щансылардыр. Ясасландырын. 

2) Кoмпанийанын ямтяя сийасяти характеристикасыны верин вя дцнйа 
базарындакы уьур амиллярини эюстярин. 

3) Кoмпанийанын коммуникасийа сийасятинин хцсусиййятляри щансылардыр вя 
онун дяйишкянлийиня щансы амилляр тясир едир? 

4) Кoмпанийанын рягабятапарма амиллярини мцяййянляшдирин  
5) Кoмпанийа сатыш каналыны щансы цсулла тяшкил едир? 
6) «Coca-Cola» кoмпанийасынын Азярбайъан базарындакы реклам 

практикасыны тясвир един. Ичкилярин мювгеляшмяси неъядир? 
 

Ялавяляр 
 

«Coca-Cola» кoмпанийасынын реклам шцарынын тякамцлц. 
1886: “Drink Coca-Cola” (Дринк “Coca-Cola” - Кока-кола ичин). 
1904: “Delicious and refreshing” (Дилишяс янд рефресинг – Чох дадлы вя 

сяринляшдириъи). 
1905: “Coca-Cola Revives and Sustains” (“Coca-Cola” ривав анд сястейн -  

«ъанландырыъы вя рущландырыъы»).    
1906: “The Great National Temperance” (Зе грейт няшинял темперянс – Милли 

сакитляшдириъи). 
1917: “Three million a day” (Сри миллиян е дей – Эцндя 3 милйон). 
1922: “Thirst knows no season” (Сюст ноус но сизян – Сусузлуг фясил танымыр). 
1925: “Six million a day” (Сих миллиян е дей – Эцндя 6 милйон). 
1927: “Around the corner form everywhere” (Зе грейт няшинял темперянс – 

Милли сакитляшдириъи). 
1929: “The pause that refreshes” (Зе поуз зят рифресиз – О сяринляшдириъинин 

паузасы). 
1932: “Ice-cold sunshine” (Айс колд саншайн – Эцняш шяфягинин буз 

сойуглуьу). 
1938: “The besty friend thirst ever had” (Зе бести френд сюсти евя щяд – 

Сусузлуьун щяр заманкы ян яла досту). 
1939: “Coca-Cola goes along” (Кока-кола гоз ялонг – Кока-кола иряли 

эедир). 
1942: “The only thing like Coca-Cola is Coca-Cola itself. It’s the real thing” 

(Зе онли синг лайк кока-кола из кока-колаитселф. Ит из зе реял синг – Кока-коланын 
хошладыьы тяк шей кока-коланын юзцдцр. Бу реал шейдир.). 

1942: “Wherever you are, whatever you do, wherever you may be,when you 
think of refreshment, think of ice – cold Coca-Cola” (веряевя йу а, вотевя йу ду, 
веяевя йу мей би, вен йу синк оф рефрешмянт, синк оф айс – колд кока-кола – Сян 
щарадасан, сян ня едирсян, сян щарада ола билярсян, сян сяринлик щаггында 
фикирляшяндя, буз кими сойуг кока-коланы хатырла). 

1948: “Where there’s Coke there’s hospitality” (вея зериз коук, зериз 
щоспитялити – Кок олан йердя гонагпярвярлик вар). 

1949: “Coca-Cola …along the highway to anywhere” (Кока-кола ялонг зе 
щайвей ту енивея – Кока-Кола ясас йолдан щяр йеря эедир). 
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1952: “What you want is a Coke” (Вот йу вонт из е коук – Сян ня истяйирсян – 
бу кокдур). 

1956: “Coca-Cola … making good thigs taste betler” (Кока-кола мейкинг 
гуд сингс тейст бетя - Кока-кола йахшы шейлярин дадыны яла едир). 

1957: “Sigh of good taste” (Сайн оф гуд тейст – Яла дадын нишаняси). 
1958: “The Cold, crisp taste of coke” (Зе колд крисп тейст оф коук – Коукун 

сойуг ъанлы дады). 
1959: “Be really refreshed” (Би рели рефрешид – Щягигятян сяринляшмиш ол). 
1963: “Thigs go betler with Coke” (Сингс гоу бетя виз коук – Коук иля шейляр 

йахшылыьа доьру эедир). 
1970: “Ly’s the real thing” (Лиз зе риял синг – Йалныз реал шейляр). 
1971: “I’d like to buy the world a Coke” (Ай'д лайк ту бай зе вюлд е коук – 

Мян коукун дцнйасыны алмаг истярдим). 
1975: “Look up Amerika” (Лук ап Ямерикя – Америкайа баш чяк). 
1976: “Coke adds life” (Коук ядс лайф – коук щяйат артырыр). 
1979: “Have a Coke and a smile” (Щяв е коук янд е смайл – коук вя эцлцш 

ялдя ет). 
1982: “Coke is it” (Коук из ит – Бу коукдур). 
1985: “We got a taste for you (Coca-Cola and Coca-Cola classik, Americ’s 

real choice)” (Ви гот е тейст фо йу (Кока-кола янд кока-кола классик, Ямерикс  риял 
чаис – Биз сянин цчцн дад ялдя етдик (кока-кола вя кока-кола классик, Американын 
ясил сечимидир). 

1986: “Catch the wave (Coca-Cola) Red white and you (Coca-Cola classik)” 
(Кяч зе вейв (Кока-Кола) ред вайт янд йу (кока-кола классик) – Гырмызы, аь вя сянин 
дальаны тут (кока-кола, кока-кола класиск)). 

1989: “Can’t beat the feeling” (кант бит зе филинг – щиссийата цстцн эяля 
билмязсян). 

1990: “Can’t beat the real things” (кант бит зе риял сингс – ясл шейляря цстцн 
эяля билмязсян). 

1993: “Taste it all” (тест ит ол – ону бцтцн дад). 
1993: “Always Coca-Cola” (алвейс кока-кола – щяр заман кока-кола). 

 
2. «Procter & Gamble» кoмпанийасынын бейнялхалг маркетинги 

 
«The Procter & Gamble Company» (зе проктер янд гембл компяни) – 

Проктер вя Гембл кoмпанийасы ян ири Америка трансмилли корпорасийаларындан 
биридир. Гейдиййат юлкяси – Америка Бирляшмиш Штатларыдыр. 

Бу сянайе кoмпанийасы мцлкиййят характериня эюря шяхси кампанийа, щцгуги 
вязиййятиня эюря – аксионер тяшкилаты, капитал вя нязарят мянсубиййятиня эюря – гарышыг 
кoмпанийадыр. 

«The Procter & Gamble Company»-ин тясисчиляри Инэилтярядян имиграсийа 
етмиш Вилиам Проктер вя Ирландийадан эялмиш Ъеймс Гемблдир. Онлар Америка шящяри 
Сенсиннатидя мяскунлашмышдыrлар. Бири сабун, диэяри ися шам истещсал етмяйя 
башламышды. Бялкя дя, бу инсанлар, яэяр Оливийа вя Елизабет Норис баъылары иля евлян-
мясяйдиляр, щеч вахт эюрцшмяздиляр. Бу гызларын атасы сонрадан кцрякянлярини бизнес 
ортаьы олмаьа инандырмышдыр. Нятиъядя 1837-ъи илдя «The Procter & Gamble 
Company» адыны алмыш йени кoмпанийа yarandı.  
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1879-ъу илдя Ъеймс Гемблин оьлу Ъеймс Норрис Гембл йени сабун нювц 
«Ivery»ни ихтира етди. О да нятиъядя бюйцк тялябатла ишлядилмяйя башланды. 

1890-ъы илдя «Procter & Gamble» кампанийасы артыг 30 нювдя сабун сатырды. 
Реклама эюря кoмпанийанын ямтяясиня тялябат хейли артмаьа башлады. Проктер вя 
Гембл юз фяалиййятлярини Синсуннатидян кянарда-Канзасда, сонра АБШ-ын 
щцдудларындан кянарда – Канадада Октавио шящяриндя фабрик ачараг башлады. 

Тядгигат лабораторийаларынын фяалиййяти кoмпанийанын истещсал фяалиййятиндян 
щеч дя аз эярэин дейилди. Йени-йени ямтяяляр ихтира олунурду, йуйуъу машынлар цчцн 
илк сабун, йуйуъу васитяляр истещсалында ингилабын башланьыъы олан илк синтетик йуйуъу 
васитя вя даща файдалы, йемяк щазырлыьы цсулунда дяйишикликляр едян илк йемяк йаьы 
ихтира олунду.  

1940-ъы илдя «Procter & Gamble» кoмпанийасы Синсиннатинин щцдудларындан 
кянарда ямтяя сатышыны вя кoмпанийанын имканларыны артыран фабрикин тикинтисиня 
башланды. 1924-ъц илдя кoмпанийанын тарихиндя илк дяфя базарын тядгигаты цчцн 
функсийаларына истещлакчыларын цстцнлцквермя вя адятляри дахил олан шюбя йарадылды, 
нятиъядя 2 илдян сонра кoмпанийа йени ятирляндирилмиш «Camay» (камей) сабуну 
серийасыны тягдим етди.  

Ötən əsrin 30-ъу иллярinдя фирма дахили идаряетмя системи гурашдырды. Истещсалын 
башында мцхтялиф ишчи груплары дурурду. Беля систем щяр ямтяя нювц цчцн яла 
ихтисаслашманы тямин едирди. 

1937-ъи илдя кoмпанийа юзцнцн 100 иллийини байрам етди. Бу вахта гядяр сатыш 
щяъми 230 млн.доллара чатмышдыр. 

Америкада телевизийанын йаранмасындан 5 ай сонра кoмпанийа юз илк реклам 
чархыны бурахды. Ötən əsrin 40-ъы иллярин орталарында кoмпанийанын ямтяяси АБШ вя 
Канадада мяшщурлашмаьа башлады вя о, инэилис «Thomas Hedley & Co LTD» 
(Томас Щедлей янд ко ел те де) кoмпанийасына бирляшяряк, хариъи фяалиййятин 
инкишафына илк аддымлар атды. 

Тезликля гыса мцддят ярзиндя бюйцк популйарлыг газанмыш йени «Tide» (тайд – 
тямизлик) ямтяя маркасы тягдим олунду. Бу ямтяянин сатышындан эялян эялир кoм-
панийайа йени базардан актив истифадя етмяйя, йени мящсулларын щазырланмасына 
вясаитин гойулмасына вя артыг мювъуд оланларын сахланылмасына башламаьа имкан 
верди. Еля щямин ил дцнйада илк дяфя фторлу «Grest» (грест) диш мяъунунун истещсалына 
башланды, онунла сатыш эялиринин щяъми хейли чох олду. 

Ötən əsrin 50-ъи вя 60-ъы иллярinдя кoмпанийа каьыз сянайеси ямтяя базарындан 
истифадя едяряк диверсификасийа иля мяшьул олду. «Charmin Paper Mils»ля (Чармин 
пейпя милс – ъазибяли каьыз) бирляшди, щямчинин, «Folger’s Coffee Company» (фолгяс 
кофи кямпяни) кoмпанийасы иля бирляшдикдян сонра дцнйа базарында юз мювгейини 
бяркитди. Мексика (Латын Америкасында илк гыз кoмпанийасы йарандылды) вя 
Авропада базарларындан истифадя едилмясиня башланды. Алманийада Вормс шящяриндя 
«Fairy» (фейри) ямтяя серийасы истещсал едян фабрик тикилди. 

1973-ъц илдя «Nippen Sunhome Company» (Нипн Сонщом компяни) иля 
бирляшмя нятиъясиндя кoмпанийа Йапонийа базарындан истифадя етмяйя башлады. 
«P&G Sunhome LTD» адыны алараг гыз кoмпанийасы тяшкил етди. 

1980-ъи иллярдя «P&G» Америкада ян ири ТМК олараг эялирини 35 дяфя артыра-
раг 23 юлкянин базарында фяалиййят апарырды. Кoмпанийа бцтцн дцнйада тядгигат 
серийасына башлайыр вя АБШ-да, Авропада, Латын Америкасында, Йапонийада елми-
тядгигат мяркязлярини йаратды. 
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Бцтцн дцнйада популйар олан «Pampers» (памперс), «Always» (олвейс), 
«Whisper» (виспя), «Pantene Pro-V» (пянтин Про-Ви), «Tide» (тайд), «Ariel» (арийел), 
«Grest» (грест), «Viskas», «Oil of day» (ойл оф дей) тиъарят маркаларынын ямтяя 
сатышыны даща йцксяк сявиййяйя чатдырды. Сатыш щяъми 10 милйард доллара чатdı. 

Тезликля илк фармасевт ямтяя маркасы «Didronel»-ин бурахылышындан сонра 
«P&G» 1982-ъи илдя «Nordwich Eaton Pharmaceuticals»-ла (Норвич Еятон парма-
ситикялс) юз мювгейини бяркидяряк вя щямчинин «Richarson visks» 1985-ъи илдя бу 
сащядя ясас рол ойнамаьа башлайыр, еляъя дя «Noxell» (ноксел) (онун мяшщур 
косметика васитяляри серийасы «Cover Girl» (кавя эюл – журнал эюзялчяси) маркасы иля вя 
«Max-faktor» (макс фактор) вя «Ellen Betux» (елен бетикс) кампанийалары иля 80-ъи 
иллярин сону, 90-ъы иллярин яввялляриндя бирляшяряк косметик васитяляр вя ятриййат 
мящсуллары базарында фяалиййятини эенишляндирир. 

1988-ъи илдя «P&G» Чиндя юз мящсулларынын истещсалы цзря тяшкилат ачыр, 1991-ъи 
илдя ися Шярги Авропа, ясасян дя Маъарыстан, Полша вя Русийа базарларындан истифадя 
етмяйя башлайыр. 

Щазырда «P&G» кoмпанийасы бцтцн дцнйада ян ири ТМС-лардан бири кими 
мювъуддур. Сянайенин 5 сащясиндя ишляйяряк кампанийа 70 юлкядя ямтяя истещсал 
едир, онлары ися 140 юлкядя сатыр, бу да ону эениш тялябат маллары истещсалында дцнйа 
лидерляриндян бири адландырмаьа имкан верир. 

Кoмпанийанын ашаьыдакы ямтяя маркалары эениш танынмышдыр: 
Always\Whisper (алвейс/виспя), Charmin (чармин), Pampers Wipes (памперс випс), 
Puffs (пафс), Tampax (тампакс), Tempo каьыз сащясиндя; Crisco (криско), Folgers 
(фолгяс), Hawaiian Puch (щаваиян пач), Millstone (милстон), Olean (олин), Pringles 
(принглс), Panica (паника), Sunny Delight (сани дилайт) гида сянайесиндя; Asacol 
(ясякол), Blend-a-med (бленд-а-мед), Chlorasptic (клорасптик), Creast (крест), 
Didronel (дидронл), Macrobid (мякробид), Nyquil (никуил), Pepto-Bismol (пепто-
бисмл), Scope (скоп), Vicks formula (викс формулу), Visks Vaporub (вискс вяпораб) 
– мцхтялиф тибби перепаратлар; Ace Bleach (ас блич), Ariel (ариел), Bounce (бонус), 
Cascade (кяскейд), Cheer (чия), Downy (доуне), Fairy (фейри), Joy (ъой), Lenor 
(линор), Mr.Clean (мистер клин), Tide (тайд) – тямизляйиъи вя йуйуъу васитяляр; Cover 
Girl (кавя эюл), Head & Shoulders (щед янд шоулдяс), Ivory (ивори), Max Faktor 
(макс фактор), Oil of Olay (ойл оф олей), Old spice (олд спайс), Pantine Pro-V (пянтин 
про-ви), Pert Plus (перт плас), Rejoice (риъайс), Safequard (сейвгард), Secret (секрет), 
SK-2 (си кей ту), Vidal Sassoon (видял сасун), Zest (зест) косметик вя эиэийеник 
васитяляр. 

2000-ъи илдя аксионер капиталынын базар дяйяри ящямиййятиня эюря «1000 
ирищяъмли кoмпанийалар сырасында «Procter & Gamble» дцнйада 12-ъи йери тутур. 
Елми тядгигатлара вя щазырланмайа айрылан сярмайя щяъминя эюря кoмпанийа 
дцнйанын ян ири кампанийалары арасында 52-ъи йердядир 1989-ъу илдя тямиз сатышдан 
сярмайя щяъми 2,9%, 2000-ъи илдя 4,9% тяшкил етмишдир. 

Кoмпанийанын фяргли ъящяти онун йаранма мцддятиндян маркетинг сийа-
сятинин базарын эяляъяк тялябатына вя истещлакчы тялябляриня, йени ямтяялярин ихтирасына 
вя онун истещсала ъялд йюнялмясиня истигамятлянмяси олмушдур. 

Кoмпанийа щаглы олараг диггятини елми-тядгигат фяалиййятиня йетирир. Бцтцн 
йухарыда садаланан кейфиййятляр,  «Procter & Gamble» кoмпанийасы дцнйада 
апарыъы, эениш тялябат маллары истещсалчыларындан бири кими статусуну тутмаьа, 162 ил 
ярзиндя базарларда уьурлу фяалиййят апармасына имкан йарадыб. 
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«Procter & Gamble» кампанийасынын Русийада рясми нцмайяндялийи 1991-ъи 
илдя Москвада ачылыб. Еля щямин илин пайызында Санкт-Петербург Университети иля 
мцштяряк мцяссися базасында йарадылмыш Санкт-Петербург офиси кампанийанын 
ямтяясини Санкт-Петербургда реаллашдырмаьа башлады. 1992-ъи илин сонунда «Procter 
& Gamble» Москвада, 1993-ъц илляр ярзиндя ися юлкянин диэяр реэионларында ямтяя 
сатышына башлады. Кoмпанийанын фяалиййяти тез эенишлянди вя 1994-ъц илдя онун баш 
офиси Москвайа кючцрцлдц. 

Щазырда истещсал потенсиалына эюря «Procter & Gamble» Русийада «Procter & 
Gamble» системиндя мяшщур кoмпанийалардан бири олду. Щяр ил базара орта щесабла 
20 адда йахын мящсул чыхарылыр. Инди «Procter & Gamble» Русийада да Москвадан 
Владивостока кими йуйуъу васитяляр, шампун, диш мяъуну базарында танынмыш 
лидердир. 

Юз артымыны тямин етмяк цчцн «Procter & Gamble» Русийада истещсал тяшкили 
имканы ахтармаьа башлады. Онун «Новомосковскбитхим» комбинаты иля илк 
мцгавиляси 1991-ъи иля тясадцф едир. O   вахтдан «Procter & Gamble» вя «НБХ» рящ-
бярлийи мцштяряк сярмайя гойма програмыны апардылар. Онун да мягсяди комбинаты 
Русийада апарыъы эениш тялябат маллары истещсалчыларындан бириня чевирмяк иди. 1992-ъи 
илин декабрында «НБХ» «Procter & Gamble»- разылашмайа ясасян йуйуъу васитяляр 
истещсал етмяйя башлады. 

Русийа юзялляшдирмя програмы чярчивясиндя истещсала 50 милйон доллар 
гоймаг ющдячилийини гойараг, «Procter & Gamble» стратежи сярмайяси гисминдя сечил-
мишдир. Сярмайя програмы аваданлыг, дювриййя сярмайяси, йени технолоэийа, Ноу-
Хоу вя Русийа ихтисасчыларынын тялимлянмяси формасында уьурла щяйата кечирилди. 
Кoмпанийа эяляъякдя дя комбинатда синтетик йуйуъу васитялярин бурахылышыны 
артырмаьы планлашдырыр. Илкин сярмайя програмы чярчивясини ашараг истещлакчы тяля-
батына уйьун йени мящсул нювцнцн истещсалыны ишя салыр. 

Структур йенидянгурмасы битяндян сонра «Новомосковскбитхим» неъя 
Русийада, еляъя дя гоншу юлкялярин базарларында апарыъы йуйуъу васитяляри истещ-
салчысынын бириня чеврилди. Щазырда «НБХ»-да йуйуъу тозлар истещсалы иля бирэя гадын 
эиэийеник безляри «Always» (олвейс), гаты аьардыъы «ACE» (ас), тямизляйиъи васитя 
«Comet» (комет), габ йумаг цчцн васитя «Fairy» (фейри) бурахылышы цзря йени хятляр 
бурахылыр. 

Русийада бцтцн ишлядийи вахт ярзиндя «Procter & Gamble» ушаг евляриня, 
йетимляр евиня, гоъалар евиня юз мящсулларындан эюндярмиш, мцнтязям олараг 
ящалинин гайьыдан кянар тябягяляриня хейриййя йардымы эюстярмиш, хцсусян дя 
Новомосковск хястяханасынын инфексион шюбясинин йенидян конструксийасына вя 
тяъщиз едилмясиня кампанийа тяряфиндян 2,5 млн. доллар айрылмышдыр. 

Азярбайъанда «Procter & Gamble» кoмпанийасынын мящсулларыны НБХ-ин 
Азярбайъандакы дистрибцторлары сатырлар. 

 
Суаллар вя тапшырыглар 

 
1) Кoмпанийанын дцнйа базарында вя Русийадакы маркетинг фяалиййяти 

практикасыны мцгайися един. Русийа базарынын щансы фяргли хцсусиййятини сиз гейд едя 
билярсиниз? Онларын фяалиййят сябяблярини изащ един. 

2) Кompaniya цчцн щансы бейнялхалг маркетинг консепсийасы характерикдир?  
3) Кoмпанийанын Азярбайъан базарындакы ямтяя сийасятинин характерик 

яламятлярини эюстярин. О, фирманын башга базарлардакы фяалиййятиндян фярглянирми? 



 389

4) Ямтяя маркасы щазырлыьында кoмпанийанын стратеэийасы неъядир? Онун 
цстцнлцйц вя чатышмазлыьы нядядир? 

5)  Азярбайъан базарында кoмпанийа ямтяянин щансы сатыш цсулундан истифадя 
едир?  

 
3. Програм тяминаты базарында кoмпанийанын маркетинг фяалиййяти 

 
«SAP AG» кoмпанийасы Алманийада, Волдорф шящяриндя 1972-ъи илдя ИБМ 

кoмпанийасынын кечмиш ямякдашлары тяряфиндян тясис олунмушдур. кoмпанийа 
дцнйанын 50-дян чох юлкяsinin яразисиндя щярякят едир, онун ишчи гцввяси ися 25 мин 
адамı ютцр. 

Кoмпанийанын тяшкилати-щцгуги формасы - ачыг сящмдар тяшкилатыдыр. Онун 
аксийалары мцхтялиф алман фонду биржаларында (Мясялян, Франкфуртда), Сйурехдя 
Исвечря гиймятли каьызлар базарында, еляъя дя Нйу-Йоркда фонд биржасында гиймят 
тяйин едир. 

Кoмпанийанын ясас фяалиййят нювц - ири корпорасийаларын идаря олунмасы цчцн 
програм тямин едилмясинин йайылмасы вя щазырланмасыдыр (идаряетмянин бирляшмиш 
системи). Онун фяалиййятинин диэяр нювцня програм тямин етмяни тятбиг етмяйя 
йардым, идаряетмя консалтинги, кампанийада бизнес-просеслярин оптималлашдырылмасы 
аиддир. Кoмпанийа хариъи юлкяляря мцхтялиф консалтинг фирмалары иля юз мящсулларынын 
эениш йайылмасында кюмяклик эюстярилмясиня эюря ямякдашлыг разылашмасы баьлайыр. 

Кoмпанийанын програм тяминатындан дцнйанын 500 ири кампанийалар 
сийащысына дахил олан тяшкилатларын йарысындан чоху истифадя едир. «САП» мцштяриляри 
арасында «Colgate Palmolive Co» (колгейт палмалив ко), «Deusche Telekom AG» 
(дйусчи телеком ейъи), «Microsoft Corp» (майкрософт корп), «Siemens AG» (сименс 
ейъи), «Sony Corp» (сони корп), «Statoil» (стейтойл), «Philip Morris» (филип морис) вя 
«Volkswagens» (волксвагенс), щямчинин мцхтялиф интернет кoмпанийаларыны гейд 
етмяк олар. Кoмпанийанын активляри сон 5 илдя 3 дяфя чох артмышдыр. 

Кoмпанийанын елми- тядгигат вя тяърцбя-конструктор ишляри иллик эялирин 15%-
ня чатыр. Бахмайараг ки, мцхтялиф юлкялярдяки истещлакчылара ейни програм тямин 
едиъиси тягдим олунур (ейни функсийалары йериня йетирян вя ейни мясяляляри щялл етмяйя 
габилиййяти олан), тятбигетмя етапында конкрет тяклифя сифаришчинин тясяррцфат 
фяалиййятинин спесифик хцсусиййятляриня ъаваб верян, мцяййян дцзялишляр едилир. 

Кoмпанийанын ямтяяси 2 марка алтында тягдим олунур: 
• Р\3 вя мцшайиятедиъи програмлар. 
• «My SAP Financials» (май САБ финянсял) програм серийасы. 
Ямтяянин щяр 2 групу инди эцълц артым мярщялясини сахлайыр. Американын  

Merrlliynch (меррлл синк) вя Morgan Stanly Dean Witter (морган стянли дин витя) 
Сящмдар Банклары тяряфиндян апарылан тядгигатлара ясасян йахын иллярдя дцнйада 
информасийа технолоэийасына хяръляр артаъаг, бу да шцбщясиз, кампанийанын 
фяалиййятиня мцсбят тясир едяъяк.  

Р/3-я эялинъя, гейд етмяк олар ки, верилмиш ямтяя тядриъян йенилик мярщялясиня 
йахынлашыр (анъаг фяалиййят эюстярян версийаларын даими модификасийасы ваъиблийи бу 
щадисяни мцяййян мцддятя кянара гойур). «My SAP» (май САБ) серийасына 
мцнасибятдя, демяк лазымдыр ки, верилмиш ямтяя йенилийиня эюря базарын щяля чох 
бюйцк потенсиалы вардыр. 
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Сатыш тяшкили сферасында хариъи дювлятлярин яразисиндя шяхси гыз  тяшкилатларынын 
неъя йарадылмасы йер тутурса, йени васитячилярин лисензийалашдырылмасы да еляъя йер 
тутур. Тез-тез кoмпанийа ямтяя сатышы цзря лисензийалашдырылмыш васитячиляр гисминдя 
мяслящятчи фирмалардан истифадя едир. Мясялян, Русийа базарларында «САП АЬ» 
партнйору кими Р/3 програмы тятбиг едилмясиля мяшьул олан мяслящятчи груп 
Йуникон/МС чыхыш едир. 

Ямтяяйя артан тялябат шяраитиндя бюйцк эялирли истещлакчыларын дар даирясиня 
уйьунлашмаг (ирищяъмли корпорасийалар), еляъя дя кoмпанийанын аз-чох лайигли 
ямтяя-субсидийаларын йохлуьу юз ямтяяляриня фювгяладя йцксяк гиймят тятбиг едир. 
Нятиъядя кoмпанийаларын мцштяриляриня мювъуд програм серийасы тяминаты 
модификасийасына эюря (ишя гядяр) ендирим тягдим олунур, анъаг гиймятляр яввялки 
тяк йцксяк галыр. 

Сянайеси инкишаф етмиш юлкялярин базарында кoмпанийанын рекламы истещ-
лакчыларын ямтяя щаггында хябярдарлыьынын артырылмасы мягсядини эцдцр, беля ки, ясас 
чохлугда истещлакчы, онсуз да онлар щаггында хябярдардыр. Реклам истещлакын 
стимуллашдырылмасында щяр щансыса дяряъядя рол ойнайыр. 

Инкишаф етмякдя олан юлкяляря эялинъя ися, бурада йягин ки, реклам неъя ки, 
информасийа, еляъя дя, стимуллашдырыъы характер дашыйыр. Рекламда кoмпанийанын 
мящсуллары дцнйанын ян йахшы кoмпанийалары цчцн ян йахшы мящсуллар кими мюв-
геляшир. Мясялян, Интернет – кoмпанийалар цчцн реклам програмы шцары беля сяслянир: 
«Ян йахшы Интернет кампанийалар САП-дан истифадя едир. 

