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                                                          GİRİŞ

          Dünya inkişafının müasir mərhələsinin səciyyəvi xüsusiyyəti insan sivilizasiyasının sənaye cəmiyyətindən postsənaye cəmiyyətinə keçid sayılır. Bu isə, hər şeydən əvvəl elm və texnikanın cəmiyyət həyatının bütün tərəflərinə daha da güclənməkdə olan təsirinin qlobal xarakteri ilə, irimiqyaslı sosialiqtisadi və tarixi dəyişikliklərə aparan elmi və texnoloji irəliləyişlərlə əlaqədardır. Buna uyğun olaraq, iqtisadi artımın əsas amillər və mənbələr dəsti də dəyişir. Bunlar içərisində iqtisadi sistemin inkişafı səviyyəsinə təsir göstərmək qabiliyyətinə malik təbii resurslar və kapitalla yanaşı, inteqral resursa çevrilə bilən elmi biliklər daha mühüm əhəmiyyət kəsb etməyə başlayır. 

          Elmi-texniki tərəqqinin müasir inkişaf tempi insan fəaliyyətinin hər bir sahəsində innovasiya xarakterli işləmələrin geniş tətbiq olunmasını tələb edir. Bu isə innovasiya xarakterli işləmələri ərsəyə gətirən alimlərin və mütəxəssislərin fəaliyyət göstərdiyi elmi-tədqiqat və layihə-konstruktor təşkilatları, ali təhsil müəssisələri və hətta ayrı-ayrı ixtiraçılar ilə bu işləmələrin potensial istifadəçiləri olan sənaye müəssisələri, şirkətlər, firmalar və təşkilatlar arasında sıx əməkdaşlıq əlaqələrinin yaradılmasını vacib bir məsələ kimi ortaya çıxarır. Belə əlaqələrin olmaması innovasiyalı işləmələrin istifadəsiz qalmasına, belə işləmələrə ehtiyacı olan müəssisələrin isə daim mütərəqqi innovasiyaların axtarışında olmasına gətirib çıxarır. Məhz bu baxımdan innovasiyaların meydana çıxdığı anlardan onların bilavasitə istehsalata tətbiqinə qədər proseslərin elmi cəhətdən əsaslandırılmış şəkildə idarə olunması aktual bir məsələ kimi ortaya çıxır. 

    Bu baxımdan elmi-nəzəri əsaslara qlobal rəqabətin nəzəri əsaslarına,   qiymətləndirilməsinə və sair həsr olunmuş "İnnovasiya menecmeti" mövzusunda yazdığı dərs vəsaiti aktual məsələyə həsr olunmuşdur.

        Təqdim edilən “İnnovasiya menecmenti” kursununn tədrisində əsas məqsəd dinləyicilərə məhz bu proseslərin idarə olunması haqqında biliklər verməkdir. Tədris prosesində innovasiya fəaliyyəti ilə bağlı əsas anlayışlar, bu fəaliyyəti həyata keçirən təşkilatların formalaşdırılması qaydaları, dövlətin innovasiya fəaliyyətinə dəstəkdə rolu, onlara təşkilati dəstək formaları, innovasiya layihələri, innovasiya biznesinin təşkili, innovasiyaların kommersiyalaşdırılması, innovasiyalı texnologiyaların transferi, intellektual mülkiyyət, onun üzərində müəlliflik hüquqları, təsərrüfat hüquqi subyektlərin yaradılma qaydaları və digər məsələlər geniş şərh ediləcəkdir. 

        “Innovasiya menecmentin” fərqli xüsusiyyəti ondan ibarətdir ki, o, elm və texnikadan geniş istifadə edilməsinə, yeni texnologiyanın hərtərəfli tətbiqinə, yeni texnologiyanın özünün hərtərəfliliyinə, məhsulun keyfiyyətinin yüksəldilməsinə, yaradıcılıq axtarışları və yeniliklər, idarəetmədə yeni mütərəqqi formaların tətbiqi əsasında istehlakçıların tələbatının ödənilməsinə və beləliklə də iqtisadi artımın əldə edilməsinə yönəldilmişdir.

        Hazırlanan dərs vəsaiti 3 fəsildən və 15 yarımfəsildən ibarətdir. 

       "İnnovasiya menecmentinin məzmunu,anlayışı və əhəmiyyəti" adlı birinci fəsil elm və texnikadan geniş istifadə edilməsi, yeni texnologiyanın hərtərəfli tətbiqi, məhsulun keyfiyyətinin yüksəldilməsi, yaradıcılıq axtarışları və yeniliklər, idarəetmədə yeni mütərəqqi formaların tətbiqi əsasında istehlakçıların tələbatının ödənilməsi və beləliklə də iqtisadi artımın əldə edilməsi haqqındadır. 
       "Tətqiqatlar və inkişafın idarə edilməsi" adlı ikinci fəsildə marketinqin tədqiqatlarının əsas məqsəd və istiqamətləri,dizaynın mahiyyəti və əməliyyatlar kontekstində innovasiyalar,ümumi keyfiyyət idarəetməsi,texnologiya portfeli haqqında geniş məlumat verilmişdir. 
       "Firmaların dinamik kompetensiya nəzəriyyəsi" adlı üçüncü fəsildə isə strateji alyansın əsas mahiyyəti və növləri ,innovativlik dərəcələri, texnoloji trayektoriyalar və müəssisələrin dinamik qabiliyyətləri elmi təcrübəvi faktlarla geniş şərh edilmişdir. 
       Hazırlanan dərs vəsaitində verilmiş fəsillər və ayrı-ayrı yarımfəsillər məntiqi ardıcıllıqla verilmiş və biri-birini tamamlayırlar. 
       Dərs vəsaitinin hazırlanmasında zəngin istinad mənbələrindən istifadə edilmişdir. 
       Təqdim olunan dərs vəsaiti  ali təhsil müəssisələrində,"Menecment" və "Dövlət və bələdiyyə idarəetməsi" ixtisaslarının tədrisində istifadə oluna bilər.Həmçinin elmi-tədqiqat aparan elmi işçilər, doktorantlar, bizneslə, sahibkarlıqla məşğul olanlar üçün də elmi-metodik vəsait kimi istifadə oluna bilər. 
Fəsil I.  Innovasiya menecmentinin məzmunu, anlayışı və əhəmiyyəti.

                1.1. Innovasiya menecmentinin məzmunu.

   Innovasiya uzun müddət inkişafın hərəkət verici qüvvəsi olaraq nəzərdən keçirilib,  100 illər boyu müzakirə və debatların mövzusu olub. 19-cu əsr iqtisadçıları şahidi oldular ki, iqtisadi artımın sürətlənməsi texnoloji inkişafın nəticəsi idi.Gozef Şumpeter yeni məhsulların iqtisadi artımının stimullaşdırdığını vurğulayan ilk iqtisadçılardan biri idi. O qeyd edirdi ki, bazarda yeni məhsulun ortaya çıxması rəqabətə daha şox təsir edir, nəinki mövcud məhsulların qiymətindəki marjinal dəyişiklər. Məsələn, iqtisadiyyat yeni computer proqramlarının və ya, yeni tərkibdə dərmanların inkişafı nəticəsində daha çox irəlilədi, nəinki mövcud televizor və ya, avtomobillərin qiymətinin azaldılması dövründə. Həqiqətən də, ilkin müşahidələr göstərir ki, iqtisadi artım müntəzəm,stabil fəaliyyət dövründə yox, məhz “partlayışlar” və dalğalar dövründə baş verir. Lakin, bu fikir daha keçmişə, 19-cu əsrin ortalarına gedib çıxır. Belə ki, innovasiya ilə iqtisadi inkişaf arasında əlaqəni ilk dəfə təqdim edən Karl Marks olmuşdur. Marksdan sonra Şumpeter, Kondratyev, Abernesi və Utterbek kimi alimlər bu fikri irəli sürüblər. N.D.Kondratyev öz iqtisadi fikirlərinə görə İosif Stalinin əmrilə həbs olunmuşdu, çünki onun fikirləri Marksın fikirləri ilə bir qədər ziddiyət təşkil edirdi. Belə ki, Marks kapitalizmin tədricən tənəzzülə uğrayacağını yazırdı, N.D.Kondratyev isə kapitalizmin zaman-zaman həm inkişafı,həm də  tənəzzülü təcrübədən keçirəcəyi fikrini irəli sürürdü. Ubernesi və Utterbekə gəldikdə isə, sənayenin hər hansı yeni sahəsinin əmələ gəlməsini köklü,əsaslı məhsul innovasiya ilə əlaqələndirmişdir. Bu fikir ilk öncə bir çox sənaye sahələrinin həyat dövranını əks etdirdiyi üçün məşhurluq qazandı.  Lakin, sonradan innovativ uğura necə nail olmağı təklif etmədiyi üçün qəbul olunmadı. Cozef Şumpeter müasir artım nəzəriyyəsinin banisi və dünyanın böyük iqtisadçılarından biridir. 1930-cu illərdə o ilk dəfə dərk etdi ki, mənfəət əldə etməyə çalışan sahibkarlar tərəfindən yeni texnologiyaların istehsala tətbiqi iqtisadi inkişafın mənbəyini formalaşdırır. Robert Solou, Şumpeterin şagirdi, 1950-ci illərdə onun nəzəriyyəsini təkmilləşdirdi və iqtisadi elmlər sahəsində Nobel mükafatına layiq görüldü. Paul Romer onların nəzəriyyələrini daha da inkişaf etdirərək, müasir iqtisadi artım nəzəriyyəsini yaratdı. Bu alimlərə bəzən Neo-Şumpeterianlar da deyilir. İqtisadi inkişaf nəzəriyyəsi təklif edir ki,davamlı iqtisadi inkişaf firmalar arasında rəqabətdən yaranır. Yəni, firmalar öz mənfəətlərini artırmağa çalışarkən, yeni məhsulların yaradılmasına və mövcud məhsulların istehsalının yeni üsullarının inkişafına resurslar sərf edir. Bu iqtisadi nəzəriyyə “İnnovasiya menecmenti” və yeni məhsul inkişafı nəzəriyyəsinə təkan vermişdir. Mənbə:  Parkinin “Economics” əsəri.

 Kapitalist inkişafının tarixinə diqqət yetirsək görərik ki, Kondratyev və Şumpeter inkişafın mərhələlərini müəyyənləşdirməkdə vacib rol oynamışlar.

I mərhələ(1770-1830): İlkin mexanizmlər

Bu mərhələnin liderləri Britaniya, Fransa və Belçikadır.

II mərhələ (1840-1880): Buxar gücü və dəmir yolu

Bu mərhələdə ABŞ və Almaniya əsas rol oynamışlar. III mərhələ(1890-1930): Elektrik və Ağır maşınqayırma

Bu mərhələdə  ABŞ və Almaniya liderlik mövqelərini daha da möhkəmləndirir.

IV mərhələ(1940-1980): Fordizm

Bu mərhələdə Yaponiya və İsveç innovasiya yarışına qoşulur.

V mərhələ(1980- hələ də davam edir): İnformasiya və kommunikasiya

Bu mərhələdə Tayvan, Cənubi Koreya kimi dövlətlər innovasiya bazarının önəmli iştirakçısına çevrilirlər.

Hər yeni mərhələ məhsul, xidmət, təşkilati quruluşda əhəmiyyətli yeniliklərin olması ilə şərtlənir.

Kuhnun nəzəriyyəsinə görə, hər mərhələ önəmli bir çatışmazlığın yaranması nəticəsində sona çatır və yeni mərhələ həmin problemi aradan qaldırma yollarının axtarışı ilə başlayır. Hər yeni mərhələ yeni bir “ulduz” sənaye sahəsinin yaranması ilə müşayiət olunur ki, bu da ümumi iqtisadiyyatda əhəmiyyətli dəyişikliklərə səbəb olur. İnnovasiya nəticəsində yaradılan məhsulun geniş kütlələr üçün əlçatan vəziyyətə gəlməsi artıq yeni dövrə keçmək üçün atılmış vacib addımdır. Kondratyev dalğalarının sonuncusu olan informasiya və kommunikasiya mərhələsi hələ də davam edir və biz hər gün onu yeni bir nəticəsi ilə qarşılaşırıq, bu istər biznes münasibətlərində, istər kommunikasiyada, istərsə də bank əməliyyatlarının yerinə yetirilməsində özünü göstərir.Son mərhələnin ən böyük fərqi odur ki, o təkcə iqtisadi münasibətlərə deyil, insanların şəxsi həyatına və ictimai fəaliyyətinə də ciddi dərəcədə təsir edir.

N.D.Kondratyevin göstərdiyi kapitalist inkişafının əvvəlləri, yalnız tekstil sənayesində fabriklərin və mexanizmlərin inkişafı ilə müşayiət olunurdu. Amma, sonrakı dövrlərdə istehsal olunan məhsulu xarici bazarlara çıxarmaq üçün nəqliyyat və maliyyə imkanları artmışdır. Geniş yayılmış və ucuz xammalların (məsələn: pambıq), geniş əhatəli nəqliyyat infrastrukturunun, biznes təşəbbüskarlarının,böyük əmək bazarının, inkişaf edən təhsil sisteminin, akademik və elmi mühitin artan təsirinin və nəhayət dövlətlərin bu prosesə müsbət münasibətlərinin yaranması ilə kapitalizm tezliklə yüksək mərhələyə çatmışdır. Marksın dediyi kimi: “Kapitalizm həmişə istehsal faktorlarının təşkili formasını dəyişərək, təkrar  istehsal üçün bir yol tapmışdır.” Məsələn 1-ci mərhələdən sonuncu mərhələyə qədər şəxsi sahibkarlar kiçik firmalarla, onlar monopolist, oliqopolist və kartellərlə, bu saydıqlarımız isə daha sonra Transmilli korporasiyalarla əvəzlənmişdir. 5-ci mərhələ isə, öz növbəsində informasiya erasının yeni növ “şəbəkə” tipli elastik təşkilatlarının yaranması və inkişafı ilə şərtlənir.

II-ci Dünya müharibəsindən sonra məhv olmuş iqtisadiyyatı bərpa etmək üçün iqtisadi inkişaf nəzəriyyəsinə böyük maraq oyandı. Sənayedə innovasiyanın mühüm təsiri hiss olunmağa başladı. Hərb sahəsində tədqiqat və inkişaf daha sürətlə inkişaf edirdi, belə ki, radar, aerokosmik və yeni silahlar istehsal olundu. Elə bu dövrdə ABŞ prezidenti Kennedi 1960-cı il çıxışında, 10 illiyin sonunadək Aya ilk insanın göndəriləcəyini qeyd etdi. 1950-ci illərdə innovasiyanın öyrənilməsi, innovasiyanın proses kimi daxili xarakteristikasında cəmləşmişdir. Bu proses aşaıdakılardan ibarətdir:

1) Yeni biliyin yaranması,

2) Bu biliyin məhsul və xidmətlər istehsalına tətbiq olunması,

3) Bu məhsul və xidmətlərin kommersiya istismarı (reallaşdırılması).

İnnovasiya haqqında ənənəvi muzakirələr 2 fikir məktəbi üzərində cəmləşib.

Bunlardan birincisi – sosial deterministik məktəb irəli sürür ki, innovasiyalar  demoqrafik dəyişikliklər, iqtisadi təsirlər və mədəni dəyişiklər kimi- xarici sosial faktor və təsirlərin kombinasiyasının nəticəsidir. Arqument odur ki, nə zaman şərtlər uyğundursa, innovasiyalar baş verir.

Digər tərəfdən  isə  İndividualistik məktəb irəli sürür ki, innovasiyalar özünəməxsus individual talantlar və innovatorların nəticəsidir. İndividualistik nəzəriyyəyə sıx bağlıdır.

Son 10 ildə innovasiya ilə bağlı ədəbiyyatlar 2 fikir məktəbi ayırırlar : bazar nöqteyi-nəzərindən və resurs nöqteyi-nəzərindən. Bazar  nöqteyi –nəzərindən baxış iddia edir ki, bazar şərtləri firmanın innovasiya fəaliyyətinin genişlənməsinə kömək edən və ya məcbur edən kontekst təchiz edir ( Slater və Narver, 1994; Porter 1980,1985). Burada açar,əlbəttə ki, firmanın bazar şəraitində imkanları görmə qabiliyyətidir. Cohen, Levinthal (1990) və Trott (1998) irəli sürürlər ki, yalnız az sayda firmalar öz ətraf mühitini effektiv şəkildə baxışdan keçirə və öyrənə bilir.

İnnovasiyaya resurs nöqteyi nəzərindən baxış isə nəzərdə tutur ki, bazar oriyentasiyası dinamik və volantil ( dəyişkən) bazarlar üçün innovasiya strategiyası formalaşdırmaq üçün etibarlı əsas deyil, yalnız firmanın öz resursları, onun innovasiya fəaliyyətini yaratmaq və firmanın öz məqsədinə uyğun bazarlar formalaşdırmaq üçün daha stabil kontekst təmin edir  (Penrose, 1959; Vernenfelt, 1984, 1995; Grant, 1996; Prahalad və Hamel , 1990; Corner və Prahalad, 1996; Eisenhardt və Martin, 2000). İnnovasiyaya resurs nöqteyi nəzərindən baxış firma və onun resursları, bacarıqları və qabiliyyətləri üzərində fokuslanır. O, irəli sürür ki, firmanın resursları qiymətli, nadirdirsə və asanlıqla yamsılanan deyilsə, o, davamlı reqabət üstünlüyünə nail ola bilər – adətən yeni məhsul innovasiyaları formasında. 

          “Serendipity” – onu axtarmadığın və ya başqa bir şey axtardığın halda dəyərli bir şey kəşf etmək. İnnovasiyanın baş veridiyi  tarixi hadisələrin öyrənilməsində gözlənilməz kəşflərin əhəmiyyəti işiqlandı. Bunun və ya uğurun rolu izah olaraq verildi və media tərəfindən qabardıldı.

  Tarixi hadisələrin yaxından incələnməsi göstərdi ki, belə hallar nadir baş verir. Bundan başqa müvəffəqiyyətin əhəmiyyətini başa düşmək üçün bu sahədə ilkin biliyə malik olmaq lazımdır. Bir çox kəşflər elm və texnologiyanın müəyyən sahəsində əlaqəli şəxslər tərəfindən edilir və bu, ardıcıl genişlənmiş cəhdlərin nəticəsidir. Kəşflər gözlənilməz ola bilər, lakin Louis Pasteur-un sözləri ilə “ Uğur- hazırlıqlı ağıla xidmət edir” ( “Chance favours the prepared mind”)
1.2. İnnovasiya menecmentinin anlayışı və əhəmiyyəti.
     İnnovasiya menecmenti kompaniyada  rəhbərliyin ali səviyyəsində həyata keçirilən strateji idarəetmə istiqamətlərindən  biridir.Onun məqsədi aşağıdakı sahələrdə firmaların elmi-texniki və istehsal fəaliyyətinin əsas  istiqamətlərini müəyyən etməkdir: yeni məhsullar işlənib hazırlanması və tətbiq edilməsi (innovasiya fəaliy​yəti); buraxılan  məhsulun   modernləşdirilməsi və təkmilləşdi​rilməsi; ənənəvi məhsul növləri istehsalının daha da inkişaf etdirilməsi; köh​nəl​miş məhsulların istehsalatdan çıxarılması.
İnnovasiya menecmentində əsas diqqət strategiyanın işlənib ha​zır​lanmasına və onun reallaşdırılmasına istiqamətlənmiş tədbirlərə ve​​ri​lir. Yeni növ məhsullar işlənib hazırlanması və buraxılması firmanın strategiyasının daha üstün istiqamətləri olur.

   Innovasiya- elmi- texniki şərtləri  təmin etmək, keyfiyyəti artırmaq və digər yüksəldici və təkmilləşdirici mənanı ifadə edir.

   Innovasiya haqqında müxtəlif təriflər var:

· İnnovasiya ( yeniliklər) – istehsal orqanizminin ilkin strukturunda dəyişikliklərdir, yəni onun daxili strukturunun yeni vəziyyətə keçididir.

· İnnovasiya- yeni praktiki vasitələrin yaradılması, yayılması və istifadə edilməsinin kompleks prosesidir.

· İnnovasiya- yeni texnoloji ideyaların, təkliflərin, elmi- texniki qərarların praktiki tətbiq edilməsi və həyata keçirilməsidir.

   Bu təriflərə diqqət yetirsək, burada 2 cəhəti qeyd edə bilərik: birinci, bu “ yeni ideya” , təhsil xidmətidir; ikinci isə, istehsala yeniliyin tətbiq edilməsidir ki, nəticədə istehsal sisteminin özü dəyişir, istehsal yeni keyfiyyətli vəziyyətə keçir.

           Innovasiya prosesi müxtəlif yollarla həyata keçirilə bilər. Hər bir konkret halda ən səmərəli yolun seçilməsi texnologiyanın xarakterindən, son məhsul bazarından, firmanın potensialından, iqtisadi mühitdən, rəhbərin səriştəli olmasından və s. asılıdır.

   Innovasiya prosesinin məqsədini aşağıdakılarla izah etmək olar:

· məsələnin yeni texniki həllini tapmaq- ixtiranın yaradılması

· elmi- tədqiqat və təcrübə, konstruktiv işlərinin aparılması

· paralel qaydada satışın hazırlanması və təşkili

· yeni əmtəələrin bazarda tətbiqi və s.

   İngiliscə olan “ innovasiya menecmenti” – “ yeniliyin idarə olunması” mənasında işlənilir. Innovasiya menecmenti dar və geniş mənada başa düşülür. Sözün geniş mənasında innovasiya menecmenti yalnız yeni texnika, texnologiya və materialların yaradılmasının idarə edilməsi prosesi ilə bağlı funksional fəaliyyəti deyil, həm də innovasiya ilə bağlı infrastrukturanı, yeniliyin kommersiyalaşması məsələlərini və s. əhatə edir.


      Innovasiya menecmenti məzmunca aşağıdakı məsələləri əhatə edir:

· yeni məhsul bazarının tədqiqi, həmin məhsulların bazar tutumu, yeni məhsul istehsalı üzrə fəaliyyətin təşkili və proqnozlaşdırılması, yeni məhsul satışı formalarının təşkili ( vasitəçilərin, sifarişçilərin seçilməsi, firma ticarəti, topdansatış və s. )məhsul istehsalı üçün materiallar, resurslar, konyukturanın seçilməsi, yeni məhsul üzrə xərclərin, istehsal, həmçinin, satış qiymətlərinin kompleks təhlili baxımından yanaşılması.

 Dünya miqyasında ” innovasiya” ifadəsinə eyni mənalı yanaşılmır. Məsələn, 

1. innovasiya bir proses kimi

2. innovasiya bazara yeni avadanlığın çıxarılmasını təmin edən texniki, istehsal və kommersiya tədbirlərinin məcmuudur

3. innovasiya yeni məlumat, texnologiya yaratmaq məqsədilə praktikada elmi ideyalardan istifadə edilən ictimai- texniki- iqtisadi prosesdir

4. innovasiya- bu elə bir ictimai- texniki- iqtisadi prosesdir ki, onun vasitəsi ilə ideya və ixtiralardan öz xüsusiyyətlərinə görə daha yaxşı məmulatlar və texnologiya yaradılmasına gətirib çıxarır. Innovasiyanın iqtisadi fayda və ya mənfəətə istiqamətləndiyi halda, onun bazara çıxarılması əlavə məhsul əldə edilməsinə gətirib çıxara bilər və s.
 Bundan başqa, innovasiyaya məzmun ( texniki, elmi, iqtisadi, təşkilati, istehsal idarəçiliyi) , miqyas ( lokal, qlobal) , parametrlər ( hazır məhsul), yenilik səviyyəsinə görə, innovasiya menecmenti ( təşkiletmə, planlaşdırma, proqnozlaşdırma və s. ) səmərəlilik səviyyəsi  çox mənfəət gətirən baxımından da yanaşmaq olar.

   Firma üzrə innovasiya siyasətinin həyata keçirilməsi bütövlükdə aşağıdakıları nəzərdə tutur:

· innovasiya fəaliyyətinin plan və proqramının işlənib hazırlanması

· yeni üzv məhsullar işlənib hazırlanması gedişinə və onun tətbiqinə nəzarət edilməsini

· yeni üzv məhsullar yaradılmasının layihələrinə baxılmasını

· innovasiya fəaliyyəti proqramının material və maliyyə resursları ilə təmin edilməsini

· innovasiya fəaliyyətinin ixtisaslı heyətlə təmin edilməsini və s.

   İnnovasiya menecmenti aşağıdakı fəaliyyət növləri ( mərhələləri) ilə bağlı olur:
1. dünya miqyaslı və ölkə daxili yeni ideyaların öyrənilməsi və sistemləşdirilməsi. ( istehsalda və bazar sferalarında yeni texnologiya, yeniliklər haqqında informasiyaların toplanması, marketinq xidmətinin yaranması və s. )

2. aşkara çıxarılmış yeni ideyaların seçilməsi ( həmin ideyaların imkanları və həyata keçirilməsi)

3. yeni məhsula potensial bazar tələbatının öyrənilməsi ( istehsal və satış imkanlarının araşdırılması, uzun müddətli mal alan və verən partnyorların müəyyən edilməsi)

4. yeni məhsulun yaradılması ( məhsulun nümunələrinin hazırlanması, istehsal və satış həcminin müəyyən edilməsi)

5. bazarda testləşdirmə

6. innovasiya menecmentinin təşkilati formalarının təkmilləşdirilməsi

7. məhsul üzrə marketinq proqramı əsasında yeni məmulatın istehsalatda tətbiqi haqqında qərar qəbul edilməsi

   elmi- texniki tərəqqinin və istehsalın inkişafı nöqteyi- nəzərdən innovasiya fəaliyyəti 5 cür olur:

1. böyük innovasiya. Bunların nəticəsində inqilabi yeniliklər həyata keçirilir ki, istehsal strukturunu, idarəetməni və iqtisadi inkişafın sürətini kökündən dəyişir.

2. radikal innovasiya. Elmi ideyalar və ixtiralarla nəticələnir ki, bunların da əsasında texnoloji sistemlərin keyfiyyətinin kökündən dəyişdirilməsi və yeni istehsal sahələrinin yaranması mümkün olur.

3. prinsipial innovasiya. Böyük ixtiralar və elmi- texniki təkliflərlə nəticələnir ki, bunların da bazasında texnikanın yenisi ilə əvəz edilməsi nəticəsində  yeni texnologiya yaranır.

4. təkmilləşdirilmiş innovasiya. Mövcud texnologiyanın, obyektlərin, məhsulun və texnikanın təkmilləşdirilməsinə yönəldilmiş innovasiyadır.

5. sadə innovasiya. Bunun vasitəsilə istehsalda istifadə edilən texnika və texnologiyanın texniki- iqtisadi parametrlərinin bir müddət saxlanmasına nail olunur.
Menecmentin bu formasının fərqli xüsusiyyəti ondan ibarətdir ki, o, elm və texnikadan geniş istifadə edilməsinə, yeni texnologiyanın hərtərəfli tətbiqinə, yeni texnologiyanın özünün hərtərəfliliyinə, məhsulun keyfiyyətinin yüksəldilməsinə, yaradıcılıq axtarışları və yeniliklər, idarəetmədə yeni mütərəqqi formaların tətbiqi əsasında istehlakçıların tələbatının ödənilməsinə və beləliklə də iqtisadi artımın əldə edilməsinə yönəldilmişdir.
           İkinci Dünya Müharibəsindən sonra ABŞ iqtisadçıları elm və innovasiyanın xətti modelini yaratdılar. Bundan sonra, əsasən öz sadəliyinə görə, bu model insanların fikirlərində innovasiyanın necə yaranması barədə möhkəm təsəvvür yaratdı. O, 40 il ərzində elm və sənaye siyasətində dominantlıq etdi. 40 il sonra 1980-ci illərdə dünya üzrə menecment məktəbləri ardıcıl xətti prosesini rədd etməyə başladı. İnnovasiyanın elmi əsası (universitetlər, texnoloji tərəqqi  və sənaye tərəfindən dominantlıq edilən), bazar ehtiyaclarının qarşılıqlı əlaqəsi nəticəsində baş verməsinin tanınması gələcəyə əhəmiyyətli bir addım idi. Bu fəaliyyətlərin qarşılıqlı əlaqəsinin izahı bugünkü innovasiya modellərinin əsasını təşkil edir.

   Hər halda bu açar komponentlər arasındakı əlaqənin uğurlu innovasiya istehsal etməsi geniş şəkildə qəbul olunur. Lakin detallar mübahisə obyektidir. Avropa perspektivindən əsas diqqət tələb edən sahə- elm əsaslı  və texnoloji tərəqqi arasında əlaqədir. Avropa Birliyi (EU) inanır ki, Avropa universitetləri sənaye ilə effektiv əlaqələr qurmayıb, lakin ABŞ universitetləri uzun illərdir ki, sənaye ilə yaxından işləyir. 
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 Cədvəl 1.4. İnnovasiyanın konseptual quruluşu.

Elm və texnoloji əsas – yeni biliyin yaradılması : universitetlər və böyük elm-əsaslı təşkilatlar üstünlük təşkil edir.

Texnoloji tərəqqi- texnolji inkişaflar: təşkilatlar üstünlük təşkil edir.

Bazar ehtiyacları – istehlakçılar öz ehtiyac və istəklərini məhsul istehlakı vasitəsilə ifadə edir. 

Yuxarıda izah edildiyi kimi, İnnovasiya prosesinə ənənəvi olaraq ayrı-ayrı mərhələlərin və ya fəaliyyətlərin ardıcıllığı kimi baxılırdı ( Xətti model). Məhsul innovasiyası üçün bu modelin 2 əsas variasiyası var. Birincisi, və ən kobud formada, texnologiya ilə hərəkətə gətirilən model (technology-push)  nəzərdə tutur ki, alimlər gözlənilməz kəşflər edir, texnoloqlar onları məhsul ideyaları yaratmağa tətbiq edir, mühəndislər və dizaynerlər testdən keçirmək üçün onları prototiplərinə çevirir. Bu məhsulların istehsalının effektiv yollarının tapılması isə istehsala qalır. Ən sonda marketinq və satış potensial istehlakçıları bu məhsullara  stimullaşdırır. Bu modeldə bazar şəraiti R&D (tədqiqat və inkişaf)  məhsulları üçün passiv qəbul edicidir. Bu hərəkət verici  texnologiya qüvvəsi olan model- İkinci Dünya Müharibəsindən sonra sənaye siyasətində dominantlıq edirdi. Baxmayaq ki, bu model bəzi hallara tətbiq oluna bilər (məsələn, farmakologiya  sənayesi), bir çox digər nümunələrdə tətbiqə yararlı deyil (əsasən də innovasiya prosesi müxtəlif marşrutlarda getdikdə). Cədvəl 1.5 (1) 

          1970-ci illərdə yeni aktual innovasiya tədqiqatları təklif edildi ki, bazar şəraiti innovasiya prosesində təsirə malikdir ( von Hippel, 1978). Bu 2-ci xətti model olan - “bazarın hərəkətə gətirdiyi” ( “market-pull”) modelin yaranmasına gətirib çıxardı. Hərəkət verici qüvvəsi istehlakçı ehtiyacları olan bu model istehlakçılarla qarşılıqlı əlaqə nəticəsində yeni ideyaların təşəbbüskarı kimi bazarın rolunu vurğulayır. Bu, öz növbəsində R&D-ni dizayna və sonra istehsalı məhsula çevirir. Sürətlə dəyişən istehlakçı malları sənayesində bazarın və istehlakçının rolu güclü və təsirli olaraq qalır. “McCain Foods”-un menecer-direktoru qeyd edir ki, öz müştərilərini tanımaq- innovasiyanı mənfəətə çevirməkdən vacibdir : “Yalnız istehlakçının nə istədiyini bilməklə, biz innovasiya imkanlarını müəyyən edə bilərik. Daha sonra imkanları reallaşdırmaq üçün texnologiyanın olub-olmadığına baxmalıyıq”.  Cədvəl 1.5 (2)

Cədvəl 1.5. İnnovasiyanın xətti modeli
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1) Xətti model: Texnologiya ilə hərəkətə gələn (technology-push)
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2) Xətti model : Bazar ilə hərəkətə gələn (market-pull)
Eyni zamanda qoşulma modeli (Simultaneous coupling model)

 İnnovasiyaları texnologiya, istehlakçı arzusu, istehsal və ya rəqabət kimi digər faktorlardan hansının stimullaşmasını bilmək kifayət deyil. Yuxarıdakı modellər innovasiyanın necə baş verməsi üzərində deyil,axını nəyin idarə etməsi üzərində konsentrasiya olunmasıdır (Galbreyz, 1982). Xətti model yalnız innovasiyanın yaranmasının ilkin stimulunun nədən olduğunu izah edə bilir, yəni ideya və ya ehtiyac üçün səbəbin harada olduğunu təklif edir. Eyni anda birləşmə modeli (Cədvəl 1.6) təklif edir ki, innovasiyaya şərait yaradan və onu həvəsləndirən 3 əsas funksiyanın biliklə eyni zamanda birləşməsinin nəticəsidir. 

[image: image4.png]istehsal

Tadgiqatve .
inkisaf (R&D) Marketing




Cədvəl 1.6. Eyni zamanda qoşulma modeli

İnterantiv model daha da inkişaf edir və texnologiya ilə hərəkətə gələn, bazarın hərəkət verdiyi modelləri birləşdirir (Cədvəl 1.7). O vurğulayır ki, innovasiyalar bazar şəraiti, elm əsası və təşkilatın bacarıqlarının qarşılıqlı əlaqəsinin nəticəsində yaranır. Əvvəlki eyni anda birləşmə modelində olduğu kimi, burada da heç bir müəyyən başlanğıc nöqtəsi yoxdur. İnformasiya axınının istifadəsi innovasiyaların necə aşkar olunması və onların geniş çeşiddə məsələlərdən əmələ gələ bilməsini izah edir. Sadələşdirilməsinə baxmayaraq, bu model innovasiya prosesinin mürəkkəb nümunəsidir. Proses məntiqi ardıcıl, lakin heç də həmişə fasiləsiz olmayan, fərqli funksiyalı, qarşılıqlı əlaqəli və müstəqil mərhələlərə bölünür (Rosvel və Zegveld,1985). Ümumi innovasiya prosesi biliyin daşındığı kommunikasiya kanallarının mürəkkəb dəsti kimi başa düşülə bilər. Bu kanallar daxili və xarici əlaqələri özündə birləşdirir. Cədvəl 1.7-də təsvir olunmuş cədvəldə innovasiya prosesi təşkilatın bacarıqlarını və onun həm bazar şəraiti, həm də elm əsası ilə əlaqələrini göstərir. Bu prosesi effektiv idarə edə bilən təşkilatlar- innovasiyada uğur əldə edir.
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Saat əqrəbi istiqamətində - texnologiya ilə hərəkətə keçən,

Saat əqrəbinin əksi istiqamətində - bazarın hərəkətə keçirdiyi model.

Cədvəldən göründüyü kimi modelin mərkəzində təşkilatın R&D, mühəndislik və dizayn, istehsal, marketinq və satış funksiyaları durur. İlk baxışdan xətti modelə bənzəsə də, kommunikasiya axını heç də xətti deyil. Burada geriyə axın təmin edilib. Korporasiyalar bazarda mövcudluğunu qorumaq üçün daim adaptasiya olmalı, yəni uyğunlaşmalı və təkmilləşməlidir. Sahibkarlar  rəqiblərinin bazara rəqabətin əsasını dəyişə bilən bir məhsulla gələ biləcəklərini bilərək fəaliyyət göstərir. Hal-hazırda innovasiya ideyası geniş şəkildə qəbul olunmuşdur, hətta mədəniyyətin bir hissəsinə çevrilmişdir. Məsələn, təkcə 1994 və 1995-ci illərdə ABŞ-da “innovasiya” sözü olan 275 kitab nəşr olunmuşdur. Dilimizdə geniş istifadə olunmasına baxmayaraq, innovasiya nə dərəcədə düzgün başa düşülmüşdür, sualı meydana çıxır. Kristofer Frimen özünün məşhur “İnnovasiya iqtisadiyyatı” işində yazır ki, “Yenilik etməmək ölməkdir”. Texniki və bazar liderləri olan firmalar özlərinin uğurlu yeni məhsul inkişaf etdirmək bacarıqlarını nümayiş etdirirlər.İqtisadiyyatın bütün sahələri aerokosmik sahələrdən əzcaçılığa, avtomobil istehsalından komputerlərə, dominant firmalar innovasiya etmək bacarığını göstərmişdir ki, bu da 1.1-ci cədvəldə öz əksini tapır.
	Sənaye sahəsi:
	Bazar liderləri:
	İnnovativ yeni məhsullar:

	Aerokosmik
	Airbus İnd, Boeing
	Sərnişin təyyarəsi

	Avtomobil
	Toyoto, DaimlerChrysler, Ford
	Avtomobil dizaynı və digər əlaqədar məhsul inkişafı

	Komputer və proqram təminatı
	İntel, İBM, Microsoft, SAP
	Komputer çip texnologiyası, komputerin xarici qurğu və proqram təminatı


İqtisadi tarixin analizi (xüsusilə Böyük Britaniyada) göstərir ki, sənaye və texnoloji yeniliklər şirkətlər və bütün dövlət üçün çox mühüm iqtisadi faydaya gətirib çıxarır. Bu fikir öz təsdiqini cədvəl 1.2-də tapır.

	İnnovasiya:
	İnnovator:
	Tarix:

	Buxar mühərriki
	James Vatt
	1770-80

	Metal gəmi
	İsambard Kingdom Brunel
	1820-45

	Lokomativ
	Corc Stephenson
	1829

	Elektromaqnit induksiya generator
	Michael Faraday
	1830-1940

	Elektrik lampası
	Tomas Edison ve Jozef Svan
	1879-90


Cədvəl 1.2. 19-cu əsrdə iqtisadi inkaşafın təməlində duran texnoloji innovasiyalar.

19-cu əsrin ilk yarısında istehsal müəssələri, əsasən, ailə şirkətləri idi və öz resurslarını bir fəaliyyət sahəsində mərkəzləşdirmişdi. Məsələn, bir müəssisə dəmirdən polad hazırlayır, digəri bundan polad lövhələr hazırlayır və başqa bir müəssisə məxbət ləvazimatları istehsal edir. Daha sonra, bu məhsulların satılması üçün mağazalara çatdırılır.Əsrin 2-ci yarısında isə, belə kiçik sahibkarlıq müəssələri daha geniş fəaliyyət həyata keçirən böyük firmalarla əvəzləndi. Bu, diversifikasiya etmiş müəssələrə keçidin başlanğıcı idi. 20-ci əsrdə ümumdünya ticarətinin yayılması, yeni məhsulların geniş çeşidini təklif edən yeni bazarların yaranması üçün səbəb oldu. Keçmiş əsrlərdə, məhsul inkişafı və kommersiyası üçün, vacib olan resursların daşınması asan idi, çünki lazım olan resurslar indiki dövrlə müqayisədə minimal idi. Hal-hazırda isə lazimi resurslar – bilik, bacarıqlar, maddi resurslar , bazar təcrübəsi artmış və göstərmişdir ki, yeni məhsul inkişafı təşkilat səviyyəsi ilə bağlıdır. Həqiqətən də, mobil telefonlar, komputer texnikası və proqramları kimi son innovasiyalar, elmi nailiyyətlər individual şəxslərdən daha çox təşkilatların adı ilə bağlıdır ( Cədvəl 1.3). Bunun səbəbi ondan ibarətdir ki, böyük kompaniyalar müəyyən sahə üzrə ixtisaslaşır və öz resurslarını elmin bir sahəsi üzrə mərkəzləşdirir .  Əlavə olaraq, yeni ideyanın yaradılması, inkişafı və uğurlu reallaşdırılması bir çox hallarda böyük həcmdə maliyyə tələb edir. Həmçinin innovasiya  bir qrup insanların - alimlərin, mühəndislərin komanda işi nəticəsində yaranır.

	Tarix:
	Yeni məhsul:
	Cavabdeh təşkilat:

	1945
	Hazırda istifadə olunan qələmlər
	Reynolds Beynəlxalq Qələm Firması

	1950 1950-ci illər
	İstehsal prosesi - əridilmiş şüşə texnologiyası
	Pilkington

	1970-1980-ci illər
	Fotokopiyalama
	Kseroks

	1980-ci illər
	Şəxsi komputerlər
	Apple Computer

	1880-1890-ci illər
	Komputer sistemi – Windows
	Microsoft

	2000-ci illər
	Mobil telefonlar
	Nokia


Cədvəl 1.3 Təşkilatların adı ilə bağlı olan son texnoloji yeniliklər və məhsul inkişafı.

20-ci əsrdə innovasiya ilə bağlı debatlar və müzakirələr sonunda innovasiya menecmentinin yaranması ilə nəticələndi. Hamel, Prahalad (1994) və Christensen (2003) tərəfindən aparılmış son tədqiqatlar göstərir ki, istehlakçıların tələblərinə cavab vermək, son nəticədə texnoloji innovasiya və uzun müddətli biznes uğuruna səbəb olur. Yəni, istehlakçıların tələblərini öyrənmək və onları razı salmaq marketingdə böyük rol oynadığı kimi, firmanın fəaliyyətini yeni məhsul istehsalına  doğru istiqamətləndirir. Kristensen (2003) “dağıdıcı” və ya radikal, əsaslı innovasiyalar və “davamlı” və ya gəlirli, artımlı innovasiyaları fərqləndirir. Davamlı innovasiyalar mövcud alıcılara yönəlir və yaradılmış məhsulların yaxşılaşdırılmasını təmin edir. Məsələn, mövcud komputer proqramlarına əlavə funksiyalar və xüsusiyyətlər artıraraq mövcud alıcıları daha yaxşı məhsulla təmin edir. Dağıdıcı innovasiyalar isə, tələb olunandan daha artığını təmin edir və yeni bazarlar ələ keçirməyə yönəlir. Məsələn, yeni disk drayverlərin təqdimatı əvvəlki formatla tanış olan müştərilər üçün çətinliklər yaratsa da, bazarda böyük irəliləyişə səbəb oldu. 

Menecmentin bütün sahələrində olduğu kimi, innovasiya menecmentində də baxışlar və yanaşmalar müxtəlifdir və təbii ki, debatlara, müzakirələrə səbəb olur. Bu, bir çox hallarda semantikanın, yəni məna və məzmunun üzərində cəmləşir. Bu hallar, xüsusilə, innovasiyaya yalnız bir hadisə kimi baxılması zamanı baş verir. Innovasiyaya, proses kimi baxılması hallarında, fikirlərdə müxtəlifliklər daha az nəzərə çarpır. Bu kitabın məğzində, innovasiyaya proses kimi baxılması tezisi durur.  Əgər ixtira yeni kəşflər, yeni üsullar kimi qəbul olunursa, ixtiranın nəticəsi məhsullardır, yeni kəşfdən- son məhsula qədər olan proses isə, innovasiya prosesidir. Digər mübahisələr yeni, kreativlik , kəşf və s. terminlərin müəyyənləşdirilməsi zamanı ortaya çıxır. Əvvəla, bir müəssisə üçün yeni olan, digər müəssisə üçün köhnə ola bilər. Və ya, uğurlu innovasiya kimisi kommersiya- mənfəət baxımından, kimisi elmi nailiyyət nöqteyi nəzərindən, kimisi isə hər iki amilin də olması nəzərindən qiymətləndirə bilər. 

Əksər insanlar, bu iki termini qarışdırır, əgər insanlardan terminlərin izahını soruşsaq, terminlərin məzmunları barədə müxtəlif fikirlər eşidərik. Düzdür ki, innovasiya və ixtira mənaca yaxındır, lakin onlar eyni deyillər. Bu iki termin üçün aydın mənaların müəyyən edilməsi vacibdir. İnnovasiya müxtəlif aspektlərdən başa düşülə bilən geniş konsepsiyadır. Daha ətraflı təriflərdən biri -Myers və Marquiz (1969) təklif edilmişdir: innovasiya vahid fəaliyyət deyil, o, sub proseslərdən ibarət bütöv bir prosesdir. O, sadəcə yeni ideya konsepsiyası, və ya yeni bir mexanizm, qurğu, alət, ya da yeni bazarın inkişafı deyil. Innovasiya bütün bunların birlikdə fəaliyyət göstərdiyi bir prosesdir.

“Yeni” termininin innovasiya kontestində aydınlaşdırılması vacibdir. Rogers və Shoemaker (1972) belə izah edir: obyektiv olaraq, “yeni” zaman fasiləsi ilə ölçülür( yəni ilk istifadə və ya kəşfi). Lakin, əgər ideya insanlara müxtəlif və əvvəlkilərdən fərqli görünürsə, bu yenilikdir. Yuxarıdakılar da daxil olmaqla, bir çox alimlər ixtira ilə innovasiyanı fərqləndirir. Belə ki, innovasiya- ideyaların və ya ixtiraların kommersiya və praktiki tətbiqi hesab edilir. Ixtira- ideya konsepsiyasıdırsa, innovasiya ixtiranın iqtisadiyyatda qarşılığıdır. Aşağıdakı sadə bərabərlik bu iki termin arasında münasibəti göstərməyə kömək edir:

İnnovasiya = nəzəri konsepsiya(ideya) + texniki ixtira +kommersiya istismarı(realizasiyası). Düsturdakı bütün terminləri izah etməyə ehtiyac vardır. Yeni ideyaların nəzəri konsepsiyası innovasiyanın başlanğıc nöqtəsidir. Lakin, yeni ideya özü ayrılıqda nə ixtira, nə də innovasiyadır, o yalnız fikirlərin məcmusudur. İntellektual fikirlərin maddi bir əşyaya ( məhsula və ya prosesə) çevrilməsi- ixtiradır. Burada elm və texnologiya əsas rol oynayır. Ən son fəaliyyət isə realizasiyadır. Bütün bu proses innovasiyanı xarakterizə edir. Bu düstur onu ifadə edir ki, innovasiya idarə edilməli olan bir neçə müxtəlif tərkib hissəsindən ibarət tam bir prosesdir.  Həmçinin onu yekunlaşdırır ki, innovasiya ixtiradan asılıdır, lakin ixtira təklikdə  təşkilatın inkişafına töhvə verməsi üçün bazar fəaliyyətinə tətbiq olunmalıdır. 

        İnnovasiya menecmenti- ideya yaradılması, texnoloji tərəqqi, yeni (və ya təkmilləşdirilmiş) məhsulun istehsalı və marketinqi proseslərində iştirak edən bütün fəaliyyətlərin idarə edilməsidir. İnnovasiyanın menecment prosesi kimi təyini, innovasiya və onun nəticəsi olan məhsul arasında fərqi göstərir.  Nüfuzlu və innovativ təşkilatlardan biri olan 3M şirkətinin vitse-prezidenti innovasiyaya belə tərif verir:

Kreativlik: yeni və  müvafiq ideyalrın düşünülməsi,


İnnovasiya : bu ideyaların təşkilat səviyyəsində uğurlu tətbiqidir.

