AZƏRBAYCAN RESPUBLİKASI TƏHSİL NAZİRLİYİ

AZƏRBAYCAN DÖVLƏT İQTİSAD UNİVERSİTETİ

MAGİSTRATURA MƏRKƏZİ

Əlyazması hüququnda

“Əliyev Orxan Alim oğlu

(MAGİSTRANTIN A.S.A.)

«Тicarətin idarə edilməsində müştəri münasibətləri menecmentinin tətbiqi» 

mövzusunda
MAGİSTR DİSSERTASİYASI

İxtisasın şifri və adı:
         060411 «Kommersiya»
İxtisaslaşma:
                       «Kommersiya»

Elmi rəhbər


                              Magistr proqramının rəhbəri                                                                                                                              

dos. A.M.Allahverdiyeva

                  dos. A.Ş.Hüseynov
 ______________________

         _______________________
   

Kafedra müdiriv prof. A.Ş. Şəkərəliyev      _______________________
BAKI  - 2017

MÜNDƏRİCAT
	Giriş .................................................................................................................3
	

	I Fəsil.
	Müştərilər ilə qarşılıqlı əlaqənin idarə olunmasının elmi-metodoloji əsasları..........................................................................7-30
	

	1.1.
	Müştəri ilə qarşılıqlı münasibətlərin idarə olunmasının (MMM) mahiyyəti və xüsusiyyətləri. Müştərilərlə qarşılıqlı münasibətlərin idarə olunması sistemində texnologiyalar...7
	

	1.2.
	Müştərilərə səmərəli xidmət sisteminin formalaşması amilləri.........................................................................11
	

	1.3.

	Müştəri Münasibətləri Menecmenti (MMM) alıcı davranışınım modelləşdirilməsinin yeni metodu kimi .......................................................................................17
	

	1.4
	Müştəri münasibətləri menecmentində kommunikasiya miksinin rolu ......................................................................30
	

	II Fəsil.
	“Azərsun” holdinqin müştəriləri ilə  qarşılıqlı kommersiya  əlaqələrinin idarə olunmasının təhlili......38-.
	

	2.1.
	“Azərsun” holdinqin təşkilati-iqtisadi xarakteristikası.....38
	

	2.2.
	“Azərsun” holdinqin satış və qiymət siyasətinin təhlili....46
	

	2.3.

	Müştəri ilə münasibətlərin (MMM) idarə olunmasının qiymətləndirilməsi ...............................................49
	

	III Fəsil.
	Müştərilərlə kommersiya əlaqələrinin effektiv idarə olunmasının yüksəldilməsinin əsas istiqamətləri.......54
	

	3.1.
	Səmərəli texnologiyaların və monitorinq alətlərinin formalaşması və müştərilərə xidmət keyfiyyətinin qiymətləndirilməsi ......................................................57
	

	3.2.
	MMM texnologiyaları əsasında müştərilərə xidmətin idarə olunması.....................................................................60
	

	3.3.
3.4
	Əməyin keyfiyyəti ilə müştəriyə xidmətin qarşılıqlı əlaqəsi..............................................................................64
Bazarın strateji seqmentləşməsi ilə  müştəri münasibətlərinin idarə olunmasının əlaqələndirilməsi...................................65
	

	Nəticə .......................................................................................................80
	

	Ədəbiyyat siyahısı ...................................................................................85
	


Giriş

Mövzunun aktuallığı. Bazar iqtisadiyyatı şəraitində rəqabət mühitinin güclənməsi müştərilərlə qarşılıqlı əlaqənin xüsusiyyətlərinə daha çox diqqət mərkəzində saxlaması bir məcburiyyətə çevirir. Müştəriyə xidmətin keyfiyyət xidmət sahəsində çalışan hər bir şirkətin müvəffəqiyyət qazanmasının əsas faktorlarından biridir. Xidmətin yüksək səviyyəsi sadiq (loyal) müştərilərin sayının artmasına səbəb olur. Müəssisənin xeyirxah imicini formalaşması, onun maliyyə göstəricilərinin yüksəlməsinə səbəb olur. Bununla əlaqədar olaraq, MMM-nın aktual tətbiqi (MMM müştəri münasibətləri menecmenti) dayanıqlı biznesin qurulmasına istiqamətlənir. Belə bir neçə fəaliyyətin məcmusunu  “müştəriyə istiqamət” yanaşmasını təşkil edir. 
CRM (Customer relatioship management) - MMM (Müştəri münasibətləri menecmenti) sistemi avtomatlaşdırma sistemidir.

Biznesin bəzi əməliyyatlarını avtomatlaşdırmaq üçün nəzərdə tutulub. Bilirik ki, avtomatlaşma ümumi proseslərdən insan əməyinin ixtisarıdır. Hər hansı proses insan tərəfindən deyil, müəyyən bir avtomat qurğu tərəfindən həyata keçirilirsə, bu proses avtomatlaşdırılmış proses adlanır.

Əgər hər hansı bir işi əllə yerinə yetirən bir usta öz işini genişləndirmək üçün müəyyən qədər vəsait toplayır, sonra dəzgah alır, biznesini genişləndirir. Yəni o, öz işini dəzgahla avtomatlaşdırır. MMM-də biznes fəaliyyətinin avtomatlaş​dırılması üçün bir alətdir. Əgər şirkətin alıcılarının sayı azdırsa, onları müəyyən formada yada salmaq mümkündür, onu bir faylda saxlamaq da olar. Müştərilər durmadan artırsa, onlar haqqında məlumatlar çoxalırsa, bu məlumatları təhlil etmək yadda saxlamaq çətinləşir. Müştəri isə mühərrikdir. Ona kim yaxşı yanaşırsa, yadda saxlayırsa, ona da istiqamət götürür.

Müştəriyə daha diqqətli yanaşmaq, onunla olan münasibətləri daimi münasibətə çevirmək, onun loyallığını qazanmaq üçün MMM sistemləri yaradıldı.

MMM – proqram təminatı olaraq müştərilərlə münasibətləri avtomatlaşdırır.bir misala baxaq.

Elə hesab edək ki, xalça istehsal edirik və xalça satan mağazalar açmışıq. Bir mağazanın aylıq gəliri 15000 manatdır. Bir ay ərzində 1500 nəfərə xalçalarımızı nümayiş etdirmişik. Bunu həm kataloqla, birbaşa meyllə etmişik. Bu müştərilərdən 150 nəfər mağazaya mal üçün müraciət edir. Müraciət edənlərdən 50%-i daha çox maraqlanır və xalçalara alıcı gözü ilə baxırlar. Bu baxanların heç də hamısı xalçaları almır, cürbəcür fikirlərlə inkar edirlər, qiymət, rəng, naxış xoşlarına gəlmir, amma bir 30 nəfər mebel alır və pulunu ödəyir. Xalçaların orta qiyməti 400 manatdır. Aylıq 30x400=12000 manatlıq mal satırıq. Bu proses marketinqdə satış qıfı adlanır. Deməli, müştərilərin sayı piramida formasında yuxarıdan aşağıya doğru azalır. Sona real alıcılar qalır. Müştəri potensial alıcıdan pul ödəyən alıcıya çevrilir və süzgəcdən keçirilir. Hər mərhələdə alıcının sayı azalır. Mağazaya 150 müştəri gəlir, biz 1350 müştərini itiririk. Bunlar potensial müştərilərdir. Bir az sonra mağazaya gələnlərin 68% mal almadan gedir.

Sonda cəmi 30 müştəri qalır və görürük ki, hər mərhələdə nəsə baş verir. Bu problemlər baş verir və bunların aradan qaldırılması üçün CRM sistemləri qurulur. Bu sistemdə bütün müraciət edən müştərilərin ümumi bazası yaradılır. Bu sistemdə satış menecerlərinə xəbərdarlıq olunur, telefon danışıqları qeydə alınır, mene​cer​lərin reytinqi qurulur. İmtinalar təhlil olunur. Müştərilər artır, iş də artır. Səmərəli iş üçün alıcı məlumatlarından düzgün istifadə etmək lazımdır.Göründüyü kimi bu cox əhəmiyyətli, yeni və aktual bir məsələdir.

Problemin öyrənilməısi  vəziyyəti. Bu problem üzərində Barlon C. Belyaski N.P., Vasin Y.V., Velesko S.E., Myuller K., Risev H.Y., Foks C. və s. alimlər iş​lə​mişlər. Yerli tədqiqatçılar öz əsərlərində bu məsələyə qismən toxunmuşlar. Mə​sə​lən, A.Səmədov, A. Məmmədov, M.Allahverdiyeva, İ.Xeyirxəbərov və digər bir sıra alimlər öz tədqiqatlarında MMM-nın müasir konsepsiyasınin satıcının məhsulu alıcıya satması deyil, ona kompleks xidmət göstərərək, onu daimi alıcıya çevirmək, onda müştəri sadiqliyi yaratmaq, bir sözlə, onu öz biznes ailəsinə daxil etməkdən ibarət oldugunu gostərmişlər.
Magistr dissertasiya işinin məqsədi və vəzifələri. Hazırkı dissertasiya işinin əsas məqsədini Müştəri Münasibətlərinin menecmentinin hazırkı şəraitdə Azər​baycanda fəaliyyət göstərən şirkətlərin biznes və kommersiya fəaliyyətinə təsirinin müəyyən edilməsidir. Bu məqsədlə əsasən “Azərsun Holdinq” şirkətinnin müştəri əlaqələri sisteminin idarə olunması  məsələləri geniş tətlil olunmuşdur.  
Qarşıya qoyulan məqsədə çatmaq üçün aşağıdakı vəzifələr qoyulmuşdur:

1. Müştərilərlə qarşılıqlı əlaqələrin idarə olunmasının əsas prinsipləri, tətbiq mərhələləri, nəticələri və iqtisadi mahiyyəti konkretləşdirilmiş, ümumiləşmiş və öyrənilmişdir.

2. “Azərsun” holdinqin fəaliyyətində xidmətlərin səviyyəsi, müştərilərlə əlaqə, müəssisənin qiymət və satış siyasəti ümumiləşmiş və təhlil edilmişdir.

3. Müştərilərlə qarşılıqlı əlaqələrin müasir texnologiyalardan, monitorinq alətlərindən istifadə edərək və idarə olunması istiqamətləri işlənmişdir.

Qarşıya qoyulmuş məsələlərin həlli, monoqrafik, məntiqi, iqtisadi statistik, sosioloji tədqiqat metodlarından istifadə etməklə yerinə yetirilmişdir. 

Magistr işinin predmeti və obyekti. Tədqiqatın predmeti (MMM) Müştəri Məlumarları Menecmentinin, onun əsas xüsusiyyətlərinin, əhəmiyyətinin, effek​tivliyinin, bu istiqamətlərdəki catışmazlıqların öyrənilməsidir. Bu tədqiqatın ob​yekti  “Azərsun holdinq”şirkətininin müştəri münasibətlərinin  idarə edilməsidir. 
Magistr işinin nəzəri və metodoloji əsasları.
Hazırkı tədqiqatın nəzəri və metodoloji əsaslarını yerli və xarici tədqiqat​çıların tədqiqatları, muxtəlif normativ aktlar, hesablama üsulları təşkil edir 
Müştəri haqqında informasiya bazası yaratmaq vacib bir məsələ kimi qarşıya qoyulur. Əsas məqsəd burada müştəri ilə heyətin qarşılıqlı münasibətlərinin formalaşdırılmasıdır. Bu müəssisənin hansı sahəyə aid olmasından, şirkətin əmək​daşının hansı sahəyə aid olmasından, onun hansı vəzifələri daşımasından, hansı şöbədə işləməsindən, ofisin harada yerləşməsindən asılı olmayaraq həyata keçirilir. Bununla bərabər, müştəri ilə qarşılıqlı əlaqə prosesi gərək kompensasiya haqqında, məhsul haqqında ümumi təəssürat yaratmağa imkan verən yeni texnologiya əsasında qurulmuş, razılaşdırılmış prosedurlar əsasında idarə olunur. 

Tədqiqat işinin informasiya bazası və işlənmə səviyyəsi. Bu sahədə yerli alimlərin əsərləri, dərslikləri azdır. Dissertasiya işinin yazılmasında daha cox xarici alimlərin əsərlərinə və uyğun dərsliklərə, tədqiqat işlərinə, təcrübi hissənin yazıl​masında isə xarici və yerli firmaların faktiki göstəricilərinə istinad edilmişdir. Ümumiyyətlə, bu sahə nəinki Azərbaycanda, eləcə də dünyada yeni bir fəaliyyət sahəsi hesab olunur. Bundan başqa, daha cox internet resurslarına, statistik göstə​ricilərdən, Azərbaycanda fəaliyyət gostərən müxtəlif şirkətlərin hasabat​larından, ümumi fəaliyyət göstəricilərdən istifadə olunur.
Tədqiqatın elmi yeniliyi. Azərbaycanda firmaların Müştəri Münasibətlərinin Menecmenti sisteminin mövcudluğunu əsaslandırmaq, bu sahədə olan prob​lemlə​rin aşkarlamaq, MMM sisteminin tətbiqinin firmalara hansı gəlirləri vəd etdiyini göstərməkdən ibarətdir.
Tədqiqatın praktiki əhəmiyyəti:  tədqiqatın nəticələrindən yerli iri bazar subyektlərinin alcı sayını artırmaq ücün, satış həcmini genişləndirmək ücün və nəticədə gəlirlərin coxaldılmasına nail olmaq məqsədi ilə istifadə oluna bilər.  
Dissertasiyanın strukturu və həcmi: 

Magistr işi girişdən,  nəticələrdən, ədəbiyyаt siyаhısındаn ibаrətdir. Magistr  işində  cədvəl və  qrаfikdən istifаdə еdilib.  

FƏSİL 1. MÜŞTƏRİLƏR İLƏ QARŞILIQLI ƏLAQƏNİN İDARƏ OLUNMASININ ELMİ-METODOLOJİ ƏSASLARI

1.1. Müştəri ilə qarşılıqlı münasibətlərin idarə olunmasının (CRM) mahiyyəti və xüsusiyyətləri. Müştərilərlə qarşılıqlı münasibətlərin idarə olunması sistemində texnologiyalar.

Bazara effektiv oriyentasiyanı təmin edən informasiya sistemi CRM (Customer Relationship Management) sistemidir, yəni MMM-sistemidir. (Müştəri Münasibətləri Menecmenti). CRM sistemi korporativ idarəetmənin avtomatlaşması sferasında müasir istiqamətdir. Bu sistem loyal “sadiq” alıcıların geniş bazasının yaradılmasına istiqamətlənir. Geniş sadiq istehlakçı bazası bazarda firmanın rəqabət üstünlüyünü təmin edir. Belə sistemlər 1990-cı illərdə meydana gəlmişdir. Hazırda inkişaf mərhələsində yerləşir. 1990-cı illərin əvvəllərində CRM hələ vahid bir konsepsiya kimi formalaşmamışdı, amma artıq bazarda müştəriyə xidmət sistemini formalaşdıran bəzi elementlər var idi. Belə struktur sistemlərinin tərkibinə aşağıdakılar daxildir:

· Müştərilər haqqında informasiya yığılmasının müxtəlif sistemləri, SFA (Sales Force Automation) sisteminin bəzi elementlərini birləşdirən sistemlər, yəni – ticarət nümayəndələrinin fəaliyyətinin avtomatlaşması;

· Məhsul səviyyəsində (onun satışı səviyyəsində) təhlillərə təminat verən bir sıra marketinq göstəriciləri bazası. Bu göstəricilər bazası başqa məlumat mənbələri ilə zəif inteqrasiya olmuş olur;

· İnformasiyaların müştəriyə qədər çatdırılması sistemi (birbaşa poçt paylaması) və s.

· Alıcının diskret alışda, onun həyat dövrü nəzərə alınmadan davranışının təhlili üçün istifadə olunan analitik alətlər.
1990-cı illərdən sonra bu sistemlər vahid bir CRM konsepsiyası çərçivəsində inteqrasiya olunur. Məsələn, marketinq kompaniyasının həyata keçirilməsində marketinq və satış şöbəsinin istifadə etdikləri məlumatların mübadiləsini təmin etmək lazımdır, ona görə ki, bu halda proses effektiv və optimal olur.

Bununla yanaşı, potensial müştərilərin siyahısını ticarət agentləri arasında avtomatik bölgüsündən və ya “Ticarət” şöbəsinin əməkdaşlarına vəzifələrin, tap​şı​rıq​ların avtomatik təyinatından istifadə olunur. Buna görə də istənilən CRM proq​ram təyinatı praktiki olaraq, müvafiq modula sahib olur (marketinq, satış, dəstək, servis və s.). Amma tamam universal bir həll forması yoxdur. Hər bir proqram məhsulu özünün güclü və zəif tərəflərinə malikdir və bu sahələrdən birində adətən daha yüksək funksional və effektivliyə malikdir. Buna görə də şirkət hansı ki, MMM tətbir edir, gərək ilkin olaraq avtomatlaşma istiqamətlərini seçsin və onları tədricən bütün sistemdə başa çatdırsınlar.

MMM strategiyasının həyata keçirilməsində müəssisənin məhsul satışında və marketinq sahəsində idarəetmə qərarlarının qəbulunun dəstəklənməsi və situasi​yaların qiymətləndirilməsi əhəmiyyətli rol oynayır. 

MMM strategiyası aşağıdakı alətləri dəstəkləyir. Operativ CRM alıcılarla qarşılıqlı əlaqə prosesində onun haqqında göstəricilərə operativ girişi əldə etməni təmin edən həm də bu göstəricilərin yığılmasını təmin edən alətlərdir.

MMM qarşılıqlı təsiri (Collaborative CRM) – şirkətin öz alıcıları ilə qarşılıqlı əlaqə imkanlarını təmin edən alətlərdir. Bura telefon, elektron poçt, çatlar, internet forumlar daxildir.

Analitik CRM – marketinqin satış, müştəriyə xidmət strategiyaları kimi daha effektiv strategiyalarının hazırlanması üçün onların birgə təhlili və paylaşmış göstəricilərin birləşdirilməsini təmin edən alətlərdir. Bu sistem yaxşı inteqrasiyalı yaxşı analitik alətlərlə və irihəcmli başa çatmamış statistik göstəricilərin böyük həcmini tələb edir.

MMM – bu müştərinin bir neçə proseslərə və şirkətin iş metodlarına cəlb edilməsinin modeli və ya idarəetməyə yanaşma metodudur.

MMM özündə planlaşma strategiyası marketinq metodları, təşkilati texniki vəsaitlər və bütünlükdə daxili və xarici münasibətlərin qurulmasına yönələn müasir yanaşmanı əks etdirir.

MMM məlumat texnologiyaları isə müştərilərin bütün kompaniyanın xidmət​lərinə olan tələbini formalaşdırmağa imkan verən vahid xəritəsinin formalaşmasına imkan verir ki, bu şirkətin müştəri ilə vahid şəkilli, müsbət pozitiv işini təmin edir. MMM sistemi müştəri ilə uzunmüddətli münasibətlərin qurulması strategiyasını möhkəmləndirir.

Müştəriyə yönələn şirkət formalaşdırmaq üçün mentalitet kimi, əməkdaşlarla münasibət, xidmət proseslərində gözləntilər, vahid məlumat axınlarının yaradıl​ması kimi əsas məsələlərə diqqəti yönəltmək vacibdir, daha dəqiq desək, gərək imkanları müştərinin ehtiyacının dəqiq səylə öyrənilməsinə onun sorğularının tələbatlarının maksimum ödənilməsinə yönəltmək lazımdır.

MMM sistemi üçün giriş məlumatlar bir tərəfdən müştərinin əlaqə tarixi (yox, alışlar, sifarişlər, məlumat sualları, şikayətlər, onun profili), gəlir, uşaqların sayı, yaşayış yeri, alış tarixi (hə alınıb, miqdar, ödəmə üsulu, borc məbləği) digər tərəfdən – təşkilat haqqında məlumatlar (satışın strukturu, biznesin cari fəaliyyətinin göstəriciləri və s.) təşkil edir.

Şirkətin bütünlükdə və ayrı-ayrı şöbələr üzrə işçilərin işinin optimallaşması üçün istifadə oluna bilən hər şey, nəticələr, yeni biliklər, müxtəlif göstəricilər çıxış informasiyası kimi tətbiq olunurlar.

Məlumatların öyrənilməsi və təhlili özündə əks etdirir:

· Aqreqasiyalı göstəricilərin toplanması;

· Nəticə və əks əlaqələrin təhlili, metod və yanaşmaların korrektirovkası;

· Müvafiq kanallardan və əlaqə nöqtəsində keçməklə qarşılıqlı əlaqə prosesi; adekvat xəbər və siqnalların hər bir alıcı ayrılıqda və bütövlükdə bazar üçün işlənməsi.

Müvafiq olaraq MMM sisteminə informasiyaların vahid göstəricilər sisteminə daxilolma vasitəsi kimi baxmaq olar, yəni şirkətin işçiləri, müştəriləri, vebsaytdan qeydiyyat və alış-veriş əməliyyatlarını həyata kecirirlər. Bununla bərabər, göstəricilər mərkəzləşmiş formada hər yeni əlaqədə gərək yenilənsin. Bundan sonrakı səviyyə göstəricilərin işlənməsi vasitələridir (ranqlanmaq, klasfer təhlili, vizual qiymətləndirmə və s.).

Nəhayət, informasiyanın əldə olunması vasitələri – giriş və çıxış – bütün şirkət yarımbölmələri üzrə həyata kecirilir.
Ticarət agentinə müştərinin alış tarixi və onun üstünlük verdiklərinin proq​nozu, yəni ona gələn dəfə nəyi təklif edə bilərəm məsələlərini həll etmək lazım olacaqdır. Eyni zamanda deyək ki, marketinq şöbəsi üçün, məqsədli qrupun təhlil olunması vacibdir.

Beləliklə, bütün bunlar ümumi məqsədlər üçün müxtəlif cür  qəbul edilən yarımbölmələrdə təqdim edirlər.

Qeyd etmək lazımdır ki, məlumatların artımı ilə bağlı detallaşma, onun təhlil baxımından, mürəkkəbliyi, formalaşması və dəyişikliyi artır. Məsələn, demoqrafik, coğrafi xarakteristikalar nisbətən stabildirlər, amma çoxdan öyrənilmişdir. Amma heyətin formalaşması tarixi, eyni zamanda maliyyə, əlaqələrin tarixi, üstünlük​vermələr, hansılar ki, müştəri profilini qurmağa imkan verir və onun davranışını qabaqcadan müəyyən etməyə imkan verir, belə məlumatlar çətinliklə əldə olunur və adətən interaktiv rejimdə əldə olunur, həmişə toplanma üçün vaxt tələb edir, həm də daimi dinamikada yerləşir.

MMM sisteminin istifadəsinin 3 əsas məqsədi var:

· operativ (satış və xidmət prosesində müştəri ilə əlaqə gedişində informa​siyaların operativ əldə olunması;

· analitik göstəricilərin birgə analizi (müştərinin firmanı, yeni biliklərin əldə olunması nəticələr, rəylər);

· kollaborasion – müştəri bilavasitə özü bilavasitə malın işlənməsi, istifadəsi, servis xidmətində iştirak edir. 

Bununla CRM analitik istifadəsinin nəticələri şəxsi satış çərçivəsinə daxil olur. Məsələn, satış dövrlərində, fazalarında vaxt və xərclərin təhlili xərclərin optimal ixtisarına imkan verir. Müştərilərə səmərəli səmərəli xidmət sisteminin formalaşması amilləri bu ümümi sistemin fəaliyyətində önəmli əhəmiyyətə malikdir.
1.2. Müştərilərə səmərəli xidmət sisteminin formalaşması amilləri

Sistemin səmərəli olması üçün effektivliyin yüksəldilməsi və formalaşması amillərini aşkara çıxarmaq və istifadə etmək vacibdir. Müştəri ilə keyfiyyətli əlaqənin qurulması konsepsiyasının mahiyyəti odur ki, daha gəlirli və arzuedilən müştəri eksklüziv (müstəsna) və ilkin xidməti haqq edirlər. Öz müştərini öyrənməlisən, onunla əks əlaqə qurmalısan və müştərinin istədiyi kimi işləməlisən. İndi müştəriyə “Biz burdayıq” yox, “Biz sizin üçün burdayıq, burada sizin üçün işləyirik, sənə sənin üçün qiymətli olan sənin nə istədiyini öyrənərək vermək üçün buradayıq”.

Nə ucuzdur: yeni müştəriləri axtarmaq və ya artıq mövcud olanları saxlamaq? Bu sual bütün dövrlərdə özünəxas olan bir formada həll olunurdu. Ədədi istehsal vaxtında mövcud olan müştəriləri saxlamaq əlverişli idi. Müəssisə tam dəqiqliklə öz müştərilərini bilirdi və kifayət qədər ehtiyata malik idi ki, məhsullarını həmin müştəriyə yönəltsinlər. XX əsrdə kütləvi erasında əsas yeni müştərilərə istiqamət əsas götürülürdü. Müəssisə maksimum səviyyədə əgər müştəri tələbinə istiqamət​lənirdisə, o oxşar tələbatlı alıcı seqmentinə və onların kiçik bir qrupuna öz fəaliy​yətini yönəldirdi. XX-XXI əsrdə xaricdə informasiya texnologiyalar (İT) yenidən imkan verdi ki, əsas müştəri bazasına istiqamət götürsünlər. Köhnə müştəriləri saxlamaq yeni müştəriləri tapmaqdan daha ucuz idi.

Yeni müştərilərin cəlb olunması xərcləri mövcud olanları saxlamaqdan orta hesabla 5 dəfə çox xərc tələb edir.

Fortuna 500 siyahısındakı şirkətlərin böyük hissəsi hər 5 ildən bir öz müştərilərinin 50%-ni itirirlər. Xidmətdən məmnun qalan müştəri öz uğurlu mal alışı haqqında orta hesabla 5 özünə yaxın olan tanışına, narazı qalanlar isə minimum 10 nəfərə öz etirazını bildirir.