Кoмпанийа юз рекламында бир шейи хцсуси олараг гейд едир ки, онун 
мящсулларындан истифадя истещлакчылара юз бизнесини ящямиййятли дяряъядя реал-
лашдырмаьа имкан йарадаъаг, яввял- ахыр бащалы мящсул няинки явязини чыхаъаг, щям 
дя сизя реал эялир эятиряъяк. 

Реклам ири тяшкилатларын рящбярляриня йюнялдиляряк профессионал КИВ-лярдя чап 
едилир (mясялян, Бюйцк Британийада Financial Times (финянсял таймс – малиййя 
заманы). Кoмпанийа юз рекламыны практики олараг мцхтялиф базарларын хцсусий-
йятляриня уйьунлашдырмыр. Чох вахт инэилис дилиндя верилир. 
 

Суаллар вя тапшырыглар 
 

1) Бейнялхалг маркетингин щансы консепсийасы САП АЬ-нын фяалиййятиня 
мяхсусдур? Юз ъавабларыныза ясас эятирин. 

2) Кoмпанийа бейнялхалг ямтяя сийасятиндя щансы стратеэийаны тутур? 
Стандартлашма йохса уйьунлашма? 

3) Кoмпанийанын реклам сийасятини анализ един вя онун характерик 
цстцнлцклярини мцяййян един. 

4) Сизъя «САР АЬ»нин гиймят сийасяти няйя ясасланыб кoмпанийа тяряфиндян 
щансы гиймят стратеэийасы сахланылыр? 

5) Фирманын сатыш сийасяти цчцн щансы стратеэийа характерикдир? Ъялбетмя 
йохса ирялилятмя?  
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4. Дцнйа иътимаиййятинин эюзцндя йахшы репутасийаны неъя сахламалы? 
 
Щяля ΧΧ ясрин 50-ъи илляриндя «Ъонсон вя Ъонсон» кoмпанийасы базара 

мяшщур тибби препаратлар – тайленол чыхартмаьа башлады.( Tylenol Extra Stranght - 
тайленол екстра стрянт), анъаг 1982-ъи илдя дярманын 10 иллик уьурлу йайылмасындан 
сонра Чикагода бядбяхт щадися баш верди: препаратын щазырланмасы заманы кимся 
она Сианит Каалий гатды вя нятиъядя 7 адам щялак олду.  

Тайленолдан зящярлянмя щалы бялли олан кими, кoмпанийа бу хябяр щаггында 
йерли вя хариъи КИВ-ляри хябярдар етмяк вя инсанлары бу дярмандан истифадя етмямяйя 
чаьырмаг цчцн максимал ъящдляр эюстярди. Оператив олараг сатышдан бцтцн тящлцкяли 
препаратлар, истисна олунмадан эютцрцлдц (гаты тайленол бутулкалары), щансылар ки, 
сонралар мялум олду ки, онларын тяркибиндя зящяр вар иди. Кoмпанийа рящбярлийин 
оператив мятбуат конференсийасы кечирди: «дярман истещсал едян «Макнил» заво-
дунун бцтцн телефонлары (800-я йахын) «гайнар хятт) режиминдя суал гябулу цчцн 
ишляйирди. Щяр телефонда фирманын тялиматланмыш ямякдашлары яйляшмишди. Хидмятчиляр 
ня демяк лазым олдуьуну, няйин лазым олмадыьыны, ян чятин суаллары щара цнван-
ландырмаьы билирдиляр. Галмагалла ялагяси олан щяр шяхс вя тяшкилат иля даими ялагя 
гурулурду ки, бцтцн фяалиййят дягигликля кординатлашдырылырды. 

Кoмпанийа эцнащкарларын тутулмасында кюмяк етмяк игтидарында оланлара 
информасийа тягдиматына эюря 100 мин доллар мцкафат тяклиф етди. 

Анъаг щамыйа еля эялирди ки, дярманын триумфу щямишялик кечмишдя галды. 
Бундан башга, аналитикляр фирманын мящсулларынын сатышына, галмагалын узунмцддятли 
тясириндян хябяр верирдиляр. 

Анъаг диэяр фикирляр дя ямяля эялди. Фаъиядян сонра нювбяли эцнляр вя 
щяфтяляръя мцдафия дальасы 7 юлцйя олдуьу кими, кoмпанийанын юзцня дя чатды. Бу 
мцдафияни «Conson & Conson» инсанлары инандырды ки, зярярчякянляр гядяр, кoм-
панийа юзц дя бу террористин гурбаны олуб. Firnma юз fərdi анти-бющран стратеэийа-
сынын гурулмасы просесиндя бундан истифадя етди. Бцтцн юлкя бойу онларла гязетлярдя 
«C & C» Америка ъямиййятиня мцдафиясиня эюря миннятдарлыьыны билдирян реклам 
еланлары йерляшдирди вя ящалидя галмыш дярманларын явязиня пулсуз купонлар тяклиф 
етди. Тайленолун истещсалы, бющрандан бир нечя щяфтя сонра бярпа едилмишдир. 
Dярманын йалныз бурахылыш формасы дяйишдирилди. Инди о щябляр шяклиндя бурахылмаьа 
башланды, кимйяви формуласы вя ады яввялки тяк сахланылды.  

Фирманын щюкумят органлары иля ялагя шюбяси бу аксийа иля паралел, Америка 
конгресинин бцтцн цзвляри иля ялагя гурду вя sorgulara ъаваб тяртиб едилмясиндя 
йардым тяклиф етди. Шюбя, щямчинин, хцсуси конструксийанын формаложи габлашдырылмасы 
щаггында ганунун тезликля тятбиг едилмясиня кюмяклик предметиня эюря конгресин 
мцхтялиф комитяляри иля ишляйирди. Бу да Чикагодакы фаъиянин тякрарланмасыны мцм-
кцнсцз едирди. Тябии ки, кoмпанийанын фяалиййятинин бу йюнляри щаггында иътимаиййят 
мялуматландырылырды. 

Дцшцнцлмцш коммуникасийа сийасятинин реаллашдырылмасында мятбуата «юзцнц 
парчаламаг» ихтийарыны йетяринъя верян вя юз адыны фаъияви ситуасийада бирбаша демя-
синдян горхмайараг, кoмпанийанын башчысы Ъ.Берк актив иштирак етди. Гябул едилмиш 
тядбирляр нятиъясиндя кoмпанийа артыг 2 айдан сонра 80%-и, 2 илдян сонра ися там 
щяъми бярпа етмяйя мцвяффяг олду. 

1996-ъы илин октйабрында «Odwalla» (одвела) Америка кoмпанийасыны бющран 
сарсытды: онун истещсал етдийи алма ширясиндя Е-coli бактерийасы ашкар олунду. 
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Нятиъядя 1 адам юлдц, 50 няфяр ися hоспиталda yerləşdirildi..Бющраны ъялд тянзимлямяк 
няинки потенсиал гурбанларын, еляъя дя кoмпанийанын юзц цчцн юлцмдирим суалы олду. 
«Паблик рилейшнз» сащясиндя авторитетли мяслящятчиляр комиссийасы иля ишляйяряк, кам-
панийа исрарла «тайленол гайдасына» ямял етди вя бющран ситуасийасында юз щяря-
кятляриня йцксяк гиймят газанды. «Odwalla» ъялд сатышдан зярярли мящсуллу эютцрдц 
вя баш верянляря эюря тяяссцф вя зярярчякянляря шяфгятли сюзлярля чыхыш етди 
(кoмпанийанын тясисчиси Грег Стебтенпол щятта хястялянмиш ушаг олан хястяханайа да 
баш чякди), тибби хярълярин материал юдямялярини тяшкил етди вя бунунла йанашы, бющран 
бойунъа КИВ-лярля шяхси вя ачыг мцнасибятляр сахлады. 

1989-ъу илдя Алйаска сащилляриндя гязайа уьрайан нефт танкери Ехсон (ексон) 
Валдезин (волдез) дибиндяки дешикдян 45 мин литр нефт ахды. Ятраф мцщитя дяймиш 
зийан милйон долларларла юлчцлцрдц. Дцнйанын щяр йериндян гяза йериня эялмиш журна-
листляри кoмпанийанын  «ня цчцн танкерин дибини бяркитмяйиб» суалынданса, кoмпа-
нийанын башчысынын йери марагландырырды ки, гяза йерини зийарят етмяйи беля ваъиб 
билмямишдир. 

1996-ъы илдя «TWA» (ти-даблйу-ей) авиакoмпанийасынын бортундакы партлайыш 
230 няфярин юлцмцня сябяб олду. Дцнйа КИВ-ляри бцтцн гязяблярини авиаширкятя вя 
онун президенти Жефри Ериксона тюкдц. «TWA» юлянлярин йахынлары вахтсыз зийарятиня 
эюря гяддар тянгидляря мяруз галды. Ериксонун цнванына иттищамлар олдугъа 
зиддиййятли иди, бир тяряфдян Лондондан фаъия йериня учуш мцддяти 5 саат тутурду, 
диэяр тяряфдян КИВ-ин ряйинъя, Лондону тярк етмядян фаъия йериня йыьылмыш 
журналистлярля пейк ялагяси васитясиля ялагя сахлайа билярди. 

Фаъияви ситуасийада вя чятин шяраитдя ири кoмпанийаларын щярякятляриня нцмуня 
кими, 1999-ъу ил декабрда «Тоталфина» франсыз кампанийасынын «Ерика» нефт 
танкеринин гязасы ола биляр. Кoмпанийанын президенти Терри Десмарест няинки баш 
вермиш щадисяйя эюря мясулиййяти юз üzərinə эютцрмякдян имтина етди, юз илкин сус-
маьы вя нювбяти еланлары иля кампанийанын репутасийасына хейли зяряр вурду. Дерма-
рест сащилин тямизлянмяси цзря кюнцллцляр щярякатына, бир иш эцнц мцгабилиндя юзцнцн 
мяваъиби бярабяриндя пул тяклиф етди. Франсанын баш назири Лионел Жоспен «Тоталфина» 
кампанийасындан, сащилин тямизлянмясиня эюря 40 милйон франк вя батмыш танкерин 
чыхарылмасына эюря 400 милйон франк айырмаьы тяляб етди. Нятиъяси кoмпанийайа тясир 
етмякдя давам едян Десмарестин коммуникатив стратеэийасы, йалныз ятраф мцщит 
горуйуъуларынын апарыъы мцшащидячилярини дейил, щям дя эюркямли щюкумят 
хадимлярини дя юзцндя бирляшдирян «Анти-Тотал ъябщясинин» йарадылмасына эятириб 
чыхартды. 

Бющрана мцнасибятин ящямиййятинин артмасы, даща масштаблы сосиал тен-
денсийанын тяркиб щиссясинин биридир. Мцтяхяссислярин фикринъя мцасир истещлакчы 
сящвляря адят едиб, бундан иряли эяляряк тяшкилатын щярякятинин гиймятляндирмя мейары 
йол верилмиш сящв щесабламалар дейил, онун нятиъялярини арадан галдырмаг юлчцсцня 
хидмят етмялидир. 
 

Суаллар вя тапшырыглар 
 
1) Бющран вязиййятиня мцхтялиф кoмпанийалар неъя реаксийа верир? 
2) «Conson & Conson» кoмпанийасынын анти-бющран стратеэийасынын 

мащиййяти нядядир? 
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3) Дцнйа иътимаиййяти эюзцндя «Exson Valdez», «TWA», «Totalfina» 
кoмпанийаларынын репутасийасына ян чох зяряри ня эятирди? 

4) Бющран вязиййятиндя Азярбайъан кoмпанийалары иътимаи фикир 
формалашмасында щансы стратеэийандан истифадя едир? Конкрет мисаллар эятирин. 

 
5. «Бенеттон» фирмасынын бейнялхалг реклам кaмпанийасы 

 
Италйан консерни «Бенеттон Гроуп» (бенитон груп)-у эейим фастфуду 

адландырырлар. «Макдоналслар» кими «Бенеттон» маьазалары да бцтцн дцнйада ачылыр. 
Шябякя чох тез артыр, 1999-ъу илдян 7000 маьазайа 1000 йениси ялавя олунуб. Сатыш 
10% артыб вя демяк олар ки, 2 млд.доллара чатыб. Кoмпанийанын эялири илбяил артыр. 
«Бенеттон» юз коллексийасында рянэляря сярмайя гойду. Онун ян динамик вя актив 
сосиал груп олан эянъляр цчцн эейимляри тямтяраглы дейилди. Анъаг лазымынъа ращат 
иди. Ямтяянин мягсядли аудиторийайа дягиг цнванланмасы уьурун ясас тяркиб щиссяси 
олду. Анъаг ötən əsrin 80-ъи илляринin яввялляриндя ямтяя маркасынын щяля тез танылынан 
мцасир имиъи йох иди. 

«Бенеттон» групунун мяшщур бейнялхалг реклам стратеэийасы ötən əsrin 80-ъи 
иллярдя йаранды. О вахта гядяр фирманын 14 дювлятдя маьазасы вар иди. Щяр шей йахшы 
иди, анъаг истещлакчынын йадында галан, ону валещ едян, парлаг реклам образы 
чатышмырды. 

Бир дяфя Лучиано Бенеттона «Валентино», «Есприт», «Фиоруъъи» (фиоручи), 
«Иесус Иъанс» (исус ъинс) кими реклам кампанийаларында иштирак едяряк юзц щаггында 
йцксяк сюз демиш фотограф Олеиверо Тосканийя мцраъият етмяйи мяслящят эюрмцшляр. 
Онун орижинал ишляри Елле, Воэуе (вогйу), Щарпер (щарпя), Базаар (базар) 
журналларында чап едирдиляр. Ян ясасы ися о йарадыъы вя азад фикирли инсан кими танылырды 
вя ян эюзлянилмяз лайищялярдян дя тутмаьа щазыр иди. Сенйор Лучиано онунла, 
марканын реклам образынын дяйишдирилмясиня эюря юз фикирлярини пайлашды, она там 
фяалиййят азадлыьы верди вя о да разылашды. Йени реклам кампанийасы реклам вя мцасир 
кцтляви инъясянят тарихиндя йени сящифя ачараг 1984-ъц илин йазында башладылды. 

«Бенеттон» групунун бейнялхалг уьуру онун стандарт олмайан реклам 
сийасятиля изащ олунур. Кoмпанийа емосионал реклам йарадылмасы сащясиндя йениликчи 
олду. Инди Гярбдя щесаб едирляр ки, истещлакчынын даща чох еффектив инамыны яняняви 
олмайан йолла ялдя етмяк олар. Прогнозлара  эюря йени минилликдя  естрада вя кино 
улдузларындан истифадя олунараг ямтяянин ирялилямяси вя йа сырф информасийа 
рекламыndan,емосионал реклам популйар олаъаг. Гиймятин динамиклийиня, тягдим 
олунан мящсулун эенишлянмиш спекторуна вя хидмятя нязарят етмяйи чатдырмайан, 
сечимин тамамламасында щяр щансы сямяряли мялумата цмид етмяйя чятинлик чякян 
истещлакчы, буна эюря дя о юз щярякятляриндя аьлына дейил, щисляриня щакимлик етмяйя 
мяъбурдур. 

Адятян емосионал рекламда мцсбят, хошбяхтлик, мящяббят, достлуг емо-
сийалары йарадан сцжетлярдян дя истифадя олунур. Анъаг сон заманлар бурада тез-тез 
горху, тяяъъцб, икращ щисси кими хошаэялмяз щисляр йарадан мотивляр вардыр. 

«Беннетон» кампанийасынын мцтяхяссисляри, онларын реклам постериня 
бахаркян йаранан гадаьан едилмиш мювзу мянфи емосийа кюмяклийиля истещлакчылара 
тясир едян илк кампанийа олмушдур. О эяляъякдя мцтяхяссислярин «провакасийа» стили 
адландырдыьы цслубун йарадыъысы олду. 
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«Беннетон» юз рекламынын, баш ролуну, щяр йердя гябул олундуьу кими 
реклам олунан ямтяянин тясвириня йюнялмясиня дейил, ямтяя маркасы иля ассосиасийа 
йаратмаьа чаьыран идейада ъямляшдирди. 

1984-ъц илдян «Беннетон» няинки бейнялмилялчилийи тяблиь едир(плакатларда 
мцтляг мцхтялиф миллятлярин симасы олур), инсанлыьа гаршы щяр ъцр эцнащ вя фаъияляр 
ялейщиня чыхыш едир (мцщарибяляр, расизм, ГИЧС). О, щямчинин сосиал проблемляри дя 
галдырыр вя йетяринъя ъясарятли сцжетлярля фярглянир, бунлар мятбуатда периодик олараг 
гайнар дискусийалара сябяб олур, щятта бязи юлкялярдя гадаьа алтына дцшцрляр. 

1986-ъы илдян «Беннетон» рекламынын символу – йарымкцрянин хяритясидир. 
Плакатларынын бириндя эянъ йящуди, эянъ яряби гуъаглайыр. Бу кяскин милли 
проблемляря истигамятдя, цзяриндя эяляъяк иллярдя реклам стратеэийасы гурулаъаг илк 
аддымлар иди. Постеря етираз дальасы ямяля эятирир, анъаг бир гядяр заман кечдикдян 
сонра Щолландийада мцкафат алыр. 2 ил сонра реклам кампанийасынын гящряманлары 
мцхтялиф миллиййятлярин вя ирглярин ушаглары, онун девизи ися – «United Friends of 
Benetton» (йунайтед френдс оф бенетон – бенетонун бирляшмиш достлраы) олур. Бу 
плакат Италийада мцкафат вя инди дя мювъуд олан «United Colors of Benetton» 
(йунайтед каляс оф бенетон – бенитонун бирляшмиш рянэляри) слоганы шяклиндя уьурлу 
давамиййят алыр. Бу коммуникасийанын тамамиля йенилик стратеэийасы иди, ямтяя 
рекламда щеч бир рол ойнамыр. Биринъи ил кoмпанийанын слоганы «All the colors of the 
world» (ол зе каляс оф зе вюлд – дцнйанын бцтцн рянэляри) сюзляри олмушдур. Nювбяти 
иллярдя ися ону «United Colors of Benetton» логотипи явяз етди. 

Нювбяти иллярдя Тоскани юз рекламынын антирасист истигамятини инкишаф етдирди. 
Ясасян дя, 2 сцжет тез-тез тянгидя мяруз галырды: аь рянэли ушаьы ямиздирян зянъи 
гадын вя бир гандалла бяркидилмиш ики ял – аь вя гара. 

Шякил 1989-ъу илдя мятбуатда чап едилян фотоларын щамысындан ян яласы кими 
Гран При алмышдыр. Бундан башга, тамамиля эюзлянилмядян кился рящбярлийи тяряфиндян 
2 ушаглы плакат: гаршокда отурмуш аь дярили вя зянъи ушаг, кяскин щцъумлара мяруз 
галыр.    

Килсядян мессадан чыхан диндарларын щисляринин горунмасы бящанясиля плакаты 
Миланда асмаг рясми олараг гадаьан едилди. 

Анъаг Тоскани католизмя гаршы щцъумларыны давам етдирир вя тезликля юпцшян 
ращибя иля католик кешишинин шякли олан плакаты ямяля эялир. Бу «щцдудсуз» мящяббят 
ифадяси Ватиканы дярин шок вязиййятиня салды. Онун мцяллифи килсядян кянарлашдырылмыш 
вя о, шейтан ювлады кими танынмышдыр. Шякил католикляр арасында мцнагишя йаратды. 
Вязиййятин дяйяриня эюря онда щягигятян чохлу зярифлик, сакитлик, сцлщ вар. Неъя 
олурса олсун, Постерин йалныз Италийада чапы гадаьан олунду. Инэилтярядя ися Eurobest 
award (йевробест явюд – ян яла Авропа мцкафаты) алыр. Беляликля мцхтялиф инсан 
мювщуматы, цмуми диггят ъялб едян рекламын йаранмасы цчцн ясас бир амилдир. 

Хцсуси дискусийаны диэяр фотошякил-щяля эюбяйи кясилмямиш йени доьулмуш ушаг 
– рясми йаратды. Мювзунун гяддарлыьы вя фювгяладя эцъцня иттищамлар йаьдырылды. 
Италийанын бир чох шящярляриндя плакаты асмаг гадаьан едилди. Сонрадан реклама 
нязарят цзря жцринин рясми гятнамяси йарадылды: «Беннетон» рекламы ъямиййятин 
щислярини нязяря алмыр». Реклам фяалиййяти нязяриййячиляри «Бенеттон» рекламына бир 
нечя хцсуси конференсийалар щяср етмишляр. Сяс чохлуьу иля беля рекламлар агрессив вя 
гябул олунмайан кими танынмышдыр. Ким ися щятта она фирманын ямтяясиня тялябатын 
ашаьы дцшмяси кими ъямиййятин реаксийасы фикрини сюйлямишдир. Анъаг эялиря гойулан 
щяр доллар икигат артды, марка мяшщурлуьу ися сцрятля чохалды. 
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Оливеро Тоскани юз йарадыъылыьынын мцдафиясиня галхды: «Щяр бир шей ки, адидир, 
о, биабырчы (вулгар) ола билмяз» – дейирди. О, гейд едирди ки, мяни щяр заман 
инсанларын сахталыьы, йаланы неъя йцнэцллцкля гябул етмяли, реаллыгдан ися чох чятин 
имтина етмяляри тяяъъцбляндирир. Анъаг щеч ким коммерсийа рекламы тяряфиндян 
йетирилмиш зийаны анализ етмяк истямир. 

Тоскани о фикря эялиб ки, инсанлар рекламда ширин йаланы, щягигятя щеч бир 
аидиййаты олмайан шякилляри эюрмяйя адят етмишляр, щягигят ися онлары горхудур вя о 
консерватив дцнйагавранышына щцъумларыны давам етдирир. 

Бир мцддят сонра йени доьулмуш гыз ушаьынын щяйатынын илк анлары якс 
олунмуш шякили дярк етдиляр вя гиймятляндирдиляр. Болонийа шящяринин поликлиника-
ларындан бири кампанийадан шякли доьуш залындан асмаг цчцн иъазя истяди. Бундан 
башга, шякил  Исвечрядя мцкафата лайиг эюрцлдц вя Роттердам музейиндя аналыг 
икона графийасына щяср олунмуш сярэидя нцмайиш етдирилди. 

Реклам сцжетляриндя кoмпанийа, щятта мязяли образлардан да истифадя едирди: 
Щявва мцасир Жинс эюдякчя олан, дюшляри азъа эюрцнян мцасир гыз кими тягдим 
олунур. 

Сонралар Лучиано вя Оливйеро Тоскани мцщарибя, хястялик, доьум вя юлцм, 
мящяббят, ялиндя автомат олан инсанлары юлдцрмяйя щярис олан гатил (ялиндя инсанын 
омба сцмцйцнц тутмуш), гана булашмыш Йугославийада конфликт заманы юлмцш 
ясэярин палтары, гощумлары ящатясиндя юлян ГИЧС хястяси образына цз тутдулар. 

«Бенеттон» реклам кoмпанийалары щяр заман эцълц реаксийа, бязян мараг 
щисс йаратмышлар, щяр заман тясдиг едяряк ки, онлар диггят вя идейа конфронтасийасы 
фокусунда йерляширляр. Бцтцн дцнйа гязет вя журналларында пейда олан минлярля 
мягаляляр буна сцбутдур. 

 
Суаллар вя тапшырыглар 

 
1) «Бенеттон» кoмпанийасы юз бейнялхалг фяалиййятиндя щансы глобал 

маркетинг стратеэийасына уйьунлашыр? 
2) «Бенеттон» кoмпанийасынын бейнялхалг реклам стратеэийасыны характеризя 

един. 
3) «Бенеттон» реклам кoмпанийа групу мцхтялиф юлкялярдя неъя гаршыланыр. 

Реклам сцжети дяйяриндя мцхтялифлийи неъя изащ етмяк олар? 
4) Емосионал рекламын фяргли хцсусиййятляри щансылардыр? 
5) Ня цчцн «Бенеттон» реклам кoмпанийасынын цслубуну «проваккасийа» 

цсулу адландырырлар? 
6) Азярбайъанда щансы кoмпанийа «Бенетонун» реклам кoмпанийасынын 

цсулларындан истифадя едир? 
 

6. Йени диш мяъуну Маъарыстан базарында 
 

«Фико» косметика тяшкилаты юз йцксяк кейфиййятли мящсуллары иля Маъарыстанда 
эениш танынмышдыр. ΧΧ ясрин 80-ъи илляриндя тяшкилатын директору, ъящдляри эялирин бюйц-
дцлмясиня йюнялтмяк мягсядини гоймушдур. Rящбярлик едян щяр бир ишчийя йени 
ямтяянин бурахылмасы имканыны тапмаьы тапшырмышдыр. Щяр шейдян тез диш мяъуну 
бурахмаьын мцмкцнлцйц олмушдур. Она  эюря , бу тядгигатлар вя анализляр баша 
чатдырылмышдыр. Йалныз уйьун эялян ад тапмаг лазым иди.Йени диш мяъуну ян яла 
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компонентлярдян щазырланмышдыр. Анализлярин нятиъяляри сцбут едирди ки, о сатышдакы 
диш мяъунларыны явяз едя билярди. Онун тямизляйиъи хцсусиййятляри, ятри, антикариес, 
никотини дяфетмя хцсусиййяти – бцтцн бурахылан мяъунлардакындан да чохдур. 

Гябул олунмушдур ки, бу мящсулла Маъарыстан базарына даща тез эирмяк 
олар. Диш мяъунуна «Квалитас» ады верилмиш вя эюз охшайан габлашдырма сечилмишдир. 
Маркетинг шюбяси мяъуну сатыша, яввял чыхарылан аналожи мящсулларын гиймятиндян 
йцксяк гиймятля бурахмаьы тяклиф етди. Тяшкилат яввялляр дя беля сийасяти Ма-
ъарыстанда яла маркалар вя уъуз мящсуллар арасындакы бошлуьу долдурмаьа ъан 
атараг истифадя етмишди. Рящбярлик бу тяклифи гябул едяряк эцман едирди ки, даща чох 
тялябаты олан истещлакчы яла мящсула эюря бюйцк мябляь юдямяйя разы олаъаглар. Йени 
мяъунун реаллашдырылмасы проблем тюрятмяди, беля ки, «фиконун» топдансатыш тиъарятчи 
тяшкилатларла кющня ялагяляри бярпа едилмишдир. 

Анъаг «Квалитас» базарда юз тялябатыны тапмады. Алыъыларын сорьулары 
ашаьыдакылары эюстярди. 

- Инди истифадя етдийим диш мяъуну чох йахшыдыр. «Квалитас»ын ися хошаэялмяз 
дады вар. 

- Мян, адятян, базарлыг етдийим универсамда щеч заман «Квалитас»ы 
эюрмямишям, мяним истифадя етдийим мяъун чох хошума эялир, ня цчцн мян ону 
дяйишмялийям? 

- Беля бащалы диш мяъунуну алмаг ниййятим йохдур. Ола билмяз ки, о бащалы 
олдуьу гядяр дя яла олсун. 

 
Суаллар вя тапшырыглар 

 
1) «Фико» тяшкилаты  ямякдашларыnın гаршысыlarınaна гойулмуш тапшырыьы 

характеризя един. 
2) Маъарыстан базарында тяшкилат щансы стратеэийаны щяйата кечирирди?  
3) «Квалитас» диш мяъунуну неъя мювгеляшдирдиляр? 
а) «Фико» базарын щансы сегментиня истигамятлянирди? 
б) Йени диш мяъунунун Маъарыстан базарындакы уьурсузлуг сябяблярини изащ 

един. 
 

7. Хариъи базарларда гуш йеми 
 
«Кокоил» маъар тяшкилаты эцнябахан тумунун тямизлянмяси вя йаьынын 

истещсалы, габлашдырылмасы ilə мяшьул олурду. Сонра тяшкилат хариъдя эялирли фяалиййяти 
реаллашдырды. Алынан эцнябаханларын 10%-и аз йаьлы дянляр тяшкил едирди, онун да емалы 
гянаятли олмурду. 