İnnovasiyanın 6 növü var:

1. Məhsul innovasiyası – tamamilə yeni məhsulun yaradılması və ya mövcud məhsulun inkişaf etdirilməsi

2. Proses innovasiyası – yeni istehsal prosesinin inkişafı. Məsələn, Pilkingston firmasının əridilmiş şüşə prosesi

3. Təşkilati innovasiya – təşkilati işlərin yeni forması, məsələn, yeni kommunikasiya sistemi, yeni mühasibatlıq prosedurunun təqdim olunması

4. İdarəetmə innovasiyasi – idarəetmənin effektivliyini artırmaq üçün yenilik, məsələn TQM( total quality management) sistemi – yekun keyfiyyət menecmenti, BPR(business process re-engineering) – biznes prosesinin yenidən qurulması, SAP R3 ( SAP- Almaniyanın proqram təminatı firması, R3- təşkilatın resurslarının planlaşdırılması)

5. İstehsal innovasiyası – JİT (just in time) istehsal sistemi – məhsulların istehsaldan anbarlara yığılmadan satışa çıxarılması – Yaponiya menecmenti

6. Kommersiya / marketinq innovasiyası – yeni satış yanaşmaları, birbaşa marketinq – istehlakçılarla görüşlər, kataloqlarla satış.
Yeni materialın təqdim olunmasına və ya yeni materialın tədqiqat və inkişafı nəticəsində tədrici inkişafa gətirib çıxaran dizayn təkmilləşməsinin əsasını qoyan istehsal funksiyasıdır. Ən sonda ideyaların yaranması 3 əsas komponentdən asılıdır : təşkilatın bacarıqları, bazar mühitinin ehtiyacları, elm və texnologiya əsası.
Cədvəl 1.5-də sənaye innovasiyası prosesinin dominant modellərinin tarixi inkişafı əks olunub :

	Tarix:
	Model:
	Xarakteristikaları:

	1950/60-cı illər
	Texnologiyanın hərəkətə gətirdiyi
	Sadə xətti ardıcıl proses. R&D-in xüsusi əhəmiyyəti. Bazara R&D-in məhsullarının qəbuledicisi kimi baxılır.

	1970-ci illər
	Bazarın hərəkətə gətirdiyi
	Sadə xətti ardıcıl proses. Marketinqin xüsusi əhəmiyyəti. Bazara R&D-yə istiqamət verən mənbə kimi baxılır. R&D-in reaktiv rolu.

	1980-ci illər
	Birləşmə modeli
	R&D və marketinqin qarşılıqlı əlaqəsinin xüsusi əhəmiyyəti.

	1980/90-cı illər
	İnteraktiv model
	1-ci və 2-ci modellərin kombinasiyası.

	2000-ci illər
	Şəbəkə modeli
	Biliyin toplanması və xarici əlaqələrin xüsusi əhəmiyyəti.


Cədvəl 1.5. İnnovasiya modellərinin inkişafının xronoloji ardıcıllığı.             Mənbə : Rosvell (1992) “ Uğurlu sənaye innovasiyası : 1990-ci illər üçün vacib amiilər” 
1.3. İnnovasiya- idarəetmə prosesi kimi.
           Təşkilatlar nəzəriyyəsi müxtəlif elm sahələrindən götürülmüş ideyalar toplusundan ibarətdir. O, sosial və davranış elmləri ilə müəssisə səviyyəsində menecment praktikasını əlaqələndirir. Tətbiqi elm sahəsi kimi təşkilatlar nəzəriyyəsi müəssisənin davranışını müəyyənləşdirir, həmçinin müəssisəni digər müəssisələrin müxtəlif menecment texnikaları və təcrübələrinə necə qarşılıq verdikləri haqqında faydalı informasiya ilə təmin edir. Buna görə də, o innovasiya prosesinin necə idarə edildiyini başa düşmək baxımından vacibdir. Müxtəlif ədəbiyyatlarda verilənlərə görə,  təşkilatların  innovasiya prosesini uğurla idarəetməsi üçün  nələrin tələb olunduğu haqqında bir neçə aydın təlimat mövcuddur. Verilənlər 4 əsas istiqamətdə təsnifləşdirilə bilər:
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 Klassik və ya elmi menecment yanaşması:

   Təşkilatlara klassik baxış 20-ci əsrin əvvəllərində Sənaye İnqilabından və dünya ticarətindəki böyük artımdan sonra formalaşdı. O, ənənəvi menecment konsepsiyalarına əsaslanır: Bürokratiya nəzəriyyəsi(  Veber, 1964) və Elmi Menecment nəzəriyyəsi(Teylor, 1947). Bu fikir məktəbi, təşkilatın qarşısına qoyulmuş məqsədlərə çatmaq üçün alət kimi nəzərdən keçirilirdi. Motivasiya və mükafatlandırmadan istifadə etməklə, təşkilatın üzvləri müəyyənləşdirilmiş məqsədlərə xidmət etməyə təhrik edilirdi. Bu baxış istiqaməti qəbul edir ki, sistemli istehsala nail olmaq üçün insanlarla avadanlıqlar uyğunlaşdırılmalıdır və bu çərçivədə innovasiya rasional qərarlar çoxluğundan ibarətdir.

İnsan münasibətləri yanaşması:
  Bu yeni yanaşma təkilat daxilindəki qeyri-formal və qeyri-legitim qrup münasibətləri ilə əlaqədar idi. Qeyri-formal kommunikasiyalar və fəaliyyətlər bir çox sosioloqlar tərəfindən araşdırılmış və təşkilati davranışa təsiri müəyyənləşdirilmişdir. Bu fikir məktəbi həmçinin ehtimal nəzəriyyəsi yanaşmasının inkişafına da zəmin yaratmışdır. Bu yanaşma təşkilatdaxili qruplar arasındakı konfliktlərin həlli ilə bağlı rutin və innovativ həll yolları təqdim edirdi. Rutin həll yoluna -" əvvəllər istifadə olunmuş", innovativ həll yoluna isə -"əvvəllər istifadə olunmamış və bununla bağlı təşkilatda heç bir nümunə olmayan " həll yolu kimi təriflər verilirdi. Harvey və Mills iddia edirdi ki, təşkilati quruluşla bağlı təzyiq olmayana kimi, müəssisələr rutin həll yolundan istifadə edəcəklər,onlar  yalnız stresli və təhlükəli situasiyalarda innovativ həll yoluna müraciət edirlər. Bu model(yanaşma)  Burns və Stalker-in apardığı- mexaniki-rutin, orqanik-innovativ kimi həll yollarını müəyyənləşdirən tədqiqat işi üzərində qurulmuşdur.
Ehtimal nəzəriyyəsi yanaşması:

 Bu 3-cü əsas istiqamət göstərirdi ki, "ən yaxşı təşkilati struktur" deyilən məhfum yoxdur və müəssisənin strukturu onu fəaliyyətinə və göstərdiyi performansa uyğunlaşdırılmalıdır.

        Bu sahədə aparılan araşdırmalar, təşkilatların nümayiş etdirdiyi müxtəlif xarakteristikaları müəyyənləşdirdi:

· müəyyənlik və qeyri-müəyyənlik

· stabillik və qeyri-stabillik

· bircinslik və qeyri-bircinslik

· müəyyən istisnalar və daha çox sayda istisnalar

· daha çox təkrarlanmalar və müəyyən təkrarlanmalar
Ümumilikdə, ehtimal nəzəriyyəsi yanaşmasının tərəfdarları iddia edir ki, müəyyənlik, stabillik, bircinslik, müəyyən istisnalar və daha çox sayda təkrarlanmalar adətən bürokratik təşkilatlar üçün xasdır,  qeyri-müəyyənlik, qeyri-stabillik, qeyri-bircinslik, daha çox sayda istisnalar və müəyyən təkrarlanmalar isə əksinə, çevik təşkilatlar üçün xarakterikdir.
Sistem nəzəriyyəsi yanaşması:

 4-cü istiqamət isə 1960-1970- ci illərdə ehtimal nəzəriyyəsi yanaşması ilə eyni vaxtda inkişaf etdi. Sistem nəzəriyyəsi yanaşması, prosses və dinamik analizə xarakteristika və struktur analizindən daha çox önəm verirdi. Sistem nəzəriyyəsi termininin meydana gəlməsi Lüdviq von Bertalanfinin adı ilə bağlı idi. Bu yanaşma təşkilatı məqsədə yönəlmiş sistem kimi nəzərdən keçirirdi və qeyd edirdilər ki, bütün sistemlər proseslərdən ibarətdir və struktura malikdir. Struktur sistemin daha çox stabil, proseslər isə dinamik elementləri kimi xarakterizə olunurdu. Bu fikir məktəbi təşkilati fəaliyyəti daha yaxşı başa düşməyə şərait yaratdı.

Qeyd olunan məsələlər aşağıdakı cədvəldə öz əksini tapmışdır.

	Sistem nəzəriyyəsi tərəfindən müəyyənləşdirilən problemlər

	Problemlər:
	
	Xarakteristikalar:

	Adaptasiya
	
	Ətraf mühit dəyişikliklərini görmək üçün iş üsullarını dəyişmək

	Koordinasiya
	
	Vahid kimi fəaliyyət göstərmək üçün təşkilatın müxtəlif  bölmələrini əlaqələndirmək

	İnteqrasiya
	
	İnsanları və fəaliyyətlərin müxtəlif formalarını biri-biri ilə uyğunlaşdırmaq

	Gərginlik
	
	Təşkilati bölmələr arasında yaranan anlaşılmazlıqlarla mübarizə aparmaq

	Nəticə
	
	Məqsəd və hədəflərə nail olmaq

	Sadiqlik
	
	Sistemin fəaliyyəti ilə əlaqədar elementləri qoruyub saxlamaq


Bundan əlavə, sistem nəzəriyyəsi təşkilatın xarici mühitlə qarşılıqlı təsirinin vacibliyi məsələsini  də qabardırdı. Həqiqətən də, qarşılıqlı təsir innovasiya prosesinin mühüm elementlərindən biridir.
      Böyümə istiqaməti:

         Heç də bütün şirkətlərin ilk və başlıca məqsədlərinin böyümək olmadığını öyrənmək  bəzən təəccüb doğurur.Bəzi şirkətlər sadəcə qısamüddətli imkanlardan faydalanmaq məqsədilə yaradılır. Digər şirkətlər, xüsusilə də ailə şirkətləri, şirkətin mövcud olduğu həcmdə qalmağına çalışırlar, çünki belə olan halda, heç bir xarici kömək olmadan, onlar şirkəti asanlıqla idarə edə bilirlər. İnnovativ şirkətlərin isə, əsas məqsədi biznesi böyütməkdir və onlar uzunmüddətli plan əsasında fəaliyyət göstərirlər. Nokia, Siemens, BMW və Microsoft kimi şirkətlər öz fəaliyyətlərində bu istiqaməti seçirlər.

Ehtiyatlılıq:

 Ehtiyatlılıq yalnız rəhbərlər tərəfindən deyil, eləcə də təşkilatın bütün üzvləri tərəfindən davamlı daxili tədqiqatın aparılmasını tələb edir. Bu fəaliyyət müəssisə daxilində rəsmiləşdirilə bilər. Məs: Araşdırma və inkişaf departamentinin əməkdaşları öz sahələrində mövcud olan yeniliklərdən xəbərdar olmaq üçün vaxtlarının böyük hissəsini müxtəlif ədəbiyytları oxumağa sərf edirlər. Əhəmiyyətli informasiyanın toplanması bir  vacib məsələdirsə, onun müvafiq şəxslərə çatdırılması və həmin informasiyaya uyğun olaraq hərəkət edilməsi vacib olan digər məsələlərdir. Müəssisədə açıq kommunkasiya sisteminin yaradılması bunu asanlaşdırmağa kömək edə bilər.
Texnologiya öhdəliyi:

Əksər innovativ şirkətlər, zaman keçdikcə müxtəlif  ideyaları həyata keçirməyə çalışırlar. Bu ideyalara, şirkətin gələcək investisiyaları kimi baxılır. Bu cür uznmüddətli məqsədlər olmadan, peşəkar mütəxəssislərin şirkətə cəlb olunmasında kifayət qədər böyük çətinliklər yaşanardı.Texnologiyalara qoyulan investisiyalar da eyni xarakter daşıyır. Əgər şirkət texnologiyalara bir il  investisiya qoyub, növbəti ildə bu prosesi davam etdirmirsə, şirkətdə yaranan mühit mütəxəssislər üçün cəlbedici görünməyəcək və nəticədə onlar texnologiya öhdəliyi daha yaxşı olan şirkətlərə üz tutmağa çalışacaqlar.

             Hərəkətdə olan innovasiyanın fərziyyələrindən biri də odur ki, kim şirkətin biznes modelini başa düşüb. Cox güman ki, kiçik şirkətlərdə hər kəs şirkətin necə işlədiyini və xüsusi hissələrinin biznes modeldə qiymətin müştəriyə necə uyğunlaşdığını başa düşür. Daha böyük təşkilatlarda bütün heyət hər şeyi anlaya bilmir və onlar nisbətən cox məğlubiyyətə uğrayırlar.Bu kontekstdə innovasiya effekti bütün təşkilatı gərgin edir, şirkətin hər müxtəlif görünüşlərini başa salır və səfərbərlik ətrafında qurur.İnnovasiya, çox güman ki, biznesdə yaxud məhsul xətti səviyyəsindən sonra isə bütün şirkət səviyyəsindədir.

     İkinci fərziyyə odur ki, biznes modeli kimi idarə edir. Böyük təşkilatlarda, insanlar yalniz öz hissəsinə,sahəsinə, və nəzarətinə məsuliyyətli olur. Bu nəzarət özünü təsirli qərar verməkdə, büdcədə və yaxud biznesin məzmunu çərçivəsində mənasını müəyyənlaşdirməkdə özünü büruzə verir. Yalniz bir neçə insan var ki, bütün təşkilata nəzarət edir, belə ki, bütün şirkətin innovasiyası yüksək idarəçilər tərəfindən idarə olunmalıdır. Qərarın, büdcənin əsas sahələri üzərində daha çox nəzarət, hərəkətdə olan innovasiyada  çox çətindir. 

         Açıq innovasiyada kiçik şirkətlər böyük şirkətlərlə əlaqəyə girərkən Michaelin hər iki xalı məyusluğa apara bilər.Kiçik şirkətlər təşkilatın işçiləri arasında kimin biznes modeli anlamadığını hiss edir və   təşkilatda nəzarətin təbəqələri daha ləng qərar qəbul etməyə şərait yaradır.

· Prosesslər və onların əskikliyi: çoxlu kiçik şirkətlər, hələ hərəkətli innovasiyadakı irəliliyi müəyyənləşdirməyiblər. Daha böyük şirkətlərlə ortaq olan sahələrdən biri həqiqətən onlara fayda verə bilər . Kinayəli, lakin blogumda diqqət çəkən bir şərh: “Nəzəriyyədə bu ölçü sistemli proseslərdə vaxdı sona qədər götürməyə səy göstərən adama getməlidir” Bu,həmişə ilk göründüyü kimi üstünlük deyil.Mən inanıram ki, innovasiya prosesdən,alətlərdən, idarəetmədən fayda verə bilər. Onlar əlavə innovasiyada yaxşıdırlar (kiçik miqyaslı məhsul təkmilləşdirmələri  yaxud                                                                                                                                                                                                                                          artırılmaları) ona görə ki` (1) bu onların çörəyi ,yağıdır beləliklə radikal innovasiya diqqətini ona cəmləyib və (2) radikal innovasiya vəsaitdən ,kapitaldan və menecment perspektivindən təşkilatlara yüksək risk və yüksək dağıdıcııdır.

· Qaydaları pozmağa qarşı qaydaları izləmək: Mark Palmer, komunikasiya məsləhətçisi, əlavə etdi ki”Böyük şirkətlər özlərini yarışmalarla,marketlə və qaydalarla qoruyurlar. Kiçik şirkətlər daha çox yeni qaydalar yaratmağa meyillidirlər” Bu` əvvəl qeyd olunduğu kimi, kiçik şirkətlərlə işləməyin  faydalılığı ilə əlaqələndirilir. Əlbəttə`qaydalara əməl olunmalıdır,lakin bəzən onlardan çıxılmağa ehtiyac duyulur,yaxud onlardan həqiqi tərəqqi etmək üçün çıxılır.

         Bu böyük firmalar(Google,Apple,P&G,3M və s.) bürokratik strukturun çətin sərhədlərini təkmilləşdirərkən həm də böyük innovasiya mədəniyyətini davam etdirən istisnalar sayılırlar.

      Qatıldığım bir açıq innovasiya konfransında,Cisco dedi ki,bu rəqabət mədəniyyətindən bölüşülən hədəflər mədəniyyətinə keçiddir,o keçid ki,əsasən,xarici tərəfdaşlarla yenilik etmə həvəsindən ortaya çıxır.Açıq innovasiyanın çox köhnəlmiş korporativ fikirləri,“not-invented-here(Burada- uydurma- yoxdur)” mədəniyətinə daşımaq potensialı vardır.(not-invented-here(NİH) mədəniyyəti deyəndə, yəni ancaq özün istehsal etdiyin malları istifadə etməli olduğunu nəzərdə tutur).

       Xarici tərəfdaşlarla işləyərkən,işlərinizin görülməsini başqa yollarla yerinə yetirilməsinə məruz qalırsınız.Təşkilata müxtəlif düşünmə yolları gətirirsiniz.Bu sizə,hazırki məşğələlərinizin yetərli olduğunu, ya da təşkilatınıza yeni məşğələlər tətbiq etməli olduğunu nəzərə almanıza kömək edir.Məsələn: Siz işbirliyində yeni perspektivlər əldə etdiniz.Bu biznes vahidləri arasında daha yaxşı işbirliyi və əlaqəyə səbəb ola bilər.n
     Böyük şirkətlər həmişə işləri yoluna qoymaq üçün öz böyüklüklərini və güclərini istifadə edirlər.Əslində bu açıq innovasiyadan fərqli deyil.Beləliklə, mən xırda şirkətlərdən insanların böyük şirkətlərlə işləyərkən onların davranışlarından şikayət etdiyini eşidəndə təəccüblənmədim.

Bir neçə vaxt bundan əvvəl iştirak etdiyim “Açıq İnnovasiya Sammiti”ndə bu davranışlardan bəziləri  böyük şirkətlər tərəfindən qəbul edildi.Orada, böyük şirkətlərin icraçıları şirkətin gücünü və böyüklüyünü öz xeyirlərinə necə istifadə etdikləri haqda hekayələr danışdılar və hətta onların bəzi birtərəfli bazarlıqlarının xırda şirkətləri onlarla işləməkdən qorxutduğunu dedilər.Onlar zarafatyana, onların xeyir-xeyir anlayışlarının(yəni hər iki tərəf də qazanır) belə olduğunu dedilər;”Biz çox qazanırıq.Siz az qazanırsınız.”

    Ən azından,bəzi böyük şirkətlər bu işdən narahat olduğunu bildirdi.Zənn edirəm ki,böyük və kiçik şirkətlər daha çox birlikdə innovasiya etdikcə, böyük şirkətlər belə tərəfdaşlıqlarda etibarlarına zədə gətirəcək, bu kimi hərəkətlərin davam edə bilməyəcəyini başa düşəcəklər.Onlar bizneslərində seçilmiş tərəfdaşları başa düşməyin necə əhəmiyyətli olduğunu anlamağa başlayacaqlar.

· İnnovasiyanın fərqli açıqlamaları;Bir blog yazısına cavab olaraq mən böyük və kiçik şirkətlər arasındaki fərqləri yazmışdım.Evgentech şirkətində(hansı ki bu şirkət batareya dolma sürətini artıracaq texnologiyanın patentini gözləyir) CEO və İP stragetisti Jack Hutter,öz təcrübələrinə uyğun olaraq aşağıdaki anlayışlı şərhi yazdı:

    Mən fikir vermişəm ki,böyük və kiçik şirkətlərin “innovasiya” anlayışı arasında əlaqəsizlik var.Bəzi(bəlkə də bir çox) böyük şirkətlər innovasiyanı “super məhsul istehsal edən komanda” kimi görürlər.Bunlar “sıçrayış” axtaran insalardır,lakin bu “sıçrayış” şirkətdə mövcud olan məhsulun və ya, layihənin yerinə qoyulur.Sözdə, innovasiya onların bütün biznesini təşkil edir,və tam müstəqil şəkildə inkişaf etdirilib.

    “Fortune 500”  şirkəti açıq innovasiya portalı kimi bizi seçəndə biz bu hadisənin şahidi olduq.Şirkət çox güman ki, bizimkinə bənzər texnologiya axtarışında idi,lakin onlar çox dəyişiklik etmədən bunu öz infrastrukturlarına uyğunlaşdırmaq istəyirdilər.Onlar bizim texnologiyamızın onların oyununu dəyişdirəbiləcəyini görmürdülər, çünki onlar fərqli oyun oynayırdılar(oyun burda strategiya mənasında işlədilib).Amma onlar bizim oyunumuzun fərqli olduğunu görsə belə, maraqlanmadılar, çünki oynadıqları oyunu daha çox sevirdilər.

Yaxşı ki,biz onların bizə yaxşı tərəfdaş ola bilməyəcəyini gördük və onlarla çox vaxt itirmədik.(onlara “biz sizlə maraqlanmırıq” deyəndə biraz təəccüblənmiş görünürdülər.)Bu hadisədən çox şey öyrəndik,və tərəfdar seçimimizi “güclü innovasiya” anlayışı olanlarla qurmağa yönəltdik,çünki əgər bir şirkət bizim texnologiyamızın onlara nə imkanlar qazandıracağını anlamağa qadir deyilsə bu texnologiya ilə bazarda müvəffəqiyətli olması az ehtimaldır.Və əgər müvəffəqiyyətli olmasalar biz pul qazanmayacağıq.

Açıq innovasiya liderindən təhrik

        Siz həmçinin P&G’nin açıq innovasiya proqramının yeni hədəflərini açıqladığı 27 Oktyabr,2010  tarixli blog yazısından da təhrik ala bilərsiniz.O seçilən(istənilən,bəyənilən mənasında) tərəfdaş olma ideyasının necə açıq innovasiya pionerinə çevrildiyini göstərir.Ümid edirəm ki,bu P&G yanaşması digər şirkətlərə də seçilən tərəfdaş olma ideyasını ciddiyə almağa kömək edəcək.

P&G:innovasiyamızı sürətləndirmək üçün Ə+İ ilə yeni məqsədlər(əlaqə+inkişaf)

P&G Əlaqə+İnkişaf ilə strateji dəyərlər yaradılmasının növbəti səviyyəyə daşınması üçün yeni 2 məqsəd qoydu.Qısacası,biz xarici tərəfdaşlarımızdan həmişə ən böyük məbləği  almağa çalışırıq.Və həmçinin tərəfdaşlarımıza da ən yaxşı imkanları  yaratmalıyıq Məqsədlər aşağıdakılar idi;

· Ə+İ şirkətin illik satış artımına 3 milyard dollar catdıraraq P&G’nin innovasiya inkişafına verdiyi xeyiri 3 qatına çıxaracaq

· P&G davamlı xeyir-xeyire əlaqəsi quraraq innovasiya işbirliyinin seçilən tərəfdaşı olacaq
Risklərin qəbulu:

Risklərin qəbulu riskli vəziyyətlərə daha diqqətlə yanaşmanı  tələb edir.  Bu anlayış həmçinin risklərin qiymətlərindirilməsi ilə bağlı qərarların qəbul edilməsini, risklərin hesablanmasını, eləcə də yüksək və aşağı riskli layihələrin balanslaşdırılmış portfelinin yaradılmasını nəzərdə tutur.
Çarpaz-funksional əməkdaşlıq:

Müəssisədaxili konflikt, innovasiya prosesi üçün əsas baryerlərdən biridir.Məsələn, marketinq və R&D(tədqiqat və araşdırma) bölmələrinin biri birindən fərqli maraqları var. Yeni texnologiyaların inkişafı tədqiqatçılar üçün bəzən o qədər cəzbedici görünə bilər ki, bu hətta onları müəssisənin biznes maraqlarından uzaqlaşdıra bilər və ya, bir çox hallarda, marketoloqlar yeni məhsulların inkişafında texnologiyaların mühüm rolunun olması fikri ilə razılaşmaq istəmirlər. Bu kimi amillər isə, müəssisədaxili konfiliktlərə səbəb olur. Araşdırmalar göstərir ki, müəssisədaxili müəyyən konfiliktlərin olması müəssisə üçün arzuolunandır, çünki konfiliktlər işçilər üçün bəzən motivasiya rolunda çıxış edirlər.
 Adaptasiya

Yeni məhsul, innovasiyaların inkişafı, müəssisənin fəaliyyətində dəyişikliklərə səbəb ola bilər. Böyükhəcmli innovasiyalar, adətən müəssisədə ciddi dəyişikliklər yaradır, buna görə də, müəssisə bu cür dəyişikliklərə hazır olmalıdır və dəyişən ətraf mühitə adaptasiya olunnmağı bacarmalıdır.
Bacarıqların müxtəlif formaları:

Adətən, müəssisələr işçilərədən xüsusi bilik və bacarıqların kombinasiyasını tələb edirlər.Bunlara elmi, təcrübi biliklər, hesabatlılıq qabiliyyəti və s. kimi bacarıqlar aid edilir. 
 İnnovasiyanın idarəolunması dilemması:

Müəssisə daxilində əsas təzad onun stabillik və kreativlik ehtiyacları arasında yaranır. Bir tərəfdən, müəssisələr gündəlik tapşırıqları effektiv və sürətlə yerinə yetirmək üçün müəssisə daxilində stabillik yaratmağa çalışırlar. Məsələn: banklar tərəfindən, gün ərzində milyonlarla əməlliyatların aparılması və yaxud  da, ölkə ərazisində müxtəlif satış məntəqələrinə yükdaşımalarının həyata keçirilməsi yüksək qabiliyyət və nəzarət tələb edir. Digər tərəfdən, müəssisələrin gələcəkdə  öz rəqabətqabiliyyətliliklərini qoruyub saxlamaq üçün yeni ideyalar həyata keçirmək və yeni məhsul yaratmağa ehtiyacları var. Buna görə də, onlar öz ətraflarında müxtəlif ideyaları test edə biləcək, eləcə də o ideyaları inkişaf etdirə biləcək kreativ mühit yaratmalıdırlar. Məhz bu məsələnin bu gün idarə edilməsi- vacib olan fundamental problemlərdən biridir. İstənilən orta və böyük ölçülü şirkət götürək və onun fəaliyyət və həyata keçirdiyi əməliyyatlara nəzər salaq. Məsələn: Ford, P&G, Sony və s. Bu şirkətlər, ilk növbədə əmin olmalıdırlar ki, onların məhsulları dəqiq müəyyənləşdirilmiş, spesifikasiyalara uyğun istehsal edilib və istehlakçılara vaxtında çatdırılır. Müəssisəni rəqabətqabiliyyətli edən amillərdən biri də onun məhsullarının qiymətinin rəqiblərinin istehsal etdiyi məhsulların qiymətindən aşağı olmasıdır. Yüksək səviyyədə təşkil olunmuş mühitin də başlıca tələbi bundan ibarətdir. 

Beləliklə, müəssənin innovasiya  fəaliyyəti ilə bağlı dillema meydana gəlir:  müəssisələr öz rəqabətqabiliyyətliliklərini qorumaq üçün, bir tərəfdən məhsulun qiymətini azaltmağa çalışır, digər tərəfədən isə innovasiya prosesini sürətləndirmək üçün əksinə fəaliyyət göstərirlər.
1.4.  Kreativlik və effektivlik tələblərinin idarə olunması
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	Müəssisə daxilində gündəlik əməliyyatların effektivliyi stabil rejim tələb edir.
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Yeni məhsulların və yeni xidmətlərin yaradılması kreativlik və yeni ideayalar tələb edir.



Qeyri-müəyyənliyin idarəolunması:

           Məlumdur ki, məhsul innovasiyası kifayət qədər kompleks prosesdir. İnnovasiya prosesi ayrı ayrılıqda fəaliyyət göstərən müxtəlif faktorları öz tərkibində birləşdirir, amma bəzən bu faktorlar biri birinə təsir də göstərə bilir. Ümumiyyətlə, müəssisə öz daxilində və xaricində baş verən bütün hadisə və proseslərə reaksiya göstərməlidir. Amma bir çox hallarda bu proseslər müəssisələrin nəzarətindən kənarda qalır və nəticədə qeyri-müəyyənliklər meydana gəlir. Buna görə də, qeyri-müəyyənliklərin idarə olunması innovasiya prosesinin ən mühüm tələblərindən biridir.

Piersonun qeyri-müəyyənlik xəritəsi:
Piersonun qeyri müəyyənlik xəritəsi qeyri-müəyyənlikləri, eləcə də innovasiya prosesini başa düşməyə və analiz etməyə imkan verir.

 Piersonun xəritəsi qeyri müəyyənlikləri 2 müxtəlif qrupa bölür :

1. Nəticə ilə bağlı qeyri müəyyənliklər

2. Proseslə bağlı qeyri müəyyənliklər

Bölmə 1
Bölmə1 vasitə və nəticələrlə bağlı qeyri-müəyyənliyi yüksək olan fəaliyyətləri özündə birləşdirir. Son hədəf, eləcə də bu hədəfə necə çatılacağı məlum deyil. Ona görə də,  bu bölməni "Mavi səma" araşdırması adlandırırlar, çünki bu bölmədə bəzən  işlər reallıqdan o qədər uzaq olur ki, insanlar onu buludlar üstündə işləməyə bənzədirlər. Bu bölmədəki fəaliyyətlər çox vaxt başa düşülməyən texnologiyalarla, eləcə də müəyyənləşdirilməmiş bazar və məhsullarla işləməyi nəzərdə tutur. Bu cür fəaliyyətlər daha çox universitetlərin  maliyyə və vaxt kimi təzyiqlərdən azad olan tədqiqat laboratoriyaları üçün xarakterikdir. Bəzi elmyönümlü təşkilatlar da bu cür fəaliyyəti dəstəkləyir, amma təbii ki, təşkilat bu cür tədqiqatları maliyyələşdirmək imkanına malik olmalıdır. Məsələn: Microsoft öz tədqiqatlarını Birləşmiş Ştatlarda-Seattleda yerləşən və kampus adlandırdığı yerdə həyata keçirir.
Bölmə 2

Bu hissədə nəticə, yaxud hədəf məlumdur. Məsələn: bazar imkanları artıq müəyyənləşdirilib, amma icra mexanizmləri hələ müəyyənləşdirilməlidir.  Arzuolunan məhsulu əldə etmək üçün, şirkət müxtəlif texnologiya və ya yanaşmalardan istifadə etməklə bir neçə müxtəlif layihəyə başlaya bilər. Beləliklə, bu proseslərdə şirkətin qarşılaşacağı əsas qeyri-müəyyənlik öz hədəfinə necə çatacağıdır.Bu cür fəaliyyətlər daha çox, davamlı olaraq öz istehsal prosesini tədqiq edərək, istehsal xərclərini azaltmaq yollarını axtaran şirkətlər üçün xarakterikdir.
Bölmə 3

Bu bölmədə qeyri-müəyyənlik nəticə ilə əlaqədardır.  Bu əsasən, texnolgiyalardan necə daha effektiv istifadə oluna bilər, deyə, tədqiqat aparmaq cəhdləri ilə bağlıdır. Bu cəhdlərin çoxunun effektiv olmaması ilk növbədə xərclər və performansla əlaqədardır, lakin yeni və inkişaf  etmiş məhsullar da məhz belə cəhdlərin sayəsində meydana gəlir.
Bölmə 4

Bu bölmədəki fəaliyyətlər digərlərinə nisbətən dah çox dəqiq və müəyyəndilər. Bura  mövcud məhsulları inkişaf etdirmək, yaxud bazar imkanları və texniki imkanların kombinasiyasından istifadə etməklə yeni məhsul yaratmaq kimi fəaliyyətlər daxil edilir. Ümumiyyətlə, bu bölmədə inkişafın sürəti uğur üçün başlıca amildir. Bu cür fəaliyyətləri həyata keçirən şirkətlərə, misal olaraq  Nokianı göstərə bilərik. Nokia mövcud məhsulunu inkişaf etdirərək, müxtəlif dizaynlarda telefonları bazara çıxarmaqla qısa müddətdə bazarda liderliyi ələ keçirdi.
Təşkilati struktur və innovasiya

Təşkilati struktur anlayışı Mintzberg tərəfindən müəyyənləşdirilmişdir. O, təşkilati strukturu, təşkilatın işini fərqli tapşırıqlara bölən, daha sonra isə onlarla bağlı koordinasiyanı həyata keçirən müxtəlif üsulların cəmi kimi xarakterizə edirdi.Təşkilati strukturu araşdırarkən rast gəlinən problemlərdən biri müəssisə daxilində müxtəlif qrupların müxtəlif cür davranması,  eləcə də ətraf mühit dəyişikliklərinə müxtəlif cür reaksiya verməsidir. Məhz bu baxımdan təşkilati strukturla innovasiya fəaliyyəti arasında bağlılıq yaranır.

Rəsmiləşdirmə

Burns və Stalker-ə görə rəsmiləşdirmə ilə innovasiya arasında əlaqə mövcuddur və bir çox sübutlar onlar arasındakı bu aslılığı əks etdirir. İlk növbədə prosedurlarda rəsmiləşdirmənin artırılması innovasiya fəaliyyətində aktivliyin azalmasına səbəb olacaq.Amma bununla belə, deyilənlərin əksinə olaraq təşkilati planlaşdırma və rəsmiləşdirmə istehsaltda effektivliyin əldə olunması üçün vacib amildir.
Mərkəzləşdirmə
Bu anlayış təşkilatda qərar qəbulu, eləcə də səlahiyyətlərin bölgüsünü xarakterizə edir. Təşkilatda qeyri-mərkəzləşdirmənin çox olması, yəni iyerarxiya səviyyələrinin az olması daha qəbulediləndir, nəinki əksi.
Təşkilati ölçü

Ölçü anlayışı müxtəlif mənalarda işlədilir, lakin daha çox işçilərin sayı və müəssisədə həyata keçirilən əməliyyatların miqyası ilə xarakterizə olunur.
İnnovasiya prosesində şəxslərin rolu:

	Şəxslər
	Rolu

	 Texniki innovator
	Bir  və ya iki sahədə ekspertdir. Yeni ideyaları, həmçinin onları həyata keçirməyin yeni və müxtəlif yollarını müəyyənləşdirir



	 Texniki/ kommersiya araşdırmaçısı
	Şəbəkə vasitəsilə böyük həcmdə informasiyanı xaricdən müəssisə daxilinə ötürür. Buna texniki yaxud bazar haqqında informasiya aid edilə bilər.

	Məhsul müdafiəçisi
	Təşkilata yeni ideyalar satır, resurslar əldə edir və risk götürür

	Layihə lideri
	 Komandaya liderlik edir, onları həvəsləndirir. Layihəni planlaşdırır və təşkil edir.Komanda üzvləri arasında kordinasiyanı həyata keçirir

	Sponsor
	Layihə komandasının iş ehtiyaclarını qarşılayır


1.5. İnnovasiyanın effektiv dövriyəsi:
[image: image6.png]yaradici ~

insanlarin taskilatin
toskilatda reputasiyasi
saxlanilmasi

taskilat

i aradici
daxilinde -

il insanlarin celb
isgilorin

H olunmasi
motivasiyasi

Yeniideyalarin
gebul edilmasi
istayi

Taskilati
haveslendirme

innovativ
mahsullarin
inkisafi




İnnovasiyanın effektiv dövriyəsi konsepsiyasına Maykl Porter-in rəqabət üstünlüyü anlayışının xüsusi nümunəsi kimi baxmaq olar. Porter qeyd edir ki, bazarda o şirkətlər rəqabət üstünlüyü əldə edir ki, onlar yuxarıdakı dövrədə göstərilmiş məsələləri öz fəaliyyətlərinə tətbiq etsinlər.

Təşkilatın reputasiyası

İnnovasiya baxımından, təşkilatın reputasiyasının formalaşması bir neçə il çəkə bilər.Bu ilk növbədə təşkiltaın performansı ilə əlaqədardır. Uğurlu təşkilatları araşdırsaq məlum olacaq ki, bəziləri digərlərinə nisbətən daha innovativdirlər.  Bu müxtəlif faktorlarla bağlıdır: sonuncu məhsul buraxılışı, sonuncu uğurlu layihələr, təşkilatda tədqiqat və araşdırmanın yüksək səviyyəsi və s.
Yaradıcı insanların cəlb olunması

Yaradıcı insanları o şirkətlər cəlb edir ki, onlar kənardan həqiqətən də yaradıcı şirkət olaraq görünür və qəbul edilir. Məzunlar daha çox bu cür şirkətlərə iş üçün müraciət etdiyi kimi, yuxarı səviyyəli elmi təşkilatlar da bu cür şirkətlərdən özlərinə işçi cəlb etməyə çalışırlar.
Təşkilati həvəsləndirmə

Bəzi təşkilatlar işçiləri həvəsləndirmək üçün yaradıcı-stimulyasiya texnikalarından istifadə edirlər. Məsələn: həftə sonları işçilərlə birgə  şəhərətrarfı ərazilərə gəzintilər təşkil olunur və birlikdə müxtəlif ideyalar müzakirə olunaraq, fikir mübadiləsi aparılır. Bu isə təşkilatın innovasiya fəaliyyətinə çox güclü təsir göstərir.
İnnovativ məhsulların inkişafı

İnnovativ məhsul yaratmaq o demək deyil ki, məhsul istehsalında ən son texnologiyalardan istifadə olunmalıdır. Bu anlayış daha çox nəticə ilə bağlıdır. Yəni istehsal olunan məhsul rəqib məhsullara nisbətən daha keyfiyyətli və effektiv olmalıdır.
Yeni ideyaların qəbul edilməsi istəyi

Bir çox şirkətlər, həqiqətən yeni ideya çatışmazlığından əziyyət çəkir və bu da innovasiya prosesinə öz mənfi təsirini göstərir. Ona görə də şirkətlər daim yeni ideyaların axtarışında olmalı və faydalı ideyaları mütləq şəkildə dəyərləndirməlidir.

Təşkilat daxilində işçilərin motivasiyası 

Əgər işçilər görsə ki, onların ideyaları təşkilatın biznes fəaliyyətində nəzərə alınır, bu onların işə daha da həvəslə yanaşmağına səbəb olacaq. Əks proses isə, müəssisənin fəaliyyətində olduqca mənfi məqamların yaranmasına gətirib çıxara bilər.
Yaradıcı insanların təşkilatda saxlanılması 

Bu məsələ ilk növbədə yaradıcı insanar üçün əlverişli iş mühitinin yaradılmasını tələb edir. Çünki yaradıcı insan üçün onun işlədiyi mühit çox önəmlidir.

İstehsalat innovasiyalarını radikal (əsaslı) və davamlı (artan) innovsiyalara bölmüşdük. Bundan başqa innovasiyanın daha geniş təsnifləşdirilməsi mövcuddur.

Bir çoxlarına görə, innovasiya prosesi davamlı iqtisadi inkişafın əsas hərəkətverici qüvvəsidir. Jozef Şumpeter 1943-cü ildə belə qeyd etmişdir:

“Kapitalist mühərrikini hərəkətdə saxlayan impuls, kapitalist təşəbbüskarlar tərəfindən yaradılan yeni əmtəələrdən, bazarların, nəqliyyatın yeni formalarından irəli gəlir. ”

Amma, yeni məhsulların, xidmətlərin, bazarların və ya təşkilatların yaradılmasını təmin edən potensial yenilik dünyanın hər yerində eyni deyildir. Bəzi ölkələr innovasiya prosesi ilə əlaqəli elmdə illər boyu toplanan təcrübə hesabına daha geniş imkanlara sahibdirlər. 

İnnovasiya qlobal proseslərdən kənarda düşünülə bilməz. Sahibkarların qısa müddətdə yüksək gəlir əldə etməyə meyilli olması innovasiyanın inkişafının qarşısında duran ən böyük problemlərdən biridir. Eyni zamanda  bu səbəb nə üçün 2000-ci illərin əvvəllərinə qədər Yaponiya və şərqi Asiya ölkələrinin sürətlə inkişaf etməsi, lakin Türkiyənin isə innovasiya baxımından dəyişməz qaldığını açıqlayır? Baxmayaraq ki, lokal xarakteristikalar innovasiya prosesində önəmli rol oynayır, amma ümumi tendensiya ölkələrin innovasiyadakı uğurlarından asılıdır. Yaponiya kimi bəzi ölkələrdə dövlət innovasiya prosesində aktiv çıxış edir, ABŞ-ın daxil olduğu digər qrup ölkələrdə isə, dövlət azad bazar mexanizmlərinin işləməsini təmin edərək, bazarın ən optimal resurs bölgüsünü həyata keçirəcəyinə inanır.

Dövlətin innovasiya prosesinə daha çox müdaxilə etdiyi ölkələrdə həvəsləndirmə birbaşa (subsidiya, ərazi təminatı), və ya dövlətin idarəedici və aparıcı rol oynaması ilə həyata keçirilir. Bu baxımdan Yaponiya olduqca önəmli nümünə təşkil edir. Yapon höküməti  televizor bazarında 20 ilə yaxın diqtə etmiş Trinitron televizorların istehsalı zamanı dövlət müəssisələri, universitetlər, biznes müəssisələrini bir yerə toplamış və eyni zamanda maliyyə dəstəyi vermişdir.

ABŞ mütəxəssisləri tərəfindən yapon sistemi daima tənqid olunur və bu sistem iqtisadi enmə dövrlərinin səbəbkarı kimi qələmə verilir. İnnovasiya prosesində dövlət son məhsul istehsal olunana qədər biliyin- universitetlər, dövlət institutları, müəssilər və korporasiyalar arasında axınını təmin etməlidir.

İnnovasiya prosesində bəzi dövlətlər isə “Qarətçi dövlətlər” kimi tanınır. Onlar iqtisadiyyatda mövcud olan maliyyə ehtiyatlarını kiçik bir qrup arasında bölərək, innovasiyanın inkişafına mane olmaqla günahlandırılırlar. Bu ölkələrə Tayvan, Cənubi Koreya, Honq Konq, Sinqapur daxildir. Bütün bunlara baxmayaraq, bu ölkələr innovasiya prosesində imitasiya mərhələsindən öz yenilikçi məhsullarının istehsalı mərhələsinə keçmişdirlər.(Hal-hazırda bu ölkələrin innovasiyada keçdiyi inkişaf neqativ halların böyük həcmdə aradan qalxdığını deməyə əsas verir).
Baxmayaraq ki, əksər ölkələr innovasiyaya münasibətdə eyni yolu izləyir, amma bəzi ölkələr(məsələn: Malayziya, Tayvan, Cənubi Koreya ) özəl sektorun innovasiya və texnoloji inkişafa münasibətində əhəmiyyətli dəyişikliklərə nail ola bilmişlər. Bu qəbildən  olan ölkələrin demək olar ki, hamısı sadə məhsulların istehsalı və ixracı ilə innovasiya biznesinə daxil olmuşlardır. Bu ölkələr əvvəlcə məhsulların imitasiyası (“tərsinə mühəndislik”) ilə ciddi məbləğdə vəsait toplamış, bundan sonra innovasiya sürətlə inkşafa keçmişdir. Bu da bir çox ölkələrdə dövlət tərəfindən vizyon müəyyənləşdirilməsindən asılıdır. Bəzi ölkələr bunun üçün “səhv qiymət” siyasəti həyata keçirməklə yeni müəssisələri qorumağa çalışır, bəziləri isə özü birbaşa firmalar yaradaraq innovasiya biznesində məsuliyyəti tamamilə üzərinə götürür.

Baxmayaraq ki, Latın Amerikası və Cənub-Şərqi Asiya ölkələri arasında innovasiya cəhətdən ciddi fərqlər var, amma,  bəzi eyniliklər də müşahidə olunur. İlk mərhələdə bütün ölkələr xam maddələrin ixracatçısı və yüksək texnoloji məhsulların isə idxalçısıidilər. Amma, sadə texnologiyadan yüksək dəyərli elmi məhsulların istehsalına transformasiya Cənub-Şərqi Asiya ölkələrinin uğurunun əsası olaraq nəzərə çarpır.

Şumpeterianlar, innovasiya prosesində kreativ individualları - əsas tərkib hissəsi olaraq müəyyən edirdilər. Təşkilat daxilində şəxslər problemləri müəyyən edir, ideyalar irəli sürür və ixtiralar edir. Bundan başqa, menecerlər rolunda individual şəxslər hansısa fəaliyyətin seçilməsi ilə bağlı qərar qəbul edir, resursları idarə edir.

Şumpeter texnologiyanı böyümə və inkişafın mühərriki hesab etməklə bərabər qeyd edirdi ki, texnologiyaya investisiya etmək üçün ehtiyat resurslar və uzun müddət lazımdır. Eyni zamanda qısamüddətli və yüksək mənfəət verən sahələr mümkün qədər az olmalıdır ki, müəssisələr innovasiyaya sərmaye qoymaqda maraqlı olsunlar.

Şumpeterianların firmaya baxışı fərqlidir – firmalar müyyən vaxt ərzində resurslarını idarə edir və onun innovasiya fəaliyyətinə təsir edən qabiliyyətlər  inkişaf etdirir. Qrafik 1.1 təşkilat səviyyəsində innovasiyanın baş verməsini izah edir. Burada innovasiya prosesinə ilk növbədə firmanın daxili fəaliyyəti – iqtisadi perspektivi, idarəetmə strategiyası, təşkilati davranışı daxil edilir. Firmanın xarici fəaliyyəti  digər firmalarla əlaqaləri və ticarəti,  rəqabət və əməkdaşlığı  təyin edir. Daha sonra firmanın innovativ fəaliyyətinə təsir edən ayrı-ayrı individual şəxslərin fəaliyyəti ayrılır.
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Qrafik 1.1. İnnovasiya prosesi

İnnovasiyalar heç də hər zaman uğurlu olmur.Kommersiyası uğurlu olmayan bir çox innovasiyalar olmuşdur. Məşhur nümunə kimi- Kodak Disk kamera və ya Sinclair C5 göstərə bilərik. C5 kiçik, elektriklə işləyən 3 təkərli maşın idi. Təəssüf ki, C5-in yaradıcısı Clive Sinclairın məhsulu kommersiya uğuru qazana bilmədi. Kommersiya uğursuzluğu bu məhsulu elmi ixtira kimi uğursuz etmir. Lakin, yuxarıdakı təriflərə əsasən bu bir innovasiyadır, çünki həmin ixtira  məhsul şəklinə salınıb bazara çıxarıldı, amma uğursuz bir növüdür.

Əvvəlki bölmələr innovasiyanın vahid bir hadisə deyil, biri digərinə bu və ya digər şəkildə bağlı fəaliyyətlər seriyası olduğunu aydınlaşdırdı. Bu proses kimi təsvir oluna bilər və aşağıdakılardan ibarətdir:

1. Məzmunundan asılı olaraq ehtiyac və ya imkana cavab;

2. Uğurlu olarsa yeniliyin təqdim olunması ilə nəticələnən kreativ cəhd;

3. Gələcək dəyişiklərə ehtiyac.

Adətən mürəkkəb prosesi sadələşdirməyə çalışmaq anlaşılmazlıqlara səbəb olur. Ona görə də innovasiyanın sadə xətti modeli bəzi innovasiyalara tətbiq oluna bilər və müəyyən sənaye sahələri üçün tətbiq olunmalıdır. Farmokoloji sənaye sahəsi daha çox texnologiya ilə hərəkətə gələn modeli xarakterizə edir. Digər sənaye sahələri, məsələn qida sənayesi, bazarın hərəkətə gətirdiyi modellə təmsil olunur. Çox sayda sənaye təşkilatları iki modelin qarışığının nəticəsidir. Bu təşkilatların menecerlərinin belə bir kompleks prosesi idarə etmək kimi çətin bir tapşırığı var.
Sənaye innovasiyası və yeni məhsul inkişafı yuxarıda qeyd olunan erkən başlanğıclardan tədricən təkamül edib. Biznes strategiyası, tədqiqat və inkişaf, istehsal və marketinq kimi əsas vəzifələri yerinə yetirən departament funksiyaları yaratmaq firmanın problemlərini həll etmir. Doğurdan da, innovasiya çox mürəkkəb və müxtəlif fəaliyyətlərin effektiv idarə edilməsini tələb edən prosesdir. Bu prosesin necə idarə edilməsini bilmək lazımdır. Son 50 ildə çox sayda tədqiqatlar yalnız innovasiyanın baş verməsi üçün hansı inqredientlərin olmasınının vacib olduğunu deyil,bu inqredientlərin hansı səviyyədə və hansı ardıcıllıqla lazım olduğunu başa düşməyə çalışır. Cədvəl 1.6 əsas tədqiqatlardan bəzilərini əks etdiri.