Əksər müştəriləri onlarla bir il işlədikdən sonra daimi müştəriyə çevrilirlər (əgər müştəri bundan tez, yəni 1 ildən tez tərk edirsə, bu itki verir). Cəlb olunan müştərilərin payının 5% artması şirkətin gəlirini 50-100% artırır. Mövcud müştərilərin 50% qədəri onlarla səmərəli olmayan qarşılıqlı əlaqəyə görə firmanı tərk edir. Orta səviyyəli şirkətdə mövcud müştərilər ildə 4 dəfə əlaqə qurur. İldə 6 dəfə isə potensial alıcı ilə əlaqə qurulur. 

MMM sinfindən olan malgöndərənlər müəssisənin gəlirinin 10 dəfə artımını vəd edir, layihənin rentabelliyi isə 2-3 ildə 200-dən 800%-ə kimi artır. 

Hər bir alıcı səhvsiz olaraq müştəriyə istiqamətlənmiş şirkəti rəqiblər arasından seçə bilir. Əgər alıcılardan öz seçimlərini arqumentləşdirmələrini xahiş etsən biz əsasən aşağıdakı cavabları alarıq.

Hər bir alıcı səhvsiz olaraq müştəriyə istiqamətlənmiş şirkəti rəqiblər ara​sından seçmək qabiliyyətində olmalıdır. Əgər biz alıcıdan öz seçimini arqu​mentləş​dirmələrini xahiş etsək, onlar aşağıdakı cavablardan birini verəcəklər:

· bu şirkətin menecerləri öz müştərilərinin qayğısına qalırlar;

· burada mənə daha çox diqqət ayırırlar;

· bu şirkətdə xidmətin keyfiyyəti daha yüksəkdir.

Həqiqətən bu gün məhsulların qiyməti və keyfiyyəti praktiki olaraq müqayisə olunur, rəqabət mübarizəsinin əsas aləti servis oldu. Bundan daha çox loyal müştəri axtaran qazanmaq istəyən şirkətlər istifadə edir. Loyal alıcılar təkrar alış edirlər. Onlar bu şirkəti dostlarına, iş yoldaşlarına tövsiyə edirlər.

Belə bir anlayışın “müştəriyə qayğı” anlayışını formalaşdırmağa çalışaq və müş​təri loyallığını necə qazanmağın mümkünlüyünü müəyyən edək. Praktika gös​tərir ki, müştərinin emosional bağlılığını müəssisənin bütün səviyyələrində müştəri ilə qarşılıqlı əlaqə prosedurunun və müəyyən reqlament tətbiqi yolu ilə əldə etmək olar. Burada onların qabiliyyətləri, ixtisas dərəcəsində əsasdır. Baxaq görək, şirkət bazarda öz mövqeyinin dayanıqlığını necə və hansı yollarla yüksəltmək olar? Ənənəvi metodlar xərclərin azaldılması mümkün olan gücdən maksimum istifadə; büdcələşmə, maliyyə planlaşmasının qaydaya salınması və ya sadəcə olaraq anbar təsərrüfatının optimallaşmasıdır. Ola bilər ki, mal satışı sualları üzrə “qaynar xətti” sutka ərzində təmin etməklə, müştərilərlə ünsiyyəti və marketinq tədbirlərini planlaşdırmaqla və ya daha çox aqressiv bazar strategiyasına keçməklə bunu etmək lazımdır. Əlbəttə, bunların hansınısa tam əsas, düzgün hesab edərək seçmək düzgün deyil: gərək bu metodlara simbioz olaraq baxılsın, müəssisənin ayrıca inkişaf etaplarına müxtəlif aspektlər ilə mümkündür. Amma firmanın müştərilərlə işinin təşkilini, eləcə də rəqabət mühiti ilə əlaqəsini qiymətləndirməmək olmaz.

MMM – şirkətin bütün fəaliyyətini praktiki olaraq əhatə edir. Bu texno​logiyalar perspektiv müştərilərdən maksimal gəlirin cəlb olunması üçün infor​ma​si​ya​ların toplanması, işlənməsi təhlili üçün prosesidir. Bundan başqa, yeni müştərilər cəlb olunması və mövcud loyal müştərilərin cəlm olunması, onlarla işin xərclərinin ixtisarıdır.

MMM– metodikasının tətbiqi marketinqin satışın serviz xidmətinin vahid müstəvi bazasının aparılması hesabına yüksəltməyə imkan verir. Müştərilərlə iş texnoloji əsaslarda həyata keçirilir

MMM əsasını müəssisənin müxtəlif şöbələrində müstəvi haqqında məlu​mat​ların toplanması və bu informasiyalar üzrə idarəetmə qərarlarının qəbul edilmə​sidir. Ona görə də əvvəlcə aşağıdakı suallara cavab vermək vacibdir:

· Sizin şirkət üçün maraqlı müştəri kimdir?

· Onu hansı mal və ya xidmət maraqlandırır və nə qədər maksimal gəlir gətirir?

MMM-ə görə istənilən etapda istər müştərinin ofisə zəng etməsi və ya müqavilə bağlanması haqqında danışıqlarda əməkdaş müştəri haqqında xüsusi bir məlumata əsaslanır.

MMM istifadəsi ilə əlaqədar qərar tipi müştəri ilə iş prosesini xüsusi dəstəkləyən təşkilati strukturlar tərəfindən təyin olunmuş və müxtəlif vəzifələrin simbiozu kimi görünür. CRM proseslərinin 2 tərkib hissəsinə bölmək olar:

· Bank-office səviyyəsində müqavilənin sifarişləri, logistika, qarşılıqlı ödəmələr, həm də icra fəaliyyətinə nəzarət yerinə yetirilir;

· Qrant-office səviyyəsində isə satışın idarə olunması, marketinqin forma​laşmış məsələləri, alıcılara xidmətin təşkili məsələləri öz əksini tapır.

MMM satışın idarə olunmasında, marketinqdə müştəriyə servis xidmətindəki roluna daha ətraflı baxaq. Satışın idarə olunması proseslərinin dəstəklənməsi üçün mal satışı dövrlərini və təklif olunan xidmətləri nəzərə almaq lazımdır. Belə tsikl adətən müəyyən bir alıcı qrupuna yönəlir və bura məsələlərin ardıcıllığı, yəni satış üzrə menecerin yerinə yetirməli olduğu məsələlərin ardıcıllığı daxildir.

Əgər konkret bir mərhələ üzrə plan müştəriyə uyğun deyilsə, onda plan dəyişdirilir və yeni alıcı qrupları üçün planın optimallaşması və təhlili üçün istifadə oluna biləcək məlumatlar əsas götürülür.

MMM yetəri qədər vacib istiqamətlərindən olan idarəetmə çərçivəsində satış məsələlərinə işgüzar yazışmaların idarəolunması və qeydiyyatıdır (müştəriyə, tə​rəf​daşa və malgöndərənə məktub və faks). Bütün giriş və çıxış yazışmaları elektron formada və vahid göstəricilər bazasında yerinə yetirilir. Əlbəttə ki, istənilən satış menecerinin əsas arzusu müştəri ilə əlaqələri və işgüzar görüşlərin planlaşmasının operativ idarə olunmasıdır. Bütün müştəri zəngləri, görüşlər, danışıqlar və bir çox digər məsələlər bu göstəricilər bazasında nəzərə alınmalıdır. Ona görə də həmişə müştərinin zəngi, onunla kim danışıb, nə qərara gəliblər, nə vaxt və hansı müddətə itkiləri və gəlirləri təhlil etmək qərara alınıb məlumdur.

İndi isə Marketinq Automation –MA-ya xarakteristika verək. Hazırki dövrdə kütləvi informasiya vasitələri (KİV) şirkət üçün ilkin ünsiyyət üçün istifadə olunur, bundan sonra dar məqsədli auditoriyaya istiqamətlənmiş fokus kompaniyadan isti​fadə olunmalıdır. Daha effektiv metodika başa-baş marketinqin, hansı ki, müştə​rinin daha özünəxas, fərqli tələblərinə müvafiq məlumatlarla təmin etmək məqsədi güdür.

Alıcının üstünlükləri, adətləri diqqətə alındıqda müştəri ilə əlaqə norması personolizasiyanın gözlənilən səviyyəsi olur. Marketinq aktivliyi ənənəvi tele​mar​ketinq sahəsindən sürətlə internet və elektron poçt sahəsinə qarışır. Marketinq kommunikasiyalarına fasiləsiz tsikl kimi baxırlar: məqsəd və vəzifələrindaimi dəqiqləşməsinə əsaslanmış, bazarla əks əlaqədə qurulmuş bir tsikl kimi baxılır. Bundan başqa, marketinqin müasir metodları əvvəlki qarşılıqlı əlaqə əsasında müştərilərin müəyyən qrupunun davranışının proqnozlaşmasına əsaslanmışdır. Bu metodlar həm də müştərinin həyat dövründəki dəyişikliklərin aşkarlanmasını və onun gələcək fəaliyyətini və motivasiyalarını öncədən müəyyənləşdirirlər.

Xidmətin müasir konsepsiyası ənənəvi müştəri dəstəyi sistemindən çox geniş​dir. Əvvəlki sistemdə telefonla (Call – mərkəzlər) sual vermək və cavab almaq mümkün idi.

CSS – qarşılıqlı əlaqənin əsas mərhələsidir. bu prosesdə müştəri loyallığı qazanılıq. Bu Call-mərkəzlərin dəyişən statusları üzrə məlum olur. Bu da əlaqə mərkəzləri tərəfindən evolyusiya olunur. Əlaqə mərkəzləri isə kommunikasiya kanallarını və vasitə spektlərini gizlədirlər.

CSS-ə daxidir:

· Müştəri ilə əlaqələrin baza göstəriciləri – imkan verir ki, müştəri xidmət servisinə müraciət edə bilsin, əvvəlcə onda hansı problemlər baş verib, nələrə üstünlük verir və s.;

· Ərizələrin monitorinqinin keçirilməsi – xidmət nəticələri haqqında hesabatlılıq, sifariş və ərizələr, onlara reaksiya, onların işlənməsi prosesinə nəzarəti həyata keçirməyə imkan verir;

· Müştərinin yanına getməklə göstərilən xidmətlərin (xidmətin keyfiyyəti haqqında məlumat, müştərinin məmnuniyyəti, xidmətin keyfiyyəti, xidmətin sürəti və s.);

· Baş verən tipik problem haqqında, onun həlli yolları haqqında baza göstə​riciləri;

· Xidmət razılaşması – xidmət sahəsində müqavilə müddətlərinin başa çatmasının avtomatik izlənməsidir. razılaşmanın şərtləri haqqında məlumatların əldə olunmasının asan olması;

· Müştərilərin sifarişlərinin idarə olunması vasitələri – (məsələn, mexanizm üzərindən prioritetlərin mənimsənilməsi.

CSS modulları şirkətə dəstək və servis şöbələrinin gəlirliliyini yüksəltməyə kömək edirlər.

SFA v MA modullarının inteqrasiyası əsasında mal və xidmətlərin əlavə satışı üçün şirkətlə müştəri arasında hər bir əlaqədən istifadə etməyə imkan verir.

Müştəri görüşlər, danışıqlar üçün kimə nə vaxt lazımsa, onda zəng etmək və ya gəlmək lazımdır. Beləliklə, CEM satış işini kifayət qədər yüngülləşdirir və optimallaşdırır.

Müştəri haqqında bütün məlumatlar nəzərə alınmalıdır və gələcəkdə müştəri işindəaz olan  yeri aşkarlamaq və bu istiqamətdəki xərc hesabını və xidmət siyasətinin formalaşmasını analiz etməlidir.

Bir aspekt də odur ki, bir qayda olaraq, məhsul və xidmətlərdən istifadə zamanı müxtəlif müştərilərdə ortaya çıxan problemlər bir-birinə bənzəyir. Deməli, əgər problemlər eynidirsə, onda bütün müştərilərə növbə ilə müraciət etmək lazım deyil. Kifayətdir ki, onlara öz suallarına cavab tapmağa imkan verəsən. Belə bir yanaşmaya çox imkanlı WEB serverlər (müştəriyə dəstək), sual və cavabların baza göstəriciləri, yeni məhsullar və s. daxildir.

Xidmət etapında “Müştəri portreti” formalaşır. Bu müştəri isə hazırki vaxt sizin müəssisənin məhsulunu alır və ya sizin kompaniyanın xidmətlərindən istifadə edir.

Müştəri ilə əlaqə zamanı müştəri üstünlükləri haqqında göstəricilər yığılır, onun maliyyə imkanları, müəssisəyə qarşı sadiqlikləri və s. nəzərə alınır. Çox vacibdir ki, məlumat avtomatlaşdırılmış sistemdə qeydiyyata alınsın və itirilməsin. Ona şirkət müştəri ilə işi qiymətləndirə bilir və lazım olan hallarda operativ olaraq xidmət göstərmək lazımdır və bununla da müştərini qoruyub saxlamaq və şirkətin imicini yüksəltmək olar.[  10]

Buna müvafiq olaraq, müasir şəraitdə müştəri ilə qarşılıqlı əlaqələrin idarəedilməsi sisteminin tətbiqi aktualdır.

MMM – layihəsinə vəsait qoyulmasına xərc kimi yox, investisiya qoyuluşu kimi baxmaq lazımdır. Çünki investisiya qoyuluşlarından əldə olunan gəlirlər aylar sonra hesablanır.

1.3. Müştəri Münasibətləri Menecmenti (CRM) alıcı davranışının modelləşdirilməsinin yeni metodu kimi

  Marketinqin əsas məqsədi istehlakçıların istək və arzularını təmin etmək​dir. Eyni zamanda gəlir əldə etmənin bir yoludur. Ümumiyyətlə alıcı ehtiyaclarının ödənilməsinə yönələn fəaliyyətlərin məcmusudur. Marketoloqlar düzgün idarəetmə nəticəsində həm mövcud müştərilərini qoruyurlar. Eyni zamanda yeni müştərilər axtarırlar. Nəticədə ümumi satışlarını artıra bilirlər. Bütün bunlar müştəriyə dəyə​rin verilməsiilə baglıdır. Marketoloqların onları daha yaxından öyrənmələri ilə əlaqədardır. Dünyanın ən böyük tədqiqat aparan şirkəti olan A.K.Nielsen CO. tərəfindən aparılan tədqiqatın nəticələri maraq kəsb edir.Onların nəticələrinə görə hazırda fəaliyyətdə olan nüfuzlu şirkətlərin cəmi 48%-i problemi alıcıdan öncə görə bilir, 43%-i müştərilərinə daha yaxşı xidmət edir, 37%-i müştərinin onun bütün xidmətlərindən istifadə etdiyini bilir, 23%-i alıcının internet aktivliyini izləyə bilir, 20%-i isə alıcının onların web səhifəsini ziyarət etməsini izləyə  bilir.Aparılan bu istiqamətdəki tədqiqatlar şirkətin zəif cəhətlərini aşkara cıxarır. Geniş, sadiq alıcı kütləsi şirkətin gələcəyini təmin edən investisiya qoyuluşlarıdir  deye bilərik.Ona görə ki, indi rəqabət o qədər yüksəkdir ki,müştərinin gözündə fərqlilik yaratmaq get-gedə cətinləşir .

      Alıcı davranışını proqnozlaşdırmaq, bəzi məsələləri dəqiqləşdirmək ücün müştərini yaxşı tanımaq lazımdır. Qeyd olunan, adı cəkilən tədqiqat şirkətinin bir sonrakı tədqiqatinda firmanın öz müştərilərini başqa şirkətlər tərəfinə kecəsinin əsas səbələri müəyyən edilmişdir.

- göstərilən xidmət və münasibətdən məmnun qalmama-68%;
- məhsul və ya xidməti keyfiyyətsiz hesab edənlər-14%;
- rəqib firma ilə işləməyə  başalayanlar-9%;
- alternativ başqa bir firma axtaranlar-5%;
- başqa bir yerə köçənlər-3%;
-vəfat edənlər-1%.
  Əksər firmalar alıçıya istiqamətlənmiş marketinq strategiyasını  secməli​dir​lər. Marketoloqlar calışmalıdırlar kı, öz alıcıları barəsində daha məlumatlı olsunlar. Amma bu məlumatlar müəssisənin mikro mühitində xaotik vəziyyətdə müvcuddur. Belə hal isə müəyyən cətinliklər yaradır. Əksər lazımlı məlumatlar firmanın müxtəlif səviyyələrində nəzarətdən kənarda qalaraq itir. Belə catışmazlıqlardan yan kecmək məqsədi ilə firmalar MMM(GRM) (CRM – Customer Relationship Management) yəni müştəri məlumatlarının menecmenti sistemini qururlar. Son zamanlar ən reytinqli şirkətlər bu sistemdən istifadə edirlər. 

A.K.Nielsen CO-nun tədqiqatları göstərmişdir ki, inkişaf etmiş ölkələrin əksəriyyətində şirkətlər bu üsuldan istifadə edirlər. Faktiki olaraq bu  şirkət   İİEÖ-dəki  şirkətlərin biznes planlarının 97%-i gələcək illərdə CRM texnologiyalarından istifadə edəcəkdir. CRM mürəkkəb kompüter proqramıdır. Bu proqram müştəri​lərlə aid olan bütün məlumatları təfərrüatlı şəkildə təhlil edir. Davamlı müştəri  münasibətlərinin qurulmasını təmin edir. Analitik vasitələrdən biriolan bu sistem bir cox nailiyyətlərə imza atmışdır. Müştəri məlumatları menecmenti firmanı individual alıcı məlumatları, marketoloqların bilgilərini bir-biri ilə əlaqələndirirlər. Alıcılar ilə əlaqələri müştəri məlumatları menecmentinin üzvləri yaradır. Belə bir sistem müştəri məlumatlarını  yığır, təhlil edir və sonra şirkətdəki icracılara ötürür.  Firmalar  MMM- dan  istifadə edərək öz alıcılarını qiymətləndirirlər. Şirkətlər bu sistem vasitəsi ilə nə əldə etmək istədiklərini, bazarda hansı mövqedə durmaq istədiklərini aydınlaşdırırlar. Firma öz məhsullarını öz alıcılarına görə fərqlən​dirərək, onları hər bir alıcının individual istəklərinə uygun şəkildə dəyişdirirlər, yəni onun istəyinə görə uygunlaşdırırlar. CRM-in əsas məqsədi tədqiqat apararaq alıcılar haqqındakı məlumatlarin özəlliklərini aşkarlamaqdan ibarətdir. Ortaya cıxarılan bəzi məqamlar müştəri ilə səmərəli işi asanlaşdırır. Bu məqsədlə infor​masiya bazaları yaradılır. Firma və şirkətlər  sadə olmayan informasiı təhlil edən   texnikaları tətbiq etməyə calışırlar. Alıcılar haqqında olan məlumatlar şirkətin virtual  elektron vəsaitidir və bu şirkət ücün cox önəmlidir. Bir cox şirkətlər belə məlumatları kommersiya məxfilikləri kimi ciddi qoruyurlar. Bu sistemlərin məqsə​di təkcə belə məlumat bazasını yaratmaq,bu məlumatları toplam var. Əsas məqsəd menecerlərin müştəriləri onların məlumatlarına əsasən idarə edə bilmələr. MMM sistemi yaradilanda şirkət müştəri üzərində öz hökmünü daha cox hiss edir. Hansi müştəri ki, onlar ücün maraq kəsb edir, o müştərinin özəlliklərini aşkarlamaq və onu daimi müştəriyə cevirmək asanlaşır. Buda şirkətə MMM-sistemindən  daha cox fayda götürməyə səbəb olur. Öz alıcılarını tanıyan, onların istəklərini bilən  şirkət onlara daha uygun xidmət göstərir. Onlarla əlaqələrini möhkəmləndirirlər. MMM - sistemindən istıfadə edən şirkətlər öz alıcılarını təsbit edərək onların alıcı istəklərinə uyğun strategiya quraraq daha cox alıcı cəlb etməyə calışırlar. Bəzi şirkət rəhbərləri müştəti münasibətləri menecmentinin tətbiqi ilə təqribi olaraq nə əldə edə biləcəklərini hipotetik anlamda aşagıdakı kimi müəyyənləşdirmişlər:  Satış gəlirlərində 10%, müştəri qazanma nisbətində 5%, mənfəət marjında 1% artım, marketinq və satış xərclərində isə 10% azalma baş verəcəkdir.
Bir cox tədqiqatcılar MMM sisteminin  səmərəlilik və ugur səviyyəsini tam fərqli izah edirlər.Şirkətlər bu sistem vasitəsiilə onlardan mal almaq həvəsində ola biləcək alıcıları daimi alicıya cevirirlər, əsas məqsəd müştəri loyallışını qazan​maqdan ibarətdir. Belə ki,müştəri artımı 80%, müştəti artımına görə gəlirlər 79%, bazar payının artımı 75%, investisiyalardan gəlirlər 60%, xərclər 50% və sair qeyd olunur.  
Alıcı münasıbətlərini idarə olunmasında MMM sisteminin rolunu bir misal​la daha yaxşı izah etməyə calışaq. Məsələn, ”Pyer Kardin” MMM siste​minindən istifadə sisteminə baxaq Bu şirkət dünyada ən geniş alıcı məlumatları sisteminə malikdir. Onun informasiya sisteminə demoqrafik məlumatlar daxildir. Son illər bu sistemə satış göstəriciləridə daxil edilib. Bu şirkətin məlumat bazasına 8 milyondan cox müştərisini məlumatları daxıldir. Bundan başqa onun öz ölkəsində və dünyada olan satış şəbəjkəsinin məlumatları da bu sistemə daxil edilir. MMM sistemi məlumatlar çoxluğunu təşkil edir. Bu sistem məlumatları təhlil edir. ”Pyer Kardin” nə alıcıları ilə ugurlu fəaliyyətin yollarını göstərir. Son məqsəd isə daha cox alıcı cəlb etmək, daha cox alıcı razılığı əldə etməkdir. Şirkətin rəhbərliyi bu sistemdən istifadə edərək alıcılara fərdi yanaşmanın mümkünlüyunu, hər bir alıcının istəklərini daha yaxşı bilərək onlara daha uyğununu təklif edə bildiklərini qeyd edirlər. Şirkət öz fəaliyyətini marketinqlə muğurla əlaqələndirirlər. Təkmilləş​diril​miş marketinq fəaliyyəti imkan verir ki, bu şirkətin ugurları daha da artsın, gəlirləri daha da coxalsın. Sonda yenə şirkət qazanır. Yüksək müştəri məmnunluğu yaranır. Faydalı müştəri münasibətlərini yaranmasına səbəb olur..

MMM sisteminin  koməyi ilə şirkət müəyyən gəlirlər qazanır.Bu müəyyən xərc və risklər əsasında yaranır. Şirkətin əldə etdiyi gəlirlər müştəri məlumatlarının yığılması ilə əldə edilir. Eyni zamanda  onların qorunması və işlənməsində əhə​miyyət kəsb edir. Coca Cola, Borvik Elektroniks şirkəti CRM- dan effektiv istifadə edirlər. MMM sistemində ugursuz işlərin əsas nədəni şirkətin əksəriyyətinin  yanlış olaraq catışmayan cəhətlərin  tək texnologiya kimi tətbiqi ilə bağlıdır. Texnologiya təkcə səmərəli müştəri münasibətləri qura bilmir. Yaxşı CRM sistemi öz risklərini də azaldır. Müştəri münasibətlərini təhlil edərək“Marsl” şirkəti, MMM sistemini  isitfadə etməklə gəlirlərini 38%, işin səmərəsinin isə 15% artdıgını bildirmişdir.   Azərbaycanda mövcud müəssələrin bir coxu bundan xəbərsizdir. Bu sistemdən cox az firma istifadə edir. Bu sistemdən daha cox banklar istifadə edirç məsələn “Bank of Baku”.
Alıcı davranışının öyrənilməsi vasitələri coxdur. Bunlardan biri CRM-in  ayrılmaz hissəsi müştəri dəyərinə sahib olmadır. Onun qiymətləndirilməsiisə əsas işlərdən biridir. Yüksək dəyər yaradan firma cox  razı qalmış alıcılar qazanır .Bu alıcılar firmaya sadiq qalırlar. Onlar daha çox məhsullara sahib olurlar. Öz növbə​sində bu firma üçün daha uzunmüddətli gəlir deməkdir. Müştərilərin sadiqliyində  böyük fərqlər vardır. Müştərilərin bəziləri az razı qalırlar. Onlardan bəziləri qismən razıqalırlar. Başqaları isə tam razı qalanlardır. Əgər müştəri razılığı azalarsa müştəri sadiqliyi də kəskin azalar. Baxmayaraq ki,alıcılarla mal satanların məqsədi təkcəalicıları razı salmaqla bitmir. Onlar alıcıları həm də onu sevindirmək də istəyirlər. Firmalar başa düşürlər ki, müştərini itirmək bütün bazarlığın itirilməsi olar. Bir misalda alıcının dəyərinin mahiyyəti verimişdir. Böyük super marketin sahibi deyirki, alıcı inciyib gedəndə hər dəfə  mağazamdan coxlu pullar əysilirdi, yoxa cıxırdı, uçub gedirdi. Ona görə ki, hər dəfə hər bir alıcısı həftədə müəyyən   qədər  mal alır,  həftənin cox hissəsini bazarlıq edir. Təxminən bir cox illər keçir. Deməli müştərini xidmət məmnunetməsə o başqa bir magazaya üz tutacaq.Onun   gəliri əlindən çıxır. Əgər gedən  müştəri digər müştərilərə də  məlumat versə  bu daha artıq itki olacaq. Bu şirkət alıcıların sayını daim artırmaq üçünmüxtəlif üsullardan istifadə edir. Həmin şirkət rəhbəri “Süd məhsulları mağazasının Disneylendi”ni yaradır.  Onun bütün mağazalarında  əyləncələr, ev heyvanlarını və heyvanların elektron animasiya fiqurlarını görmək olarbilər. Süd məhsulları mağazası kimi fəaliyyətə başlamış  mağaza  iri addımlarla inkişaf etmişdir. Şirkət daha geniş şəbəkəyə nail olaraq sadiq alıcıların coxalması müştərilərə sevgi ilə  yanaşmadan irəli gəlmişdir.  Qanun, ümumiyyətlə, birinci qanun  – müştəri həmişə haqlıdır, ikinci qanun – əgər müştəri haqsız olarsa belə, birinci qaydanı yenə oxuyun.  