Тяшкилат бязи шимал юлкяляриндя уьурла ясас щиссясини азйаьлы эцнябахан туму 
тяшкил едян, мцхтялиф дянлярдян ибарят гуш йемини сатырды. «Кокоил»ин йени базарлар 
щаггында информасийасы йох иди. О, базарларын тядгигатыны маркетинг фирмасына 
щяваля етди. Нятиъя эюстярди ки, бязи юлкялярдя беля гуш йемляриня тялябат вардыр. 
Анъаг бу юлкялярин базарларында щейванлар цчцн йем бурахан 3 мяшщур фирма 
фяалиййят эюстярир. Амма йеня дя мцяййян базарларда фяалиййят цчцн потенсиал имкан 
мювъуддур. Тяшкилатын рящбярлийи нязяря алмышдыр ки, «сатылмалы малын» бу ъцр 
истифадяси йахшы дивидентляр веря биляр: ялавя пул бурахылмасы ися йалныз габлашдырмайа 
лазым иди. 
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Анъаг тяшкилат анлайырды ки, беля базарлара йахшы шющрят вя маркайа сащиб 
олараг дахил олмаг олар. Буна эюря дя реклам вя тяблиьат шюбяси, реклам аэентлийи иля 
бирэя «Кокоил»я уgur эятиря биляъяк репутасийа йаратмаьа чалышдылар. Зящмятли вя 
баща баша эялян ишин нятиъясиндя 3-ъц илин сонунда рягиблярин истещлакчылары арасындан 
мящсуллары ilə мараг кясб едян тяшкилат пейда олду. 

Башланьыъ mərhələdə реклама вя паблик рилейшнзя эедян хяръляр цзяриндян гуш 
йеми реаллашмасы азэялирли олду. Анъаг сонунда базара уйьунлашма цзря екс-
перимент юз нятиъясини верди. «Кокоил» мящсулларындан истифадя едян истещлакчыларын 
даиряси йаранды вя реаллашдырма щяъми тядриъян артмаьа башлады. 

 
Суаллар вя тапшырыглар 

 
1) «Кокоил» тяшкилаты гаршысында дурмуш проблемляри характеризя един. 
2) Тяшкилатын хариъи базара чыхма мягсядини вя онун ямтяя стратеэийасыны изащ 

един. 
3) Юз мящсулу иля «Кокоил» йени базара уйьунлашмада щансы йолу сечди вя ня 

цчцн? 
4) Бу вязиййятдя щансы гиймят стратеэийасыны ишлятмяк мягсядйюнлц оларды? 

 
8. Балзам дамъысы 

 
«Битнер» мцяссисяси уъа даь плантасийаларында битнер балзамларынын тяркиб 

щиссясини тяшкил едян отлар йетишдирилян Алп даьларында, Австрийанын ъянубунда 
йерляшир. Мцяссися шящярлярдян автойоллардан узагда Алп чямянляри вя мешяляри 
арасында тябият паркы олан Гурталда йерляшир. Бу, сюзсцз   Мяркязи Авропанын ян 
еколожи ъящятдян файдалы яразисидир. Бу чайлардакы вя эюллярдяки су о гядяр тямиздир 
ки, ону чякиб ичмяк олар. 

Бюйцк шящярлярдян узаглыьы, шцбщясиз ,цстцнлцкляр верир. Онлардан ян ясасы 
одур ки, биз еколожи тямиз мящсуллар, препаратлар, отлардан битки тябабяти цчцн 
васитяляр истещсал едирик ки, биз юзцмцз она нязарят етмяк вя кейфиййятиня зяманят 
вермяк имканына малик олараг беъяририк вя йыьырыг – дейир Рихард Биттнер – 
цмумиййятля, демяк лазымдыр ки, бизим дюврцмцздя ади вя йа пейк телефону, факсы иля 
ялагя сахламаг мцмкцн олдуьу заманда, биттнер ъоьрафийасынын чатышмазлыьы йоха 
чыхыр.  

Биттнер фирмасы 1954-ъц илдя ата Рихард тяряфиндян йарадылыб. Мцяссися яввялъя 
парлаг ифадя олунмуш сянят цслцбцнда инкишаф едирди. Сон иллярдя истещсал бялли сурятдя 
эенишлянди вя модернляшдирилмиш олду. Арасында фирманын юз истещсалы да олан йени 
технолоэийалара хейли вясаит гойулмушдур. Щазырки дюврдя кампанийайа тясисчинин 
оьуллары рящбярлик едирляр. 

Рихард Беттнер кампанийанын инкишаф истигамятини вя онун фяалиййят 
принсиплярини беля характеризя едир: 

- Биз йени хариъи базарdan истифадя етмякля мяшьул олдуг вя йанылмадыг. 
Принсип беля иди: мцалиъяви балзама ещтийаъ олан юлкялярдя нцмайяндялик ачырыг, 
персоналы йерли фармасефтлярдян, щякимлярдян вя яъзачылардан сечирик. Онлар юлкя 
базарына бизим препаратларын чыхышына, онларын гейдиййатына информасийа йайымына вя 
коллегалар иля елми ямякдашлыьа мясулиййятлидирляр. 
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Бизим фирма йени техникалара чох сярмайя гойур. Бизим инди айырма сащясиндя 
малик олдуьумуз технолоэийа базарда щазырки вязиййятдя асан ялдя етмяк мцмкцн 
deyildir. Бу технолоэийа хцсусидир. Онун механизми бизим мцщяндислярля 
ямякдашлыьа щазырланмыш фярди фяалиййятдир. Бу механизмляр даима тякмилляшир вя 
практики олараг еля бир ил олмаз ки, биз щяр щансыса модеринизасийасыз кечиня биляк. 

Mцалиъяви отларын йетишдирилмясини вя йыьылмасыны бизim юзцмцз щяйата кечирир 
вя бурада тябият паркы Гуркталда буна нязарят etməmiz vacibdir. Бцтцн бунлар ял 
ишляридир. Биз щеч бир машын, щеч бир кимйяви ялавяляр вя кимйяви эцбря вя йа кимйяви 
чилянмядян истифадя етмирик. Бизим шяхси ботаника баьымыз вар. Орада биз отлар 
йетишдиририк вя илк тядгигат иля мяшьул олуруг. Мясялян, еля биткилярин иглимляшдирилмяси 
вя йетишдирилмяси цзря тяърцбя кечирик ки, онлар яввялляр бурада олмамышдыр. 

Тягрибян бурадан 20 км узагда Филдкирхендя биз ялавя истещсал мцяссисяси 
тикмишик. Яэяр Байтенсфелд екстрактларда ихтисаслашырса, о заман Филдкирхен мца-
лиъяви отларын тоз капсулаларында вя гемопатик препаратларын хаммалында ихтисаслашыр. 
Гейд едим ки, щометалоэийада бюйцк ящямиййят биткинин тязялийиня верилир. Буна эюря 
дя, истещсалы биз эцнлярля дейил, йыьымдан сонракы саатларла юлчцрцк. 

Рягабятя эялинъя, Рихард Биттнер ону йарышын мцхтялифлийи сайыр. Анъаг онун 
фикринъя ойун гайдалары позулан заман бу тящлцкяли вязиййят йарадыр. Ясасян, 
«рягабят» анлайышына алтернатив олараг пахыллыьын вя икращын зирвяси кими о, базара 
сахта малын чыхарылмасы ъящдини сайыр. Биттнер балзамы да сахталашдырылыб. Анъаг щеч 
кимя беля «рягабят» мейданында уьур газанмаг нясиб олмайыб. Йаланчыларын 
ъящдляри, бир гайда олараг, еля илк аддымда асан пулларда чарпазлашыб. Фирманын 
бейнялхалг балзам базарындакы эцндялик иши нормал щяддя давам едирди. 

Фирманын рящбярлийи дейирди: «МДБ базарларында биз 1992-ъи илдян актив 
ишляйирик, диэяр юлкялярдяки схемля еля бурада да ишляйирик. Юз нцмайяндялийимизи, 
MDB ганунвериъилийи чярчивясиндя щярякят едяряк мящдуд мясулиййятли фирман kimi 
йаратмышыг. О вахтда ямякдашлары ишя гябул етдик вя онлары Австрийайа тялим 
курсларына эюндярдик. Бунлар бизим иш методумузу юйрянмиш, бизим препаратларла 
таныш олан щякимляр вя фармасефтляр иди. 

Инди Москвада бизим 45 ямякдашымыз вар. Онлар фармасефтлик вя коммерсийа 
шюбясини, еляъя дя, истещсал цзря менеъменти тяшкил едирляр. Мялуматландырма ишляри 
щаггында да унутмуруг. Биттнер препараты щаггында мялуматландырылмыш мцтя-
хяссисляр бирбаша Москвадакы щякимляр вя аптеклярля ишляйир, реэионлара эедирляр.  

Истещсал щяля ки, тамамиля Австрийада щяйата кечирилир. Анъаг инди биз 
ямтяянин Русийада бурахылмасы тяшкилаты цзря илк аддымлар атырыг. Лайищя юзц-
юзлцйцндя мараглыдыр.Bеля ки, МДБ юлкяляринин истещлакчылары вя буна уйьун олараг 
МДБ базары цстцнлцкляр  сийащысыны идаря едир. МДБ юлкяляри ящалиси отларла мца-
лиъядя узунмцддятли тяърцбяйя маликдир. Бу да истещсалчынын вя истещлакчынын бири-
бириня гаршылыглы мейлини тямин едир. Бундан башга МДБ яразисиндя мцхтялиф иглим 
зоналарının мцалиъяви отларын сон дяряъядя зянэинлийи олан нящянэ бир юлкяляр групу 
бирляшир. Артыг инди бизим МДБ юлкяляриндя елми-тядгигат мяркязимиз вя университет 
кафедралары йанында ъанлы ялагяляримиз вар. 

Рекламы фирма, истещлакчылары маарифляндиряряк, мялуматландырмаг мягсядиля 
тятбиг едир. Бу мцалиъяви отлардан щазырланан препаратларын аптекдян ресептсиз ялдя 
едилмяси щаггында сющбят эедян заман, чох ваъибдир. Ящали йалныз мцалиъяви отларын 
истифадяси щаггында лазыми биликляри ялдя етдикдян сонра онлардан дцзэцн истифадя едя 
биляъякдир. Препаратларын щяким ресептиня ещтийаъы йохдур.  
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1996-ъы илдя Рихард Биттнер юз фирмасынын МДБ базарларындакы инкишаф 
перспективини беля дяйярляндирмишдир: МДБ юлкяляриндя бизим препаратларымызын 
йерляшдирилмяси цчцн йер мцяййян олундугдан сонра вя Dцнйа Sящиййя Tяшкилат-
ларыnın йохламаларына давам эятиряндян сонра, аваданлыгларла тямин олунма проб-
лемляринин йаранмасы да гачылмаздыр. Онлар чатдырылма сферасына вя инфраструктуруна 
аиддир. Ахы, инди бизим мягсядимиз МДБ базарындан материал ялдя етмякдир ки, 
онларыN йцксяк кейфиййят стандартыны бунсуз тямин етмяк гейри-мцмкцндцр. Бунлар 
йалныз машын вя аваданлыглар цчцн ещтийат щиссяляри дейил, щямчинин, балзам цчцн 
шцшяляр, етикетляр, габлашдырма гутулары кими хырдалыглардыр. 

Бах, беля алыныр ки, щеч дя бюйцк технолоэийалар иши лянэитмир, садяъя олараг, 
габлашма материалы тяъщиз едянляр йохдур вя биз дя ону МДБ-йя ихраъ етмяйя 
мяъбуруг. 

Отларла баьлы бу эцн дя проблемсиз дейилik. Тяклифляри биз чох алырыг. Тядарцк, 
демяк олар ки, истещсала щазырдыр, кейфиййят сертификаты да вардыр. Анъаг щеч ким дейя 
билмяз ки, бу отлар щарадан эялиб, ня заман йыьылыб вя цмумиййятля верилмиш сертификат 
тяклиф олунан отлара уйьун эялирми? Буна эюря дя, биз юз цзяримизя МДБ-дя еколожи 
тямиз кимйяви маддяляр тятбиг етмядян беъярмя гайьыларыны эютцрмялийик.Фирма 
МДБ-дя диэяр юлкялярдя олдуьу кими, ейни  принсипляри тяtbiq едир. 

- Бизим щяйат гайдамыз – вердийимиз сюзя ямял етмяк, иши стабил апармаьа 
кюмяк етмякдир. Щеч бир милли менталитет манеяйя хидмят едя билмяз.Авропа еви, 
ясасян, бу ясрин сонуна йахын лазымынъа дардыр. Доьма Вайтексфелддя, машынын 
сцканы архасына отурурам, артыг 2 саатдан сонра мян Италийада олурам. Бурада ися 
инсанларын менталитети тамамиля башгадыр. Ону баша дцшмяйя вя щюрмят етмяйя 
чалышмаг, юз ишиндя ону нязяря алмаг лазымдыр. О заман щяр ики тяряф ямякдашлыгдан 
разы галаъагдыр. 

 
Суаллар вя тапшырыглар 

 
1) «Биттнер» фирмасынын инкишаф истигамятинин ясас стратеэийаларыны изащ един. 
2) Дцнйа базарында фирма щансы ямтяя вя сатыш сийасятини кечирир? 
3) «Биттнер» фирмасынын коммуникасийа сийасяти хцсусиййятини характеризя 

един. 
4) Кампанийанын рящбярлийи юз фирмасынын МДБ базарында инкишаф 

перспективини неъя гиймятляндирир? 
5) Тясдиг етмяк олармы ки, фирма дцнйа базарында диференсиалсыз маркетингя 

истигамятлянир. Ня цчцн щя, ня цчцн йох? 
          

9.  Америкалылар вя авропалылар: онлар бири-бириндян ня гядяр  
узагдырлар? 

 
Бюйцк бизнесменляр арасында фикир долашыр ки, Бирляшмиш Штатлар вя бир чох 

Гярби Авропа юлкяляриндя мядяни адятляр чох шейдя охшардыр. АБШ вя Авропа 
фирмаларында йерляшян гида мящсуллары иля тиъарят едян консултант К.Смит, истещсал 
цзря маркетинг групуна консултасийа вермяк цчцн Лондона йола дцшмцшдцр. 
Групун цзвляри она ямин идиляр ки, сянайенин истещсал сащяляриндя Авропа Аме-
риканын изи иля эедир. АБШ-да ня популйардыса, шцбщясиз, о Авропада да популйар 
олаъаг. Мисс Смит бунунла разылашмырды.  
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Юзцнцн Чикагодан Амстердама сонунъу сяфяри заманы о, гязетдя чап 
олунан тягрибян ейни вязифядя чалышан Щолландiya вя Америка гадынлары иля апарылан 
мцсащибясини охуду. Тядгигатлар эюстярирди ки, Щолландiya вя Америка гадынлары 
щансы хцсусиййятляря эюря бир-бириндян фярглянирляр? Мясялян, онлар юз ишляриндян 
разыдырлармы? – суалына 55% америкалы гадын мцсбят ъаваб вермиш, Щолландийанын 8% 
сакини ися няся диэяр бир ишля мяшьул олмаг истядиклярини билдирмишляр. Анъаг бу вя йа 
диэярляри илк олараг юз ишляриндян башга даща чох шей эюзляйирдиляр. Лакин иш йерлярини 
дяйишмяк имканы щаггында мцхтялиф нюгтейи-нязярляри ясас тутурдулар. 55% америкалы 
гадын гейд етмишдир ки, онлар даща йцксяк вязифяйя кечмяк цчцн юз кoмпанийаларыны 
тярк етмяйи планлашдырырлар, анъаг щеч бир щолланд гадыны буну етмяк истямязди. 
Онлар щесаб едирляр ки, даща йцксяк мясулиййятли вязифяни гябул етмякля юз ишиндян 
ляззят алмаьы итиря биляr. Бунун ясасында ханым Смитт беля бир нятиъя чыъхарды ки, 
Америка ханымларыны, щяр шейдян яввял, карйерa вя пул, ейни заманда щолланд 
ханымларыны ися «хошбяхтлик» марагландырыр. Эюрцнцшя эюря, мящз бу приоритетляр 35% 
Америка вя 6% щолланд кoмпанийаларындакы кадр ахыъылыьы эюстяриъисиндя юзцнц 
эюстяриб. 

Ири пивя истещсал кoмпанийасында ихраъ цзря шюбяйя рящбярлик едян щолланд 
бизнесмени дейиб ки, беля мялумат ясасында стереотип чыхартмаг олар. Бир чох 
авропалы вя америкалы еля беляъя дя едир. Авропалыларын чоху америкалылары материалист, 
чох амбисиоз вя наращат кими таныйырлар. Америкалылар ися авропалылары юзцндян разы, 
юз ишиня гаршы чох ъидди олмайан инсанлар кими тясяввцр едирляр. 

Анъаг ханым Смитт бцтцн бу садя изащлары кянара гойараг бу ханымларын 
йашадыьы мядяни адятляря бахмаг истяйирди. Онлар щяр щансы башга бир йердя юз 
щяйатында ясас карйера йаратмаг мягсядиня иля сосиал ъящятдян щазырлашмышлармы? О, 
цмид едирди ки, бу шякилдя о,истещлакчылары даща йахшы анлайа вя юз мцштяриляриня 
хейирли мяслящятляр веря биляр. 

Бу истигамятдя бязи тядгигатлары щяйата кечиряряк, о, юз мцштяриси цчцн 
ашаьыдакы щесабатı  тяртиб етмяйя башлады. 

Ишчи гцввяси: АБШ-да ишчи гцввяси структуру, бюйцк мцхтялифлийи иля сечилир. 
Авропа ишчиляринин ясас щиссясини аиля башчылары вя тянща киши вя гадынлар тутур. АБШ-да 
онлара евли гадынлар, тялябяляр вя тягацд йашына чатмыш инсанлар аиддирляр. Бцтюв иш 
эцнц иля мяшьул евли гадынларын фаизи АБШ-да, Авропадакындан йцксякдир. Ишляйян 
гадынларын бюйцк яксяриййяти аиля щяйаты моделиня вя аиля истещлакы структуруна ясаслы 
тясир едирляр. Mясялян, АБШ-да гида гябулунун 3-дян 1-и евдян кянарда едилир. 
Авропадакындан бу хейли йцксякдир. 

Ишляйян тялябялярин фаизи Авропада АБШ-да олдуьундан чох ашаьыдыр. Бу 
тенденсийа истещсал истещлакына вя спесифик истещлакчы ямтяясиня мцнасибятдя цстцнлцйя 
тясир едир. 

Реклам: мисс Смитт АБШ вя Авропа рекламынын бир-бириндян ня гядяр эцълц 
фяргляндийини анламаг цчцн Авропа цзря чох сяйащят етмишдир. Мясялян, Авропада 
тез-тез телевизийа шоуларынын яввялиндя вя йа сонунда бир нечя реклам чархындан 
ибарят блоклардан истифадя олунур. АБШ-да ися чохлу сайда реклам фасиляляри 
мювъуддур. «Пепси-кола» реклам чархларындакы Майкл Ъексонун ролу щаггында 
гязетин биринъи сящифясиндяки дискусийа, америкалылар цчцн характерикдир. Авропалылар, 
ясасян дя, щолландлар юз гязетляринин биринъи сящифясини йалныз «ваъиб» хябярляр цчцн 
сахлайырлар (истиснаны йалныз Британийанын булвар гязетляри тутур). 
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Эюрцндцйц кими, ящалинин щяр няфяриня реклам хяръляриндян АБШ-да реклам 
payı ялбяття ки, Авропадакындан хейли чохдур. Бундан башга, ханым Смитт щесаб 
едир ки, Америка рекламы, Авропанын зящлятюкмяйян, мялуматлы йанашмасы иля 
мцгайисядя даща дцз хятли, щятта гыъыгландырыъı, инандырыъыдыр. 

Щяйат тярзи. Ханым Смитт Авропада чох, илдя 6-7 дяфя олдуьу цчцн, о, 
авропалыларын щяйатыны изляйя билмишдир. О, бязи юз мцшащидялярини цмумиляшдирди: 

 
 АБШ Авропа  
Телевизийа  Даща чох тясир Орта тясир 
Тящсил  Бизнес йюнцмлц Бизнеся истигамятлянмя 

йохдур 
Хариъи сийасят Айрыъа груплар Цмумигябул олунмуш 
Фяалиййят  Йцксяк дяряъя Ашаьы сявиййя 
Щяйат мараьы Евдян кянарда Евдя 
Мцвяггяти мараглар Тез-тез Чох тез 
Интраверт/екстраверт Екстравертяр  Интравертяр  

 
Щяйат тярзи – мядяни сявиййянин, еляъя дя игтисадиййатын инкишаф сявиййясидир. 

О, истещлакчыларын сечиминя тясир едир. Мясялян, Америкада телевизора 
Авропадакындан чох бахылыр вя бу да америкалыларын щяйат тярзиня бюйцк тясир едир. 
Америкалы истещлакчылар тез-тез телевизийада эюрдцклярини тяглид едирляр (эейими, сач 
дцзцмцнц, машынлары). Идман улдузлары да АБШ-да чох йцксяк тясиря маликдирляр. 

Мцвяггяти мараглара да, АБШ-да тез-тез раст эялинир. Беля ки, шярабын 
сойудулмасы цчцн ,ведрялярдян сатыш щяъминин артымы йалныз бир нечя иля сянайенин 
уйьун эялян сащясинин маарифлянмясиня, милйардларла дювриййяйя эятириб чыхарды. 
1985-ъи илдя ъцзи сатыш щяъминя малик олан Corona Beer (корона бия) йалныз ики иля ири 
пивя ихраъатчысына гядяр йцксялди. Анъаг бир мцддят сонра сатыш щяъми сцрятля азалды. 
Америка истещлакчылары йени ямтяя йохламаьы севирляр (ясасян дя, риск йцксяк дейился). 
Авропалылар юз адятлярини чох аз дяйиширляр. Она эюря дя ,Авропада ямтяя маркасына 
садиглик АБШ-дакындан хейли йцксякдир. 

 
Суаллар вя тапшырыглар 

 
1) Ханым Смиттin щесабат материаллары ясасында Америка вя Авропа базарынын 

охшар сявиййяляри щаггында нятиъя чыхарын. 
2) Мисс Смитт мцштярисинин Авропада пивя сатышы цзря гярарын гябул 

олунмасына эюря щансы мядяни вя сосиал амилляри нязяря алмалыдыр? 
3) Авропа юлкяляри цчцн Америка пивясинин мювгеляшмяси аргументини тяклиф 

един. 
4) Азярбайъан базарыны, истещлакчысыны сяъиййяляндир. 
 

10. «Беннеттон» консеринин бейнялхалг маркетинги 
 
Италийанын «Беннеттон» текстил консерни Русийадакы йерини Москвада шяхси 

нцмайяндялийини, пайтахт вя диэяр ири шящярляриндя 10 йени маьазасыны ачараг 
бяркитди. 

«Охотный рйад» (овчу сырасы) тиъарят мяркязиндяки фирма маьазасынын ачылышына 
«Bennetton Group»-ун президенти, шяхсян Лучиано Бенеттон юзц эялмишдир. О, 
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Беннеттон мящсулларынын ихраъы цчцн Русийа базарларынын йцксяк потенсиалыны гейд 
етди. Анъаг Русийада йени ири тиъарят партийалары ахтарараг вя щятта бизим тяшкилатла 
бязи техники ноу-хаулары иля бюлцшмяк цчцн щазырлыьыны эюстяряряк, Лучиано Беннеттон 
,щяля ки, онларла щяр щансы васитялярин инвестисийа етмяк арзусунда олдуьуну 
билдирмяди. 

Беннеттонун эцндялик палтар сатыш шябякяси – бу 120 юлкядя 7 мин маьазадan 
ibarətdir. Даща чох ишлядилян маркалар – «Беннеттон», «Сислей» вя «012»-дир. 
«Bennetton Group»-ун иллик эялири 4,2 милйарды ютцр, мящсулун 65%-и ихраъа эедир. 

Структуръа «Беннеттон» малиййя сянайе групу (МСГ) «Едисон Щолдинг»ин 
бир щиссясидир. Бу фирма малиййя, идман инвентары, палтар бурахылышы, пяракяндя сатышла, 
ямлакла, аграр секторла мяшьул олур. Бу МСГ-нын цмуми бирляшдирилмиш дювриййяси 
2000-ъы илдя 10,8 трилйон лиря олмуш вя она 25 мин адам ишлямишдир. 

«Беннеттон» ямтяя номенклатурасында даима эениш идман эейимляри вя 
айаггабылары, идман инвентары вя аваданлыьы, ясасян дя, теннис, голф, даь хизяйи 
идманы, конкидя сцрцшмя ассортименти тягдим олунур. «Беннеттон» мяняви олараг 
«Формула-1» профессионал йарышлар командасыны, профессионал баскетбол, волейбол, 
регби ойнайан бцтцн командалар сырасына спонсурлуг етмишдир. 

Сон илляр «Беннеттон»,ясасян, эцндялик палтарда идман цслубуна истига-
мятлянир. «Беннеттон» Спорт Систем»инин ихтисаслашдырылмыш бюлмяляринин иллик 
дювриййяси, демяк олар ки, бцтцн «Bennetton Group» дювриййясинин йарысына чатыр. 
Беля ки, 1996-ъы илдя 125 милйард лир дювриййясиндя – 14 милйард лир олмушдур. Бу 
«Rollerblade» (ролерблейд) кампанийасынын 40% аксийасынын ялавя ялдя олунмасына 
ири малиййя хяръляри иля изащ олунур. Инди Италийада ихтисаслашдырылмыш «Беннеттон» 
Спорт Систем» маьазалар шябякясини эенишляндирирляр. 

Консернин фяхри – 190 мин м2 сащя тутмуш Кастретдяки сянайе комплексидир 
(Требизо). О, илдя 80-100 млн  мящсул истещсал едир. Kомплексин бир корпусу трикотаж 
мящсулларын вя кюйняклярин истещсалына, икинъиси цст эейимляринин, йубкалар вя ъинс 
палтарларын истещсалына айрылыб. Щямчинин йундан щазырланмыш мящсулларын бурахылышы 
цзря ихтисаслашдырылмыш сянайе дя вардыр. Комплексин автоматлашдырылмыш анбарында 
эцндя 30 мин габлашдырманы щяйата кечирмяйя имкан верян, 400 иш йеринин явязиня 
19-нун эцъц иля ишляйян Роботстар системи тятбиг олунур. О, щямчинин, нязяря чар-
паъаг дяряъядя няглиййат хярълярини дя азалтмаьа имкан верир, buda 1996-ъы илдя 10 
милйард лири кечмишдир. 

Эейим истещсалы цзря техноложи тядгигатлара «Bennetton Group» сон 3 илдя 200 
милйард лир инвестисийа гоймушдур. «Беннеттон»нун еффектив реклам кoмпанийалары 
щамы тяряфиндян гябул олунмушдур.  

Бцтцн дцнйада ясас мятни: расизимля, ГИЧС-ля мцбаризя, ятраф мцщитин 
горунмасы вя с. олан «Беннеттон» кoмпанийасынын ири масштаблы рекламлары мяшщур-
дур. Бу рекламларын нцмуняляри музейлярдя, Белчика, Финландийада, Йапонийада, 
Бразилийада вя башга юлкялярдяки мядяниййят мяркязляриндя експозисийа мювзусу 
олмушдур. 1996-ъы илдя БМТ-нин (ФАО) истещсал вя кянд тясяррцфаты тяшкилатынын 
хащиши иля «Беннеттон» Ромада ярзаг мясяляляриня щяср олунмуш али сявиййядя биринъи 
дцнйа эюрцнцшцнцн реклам мцдафиясини тямин етмишдир. Диггятялайигдир ки, дцнйа 
базарында эейимлярин сатыш щяъминин цмуми азалмасы фонунда, кечян ил «Беннеттон» 
фирмасында ися яксиня бу göstərici 40% артмышдыр. Бу уьур ян чох «Беннеттон»ун 
АБШ, Шярги Авропа вя Йахын Гярб юлкяляриня актив експансийасы щесабына ялдя 
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олунмушдур. Еффективлик щям дя тиъарят маьазаларынын сайынda дейил, яразисини 
артырilma стратеэийасында олмушдур. 