	  Tədqiqat:
	  Tarix:
	  Fokus:

	  1.Karter və Villiyams
	  1957
	  Sənaye və texniki irəliləyiş

	  2.Layihə Keçmişə baxış– Traces
	  1968
	  ABŞ hökumətinin maliyyələşdirdiyi müdafiə səna  sinin tarixi xülasəsi

	  3.Bilikdən sərvət
	  1972
	  Texniki innovasiyalara Şahzadə mükafatları

	  4.Layihə Sappho(Rothvell)
	  1974
	  Kimya sənayesində uğur və uğursuzluq fakto 

  Rları

	  5.Minnesota tədqiqatları
	  1989
	  İnnovasiya haqqında 14 hal araşdırması

	  6.Rothvell
	  1992
	  25 illik tədqiqatların xülasəsi

	  7.İnnovasiya mənbələri (Vilvrayt və Kl ark)
	  1992
	  İstifadəçi cəlbedilməsinin müxtəlif səviyyələri

	  8.MİT tədqiqatları (Utterbek)
	  1994 
	  5 əsas sənaye səviyyəsində hallar

	  9.Layihə Nyuprod (Kuper)
	  1994
	  Yeni məhsullarda uğur və uğursuzluğunun uzun  müddətli təhlili

	 10.Radikal innovasiya (Leyfer)
	  2000
	  Yetkin biznesin xülasəsi


Cədvəl 1.6. İnnovasiya menecmenti tədqiqatları.

Cədvəl 1.8-də isə innovasiya menecmenti prosesi təsvir olunub. Bu quruluş hər hansı analitik status niyyəti ilə deyil, sadəcə innovasiyanın uğurlu idarə edilməsi üçün lazım olan əsas faktorları təsvir etmək üçün yardımçı vasitədir.  O, təşkilat daxili funksiyaların qarşılıqlı əlaqəsinin və bu funksiyaların xarici mühitlə də qarşılıqlı əlaqəsinin vacib olduğunu göstərməyə kömək edir. Firmanın alim və mühəndisləri elmi və texnoloji tərəqqi üçün universitetlərin və digər firmaların alim və mühəndisləri ilə qarşılıqlı əlaqədə olduğu kimi, marketinq funksiyası istehlakçıların ehtiyaclarını anlamaq, məhsulların istehlakçılara çatdırmaq kimi gündəlik fəaliyyətlərini təmin etmək üçün təchizatçılar, distrübütorlar, istehlakçılar və rəqiblərlə qarşılıqlı əlaqədə olmalıdır. Oxşar olaraq, biznesi planlaşdıranlar və yuxarı menecment geniş müxtəliflikdə firmalar və dövlət, təzhizatçılar və istehlakçılar kimi digər xarici institutlarla əlaqədə olmalıdır. Bütün bu informasiya axını təşkilatın bilik sərvətinə tövfə verir. Bunu bilmək, həyata keçirmək və uğurlu yeni məhsul yaradılmasında istifadə etmək- çətin innovasiya menecmenti prosesini formalaşdırır. 

Hər bir  təşkilatda çoxlu fərqli funksiyalar ola bilər. Biznesin təbiətindən asılı olaraq, bəzi funksiyalar digərlərinə nisbətən daha təsir edicidir. Cədvəl 1.8-də göstərilən quruluş 3 əsas funksiyanı ayırır : marketinq, tədqiqat, istehsal və biznes planlaşdırması. Tarixi tədqiqatlar bu funksiyaları innovasiya prosesinə daha çox təsir edən hesab edir. [image: image8.png]Maliyya va
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Cədvəl 1.8. İnnovasiya- menecment prosesi kimi.

Maliyyə və biznes liderliyi – xarici əlaqələri : makro amillər, rəqabət, mənfəət, artım, diversifikasiya, xərclər, qiymətlər, siyasi təsirlər.

Tədqiqat və texnologiya - xarici əlaqələri : elmi-texnoloji tərəqqi, rəqiblər, təchizatçılar, istehlakçılar, universitet departamentləri.

Marketinq – xarici əlaqələri : sosial ehtiyaclar, rəqiblər, təzhizatçı əməkdaşlıqları, distributorlar, istehlakçılar, strateji alyanslar.
1.6. İnnovasiya prosesində dövlətin rolu 
 Bu bölmənin məqsədi- innovasiyanın qəbul olunandan daha geniş məzmuna malik olduğunu göstərməkdir. Əslində, innovasiya sosial və siyasi proseslərdən kənarda baş verə bilməz. İnnovasiyanın inkişafı kapitalizmin inkişafı ilə bir çox ortaq xüsusiyyətlərə malikdir. Xüsusilə, ABŞ innovasiyanın inkişafında bütün vacib şərtlərin  mövcud olduğu ölkə kimi qeyd olunur. Bura həm sosial, iqtisadi, siyasi institutlar, həm də inkişaf edən qarşılıqlı əlaqələr və şəbəkələr vasitəsilə elmin fasiləsiz inkişafı aiddir. II Dünya Müharibəsindən sonra Avropanın yenidənqurulmasında öz ideyaları ilə aktiv rol oynamış Alfred Marşal dövlətin rolunun innovasiya prosesində çox önəmli olduğunu təsdiqləmişdir. O, Sənaye İnqilabının həm görünən, həm də görünməyən tərəflərini qiymətləndirərək innovasiya prosesinə təsir edən amilləri aşağıdakı kimi müəyyənləşdirmişdir:

· institusional qurumlar;

· təşəbbüskarlar və investorlar arasında qarşılıqlı əlaqə;

· cəmiyyətin yeniliyi qavrama qabiliyyəti;

· elm və texnologiyaya meyillilik;

· elmi və akademik çevrələr ilə biznes mühiti arasında şəbəkə;

· məhsuldar qüvvələr və maliyyə institutları;

· kapitalizmin inkişafını şərtləndirən digər amillərin dövlət tərəfindən təmin olunması.

İnnovasiya  əvvəllər təşkilati məsələ kimi nəzərdən keçirilirdi. Amma təcrübə göstərir ki, sadə bir kəşfi məhsula, prosesə və ya xidmətə çevirmək uzun müddətli, yüksək riskli, kompleks, interaktiv və qeyri-xətti prosesdir. Təşkilatların innovasiya prosesini başlatmaq və davam etdirmək qabiliyyəti əsasən onların fəaliyyət göstərdiyi şərtlər və mühit tərəfindən müəyyən edilir. İqtisadi və sosial amillər bu məqamda mühüm rol oynayır.


Qərbdə elm və texnologiyanın inkişafı sənayeləşən ölkələr ilə onların ardıcılları olan “gec sənayeləşən” ölkələr arasında ciddi fərq yaratdı. Gec sənayeləşən ölkələr innovasiyanın inkişafı üçün yerli texnoloji bazanın olmaması və ya məhdud olması ilə seçilirdi. Yaponiya və  şərqi Asiya ölkələri də daxil olmaqla, bəzi dövlətlər arasındakı bu fərqi qapamaq üçün müəyyən tədbirlər gördülər. Bu ölkələr texnologiyanın təqlidi(imitasiya), yeni texnologiyanın inkişafı və nəhayət öz texnologiyalarını yaratmaq üçün lazımı şərtlərin formalaşması ilə iqtisadi inkişafa nail oldular. Beləliklə, imitasiya ilə başlayan zəncir yaradıcı - geniş istehsal ilə nəticələndi. Bu transformasiyanın reallaşması sahibkarlardan və biznes müəssisələrindən davamlı səy, dövlətdən isə dəstək tələb edirdi. Dövlət burada yalnız tənzimləmə və yenidən bölüşdürmə funksiyasını yerinə yetirmir, infrastrukturun inkişafı və texnoloji gücün formalaşması üçün aktiv müdaxilə həyata keçirir.

İnnovasiya prosesini daha yaxşı anlamaq üçün biz qəbul etməliyik ki, o iqtisadiyyatın bir hissəsidir, ölkə iqtisadiyyatı qlobal və regional miqyasda digər ölkələrlə qarşılıqlı əlaqədədir. Biznes müəssisələri ilə dövlət arasında münasibətlər ölkədən-ölkəyə radikal şəkildə dəyişir. Tarixi aspektdə bu fərqlər innovasiyanın inkişafı üçün müəyyən üstünlüklər və maneələr yaratmışdır. Dövlətin innovasiya prosesində rolu aşağıdakı məqamlarda vacib hesab olunur.

1. Elm innovasiyanı dəstəkləyir. Bu prinsip ona əsaslanır ki, innovasiyanın əsasında elmi ideyalar dayanır. Buna görə də dövlət müəssiələri, elmi işçiləri və ya digər şəxsləri yeni ideyalar üzərində işləməyə sövq etməlidir ki, nəticədə bu ideyalar məhsul və ya xidmətə çevrilsin. Bunun üçün dövlət müəllif hüquqlarının qorunması, intellektual mülkiyyətin dəstəklənməsi üçün ciddi qanunlar qəbul edə, qrant layihələri həyata keçirə bilər.

2. Qeyri-müəyyənlik innovasiya prosesinə mane olur. Müəssisələr yüksək risk qarşısında innovasiyadan çəkindikdə dövlət subsidiya, vergi güzəştləri ilə onları həvəsləndirməlidir. Eyni zamanda bank sisteminin innovasiyaya dəstək verməsinin təmin olunması da olduqca vacibdir. Beləliklə, aşağı inflyasiya, aşağı faiz dərəcəsi, stabil iqtisadiyyat təşəbbüskarları və müəssisələri innovasiyaya investisiya etməyə sövq edəcəkdir.

3. Müəyyən növ tamamlayıcı sahələrə ehtiyac . Elektrik, su, yol sistemi təminatı tarixən saneyə inkişafına yardımçı olmuşdur, hazırki dövrdə isə kommunikasiya sistemlərinin, hüquq infrastrukturunun, sənaye bölgələrinin təşkili biznes təşəbbüskarlarının fəaliyyətinə dövlətin göstərdiyi ən önəmli tövhələrdəndir.

4. Bəzi texnologiyaların təbiətindən irəli gələn əməkdaşlıq və idarəetmə ehtiyacı. İnnovasiyanın yayılmasını təmin edən mümkün şəbəkələrin inkişafı üçün dövlət  kommunikasiya və qərar qəbulu prosesinə aktiv qoşulmalıdır.

5. Siyasi səbəblər. Nəhayət, siyasət ölkənin iqtisadiyyatının planlaşdırılmasında,  biznes müəssisələri üçün regional standartların yaradılmasında, daxili məhsuldar qüvvələr arasında razılıq əldə olunmasında vacib rol oynayır.

Aşağıdakı sxem dövlətin innovasiya prosesində oynaya biləcəyi mümkün rolları

göstərir. Bu sxem Porterin fikirləri əsasında inkişaf etdirilmişdir. Sxem eyni zamanda firmanın müştəriləri, istehsal amilləri(əmək, kapital, xammal), əlaqəli və köməkçi sənaye sahələri və başqa  instutisional qurumlarla münasibətləri əks etdirir. Qeyd edilən faktorlar firmanın daxili güclü tərəflərini müəyyən edir.


Digər tərəfdən isə, dövlət “Tədqiqat və İnkişaf”ın əsas maliyyə dəstəkçisi və innovativ məhsulların ən böyük alıcısı kimi sahibkarları innovasiya prosesinə həvəsləndirməkdə və yönəltməkdə böyük təsirə sahibdir. Məsələn, ABŞ 1995-ci ildə T&İ fəaliyyətinə 71,4 milyard dollar vəsait ayırmışdır.(2014-cü ildə bu vəsait 133.7 milyarda bərabər olmuşdur, 2015-ci ildə isə 1.2% artımla 135.4 milyarda bərabər olacağı gözlənilir) Bu vəsait müdafiə, səhiyyə, kosmos, ümumi elm, enerji, nəqliyyat, ətraf mühit və kənd tərəssüfatı istiqamətlərində istifadə olunmuşdur. Xərclərin əhəmiyyətli hissəsi universitetlərə, sənaye araşdırma laboratoriyalarına, federal hökümət tərəfindən maliyyələşdirilən T&İ mərkəzlərinə sərf olunmuşdur. O cümlədən, innovasiyanın, T&İ-nin dəstəklənməsinin dolaylı yolları da mövcuddur. Bunlara, misal olaraq, vergi güzəştlərini, subsidiyaları, kredit üçün qarantiyaları, ixrac kreditini və s. göstərə bilərik. Məsələn, Boinq 1970-1984-cü illərdə vergi ödəməkdən tamamilə azad edilmişdir və əlavə olaraq da 285 milyon dollar yardım almışdır.(Son 27 il ərzində(1987-2014) isə Boinq 8.7 milyard dollardan artıq vergi güzəşti almışdır.) Əsas alıcı qismində çıxış edən ABŞ dövləti firmanın qarşısında dayanan qeyri-müəyyənlikləri aradan götürmüş, ilkin modellərə yüksək qiymət ödəyərək firma üçün nağd pul dövriyyəsi yaratmışdır. Qloballaşma əsrində informasiya və kommunikasiya texnologiyaları (İKT), mütərəqqi yenilikləri özündə ehtiva edən çoxşaxəli innovasiya sistemləri hər bir dövlətin ümumi inkişaf səviyyəsindən və potensialından xəbər verən, sosial-iqtisadi, mədəni-intellektual yüksəlişi təmin edən vacib meyarlardan birinə çevrilmişdir. İqtisadi tərəqqi, demokratikləşmə və insan hüquqlarının etibarlı təminatı baxımından özünün yüksək inkişaf mərhələsinə çatmış dövlətlərin bu nailiyyətləri eyni zamanda informasiya iqtisadiyyatına əsaslanan mütərəqqi biliklər nəticəsində əldə etdiyi danılmaz həqiqətdir. Təcrübə göstərir ki, iqtisadi inkişaf strategiyasını elmi-texniki əsaslar üzərində qurmaqla innovasiya inkişafını dövlət quruculuğu prosesinin mühüm təminatı sayan, hər zaman proqressiv ənənələrə istinad edən dövlətlər milli tərəqqiyə meyilli olur, dünya arenasında özünəlayiq yer tuturlar.


 
Müasir dövrdə hər bir xalqın, dövlətin gələcək taleyini təkcə onun malik olduğu zəngin təbii sərvətlər deyil, həm də elmi-mədəni və intellektual imkanları, bütün bunların da fövqündə dayanan insan kapitalı müəyyənləşdirir. Funksional imkanları elm və təhsilin ictimai həyatın ən müxtəlif sahələrində tətbiqi yolu ilə gerçəkləşdirilən bu əvəzsiz kapital hazırkı mərhələdə fərd və ictimai toplumların, geniş mənada, xalqların gələcək inkişafının, yaşayış səviyyəsinin, habelə qazandığı nailiyyətlərin rəhni kimi çıxış edir. Müstəqil Azərbaycan dövləti də qloballaşan dünyanın bərabərhüquqlu subyekti kimi, öz inkişafını, sadəcə, təbii sərvətlərin gətirdiyi dividendlərə bağlamır və mövcud resurslarını sırf insan faktorunun prioritetə çevrilməsi yönümündə qurur.

             Azərbaycan xalqının ümummilli lideri Heydər Əliyev hələ respublikaya rəhbərliyinin birinci dövründə cəmiyyətin bütün sferalarında inkişafın məhz elmi əsaslara söykənməsinə çalışmış, sənayenin ayrı-ayrı sahələrində elmi-texniki tərəqqinin ən son nailiyyətlərindən istifadə olunması, intellektual resursların artırılmasının vacibliyini önə çəkmişdir. Ulu öndər məhz bu zərurətdən çıxış edərək Azərbaycanın intellektual potensialının gücləndirilməsinə, ölkənin gələcək inkişafının elmi əsaslar üzərində qurulmasına çalışmış, bir neçə on ildən sonra dövlət müstəqilliyini elan edəcək Azərbaycan üçün layiqli vətəndaşların yetişdirilməsi işinə xüsusi diqqət yetirmişdir. Həmin dövrdə humanitar və fundamental elm sahələrində böyük irəliləyiş əldə edilmiş, elm və təhsildə qazanılan uğurların iqtisadiyyatın ən müxtəlif sferalarında tətbiqi uğurlu nəticələrə gətirib çıxarmışdır. Cəmiyyət inkişaf prosesinin elmi-intellektual əsaslar üzərində qurulmuş yeni innovasion mərhələsinə qədəm qoymuş, Azərbaycanda yüksək ixtisaslı kadrlar hazırlayan yeni-yeni ali və orta ixtisas məktəbləri açılmışdır. Ulu öndərin 2003-cü il 17 fevral tarixdə imzaladığı "Azərbaycan Respublikasının inkişafı naminə informasiya-kommunikasiya texnologiyaları üzrə Milli Strategiya (2003-2012-ci illər)" müasir informasiya texnologiyalarının Azərbaycanda tətbiqi sahəsində strateji vəzifələri müəyyənləşdirmişdir. İlk dəfə olaraq məhz bu sənəddə dövlətin innovasiya inkişafında elmin rolu önə çəkilmiş, elmtutumlu yeni texnologiyaların inkişafı məsələsi zəruri tələb kimi əksini tapmışdır.

 
Azərbaycanın bütün strateji sahələr üzrə inkişaf təmayüllərini ilk gündən düzgün müəyyənləşdirərək ötən illərdə misilsiz uğurlara imza atmış Prezident İlham Əliyev əsası ulu öndərimiz Heydər Əliyev tərəfindən qoyulmuş sosial-iqtisadi inkişaf strategiyasını yeni dövrün tələbləri səviyyəsində davam etdirir. Onun neftdən əldə olunan vəsaitlərin böyük qisminin insan kapitalına yönəldilməsini təmin etmək istiqamətində yeritdiyi məqsədyönlü siyasət inkişaf etmiş dövlətlərin təcrübəsində özünü tam doğrultmuşdur. Bu gün Uzaq Şərqin zəngin təbii sərvətləri olmayan bir sıra dövlətlərinin, konkret desək, Yaponiyanın, Cənubi Koreyanın timsalında əminliklə demək olar ki, elm və təhsil, yüksək ixtisaslı kadr potensialı hər bir dövlətin davamlı sosial-iqtisadi, mədəni-intellektual yüksəlişinin əsas təminatı qismində çıxış edir. İntellektual potensial əhəmiyyətinə və gətirdiyi dividendlərə görə indi hətta zəngin təbii sərvətləri də üstələyir. Müasir dünyada rəqabətə tab gətirmək üçün ilk növbədə təhsilə, zəngin biliklərə, informasiya texnologiyalarına, innovasiya iqtisadiyyatına arxalanmaq lazımdır. 

       Azərbaycanda innovasiya fəaliyyəti sahəsində dövlət                                                        siyasəti

· Texnoloji zonalar (texnoparklar), İnformasiya və 

kommunikasiya texnologiyaları (İKT)

Hazırda dünyanın əksər ölkələrində bilik və bacarıq daşıyıcılarının əsas hissəsinin məhdud dairədə konsentrasiyası sayəsində say effekti keyfiyyətlə əvəzlənir, qabaqcıl ideyalar meydana çıxır. İnkişaf etmiş ölkələrdə texnoloji zonalar formasında reallaşan bu ideya ətrafında ölkənin ən yaxşı İT resursları cəmləşib və ölkənin yeni inkişaf mərhələsinə çıxması üçün iqtisadi yüksəlişdə aparıcı qüvvə rolunda çıxış edir. Respublikamızda da bu istiqamətdə tədbirlər görülməyə başlanılıb. Rabitə və İnformasiya Texnologiyaları Nazirliyi bu istiqamətdə bir sıra maarifləndirici tədbirlər həyata keçirib. Azərbaycanda Regional İnnovasiya Zonasının yaradılması imkanları yerli və xarici İKT şirkətləri, bunda maraqlı olan donor təşkilatlar, AMEA-nın müvafiq elmi-tədqiqat institut və laboratoriyaları, dövlət və özəl təhsil müəssisələri, Azərbaycan hökumətinin müvafiq nazirlik təmsilçiləri ilə müzakirə edilib.

Hazırda əksər ölkələrdə orta əsrlərin şəhər-dövlət quruluşunu xatırladan texnoloji zonalar mədəniyyətin inkişafı üçün mühüm rol oynadığı kimi artıq elm yönümlü layihələrin inkişafında da flaqmandır. İnnovasiya yönümlü texnoloji zonaların əsası XX əsrin 50-ci illərində ABŞ-ın Stenford Universitetində “Silikon vadisi” elmi parkının yaradılması ilə qoyulmuşdur. Avropada 70-ci illərdə, Sakit Okean - Asiya regionunda isə 80-ci illərdə təşəkkül tapmağa başlamışdır. Texnopark əsasən innovasiya fəaliyyətinin təşkili ilə məşğul olur. Yəni, elmi fəaliyyətin nəticələrinin məhsula çevrilməsi və bazara çıxarılması. Bu prinsipə əsaslanaraq texnoloji zonalar əsasən iki model üzrə fəaliyyət göstərirlər - ABŞ və Avropa modelləri. Onların əsasını isə vahid və ya bir neçə təsisçinin olması, ərazinin güzəştli şərtlərlə elmyönümlü firmalara icarəyə verilməsi və kiçik firmaların yerləşdirilməsi üçün kompleks binaların və digər sosial-texniki infrastrukturun olması prinsipləri təşkil edir.

Texnoloji zonaların fəaliyyətində klassik fəaliyyət zənciri mövcuddur: elmi laboratoriyalar var, innovasiya yönümlü kiçik müəssisələr var, iri sənaye müəssisələri var və bazar var. İnkişaf etmiş ölkələrdə əsasən bu ardıcıllıqla işləyirlər. Belə ki, bazar iqtisadiyyatı şəraitində innovasiya yönümlü elmi laboratoriyaların və kiçik müəssisələrin formalaşması və inkişaf etməsi üçün texnoloji zonalar alternativsiz vasitədir. İstənilən xarici ölkələrin statistikası göstərir ki, bu məzmunlu firmalar təklikdə fəaliyyət göstərməyə cəhd edərsə, on belə firmadan biri və ya ikisi bazarda rəqabətə davam gətirə bilir, qalanları isə müflisləşib dağılır. Ona görə də, texnopark elmi nəticələrin kommersiyalaşdırılması ilə əlaqədar təşkilati məsələləri öz üzərinə götürərək belə müəssisələrin bazarda rəqabətə davamlılığını və məqsədyönlü inkişafını təmin etmiş olur.

Texnoloji zonaların maliyyə fondu olmadığına görə, birbaşa olaraq innovasiya layihələrinin maliyyələşməsində iştirak etmirlər. Lakin, digər fondlardan maliyyə vəsaitləri taparaq, innovasiya fəaliyyətinə dəstək vermiş olurlar. Burada bir neçə variant mümkündür. Məsələn, əgər innovasiya müəssisəsi təklikdə fəaliyyət göstərirsə, o zaman konkret innovasiya layihəsinə kredit almaq üçün texnopark qarant rolunda çıxış edə bilər. Və yaxud, texnoparkda məskunlaşmış bir neçə innovasiya müəssisəsi birgə layihə həyata keçirirsə, texnopark maliyyə vəsaitinin tapılmasında, qəbul edilməsində və iştirakçılar arasında ədalətli bölünməsində vasitəçi rolunu oynaya bilər. Beləliklə, bir tərəfdən hər bir innovasiya müəssisısinin fəaliyyətinin maliyyələşməsi məsələsi təmin olunur, digər tərəfdən isə, texnoloji zonanın xidmət funksiyasından başqa, idarəedici funksiyasını da həyata keçirmək imkanı olduğu təsdiqini tapır. 

Təcrübə göstərir ki, bank sektoru praktik olaraq kiçik müəssisələrin həyata keçirdiyi innovasiya layihələrinin kreditləşməsində iştirak etmir. Çünki, bu yönümdə fəaliyyətin qarantı rolunda çıxış edən girov sistemi kiçik innovasiya müəssisələri üçün yararlı hesab olunmur. Belə firmaların daşınmaz əmlakı olmadığından, əməkdaşlara məxsus maşın və mənzillərdən savayı girov saxlamağa heç bir əmlakları olmur. Ona görə də texnoparkda innovasiya layihələrinin maliyyələşməsinə vəsaitlər əsasən, ixtisaslaşmış fondlardan və donor təşkilatlardan cəlb olunur. İnnovasiyaların maliyyələşməsi iki mərhələdə həyata keçirilir, ilkin maliyyələşmə və inkişafın maliyyələşməsi. İlkin maliyyələşmə başlamazdan əvvəl və başlanğıcda, inkişafın maliyyələşməsi isə, ilkin inkişaf və genişlənmə kimi mərhələlərdən ibarət olur. Qeyd edim ki, hökumət də sosial-iqtisadi inkişafın prioritet sahələri üçün yeni texnologiyalar və texniki avadanlıqlar sifariş verməklə innovasiya yönümlü sahibkarlığın investoru rolunda çıxış edə bilər. Bu da öz növbəsində inkişafa və texnoloji zonanın etibarlılığına birbaşa müsbət təsir etmiş olar.

Texnoloji zona ərazisində hər bir innovasiya müəssisəsi müstəqil hüquqi şəxsdir. Ona görə də, texnopark onlara bu və digər formada təzyiq edə bilməz. Yenə də dünya təcrübəsindən çıxış edərək demək olar ki, əksər firmalar qeyri-aksioner cəmiyyət kimi fəaliyyət göstərərək, bütün hüquqları, o cümlədən, intellektual mülkiyyət hüququnu da özlərində saxlayırlar. Bəzi firmalar isə inkişaf edərək aksioner cəmiyyət kimi formalaşaraq, aksiyaların bir hissəsi texnoparka mənsub olmaqla əksər hissəsinə özləri malik olurlar. Belə hallarda texnoparklar adətən, aksiyaların ən çoxu 10%-ə nəzarət edirlər. Buna görə də, hər bir halda texnopark innovasiya müəssisəsinin kommersiya fəaliyyətinə birbaşa müdaxilə etmək imkanına malik olmur.

Bütün texnoloji zonalar ilk zamanlar ümumi problemlərlə qarşılaşır. Bu əsasən, innovasiya layihələrinin normal tənzimlənməsi üçün hüquqi bazanın olmamasıdır. Əgər milli innovasiya sistemini inkişaf etdirmək istəyiriksə, mütləq buna xidmət edən, dövlətin bu sferada qarşıya qoyduğu məqsədlərə çatmaqda həlledici qərarlar qəbul etməyə imkan verən müvafiq qanunlar olmalıdır. Təbii ki, texnopark da milli innovasiya sisteminin bir elementi kimi bu qanunvericilik aktlarından bəhrələnə bilər. Digər tərəfdən, kiçik sahibkarlıqla, kiçik innovasiya sahibkarlığına münasibətlər bütün səviyyələrdə fərqli olmalıdır.

Təhlillər göstərir ki, innovasiya fəaliyyətinin inkişafı elə prinsiplərə əsaslanır ki, onun dövlətin quruluşundan, idarəetmə formasından heç bir asılılığı yoxdur. Belə ki, innovasiya fəaliyyəti hamı üçün eyni olan postulatlar üzərində qurulur. Buna əmin olmaq üçün Çin və Hindistan kimi iki müxtəlif siyasi quruluşlu dövlətlərdə texnoloji zonaların fəaliyyətini müqayisə edək. Hər iki halda elmi nəticələrin kommersiyalaşdırılması əsas məqsəd kimi qəbul edilir. Son nəticə isə, innovasiya məhsulunun bazara çıxarılmasıdır. Bunun üçün isə, bütün mərhələlərə dəstək olacaq infrastrukturun qurulması tələb olunur. Əgər belə bir infrastrukur yoxdursa, normal qanunvericilik bazası mövcud deyilsə, intellektual mülkiyyət qorunmursa və hərəkətinin təhlükəsizliyinə təminat verilmirsə, onda siyasi və iqtisadi əsasından asılı olmayaraq hər bir ölkədə ciddi problemlər yaranır. Bundan əlavə, cəmiyyət də bilməlidir ki, innovasiya layihələrinə investisiya niyə qoyulur. Bunun üçün isə bu işlərin nəticələri iri sənaye müəssisələrinin timsalında dünya bazarına çıxarılmalıdır. Məsələn, Finlandiyada innovasiya yönümlü kiçik sahibkarlıq çiçəklənmə dövrünü yaşayır. Lakin bazarda biz onları yox, məşhur Nokia firmasını görürük.

İnkişaf etmiş texnoloji zonaların təcrübəsini öyrənərkən diqqətimizi çəkən əsas amillərdən biri odur ki, əksər texnoloji zonalar dövlət tərəfindən himayə olunur və onların yaradılmasnda bu və ya digər formada dövlətin iştirakı mövcuddur. Beynəlxalq Elmi Parklar Assosiasiyasının verdiyi statistikaya görə dünyada 260-dan çox elmi texnopark fəaliyyət göstərir. Onlardan 55% regional hakimiyyətin və idarəetmə orqanlarının, 48% yerli hakimiyyət və idarəetmə orqanlarının, 26% mərkəzi hakimiyyət və və idarəetmə orqanlarının, 13% isə universitetlərin iştirakı ilə yaradılıb. Bu texnoloji zonaların 45%-inin fəaliyyətinin əsasını ölkə iqtisadiyyatının inkişafını stimullaşdırmaq, 40%-nin fəaliyyətinin əsasını universitetlərlə sənaye müəssisələri arasında əlaqəni möhkəmləndirmək, 15%-nin fəaliyyətinin əsasını isə milli inkişafa xidmət ideyası təşkil edir. Bütün bunlar üçün isə texnoloji zonalar haqqında qanun, vergi və gömrük güzəştləri, güzəştli kommunikasiya və rabitə xidmətləri, enerjidən güzəştli istifadə, yüksək əməkhaqq və digər zəruri imtiyazlar olmalıdır. Bundan başqa, kadr potensialı əsas amillərdən biri kimi qəbul olunur ki, onun də özəyini İT ixtisaslı mütəxəssislər təşkil edir. Əksər ölkələrdə dövlət bunun üçün İT ixtisaslarının hazırlanmasına dotasiya ayrılır. Bütün bunlar isə, son nəticədə etibarlı texnopark formalaşması və inkışafı üçün zəmin yaradır.

Təbii haldır ki, elmlə məşğul olan hər bir tədqiqatçı intellektual məhsulunu bazara çıxarmaq üçün biznesmen ola bilməz. Ona görə də, bazar iqtisadiyyatı şəraitində hər bir innovasiya yönümlü kiçik müəssisədə marketinqlə məşğul olan xüsusi bir qrupa böyük ehtiyac var. Dünyanın əksər texnoloji zonalarının strukturunda biznes-inkubator formasında bütövlükdə innovasiya məzmunlu kiçik sahibkarlığın dirçəlməsinə xidmət edən kommersiya qurumları fəaliyyət göstərir. Statistikaya əsasən mövcud texnoparklardan 88%-i biznes-inkubatora malikdir. Bu da onların inkişafında mühüm əhəmiyyət kəsb edir. 

Ayrı-ayrı ölkələrin timsalında dünya təcrübəsi göstərir ki, texnoloji zonalar iqtisadi inkişafda rol oynaya bilir. Lakin milli innovasiya sisteminin formalaşması daha effektli nəticələrə gətirə bilər. Texnoloji zonalar isə bu sistemin əsas elementi kimi özünü artıq təsdiqləmişdir. Təhlillər göstərir ki, kiçik innovasiya müəssisələri vahid məkanda fəaliyyət zamanı daha effektli nəticələr əldə edirlər. Və belə fəaliyyət formasında iqtisadi inkişafa daha çox töhfələr verə bilirlər. Təcrübə göstərir ki, bu forma texnoparkdır və onun formalaşması üçün kompleks yanaşma prinsipi inkişafın əsas prinsiplərindən biridir. 

Artıq respublikamızda da texnoparklar  yaradılmışdır və güman edirik ki, İKT sahəsində qəbul olunmuş mühüm qanunlar və aparılan dövlət siyasəti bu istiqamətdə həyata keçirilməsi zəruri olan islahatların sürətinə böyük təkan vermiş olacaq: "Elektron imza və elektron sənəd haqqında", "Elektron ticarət haqqında", "İnformasiya əldə etmək haqqında" və "Telekommunikasiya haqqında", "Poçt rabitəsi haqqında" kimi mühüm qanunlar, "Azərbaycan Respublikasında telekommunikasiya sahəsinə dair siyasət planı", "Azərbaycan Respublikasının inkişafı naminə informasiya və kommunikasiya texnologiyaları üzrə Milli Strategiya" və "Azərbaycan Respublikasında rabitə və informasiya texnologiyalarının inkişafı üzrə 2005-2008-ci illər üçün Dövlət Proqramı (Elektron Azərbaycan)" buna misal ola bilər.

 Sonra "Neftli-qazlı yataqlardakı süxurların məhsuldarlıq səviyyəsinin proqnozu", "Yeni külək elektrik qurğusu", "Azərbaycan dilində nitqin sintezi sisteminin yaradılması", "İnnovasiya sahibkarlığının inkişaf etdirilməsində fərdi elektron-kommersiya texnologiyalarının tətbiqi sisteminin təkmilləşdirilməsi və həmin sahədə müvafiq təlim kurslarının, konsaltinq xidmətlərinin həyata keçirilməsi", "Azərbaycan fermerlərinə kömək: kənd təsərrüfatı bitkilərində xəstəliklərin molekulyar diaqnostikası, torpaqda və məhsulda radionuklid tərkibinin tədqiqi" və s. mövzularda layihələrin təqdimatı olmuşdur.

Hökumət səviyyəsində regional innovasiya zonasının yaradılması layihəsinin müzakirələrə çıxarılması, ilk növbədə, kiçik və orta innovasion sahibkarlıq üçün texnoparkların inkişafı, elektron avadanlıq və proqram təminatının istehsalı və ixracatı üzrə regional bazanın yaradılmasını nəzərdə tutur. Təkliflər zərfində yerli və xarici şirkətlərin informasiya texnologiyaları avadanlıqları istehsalı üçün yeni müəssisələr yaratması, rabitə xidmətləri çeşidlərinin artırılması üstünlük təşkil edir. Layihənin həyata keçirilməsi üçün Azərbaycan ABŞ-ın tanınmış "Hamelton" şirkətinin təcrübəsindən yararlanmışdır. Bundan əlavə, Dubay və Malayziya təcrübəsi nəzərdən keçirilib. Layihə tətbiq olunarkən təkcə Azərbaycan bazarı deyil, region dövlətlərinin İKT bölmələri nəzərə alınacaq. Yaxın illərdə Azərbaycanda bu bazarın satış dövriyyəsinin 4 milyard dollara çatdırılması planlaşdırılır. Bu göstərici hökuməti qane etmədiyindən istehsal məhsullarının Türkiyə, Qazaxıstan, Gürcüstan, Özbəkistan, İran və digər dövlətlərə ixracı nəzərdə tutulur. Hesablamalara görə, bu regionda İKT-nin dövriyyəsi 65 milyard dollar təşkil edir. Azərbaycan hətta bir neçə ildən sonra həmin texnologiyaların bazarını bir qədər də genişləndirməklə dövriyyəni 160 milyard dollara çatdırmağı planlaşdırır. Regional innovasiya zonalarının gəlir gətirməsi təxminən 2015-2018-ci illərə təsadüf edəcəkdir. Nəzərdə tutulan layihələr həyata keçiriləcəyi təqdirdə 2015-ci ildən başlayaraq İKT sektorundan əldə edilən gəlirlər neft gəlirlərini üstələyə bilər.         

Nəticə:
Yeni əsrdə mütərəqqi texnologiyaların rolu artır, iqtisadi artımın xarakteri dəyişir, "ictimai tərəqqi" anlayışı və onun meyarları barədə yeni baxışlar meydana çıxır, bazarların qloballaşması prosesi baş verir. Belə şəraitdə müstəqil Azərbaycan dövləti dünya iqtisadiyyatının strategiyasına uyğun olaraq özünün innovasiya siyasətini həyata keçirməlidir. İnnovasiya dedikdə, ümumən cəmiyyətdə elmi-texniki tərəqqinin gerçəkləşdirilməsi aləti kimi özünü göstərən yeniləşmə prosesi başa düşülür. Bu mühüm prosesdə elmi-texniki tərəqqinin yenilikləri nəzərə alınır, müasir elmi tədqiqatların aparılmasına diqqət artırılır. İstehsal və sosial sahələrdə elmi-texniki tərəqqinin nailiyyətlərindən istifadə etmək istiqamətində investisiya fəaliyyətinin bir forması da məhz innovasiyadır. İnnovasiya fəaliyyəti dedikdə, fundamental tədqiqat işlərinin maliyyələşdirilməsi nəzərdə tutulur.

Bu gün Azərbaycan sənayesi və sahibkarı istehsal sahələrinin yeni texnologiyalarla silahlanması, köhnəlmiş texnologiyanın daha məhsuldar texnika ilə əvəz edilməsi zərurəti ilə qarşılaşır. Müstəqilliyin ilk illərində maliyyə çatışmazlıqları üzündən büdcədən innovasiya sferasına, xüsusilə elmi tədqiqat və təcrübə-konstruktor işlərinə ayrılan vəsait bir necə dəfə azalmışdır. Mütəxəssislərin proqnozlarına görə, hazırda maddi istehsal sahələrinin yeni texnika və texnologiya əsasında modelləşdirilməsi üçün Azərbaycana 22 milyard dollara yaxın vəsait tələb olunur. Beləliklə, iqtisadi sistemin transformasiyasında, milli iqtisadiyyatın formalaşması və inkişafında innovasiya amili həlledici rol oynamağa başlamışdır. Təsadüfi deyildir ki, Azərbaycanın son illər artan maliyyə imkanları innovasiya texnologiyalarının inkişafına xidmət edən təhsil və elm sahələrinə diqqətin artırılması ilə müşahidə olunur.

Hazırda cəmiyyətin inkişafı bilavasitə insanın fəaliyyəti, onun əməyinin məhsuldarlığı ilə əlaqəli olduğundan insana qoyulan investisiya - insan kapitalı xüsusi əhəmiyyət kəsb edir. İnsan kapitalı təhsil, elm, səhiyyə, mədəniyyət, incəsənət, informasiya xidmətinə əsaslanmaqla formalaşır. İnsan kapitalı kompleks sahələri əhatə etməklə, istər iqtisadi, istər sosial, istərsə də siyasi-hüquqi sahəyə geniş təsir imkanlarına malikdir. 
   Gec sənayeləşmiş ölkələrdə innovasiya şəraitinin yaradılması.


Təhsil, informasiya mübadiləsi, idarəetmə və digər sosial fəaliyyətlər sayəsində- dövlət cəmiyyətin yeniliyi qavramasına və ona adaptasiyasına ciddi təsir edə bilər. Rəqabətin təşkil edilməsi- digər önəmli faktordur. Dövlət monopoliyaya qarşı mübarizə apararaq innovasiyaya töhfə verə bilər. Tarixdə bunun ən vacib nümunələrindən biri Microsoft korporasiyasına qarşı ABŞ höküməti tərəfindən verilən cəzalardır.

NATO-nun hal-hazırki üzvü və Avropa Birliyinin gələcək perspektiv üzvü kimi- Türkiyə gec sənayeləşən ölkələr üçün yaxşı nümunə ola bilər. Avropa və Asiyanın qovşağında yerləşməsi, əlverişli mövqeyi ilə Türkiyənin daha yaxşı nəticələrə nail olması gözlənilən idi. Türkiyə nümunəsində son illərə qədər innovasiya prosesi ilə biznes müəssisələri arasında önəmli boşluq olduğu nəzərə çarpırdı. Bu bölmədə biz tarixi aspektdən yanaşaraq məsələnin əsas səbəblərini üzə çıxarmağa çalışacağıq.

Sənaye  inqilabı modernizasiya prosesini aparan dövlətlər ilə onların ardıcılları olan gec sənayeləşən ölkələr arasında ciddi boşluq yaratdı. Bu Osmanlı İmperiyasından da yan keçməmişdir. Türkiyə iqtisadiyyatı Qərb dünyasında yaradılan texnologiya, elm və məhsullardan asılı idi və bu asılılıq artan tempdə inkişaf edirdi. İqtisadiyyat, kapital və aralıq məhsulları, həmçinin bəzi istehlak mallarını idxal edirdi və iqtisadi sistem əsasən kommersiya və xarici investisiyadan asılı idi. Paralel olaraq, istehsal  kənd təsərrüfatı ilə məhdudlaşırdı, kommersiya fəaliyyəti isə əsasən milli azlıqlar(yunanlar, yəhudilər, ermənilər) tərəfindən həyata keçirilirdi.

1840-cı illərdə İstanbulun bəzi bölgələrində artıq tekstil, metallurgiyanın sadə formaları, keramika, silan və barut istehsalı meydana gəlmişdi və təbii ki, əsas texnika qərbdən idxal olunurdu.

1908-ci ildə Konstitusiya rejiminin tətbiqindən başlayaraq, siyasi elita sənayeləşmə sayəsində, milli inkişafa nail olmaq məqsədini qarşıya qoymuşdu. Bu şərtlər altında Türkiyə öz milli iqtisadiyyatını qurmağı prioritet olaraq seçdi, xüsusilə Balkan müharibəsi və Birinci Dünya müharibəsində verilən itkilər də bu qərara əhəmiyyətli təsir etdi. Siyasi elita anlamağa başladı ki, “iqtisadi müstəqillik olmadan siyasi müstəqillikdən danışmaq yersizdir.” Bu dəyişikliklər 1908-ci il Tanzimatın (konstitusion rejimə giriş və siyasi reform) elan edilməsi və 1913-cü il sənayeninin inkişafının həvəsləndirilməsi haqqında qanunun qəbulu ilə başladı. Türkiyə höküməti, artıq istehsalı ciddi proses kimi nəzərdən keçirirdi. Amma Türkiyə 20-ci əsrə “gec sənayeləşən” ölkə kimi başlamışdı və demək olar ki, daxili texnoloji məhsul istehsal edə biləcək heç bir imkanı yox idi. Bu baxımdan Qərb dünyası ilə Türkiyə arasındakı məsafəni qapamaq heç də asan deyildi.

Siyasi elitanın düşüncəsindəki kəskin dəyişim siravi insanlara da siraət etmişdi. Müsəlman xalqı, əvvəllər, hərbi sistemdə və bürokratiyada işləməyə üstünlük verir və ticarətə, ticarətçilərə yuxarıdan aşağı baxırdı. Amma, insanların mentalitetində baş verən şiddətli dəyişim sayəsində, artıq dövlət məmurları və bürokratlar belə biznes münasibətlərində aktiv işirak edirdilər. Bununla da, Türkiyədə əsas biznes münasibətləri məhz kapitalizmin formalaşması dövrünə təsadüf edir.
20-ci əsr ərzində Türkiyə öz potensialı əsasında biznes sinfi yaratmağa nail oldu. Biznesin oriyentasiyası isə, əsasən, dövlət tərəfindən yaradılan fürsətlərdən istifadə etmək və qısa müddətdə yüksək gəlir əldə etmək idi. Bu fəaliyyət forması, pulun necə qazanıldığından çox qazanılmış olmasına önəm verir, qısa müddət-yüksək mənfəət dalınca qaçırdı. Rantçı (kənar yollarla öz manafeyini güdən şəxs) sahibkarlar dövlət tərəfindən də dəstəklənirdi. Əsas məsələ varlanmaq idi və bunu necə etməyin elə də əhəmiyyəti yox idi, heç kim bu davranışların sosial tərəfini düşünmürdü. Bütün bunlar innovasiya, biznes təşəbbüskarlığı, ixtisaslaşma, rəqabətdə ölkənin inkşafına mane olurdu.

Bu dövrdə artıq dövlətin “milli iqtisadiyyat” yaratmaq düşüncəsi - “varlılar sinfi”  yaratmaqla səhv salınmışdı. Subsidiyalar, kreditlər, biznes fəaliyyətinin yeni istiqamətlərinin yaradılması adı altında bəzi şəxslər dövlətin pulunu mənimsəyirdi. Artıq “hər səmtdə bir sahibkar” -  “hər səmtdə bir milyoner” ilə əvəzlənmişdi.

1950-ci illərdə iqtisadiyyatdaki korrupsiya və digər neqativ halların medya tərəfindən işıqlandırılmasından sonra baş nazir Adnan Menderes qeyd etmişdir ki: “Onlar oğurlayır, mən bilirəm onlar oğurlayır, amma mən nə edə bilərəm? Mən baş nazirəm, inspektor deyiləm.” Dövlətin bu qədər gücsüz olması yeni qanun layihəsinin hazırlanması ilə nəticələndi. Bu qanun layihəsinə görə, iqtisadi fəaliyyətdə ciddi pozuntulara yol verərək, dövlətə ziyan vuran şəxslər ölüm cəzası ilə cəzalandırılmalı idilər. Qızğın müzakirələrdən sonra layihə parlament tərəfindən qəbul olunmadı. Korrupsiya, hətta 2000-ci illərin əvvəllərinə qədər də Türkiyənin iqtisadiyyatının qarşısında duran əsas problem hesab olunurdu.

1960-1970-ci illərdə- Türkiyə “uydurma ticarət” termini ilə tanış oldu. Müəssisələr ixrac etdikləri əmtəənin dəyərini süni şəkildə şişirdir və bununla da subsidiya almağa çalışırdılar. İdxal olunan əmtəələrin dəyəri isə, əksinə azaldılır və vergidən yayınma baş verirdi. Turqut Özalın “konstitusiyanın bir dəfə pozulması, ölkəyə ziyan vurmaz” ifadəsi isə, cəmiyyətdə kökləşmiş fikirləri daha da dərinləşdirdi və qanunun çiynənməsi, belə demək olarsa, standarta çevrildi.

Ancaq, məsələ yalnız korrupsiya deyildi. Biznes perspektivlərinin istənilən səviyyədə olmaması rəqabətqabiliyyətli, geniş istehlakçı kütlələrinə istiqamətlənən, innovativ məhsul inkişafının qarşısını alırdı. Həmin dövrdə “İstanbul Sənayeçilər Birliyinin” açıqlaması göstərir ki, müəssisələrin gəlirlərinin 30-60%-i onların əsas biznes fəaliyyətindən kənardan, xüsusilə də portfel investisiyalardan gəlir. Bu vəsaitlər əsasən vergi güzəştli xəzinə bondlarına və yüksək faizli, şişirdilmiş daxili valyutaya yönəldilmişdi. Həmin dövrün ən spesifik nümunələrindən biri- Dünya Bankı tərəfindən birbaşa dəstəklənən ABŞ, Avropa ölkələri ilə yanaşı Türkiyədə də həyata keçirilən proqram olmuşdur. Belə ki, proqrama görə- fermerlər hər hektara üçün 5 dollar yardım almalı idilər. Nəticə isə, gözlənilən idi. 2000 nəfərin yaşadığı kənddən- 8000 adam yardım üçün müraciət etmişdi və onların əksəriyyəti iddia edirdi ki, əslində torpaqları qeydiyyatda olandan daha çoxdur və onlar daha artıq yardım almalıdırlar.
Fəsil II.    Tədqiqatlar və inkişafın idarə edilməsi.
2.1  Tədqiqat və İnkişafın təsnifatı
Müəyyən xronoloji ardıcıllıqla baş vermiş 3 elmi-texniki inqilab fərqləndirilir:

1. Birinci elmi-texniki inqilab (sənaye inqilabı) (XVIII əsrin sonu-XIXəsr).

2. İkinci elmi-texniki inqilab (XIX əsrin sonu-XX əsrin əvvələri).