 Digər bir sahibkar hesab edir ki, hər bir sadiq müştəri alver etdiyi dövrdə 50000 min gəlir gətirər. Müştəri cəlb edib sayını artırmaq iqitisadi səmərə yaradır.   Kiçik bir zaman dövründə şirkət bəzi şeyləri itirə bilərə bilər. Amma uzun müddətli əlaqədən böyük gəlir götürə bilər.

MMM-də  müştərilərlə səmərəli əlaəqələr  qurulur. Bu işdə  ünsiyyətin rolu  böyükdür. Müştəri ilə ünsiyyətin önəmli ünsürü dinləməkdir. Marketinq mütə​xəs​sisləri alıcıların arzu və istəklərini oyrənməlidir. Onların şikayətlərini, narazılıq​larının ifadə etməsinə şərait yaratmalıdır. Təbii ki, ən əsas  dinləməyi bacarmalıdır. Labeyuyer deyirdi ki, istedadlı həmsöhbət həvəslə başqaları ilə danışan deyil, başqalarının çox həvəslə danışdıqları adamdır.

İşgüzar fəaliyyətinin təcrübəsi göstərmişdir ki, qarşılıqlı anlaşmada məqsəd​yönlü dinləmə, başqalarına aktiv olaraq qulaq asma bacarığı mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Dinləmə bacarığı – müvəffəqiyyətli işgüzar ünsiyyətinin girovu, mövcud fikir ayrılıqlarının inamlı qiymətləndirilməsi tərəfdaşın mövqeyinin düzgün anlaşılmasının  vacib şərtidir.

 Müştəri münasibətlərində dinləmə bacarığı – bu:

· dinləyən tərəfindən onun özünün emosiyalarında ifadə olunmuş narazılıqlarla danışandan məlumatların qəbuludur;

· danışanı, ona ünsiyyət aktının davam etdirilməsinə təhrik edən münasibətdir;

· axırıncının “bir addım irəli” fikrinin inkişafına imkan verən danışana nəzərə çarpmayan təsirdir. 

   Müştəri münasibətlərində dinləmə aktiv prosesdir. Xüsusi tədqiqatlar göstərmişdir ki, müasir inzibatçılar hər gün 40% xidmət vaxtını dinləməyə sərf edirlər, amma dinləmənin effektivliyi (məlumatların dəqiq qəbulu, mədəniyyət proseduru, anlaşma effekti və s.) bir qayda olaraq əksər hallarda o qədər də yüksək olmur.

Məlumatların dərketmə metodu kimi dinləmə qabiliyyəti işgüzar Müştəri münas ibətlərində, münasibətlərdə oxumaq və yazmaq bacarığından daha çox istifadə olunur: dinləmə iş vaxtının 40%-ni, danışmaq 35%-ni, oxuma 16%-ni, məktub 9%-ni təşkil edir.

İnsanın dinləmə üslubu müxtəlif amillərdən asılıdır: şəxsiyyətdən, xarakterdən, maraqlardan, cinsdən, yaşdan, ünsiyyət iştirakçılarının statusundan, konkret situasiyadan.

Effektiv dinləmənin çətinlikləri: diqqətin yayınması, əqli fəaliyyətin yüksək sürəti, digərlərin fikirlərinə antipatik yanaşma, seçici diqqət, atmacaya tələbat.

Dinləmənin daxili və xarici yayınması var. dinləmənin daxili yayınmasına digər başqa əlavə bir şey haqqında da düşünmə səbəb olur. Xarici yayınma halları daha çoxdur:

· həmsöhbət kifayət qədər yüksəkdən danışmır və ya pıçıltı ilə danışır; 

· həmsöhbətin diqqəti yayındıran maneraları var;

· yayınmalar (nəqliyyatın səsi, təmir, kabinetdə kənar şəxslər və s.);

· məkanda olan çox yüksək və çox aşağı temperatur;

· pis akustika;

· əhatə edilən peyzaj və ya güzəran;

· saata baxma;

· telefon zəngləri;

· danışanın ləhcəsi, monotonluq nitqin çox sürətli və çox zəif olması;

· vaxtın məhdudluğu, reqlamentin pozulmasını hisetmə;

· pis hava şəraiti;

· məkanın divarlarının rəngi (qırmızı qıcıqlandırır, tünd-boz yorur, sarı zəifləşdirir);

· məkanda olan xoşagəlməz iy;

· əldə kənar əşyaların tutulması;

· dinləyənlərin həyəcanı, saqqız çeynəmələr, əllə tıqqıldatmalar, şəkil​çəkmələr və s.

Amerikan tədqiqatçısı Kelli 4 növ dinləməni fərqləndirir.

İstiqamətli, tənqidi dinləmə. Müştəri münasibətlərində ünsiyyətinin iştirak​çısı əvvəlcə xəbərin tənqidi təhlilini aparır (bunu preventive formada edir, yəni informasiyanı tənqidi qavramağa istiqamətlənərək edir), sonradan onu dərk etməyə cəhd edir. Belə bir dinləmə forması qərar, layihə, ideya, nöqteyi-nəzərlər, müzakirə olunan hallarda yerinə düşür.

Haradakı yeni məlumat, yeni biliklər müzakirə olunur, orada tənqidi dinləmə az perspektivlidir.

Məlumatların kəsilə-kəsilə verilməsi onu dinləməyə imkan vermir. Nəticədə dəyərli hər bir şey elə bil ki, səndən yan keçir, məlumata maraq qalmır, insan sadəcə olaraq vaxt itirir və məmnun qalmır.Kommersantlar aşağıdakı dinləmə növlərinin fərqini bilməlidirlər. 

Empatik dinləmə. Empatik dinləmədə kommersiya danışıqlarında qarşılıqlı fəaliyyət iştirakçıları sözdən daha çox hislərin vəhdətinə diqqət verirlər. Belə dinləmə dinləyicidə danışan tərəfin müsbət emosiya yaratması nəticəsində effektli olur, əksinə əgər mənfi emosiya yaradarsa, bu səmərəsiz hesab olunur.

Qeyri-refleksiv dinləmə. Belə dinləmə minimal müdaxi​lə​ni nəzərdə tutur. Belə dinləmə aşağıdakı situasiyada məqsədə​uyğundur:

· qarşı tərəf nəyəsə aid olanı fikirlərini ifadə etməyə var gücü ilə cəhd edir;

· qarşı tərəf ona mənfi emosiya verən ağrılı məsələləri müzakirə etmək istəyir;

· qarşı tərəfə onu həyəcanlandıran məsələni sözlə ifadə etmək çətindir;

· qarşı tərəf utancaqdır, özünə inanmır.

Aktiv refleksiv dinləmə. Danışanla belə dinləmədə əks əlaqə qurulur. Dinləmə prosesində əks əlaqə müxtəlif işlərin köməyi ilə həyata keçirilir:

· soruşma (müxtəlif sualların köməyi ilə danışan tərəfə birbaşa müraciət edilir);

· verbalizasiya (eyni bir fikri fərqli sözlərlə ifadə etmək) dinləyən tərəf danışanın fikrini digər, daha asan anlaşılan forma​da ifadə edir, bu zaman danışan tərəf məsələnin mahiyyətinə qayıdır ki, onu qiymətləndirsin, onu düzgün başa düşsünlər.

· hislərin əks olunması (bu halda əsas fikir verilən məlu​ma​tın məzmununa deyil, onda hislərin əks olunmasına, yəni danı​şanın söhbətinin emosional tərkibinə, hissinə daha çox yönəlir.

· Yekunlaşdırma (həmin tərəfdaş qarşı tərəfə danışana onun əsas fikirlərinin qəbul olunduğunu, dərk olunduğunu anlamağa imkan verir).

Müştəri münasibətlərində ideal dinləyiciyə tövsiyyələr:
· Həmsöhbətin sözünü kəsmiyin. İmkan verin qarşı tərəf öz fikrini ifadə etsin. Bununla yanaşı, qeyd etmək lazımdır ki, sakitçilik insana davam etmək üçün stimul verir. Müştəriyə qulaq asın və o, çalışacaq ki, bu sakitliyi sizin verdiyiniz suallara cavab verməklə doldursun.

· Saata baxmayın. Əgər sizə saata baxmaq çox vacibdirsə, bunu nəzərə çarpmadan etmək lazımdır. Əks halda müştəri bu hərəkəti ona marağın az olması, qarşı tərəfin ondan tezliklə onunla ünsiyyətdən qurtarmaq istəməsi kimi interpretasiya edir.

· Həmsöhbətin cümləsini kəsməyin, bitirməyin. Həmsöh​bətin sözünü “mən bunu artıq eşitmişəm” kimi ifadə ilə kəsmək onun sizinlə söhbəti davam etmək kimi arzusunu aradan qaldırır.

· Sual vermisinizsə, cavabı gözləyin. Bir çoxları sual verir və özləri də ona cavab verirlər və bunun ortaya çıxan fasilə (pauza) üzündən baş verdiyini deyirlər. Amma pauza – yaxşı bir haldır. Deməli, müştəri sizin sualınızı düşünür. Həm də o, sizin sualınıza anında cavab verməlidir kimi bir tələb də yoxdur. Pauza (fasilə) əsəbiləşdirir, amma əgər sual vermisinizsə, cavabı gözləmək lazımdır. 

· Müvafiq pozanı (duruşu) qəbul edir. Müştəri ilə danışar​kən stula, kresloya yayxanmayın. Məsələn, mən səni dinləyirəm, hə danış). Düz oturmaq, yüngülcə qabağa əyilmək lazımdır. Bir az qarşıya əyilmək insanın maraqlı olduğuna şahidlik edir.

· Özünüzü pis hiss edirsinizsə, danışıqlar aparmayın. Həmsöhbətə göstərin ki, siz ona qulaq asırsınız.

· Söz, baxış əlaqəsini dəstəkləyin. Əgər siz həmsöhbətə diq​qətlə qulaq asırsınızsa belə, eyni zamanda harasa baxırsınızsa, o sizin üçün maraqsız olduğunu və sizin ona qulaq asmadığını düşünür.

· Həmsöhbətə qarşı üzünüzü çevirin. Müştəriyə tərəf yan və ya kürək istiqamətində oturmaq, üzünü kompüterə və ya nəyəsə çevirmək, sadəcə olaraq yaxşı deyil. Müştəri ilə danışarkən bütün gövdənizlə ona tərəf çevrilin, tək başın çevrilməsi kifayət deyil. 

· Başınızla təsdiqləyin. Bu həmsöhbətə onu başa düşdü​yü​nü, anladığını bildirir və başa düşür ki, siz onu dinləyirsiniz. Bi​z həmsöhbətimizin nə danışdığı ilə razılaşarkən və ya başa dü​şərkən biz özümüzdən asılı olmayaraq başımızı tərpədirik. Am​ma başı tez-tez tərpədərək çox vaxt biz həmsöhbətə artıq səbrinizin tükəndiyini və yekunlaşdırmaq lazımdır mesajını verirsiniz.

· Verbal əks əlaqə qurun. Bəli, əlbəttə, bu maraqlıdır və s. kimi verbal reaksiyalar, təsdiqedici maneralarla biz onu dinlə​diyimizi bildiririk. Bizim hamımız üçün bizi dinlədiklərini bilməyimiz vacibdir.

· Dəqiqləşdirici suallar verin. əgər sizə nəsə aydın deyilsə və ya siz müştərini düzgün anladığınıza əmin deyilsinizsə, utanmadan dəqiqləşdirici suallar verin. Siz söhbətin vacib anlarını qaçırmaq istəməyən dinləyici təəssüratı yaradırsınız. 

Çoxlu sayda dəqiqləşdirici suallar mövcuddur. Siz bunu nəzərdə tutursunuz ki, “Sizi düzgün başa düşdümsə”, “İzah edin zəhmət olmasa”, “Bu məlumat sizdə haradandır?”, “Niyə siz belə hesab edirsiniz?”, “Sizin mövqeyinizi nə ilə izah etmək olar?”.

· “Bəs mənim” sindromundan qaçın.

Müştəri nədən istəsə danışa bilər, öz şəxsi təcrübəniz nöqteyi-nəzərindən onda “daha çox krutoy” təəssüratı yaratmağa çalışmayın, müştərinin əlindən bu imkanı almayın.

Siz həmişə özünüzlə qürrələnə bilərsiniz, amma müştəri siz onun sözünü kəsdikdən sonra ümumiyyətlə susacaq və qapanacaqdır. Bu sizə yəqin ki, lazım deyil.

Özünüzdə qeydiyyat aparın. Bu aşağıdakı üstünlükləri ve​rir: siz özünüzdə danışanın sözünü kəsmək kimi impulsları saxlayırsınız.

Siz kağız üzərində ilkin mərhələdə olan kin-küdurətə reak​siya verə bilərsiniz və gələcək cavabınız üçün sakitləşə bilərsiniz. Artıq dinləmə anında vacib olanları ikinci dərəcəlilərdən fərq​ləndirə bilir; siz əmin ola bilərsiniz ki, bütün mövcud problemlərə həqiqətən detallı daxil olmusunuz, o vaxt sizin danışmaq növ​bə​niz çatır. Sizin danışıqlar üzrə tərəfdaş görür ki, ona ciddi yanaşırlar.

  Müştəri münasibətlərində arzuolunan atmosferin yaradılması üçün, bütün söylənən fikirlərin inandırıcı səslənməsi vacibdir. Danışan daha yüksək inandırıcılığı bir neçə qaydaya əməl edərək əldə edir:

1. Gətirilən arqumentlərin növbəliyi onun inandırıcılığına təsir edir. Daha artıq inandırıcılığı arqumentlərin aşağıdakı ardıcıllığı əldə edir: güclü – orta - ən güclü.

Arqumentlərin sayı deyil, onların etibarlılığı, əhəmiyyəti işin gedişini həll edir. Xahişlə başlamaq deyil, arqumentlərlə başlamaq lazımdır: arqumentlərsiz xahiş məsələnin müsbət həllinə az şans verir. Daha bir vəziyyəti də nəzərə almaq lazımdır. Müxtəlif insanlar üçün eyni bir arqument güclü və ya zəif ola bilər.

2. Sizin üçün çox vacib olan bir məsələnin müsbət həlli ücün 

Müsbət bir qərar almaq üçün onu ücünsü yerdə nəzərdə tutun və həmsöhbətə  iki qısa, sadə formada cümlə ilə müraciət edin ki, o sizə heç çətinlik çəkmədən “hə” cavabını verin.

Müəyyən edilmişdir ki, insan “yox” deyirsə, “yox” eşidirsə onun qanına noradrenalin hormonu daxil olur ki, bu hormon onu mübarizəyə sövq edir.

Əksinə, “bəli” sözü morfiyəbənzər bir “məmnunluq” hormonunun yaran​masına səbəb olur.

İki porsiya “məmnunluq hormonu” alan həmsöhbət rahat​laşır, xeyirxahlığa köklənir, onun üçün mübarizədənsə razılaşmaq psixoloji cəhətdən asandır.

Suallar qısa olmalıdır ki, həmsöhbət yorulmasın və onun vaxtını çox almasın.

3. Həmsöhbəti sıxışdırmayın. Ona imkan verin ki, öz şəxsiyyətini saxlaya bilsin.

Çox vaxt həmsöhbət ancaq ona görə razılaşmırlar ki, onlar razılığı şüuraltı olaraq öz şəxsiyyətinin itirilməsi kimi qəbul edirlər.

Elə təklif verin ki, həmsöhbətəçətin vəziyyətdən üzüağ çıxmağa imkan yaratsın və bu da ona sizin nöqteyi-nəzərinizi qəbul etməyə kömək edəcək.

4. Arqumentlərin inandırıcılığı müəyyən dərəcədə inandıran tərəfin imi​cin​dən, statusundan asılıdır. Bir var ki, nüfuzlu, hör​mətli bir adam danışır, bir də var nəzərəçarpmayanı ciddi qəbul edilməyən bir insan. Yüksək vəzifə və ya sosial status, hansısa bir sahədə yüksək nailiyyətlər, təhsil, ətrafdakıların etirafı yüksək şəxsi xüsusiyyətlər insanın statusunu, imicini və bununla yanaşı onun arqu​ment​lərinin də şəkisini artırır.

Fərdin statusunu komplektiv dəstəyi də yüksəldir. Əksər kişi və qadınlar hesab edirlər ki, kişilər bizim cəmiyyətdə qa​dın​lardan daha yüksək status daşıyırlar. Günahlandıranın sta​tusu günahkarın statusundan daha yüksək kimi qəbul edilir. Həm də münaqişədə iştirak imicini aşağı salır.
5. Özünüzü küncə sıxışdırmayın, öz statusunuzu aşağı salmayın. İnamsız davranış insanı kiçildir və onu aşağı statuslu kimi qəbul edirlər.

Üzr istəməkdən, əgər buna əsas verən səbəb yoxsa, özünə inamsızlıq əlamətlərinin yaranmasından qaçmaq lazımdır.

Bir neçə tipik “özünüintihar” söhbətə giriş misallarına diqqət edək. “Bağışlayın, mən mane olmadım ki?”, “Xahiş edi​rəm, əgər vaxtınız varsa, məni dinləyin”.

6. Həmsöhbətin imicini, statusunu aşağılamayın: həmsöh​bəti olan istənilən hörmətsizlik, onun statusuna olan qəsdalır və onda neqativ bir reaksiya yaradır.

Həmsöhbətin səhvinin və onun yalanının göstərilməsi tənqid olunanın imicinə mənfi təsir göstərir. Qəbula gələn öz stolunun kabinetin sahibinin stolundan çox uzaqda olması halında özünün əhəmiyyətsiz olduğunu hiss edir.

7. Həmsöhbətin xoşagələn arqumentlərinə anlayışla, xoşa​gəlməz tənqidi arqumentlərinə isə tənqidi yanaşırıq.

Xoşagələn təəssürat məlumdur ki, bir çox vəziyyətlərdə yaranır: hörmət münasibətində, qulaq asmaq bacarığında, savadlı nitqdə, xoşagələn maneralarda, xarici görünüşdə.

8. Həmsöhbəti inandırmaq üçün söhbətə fikir ayrılığı olan nüanslardan deyil, həmfikir olduğunuz məsələlərdən başlayın. Bu həmsöhbətlə söhbət üçün ikinci dərəcəli bir məsələ olsa belə, bunu edin. Bizim hər birimiz çox böyük həvəslə, dünya görüşünüzə, nəzər nöqtənizə uyğun gələn məsələlərə daha böyük məmnuniyyətlə qulaq asırıq. Əksinə, bizim fikrimizə əsaslanan məsələ haqqında söhbət bizi qıcıqlandırır. Birinci halda danışan xoşagələn, ikinci halda isə xoşagəlməyən həmsöhbət sayılır.

9. Yaxşı dinləyici olun.

Diqqətlə qulaq asmaq sizin etimadınızın  girovudur. Heç vaxt həmsöhbətin fikir gedişini başa düşməsən ona inanmazsan. Bundan başqa, diqqətli dinləyici özünə həmsöhbətlər cəlb edir.

10. Konfliktogenlərdən qaçın. Konfliktogenlər – müna​qi​şə​yə aparır, yəni onu yaradan fəaliyyət və ya fəaliyyətsizlik və sözdür: kobudluq, təhdid, istehza və s. söhbəti münaqişəyə çevrilir.

11. Yoxlayın görək, siz bir-birinizi düzgün anlayırsınızmı?

Kontekstdən asılı olaraq bir çox sözlər müxtəlif mənalarda işlənə bilər.

Bir çox hallarda danışanlar sadəcə olaraq danışığın möv​zu​sunu müxtəlif cür anlayışlar və ancaq bir-birini anlamaq və razılığa gəlmək üçün dayanırlar. 

12. Mimika, jest və pozalara (həm özünüzün, həm də həmsöhbətin) diqqət edin.

Jestləri, duruşu bilən həmsöhbət seyr edərək əlavə infor​masiya alır. Bir çox hallarda ifadə etdiyimiz sözlərə jest və pozalarımızın uyğun gəlmədiyini düşünürük. Qeyri-verbal kommunikasiya xüsusiyyətləri bilgisi nitqi daha inandırıcı etməyə imkan verir.

13. Göstərin ki, sizin təklif etdiyiniz həmsöhbətin hansısa tələbini təmin edə, ödəyə bilər.

İnsan bir çox tələbatları ödəməyə ehtiyac duyur:

· təhlükəsizliyə ehtiyac, gələcəyə inam, hansısa bir icmaya mənsub olma, hörmətə ehtiyac, özünü təsdiqə ehtiyac, müsbət emosiyalara ehtiyac. Bütün bunlar güclü arqumentlərin tapıl​masına xidmət edir.

İnanmanı artıran qeyd olunmuş ümumi qaydalardan əlavə bir neçə xüsusi məsləhət də vermək olar:

· Soruşun, amma təsdiq etməyin (inandırmağa çalışdığınız fikir ilə maraqlanaraq bir onun (adamın) hörmətə olan tələbini ödəyirik, onun statusunu yüksəldirik. Biz yaxşı dinləyici olaraq bu insan üçün daha inandırıcı arqumentlər tapa bilərik.

· xoşagələn həmsöhbətlə biz öz arqumentlərimizə daha diqqətli münasibət bəsləyirik

· ideyanı həmsöhbətdən aldığınızı ona çatdırın (siz beləliklə, həmsöhbətin statusunu qaldırırsınız; öz ideyalarına insanlar daha isti yanaşırlar);

· ən əsas etirazla mübarizə aparın (ikinci dərəcəli etirazlarla faydasız vaxt itkisi vermək lazım deyil, ən əsas etiraz dəf olunmayınca həmsöhbət fəth olunmamış qalır);

· kommersiya danışıqlarında mümkün qədər qısa danışın (Çox danışmaqla başqalarının vaxtını almayın. Bundan başqa, çox danışmaq inamsızlıq əlamətidir);

· kommersiya danışıqlarında  birbaşa söyləyin (Bizim əhvalımız və ya arzularımızın səbəbləri haqqında ətrafdakıların anlamasına güvənmək olmaz - “Mən ona görə açıqlamıram ki”, “Mən ona görə belə kefsizən” və s.);

· kommersiya danışıqlarında problemlə mübarizə aparın, insanla yox (mə​sələn, bu iki ifadə arasında ciddi fərq var. “Sən niyə öz yerini təmiz saxlamırsan” və “Xahiş edirəm, öz iş stolunu qaydasına sal”. Birinci halda siz xarakteri və davranışı mühakimə edirsiniz, ikinci halda problemin həllini təklif edirsiniz).

· kommersiya danışıqlarında “mən” əvəzliyindən istifadə etməyə qorx​ma​yın. “Mən” demək üçün kifayət qədər inamlı olun. “Mən” sözünün deyilməsi başqalarına sizin təklifinizi qəbul etməyə və ya inkar etməyə imkan verir, çünki bu sözlə siz öz fikrinizin, təklifinizin cavabdehliyini öz üzərinizə götürürsünüz və siz birbaşa danışın, həmsöhbətə inanın)

İnsan şüuruna təsir etmənin klassik sxemi (diqqət – maraq – arzu – fəaliyyət) yaxşı yoxlanmışdır (ən əsas reklam işində).

Diqqəti qeyri-adi forma, vizual vasitələrlə cəlb etmək olar. Maraq dinlə​yicinin özünün hansısa tələbatının ödənilməsinin mümkün olduğunu başa düşəndə yaranır. O, görəndə ki, məqsədə çatacaq, bu mümkündür, arzu yaranır. Fəaliyyət arzunun nəticəsi olaraq yaranır və onun məmnuniyyəti üçün nə etmək lazım olduğunu göstərir.MMM-sistemində kommunikasiya miksinin rolu cox yüksəkdir. Biz bu işdə daha cox itehsalcinin MMM sistemini araşdirdıgimiza gorə istehsalcı bazarında Marketinq kommunikasiyalarının ADVİSOR tədqiqat proqraminın tətbiqinin əsas cəhətlərini izah etmişik.
1.4. Müştəri münasibətləri menecmentində kommunikasiya miksinin rolu
Marketinq kommunikasiya strategiyasının işlənməsinə kompleks yanaşma prosesində bu strategiyanı hazırlayanlar kommunikasiya elementlərinin hər birinin üstünlüklərinin müəyyən mənada bir-biri ilə vəhdət təşkil etməsini nəzərə alaraq bu qarşılıqlı əlaqənin bütün aspektlərini öyrənməlidir ki ,mal hərəkətinin səmərəli alətlər kompleksini təklif edə bilcinlər.. Bundan elavə əksər marketoloqlar müxtəlif mal irəlilədilməsinin üsullarının vəhdətindən  də istifadə edirlər.

 Kommunikasiya miksi belə bir məlum faktı ,yəni onun sadəcə onu təşkil edən hissələrdən daha artıq mahiyyət kəsb etdiyini təsdiqləyir. Marketinq kommu​nikasiyaları miksi onun hər bir ayrıca elementdən daha artıq sinergetik effekt əldə olunmasına imkan verir, çünki onu daha dəqiq planlaşdırmaq və idarə etmək müm​kündür. Marketinq kommunikasiyalarının miksinin yaradılmasına yanaşilmanın va​cib xarakteristikası alıcı davranışı bilikləri və qərar qəbulu proseslərinin spesifi​ka​siyasıdır. Amma marketinq kommunikasiyaları kompleksinin müəyyən çətin​liklərlə bağlıdır. Kommunikasiya miksinin konsepsiyasının həqiqi olması üçün onun müəllifi kommunikasiya miks elementlərinin hər birinin son nəticəyə təsirini qiymətləndirməyi bacarmalıdır, həm də hər bir elementin digər tərkib elementləri ilə vəhdətini bilməlidir. Bu da mürəkkəb analitik yanaşma tələb edir.