«Беннеттон»un ян бюйцк эейим маьазасы Италийада дейил, Лондонда йерляшир. 
«Беннеттон» Парисdə, Берлинdə, Франкфуртda, Вyaнаda, Барселонаda, Прагаda, 
Будапештdə, Сарайевода ири фирма маьазалары иля гцрур дуйа биляр. Русийа истещ-
лакчысы щяля инамла «Беннеттон» ямтяя маркалары мцхтялифлийиня истигамятляня билмир. 
Онлардан ян мяшщурларыны сайаг. 

- «United Colors of Bennetton» кoмпанийанын ян мяшщур вя танынмыш ямтяя 
маркасыдыр. Онун ады алтында инди йени «206-парчасы» ирялидядир. О, йумшаг практики  
олараг гырышмайан парчадыр. 

«Sisley» - маркасы 1968-ъи илдя Парисдя ямяля эялиб, Беннеттон она ексклцзив 
щцгугу 1974-ъц илдя ялдя едиб. 

«012» (Зерододичи) – 1972-ъи илдян мювъуддур. Марка 12 йаша гядяр ушаглар 
цчцн нязярдя тутулуб. 1974-ъц илдян «Беннеттон» фирмасынын ушаг палтарыны сатан 
«Мономарка» маьазалар шябякясиня эюря эениш сцрятля инкишаф едир. 

«Zerontondo» - 1988-ъи илдян мювъуддур. Бу марка йени доьулмуш вя 2 
йашына гядяр олан кюрпяляр цчцн нязярдя тутулуб. Мящсул йалныз тябии лифлярдян вя 
щипоаллерэик материаллардан щазырланыб. 

«Nordika» - хизяк чякмяляри сатышы цзря там лидердир (дцнйа щяъминин 26%-и) 
ötən əsrin 30-ъу иллярinдян танынмышдыр, техноложи йениликлярля зянэиндир. 

«Prins» - тенис ракетляри цзря, базарда артыг 20 илдян чохдур ки, престижли 
маркалардан биридир. 1970-ъи илдя йараныб. 1976-ъы илдя «Оверсайз» ракеткаларыны 
тяклиф едяряк идманын бу нювцндя, щягиги техноложи ингилаба башчылыг етди. 1995-ъи илдя 
«Принс» йени бир ири йениликля сечилди. «Лонг бодй» (лонг боди – узун бой) ракеткалары 
яняняви оланлардан 25 см узун иди. Принс ракеткалары иля Михаел Чанг, Томас 
Енквист, Алберто Коста, Пенисо Фурлан, Йана Новатна вя башга бир чох мяшщур 
тенисчиляр ойнайырлар. «Принс» маркасы ады алтында, щямчинин, бадминтон ойуну цчцн 
ракеткалар, идман эейимляри вя аваданлыглары мяшщурдур. 

«Ролерблейд» - ейни адлы Миннеаполисдян Америка фирмасы (инди «Bennetton 
Group» структуруна дахилдир).Ötən əsrin 90-ъы иллярinдя ролик конкиляри сянайесиндя 
сцни ъанланмайа башчылыг етмишдир. Инди о, дцнйа базарларында бу мящсулларын 39%-
ня нязарят едир. Щазырда ясасян бюйцк уьурла йени «актив яйляъ технолоэийасы», 
щямчинин «Блейа Раннер» моделли ролик конкиляри истифадя олунур. 

«Киллер луп» (гатил илэяйи) – идманын авангард нювцндя мющкямлянмиш 
маркадыр, скоубординг кими. 

«Кясл» (гыфыл) – артыг 70 ил мювъуд олан даь хизяйи маркасыдыр. Сон заманлар 
«Нордика» иля бирляшдирилир. 

«Байкс» - гачыш вя даь велосипединин популйар маркасыдыр. 
«Асоло» - 1975-ъи илдян алпинистлярин гайайа дырмашан идманчыларын вя 

туристлярин айаггабыларыны бязяйир. Бу нишан алтында «Беннеттон» кампанийасынын 
тягдим етдийи ян сон йениликлярдян бири, дяринин тикишсиз цсулла пластик алтлыглара 
бяркидилмясидир ки,  bu  daайаггабыны даща ращат вя сукечирмяз едир. Беля бир техно-
лоэийа, щямчинин, «Киллер Суп» конкиляринин истещсалында истифадя олунуб. 
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Суаллар вя тапшырыглар 
 
1) «Беннеттон» консернинин бейнялхалг маркетинг комплексинин консеп-

сийасыны, стратеэийасыны вя хцсусиййятлярини характеризя един. 
2) Консернин Русийа базарында маркетинг фяалиййятинин хцсусиййятляри 

щансылардыр? 
3) Консерн милли базарын ящатя олунмасы цчцн щансы стратеэийадан истифадя 

едир? Бу стратеэийаны онун ямтяя-марка практикасында тясдиг един. 
4) «Беннеттон» консернинин практикасында ямтяя-маркасы щансы цстцнлцкляря 

вя чатышмамазлыглара мяхсусдур? 
5) Азярбайъан базарында «Беннетон» консерни фяалиййят эюстярирми? Онун 

щансы мящсуллары Азярбайъан базарында сатылыр? 
 

11. Бейнялхалг маркетинг вя ямтяя маркасы 
 

I нцмуня. 
Британийа фирмасы «Marks & Spancer» юзцнц йахшы эюстярмиш универмаглар 

шябякясиня маликдир, шяхси истещсал базарына малик дейил. Анъаг буна бахмайараг, 
1982-ъи илдя юз ихраъыны 58 млн  фунт стерлингя гядяр артырмышдыр. 

Фирманын бейнялхалг бизнесдя 3 стратеэийасы вардыр: 
1) «Sent-Mikle» (сент майкл) ямтяя маркасындан истифадя щцгугу  aйры-айры 

ямтяя тяшкилатларына тягдим олунмасыдыр.  
2) Универмагларда «Sent-Mikle» маркасы иля ямтяя сатан ексклцзив 

маьазаларын ачылышы. Беля щал, мясялян, Финландийа вя Йапонийада баш вермишдир. 
Орада «Marks & Spancer» фирмасынын мящсуллары Даниел универмаглар шябякясиндя 
сатылыр. Бу шябякя ися,юз нювбясиндя, ямтяяни бирбаша мцяййян пяракяндя тиъарятчиляря 
сатыр, йа да топдан сатышы реаллашдырыр. 

3) Кoмпанийанын сийасяти она ясасланыр ки, о артыг онун маьазалары олан 
юлкяляря юз ямтяясини ихраъ етмир. Мясялян, Франсайа, Финландийайа, Канадайа вя 
Нидерланда. 

II нцмуня. 
«International Harwester» кампанийасы 1974-ъц илдя Санкашир графлыьында 

йерляшян йцк машынларынын истещсалы цзря ики кичик лайигли фирма ялдя етди (Инэилтяря: 
Седдан, Аткинсон шящярляри). «Аткинсон йол ъянэавяри» адланан «А» щярфи иlя асан 
танынан, кющня дябдя дикялдилмиш гяфяс шяклиндя мяшщур йцк машыны иди.  

«Harwester» 2 кoмпанийа ялдя етди вя йаранмыш образы рядд етди. Анъаг 
кющня образлар эери гайыдыр. Испанийада - Щарвестер, «Пегассо» истещсал едян 
«Енаса» фирмасыны алды (испан базарындадаща чох мягбул олан ад). Бу фактла испа-
нийалылар чох гцрурланырлар. 

Йени йцк машынлары няслинин ямяля эялмясиля сонрадан «Harwester»дя 
проблем ямяля эялди. Авропада репутасийайа малик олмадыьындан, ясасян дя йцк 
машынлары иля баьлы фирмайа чох олмайан вариантлардан сечим етмяк лазым эялир. 
Авропа базарында щансы ады тятбиг етмяк? Британийа йохса испан адыны? Йа да бу ад 
,цмумиййятля, американ ады олаъаг. Мцхтялиф ямтяя маркасына малик бу истещсалчы 
фирмалар тяряфиндян бирляшмянин щансы дяряъясини эюря билярик? 

III нцмуня. 
«Coca-Cola», «Pepsi-Cola» кoмпанийалары дцнйанын мцхтялиф юлкяляриндя 

алкоголсуз ичкиляр бурахан фирмалара цстцнлцк вермишляр вя фирма нишанынын истифадяси 
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цчцн юдямяляр алырлар. Пепсинин инди 150-дян чох юлкядя юз истещсал сащяляри вардыр, 
анъаг онлар щеч бир заман лисензийанын илк гейдиййатлы анындан 15-16 ил ютяндян 
сонра истещсал сиррини итирмякдян горхараг, щеч вахт юз ичкиляринин щазырланма 
ресептини патент етмямишляр. 

«Coca-Cola» 1893-ъц илдя тясис едилиб. О заманлар ички мядя вя 12 бармаг 
баьырсаг хорасы дярманы гисминдя тяйин едилмишдир. Инди щяр ики мящсул: щям пепси, 
щям дя кока-кола – бюйцк яксяриййят истещлакчылар тяряифндян бир-бирини тамамиля 
явяз едян, кими гябул олунур. 40 ил яввял ситуасийа башга иди. Пепсини о заманлар фящля 
синфи иля ейниляшдирирдиляр вя «Coca-Cola»йа ися она ян йахшы кейфиййятли мал кими 
бахырдылар. Пепси илк дяфя АБШ телевизийасында юз ямтяясини 1939-ъу илдя реклам 
етдирмяк имканы ялдя етди, анъаг бу ики нящянэин сонракы инкишафы щягигятян 
щейранедиъидир.  

Икинъи Дцнйа мцщарибяси «Coca-Cola» кoмпанийасына хейли эялир эятирди. 
Ясэярляр ону юзляри иля океанын о тайына эятирдиляр. Анъаг «Coca-Cola» щяля бундан 
да яввял бцтцн ишьал олунмуш Авропада спиртсиз ички сатышына рящбярлик едян 
Алманийада сатылырды. Бу замана щям дя Щитлер Алманийасында шякяр дифиситиня 
эятириб чыхаран Фантанын щазырлыьы да аиддир. 

Ейни заманда, АБШ-ын Мцдафия Назирлийи бирбаша ъябщя хяттиндя «Coca-
Cola» бурахылышы цзря заводларын тикинтисиня эюря пул юдяди. 

IV нцмуня. 
Банк сферасы ямтяя маркасынын тамамиля башга сечим ваъиблийи нцмунясини 

верир. Инди бцтцн дцнйада истифадя олунан турист чекляринин вя пластик картларын 
йарадыъысы Томас Кук (XIX яср), давамчысы ися «Американ Ехпресс» кoмпанийасы 
олмушдур. «Diners Club» (Динерс Клаб) вя «Американ Ехпресс» кoмпанийасындан 
сонра, «Viza International» (виса интернейшнял) вя «Master Charge» (мастя чач) кими 
банк консерсумлары да пейда олдулар. Бу ики кoмпанийа йерли банклара, онларын 
иштиракчыларына юз адларыны стандартлашдырылмыш бейнялхалг формат картларында истифадя 
етмяйя имкан верян консерсиуму тяшкил едирди. Эюрцнцр ки, беля банклара мцштяриляр 
даща чох гиймят верирляр. Беля ки, онлар тяряфиндян бурахылан турист чекляри йалныз 
корrеспондент банкларында дейил, щям дя щявясля дцнйанын щяр йериндя, гябул 
олунур. Беляъя Британийа телевизийасындакы турист картларынын рекламы бейнялхалг 
истигамят азадлыьына хцсуси диггят йетирир. Цмумиййятля, йанашмалар мцхтялифдир, 
анъаг бу банкларын щазырки дюврдя йцксяк хидмят сявиййяси вя цмумдцнйа шющрятли 
ямтяя маркасы тягдим етмяк баъарыгларына хидмят едир. 

 
Суаллар вя тапшырыглар 

 
1) Щяр ады чякилмиш шяраитдя тяшкилатларын бейнялхалг маркетинг практикасында 

ямтяя маркасынын ролуну мцяййян един. 
2) Мяшщур ямтяя маркалары сащибляри – кампанийалар хариъи базарда щансы 

проблемлярля цзляшя биляр? Мцмкцн проблемлярдян неъя гачмаг олар? 
3) Кoмпанийаларын тясвир олунмуш стратеэийасыны мцгайися един вя бейнялхалг 

маркетинг нюгтейи-нязяриндян онларын эцълц вя зяиф тяряфлярини эюстярин. 
4) Азярбайъанда мяшщур олан, хариъи базарда танынан марка адларыны эюстяр. 
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12. Марканын характеринин консепсийасыны йарадын 
 
«Grey» (грей – боз) реклам аэентлийи 100 ил бундан юнъя, Нйу-Йоркда 

(АБШ), инди онун гярарэащы йерляшян йердя тясис олунан – трансмилли кoмпанийадыр. 
«Grey» бир чох инкишаф етмиш юлкялярдя филиаллар шябякясиня маликдир вя ян ири 
бейнялхалг реклам аэентликляри сырасына дахилдир. Аэентлийин мцштяриляри сырасына 
«Prokter & Gemble», «British American Tabaco» (бритиш ямерикян табако) вя 
«Mars» кими чохлу сайда филиалларыны (шюбялярини) реклам едян ири мултмилли 
кoмпанийалар вардыр. 

Аэентлик мцхтялиф сащялярдя лидер кoмпанийаларла узун илляр бойунъа ишляйяряк 
щяр биринин юз тякраролунмаз имиъини йарадараг, онларын маркаларыны реклам едир вя 
Brand Character (бранд карактя - марка характери) йарадыр. Марканын характерини 
щазырлайаркян аэентлийин мцтяхяссисляри онун капиталыны формалашдыран, верилмиш 
ямтяя маркасынын спесифик яламятлярини мцяййян едирляр. 

Brand Signals (марка сигналы) марканын уникал яламяти ня гядяр йахшы 
мцяййян олунарса, о гядяр дя онун капиталы мющкям олар. 

Аэентлик иш просесиндя юз мцштяриляриня, садяъя, сифаришчи кими дейил, партнйор 
кими даими ямякдашлыьы ясас тутур. Аэентликля бирэя реклам стратеэийасыны вя юз 
ямтяяляринин базарда мювгейинин стратеэийасыны йарадараг, юз кампанийасынын 
маркетинг фяалиййяти щаггында лазыми информасийа тягдим едирляр. Бу ямякдашлыг вя 
аэентлийин йцксяк ихтисаслашдырылмыш мцтяхяссислярин профессионал тяърцбяси, бейнялхалг 
базарда реклам олунан маркаларын рягабят габилиййятинин мющкямлянмясини тямин 
едир. 

Ямтяя маркасынын образынын йарадылмасына башламаздан яввял, аэентлик 
эяляъяк йарадыъылыг ишляринин истигамятинин мцяййянляшдирилмяси цчцн ашаьыдакы 
суалларла чыхыш едир .  

1) Верилмиш лайищянин мягсяди нядир? Бу суалын тапылмасы цчцн лайищянин 
щяйата кечирилмяси мярщялясини мцяййян етмяк лазымдыр (мясялян, йени ямтяянин 
цстцнлцкляринин вя кейфиййятинин нцмайиши, даща инандырыъы вя ъялбедиъи рекламын 
йарадылмасы, яввялки рекламын цстцнлцклярини вя цслубунуn сахланылмасы иля реклам 
образына йенилик верилмяси, ямтяянин тятбиги сащясини эенишляндирилмяси вя йени 
мягсядйюнлц групларын ящатя олунмасы). 

2) Ямтяянин мянасы нядир? Бунун цчцн ямтяянин рягибляринин аналоглары иля 
мцгайисядя хцсусиййятляри мцяййян олунур вя рягиб-ямтяя сырасы щазырланыр, йени 
истещлакчыларын ъялболунма мянбяйи мцяййян едилир ( Source of business - сос оф 
бизнес – ишин ачары). 

3) Мягсядли груп щансыдыр? Бурада верилмиш ямтяянин сатышы цчцн йашы, сосиал 
ъинси вя статусу, щямчинин, адятляри, щярякятляри вя мягсядли групун истещлакчысы щяйат 
цслубу иля фярглянян стратежи истещлакчы групунун мцяййян едилмяси тяляб олунур. 

4) Истещлакчыларын эюзлядикляри нядир? Бу щалда мцяййян етмяк лазымдыр ки, 
проблем мювъуддурму вя бу проблеми верилмиш марка, щялл едя билярми? 
Истещлакчынын щяйатына ямтяя щансы йенилийи вя хцсусиййяти эятиря биляр? Ямтяянин 
юдядийи хцсуси функсионал вя емосионал тялябат мювъуддурму? Бу марка истещлакчы 
щяйатында щансы ролу ойнайыр? 

5) Бу марканын инкишаф перспективляри неъядир вя ондан реал хейир олаъагмы? 
6) Ня цчцн реклама, ясасян дя ,марканын юзцня инанаъаглар?  
7) Марканын индивидуаллыьы неъядир? Марканын индивидуаллыьынын мцяййян 

олунмасы цчцн ашаьыдакылары фярз етмяк лазымдыр. Əэяр марка инсан олсайды, о неъя 
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оларды? Онда щансы адятляр вя цстцнлцкляр оларды, марка неъя сяслянярди,   истещ-
лакчылар бу маркадан истифадя едяряк щансы мягсядя чатмаг арзусундадырлар, марка 
щансы емосионал тялябаты гане едир, марка щансы щисляри йаратмалыдыр? 

8) Марканын характери неъядир? Бурада сющбят ямтяяни, марканын мювгейини 
вя фярдилийини бир нечя сюзля тясвир етмяк мцмкцн олмасындан эедир. 

9) Бу маркада реклам цчцн щяр щансы ясас образ, сюз вя йа диэяр мцтляг ъизэи 
мювъуддурму? Бу вязиййятдя мцяййян етмяк лазымдыр ки, маркайа аид олан эцълц 
визуал вя сясли елементляр мювъуддурму ки, онунла бирляшир, ялагялянир, истещлакчылар 
ися марканын характер мащиййятини юзцндя якс етдирян щансыса визуал вя йа сясли 
елементляр айырырмы? 

Эятирилмиш суаллара ъаваблары алдыгдан сонра аэентлик ашаьыдакы ясас анлары 
сахлайараг, марка характеринин формалашмасы цзря ишляря башлайыр. 

Марканын юзцнцн спесифик ъизэиляри олмалыдыр. Онун образы рягиб маркалардан 
ашаьыдакы параметря эюря фярглянмялидир, цстцнлцкляр, фярдилик, ясас образлар вя 
сюзляр. 

• Марка истещлакчы цчцн даща чох ъялбедиъи олмалыдыр. Онун рекламы мяг-
сядли груп цчцн баша дцшцлян олмалыдыр. О, истещлакчынын истянилян фундаментал тяля-
батыны гане етмялидир,  мягсядли груп нятиъядя бу марканы юзцнцнкц щесаб етмялидир, 
беля ки, «инсанлар цчцн, мяним кими».  

• Марка замана эюря дайанаглы олмалыдыр, щям дя заман кечдикъя юз 
ъизэилярини сахламаг габилиййятиня малик олмалыдыр. Марка бцтцн юз ъизэиляриня 
щормоник олараг уйьунлашмалыдыр, онун щягигятя ня гядяр уйьун эялдийини мцяййян 
етмяк цчцн ашаьыдакы суаллара ъаваб вермяк лазымдыр. Бцтцн деталлар бир-бириня 
уйьун эялирми? Ямтяя щягигятянми цстцнлцкляря маликдирми? Марканын цстцнлцкляри 
истещлакчынын ясас истядийини якс етдирирми? Фярдилик вя цстцнлцкляр арасында мянтиги 
ялагя вармы, ясас образлар вя сюзляр марканын цстцнлцклцйцнц вя фярдилийини ифадя 
едирлярми, мягсядли груп цчцн цстцнлцкляр вя индивидуаллыг ваъибдирми? 

• Вя нящайят марка, еляъя дя онун рекламы чох мцряккяб олмамалыдыр вя 
юзцндя ирищяъмли мялумат дашымамалыдыр. Ахы, бцтцн мющтяшямликляр, айдын олдуьу 
кими, садядир. 

Бцтцн йухарыда дейилянляри ъямляшдирмяк цчцн схем эюстяряк: I – марка 
характеринин гурулмасы йолу вя II – ямтяянин мювгейинин мющкямляшдирилмяси 
просесиндя марка характеринин ролу иля. 
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Бу sxemdəдя йахшы марканын характериня аид олан 3 ясас яламяти 

формалашдырмаг мцмкцндцр; рягиблярин маркаларындан фярглилик, ъялбедиъилик вя 
замана эюря дайанаглылыг. 

Марка характерини тятбиг етмяк консепсийасынын инандырыъылыьы цчцн аэентлик 
тяряфиндян бир нечя ил бундан яввял щазырланмыш Sheba (шеба) пишикляр цчцн йем вя  
«Saura Biagotti Venezia» гадын ятирляри марка характерини тясвир едян 3 вя 4-ъц схеми 
юйрянин. 

  

 
 

                         +                                         +                              = 
 
 

 
 

Схем 1. 
 

 
Ямтяя 

Мювгеляшмя 
Мягсяд 
йени истещлакчынын  
ъялболунма мянбяйи 
цстцнлцкляр 

 
Фярдилик 

 
Марканын 
характери 

 
 
 
 
 
 

Схем 2. 

 
Щягигятдя сян 

нясян? 

Щансы инсанлар цчцн сян 
тяйин олунмусан. 
Киминля йарышырсан. 
Ня цчцн сян яласан. 

 
Сян 

кимсян 

 
Марканын 
характери 

  Sheba  

                                       
                                         +                                                    +                         = 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Схем 3. 
  

Ямтяя Мювгеляшмя Фярдилик Марка 
характери 

• Йцксяккейфиййятли 
йем. 
• Бцтцн ингредиентляр 
тябиидир. 
• Иштащаaчыъы эюрцнцш 
вя ятир. 
• Габлашма асан 
ачылан, кичик гызылы 
банкалар. 
 

• «Sheba» пишиклярин сащибляри 
цчцндцр ки, онлар юз 
севимлиляриня баьлыдыр вя пишик 
цчцн гиданын щазырланмасыны 
мящяббятляринин бир щиссяси 
щесаб едирляр. 
• «Sheba» ев шяраитиндя 
щазырланмыш гиданы явяз едир. 
• «Sheba» юз пишийинизя веря 
биляъяйиниз мящяббятин яла 
ишарясидир, чцнки бу пишикляр 
цчцн яла йемдир. 
 

• Шяхси  
• Интенсив 
• Йахын  

Мящяб-
бят вя 
анлайыш 
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Суаллар вя тапшырыглар 

 
 

1) «Grey» реклам аэентлийинин марка характери йарадылмасына методоложи 
йанашма принсипляри щансылардыр? 

2) Марканын характер тяркибини тясвир един. 
3) Тапшырыгда бахылан методолоэийанын ясас вязиййятляриндян истифадя едяряк, 

мцяллимин тапшырыгларына вя йахуд юз сечиминизя эюря ямтяянин марка характерини 
щазырлайын. 

а) Азярбайъан базарында реаллашдырмаг цчцн хариъи фирма ямтяясиниn; 
б) Хариъи базарда реаллашдырмаг цчцн Азярбайъан фирмасыны ямтяясиниn. 

 
13. «General Motors» кoмпанийасынын бейнялхалг маркетинги 

 
«General Motors» (ъенерал моторс) – автомобилчилярин йаддашында Şевроле, 

Понтиак, Bйуик, Oлдсмобил вя Kодиллак кими моделлярин истещсалчысы кими нящянэин 
образыны йарадан кампанийадыр. Бу АБШ-ын ян ири, 1989-ъу илдя иллик сатыш щяъми 
тягрибян 3,4 млн автомобиля чатан кoмпанийалардан биридир. Анъаг автомобил 
сянайеси дя заман кими «General Motors» цчцн дяйишир. Онун йапонийалы, чинли, 
гярби алманийалы, италйан, исвечряли вя йугoславийалы рягибляри Америка базарларына 
уьурла дахил олмушлар. «General Motors»-ун 1999-ъу илдя базардакы щаггы 80-ъи 
иллярин яввялиндяки 45%-lə мцгайисядя 25% тяшкил етмишдир. 

Автомобил сянайесиндяки глобаллашма тялябляриня ъаваб веряряк «General 
Motors» юзц глобал дцнйа кoмпанийасына чеврилирди.О, инвестисийанын глобал 
портфелини йаратды вя дцнйада миник автомобили базары чохлуьуна эюря икинъи олан 
Гярби Авропада да уьурла ишляйирди.  1990-ъы иллярдя АБШ-да эюзлянилян артым тем-
пиндян Гярби Авропада орта щесабда икигат чох тез артым темпи вар иди. 

 Saura Biagotti Venezia 

                                       
                                         +                                                    +                         = 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Схем 4. 
            

Ямтяя Мювгеляшмя Фярдилик Марка 
характери 

• Шярг эцлляри зянэин ийли 
нцфузлу гадын ятирляри 
• Габлашма Венесийанын 
ясас образыны якс етдирян 
Companile Tower   
(комплейнайл тавя) 
образында шлйапалы 
Арлекинаны хатырладан 
флакон вя гызылы гуту. 
 

• Венезиа ятирини яла ятирляр 
щаггында тясяввцрц олан 14-
дян 39-а гядяр йашы олан 
гадынлар, диэяр ятирлярдян 
цстцн билирляр.  
• Бу ятири истифадя едян 
гадынлар, бу ятиря эюря юзлярини 
сирли, ъялбедиъи щисс едирляр. 
• Сябяб – Венесийанын уникал 
атмосфери.  
 

• Венезиа ятири 
Венесийа кими 
чохшякилли вя 
гарышыгдыр: 
ъазибяли, 
щиссийатлы, 
ъялбедиъи, гярибя 
сирли, гейри-
мцяййянликля 
долу, орта яср 
шющрятини якс 
етдирир («гызыл» 
габлашмалар) 

Венезиа -
ъазибяни 
дуйма 
габилиййяти 
вя сирр 
арасында 
гейри-
мцяййянлик
дир. 
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Бахмайараг ки, «General Motors» кoмпанийасынын ямтяя-сатыш щяъми ,бир гайда 
олараг, илдя 1,5 млн автомобили тяшкил едир, анъаг кампанийанын бцтюв эялиринин 
тягрибян йарысыны мящз онлар эятирир. Фактики олараг «General Motors» АБШ-дакы 
инвестисийаны тямин етмяк цчцн Авропа ямтяя базарыны истифадя едир.  

Анъаг 1990-ъы иллярдя Гярби, еляъя дя, Шярги Авропада рягабятин артмасы 
мцшащидя олунурду. Буна эюря дя, «General Motors»-ун ясас мягсяди баща олма-
йан автомобилляр базарында истещсал хярълярини нязяря алараг юз рягабятапарма 
баъарыьыны тямин етмяк цчцн хярълярин ашаьы салынмасы проблеми олмушдур. Мясялян, 
«General Motors» Испанийадакы заводунда эеъя-эцндцз истещсалы вя тягрибян ихтисас-
лашманын бярабяр сявиййясини тямин едяряк ücнювбяли иш тятбиг етди. Беля йанашманы 
тяърцбя едяряк о, етибарлы вя мцасир автомобил истещсал етмяйи, онлары рягибинкиндян 
ашаьы гиймятя тягдим етмяйи баъарырды. 