3. Üçüncü elmi-texniki inqilab (Elmi-informasiya inqilabı).


Birinci elmi-texniki inqilab (XVIII əsrin sonu – XIX əsr) yeni ictimai hadisə olmaqla baş verdiyi andan,  etibarən, dünya iqtisadiyyatının əsas hərəkətverici qüvvəsinə çevrilmişdi. İnqilabın əsas xarakterik cəhətlərinə aşağıdakıları aid etmək olar:

- İstehsal vasitələrinin mexanikləşdirilməsi, buxar maşınlarından

istifadə, dəyişikliklərə gətirib çıxardı;


- Dünya iqtisadiyyatının sahə və sferaları arasında mürəkkəb qarşılıqlı əlaqələrin formalaşması, yeni sahələrin yaranması;

- Elmi-texniki inqilabın hərəkətverici qüvvəsi kimi kapitalın təmərküzləşməsi prosesinin başlanması;

- Elmi nəticələrin real sektora tətbiqinin sürətlənməsi;

- Elm və istehsalat arasında sürətli yaxınlaşma;

- İstehsalın təmərküzləşməsi və mərkəzləşməsi; 

-Nəticədə sənaye məmulatlarının maya dəyərinin azalması və onların daha geniş əhali kütləsinin tələbatlarının ödənilməsinə yönəldilməsi;

- Son istehlakçıya istiqamətlənmə; Yalnız tələb olan məhsulların istehsalına üstünlük verilməsi;

- İdarəetmə sisteminin rolunun yüksəlməsi, elmin sürətli inkişafı və s.

Birnci elmi-texniki inqilab sənayeləşmənin həyata keçirilməsində əsas çıxış nöqtəsi rolunu oynayırdı.

 XIX əsrin sonu XX əsrin əvvəllərində baş verən ikinci ETİ dünya iqtisadiyyatının strukturunda əhəmiyyətli dəyişikliklərə gətirib çıxardı.

İkinci elmi-texniki inqilab, hər şeydən əvvəl, axın şərtlərinin və konveyerin istifadəyə verilməsi ilə xarakterizə olunur. Standartlaşdırılmış məhsul istehsalına keçid, axın xəttləri sisteminin meydana gəlməsini şərtləndirmişdir. Kütləvi axın istehsalı sistemi, təbii olaraq, əməyin rasional təşkilinə, vahid, fasiləsiz texnoloji

prosesin yaranmasına gətirib çıxardı. Artıq, 1914-cü ildə Q.Fordun zavodlarında bir avtomobilin yiğilması tezliyi 1.5 saata çatmışdır. İnqilab- sənaye istehsalının müxtəlif sferalarını əhatə edirdi. Birinci elmi-texniki inqilabla müqayisədə, texniki tərəqqinin həm sürəti və yayılma tezliyi, həm də tətbiq edilən yeniliklərin sayı əhəmiyyətli dərəcədə yüksək olmuşdu.

İkinci elmi-texniki inqilabın mahiyyət özəlliklərinə aşağıdakıları aid etmək olar:

1. Öz xarakterinə görə, sənaye çevrilişindən fərqli məzmun daşıyırdı.

Belə ki, sənaye çevrilişi maşınlı sənayenin yaranması və cəmiyyətin sosial strukturunun dəyişməsinə (kapitalizmə keçid) səbəb olmuşdursa, ikinci elmi-texniki inqilab nə istehsalın tipinə, nə sosial struktura, nə də sosial-iqtisadi münasibətlərin xarakterinə heç bir təsir göstərməmişdir. Onun nəticələri yalnız istehsalın texnikası və texnologiyasında, maşınlı sənayenin yenidən qurulmasında, elmin rolunun yüksəlməsində təzahür edirdi. Buna görə də, ikinci elmi-texniki inqilabı sənaye deyil, elmi-texniki inqilab adlandırırlar.

2. Bu inqilab- sənaye istehsalı sferasında tamamilə yeni sahələrin meydana çıxmasına səbəb olmuşdu: elektrotexniki, kimyəvi, avtomobil, neft-kimya, təyyarəqayırma və s.

3. Nəinki sahələrin, eləcə də sahədaxili sferaların diversifikasiyası həyata keçirilirdi.

4. Kütləvi standrtlaşdırılmış istehsalın tam şəkildə qərarlaşması başa çatdı.

5. İstehsal prosesinin mürəkkəbləşməsi start götürdü.

6. Təsərrüfat fəaliyyəti formalarının transformasiyası baş verirdi. Mülkiyyətin və təsərrüfat fəaliyyətinin yeni formaları (səhmdar cəmiyyət, fermer təsərrüfatı və s.) sürətlə inkişaf etməkdə idi.

7. Əhalinin sayının kəskin şəkildə artıma istiqamətlənməsi;

8. XIX əsrin sonu XX əsrin əvvəllərində texniki dəyişikliklər və yeni sahələrin üstün artımı dünya sənaye istehsalının strukturunda əhəmiyyətli dəyişikliklərə gətirib çıxarardı. Əgər ikinci elmi-texniki inqilaba qədər “B” qrupu sahələri (istehlak şeyləri istehsalı) üstünlük təşkil edirdisə, inqilab nəticəsində “A”

qrupunun (istehsal vasitələri istehsalı) xüsusi çəkisi əhəmiyyətli dərəcədə artmış və ön plana keçmişdi.

9. İnqilabın əsas nəticələri sırasında həyat səviyyəsinin yüksəlməsi xüsusi yer tutur. Beləliklə, ikinci elmi-texniki inqilab dünya iqtisadiyyatının bir sistem kimi inkişafında önəmli rol oynamışdı.


XX əsrin ikinci yarısından start götürən üçüncü elmi-texniki inqilab dünya iqtisadiyyatının, eləcə də ayrı-ayrı ölkələrin iqtisadi inkişafında və yekun olaraq postindustrial cəmiyyətin formalaşmasında müstəsna əhəmiyyət kəsb edirdi.

Üçüncü elmi-texniki inqilabın əsas xarakterik cəhəti onun universal xarakter daşımasında, yəni ictimai həyatın bütün sferalarına – siyasətə, ideologiyaya, mədəniyyətə, psixologiyaya və s. təsir göstərməsində, eləcə də elmin əsas məhsuldar qüvvəyə çevrilməsində təzahür edir.

 Üçüncü elmi-texniki inqilabı xronoloji prizmadan iki mərhələyə bölmək olar:

1. 1940-1960-cı illər;

2. 1970-ci ildən sonrakı dövr.

Bölgünün bu aspektdə aparılması dünyanı dəyişmiş, qlobal hadisənin daha dərindən öyrənilməsi ilə əlaqədardır. Üçüncü elmi-texniki inqilabın baş verməsi, bir tərəfdən geoiqtisadi məkana çıxan korporasiyaların sabit mənfəət əldə etmək istəkləri ilə bağlıdırsa, digər tərəfdən ABŞ – SSRİ qarşıdurmasının doğurduğu hadisədir. Qeyd etmək lazımdır ki, Qərb ölkələrindən fərqli olaraq SSRİ-də elmi yeniliklər yalnız hərbi sferaya tətbiq olunurdu. Qərb ölkələrində, ələlxüsus ABŞ-da isə, elmi-texniki potensialın inkişafında əsas rol oynayan amil - xarici siyasət sferası deyil, bazarın konyuktur dəyişiklikləri olmuşdu.

 Üçüncü elmi-texniki inqilabın təsiri altında sosial strukturda əsaslı dəyişikliklər baş verirdi. Şəhərlərin sürətli inkişafı ilə yanaşı xidmət sferasında çalışanların xüsusi çəkisi sıçrayışla artırdı. Belə ki, əgər 1950-ci ildə (inkişaf etmiş ölkələrdə) xidmət sferasında çalışanların xüsusi çəkisi 33% təşkil edirdisə, 1970-ci ildə bu rəqəm 44%-ə çatmış, sənaye və nəqliyyatda analoji göstəricini ötüb keçmişdir. Təhsilin inkişafı,ixtisaslı işçi qüvvəsinin hazırlanması geniş vüsət almışdı, əməkhaqqı səviyyəsi yüksəlmiş, bununla əlaqədar həyat şəraitinin əsaslı sürətdə

yaxşılaşdırılmasına nail olunmuşdu. İqtisadiyyatda baş verən struktur dəyişiklikləri fəhlə sinfinin sahəvi bölgüsünü də dəyişmişdir. Ağır fiziki əmək tələb edən sahələrdə çalışanların xüsusi çəkisi əhəmiyyətli dərəcədə azalmış, yeni sahələrdə

(elektronika və s.) isə artmışdır.1970-ci illərin əvvəllərində orta təbəqə əhalinin 1/3 hissəsini əhatə edirdi. Kiçik və orta biznesin sürətli inkişafı başlanmışdı. 

Üçüncü elmi-texniki inqilabın ikinci mərhələsində (1970-ci ildən sonrakı dövr) sadalananların yüksəliş traektoriyası daha da sürətlənməyə başladı. Qərb ölkələrində iqtisadiyyatın sosial yönümlüyü prioritet mövqelərə keçdi. Elmi-texniki proqramların sosial ehtiyaclara daha da sıx əlaqələndirilməsi həyata keçirilməyə başladı. 

Hər bir ölkənin ETT onun elmi-texniki potensialı ilə şərt​lənir. El​​​​mi-texniki potensiala aşağıdakılar aid edilir:

1. Kadr potensialı-alimlər, mühəndislər, elmi-pedoqoji kadr ha​zır​lığı ilə məşğul olan işçilər, fəhlələr və s. daxildir. El​mi Təd​​qi​qat İns​titutları, ali məktəblər və digər elmi müəssisə​lərdə çalı​şan​​lar da bu​raya aid edilir.

2. Maddi-texniki resurslar–elmi tədqiqat və bu tipli digər iş​lə​rin həyata keçirilməsi, təkmilləşdirilmiş texnika və texnolo​gi​ya​la​rın nümunələrinin hazırlanması məqsədilə mövcud, nə​zərdə tu​​tulan əsas və dövriyyə fondları daxildir.

3. İnformasiya potensialı-elmi tədqiqat fəaliyyətinin və onun nailiyyətlərinin istehsalda istifadəsinə hazırlıq prosesinin infor​ma​siya təminatı üçün zəruri olan müxtəlif informasiya daşıyıcılarında yı​ğıl​mış məlumatların məcmusunu xarakterizə edir.

4. Təşkilati, iqtisadi və idarəetmə potensialı-elm və texnika​nın birgə fəaliyyətini ümumiləşdirən üsul və vasitələrin məcmu​sun​​dan iba​rətdir.

Elmi-texniki potensialın hər bir elementi ETT üçün stimul və əsas olmaqla bütövlükdə iqtisadiyyatın, o cümlədən kənd təsər​rü​fa​​tı​nın inkişafının təkanverici amilidir. Kənd təsərrüfatında resurs​la​rın məh​dudluğu, məhsul istehsalında elmi cəhətdən əsaslandırıl​mış for​mada resursların qənaətinə şərait yarada bilə​cək texnologi​ya​la​rın tət​biqini tələb edir. Bu həm də ona görə vacibdir ki, yeni tex​nika və tex​nologiyanın yaradılması və onun istehsalata tətbiqi tə​bii ki, kənd təsərrüfatı məhsulları isteh​salına çəkilən məsariflərin ar​tımı ilə nəti​cə​lənir. Deməli, ETT-nin tətbiqində onun səmərəliliyi əsas şərt​dir.

ETT-nin səmərəliliyi 3 istiqamətdə hesablanır: iqtisadi, tex​no​lo​ji və sosial.

1. İqtisadi səmərəlilik – müxtəlif elmi-texniki yeniliklərin is​teh​​salın nəticəsinə təsirini müəyyənləşdirməyə imkan verir. Yəni, el​mi-texniki yeniliklərin tətbiqi və əvvəlki şəraitdə çəki​lən xərc mü​qabi​lində əldə olunan məhsul, müqayisə edilməklə iqtisadi səmərə​li​lik müəy​yənləşdirilir (bu zaman iqtisadi səmə​rəliliyi xarak​terizə edən di​gər göstəricilər də – mənfəət, ren​ta​bellik, əmək məh​sul​dar​lı​ğı və s. hesablanır).

Elmi-texniki yeniliklərin mühüm istiqamətlərindən olan yeni tex​nikanın istehsalata tətbiqinin iqtisadi səmərəliliyinin qiymət​lən​di​​ril​məsi, konkret olaraq əmək sərfinin azaldılması, ümumi xərc​lə​rin tər​​kibində texnikanın istismar xərclərinin azaldılması, işə sərf olu​nan vaxtın azaldılması və əmək şəraitinin yaxşılaşdırılması ki​mi gös​tə​rici​lərdən ibarətdir.

2. Texnoloji səmərəlilik – yeni texnika və texnologiyanın tex​​ni​ki-iqtisadi göstəricilərinin yaxşılaşdırılması və təkmilləş​diril​mə​​sini xarakterizə edir.

3. Sosioloji səmərəlilik – elmi-texniki yeniliklərin işçilə​rin hə​​yat və əmək şəraitinə təsirini müəyyənləşdirməkdə isti​fadə olu​nur. Ümu​miyyətlə, kənd təsərrüfatında ETT-nin iqtisa​di səmərəli​li​yi, iş​çilərin əmək və həyat fəaliyyətinin yaxşılaşdı​rılması şərti ilə ye​ni texnika və texnologiyanın tətbiqi nəticəsində əmək məhsul​dar​lığının yüksəldilməsini, məhsul istehsalının ma​ya dəyərinin aşa​ğı salın​ma​sını, xalis gəlirin, mənfəətin artırıl​masını və s. özündə birləş​dirir.

Kənd təsərrüfatında ETT-nin səmərəliliyi daha konkret mahiy​yət kəsb etməklə aşağıdakı kimi müəyyən edilir:
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Səmərəliliyin hesablanması zamanı 3 varianta rast gəlinir:
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   elmi-texniki yeniliklərin tətbiqi nəticəsində səmə​rəli​li​yin yüksəlməsini xarakterizə edir.
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   səmərəliliyin dəyişməz qaldığını göstərir.
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   yeni texnika və texnologiyaların tətbiqinin gözlənilən sə​​mərə vermədiyini əks etdirir.

ETT-nin kənd təsərrüfatında tətbiqinin əsas şərtləri və is​ti​qa​mət​ləri aşağıdakılardır:

-kənd təsərrüfatının xüsusiyyətləri, o cümlədən re​surs​ların məh​​dudluğu nəzərə alınmaqla qənaətli texnika və texno​logiyanın ha​zır​lanması;

- müasir suvarma sistemləri kompleksinin, həmçinin mineral güb​rələrdən səmərəli istifadə sisteminin hazırlanması;

- bitkilərin mühafizəsi və heyvanların xəstəliklərinə qarşı yeni üsul və tədbirlərin hazırlanması;

- biotənzimləyici texnologiyalar istehsalı;

- yeni bitki növləri və heyvan cinslərinin yaradılması is​tiqa​mə​t​in​də tədbirlərin hazırlanması;

- kənd  təsərrüfatı  istehsalının  mexanikləşdirilməsi, elek​trik​ləş​​​di​​rilməsi və ekoloji təmiz texnologiyalar üçün yeni tex​nika və tex​​​no​logiyaların hazırlanması və tətbiqi;

- keyfiyyətli və ekoloji təmiz məhsul istehsalının təmin edil​mə​si tədbirlərinin hazırlanması və tətbiqi;

- elmi-texniki işlərlə (elmi-texniki tədqiqatlar) yanaşı isteh​sa​lat​da çalışan mütəxəssislərin ha​zırlanması;- texnika və texnologiyalar üzrə idxal və ixrac arasındakı nis​bə​​tin qiy​mətləndirilməsi və tənzimlənməsi;

- idxal olunan texnika və texnologiyaların istehsalata cəlb edil​mə​​si ilə ya​naşı elmi-texniki yeniliklərin ölkə daxilində stimul​laş​dı​​rıl​ması.

Yeni texnika və texnologiyaların istehsalata tətbiqi nəti​cə​sin​də az məsarif müqabilində daha çox və keyfiyyətli məhsul istehsal et​​mək​lə, yüksək gəlir əldə etmək- hər bir kənd təsər​rüfatı isteh​sal​çı​sı​nın marağında olan mühüm məsələdir. Həmin texnika və tex​no​lo​gi​yaların (əmtəələrin) yaradılması ETT-nin, onların mübadiləsi pro​sesi isə, elmi-texniki məhsullar bazarının üzərinə düşür.

Elmi-texniki məhsullar bazarının fəaliyyəti özünü aqrar ba​za​rda əhəmiyyətli şəkildə göstərir. Belə ki, aqrar bazar sis​te​minin tər​​kib his​səsi olan maddi-texniki resurslar bazarında tək​lif olunan əmtəə​lər məhz elmi-texniki nailiyyətlərin məhsu​lu​dur. Kənd tə​sər​rüfatı ba​za​​rı​nın zəruri əmtəələrlə səmərəli şəkildə təmin olun​ma​sı isə, el​mi-tex​ni​ki yeniliklərdən asılı olaraq reallaşır.

Elmi-texniki məhsullar bazarını maddi-texniki resurslar baza​rından fərqləndirən əsas xüsusiyyət, məhz yeni texnika və texno​lo​giyaların, material vasitələrinin, konkret olaraq əsas və dövriyyə və​sait​lərinin satışının həyata keçirilməsi ilə bağlıdır. Deməli, bu ba​zar növünün fəaliyyəti, daim elmi-texniki yeniliklər axtarışı ilə bağ​​lıdır. Kənd təsərrüfatı əmtəə istehsalçısı, məhz bu baxımdan yük​​sək rəqabət qabiliyyətinə malik ola bi​ləcək, əmtəə istehsalına nail ol​maq üçün əsasən elmi-texniki məhsullar bazarının təklifinə üz tutur. Daha doğrusu, bu məh​sullara tələb daha çoxdur.

İqtisadiyyatda elmi-texniki məhsullar bazarı formalaşma xüsu​siy​​​yətinə və təklif olunan əmtəələrin xarakterinə görə makro​tex​no​lo​ji və mikrotexnoloji strukturlar baxımından fərqləndirilir. Mak​ro​tex​​no​loji məhsullar bazarında dünya bazarı səviyyəsində rəqa​bət apa​ra bi​ləcək elmi imkanların, biliklərin və əmtəələrin real​laşdı​rıl​ması nə​zərdə tutulur: təyyarələr, kompüterlər, kompüter proq​ram​ları və s. Beynəlxalq təcrübədə elmi tutumlu ixrac aşağıdakı şəkildə qiy​​​mət​ləndirilir: 

- ixrac olunan texnoloji məhsullar baxımından ölkənin xüsusi çə​​kisinin müəyyənləşdirilməsi;

- konkret sahə və ya texnoloji məhsul üzrə müqayisəli qiymət​lən​​dirmə.

Makrotexnoloji məhsul istehsalı və ixracını həyata keçirən öl​kə​lər bu yolla kifayət səviyyədə maliyyə vəsaiti əldə etməyi qarşı​sı​na məqsəd qoymaqla həmin vəsaitin az bir qismini digər sahə​lə​rin in​kişafına yönəltmək imkanı qazanır. Yəni, daha ucuz mikro​tex​no​loji məhsullar bazarında təklif olunan əmtəələrə ödəniləcək ma​liyyə və​saiti və güclü maliyyə imkanları ilə iqtisadi inkişafa nail olunur.

Elmi-texniki məhsullar bazarının fəaliyyəti inno​vasiya ilə bi​la​​va​​sitə bağlıdır. Belə ki, bu bazar növü elmi-texniki nailiy​yətləri və ye​​nilikləri təklif edir. Həmin məhsulların tətbiqi prosesi ilə in​​no​va​siya məşğuldur.

İnnovasiya - hazırlanmış yeni texnika və texnologiyalar, digər məh​​sullar və proseslərin tətbiqinə yönəldilmiş fəaliyyət növüdür. De​​məli, innovasiya ETT-nin nailiyyətləri nəticəsində istehsal olu​nan (yaradılan, ixtira olunan və s.) əmtəələrin və onların yeni nəs​li​nin is​tehsalata tətbiqini əks etdirir. Bu isə, innovasiyanı texniki (ma​terial) – iq​tisadi dəyişikliklər amili kimi səciyyələndirməyə əsas verir.

İnnovasiyanın nəzərdə tutulan məqsədlər baxımından, aşa​ğı​da​kı növləri fərqləndirilir:


1. İqtisadi - ixrac yönümlü məhsul istehsalı sayəsində resurs​la​​ra qənaət etməklə mənfəət əldə olunmasına yönəldilir. 





2. Sosial - təbiəti mühafizə və təhsilin inkişafı istiqamətin​də​ki tədbirləri əhatə edir.

İnnovasiyanın tətbiqi təkcə istehsalı nəzərdə tutmur, bu proses ey​​ni zamanda təşkilati, maliyyə, tədris, elmi-tədqiqat və digər sfe​ra​​larda tətbiq və təkmilləşdirmə tədbirlərini əhatə edir.

İqtisadi ədəbiyyatda innovasiya - (innovasiyanın mahiyyəti haq​da qeyd edildi), innovasiya potensialı və innovasiya prosesi müx​tə​lif formalarda xarakterizə olunur.

İnnovasiya potensialı iqtisadiyyatın müxtəlif sferalarının bey​nəl​​xalq standartlara cavab verən və dünya bazarının tələblərinə uy​ğun el​mi tutumlu məhsul istehsal etmə qabiliyyətini xarakterizə edir. İn​novasiya potensialı özündə elmi, layihə, elmi təcrübə, tex​no​loji və s. kimi vasitə və tədbirləri birləşdirir.

İnnovasiya prosesi elmi-texniki yeniliklərin əldə olun​ma​sın​dan reallaşdırılmasınadək olan dövrü əhatə edir. İnnovasiya pro​se​si üç mər​hələ ilə xarakterizə olunur:

- ilkin olaraq innovasiyanın ilk texnikanın, texnologiyanın və ya məhsulun istehsalınadək olan mərhələsi nəzərdə tutulur;

- ikinci mərhələ, qeyd olunan əmtəələrin istehlakçıların konkret tə​​ləblərinin kifayət səviyyədə ödənilməsi baxımından istehsalını əks et​dirir;

- üçüncü mərhələ yeniliklərin geniş miqyasda istehsalı və tət​bi​qi​​ni əhatə edir.

Konkret əmtəə istehsalı üçün nəzərdə tutulan innovasiyalar tex​​​niki, sosial-iqtisadi, xidmət və kompleks tərkib hissələrini bir​ləş​dirir. İnnovasiyalar bazar mövqeyi baxı​mın​dan da qiymət​lən​di​ri​​lir.

Texniki əlamətlərə görə innovasiyalar əmtəə və texniki-tex​no​​​lo​ji formalara bölünür.

Əmtəə və texniki-texnoloji innovasiyalar  özlüyündə əmtəə, tex​​​ni​ki, tex​no​loji, material resurslarına yönəldilmiş yeniliklər və mo​​dern​ləşdirmə formalarını xarakterizə edən tərkib hissələrindən iba​​rət​​dir.

Sosial-iqtisadi innovasiyalara ümumi iqtisadi mexanizmdə ma​​liyyə, qiymət, marketinq və təşkilati-idarəetmə yenilikləri, mü​tə​​xəs​sis hazırlığı, əmək və sosial vəziyyətin qorunması, həyata ke​çi​ri​lən sosial-iqtisadi islahatlar kimi tədbirləri daxildir.

Xidmətlə bağlı innovasiyalar, istehsal və sosial sferalar üçün nə​​zərdə tutulan yeniliklərlə xarakterizə olunur. Kompleks innovasiyalar texniki-iqtisadi və təşkilati-tex​no​loji struk​turlara malikdir.Bazar mövqeyinə görə, innovasiyalar- müəssisələr, region, ölkə və dün​ya miqyasında əhəmiyyəti baxımından fərqləndirilir. Bu, ey​ni za​manda elmi-texniki məhsullar bazarı üçün xarakterikdir.Maddi-texniki resurslar iş və xidmətlər bazarında olduğu ki​mi, elmi-texniki məhsullar, bazarının fəaliyyəti də bütövlükdə is​teh​sal pro​sesinə, o cümlədən kənd tə​sərrüfatı istehsalına xidmət et​məklə də əlavə vəsait qoyuluşu tələb edir. Yəni, kənd təsərrüfatı is​teh​salçısının bu bazar növ​lərinin xidmətindən is​tifadə etməsi, is​teh​sal xərclərinin ar​tımı ilə nəticələnir. Lakin, bir mə​sələni qeyd etmək la​zımdır ki, tə​ləb və təklifdən asılı olaraq qiy​mətlərin dəyişmə tempi hər bir ba​zar növündə fərqlidir. Eyni za​man​da bu müxtəliflik on​la​rın tətbiq olun​du​ğu kənd təsərrüfatına da şamil edilir. Belə ki, kənd tə​sərrüfatı məhsullarının satışı pro​sesində qiy​mətlərin elə sə​viyyəsi yarana bilir ki, bu sahə istehsalçısı mənfəət əl​də et​mə​dən, bəzən də zə​rərlə bazarı tərk etməli olur. Xüsusilə tez xa​rab olan məhsullar üçün bu daha xa​rak​terik məsələdir. Qeyd olunan digər bazarlarda be​lə məhsullara, de​mək olar ki, rast gəlinmir. Bun​dan baş​qa, kənd tə​sərrüfatı məhsulları ba​zarında qiymət bilavasitə tələb və təklif əsasında formalaşır və dəyişir (müəy​yən inhi​sarçılıq halları istisna olmaqla). Digər bazar növlərində bu pro​ses nisbətən fərqlidir. Belə ki, maddi-texniki re​surs​lar bazarında təklif olunan əsas və dövriyyə fondlarının, xüsu​si​lə texniki vasitələrin qiyməti tələbə o qədər də həssas deyil. İş və xid​mət​lərin təklif olunan qiymət həd​di nisbətən tələbə həssasdır. Yə​ni tələb, qiymətlərin səviyyəsinə müəy​yən qədər təsir göstərir.Elmi-texniki məhsullar bazarı əmtəələrinin qiymətlərinə- tə​ləbin dəyişməsi çox cüzi təsir edir. Çünki, bu və ya digər elmi-tex​niki yenilik külli miqdarda vəsait qoyuluşu tələb edir. Əs​lində, elmi-texniki məhsullar bazarı məhsullarına tələbat, daim möv​cuddur və durmadan artır. Lakin, istehsalçının həmin məh​sul​ları istehsalata tət​biq etmək imkanı,maliyyə vəsaiti heç də həmişə tə​ləb olunan sə​viyyədə olmur.

Göründüyü kimi, elmi-texniki məhsullar bazarında təklif olu​nan məhsula görə sərf olunan vəsaitin ödənilməsi bəzən uzun dövr-za​man tələb edir, hətta daim tələbat olsa belə. Ona görə, bu ba​zar növü​nün fəaliyyətinə, beləliklə, elmi-texniki ye​niliklərin sti​mul​​laşdı​rılma​sını təmin edəcək tədbirlər dövlətin daim diqqət mər​kəzində ol​ma​lıdır.

Elmi-texniki məhsullar bazarının fəaliyyəti əsasən aşağı​dakı is​​tiqamətləri əhatə edir:

- iqtisadi mənfəət əldə edilməsi üçün qənaət rejimi hesa​bına kənd təsərrüfatında istehsalın iqtisadi səmərəliliyinin yüksəldilmə​si​nə nail olun​ması;

- yüksək rəqabət qabiliyyətli və ixrac yönümlü məhsul is​tehsalı nə​​​ticəsində iqtisadi mənfəətin artırılması;

-sosial istiqamətdə-təhsil, təbiətin mühafizəsi və s. səmə​rəli nə​ti​cələr əldə olunması.

Qeyd olunan məqsədlərin həyata keçirilməsində innova​siya pro​​sesi xüsusi əhəmiyyət daşıyır. 
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 Tələbə görə qiymətlərin dəyişməsi. 

                P-qiymət, Q- əmtəənin miqdarı:

                a-kənd təsərrüfatı məhsulları üzrə, 

b-iş və xidmətlər üzrə,   

                c–maddi-texniki resurslar üzrə, 

d–elmi-texniki məhsullar üzrə 

tələbin dəyişməsi
Belə ki, innovasiya potensialı he​sa​bına, əlavə vəsaitlərin əldə olunması hesabına müx​təlif is​teh​sal sahə​lərin​də dünya və daxili bazarın tələblərinə uyğun elmi tu​tum​lu məhsul is​tehsal etmək mümkündür. İnno​vasiya potensialı el​mi-tex​niki işlər və ax​tarışlarla məşğul olan elmi-tədqiqat müəs​si​sələrinin, infor​masiya sistemlərinin fəaliy​yətini xarakterizə edir (bu barədə əvvəldə geniş mə​lumat verilir). 

İnnovasiya aşağıdakı ardıcıl prosesləri əhatə edir:

- tədqiqatların, elmi axtarışların başlandığı dövrdən- ilk məhsul əl​də edilənədək olan dövrdəki tədbirlər;

- ilk məhsulla istehsalçıların tələbatının tam ödənilməsi sə​viy​yə​​​sində məhsul istehsalına nail olunması üçün tələb olunan təd​bi​r​lər;

- elmi-texniki yeniliyin istehlakçılar tərəfindən istifadə​sinin baş​​​lanması.

Qeyd olunan mərhələlərin həyata keçirilməsi öz nəticəsini in​novasiya fəaliyyətinin səmərəliliyində büruzə verir. Deməli, elmi-tex​​niki məhsullar bazarının inkişafı, bilavasitə, innovasiya pro​se​sinin sə​mərəliliyindən (sərf olunan vəsait qoyuluşu ilə alınmış nə​ti​cənin mü​qayisəsi) asılıdır.

                        Marketinq tədqiqatları bazarın öyrənilməsi vasitəsidir.

Marketinq tədqiqatlarının aparılmasının zəruriliyi müasir dövrdə ba​zarda rəqabət mübarizəsinin kəskinləşməsi, istehlakçıların alış motivlərinin və davranışının daima dəyişməsi, məhsul çeşidinin genişlənməsi tezliyinin yüksəlməsi, digər bazar subyektlərinin iqtisadi və sosial davranışının sabit olmaması və s. nəticəsində, müəssisələrin bazar fəaliyyətində qeyri-müəy​yən​lik və risk ami​linin səviyyəsinin artması ilə müəyyən edilir.

Marketinq tədqiqatları dedikdə, marketinq fəaliyyətinin həyata keçi​rilməsində qərarların qəbul edilməsi məqsədilə onun ətraf mühitinə dair informasiya toplanması, onların işlənməsi, təhlil edilməsi, ümumi​ləş​diril​məsi və marketinq fəaliyyəti üzrə tövsiyələrin hazırlanması başa düşülür.

Bazar- marketinq tədqiqatlarının obyektidir və onun tədqiqi mar​ke​tinq tədqiqatlarının əsasını təşkil edir. Marketinq baxımından, bazar de​dikdə, “hər hansı bir məhsula təlabatı, onu ödəmək imkanı olan istehlak​çıların və bu tələ​batın ödənilməsi üçün məhsullar təklif edən istehsalçıların, satıcıların məc​mu​su”, yaxud “istehsal edilmiş və ya istehsal ediləcək məh​sulların xüsusiyyətlərinin ona olan ictimai tələbata uyğun gəlməsi səviy​yə​si​nin müəyyən edildiyi, müəs​sisənin məhsulunun rəqabət qabi​liy​yət​liliyinin rəqib məhsulun rəqabət qabiliy​yətliliyi ilə müqayisə edildiyi yer” başa düşülür.Bazarlar tələblə təklifin arasındakı nisbətə, istehlakçıların tiplərinə, isteh​lak​çıların məhsul almaq imkanlarına və s. əlamətlərə görə bir-birindən xeyli dərəcədə fərqlənirlər. Bu əlamətlərə görə bazarın müxtəlif formaları vardır.Tələblə təklif arasındakı nisbətin səviyyəsinə görə bazarın formaları. Bu baxımdan, bazarlar- satıcılar və istehlakçılar bazarına bölünür.Satıcılar bazarı dedikdə, mövcud qiymətlər şəraitində konkret məh​sula tələbatın həcminin həmin məhsulun satıcılarının təkliflərinin həcmin​dən çox olduğu bazarlar başa düşülür. Bu bazar üçün istehlakçıların, alıcı​ların rəqabəti xarakterikdir. Alıcılar bazarı dedikdə, mövcud qiymətlər şəraitində istehsalçıların və satıcıların təklifinin həcminin tələbatın həcmindən çox olduğu bazarlar başa düşülür. Bu bazarlarda istehlakçılar, alıcılar hakim mövqeyə malikdirlər və onun üçün satıcıların rəqabəti xarakterikdir.

İstehlakçıların tiplərinə görə, bazarın formaları. İstehlakçıların tiplə​rinə görə, bazarlar son istehlakçılar   bazarına, işgüzar istehlakçılar (istehsal təyinatlı məhsulların istehlakçıları) bazarına, vasitəçilər (təkrar satış) baza​rına və dövlət təşkilatları (institusional istehlakçılar) bazarına bölünür.Son istehlakçılar bazarı məhsulları və xidmətləri şəxsi istehlakı üçün alan və istifadə edən son istehlakçıların və alıcıların məcmusudur. Bu baza​rın xarakterik xüsusiyyəti, istehlakçı və alıcıların sayının həddən çox ol​ması, onların sosial-iqtisadi vəziyyətinin, mədəni səviyyəsinin və istehlak​çıların şəxsiyyətilə əlaqədar amillərin bir-birindən kəskin surətdə fərqlən​məsidir.
İşgüzar istehlakçılar bazarı və ya, istehsal təyinatlı məhsulların isteh​lak​çıları bazarı, xammal və materialları, yarımfabrikatları və ya, hazır məh​sul təkrar emal etməklə, yeni məhsullar istehsal etmək və mənfəət əldə et​mək məqsədilə alan müəssisələrdən ibarətdir. Bu tip bazarlar üçün isteh​lakçıların sayının nisbətən az olması, tələbatların həcminin çox olması, is​tehlakçıların ərazi cəhətdən sıx yerləşməsi, istehlakçıların və alıcıların mütəxəssislər olması və s. xarakterikdir.Vasitəçilər bazarı dedikdə, mənfəət əldə etmək məqsədilə  gələcəkdə təkrar emal edilmədən satmaq və ya, öz fəaliyyətlərini həyata keçirmək üçün məhsullar və xidmətlər alan vasitəçilərin məcmusu başa düşülür. Bu bazaar, əsasən topdansatış və pərakəndə satış tacirlərindən ibarətdir. İnstitusional istehlakçılar bazarı və ya, dövlət təşkilatları bazarı öz funksiyalarını yerinə yetirmək üçün məhsul alan və ya icarəyə götürən dövlət hakimiyyətinin bütün səviyyələrində fəaliyyət göstərən müəssisə və təşkilatların məcmusudur. Burada, məhsulların satın alınması praktikası onlara dəqiq texniki tələblərin  olmaması, məhsulların alınmasının dövlət tərəfindən maliyyələş​diril​mə​si və s. ilə xarakterizə olunur.

İstehlakçıların məhsul almaq imkanına görə bazarın formaları. 
Baza​rın bu əlamətə görə təsnifləşdirməsi zamanı, məhsulun alınmasında isteh​lakçıların maraqlı olması, bunun üçün  onun gəlirlərinin və imkan​la​rının olması əsas götürülür. Qeyd edilən nişanələrə görə, bazarlar potensial ba​zara, imkanlılar bazarına, səriştəli imkanlılar bazarına, məqsəd bazarına və mənimsənilmiş bazara bölünür.Potensial bazar müəyyən bir məhsulun və xidmətin alınmasına  ma​raq göstərən istehlakçıların və alıcıların məcmusudur. İmkanlılar bazarı dedikdə, bir məhsulun və xidmətin alınmasına  ma​raq göstərən, bunun üçün gəlirləri və imkanı olan  istehlakçıların və alıcıla​rın məcmusu başa düşülür. Başqa sözlə desək, imkanlılar bazarı potensial bazarın alıcılıq qabiliyyəti olan hissəsidir. Səriştəli imkanlılar bazarı dedikdə, bir məhsulun və xidmətin alınma​sına  maraq göstərən, bunun üçün gəlirləri, imkanı və səriştəsi (hüquqi) olan  istehlakçıların və alıcıların məcmusu başa düşülür. Məqsəd bazarı müəssisənin səriştəli imkanlılar bazarının ələ keçir​mə​yə çalışdığı və ya, artıq fəaliyyət göstərdiyi hissəsi, seqmentidir.Mənimsənilmiş bazar dedikdə, müəyyən bir məhsul almış istehlak​çıla​rın və alıcıların məcmusu başa düşülür. 

Ümumiyyətlə, müasir marketinq Peter Drucker'ın (1954) "marketinq, müəssisənin bütününə istehlakçının dünyagörüşüylə baxmaqdır" sözüylə başladığı qəbul edilir. Sonralar  Levitt (1960), Kotler (1967) və digərləri ilə sürətli inkişafını bu günə qədər davam etdirmişdir (Kelley, 2007, s.53-63). Son illərdə, istehlakçının zehnindəki quru qutunu açmaq və anlamaq mövzusunda əhəmiyyətli bir addım olaraq görülən neyromarketinq (sensor marketinq) araşdırmaları marketinq mütəxəssislərini və uyğulayanlarını həyəcanlandırmaqdadır. Neyro alimlərin beyindəki zehni fəaliyyət sahələrini, sıxlıqlarını və zamanlarını təyin etdikləri kəşflərin, psixologiya və iqtisadiyyat elmlərinə də sürətlə uyğulamağa başlandığı görülməkdədir. Neyro göstərmə texnikaları bir axtarma izləri və standart bir araşdırma vasitəsi olaraq istifadə edilməyə başlanmışdır. Məsələn, iqtisadiyyat sahəsində Neyro göstərmə texnikalarını istifadə etdikdə  bunlar neyroekonomi olaraq adlandırılır . Marketinq sahəsində edilən bənzər araşdırmalara da neyrosatış deyilir. Neyrosatış  araşdırmalarının ənənəvi anket və diqqət qrup danışıqları üsullarına görə ən əhəmiyyətli üstünlüyü, istehlakçının şifahi olaraq verdiyi cavab ilə gerçəkdə nə düşündüyü arasındakı fərqi aradan qaldırmasıdır. Neyrosatış texnikaları ilə istehlakçının gerçəkdə nə düşündüyünü anlamaq mümkün görünür. Neyrosatış 1990-ci ilin ikinci yarısında, ilk dəfə Harvard Universitetindən Prof. Gerry Zaltman'ın funksional maqnetik tınlaşım (rezonans) cihazını (fMRI) marketinq tədqiqatlarında istifadə etməsiylə gündəmə gəlmişdir. Bu işləri, 2002-ci ildə, neyrosatış  anlayışı ilə ifadə edən isə Prof. Ale Smidts'tir (Lewis və Bridger, 2008). O vaxtdan bu günə kimi , bəzi tibb mərkəzləri Neyro göstərmə texnikalarını marketinq problemlərinə həll axtaran müəssisələrin xidmətinə təqdim etməyə başlamışlar. Məsələn, ABŞ-da Bright House, İngiltərədə UK Neurosense və Neuroco bu xidməti, istəyən müəssisələrə təqdim edir. Wales Universiteti Təcrübi İstehlakçı Psixologiyası Mərkəzi, aralarında Unilever'in də olduğu bir çox istehlakçı məhsulları satışa çıxaran müəssisə ilə əməkdaşlığa başlamışdır. Hər cür müxtəlif media vasitələrinin açıqlanması lazım olduğu mövzusunda təzyiq etməsinə baxmayaraq "ticarət sirri" olduğundan üçün bu araşdırmalarda nə edildiyi mövzusunda çox bir məlumat olmamaqla birlikdə, Neyro göstərmə texnikalarıyla araşdırmalar davam edir. Neyrosatışın təşkilatların gələcəyində əhəmiyyətli bir rol oynayacağı  və əvvəlki  illərdə bu sahəyə ayrılacaq  büdcələrinin çox olacağının araşdırmaları  iti gözlə  baxılmışdır. Daimler Chrysler'ın istehlakçıların avtomobil seçimlərini qiymətləndirdiyi neyrosatış  nəticələri isə cəmiyyətə açıqlanmışdır.  Yemək maddələrində qoxu və rəng arasındakı əlaqəni ortaya qoyan, fərqli reklam mesajlarında ən müvəffəqiyyətli olanların müəyyən neyrosatış araşdırmaları edilmişdir. Beyin ölçmə- uzun, çətin və yüksək büdcəli işlər tələb edir. Financial Times nəşr olunan bir xəbərə görə, MR damara  nəticələrinin  almağının bir saatı min dollardır. Təxminən 12 insanla edilən tək bir rəsmi araşdırmasının xərci 50 min dollardır. 30 insanla edilən geniş bir araşdırmanın xərci 250 min dollara çata bilməkdədir. Ədədlər artdıqca yalnız nəticələrin sayı deyil, araşdırmanın xərcləri də artmaqdadır .

Yalnız  satışda Neyro texnikaların istifadə edilib edilməməsi mövzusunda ciddi müzakirələr və fikir ayrılıqları yaşanır. Neyrosatışın əleyhinə olan marketinq mütəxəssislərinə görə, Neyro elm və idrak psixologiya, ümumiyyətlə qorxuducu mövzulardır. Həmcinin, bu texnikaların marketinq hissələrində tətbiqi mümkün deyil . Marketinq mütəxəssisləri neyrosatışa müsbət baxsalar da, bu texnikaları istifadə edə bilmədiklərini irəli sürürlər. Neyro alimlər isə, bu texnikaların satışda istifadə edilməsi məqsədinə etik baxımdan qarşı çıxırlar. İstehlakçının beynindəki "satın alma düyməsini" (buy buton in the brain) tapmaq və fərdin müqavimət göstərə bilməyəcəyi reklam kampaniyaları yaratmaq etik deyil. Bu iş, marketinq alimlərinin perspektivdə, müzakirələrə qatqı təmin etmək məqsədi ilə,  çox yeni bir mövzu olması səbəbiylə bu vaxta olan  məlumatlarımız çərçivəsində neyrosatış  tətbiqlərinin müsbətləri və mənfiləri ilə nəzəri bir qiymətləndirmə etməyi qarşısına məqsəd qoymuşdurlar.

Neyromarketinq nədir?

Neyromarketinq- istehlakçıların bazar davranışını anlamaq məqsədiylə Neyro elmdə istifadə texnikaların istehlakçılara tətbiq olunmasıdır. Bu texnikalar, Pozitron tomoqrafiya cihazı (PET- positron emission tomography), funksional magnetik göstərmə cihazı (fMRI-functional magnetic resonance imaging), elektro beyin grafisi cihazı (EEG electroencephalography) və galvanik dəri reaksiyası cihazı (GSRgalvanic skin response) kimi cihazları istifadə tibbi üsullardır. Məsələn, galvanic dəri reaksiyası cihaz: dərinin, xüsusilə də ovuc içlərinin və digər tüksüz bölgələrin, xəbərdarlıq bir reaksiya olaraq elektrik müqavimətinin dəyişməsini təyin edər. Muxtar sinir sisteminin avtomatik bir reaksiyası olaraq müşahidə, bu vəziyyət, tər vəzlərinin fəaliyyətinə bağlıdır və həm həzz verici, həm də stress yaradıcı xəbəredici, hətta yeni və ya şərtli xəbəredicilərlə ortaya çıxa bilməkdədir, fərqli olaraq qorxudan göstərildiyində beynin hansı sahələrinin aktiv hala gəldiyini və bunların dərəcəsini göstərən bir xəritə verərək beyin daraması etməkdir. Bu texnikalarla neyromarketinq tətbiqləri fərqli şəkillərdə edilməkdir. Məsələn, iştirakçılara əyani materiallar göstərilərkən eyni anda da beyinləri bu brauzer cihazlarla araşdırılmaqdır. Beynin ön hissəsinin parlaqlığının olması vəziyyəti, Neyro fəaliyyətin artdığını göstərir. Beynin bu sahəsi, fərdin seçim etdiyi sahədir. Bu sahədə işlənən məhsulla əlaqədar görünüş,istehlakçını satın almağa təşviq edən düşünədir .

Neyromarketinq istehlakçıların seçim mexanizmlərində təsir faktorları anlamaqda və eyni mənada təkrar inşa etməkdə istifadə edilir. Marketinqin bu yeni sahəsi, məhsula qarşı beynin reaksiyalarını ölçməkdə tibbi texnologiyalardan istifadə edilir. Fərqli beyin bölgələrində meydana çıxan tədbirlərin dəyişməsini ölçmək üçün yalnız istehlakçıların hansısa  məhsulu seçdiklərini deyil, eyni zamanda hansı beyin hissəsinin bu seçkidə fəal olduğunu göstərir.

Tibbin, səhiyyə problemlərini həll etmək üçün etdiyi araşdırmaların nəticələri sinir sisteminin sirlərini də bir-bir ortaya çıxarmaqdır. Beynin stimulu  mesajlara və reklamlara verdiyi reaksiyaların fiziki quruluşunu anlamaq bir neçə on il əvvəl, nisbətən daha çox  mümkün ola bilərdi. İnkişaf və sürətlə sayısallaşan tibb texnologiyası sayəsində nəticələr mənalandırma keçdikcə asanlaşır .

Neyromarketinq araşdırmaları

Baylor Tibb Fakültəsindəki (Baylor College of Medicine) bir qrup tədqiqatçı, 2004-ci ildə, Coca Cola və Pepsi-nin istehlakçılar tərəfindən seçim edilmə dərəcələrini və səbəblərini təyin etməyə, istiqamət etdikləri neyromarketinq araşdırmaları nəticələrini nəşr etmişlər. Bu araşdırmada 67 istehlakçıya kor test (marka adları göstərilmədən) tətbiq və hər iki içkidən içən istehlakçıların hansını daha çox seçim etdiklərini söyləməkləri istənilmişdir. Test nəticəsində təcrübələrin% 75-i Pepsi'ni  seçmişdir. Ancaq, içmədən əvvəl marka adı göstərildiyində, təcrübələrin% 75-nin tam tərsi olaraq Coca Colanı seçdikləri müşahidə edilmişdir. Araşdırmaçılar testlər əsnasında, təcrübəni beyin tomoqrafiyası əsnasında  müayinə  etmişlər və Coca Cola markasının beynindəki  məsul mərkəzinin həddindən artıq bir şəkildə aktivləşdirdiyni kəşf etmişlər. Pepsi markası göstərildiyində isə, beynin bu "yaxşını hiss edən  mərkəzində" çox az bir fəaliyyət müşahidə edilmişdir. Laboratoriya direktoru Prof. P.Reed Moueəyə görə, Coca Cola markasının beynin bu bölgəsinə əhəmiyyətli bir təsiri vardır. Markanın qırmızı və ağ rəngləri insan davranışını idarə edən sahə kimi, üzərində ciddi bir şəkildə təsir edici dəyişikliklər  olmuşdır. Görünüşü də bir parlaqlıq şəklində özünü göstərir. Bunun mənası, fərdi  müəyyən bir davranışa aparan reaksiyanın  böyük rolunun olduğudur.Beləliklə, bu, şüuraltı bir seçimdir. Tapıntı, nə xoşlandığımız marka yerinə, daha güclü markanı seçim edərək satın götürdüyümüzü açıqlayır. Emory Universitetindən G.S. Bern isə, satınalma qərarlarının çoxunun şüuraltı tərəfindən yönləndirildiyi ilə bağlı inancını, etdiyi neyromarketinq işləriylə sübut etmişdir. Milton Keynes Universiteti, Açık Öğretim Fakültesi və London Business School tərəfindən həyata keçirilən işlərdə isə, istehlakçıların bir məhsulu satın alarkən etdikləri marka seçkilərində keçmiş təcrübələri əsasında romantik seçim etdiklərini ortaya qoymuşlar.Burada  beynin yaddaş  xatırlama mərkəzi daha aktiv hala gəlmişdir. 