Büdcənin ölçüsü baxımından kommunikasiya kompleksinin bir elementi üçün (faiz göstəricisi üzrə) son göstərici həddi eyni olan miks optimal hesab olu​nur. Kommunikasiya strategiyasını hazırlayanlar hər bir müştərinin kommu​nika​siya elementlərinə necə cavab vermələrini bilmələri vacibdir. Asılı dəyişən kimi məhsula və ya satışın həcminə münasibətdə məlumatlılıq səviyyəsindən istifadə etmək lazımdır. İstehsal (sənaye) alıcılarının istifadə etdikləri məlumat mənbələri.

Yeni əmtəənin müxtəlif etaplarda alıcılar tərəfindən qəbul edilməsində lazim olan informasiyalar haqqında evvəlki paraqraflarda aparılan tədqiqatlar göstərir ki, qeyri-şəxsi mənbələrdən olan melumatlar məhsulun sınaq və qəbulu mərhələsində əhəmiyyətlidir. Mariarti və Spekman alıcıların bütünlükdə alış haqqında qərarının qəbulu prosesi ərzində istifadə edikləri məlumatlara həsr edilmiş tədqiqtlar apar​mişlar.
 Onlar 14 müxtəlif informasiya mənbəyinin (intellektual terminalların istifadə etdikləri) əhəmiyyətini öyrənmişlər. Sorğuda 319 şirkətdən 2 nəfərdən az olmayaraq seçilmiş respondent iştirak etmişdir. 6 ballıq şkalada az əhəmiyyətli mənbələr -1 bal vacib mənbələr 6 balla qiymətləndirilir) məlumat mənbələri aşağidakı kimi yerləşdirilir.                                                           

                                                                                                     Cədvəl 1.1

Alıcıların alış haqqında qərarının qəbulu prosesi ərzində istifadə edikləri

məlumatlar
	İnformasiya mənbəələri
	Orta bal
	Standart kənarlaşma

	İnformasiya sistemi şöbələri
	5,011
	1,257

	Məhsulun istifadəçiləri
	4,688
	1,406

	Top menecerlər
	4,213
	1,528

	Məhsul hazırlayanların satıcıları
	3,862
	1,454

	Terminal operatorları
	3,767
	1,543

	Reklam materialları
	3,446
	1,504

	Başqa kompaniyaların kolleqaları
	3,220
	1,505

	Reytinq xidməti
	2,848
	1,672

	Sahə nəşrlərində yeni məqalələr
	2,684
	1,424

	Ticarət assosiyasiyalarının göstəriciləri
	2,510
	1,478

	Ticarət sərgiləri
	2,473
	1,513

	Sahə nəşrlərində reklam
	2,290
	1290

	Kənar məsləhətçilər
	2090
	1,489

	Alış şöbəsi
	1675
	1,086


Tədqiqatın sonrakı addımı kommunikasiya miksinin  digər alətlərinin seçil​məsini təyin edən amillərin öyrənilməsidir. Təhlil belə göstərdi ki, bu amillərdən biri alıcının mal alışı haqqında qərar qəbuludur. Bu etaqda isə həm alternativ satıcının tapılmasında, həm dərketmə prosesində ticarət nümayəndəsi çox vacib rol oynayır. Alıcılar əgər çox yüksək dərk olunan riskliə və kifayət qədər investisiya qoymuşlarsa daha çox şəxsi mənbələrdəki məlumatlara üstünlük verirlər. Seçilmiş məhsulun kateqoriyasında texniki proqresin sürəti əsas risk faktoru ola bilər. Amma risk səviyyəsi və münaqişə ehtimalı artdıqca respondentlər daha çox qeyri-kommersiya, şəxsi mənbələrə istinad edirlər. Məsələn, tərəfdaşların və müəsisə rəhbərinin fikirləri kimi.

Qeyri-şəxsi kommunikasiya mənbələri (məsələn reklam kimi) əsasən poten​sial satıcıların tapılmasında istifadə olunur və bir qayda olaraq bilavasitə məhsul istifadəçilərindən daha çox məlumatların işlənməsi ilə məşğul olan əməkdaşlarda inam yaradırlar. Bəlkə də bu, bu materialların texniki xüsusiyyətləri ilə bağlıdır.

 Qeyri-şəxsi  kommunikasiya mənbələri (reytinq xidməti kimi) qərar qəbulu​nun ilkin mərhələsində - satıcıların axtarışında tədarük problemlərinin aşkara çıxarılmasında və sair hallarda güman edildiyindən az istifadə olunur. Bu mənbələr gözlənildiyi kimi risk yüksəkliyi ilə xarakterizə olunan situasiyalarda daha tələb olunandır.

Bu tədqiqatın nəticəsi bir çox vacib idarəetmə nəticəsi əldə etməyə imkan verir:

1. Alış haqqında qərar qəbulunun konkret etaplarının spesifikasiyası və konkret məsələni əks etdirən kommunikasiya miksinin hazırlanmasının vacibliyi.

2. Qeyri kommunikasiya mənbələri mövcud məhsul haqqında alicının sadəcə məlumatlandırılmasından daha əhəmiyyətli rol oynayır.

3. Tədqiqatın nəticəsi dərk olunan risk, müştəri, şirkətin ölçüsü kimi meyar​lar üzrə bazar seqmentləşməsinin əhəmiyyətini göstərir. Digər tərəfdən prosesin bütün mərhələlərində qeyri kommunikasiya şəxsi mənbələrinin əhəmiyyətini tədqiqatın nəticələrini nümayiş etdirir. Deməli xeyirxah xarakterli məlimatların təbliğatının köməyi ilə genişlənməsi və məmnun qalmış müştərilərin sayının artması nəzərə çarpacaq gəlir gətirər. Nəticədə tədqiqatın nəticələri alıcıların qərar qəbulu prosesində ticarət nümayəndəsinin rolu, alış situasinda dərk olunan riskin əhəmiyyəti yüksəldikcə artması  kimi əvvəlcədən formalaşmış fikirləri təsdiq edir.

Müxtəlif məhsullar, müxtəlif bazarlar müxtəlif marketinq strategiyası tələb etdiyinə görə sənaye (istehsal) marketoloqlarının adətən istifadə etdikləri universal bir marketinq miksini təsvir etmək çətindir. Məsələn, dəmir oksidinin istehsal​çılarının kommunikasiya praktikasına həsr olunmuş tədqiqtda marketinq miksinin aşağıdakı elementlərindən danışılır.

Müştərilərə hədiyyələr – 32%

Reklam – 24%

Kataloqlar – 19%

Ticarət sərgiləri – 11% 

Direkt mail – 5%

Başqaları – 10%

Belə müəyyən edilib ki, orta statistik şirkətlər bu sahədə satışdan əldə olunan gəlirin 2,5%ni marketinq kommunikasiyalarına,o cümlədən, şəxsi satış daxil olmaqla sərf edirlər. Sənaye marketinqində bu göstəricilər ümumiyyətlə qəbul edilmış müqayisədə çox aşağıdır. 

Aydın olmuşdur ki, bütün kommunikasiya büdcəsinin 3/2-si şəxsi satışın payına düşür. Yerdə qalan 33% marketinq xərcləri aşağıdakı şəkildə bölünür: 23%  təkliflərin, ərizələrin hazırlanmasına, 10%  kütləvi kommunikasiyalara sərf olunur.

Digər tədqiqatlarda təsdiq edir ki marketinq kommunikasiyalarına çəkilən xərclər çox halda kifayət qədər olmur. Sənaye marketinqində marketinq kommu​nikasiyalarının tətbiqi və işlənməsi yüksək mürəkkəb dərəcəsi ilə seçilir. 

Sənaye marketinqində marketinq kommunikasiyaları: ADVİSOR – Tədqiqat proqramı.Masacutes texnologiya institutunda həyata keçirilən ADVİSOR tədqiqat proqramının gedişində marketinq kommunikasiyalarına ayrilan ehtiyatların çatış​maz​​lıqları haqında nəticəyə gəlinmişdir. (ADVİSOR - ADVertising industrial products; Study of Operating Relationships – Sənaye məhsullarının reklamı; Əməliyyat münasibətlərinin tədqiqatı) ADVİSOR1 proqramında 66 məhsul isteh​sal edən 12 şirkətin kommunikasiya xərcləri təhlil olunmuşdur və xərclər ilə məh​sul və bazarların müəyyən xarakteristikaları arasında münasibət aşkar olun​muşdu. Reklam termini bu tədqiqatda şəxsi satışdan başqa bütün marketinq kommuni​ka​siyalarını anlatmaq üçün istifadə olundu. Bura çap materiallar, direkt-mail, ticarət sərgiləri, kataloqlar, müxtəlif satışın stimullaşdırma elementləri daxildir. Bu kom​paniyalar satışdan əldə olunan gəlirin 6,9%  şəxsi satış, texniki xidmət, həm də reklam daxil olmaqla marketinq fəaliyyətinə sərf edir. Bununla da əksər məhsullar üçün xərclər 3%-dən 14%-ə qədər təşkil edir. Bütün tədqiqat büdcəsinin 9,9%-i ortalama reklama ayrılır. Bu əksər əmtəələr üçün 5%-dən 19%-ə kimi təşkil edir. Reklama əksər məhsullar üçün satışdan alınan 0,6% bəzən 0,1% və 1,8%-ə qədər ayrılır. Tədqiqatda deyilirdi ki menecerlər reklam xərcləri və satışdan gələn gəlirə bir bütöv kimi yox iki  pilləli bir prosesin nəticəsi kimi baxırlar. Öncə marketinq xərclərinin satışdan əldə olunan gəlirə nisbətini müəyyənləşdirirlər sonra marke​tinq büdcəsinin reklama ayrılan hissəsi haqqinda qərar qəbul edirlər. ADVİSOR proqramı çərçivəsində həyata keçirilmiş tədqiqatların nəticələri təmamilə bu 2 pilləli modelə uyğundur. ADVİSOR tədqiqatlarının gedişində bir neçə dəyişən öyrənilmişdir. Bu dəyişənlər bazarları və məhsulları təsvir edir. Bu dəyişənlərin köməyi ilə bazrların və məhsulların xərc strukturlarına görə əlaqəsi varmı? Əgər varsa marketinq fəaliyyətinə satışdan alınan gəlirdən söhbət gedirmi və ya müəyyən edilmiş marketinq büdcəsindən reklama ayrılan vəsait nə qədərdir?

Belə müəyyənləşdirilir ki,  bu prosesdə 6 amil daha vacib rol oynayır.

1. Məhsulun həyat dövrünün mərhələləri;
2. Alış tezliyi;
3. Əmtəələrin differensasiya dərəcəsi (məhsulun unikallığı, keyfiyyəti və onun kompaniya ile identifikasiyası);
4. Bazar payı;
5. Satışın həcmi;
6. Müştərinin ümumi say artımı.
Məhsulun həyat dövrünün daha son mərhələlərində  M/S və R/S aşağı olur. A/M nisbətinə məhsulun həyat dövrü aydındır ki, təsir etmir. Müəyyən edilmişdir ki, yeni əmtəələrin həm marketinq xərcləri ,həm də reklam xərcləri yüksəkdir. (Marketinq Satış (M/S), Reklam Satış (R/S), Reklam Marketinq(R/M))

Tez-tez alınan mallardaR/M nisbəti yüksəkdir, amma M/S nisbətinə alış  təsir etmir. Daha çox differensasiya olunmuş əmtəələrə M/S nisbəti təsir etmir. Beləliklə reklam marketinq kommunikasiyaları miksində daha vacib rol oynayır. Bazar payının yüksəldilməsi M/S nisbətinin azaldılmasına aparır. R/M nisbətində bazar payı əhəmiyyətli təsir göstərmir. Amma R/S nisbəti onun yüksəlməsiylə azalır. Beləliklə istehsal şirkətlərinin marketinq düdcəsində masştab effekti aşkara çıxarıldı (istehsalın həcminin artırılması ilə şərtlənən qənaət). Bazar payı çox ola müəsisələrin marketoloqları rəqiblərdən daha çox vəsaitlərə malikdirlər və buna görə də öz məqsədlərinə çatmaq üçün gəlirdən daha az faiz ayırırlar. Kompa​niyanın satış fəaliyyəti əgər çox da böyük olmayan müştərilərə istiqamətlənərsə, M/S nisbəti azalar, R/M nisbəti artar, amma R/S nisbəti isə praktik olaraq dəyişmir. Müştəri sıxlığının artırılması ilə marketinq xərclərinin ixtisar olunması ağılabatan görünə bilər, amma nə qədər az müştəri olarsa bir o qədər də az, reklam fəaliy​yətinin əhəmiyyəti var. Bütün bu müşahidələri ümumiləşdirərək qeyd edək ki  M/S nisbəti məhsulun həyat dövrünün hansı mərhələsində olmasını satışın bazar payının çoxluğunu müəyyənləşdirir. Alışın tezliyi və əmtəələrin differensasiyasi hər şeydən əvvəl R/M nisbətinə təsir edir. Qeyd etmək maraqlıdır ki, məhsulun müxtəlif kateqoriyaları arasındakı fərqlər (məsələn, maşın avadanlıqları və kimyəvi məh​sullar) A/M və M/S nisbətinə əhəmiyyətli təsir göstərmir. Bu nəticələr kompyuter modelinin qurulmasında istifadə olunmuşdur. Bu da rəhbərlərə bu göstəricilər əsasında əldə olunmu normativlərlə öz xərclərinimüqayisə etməyə imkan verir.  Reklam fəaliyyəti xərclərinə 4 növ mediya xərcləri daxildir:

1.Reklam məkanı (41%)

2. Satışın stimullaşdırılması (24%)

3. Direkt meyl (24%)

4. Ticarət sərgiləri (11%)

Mötərizədəki % faizlər bütün 66 məhsulun müxtəlif mediyalarda yayıl​ma​sını göstərir. Satışın həcmi artdıqca şirkət direkt meyl və çap nəşrlərində reklama daha az xərcləyirlər və daha çox ticarət sərgilərindən və satışın stimullaşdırıl​masından istifadə edirlər. Məhsulun “qocalmasinda” direct meylə daha çox, satışın stimullaşmasına isə daha az, ən az isə ticarət sərgilərində iştirakı nəzərdə tutulur.

Əgər satış fəaliyyəti az miqdar müştəriyə istiqamətlidirsə şirkət çətin ki, ticarət sərgilərində iştirak edər. Müştərilərin sayı artdıqcaç direkt meyldən daha az istifadə olunar. Çap məhsullarında reklam seçiminə  təsir edən yeganə faktor satışın həcmidir, bunun da təsiri o qədər yüksək deyil. Təqdim olunmuş nəticələr interaktiv kompyuter proqramına əlavə olunmuşdur.

ADVİSOR 2 proqramı ADVİSOR 1-in bir az genişləndirilmiş və mürək​kəbləşmiş variantıdır. Bu  tədqiqat daha geniş, yəni 22 kompaniya (19 yeni və 3-ü ADVİSOR 1-dən) və 125 məhsul seçilməklə həyata keçirilir.

ADVİSOR 2-də daha mürəkkəb funksional nisbət  (loqarifmik asılılıq xətti asılılıqla müqayisə olunmaqla) istifadə olunur. Xərclərin strukturunda illik dəyiş​məni, həm də müxtəlif tip xərclərin normativ ölçülərini hesablamaq üçün modellər hazırlanıb. Bir çox hallarda ADVİSOR 2-nin göstəriciləri ADVİSOR 1-ə uyğun gəlir. A/S ADVİSOR-da 0,7%  ADVİSOR 1 tədqiqatlarında 0,6% təşkil edir. A/M orta nisbəti 10% ADVİSOR 1-də 9,9% təşkil edir. ADVİSOR 2 tədqiqatlarının gedişində 8 dəyişənin marketinq kommunikasiya xərclərinə təsir etməsi oyrənilir.

1. Satışın həcmi;

2. Müştərilərin sayı və sıxlığı;

3. Əmtəələrin  həyat dövrü mərhələləri;

4. Əmtəəyə münasibətdə planlar və məqsədlər ;

5. Sifarişlə məhsul (əldə olan mal ehtiyatı ilə birlikdə);

6. Məhsulun mürəkkəbliyi (əsasən texniki);

7. Məhsulun dərk olunması (potensial müştərilərlə  mövcud müştərilərin məhsulun qiymətləndirilməsində müqayisəsi);

8. İstifadə olunan distribusiya

Ümumilikdə ADVİSOR 2 tədqiqatlarinın nəticələri ADVİSOR 1-in nəticə​lərini təsdiq edir. İki tədqiqat arasında əsas fərq odur ki, ADVİSOR 2-də bazar payı ilə kommunikasiya xərclərinin faizləri arasında asılılıq qeydə alınmır, bu isə qiymətləndirməmənin başqa üsulla aparılması ilə bağlıdır. Tədqiqatçılar qeyd edirlər ki, əgər ADVİSOR 2 tədqiqatlarının nəticələri üzrə satış həcmi ilə M/S və A/S nisbətləri arasında birbaşa güclü asılılıq aşkara çixarılıb, başqa sözlə, məhsul nə qədər çox satılıbsa ,deməli həm marketinq, həm də reklam xərcləri üstündür.[7] 

Satış həcminin artması reklam xərclərinin marketinq büdcəsinin az hissəsini təşkil etməsinə səbəb olur. Müştərilərin sayının artması ilə M/S və R/S-də yüksəlir. Müşterilərin sayının artması R/M nisbətində qeydə alinmır. Artım mərhələsində olan məhsullarda  M/S və R/S nisbəti yüksəkdir R/M nisbəti isə nəzərə çarpmayan formada fərqlənir.

II FƏSİL. AZƏRSUN HOLDİNQİN MÜŞTƏRİLƏRLƏ QARŞILIQLI KOMMERSİYA ƏLAQƏLƏRİNİN İDARƏEDİLMƏSİNİN TƏHLİLİ

2.1. Azərsun Holdinqin iqtisadi-təşkilati xarakteristikası

Azərsun Holdinq -1991-ci ildə Azərbaycanda fəaliyyətə başlayan "Azərsun Holdinq" MMC ölkənin qida istehsalı, pərakəndə satış və kənd təsərrüfatı sahə​sində fəaliyyət göstərən qabaqcıl şirkətidir. Qida sektorunda  Azərbaycanın isteh​salçı və ixracatçı ölkə halına gəlməsində böyük rol oynayan "Azərsun Holdinq" tərkibində fəaliyyət göstərən zavodların güclü istehsal potensialı ilə yanaşı geniş ixracat şəbəkəsinə sahibdir. Sahib olduğu şirkət idarəçilik prinsipləri, müştəri məmnuniyyəti, keyfiyyət təminatı, sosial məsuliyyət layihələri və ətraf mühiti qoruma prinsipləri ilə xalqa xidmət etməkdədir. "Azərsun Holdinq" fəaliyyətə başladığı gündən ölkənin inkişafı üçün yalnız iqtisadi sahədə atılan addımların yetərli olmadığını görür, həyata keçirilən iqtisadi layihələrin toplumların mədəni dəyərlərinə və sosial həyat vərdişlərinə söykənmədən, ondan ilham almadan real​laşmayacağına inanır. Bu dəyərli mirasın ərsəyə gəlməsi, qorunması və gənclərə ötürülməsi yönündə "Azərsun Holdinq" öhdəsinə götürdüyü missiyanı bu gün də eyni həyəcanla yerinə yetirməkdədir. "Azərsun Holdinq", Azərbaycanı Azərbaycan edən mədəni dəyərləri yalnız ölkə adına deyil, dünya adına da böyük zənginlik olaraq görür və bu dəyərləri qorumağı, yaşatmağı, gələcək nəslə ötürməyi missiyasının bir hissəsi kimi qəbul edir. Qida sektorunda  Azərbaycanın istehsalçı və ixrac edən  ölkə halına gəlməsində böyük rol oynayan "Azərsun Holdinq", tərkibində fəaliyyət göstərən zavodların güclü istehsal potansialı sayəsində  geniş bir ixracat şəbəkəsinə malikdir. Holdinq mövcud olan idarəçilik prinsipləri, müştəri məmnuniyyəti, keyfiyyət təminatı, sosial məsuliyyət layihələri və ətraf mühitin mühafizəsi prinsipləri ilə xalqa xidmət göstərməktədir.  Bu holdinqə daxil olan şirkətlər bunlardır:

 “Baki Qida Yağ Fabriki” MMC:“Azərsun Ticarət və Dağıtım” MMC:“Sun Food Service” MMC:“Qarabağ  Futbol  Klubu” MMC:“Qafqaz Konserv Zavodu” MMC: “Qazax Konserv Zavodu” ASC“Kürdəmir Süd  Emalı Zavodu” MMCSun Tea Çay Fabriki” MMC: “Azərsun Kənd Təsərrüfatı Məhsulları” MMC: “Green Tech” MMC daxildir.“Azərbaycan Kağız və Karton İstehsalı Kombinatı” MMC: “Azərbaycan Duz İstehsalat Birliyi” QSC. “Bazarstore” MMC“ Lənkəran Konserv Zavodu” ASC, “Azərbaycan Şəkər İstehsalat Birliyi” MMC. Bu şirkətlərin əsas prinsiplər aşağıdakılardır: Ədalət və dürüstlük prinsipi, Fəaliyyət prinsipi, Keyfiy​yət prinsipi, Məsuliyyət prinsipi; Əxlaq prinsipi, Etibarlılıq prinsipi; Komanda ruhu prinsipi: Vicdan prinsipi: Qəlibləşməmə prinsipi; Korporativləşmə prinsipi: Bərabərlik prinsipi:Texnoloji yenilik prinsipi: Mükəmməllik prinsipi: Cəmiyyətə faydalı olmaq prinsipi:Ətraf mühitə həssaslıq prinsipi. Bu şirkət müştərilərin tələb​lərini qarşılamaq ücün ən yaxşı məhsul yaratmaga alışır. İnkişaf etmiş standartlar yaratmağa istiqamətlənmiş, sosial və ekoloji məsuliyyətliliyi ilə tanınan, nüfuzlu, etibarlı və ədalətli bir qurum yaratmaq bu şirkətin əsas missiyasııdır. Bu şirkət 1991-ci ildə yaranmışdır.Ümummilli lider H.Əliyev cənablarının xeyir duası ilə bu şirkət qurulmuşdur. Ölkəni əsas qida məhsulları ilə təmin edərək, Azərsun holdinq kecən dövrdə ərzaq çatışmamazlığını aradan qaldırdı. Ümummilli Lider Heydər Əliyev Abdolbari Goozalı bu sözlərlə şərəfləndirdi: “...Siz fəaliyyətinizi düzlük üzərində qurmuşsunuz. İndi ticarətlə məşğulsunuz, Lakin camaat işsizdir, sənayə sahələrinə sərmayə qoyun, qabaqcıl olun, işçi çalışdırın və önə keçin...”(4)
Azərsun Holdinq 1994-cü ildə ilk dəfə olaraq bu  sözlərdən həvısllənərək Bakıda fəaliyyətini dayandırmış çay fabriki və yağ zavodunu özəlləşdirdi. Bu zavodlara BXİ(Birbaşa xarici investisiya) qoydu. Müasir avadanlıqlar ilə təchiz etdi. Azərbaycan  da ilk müstəqil müəssisənin əsasını qoydu. Müxtəlif bölgələrdə   konserv  zavodunu istismara verildi. Minlərlə fermerin öz məhsulunu sataraq gəlir əldə etməsinə şərait yaratdı. 2006-cı ildə İmişli Şəkər Zavodunu istismara verdi.   Bu müəssisə İmişli rayonunun və yaxın rayonların inkişafına səbəb oldu. 2006-cı ildə “Azərsun Holdinq” tərəfindən  Biləsuvarda şoran ərazidə rekultivasiya işləri aparılmışdır. Burada drenaj kanalları çəkilmişdir. Müasir kənd təsərrüfatı avadan​lıqları, suvarma sistemi yaradılmışdır. 2010-cu ildə  UNİCEF və Azərbaycan Respublikasının Səhiyyə Nazirliyinin duzun yodlaşdırılmasına aid olanqəbul edil​miş​dir. Bu proqrama əsasən Masazır Duz Zavodunu Azərsun holdinq istismara ver​di. Azərsun holdinq Respublikanı duz idxal edən ölkədən ixracatçı ölkəyə çe​vrildi. 2010-cu ildə holdinq tərəfindən Azərbaycanda ilk müasir alış-veriş mərkəzi olan və 48 000 m2 sahəni əhatə edən Park Bulvarı istifadəyə verdi. Daha sonra Azərbaycanın pərakəndə satış bazarına yeni nəfəs gətirdvilər. Azərbayanda ilk iri ərzaq satan kompleksi, gündəlik 50 mindən artıq insana xidmət göstərən “Bazarstore” yaratdı. Onlar yeni iş yerləri acaraq  coxlu insanları işlə təmn  etdilər. Bu shirkət  2013-cü ildə Kürdəmir Süd Emalı Zavodunu istifadəyə verdi . 2014-cü ildə Sumqayıtda  “Azərsun Sənaye Parkı”nı tikdi. Bu kompleksdə Sumqayıt Yağ Fabriki fəaliyyət göstərir. Azərbaycanda bu şirkət Kağızın Təkrar Emalı müəssi​səsini istifadəyə verdi. Bu şirkət tarladan süfrəyə şüarı ilə öz məhsullarının qablaş​dırılmasına başladı. Xırdalan Karton Fabriki və Metal Qablaşdırma müəssisələri bu işi, yəni qablaşdırma sənayesini inkişaf etdirdi .Bu şirkət respublikada 30-dan artıq“ fəaliyyət sahəsini o cümlədən  qida istehsalı, kənd təsərrüfatı, qablaşdırma və kağız sahələrinə malik olan böyük bir holdinqə evrildi.Bu şirkət artıq öz məhsullarını xaricdə satan gülü bir şirkətdir.  Şirkət  tərəfindən 10 min hektardan çox ərazi əkilir, becərilir. Şirkət Biləsuvar rayonundaböyük bir layihə həyata keçirilmişdir. Onlar 3400ha sahəni rekultivasiya edərək yararlı bir vəziyyətə gətir​mişlər və  Global GAP sertifikatı əsasında soya, pomidor, arpa, buğda, yaşıl noxud, qarğıdalı, günəbaxan, xiyar, badımcan, bibər  əkini həyata keçirmişlər. Onlar orqa​nik tərəvəz   bitkilərinin becərməyə başlamışlar Ərazidə 400 mindən artıq nar ağacı əkilmişdir. Burada qurulmuş orqanik gübrə istehsal müəssisəsi torpaqların münbit​liyinin artırılmasına xüsusi töhfə verməkdədir. Becərilən meyvə və tərə​vəzlər kompleksin ərazisində yerləşən konserv zavodunda emal olunur. “Azərsun Holdinq” respublikada müxtəlif bölgələrdə emal zavoduna sahibdir. Şirkətlər qrupunun ilk konserv zavodu – Qafqaz Konserv Zavodudur.Bu zavod Azərbay​canda 2003-cü ildən fəaliyyətə başlamışdır. Zavodun illik istehsal gücü 30 min tondur. Azərsunun Biləsuvar Konserv Zavodu 2010-cu ildə fəaliyyətə başla​mışdır.  Burada becərilən müxtəlif kənd təsərrüfatı birbaşa emala göndərilir. Bu  zavodda yaşıl noxud, pomidor konservləri, ketçup hazirlanır. Bu zavodda eyni zamanda   narşərab da istehsal olunur. Müəssisənin illik istehsal gücü  yuksəkdir. Zavodun xammalı kənd təsərrüfatı kompleksi tərəfindən təmin olunur. Bu kompleks şirkət​lər qrupunun tərkibində fəaliyyət göstərir. Lənkəran şəhərində Lənkəran Konserv Zavodu yerləşir. Azərbaycanın cənub bölgəsində yerləşən bu zavod közlənmiş tərəvəz konservləri, kompot və turşu istehsalı üzrə ixtisaslaşıb. Zavodun illik istehsal gücü 12 min tondan coxdur.  Qazax Konserv Zavodu isə qənnadı-şirniyyat sektorunda istehsalla məşğul olur, illik istehsal gücü 8 000 ton təşkil edir. Kürdəmirdə süd kompleksi işə salınıb. Bu kompleks gündə 120 ton süd emal gücünə malikdir. Süd kompleksdə Almaniya və Fransadan gətirilmiş cins mal-qara saxlanılır. Heyvandarlıq fermasının boyük əkin sahəsi var. Masazır Duz Zavodu 2010-ci ildə işə başlamışdır. Bu zavaod xammalı Masazır və ətraf göllərdən alır. Ölkə və regionları yodlaşdırılmış duz ilə təmin edir. Azərbaycanda “Azərsun Holdinq” “Sun Tea” çay fabriki istismara verildi. Bu  ilk investisiya layihəsi idi . “Sun Tea” 15 min tondan artıq istehsal gücünə malikdir. Qara çay, yaşıl çay, mey​vəli çaylarını istehsaı edir. Azərbaycanda Lənkəran və Astara paketləmə müəssi​sələri fəaliyyət göstərirlər. “Azerçay” markası ilə dünya bazarına təqdim edilir. Müəssisə Azərbaycan çayının dünyaya yayır. Azərsunun  Şri-Lankadakı “İnter Tea” müəssisəsi broker olaraqfəaliyyət göstərir. Dünya birjalarında ən keyfiyyətli Seylon çaylarını alır. “Azərsun Holdinq” Hindistan, Vyetnam və Keniya çaylarını alaraq, öz  emal müəssisələrini xammalla təmin edir. “Azərsun Holdinq”in əsas layi​hə​lərindən biri yağ fabrikləridir. Bu fabriklər Sumqayıtda, Bakıda yerləşir. Bu fabriklərin böyük istehsal potensialı ola var. Onlar Azərbayan əhalisinin tələbini  öyrənib odəməyə calışırlar. Bu yag istehsalcılaarı yüksək keyfiyyətli yağlar is​the​sal edirlər. Böyük istehsal gücünə və ixra imkanına malik olan malik olan bu mü​əssisələr Yeni Zelandiyadan gətirilmiş yaglari paketləyərək Azərbayan bazarına təq​dim edir. Bu müəssisə böyük ixrac imkanına malikdir. 2009-cu ildə Azərsun holdinq sous bazarını hədəh secir. Şirkət salatlar, ketçup və mayonez və digər ət məhsullar istehsal etməyə başladılar. Onlar Ketcupların istehsalında təbii pomi​dordan istifadə edirlər. Yerli pomidorlardan istifadə olunan ketcuplar daha ləzzətli olurlar. Daha sonra şirkət şokolad və şokoladlı fındıqlı krem istehsal etdilər.   “Azər​sun Holdinq” şokolad fabriki tikdi.Yerli şokalad istehsalına başlandı. 1998-ci ildə Qida Paketləmə Fabriki istifadəyə verdilər Müəssisə Xırdalan şəhərində yerləşir. Burada 5 avtomatik paketləmə makinası yerləşdirilmişdir. Bu şirkətin qida sektorundakı fəaliyyəti ilə yanaşı kagız,karton tara istehsalıda var.1997-ci ildə bu müəssisə adi kaöız istehsalı ilə işə başlayan şirkət daha sonar tualet kağızı, qutular, müxtəlif kağız dəsmallar istehsal etmıyə başladı. Şirkətlər qrupu Zeytun emalı mü​əssisəsini yaratdı. Şirkətlər qrupu Abşeron yarımadasının ənənəvi bitkisi olan zey​tun​dan yüksək keyfiyyətli açıq yaşıl və qızılı rəngli, zərif və xoş ətirli yağ isteh​sa​lına başlamışdır. Bununla da Abşeron yarımadasında zeytunçuluq ilə məşğul olan təsərrüfatların inkişafına şərait yaratmışdır. Müəssisənin illik istehsal gücü 3 000 tondur.Şirkətlər qrupu, eyni zamanda Azərbaycanın təbii sərvəti olan Azər​baycan zeytununun qoruyucusuna, himayəçisinə çevrilərək davamlı olaraq Bakı və Abşe​ron yarımadasında zeytun ağacları əkir, bu işi təbliğ və təşviq edir. Azərsun hol​din​qin böyük istixana şəbəkəsi var. Azərsun tara, qablaçdirma sənaye​sində də müvəf​fə​qiyyət əldə etmişdir. Bu zavodda tənəkə qutu və qapaq da isteh​sal olunur. Tə​da​rük və Təchizat qrupu Azərsununun tərkibində digər fəaliyyət sa​hə​ləri ücün ava​dan​lıq, mal-material tədarüklərini həyata keçirir. Bu şirkət Starbucks ticarət şə​bə​kəsinin logistik fəaliliyyətini idarə edir.Bu şirkətin Azər​bayanda ən böyük satış  şəbəkəsi var. Onun öz müəssisələrində istehsal olunan məhsulları San Fud Distribuşn” şirkəti həyata keçirir. Bu şirkət oz məhsullarını xarici bazarlarda müvəffəqiyyətlə satır. Onlar Rusiyada, Ukraynada, Belarusiyada , Gürcüstanda, Qazaxıstanda, Türkmənistanda, Tacikistanda, Qırğızıstanda, Özbəkistanda,  BƏƏ-də, Litvada, Polşada,İraqda, Almaniyada, ABŞ-da, Türkiyə-də, İsraildə və Çində ixrac əməliyyatlarını muvəffəqiyyətlə həyata kecirirlər. Ixrac edilən mallar sırasına  çay, konservləşdirilmiş məhsullar, yağ, kağız məhsulları, duz və s. daxildir. Bu şirkətin məhsullarının beynəlxalq sertifikatları var. Azərsun Şirkətlər Qrupu daim     öz sertifikatlarını yeniəşdirir. Daha yeni sertifikatları təsdiq etdirmək ücün dün​ya​nın aparıcı sertifikatlaşdırma  təşkilatları ilə  əməkdaşlıq edir. Azərsun holdinqin zavodları və fabriklər i İSO 9001:2008, ISO 9001:2000, İSO 14001, İSO 22000:2005, İSO 18001, İSO 22000, IQNET, BRC Global Standard for Food Safety, FSSC 22000, ISO 17025:2005, “CRES Certification of Enviromental Standard” və digər Sertifikatlara malikdirlər. 

Ümummilli lider Heydər Əliyevin razılıgı ilə İmişli Şəkər Zavodunun tikin​tisinə 2003- cü ildə başlanılmışdır. Bu zavod  İmişli şəhərində 70 hektar ərazidə tikilmişdir. Bu müəssisəyə ilk olaraq 83 milyon dollar investisiya yatırılmışdır. Azərbaycan Respublikasının Prezidenti cənab İlham Əliyevin iştirakı ilə 2006-cı  ildə İmişli Şəkər Zavodunun açılışı oldu Regionların Sosial-İmişli Şəkər Zavodu  şəkər tozu, heyvan yemi, kəllə qənd və etanol istehsal edir. Hazırıda İmişli Şəkər Zavodu Respublikanın  inkişafında  mühüm rol oynayır. Hazırda Şəkər Zavodunun gündəlik istehsal gücü 1800 ton xam şəkərdir. Şirkət rəhbərləri firmanin strateji idarəetməsini irəli və geri artım strategiyalarını əsas götürərək geriyə istıqamətə daha ox önəm verirlər. Yəni böyük cugundur plantasiyaları salırlar. Bu da şirkətin davamlı inkişaf strategiyasına imkan yaradır. Şirkət muxtəlif diversifikasiyalar edir. Məsələn 2010-cu ildə Qarışıq Yem və Bitki Yağları fabriki fəaliyyətə başlamışdır. Bu müəssisədə ev heyvanları üçün yem məhsulları hazırlanır.  Burada damazlıq, südçülük, broyler, yumurta, cücə, balıqçılıq ücün uyğun məhsul istehsal edilir. Bu  məqsədilə heyvandarlıq təsərrüfatları ilə əməkdaşlıq edilir. Məhsulların tərkibnin təkmilləşdirilməsi istiqamətində fəaliyyət gpstərilir. Dsifikasıyanin ikinci yönü üfüqi mərkəzli diversifikasiyadır ki, şirkət bunu da etdi. Kəllə Qənd fabriki istismara verildi. Bu 2012-ci ildə baş verdi. Bu fabrikdə Azərbaycanın ənənəvi şəkər məhsulu olan kəllə qənd istehsal edilir. Bu şirkət Azərbaycanlıların kecmiş vərdişlərini əsas götürərək daha cox istehsal və yeniliklər tətbiq etmək məqsədi ilə yeni avadanlıqlar tətbiq edərək Azərbaycan xalqının bu ənənəvi məhsula olan tələbini tam dolgun odəməyə calışır. Bu şirkət keçən zaman ərzində bölgənin inkişafına böyük təkan vermişdir. Bu məkanda yaşayan məcburi köçkünlər bu zavodda  iş imkanı əldə etmişlər. Gəlir səviyyəsi yüksəlmişdir. Nəticədə regional iqtisadi aktivlik daha da yüksəlmişdir. Bu şirkət həmişə ətraf mühitin qorunub saxlanmasına calışır. Abadlaşdırılma üçün iş aparılır. Bu zavodun yəni İmişli Kəllə Qənd zavodunun əsas məhsulu şəkər tozudur, kəllə qənddir. Zavod kəllə qəndi yüksək keyfiyyətdə, məhsuldarlıqla, gigiyenik formada istehsalı üçün zəruri olan infrastredir. Zavod infrastruktur və avadanlıqlarla təchiz edilmişdir. Zavod möh​tə​şəm layihə sisteminə malikdir. Bu da xammalın, emal sahələrinin, hazır məhsulun  qablaşdırmasının, anbar təsərrüfatının səmərəli idarə olunmasına inkan verir İnfra​struk​turun bu cür qurulması, qida sənayesində gigiyeniklik nöqteyi-nəzərindən önəm kəsb edir. Qablaşdırılmasında materiallarınin gigiyenik cəhətdən yüksək ol​malarına diqqət edilir. Əməliyyat mərhələlərinə laboratoriyada təhlillər aparılaraq nəzarət edilir.  Bu zavodun tətkibində AŞİB AQRO müəssisəsidə var. Bu müəssisə fermerlərin işlərini daha yaxşı təşkil edir. Orada yaranacaq problemlərin həll edilməsi  ücün 8 bölgədə “ öz şöbələrini acmışlar. AŞİB AQRO  20 rayon olmaqla 300 kəndə xidmət göstərir.
“AŞİB AQRO”-Aqrotexniki işlərin optimal müddətdə   aqrolizinqdən iə edir. Rayon şöbələri ilə müqavilə bağlanır. Bölgələrdən çuğundurun daşınması “AŞİB AQRO”  tərəfindən həyata keçirilir.

“AŞİB AQRO” ilə müqavilə əsasındamülkiyyətcilər  şəkər çuğunduru əkirlər. Mülkiyyətçilərə sertifikatlı toxum, kimyəvi preparatlar və nağd pul yardımı göstərilir.

  “AŞİB AQRO”-nun maddi dəstəyi şəkər çuğunduru sahəsində təcrübəsi olan elm adamları seminarlar keirirlər. Bununla yanaşı xarici ölkələrdə təşkil olunmuş sərgilərdə müəssisənin əməkdaşlarının iştirakına da şərait yaradılır.

2014ci ildə 2000 fermerlə müqavilə bağlanmış, 5000 hektar sahədə şəkər çuğunduru əkilmişdir. Kecen ildə  180.400.000 kiloqram məhsul əldə edilmişdir. 1 hektara düşən məhsuldarlıq orta hesabla 36.8 ton olmuşdur.

İllərə görə orta hesabla məhsuldarlıq aşağıdakı kimidir:
2011-ci ildə  4.9 ton
2012-cı ildə  15.8 ton
2013-ci ildə  20 ton
2014-ci ildə  36,8ton

İstehsal prosesinin mərhələləri aşağıdakılardır: 
1.Çuğundur qəbulu.
2. Avtomatika və Prossesə Nəzarət. 
3. Daşkəsən Dağ Mədən Sahəsi.
4. İstehsalat və Məişət Sularını Təmizləmə Sexi.
5. Su Hovuzları və Təmizləyici Qurğular.
6. Əhəng müəssisəsi. 
7. İstilik Elektrik Mərkəzi. 
8.Keyfiyyətə Nəzarət Laboratoriyası.  
9. Anbarlar. 
10. Paketləmə.  
11. Qurutma.
12. Sentrifuqalar. 
13. Kristallaşdırma.
14. Şirə emalı. 
15. Ekstraksiya.

16. Sosial xidmətlər.
Şirkət fəaliyyəti zamanı bir cox sertifikatlar qazanmışlar ki, bunlarda əlavədə qeyd olunmuşdur.

2.2. Azərsun Holdinqin qiymət siyasəti və satış bazarlarının təhlili

Bazar imkanlarının təhlili marketinq fəaliyyətinin əsas çıxış nöqtəsi hesab olunur. Firma rəhbərliyinin bu imkanları qiymətləndirərək aşkara çıxardılması va​cib​dir. Bunun üçün “Azərsun Holdinq” cari və gələcək tələbi çox diqqətlə qiy​mətləndirir, yəni bazarın konyukturasını öyrənir (bazarın konyukturası – tələb, təklif arasında, qiymət səviyyəsi, mal ehtiyatı, sahələr üzrə sifariş portfeli və s. arasında münasibətlərlə xarakterizə olunan iqtisadi situasiyadır). Tələbin formalaş​masının məqsədi – alıcıda istehsal olunmuş məhsula tələb yaratması, onu almaq arzusunu oyatmaqdır və eyni zamanda malın istehlakı və alışını asanlaşdıran şərait yaratmaqdır.

Bu məqsədə çatmağın əsas vasitələri: əmtəənin dizaynı, onun estetik xüsu​siyyətləri, təbliğat, reklam, ticarət xidməti, istehlakçı kreditləri, əmtəənin keyfiy​yəti və çeşidinin təkmilləşməsi aiddir.

Bazar imkanlarının təhlili firmaya rəqiblərin güclü və zəif tərəflərini aşkara çıxarmağa imkan verir, eyni zamanda bazar “taxca”sını müəyyən etməyə imkan verir. Bazardakı baş verən proseslərə təsir edən, əhəmiyyətli dərəcədə təsir edən proseslər var:

· Bazarın yüksək dərəcədə fraqmentləşməsi;

· Alıcı davranışının dəyişdirilməsi;

· Texniki proqress;

· Reklamın aşağı effektivliyi.

Mağazalarda malın çeşidi bəzən sadəcə olaraq cox genişdir. Seçim o qədər yüksəkdir ki, alıcının qərar qəbul etməsi bir problemə çevrilir.

Çoxlu sayda müxtəlif mal qrupları meydana gəlir. Belə bir situasiyanı bazarda kəskin bir forma alır, bunu son 10 illərdə, eləcə də keçən əsrin sonlarından bu günə qədər biz özümüz də hiss edirik. Buna görə bazar tələblərinə cavab verən biznes qurmaq və yeni reallığı nəzərə almaq vacibdir.

 Satış həcmi satış bazarından asılıdır, eyni zamanda qiymətin orta səviy​yəsindən məhsulun satışından əldə olunan gəlirdən də asılıdır.

İndi gəlirin məbləğinin dəyişməsinə təsir göstərən amilləri mütləq fərq üsulu ilə hesablayaq. Gəlir bu formula ilə hesablanır:

Gəlir =
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Aparılan təhlildən belə bir nəticə çıxara bilərik ki, gəlirin yüksəlməsinə daxili və xarici bazardakı bütün amillər müsbət təsir göstərib. Daxili bazarda bu amillər xarici bazardakından daha güclü təsir göstərmişdir. Göründüyü kimi, firma daxili bazarda daha çox gəlir götürür və daha çox məhsul satır.

“Azərsun Holdinq” üçün malların ilk növbədə, tez dəyişdirilməsi əlverişlidir. Hər bir yenilik rəqiblərə bir zərbədir. Bunun üçün azad güc, işçi ştatı, çox iri rek​lam büdcəsi vacibdir. Texniki proqres və alıcıların daha geniş çeşidə sahib olmağa çalışmaları əmtəələri kiçik partiyalarla maksimum fərqliliklə istehsal edilməsinin vacibliyini gündəmə gətirdi. Göstəricilərə görə satış bazarının strukturunu və gəlirlilik səviyyəsini öyrənmək olar. Cay məhsullrı misalında satış bazarının gəlirliliyinin və strukturunun təhlilini aparaq.
Cədvəl 2.1
Satış bazarının gəlirliliyinin və strukturunun təhlili

	Məhsulun növü
	Satış bazarının strukturu (daxili, %)
	Məhsulların satış bazarındaSTRUKTURU %-lə

	
	
	xarici
	cəmi
	daxili
	xarici

	Azərcay
	77,7
	22,3
	100
	72,2
	93,3

	Final
	79,6
	20,4
	100
	47,8
	74,3

	Məryəm
	82,4
	17,6
	100
	35,6
	42,6

	Paşa
	78,5
	21,5
	100
	230,2
	287,6

	Pürrəngi
	82,6
	17,4
	100
	24,1
	39,4


Təhlil olunan müəssisənin hazırki hesabat ərəfəsində ulduzu pürrəngi  cay məhsullardır. Onlar yüksək gəlir gətirirlər, (72,2% və 230,2%, xarici bazarda isə 93,3% və 287,6%.

“Sağılan inək”lərə isə Final,Paşa əmtəələri aiddir. Onların rentabelliyi aşağıdır (47,8% və 35,6%, 24,1%), amma onlar kifayət qədər yüksək gəlir gətirirlər. Onların istehsalı şirkət üçün çox sərfəlidir.

Təhlillərin nəticəsi müəssisə rəhbərliyinə bazarın konyukturasının tələblərinə və onun strategiyasına müvafiq əmtəə çeşidi işləməyə kömək edir.

Əgər bir neçə il öncə “marketinq” çoxlarında reklam və ya əmtəənin bazara irəlilədilməsi, yaxşı halda başa düşülürdüsə, indi çoxlu şirkətlər marketinqin xırdalıqlarını, məsələn, faktiki və strateji marketinqin fərqlərini, hətta anlayırlar, onlar artıq marketinq tətbiqi probleminin nə qədər vacib olduğunu dərk edirlər.

Məhsulun rəqabət qabiliyyətinin yüksəldilməsi üçün əlavə xərclər daxili bazara uğur gətirir. Satışın həcmi və rentabellik səviyyəsi əhəmiyyətli dərəcədə yüksəlmişdir. Çaylar üzrə stabil satış və mənfəət müşahidə olunur, məhsul üzrə isə satış 3 saylı cədvəlin göstəricilərinə görə gəlirlərin faktorlu təhlilini və satış qiymət və məhsulun dəyər hesabı ilə onların təsiri ilə dəyişmələri hesablayırıq.

Cədvəl2.2
Daxili bazarda Azərsun Holdinqin gəlirlərinin faktorlu təhlili

	Göstəricilər 
	Daxili bazar

	
	2014
	2015
	Kənarlaşma 

	Çay məhsulları

Məhsulun reallaşması, həcmi, ədəd
	45000
	48000
	+3000

	Satış qiyməti, min manat
	2,20
	3,20
	+1

	Maya dəyəri
	1,60
	1,80
	+20

	Gəlir 
	
	
	

	Məhsulun reallaşması həcmi
	44300
	520
	+7700

	Satış qiyməti

Maya dəyəri
	3,20

2,15
	3,50

2,30
	+30

+15

	Gəlir, min manat
	4,800
	5,600
	+0,800

	Məhsul 
	
	
	

	Satış həcmi, ədədlə
	43000
	52000
	+500

	Məhsulun satış həcmi
	600
	685
	+89

	Maya dəyəri
	451
	505
	+54

	Gəlir 
	
	
	

	Məhsul 
	
	
	

	Satış həcmi

Satış qiyməti

Maya dəyəri
	46500

503

4790
	48000

520

4,848
	+1500

+17

+0,059


2.3. Müştəri ilə münasibətlərin (CRM) idarə olunmasının qiymətləndirilməsi

CRM qiymətləndirilməsi – bu sistemin xüsusiyyətlərinin aşkarlanması və müştərilərlə qarşılıqlı əlaqələrin idarə olunması sisteminin öyrənilməsinə kompleks yanaşmadır. Bu məqsədlə bir çox metodlardan istifadə olunur: Return on İnvestment; Total lost of Ownership; “Məqsəd üzrə idarəetmə”; Balanced Score Cards və s.

Layihənin səmərəliliyinin qiymətləndirilməsi ona qoyulan investisiyaların məqsədyönlülüyü haqqında qərar qəbulunda əsas bir mərhələ rolunu oynayır. Ən son belə təəssürat iqtisadiyyatın ümumi prinsipləri nöqteyi-nəzərindən, eləcə də sağlam düşüncə nöqteyi-nəzərindən düzgün hesab olunur. Buna baxmayaraq, informasiya texnologiyalarına qoyuluşların effektivliyinin qiymətləndirilməsi əksər hallarda  cətin uşaq  səviyyəsində baş verir, ya da ümumiyyətlə baş vermir. Bir tərəfdən bu malgöndərənlər tərəfindən tam ilkin təhlilin keçirilməsinə əmək sərf etmək həvəsində olmamaları, digər tərəfdən isə belə tədqiqatlardan alınan nəticə​lərə alıcıların inamsızlığı müəyyən rol oynayır. Amma əslində hər iki problem bir mənbədən, daha dəqiq desək, aydın və etibarlı bir metodik iqtisadi effektivliyin İT layihəsinin olmamasıdır.
İnformasiya sistemi adı altında burada və gələcəkdə müştərilərdən informa​siyaların yığılması, saxlanması, ötürülməsi sistemi başa düşülür. Bundan başqa, həmin sistem aşağıdakı əsas komponentlərdən təşkil olunmuşdur: proqram təminat, məlumat təminat, texniki vəsaitlər və digər heyətə xidmət edən səviyyələr. 

MMM çərçivəsində səmərəli nəticə almaq üçün göstəricilərin riyazi təhlil metodlarından və müasir metodikalar arsenalından istifadə etmək lazımdır. Məsə​lən, müştəri cəlb etmək üçün vacibdir.

· müştəri üstünlükləri modelini onların axın faizini azaltmağa imkan verə biləcək bir formada qurmaq lazımdır;

· müştəri üstünlüklərinin bu və ya digər kanalla əməkdaşlığı və satışı üzrə təhlil etmək;

· müştərinin həyat dövrünü, onun davranışı mərhələlərində təhlil etmək (diq​qə​tin cəlb olunmasından sadiqliyin yaranmasına qədər)
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burada, PCRM – CRM tətbiqi ilə müəssisənin aldığı gəlir; P – CRM tətbiq olunmadan müəssisə tərəfindən əldə olunmuş gəlir; Z – layihənin həyata keçirilməsinə çəkilən xərclər.
Xərc hissəsinin müəyyənləşdirilməsində bir çox çətinliklər yaranır. İş ondadır ki, proqram təminatına çəkilən xərclər xidmət və avadanlıqlar üzrə məsləhət xidmətləri xərcləri hesaba alınmır. Bura ən azından öz işçilərinin əmək haqlarını, proqram təminatından istifadə xərclərini əlavə etmək lazımdır. Amma daha dəqiq nəticələri iş vaxtı istifadə etmək lazımdır. 

Bütün çətinliklərə baxmayaraq, xərc hissəsinin hesablanması üçün daha adekvat metodika mövcuddur (TCO - Total Cost of Ownership - əldəetmənin məcmu dəyəri). O, kifayət qədər formalaşmışdır, onu tam olaraq istifadə etmək olar. Gəlir hissəsinin müəyyən edilməsi ilə iş bir az da çətinləşir. 