Бундан башга «General Motors» юз конвейерлярини эенишляндирир. Мясялян, 
кoмпанийа яла синифли автомобиллярин истещсалы сащясиндя юз мювгеляринин 
эцъляндирилмяси мягсядиля, Исвечрядя ян ири автомобил истещсал едян «Сааб»ын йары 
щиссясиня нязарят едир. Шярги Авропада кoмпанийа, Гярби Авропа базарында онлары 
реаллашдырараг, 15000 кичик «Каденн» автомобилляринин истещсалы цчцн «Раба» иля 
стратежи иттифаг формалашдырараг йени реэион базары яля кечирир (Раба – Маъарыстанда 
щюкумят мцяссисясидир). 

Эяляъякдя «General Motors» рягабят стратеэийасыны 3 принсипдя базалаш-
дыраъаг: хярълярин ашаьы салынмасы лидерлийи, конвейер истещсалынын эенишляндирилмяси вя 
йени реэион базарына эириш. 

 
Суаллар вя тапшырыглар 

 
1) «General Motors» маркетингин щансы консепсийасыны ясас тутур? 
2) Бейнялхалг маркетинг стратеэийасы кoмпанийайа юз проблемини щялл етмяйя 

щансы шякилдя имкан верир? 
3) Рягиблярин тясири алтында кoмпанийанын стратеэийасы неъя дяйишир? Изащ един. 
4) Азярбайъанда «General Motorsun» рясми дистрибцтору щансы фирмадыр? 

Онларын сатыш сийасяти щаггында даныш. 
 

14. Дизайнерляр хариъи базарлары сечирляр 
 
«Decor Designs» (декор дисайнс – интерйер дизайны) йцксяк стандартлара 

мцвафиг олараг мянзиллярин интерйер тяртибатына ихтисаслашараг, йатагханаларын, 
иътимаи мцяссисялярин тяъщиз едилмяси сащясиндя уьурла ишляйян кичик инэилис фирмасыдыр. 
Фирма üc гадын тяряфиндян йарадылмышдыр: мемар, интерйер дизайнери вя нахыш 
материаллары цзря мцтяхяссис. Бюйцк Британийанын мцхтялиф шящярляриндя йерляшян 
йатагханаларын интерйерляринин тяртибаты цчцн бир нечя сярфяли мцгавиля баьламаг 
нясиб олмушдур. Fирма дизайн цзря бцтюв хидмят дястини тяклиф едя билирди: орижинал 
дизайн щазырланмасы, отагларын интерйер тяртибаты, лазыми нахыш материалларынын вя 
мебелин ялдя олунмасы, мцштяринин арзусуна уйьун онларын орижинал дизайныны юзцня 
дахил едяряк йериня йетирилян ишi баша чатдырылмасы, мцштярийя тящвил верилмяси вя она 
нязарятин апарылмасы. Мцгавиля гиймятляри ишин щяъми вя характериндян асылы олараг 
мцштяри иля разылашмайа ясасян тяртиб олунурду. Гиймятя комиссион мцкафатлар вя 
материал алмаг цчцн хяръляр дя дахилдир. Фирма тяряфиндян эюрцлян ишляр, иш щяъми 
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онун цзвляри цчцн там мясулиййяти тямин едирди, анъаг фяалиййятин эенишляндирилмяси 
Бюйцк Британийадакы ялверишсиз игтисади вязиййятля баьлы перспективли дейилди. Фирманын 
эенишляндирилмяси проблеми, онун цзвляринин топлантысында мцзакиря олунмушдур. 
Онлар ашаьыдакы мцлащизяляри сюйлямишляр. 

• Мян фикирляширям ки, биз хариъи базарлара чыхмалыйыг. Мян бу йай Авропа 
цзря сяйащят едяряк мязуниййятими кечирдим. Мян бир нечя йатагханаларда 
галмышам, онлардан бязиляри лазымынъа йахшы эюрцнцрдц, диэярляринин дизайныны щеч дя 
хцсуси чятинлик вя бюйцк хяръ чякмядян йахшылашдырмаг оларды. Эютцряк ири эцл 
букетли  франсыз дивар каьызларыны – бир дяфя эеъя мян йата билмядим вя онлары сайдым. 
Тякрар олунан орнаментдир, эюзя йахшы эюрцнцр, анъаг бу каьызлар даща йахшы, 
щансыса XVII яср гясриня йарашарды. Щеч бир квадратшякилли отаг йох иди. Щяр йердя 
эюзя рянэарянэ пярдяляр, чящрайы пластик абажурлар нязяря чарпырды. Бир сюзля, 
йатагхананын интерйери конфорт щиссини йаратмырды, там яксиня гыъыгландырыъы тясир 
эюстярирди. Бизим фирма бу йатагханайа юз хидмятини тяклиф едя билярди. 

• Ола биляр ки, бу йатагхана франсыз зювгцня ясасян тяртиб олунуб, амма о 
«Щилтон», «Щолидай Инн» (щилтон, Щолидей ин) кими юлкясиндян асылы олмайараг, 
биринъи дяряъяли бейнялхалг йатагханалара аид дейил. Дизайна беля стандартлашдырылмыш 
йанашманы нязяря алараг, бизим фирма онлара щансы хидмятляри тяклиф едя биляр? 

• Анъаг иътимаи йерлярин , йатагхана комплексляринин ихтисаслашдырылмыш 
шюбялярини щазырлайаркян йерли зювгляри вя мядяниййяти нязяря алмаьа чалышырлар. Яэяр 
бизим фирма Авропадакы ихтисаслашмыш бюлмяляринин бириндя вя йахуд да щарада ися 
ямякдашлыг гура билсяйди буну нязяря аларды. 

• Анъаг мян фярди мцлкиййятдя йерляшян кoмпанийалар иля ишлямяйя цстцнлцк 
верирям – бу даща мющкям ямякдашлыгдыр, буна эюря бизим фирма там щярякят 
азадлыьы газанаъаг. 

• Сяня йерли зювгляри вя мядяниййяти юйрянмяк лазымдыр. Онлар, бир гайда 
олараг, янянявидир вя ев интерйериня даща йахындыр. 

• Биз о гянаятя эялмишик ки, ев дизайны чох мараглы вя эялирли ола биляр. 
Дцзялишини етдийимиз о бюйцк еви хатырлатмаг кифайятдир. Ишлярин сонунда о гяср кими 
эюрцнцрдц. 

• Йери эялмишкян, гясрляр щаггында. Мараглыдыр, инди йахын Шяргдя щансыса 
гяср тикилмирки? Мян щяр заман мцсялман мемарлыьы иля марагланырдым вя 
фикирляширдим ки, яэяр гясрин щеч олмаса бир нечя отаьынын дцзялдилмясиня сифариш ала 
билсяк, бизим фирма бунунла Британийа дизайнерляриня щансы шющряти эятиря билярди. 

• Престиж вя шющрят – бцтцн бунлар, ялбяття ки, йахшыдыр, анъаг бурада юзцнцн 
чатышмазлыглары вардыр. Мян яввялляр ишлядийим бир фирма Йахын Шярг юлкясинин бириндя 
гяср дцзялдилмяси цзря мцгавиля баьламышдыр. Эюндярилян материал бюйцк эеъик-
мялярля чатдырылмышды. Истийя эюря йапышган гурумуш, нахыш материаллары корланмыш, 
мебел ися аьгарышгалар тяряфиндян эямирилмишдир. 

• Яэяр Алманийа иля, щятта тикинти тянзимлянмясиндя фярглилик олса да беля, 
истянилян вахт сифариш эютцрмяк олар, чцнки бу юлкя Бюйцк Британийайа йахындыр. Бу 
iшин неъя эюрцлмясиня нязаряти дя асанлашдырыр. 

• Бу нечяйя баша эяляъяк? Сян билирсян ки, сянин хариъи сяфярляриня йалныз 1000 
доллар, цстялик ссуда, яэяр ала билсяк, датасийа айыра билярик. 

• Бу пуллар езамиййят хярълярини юрт-басдыр етмяк цчцн вя потенсиал 
мцштяриляр иля ялагяляр гурулмасы цчцн тяйин олунмушдур.  İшлярин эюрцлмясиня эюря 
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нязаряти мцгавилянин гиймятиня дахил етмяк олар, анъаг щяр щалда сян щаглысан. 
Бялкя биз Авропанын ясас курортларында истиращят вя яйлянъя мяркязляриня юз 
хидмятимизи тяклиф едяк? Бизим фирманын бир чох юлкялярин курорт яразиляриндя тикинти 
масштабыны нязяря алараг эениш фяалиййят сащяси ола билярди. Мясялян, Испанийада. 

Беля мцзакиря едяряк, сащибкарлар, онларын фирмалары дахили базарда ишлямяйя 
давам едяряк, дизайн цзря юз хидмятлярини хариъи базарларда да етмяк гянаятиня 
эялдиляр. Бунун цчцн онлара мцмкцн мцштяриляр щаггында мялумат ялдя етмяк вя юз 
хидмятляринин тяклиф олунмасындан максимал эялир ялдя етмяк цчцн маркетинг 
комплекси щазырламаг лазымдыр. 

 
Суаллар вя тапшырыглар 

 
«Dıcor Designs» фирмасынын мцтяхяссисляриня мяслящят един вя ашаьыдакы 

суаллара конкрет ряй щазырлайын. 
1) Фирмайа бейнялхалг маркетингин щансы консепсийасыны сечмяк 

мягсядяуйьундур? 
2) Мядяни адятляр сащясиндя тядгигатлары вя сечилмиш консепсийайа уйьун 

дизайн цзря хидмят тялябини неъя юйрянмяли? 
3) Сечилмиш базарда (базарларда) фирманын уьурлу иши цчцн маркетинг планыны 

неъя тяртиб етмяли? 
4) Реклам кампанийасыны неъя апармалы? 
5) Азярбайъан Республикасында туризм сащяси инкишаф едир, бу сащядя сизи ня 

гане едир (дизайн нюгтейи-нязяриндян) вя ня тяклиф едярдиниз? 
 

15. Маркетинг  комплекси  вя  хариъи мцщит 
 
Норвеч игтисадиййаты ямтяялярин вя хидмятлярин хариъи тиъарятиндян яняняви 

олараг хейли асылыдыр. Ихраъын 3
2 -и Даниmаrkaya, Франсайа, Алманийайа, 14%-и 

Исвечряйя вя Финландийайа дцшцр. Идхалын 50%-я йахыны Авропа Иттифагы (АИ) юлкя-
ляриня йюнялир, Исвечря вя Финландийанын щаггы ися 20% тяшкил едир.  

Норвеч игтисадиййатынын ясас эялир мянбяйи – Шимал дянизиндян, ясасян  ötən 
əsrin 80-ъи илляр inдя эялирли олан нефт щасилатындандыр. Нефтин гиймятинин енмяси 
нятиъясиндя Норвечин игтисади артымы 1,2% ашаьы енди. 

Сийаси мцнасибятдя Норвеч мяркязчи юлкяляря аиддир ки, щюкумятдяки тез-тез 
олан дяйишикликляр юлкя игтисадиййатындакы мювъуд вязиййятин сахланылмасы цчцн идаря 
едян коалисийанын ъящдляриня баьлыдыр. Щюкумят тянзимлянмясинин йцксяк сявиййяси 
вя бизнесин щюкумят нязаряти – Норвеч игтисадиййатынын характерик яламятидир. Онун 
цстцнлцкляриня, щямчинин, ярзаг маллары иля юзц-юзцнц тямин етмяни дя аид етмяк олар. 
Щюкумятин малиййя йардымы хариъи фирмалар цчцн манея йарадыр. 

Норвечин бцтювлцкдя мцвяффягиййятли игтисадиййаты фонунда ямтяя 
дювриййясиня эюря гида сянайесиндя ихтисаслашан «Стаббурет АС» (8 млрд. крондан 
чох) кoмпанийасы тутур. Кoмпанийанын ямтяя ассортиментиндя: дондурулмуш гушлар 
(базарын 65%), паштет (64%), консервляшдирилмиш фарел (49%), мцряббяляр (39%), 
дондурулмуш тярявязляр (37%), дондурулмуш картоф (36%), мейвя ширяляри (32%) 
дахилдир. Норвеч базарында «Стаббурет»-ин ясас рягибляри арасында бу мящсуллара 
эюря базар щаггынын 10-дан 31%-ня кими малик олан 7-8 фирма сечилир. 
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Ötən əsrin 90-ъы иллярinдя кoмпанийа динамик олараг инкишаф етмяйя давам 
едирди. «Стаббурет» ямтяясинин сатышыны 2 ири топдансатыш фирмалары тяряфиндян тяшкил 
едир. «Fresh meat» (фреш мит – тязя ят) (пяракяндя тиъарятчиляр арасында ямтяяни 
пайлашдырыр) вя «Wholessale» (щоулсейл – топдансатыш) (шахялянмиш кичик топдансатыш 
тиъарятчиляр пяракяндя сатыш тиъаряти вя Норвеч дашыйыъылар шябякясиндян реаллашдырманы 
щяйата кечирир). Норвеч базарында пяракяндя баггалиййя фирмалары арасында базарын 
22,8% щаггыны тутан сюзсцз лидери «Coop»-дур (Norges Kooperative Sandsforening – 
Норгис коорперейтив сяндсфоренинг). 

Норвеч супермаркетляринин характерик цстцнлцйц – онун кичик сащяли 
олмасыдыр. Ири маьазаларын пайына (яразиси 2,5 мин м2 олан) супермаркетлярин цмуми 
сайынын 20%-дян азы дцшцр. Бу, щяр шейдян яввял, чыхарылмада тягдим олунан ямтяя 
маркаларынын сайыны мящдудлашдырыр. 

Пяракяндя сатыш фирмаларынын шяхси маркалары дахили базарда онун 
щцдудларындан олдуьундан хейли аз дяряъядя таныныр.  

«Coop» (кууп – тойуг щини) истещлакчылар арасында сюзсцз популйарлыьы, уьурлу 
ассортиментиня, ъялбедиъи вя расионал габлашдырмасына, орта вя ашаьы гиймятляря эюря 
ялдя етмишдир. 

Базарда реаллашдырылан чохлу сайда ямтяя маркалары, сатыш цзяриндя еффектив 
нязаряти тяляб едир. «Стаббурет АС» щесаб едир ки, топдансатыш вя пяракяндя 
тиъарятчилярля сых ялагялярин сахланылмасы, она сатыш каналлары цзяриндя зяманят вер-
мяйя имкан верир. Бонуслар системиндян истифадя едяряк фирма юзцнцн истещсалы олан 
мящсулларыны, демяк олар ки, бцтцн маьазалар ассортиментиня дахил етмяйя мцвяффяг 
олмушлар. Бцтцн Норвеч цзря пяракяндя маьазалара бирбаша мящсул чатдыран шяхси 
няглиййат васитяляри дя, щямчинин,  сатыш цзяриндя нязарятин еффективлийинин артмасына 
дялалят едир. 

Кoмпанийанын мцтяхяссисляри яминдирляр ки, уьурлу сатыш цчцн щярякят вя 
пайлама програмыны вя стратеэийасыны щазырламаг аздыр, щямчинин, мал  алышынын 
ъялбедиъи мотивлярини юйрянмяк, ону телевизийа вя мятбуат рекламында истифадя етмяк 
лазымдыр. 

«Stabburet AS»-ин мящсуллары дахили базарда бюйцк яксяриййят истещлакчы цчцн 
нязярдя тутулмуш дад вя кейфиййяти ифадя едян «яла Норвеч» мящсулу кими таныныр. 
Кoмпанийа юз фярдилийи щаггында рекламдан эениш истифадя едяряк вя мцхтялиф идман 
тядбирляриня спонсорлуг едяряк хябяр верир. Ямтяя маркасынын йцксяк репутасийасы вя 
мяшщурлуьу гиймят стратеэийасыны мцкафатла шяртляндирди.  

Щюкумятин Норвеч истещсалчылары мцдафияси цзря имтийазлары кoмпанийайа 
дювриййядян 8% щяъминдя эялири тямин етмяйя имкан верир. «Stabburet AS»-ин 
лазымынъа хейирли фяалиййяти щяр щалда она эяляъякдя зяманят вермир. Бу гянаятя 
фирманын рящбярлийи Норвечин АИ-yə дахил олмасынын мцмкцн нятиъялярини гиймят-
ляндиряряк эялмишляр. Онун горхусу ашаьыдакы нятиъялярдя ясасланыр. 

• Тиъарят барйерляринин ляьв олунмасы, юлкя дахилиндя гида мящсулларына 
гиймятин ендирилмясиня сябяб олаъаг.  

• Рягабят эцъляняъяк. 
• Гида мящсулларынын тящлцкясизлийи цзря ганунвериъилик дяйишдириляъяк. 
• Истещлакчыларын цстцнлцкляри вя зювгляри дахили тясирляря мяруз галаъаглар. 
• Йени технолоэийа тяляб олунмасы мцмкцндцр. 
Беля перспективи нязяря алараг кампанийа онун дювриййясинин йарысына дцшян 

гядим Норвеч гида мящсулларына ясас цмидлярини баьлайырлар. Ейни заманда, о 
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нязяря алыр ки, бу сегментин истещлакчыларынын бир щиссяси юз зювглярини дяйишя биляр вя 
Гярби Авропа мятбяхинин тяряфдарына чевриля билярляр. 

Кoмпанийанын рящбярлийи эцман едир ки, галмыш базар пайыны горумаг цчцн 
йени маркетинг ъящдляри тяляб олунур, бу ися бялкя дя ардынъа гиймят стратеэийасы 
дяйишикликлярини чякиб апараъаг. Вязиййятя гиймят веряряк, маркетинг цзря витсе 
президент щесаб едир ки, Гярби Авропа фирмалары Норвечдя эцълянян кими, кoмпанийа 
базарын мцяййян щиссясини итиряъяк. 

 
Суаллар вя тапшырыглар 

 
1) «Stabburet AS» фирмасынын фяалиййятиня микро вя макромцщитин щансы 

елементляри тясир едир? 
2) Фирманын маркетинг комплексинин тяркибини, онун мцсбят вя мянфи 

тяряфлярини гейд едяряк, характеризя един. Маркетинг комплексинин щансы аспектлярини 
сизин фикринизъя йахшылашдырмаг лазымдыр вя ня цчцн? 

3) Кoмпанийанын рящбярлийиня онун Aİ-də  мювгеляринин бяркидилмяси цчцн 
щансы зяманятляри верярдиниз? 

 
16. Хариъи базара чыхылсынмы? 

 
1971-ъи илдя ясасы гойулмуш вя уъуз айаггабы истещсалында ихтисаслашдырылмыш 

Strotner`s Shoes (стротняс шус – стротнерин айаггабылары) (АБШ, Шимали Каролина), 
1989-ъу илдя хариъи базара чыхыш щаггында гярар гябул етди. Щямин ил АБШ доллар 
курсунун диэяр инкишаф етмиш юлкялярин валйуталарына ясасян ötən əsrin 80-ъи иллярinдя 
енмясиня эюря, уьурлу ил кими гиймятляндирилмишдир. Фирманын експертляри щесаб 
едирдиляр ки, артыг айаггабыларын хариъи базара ихраъы заманы эялиб чатмышдыр. Анъаг 
онлар нязяря алмамышдылар ки, бу юлкялярин яксяриййяти ящалисинин эялир сявиййяси о 
гядяр ашаьыдыр ки, АБШ вя Авропада олдуьундан да даща ашаьы гиймятя сатыш цчцн 
имканлар тапмаьа мяъбур олаъаглар. Ейни заманда, бу базарларда «Strotner`s 
Shoes» сатышын вя эялирин ясаслы сявиййясиня чатмышдырса да, фирманын рящбярляри сцрятля 
эцълянмиш рягабятдян ъидди наращат идиляр. 

Кoмпанийанын президентинин фикринъя, фирманын експертляри тяряфиндян 
дцнйадакы игтисади вя демографик инкишаф тенденсийалары тящлил едиляряк беля нятиъяйя 
эялинмишдир ки, инкишаф етмякдя олан юлкялярдя уъуз айаггабы сатышы цчцн мцнбир 
шяраит вар. Фирма тяряфиндян мцасир, йцксяк истещсал аваданлыьындан истифадя, 
персоналын эялирин бюлцшдцрцлмясиндя иштиракы,  кoмпанийаны сатышы кцтляви истещлакчы 
цчцн нязярдя тутмаьа имкан веряряк мцвяффягиййятя цмидляндирирди. 

Ötən əsrin 80-ъи илляринin  сонунда АБШ доллар курсу артдыгдан сонра беля 
кoмпанийа рящбярлийи эяляъяк сатыш базарында рягабят мювгейини оптимал гиймят-
ляндирирди. Фирманын експертляри щесаб едирдиляр ки, истещсал щяъминин эенишляндирилмяси 
ямтяя ващидлийи хярълярин енмясиня эятириб чыхараъаг, бу ися гиймятин рягабят 
габилиййятинин лазыми дяряъясини эялирляр чох олмаса да беля, тямин едяъяк. 

Кампанийанын президентинин тапшырыьына ясасян, маркетинг хидмятинин екс-
пертляри Щиндистан базары цзря мялуматлары юйряндиляр. Онларын нятиъяляри цмидвериъи 
иди, беля ки, ашаьыдакы вязиййятляря истинад едилирди: юлкя узунмцддятли игтисади 
инкишафын башланьыъ мярщялясиндядир, щяйат сявиййяси йцксялир, эениш истещлак малла-
рынын ихраъына эюмрцк рцсуму ендирилиб, гоншу юлкяляря эери ихраъ имканы мювъуд-
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дур, ящалиси 800 млн. няфярдир. Анъаг маркетинг цзря витсепрезидент информасийаны 
йетярли саймады вя Щиндистандакы уъуз айаггабы сатышы базарынын лазымынъа ъялбедиъи 
олмасы фикрини експертлярля бюлцшмяди. О, юлкянин даща етибарлы игтисади портретини 
йаратмаг цчцн даща ятрафлы мялумат топлады. Анъаг бунунла кифайятлянмяди, беля 
ки, о, щесаб едирди ки, сийаси, щцгуги, мядяни амилляри билмядян юлкядяки базар 
шяраитиня реал гиймят вермяк мцмкцн дейил. О,лазымынъа инкишаф етмиш вя чичяклянмиш 
Пенcаб гярарэащында йери олан щадисяляр щаггында нцмуняляр эятирди. Сийаси азадлыг 
тяляб едян сикхлярин чахнашмалары, бундан башга дини хадимлярин нцфузуну нязяря 
алараг, юлкяйя айаггабы эятирилмясиндян онун там гадаьасына кими истянилян 
мящдудиййятляри эюзлямяк олар. Юлкя цчцн исти иглимя характерик олан ясрлярля топлан-
мыш адятляри дя нязяря алмаг лазымдыр; демяк олар ки, бцтцн ил бойу айаггабыдан 
истифадя етмяк ваъиб дейил, йайда ися йаьыш фяслиндя палчыьа эюря айаггабыны горумаг 
вя айагйалын эязмяк гябул олунмушдур. Ейни заманда,гярб цслубунун эейимдя вя 
айаггабыда артан тясирини дя нязяря алмаг лазымдыр. 

Бир чох журнал мягалялярини юйряняряк маркетинг цзря витсе-президент о 
гянаятя эялди ки, Щиндистанда Авропа цслубу эейим сатышы, АБШ-даkı кими олмаса да 
артыр. Анъаг реклам фяалиййяти, сатышы стимуллашдырма цсуллары, ямтяянин бюлцш-
дцрцлмяси щаггында информасийалар ачыг-ашкар аз иди. Фирманын президенти тяряфиндян 
Щиндистан базарынын маркетинг тядгигатларынын мягсядяуйьунлуьу щаггында 
суалларын щялл олунмасы цчцн ямякдашларын йыьынъаьынын кечирилмяси щаггында гярар 
гябул олунмушдур. 

 
Щиндистан базарынын маркетинг мцщити (мялуматлар 1990-ъы иллярин сонунадыр) 

 
Ящалиси, млн няфяр 789,12 
о ъцмлядян, шящярли % 26 
Артым темпи % 2 
Етник груплар %; - 
индоарийалылар 72 
дравидианлар 25 
диэярляри 3 
Дилляр  Инэилис, щинди, хиндустан вя башга 
индиуизим 84 
ислам 11 
христианлыг 3 
сикхляр 2 
Орта йаш щядди, ил 
гадынлар 

 
55 

кишиляр 56 
Савадлылыг, % 36 
Игтисадиййат: 
ÜDM, милйард доллар 

 
193,82 

Ящали цчцн, доллар 272 
ÜDM-нин орта артым темпи, % 3 
Тиъарят партнйорлары, % 
Ихраъ: 
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АБШ 11 
Бюйцк Британийа 6 
Йапонийа  9 
Идхал:  
Иран  11 
АБШ 12 
Almaniya 6 
Ихраъ структуру Эейим, ярзаг маллары, хаммал, дязэащлар, 

кимйяви маддяляр. 
Идхал структуру Нефт, дямир, полад, сянайе маллары, дязэащлар, 

кимйяви маддяляр 
 

Суаллар вя тапшырыглар 
 
1) Фирманын мцтяхяссисляри тяряфиндян щансы маркетинг тядгигатлары истифадя 

олунмушдур? 
2) Кoмпанийанын маркетологлары тяряфиндян тящлил олунан маркетинг 

информасийасы нювц неъя адланырды? 
3) Тядгигатларın обйектини вя онун тяркиб щиссясини тясвир един. 
4) Щиндистан базарына чыхыш вязиййятиндя щансы гиймят стратеэийасы вя базарын 

ялдя олунмасы нязярдя тутулмушдур? 
5) Сиз Щиндистан базарынын маркетинг тядгигатларынын давам етдирилмясини 

мягсядяуйьун щесаб едирсиниз вя ня цчцн? Мцсбят ъаваб варса,  щансы обйектляри 
(амилляри) юйрянмяк лазымдыр? 

6) Щиндистанын Азярбайъанла хариъи игтисади ялагялярини тящлил ет. 
 

17. Йенилийин хариъи базара щярякяти 
 
Бюйцк Британийада боруъуг вя флйуорессент ишыгланма лампаларынын истещ-

салчысы кими танынан «Coloured light» (калярид лайд – рянэарянэ ишыг) фирмасы ötən 
əsrin80-ъи илляринin сонунда хариъи базара чыхмаг вя орада мющкямлянмяк гярарыны 
гябул етди. Илкин гярар Гярби Авропайа тушланмышдыр. 

Фирманын дахили базарында рягабят цстцнлцклярини мяишятдя, щям дя сянайедя 
истифадя олунма цчцн нязярдя тутулмуш эениш ишыг еффектли гаммалы боруъугларын 
конструксийа вя истещсал сащясиндя мцяййян наилиййятляри вя цстцнлцкляри иля 
шяртляшдирилмишдир. Фирманын ясас ямтяяси – узунлуьу мцхтялиф, диаметри 2 см-дян 5-
см-я кими олан шцшя борудур. Бору дахилдян мцхтялиф кимйяви тяркибля юртцлцб, сонра 
ися щансыса тясирсиз газла вя йа бир нечя газын бирляшмяси иля долдурулуб (неон, 
криптор, аргон вя с.). Борудан електрик ъяряйаны кечирилян заман газ парлаг ишыг 
йарадараг, ишыг шцаларынын тясири алтында ишыгланыр. 