Young  EEG-nin istifadəsində reklam filmi görünüşlərində yalnız müəyyən anların markaya diqqəti çəkdiyini göstərmişdir . Rossiter və yoldaşları, eyni cür EEG-nin istifadəsində xatırlama və məlumat əldə etmə müddəti sahəsində, müəyyən vizual səhnələrin sol frontal alın qabığının  daha sürətli bir fəaliyyətə səbəb olduğunu, bu səbəbdən daha yaxşı təyin etdiyini ortaya qoymuşlar. Ioannides və Ambler, MEG təcrübəsi nəticələrini verdikləri hesabatda, qavramağa və duyğuyla bağlı reklamların beynin alın qabığındakı  fərqli mərkəzləri hərəkətə keçirdiyini ortaya qoymuşlar.Nəticə olaraq bu cür işlər, fərqli reklamların fərqli beyin mərkəzlərini hərəkətə keçirdiyini ortaya qoyduğundan reklam fəaliyyətini ölçmədə neyromarketinqin güclü bir vasitə olduğu ifadə edilmişdir. Istehlakçının seçim prosesini araşdıran Braeutigam və yoldaşları, seçkinin təxmin edilə bilər və edilə bilməz olduğuna görə, beynin fərqli bölgələrinin aktiv hala gəldiyini təyin etmişlər . Erk və yoldaşları, məmnuniyyət və mükafatla əlaqədar olaraq, yüksək ictimai dəyərə sahib məhsulların (məs. İdman avtomobili), aşağı ictimai dəyərə sahib məhsullara (məs. Kiçik avtomobil) nisbətdə beyindəki mükafat mərkəzini daha çox hərəkətə keçirdiyini ifadə etmişdilər .

Neyromarketinqin nəzəri dəyərlənməsi

Neyromarketinq tətbiqlərini qiymətləndirmək üçün, bu tətbiqlərin niyyəti, istifadə etdiyi üsul və yaratdığı nəticələri nəzərə almağın, mövzunu sistematizə etmək baxımından faydalı olduğunu düşünürəm.
Neyromarketinqin niyyəti, ya da daha açıq bir ifadə ilə məqsədi, fərdlərin, qrupların və təşkilatların bazarla əlaqədar davranışlarını daha yaxşı anlamaq, izah və təxmin etməkdir.  Fərqli seqmentlərin qarşıya qoyduğu kimi, istehlakçının bir məhsulu satın alması üçün ona təsir etmir. Neyromarketinq  bu sadə və dar  baxış- bir mənaya malikdir. Psixoloqların xoşlanma düyməsinin (love button) axtarışlarına bənzər bir şəkildə istehlakçının marağını çəkən mövzuları tapmaq cəhdidir. Istehlakçı- məhsul, marka və reklam mesajlarına verdiyi reaksiyalarını daha yaxşı anlamağa çalışır. Neyromarketinq niyyətinin yuxarıda ifadə edildiyi şəkildə  müzakirələr, The Lancet jurnalının Fevral (2004, s.71) sayında editor Donald Kennedyin yazısındakı "beyin , fərdin xüsusi həyat haqqını qəbul edilə bilmədiyi bir səviyyədə pozuntu etmə yolu olaraq istifadə" ifadəsi ilə alovlanmışdır. Bu düşüncənin təməlində, marketinq araşdırmalarının ticarət  bir fəaliyyət və hamıyla cəmiyyətə məhsul satmaq məqsədiylə hazırlandığı görüşü yaratmaqdır. Burada, marketinqin nə olduğu mövzusuna və bəzi seqmentlər tərəfindən edilən səhv şərhlər (məsələn məşhur bir siyasətçi alimin konfransda söylədiyi kimi "qloballaşma bir marketinq və marketinq da bir aldatmadır" kimi) üzərinə edilən müzakirəyə girmədən neyromarketinqin niyyətinin universal marketinq məqsədlərindən fərqli olmadığını vurğulamışdır. Neyromarketinq bugünkü tətbiqləri ilə yalnız istehlakçıların marka və reklamlara necə reaksiya verdiyini, istehlakçı davranışını daha yaxşı anlamağa çalışan və Neyro göstərmə texnikalarını bir araşdırma vasitəsi olaraq istifadə yanaşmasıdır. Lee və yoldaşları neyromarketinqi "Bazarlar və marketinqin dəyişim  toxunuşları ilə  (exchange) əlaqədar insan davranışını anlamaq və təhlil etmək üçün Neyro elm üsullarından istifadə edilməsi" olaraq adlandırmışdırlar. Bu tərif neyromarketinqin niyyətini göstərilməsi baxımından iki nöqtədə əhəmiyyətlidir. Birincisi, neyromarketinq müəssisələrin yalnız iqtisadi maraqları üçün Neyro göstərici texnikalarının  istifadəsinin bir yanaşma metodu olmadan tədbiq olunmasıdır. İkincisi, neyromarketinq araşdırmalarının sahəsini genişləndirərək yalnız istehlakçı davranışlarını deyil, təşkilatlar arası əlaqələrin araşdırmaları kimi əlaqələndirmək mümkündür.

Neyromarketinqin istifadə üsulu
         Etik baxımdan bir hərəkətdə, başlanqıcın, ya da nəticənin yaxşı olması, nəticəyə çatmaq üçün istifadə edilən üsul sərf olduğu müddətdə yalnış olur . Garrett tərəfindən ortaya atılmış və geniş qəbul edilmiş  bu etik qayda əsasında neyromarketinqın istifadə üsulunu  araşdırdıqda, üsulun yanlış niyyət və məqsədə uyqun istifadə edilməməsi şərti ilə etik olduğu deyilə bilər. Çünki Garrett'in mütənasiblik prinsipi adını verdiyi bu qaydaya görə:
      "Niyyət etdiyim hər şeydən və nəticəsindən məsuldaram. Istədiyim nəticə və istifadə üsulu faydalıdırsa, etik olaraq istənilməyən yan təsirlərin  riskinə icazə verə bilərəm. Yalnız bu izni verə bilmək üçün, müəyyən nisbətdə səbəbim olmalıdır. Əgər kifayət qədər səbəb varsa, istənilməyən yan təsirlərdən məsul deyiləm. "(Ural, 2003, s.25).

Bu qanun hansı hallarda istənilməyən yan təsirlərə icazə veriləcəyini açıqlamışdır. Bir adamın özünə lazımlı olan funksiyalarını yetirilməsi, haqlı səbəblərə söykənən davranışın yaratdığı fayda və yaratdığı zərər müqayisədə, faydanın zərərdən yüksək olması və davranışın obyektlərə verdiyi zərərin az olması vəziyyətində istənilməyən yan təsirlərə icazə verilə biləcəyidir. Garrett'in mütənasiblik qanununa görə neyromarketinqin istifadə etdiyi üsul bu şərtləri təmin etdiyi təqdirdə tətbiq oluna bilər.

Neyro göstərmə texnikalarının istifadəsi psixologiya, tibb və iqtisadiyyat sahələrində də istifadə edildiyi və könüllülük əsasına söykəndiyi üçün doğru qəbul edilə bilər. Alətli müşahidə üsulları çox qədimdən bəri marketinqdə istifadə edilməkdədir. Məsələn, galvanic dəri reaksiyası cihazı əvvəlki hissədə açıqlandığı kimi, reklam filminə tərləməyə verilən reaksiyanı ölçmək üçün istifadə edilmişdir.
Digər tərəfdən, marketinqdə psixoloji metodların istifadə faydaları son iyirmi ildə ən çox müzakirə olunan mövzulardan biri olmuşdur. Xüsusilə, istehlakçının özünü qiymətləndirdiyi ölçmələrin yer  aldığı marketinq tədqiqatlarında, cavabverənin öz tutum və davranışlarını tam və dolğun  bir şəkildə ifadə etmə qabiliyyəti və könüllülüyünə görə sahib olduğu fərz edilir. Halbuki, cavablandırıcıları bu məzmunda control altında tutmaq, son dərəcə çətindir. Hətta istənilən cavabı almaq üçün onlara təsir, heç də çətin deyil. Psixoloji cavablar fərdi fərqliliklər, fərqli ictimai vəziyyət və fərqli güc təsiri altındadır. Neyromarketinqin istifadə etdiyi üsul bu təsirləri minimuma endirən bir üsul olaraq görünməkdədir.

Neyromarketinqin yaratdığı nəticələr

Neyromarketinqin yaratdığı / yaradacağı nəticələri müsbət və mənfi nəticələr əsasında ələ almaq daha doğru bir yanaşmadır.

1.Yaxşı nəticələr

Neyromarketinq, anket və diqqət, qrup kimi ənənəvi araşdırma üsullarında iştirakçıların gerçəkdə söyləmək istədiklərini söyləməyib, fərqli ifadələri xaricə vurmalarından qaynaqlanan problemin həlli olaraq görülməlidir. Neyro texnikalar, iştirakçıların gerçəkdə nə düşündüyünü izləyə bilməsidir. Həmcinin, edilən araşdırmalar, inandıqlarımızın əhəmiyyətli bir qisiminin şüuraltı tərəfindən təyin olunduğunu ortaya qoymaqdır. İstehlakçıların həyatlarındakı seçkilərinin, məsələn, məhsul seçmə mövzusunda, ya da hansı media vasitəsini izləyəcəyi qərarında şüuraltı rol oynamasıdır. Bu səbəbdən, bu prosesin necə işlədiyini bilmək əhəmiyyətli görünür. Neyromarketinq- marketinq sahəsində daha əvvəl tam olaraq ölçülə, bir çox mövzuda faydalı nəticələr yarada bilər. Məsələn, bu sahələr güvənin ölçülməsi, qiymətlər, pərakəndəcilik, reklamçılıq və satış danışıqları ola bilər.

Güvənin ölçülməsi

Güvənin marketinq əlaqələrinin hər səviyyəsində çox kritik bir rol oynadığını sübut edən bir çox araşdırmanın varlığına baxmayaraq, güvənin təbiətinin nə olduğu üzərində hələ də müzakirələr davam etməkdədir. Neyromarketinq araşdırmaları güvənin açıqlanmasında əhəmiyyətli tərkib təqdim edə bilər. İqtisadiyyat sahəsindəki neyroekonomi işləri güvənin bəzi növlərini tələb edən təcrübi oyunlarda beyindəki  əlaqələri öyrənmə anında çox aktiv olduğunu ortaya qoymaqır . Lee və yoldaşlarının sorguladığı kimi, güvən hələ təkrarlanmış müsbət xəbərdarlıqlara sadəcə reaksiya vermək deyilmi? Yoxsa bunun kənarında bir şey ola bilərmi? Təşkilati istifadəçi məhsul satın alarkən satıcıya, istehlakçı isə məhsula  güvənir? Bir reklama güvən, ya da yeni bir iş ortağına güvən, uzun müddət yoldaşlıq edilən birinə etibardan daha çox məlumat əldə etmə və zaman tələb edir? Müəssisələr arası güvən ilə müəssisə istehlakçı arasındakı güvən bənzər ola bilərmi? Bir işlətməyə olan güvən, bu müəssisənin nümayəndəsinə də transfer edilə bilər mi? Güvən bir istehlakçının uzun illər tək bir markaya sədaqətini təminidir?. Güvənin təbiətinin başa düşülməsi, digər bir deyimlə güvənə səbəb olan faktorların müəyyən olunması marketoloqların müşterileri ile etibarlı əlaqələri,  ya da qarşılıqlı fayda təmin edən təşkilatlar arası əlaqələr əsnasında kömək edə bilər.
Qiymətləndirmə

Marketoloqlar qiymətləndirmə qərarlarında bir çox faktoru nəzərə almaq məcburiyyətindədirlər. Qiymətin yüksək, ya da aşağı müəyyən olunması məhsulun seqmentləşməsinə təsir edir. Istehlakçıların qiymət qarşısındakı psixologiyasını anlamaq üçün  ən uyğun qiyməti müəyyən etmək əhəmiyyətlidir. Məsələn, hələ psixoloji qiymətləndirmə sirri həll edilə bilməmişdir. İstehlakçılar  qiyməti 99.90 manat olan bir məhsulu, 100 manat olan bir məhsuldan daha ucuz olaraq  alırlar. Bizer və Schindlerin  işlərində ortaya qoyduqları kimi bu həqiqətən qiymətin son iki rəqəminə daha az diqqət edilməsindən  qaynaqlanır? Amaldoss və Jain  isə, qiymətin ictimai rolunu açıqlayaraq fərqli istehlakçıların qiyməti fərqli qəbul etdiklərini ortaya qoyurlar. Qiymət, həqiqətən məlumatın bir parçası yoxsa romantik bir məzmuna  malikdir? Bir idman avtomobili satın alarkən qiymət qəbul ilə toz şəkər satın alarkən  qiymət qəbulu eyni olurmu? Bunun səbəblərini və beynin hansı bölüm, ya da mərkəzlərinin hansı vəziyyətdə aktiv hala gəldiyini neyromarketinq araşdırmaları ilə təyin etmək mümkün görünür.

Pərakəndəcilik

Neyromarketinq yanaşmasından pərakəndəcilikdə də faydalanıla bilərlər. Pərakəndə rəflərindəki məhsullar və şəraitlər, romantik işçilər ehtiva etdiklərindən istehlakçılara müsbət reaksiyalar yaradıla bilər. Germain, bu məhsulları Neyro məhsullar (neuromerchandise) olaraq adlandırır . Bu məhsullar, sevinc verici, hekayəsi olan, səssiz danışan məhsullardır. Mühitdə işıqlandırma, musiqi, rəng, personalın davranışı kimi xoş duyğular yaradan ipuçlarının olması, pərakəndə satış müvəffəqiyyətini artıra bilər.

Reklamçılıq

Reklam agentlikləri istehlakçının diqqətini çəkmək, maraq, arzu yaratmaq və satın alma hərəkətinə çevirmək üçün AIDA (diqqət, maraq, arzu, hərəkət) prinsipi əsasında reklamı yaradırlar, logo inkişaf etdirirlər və məhsulda istifadə qablaşdırma dizaynını reallaşdırırlar. Ancaq, çox böyük büdcələrin ayrıldığı reklamların fəaliyyətini sağlam bir şəkildə ölçmək bu günə qədər bir dəfə də mümkün olmamışdır. Reklam agentlikləri səylərində, daima, istehlakçının zehnindəkini anlamış olduqlarını ümid etmişlər. İstehlakçının zehnindəkini anlama, həm marketoloqlar həm də reklamçıların uzun müddətdir məşğul olduqları bir mövzudur. Bunun üçün kor testlər, mərkəz qrup işləri və sorğular istifadə edilməkdədir. Məqsəd, istehlakçının istədiyi məhsul və xidmətləri təqdim edərək onu daha xoşbəxt etmək, həyat keyfiyyətini artırmaqdır. Ancaq, bütün bu ənənəvi araşdırma üsullarından əldə edilən nəticələr istehlakçının xaricə vurduğu ifadələrin əsasında şərh olunur. Görəsən, istehlakçının gerçəkdə düşündüyü ilə söylədiyi eynidirmi? Neyro texnikaların istifadəsi tam da bu nöqtədə istehlakçının gerçəkdə nə düşündüyünü anlamağı, daha təsirli reklam mesajları və vizuallığın olduğunu göstərir.

Satış danışıqları

Marketinqin təməli alış-verişə söykəndiyi üçün, danışıqlar kritik bir əhəmiyyətə malikdir. İstehlakçılar ev, avtomobil kimi məhsullar satın alarkən satıcıyla qiyməti bazarlıq edirlər. Bu danışıqlar hər iki tərəf üçün  xoşlanılmayan bir vəziyyətdir. Bəzi müəssisələr bunun üçün "bazarlıq edilməz" qanununu mənimsəmişlər . Görüşlər, müəssisələr arasında da strateji birləşmələrdə, tədarük resurslarına əlaqələrdə, konsorsium, kartel kimi qısa dövrlü müqavilələrdə əhəmiyyətlidir. İqtisadiyyat elmi görüşmələrdəki oyun nəzəriyyəsi, rəqabətlik, ya da əməkdaşlığa söykənən strateji müşahidə kimi mövzuları ciddi şəkildə araşdırma mövzusu edərkən , marketinq əlaqələrində görüş strategiyaları və  qiymətləndirmə məsələləri bir az araşdırılmışdır . Neyromarketinq araşdırmaları görüşlər əsnasında başlanmışdır. Görüş əsnasında (qiymət və s. şərtlər görüşərkən) tərəflərin duyğularının nə zaman şüurlu davranışlarının önə keçdiyi başa düşülməyə çalışılır. Bu mənaya, istehlakçının daha yaxşı bir alış-veriş etməsini, görüş vaxtını qısaltmağı və geriyə dönüb baxdığında peşman duymasını maneə törətməyi təmin edə bilər. Neyromarketinq araşdırmaları bəlkə bu suallara da cavab tapa bilər. Nə üçün bütün şərtlər optimal ikən qarşı tərəf müqaviləni qəbul etməz? Hansı şərtlər qarşı tərəfin qarşılıqlı fayda yerinə yalnız öz xeyrini güdməsinə səbəb ola bilər? Riskli görüş texnikaları və ya, qarşı tərəfə zərər verməyə niyyətlənmiş taktikalar sərgiləndiyində beynin hansı bölgəsi aktiv hala gəlməkdədir? Bu sualların cavabı qarşılıqlı fayda təmin edən danışıqların edilməsinə kömək edə bilər.

2. Mənfi nəticələr və sərhədlər

Marketoloqlar bu texnikaları razı (hətta çox vaxt beyin yuma olaraq ifadə edirlər) və aldatma (manipulyasiya) məqsədiylə istifadə etmələrindən qorxurlar . Bu mövzuda bəzi qeyri-hökumət təşkilatları neyromarketinq araşdırmalarına qarşı kampaniyalar başlamışdırlar. Məsələn, Commercial Alert təşkilatı,neyromarketinqin, xüsusilə fMRI cihazı istifadəsinin, istehlakçıların davranışlarını manipulyasiya etmədə istifadə edildiyini iddia etmişdir.

Neyro texnikaların kompleks istehlakçı davranışını anlamada qeyri-kafi qalacağı mövzusunda da görüşlər var. Bu texnikaların xüsusilə marketinq sahəsində istifadəsini son dərəcə məhdud olduğunu ifadə edir: beyin elminin müəssisə tətbiqləri ilə əlaqədar olmasını söyləməyə hələ  çox az tədqiqat vardır. Hal-hazırda, qərar alma müddətində üstünlüklər edilməsinə dair bioloji prosesin başa çatmasına uzun bir yol tələb edilir. Sərbəst bazarın bu kompleks quruluşunda insanoğlunun bunu bacarması illər alacaq. Qərar vermə prosesində nörotik dəyişmələri anlamaq, beynin necə qərar aldığını anlamaqla eyni məsələ deyil. Məlumatlar bir xəritə meydana gətirməkdədir. Lakin xəritələr harada olduğunuzu bilməyə köməkçi olur, bunun xaricində təmin edəcəyi faydalar çox məhduddur.

Neyro elmdə, beynin sağ və sol yarımkürələrinin hansı mərkəzlərdən məsul olduğu və aralarındakı fərqləri müəyyənləşdirən  faktorlar mövzusunda hələ qeyri-müəyyənlik var. Bu sahədə son dərəcə kompleks işlər icra, marketinqin sadə, tarixi keçmiş və ümumi nəticələri, öz tədqiqat tapıntılarını qiymətləndirilməsinin istifadəsi tənqid olunmaqdadır. Neyro elmdə hələ inamsızlığın və məhdud anlamaların  olması Neyro texnikaların marketinq və reklam araşdırmalarında istifadədə məhdudlaşdırmaqdadır. Bu texnikaların marketinq anlayışına nə qədər uyğun və marketinq üçün nə qədər qiymətli olduğu mövzusu ehtiyatlı olunmalıdır. Matt Andrews, fMRI cihazıyla müayinə edən beyin daramalarının, məsələn hansı media növünün (TV, radio, qəzet və s) daha təsirli olduğunu araşdıran bir neyromarketinq eksperimentində, yalnış bir laboratoriya mühiti yaradıldığını ifadə edir. Halbuki tamaşaçıların gerçək dünyada ətraflarındakı bir çox təsirin altında olduğunu vurğulayır . Caroline Whitehall bu üsulun istehlakçının gələcəkdəki davranışını təxmin edə bilməyəcəyini və məsələn bir reklama müsbət reaksiya göstərən istehlakçının buna nə üçün müsbət reaksiya verdiyini anlamağı təmin edə, bunu anlamaq üçün daha sonra istehlakcı yenə görüşün lazım olduğunu ifadə edir. Baker Stephan'a görə isə, Neyro göstərmə texnikalarıyla müəyyən arzuların  sonradan gerçək dünyada  digər ismarıcların təsiriylə dəyişə bilər. Neyro marketinqin məqsədlərini reallaşdırmaq hələ də  müzakirə mərhələsindədir .

Ümumi şərhlər
Məhdudiyyətlər və hələ başlanğıc mərhələsində olmasına baxmayaraq, marketinq analitikləri neyromarketinqdə istehlakçı seçimlərini daha yaxşı ölçmək üçün istifadə imkanına sahib çıxırlar. Çünki "bu məhsuldan zövq alırsınız?" sualına verilən şifahi cavab gerçək olmaya bilər. Gerçəyin başa düşülməsi, marketoloqlar  məhsul və xidmətlərin yaradılmasına, daha çox təsirli bir şəkildə hazırlanmasına  kömək edə bilərlər. Istehlakçının həyatında hər gün qarşılaşdığı markalarla bağlı məlumatları necə yığdığı və xatırladığı anlaşıla bilərsə, daha təsirli markalar yaradıla bilər.

Neyromarketinq,  istehlakçıların "satın alma düyməsini" tapmaq funksiyasını yerinə yetirməklə bərabər həmçinin bir reklamdır. İstehlakçılara fərqlilik, müsbət münasibət yaratmaq və məhsulların qiymətləndirilməsi baxımından hansı işçilərin daha əhəmiyyətli rol oynamasını tapmaqda köməklik edir. Tənqidlərin tam əksinə, aldadıcı, şok təsir yaradan reklamların təqdim edilməsində  bu texnikadan reklamların qadağan olunması üçün istifadə edilə bilər. Neyrosatış araşdırmaları gələcəkdə istehlakçı davranışını anlamaqda əhəmiyyətli faydalar təmin edə bilər. Marketoloqlar bu növdən araşdırmaları tibb fakültələri ilə ortaq layihələr şəklində reallaşdıra bilərlər.

Lakin, neyrotexnikaların marketinq araşdırmalarına tətbiqi nəticəsində diqqət ediləcək əhəmiyyətli mövzular var. Birincisi, Neyro elm və psixologiya sahəsində bilinənlərin nəqədərinin satışa çıxarmağa, nəqədərinin transfer ediləcəyini yaxşı bilmək lazımdır. İkincisi, qeyri-etik davranışların qarşısını almaq üçün etik qaydaların müəyyən edilməsi lazımdır. Təbiidir ki, etik qaydaların varlığı bu qaydaların hamısı ilə tətbiq mənasına gəlmir, həmçinin yoxlama mexanizmlərinin yaradılması da şərtdir. Bununla yanaşı,  neyrosatış texnikalarının qaydalarını istelakçılara çatdırılması əhəmiyyətlidir.

Bu iş, çox  müzakirə edilən neyrosatış yanaşmasının gələcəkdə  araşdırması  üçün təmin edəcəyi faydaların, mənfi cəhətlərin və sərhədlərin nəzəri təməldə araşdırması  məqsəd kimi qarşıya qoyulmuşdur. Texnologiyanın inkişafı ilə birlikdə, müasir marketinq yanaşmasının gələcəkdə də insanlığa faydalı olacağı, rifahı artıracaq şəkildə yol almasında və strategiyasında  edəcəyi düzəlişlərə qismən işıq verməyə çalışır.
                  2.2. Marketinq tədqiqatlarının məqsədi və istiqamətləri
Marketinq tədqiqatlarının aparılma​sı​nın məqsədi- bazar situasiyasının və ona təsir edən amillərin qabaqcadan öyrə​nil​mə​si, onların müəssisənin fəaliyyətində nəzərə alınması üzrə tədbirlərin hazırlan​ması və bunun sayə​sində qeyri-müəyyənlik və risk səviyyəsini azaldılması, həmçinin müəs​sisə​nin imkanlarını bazarın imkanlarına və istehlakçıların, alıcıların tələbatına uyğun​laş​dırılması üzrə tövsiyələrin hazırlanmasıdır. Marketinq tədqiqatlarının əsas vəzifəsi bütünlükdə marketinq fəaliy​yətində yol verilmiş qeyri-dəqiq informasiyaların və qiymət​lən​dir​mələrin, ris​kin və bütün növ qeyri-məhsuldar xərclərin və itkilərin aradan qaldırılmasıdır.

Marketinq tədqiqatları prosesində bazar, istehlakçılar, rəqiblər, baza​rın firma  strukturu, məhsullar, qiymət, məhsulların bölüşdürülməsi və sa​tışı kanalları, satışın həvəsləndirilməsi və reklam fəaliyyəti, müəssisənin idarəetmə quruluşu və makromühit amilləri tədqiq edilir.Bazarların tədqiqi prosesində bazarın tutumu və onun inkişaf meyl​ləri, satışın həcmi və dinamikası, müəssisənin bazar payı, bazarın qu​ru​luşu və coğrafi yerləşməsi, rəqabət şəraiti və s. haqqında informasiya to​p​lanılır və təhlil edilir. Bunların əsasında isə, bazarın inkişafı proqnozlaşdı​rılır, konyunkturası qiymətləndirilir, bazarlar seqmentləşdirilir və məqsəd seqmenti seçilir, yeni bazarlara çıxma imkanları müəyyənləşdirilir. 

İstehlakçıların tədqiqi prosesində istehlakçıların və alıcıların alış mo​tivləri və davranış tərzi, onların mövcud və yeni məhsullara münasibəti, istehlakın quruluşu, tələbin  və tələbatın dəyişmə meylləri öyrənilir, real və potensial tələbatın həcmi və xarakteri müəyyənləşdirilir, tələbatın ödə​nilmə səviyyəsi və ödənilməmiş tələbatın həcmi aşkar edilir və isteh​lak​çıları xa​rakterizə edən digər amillər təhlil edilir. Rəqiblərin tədqiqi prosesində rəqib müəssisələrin fəaliyyətinin zəif və güclü tərəfləri, onların satışının həcmi və bazar payı, rəqiblərin məhsulları,  məhsullarının qiymətləri, satış kanalları, satışın həvəsləndirilməsi for​ma​ları, onların göstərdikləri xidmət növləri, bu xidmətlərin key​fiy​yəti, bu qeyd olunanlara istehlakçıların münasibəti və rəqibləri xarakterizə edən digər göstəricilər öyrənilir.Bazarın firma strukturunun tədqiqi əsasında məhsul ​göndə​rənlər, tica​rət vasitəçiləri, nəqliyyat, maliyyə-kredit, sığorta, reklam və hüquq müəssi​sələri və təşkilatları, habelə müxtəlif tip məsləhətxanalar, onların fəaliyyət istiqamətləri, onların rəqib müəssisələrlə əlaqələri, münasibətləri, isteh​lakçıların və ictimaiyyətin bu  müəssisələrin fəaliyyətinə münasibəti öyrəni​lir, alternativ məhsul göndə​rən​​lərin tapılması imkanları və s. təhlil edilir. Məhsulların tədqiqi prosesində müəssisənin məhsul çeşidi və onun sa​də​ləşdirilməsi, təkmilləşdirilməsi, mövcud məhsulların təkmilləş​diril​məsi və yeni məhsulların yaradılması imkanları, rəqabət qabi​liyyətliliyi, məh​sulların qiymətinin dəyişmə meylləri, məhsulun qəbul edilmiş norma və standartlara uyğun gəlməsi təhlil edilir, onların qablaşdırılmasına olan tə​ləblər öyrənilir, istehlakçıların ticarət (məhsul) markalarına və nişan​la​rına münasibəti aşkar edilir, müəssisənin məhsulları rəqib müəssisənin məhsul​ları və oxşar məhsullarla müqayisə edilir, onun üstün və zəif cəhətləri aşkar edilir, məhsullara servis xidmətinin təşkili məsələləri öyrənilir və məhsulu xarakterizə edən digər informasiyalar toplanılır və təhlil edilir. 

Qiymətin tədqiq edilməsi zamanı müəssisənin istehsal və tədavül xərcləri, məhsulların qiymətinin səviyyəsi, istehlakçıların, müəssisənin və rəqib müəssisələrin məhsullarının qiymətinə münasibəti, qiymətin elas​tik​liyi və qiymətə təsir edən digər amillər haqqında informasiya toplanılır və təhlil edilir, həmçinin müəssisənin məhsullarının qiyməti rəqib müəs​sisə​lərin məhsullarının qiymətlərilə müqayisə edilir və məhsulun rentabellik səviyyəsi müəyyənləşdirilir, qiymətqoyma metodu seçilir. Məhsulların bölüşdürülməsi və satışı kanallarının tədqiqi pro​se​sin​də məhsulların bölüşdürülməsi və satışı kanalları, onların seçilməsinə təsir edən amillər, onların seçilməsi meyarları, bu kanalların müsbət və mənfi cəhətləri, ticarət şəbə​kələrinin yerləşdirilməsi, satış (əmtəəlik) ehtiyatlarının vəziyyəti, satışın həcmi və dinamikası, məhsulların saxlama və nəqledilmə texnologiyası, istehlakçılara göstə​rilən xidmətlərin formaları və xidmətin keyfiyyəti, mütərəqqi satış metodlarının tətbiqi imkanları, istehlakçıların və alıcıların bölüşdürmə və satışın təşkilinə müna​sibəti, məhsulgöndərmə üzrə əlaqələrin xarakteri və məhsulların bölüşdürülməsi və satışı ilə əlaqə​dar olan digər əməliyyatlar və amillər təhlil edilir. Satışın həvəsləndirilməsi və reklam fəaliyyətinin tədqiqi prosesində is​tehlakçılara və alıcılara təsiretmə metod və formaları, istehlakçıların və ictimaiyyətin müəssisəyə, onun məhsullarına və reklam kompaniyasına müna​si​bəti, reklam elanlarının məzmunu, onların verilmə və yayılması va​sitələri, reklam agentlərinin fəaliyyəti, satışın həvəsləndirilməsi və reklam fəaliyyətinin təşkilinin mövcud sistemi, onların təkmilləşdirilməsi isti​qa​mətləri, satışın həvəsləndiril​mə​sinin müxtəlif formalarının istehlakçılara, vaçitəçilərə, satıcı heyətinin işinə təsiretmə səviyyəsi və s. təhlil edilir. Müəssisənin idarəetmə strukturunun tədqiqi prosesində, müəssi​sənin ida​rəetmə strukturu, onlar arasındakı əlaqələrin vəziyyəti, mövcud ida​rəemə strukturunun bazar situasiyasına uyğunluğu səviyyəsi və idarəetmə struktu​ru​nun təkmilləşdirilməsi istiqamətləri təhlil edilir.Marketinq tədqiqatları prosesində, yuxarıda qeyd edilən amillərlə ya​naşı, marketinqin makromühit amilləri də tədqiq edilir. Makromühit amillə​rinin tədqiqi prosesində, ona daxil olan bütün amillərin təhlili həyata keçi​rilir və onların dəyişmə meylləri öyrənilir, onların mar​ke​tinq fəaliyyətinə təsiri aşkar edilir, onlarla marketinqin müəssisədaxili amilləri arasında uyğunluq yaradılmasına cəhd edilir.Marketinq tədqiqatlarının nəticəsi öz əksini müəssisənin marketinq fəaliyyətinin strategiyası və taktikasının hazırlanmasında, seçilməsində,realizasiyasında istifadə ediləcək tövsiyələrin və tədbirlərin hazır​lan​ma​sında tapır.
Sinergetik effektin strateji təhlili

         Böyük zərərlər, əsasən strateji qərarların qəbul edilməsində buraxılan səhvlərə əsaslanır. Ona görə, birinci birləşmiş şirkətlərin inkişaf strategiyasını düzgün təhlil etmək və müəyyənləşdirmək lazımdır. Düzgün təhlil üçün BCG (Boston Consulting Group) təhlili aparaq.
	
Ulduzlar
	 Sual işarələri
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                  faizi
                        aşağı

                                           yüksək                        Bazar payı                aşağı    

Birləşmə zamanı Volvo Sual işarələri mövqeyində idi. Yəni şirkətin istehsal etdiyi məhsulların bazar payı aşağı , çəkilən xərclər və ona uyğun bazardakı məhsul artımı isə yüksəkdir. Bu onu göstərir ki, şirkətin istehsal etdiyi 9 ( hal- hazırda 11) məhsulda çoxu iqtisadi səmərəsizdir. Bu təhlildə əsas məqsəd məhsulları əvvəlcə Ulduzlar mövqeyinə (Burada əsas problem məhsulların bazarda alıcılar tərəfindən kifayət qədər yaxşı qəbul olunmaması – marketinqdə yaranan boşluqlar əsas götürülür) , sonra isə Sağlam inəklər mövqeyinə (bazar payı yüksək olmaqla bərabər məhsulun artım faizi aşağı olur, bu isə əlavə investisiya qoymamağa gətirib çıxardır ki, bu da qazancdır ) gətirməkdir.
Tədqiqat və inkişafın idarəedilməsi, keçmiş dövrdən indiyədək baza sığorta siyasəti rolunu oynamışdır. Bir qayda olaraq, bu siyasəti həyata keçirməyən şirkətlər məsuliyyətsiz və ya, zəif idarəetmə strukturuna malik obyektlər kimi qiymətləndirilir.  Sənayedə Təqdqiqat və inkişaf konsepsiyasının qayəsi biznes vahidinin elm və texnologiyadan istifadə edərək, imkanların üzə çıxarılmasından ibarət olmuşdur. Bununla yanaşı Tədqiqat və İnkişafa daha geniş konteksdən texnoloji nailiyyət kimi baxırlar. Onu da qeyd etmək lazımdır ki, şirkət daxilində texnoloji tədqiqat və inkişafı həyata keçirmədən hər hansı yeni texnologiyadan istifadə edilməsi müzakirə obyektinə çevrilir.

Bir çox insanlar, xüsusilə elm adamları tədqiqat dedikdə, yeni kəşf olunmuş sahəyə- sistemli yanaşma kimi baxırlar.  Lakin, sənayedə  tədqiqat anlayışı- daha ümumi vahiddir və özündə həm yeni, həm də keçmiş bilikləri ehtiva edərək yeni məhsul istehsalında istifadə olunan amil kimi qəbul edilir. Demək olar ki, bu prosesin nə zaman başlayacağı və ya bitəcəyi konkret müəyyən etmək olmur. Burada daha məqbul sayıla bilər ki, biz sənaye tədqiqat və inkişafını həm elmi araşdırma və konsepsiyası ilə, həm də fiziki məhsullarla əlaqələndirək.

Texnologiya hal- hazırda geniş istifadə olunan, lakin həqiqi mənası onu istifadə edənlərə tam məlum olmayan bir anlayışdır. Hickman (1990  həm məhsul, həm də prosesslər üçün ) texnologiyanın mürəkkəb təsnifatını təklif etmişdir. Rousel (1991) Texnologiyanı praktiki nəticəyə nail olmaq üçün biliyin tətbiqi kimi baxırdı. Yeni dövrdə  NOU-Hau menecment ədəbiyyatlarında özündə Tədqiqat və İnkişafı birləşdirərk, şirkətin tətbiqi bazasını müəyyən edir. Ənənəvi olaraq Tədqiqat və İnkişaf yeni məhsulun Elmi araşdırma və inkişafı kimi adlandırılırdı.

Tvis (1992) geniş qəbul olunmuş aşağıdakı izahı verir :
Tədqiqat və İnkişaf elmi - biliyi məqsədəuyğun və sistematik olaraq istifadə edib, insanların tələbatlarını ödəməkdən ibarətdir.Baxmayaraq ki, bəzi zahiri amillər ümumi razılığa gəlməkdə problem yarada bilər.Heyvanların hüceyrələrinin elmi klonlaşdırması ətrafında debatlar Tvisin demək istədiyini açıqlaya bilər.

Rousel (1991) daha müasir anlayış verərək demişdir ki: Tədqiqat ve Inkishaf -

yeni biliyi inkişaf etdirmək və elmi, yaxud mühəndisi bilikdən tətbiq edərək bir sahə ilə, digər sahə arasında məlumat əlaqəsi yaratmaqdır. 

Tədqiqat və İnkişafa ənənəvi baxış

İkinci dünya müharibəsindən sonra T&İ şirkətlərə rəqabət üstünlüyü şəraiti yaratmaqda yardımçı rolu oynamışdır. Sənayedə kimyəvi , elektron, avtomatik və tibbi inkişaf sürətli artıma səbəb olan bir çox məhsulun istehsalına şərait yaratdı. Bir anadək, belə görsənirdi ki,texnologiya demək olar ki hecnəyə qadir deyildi.

 Sənaye kontekstindən Tədqiqat və İnkişaf

Biz görəcəyik ki, Tədqiqat və İnkişafın idarə olunmasının vahid qəbul olunmuş ən yaxşı üsulu, resepti, kompüter modeli yoxdur və onun sığortası qismində çıxış etmir.Bunun da səbəbi ondadır ki, hər şirkət , o cümlədən onun fəaliyyət göstərdiyi sahənin rəqabət mühiti eyni deyil, və anlayışın özünün mahiyyətini dəyişir. Bununla belə, baxmayaraq ki, təyyarə istehsalı sənayesinin Tədqiqat və İnkişafı yüngül sahənin məhsulu ilə tamam fərqlidir- umumi konkret faktlar vardır ki, onlar bu anlayışın umumi, vacib elementləridir.Yəni, tədqiqat- naməlum bir şeyin araşdırılmasının istiqamətlənmiş fəaliyyətidir. Buna görə də, idarəedilə bilməz və təşkilatlar tərəfindən buna səy göstərilməməlidir. Buna baxmayaraq, hal hazırki praktiki və gündəlik faktlara əsaslanaraq, söyləyə bilərik ki, texnoloji tədqiqat idarə oluna bilər və olunmalıdır, bundan əlavə bu prosesə böyük maliyyə vəsaiti sərf edən şirkətlə, timsalında Microsoft, İBM,Sony,Siemens, çox böyük nəticələr əldə etmişlər. Bu prosses, xaricdə 1992- ci ildən başlamışdır ki, o dövrdə bu fəaliyyətin reallaşdırılması gələcəyin planlaşdırılması kimi də qəbul edilirdi. Ilk Tədqiqat və İnkişaf “Qiymət cədvəli” The İndependent qəzeti tərəfindən bu anlayışın geniş kütləyə çatdırılması üçün çapa buraxılmışdır. İri şirkətlərin öz rəqib, orta və kiçik müəssisələrə nisbətən üstünlüyü ondan ibarətdir ki, sərəncamında olan iri miqdarda resursların bir qismini bu fəaliyyətə istiqamətləndirərək rəqabət üstünlüyü qazanmaq faizi daha yüksək olacaqdır. Şirkətlərin Tədqiqat və İnkişafa nə dərəcədə maliyyə vəsaiti istifadə  etməsi, aşağıdakı göstəriciyə uyğun olaraq müəyyəne edilir.
Tədqiqat və İnkişafa çəkilən xərclər/ Ümumi satışdan gəlirlər * 100%

Onu da qeyd etmək gərəkdir ki, baxmayaraq bütün nəhəng şirkətlər bu praktikadan istifadə edərək müəyyən üstünlükər əldə ediblər, onların tətbiq etdiyi hər hansı bir prossesi başqa bir şirkətə tətbiqi, xoşagəlməz hallarla rast gəlmək şansını artırmış olacaqdır. Unutmaq lazım deyilki, Tədqiqat və İnkişaf yarı incəsənət, yarı elmdir. Bundan başqa, şirkətin Faraday, Paster, və ya Bell kimi dahiləri ayırd edə, onları işə cəlb etməyi qeyri mümkündür, amma bu o demək deyil ki, bir neçə ildən sonra şirkətin heç bir əməkdaşı, işçisi yeni patentləri təkmilləşdirə, yeni məhsullar yaradaraq şirkətin parlaq gələcəyini təmin etmək iqtidarında deyildir.
Tədqiqat və İnkişafa investisiya və şirkətin böyüməsi

Beynəlxalq miqyasda, 1992-2012 illər ərzində Tədqiqat və İnkişafa investisiya orta statistik rəqəmə əsasən 33 faiz artmışdır. Şirkətin fəaliyyətə istiqamətləndirdiyi maliyyə vəsaitinin, hal hazırda demək olar böyük bir qismi buraya yönəlmişdir. Bu onunla əlaqədardır ki, şirkətlər yeni məhsullar, strategiya və ideya rəqabət üstünlüyü yaradan əsas şərtdir. Şirkətin fəaliyyətində əsas amillərdən biri prosseslərin keyfiyyət prizmasından ölçülməsidir.

Artıq heç qəribə deyildir ki, rəqabət dünyanın hər yerində meydana gələ bilər. Əgər əvvəllər Hindistan, Braziliya, Malayziya, Çin kimi ölkələr Avropanın istehsal etdiyi məhsulların istehlakçıları, daha doğrusu yalnız istehlakçı qismində dünya bazarında mövqe tutmuşdularsa, (burada söhbət sənayə sahəsindən gedir) hal hazırda maşın hissələrindən tutmuş kompyuter qurğuları, proqramları, geyim əşyalarına qədər özləri istehsal edərək Avropaya ixrac edirlər. Qlobalizasiya- şirkətlərə geniş imkanlar açsada, eyni zamanda çox yüksək rəqabət şəraiti formalaşdırır.Yeni məhsulun təqdim edilməsi rəqabətin bazasını yaradır, çünki əlində imkan olan digər şirkətlər həmin məshulun daha təkmilləşmiş və sərfəli fomrasını yaradaraq üstünlük əldə etməyə çalışacaqlar.
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Şirkətlərin Tədqiqat və İnkişaf anlayışına marağın artması,xüsusən 1982 ci ildə İCİ araşdırması səbəb olmuşdur. Bu araşdırmada, onlar məhsul innovasiyasının dayandırılması müqabilində rastlaşacaqları problemləri qeyd etmişlər. Araşdırma vurğulayır ki, Tədqiqat və İnkişafa, məhsul inovasiyasına ayırmalar dayandırılsa, onda, şirkətin gəlirləri ilk 15 il ərzində mülayim tempdə azalacaq, sonra isə kəskin düşəcəkdir. Müasir dövrdə, bu rəqəm 8 ilə bərabərdir. Bundan sonra, onlar daha maraqlı bir faktı açıqlamışlar. Bu fakt ondan ibarətdir ki, yeni məhsulun axtarılmasına, innovativ fəaliyyətə, idarəçiliyə stop deyilən andakı gəlir səviyyəsinə çatmaq üçün, 25 il tələb olunacaqdır. Bu araşdırmalar 20-ci əsrin əvvəllərində insanlara tədqiqat və inkişaf  anlayışına qarşı müsbət rəy formalaşmasında yardımçı rolunu oynamışdır. Artıq şirkətlər ona vəsait ayrılmasını, investisiya edilməsinin mahiyyətini dərk edirdilər.

1990- larda şirkətlər arası texnoloji transfer geniş yayılmış və inam meydana gəlmişdir ki, onlar istədikləri texnoloji eskpertizanı əldə edə bilərlər. Lakin, müasir araşdırma, elm qeyd edir ki,  fundamental Tədqiqat və İnkişaf konsepsiyasından istifadə, şirkətlər üçün həm yeni istiqamətlər aça, həm də onun müəyyənləşdirdiyi məqsədlərə nail olması üçün yardımçı mexanizmi rolunu oynaya bilər. 

Tədqiqat və İnkişaf anlayışının meydana gəldiyi dövrdə, bir çox şirkətlər onu yaymağa, geniç kütləyə çatdırmaq üçün izah etməyə çalışmışlar, misal olaraq, Unilever, İCİ, British Aerospace. Bu o qədər də asan bir prosses deyil idi. Çünki, Tədqiqat və İnkişafın nəticəsini ifadə edəcək konkret bir göstərici yox idi. 

Bir çox şirkətlər, Tədqiqat və İnkişafa xərcləri mənfəətlə əlaqələndirməyə çalışmışdırlar.Yəni, bunun tətbiqi nəticəsində, mənfəətin strukturunda hansı dəyişikliklər meydana gəlmişdir.

1993- cü ildə Geroski tərəfindən araşdırmalar zamanı, Tədqiqat və İnkişaf şirkətin uzunmuddətli artımı arasında əlaqəsini araşdırmışdır. O qeyd edir ki,
tədqiqat və inkişafa ayırmalar sadəcə xərc kimi deyil, uzun müddətli maliyyə qoyuluşu, investisiya kimi qəbul edilməlidir. Hətta elə bir vəziyyət də ola bilər ki, qısamüddətli dövrdə mənfəətin bir hissəsi azala da bilər (istehsala və ya həcmə yönələn vəsaitin bir hissəsinin araşdırmaya yönləndirilməsi ilə əlaqədar). Lakin, son nəticədə, gələcəkdə uzunmüddətli və dayanıqlı gəlirin formalaşdırılması bu konsepsiya üzərində qurulmuşdur. Sadə bir misal gətirmək olar ki, hal hazırda Böyük Britaniyada vəsaitin formalaşmasının elmlə əlaqələndirilməsi nəticəsində belə bir qərara gəlinmişdir ki, bu prossesin həyata keçirilməsi üçün cəmiyyətin vəsaitləri belə faktiki metoda uyğun olmalıdır.

Aşağıdakı nümunələrdə göründüyü kimi, ABŞ dövlətində 2006-2011 illərində Tədqiqat və İnkişafa, həmçinin dünyanın ən iri şirkətləri hesab olunnan Apple və İntel şirkətlərin sözü gedən anlayışa qoyduqları, sərf etdikləri vəsaitin artım dinamikası əks olunub.
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Tədqiqat və İnkişafın təsnifatı

Ənənəvi oalraq, sənaye araşdırmaları təşkilat daxili proseslərin oyrənilməsinə həsr olunmuşdur. Başqa sözlə desək, bunun məqsədi təşkilatda mövcud məsələlərin, biliklərin ardınca getməkdir. Onlar nəticələrini kütləvi olaraq, əlçatan edir və bu məlumatın kommersiya istismarı olacağı fərqinə varmırdılar. Digər bir missal kimi, Fleminqin pensilini kəşf etməsini misal göstərmək olar, hansı ki ilkin mərhələdə patentləşməmişdir. Sənaye mühitində araşdırma, xüsusi olaraq  şirkətin tədqiqata qoyuluşunundan yararlanmasını nəzərdə tuturdu. İllər boyu tədqiqat və inkişaf, yüksək səviyyədə biznes strategiyasi vasitəsilə onnun maliyyələşdirənlərinin məqsədlərinə görə idarə olunurdu və daha az miqdarda elmi istiqamətlərə uyğun olaraq. Ümumilikdə, biz aşağıdakı fəaliyyətləri fərqləndirə bilərik.