MMM texnologiyasının tətbiq nəticəsindənə qədər artım baş verdiyini dəqiq təyin etmək üçün yuxarıdakı modeldən necə lazımdırsa, eləcə istifadə etmək lazımdır. İki müxtəlif biznesi eyni zamanda aparmaq lazımdır: avtomatlaşmış və avtomatlaşmamış variantda. Real həyatda bunu həyata keçirmək qeyri-mümkün​dür. Bir neçə alternativlər isə ekspert qiymətləndirmədir. 
Firmanın digər bölmələrinin əməkdaşları və ya menecerlərinin vaxtında əlaqə saxlaya bilmədiklərindən müştəri itkisi azalır. Verilmiş iqtisadi effekt göstəri​cisi​nin hesablanmasımüştərilər tərəfindən edilmiş iradlar nəticəsində firmaya dəymiş ziyan məbləğindən və ya göstərilən xidmətlərin dəyərindən çıxılmaqla həyata keçirmək lazımdır. Misal kimi belə xüsusi hallar üzrə itkilərə tədbirin keçirilməsi haqqında dəyişikliklərlə müştərinin öz vaxtından xəbərdar edilməməsindən baş verən itkiləri qeyd edə bilərik (məsələn, uçuşların vaxtının və tarixinin dəyişməsi və s.). Müştərilərin şirkətlə vaxtında əlaqə saxlamalarının qeyri-mümkünlüyü səbə​bin​dən müştəri itkisinin azalması, göstərilməyən xidmətlərin dəyəri kimi qiymət​lən​dirilir. “Pis” və “soyuq” müştəriləri fərqləndirmək imkanı”. Bu bölmədə göstə​ri​lən xidmət və ya müştəriyə mal satışından itkinin azalması kimi gələcək müqa​vilələrin qeyri-dəqiq yerinə yetirilməsi şərti başa düşülür. “Təkrar satışların” miq​da​rının yüksəldilməsi və uyğun olaraq, gəlirlərin yüksəldilməsi hər müştəri ilə aparılan işin nəticəsindən asılıdır.

Heyətin ixtisaslaşma dərəcəsinə tələbin azaldılması. Şirkətin tərəfdaşlarından biri ABŞ-da yerləşir və qeyd edir ki, onun müştərilərlə iş aparan, telefonla danı​şıqları həyata keçirən menecerlərinin İQ-si 40-dan yüksək deyil. Beləliklə, CRM sistemi gərək müştərilərin suallarını formalaşdırsın və alınan cavabları müvafiq olaraq aydın, dəqiq əlaqələndirsin. Bundan əldə olunan iqtisadi effektivlikdən heyətə çəkilən xərclərin azaldılması müəyyən olunur, bu məqsədlə daha ucuz işçi qüvvəsindən istifadə olunur. Amma əgər CRM səmərəliliyini müştəri cəlb olun​masından müəyyən edirik​sə, MMM avtomatlaşdırılmasını, statistik göstəricilərin dəqiqliyini əsas götürmə​li​yik.

Beləliklə, müştərilərə xidmət üçün avadanlıqlar sisteminə, müştəri ilə qar​şılıq​lı əlaqənin idarə edilməsinə nəzarət və metodiki qiymətləndirmə sisteminə malik olmaq lazımdır. Dövriyyə kapitalında pul vəsaitlərin payı 6% artmışdır.

Likvidlik əmsalının müsbət istiqamətdə dəyişməsinə aktivlərin absolyut artı​mı təsir göstərmişdir, mənfi təsiri isə qısamüddətli öhdəliklərin yüksəlməsi göstər​mişdir. Bununla bərabər, likvidlik əmsalı nəzəri normativlərə uyğun gəlir. Şirkətin müştəriləri həm hüquqi, həm fiziki, həm də xüsusi şəxslərdir. Bunlardan çıxış edərək bu qrup müştərilərin davranışına təsir edən bir qrup amilləri fərqləndirmək lazımdır.

Bundan sonra fiziki və hüquqi şəxslərə sadalanan amillərin təsiri əhəmiyyətinə görə izah olunur.

Qiymət – bu gün qiymət həlledici faktorlardan biri hesab olunur. Müştərilər onun hər kiçik dəyişməsinə çox ciddi cavab reaksiyası verirlər.

Əmtəəyə ilkin tələb səviyyəsi – hazırki dövrdə artıq tövsiyə olunmuş, uğurları  aktiv olaraq irəlilədilməsi baş tutan əmtəələrdə istifadə olunur.

Kreditlə almaq imkanı var, çünki bəzi müştərilərə kredit xətti açılır.

Kreditin miqdarı və dərinliyi müştəriyə inam əsasında müəyyən edilir.

Cədvəl 2. 3
Azərsun Holdinqin likvidlik əmsalı

	Likvidlik göstəriciləri
	2014-cü ilin sonu
	2015-ci ilin sonu
	Dəyişiklik

	Likvidlik əmsalı (cari)
	11
	14,2
	+3,2

	Likvidlik əmsalı (sürəti)
	3
	1,6
	-1,4

	Likvidlik əmsalı (absolyut)
	0,5
	0,73
	+0,23

	Xalis dövriyyə kapitalı
	9,8
	14,4
	+5,6

	Cari aktivlərdə dövriyyə kapitalının xalis payı, %
	9,0
	93,5
	+3,5

	Dövriyyə kapitalında pul vəsaitlərinin payı
	0,05
	0,053
	+0,003


Cədvəlin göstəricilərindən məlum olur ki, xalis dövriyyə kapitalı 5,1 mln.manat yüksəlmişdir, bu da cari aktivlərin 3,5 mln.manat yüksəlməsinə səbəb olmuşdur. Ödəmə əmsalı 38%, yəni əhəmiyyətli dərəcədə yüksəlmişdir. Sürətli likvidlik əmsalı 46% azalmışdır.

Manatın kursunun enməsi ənənəsi nə qədər yüksək olur, bir o qədər müştərilər çox əmtəə əldə edirlər.

Firma hesabına çatdırma şərti və əldəetmə dəyəri – müştərinin əhəmiyyətli dərəcədə uzaq olduğu hallarda əhəmiyyət kəsb edir. Topdan malgöndərmənin minimal həcmi nə qədər az olsa, bir o qədər yaxşıdır.

Satıcının və ya agentin özünü alıcı mövqeyində hiss etməsi firmada müştərinin yerini yaradır, nəticədə o gedərkən yenidən qayıtmağı düşünür.

· Xüsusi şəxslərə təsir edən faktorlar;

· Qiymət – həlledici amil;

· İnflyasiya gözləntisi – nə qədər yüksək olsa, bir o qədər də əmtəə ehtiyatı yaratmaq üçün alınır;

· Xidmətin keyfiyyəti – alıcıya diqqətin göstərilməsi, əgər alıcıya diqqət ayırmırsansa, həmin alıcını itirə bilərsən;

· Alıcının gəlirlərinin səviyyəsi – aşağı və orta gəlir səviyyəsinə malik olan insanlar aşağı keyfiyyətli mallar alırlar, daha yüksək gəlirə malik olanlar isə yüksək keyfiyyətli “brend” məhsullara üstünlük verirlər;

· Şəxsi tanışlıq - əgər alıcı şirkətin əməkdaşının tanışıdırsa, onda bu həlledici təsir göstərir.

Müəssisədə karyerada yüksəlmək üçün yaxşı imkanlar var: əmək haqqı yüksəkdir, hüquq və vəzifələr konkret işə görə cavabdehlik daşıyan əməkdaşların üzərinə qoyulmuşdur. Amma bölmələr arasında qarşılıqlı əlaqədə qeyri-dəqiqliyi ortaya çıxaran informasiya axınlarının pozulması müşahidə olunur. Bu istiqamətdə iş aparılır, qərar qəbulu prosesi texnikası və sistemləşdirilmiş prosedurlardan istifadə üsullarının öyrənilməsi həyata keçirilir.

Müvafiq olaraq firma yüksək aktivliyə və daimi genişlənməyə malik olur.

Azərsun Holdinqin əsas müştəriləri xüsusi şəxslərdir və onların payına əsas alışların böyük hissəsi düşür.

III FƏSİL.   MÜŞTƏRİLƏRLƏ QARŞILIQLI KOMMERSİYA ƏLAQƏLƏRİNİN İDARƏEDİLMƏSİNİN EFFEKTİVLİYİNİN YÜKSƏLDİLMƏSİNİN ƏSAS İSTİQAMƏTLƏRİ

3.1. Effektiv texnologiya və monitorinq alətlərinin formalaşması və müştərilərə xidmət keyfiyyətinin qiymətləndirilməsi

CRM-nin təyinatı ilə razılaşaraq onu potensial müştərilər və bütün mənbə​lərdən maksimum istifadə olunması və inteqrasiya imkanları kimi əsaslandırmaq olar. Biz “Azərsun Holdinq” şirkətinə, ilk növbədə informasiyaların effektiv istifadəsi, işlənməsi, yığımı imkanlarını təmin edən, alıcıların gözləntilərini dəyişən və təşkilatdan rollarına və təşkilatda alıcı gözləntilərinin dəyişməsinə təsir edən CRM yaratmağı təklif edirik. Daha ətraflı baxaq.

Beləliklə, qeyd edə bilərik ki, CRM texnologiyalar ümumilikdə marketinq planlaşma prosesinə daxildir.

Bu pozisiyada müəssisəyə audit vacibdir. Marketinqin auditi müəssisənin vəziyyətinə və onun məhsulunun bazardakı vəziyyətinə kompleks qiymət verməyə imkan verir. Planlaşmanın bu elementi müəssisənin xarici və daxili mühitinin əməktutumlu marketinq tədqiqatları ilə əlaqədar olan ən bahalı hesab olunan elementidir.

MMM texnologiyaları marketinq audit prosesinin sadələşdirilməsinə əhəmiyyətli dərəcədə imkan verir. Tədqiqatın ən bahalı növü bazarın tədqiqatıdır. Düzgün təşkil olunmuş müştəri haqqında məlumat yığılması prosesi Azərsun Holdinqin bütün şöbələrinin gündəlik işlərinin əsas hissəsini təşkil edir. Bununla belə, anlamaq lazımdır ki, baza göstəriciləri öz-özlərinə təklikdə heç nə vermir. Bu MMM texnologiyalarının ayrılmaz hissəsi olan təhlil alətləri olmadıqda baş verir.

İki tip belə alətləri ayırmaq olar:

OLAP (online analytical processingin real vaxt rejiminin göstəricilərinin təhlili) və Data Mining (göstəricilərin emalı). 

Birinci tipə lazımi kəsikdə olan baza göstəricilərində saxlanan göstəricilər tez təqdimatına imkan verən alətlər, vasitələr daxildir.

İkinci tipə isə kütləvi göstəricilərdə qanunauyğunluğun müəyyən edilməsinə imkan verən statistik riyazi, qrafik vasitələr aiddir.

Müntəzəm nəzarət lazımdır və dəqiq nəzarətdən istifadənin nəticəsi sistemi heyətə çox yaxşı məlum olmalıdır və onun mükafatlandırılmasına təsir edir.

Alınan informasiya heyətin və rəhbərliyin attestasiyasında nəzərə alınır və mükafatların, əlavələrin işçilərin xidmət nərdivanında yüksəlməsinə təsir edir. Onların əməyinin belə qiymətləndirmə sistemi müştərilərə əla xidmət təklif edir.

Sistemləşdirilmiş göstəricilər xidmətdəki çatışmazlıqları aşkarlamağa və yerli xarakterli müvafiq tədbirlər görməyə imkan verir (restoranda təmizliyin artırılması, musiqi fonunu azaltmaq, personalın təkrar treninqini keçirmək və s.) personalın motivasiyası Azərsun Holdinqin əsas çox vacib funksiyasıdır. Xidmətin keyfiyyəti haqqında məlumatlar bir sıra indekslər əsasında aparılır:

· bütün pərakəndə şəbəkə üzrə;

· mağazalar;

· ayrıca əməkdaşa (Mystery Shopping proqramının növmüxtəlifliklərindən biri).

Xidmət indeksi sonrakı dövrü üçün satıcıların əmək haqqından 10-30%-dək formalaşır və sadə satışdan şöbə müdirinədək şirkət əməkdaşlarının motivasiya sxemindən inteqrasiya olunur.

Xidmətin indeksinin qurulması üçün alıcı məmnuniyyətinin ümumi səviy​yə​si​nin hər kompanent qoyuluşu haqqında göstəricilərə əsaslanan müəyyən meto​dikadan istifadə olunur.

Personalın motivasiyasının belə bir sistemi Qərb ölkələrinin pərakəndə müəssisələri üçün tipikdir və əsas element alıcı loyallığı olan, bazarda şirkətin uzunmüddətli mövqeyini möhkəmləndirmək və istənilən qiymətə qısa müddət satış həcminin daha effektli üsulu olaraq xidmət sferası sahələrinə tətbiq olunur.

Çatışmazlıqların diaqnostikası – məsələn, alıcı etirazları ilə iş və heyətlə ayrıca spesifik standart üzrə iş. Məsələn, mağazalarda musiqi aksiyaları haqqında məlumatlar. Heyətin etirazını azaltmaq onu yeni bir istiqamətə cəlb etməyə imkan verir. Mystery Shoppinqin köməyi ilə yığılmış məlumatları proqramlarının konkretləşdirilməsindən personal ilə kommunikasiyada yarımbölmələrin rəhbərləri istifadə edir, məsələn, korporativ qəzetlərdə, poçt göndərişlərində.

Çatışmazlıqların aşkarlanması kollektivin yığıncaqlarında gərək müzakirə olunsun, bu heyətin ümumi məqsədinin dərk olunmasına və onların nailiyyət qazanması üçün konkret plan işlənməsinə kömək edərək müzakirə olunmalıdır.

Mystery Shoppinq proqramı müəssisənin rəhbərliyinə bir güvən verir ki, onun əməkdaşları şirkətin müştərilərini təmin etmək üçün real əmək tətbiq etməyə çalışacaqlar. Proqramın müvəffəqiyyət ştatı 1-8 mərhələlərinin daimi olaraq təkrarlanmasıdır. Proqram Mystery Shoppinq müntəzəm tətbiq olunduğu halda effektlidir. Daha adi dövrülük – bir aydan – 1 kvartaladək olan dövrdür.

Yada salmaq lazımdır ki, bir çox agentlərin təcrübəsi üzrə ixtisaslaşmış Mystery Shoppinq proqramında servisin səviyyəsi bu proqramın gələcək yerinə yetirilməsində mümkündür. Onun dayandırılması ilə servisin səviyyəsi 2-3 aydan sonra və ya 1 ildən sonra əvvəlki vəziyyətinə qayıdır.

Cədvəl3.1.
İdarəetmənin optimallaşması əsasında müştəri ilə qarşılıqlı əlaqənin qurulması variantları

	Satıcılar 
	Variantlar 

	
	1
	2
	3

	Müştərilər, min nəfər
	12,3
	8,5
	4,8

	Zavod üçün müştərinin qiyməti
	yüksək
	orta
	aşağı

	Müştəri üçün müəssisənin dəyəri
	orta
	orta
	aşağı

	CRM sisteminin səmərəliliyi, min man
	24,3
	12,2
	2,6


Müvafiq olaraq, şəkər zavodu ilə müştərilər arasında optimal münasibətlərin qurulması heyətin gəlirin artırılmasına məqsədyönlü istiqaməti müəssisənin gəlirlə işləməsinə şərait yaradır.

İstənilən CRM sistemi daim yenilikləri özünə tətbiq etməklə yeni metodoloji tapıntılarla öz yerində saymır, inkişaf edir.

Beləliklə, daha adaptə olunmuş xidmət texnologiyalarının seçilməsi, məsələn, CRM sistemi və monitorinq alətləri Azərsun Holdinqi müştərilərlə uzunmüddətli münasibətini təmin edir.

3.2. CRM texnologiyaları əsasında müştərilərə xidmətin idarə edilməsi

Müştərilərlə münasibətlərin idarə edilməsi (MMM) – müştərilərin cəlb edilməsi strategiyası və idarəedilməsi sistemidir.

“Azərsun Holdinq” üçün MMM müştəriyə istiqamətlənmiş marketinq sahə​sindən satış və xidmət sahəsi effektiv işə istiqamətlənmiş mədəni və fəlsəvi xüsu​siyyətlərin məcmusudur. MMM müştərilərlə əlaqələrin effektiv idarə edilməsinə yardım edir, bu şirkətin düzgün strategiyası məqsədi olanda daha effektli olur. Ənənəvi marketinq, alıcı kütləsinə istiqamətlənərək məlumatlandırmada heç bir güc sərf etmir, ona görə ki, alıcının fərdi tələbatının müəyyənləşməsində differensasiyasında bir vacibiyyət görmür.

Cədvəl3.1
Ənənəvi marketinqlə və MMM yanaşmasının və inteqrasiyalı İT həllinin müqayisəsi

	Konsepsiya
	İdentifikasiya
	Differensasiya
	Qarşılıqlı münasibət
	Heyətləşmə

	Vəzifə 
	İdentifikasiya
	Müştərinin və onun tələbin qiymətləndirilməsi
	Uzunmüddətli əlaqənin qurulması
	Müştəri tələbinin ödənilməsi

	Ənənəvi marketinq
	Həyata keçirilmir
	Klaster differensasiya
	Call sentr
	Satış

	MMM
	Müştəri şəxsiyyətinin açılması
	Şəxsi səviyyədə təhlil
	Avtomatlaşmış
	Satışın və mar​​ke​tinqin avtomatlaş​ması

	Texnoloji həll
	Cookies və Web müştərinin personallaşdırılması
	Məlumat yanaşması və analitika
	İnternet əlavə və Wap telefonlaşma elektron kommersiya
	


MMM investisiyalaşması – bu şərti olaraq öz biznesinin inkişafına infor​masiyalı yanaşmadır.  Amma bizlərdən heç birimiz xeyriyyəçilik prinsipi əsasında işgüzar münasibət qurmağa çalışmır və qoyulan investisiya gərək artıq həcmdə gəlirlə ona qayıtmalıdır.

 Biznes prosesində innovasiyaların tədqiqatı ilə məşğul olan bir xarici  şirkətin 2000-ci ildə MMM-nə qoyduğu orta investisiyaların  həcmi ABŞ və Avropa bazarlarında 3 mln.dollara çatmışdır. 69% soruşulan insanlar təsdiq edirlər ki, onların qoyduqları investisiyalar 5 mln. ABŞ dollarını keçməmişdir,13% isə 10 mln.ABŞ dollarından artıq investisiya qoyulduğunu düşündüklərini bildirmişlər.[12]
Cədvəl3.2.
MMM-nə illik orta statistik xərclər

	Bazarın xüsusiyyətləri
	İnvestisiya qoyuluşlarının orta səviyyəsi, mln.dollar

	Əczaçılıq və səhiyyə
	3-5

	Sənaye istehsalı
	5-8

	Nəşriyyat işi
	6-8

	FMCA
	5-7

	Ofis avadanlığı istehsalı
	8-10


“Azərsun Holdinq” MMM sisteminin tətbiqindən orta prinsipial xeyirindən aşağıdakıları xüsusilə fərqləndirmək lazımdır:

· şirkətin yeni müştərilər cəlb etməsi və artıq cəlb olunanların saxlanması üzrə imkanlarının genişləndirilməsi – 20%-ə qədər;

· şirkət üçün müştəri dəyərinin yüksəldilməsi – 35%-dən 40%-ə qədər;

· əlavə xərc cəlb etmədən bu vəzifənin yerinə yetirilməsi xidmətinin yüksəldilməsi 60%.

Bu siyasət Azərsun Holdinqdə aşağıdakı tədbirlərin həyata keçirilməsini tələb edir: hazırlanacaq malların modifikasiyası, yeni növ malların işlənməsi, köhnə mal​​ların istehsaldan çıxarılması, mal çeşidinin yaxşılaşdırılmasının təminatı mal nişan​larından istifadə imkanlarının aşkarlanması, servis xidmətinin təşkili qab​laş​ma və müvafiq markalanmanın aparılması, alıcı və satıcı arasında satış sonrası münasibətlərin yaradılması. Əgər əvvəllər müştəri Azərsun Holdinq haqqında mə​lu​matı onun məhsulu haqqında alırlarsa da indi o, bütünlükdə partnyor kimi müxtəlif kanallarla şirkət haqqında əlaqə saxlayır; telefon zəngləri şəxsi görüşlərlə əlaqə saxlayır.

Bununla belə, alıcıların sorğuları daha çox fərqləndirilmiş olmağa başlayıb qarşılıqlı ünsiyyət isə personal xarakter alıb.

Bundan başqa, Azərsun Holdinq aktiv olaraq öz ticarət sahəsindən kommunikativ və marketinq məqsədləri üçün istifadə edirlər. Satışın stimullaşması strukturu “xəttaltı” (BTL) reklamları şəklində həyata keçirilir. BTL tədbirlərinin həyata keçirilməsi üçün holdinq “BS Prodakshn agentliyi ilə əlaqə saxlayır. Bu əməkdaşlığın çərçivəsində ticarət sahəsi müxtəlif stimullaşma tədbirlərinin, potensial alıcı üçün maraqlı olan əmtəələrin ekspozisiyasını təklif edirlər.

Ticarət marketinqi, öz növbəsində merçaydayzinqə və seylz promouşna bö​lü​nür, yəni satışın dəstəklənməsi və stimullaşması. Seylz promouşn: satışın stimul​laş​ması, bu materiallar, fəndlər və metodlardır ki, satış və reklam fəaliyyətinin ko​or​dinasiyası üçün marketinq səyləridir. Seylz promouşnın obyektləri aşağı​dakı​lardır:

· son alıcı;

· pərakəndə tacir və distribütor;

· istehsalçı personal.

Pərakəndə tacir və distribütor üçün tədbirlər müəyyən ticarət markalarını müəyyən edilməsini irəlilədilmək arzusu ilə stimullaşdırmaq, bazar iştirakçıları arasında münasibətləri liberallaşdırmaq üçün keçirilir.

Müsabiqələr: satış nöqtələrini formalaşdırmaq və daha yaxşı asılqanlarla ticarət zalında müəyyən əmtəənin mağazalararası optimal yerləşməsi üçün keçirilən yarışdır.

Alıcıların həvəsləndirilməsi qiymətli hədiyyələr və ya digər üsullarla həyata keçirilir. Bu konferensiyalar və ya təqdimatlar zamanı pərakəndə tacirlər üçün xüsusi tədbirlər kimi həyata keçirilir.

Təhsil: istehsalçının firma standartlarından istifadə edərək müəyyən əmtəəni satmaq və pərakəndə tacirlərin düzgün yerləşdirilməsidir. Belə bir təhsil korporativ konferensiya və təqdimat çərçivəsində həyata keçirilir.

Hədiyyələr: istehsalçı və pərakəndə tacir arasında münasibətlərin sürətli bərpası üçün qeyri-formal üsullardan biridir.

Şirkətlərin şəxsi mövqeyi bir-birinə qarşı öz məhsullarının irəlilədilməsinə qarşılıqlı maraq yaradır. Əksər hallarda hədiyyələr ya bayram günlərində, ya da tanışlıq zamanı verilir.

Hədiyyələr əhəmiyyətinə görə variasiya olunur.

Baxışlar: kontragentin öz vəzifəsini dolğun yerinə yetirilməsinə görə verilir. Bonuslar güzəşt şərtləri kimi, əlavə mal göndərilməsi halında aşağı qiymətin təklifi və ya digər əlverişli şərtlərdir. Nəticədə firmanın vəziyyəti aktivləşir və effektivlik 15-25% artır.

“Azərsun Holdinq” effektiv satışını təmin etmək üçün satış şöbəsi və xidmət şöbəsi birgə fəaliyyət göstəricilər və satış üçün müştəri ilə əlaqənin hər bir anından istifadə edirlər.

Tamamilə aydındır ki, kompüterin yaddaşı bizim yaddaşımızdan etibarlıdır. Ona görə də müştəri üçün müddət və əlavə güc lazım deyil.

Beləliklə, CRM (MMM) sistemi nəinki təkcə satışın artırılmasını müştəri ilə daha keyfiyyətli işlə və tədavül xərclərinin azaldılması sistemidir. Buna isə bütün proseslərin və inteqrasiya işləri şöbəsinin avtomatlaşması hesabına nail olmaq olar. Bu sistem həm də əməkdaşların, rəhbər işçilərin vaxtdan effektiv istifadə etməsi üçün, nəzarətə sərf edilən vaxtdan effektiv istifadəsinə imkan verir.

3.3. Əməyin keyfiyyəti və müştəriyə xidmətin qarşılıqlı əlaqəsi

“Azərsun Holdinq”də heyətin əməyinin keyfiyyəti və alıcılara keyfiyyətli xid​mətin qarşılıqlı əlaqəsini aşkarlamağa vacibdir. Bu həm də müştərilərin tələbinin ödənilməsi üçün şərait yaratdığı üçün vacibdir.

Əməyin keyfiyyəti dedikdə əmək prosesinin kompleks xarakteristikasını başa düşmək lazımdır və onun nəticələri müəssisənin məqsədinin və işçilərin qabiliy​yətinin tam realizasiya olunması üçün şəraitin yaradılması kimi başa düşülməlidir.

Keyfiyyətin idarə olunması dedikdə əmək prosesi zamanı işçilərin qabiliyyəti və bazarda müəssisənin məqsədinin realizasiyasını təmin edən şərtlər və faktorlar səviyyəsində məqsədyönlü planauyğun, daimi təsir prosesi kimi başa düşülür.

Əməyin keyfiyyətinin göstəricilərinin hər işçi üçün işlənməsi Azərsun Holdinqdə əməyin keyfiyyətinin idarə olunması məsələlərində ən əhəmiyyətli və vacib məsələ kimi qiymətləndirilir. Əməyin keyfiyyətinin qiymətləndirilməsi adı altında adətən onun effektivliyini nəzərə alan və əməyin keyfiyyətinin inkişafının stimullaşmasına xidmət edən standartlaşmış qiymətləndirmə kəskin formalaşmış, planlaşma başa düşülür.