Фирманын мцтяхяссисляри кимйяви юртцйцн вя газын бир нечя комбинасийасыны 
щазырламышлар, буна эюря йалныз рянэлянмиш ишыьын мцхтялиф чешидлярини алмагла йанашы, 
щям дя аь рянэин мцхтялиф чаларларыны ялдя етмяйя müvəffəq olmuşlar. Бу фирмайа 
мцштярилярин, ясасян дя, чюл рекламы цчцн бору истифадя едянляр цчцн, тялябатыны там 
юдямяйя имкан верир.Мцштяриляри щям дя, о ъялб едир ки, фирма онларын истяйиня ясасян 
борунун хариъи шцшяляриня истянилян форманы, тяляб олунан рянэ вя форма 
компазисийасыны тяртиб етмяйи баъарыр. Бундан башга, хцсуси електрик схеми, щярякят 
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еффекти йаратмаг имканыныны да верир. Буна охшар технолоэийалар дцнйада танын-
мышдыр, анъаг фирманын дизайндакы наiлиййятляри бир чох рягибляря цстцн эялир. Бу 
йахынларда фирма йени мящсул – шяхси техноложи щазырлыгларын нятиъяси олан мцасир 
конструксийаны тягдим етди. Онларын йцксяк майа дяйяриня бахмайараг «Coloured 
light», юзцнцн мющкям базар мювгейиня ясасланараг йенилийин хейли йцксяк гиймятя 
реаллашма имканына цмид едир. Даща зяриф вя рянэли ишыг еффектини гиймятляндирян 
хариъи Гярби Авропа сифаришчиляри, фирманын истещсал щяъминин 10%-я йахыныны алмышлар. 
Бу базарда сатышын эенишлянмясиня, аналожи мящсулун бир гисим милли истещсалчылары 
манея тюрятмишдир. Анъаг фирманын маркетинг цзря витсе-президенти щесаб едир ки, 
йенилийя ясасян, фирма истянилян базарда минимум bir ил лидерлик вязиййятини тута биляр. 
Фирманын рящбярлийи маркетинг цзря витсе-президентин идейасыны тясдиг етди вя мягсяд 
кими эяляъяк дювр цчцн хариъи базара чыхмаг, мягсядли базарын сечими вя онда юз 
мювгейини мющкямляндирмяйи мцяййян етди. 

 
Суаллар вя тапшырыглар 

 
1) Мягсядли базар сечими цчцн щансы тядгигатлары щяйата кечирмяк ваъибдир? 
2) Фирмайа мягсядли базар сечими цчцн щансы стратеэийаны истифадя етмяйи 

мяслящят едярдиниз? 
3) «Coloured light» фирмасынын йенилийиня вя базара щярякятин щансы цсулларыны 

маркетинг цзря витсе-президентя мяслящят едярдиниз? 
 

18. Хариъи базарларда кенгуру 
 
1987-ъи илин яввялляриндя ики сащибкар тяряфиндян мцхтялиф мящсулларын рекламы 

цчцн, еляъя дя, паблик рилейшнз цчцн йцксяккейфиййятли фотошякиллярин щазырланмасы цзря 
сифаришляри гябул едян кичик Д… вя П… фирмасынын ясасы гойулмушдур. 

Илк фяалиййят илляри фирмайа уьур вя тясис олундуьу Австралийада мяшщурлуг 
эятирди. Партнйорлар диггят йетирдиляр ки, Австралийаны зийарят едян чохсайлы туристлярин 
арасында даима чохлу йапонлар вардыр. Бу фактла марагланараг Австралийа 
ямтяясинин Йапонийадакы популйарлыьынын артымы щаггында информасийа ялдя етдиляр. 
Бу заман онлар фирмаларын хариъи базара чыхыш имканлары щаггында Австралийанын 
ямтяя палатасында консултасийа алмаг гярарына эялдиляр. Палата фирмайа Йапонийа 
базары цчцн нязярдя тутулмуш тягвимлярин щазырлыьы цчцн онларын фотоларындан истифадя 
етмяйи мяслящят эюрдц. 

Д… вя П… 12 фотошякил щазырлады вя цмид етди ки, йапон партнйорларына тяг-
вимлярин сатышы, онлара йарадыъылыг ишляриня даща чох диггят артырмаьа имкан веряъяк. 
1987-ъи илдя Австралийанын ямтяя палатасы буна охшар тягвим сатышыны Йапонийада 
тяшкил етди. Бу да йапон вя Австралийа йумор щисляри арасында бир чох мцхтялифлийи цзя 
чыхартды. Потенсиал истещлакчы фотошякиллярин йалныз дюрдц, инсан цзяриндя ишлянмиш 
кенгуру тясвирли шякил хошуна эялди, анъаг онларын позалары мцяллифлярин йумор щиссиня 
бахмайараг, йапонларын аьлына бахмады. Австралийанын щяйатыны якс етдирян фотолар 
ися онлары щеч ъялб етмяди.  

Беля бир уьурсузлуьа бахмайараг, Д вя П фирмасы хариъи базара щярякятдян 
имтина етмяк истямирди. АБШ-да Австралийа ямтяя тялябатынын йахшылашмасына 
ясасланараг, эцман едяряк ки, америкалылар онларын йуморуну баша дцшяъякляр. 
Онлар тябрик ачыгъалары иля мяшьул олмаьы гярара алды. Партнйорлар щеч дя хяръ тяляб 
етмяйян ялйазмалы, эцлмяли ачыгъалар серийасыны щазырладылар. Американ базары цчцн о 
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заманлар кенгурунун эцлмяли позаларда олан шякилли ачыгъалары йенилик иди. Фирманын 
аэенти нцмуняляри АБШ-а эятирди, анъаг америкалылар стилизяолунмуш кенгуруда - 
сичаны эюрдцляр! 

Партнйорлар кенгуру тясвирини почт каьызларынын Пост-ит банкнотларында, 
цзяриндя истифадя етмяси тяклифиня йенидян бахдылар, анъаг онлары рядд етдиляр. Беля ки, 
мювъуд негативлярдян истифадя етмяк проблемляр йарада билярди. Ян башлыъасы ися 
мцяллифин фикринъя бу вариантда фотошякиллярин ясас гиймяти итя билярди. 

 
Суаллар вя тапшырыглар 

 
1) Тясвир едилмиш ситуасийада сизин фикринизъя, фирманын хариъи базар сечиминя 

щансы сящв анлары гейд етмяк олар? 
2) Сизин фикринизъя, щансы информасийа фирма цчцн, онун ямтяясинин хариъи 

базарда рягабятапарма баъарыьыны тямин етмяк цчцн ваъибдир? 
3) Лазыми информасийаны алмаьын щансы цслубуну сиз тяклиф едя билярдиниз? 
 

19. Авропада Диснейленд 
 
Уолд Диснейин юлцмцндян сонра «Уолд Дисней кoмпанийасы» еля щесаб 

едилирди ки, о юз йарадыъылыг эцъцнц итирмишдир. Видео- вя телебазарда ишлямяйя 
башламыш «Дисней» юз кинофондундан разы иди, анъаг онун йени филмляри (илдя ъями 3-
4), бир чох щалларда ряфлярдя галырды. Телевизийадакы 30 иля йахын ишдян сонра 
кoмпанийа юз йолуну  мцяййянляшдирди вя ötən əsrin 80-ъи илляринin орталарына онун 
эялиринин 75%-и яйлянъя бизнеси вя отел бизнесиндян (ясасян дя отеллярдян) асылы иди. 
Анъаг рящбярлик щазырда Диснейин кечмиш медийа шющрятини гайтармаьа чалышыр. 
Кoмпанийанын адынын, онун мядяни адятляринин вя ирсинин ясас наилиййятляри олдуьуна 
ямин олдугдан сонра, «Дисней»ин рящбярлийи щесаб едирди ки, кoмпанийа, ейни 
заманда, юз яняняви истигамятлярини инкишаф етдирмяли вя йенилярини щазырламалыдыр. 
Аиляви филм сейриня истигамятлянмиш базар сегментиндя ишлямяйя давам едяряк, 
«Дисней» юз «Тачстоун Пикчерс» шюбясиндя бюйцкляр цчцн филм истещсалына башлады. 

Йени фяалиййят нювц ямлак ихраъы олду. Токио-Диснейлендини ил ярзиндя милйон 
Адам зийарят едирди, буна эюря дя, 1992-ъи илдя ачылмыш Парис ятрафындакы Дисней-
лендин 2 милйон доллар эялир эятиряъяйи эюзлянилирди. Ейни заманда ямлак базарындакы 
бизнес АБШ-да да эенишлянирди: кoмпанийа йени зийарятчилярин ъялболунмасы цчцн йени 
отелляр тикирди.  

Бунунла йанашы, яняняви истигамят цзря дя фяалиййят йениляшдирди. «Дисней 
базар эцнляри»Нин йайымы бярпа олунду. Классик филмляр (Белоснежка вя башгалары) 
яввял олдуьу кими, 7 илдян сонра дейил, 5 ил сонра йениляшяряк видеокасетляря йазылды. 

«Дисней програмлары» пейк телевизийалары цзря абунячилярин сайы артмаьа 
башлады, Чин дювляти иля, телевизийада ил ярзиндя Микки Маус вя Доналде Даке ъизэи 
филмляринин эюстярилмяси цзря мцгавиля имзаланмышдыр. 

Йери эялмишкян, бу гящряманлар бу йахынларда Америка хястяханаларына баш 
чякмиш вя АБШ-ын 120 шящяриндя парад шяклиндя кечмишляр. «Белоснежка вя 7 гном» 
Нйу-Йорк фонд биржасында юзцнцн 50 иллик йубилейиня диггяти ъялб етмяк цчцн пейда 
олмушлар. 

Кoмпанийа АБШ-да тиъарят мяркязляриндя лисензийалашдырылмыш, щям дя 
ексклцзив мящсулларыны тягдим едян маьазалар ачмышдыр. 
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Бу шякилдя йенидян базара дахил олараг, кoмпанийа эцман едирди ки, онун 
репутасийасы вя уьуру автоматик олараг Авропайа кечяъякдир Авродисней 1992-ъи 
илдя кино вя популдузларын иштиракы иля тянтяняли сурятдя ачылмышдыр. Парк Парисин 
йахынлыьында йерляшир. Франсыз мядяниййятинин хадимляри америкалашмайа гаршы чыхыш 
едирдиляр. Фермерляр юз наразылыгларыны онунла билдирирдиляр ки, парк алтында мящсулдар 
торпаг галмыш вя ора эедян йолу ися кясмишдир. Ийулда парка эялянлярин сайы 10 мин 
адам олду. Бу планлашдырылдыьындан аз иди.  Августда ися кoмпанийа юзцнцн 6 
шюбясиндян бирини баьламаьа вя 5 мин адамы щейятдян чыхармаьа мяъбур олду. 
Туроператорлар юз ишлярини узун мцддятя сахладылар. 

Кампанийа исрар етсядя ки, «Авродиснейленд»ин ишляри уьурла эедир, ачыг-айдын 
щисс олунурду ки, ъидди проблемляр йаранмышдыр, щяля 1992-ъи илин апрелиндя 
Авродиснейлендинин йзяриня мятбуатда негатив йазылар йазылырды. Франсыз сийаси 
хадиминин фикринъя, Дисней гящряманлары бир чох франсызларын гялбини овлайа билярляр 
вя онлар тематик парка, икинъи рясми дил кими инэилис дилини тясдиг етмяйи щялл едя 
билярляр. Авропанын иглими АБШ-да олдуьу кими ялверишли дейил, Диснейин парклары 
йерляшир вя кoмпанийа эялири анъаг йай айларында алырды. 1992-ъи илдя йай сойуг олду. 
Франсанын игтисадиййатында енмяляр мцшащидя олунурду. Истещсалатда ишэцнляри 
ихтисара салынмышдыр, демяли, щям дя инсанларын истиращят эцнцня хяръляри дя 
азалмышдыр. Илк йай мювсцмцнцн сонуна йахын даща айдын щисс олунурду ки, Парис 
йахынлыьындакы «Авродиснейленд», йалныз йай мювсцмцндян эялян эялирляр щесабына 
фяалиййят эюстяря билмяз. 

Дисней кoмпанийасы o она щярякят етмяк лазым oldugunu bilərək, зийарят 
сявиййясини юлц мювсцмдя артырмаг цчцн кампанийа гыш ярзиндя йатагханаларда 
галма гиймятлярини ендирди, апрелдян октйабра кими билетляря ялавя ендиримляр етди, 
эениш масштаблы реклам кампанийасы башлатды. Ян бюйцк турист тяшкилаты «Американ 
Ехпресс»ля ямякдашлыг, реэион вя mилли гязетлярдя еланлар, мятбуатда, радио вя 
телевизийада реклам етди. Nəhayət «Дисней» делемма гаршысында галды. Авро-
диснейленди мяьлубиййятдян щяля чох узагда иди. Ялавя атраксионлар вя гурьулар 
йарадылмасы тяклиф олунурду. 1992-ъи илин яввялляриндя парка бюйцк щяъмдя ин-
вестисийалар гойулду. Эялир ися дахил олмурду. Бир чох парк зийарятчиляри мяйус щалда 
эедирдиляр, анъаг еляляри дя варды ки, мювсцм ярзиндя паркы бир нечя дяфя зийарят 
едирди. 

Кoмпанийа юз маркасына вя маркетинг имканына архаланырды. Дисней бязи 
партнйорларыны вя мцштярилярини, Авродиснейлендин инкишаф едяъяйини, Диснейин Ав-
ропадакы шющрятини тясдиглядяряк онун популйарлыьынын артаъаьына инандыра билмишдир. 
Анъаг бир чох ямякдашлар вя туроператорлар илк мювсцмцн нятиъялярини корпо-
расийанын вязиййятиня вя репутасийасына зярбя кими гиймятляндирмишlər. 

 
Суаллар вя тапшырыглар 

 
1) «Дисней» кoмпанийасы маркетингин щансы васитяляриня архаланмышдыр? 

Онлар франсыз филиаллары цчцн ня гядяр ялверишлидир?  
2) Авропа базарына чыхышда кoмпанийа тяряфиндян маркетинг мцщитинин щансы 

амилляри нязяря алынмамышдыр? Кoмпанийа бу амилляри неъя тядгиг едя билярди? 
3) Дцнйа шющрятли марка Авропайа дахил олмаг цчцн уйьун эялирдими вя 

кoмпанийанын имиъинин Авродиснейленди йарадыларкян дяйишдирилмяси йахшы 
олмаздымы? 
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4) «Промоушн-миксин» (ямтяянин базара щярякят цсулларынын ащянэи) щансы 
елементляри Авропайа ирялилядилмяси цчцн истифадя олунмушдур вя вязиййятлярдя 
олдуьу уьурсузлуглары нязяря алараг онлары дяйишдирмяк олмаздымы? 

5) Кoмпанийанын Авропайа щярякяти цчцн юз консепсийанызы тяклиф един. 
6) Кoмпанийанын Азярбайъанда фяалиййятя башламаьы уьурлу олармы? Неъя 

щесаб едирсиниз? 
 

20. «Sonnenschein» фирмасынын аккумлйатору МДБ базарларында 
 
Щазырда батарейа гидаланмасы бейнялхалг базарындакы артымы техники йе-

ниликляря ясасланыр, бу да батарейа истифадяси сферасында эенишлянмя иля баьлыдыр. 
Хидмят сявиййяси, кейфиййят еффективлийи, ЕТТКИ, ятраф мцщитин горунмасы – бцтцн бу 
эюстяриъиляр алман «Sonnenschein» фирмасы стратеэийасына ясасланыб (фирманын мин 
мцштярисинин тялябатыны даща йахшы юдянилмяси). 

Бу йахынлара кими фирманын фяалиййяти сянайе батарейасы базарынын 25%-ня 
малик олан Авропада ъямляшirди. Инди фирма, кампанийанын мцтяхяссисляринин 
фикринъя, артыг бу эцн Авропа юлкяляри базарлары потенсиалы иля мцгайися олунан МДБ 
юлкяляри базарларына йийялянмяйя башлайыр. 

Електрокимйяви бир ъцт гурьушун – гурьушун-4-оксид ясасында илк hерметик 
аккумлйаторлар ötən əsrin 50-ъи илляринin сонунда йарадылды. 

Эел-технолоэийа цзря хидмят олунмайан эерметик аккумлйаторларын илк 
истещлакчыларындан бири «Sonnenschein» фирмасыдыр. Бу технолоэийа бцтцн дцнйада 
бюйцк мяшщурлуг газанды. Елмин вя технолоэийанын еля бир сащяси йохдур ки, бу 
технолоэийа уйьунлашма тапа билмясин. Конструктив хцсусиййятляриня эюря бу нювцн 
аккумлйаторлары гуллуг тяляб етмир вя там енержи щяъмини тямин етмяк цчцн ялавя 
енержи йыьмаьа ещтийаъ дуймур,еляъя дя, бцтцн хидмяти мцддяти ярзиндя щеч бир су 
долдурулмасыны тяляб етмир. Яэяр енержинин дцзэцн апарылмамасы нятиъясиндя вя йа 
аккумлйаторда температурун бюйцк титряйиши, щяр бир щалда газ тязйиги йарадырса, о 
заман горуйуъу клапанлар (вентелляр) газын хариъя тяъили сурятдя чыхарылмасыны тямин 
едир. Сонра горуйуъу клапанлар йенидян електролити ятраф атмосферлярдян изолйасийа 
едир. 

«Драйфит» нювлц аккумлйаторлар 91-95 диапазонда аловланма габилиййяти 
щцдудларында йанаъаг маддясини тяшкил едян Алман Федератив идаряляринин, онларын 
тящлцкяли зоналарында истифадяси тяляблярини гане едир. 

Електролитик эелябянзяр вязиййятиня эюря гуру гурьушун аккумлйаторлары 
истянилян вязиййятдя ишлямя габилиййятлидир. Онлары щятта чеврилмиш вязиййятдя беля 
сахламаг, долдурмаг вя бошалтмаг олар. Бу онлары ял алятляринин енержи долдурмасы, 
дашынан радиоъищазларда; эцълц ишыгландырма лампаларында вя с. истифадя етмяйя 
имкан верир. 

Бу нювлц аккумлйаторлары щазырлайаркян онларда яридилмиш гурьушун-калси 
истифадясиня эюря минимал газбурахманы тямин едян юлчцляр гябул олунмушдур. 
Гурьушун-калсили яринти енержи эярэинлийини 2,25-2,30 В елемент щяддиндя мящдуд-
лашдырмаьа вя +20°C-дя там долманы тямин етмяйя имкан верир. Эярэинлийин бу 
щядди, газ айрылмасы башлайан щяддян аздыр.  

+20°C температурда гуру аккумлйатор сон дяряъя ашаьы сцрятли бошалтма иля 
фярглянир. Анъаг 16 ай сахланылдыгдан сонра щяъми яввялки тяйинатындан 50%-я гядяр 
ашаьы енир. +8°C температурда енержи тутуму артыр, йалныз 2 ил сахланылдыгдан сонра 
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енержинин йарысы итирилир, анъаг гурьушун-антиномит яринтили стандарт аккумлйаторлар 
+20°C температурда йары енержисини артыг 3 ай сахладыгдан сонра итирир. «Драйфит» 
нювлц аккумлйатору ятраф мцщити -20°C-дян +50°C температура гядяр йцклямяк вя 
бошалтмаг олар. 

Ашаьы температурда 50°C–йя гядяр щеч бир юлчц эютцрмяк тяляб олунмур, беля 
ки, эелшякилли електролит аккумлйаторун долдурулмуш вязиййятиндян, бяркидилмиш 
вязиййятиня гядяр донмур. 

«Драйфит» нювлц аккумлйаторлар мцмкцн олдуьу гядяр тамамиля йцклянилмиш 
вязиййятдя сахланылмалыдыр. Гурьушунлу «Драйфит» нювлц аккумлйаторлар бюйцк 
ъяряйанла долдурула билярляр. 

Ямтяя йохса технолоэийа? Бу суал МДБ-дя фирманын маркетинг 
стратеэийаларынын ясасларындан биридир. Уникал технолоэийайа малик олараг, о юз 
ямтяясини даща йцксяк гиймятя, юз ясас рягибляриндян фяргли олараг сатмаг имканына 
маликдир, бу да эялирин stabil artimini  тямин едир. 

МДБ юлкя базарларында беля йанашма бир тяряфдян бюйцк потенсиал тялябатла, 
диэяр тяряфдян ися юдямягабилиййятли тялябатын дар йыьылмасы иля обйектив манеялярля 
растлашыр. Бунун нятиъясиндя кампанийа щазырда ямтяянин дифeренсиасийасыны вя сатыш 
технолоэийасынын уйьунлашмасыны сахлайыр вя эцндялик фокус стратеэийасыны ейни 
заманда тятбиг едир. 

Фирманын маркетинг стратеэийасы 3 суалда ясасланыб: nя цчцн? hарада? nеъя? 
Базара чыхыш мягсядяуйьунлуьу щаггында гярар гябул едяркян, биринъи «ня 

цчцн» суалына ъаваб вермяли иди. Матриса йанашмасындан истифадя едяряк, о нятиъяни 
чыхартды ки, МДБ базары бюйцк щяъмя, ящямиййятли дяряъядя сянайе потенсиалына вя 
нисби сийаси стабиллийя (русийа, Украйна вя Газахыстан реэионлары) маликдир. 

Щарада? Суалына ъаваб ямялиййатларын мцяййянъоьрафи структурлары вя МДБ 
мяканында ямтяя сатышында юнъцл реэионларын сечимини нязярдя тутур. Фирма, ясасян, 
ири мяркязляря, сянайеъя инкишаф етмиш районлара вя илк нювбядя, Русийа, Украйна, 
Газахыстан, еляъя дя,Балтикyanı ölkələr, Белорусийа, Азярбайъан яразисиндя 
бейнялхалг бизнес мяркязляриня истигамятлянир. 

Неъя? Суалына бахылыр. Фирма гярбдя яняняви истещлакчылары олан сащяляри цзря 
игтисади анализ кечирир (ялагя телекоммуникасийа, енерэетика, дямирйолу, чай, дяниз 
няглиййаты) вя йени базарда даща перспективли сегментляр мцяййян едир. Икинъи пиллядя 
тяшкилатлар, структурлар (о ъцмлядян коммерсийа) дистрибцтор ишляри апармаг цчцн 
лазыми фирмалар анализ едилир. Фирманын ясас мейарларындан бири ону сонрадан даща 
кичик тяшкилатлар арасында бюлцшдцрян ири истещлакчылара истигамятдир. 

Тамамлама mərhələsində маркетинг стратеэийасында сечилмиш яразилярдя 
маркетинг цзря ишлярин ясас истигамятини мцяййянляшдирян эеоструктуруна сащя 
структурун гойулмасы баш верир.  

Кампанийанын маркетинг стратеэийасында даща чох йери реклам тядбирляри 
тутур: 

- тематик сярэиляр (базара чыхышын яввяли, ялагялярин гурулмасы); 
- реклам проспектли «директ мейiл»; 
- ямтяянин вя технолоэийанын йеридилмяси цчцн техники семинарлар; 
- рягабятин анализи вя йенидян ямялиййат инфраструктурунун инкишафы апарылыр 

(нцмайяндяликлярин ачылмасы вя ямтяянин гурашдырылмасы цчцн мцщяндис-техник 
персоналынын сечилмяси). Юзщесабына ишляйян дистрибцторлар шябякясинин йарадылмасы 
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планлашдырылыр. Юз ишиндя фирма узун илляр Авропа, Асийа вя Америка базарларында 
топланмыш зянэин тяърцбясини истифадя едир. 

 
Суаллар вя тапшырыглар 

 
1) Неъя щесаб едирсиниз, МДБ базары цчцн фирмайа бейнялхалг маркетингин 

щансы консепсийасыны сечмяк мягсядяуйьундур? 
2) «Sonnenschein» фирмасына щансы ямтяя стратеэийасыны тяклиф едярдиниз? 

(стандартлашдырма вя уйьунлашдырма). 
3) МДБ базарында фирмайа щансы гиймят стратеэийасыны тятбиг етмяк 

сярфялидир? Гиймятин дискриминасийасы мягсядйюнлцдцрмц? 
4) МДБ-дя фирманын маркетинг фяалиййятиня, хариъи мцщитин щансы амилляри 

сизъя даща чох сявиййядя тясир едя биляр? 
5) Фирмайа онун Авропа, Асийа, Америка маркетинг тяърцбяси, МДБ 

юлкяляриндя еффектив бизнес стратеэийасы щазырламаьа кюмяк едяъякми? Изащ един, ня 
цчцн щя, ня цчцн йох. 

6) Азярбайъан Республикасы базарында фирмайа щансы ямтяя вя сатыш 
стратеэийасыны тяклиф едярдиниз? 

                                                                                            
21. “Seb Qroupes” dцnya bazarında 

 
1857-ъи илдя Франсада штамплашдырыъы кoмпанийанын ясасы гойулмушдур.  

1926-ъы илдя ися о юз истещсал эцъцнц мятбях лявазиматларынын истещсалына йюнялтмишдир 
вя «СЕБ» ады иля адландырылмышдыр. Щазырда СЕБ ирищяъмли мяишят, мятбях алятляринин 
вя мяишят лявазиматларынын истещсалы цзря ирищяъмли бейнялхалг кампанийадыр. 

СЕБ истещсал вя сатыш шюбялярини дцнйанын 120 юлкясиндя йаймышдыр. 
Кoмпанийа аксионер ъямиййят кими тягдим олунмушдур вя юз аксийаларыны 

ашаьыдакы кими пайлашдырылмасына маликдир: 48%-и тясисчиляр, 20% франсыз инвесторлары, 
12% яъняби аксионерляря мяхсус вя нящайят, 4,2%-ня бирбаша кампанийанын ишчиляри 
сащибдирляр. Аксионерлярин иъласында сяс щцгугу ашаьыдакы кими мцяййянляшдирилир: 
62% тясисчилярин, 9% яъняби инвесторларын, 16% милли франсыз инвесторлара мяхсусдур. 
Кoмпанийа: габлар вя аксесуарлар, мяишят дястляри, мяишят аваданлыьы, цтцлямяк цчцн 
дястляр, кондисионерляр, гыздырыъылар, тозсоранлар, мятбях цчцн мяишят дястляри, 
эиэийена вя дярийя гуллуг цчцн мямулатлар щазырлайыр. 

Кoмпанийа щазыр малларын вя йарымфабрикатларын хаммалыны сатын алыр. 
Щазырланмыш малларын 73%-и ихраъа эедир, ясасян ,28%-и Шимали вя Ъянуби Америкайа, 
29%i Авропа Иттифагы юлкяляриня, 16%-и диэяр юлкяляря (Русийа, ЪАР, Гярби Авропа, 
Асийа, Азярбайъан вя с). 

1973-ъц илдя «СЕБ Груп» Сянайе Щолдингинин йарадылмасы цчцн разылашма 
имзаланмышдыр. Бунун нятиъясиндя дцнйа шющрятли «Тефал», «Ровента», «Арно», 
«Колор», «СЕБ» вя «Самураи» кими фирмалар кoмпанийайа дахил олмушдур. Бу 
йахынларда онлара, мяишят техникалары истещсал едян, банкротлашмыш франсыз фирмасы 
«Мулинекс» дя гошулмушдур. Бу кoмпанийалар мцштяряк кампанийалардыр вя там 
щцгуги азадлыьа маликдирляр. Гейд етмяк лазымдыр ки, «Тефал» вя «Ровента» СЕБ 
чярчивясиндя дцнйа истещсалчыларыдыр, диэярляри ися реэионларда, мясялян, «Арно» 
Ъянуби вя Мяркязи Америкада мяшщурдур. Бунун эцъц нятиъясиндя еля бир вязиййят 
йараныр ки, дцнйа маркалары СЕБ-ин истещсалчы реэион маркалары иля рягабят апарыр. 
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«СЕБ»-ин бцтцн дцнйайа сяпялянмиш ящямиййятли сайда филиаллары, сянайе вя 
ямтяя сатыш бюлмяляри вардыр. Коммерсийа фяалиййятини о, малларын сатыш шябякяси 
васитясиля, щямчинин, реэионал тиъарят ширкятляри иля ямтяя сатышы щаггында имзаланмыш 
разылашма йолу иля щяйата кечирир. 

Малиййя ялагялярини малиййя фяалиййятинин апарылмасында лазыми тяклифляр 
щазырлайан консалтинг вя аудитор ширкятляри иля ямякдашлыг, «Еmст енд Йанг» 
кампанийасынын аудитор нязаряти иля щяйата кечирир. 