Yeni texnologiyayanin inkişafı və ixtiarası

Mövcud məhsul üzərində texnologiyanın istifadəsinnin imkanlarının genişləndirilməsi, manufakturada texnologiyanın başa düşülməsinin təkmilləşdirilməsi və möhkəmləndirilməsi və sonda araşdırmaların digər təşkilatların apardığı təcrübələrə uyğun olaraq fərqləndirilməsi və aydınlaşdırılması.

Araşdırma və tədqiqata iki tərəfdən baxa bilərik. Onun bir tərəfi araşdırma məsələlərini, hansı ki, çox zaman fundamental və əsas araşdırma kimi adlandırlır və məhsuıl inkişafı, təkmilləşdirilməsi kimi.

Tədqiqat və İnkişafı təşkil edən əməliyyatlar.

1. Bazis araşdırması :

Bu fəaliyyət özündə elə bir istiqamətin işlənməsini ehtiva edir ki, o bir çox məsələlər üçün istifadəsini nəzərdə tutsun və ya, mövcud sahə ilə bağlı yeni biliklər formalaşdırsın.

2. Tətbiq olunmuş araşdırma

Bu fəaliyyət, adından da göründüyü kimi, özündə mövcud elmi prinsiplər üzərində qurulumuşdur, hansılar ki, konkret müəyyən olunmuş problemlərin həlli üçün nəzərdə tutulub. Bu cür fəaliyyət araşdırması, əsasən iri şirkətlər tərərfindən həyata keçirilir.

3. İnkişaf : Bu mərhələ əvvəlki mərhələ ilə eyni kimi səslənəcək, yəni burada elmi prinsiplər istifadə olunur, lakin fərq ondan ibarətdir ki, əsas fikir məhsul üzərinə fokuslanır. Ümumi olaraq, fəaliyyət bu mərhələnin əsas məqsədi, yeni məhsulla bağlı olan texniki, texnoloji problemin aşkara çıxarılması, və ya aradan qaldırılması ilə bağlıdır.

4. Tenxiki xidmət : Bu mərhələ, adında xidmət olduğu üçün, əsasən mövcud məhsul və prosesslərə xidmətin göstərilməsini ifadə edir. Məsələn, ayrı- ayrı müəssisələrdə, yəni istehsalın ayrı-ayrı formalarında bu fərqlənə bilər, məsələn, kİmyəvi sənaye ilə məşğul olan üçün bu, istehsal proseslərinin effektiv və səmərəli işləməsinə əmin olmaqdır.
Tədqiqat və inkişaf, onun biznes strategiyası ilə əlaqəsi
Gələcəyi görmək, proqnozlaşdırmaq olduqca çətindir. Tədqiqat və İnkişafın məqsədlərindən biri- gələcək haqqında dəqiq məlumatların müəyyənləşdirilməsidir ki, bunun da səbəbi, şirkət parlaq gələcək qurmalıdır.Buraya aiddir :

1)Ətraf mühitin proqnozlaşdırılması;

2)Rəqabət texnologiyasinin dəyər və effect fərqi;

3)Risklər;

4)Bacarıq qiymətləndirilməsi.

Ətraf mühit dedikdə, bu çox zaman, gələcəkdə texnoloji dəyişikliyin meydana gəlməsi ilə bağlıdır. Bu suallara cavab verilməlidir. Bizim növbəti 5-10 il ərzində rəqiblərimiz kim olacaq ,texnoloji xoşagəlməz halların aradan qaldırılması və yaşanmaması üçün biz nə etməliyik,hansı dəyişiklər meydana gələcək bazarda?
Dəyər və effect 

Müzakirə olunur ki, texnologiyanın özlüyündə həyat riski vardır və bir müddətdən sonra o fayda verəcəkdir. Bu mərhələ gəlib çatanda texnologiyanın yeni bir budağı daha yaxşı nəticələr üçün təkliflər verəcək.Bu təbii resurslarda böyük təkan olacaq. Məsələn, bu gün bir çox avtomobil istehsalçıları özlərinin elektrik enerjisi texnologiyası üzərində geniş araşdırma aparırlar. 

Risk

Müəssisənin mədəniyyəti, məqsədi, qərar qəbuluna təsir edən əsas göstəricilərindəndir. Adətən, risk portfel layihələr üzərində yayılır və yüksək riskli layihələrin  üzərinə düşür. Planlaşdırma riski aradan götürə bilməz, lakin sığortalaya bilər ki,qərarlar rasional analizlər əsnasında qəbul edilsin.
Bacarığın qiymətləndirilməsi 

Aydın məsələdir ki, müəssisələr özlərinin güclü və zəif tərəflərini bilməlidirlər. Bu təhlil son gələcək fəaliyyəti üçün lazım olacağını, hansı bacarıqlara sahib olduğunu araşdırıb ortaya çixarmağa yardım edir. 

Mövcud fəaliyyətin müdafiəsi dedikdə, müəssisənin sahib olduğu cari mövqeinin qorunub saxlanmasından ibarətdir. Məsələn, qəzet senayesi bir çox texnoloji dəyişiklərlə qarşılaşıb. Xüsusilə, yeni nəsil, qəzet çapetmə  və digər əlaqəli kompyuter təminatı məsələri, bu prossesi daha da asanlaşdırmışdır.

 Buna baxmayaraq, bəzən elə zamanlar ola bilər ki, şirkət yeni fəaliyyətlə məşğul olmağı qərara alır. Bu ola bilər, mövcud faəliyyət istiqamətinin genişlənməsi ilə, və ya tamamilə yeni məhsulun istehsalı, təqdim ediıməsi ilə bağlı olsun. 
Texnoloji potensialın genişləndiriıməsi və dərinləşdirilməsi

 Bu 3- cü hissə, daha çox orta, uzun müddətli strategiyadır. Bu davamlı olaraq, mərhələlərlə biliklərin cəmlənməsini xarakterizə edir. Bilik, informasiya dedikdə, yalnız müəssisənin cari fəaliyyət göstərdiyi sahə ilə bağlı məlumatlar yox, həmçinin gələcəkdə biznes mühiti üçün lazım olacaq informasiyaların toplanması deməkdir. Məsələn, Mikrosoft əvvələr öz fəaliyyətini sırf  kompyuter proqramlaşdırma texnologiyası üzərində qurmuşdur. Hal-hazırda kompaniya geniş sferada istiqamətlənir: telekommunikasiya sahəsi, mediya, həm də səs texnologiyası.
     2.3. Texnologiya Portfeli 
Baza Texnologiyalar
Əsasən, müəssisənin  bütün, və ya bir hissə məhsullarının mərkəzləzləşdirilməsi üçün istifadə olunur. Məslən, fotokopia sənayesində, fotoqrafik texnologiyalar baza rolunu oynayır.

Tamamlayici texnologiyalar

Məhsulun istehsalı prosesində əlavə, lakin, eyni zamanda mühüm əhəmiyyət daşıyan texnologiyalardır.

Əgər məqsəd bazarda mövcudluğunu saxlamaqdırsa, burada lazım olan məsələ həm məhsulun, həm də istehsal prosessinin təkmilləəşdirilməsi lazım olacaqdır.  Məsələn, avtomatlaşdırma sənayesində bir çox istehsalçılar külli miqdarda öz fəliyyətləri  üzərinə investisiya etmiş, nəticədə təkmil bazar, məhsul və istehsal prossesi formalaşmışdır. Prosses texnologiyaları geniş şəkildə hal hazırda istifadə olunur və qəbul olunur.  Lakin, daha məqsədə uyğun olardı ki, rəqabətə uyğun tədqiqat iki istiqamətə bölünsün: aşağı səviyyəli texnologiyalı və yüksək texnologiyalı . Səbəb ondan ibarətdir ki, yüksək texnologiyalı proseslər haqqında dolğun məlumat aılmaq üçün çoxlu sayda müşahidə aparıb, nəticə əldə etmək lazımdır.
Tədqiqat və İnkişafa maliyyə qoyuluşların strukturu 

Bildiyimiz kimi, biznes prosesləri illik büdcəyə uyğun idarə olunur və təşkil edilir. Lakin, proseslərdən fərqli olaraq, tədqiqat və inkişaf bu prinsiplə işləmir.Bu daha uzun müddətli bir prosess olduğundan, müəyyən zaman çərçivəsində yaradılan və elmi biliklərə açıq olan bir prosses kimi qəbul edilir. Təcrübədə, tədqiqat və İnkişafın büdcəsinin formalaşdırılması qısamüddətli performans tərəddüdləri, onlardan istifadə imkanı dərəcəsindən və illik büdcə miqdarından asılıdır. Bundan əlavə olaraq, büdcələr həmçinin uzunmüddətli strateji, texnoloji biznes ehtiyatlarından asılıdır. Təbii ki, burada bütün hissələr üçün universal, tam rasional bölgü formalaşdırmaq çox çətindir. Bu səbəbdən də, vəsaitin istiqamətləndirilməsinin bir çox yolları fərqləndirilir- alimlər tərəfindən və onlar aşağıdakı kimidir.
Ümumiyyətlə, Tədqiqat və İnkişafa maliyyə ayırarkən, bunlara fikir vermək lazımdır: 

1. Rəqiblərin xərci

2. Kompaniyanın uzunmüddətli artım məqsədləri

3. Dayanıqlılığa ehtiyac 

4. İri layihələrin yaratdığı pozğunluqlar.
Vəsaitin yerləşdirilməsinin əsas meyarları isə bunlardır:

1.Müəssisələr arası fərq

2.Ayrı-ayrı sferalarla məşğul olan müəssisələrin buna ayırdığı vəasit nə qədər fəqli olsada, eyni sənaye sahəsində işləyən şirkətlərdə xərc, demək olar ki, eyni olacaqdır. Burada təbii ki, əsas meyar kimi təqdiqata çəkilən xərcin satışdan əldə olunan gəlirə nisbətinin faizlə ifadəsidir.
Dövriyyə ilə fiksə olunmuş əlaqə:

Tədqiqat və inkişafa ayırmalar, standart sabit faizlər formasında təşkil oluna bilər. Dövriyyə, əsasən məqsədli sabit olub, şirkətin inkişafını ifadə edən bir indikatordur. Məsələn, müəssisə qərar verib ki, illik dövriyyənin 2%-ni Tədqiqat və İnkişafa ayırsın. O zaman, əgər dövriyyə 100 milyon funtdursa, onda tədqiqat və inkişafa ayırma 200.000 funt olacaq. 

Mənfəətlə qarşılıqlı əlaqə

Əvvəlki illərdə xərclərin səviyyəsini yoxlayıram:

Əgər hər hansısa bir kriteriya, meyar başlanğıc üçün yaranmışsa, müzakirənin başlanğıc nöqtəsi keçən ilin xərcləri + inflyasiya dərəcəsi olacaqdır. 
Əməliyyatların idarə olunması 

         Bir çox müəssisələr məhsul və xidmət elementlərinin kombinasiyasını təqdim edir. Məsələn: bir restoran həm məhsul (yemək) həm də xidmət (masaya çatdırma) təklif edir.Əməliyyatların idarə edilməsi termini ən yaxşı təcrübələrin mübadiləsini dəstəkləmək üçün istehsal və xidmət sektorlarında inkişaf etmiş bacarıq və üsulların bir araya gətirilməsini nəzərdə tutur. Qlobal kütləvi istehsal və rəqabət dövründə hər hansı əlavə bir xidmət elementinin olması məhsula rəqabət üstünlüyü qazandrır. Əməliyyatlar çərçivəsində, innovasiya təşkilatın strateji məqsədlərinə nail olmaq üçün çox mühüm amildir. 

Əməliyyatların idarə olunması ilkin məhsulun son məhsula çevrilməsi prosesinə nəzarəti nəzərdə tutur
2.4. Dizaynın mahiyyəti və əməliyyatlar kontekstində innovasiya

. 
  Dizayn – kimisi üçün hər hansı bir əşyanın yaradılmasıdırsa, ənənəvi olaraq dizayn rəsm,plan və eskizlərin yaradılmasıdır. Hargadon və Douglas (2001) dizayna yeni ideyanı təcəssüm etdirən real,konkret detalların hazırlanması kimi izah etmişdir. Əsas sual ondan ibarətdir ki, dizayn və R&D (araşdırma və inkişaf) bir-birilə necə bağlıdır? 

Bu əlaqə- qrafik 1.2-də öz əksini tapmışdır. Burada üfüqi xəttlə tekstildən elektronikaya qədər fəaliyyət sahələrinin geniş çeşidi verilib. Şaquli xətlər boyunca isə, məhsul istehsalında nəzərə alınan rəng seçimindən xərclərin səmərəliliyinə qədər dizaynın özünü biruzə verdiyi sahələr göstərilib. Bu qrafik dizaynı araşdırma və inkişaf zamanı tətbiq olunan fəaliyyət kimi nəzərdən keçirir. Bəzi sənaye sahələrində dizayn - məhsul inkişafının əsas komponentidir, məsələn, tekstil (yüngül sənayə). Bəzi başqa sənaye sahələrində isə, dizayn – məhsul inkişafı prosesinin az hissəsini təşkil edir, məsələn, dərman preparatlarının hazırlanması. 

	Məhsul istehsalı:
	Tekstil:
	Mühəndislik:

	İstehsalat dizaynı
	Bazar və sosial dəyişikliklər
	Funksional dizayn

	Xarici görünüşüm
	Stil
	Xərc səmərəliliyi

	İnsan faktoru
	Istehlakçı gözləntiləri
	

	Tələb olunan keyfiyyət
	
	

	
	
	

	Forma konseosiyaları:
	Dizayn trendləri:
	

	Forma
	Dəb
	

	Rəng
	Qablaşdırma
	

	Qrafika
	
	


Qrafik 1.2. Dizayn və məhsul inkişafı fəaliyyətlərinin qarşılıqlı əlaqəsi.









Innovasiya tamamilə yeni bir ideyanın tətbiqi də ola bilər, mövcüd olan bir üsulun müxtəlif bir situasiyaya tətbiqi də ola bilər. Hər hansı bir firma üçün innovativ olan bir ideya başqa bir firmada artıq sınaqdan keçirilmiş ola bilər. Dizayn daha çox elmi prinsiplərin və ixtraların tətbiqi prosesi ilə bağlıdır. 

Dizayn tələbləri

Dizaynın əsas məqsədi istehlakçıların ehtiyaclarını və gözləntilərini qarşılamaqdır. Yaxşı dizayn istehlakçı ilə başlayır, onunla da bitir. Marketinq istehlakçıların ehtiyaclarını və gözləntilərini öyrənmək üçün müştərilərdən, eləcə də potensial müştərilərdən informasiyanı toplayır. Gözləntilər müştəridən müştəriyə dəyişir və hətta eyni bir müştəri üçün gündən günə dəyişir. Məhsul və xidmət dizayneri marketinqlə birgə işləyərək həmin məhsul və xidmətin əsas xüsusiyyətlərini dizayn edir. Bu mərhələdə məhsul və xidmətlər üçün 3 əsas aspect qeyd olunur:
1. Konsept- müştərinin alacağı fayda

2. Məhsul paketi, hansı ki, konseptdə göstərilən faydaları təmin edir

3. Proses – hansı ki, məhsul elementi və xidmətlər arasında münasibətləri müəyyən edir. 

Restoranda yemək məhsul (yemək və içki) və ofisiantın xidmət etmə tərzi, arxa fon musiqisi kimi xidmətlərdən ibarətdir. Bəzi məhsul və xidmət elementləri əməliyyatların əsasını təşkil edir və bütün məhsul paketini dağıtmadan onları çıxarmaq olmaz. Paketin digər hissələri əsas olanlara xidmət edir. Məsələn, fast food restoranında yemək və yeməyin çatdırılma sürəti əsas elementlərdir, mühit və məkanın dizaynı isə koməkçi elementlər. Əsas elementləri dəyişməklə, yaxud əlavə köməkçi elementlər daxil etməklə təşkilatlar müxtəlif məhsul paketləri yarada bilər və fərqli məhsul və xidmətlər dizayn edə bilərlər. 

Dizayn və həcm

 Əməliyyatların idarə edilməsinin bütün funksiyaları qərarların qəbulunu da özündə birləşdirir. Bunlardan bəziləri taktiki qərarlar olmaqla, qısa müddətli nəticələri nəzərdə tutur, bəziləri isə strateji olub, uzun müddəti əhatə edir. Belə mühüm qərarlardan biri də tələb olunan istehsal həcminin müəyyənləşdirilməsinə aiddir. Əgər dizaynerin məhsul üçün innovativ bir ideyası varsa, əvvəlcə ona baxmaq və daha da təkmilləşdirmək üçün modelini hazırlayır. O, bu modeli kolleqalarına və ya potensial müştərilərə göstərə bilər. Bu mərhələdə məhsulun detallı təsviri tələb olunmur. Məhsulun həyat dövriyyəsinin bu mərhələsində istehsalı təsvir etmək üçün “istehsalın layihə metodu” termini işlədilir. Belə ki, bu mərhələdə məhsulun dizaynı hələ layihə formasında olur və heyətin, yaxud istehlakçıların rəyi ilə ona hər hansı dəyişiklik edilə bilər. 

Əl qabiliyyətinə əsaslanan məhsullar

Bəzi məhsullar xüsusi əl qabiliyyətinə əsaslanır və kiçik həcmdə istehsal olunur. Məsələn, unikal geyimlər əldə hazırlanır və fashion shoularda nümayiş olunur. Bu dizayn nümunələri başqa təşkilatlar tərəfindən kopyalanır və istifadə olunur. Bu kopyalar eyni görünə bilər, lakin əsasən fərqli materiallardan hazırlanır və daha ucuz olmasına çalışılır. Təchizatçılar üçün əməliyyatların idarə edilməsinin əsas hədəfi dəb dəyişməmiş bazarın tələbinə sürətli şəkildə reaksiya verməkdir. Verilən reaksiyanın elastikliyi (flexibility) və sürəti təşkilatın uğuru üçün mühüm amildir. 

Dizayn sadələşdirməsi

Dizaynın məqsədi məhsulları inkişaf etdirməkdir, hansı ki, ehtiyacları və gözləntiləri qarşılayır. Əgər məhsulun hazırlanması sadədirsə, bu zaman tələb olunan keyfiyyət idarə etməsi prosedurları daha az mürəkkəb, asan başa düşülən və buna görə də daha effektiv olacaq. Əgər dizaynın hazırlanması asandırsa, bu zaman istehsal prosesi ərzində daha az zay məhsul olacaq və istehlakçıya keyfiyyətsiz məhsulun çatdırılma riski də aşağı olacaq. Araşdırma, dizayn və təkmilləşdirmənin ardıcılllıqla deyil, bir-birinə çox yaxın və hətta paralel aparılmasını nəzərdə tutan “concurrent engineering” “paralel texnika”-nın istehsalata tətbiqi menecmentin bu sahəsinə çox böyük töhfələr vermişdir. Istehsal prosesi daxilində innovasiya xərclərə qənaətin yeni yollarının axtarılmasını əhatə edir və davamlı bir prosesdir, həmçinin dizaynerlər əməliyyatlar heyəti və marketinq heyəti ilə nə qədər yaxın və əlaqəli fəaliyyət göstərərsə, təşkilat da bir o qədər uğurlu olar. 

Proses planlaşdırması (design-hər iki mənada) və innovasiya

Prosesin dizaynı (planlaşdırılması) proses çərçivəsində istifadə olunan texnologiyaya əsaslanır. Metal emalı (metal işləmə), kimya sənayesi məhsulları emalı, plastik materiallar emallı və elektron məhsulların yığılması özü özlüyündə mürəkkəb sahələrdir. Prosesin dizaynı çərçivəsində innovasiyanın xüsusiyyətini başa düşmək məqsədilə, əməliyyatların mühüm elementlərindən birinə -məhsul və ya xidməti təklif edən obyektin dizaynına nəzər yetirək. Xidmət tipli əməliyyatlarda dizayn xüsusuilə önəmlidir. Əgər bir işçi bütün gününü “quraşdırma xətti (assembly line)” üzərində maşının oturacağını yığmaqla keçirirsə, onda o qısa bir zamanda bu sahədə ekspert olacaq. Bütün təşkilatlarda innovasiyanın əsasən mənbəyi işçilərin intellektidir və uğur qazanmaq istəyən təşkilatda intellektual avktivliyin artırılması, təkliflərin səsləndirilməsi üçün əlverişli mühitin yaradılması da yuxarı səviyyəli menecerlərin vəzifəsidir. Necə ki, biz əylənmək və ya ruhlanmaq üçün konsertlərə, incəsənət qalereryalarına gedirik, işçiləri innovativ düşünməyə, kreativ olmağa təşviq etmək məqsədilə iş yerimizdə də belə bir mühit olmalıdır. İş yerlərinin, universitet kampüslərinin planlaşdırılması və dizayn edilməsi zamanı da iş mühitinin vacibliyi diqqətə alınmalıdır. Hətta kitab mağazasının tərtibatı da onun satışlarına təsir edir. 


                                       



Əməliyyatların idarə edilməsində innovasiya

Rəqabət üstünlüyü əldə etmək üçün əməliyyatlar prosesi çərçivəsində (qablaşdırma və çatdırılma da daxil olmaqla) yeni, innovativ yolların işlənib hazırlanması hər bir əməliyyatlar üzrə menecerin əsas vəzifəsidir. 

Keyfiyyət dairələri və proseslərin inkişafı komandaları (Quality circles and process improvement teams)

Keyfiyyət dairəsi könüllü işçilərdən ibarət kiçik bir qrupdur, hansı ki, işçilər müntəzəm olaraq toplanır və hər hansı problemləri və onların həlli yollarını fikirləşir (bu məsələlər sırf keyfiyyətlə bağlı məsələlər olmaya da bilər). Keyfiyyət dairəsi konsepsiyası 1960cı ildən Deming, Juran və İshikava-nın ideyaları əsasında inkişaf etdirilmişdir. Bu dairənin üzvlərinə keyfiyyətə nəzarət və qiymətləndirmə üsulları (meyarları) treninqləri keçirilir. Yuxarıdan gələn hər hansı ideyadansa, dairənin üzvlərindən gələn ideyaların qəbul edilməsi ehtimalı daha yüksək olur. Eyni zamanda top menecerlər də qəbul edirlər ki, şirkətin fəaliyyətinin yaxşılaşdırılması, məhsul və xidmətlərin keyfiyyətinin yüksəldilməsi üçün işçilərin fikirlərinin dinlənilməsi olduqca vacibdir. Hesablanmışdır ki, Yaponiyada 10 milyondan artıq işçi keyfiyyət dairəsində iştirak edib. Digər bir termin “proseslərin inkişafı komandası” bütün iş prosesinə baxmaq ehtiyacını əks etdirmək üçün istifadə olunur. Avropa və ABŞ-da keyfiyyət dairəsi yanaşması bir çox təşkilatlar tərəfindən qəbul olunmuşdur, lakin bəziləri mübahisə edirlər ki, menecment və yaradılan birliklər arasında mədəni fərqlər və müxalif fikirlər, hətta bəzi situasiyalarda təşkilatın uğurunu əngəlləyə bilər. Buna baxmayaraq, keyfyyət dairəsi problemlərə innovativ həllərin əsas mənbəyidir. 

2.5. Ümumi keyfiyyət idarəetməsi (Total quality management – TQM)

Əksər biznes sahələri TQM-ə marektinq, insan resursları və əməliyyatlar aspektindən yanaşırlar və bu da TQM-in əsas konsepsiyasıdır. Konsepsiya ilk olaraq Arm və Feygenbaum tərəfindən irəli sürülüb, sonradan isə Crosby, Deming, Ishikawa and Juran və digərləri tərəfindən inkişaf etdirilib. Feygenbaum TQM-ə belə tərif verib:
Təşkilatda keyfiyyətin təkmilləşdirilməsi, davamlılığı və daim inkişaf etdirilməsi üçün cəhdlərin birləşdirilməsi, məhsul və xidməti elə səviyyədə həyata keçirməkdir ki, tam istehlakçı məmnuniyyəti təmin olunsun. 

TQM konsepsiyası aşağıdakıları nəzərdə tutur:

1. İstehlakçıların ehtiyaclarını və gözləntilərini qarşılamaq

2. Təşkilatın bütün hissələrini əhatə etmək

3. Təşkilatdakı hər bir kəsi əhatə etmək

4. Keyfiyyətlə bağlı bütün xərcləri (daxili və xarici) araşdırmaq

5. Keyfiyyəti dizayn etmək

6. Keyfiyyətin yaxşılaşdırırlmasına kömək edən sistem və prosedurların təkmilləşdirilməsi

7. Inkişafın davamlı prosesinin təkmilləşdirilməsi

Gözləntiləri qarşılamaq çətindir, çünki məhsulun keyfiyyəti yaxşılaşdıqca, bu da öz növbəsində istehlakçıların gözlənitlərini artırır. Məsələn, 1970-ci ildə bir maşının hər 3000-6000 km-dən bir təmirə (servisə) ehtiyacı var idi və ümumilikdə 60-70.000 km gedə bilərdi. Sonradan texnoloji inkişaf nəticəsində təmir intervalı 12000 km-ə, maşının ümumi gedə bilıcəyi yol isə 100.000 km-ə qalxdı və artıq bu normaldır və gözləniləndir. TQM yanaşmasına görə bütün departamentlərin işçiləri əhatə edilməlidir. Keyfiyyət hər kəsin məsuliyyətidir, təkcə hansısa menecerlərin və ya departamentlərin yox. Keyfiyyət və işçilərin fəaliyyəti birbaşa əlaqəlidir. Heç bir təşkilat ən yaxşı beyinlərə sahib ola bilməz, ona görə əməliyyat üzrə menecerlər bilməlidirlər ki, işçilərin bacarığından və həvəsindən maksimum istifadə etmək lazımdır. TQM-ə görə işçilərin prosesə maksimum cəlb olunması təşkilatın idarə edilməsində uğurlu siyasətlərdən biridir. 

Keyfiyyət funksiyasının paylaşdırılması (Quality function deployment – QFD)

Dizaynla bağlı qərarlar marketinq, mühəndislik, əməliyyatlar və ən mühümü istehlkçılar arasında yüksək səviyyədə koordinasiya tələb edir. QFD də məhz bu prosesə strukturlaşmış yanaşmanı nəzərdə tutur. QFD:

1. Istehlakçıların tələbatlarını daha yaxşı anlamağa təşviq edir

2. Dizaynın təsirini daha yaxşı başa düşməyə təşviq edir

3. Mümkün qədər ən qısa zamanda əməliyyatları cəlb edir

4. Departamentlər arasında ənənəvi maneələri aradan qaldırır

5. Dizayn cəhdlərinə fokuslanır.

QFD-ni dizaynerlərin üzləşdiyi mürəkkəb problemlərə bir həll yolu olaraq görürlər.Lakin bu, şirkətdən şirkətə dəyişə bilər. Məsələn, yapon firması KAYABA Toyotanın istifdə etdiyi QFD-ni tətbiq etməyə başladı, amma az qala batmaq təhlükəsi ilə qarşılaşdı. Sonra sırf öz təşkilatı üçün nəzərdə tutulan “Gələcəyə yönəlik inkişafı” strategiyasını tətbiq etdi və uğur qazandı.

ISO 9000 yanaşması

1994-cü ildə bir çox ölkələr özlərinin keyfiyyət standartlarını müəyyən etdilər və yaradılan Beynəlxal Standartlar Təşkilatı – İSO 9000 adı ilə keyfiyyət proqramı sənədlərinin idarə olunması standartlarını özündə birləşdirdi. Kənardan gələn (İSO-dan) yüksək ixtisaslı müfəttiş təşkilatın bütün tələblərə cavab verib-vermədiyini yoxlayır. Əgər cavab verdiyi təsdiq olunarsa, həmin təşkilata sertifikat verilir. Bir çox firmalar təchizatçılardan İSO sertifikatının olub-olmamasını tələb etdiyinə görə, təsdiq olunmuş standartları saxlamaq üçün proseslərə nəzarət və inkişafın yeni, innovativ yollarının tapılmasına çoxlu cəhdlər və vaxt sərf edirlər. 

İSO 9000 4 əlavə prinsipi əhatə edir:

1. Keyfiyytin idarə olunması istehlakçıya yönəlik olmalıdır.

2. Keyfiyyət performansı ölçülməlidir.

3. Keyfiyyətin idarə olunması inkişafa təşviq etməlidir. 

4. Top menecment idarəetmə sistemlərinin davamlı inkişafını öz öhdəsinə götürməlidir. 

Bütün bunlara baxmayaraq, İSO heç də hamı tərəfindən faydalı hesab olunmur.
EFQM mükəmməllik modeli

1988-ci ildə Q.Avropanın 14 aparıcı şirkəti Keyfiyyətin İdarəedilməsi üçün Avropa Fondunu yaratdı və Avropada TQM-i ən uğurlu şəkildə tətbiq edən şirkətə mükafat verdi. 1999-cu ildə bu ideya və model inkişaf etdirildi və EFQM mükəmməllik modeli yaradıldı, hansı ki, bu modeldə istehlakçılara daha çox önəm verilirdi və nəticə orientasiyalı idi. Əsas ideya ondan ibarətdir ki, ilk məhsulun  son məhsula çevrilmə prosesinin nəzarəti və idarə edilməsində iştirak edən bir sıra köməkçilərin (liderlik, insanlar, siyasət və strategiya, partnyorluq və resurslar, proses) vasitəsilə nəticələrə (insan nəticələri, istehlakçı nəticələri, cəmiyyət nəticələri  və əsas performans nəticələri) nail olunur. 

Təşkilatın dizaynı və onun əsas təchizatçıları

Material və ya informasiya br sıra ardıcıl proseslər nəticəsində son istifadəçiyə (istehlakçıya) çatır. Təchizat, zənciri idarəetməsi termini istehlakçı məmnuniyyətinin təmin edilməsi məqsədilə, təşkilatın hüdudlarından kənarda şəbəkənin idarə edilməsi sistemini əhatə edir. İstehlakçı məmnuniyyətinin təmin edilməsi məqsədi bütün şirkətlərin strateji planının əsas hissəsidir (cəld çatdırılma, münasib qiymətə keyfiyyətli məhsul və xidmət) və təchizat zəncirinin idarəedilməsi konsepsiyası çərçivəsində bütün yanaşmalar uğurlu şəbəkə koordinasiyası mexanizmlərini tələb edir. Öz keyfiyyət məqsədlərinə nail olmaq üçün şirkət həm də istehlakçıların və təchizatçıların da keyfiyyət tələblərini nəzərə almalıdır. TQM qrup əsaslı yanaşmalar, effektiv olmaq üçün cəlb edilən bütün tərəflər arasında etibarın olmasını tələb edir. Həmçinin etibar, uğurlu təchizat zənciri idarəetməsinin də əsas meyarıdır. Və yalnız təşkilatın təchizat zənciri çərçivəsində innovasiyaların tətbiqi təşkilatın mövcudluğunun qorumasına kömək edə bilər. 

Biznes proseslərin yenidən qurulması (Business process re-engineering (BPR))

BPR – qiymət, keyfiyyət, xidmət və sürət kimi performans göstəricilərində əhəmiyyətli inkişafa nail olmaq məqsədilə fundamental, yenidən düşünmə və köklü yenidən dizayndır. BPR yanaşması 1997-ci ildə Tom Peters tərəfindən irəli sürülən ideyalara yaxındır. Belə ki, Peters şirkətin sisteminin, ierarxiyasının, prosedurlarının məhvini və onların fərdi biznes vahidləri ilə əvəz olunması keysini hazırlamışdır. Tom Peters iddia edir ki, firmanın 21-ci əsrdə var olması üçün, yeganə yol, məhz innovativ olmasıdır. 

Əməliyyatlar və texnologiya 

Əməliyyatlara təsir edən ən mühüm texnoloji inkişaf- kompyuterlərin tətbiqidir. Məsələn, verilənlərin electron mübadiləsi əməliyyatlar prosesində tam vaxtında (just in time) yanaşmasının tətbiqini asanlaşdırdı. Eketron- kommersiya və ya e-kommersiya ideyası müxtəlif sənaye sahələrində və biznes sektorlarında olan fəaliyyətlərin bir araya gətirilməsi üçün irəli sürüldü. E-kommersiya çox sürətlə inkişaf etdi, çünki həm dövlət, həm də şirkətlər başa düşürdü ki, bu, istehlakçıları və informasiyanı bir arada  toplayan mühüm bir texnoloji yenilikdir.  İkinci mərhələ, məhsul haqqında məlumatın internetdə yerləşdirilməsi idi və 1990-cı illərin sonunda ABŞ-da və İngiltərədə bir çox şirkətlərin artıq veb-saytı var idi. Veb- texnologiyası birbaşa təchizat zəncirinə daxil olmağa, istehsal əməliyyat sistemi vasitəsilə öz məhsulunu dizayn etməyə və qiymətləndirməyə imkan verir. Nümunə: Maykl Del 1984-cü ildə Texasda Dell korporasiyasını yaratdı və mail sifarişi ilə özəl kompüterlərin hazırlanması və satışı ilə məşğul olan ilk firma idi. 1998-ci ilə qədər Dell satışlarının 25%-dən çoxunu internet üzərindən həyata keçirdi və kompyuter biznesində dünyanın ən böyük istehsalçısı oldu. Analitiklər Dellin uğurunun səbəblərini araşdırıblar. Belə ki:

1. Kütləvi özəlləşdirmə

2. Təchizat zənciri idarəetməsinin yüksək səviyyəsi

3. Telemarketinq (məhsulların telefon vasitəsilə satışı) sahəsinə təcrübənin olması

4. Yüksək etibarlılıq: Dell indiyə qədər performansına görə 174 mükafat alıb. 

5. 24/7 prinsipi ilə çatdırılma

6. Adaptiv (uyğunlaşan) biznes strategiyası

7. Müştərilərin istəklərinə fokuslanma

Elmi-texniki potensial dedikdə, dövlətin elm sahəsinə aid kadr, maddi, maliyyə resursları, ictimai, təbii və texniki elm sahələrində əldə olunmuş biliklər, istehsal təcrübəsinin məcmusu başa düşülür. 
Həmçinin elmi-texniki potensialda Diaqram 1.1. Tədqiqat və işləmələrlə məşğul olan heyət  iqtisadi proseslərin idarə edilməsi üçün informasiyanın toplanması, işlənməsi və verilməsi proseslərini əhatə edən informasiya potensialı da mühüm rol oynayır. Hazırda Azərbaycan elmi, təhsili və mədəniyyəti geniş inteqrasiya proseslərinə cəlb olunmuşdur. Son iki ildə tədqiqat və işləmələri yerinə yetirən təşkilatların sayında cüzi azalma müşahidə olunmasına baxmayaq, bu sahədə istifadə olunan əsas vəsaitlərin dəyəri artmışdır. 2000-2011-ci illər ərzində elmə dövlət büdcəsindən ayrılan xərclərin həcmi 10 dəfədən çox artmış, 2011-ci ildə 106,1 milyon manat təşkil etmişdir. Ümumi xərclər isə bundan bir qədər çox, yəni 111 milyon manat təşkil etmişdir. Bundan əlavə, tədqiqat və işləmələrə çəkilən xərclərin maliyyə mənbəyi də maraq doğuran məsələlərdən biridir. Bununla əlaqədar olaraq yuxarıda təsvir olunan diaqrama nəzər salsaq maliyyə mənbələrinin müəssisənin öz vəsaiti, büdcə vəsaiti, sifarişçinin vəsaiti, büdcədənkənar vəsait və digər mənbələrin olduğunu görürük. Amma burada da əsas pay büdcə vəsaitinin (89,7 faiz) hesabına düşür. Digər mənbələr içərisində isə müəssisənin öz vəsaiti (6,3 faiz) üstünlüyə malikdir. Elmi işçilər iqtisadiyyatın bütün sahələrində və cəmiyyətdə innovasiyanın banisi hesab olunurlar. Hazırda Azərbaycanda 143 elmi-tədqiqat müəssisəsi və təşkilatı fəaliyyət göstərir ki, onun da 92-si elmi-tədqiqat təşkilatı, 36-sı ali məktəb müəssisəsi və 5-i konstruktor agentliyidir. Sahibkarlıq sektorunda isə cəmi 13 müəssisə tədqiqat və işləmələri yerinə yetirir. Elmi-tədqiqat müəssisələrinin 80 faizi Bakı şəhərində yerləşir ki, bu da elmi-texniki potensialın mərkəzlə region arasında fərqinə gətirib çıxarır.
İqtisadi potensial

         İqtisadi potensial dedikdə sənaye, kənd təsərrüfatı məhsulları istehsalı, kapital qoyuluşu, tikinti, nəqliyyat və xidmət göstərilməsinin təmin edən sahələrin kompleks birliyi başa düşülür. İqtisadi potensialı təmin edən amillər içərisində əmək ehtiyatı, sənayenin istehsal gücü, kənd təsərrüfatı, tikinti, ölkənin nəqliyyat şəbəkəsinin genişləndirilməsi, sosial infrastruktur və elmi-texniki inkişaf fərqləndirilir. İstənilən dövlətin iqtisadi potensialını qiymətləndirmək üçün ölkənin əmək ehtiyatları, əsas istehsal və qeyri-istehsal fondları, ümumi daxili məhsul (ÜDM), ümumi milli gəlir (ÜMG), sənaye və kənd təsərrüfatı məhsullarının həcmi, sənaye, kənd təsərrüfatı istehsalının artımı, enerji, su, mineral-xammal və digər resursların həcmi təhlil edilir. 2011-ci il üzrə Azərbaycan Dövlət Statistika Komitə- sinin mövcud məlumatlarına əsasən, Azərbaycanın iqtisadi potensialını qiymətləndirə bilərik. Beləliklə, bəhs olunan dövrdə Azərbaycanın əmək ehtiyatları 6101.2 min nəfər təşkil etmiş, o cümlədən onlardan 5974.6 min nəfəri əmək qabiliyyətli yaşında əmək qabiliyyətli əhali, 126.6 min nəfəri iqtisadiyyatda məşğul olan əmək qabiliyyətli yaşdan yuxarı şəxslər olmuşdur. İqtisadi fəal əhalinin cəmi sayı qeyd olunan dövrdə 4626.1 min nəfər, onlardan 250.9 min nəfəri işsizlər olmuşdur. Ölkənin inkişafını xarakterizə edən əsas makro göstərici- ümumi daxili məhsul istehsalı 52.1 milyard manata çatmışdır. ÜDM-in 53,9 faizi sənayedə, 5,5 faizi kənd təsərrüfatı, meşə təsərrüfatı və balıqçılıqda, 8,3 faizi tikintidə, 6,5 faizi ticarət və nəqliyyat vasitələrinin təmiri üzrə xidmətlər sahəsində, 4,9 faizi nəqliyyat və anbar təsərrüfatında, 1,2 faizi turistlərin yerləşdirilməsi və iaşə xidmətləri sahəsində, 1,7 faizi informasiya və rabitədə, 12,0 faizi sosial və digər xidmət sahələrində istehsal olunmuş, məhsula və idxala görə ödənilmiş xalis vergilərin payı isə 6,0 faiz təşkil etmişdir. İqtisadiyyatın qeyri-neft sektorunda əlavə dəyərin 9,4 faiz artımı müşahidə olunmuş, onun ÜDM-də xüsusi çəkisi 48,3 faiz təşkil etmişdir. Ümumi daxili məhsulun 51,7 faizi neft-qaz istehsalı və emalı sahələrinin payına düşmüş və əvvəlki ilə nisbətən 9,3 faiz azalmışdır. Bununla yanaşı, 2011-ci ildə iqtisadiyyatın qalan sahələrində nəzərəçarpacaq artım müşahidə edilmişdir. Əlavə dəyər turistlərin yerləşdirilməsi və iaşə xidmətləri sahələrində 22,6 faiz, tikintidə 20,0 faiz, informasiya və rabitədə 11,8 faiz, ticarət və nəqliyyat vasitələrinin təmiri üzrə xidmətlər sahəsində 10,2 faiz, kənd təsərrüfatı, meşə təsərrüfatı və balıqçılıqda 5,8 faiz, sosial və digər xidmətlər sahəsində 5,7 faiz artmışdır. 2011-ci ildə sənayedə fəaliyyət göstərən sahibkarlıq subyektləri tərəfindən 34,6 milyard manatlıq məhsul istehsal olunaraq 2010-cu illə müqayisədə 5.0 faiz azalmışdır. Sənaye məhsulu istehsalı qeyri-neft bölməsində 11.1 faiz artmış, neft sektorunda isə 8.5 faiz azalmışdır. Sənaye 33 məhsulunun 77,9 faizi mədənçıxarma bölməsində, 17,1 faizi emal bölməsində, 4,5 faizi elektrik enerjisi, qaz və buxar istehsalı, bölüşdürülməsi və təchizatı bölməsində, 0,5 faizi isə su təchizatı, tullantıların təmizlənməsi və emalı bölməsində istehsal olunmuşdur. Özəl bölmədə istehsalın həcmi sənaye məhsulunun 81,5 faizini təşkil etmiş, ümumi istehsalın 92,7 faizi sənaye mallarının (əmtəələrin), 7,3 faizi isə sənaye xarakterli xidmətlərin istehsalı hesabına yaradılmışdır. Mədənçıxarma bölməsində istehsalın həcmi 26,9 milyard manat olmaqla ötən ilin müvafiq dövrünün səviyyəsindən 8,4 faiz aşağı olmuşdur. Sahənin əsas məhsullarından olan xam neft hasilatı 45,4 milyon ton, təbii qaz hasilatı isə 25,7 milyard kub-metr olmuş, neft hasilatı 10,5 faiz, qaz hasilatı isə 2,2 faiz azalmışdır. Emal bölməsinin müəssisələri və fərdi sahibkarları (ev təsərrüfatlarının sənaye istehsalı da nəzərə alınmaqla) tərəfindən 5,9 milyard manatlıq məhsul istehsal olunmuş, sənaye xarakterli xidmətlər göstərilmişdir. Bu sahədə istehsalın həcmi 7,1 faiz artmaqla daha çox hissəsi – qida məhsullarının istehsalının payına düşmüşdür. 2011-ci ildə ölkənin iqtisadi və sosial sahələrinin inkişafı üçün bütün maliyyə mənbələrindən əsas kapitala 12,8 milyard manat vəsait yönəldilmiş, onun 61,2 faizi və ya 7821,0 milyon manatı tikinti-quraşdırma işlərinin yerinə yetirilməsinə sərf edilmişdir. Əvvəlki illə müqayisədə əsas kapitala yönəldilmiş vəsaitin həcmi 27,3 faiz, tikinti-quraş- dırma işlərinə sərf edilmiş vəsait isə 17,5 faiz çox olmuşdur. Dövlət mülkiyyətli müəssisə və təşkilatlar əsas kapitala 7482,3 milyon manat, qeyri-dövlət müəssisələri isə 5294,1 milyon manat vəsait sərf etmişlər. Məhsul istehsalı obyektlərinin inşasında 5502,8 milyon manat, xidmət sahələri üzrə obyektlərin tikintisində 7273,6 milyon manatlıq vəsaitdən istifadə edilmişdir. Əsas kapitala yönəldilmiş vəsaitin 80,3 faizini daxili, 19,7 faizini isə xarici mənbələrdən yönəldilmiş vəsaitlər təşkil etmiş, daxili mənbələrdən yönəldilən vəsaitlərin 67,3 faizi dövlət müəssisə və təşkilatlarının, 32,7 faizi qeyri-dövlət müəssisələrinin payına düşür. Əsas kapitala yönəldilmiş bütün vəsaitin 38,0 faizi sənaye sahələrinin inkişafına, 21,1 faizi nəqliyyat və anbar təsərrüfatına, 9,2 faizi daşınmaz əmlakla əlaqədar əməliyyatlara (ondan 9,1 faizi mənzil tikintisinə), 5,6 faizi istirahət, əyləncə və incəsənətə, 5,1 faizi dövlət idarəetməsinə, 3,8 faizi ticarətə, 3,7 faizi kənd təsərrüfatı, meşə təsərrüfatı və balıqçılığa, 3,2 faizi inzibati və yardımçı xidmətlərin göstərilməsinə, hər birində 2,4 faiz olmaqla təhsil və səhiyyəyə, 2,2 faizi informasiya və rabitəyə, 1,6 faizi turistlərin yerləşdirilməsi və ictimai iaşəyə, 1,4 faizi tikintiyə, 0,3 faizi isə digər sahələrə sərf edilmişdir. Əsas kapitala yönəldilmiş ümumi vəsaitin 9811,5 milyon manatı (76,8 faizi) qeyri-neft bölməsinin, o cümlədən 1884,2 milyon manatı (14,7 faizi) qeyri-neft sənaye sahələrinin, 2964,9 milyon manatı (23,2 faizi) neft bölməsinin inkişafında istifadə edilmişdir. 2011-ci ildə xarici mənbələrdən əsas kapitala yönəldilmiş vəsaitin həcmi 2,5 milyard manat təşkil edərək, əvvəlki ilin müvafiq dövrünə nisbətən 3,2 faiz çox olmuş, yönəldilmiş xarici vəsaitin 2117,5 milyon manatı (84,2 faizi) Böyük Britaniya, ABŞ, Yaponiya, Fransa, Norveç, Çexiya, Türkiyə və Koreya investorları tərəfindən həyata keçirilmişdir. İlkin məlumatlara görə 2011-ci ildə xarici ölkələrdən və onların firmalarından ölkəmizə 8.7 milyard ABŞ dolları məbləğində xarici investisiya daxil olmuş və onun 39.3 faizi neft sektoruna yönəldilmişdir. Ölkə iqtisadiyyatının əsas infrastrukturlarından biri olan nəqliyyat sektoru dayanıqlı inkişaf edir. Əvvəlki illərdə 35 olduğu kimi, 2011-ci ildə də nəqliyyat sektoruna investisiyaların yönəldilməsi, nəqliyyatın hərəkət heyətinin yeniləşməsi, yeni avtomobil yollarının çəkilişi, yenidən qurulması və s. işlər davam etmiş, həyata keçirilmiş transmilli layihələr sahənin inkişafına öz müsbət təsirini göstərmişdir. Nəqliyyat sektorunda fəaliyyət göstərən təsərrüfat subyektləri tərəfindən iqtisadiyyatın müxtəlif sahələrinə və əhaliyə göstərilmiş xidmətlərin üçdə iki hissəsi dəmir yolu nəqliyyatı, avtomobil və boru kəməri, 9,0 faizi dəniz, 15,3 faizi hava nəqliyyatı, qalan hissəsi isə köməkçi və əlavə nəqliyyat fəaliyyəti ilə məşğul olan müəssisələr tərəfindən göstərilmişdir. İnformasiya və rabitə sektoru dinamik inkişaf etmiş, təsərrüfat subyektlərinə və əhaliyə 1,2 milyard manatlıq və ya əvvəlki ilə nisbətən 11,8 faiz çox xidmət göstərilmişdir. Əhaliyə göstərilmiş informasiya və rabitə xidmətlərinin payı 72,7 faiz təşkil etmişdir. 2011-ci ildə kənd təsərrüfatının ümumi məhsulunun faktiki qiymətlərlə dəyəri 4525,2 milyon manat olmuş, onun sabit qiymətlərlə dəyəri 2010-cu ildəkinə nisbətən 5,8 faiz, o cümlədən bitkiçilik məhsulları üzrə 8,0 faiz, heyvandarlıq məhsulları üzrə isə 3,5 faiz artmışdır. Kənd təsərrüfatının ümumi məhsulunda bitkiçilik məhsullarının xüsusi çəkisi 51,7 faiz, heyvandarlıq məhsullarının isə müvafiq olaraq 48,3 faiz olmuşdur. Azərbaycan Dünya İqtisadi Forumunun hazırladığı “Qlobal rəqabətlilik 2012-2013 hesabatı”nda 46-cı yeri tutmuşdur. Bu nəticəyə görə ölkəmiz MDB məkanında liderliyini qorumuş, postsovet məkanında isə yalnız Estoniya (34) və Litvadan (45) sonra sıralamada yer tutmuşdur. Azərbaycan BMT İnkişaf Proqramının əhalinin rifah səviyyəsini əks etdirən İnsan İnkişafı Hesabatında son yeddi ildə 19 pillə irəliləyərək İnsan İnkişafı İndeksinə görə 169 ölkə arasında 2005-ci ildə tutduğu 101-ci yerdən 2012-  ci ildə 82-ci yerə yüksəlib. Bununla da Azərbaycan “orta insan inkişafı” qrupu ölkələrini tərk edərək “yüksək insan inkişafı” kateqoriyasına daxil olub. Qeyd edək ki, İnsan İnkişafı İndeksi – adambaşına gəlir, təhsil və səhiyyə səviyyəsi əsas götürülərək hesablanır. Kredit reytinqi (country credit rating) 2011-ci ilin mayında “Fitch Ratings” beynəlxalq reytinq agentliyi Azərbaycanın uzunmüddətli yerli və xarici valyutada reytinqini “BBB” investisiya səviyyəsində saxlayaraq, reytinq üzrə proqnozu “Sabit”dən “Pozitiv”ə dəyişdirib. Azərbaycanın az məbləğdə dövlət borcu, cari əməliyyatlar hesabı və icmal büdcəsi üzrə yüksək müsbət saldosu, dövlət borcu üzrə defolt riskinin aşağı olması, habelə neft gəlirlərinin uğurla idarə edilməsi və iqtisadiyyatın getdikcə diversifikasiya olunması belə yüksək nəticə üçün zəmin yaradıb. Azərbaycan Dünya Bankı (DB) və Beynəlxalq Maliyyə Korporasiyasının (BMK) “Doing Business 2013: “Sahibkarlıq üçün şəraitin yaxşılaşdırılması” birgə hesabatının nəticələrinə əsasən, sahibkarlıq fəaliyyəti üçün əlverişli şərait reytinqində 185 ölkə arasında 67-ci yeri tutub.