Azərsun Holdinq üçün bu məqsədə daha ədalətli əmək haqqı sistemi müəssisənin inkişaf ehtiyatları aiddir.

Konkret bir ticarət işçisi üçün onun əməyinin keyfiyyətinin qiymətlən​diril​mə​si, onun xidmətinin qəbul edilməsi kimi başa düşülməlidir. Bunun konkret for​ması kimi Azərsun Holdinqdə əmək haqqı əsas götürülür.

Cədvəl3.3.
Heyətin əməyinin keyfiyyəti ilə alıcı məmnuniyyətinin səviyyəsi arasında qarşılıqlı əlaqə

	Göstəricilər
	Variantlar 

	
	1
	2

	1. İxtisaslaşma, kateqoriya
	6
	11

	2. Aktivlik, bal
	23
	44

	3. Nizam-intizam bal
	15
	25

	4. Vəzifə öhdəliyinin yerinə yetirilməsi, %
	80
	95

	5. İxtisaslaşma səviyyəsinin yüksəlməsi
	4
	2

	6. İşçilərin orta əmək haqqı
	800
	800

	7. Alıcı kontingentinin artımı
	17
	25


Mənbəə:www.azersun.com 
“Azərsun Holdinq”in ticarət işçisinin, xüsusən də satıcıların əməyinin keyfiyyətini müəyyən edəndə əməyin fərdi keyfiyyət əmsalından istifadə edilir.

Bunun mahiyyəti müəssisənin məqsədinə çatmaq üçün hər işçinin rolunu müəyyənləşdirir. Bu göstərici aşağıdakı kimi hesablanır:

İk = Ki + Kn + Kp + Ka

Ki – ixtisaslaşma əmsalı – bu əmsal işçinin dərəcəsində tələb olunan işin dərəcəsinin nisbəti ilə müəyyən edilir;

Kn – nizam-intizam əmsalı; Ka – yaradıcı aktivlik əmsalı; Kn – müəyyən amillərdən asılı olaraq əməyin keyfiyyətinin fərdi əmsalı.

Nizam-intizam əmsalı iş vaxtının növbədaxili itkisi ilə vahidin nisbəti arasındakı fərq kimi müəyyən edilir.

Əmək intizamının pozulmasına səbəb olan (Təip) göstəricilərdir, bu göstərici iş növbəsinin (T) davamlılığından asılıdır.
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Yaradıcı aktivlik əmsalı işçinin iş vaxtının onun yaradıcı işə sərf etdiyi vaxta nisbəti ilə hesablanır.
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Satıcının yaradıcı fəaliyyəti dedikdə vitrin və sərgi satışının tərtibatı, yarmarkalarda iştirak, reklam tədbirlərinin keçirilməsi başa düşülür.
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Burada, Pp – yüksəldici qiymətlərin nisbi miqdarı.
Azərsun Holdinqdə əməyin keyfiyyət əmsalının fərdi azalması və ya yüksəldilməsi üçün reqlamentləşmənin əsası əks olunan amillər cədvəllərdə göstərilib.

Onların işlənməsində yüksəldici faktorların gərək azaldıcı faktorlardan miqdarca çox olsun, bu fərdi əməyin keyfiyyət göstəricisinin stimullaşdırıcı rolunu qoruyub saxlamaq üçün lazımdır.

Aparılan tədqiqatlar aşağıdakı faktları üzə çıxardı: ekspertlər işçiləri səhvləri üzündən daha çox cəzalandırırlar, nəinki yaxşı işə görə onları tərifləyirlər.

Bazar iqtisadiyyatı şəraitində göstərilən amillər dəyişməz qala bilməz. Bundan başqa, alıcılara xidmət mədəniyyəti ilə bağlı olan məsələlər gərək tamamilə çıxarılsın.

Ticarət işçisi üçün alıcıya qarşı xoşüzlülük, incə davranış bu sferadakı uğur imkanlarını artırır.

Əməyin keyfiyyətinin fərdi göstəricisi nisbi göstəricidir, bu göstəricini təkcə satıcıların işinin nəticələrini müqayisəli qiymətləndirmək üçün deyil, digər kateqoriya işçilərə də aiddir.

Amma bu halda fəaliyyətin spesifikasından asılı olaraq digər amil klassifi​katorlarını işləmək lazımdır ki, bu amillərin keyfiyyəti fərdi əmsalının azalmasına və ya yüksəlməsinə təsir edir.

Qeyd etmək lazımdır ki, əməyin keyfiyyətinin idarə olunması elementlərinə bir-biri ilə qarşılıqlı əlaqədə baxmaq vacibdir. “Azərsun Holdinq”in CRM tətbiqi və heyətin əməyinin keyfiyyətinin yüksəldilməsi nəticələrinin proqnozu deməyə imkan verir ki, satış həcmi yüksələcək, yəni satıcılarda müştəri ilə iş vaxtı 25% yüksələcək, müvəffəqiyyətli sazişlərin sayı artacaq – 17%, “satış” şöbələrinin sıx inteqrasiyası hesabına satış xərcləri 17%artmışdır. Müştərilərə göstərilən xidmətin keyfiyyəti 34% yüksəlmişdir.

Bazarın inkişafı Azərsun Holdinqin yeni sistemindən kadrlaırn daimi yenidən hazırlanmasını, onların ixtisasının yüksəldilməsini tələb edir. İxtisasların yüksəl​dilməsi və hazırlığın səviyyəsinin artırılmasını işçilər xidmətdə irəliləmə üçün qarşılarına məqsəd kimi qoyurlar.

Bu baxımdan, əməyin keyfiyyətinin idarə olunması çərçivəsində işçilərin karyerasını planlaşdırmaq vacibdir, bu müəssisənin işinin stabilliyinə əsas verir və onun rəqabət qabiliyyətini artırır, onun prestijini artırır. Azərsun Holdinq yeni sistemdən istifadə edir və bütün alıcılar vaciblik dərəcəsinə görə (ABC təsnifat) Pareto qaydasına görə (A – yüksək vaciblik, B orta və C aşağı) təsnifləşdirilir.ABC təsnifatından başqa XYZ təsnifatlı seqmentləşmədən alıcılarla qarşılıqlı əlaqə mərhələsi üzrə bu təsnifatdan istifadə edilir. Əməyin intizamının möhkəmlən​dirilməsi iş buraxmalarına, təqsir üzrə boşdayanmaların olmaması kimi baxılır.

İşçi kimi, müəssisə kimi işə cavabdehlik, sadiqlik, əməksevərlik, xeyirxahlıq əsas prinsiplər kimi qəbul edilməlidir.

Əməyin məzununun yüksəldilməsinə əmək qiymətlilərinin hazırlanması, inan​dırma müəssisə ənənələri, işin başa çatdırılması haqqında hər işçiyə zəma​nətlərin işlənməsi, işçilərin məqsədyönlülüyünün dəstəklənməsi. Onları qərar qəbulu prosesinə cəlb etmək iş yerində psixoloji iqlimi yaxşılaşdırmaq və Azərsun Holdinqə əməyin keyfiyyətinin idarə olunması sisteminin əsas halqası işçilərin motivasiyasıdır.

Dünya və yerli təcrübə göstərir ki, stimullaşma işçinin şəxsi maraqlarına, hər şeydən daha çox təsir edir.

Müxtəlif yaş qruplu işçilərin motivasiya sistemində öz prioritetləri var.

Cədvəl3.4.
Mərhələlər və keyfiyyət üzrə müştərilər üzrə qarşılıqlı münasibətlərin qiymətləndirilməsi

	Alıcılarla qarşılıqlı mərhələsi
	Alıcıları saxlama əmsalı
	Sifarişlərin miqdarı
	Daxilolma ümumi miqdarı, mln.man
	Gəlir, min

	Mərhələlər üzrə alıcıların miqdarı yaxşılaşma ilə
	1,2
	244
	180,9
	65,8

	Pisləşmə ilə
	6,4
	121
	42,5
	24,8

	Dəyişikliklər 
	0,5
	157
	74,5
	36,1


Satıcının işinin effektivliyinin katalizatoru stimullar və motivlərdə və müvafiq olaraq öz çatışmazlığı şəraitində bu daha aktualdır. Azərsun Holdinq rəhbərliyi öz əməkdaşlığı ilə izahedici tədbirləri ona görə keçirir ki, onlar başa düşsünlər ki, müəssisədə hansı kateqoriyalar üzrə vəzifədə irəliləmək olar. Əgər hər hansı bir əməkdaş, öz professional vəzifəsini yaxşı yerinə yetirir, professional vərdişlər əldə edirlər, onlar vəzifə pilləkənində irəliləyəcəklər, bu tələblər bu tələbləri yerinə yetirməyənlər isə bunun heç arzu etmirlər. Uyğun olaraq işçilərin motivasiyası, onların işinin keyfiyyəti müştərilər ilə qarşılıqlı əlaqənin səviyyəsinə birbaşa təsir edir. 
3.4.Bazarın strateji seqmentləşməsi ilə  müştəri münasibətlərinin idarə olunmasının əlaqələndirilməsi
Beynəlxalq məsləhətçilik şirkəti McKinsey company mütəxəsisləri bazarın strateji seqmentləşməsi konsepsiyasını işləmişlər. Bu seqmentləşmə strategiyası “Azərsun Holdinq” üçün  həm istehsalcı, həm də istehlakcı bazarında Müştəri münasibətlərinin idarə olunmasında çox faydalı ola bilər. Bu baxımdan şirkətin fəaliyyətində Mc Kinsleyin “Oyun havaları”ndan , yəni  4 hissədən ibarət olan matrisasındandan  istifadə etmək olar.  Bu matrisa ilə harada rəqabət aparmaq olar sualına aşağıdakı variantlarda cavab verilir: 

-İrəli hərəkət və genişlənmə və öz taxcasının tapılması;

-Necə rəqabət aparmaq lazımdır?

Bazarın strateji seqmentləşməsi , rəqabət situasiyası tipindən asılı olaraq  irəli hərəkət və genişlənməsi kimi   və özünün  dəqiq müəyyən olunmuş taxcasının tutması prosesi kimi başa düşülür. Bu baxımdan  Azərsun Holdinq tərəfindən aşağıdakı əlamətlər üzrə 5 tip strateji bazar seqmenti müəyyən olunur.

1. Məhsulun son istifadəsi

2. Məhsulun tipi 

3. Coğrafi prinsip

4. Alıcı davranışı 

5. Şirkətin ölçüsü

Tədqiqatcı şirkətin   “oyun lövhəsi” biznes istehsalını müəyyən edir və  bu sahənin sturukturunu dəyişir. 
Bir   sıra mütəxəssislər  təsdiq edirlər ki, yaradıcı analiz əlamətlər kompleksini nəzərə alaraq seqmentlərin ayrılmasına imkan verir. Mc Miksey&Company-nin mütəxəssisləri öz şəxsi təcrübələrinə əsaslanaraq qeyd edirmişlər ki, sənaye istehsal marketoloqları bir neçə səbəb üzündə bazar taxcaları üzrə marketinq strategiyasının hazırlanmasında və həyata kecirilməsində  çətinliklərlə üzləşirlər. Onlar satışın həcminin aşağı düşməsindən bundan əlavə gəlirə deyil, satışın həcminə istiqamət təmayülündə mövcud olmasından çəkinərək bir neçə bazar seqmentində güclərini möhkəmlətməyi qərara ala bilmirlər. Qısamüddətli gəlirin alınmasına çalışmaq menecerlərin öz marketinq yanaşmalarını tənqidi qiymətləndirilməsinə mane olur. Eləcə də  ekspertlər qeyd edirlər ki, bazar xadimləri seqmentləşmədə  hər seqmentdə üstün rəqabət aparmaq üçün strategiya hazırlamaqdansa, adi seqmentləşməyə üstünlük verirlər. Onlar müəyyən etmişlər ki, bazar xadimləri bazarın yenidən seqmentləşməsinin mahiyyətini başa düşmürlər. Bu da seqmentin keyfiyyətinin çox az fərqlənməsinə  gətirib çıxarır, bu da nəticə olaraq real rəqabət üstünlüyünün əldə olunması imkanı azaldır.

“Azərsun holdinq”  şirkəti B2B sənaye   bazarında alıcı davranışı, istehlakçı bazarındakı B2C alıcı davranışından  əsaslı sürətdə fərqlənir. Belə olan halda bazarın seqmentləşməsində istifadə olunan amillər də gərək fərqlənsin. İstehsalçı bazarında seqmentləşmədə müştəri kimi müəssisələrin çıxış etdiyini nəzərə alasan, burada qərarı bir müştəri, bir şəxs deyil, formal olaraq təşkilat çərçivəsində qarşılıqlı əlaqədə olan bir qrup şəxs qəbul edir. Beləliklə, təşkilatın xarakteristikası seqmentləşmə üçün əsas amil kimi təklif olunur. Əvvəlki proseslərdə  istehsalçı bazarının (sənaye) seqmentləşməsi dəqiq bir anlayış kimi təsvir olunmurdu. Bu prosesin düzgün aparılmasından MMM nin səmərəli olması cox asılıdır.Bu proseslər sıx qarşılıqlı əlaqədəə tətbiq olunmalıdır. Bildiyimiz kimi B2B bazarı adətən istehsalçı müştəriləri coğrafı prinsipinə əsasən, alınan məhsulun son istifadəsi nəzərə alınmaqla seqmentləşdirilirdi.

Tədarük mərkəzinin təsvir olunması tədarük haqqında qərar qəbulu prosesinin qəbulunu müxtəlif aspektlərinə aid olan davranış qaydaları ilə məhdudlaşmır. Məsələn: bir sıra alimlər  istehsalçı bazarının alış situasiyasının tipi üzrə (dəyişiklik edilmədən təkrar tədarük, dəyişiklik edilməklə təkrar tədarük, yeni tədarük) və qərar qəbulu prosesinin mərhələləri üzrə (tədarükün vacibliyinin dərk olunmasından, sifarişin qəbulu prosesinin seçilməsinə qədər) seqmentləşməni təklif edirlər. Bəzi alimlər isə  bu bazarda seqmentləşmə kriteriyası kimi, tədarük haqqında qərar qəbulu prosesinə təsir edən şəxsin əsas məsuliyyəti və onun buna necə yanaşmasını götürürlər.   Onlar seqmentləşməni  tədarük strategiyası əsasında həyata keçirməyi təklif edirlər.   İstehsal müəssisələrinə müstərinin tədarük prosesi vasitəsi ilə ,həm də ,alıcının özünə inam dərəcəsi ilə həll  edə bildiyi problemin tipinə uyğun olaraq seqmentləşməni  təklif edirlər.

İstehsal tədarükü haqqında qərar qəbulu prosesinin istənilən xarakteristikası və ya ,bu prosesi təsvir edən istənilən model seqmentləşmə meyarı kimi istifadə oluna bilər, amma   onları ölçmək və müvəffəqiyyətlə istifadə etmək gərək mümkün olsun. Belə meyarlar aşağıdakılardır:

A.  Alıcı təşkilatların xarakteritikası:

1. Təşkilatın tipi (istehsalçı müəssisə, təhsil müsəssisəsi, nəqliyyat təşkilatı, xəstəxanalar, hökümət təşkilatları, komunal təşkilatlar).

2. Təşkilatın demoqrafik xarakteristikası. Məsələn, əməkdaşların sayı, illik satış həcmi, peşəkar cəmiyyətlərdə üzvlük (coğrafi vəziyyət, zavodların sayı).

3. Əmtəənin tətbiqi (son istifadə).

4. Tədarük situasiyasının tipi.

5. Mal göndərənə alıcının sadiqlik dərəcəsi, mal göndərənin tipi – “özününki” və ya “yad”.

6. Tədarük haqqında müxtəlif müqavilə sayı – illik tələbatı nəzərə alaraq tədarük haqqında razılaşma, ehtiyat yaratmadan tədarük haqqında razılaşma və s.

7. Qarşılıq prinsipinin səviyyəsi və yaxud , heç olmaması.

B. Tədarük mərkəzinin xarakteristikası:

1. Struktur (tədarük prosesində rolu).

2. Tədarük haqqında qərar qəbulu prosesinin mərhələləri .

3. Tədarük mərkəzində qəbul edilən qeyri-müəyyənlik tipi.

4. Qeyri-mərkəzləşmə dərəcəsi - təşkilat çərçivəsində məsuliyyətin bölüşdürülməsi.

5. Tədarük mərkəzində həll olunan məsələlər.

6. Müvəqqəti məhdudiyyət.

7. Münaqişənin həlli üsulu.

8. Qərarların qəbulu qaydası və tədarükdə istifadə olunan strategiya tipi

C. Tədarük haqqında qərar qəbulu prosesinin ayrı-ayrı iştirakçılarının xarakteristikası:

1. Demoqrafik (yaş, peşə, təhsil, iş təcrübəsi)

2. Rollar (təşkilatın mərkəzində və təşkilatın strukturunda)

3. Təşkilatdakı kənar peşəkar əlaqələr

4. Psixoqrafik xüsusiyyətlər (mal göndərənlərdən brend, özünə inam dərəcəsinə görə münasibət və  üstünlük vermə)

5. Gözlənilən mükafatlandırma və ya iştirakçıların cavabdehlik sferası, tədarük mərkəzinin digər üzvləri ilə qarşılıqlı əlaqə.

6. İstifadə olunan alıcı kriteriyaları.
Bütün qeyd etdiklərimiz “Azərsun holdinqin” müştəri münasibətləri menecmentində istehsalcı bazarının seqmentləşdirilməsinin düzgün aparılmasının nə qədər əhəmiyyətli oldugunu göstərir. İndi bu məsələlərə daha geniş alıcı kütləsi olan istehlakcı bazarında, istehlakçı bazarının seqmentləşməsinin unikal aspektləri kontekstində baxaq.   
İstehlakçı bazarları əsasən demoqrafik dəyişənlər əsasında seqmentləşdirilir, yəni yaş, cins, həyat dövrünün mərhələləri, uşaqların sayı, fəaliyyət növü, gəlir, təhsi və ya psixoqrafik amillər. Məsələn,şəxsiyyətin xarakteristikası,üstünlük vermə, qiymətləndirmə və s. 

Biz qeyd etmişdik ki, istehlak bazarında alıcı davranışı, istehsalçı bazarındakı alıcı davranışından əsaslı şəkildə fərqlənir.

İstehlakçı bazarında müştəri kimi ayrı-ayrı şəxslər deyil, müəssisələr çıxış edir. Bu bazarda seqmentləşmə amilləri çox fərqlidir. İstehlakçı bazarının seqmentləşməsinə iki mərhələli yanaşma var.Qərar qəbul etməyə məsuliyyətli olan istehsal müəssisəsinin marketoloqu bazarın seqmentləşməsinə olan çoxsaylı yanaşmalardan birini seçməlidir. Hansı amilin, meyarın onun  strateji məqsədinə maksimum səviyyədə uyğun gəldiyini ,cavab verdiyini həll etməlidir.  
Makro və mikro seqmentləşmə arasında sadə faydalı fərqləndirmə aparmışlar.  İstehlakcı bazarının  mikroseqmentləşməsi konsepsiyasında ayrı-ayrı şəxslərin seçilməsi və tədarük mərkəzinin xüsusiyyətlərini birləşdirirlər.

Makroseqment – marketinq fəaliyyəti çağırışına birbaşa münasibəti olan oxşar xüsusiyyətli təşkilatlardan ibarətdir. Bunlar ənənəvi qeyri-davranış bazar seqmentləridir ki, bunlar şirkətin tipi, ölçüsü, SİC kodu üzrə fərqləndirilir.

Differensiallaşdırılmış marketinqdə müxtəlif  məhsullar distribusiya  kanalları vasitəsi ilə satılır, bu zaman satışın stimullamasının müxtəlif  metodlarından istifadə olunur.Azərsun Holdinqdə makroseqmentləşmənin belə strategiyası çox vaxt öz əksini bazar üzrə bir neçə menecerləri olan təşkilatlarda öz əksini tapır, onların hər biri müxtəlif alıcı qruplarına məhsul satışı üzrə cavabdehlik daşıyır.

Makroseqment məqsədli bazarların xarakteristiksını əks etdirir. Alıcı davranışından fərqləri yerləşmə, ölçü kimi təşkilatı xarakteristikaları nəzərə almaqla izah etmək olar. Buna görə də sonrakı addım olan mikroseqmentləşmə ola bilər ki, heç gərəkli olmasın. Marketoloq makroseqmentlərdəki işini differensial və ya, təmərküzləşmiş marketinq strategiyasını seçərək davam etdirə bilər.

Makroseqmentləşmə üçün göstəricilər 2-ci dərəcəli mənbələrdən almaq olar məsələn, müəssisələrin minimum vaxt sərfi və pul köçürməklə. Mikroseqmentasiya  daha əhatəli göstəricilər tələb edir. Mikroseqmentləşmə –​​ bu makroseqment daxilində eyni cinsli alıcı qruplarıdı. Mikroseqmenti müəyyən edən seqmentləşmə meyarları, bunlar tədarük mərkəzini, onun üzvlərini xarakterizə edən davranış amilləridir. SİC koduna uyğun olaraq və firmanın ölçüsü nəzərə alınmaqla müəyyən olunmuş bir makroseqment çərçivəsində tədarük mərkəzinin quruluşu, əsas alıcı meyarları və dərk olunmuş risk dərəcələrinə görə müəyyən oluna bilər.

Mikroseqmentləşmə strategiyasının işlənməsi üçün göstəricilərin alınması makroseqmentləşmədən daha çətindir. Aydındır ki, belə işi şirkətin satış heyəti ilə ünsiyyətdən başlamaq lazımdır, çünki ticarət nümayəndəsi adətən müştəri haqqında onun alıcı davranışı haqqında yaxşı məlumat mənbəyi ilə çıxış edir. Əgər şirkətin alıcı davrnışı haqqında mürəkkəb göstəricilər mövcuddur, məsələn, müştərinin özünə inamı, risk etmək dərəcəsi – bazarın peşəkar tədqiqatlarının həyata keçirilməsi  tələb oluna bilər. Belə iki mərhələli seqmentləşmənin üstünlüyü ondadır ki, tədqiqat proqramlarına çəkilən xərcləri azaltmaq olar, belə ki, daha potensial makroseqmentə istiqamətlənmək olar ki, mikroseqmentləşməyə çəkilən xərcləraz olsun.

Tədqiqatın gedişində əldə olunmuş nəticələr və edilən ümumiləşdirmələr əmtəəyə, qiymətə və distribusiyaya  strategiyalarını dəqiqləşdirilməsi də daxil olmaqla satışın stimullaşması strategiyasının dəqiqləşdirilməsinə imkan verir.

Mikroseqmentlər arasındakı fərqə aşağıdakılar təsir edir:

–işgüzar görüş təyin olunacaq alıcı təşkilatının  əməkdaşlarının seçimi ;

–məhsulun  xüsusiyyətlərini əks etdirən ,bu əməkdaşların qərar qəbulunda istifadə etdikləri relevant kriteriyalar haqqında təqdimatın işlənməsi;

–qərar qəbuluna təsir edə biləcək şəxslərə təsir etmək üçün reklam yayımı vasitələrinin seçilməsi;

–dərk olunmuş risk dərəcəsindən asılı olaraq satış fəaliyyətinin büdcələşdirilməsi;

Aparılan emprik tədqiqatlar, davranış amilləri əslində seqmentləşmə və mikroseqmentləşmənin həyat qabiliyyətini göstərir. Məsələn, sənaye qoruyucu örtüklərin alışında qərar qəbulu prosesinin tədqiqatında, son məhsulun istifadəsi və SİC təsnifatı əsasında 8 ayrıca makroseqment və istifadə edilən alıcı meyarları, qrupun daha nüfuzlu üzvləri və tədarük mərkəzinin xarakterik xüsusiyyətləri əsasında hər makroseqmentdə 2-dən 5-ə qədər mikroseqment aşkara çıxarılır.

Mikroseqmentlərdən biri tədarük üzrə menecerin rolunun əhəmiyyəti, laboratoriya sınaq göstəriciləri haqqında məlumatlara inam ilə, qərar qəbulunun əsas kriteriyası kimi qiymətlərdən istifadə əsas götürülür. Başqa bir makroseqmentdə əsas nüfuzlu şəxs istehsal sahə rəisi hesab olunur ki, onun qərarı texnoloqların məsləhətlərindən, məhsulun,onun tətbiqinin xarakteristikasından asılıdır.

 Bu məqamda tədarük üzrə menecerin istifadə etdiyi iki strategiyanı təsvir edək:

1. Sinxron axtarış – yüksək xərc səviyyəsində istifadə olunur.

2. Alternativ mal göndərənlərin ardıcıl qiymətləndirilməsi.

Qeyd olundu ki, alıcılar müxtəlif tədarük strategiyalarınını tətbiq edərək dərk olunmuş riskin müxtəlif tiplərini azalda bilər. Məsələn, alıcının fərdi xarakteristikası məsələn, onun özünə inamı dərk olunan risk dərəcəsinini müəyyən edən əsas faktor ola bilər.(birbaşa istifadə olunan tədarük strategiyasının tipi ilə əlaqəli olan)

Tədarük strategiyası öz növlərində tədarük mərkəzinin strukturuna ciddi təsir göstərə bilər.

Mikroseqmentləşməyə aid daha mürəkkəb baxışlarda mövcuddur. Onlar 4 şəxsi meyarar asında əlaqəni yaradırlar: özünə inam, tam aşkar tələbat, uğura tələbat və dərk olunan risk.

Tədarük üzrə agentlərin xarakterik olan qərar qəbulu stili iki cür (normativ və konservativ) olur. “Normativçilər” tədarük alternativlərinin qiymətləndirilməsində gözlənilən pul dəyəri meyarından istifadə edirlər.

Normativistlər tədarük alternativlərini qiymətləndirərkən gözlənilən pul dəyərləri əsas kimi istifadə edirlər. “Konservativistlər” bu göstəricidən istifadə etmirlər.