Кoмпанийа дцнйанын апарыъы електрик маллары вя алятляри щазырлайан инсти-
тутлары иля ишэцзар ялагяляря маликдир вя дизайнер студийалары дизайнерлярля сых ямяк-
дашлыг едир. Ясас диггят мцхтялиф хейриййя програмларына, презентасийалара, меса-
натлыьа, мядяни тядбирлярин спонсорлуьуна йюнялдилир. Кoмпанийанын фяалиййятиндя 
ясас йер телевизийада, еляъя дя, ири маьазаларда, Тцркийядя сон заманлар Азяр-
байъандан щяр щяфтя йалныз СЕБ мящсулларындан истифадя олунараг, бу вя йа диэяр 
хюряклярин щазырланма гайдалары щаггында данышылан телепрограм йайымланыр. 
Бразилийада ири супермаркетлярдя, истещлакчы мящсулларla таныш олmaq вя хюряклярин 
щазырланмасында йахындан иштирак едя биляъякляриhaqqında məlumat olan стенд (лювщя) 
щазырланмышдыр. Кoмпанийанын рящбярлийи дцнйанын мцхтялиф апарыъы щюкумят 
даиряляриндя эениш ялагяляря маликдир. 

Кoмпанийанын сон 3 ил ярзиндя олан эялири 51,3 млн авро, 2000-ъи илдя артым 
темпи 148%, 1999-ъу илдя ися 438% тяшкил етмишдир. 2000-ъи илдяки мяшьуллуг сайы 
12475 няфяря чатмышдыр, онлардан 8567 няфяри истещсалатда мяшьул оланлардыр. ЕТТКИ-
на 2000-ъи илдяки хяръ 30,8 млн. авро тяшкил етмишдир (тяхминян bеля бир мябляьdə щяр 
ил елми тяърцбяляря айрылыр), 2001-ъи илдя реклам хяръляри 123 млн.авро олмушдур. 
Рекламын 80%-и йени наилиййятлярин истещлакчыларла таныш етмяйя йюнялдилмишдир. 
Бцтювлцкдя гейд етмяк лазымдыр ки, эялир вя ямтяя дювриййяси кими ян ясас малиййя 
эюстяриъиляри дурмадан артыр. Кoмпанийа бейнялхалг маркетинг фяалиййятинин 
реаллашдырылмасында кoмпанийа, базарларын айры-айры, охшар эюстяриъиляриня эюря мар-
кетинг комплексинин унификасийа вя стандартлашма елементлярини истифадя едир. Юзцнцн 
бейнялхалг фяалиййятиндя кoмпанийа ямтяяйя онларын охшар мцнасибятляри мцяййян 
edilən юлкяляр групунун сечилмяси ясасында бейнялхалг сегментасийайа истинад едир. 
Базарын сечилмясиндя кампанийанын приоритетi aşagidakı kimidir: СЕБ юз фяалиййятинин 
инкишафында сечмя стратеэийасыны тятбиг едир, ясасян о юлкялярин базарларына диггяти 
фокслашдырыр ки, орада стабил потенсиал артым щисс едир. 

Кoмпанийанын бцтцн дцнйада сянайе вя ямтяя сатыш бюлмяляри вардыр. Йени 
базара чыхаркян ширкят ясас диггяти ятраф мцщитин юйрянилмясиня вя анализиня йюнялдир. 
Хариъи базарларда о, мящсулун уйьунлашма стратеэийасыны ясас эютцрцр, бу да 
маркетинг тядгигатларына ясасян мцмкцн олур.  

Уйьунлашма ачыг ифадя олунан лазыми характер дашыйыр, беля ки, кoмпанийа, 
садяъя, юз ямтяясини сатараг базара чыхмыр, о, щямчинин, макромцщитин дяриндян вя 
щяртяряфли юйрянилмясини щяйата кечирир. Гейд етмяк лазымдыр ки, кичик щяъмли базар-
ларда зярури уйьунлашма ящямиййятсиздир (мясялян, Русийа вя МДБ юлкяляриндя). 
Кoмпанийа стандартлашдырылмыш ямтяя сатышыны щяйата кечирир. 

Беляъя, фирма расионал олараг, стандартлашдырма вя уйьунлашма сийасятини ясас 
эютцрцр, бязи реэионларда максимал дяряъядя стандартлашдырылмыш универсал мящсул 
тялябатына ясасян уникал мящсул щазырлайыр. Мясялян, газанларын юлчц вя формасы 
ямтяя-сатыш базарындан асылы олараг дяйишдирилир, еляъя дя, тозсоранларын нювляри дя. 
Ъянуби Америка юлкяляриндя паркет вя халчалар цчцн айрыъа эцъц олан тозсоранлара 
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цстцнлцк вериlir. Эялирин 70%-ни 7 ясас сатыш груплары тямин едир: ясасян цтцляр, бухар 
эенераторлары, тефлонюртцклц мятбях дястляри, гызартма цчцн ъищазлар, чайникляр, 
мятбях ъищазлары вя аксесуарлар. 

Кoмпанийа рящбярлийи ясас ящямиййяти йени мящсулларын юйрянилмясиня вя 
истещсалына верир. Кoмпанийа дахили базарда йениликляря бирбаша йанашмадан, она 
йени сянайе вя сатыш мящсулларынын мцтямади истещсалыны щяйата кечирмяйя имкан 
верян – хариъи базарда ися зянъирвари йанашманы истифадя едир. Кoмпанийанын мисси-
йасынын ясас истигамятляриндян бири ашаьыдакылардан ибарятдир: «Бизим лидерлийимиз 
даими йениликляря ясасланыб, щансы ки, истещлакчылар цчцн бу ялавя ъязбетмяни йарадыр. 
Бизим базардакы ишимиз йениликлярин юйрянилмясиня йюнялиб, бу да истещлакчыларын там 
тялябатыны вя истяклярини тямин едир. Анъаг истещлакчыларын мараьыны яля алмаг цчцн 
едилян йениликлярля бярабяр, мящсулун хариъи эюрцнцш дизайнына да цстцнлцк верилир. 
Мящсулун дизайны алыъыны ону алмаьа мяъбур етмялидир. Мящсулун дизайны 
йениликлярин дайаг нюгтясини йарадыр. Мящсулун истещсалында ян йени материаллардан 
вя ян ъялбедиъи рянэлярдян истифадя олунур. Юз истещсалынын реаллашдырылмаснда СЕБ 
ямтяя сатышында юз фирма маьазаларындан və еляъя дя, васитячилярdən (мясялян, 
Тцркийядя – «Тефал» маьазасы кими)  истифадя едир Мцхтялиф базарларда ятраф мцщитин 
амилляриндян асылы олараг, кoмпанийа ямтяя сатышынын мцхтялиф стратеэийаларындан 
истифадя едир. Беля ки, ян йцксяк рягабят дяряъяси олан юлкялярдя, бцтцн базар тахъалары 
долу заман кoмпанийа йеритмя стратеэийасындан истифадя етмяйя мяъбур олур. 
«СЕБ» ямтяя нишаны ады эениш вя йцксяк тялябата малик олдуьу Авропа Иттифагы 
юлкяляриндяdə, кoмпанийа йеритмя стратеэийасындан истифадя едир. 

Йени базара чыхыш яряфясиндя ямтяя сатышы цчцн кoмпанийа мящсул ялдя етмя 
мядяниййяти вя адятлярини мцяййян етмяк цчцн маркетинг тядгигаты апарыр. 2000-ъи 
илдя кoмпанийа мцхтялиф пяракяндя сатыъылара ямтяянин даща тез чатдырылмасыны 
щяйата кечирмяйя имкан верян юз ямтяя-сатыш системини реаллашдырды, демяли базардакы 
рягабятя даща тез тясир етмяйя шяраит йарадырды. 

Субйектив ямтяя системинин мцяййянляшдирилмясиндя кампанийа базарда 
топдансатыш сатыъыларынданса чохлу сайда олан пяракяндя сатыъылара цстцнлцк верир, 
чцнки онлар дяйишиклийя даща дяриндян вя даща тез тясир етмяк габилиййятиня малик-
дирляр. 

Кoмпанийа юз сатышыны ихтисаслашдырылмыш маьазалар вя супермаркетляр 
шябякяси тяряфиндян щяйата кечирир. Ясас диггяти даща чох тякмилляшмиш «почтла 
чатдырылма» вя «интернет шябякясиндян алыш» - системиня айырыр. 

Реклам КИВ-ин (кцтляви информасийа васитяляри) бцтцн васитяляриня, интернет дя 
дахил олмагла тохунур. Глобал информасийа шябякяси эцъцндян истифадя едяряк «СЕБ» 
юз йени сайтында мящсулун ассортиментляриня, йениликляр щаггында информасийаны, 
гиймят ъядвялини, мцхтялиф юлкялярдяки фирма маьазалары щаггында мялуматлар 
йерляшдирир вя с. «СЕБ» Щолдингин ямтяяляри даима мцхтялиф сярэилярдя, йармарка-
ларда, нцмайиш salonlarınда вя ямтяя сатыш презентасийаларында сярэилянир.  

Бундан башга, ендирим вя бонус системиndə эениш истифадя олунур. Мцнтязям 
олараг, мцяййян мцддятя айры-айры ямтяя мювгеляриндя гиймятлярин ендирилмяси цчцн 
мцхтялиф аксийалар кечирир.  
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Суаллар вя тапшырыглар 
 

1) Бейнялхалг маркетингин щансы консепсийасы «СЕБ Гроупес»ин фяалиййятиня 
мяхсусдур? Юз ъавабынызы ясасландырын. 

2) Кoмпанийа бейнялхалг ямтяя сийасятиндя щансы стратеэийаны тутур? 
Стандартлашма йохса уйьунлашма? 

3) Кoмпанийанын реклам сийасятини анализ един. 
4) Кoмпанийанын гиймят сийасяти няйя ясасланыб? 
5) Фирманын сатыш сийасятиндя щансы стратеэийа характерикдир? Ъялбетмя йохса 

ирялилятмя? 
6) «Тефал»ын Азярбайъанда рясми дистрибцтору «Baku elektroniks» щансы сатыш, 

гиймят сийасятиндян истифадя едир? 
 

Бейнялхалг маркетингя аид нцмуняви тестляр 
 

1. Маркетинг нядир ? 
а) iстещлакчыйа лазым олан вя сатылан ямтяяни истещсал етмяк. 
б) iстещлакчынын тяляби, няйя цстцнлцк вердийи нязяря алынмадан истещсал 

олунанлары сатмаг. 
 
2. Ишэцзар адамлар цчцн эейим истещсалы сферасында онун конйуктурасына 

мцсбят тясир эюстярян демографик тямайцлляр: 
а) oрта йашлы ящалинин артымы; 
б) yашлы ящалинин сайынын артымы; 
c) iшляйян гадынларын сайынын артмасы; 
 
3. Фирманын цнсиййят аудиторийалары щансылардыр? 
а) mалэюндярянляр; 
б) rягибляр; 
c) mалиййя даиряляри вя дювлят идаряляри; 
д) kцтляви информасийа васитяляри; 
е) mцштяриляр; 
я) öз ишчиляри вя гуллугчулар; 
 
4. Макромцщитин ясас амилляри: 
а) iгтисади амилляри; 
б) dемографик амилляри; 
c) sийаси амилляри; 
д) iстещлакчылар; 
е) tябии мцщит амилляри; 
э) Истещсалчы фирманын имканлары; 
 
5. Базар тутуму неcя мцяййянляшдирилир? 
а) mилли истещсалын щяcми (в) + ихраc(и) + идхал (у). 
б) в+и-у  
c) в-и+у  
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6. Щансы кабинетдян кянар методларла маркетологлар базары тядгиг едирляр? 
а) sечмя мцшащидя; 
b) tам мцшащидя; 
c) mалларын сынаг сатышы; 
д) sорьу китабларынын тящлили; 
е) bцтцн йухарыдакы эюстяриcиляри; 
 
7. Маркетинг юзцндя щансы системи якс етдирир? 
а) iстещсал; 
б) sатыш; 
c)iстещсал-сатыш; 
8. Маркетинг нядян башлайыр? 
а) əмтяянин ишлянмясиндян вя истещсалдан; 
б) bазарын вя истещлакчыларын юйрянилмясиндян; 
c) rеклам кампанийаларынын юйрянилмяси иля; 
 
9. Маркетинг чярчивясиндя фяалиййят нювляринин ардыcыллыьы вя хцласяси 
Ки – кцтляви истещсал 
С – сатыш 
СС – сатышын стимуллашмасы 
ИЮ – истещлакчыларын юйрянилмяси 
а) КИ – С; 
б) ИЮ-КИ-СС-С; 
c) КИ-СС-С; 
 
10. Тяклифин тяляби цстялядийи базар щансы базардыр? 
а) sатыcы базары; 
б) aлыcы базары; 
 
11. Тялябин йцксяк еластиклийи щалында гиймятин сявиййясиндян сатыш неcя асылыдыр? 
а) qиймятин азcа дяйишмясиля – сатышын щяcми артыр; 
б) qиймят ящямиййятли дяряcядя ашаьы дцшцр – сатышын щяcми артмыр; 
c) qиймят енир – сатыш щяcми дяйишмир; 
 
12. Базарын конкрет сегментиндя монопол вязиййятдя олан мцяссися цчцн 

прогрессив мювге щансыдыр? 
а) mювcуд базарда максимум эялир; 
б) mювcуд базарын эенишляндирилмяси; 
 
13. Комплекс базар тядгигатларынын щансы методу мцхтялиф нюв сорьу вя 

статистик ядябиййатларынын юйрянилмясиня ясасланыр? 
а) kабинет дахиlи; 
б) kабинетдян кянар; 
 
14. Сегментляшмя нядир? 
а)a тялябатларын охшарлыьына эюря ейниcинсли груплара бюлцнмяси; 
б) oхшар ямтяяляр сырасында юз ямтяясиня йер тяйин етмяк; 
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15. Мювгеляшмя нядир? 
а) tялябатлара мцвафиг олараг алыcыларын ейниcинсли груплара айрылмасы; 
б) öз ямтяяси цчцн охшар ямтяяляр арасында йерин мцяййянляшмяси; 
 
16. Кичик гящвяханада мцштяриляря хидмят, бюйцк гящвяханалара нисбятян 

йцксякдир. 
а) qяти разы дейилям; 
б) rазы дейилям; 
c) dейя билмярям; 
д) rазыйам; 
 
17. Маркетинг информасийаларын тящлили системиня дахилдир. 
а) sтатистик банк; 
б) dахили щесабат системи; 
c) mоделляр банкы; 
д) xариcи cари маркетинг информасийа системи; 
 

18. Ремаркетинг ашаьыдакы иля ялагядардыр. 
а) mянфи тялябля; 
б) aзалан тялябля; 
c) nатамам тялябля; 
д) tялявин иштирак етмямяси; 
е) yцксяк тялябля; 
 

19. Конверсийа маркетинги ня иля ялагядардыр? 
а) mянфи тяляб; 
б) pотенсиал тяляб; 
c) aртан-азалан тяляб; 
д) tам тяляб; 
е) nатамам тятляб; 
 
20. Автомобилин характеристикасы (гиймятляндирмя, балла). 
Автомобилин 
характеристикасы 

Автомобилин модели 
1 2 3 4 

Бензин хярcи 8 10 7 4 
Хариъи тяртибаты 10 9 5 4 
Идаряетмянин 
ращатлыьы 9 10 6 9 

 

Потенсиал алыcы цчцн хариcи тяртибат ращатлыгдан 3 дяфя вя бензин сярфиййатындан 
ися 2 дяфя ваcибдир. 

Эюзлянилян гиймятляндирмя цсулuндан истифадя едяряк ашаьыдакы 4 моделдян 
щансыны алыcы сечяр. 

а) 1; 
б) 2; 
c) 3; 
д) 4; 
е) 5; 
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21. Маарифляндириcи маркетингин ясас принсипляри. 
а) aлыcыйа истигамят; 
б) yениликчилик; 
c) icтимаи фикрин дярк едилмяси; 
д) bцтцн йухарыдакылар; 
 
22. Шяхси сатышын ясас чатышмазлыглары щансыдыр? 
а) sатыcынын шяхси сатыш заманы вердийи мялумат реклам мцраcияти кими о 

дяряcядя йахшы дярк едилмир; 
б) şяхси сатышы щяйата кечирян аэент фирманын ямтяяси щаггында бцтцн ваciб 

мялуматлары вермяк игтидарында дейил; 
c) bир ялагя цчцн хярcлярин мигдары нюгтейи-нязяриндян шяхси сатыш чох баща 

васитядир. 
д) şяхси сатыш лянэ якс ялагя системидир; 
 
23. Сатышын стимуллашмасыны ян йахшы щалда ашаьыдакы кими мцяййян етмяк олар: 
а) vаситячилярдя, сатыcыларда, алыcıларда малы ялдя етмяйя стимул формалашдырмаьа 

йюнялян фяалиййят нювц; 
б) rеклам вя тяблиьат кампанийасы кими; 
c) şяхси сатышын тяшкили; 
д) sатышын артырылмасы цзря гыса мцддятдя дюври активлик; 
 
24. Истещлак тяйинатлы мал базарынын мащиййяти ашаьыдакы кимидир: 
а) mалы онун сонрадан сатылмасы цчцн ялдя едян кампанийадыр; 
б) mалы юз шяхси тялябаты цчцн алан адамлардан ибарятдир; 
c) mалы сатмаг цчцн алан адамлардыр; 
д) sянайе малларыны ялдя едян айры-айры шяхслярдир; 
е) hазыр мящсуллары истещсал едян фирмалардыр; 
 
25. «Протон» фирмасы ейни типли дийирcякли гялямляр истещсал едир вя сатыр. 
Фирманын бцтцн рекламлары ейни типлидир вя бцтцнлцкдя базара йюнялмишдир. 

Фирма «Протон» юз фяалиййятиндя ашаьыдакылара истигамятлянир. 
а) mаркетинг консепсийаларына; 
б) bазарын сегментляшмясиня; 
c)kцтляви ящатяетмя; 
д) dаща дяриндян нцфуз етмяйя; 
 
26. «Алфа» фирмасынын рящбярлийи фирманын мящсул сатышынын щıcминин ашаьы 

салынмасы иля ялагядар олараг програмында дяйишиклик етмишдир. Фирма демографик 
критерийаларла сегментляшмядян, псиxoгрaфик критерийаларла сегментляшмяйя кеч-
мишдир. Бу щалда фирма ашаьыдакы амиллярдян щансындан истифадя етмялидир? 

а) iглим, ярази; 
б) cинс-йаш, сосиал-игтисади; 
c) aилянин щяйат мярщяляляри дюврц, дини, айрыcа сосиал синфя аид олманын тяйини 

иля. 
д) şяхси характер, мотив, щяйат стили; 
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27. Ямтяянин щяйат дюврцнцн щансы mərhələsində максимал эялир алыныр? 
а) bазара тятбиг; 
б) eнмя; 
c) kамиллик; 
д) aртым; 
 
28. Йцнэцл автомобил бурахан фирма юз фяалиййятини базарда онун ихтисары     
  дюврцндя щяйата кечирир. Малы базара щярякят етдиряркян  фирма,ясасян,         
  ашаьыдакылардан щансына ясасланмалыдыр? 
а) aшаьы гиймятя; 
б) öз автомобилинин стилиня; 
c) Автомобилин практики олмасы вя истещлакчы цчцн дяйяриня; 
д) yени автомобилин ялдя олунмасынын престиjлилийиня; 
е) rянэ вя бязяклярин мцхтялифлийиня; 
 
29. истещсалчы-васитячи-истещлакчы бюлэц каналыны ашаьыдакы мящсулларын щансынын 

сащиби тятбиг едяр? 
а) sаггыз; 
б) sигарет; 
c) aвмобил; 
д) yуйуcу васитяляр; 
 
30. Трикотаj истещсал едян фирма юз мящсулларыны ихтисаслашмыш маьаза 

шябякясиндян сатыр. Сон илляр фирма юз мящсулларыны хцсуси формада габлашдырмаьа 
башлайараг, супермаркетлярдя дя сатышыны щяйата кечирмяйя башлайыр. Фирманын индики 
мцвяффягиййятини ашаьыдакы сащялярдяки инновасийаларла изащ етмяк олар: 

а) iстещсал; 
б) sатыш; 
c) bазара ирялилятмя; 
д) qиймят сийасяти; 
 
31. Сатышын щяcминин прогнозлашмасы методу аз дяряcядя ретроспектив тящлилля 

ялагядардыр, бу: 
а) kоррелйасийа методу; 
б) tренд тящлили методу; 
c) dинамик сыралар методу; 
д) dюврлярин тящлили; 
е) bазар експерименти; 
 
32. Истещлак тяйинатлы маллар базарынын сегментляшмяси цчцн ашаьыдакы 

критерийалардан щансы мювcуд дейил? 
а) dемографик; 
б) cоьрафи; 
c) pсихографик; 
д) fизиолоjи; 
е) dавраныш; 
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33. Мягсядли базара чыхан заман кцтляви ящатяетмя стратеэийасы ашаьыдакы 
щалда мягсядяуйьун дейиl? 

а) fирма мал диференсиасийасы стратеэийасыны щяйата кечирир; 
б) fирма бцтцн базара мягсядли базар кими бахыр; 
c) aлыcылар базарда мцхтялиф cинсли тялябатлара маликдир; 
д) fирма базардакы бцтцн алыcыларын тялябатларыны юдямяк игтидарындадыр; 
 
34. Яэяр фирма йцксяк гиймятля сатылан мящсул истещсал едирся вя онун алыcылары 

конкрет олараг бир районда йерляширлярся, онда фирма ян чох мал йеридилишиндя щансы 
цсулдан истифадя едяcяк? 

а) rеклам; 
б) şяхси сатыш; 
c) pаблик Рилейшнз; 
д) sатышын стимуллашмасы; 
 
35. Гязет 90 мин тираjла чыхарылыр. Кяндляр тираjын 7%-nи алыр. Рекламвериcи кянд 

ящалисини ящатя етмяк истяйир. Гязет тарифляринин щансы нювцндян гиймятляндирмяк 
цчцн истифадя етмяк олар? 

а) mиллайн; 
б) tрулайн; 
 
36. 800 мин аиля мягсядли базарда телевизора маликдир. Реклам  йерляшдирилмяли  

програма ися 160 мин аиля бахыр. 
Реклам аудиторийасынын радио вя телевизийада ящатя олунмасынын гиймят-

ляндирилмяси критерийасы 3 дяфя роликин эюстярилмяси щалында нечяйя бярабярдир? 
а) 50; 
б) 20; 
c) 60; 
 
37. Миллайн нядир? 
а) rеклам нювц; 
б)rеклам йайылмасы каналы; 
c) tиcарят маркасы; 
д) qязет тарифляринин мцгайисяли критерийасы; 

 

38. Реклам золаьынын 8%-и цзря 4 елан цчцн йер алмаг вя онлары ардыcыл олараг  
iki сящифядян бир йерляшдирмяк. Щансы тяклифя сиз цстцнлцк верирсиниз? 

а) bиринcийя; 
б) iкинcийя; 
39. Фирма истещлакчыларын разы салынмасы цчцн юз мящсулларынын кейфиййятини 

йцксялтмяк цчцн програм щазырлайыр. Мцтяхяссисляр мягсядя iki формулировка 
верирляр:  

а) истещлакчыларын тялябинин юдямя дяряcясини 2005-cи илдя 92%-дян 98%-я 
йцксялтмяк. 

б) Истещлакчыларын ямтяяйя тялябинин максимум дяряcядя юдянилмясиня 
чалышмаг. Щансы варианта цстцнлцк верирсиниз? 

а) bиринcийя; 
б) iкинcийя; 
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40. «Хйулетт-Паkкарг» фирмасы тяряфиндян апарылан тядгигат эюстярди ки, 

йыьылмайа гядяр ашкар едилмиш нюгсанлы резистор 2 сентдир; йыьылма хяттиндя бу 10$ 
олур. Яэяр бу нюгсан алыcы малы аландан сонра цзя чыхырса, йцзлярля доллара бярабяр 
олур. Кейфиййятин тямин олунмасы системиндя щансы принсип гойулмалыдыр? 

а) mямулатда нюгсанын арадан галдырылмасы вя нюгсанын кянарлашдырылмасы; 
б) nюгсан щаггында габагcадан хябярдарлыг; 
 
41. Мяишят електрик cищазлары истещсалчысы юз ихраc имканларыны тящлил едяряк, 

бурахылан мящсулун рягабят габилиййятини гиймятляндирмишдир. Мцасир техники ся-
виййяни вя cищазларын щазырланмасынын йцксяк кейфиййятини нязяря алараг, мцтя-
хяссисляр юз ямтяялярини хариcи базарда рягабятгабилиййятли щесаб етмишляр. Беля бир 
гиймятляндирмя етибарлыдырмы? 

а) bяли; 
б) xейр; 
 
42. Ихраc цчцн мящсул истещсал едян фирма   ИSO-9003 стандарты цзря онун мцяс-

сисяси цчцн кейфиййятин идаряедилмяси щаггында сертификата маликдир. Йени кон-
таэентлярля данышыгларда ахырынcы истещсалчыда мящсулун кейфиййятини ИСО-9001-я 
ясасян йохламаьы ваcиб билир. Истещсал просесинин щансы мярщяляси бу щалда – 
йохламайа мяруз галмыр? 

а) mонтаj; 
б) əмялиййат цзря нязарят; 
c) hазыр мящсула нязарят; 
д) hазыр мящсулун сынаьы; 
 
43 Ямтяянин сертификатлашмасынын щяйата кечирян истещсалчы ону мала уйьун 

тясдиг олунмуш ишаря иля маркалайыр: 
а) aлыcынын юлкясинин ганунчулуьунун тялябиля; 
б) mалын истещсал олундуьу стандартын тялябиля; 
c) bейнялхалг ИСО-9000 серийалы стандартын тялябиля; 
 
44. Хариcи тиcарят тяшкилаты Франса базарына Т-150 К трактору эюндярмяк 

гярарына эялди. Бу щалда Франсада бу мала сертификат вермяк ваcибдирми? 
а) yох; 
б) bяли; 
c) Сертификатын гаршылыглы гябул едилмяси щаггында разылыг; 
 
45 Турбинлярин ихраcа чыхарылмасы щаггында данышыглар апарылыр. Хариcи алыcы 

кейфиййятин нязарят йолу иля ялавя тясдиглянмясини тяляб едир. Бу щалда ян мцмкцн 
нязарят нювц щансыдыр? 

а) dювлят; 
б) tехники; 
c) tиcарят; 
д) Сащяви; 
 
46. Завод йени модификасийалы палтарйуйан машын партийасы бурахды вя илк дяфя 

олараг бу малlа хариci базара чыхмаг истяйир. Хариcи фирма – алыcы мцгавиля 
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баьланмасы щаггында данышыглар заманы тяляб едир ки, мал истещсалчынын кейфиййятин 
идаря олунмасы системи иля йохлансын. Щансы сяняд ясасында йохлама кечириляcяк? 

а) bейнялхалг ИСО-9004 стандарты иля; 
б) БМТ-нин кейфиййят експерт гиймятляндирилмяси гайдалары иля; 
c) bейнялхалг ИСО-9001 стандартлары иля; 
д) aлгы-сатгы мцгавиляляри иля; 
 
47 Кейфиййят системи эяряк: 
а) kейфиййятин уйьунсузлуьуну ону ашкар едяндян сонра кянарлашлашдырсын; 
б) kейфиййят иля проблемин йаранмасына хябярдарлыг етсин; 
c) iстещлакчынын ямтяянин кейфыййятиня олан тялябини юдясин; 
 
48. Кейфиййятин идаря едилмясиндя маркетингин функсийасы – бу 
а) yени мящсулун ишлянмясидирaa; 
б) mящсула олан базар тялябинин юйрянилмясидир; 
c) aлыcыларын мящсулун кейфиййятиня олан тялябин мцяййянляшдирилмясидир; 
д) mящсулун гыса характеристикасыны фирмайа тягдим етмялидир; 
е) aлыcыларла якс ялагянин сахланмасыдыр; 
 

49. Мящсулун рягабятгабилиййяти – бу: 
а) dцнйада кейфиййятин ян йцксяк сявиййясидир; 
б) dцнйа базарында ямтяянин рягабят габилиййятидир; 
c) dцнйа базарында мящсулун аналоъи нювляри иля рягабят апара билмясидир. 
д) əн ашаьы дяйярдир; 
е) əмтяянин конкрет базарда, конкрет вахтда аналоjи мящсулларла рягабят 

апара билмясидир; 
 

50. Ямтяянин рягабят габилиййятинин тяркиб елементи нядир? 
а) tехники сявиййя; 
б) kейфиййяти тямин едян сертификасийа системи; 
c) рекламын еффективлийи; 
д) sтайлинг (ямтяянин естетик кейфиййят эюстяриляринин cями); 
е) mцгавилянин базис шяртляри; 
 

51. Ола билярми ки, ямтяя кейфиййят цзря рягабятдя олдуьу охшар ямтяялярдян 
цстцн олсун, амма щазырки базарда рягабят габилиййятли олмасын. 