 Investisiya potensialı
Hazırda ölkə iqtisadiyyatına investisiyaların cəlb olunması məqsədilə dövlət tərəfindən “açıq qapı” siyasəti həyata keçirilir. Ölkədə iqtisadi islahatların davam etdirilməsi, biznes mühitinin daha da yaxşılaşdırılması, neft sektoru ilə bərabər, qeyri-neft sektorunun inkişaf etdirilməsi ilə bağlı tədbirlər həyata keçirilir. Dövlətin 2011-2014-cü illər üçün innovasiya yönümlü investisiya siyasətinin əsas istiqamətləri aşağıdakılardır: - investisiya axınının innovasiya yönümlü qeyri-neft sektorunun və regionların inkişafına yönəldilməsinin stimullaşdırılması; 37 - regionlar arasında innovasiya yeniliklərinin təchizi və tətbiqi ilə bağlı fərqlərin aradan qaldırılması üçün investisiyaların bölüşdürülməsinin optimallaşdırılması; - ölkədə investisiya fəaliyyətinin sosial istiqamətinin gücləndirilməsi, insan kapitalına, infrastruktura qoyulan investisiyaların prioritetliyi; - müəssisələrin texnoloji yenidən qurulması məqsədilə müasir texnoloji avadanlıqların, innovasiyaların Azərbaycana gətirilməsi üçün xarici ticarət rejiminin təkmilləşdirilməsi; - daxili investisiyalarla yanaşı birbaşa xarici investisiyaların innovasiya yönümlü və əlavə dəyərin xüsusi çəkisi yüksək olan sahələrə yönəldilməsi; Dövlət Statistika Komitəsinin məlumatına görə, 2012- ci ildə ölkə iqtisadiyyatına 25,6 milyard ABŞ dolları həcmində investisiya cəlb olunmuşdur. 2013-cü ildə isə bu göstərici 28 milyard dollara bərabər olmuşdur. Bunun 17,5 milyardı daxili investisiyalardır, 10,5 milyardı isə xarici investisiyalar təşkil edir. Azərbaycanda innovasiyaya əsaslanan iqtisadi sistemin qurulması, ölkə iqtisadiyyatının rəqabət qabiliyyətinin artırılması məqsədilə bir sıra kompleks tədbirlər həyata keçirilmişdir. “2002-2005-ci illərdə Azərbaycan Respublikasında kiçik və orta biznesin inkişafı Dövlət Proqramı”nda ölkə iqtisadiyyatında özəl bölmənin inkişafını sürətləndirmək, bu sahəyə investisiyaların cəlb olunmasını həvəsləndirmək məqsədilə kiçik və orta biznes subyektlərinin innovasiya layihələrinin maliyyələşdirilməsinə kömək göstərilməsi, Vençur fondundan istifadə mexanizminin yaradılması, Bakı şəhərində texnoloji biznes inkubatorun yaradılması istiqamətində innovasiya yönümlü sahibkarlığın inkişafına əlverişli şərait yaradılması üzrə dövlət orqanları, nazirliklərə konkret tapşırıqlar verilmiş, nəticədə İsrailin müxtəlif növlü texnoloji inkubatorların yaradılması, ikitərəfli fondların təşkili, biznes və investisiya üzrə məsləhət xidmətlərinin göstərilməsi sahələrində fəaliyyət göstərən “Wazana Group Ltd” şirkətinin İqtisadi İnkişaf Nazirliyinə müraciət edərək Azərbaycanda texnoloji inkubatorun yaradılmasında marağını ifadə etmişdir. Şirkət texnoloji inkubatorun fəaliyyəti ilə əlaqədar qarşılıqlı razılıq əsasında innovativ texnologiyaların tətbiqi əsasında inkubatorun tam fəaliyyət göstərməsi üçün mexanizmin yaradılması, inkubatorun fəaliyyəti ilə bağlı hər hansı layihə və ya ideya üzrə hüquqi şəxsin təsis olunması (səhmdarların strukturu da daxil olmaqla) təkliflərini irəli sürmüşlər. 2007-ci ildə qəbul edilmiş “Azərbaycan Respublikasında nanotexnologiyanın inkişaf proqramı” 3 mərhələdə (І mərhələ - 2010-cu ilə qədərki dövr, ІІ mərhələ - 2010 - 2012-ci illər, ІІІ mərhələ - 2012 - 2015-ci illər) Azərbaycanda nanomaterialların və nanotexnologiyanın elmi, təhsil və texnoloji bazasının əsaslarını hazırlamağı, nanotexnologiya sahəsində işlərin inkişafı üçün elmi tədqiqat, innovasiya infrastrukturlarının yaradılması və təkmilləşdirilməsini qarşıya məqsəd qoymuşdur. Bunlarla yanaşı, Azərbaycan Respublikası Prezidentinin 15.09.2008-ci il tarixli 3043 nömrəli Sərəncamı ilə təsdiq edilmiş “2008-2015-ci illərdə Azərbaycan Respublikasında yoxsulluğun azaldılması və davamlı inkişaf Dövlət Proqramı”nda Sənaye və Energetika Nazirliyinə, İqtisadi İnkişaf Nazirliyinə və Azərbaycan Milli Elmlər Akademiyasına sahibkarlığın, xüsusilə regionlar üzrə inkişaf etdirilməsində “Mövcud və yaradılacaq sənaye müəssisələrində innovasiya yönümlü texnologiyaların tətbiqinin stimullaşdırılması” tapşırılmışdır. Azərbaycan Respublikası Prezidentinin 11 avqust 2010- cu il tarixli 1056 nömrəli Sərəncamı ilə təsdiq edilmiş “Azərbaycan Respublikasında rabitə və informasiya texnologiyalarının inkişafı üzrə 2010 - 2012-ci illər üçün Dövlət Proqramı”nda isə “Elektron Azərbaycan” informasiya cəmiyyətinin qurulması istiqamətində vahid elmi-texniki və innovasiya siyasətinin həyata keçirilməsi əsas məqsəd kimi qoyulmuşdur. Dövlətin innovasiya siyasətinin müəyyənləşdirilməsində Azərbaycan Respublikası Prezidentinin 04.05.2009-ci il tarixli 255 nömrəli Sərəncamı ilə təsdiq edilmiş “Azərbaycan Respublikasında 2009-2015-ci illərdə elmin inkişafı üzrə Milli Strategiya” xüsusi əhəmiyyət kəsb edir. Belə ki, Milli strategiyada innovasiya fəaliyyəti infrastrukturunun inkişaf etdirilməsi, o cümlədən texnoparklar, texnoloji inkubatorlar şəbəkəsinin genişləndirilməsi nəzərdə tutulmuşdur.        Qeyd olunanlardan əlavə dünyanın qabaqcıl ölkələrinin də innovasiya sahəsində təcrübəsi mühüm əhəmiyyət daşıyır.
İntellektual mülkiyyət
       Müasir dövrdə, intellektual mülkiyyətin əhatə dairəsi olduqca genişlənmişdir. Bir çox sahələrdə intellektual mülkiyyətə aid məsələlərlə qarşılaşmaq mümkündür. Bu mühazirədə intelektual mülkiyyət, onun növləri, onların qorunması ilə bağlı hüquqi cəhətdən hansı işlərin görülməsi və s. haqqında məlumat alacağıq. 

İntellektual mülkiyyətin qorunmasının ən sadə və ucuz üsullarından biri- onun gizli saxlanmasıdır. Məsələn, Coca-Cola şirkətinin uzun illərdir istehsal etdiyi içkilərin reseptini gizli saxladığı deyilir. Buna elmi ədəbiyyatlarda ticarət sirri də deyilir. Burda əsas məqsəd rəqiblərin resepti öyrənməməsi və nəticədə Coca-Cola şirkətinin bazarda daha çox paya sahib ola bilməsidir. Lakin, müasir dövrdə elm o qədər inkişaf edib ki, içkinin reseptinin gizli qaldığına inanmaq artıq bir qədər gülməli səslənir. 

Yeni ideyaların gizli saxlanması özü də ideya müəllifi üçün bir qədər təhlükəlidir. Çünki, həmin şəxs üzərində işlədiyi ideyanı gizli saxladığı müddətdə həmin ideya başqa biri tərəfindən artıq inkişaf etdirilə, ona sahiblik hüququ alına və hətta kommersiya məqsədləri üçün istifadəyə verilə bilər. Bu təbii haldır. Çünki, eyni ideya eyni zamanda çox adamın ağlına gələ bilər. Buna misal olaraq, Tomas Edison və Jozef Svanın eyni zamanda bir-birindən xəbərsiz elektrik lampasını ixtira etməsini göstərə bilərik. 19-cu əsrin sonlarında bu iki şəxs birləşərək Ediswan kompaniyasını yaradır və burada elektrik lampasının istehsalına başlayırlar. 

Gündəlik həyatımızda, intellektual mülkiyyətə çox rast gəlirik. (Mahnılar, kompüter proqramları, elmi məqalələrin jurnalda nəşr olunması).  

İntellektual mülkiyyətin qorunmasının bir neçə forması vardır. Bura patent, müəlliflik hüququ, qeydə alınmış dizaynlar, qeydə alınmış əmtəə nişanları və s. aiddir. 

Patent - 20 illik sahiblik hüququ, intellektual mülkiyyətdən istifadə üzrə monopoliya;

Müəlliflik hüququ - yaradıcılıq fəaliyyəti ilə məşğul olan şəxslərin yaratdıqları sənət əsərləri üzərində sahiblik hüququ;

Qeydə alınmış dizaynlar – dizayn və xarici görünüş ilə əlaqəlidir və 15 il müddətində ondan istifadə ilə bağlı müstəsna hüquqlar verir; 

Qeydə alınmış ticarət nişanı - müəssisənin istehsal etdiyi məhsulları fərqləndirmək üçün istifadə olunan xüsusi ad, nişan və simvollar. 
Patent

Patent fərdi və ya təşkilatla dövlət arasında bağlanan müqavilə hesab olunur. Dövlət bu sahədə müvəqqəti monopoliyaya icazə verməklə iqtisadiyyatda və idarəetmədə yenilikləri, innovasiyaları stimullaşdırmağa çalışır. Patent müəlliflərə öz ixtira və yeniliklərindən istifadə və onların satışı ilə bağlı müəyyən dövr üçün monopoliya imkanları yaradır. Avropa və ABŞ-da bu müddət patent verildiyi gündən sonrakı 20 ili əhatə edir. Azərbaycanda isə patentin qüvvədə olma müddəti ixtira üçün –– 20 il; faydalı model üçün –– 10 il; sənaye nümunəsi üçün –– 10 il olaraq müəyyənləşdirilib. 

İxtira - istənilən sahədə məhsula və ya üsula aid olan texniki həllərdir.

Faydalı model - qurğuya aid olan texniki həllərdir.

Sənaye nümunəsi –– məmulatın yeni zahiri görkəmini müəyyən edən bədii və ya bədii-konstruktiv həlldir.

Patent - ixtira, faydalı model və sənaye nümunəsi üçün müvafiq icra hakimiyyəti orqanı tərəfindən verilən mühafizə sənədidir. 

Patent, ixtira, faydalı model və sənaye nümunəsinə müəllifliyi və ilkinliyi təsdiq edir və onlardan istifadə etmək üçün müstəsna hüquq verir. 

Patent almaq üçün, ilk olaraq aidiyyəti dövlət qurumlarına müraciət edilir və dövlət rüsumu ödənilir. Lakin, patentin yuxarıda göstərilən qüvvədə olma müddəti bitənə yaxın patent sahibinin müraciəti əsasında bu müddət 5 ilə qədər uzadıla bilər. 

Patent almaq üçün aşağıdakı şərtlərin ödənilməsi vacibdir :

1. Yeni olmalıdır, əvvəllər istifadə olunmayan bir şey olmalıdır. 

2. İxtiraçılıq səviyyəsinə malik olmalıdır. 

3. Sənayedə tətbiq edilə bilən olmalıdır. 

Aşağıdakı obyektlər ixtira sayılmır:

1. kəşflər;

2. elmi nəzəriyyələr;

3. riyazi metodlar;

4. bədii konstruktorluq işinin nəticəsi (dizayn);

5. kompüter alqoritmləri və proqramları;

6. informasiyanın təqdimi üsulları;

7. şərti işarələr, cədvəllər və qaydalar;

8. qurğu (tikili kimi qurğu), bina, ərazi layihələri və planlaşdırma sxemləri;

9. mikroorqanizmlər istisna olmaqla, bitkilər və heyvanlar, onların mahiyyət üzrə bioloji yetişdirilməsi üsulları (qeyri-bioloji və mikrobioloji üsullar istisna olmaqla);

10. insan və heyvan orqanizmlərinin müalicəsinin cərrahi və terapevtik üsulları, xəstəliyin diaqnostikası metodları.

Patent sahibinin razılığı olmadan 3-cü şəxs tərəfindən patentləşdirilmiş məhsulun, ixtiranın icazəsiz istehsalı, istifadəsi və satışı həyata keçirilə bilməz. Patentləşdirilmiş məhsuldan istifadə yalnız patent sahibinin razılığı ilə verilmiş lisenziya müqaviləsi əsasında mümkündür. 

Patent agentləri - patentin alınması və onun qüvvədə saxlanılması işlərinin aparılmasında köməklik edir, lisenziya müqaviləsinin bağlanması zamanı patent sahibini təmsil edir. Hətta dünya üzrə patentlərin verilməsi araşdırılır ki, təşkilatın, müəssisənin, elmi araşdırma aparan mütəxəssislərinin fəaliyyətini istiqamətləndirsin. 
Həyatın patentləşdirilməsi

Biologiya, tibb və biotexnologiya sahəsində elmin sürətli inkişafı, həyat formalarının patentləşdirilməsinin əxlaqi-mənəvi cəhətdən uyğunluğu ilə bağlı mübahisələri daha da intensivləşdirdi. Keçən əsrin sonlarında, ABŞ və Avropa patent sistemi bu məsələyə fərqli yanaşırdılar. Belə ki, ABŞ bir qədər liberal mövqe tutaraq həyat formalarına patent verilməsinə icazə verirdi. Avropada isə buna qarşı idilər. Bu fərq, Harvard Tibb Məktəbinin oncomouse – Harvard siçanı ilə bağlı müraciəti zamanı daha çox üzə çıxdı. Oncomouse geni, dəyişdirilmiş laboratoriya siçanı idi. O, oncogen adlı xüsusi geni daşıyırdı və bu siçan xərçəng xəstəliyinin araşdırılmasında istifadə olunurdu. Harvard Tibb Məktəbinin Avropapatent mərkəzinə müraciəti rədd edilmişdi. Səbəb isə, onun canlı varlıq olması və patentləşdiriləbilən olmamasıdır. 

Bu yanaşma Avropada biotexnologiyalar sahəsinə ciddi təsir göstərdi. İlk növbədə, bu sahədə aparılan araşdırma və tədqiqatlar, yeniliklər qorunmurdu. Bu da ABŞ patentləşdirməyə icazə verdiyinə görə Avropadan intellektual və maliyyə kapitalının ora axıb getməsi təhlükəsini yaradırdı. Digər tərəfdən, bu fərq, tarazlığı pozurdu. Çünki, ABŞ-da müəyyən genlər üzərində aparılan tədqiqatların patentləşdirilməsi Avropada eyni işin aparılması imkanlarını məhdudlaşdırırdı. Nəhayət, 27 noyabr 1997-ci ildə Avropa Birliyi həyat formalarının patentləşdirilməsinə icazə verdi. 

Hər hansı bir canlının hüceyrələrindən istifadə etməklə yeni bir canlının yaradılması, yəni klonlaşdırma, yaranmış sabitliyi yenidən pozdu. Dolly adlı ilk klonlaşdırılmış qoyun haqqında məlumatların ictimaiyyətə açıqlanması böyük mübahisələrə səbəb oldu. Klonlaşdırmanın və onun patentləşdirilməsinin əxlaqa və mənəvi dəyərlərə zidd olması ilə bağlı fikirlər, xüsusilə üstünlük təşkil edirdi. İndinin özündə də bu fikirlər qalmaqdadır. 
İnsan genetikasının patentləşdirilməsi

10 il əvvəl həyat formalarının və insan genetikasının araşdırılmasına çox az şirkət maraq göstərirdi. İndi isə bu istiqamətdə yatırımların həcmi 30mlrd. avrodan çoxdur. Təkcə Avropanın özündə yeni canlı varlıqların yaradılması sahəsində 800-dən çox kiçik və orta ölçülü şirkət fəaliyyət göstərir. Bu şirkətlər insan genləri və DNA-sı üzərində araşdırma aparmaqla bir çox müalicə oluna bilməyən xəstəliklərin müalicəsi üsullarını tapmağa, vaksinlər, dərmanlar hazırlamağa çalışırlar. 

İnsan genetikasının araşdırılması, yeni həyat formalarının yaradılması ilə bağlı fərqli fikirlər mövcuddur. Bir qrup alimlər təbiətlə oynamağın, onda hər hansı bir dəyişiklik edilməsinin düzgün olmadığını düşünürlər. Onların fikrincə, bu, bəşəriyyətin gələcəyi üçün ciddi təhlükə yarada bilər. Digər qrup alimlər isə, elmin yeni inkişaf mərhələsinə qədəm qoyduğunu, gələcəkdə bütün sağalmaz xəstəliklərin müalicə oluna biləcəyini, ümumiyyətlə, heç bir xəstəliyin olmayacağını düşünürlər. 

Bu sahədə fəaliyyət göstərən şirkətlərin əksəriyyəti 1-2 mütəhəssisin araşdırmalarına  əsaslanaraq fəaliyyət göstərən kiçik startuplardır. Onların maliyyə mənbələri sabit deyil. Sadəcə, patentləşdirmə ilə bağlı müraciətlərin proqnozlaşdırılan gəlirlərinə əsasən maliyyələşir. Bu da investorlar üçün təhlükəlidir. 

İstənilən patent sistemin məqsədi, ixtiraçı və geniş ictimaiyyətin maraqları arasında balans yaratmaqdır.Hazırda çoxları inanır ki,ABŞ patent hüququ ixtiraçıların və investorların ehtiyaclarına həddən artıq qərəzlidir və kasıbları, dünyanın inkişaf etməkdə olan ölkələrini nəzərə almır.
Patentin konfiqurasiyası
Patentin verilməsi üçün onun məzmununun ictimailəşdirilməsinə ehtiyac vardır. Patentlərin ictimaiyyət tərəfindən asanlıqla qəbul edilməsi üçün rəsmi qeydiyyat və indeksləşdirmə sistemi yaradılmışdır. Bu sistemdə hər bir patentin verildiyi ölkə, müraciətin edilmə vaxtı, müraciət edənin şəxsi məlumatları və s. göstərilir. Patentə aid ən vacib informasiya mənbələri patentin spesifikasiyası və patentin təsviridir. Məlumatların əlçatanlığını təmin etmək üçün bunların hər ikisi müxtəlif üsullarla təsnifləşdirilir və sistemdə yerləşdirilir. 

Patent spesifikasiyası ixtiranın detallı izahıdır və bu izah elə olmalıdır ki, digər şəxslərin həmin ixtiradan istifadə edə bilməsi üçün kifayət qədər məlumat olsun. Sənədin bu hissəsi dəqiq və metodiki əsaslandırılmış olmalıdır. Patentin təsviri ixtiranın texniki məqsədini və təqdim etdiyi üstünlüyü müəyyən edən patent spesifikasiyasının ilk səhifəsində çap olunmuş qısa bəyanatdır. Burada patentləşdirilmiş məhsulun təsviri (şəkli) göstərilir və bu təsvirlər həftəlik informasiya bukletlərində çap olunur. Hazırda bütün Avropa üçün Avropa Patent Ofisindən patent əldə etmək mümkündür və bu, hansısa bir ölkədə və ya bir neçə ölkədə qəbul oluna bilər.
Patent harmonizasiyası.First To File və First To İnvent konsepsiyaları.

Bir çox sənayeləşmiş ölkələr öz sərhədləri daxilində fəaliyyət göstərən şirkətlərə müəyyən  patent mühafizəsi formaları təklif edirlər. Müxtəlif ölkələr müxtəlif konvensiyaların üzvləridir və müxtəlif patent mühafizə sistemlərini qəbul edirlər. Avropa və ABŞ patent sistemlərinin çoxlu oxşar cəhətləri  var, məsələn, hər ikisi patent sahibinə patentdən istifadə ilə bağlı 20 illik monopoliyaya icazə verir. Buna baxmayaraq onlar arasında başlıca fərq var. ABŞ-da patent- ixtiranın ilk dəfə ona aid olduğunu sübut edə bilən tədqiqatçıya verilir. Bundan fərqli olaraq Avropada o, ilk dəfə həmin ixtiranın patenti üçün iddia qaldıran şəxsə verilir.
Bəzi məşhur patent halları.

1880: Ediswan.Nadir hallarda eyni ixtiralar eyni vaxtda gəlir.Lakin, elektrik lampası ilə məhz bu,baş verib,o,demək olar ki,eyni vaxtda Atlantik okeanın müxtəlif sahillərində Tomas Edison və Cosef Svon tərəfindən patentləşdirilib.Patent davasından yayınmaq üçün hər iki maraqlı tərəf hazırda da ticarət markası kimi qeydiyyatda olan Ediswan adlı lampaları istehsal etmək üçün İngiltərədə birləşdilər.

1930:Whittle təyyarə mühərriki.Frenk Vittle öz təyyarə mühərrikini patentləşdirə bilsə də, onun işə götürənləri – RAF şirkəti ixtiranı səmərəli işlətməyi bacarmadılar və bunu sənaye miqyasında istehsal edə bilmədilər. Daha sonra McDonnell Douglas, Pratt və Witney ABŞ firmaları bu patentdən daha uğurla istifadə etməyi bacardılar.

1943: Penicillin. Aleksandr Fleminq 1928-ci ildə penisillini kəşf etdi və 13 il sonra 14 oktyabr 1941-ci ildə Oxford Universitetinin tədqiqatçıları patenti 13242 nömrəli olaraq qeydiyyata sala bildilər..Tam spesifikasiya 16 aprel 1943-cü ildə qəbul olundu.
Patentlər təcrübədə

Bir çox sənayeçilər və kiçik biznes sahiblərinin patent sisteminə inamı yoxdur. Onlar düşünür ki, patent sistemi əsasən verilən patentləri müdafiə etmək və qoruya bilmək üçün yetərli maliyyəsi olan Transmilli korporasiyalar üçün tərtib olunub. Problem ondadır ki, patentin tətbiq olunması və təhlükəsizliyi bahalı səyahətin yalnız başlanğıcıdır. Məsələn, hər dəfə sənin sahib olduğun patentlə bağlı hüquqların pozula bilər və sən öz intellektual mülkiyyətini qorumaq üçün qanuni xərclər çəkməli olacaqsan. Bundan başqa, iri şirkətlərin iddia edilən patent pozuculuğuna dair məhkəmə davaları zamanı yaranmış qanuni ödənişlərə uzun illər və milyonlarla dollar xərcləməsi haqqında çoxlu nümunələr var. Ən məşhur belə hallardan biri Apple və Microsoft şirkətləri arasında olmuşdur. Belə ki, Apple iddia edirdi ki, Microsoft onun Windows Əməliyyət Sisteminin eynisindən istifadə edir. Bu məsələ illərlə uzandı və hər iki şirkətə leqal ödənişlərlə bir neçə milyon dollara başa gəldi.

Bir çox kiçik firmalar, patent sisteminə dəhşət və qorxu içində yanaşırlar. Həqiqətən də, Birləşmiş Krallıq patentlərinin cəmi 10 faizi kiçik firmalara verilir. Halbuki, kiçik firmalar bütün kompaniyaların böyük əksəriyyətini təşkil edir. Bundan başqa, BK patenti üçün müraciət 225 f.s-dir. Lakin praktikada şirkətlər BK patenti əldə etmək üçün 1000-1500 f.s. arası ödəməlidirlər. Bundan əlavə bir çox ölkələrdə mühafizə 10000 f.s.-ə başa gələ bilir.

Bəziləri mübahisə edirlər ki, intellektual mülkiyyət hüququnun yenidən qurulması innovasiyanı daha da stimullaşdırar, çünki hazırkı intellektual mülkiyyət hüququ iqtisadiyyatın inkişaf edən sahələrini(xidmətlər,İT) mühafizə etməkdə acizdir. İnnovasiyanı stimullaşdırmağın bir mümkün yolu bu məhsulların əhatəsini və qısa dövr üçün yeni istehsal ideyalarının qanuni mühafizəsini genişləndirməkdir. Kiçik şirkətlər və fərdi müəssisələr bu geniş, lakin qısa mühafizədən daha çox yararlanarlar.
İnnovasiya idarəetməsində patentlərdən istifadə

Hər şəhər milyonlarla patentə sahiblik edir. Birləşmiş Krallıqda 2 mln-dan çox Britaniya patenti var və bütün bu informasiya ictimaiyyət üçün əlçatandır. Hüququn tələblərinə görə, detalları açılmış olan patentlərin hər bir nəşri texniki biliklərin qiymətli mənbəyidir. Həqiqətən, Patent idarəsinin fəaliyyətinin informasiya təminatı onların funksiyalarını artırmışdır. Məsələn, bu və ya digər sahədə araşdırma aparan alimlər keçmişdə üzləşdikləri problemləri necə həll etdikləri ilə bağlı məlumatları görmək üçün, tez-tez məlumat bazasında axtarış aparırlar.

Bundan başqa, bir çox firmalar patent nəşrləri jurnalından istifadə etməklə rəqiblərin bu sahədə nə işlər gördüyünü öyrənə bilirlər. Məsələn, ümumdünya patent məlumat bazalarında, axtarışların aparılması əksər rəqiblərinizin, texnologiyanın, sizin əvvəllər heç düşünmədiyiniz yeni bir sahəsi ilə bağlı patentlər aldığını üzə çıxartmağa imkan verir. Bütün bu sənaye, intellekti tədqiqat qrupları və şirkətlərinə öz strategiyalarını dəyişdirməyə və inkişaf etdirməyə, yaxud problemə yeni yanaşma yollarını axtarmağa kömək edə bilər.
Patentlər innovasiyanı ləngidir,yoxsa stimullaşdırır?

Professor William Haseltineyə görə, patentləşdirmə QİÇS tədqiqatına əngəl törətmir.1980-ci illərdə o, HİV virusunun DNA-sını deşifrə edən komanda üçün işləmişdir, onun genləri üzərində araşdırma aparmış və həmin genlərin düzəltdiyi bəzi proteinləri kəşf etmişdir.Onun adı QİÇS virusuna aid on ikidən çox patentdə var, lakin həmin patentlər onun sonradan işlədiyi Harvard Tibb Məktəbinin xərçəng institutu tərəfindən saxlanılır. O deyir ki, bu sahədə indiyə qədər 1000-ə yaxın patent qeydiyyata alınıb və onların hər biri digərinin üzərində qurulub.Və mən elə bir hala rast gəlməmişəm ki, patent nə vaxtsa hansısa alimə əngəl yaratsın.
Əmtəə nişanları

Əmtəə nişanları iş dünyasında xüsusi əhəmiyyət kəsb edir. Çoxsaylı şirkətlər üçün, xüsusilə, patent istifadəsi məhdud, texnologiyaya daha az müraciət edilən sənayelərdə, əmtəə nişanları şirkət məhsullarının fərqləndirilməsi üçün istifadə olunan metodlardan biridir. 
Əmtəə nişanı - müəssisənin istehsal etdiyi məhsulları fərqləndirmək üçün istifadə olunan xüsusi ad, nişan və simvollardır. 

Əmtəə nişanları Aktı (1994, 1-ci hissə) ticarət nişanlarını, məhsul və ya xidmət öhdəçiliklərini digər öhdəçiliklərdən ayıran və bunu təmsil etməyə qadir olan simvol kimi müəyyənləşdirir.

İlk əmtəə nişanlarından bəziləri, öz bizneslərini göz önünə çıxarmaq üçün qızıl və gümüş sahibləri tərəfindən istifadə edilib. İlk qeydiyyata alınmış 1 nömrəli əmtəə nişanı 1890-cı ildə, öz pivələri üçün yaratdıqları qırmızı üçbucaq simvoluna görə Bassa verilib. Əmtəə nişanlarından istifadə üçün müəyyən məhdudiyyət və prinsiplər mövcuddur. Xüsusilə, əmtəə nişanları :

Aldadıcı olmamalı və əvvəlki əmtəə nişanları ilə bir qarışıqlıq yaratmamalıdır.

Artıq qoxular, səslər və qablar da qeydiyyata alına bilir. Belə ki, bir çox ətir istehsalçıları öz ətirlərinin əmtəə nişanı kimi qeydiyyata alınması üçün müraciət edir. Coca-cola və Unilever firmaları kola və domestosun qablarının ticarət nişanı olması üçün müraicət ediblər.

Hər hansı söz ticarət nişanı ola bilməz. Məsələn, dana əti, kənd pendiri və s.

Aldadıcı söz işlənməməlidir. Məsələn, Orlvvola qeydiyyat üçün müraciət etmişdi. Lakin adında işlədilən vvool sözü insanları aldatmışdı. Süni lif olduğu halda onun məhsullarının yundan olduğunu düşünürdülər. 
Marka adları

Marka adı və əmtəə nişanları arasındakı əlaqə get-gedə daha sıx və güclü olmağa başlayıb. Ədəbiyyat, digər markaları iki hissəyə : marketinq sahəsində qalan markalara və hüquq sahəsindəki əmtəə nişanlarına ayırmağa meyillidir.

Firmanın sahib olduğu istehsalat avadanlığı, torpaq və digər sərmayə mülkləri kimi, marka da mülk və dəyərli mal olaraq qəbul oluna bilir. “Marka dəyəri” hər hansı bir marka adının dəyərini təsvir etmək üçün istifadə olunan termindi. Müsahiblər və marketoloqlar öz təriflərinə görə bir-birindən fərqlənirlər və bu termini müəyyənləşdirmək üçün müxtləlif cür yanaşmalar olmuşdur :
Ayrıla bilən mülk olaraq, bir markanın toplam dəyəri - satılanda və ya maliyyə hesabatına daxil ediləndə; İstehsalçı gücünün markaya əlavə edilən ölçüsü və istehlakçının marka haqqında olan sadiqlik və inamlarının tərifi.

Marka dəyəri həm müştərilər, həm də firma üçün ortaq dəyərə sahibdi. Marka müştərilərə bazarlıq hallarında inam verə bilir. Firmalar, güclü marka adlarına sahib olmaqla özlərinə böyük xeyir götürür. Marka adlarındakı investisiya, marka əlavələri vasitəsilə genişlənə və bölgünü artıra bilir. Yüksək marka dəyəri tez-tez yüksək qiymətlərin tətbiq olunmasına imkan yaradır, bu səbəbdən də, bu, əhəmiyyətli rəqabət üstünlüyüdür. Firma öz markasını inkişaf etdirməkdənsə, markanı başqa şirkətdən satın almaq barədə qərar qəbul edə bilir. Doğurdan da bu, həm daha sərfəli, həm də az riskilidir. Misal üçün, İKEA Habitat markasını satın alıb. Habitat mebel və ev əşyaları bazarında güclü İngiltərə varlığına sahib idi və bu da, İKEA-ya İngiltərə mebel bazarındakı varlığını artırmağa imkan verirdi.
Zehni mülkü qorumaq üçün markaların istifadəsi

Məhsul menecerləri, məhsul dizaynerləri və R&D menecerləri - hamısı özlərinin böyük səylərinə baxmayaraq, bəzən bir məhsulun uğurunun, hər hansı bir markadan asılı ola bilməsinin fərqinə varırlar. Misal üçün, siqaret dükanlarında 70 faizdən çox müştəri məxsusi markalara qarşı sadiqdirlər (Badenhausen 1995) və bu da, bazara girişi çətinləşdirir. Markalar, alıcılara bəyəndiyi və səciyyəvi malları müəyyən etmək və məhsul almaq üçün lazım olunan vaxtı azaltmağa kömək edir. Markalar olmadan, məhsul seçimi qiymətə, dəyərə və məhsulun məzmununa əsaslanaraq, təsadüfü və hətta rasional ola bilər. Bu da, çox güman, alıcıları daha diqqətli seçimə məcbur edir. Əgər bir mağazada bütün məhsulların eyni tip, göstərişsiz qablaşdırması varsa, lakin məhsulun tərkib hissələri, məzmun və istehsal prosesi ilə bağlı detallar mövcuddursa, alıcılar bazarlıq üçün həddən artıq vaxt sərf etməli olarlar. Markalar müəyyən keyfiyyət səviyyəsini simvolikləşdirir və bu da, digər məhsul növlərinə köçürülə bilər. Misal üçün, Unilever dəriyə baxım məhsulları Timote şampunlarının adını genişləndirmişdir. Bu, şirkət üçün yeni silsilə məhsulların inkişaf etməsinə və Timote markasının tanınmasının faydalarından istifadəsinə imkan yaradırdı. Sürətlə inkişaf edən brend sahəsi əmtəə nişanlarının lisenziyasıdı. Lisenziya razılaşmasından istifadə edərək, şirkət, lisenziya ödənişi və digər mallar üzərindəki markasını istifadə etməyi istehsalçılara icazə verə bilir. Qonorarlar topdan satış gəlirinin 2 faizindən az və ya 10 faizindən çox ola bilir. Lisenziya sahibi bütün istehsal və marketinq sahəsi üçün məsuliyyət daşıyır və əgər məhsul uğursuz olarsa, ödənişə görə öhdəçilik sahibi olur. Hazırda lisenziyalı biznes, inkişaf etmiş və böyük sənayedir. All İngiltərə Tenis və Kriket Klubu hər il öz markalarını kiçik qrup şirkətlərinə lizensiya etdirir. Yay ərzində bu şirkətlər öz məhsullarını dəstəkləmək üçün Vimbledon ilə əməkdaşlıqdan istifadə edirlər. Robinsonun alkoqolsuz içkiləri, Vedgvood saxsı qabları, Slazenger idman malları və Koka Kola kimi məhsulların hamısı All İngiltərə Klubu ilə lisenziya müqaviləsi imzalayıb. All İngiltərə Klubu kimi, digər təşkilatlar üçün də üstünlük bəllidir : müəyyən dərəcəyə qədər olan gəlir və turnirin artmış təşviqi . Öz əmtəə nişanlarını geyim istehsalına lisenziya edən  JCB, Yaquar maşınları və Harley Davidson kimi digər firmalar, açıq-aşkar gəlirlərinin artmasını təmin edir və həmçinin də, diversifikasiya imkanlarını genişləndirirlər. Başlıca ziyan, markanın qavrayış və imicinə ziyan vura bilən məhsullar üzərində nəzarətin olmamasıdır. Misal üçün, All İngiltərə Klubu təşkilat və onun markasını daşıyan məhsul tipini diqqətlə nəzərə almaq üçün çox sayda komissiya iclasları təşkil edir.
Yeni imkanların istismarı

Məhsul və marka menecerləri rəqabət bazarındakı dəyişikliklərə görə daim açıqgözlü olmalıdırlar. Bu, marka üçün yeni inkişaf imkanlarını reallaşdırmağa kömək olacaq. Bəzi şirkətlər, son texnologiya inkişafının istismarı üçün ad-sanını genişləndirmişdir və həqiqətən də, bu firmalardan bəziləri nailiyyətlər üçün məsuliyyət daşımaqdadır. Aşağıda verilən nümunə listində qabaqcıl firmaların imkanları necə istismar etməsi və öz markalarını necə inkişaf etdirmələri göstərilir:

Yeni texnologiya. Sony və Rank Xeroks, son 20 il ərzində daim yeni texnologiyaları istismar edən firmalara nümunə ola bilər.

Yeni yerləşdirmə. First Direkt və The Body Shop, bazarda özləri üçün unikal mövqe inkişaf etdirirdi. First Direkt qabaqcıl telefon banklarından biri idi və bu pozisiyada yoluna davam edirdi.
Yeni bölgü. Direkt Line və Argos mağazaları, öz məhsul və xidmətləri üçün yeni bölgü kanalları inkişaf etdirmişdi. Direkt line, telefon siğortası məzmununu istismar etdi və daha sonra, digər maliyyə xidmətlərini genişləndirdi və Argos mağazaları, kataloq alış-veriş anlayışını inkişaf etdirdi.

Çox zaman rəqib firmalar, digər markalarla rəqabət aparmaq üçün ümumi məhsul və xidmətləri inkişaf etdirir. Əvvəlki bölümdə göstərildiyi kimi, bu dərman sektorundan daha aydındır. Marka menecerləri üçün vacib məsələlərdən biri, markanın rəqabət qarşısında bazardakı güclü pozisiyasını davam etdirə bilmənin olub-olmamasıdır. Effektiv marketinq əlaqəsi ilə hansısa markanı müdafiə etmək mümkündür, ancaq çox nadir hallarda bu kifayət edə bilir.

Adətən, yuxarıda sadalanan sahələrin birində və ya bir neçəsində dəyişiklik etmək ehtiyyacı duyulur. Bəzi markalar yenilik etmədə uğursuz olur və şiddətli rəqabət qarşısında mübarizə etməli olurlar. Kelloggs markası buna bir misaldır. Son on ildə Kelloggsun taxıl bazarındakı payı digər  markalarların aralarında olan güclü mübarizəyə görə get-gedə azalıb. Kelloggs tənqidçiləri, şirkətin marka menecerlərinin markada dəyişiklik etmək və onu inkişaf etdirmək yolunda uğursuzluğa düçar olduqlarını müdafiə edir.
Markalar, əmtəə nişanları və internet

Əmtəə nişanları və markalar internetdən başqa heç yerdə bir-birinə belə sıx bağlanmayıb. Fərdlər və firmalar bir-birinə domen adları vasitəsilə bağlanır və müəyyənləşdirilirlər. Bunlar əsasən, dörd rəqəmdən ibarət olan adlardır (məsələn,131.22.45.06).

Nömrələr şəbəkəni (131), internet protokol adını (22 və 55) və yerli ünvanı (06) göstərir. Nömrəli ünvanları yadda saxlamaq çətindir. İnternet orqanları alfasayısal (hərf və rəqəmlərin birləşməsi) və istehlakçıya istifadəçi dostluğu verən domen adını müəyyənləşdirmək və mənbəyini axtarmaq səbəbindən, mnenomic dizayn təsis və dizayn edir (məsələn, microsoft.com və ports.ac.uk). Domen adlarının internet adresləri kimi istifadə edildiyini görə bilərsiniz. Onlar, nəzərdə tutulan sözlərə birbaşa və ya  Alta Vista kimi axtarış mühərrikləri ilə baxmaq üçün, internet brovserlərə icazə verən telefon rəhbərlərinin elektron və ya avtomatlaşdırılmış əvəzləyicisi kimi xidmət göstərir. Bu səbəbdən də, domen adlarının elektron marka adları kimi istifadəsi də müzakirə oluna bilər. Həmçinin, domen adlarının və əmtəə nişarlarının xarakteristikası vacibdir. Amerikanın sonuncu qərarında domen adlarının da, əmtəə nişanları kimi eyni şəkildə qoruna bilən mülkiyyət haqqları olduğu elan edilmişdi.
Qeydiyyat, qanun pozuntusu və satış müddəti

Yeni Ticarət Qanunu adı altında (1994), əmtəə nişanının qeydiyyatı qeyri-müəyyən şəkildə uzadıla bildiyindən, bu, qeydiyyat tarixindən etibarən hesablanaraq 10 illik müddətində uzadıla bilər. Bir dəfə qəbul edilib qeydiyyata alındısa, əmtəə nişanları insanın şəxsi mülki kimi hesab olunmağa başlayır. Əmtəə nişanının qeydiyyata alınması, heç də kiminsə bu əmtəədən artıq istifadə edə bilməyəcəyi demək deyil. Bravado Mağaza xidmətləri və Əsas Nəşriyyatı pop qrup Vet, Vet, Vet haqqında A Svveet little Mystery adı altında  kitabı nəşr etmişdi. Vet, Vet, Vet qeydiyyata alınmış əmtəə nişanı idi və sahibi onun adının istifadəsinə görə tədbir görmüşdü. Bu halda, məhkəmə, əmtəə nişanında bir qayda pozuntusunun olmadığı qənaətinə gəlmişdi, çünki zərər çəkmiş tərəf bu nişandan pop qrupu haqqında olan kitabın əsas xarakterini müəyyənləşdirən kimi istifadə edirdi. Hər hansı bir biznes, digəri ilə eyni əmtəə nişanını istifadə edərsə, özünə haqsız xeyir götürür və yaxud digər əmtəə nişanına zərər vurur, belə olan halda, qayda pozuntusunun baş verməsi birmənalıdır. 
Qeydiyyata alınmış dizaynlar

Kifayət qədər yeni olmayan və yaxud orjinallığa sahib olmayan yeni məhsul, patent verilməsinə görə tələblərə cavab vermək üçün yaradıla bilir. Bu, 19-cu əsrin əvvəllərində İngiltərənin toxuculuq  müəssisələrinin qarşılaşdığı hadisələrdən biri idi. Onlar, yeni toxuculuq dizaynları yaradacaq və öz növbəsində, bu da, xarici rəqiblər tərəfindən təqlid olunacaqdı. Dizayn qeydiyyatı İngiltərənin toxuculuq müəsisələrinin, məhsulun qanuni dizaynını qorumaq üçün tələbləri inkişaf etdirməsi təklifinə cavab olaraq, 1800-cü illərin əvvəllərində yaradılmışdır. Hazırda əşyalara uyğunlaşdırılan dizaynlar, dizayn qanunu tərəfindən qoruna bilir. İngiltərədə iki tip dizayn qanunu mövcuddur. Birincisi, patent qanunu istifadəsi ilə oxşardır və qeydiyyat tələb edir. Digəri, dizayn qanunudur və müəllif hüququ ilə təmin olunur. 

Elektrik alətləri, oyuncaqlar və başqa digər bağlamaların hamısı qeydiyyata alınmışdır. Qeydiyyat tərəfindən qorunan dizayn, əşyanın xarici görünüşüdür. Yalnız real forması, görünüşü, real nümunə və naxışı verilən görünüş qoruna bilər, başqa heç bir ideya. Qeydiyyatda olan dizayn maximum 25 il davam edə bilir. Əvvəllər sahibkara 5 illik sabit dizayn müddəti üçün müstəsna hüquq verilirdi. Bu, daha 5 il müddətinə uzaldıla bilərdi. Dizaynı qeydiyyata salmaq üçün, ərizə verildiyi tarixdə onun yeni olması şərtdi. Ümumiyyətlə, dizayn İngiltərədə heç vaxt çap olunmayıbsa, yeni olaraq qəbul edilir (yəni, mövcud və ya hər hansı bir şəkildə ictimaiyyətə təqdim olunmursa). Başqa nəşr olunmuş dizaynlarla fərqləndirdikdə aralarındakı fərqliliklər fərqli cür müraciətə səbəb olur. Məsələn, əgər şirkət başqa çaydanlardan fərqli bir çaydan hazırlayarsa, şirkət, dizaynı qeydiyyata sala bilər. Yoxsa, bu, digər çaydan şirkətləri üçün dizayn oğurlamaqda qarşısı alınmaz olardı. Açıq-aşkar deyə bilərik ki, çaydan istifadə baxımından heçbir üstünlük təklif etmir və bu baxımda,  patent əldə edilə bilmir, lakin yaxşı dizayn qorumaya dəyər verir.
Müəllif hüququ

Son bir neçə il ərzində zehni mülk qanunları üzrə bu qanun, əhəmiyyətli dərəcədə dəyişib, çünki hazırda bu sahə kompyuter proqramlarını əhatə edir. Kompyuter proqramı müəssisələri, xüsusilə öz proqramlarının qeyri-qanuni nüsxəsin çıxartmaq haqqında narahatlıq keçirdir. Musiqi bazarı da uzun illərdir eyni problem ilə mübarizə aparır. Məlumdur ki,hüquq sahəsi bir şeylər həyata keçirmək üçün kifayət qədər çətin sahə idi və sonda texnologiya, müəllif hüququ sahiblərini öz üstünlüyü ilə təmin edə bilər. İndiyədək onlar, texnologiyada köçürməni əsl qənimət hesab ediblər, lakin Valdmeir təklif edirdi ki, kompakt disklər onları kopyalanmaqdan qoruyan texnologiyanı özlərinə daxil etməyə başlayacaqdı. Bunun da təsiri uzun müddət kreativliyə mane olmaqda özünü göstərə bilər. 

Kiminsə yazmış olduğu məqaləni siz yenidən yaza və ya sözlərini dəyişib özünüküləşdirə bilməzsiniz. Əksinə, siz hər hansı başlıqlı bir məqaləni oxuya, qavraya, istifadə olunmuş bütün mənbələri göstərmək şərtilə məqalədən cümlələr çıxarış edə və heçbir müəllif hüququ pozuntusuna yol verməyərək, öz məqalənizə əlavə edə bilərsiniz. Bir çox hallarda, ümumi mənada sağlam düşüncə təmin edilməlidir. Müəllif hüququ ©  işarəsi ilə tanınır və bir sıra məqalə yazanlara hüquqi haqqlar verir, buna görə də onlar, işləri istismar edilən hallarda bunu müxtəlif cür kontrolda saxlaya bilirlər. Müəllif hüququ avtomatikdir və bunun üçün qeydiyyat və yaxud başqa rəsmi bir şey vacib deyil.

Müəllif hüququ 3 kateqoriyaya ayrılır :

Orqinal ədəbiyyat, drammatik, musiqili və incəsənət işləri;

Səs yazmalar, filmlər, radio yayımı və TV verilişləri;

Mətbəə təşkili və yaxud çap edilmiş nəşr sxemi.