Müəlliflər 4 şəxsi meyar üzrə diskrimiant təhlil tətbiq etməklə tədarük üzrə 132  Kanada agentliyinin 75%-ni öz tədqiqatlarında  təsnifləşdirmişlər (normativist və ya konservator kimi).

Amma 4 şəxsi meyardan ancaq “müəyyənləşdirilmiş tələbat” statistikii cəhətdən əhəmiyyətli olmuşdur. Müəlliflər təsdiq edirlər ki, normativistlər və konservatorlar ilə iş üçün marketinq kommunikasiyalarından onların qərar qəbulu prosesinin stilininə uyğun gələn müxtəlif metodları tələb olunur.

İstehsalçı bazarının   seqmentləşməsinə daha geniş  5 mərhələli yanaşma mövcuddur: .

I mərhələ: Sahənin spesifikasından, coğrafi vəziyyətindən və ya digər xarakteristikalarından asılı olaraq mal təklifinə cavab verən makroseqmentləri aşkalamaq 

II mərhələ: Seçilmiş seqmentləri təhlil edərək, potensial bazarda hər makroseqmentdə tədarük haqqında qərar qəbul edən şəxs qruplarının tərkibini müəyyən etmək üçün xüsusi matrisa qurmaq. Bu matrisada sütunlarda qərar qəbulu prosesinin mərhələləri, sətirlədə isə prosesə cəlb olunan şəxslər qeyd olunur. Matrisada verilənlər qərar qəbulu prosesində hər mərhələdə hər iştirakçının cavabdehlik dərəcəsi müəyyən edilir. 

III mərhələ: Müəssisələr arasında oxşarlıq göstəricilərini müəyyən etmək üçün riyazi əlaqələndirmə əmsalından istifadə olunur, bundan əlavə əksər müəssisələr seçmə ilə müqayisə etməklə ,fərqlənən şirkətləri təhlildə fərqləndirirlər.

IV mərhələ: Klaster təhlilin köməyi ilə tədarük mərkəzlərinin sturukturu üzrə eynicinsli təşkilat qruplarınını ,mikroseqmentləri ayırırlar.

V mərhələ: Mikroseqmentlərin ümumi klaster təhlili mikroseqment göstəricilərinə aid olan müəssisənin digər xarakteristikalarını daha keyfiyyətli qiymətləndirmək üçün öyrənilir.

Beləliklə, istehsalçı bazarının 2 mərhələli seqmentləşməsi prosesi yüksək keyfiyyətli və praktiki hesab olunur.

Aparılan müasir tədqiqatlarda müxtəlif mürəkkəb davranış göstəriciləri  nəzərə alınır, məsələn ,qərar qəbul edən ayrı-ayrı şəxslərə aid olan tədarük mərkəzinə aid olan və s. Qeyd etmək olar ki, istehsalçı bazarının seqmentləşməsi istehsalçı marketinqini xarakterizə edən səviyyədə mürəkkəblik səviyyəsi əldə edir.

İki mərhələli yanaşmaya görə istehsalçı müəssisənin alıcı davranışı ilə qərar qəbulu prosesində və müəssisəni texnologiya vəzifələri sturukturu konteksində proseslərin təşkili  və ya, qərar qəbulu prosesində indivudual motiviasiyanın unikal vəhdəti var.

Makroseqmentləşmədə marketinq fəaliyyətinə bazar iştirakçılarının müxtəlif reaksiyası, tədarükün vəziyyətini və ölçüsü, SİC kodu, coğrafi vəziyyət kimi təşkilati meyarlar aiddir.

Mikroseqmentləşmə tədarük mərkəzinin üzvlərinin fərdi xarakteristikasını aşkara çıxarmağa imkan verir.İstehsalçı şirkət öz fəaliyyətində təkcə makroseqmentləşmə tətbiq edə bilər. Amma mikroseqmentləşmə sənaye marketoloqlarına əlavə üstünlük gətirir, çünki hər mikroseqmentin tələbinə uyğun olaraq, satış strategiyası qurmağa imkan verir. “Azərsun holdinqin” bazarının seqmentləşməsinə “Yuva ” yanaşmasınin tətbiqi. Bir cox alimlər istehsalçı bazarının seqmentləşməsinə “Yuva” adlanan yanaşmadan  istifadə edərək daha detallı yanaşırlar. Təhqiqatçılar təsdiq edirlər ki, bazarın seqmentlərə bölüşdürülməsində coğrafi vəziyyət, ölçü və SİC kodu kimi xarakteristikaların  nəzərə alınması makroseqmentlər və mikroseqmentlərdə bir sıra əhəmiyyətli seqmentləşmə meyarları diqqətdən yayınır.

  Seqmentləşməni demoqrafik xarakteristikalar, əməliyyat meyarları, tədarükün həyata keçirilməsi metodları, situasiya amilləri şəxsi xarakteristikalar əsaslnda aparmağı məqsədə uyğun sayırdılar. Bazarın ölçüsü və coğrafi vəziyyət bu bizə yaxşı tanış olan meyarlar çox asan ölçülür və  müştərinin tələbatı məhsulun son istifadəsi üsulu ilə birbaşa əlaqədə olur.


Şəkil3.1: İstehsalçı bazarının seqmentləşməsində  “Yuva ” metodu yanaşması

Əməliyyat meyarlarına tətbiq olunan texnologiyalar, istifadəçinin və qeyri istifadəçinin statusu, müştərək maliyyə, texniki və istehsal ehtiyatları məhz bu cəhətlər “Yuva” metodu ilə seqmentləşməni digərlərindən fərqləndirir.

Texnologiyalar bölümünə  məhsul, istehsal və müştərinin distributor sistemi aiddir. Bu və ya digər eyni sahə ilə məşğul olan müəssisə eyni bir məhsulun istehsalında tamam fərqli texnologiyalardan istifadə edə bilərlər. Bu texnoloji fərqlər seqmentləşmə üçün əsas meyar ola bilərlər. Çox fərqli vacib bir amil potensial müştərinin statusu ola bilər. Müştərinin statusu  marketoloqun təklif etdiyi məhsuldan müştərinin  istifadə etməsi ilə müəyyən olunur. Müştərinin istehsal, texniki və maliyyə ehtiyatları seqmentləşmə üçün tam uyğun əsas ola bilər, çünki satıcı şirkət üçün təklif olunan məhsulu müştərinin alıb istifadə edə bilməsi çox əhəmiyyətlidir.

Seqmentləri müştərinin avadanlığı həmin anda təcili almaq qabiliyyəti üzrə fərqləndirmək olar, elə müştəri var ki, əvvəlcə icarə haqqında müqavilə bağlayır, çünki sonrakı mərhələlərdə nə qədər investisiya imkanları olacağını müəyyən etmək istəyirlər.

Tədarükün həyata keçirilməsi metodu,tədarük şöbəsinin təşkili işi, tədarük mərkəzi çərçivəsində hakimiyyətin sturukturu, mal göndərənlərlə mövcud münasibətlərin  xarakterik alıcı meyarları və tədarük münasibətlərində siyasət kimi meyarların tətbiqini nəzərdə tutur.

Situasiyalı amillərə sifarişin təcili yerinə yetirilməsi, sifarişin həcmi, məhsulun tətbiq sahəsi daxildir. Situasiya amilləri müəssisənin özünün daxilində ayrıca seqmentin seçilməsinə gətirib çıxara bilər. Bu mərhələdə bir sual meydana çıxır: biz əvvəlki kimi yenə bazarın seqmentləşməsindən, yoxsa artıq seçilmiş müstəriyə satışın planlaşması və realizasiyasındən danışırıq?.

Situasiyalı amillər- bir neçə müstəridən ibarət olan seqmentin aşkara çıxarılmasına imkan verən amillərdir. Məsələn, sutka ərzində kəsici alətlərin çatdırılmasını tələb edən müştərilər istehsal distributorları tərəfindən xidmət olunan bir seqment təşkil edir, amma öz tədarüklərini planlaşdıran və mal göndərilməsinə qoyulan müddətə   1 həftə ,və ya bir neçə gün qalmışa kimi sifariş yerləşdirən müştərilərə, birbaşa istehsala xidmət göstərə bilər.

Digər tərəfdən müştəri timsalında tədarük situasiyasının unikallığı əsl bazar seqmentinin seçilməsində əsas amil ola bilməz, çünki bütün tədarük situasiyaları əksər hallarda unikaldır. Əgər bu amilə daha sağlam olmayan maksimalizmlə diqqət göstərərək, çoxlu sayda bazar seqmenti formalaşdırmaq olar. Həmişə secilmiş seqmentin əsas meyara, onun kifayət qədər əhəmiyyətli və iri olmasına əmin olmaq lazımdır ki, onlar üçün, yəni seçilmiş seqmentlər üçün məqsədə uyğun marketinq strategiyası hazırlamaq mümkün olsun.

“Yuva” yanaşmasının digər bir problemi mal alışı (tədarükü) metodu və situasiya amilləri metodları arasında kəskin fərqin olmamasıdır. Çünki bu iki amil hər ikisi “Təşkilati amillərə” aiddir. Eləcə də demoqrafik xarakteristikalarla situasiya amilləri arasında olan fərqlərdə o qədər aydın deyil. Banoma və Şapiro da bu əksliyi qəbul edirdilər və qeyd edirdilər ki, “Yuva” metodunu hər bir etapda konkret meyarın vacibliyini diqqətlə müzakirə edərək tətbiq etmək lazırmdır. 

Mal alan müəssisələrin üzvlərinin şəxsi xarakteristikası bu son “daxili yuva”dır. Situasiyalı amillər orta yuva adlanır, demoqrafik xarakteristikanın əməliyyat amilləri və tədarükün  həyata keçirilməsi metodlarını 3-cü “xarici yuvada” birləşdirilir. Şəxsi xarakteristikalara alıcının individual motiviasiyası, riskin azaldılmasının şəxsi strategiyası, şəxsi dərk etmə, alan və satan müəssisələrin ayrı-ayrı nümayəndələrinin oxşarlıq dərəcəsi aiddir. Bu konsepsiyanı     müqayisə etsək bu meyarların fərdi amillərlə oxşarlığını qeyd etmək olar. Aparılan ümumiləşmənin göstərdiyi kimi, bir neçə mikroseqmentləşmə misalında  fərdi xarakteristikalar bazarın bölüşdürülməsində faydalı əsas ola bilər.

“Yuva” yanaşmasında sözün əsl mənasında nə çatışmırsa, tədarük mərkəzində alış zamanı qərar qəbulu prosesində diqqətlə öyrənilməlidir. Əsasən tədarük mərkəzinin üzvlərinin şəxslərarası xarakterlərinin öyrənilməsi vacibdir.

 Sahibkarlar tədarük mərkəzinə “hakimiyyət sturukturu” kimi baxırdılar. Amma tədarük mərkəzini amillərin xüsusi toplusu kimi təyin etmək daha ağılabatan olardı. Sözsüzki, bu mərkəz daha çox “daxili yuvadır”, nəinki “xarici”.

Tədarük mərkəzi sadəcə olaraq təşkilatın bir elementi deyil, o həm də sosial psixoloji fenomendir ki, ayrı-ayrı fəaliyyət göstərən şəxslər arasında münasibətləri xarakterizə edir. Makro və mikroseqmentləşməyə olan əsas yanaşmalar halında “yuva” yanaşması deduktiv xarakter daşıyır, ümumidən (demoqrafik xarakteristikadan) xüsusiyə (şəxsi xarakteristiklara) hərəkət edir.

Şaquli idarəetmə sturukturu məhsulun istehsal yerindən son istehsalçıya hərəkəti yolunu müəyyən edir. Əgər məhsul xammaldırsa, onun son forması istehlak malının hissəsidirsə, onda bu şaquli  bazar struturukturu çox mürəkkəb ola bilər. Bütün yol boyu “satıcı-alıcı” arasında çoxsaylı münasibətlərində saziş zənciri yaranır. Malın satışı üçün bu zəncirin hansısa bir nöqtəsində malın bazara çıxmasına strateji imkan yaranırnır.

Bazara çıxmaq üçün bu nöqtənin seçilməsi bazarının seqmentləşməsinin vacib elementi adlanır. Operativ idarəetmə nöqteyi nəzərindən müqavilə bağlamazdan əvvəl “xam” halda məhsula hansı dəyəri əlavə etməyin lazım olması əsas məsələdir. Bazarın şaquli seqmentləşməsi bazara çıxış nöqteyi nəzərindən əmtəə strategiyası ilə birbaşa əlaqədədir. Marketinq əmtəəyə dəyər əlavə edirsə, o bu bazarda vasitəçinin funksiyasını yerinə yetirir. Bu halda  o özünün potensial müştəriləri ilə rəqabət aparır və bu vəziyyət həmişə neqativ nəticə ilə başa çatır. Bu vəziyyət mövcud müştərilərin maraqlarına toxunanda daha da pisləşir.

Material və komponent istehsalçının zəncir üzrə yuxarı hərəkət etməsi üçün bir neçə səbəbi qeyd etmək lazımdır. Məsələn: məhsulun keyfiyyəti üzrə nəzarətin saxlanılması arzusu ,yüksək gəlir götürmək imkanı son istifadəsi ilə uzun müddətli münasibətləri möhkəmləndirmək, həm də vasitəçinin aqressiv formada yeni məhsulu irəlilətmək bacarığının və arzusunun olmaması.

Material və komponent istehsalçıları istehsal avadanlıqlarını  investisiya olunması üçün motiv və imkanlara malik ola bilərlər.

Digər vəziyyətlərdə material və komponent göndərənlər bazarın mənimsənilməsi ,satışın stimullaşması cavabdehliyini öz üzərlərinə götürürlər ki, onlar son istifadəçinin tələblərinə effektiv cavab verə bilsinlər. 

Məsələn: X şirkəti uzun illər avtomobil sənayesində satışın stimullaşması və texniki işlənməsinə iri investisiya qoyuluşu etmişlər. Şirkət avtomobil detallarını istehsalında stekloplastiklərin  (şüşə plastikdən) tətbiqini genişləndirməyə çalışır, amma fərdi sifariş əsasında fəalliyyət göstərən işçilərə komponentləri göndərməkdə davam edirdi. X  firması avtomobil firmalarını deyil, onları öz rəqibi hesab edirdi. Avtomobil istehsalçılarından biri özünü sərbəst iş açmaq istədikdə özü üçün sıxıcı dəsgah alısa  (mal göndərənlər ilə detalların keyfiyyətinə nəzarət problemini həll edə bilmədikdə) X  şirkətində malı birbaşa göndərməyi xahiş edir. Nəticədə X şirkəti müştəri ilə təqib vəziyyətində qalırlar– belə vəziyyət sənaye bazarında adət halını almışdır. Şaquli  seqmentləşmə bir sıra rəqablər və strategiya ilə əlaqəli unikal problemləri aradan qaldırır. Amma seqmentləşməni əsas məsələsi olan bazarın ən gəlirli  taxçasını yəni, harada şirkətin unikal imkanlarını müştərinin tələbləri ilə vəhdət təşkil edəcək ,həmin taxçanın aşkara çıxarılması əsas vasitə kimi qalır, digər eyni şəraitlərdə bu taxça şirkət üçün bazar vasitələri ilə müqayisədə məhsulun dəyərini və ya az xərclə yeni dəyər əlavə etməklə (bu çox vaxt firmanın texniki, maliyyə və marketinq imkanlarından asılıdır) xarakterizə olunur. Başqa sözlə, bazara optimal çıxış nöqtəsi müştəri üçün xeyir, az da olsa sərfəli təklif etməklə başlayır. Müştərilər də bu marketinq tədbirinə həsas yanaşırlar. Eyni zamanda rəqabət şəraitini və bazar vasitələri arasında münasibətləri nəzərə almaq lazımdır.

Təcrübədə seqmentləşmə-Yuxarıda istehsal bazarının seqmentləşməsinə nisbətən idealist normativ baxış əks olunur: arzu olunanlar,  mümkün olanlar . Haqqında danışılir, amma həmişə istehsal marketinqinin real təcrübəsi təsvir olunmur.

Real sənaye praktikasının yekunu bu bazarın seqmentləşməsini daha mürəkkəb yanaşmasını ortaya çıxarır. İri sənaye kompaniyaları marketoloqlarından sorğu keçirilmişdir. Əsas məqsəd seqmentləşmə, onun müxtəlif amilləri ,seqmentləşmə strategiyası təcrübədə hansı ölçüdə istifadə olunur kimi suallara cavab tapmaq idi . Onlar belə bir nəticəyə gəlmişdilər ki, həqiqətən istehsal marketoloqları differensial marketinq tələb edirlər və onlar çox nadir hallarda bazar seqmentinə, onun  tam , dəqiq analizinə əsaslanırlar. Əksər hallarda öz intusiyalarına qulaq asırlar. Belə bir hal “Azərsun holdinq”ə də aiddir. Düzgün seqmentləşmə isə bazarda hər bir şirkətin rəqabətdə ugurunun təminatcısıdır, Eyni zamanda müştəri münasibətlərinin də idarə edilməsinə birbaşa təsiri olan bir prosesdir. 
NƏTİCƏ

CRM (Customer relatioship management) MMM (Müştəri münasibətləri menecmenti) sistemi avtomatlaşdırma sistemidir.

İnformasiyaları ayrı-ayrı sistemlərdə yerləşdirilməsi artıq problem yaratmış olur. Məsələn, hansısa bir kompüter ekranında yapışdırılmış qeydiyyat vərəqindəki məlumatla müştəri ilə əlaqə saxlamaq, ona zəng vurmaq və s. Bu sistemdə müştərilər bir-birini itirəcək.

CRM sistemində isə məlumatlar saxlanılır və bütün menecerlər üçün açıq olur. Ümumiyyətlə, MMM sistemi vaxta, pula, gücə qənaət edir.

Bu sistemin müxtəlif növləri var. Bu sistemlər öz funksional xarakterinə görə 3 yerə ayrılır:

1. Alıcı ilə bağlı xidmətlərin, onların müraciətlərinin emalı.

2. Satış işinin idarə edilməsi.

3. Marketinq işinin idarə edilməsi.

Məlumatların işlənməsi xüsusiyyətinə görə aşağıdakı kimi təsnifləşdirilir:

a) təhlil; b) əməliyyat; c) rəqabət.

Təhlil – hesabatların hazırlanması informasiyaların təhlili mərhələləridir.

Əməliyyat ilkin məlumatların daxil olması və ötürülməsidir.

Əlaqəli (collaborativ) – müştərinin MMM-də iştirakını təmin etmək.

CRM sistemlərinin aşağıdakı şirkətlər hazırlayır:

1. 2015-ci ildə “Gartner” şirkət hazırlamışdır. “Magic Quadrant for Salles For​ce avtomation” hesabatında bu şirkət MMM sistemini hazırlayan siyahıda yer tutur.

Bu siyahıda “Sales Forse”, “Microsoft Dynamig CRM”, “SAP CRM”, “Net Suite” yer tutur. 

Bu sistemlərdən başqa, digər proqram təminatları “Oracle Sales Lloud”, Jugar CRM, Zoho, CRM Next-i göstərmək mümkündür. Bu sistemlərin mənfi cəhətləri də var. Amma kütləvi cəhədlər daha çoxdur və onlardan istifadə edənlərin sayı durmadan artır.

CRM (Customer relatioship management) MMM (Müştəri münasibətləri menecmenti) sistemi avtomatlaşdırma sistemidir.

Məlumatların işlənməsi xüsusiyyətinə görə aşağıdakı kimi təsnifləşdirilir:

a) təhlil; b) əməliyyat; c) rəqabət.

Təhlil – hesabatların hazırlanması informasiyaların təhlili mərhələləridir.

Əməliyyat ilkin məlumatların daxil olması və ötürülməsidir.

Əlaqəli (collaborativ) – müştərinin MMM-də iştirakını təmin etmək.

Azərsun Holdinqin müştəri münasibətlərinin idarə olunmasının tədqiqatı əsasında aparılmış tədqiqat işindən aşağıdakı nəticələrə gəlinmişdir və bəzi təkliflər verilmişdir.

1. MMM sindi sistemi müəssisə üçün uzunmüddətli rəqabət üstünlüyü vəd edən “sadiq” müştərilərin geniş bazasının yaradılmasına istiqamətlənir. MMM, hər şeydən əvvəl, müştəri ilə dayanıqlı işgüzar münasibətlərin qurulmasına istiqa​mət​lənən konsepsiyadır, nüvəsində müştəriyə yönəlik yanaşma duran biznes stra​te​giyasıdır. Bu strategiya qabaqcıl idarəetmə və informasiya texnologiya​larından istifadəyə əsaslanmışdır. Bu sistemin köməyi ilə şirkət öz müştəriləri haqqında, onların həyat dövrü mərhələləri haqqında (cəlbetmə, saxlama) informasiya toplayırlar, ondan biliklər əldə edirlər və bu bilikləri istifadə edirlər. 

Bu strategiyanın tətbiqinin yüksəldilməsi və gəlirlərin yüksəldilməsidir, belə ki, bir qayda olaraq, hər müştəriyə fərdi yanaşmaya əsaslanan, belə qurulmuş mü​nasibətlər, köhnə müştəri əlaqələrini saxlamağa yeni müştərilərin cəlb olunmasına imkan verir.

2. Yeni müştərinin cəlb olunması xərcləri, mövcud müştərini bazarda sax​la​maqdan 5 dəfə çoxdur. Məmnun qalmış müştəri özünün uğurlu mal alışı haqqın​da orta hesabla 5 tanışına danışır, amma məmnun qalmadığı, uğursuz alışları haq​qında minimum 10 nəfərə danışır. Müştərilərin əksəriyyəti 1 ildən çox işlədikdən sonra həmin firmanın müştərisi hesab olunur. Müştəri əgər 1 ildən az bir vaxt qalır​sa, yəni müştəri şirkəti tərk edirsə, onda həmin şirkət firmaya zərər gətirir. Saxla​nılan müştərilərin artım payı 5% yüksəlirsə, şirkətin özünün var-dövləti 50-100% artır.

Şirkətin 50%-ə qədər mövcud müştəriləri şirkət üçün onlarla effektiv qarşılıqlı əlaqənin az effektli olması səbəbindən şirkətə gəlir gətirmir.

MMM sinfində mövcud olan qeyri-səmərəli cavabdehlikdən çox asılıdır. Orta hesabla şirkət ildə 4 dəfə mövcud müştəri ilə əlaqədə olur. İldə 6 dəfə isə potensial alıcı ilə əlaqə qurur.  
3. Azərsun Holdinq üçün MMM sisteminin istifadəsinin 3 əsas məqsədini fərqləndirmək olar:

- operativ (xidmət və satış prosesində müştəri ilə əlaqə gedişində məlu​matların operativ əldə olunması);

- analitik (müştərilərin firmanın, fəaliyyətini xarakterizə edən yeni biliklər, nəticələr və zəmanətlərin göstəricilərinin birgə analizi;

- kollaborasının (müştəri bilavasitə firmanın fəaliyyətində iştirak edir və məhsulun işlənməsi, onun istehsalı və servis xidməti prosesinə təsir edir).

5. MMM əsas sərhədlərinin əldə olunması üçün 4 əsas məsələni yerinə yetirmək vacibdir:

- müştərinin identifikasiyası;

- müştərinin defferensasiyası;

- müştəri ilə qarşılıqlı əlaqə;

- müştərinin personalizasiyası.

5. Qiymətləndirmənin əsas ideal variant ROİ-dır ki, (Return On İnvestment – qoyulan məbləğin geri qaytarılmasıdır) bu MMM texnologiyalarının tətbiqi ilə ümumiyyətlə məşğul olmaq lazım olub-olmadığını dəqiq anlamağa imkan verir. ROİ investisiya həcminə görə gəlirin orta səviyyədə artması nisbətidir və gəlirin yüksəlməsinin MMM texnologiyalarının tətbiqi hesabına olduğu da müəyyən edildi. MMM texnologiyalarının tətbiqi gəlirin 25-55% artmasını təmin edir.

6. Ən müasir təkmil sistemlərin əldə olunması və onların uğurla tətbiq olun​ma​sı CRM texnologiyalarının savadlı quraşdırılmasına zəmanət vermir. Uğurlu MMM təklifi gərək biznes – fəlsə ilə başlasın. Bu firmanın sifarişçisinin nisbi sifa​rişə əsasən qurulmasını təmin edir. 
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Алиев Орхан Алим оглы
Использование менеджментом  взаимоотношения с клиентами в управлении торговлей
                        Резюме

В первой главе научные  основы управления взаимоотношениями с клиентами в том числе,   значение и особенности  технологий в системе управления взаимоотношениями с клиентами, факторы формирования эффективной системы обслуживания клиентов ,  методические основы оценки управления взаимоотношениями с клиентами

Вторая глава диссертационной работы посвящена анализу управления коммерческими взаимоотношениями с клиентами на “Azersun Holding” в том числе    экономическая характеристика , анализ рынков сбыта и ценовой политики и отношений с клиентами на“Azersun Holding”.   
   В третьей главе диссертации осуществлен анализ основные направления повышения эффективности управления коммерческими взаимоотношениями с клиентами на “Azersun Holding”.  Диссертационная работа состоит из   3 глав,   выводов и предложений, списка использованной литературы, приложений и реферата диссертационной работы.  


                                                         Orkhan Aliyev, Alim oglu

Using the management of customer relationships in the management of trade
Summary

 In the first chapter of the scientific basis of customer relationship management including the value and features of technologies in customer relationship management, factors of effective customer service system, teaching the basics of customer relationship management evaluation

The second chapter of the thesis is devoted to the analysis of the management of the commercial relationship with customers in "Azersun Holding" including economic characteristics, analysis of markets and pricing and customer relations at "Azersun Holding".

   In the third chapter of the thesis made an analysis of the basic directions of increase of efficiency of business management customer relationship "Azersun Holding". The dissertation consists of three chapters, conclusions and suggestions, list of references, application and abstract of the thesis.
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