а) bяли; 
б) xейр; 
 

52. Ямтяя бейнялхалг стандартын тялябиня там cаваб верирся, онун 
рягабятгабилиййятли олмасы щаггында нятиcя чыхармаг олармы? 

а) bяли; 
б) xейр; 
 

53. Ихраc олунан мящсулларын щансы щалда сертификаты ваcибдир? 
а) qярары ихраcатчы верирся; 
б) iдхалатчынын юлкясиндя мцвафиг ганун фяалиййят эюстярирся; 
c) iдхалатчы иля мцгавиля баьланмасынын уйьун шяртляри мцзакиря олунурса; 
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54. Бейнялхалг сертификатлашманын ясас аспектляри ашаьыдакылардыр? 
а) tящлцкясизлик; 
б) eколоjи təmiz олмасы; 
c) qянаятли олмасы: 
д) fунксионаллыьы; 
 

55. Мящсулун тящлцкясизлийиня щцгуги cавабдещлик рискиндян неcя гачмаг олар? 
а) Мящсулун явяз олунмасы иля; 
б) lайищянин вя нцмунянин тящлцкясизлик сынаьы иля гиймятляндирилмяси; 
c) беля тяляблярин тяляб олунмадыьы базарын ахтарылмасы иля; 
д) tехники шяртлярин бейнялхалг стандарт тялябляри иля ащянэдарлыьы иля; 
е) iстифадячи цчцн дягиг тялиматын ишлянмяси иля; 
я) xябярдаредиcи маркаланмадан истифадя иля; 
 

56. Харcи базара чыхмаг стратеэийасына дахилдир. 
а) бирбаша ихраc; 
б) оптимал базар сегментинин ахтарышы; 
c) ямтяянин дитеренсасийасы;  
д) мцяссисянин инвестисийалашмасы; 
е) лисензийалашма. 
 

57 Хариcи базарын тялябляриня ямтяянин уйьунлашлдырылмаsı ашаьыдакы щалларда 
мцмкцндцр. 

а) истещлак хцсусиййятляриня уйьун олараг ямтяядя мцяййян дяйишикликляр 
апармаг; 

б) ямтяяни дяйишмядян габлашманы дяйишмяк; 
c) ямтяяни дяйишмядян маркаланманы дяйишмяк; 
д) йени шяраитя уйьун коммуникасийа сийасяти йцрцтмяк; 
е) ямтяянин бейнялхалг щяйат дюврцнц нязяря алмагла йенилик тяклиф етмяк. 
58. Хариcи базара чыхмаг истяйян ойунcаг щазырлайан орта сявиййяли бир фирмайа 

щансы бейнялхалг маркетинг тяшкилат типи тяклиф едярсиниз? 
а) ихраc шюбяси тяшкил етмяк; 
б) бейнялхалг филиал йаратмаг; 
c) трансмилли кампанийа йаратмаг; 
 

59. Ири Авропа велосипед истещсалчысы Cянуб-Шярги Асийа юлкяляриня мал 
чыхармаьы планлашдырыр. Сиз она щансы бейнялхалг маркетинг тяшкилат типи тяклиф 
едярдиниз? 

а) ихраc шюбяси тяшкил етмяк; 
б) трансмилли кампанийа йаратмаг; 
 

60. Бирбаша маркетинг нядир? 
а) ямтяялярин тиcарят васитячиляри олмадан сатышы; 
б) мцяссисялярин компyuтер база эюстяриcиляриня ясасян юйрянилмяси; 
c) истещлакчыны юйрянмядян ямтяяни сатмагдыр. 
 

61 Бирбаша маркетинг васитяляри щансылардыр? 
а) фирма маьаза; 
б) интернет; 
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c) факс; 
Тестлярин cаваблары 

 
1. а 22. c 42. a 
2. a vя c 23. a 43. c 
3. cвя д 24. b 44. c 
4. а, б, c, е 25. c 45. б 

5. c  26. d 46. а 
6. a,b,c 27. д 47. c 
7. c 28. a vя c 48. b vя c 
8. b 29. c 49. c 
9. б 30. a 50. b vя d 

10. б 31. c 51. b 
11. а 32. d 52. б 
12. а 33. a 53 c 
13. а 34. b 54. б 
14. б 35. б 55. я 
15. а 36. c 56. a,d,e  
16.a 37. d 57. a,b,c,d 
17. а ,c  58. а,  
18. b 38. b 59. b 
19. a 39. б 60. а 
20. a 40. б 61. б,c 
21. a 41. a  
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Ясас терминляр лцьяти 
 
 

Анкет – бир мялуматын алынмасы цчцн сорьу вярягидир. 
Анкетляшдирмя – мцхтялиф щадисяляря, тязащцрляря вя тядбирляря гаршы ящалинин 

сосиал-психолоjи реаксийасына даир мялуматларын алынмасы мягсяди иля апарылан 
сосиолоjи тядгигат цсулу. 

Базар пайы – мцяссисянин мящсул сатышы щяcминин щазырда базарда фяалиййятдя 
олан бцтцн мцяссисянин бцтцн аналоjи мящсул сатышынын мигдар щяcминя нисбяти. 

Базар тутуму – физики ващидлярля вя ифадянин дяйяри иля мцяййян вахт ярзиндя 
верилмиш базарда реаллашан ямтяянин щяcми. 

Базары ящатя етмя стратеэийасы – фирманын ейни бир ямтяя тяклифи иля бцтцн 
базарда, йахуд базары ири бир сегментиндя ,йахуд бир нечя сегментиндя чыхыш етмяк 
щаггында да гябул етдийи гярарлардыр. 

Базара чыхмаг стратеэийасы – базара йени ямтяя чыхараркян фирманын гиймят 
цзря, сатышын стимуллашмасы цзря гябул етдийи гярарларын мяcмусудур. 

Базар тахcасы – бу фирманын ямтяяляринин даща уйьун, оптимал олдуьу алыcылар 
групудур. 

Базар сегменти – маркетингин ейни бир сювгедиcи щявяс дястиня охшар реаксийа 
верян истещлакчыларын чохлуьудур. 

Базар пянcяряси – базарын рягиб фирмаларын тута билмядийи сегментдир. Базар 
пянчярясини базарда гытлыг кими баша дцшмяк йанлышдыр. О, юзцндя еля алычы групуну 
бирляшдирир ки, онларын конкрет тялябатыны ялдя олан мал вя хидмятлярля юдямяк 
мцмкцн дейил. Бу мал вя хидмятляр эяряк онлар цчцн истещсал олунсун. 

Бейнялхалг маркетинг – фирманын хариcи юлкя базарында маркетинг фяалиййятидир. 
Бирбаша ихраc – фирманын хариcи базара чыхмаг цсулларындан биридир ки, малын 

ихраcы, идхалатчы юлкянин тicарят апаратынын васитячилик хидмятиндя истифадя едиляряк 
щяйата кечирилир. 

Бирбаша почт рекламы (директ мейл) – респондентляря хцсуси тяртиб олунмуш 
цнван сийаси иля эюндярилян мцхтялиф формалы мятбуат рекламыдыр (мяктуб, проспект, 
буклетляр, каталоглар, фирма jурналлары, дявятнамяляр вя с.). 

Бирбаша инвестисийалар – фирмаларын хариcи базара орада юз мящсулунун истещсалы 
вя йыьылмасы цчцн мцяссися ачмаг мягсядиля чыхмасыдыр. 

Бирбаша маркетинг – бир нечя, мцхтялиф коммуникасийа васитяси иля мцштяри иля 
сювдяляшмя баьламаг, йахуд cаваб реаксийасы алмаг цчцн истифадя олунан интерактив 
системдир. 

Бирбаша маркетингин онлайн коммерсийа каналы – щяр ай абонент щаггы 
юдяйянляря эюстярилян информасийа хидмятидир. Бунун цчцн компyuтер, модем, 
телефон вя ихтисаслашмыш онлайн хидмяти олмалыдыр. 

Бирбаша ихраc – хариcи базара фирманын чыхма цсулларындан биридир ки, фирма юз 
малларыны хариcя сатмаг цчцн, ихраc шюбяляриндян, хариcдяки васитячилярдян, 
филиаллардан, ихраc ямялиййатлары цзря аэентлярин иштиракындан истифадя етмир. 

Бирэя сащибкарлыг – фирманын хариcи базара чыхма цсулларындан биридир ки, хариcи 
юлкялярин яразиляриндя бирэя капитал гойулушу иля вя идаряолунмасы иля йарадылыр. 

Веб-сервер – интернетдя гейдиййата алынмыш кампанийадыр ки, юзцнцн диэяр 
шябякянин истифадячиляри цчцн ещтийатлары (информасийа, файл, диск, принтер) олур. 

Веб-сайt – мятнин диэяр мялуматларын (конкрет дискляря йерляшдирилмиш) график 
обйектлярин мяcмусудур. 
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Гейри-гиймят рягабяти – йцксяккейфиййятлилийи, етибарлылыьы, хидмят мцддяти 
мящсулдарлыьы даща йцксяк олан ямтяя тяклифиня ясасланан рягабятдир. Мямулатын 
ергономик, игтисади вя естетик кейфиййяти, тящлцкясизлик кими параметрляри ваcиб рол 
ойнайыр, рягабятин ваcиб аляти кими мцяссисянин имиcи, марка имиcи ортайа чыхыр. 

Гейри-еластик тяляб – гиймятин дяйишмяси иля дяйишмяйян тялябдир. 
Глобал маркетинг стратеэийасы – узунмцддятли перспективляря цмид едяряк 

базарда фирма фяалиййятинин цстцн истигамятидир, йени хариcи базарлара дцшмяк вя 
орада юз мювгейини мющкямляндирмякдир – бейнялляшдирмя стратеэийасыдыр, йа да 
йени базар сегментляри ахтармаг вя онларын тялябатыны даща там юдямяйя 
чалышмагдыр – сегментасийа стратеэийасыдыр вя йа да фирманын йени фяалиййят нювцнц, 
диверсификасийаны мянимсямясидир. 

Глобал маркетинг – бейнялхалг маркетинг консепсийасыдыр. Глобал маркетинг 
стратеэийасы мцхтялиф юлкя базарларыны характеризя едян параметрлярин уйьунлашмасы 
ясасында ишлянилир. Бунун кюмяйи иля тядавцл хярcляринин ящямиййятли дяряcядя азал-
масына эятириб чыхаран маркетинг комплексинин стандартлашдырылмасы мцмкцндцр. 

Гиймят рягабяти – рягибляря нисбятян даща ашаьы гиймятли мал вя хидмят тяклифи 
иля апарылан рягабятдир. 

Гиймят сийасяти – маркетинг комплексинин ваcиб елементидир. 
Дилер – ямтяя, гиймятли каьыз, валйута, алгы-сатгы ямялиййатларында васитячидир 

(физики вя йа щцгуги шяхс). Дилер юз адындан вя юз щесабына фяалиййят эюстярир. 
Mаркетингдя дилеря бюлэц каналынын мцмкцн щалгасы кими бахылыр. 

Дистрибйутор – мцстягил васитячи фирмадыр ки, истещсалчы фирмалардан топдан мал 
алышы ясасында пяракяндя таciрляр вя мцяссисяляр мал сатышыны щяйата кечирирляр. 

Еластик тяляб – гиймятин нязяря чарпаcаг дяйишмясиля дяйишян тялябдир. 
Ямтяянин щяйат дюврц – ямтяя сатышынын 4 ясас мярщялядян ибарят олан инкишаф 

просесидир: базара дахилолма, сатышын артымы, камиллик, сатышын енмяси (тяняззцл 
мярщяляси). 

Ямтяянин рягабят габилиййяти – малын истяр иctимаи тялябат, истярся дя бу тялябатын 
юдянилмясиня сярф олунан хярcлярин дяряcясиня эюря рягабят апардыьы малла 
мцгайисядя фярги якс етдирян ясас техники-игтисади эюстяриcилярин сявиййясидир. Сатыш 
базарында ейни нюв вя група дахил олан аналоjи мящсулларла юз истещлак вя дяйяр 
характеристикалары мяcмусуна эюря мцгайисядя юзцня лайигли йер тутан мящсулдур. 

Ямтяянин кейфиййяти – ямтяянин хассялярини, онун щазырландыьы стандартын, алыcы 
цчцн, ятраф мцщит цчцн тящлцкясизлик нормаларынын, мцасир елми-техники наилиййятлярин, 
мягсядли базарда алыcылыг габилиййятли истещлакчы тялябиня, онун цстцнлцкляриня cаваб 
вермясидир.  

Имиc – эениш публикада, истещлакчыларда, мцштярилярдя фирманын престиъи, онун 
мал вя хидмяти щаггында йаранмыш фикир, репутасийа, образыдыр. Марканын имиcи – 
алыcынын шцурунда мал маркасынын мющкямляндирилмиш образы, тяшкилатын образы – 
фирма щаггында тясяввцрляр вя ямтяя имиcи – алыcынын тясяввцрцндя мювcуд вя йа 
потенсиал ямтяя щаггында йаранмыш тяяссцратдыр. 

Инновасийа стратеэийасы – йени ямтяялярин ишлянмяси вя истещсалы, йени 
технолоэийаларын ишлянмяси, йени елми техники вя конструксийа ишляринин истигамятляриня 
йюнялмиш стратеэийадыр. 

Кабинет тядгигаты – тякрар информасийаларын тящлили ясасында гурулур. Бурайа 
мцяссисянин тясяррцфат фяалиййятиня даир щесабат мялуматлары, истещсал, кадрлар, 
маркетинг, сатыш, малиййя, йазылы сянядляр, статистик мялуматлар, фотографийа сянядляри 
дахилдир. 
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Кейфиййят параметрляринин ящямиййятлилийи ямсалы – щяр кейфиййят параметринин 
фаизля ифадя олунан чяки ващидинин йердя галан вя ямтяянин кейфиййятини эюстя-
риcиляринин цмуми cяминя нисбяти иля характеризя олунур. 

Коммуникасийа сийасяти (промотион мих) – ямтяянин базара ирялилядилмяси сис-
темидир ки, маркетинг комплексинин тяркиб щиссяляриндян биридир. Бура дахилдир паблик 
рилейшнз, реклам, сатышын стимуллашмасы, шяхси сатыш, сярэиляр, тиcарят йармаркалары вя с. 

Лисензийалашма – мцяссисянин бейнялхалг маркетинг цзря фяалиййятя башлама-
сынын методларындан биридир. Бу харicи базарда ганорар вя йа лисензийа явязиндя щяр 
щансы истещсал просесиндян, ямтяя нишанындан, еляcя дя дяйяря малик олан диэяр 
васитялярдян истифадя етмяк щцгугунун ялдя едилмясиндян ибарят олан методлардан 
биридир. 

Логотип – фирманын адынын там вя йа гысалдылмыш формада юзцнямяхсус формада 
якс олунмасыдыр. Мал нишаны вя логотипин ващид композисийада бирляшдирилмяси фирма 
блоку адланыр. Фирма блоку щям дя реклам шцарыны вя кампанийанын реквизитини дахил 
едя биляр. 

Мал сийасяти – маркетинг комплексинин тяркиб елементляриндян биридир ки, бура 
йени ямтяянин йарадылмасы цзря гярарын щазырланмасы, мювcуд ямтяянин тяк-
милляшдирилмяси, мал чешидинин щазырланмасы, мал маркасы вя габлашдырма, ямтяянин 
рягабят габилиййятинин артырылмасы, ямтяянин щяйат дюврцнцн тящлили вя прогнозу 
дахилдир. 

Мал чешиди – ашаьыдакы яламятляря эюря бирляшян мал групудур ки, ейни бир базар 
сегменти цчцн тяйин олунмуш охшар тиcарят мцяссисяси васитясиля сатыш кечирир, 
истифадясиндяки охшарлыьы, мцяййян гиймят диапазонунда сатышы вя с. 

Мал маркасы (мал маркасы, мал нишаны) – бир истещсалчы фирманын истещсал етдийи 
ямтяянин, диэяр бир фирманын ямтяясиндян фяргляндирмяк цчцн она верилян ад, нишан, 
термин, рямз вя йахуд нишандыр. 

Маркетинг – ещтийачларын, тялябатларын мцбадиля йолу иля юдянилмясиня йюнялян 
инсан фяалиййятинин формасыдыр. 

Маркетинг информасийа системи – планлашдырманын тякмилляшдирилмяси, маркетинг 
тядбирляринин щяйата кечирилмяси вя йериня йетирилмяси цзяриндя нязарят олунмасы цчцн 
маркетинг сащяси сярянcамчыларынын истифадясиня верилян актуал, вахташыры вя сящищ 
информасийанын топланмасы, тяснифляшдирилмяси, гиймятляндирилмяси, йайылмасы цзря 
нишанларын, аваданлыгларын вя методолоъи цсулларын гаршылыглы ялагясинин даим фяалиййят 
эюстярян системидир. 

Маркетингин хариъи мцщити – маркетинг системиня мцсбят вя елячя дя мянфи тясир 
эюстярян мцщитин 6 елементи дахилдир: сийаси, сосиал-игтисади, щцгуги, елми-техники, 
мядяни вя тябии мцщит амилляри. 

Маркетингин макро мцщити – мцяссися тяряфиндян идаря едилмяси мцмкцн ол-
майан вя макромцщитя эцcлц тясир эюстярян бир сыра мцщцм амилляри мяcмусу. 

Маркетингин микромцщити – мцяссисянин билаваситя юзцня аид олан вя алыcылара 
эюстярилян хидмятин сявиййясиня мцяййян дяряcядя тясир едян субйектлярин вя 
амилляринin мяcмусу. 

Маркетинг комплекси – базарын тялябатына истигамятляндирилмиш истещсал сатыш вя 
тиcарят фяалиййятинин идаря едилмясинин мягсяди принсипляри вя методлар системидир. 

Маркетинг микс – базар сийасяти вя консепсийасыдыр, бура маркетинг комплекси 
олараг 5 елемент: мал сийасяти (продучт), гиймят стратеэийасы (приcе), сатыш сийасяти 
(плоcе), базара мал ирялилядилмяси сийасяти (промотион) вя кадр сийасяти (персонет) 
дахилдир. 
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Маркетинг консепсийасы – базарын тялябатына истигамятлянмиш истещсал-сатыш вя 
тиcарят фяалиййятинин идаря едилмясинин мягсяди, принсипляри вя методлар системи. 
Мцасир маркетинг консепсийасы йени шяраитдя вя базарын индики вязиййятиндя мцясси-
сялярин, фирмаларын сатыш фяалиййятляринин тяшкилиня олан бахышы якс етдирир. йени 
маркетинг консепсийасынын ясасы йени вя даща мцтярягги мящсуллар истещсалынын 
тяшкили принсипидир. 

Маркетинг програмы – маркетинг комплекси ясасында ишлянмиш стратеjи пландыр 
,истещсал-сатыш вя елми-техники фяалиййят тяклифидир ки, онун эялячяк инкишафына гаршыйа 
гойулан мягсядя, узунмцддятли эяляcяк стратеэийанын оптимал вариантынын 
сечилмясинин тяйин олунмасыдыр. 

Максимаркетинг – алыcылар иля максимум сявиййядя мцхтялиф ялагя цсулларындан 
истифадя олунан бирбаша маркетингдир. 

Мягсядли маркетинг – базарын айры-айры сегментляринин сярщядляшдирилмяси. Бу 
сегментлярин биринин сечилмяси, онларын щяр бири цчцн ямтяяляр вя маркетинг 
комплексинин ишляниб щазырланмасы. 

Мягсядли базар – фирманын маркетинг фяалиййятини юйрянмяк мягсядиля сечилмиш 
бир вя йа бир нечя сегментидир. 

Мотивляшдирилмиш анализ – алыcы давранышынын мотивляринин тядгиги. Мотив инсаны 
тялябаты юдямякдян ютрц фяалиййятя тящрик едир. Маркетингдя алыcы давранышыны тящлил 
едяркян Фрейд вя Маслoунун  мотивляшмя нязяриййясиндян истифадя олунур. 

Мултимилли маркетинг – бейнялхалг маркетингин консепсийасыдыр. Мултимар-
кетингин стратеэийасы айры-айры юлкялярин милли, игтисади вя мядяни мцхтялифлийи нязяря 
алынмагла ишлянилир. Бу маркетинг комплексинин йерли мцщитя уйьунлуьудур. 

Юзцнц сертификатлашдырма – юз фирмасынын аваданлыьы иля истещсалчынын малынын 
сынагдан чыхармасы. 

Паблик Рилейшнз (ПР – иcтимаиййятля ялагя) – фирманын наилиййятлярини эениш по-
тенсиал алыcы ящатясиндя фирманын нцмайяндяляринин мятбуатда, КИВ-дя чыхышы, 
спонсорлуг, хейриййячилик, престиj рекламдан (фирма сувенирляриндян, фирма жур-
налларындан, реклам буклетляри, вярягяляри, фирма стили вя с иля) истифадя етмякля 
йаймаг, ачыгламагдыр. 

Реклам – юзцндя малиййяляшдирмя мянбяйи дягиг эюстярилмякля пуллу инфор-
масийа йайымы васитяляринин йардымы иля шяхси олмайан ялагя формаларыны тяcяссцм 
етдирир. Хариcи тиcарят дювриййясинин эенишляндирилмяси, игтисади вя техники ямякдашлыьын 
инкишафы мягсяди иля малларын мяшщурлашдырылмасыдыр. 

Реклам шцары (слоган) – реклам эюндяришинин башлыьы вя рекламын башланьыc 
фазасыдыр ки, бунунла мцштярийя фирманын проблемляри, цстцнлцкляри, тягдим олунан 
ямтяянин фяргли хцсусиййятляри щаггында мялумат вермяк мягсяди иля, онларын 
реклама вя реклам олунан мала диггятинин cялб едилмяси васитясидир. 

Реклам кампанийасы – ямтяя вя хидмятин мялум дювр вя мялум ярази цзря 
рекламлашдырылмасынын комплекс тядбирляридир. 

Реклам йайыcысы – кцтляви информасийа васитяляриндян истифадя йа онун истифадяйя 
верилмяси йолу иля вя диэяр цсуллурла реклам йерляшдирян щцгуги шяхсдир. 

Ремаркетинг – маркетингин нювц олуб, ясас вязифяси ямтяяляря вя хидмятляря 
тялябат азалдыгда, маркетингин сяйляринин тялябатын cанланмасына истигамят-
ляндирилмясидир. 

Респондент – сащя тядгигатлары апарыларкян суаллары cавабландыран шяхс. 
Рягабят цстцнлцйц – базарда рягибляря нисбятян даща дайаныглы мювгенин ялдя 

олунмасы. 
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Рягабят габилиййяти – малын истяр ичтимаи тялябат, истярся дя бу тялябатын юдя-
нилмясиня сярф олунан хярcлярин дяряcясиня эюря рягабят апардыьы малла мцгайисядя, 
онун фяргини якс етдирян ясас техники игтисади эюстяриcилярин сявиййяси. 

Сатыш – сечилмиш ямтяянин юз тябиятиндян, дилерлярин сайындан, ещтийат миг-
дарындан, рягиблярин сатыш стратеэийасындан вя диэяр факторлардан асылы олараг мцяй-
йянляшдирилмиш бюлэц методудур. Сатыш стратеэийасынын ясас нювц: интенсив бюлэцдцр, 
йяни ,ейни заманда, тиcарят мцяссисяляри васитясиля эениш масштаблы бюлэцдцр; мцстясна 
бюлэц: ямтяянин фирма рящбярлийинин мал сатышына мцстясналыг щцгугу вердийи дилер 
васитясиля сатышыдыр; селектив бюлэц: ямтяянин истещсалчысы тяряфиндян онларын мцш-
тярилярин характериндян алычылара эюстярдикляри хидмятдян асылы олараг сечилмиш тиъарят 
васитячиляри тяряфиндян сатылмасыдыр. 

Сатыш каналы – гаршылыглы асылы олан тяшкилатларыn  мяcмусудур ки, хидмятляри вя 
ямтяяляри, истифадя вя истещлак цчцн асанлашдырыр. 

Сатыш сийасяти – мягсядли мцштяриляр цчцн мал ялдя едилмясини мцмкцн едян сатыш 
системинин йарадылмасыдыр. 

Сатышын стимуллашмасы – маркетинг комплексинин бир елементи олараг, сатышы 
артырмаг мягсядиля алыcыйа, тиcарят васитячиляриня едилян мцхтялиф тясир цсулларыдыр. 

Сечмя – маркетинг тядгигатларыны апармаг цчцн юзцндя бцтцн ящалини тяcяссцм 
етдирмяли олан ящали сегменти. 

Сынаг маркетинги – мцхтялиф фирмаларын тядгигат фяалиййятляриндя йайылмасындан 
алынмыш сащя експерименти. Беля сынаглар бир вя йа бир нечя cоьрафи районда йени 
мящсулун потенсиал сатыш щячминин тяйин олунмасы цчцн вя йа комплекс маркетингин 
айры-айры елементляринин еффектив тятбиги цчцн кечириля биляр. 

Стратеэийа – фяалиййятин цмумиляшдирилмиш модел олараг гаршыйа гойулмуш мягсядя 
кампанийанын ресурсларыны бюлцшдцрмяк вя координасийа йолу иля наил олмагдыр. 

Стратеji маркетинг – фирманын имканларындан комплекс истифадя едяряк узун-
мцддятли фяалиййятя шяраит йаратмагdır. Бир сыра игтисадчылар маркетинг стратеэийасы 
алтында маркетинг тядгигатларыны баша дцшцрляр. 

SWOT – анализ (Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats) – фирманын 
имканларыны гиймятляндирмяк вя мягсядли базара мцнасибятя эюря маркетингин 
стратеjи планынын ишлянмясиндя потенсиал тящлцкялярин ашкарланмасы мягсядиля 
фирманын эцclц вя зяиф тяряфляринин анализидир. 

Трансмилли şirkət – фяалиййятляринин ясас щиссясини башга хариcи базарларда гыз  
фирмалар ачмагла щяйата кечирян корпорасийадыр. 

Хидмят – истянилян тядбир вя йа хейирдир ки, бир тяряф диэяр тяряфя тяклиф едир. 
Хидмят истещсалы ямтяя иля онун материал формасында ялагяли ола биляр. 

Уйьунлуг сертификаты – ямтяянин кейфиййятини тясдиг едян тялябатлар вя нормалар. 
Фирмадахили маркетинг – фирма вя онун ишчиляриня истигамятлянмиш просесдир. 

Бура хидмят мядяниййятинин тятбиги, кадрларын идаря едилмясиня маркетинг 
йанашмасынын инкишафы, гуллугчулар арасында маркетинг информасийасынын йайылмасы, 
щявясляндирмя вя мцкафатландырма системинин тятбиги дахилдир. 

Шябякя маркетинги – бирбаша маркетингин нювцдцр вя глобал компyuтер 
шябякяси интернетля вя коммерсийа онлайн каналлары иля щяйата кечирилир. 

Шяхси сатыш – йени малларын базар йеридилишинин, чаьырылмыш потенсиал алыcы 
аудиторийасына шифащи тягдим етмяк йолу иля, йа да бир ваcиб алыcыйа сатыcıнын шяхси 
сющбяти иля сатышыдыр. 
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