Hər üç kateqoriyanın detallı tərifi var. Məsələn, 2-ci kateqoriyada göstərilən filmlər videolara daxildir və 1-ci kateqoriyadakı incəsənət işləri, fotolara və kompyuter işlərinə daxildir. İngiltərədə ədəbiyyat, dramatik, musiqili və incəsənət işləri üçün müəllif hüququ müəllifin ölümündən 70 il sonra sona çatır (başqa cür desək, təqvim tarixi ilə, əsərin ilk nəşrindən 50 il sonra). Amerikada bu müddət 75 il olaraq hesablanır (lakin, 1978-ci ildən sonra ərsəyə gətirilən əsərlər üçün bu 50 ildir).
Təşkilati biliyin idarə olunması
 Texniki imkanları müəyyənləşdirmək və onları istismar etmək- uğurlu müəssisələri digərlərindən fərqləndirən əsas xüsusiyyətdir. Lakin, yalnız texnologiyanın olması özlüyündə uğur qazanmaqçün kifayət deyil. Firmalar sahib olduqları intellekti, biliyi və texnologiyanı insanların tələb etdiyi məhsullara çevirməyi bacarmalıdırlar. Bu aktivlərdən istifadə etmək firmanın özünə xas olan kompetensiyasının inkişafına gətirib çıxarır. Bu kompetensiyalarsa öz növbəsində müəssisənin texnoloji aktivlərindən mənfəət yaratmaq qabiliyyətini təmin edir. Bu bölmə müəssisənin kompetensiyasının rolundan  və onun müəssisələrin innovativ fəaliyyətinin inkişafına necə təsir etməsindən danışır.
  Trafalgar döyüşü.
  1805ci ildə baş vermiş Trafalgar döyüşü strategiya ilə texniki inkişaf arasındakı əlaqənin ən maraqlı tarixi nümunələrindən biridir. Xatırlamayanlarçün qeyd edək ki, bu döyüşdə Nelson- Fransız və Ispan donanmasını məğlub etmişdi. Döyüş İspaniyanın cənub-qərb sahillərində baş vermiş və rəqiblərin əsas məqsədi toplardan istifadə edərək digər tərəfin gəmilərində deşik açaraq onları batırmaq idi. Nelsonun donanmasının gəmilərinin sayının az olmasına baxmayaraq onun stateji üstünlüyü var idi. Belə ki o, sadə, amma əhəmiyyətli texnologiyaya sahib idi və bəlkə də bu, qalibiyyətin əsas elementi idi. Ispaniya və Fransız orduları da toplardan istifadə edirdi, lakin balaca filtirin alışaraq barıtı yandırması uzun proses idi. Birincisi, filtir həmişə yanmaya da bilərdi, bundan əlavə yansa belə topun partlamasını gözləmək vaxt aparırdı. Nelson isə, yeni sistemdən istifadə edərək bu problemin öhdəsindən gəlmişdi. Yeni kəşf və ondan düzgün istifadə nəticəsində düşmən qüvvələr topun partlamasını gözlədiyi vaxtda, Nelsonun ordusu bir neçə dəfə atəş aça bilirdi. Və bununla da Nelson döyüşdə qalib gəlmişdi.
         Texnoloji trayektoriyalar və müəssisənin dinamik qabiliyyətləri
Trafalgar döyüşü rəqabətdə texnologiyanın necə əhəmiyyətli olduğunu sübut etdi. Bugünki dövrdə dünya biznesində də texnologiyanın əhəmiyyətinə aid sübutlar göstərmək olar. Müəssisələrin sahib olduqları texnologiya onları maliyyə cəhətdən uğura aparır: İntel şirkətinin mikroprosessorları, Nokia mobil telefonları və s. Lakin 1-ci bölmədə də gördüyümüz kimi texnologiyanın təkbaşına uğur qazanması kifayət deyil. Texnologiya ilə birlikdə imkanlar, vacib təşkilatı bacarıqlar da məhsulun bazarda uğurlu olmasına əhəmiyyətli dərəcədə təsir edir. Bugün böyük firmalar və böyümək istəyən kiçik firmalar bəzən bu imkanlardan istifadə zamanı çaşırlar. Çünki, liderlər müəssisənin bazarda birinci olmaq üçün istiqamətlərini planlaşdırarkən, bəzən müəssisənin texniki potensialını nəzərə almırlar. Buna görə də, uğur qazanmaq yolunda müəyyən çətinliklərlə qarşılaşırlar. Bir sözlə firmanın imkanları onun hazırkı vəziyyəti, bilik bazası və bacarıqlarıyla məhdudlaşdırılır. Texnoloji trayektoriya anlayışı ilk dəfə 1982-ci ildə Nelson və Winter tərəfindən irəli sürülmüş və Dosi tərəfindən daha da inkişaf etdirilmişdir. Məsələn, eyni pozisiyada olan bir neçə şirkətdən, sadəcə kiçik bir hissəsi yüksək gəlir yarada bilir, çünki onların həmin sahəylə əlaqədər çoxlu sayda, araşdırmalara əsasən ilkin texnoloji bilikləri vardır. Texnologiya haqqında bilik əldə etmək çox vaxt aparan, çoxlu sayda insanları, təcrübələri və bilikləri tələb edən bir prosesdir. Biz növbəti mövzularda görəcəyik ki, bir bilik istiqamətindən digərinə keçmək müəssisələr üçün asan proses deyil. David Teece və Gary Pisano (1994)-un fikirlərinə uyğun olaraq, müəssisələrin gələcək istiqamətlərinin seçilməsi onun potensialından, texnologiyanın səviyyəsindən, inkişaf bacarıqlarından, intellektual mülkiyyətindən və prosesləri idarəetmək qabiliyyətindən asılıdır. Və eyni zamanda onlar qeyd edirlər ki, bu seçimlər texnologi səviyyənin, bazar vəziyyətinin, istehlakçı tələblərinin dəyişməsi ilə xarakterizə olunan dəyişən mühitdə baş verir. Bu isə Teece və Pisanonun fikrincə müəssisənin dinamik qabiliyyətlərinə aid olunur.

Biliklər və onun əldə olunması insanlar tərəfindən hələ də müzakirə olunur. Lakin bu hansısa tələb olunan bilik yox, müəssisələr üçün çox vacib olan onun xüsusi biliyidir. Ümumiyyətlə hansı biliyə ehtiyac olduğunun müəyyənləşdirilməsi və onun nə vaxt əldə olunması məsələsi müəssisələr üçün açar rolunu oynayır. Bu firmanın biliyi əldə edərək ondan istifadə edə bilmək qabiliyyətlərinə aid olunur və bu fikir R&D(tədqiqat və inkişaf)  bölməsində geniş şəkildə izah olunacaq.
Fəsil III.    Firmaların dinamik kompetensiya nəzəriyyəsi   
3.1 Texnoloji trayektoriyalar və müəssisənin dinamik qabiliyyətləri 

Bu nəzəriyyəyə əsasən, daxili və xarici mühit dinamik hesab olunur: xarici mühit müxtəlif iştirakçıların təsiri nəticəsində daim dəyişir və kompaniyanın daxili mühiti də daima inkişaf edir. Bundan əlavə olaraq, firmalar müxtəlifdir və onlar daima öz bacarıq və kompetensiyalarına əsaslanaraq rəqabət edirlər. Bu nəzəriyyə qeyd edir ki, fimanın gələcəkdə rəqabət aparmaq qabiliyyəti onun keçmiş bacarıqlarından asılıdır. Bu təşkilatın irsi ideyası Cohen və Levintal tərəfindən daha da inkişaf etdirilmişdir.

       Amerika istehsal sektorunda apardıqları araşdırmaya əsasən, onlar belə bir nəticəyə gəldilər ki, xarici bilikləri istifadə etmək və onları qiymətləndirmək qabiliyyəti firmanın ilkin biliklərinə və təcrübəsinə əsaslanır. Seaton və Cordey-Hayesə əsasən isə, təşkilatın ümumi bacarıqları texnologiyanın üstünlüklərini müəyyənləşdirmək və ondan istifadə etməklə müəyyən olunur. Trot və Condey-Hayes isə tez qavrama qabiliyyətinin innovasiya fəaliyyəti üçün necə vacib olduğunu göstərdi.


Nelson və Wilsona görə “innovativ rejim”lər də firma üçün əsasdır. Belə ki, praktiki rejimlər firmanın elə bacarıqlarını müəyyənləşdirir ki, firma onları əminliklə yerinə yetirməyi bacarır. Bunlar təşkilatın özək(əsas) bacarıqlarına aiddir.  Teece isə “sabit rejim”-firmanın əvvəlki tapşırıqlarını yenidən təkrarlamaq qabiliyyəti, və “dinamik rejim”i- yeni bacarıqların inkişaf edilməsi qabiliyyəti, biribirindən fərqləndirirdi. Həqiqətən də, dinamik rejimlər elə bacarıqlardır ki, asanlıqla müəyyənləşdirilmir və “tacit” biliklər üstünlük təşkil edir.



“Tacit” bilik elə bilik növüdür ki, onu əldə etmək olur, lakin digərlərinə izah etmək çətindir. Məsələn, ayaqqabı bağlamaq- həqiqətən də hamı ayaqqabı bağlarını necə bağlamaq lazım olduğunu bilir, lakin onu diagramlarla, sözlərlə və yaxud şifahi şəkildə izah etmək çox çətindir.

   Texniki imkanları müəyyənləşdirmək və onları istismar etmək uğurlu firmaları uğursuz firmalardan fərqləndirən əsas xüsusiyyətdir. Firmaların özlərinə aid xüsusi bacarıq və bilikləri onları digərlərindən fərqli olmasının və zaman keçdikcə dəyişməsinin izahı kimi qeyd olunur. 1990-cı illərdə firmaların məqsədi rəqabət mühitində özlərinə yer tapmağa çalışmaqdan- sağ qalmaq və dəyişmək üçün tələb olunan bacarıqların artırılmasına çevrildi. Bu sahədə ən təsirli analitiklər Gary Hamel və C.K.Prahaladdır. Onların ideyaları getdikcə bütün dünyadakı biznesmenlər tərəfindən istifadə olunmağa başladı. Bir sözlə, onlar qeyd edirdilər: rəqabət üstünlüyü özünü sadəcə istehsal olunan məhsulda yox, firmanın kompetensiyasında göstərir. Həqiqətən də, bu biliklər və bacarıqlar firmanın müxtəlif bazarlarda çeşidli məhsul istehsalının inkişafına gətirib çıxarır. Birləşmiş Krallıqda Tesco şirkəti rəqiblərin mübarizə aparmaqda çətinlik çəkdiyi sahələrdə müxtəlif bacarıqlar, know-how, məhsullarını daha da inkişaf etdirir. Rəqibləri onun etdiyi manevrlərə cavab verə bilmirlər. Hamel və Prahalada görə, bunun əsas səbəbi Tesconun fəaliyyətlərinin “tacit” biliklərini və iş rejimini özündə əks etdirən təşkilatın özək kompetensiyasına əsaslanmasıdır.


Onlar metafora işlədərək firmanın özək kompetensiyası və məhsulların arasındakı əlaqəni ağaca bənzədirlər. Onlar qeyd edirlər ki, firmanın özək kompetensiyası ağacın kökü, özək məhsullar isə ağacın gövdəsidir. Ayrı-ayrı biznes sahələri budaqlar və son məhsullar isə ağacın yarpaqları, çiçəkləri və meyvələridir:

Texnologiya özlüyündə uğur yarada bilməz, ona görə də firmalar sahib olduqları intellekti, biliyi, texnikanı istehlakçıların istədikləri məhsullara çevirməyi bacarmalıdırlar. Bu qabiliyyət firmanın kompetensiyası adlanır.
Hamel və Prahalada əsasən, firmanın onun texnoloji aktivlərindən istifadə edərək fayda yaratmaq qabiliyyəti onların qorunması səviyyəsindən də asılıdır. Belə ki, bu kompetensiyalar digər şirkətlər tərəfindən də təqlid oluna bilər. Bəs bu kompetensiyalar uzun müddətli uğur qazanmaqçün əsasdırmı? Əgər kompetensiyalar istehsal olunan məhsulun əsasını təşkil edirsə və digər şirkətlər tərəfindən təqlid olunması çətindirsə, onlar uzunmüddətli faydanı təmin edirlər. Məsələn: Honda və onun motorları istehsal etmək qabiliyyəti. 50il ərzində çox az firma Hondanın motor istehsalındakı uğurunu təqlid edə bilib. Aşağıda digər firmalar tərəfindən təqlid edilməsi çətin olan özək kompetensiyaya əsaslanan uğurlu firmalar göstərilmişdir:

· İntelin mikroprosessorlarını inkişaf etdirmək qabiliyyəti

· Coca-Colanın məhsullarını inkişaf etdirmək qabiliyyəti, hansı ki insanlar onun üçün premium ödəməyə razıdırlar.

· Hondanın yüksək keyfiyyətli motorları istehsal etmək qabiliyyəti
1) Yuxarıdakı firmaların uzun-müddətli fayda yaratmaq qabiliyyəti onun özək kompetensiyasına və onların fəaliyyətinin digər şirkətlər tərəfindən təqlidinin çətin olmasına əsaslanır. Ona görə də onlar kvadrat matrisin yuxarı sağ küncündə yerləşir.

( long-term)

2)Əgər məhsul, özək kompetensiyaya əsaslanmırsa və digər firmalar tərəfindən təqlid edilmə aşağıdırsa, onda firma bu məhsuldan cüzi fayda əldə edəcək.(negligible)

3)Əgər məhsul, özək kompetensiyaya əsaslanmırsa, amma digər firmalar tərəfindən təqlid edilmə yüksəkdirsə, onda heç bir firma ondan faydalana bilməyəcək, hər şey bərabər olacaq.(no profits)

4)Əgər məhsul, özək kompetensiyaya əsaslanır, amma asanlıqla digər şirkətlər tərəfindən təqlid oluna bilirsə, firma fayda əldə edəcək, amma bu müvəqqəti olacaq, çünki qısa müddətdə rəqibləri tərəfindən təqlid ediləcək.(short-term)

Foster(1986), Abernathy və Utterback(1978) qeyd edirdilər ki, texnoloji inkişaf səviyyəsi texnologiyanın inkişafına sərf olunan cəhdlərdən asılıdır. Normal şəraitdə, texnoloji proses əvvəlcə yavaş sürətlə başlayıb, sonra sürətlə inkişaf edir və nəhayət azalır. Bu S-əyrisi adlanır. Başlanğıcdakı yavaş inkişaf- horizontal xəttə, sürətli inkişaf- saquli xətt, sondakı yavaş inkişaf isə- horizontal xəttə bərabərdir. Adətən, bu nöqtədə köhnə texnologiya yenisi ilə əvəz olunur, həqiqətən də, bu inkişafın davam etməsi üçün vacibdir.  

Təşkilatların çoxu uzun illərdir davamlı korporativ uğura sahibdirlər. Bu sadəcə inkişaf və ya faydaların fasiləsiz olması mənasına gəlmir, eyni zamanda uzunmüddətli inkişaf və uğurun əsasını təşkil edən irəliləmə və geriləmə arasındakı əlaqədir.

Pacitt böyük firmalarda innovativ fəaliyyətin bir neçə xüsusiyyətlərini müəyyənləşdirmişdir. O, öz araşdrımalarında firmanın xüsusi kompetensiyasının, onun inkişafında rolunu vurğulamışdır. Bu kompetensiyaların əsas açar xüsusiyyəti texniki bacarıqları effektiv innovasiyalara çevirmək və effektiv təşkilatı təlim və bilikləri yaratmaqdır. Müşahidələrə əsasən, ilk öncə təşkilatı biliyi analiz etməyə ehtiyac vardır. Çünki, əgər biz kompaniyaların texnologiyalara cavab verə bilmək qabiliyyətini müəyyənləşdirən daxili prosesləri ortaya çıxarsaq, o bizə böyük innovativ kompaniyaların uzunömürlülüyünün səbəbini izah etməyə kömək edəcək. Bəs təşkilatı bilik dedikdə, nə nəzərdə tutulur? Təşkilat ilə onun bütün fərdlərinin bilikləri və kollektiv bacarıqları, onun bilik bazasını təşkil edir. Heç kəs, hətta kompaniyanın istiqamətlərini planlaşdıran şəxslər belə, daxili fəaliyyət və proseslərin necə birlikdə və kollektiv şəkildə həyata keçirilməsini tam şəkildə başa düşə bilmir. Təşkilati bilik ideyası William(1991) tərəfindən daha da inkişaf etdirilmişdir.

Təşkilatı bilik bazasının, sadəcə fərdlərin bilik bazalarının cəmi kimi qiymətləndirmək düzgün deyil. Əgər təşkilat, sadəcə onun fərdlərinin biliklərinin cəmindən ibarət olsa idi, bu işçilərin dövriyyəsinə uyğun olaraq dəyişərdi. Təşkilatlar idarəetməni elə həyata keçirir ki, qazanılmış təcrübələr işçilərin işi tərk etməsi ilə itirilmir. Yeni işçilərin işləməsi və köhnə işçilərin işdən çıxması firmanın bacarıqlarını dəyişməyə kifayət deyil. Bütün bunlara əsasən, demək olar ki, təşkilati bilik onun fərdlərinin biliklərinin cəmindən daha çoxdur. Əgər fərdi bilikləri a, b, c kimi işarə etsək, onda fərdi biliklərin cəmi a+b+c şəklində olacaq. Lakin təşkilatda fərdlərin qarşılıqlı əlaqələrindən yaranan digər biliklər də vardır ki, bunları x və y kimi işarələsək, onda, təşkilatın ümumi biliyi a+b+c+x+y şəklində olacaq.

Təşkilati bilik firmaları bir-birindən fərqləndirən əsas xüsusiyyətdir. Bu elə bir bilikdir ki, digər firmalar üçün mövcud deyil və ya onlar tərəfindən geniş şəkildə istifadə olunmur. Bu təşkilati irs adlanır. Həqiqətən də, texniki biliklər və kommersiya bilikləri, digər şirkətlər üçün də əlçatandır və ya onlar da bu biliklərdən istifadə edirlər. Lakin təşkilati bilik, özündə bunları və başqalarını birləşdirir. Məsələn, nəqliyyat vasitələri istehsalı ilə məşğul olan firma müxtəlif texnologiya və patentlərdən istifadə edə bilər. Bu biliklərin şirkətlər üçün unikal olması və ya digər şirkətlərin bu texnologiyalardan xəbərdar olması önəmli deyil. Lakin nəqliyyat vasitələrinin istehsalı və inkişafı təşkilat üçün unikal olan kompetensiyalar və bacarıqların toplanmasına gətirib çıxarır.


Yuxarıda göstərilən misalı daha da geniş izah etsək, insan komandaları və ya qrupları müəyyən zaman ərzində məhsul istehsalının tələblərinə uyğun olaraq xüsusi bacarıqlar qazanıb və onları daha da inkişaf etdirirlər. Zaman keçdikcə, bu biliklər və bacarıqlar təşkilatın ayrılmaz hissəsinə və ya rejiminə çevrilir və lazım olduqda onlardan təkrar şəkildə istifadə oluna bilir. Fərdlər təşkilatı tərk edə və bu bacarıqlarını özləri ilə apara bilər. Amma hətta insanların böyük qrupu işi tərk etsə belə, bu bilik və bacarıqlar təşkilatda digər şəxslər ilə paylaşılacaq və başqaları tərəfindən istifadə olunması üçün məhsul istehsalının planlaşdırılmasında və dizaynında qeyd olunacaq.

Təşkilati bilik ideyası fərqləndirici qabiliyyət mənbəsi kimi “arxitektura” ideyasını irəli sürmüş Kay tərəfindən Nelson, Winter, Dosi, Pavitt, Hamel və Prahaladın işlərinin bazasında daha da inkişaf etdirilmişdir. Bu argumentə misal kimi, adətən futbol komandaları göstərilir. Eyni zamanda, nisbətən adi işçilər sayəsində, uzun-müddətli uğur əldə etmiş çoxlu şirkətləri də qeyd edirlir. Bu təşkilatın arxitekturasının nəticəsidir. Təşkilatı bilik daxili sistemləri, rejimləri, paylaşdırılmış fikirləri və təcrübəni təmsil edir. Keçmişdə bu, təşkilati mədəniyyətin bir hissəsi kimi təsvir edilirdi. Nelson  və Winter qeyd edir ki, təcrübə ilə öyrənmək təşkilati rejimlərdə əsas yer tutur. Bu təşkilati bilik bazasının fərdi bilik bazalarının cəmindən daha çox olmasının sübutu kimi istifadə olunur. Kayin fikrincə təşkilati bilik odur ki, işçilərin hər biri ayrılıqda qapını açmaq üçün lazım olan güvənlik kodunun sadəcə bir rəqəmini bilir, amma bu informasiyalar yalnız başqalarında olan məlumat da düzgün ardıcıllıqla birləşdirildikcə faydalıdır.
Qeyd olunur ki, qərb menecerləri təşkilati bilik anlayışını başa düşməkdə müvəffəqiyyətsizliyə uğrayırlar, nəticədə onlar onu idarə edə bilmədən sadəcə istifadə edirlər. Bunun əsas səbəbi Frederick Taylordan Herbert Simona qədər hamının yazılarında və nəzəriyyələrində də qeyd olunan qərb menecmentinin ənənələridir. Bu ənənələrə əsasən, onlar təşkilatı məlumat emal edən maşın kimi görürdülər. Onlar üçün sadəcə formal və sistematik biliklər faydalı bilik hesab olunurdu. Nonaka qeyd edir ki, daha çox Yaponiyanın yüksək uğur qazanmış şirkətlərində istifadə olunun başqa üsul da var. O izah edir:

· Yaponiya yanaşmasının mərkəzi yaradılmış biliyin sadəcə emal olunmuş informasiya olmadığının başa düşülməsidir. Bu daha çox “tacit” biliklərdən, fərdi işçilərin yüksək intuisiyalarından və onların test edilməsi, kompaniya tərəfindən istifadəsindən asılıdır.

Təşkilatın bilik bazası belə izah olunur: “fərdlər arasındakı əlaqələr nəticəsində yaranan biliklər və təşkilat ilə onun bütün fərdlərinin bilik bazalarının cəmi”. Fərdlər arasındakı qarşılıqlı əlaqələr 2 funkisayanı həyata keçirən “təşkilatın sementi” kimi təqdim olunur. Birinci, o fərdi bilik bazalarını birləşdirir, ikincisi təşkilat tərəfindən onların əldə olunmasına şərait yaradır.

Bəzi müzakirələrə əsasən hesab olunur ki, təşkiati bilik bazası sadəcə tədqiqat və inkişaf (R&D) və digər texniki fəaliyyətlərə istiqamətlənir. Lakin, təşkilatın yeni bazar tələblərinə uyğun məhsul inkişaf etdirmək, uyğun metodlardan istifadə edərək həmin məhsulu istehsal etmək, texnoloji inkişafa cəld reaksiya vermək, açıq görünür ki texniki bacarıqlardan daha çox tələb edir. Nelson qeyd edir ki, texnoloji innovasiyalar vacib olan müəssisələr üçün tədqiqat və inkişaf(R&D) sahəsində qabiliyyətlər daha çox tələb olunur. Nelsonun fikirləri Adler və Shenhar tərəfindən daha da təkmilləşdirilir. Onlar təşkilatın bilik bazasının bir neçə bölgüdən ibarət olduğunu təklif etmişdilər. Bunlar aşağıdakılardır:

1) Fərdi aktivlər- təşkilatı formalaşdıran fərdlərin bilik və bacarıqlarının cəmi. Onların tətbiq olunması korporativ uğura gətirib çıxarır.

1) Texnoloji aktivlər- texnologiyanın dərhal görünən elementi, məhsul və emal sahələrində yenidən istehsal qabiliyyətlərin cəmi.

2) Idarəetmə aktivləri- biznesin inkişafına, fərdi və texniki aktivlərin istifadə edilməsinə imkan yaradan resurslar. Fəaliyyətə rəhbərlik edən təşkilati struktur və strategiyalar, dəyərləri yaradan mədəniyyət və s.

3) Xarici aktivlər- hal-hazırki və gələcəkdəki müttəfiqlər, rəqiblər, istehlakçılar, vençur müəssiələr, birgə müəssisələrlə firmanın yaratdığı əlaqələr.

4) Layihələr- texnoloji, təşkilati və xarici aktivlərdən həm istifadə olunması, həm də dəyişdirilməsi üçün vasitələr.

Təşkilati bilik bazasının qiymətlənirilməsi müəssisənin ayrı-ayrı hissələrinin bir-birilə necə əlaqəli olduğunu göstərir. Təşkilatın illər əzində inkişafından yaranan formal və qeyri-formal əlaqələr də dəyərli aktivlərdir. Pennings və Hariantonə görə, təşkilati bacarıqlarla yanaşı texnoloji əlaqələrin tarixi də innovasiya üçün önəmlidir. Qeyd olunur ki, analiz etmək üçün fərdi hissələrdənsə, təşkilati bilik bazası daha çox uyğun hesab edilir. Maşın yarışı ilə müqayisə etsəkdik, sürət maşınınları sadəcə onun motorunu analiz etməklə qiymətləndirməyə bənzəyərdi. Ama təbii ki, açıq görünür, burda maşının performansına təsir göstərən başqa faktorlar da olacaq. Təşkilati bilik həmçinin zamandan asılıdır. Təşkilati irslərin izahında da müzakirə olunduğu kimi biliyin əldə olunması çoxlu illər tələb edir. Əgər biz təşkilati bilik ideyasını qəbul etsək, belə bir sual yaranır, təşkilatlar üçün bu biliyi öyrənmək mümkündür mü?
Öyrənən təşkilat anlayışı idarəetmə ədəbiyyatlarında böyük maraqla qarşılandı. Organisational Science-in xüsusi bölməsi bu sahəyə həsr olunub. İlkin ədəbiyyatlarda bu sahə daha çox təşkilatın tarixi və onun keçmiş fəaliyyətinin, öyrəndiklərinin gələcək fəaliyyətinə güclü təsirini vurğulayırdı. Chris Argyrisə əsasən, təşkilatların öyrənmə qabiliyyətləri çox pisdir. Həqiqətən də, o qeyd edirdi ki, təşkilatlar üçün təcrübə sahəsində qazandıqları uğurları itirmək və köhnə vərdişlərinə qayıtmaq mümkündür. Ona görə də, firmalar üçün məhsuldarlıq və keyfiyyətin inkişafına görə yeni qaydaları müəyyənləşdirməkdən daha çox həmin qaydaları müəyyənləşdirib, eyni zamanda dəyişən ətraf mühitə və qazanılan təcrübələrə uyğun olaraq qaydaları yenidən nəzərdən keçirmək və dəyişdirmək vacibdir.
Biliklərin toplanması və innovativ firmalarda istifadə olunması prosesi

Biliklərin toplanması, effektiv assimiliyasiyası və onlardan istifadə olunması innovativ firmaları az uğurlu rəqiblərindən fərqləndirən göstəricilərdir. Bu bacarıq təşkilati biliklərin öyrənilməsinə aid olunur. Təşkilati strukturlar və menecment strategiyalarının, təşkilatın innovasiya fəaliyyətinə təsiri haqqında müzakirələr, xüsusi üstünlüyə malikdir. Məsələn, Burns və Stalker (1961) öz görüşlərində qeyd edirdilər ki, çevik təşkilatlar innovasiya fəaliyyətinə davam edirlər, bürokratik təşkilatlar isə davam edə bilmirlər. Ansoff strateji idarəetmə səviyyəsində prognozlara və ətraf mühitin analiz üsullarına ehtiyacı qeyd edir. Daft isə, sabit kommunikasiyalarçün sabit bilik bazalarına ehtiyacı vurğulayır. Rothwell isə, biznes innovasiya prosesində əsas şəxslərin vacibliyini müzakirə edir. Rothwell “kritik uğur faktorları” listəsini təklif etmişdi, hansı ki uğurlu sənaye innnovasiya fəaliyyəti üçün vacibdir və kompaniyanın texnoloji resurslar və bazar ilə qarşlıqlı əlaqəsini özündə biləşdirir. Onun bütün araşdırmaları tələb olunan proseslər və fəaliyyətlərdən daha çox bu faktorların olub-olmamasını vurğulayır. Yeni məhsul istehsalı sahəsində yapon araşdırmaları “tacit” biliklərinə əsaslanan “dinamik rejim”lərin başa düşülüb, ortaya çıxarılması kompetensiyalarının inkişafını göstərdi. Bu fikirlər daxili biliyin toplanması modelini müəyyənləşdirən Trott tərəfindən daha da təkmilləşdirildi. Bu modeldə həqiqi biznes imkanlarını yaratmağa kömək edən, rejim şəklində olmayan fəaliyyətlərdən danışılır.

Böyük təşkilatlarda xüsusi funksional bölmələrin adətən özünəməxsus bilik və təcrübələri vardır. Onların ən vaciblərindən biri, xüsusi biliyin əməkdaşlara yayılmasıdır. Bu “qeyri-formal daxili məsləhət” fəaliyyəti “təşkilatın işçiləri arasında ideyaların qeyri-formal test olunması” kimi izah olunur. Məsələn, marketinqdən kommersiya məsləhətlərinin əldə olunmasına qədər texniki ideyalar əməkdaşlar tərəfindən tez-tez qeyri-formal şəkildə müzakirə olunur. Əgər ümumi testin nəticələri müsbət və kifayətdirsə, onda onun biznes komandası tərəfindən formal şəkildə qəbul olunması ehtimalı çoxalır. Yox əgər, nəticələr mənfi olarsa, ideya formal olaraq qəbul olunma səviyyəsi azalır. Nəticədə, ya ideya əlavə məlumatlar toplanılaraq yenidən inkişaf etdirilir, ya da yararsız olduğuna qərar verilir.
Bu proses Maitland tərəfindən aşağıdakı kimi izah olunur:

1) əməkdaşlar arasında ilkin biliklər, qarşılıqlı hörmət, etimadlılıq və biznes ehtiyaclarının öyrənilməsi haqqında formal və qeyri-formal müzakirələr.

2) əvvəllər yaradılmamış yeni biznes əlaqələrinin yaradılması (təşkilat tərəfindən ideyaların və ya əlaqələrin qəbul olunmaması həmin biliklərin itməsinə səbəb olmur, təşkilatın yaddaşı kimi daha sonralar istifadə olunmaq üçün saxlanılır)

3) təşkilat tərəfindən əlavə biliklərin toplanması və saxlanılması

4) proses yenidən təkrar olunur.
    Kommersiya və texnoloji gücləri birləşdirmək: yeni biznes imkanlarının yaradılması üçün konseptual yanaşma kimi

Firmalar yeni imkanları yaratmaq üçün ilk öncə şəbəkə adlandırılan xarici təşkilati əlaqələrin əhəmiyyətini müəyyənləşdirməli və onları təşkilatın daxili bilik bazası ilə əlaqələndirməyi bacarmalıdırlar. Burada əsas məsələ ondan ibarətdir ki, təşkilatın xarici əlaqələri və ya biliyi; firmanın daxili bilik bazası-bacarıqları, know-how, tərcübəsi; və ya bu biliklər arasındakı əlaqə nə qədər az olarsa, firmanın indiki zamanda inkişafı da bir o qədər zəif olar. Xarici mühit təhlil olunaraq, daxili bilik və bacarıqlarla əlaqələndirilməlidir ki, yeni biznes imkanları yarana bilsin. Fəaliyyətlərin uğurla əlaqələndirilməsi GBO- həqiqi biznes imkanlarına gətirib çıxarır ki, buna aiddir:

1. kommersiya imkanları: kommersiya biliyi-yeni bazarın müəyyənləşdirilməsi, strateji alyansların inkişafı, uğurlu qiymət strategiyaları;

2. texniki imkanlar: texniki bilik-yeni materiallardan istifadədə inkişaf, maraqlı yeni patentlərin müəyyənləşdirilməsi, yeni istehsal prosesinin inkişafı və s)

Bu imkanlardan da düzgün istifadə olunması, öz növbəsində uğurlu məhsul istehsalı ilə nəticələnir.


Yuxarıda qeyd etdiyimiz faktorlardan uğurla istifadə edən şirkət kimi- Pfizeri misal çəkmək olar. 1990-cı ildə inkişafına orta səviyyəli şirkət olaraq başlamasına baxmayaraq, bu gün dünyanın ən böyük əczaçılıq şirkətlərindən biridir. O, texnoloji inkişafdan  rəqiblərindən daha yaxşı istifadə etməklə bu inkişafa nail olub. Firma, rəqiblərindən daha çox məhsul istehsal etmirdi, sadəcə imkanları düzgün qiymətləndirib onlardan istifadə edə bilirdi. Phizer yuxarıda da qeyd etdiyimiz kimi, təşkilatın daxili kompetensiyasını və xarici əlaqələri- alıcıları, rəqibləri, tədarükçüləri düzgün qiymətləndirib, onları əlaqələndirərək, imkanlardan düzgün istifadə etməklə uğurlu məhsullar yarada bildi. Həqiqi biznes imkanlarını kommersiya uğuruna çevirmək bugün müəəsisələrin üzləşdiyi əsas  məsələdir. Çünki, biznes imkanları və yeni ideyaları olub da onları kommersiya uğuruna çevirməkdə müvəffəqiyyətsizliklə qarşılaşan çoxlu kompaniyaları misal göstərmək olar. Son olaraq, onu qeyd etmək lazımdır ki, firmalar üçün biznes imkanlarının yaradılması və onlardan istifadənin davamlı proses olması da mühüm əhəmiyyət daşıyır, buna görə də hətta rəqibləri istifadə etməsələr belə, onlar daima bu prosesi davam etdirməli və özlərini daha da təkmilləşdirməlidirlər. 

Elmi-texniki tərəqqinin müasir inkişaf tempi insan fəaliyyətinin hər bir sahəsində innovasiya xarakterli işləmələrin geniş tətbiq olunmasını tələb edir. Bu isə innovasiya xarakterli işləmələri ərsəyə gətirən alimlərin və mütəxəssislərin fəaliyyət göstərdiyi elmi-tədqiqat və layihə-konstruktor təşkilatları, ali təhsil müəssisələri və hətta ayrı-ayrı ixtiraçılar ilə bu işləmələrin potensial istifadəçiləri olan sənaye müəssisələri, şirkətlər, firmalar və təşkilatlar arasında sıx əməkdaşlıq əlaqələrinin yaradılmasını vacib bir məsələ kimi ortaya çıxarır. Belə əlaqələrin olmaması innovasiyalı işləmələrin istifa- dəsiz qalmasına, belə işləmələrə ehtiyacı olan müəssisələrin isə daim mütərəqqi innovasiyaların axtarışında olmasına gətirib çıxarır. Məhz bu baxımdan innovasiyaların meydana çıxdığı an- lardan onların bilavasitə istehsalata tətbiqinə qədər proseslərin elmi cəhətdən əsaslandırılmış şəkildə idarə olunması aktual bir məsələ kimi ortaya çıxır. Təqdim edilən “İnnovasiya menecmenti” kursununn təd- risində əsas məqsəd dinləyicilərə məhz bu proseslərin idarə olunması haqqında biliklər verməkdir. Tədris prosesində innovasiya fəaliyyəti ilə bağlı əsas anlayışlar, bu fəaliyyəti həyata keçirən təşkilatların formalaş- dırılması qaydaları, dövlətin innovasiya fəaliyyətinə dəstəkdə rolu, onlara təşkilati dəstək formaları, innovasiya layihələri, innovasiya biznesinin təşkili, innovasiyaların kommersiyalaş- dırılması, innovasiyalı texnologiyaların transferi, intellektual mülkiyyət, onun üzərində müəlliflik hüquqları, təsərrüfat hüquqi subyektlərin yaradılma qaydaları və digər məsələlər geniş şərh ediləcəkdir. 
İnnovasiya biznesinin təşkili

İnnovasiya biznesinin təşkili hər bir yenilikçi alim üçün mütləq xüsusi status alınmasını, yəni özünün müəssisəsinin rəsmi dövlət qeydiyyatından keçirilməsini nəzərdə tutur. Bu müəssisə və ya təşkilat qanunvericilikdə nəzərdə tutulmuş istənilən statusa malik ola bilər. Təşkilatlar keyfiyyət və kəmiyyət göstəricilərinə görə təsnifatlaşdırılırlar. Keyfiyyət göstəriciləri təsərrüfat hüququnun subyekti olan təşkilatın (müəssisənin) mülkiyyət formasını, əmlak hüquqlarının nisbətini, idarəetmə strukturunu və təsisçilərin məsuliyyətlərini əks etdirirlər. Əsas kəmiyyət göstəriciləri isə işçilərin sayı və illik kapital dövriyyəsidir. Əmlak əlamətləri sahibkarın əmlakının formasını və sahibkarlıq fəaliyyəti subyektinin təsisçilərinin (iştirakçıların) əmlak hüquqlarını əks etdirir. Təşkilatı əlamətlər təsərrüfat fəaliyyətinin subyektinin idarəetmə struktur-unda əks olunur.

Mülkiyyət sahibinin, iştirakçıların (təsisçilərin) müxtəlif təşkilatı-hüquqi formalarda qarşılıqlı fəaliyyətinin xüsusiy- yətləri onların müəssisənin cari işlərinə iştirak dərəcəsində özünü göstərir. Müxtəlif təşkilatı-hüquqi formalarda məsuliy- yətlər də eyni olmur.

Sahibkarlıq fəaliyyəti ilə hüquqi şəxslər, fərdi sahibkarlar və eləcə də ayrı-ayrı fərdlər müqavilə əsasında məşğul ola bilərlər. Hüquqi şəxslər vətəndaşlar tərəfində müstəqil, və ya digər hüquqi və fiziki şəxslər tərəfindən yaradılan təşkilatlardır. Özünün, başqa təsərrüfatın və ya operat-iv idarəetmədə olan ayrıca əmlaka malik təşkilat hüquqi şəxs hesab edilir. Hüquqi şəxs öhdəliklərinə özünün əmlakı ilə cavab verir. Vətəndaşlar, və ya müqavilə əsasında bir qrup şəxs hüquqi şəxs yaratmadan sahibkarlıq fəaliyyəti ilə məşğul olurlar. Onlar öhdəliklərinə görə özlərinə məxsus bütün əmlakları ilə cavab verirlər. Sahibkarlıq fəaliyyəti mülkiyyətinə görə kommersiya və qeyri-kommersiya xarakterli ola bilər. Gəlir əldə etmək məqsədi güdən fəaliyyət kommersiya xarakterli hesab olunur. Əgər sahibkarlıq fəaliyyətində gəlir əldə etmək məqsəd deyilsə, belə təşkilat qeyri-kommersiya təşkilatı hesab olunur. Mülki məcəlləyə görə kommersiya təşkilatları müəyyən təşkilatı-hüquqi formalarda yaradıla və fəaliyyət göstərə bilərlər. Müəssisə (şirkət, firma) adı altında və bir nəfərin kommersiya müəssisəsi (fərdi sahibkarlar), və ya əsasında kapitalların birləşdirilməsi, yaxud da dövlət mülkiyyəti duran kommersiya təşkilatı nəzərdə tutulur. Bir nəfərin müəssisəsi- həmin şəxsin və ya ailəsinin mülkiyyəti hesab olunur və o, öhdəliklərinə görə müəssisənin bütün kapitalı və özünün şəxsi əmlakı (əgər o müəssisənin kapitalından ayrılmayıbsa) ilə cavab verir. Element 2: Kommunikasiya strategiyası


Güclü kommunikasiya proqramları təşkilat çərçivəsində vacibdir, ancaq sizə açıq olan yeniliklər hədəfinizdirsə bu heç vaxt belə olmaya bilər. Yaxşı kommunikasiya strategiyası olmadan sizin uğur qazanmaq üçün mövcud olan üstünlüklərinizin əhəmiyyəti yoxdur. 


İrəli getmək üçün insanların hara getdiklərini və buna necə nail olacaqlarını bilməyə ehtiyacları var. Əgər siz mövcud yeniliklərlə uğur qazanmaq istəyirsinizsə kommunikasiyanın tənqidi element olduğunu göstərən 3 səbəbə nəzər salmalısız.


* Biz biznesin ilk etabındayıq. Bu sitat P & G-nin Global Açıq Yeniliklər idarəsinin sabiq idarəçilik direktoru Chris Thoenindir. O, CoDev konfransında- öz təqdimatında bu sitati deyib. Chris eyni zamanda bildirib ki, açıq yeniliklərin əsas məqsədlərindən biri üstün tutulmuş əməkdaş seçimi ola bilər. İlkin mərhələdə biz daha yaxşı, uyğun partnyorları tapmağa  çalışırıq və cəlbedici tərzdə öz teoremlərimizi ifadə və sübut etməliyik. Bu kommunikasiya haqqında çox şey deməkdir.


* Kəşf et ve kəşf olun. Qoy sizin regiondaki ekosistem sizin nə etdiyinizdən xəbərdar olsun. Açıq innovasiya (yenilik) təşəbbüsləriniz haqqında danışın, öyrəndiklərinizi paylaşın, giriş üçün istəyinizi bildirin. Substansiya xəbərdarlıqları belə növ ekosistem çərçivəsində çox surətli hərəkət edir.


* Bu şirkətin üstün tutulmuş partnyor seçimi kimi qəbul olunmasına kömək ola bilər. Sizin düzgün partnyor tapmağa ehtiyacınız var, bu çox yaxşı ola bilər, bu şərtlə  ki, sizə qarşı ədalətli olsunlar. Bu kommunikasiya  haqqında  çox şeydir.


* Açıq innovasiyanın sadəcə  yenilik komandaları  çərçivəsində  deyil, təşkilat çərçivəsində, ağılın zirvəsində olmağa ehtiyacı var. Artıq bir çox innovasiya  komandaları açıq yenilik dəyərini anlayır ve bunlar çətin yolu tezliklə öyrətməyəcəklər. Bu tam dərk olunmuş  şirkətin  yaranmasına sərt çağırışdır.


Onlar  açıq  innovasiya  ilə əhatə olunduğundan  şirkətlər getdikcə başa düşürlər ki, onların korporasiya yenilik qabiliyyətləri  üçün  innovasiyanın  təbliğat və təşviqatını dəyişməyə ehtiyac var. Belə ki, belə bir mühitin, cəlbedici  əməkdaş  kimi, yaranmasına  və açıq yenilik ekosistemdə  hədəfə dəstəyə ehtiyac  var. Açıq   kommunikasiya  burada  həm daxili,  həm xarici auditoriyada  hərəkətə  başlayır. 


Strateji məqsədləri bilmək insanları  motivasiya edir və bu insanları bir araya toplayır. Beləliklə başlamamışdan əvvəl  kommunikasiya planınızı ortalığa çıxarın. Əmin olun ki, siz hər bir şansı yaxşı bir xəbərə çevirə bilərsiz, və bu həm daxili həm də xarici olaraq alınacaq.


Əgər qəbul etmə (bərpa, yığma) ciddi məsələdirsə, nəticə xüsusilə faydalı olacaq. Açıq–aşkar, kiçik bir şirkət çərçivəsində  kommunikasiya daha geniş korporasiyadan asan şəkildə olur. Ancaq bu o demək deyil ki, möhkəm kommunikasiya planının inkişafı daha az vacibdir. Kiçik şirkətlərdə bu bir və ya iki insan üçün daha asan ola bilər, ona görə də hər kəsin öz şirkəti üçün açıq innovasiyaların niyə daha vacib olmasına və qabağa  getmək üçün nəyə ehtiyacı olduğunu bilməsi vacibdir.


Bir qayda olaraq öndə olan işçilərin fikri intensiv kommunikasiyadadır (ünsiyyətdədir). Burada onun mərhələlərini diqqətlə hazırlayaraq təqdim edirəm: 


-Mövqeyin müəyyən olunması: Münasib vəziyyətə gətirmək və uğur qazanmaq. İnsanlara açıq innovasiyaları izləməkdə yardımçı olaraq,  onlar bir hissəsi olduqları təşkilatın işində vacib olduğunu bilməlidirlər. Bir çox hallarda, bunu kiçik şirkətlərdə etmək böyük təşkilatlara nisbətən asan olur, çünki kiçik təşkilatda insanlar işlərinin təşkilata necə təsir etdiyini daha asan şəkildə görürlər. Böyük təşkilatlarda işləyənlərdən fərqli olaraq onlar özlərini böyük bir çarxın sadəcə bir  dişi kimi hiss etmirlər. Nəticədə, onlar gördükləri iş və bu işin nəticəsi arasındakı birbaşa əlaqəni daha aydın şəkildə görürlər.  


-İrəliləmə: Aşkar etmə. 4-cü fəsildə müzakirə olunduğu kimi, açıq innovasiyaya kömək etmək üçün olan kommunikasiya strategiyası və planı vacibdir. Açıq innovasiya və arzuolunan nəticə məqsədilə davamlı gücləndirici ismarıcların verilməsi işçilərə bunun necə vacib olduğunu başa düşməyə kömək edəcək.


-Hərəkətə çağırış: Asanlaşdırma. Bu yuxarıda yaranır. İnsanların açıq innovasiyalara cəlb olunmaları və onu öyrənmələri üçün ismarıcları açıq-aydın və asan təşkil edin.


-Məqamın dəstəklənməsi: İstənilən ölçüdə olan biznesdə açıq innovasiya ilk dəfə təqdim olunanda  bəzi insanlar bunu yuxarıdan göndərilmiş “ayın ləzzəti“  təşəbbüsü adlandırırdılar.


Yeni strategiyalar bir az keçdikdən sonra imtina edilir. Bunun açıq innovasiyalarda baş verməsinə icazə verilmir. Əsas fəaliyyətlər açıq innovasiyaların mövcud olduğunu və şirkətin nailiyyətlərində davamlı mənbə olacağını göstərməlidir. Başqa sözlə desək, şirkətinizin mədəniyyətində açıq innovasiyalar yaratmaq üçün mümkün olan hər şeyi edin.

Element 3. Ümumi dil


Sizin  kommunikasiya  strategiyanızın başlıca hədəfi şirkətinizdə açıq innovasiya və ümumilikdə innovasiya (yenilik) üçün paylaşılan dili inkişaf etdirməkdir. Əgər hamı eyni dildən istifadə edirsə, hamının başa düşə biləcəyi və əlaqə quracağı tərzdə problemləri həll etmək əhəmiyyətli dərəcədə asandır.


Böyük  korporasiyalar  bu ümumi dili inkişaf etdirmək üçün adətən ekspertlər gətirərək insanlara dili öyrədirlər  və  inkişaf  etdirirlər. Siz bunun öhdəsindən gəlməyə bilərsiz, lakin bu işin icrasının başqa yolları da var. Məsələn, siz açıq innovasiyalar haqqında kitab və məqaləsi olan insanlar təklif edə bilərsiz ki, bunun haqqında müzakirələr edə, əsas terminləri ayıra və insanların öyrənməsi üçün bu terminlərin izahını verə bilərsiz. Əmin olmalısınız ki, siz və sizin rəhbərlik üzvləriniz  şirkətin təqdimat və yığıncaqlarında bu dildən istifadə edirsiniz. Yavaş-yavaş bu dil bütün təşkilatda süzgəcdən keçir və şirkətin istifadə olunan lüğətinin bir  hissəsinə  çevrilir.


Bəzi təşkilatlar məhsulları və xidmətləri üçün müştəri əlaqələrinin digər səviyyəyə keçməsi  üçün nəzərdə tutulan çox qısa dərəcə olan “qalxan dərəcədən” istifadə edirlər. 


Potensial  əməkdaşlarımız, həmçinin sizin açıq innovasiya təşəbbüsünüzün himayədarlarına çevirməyə ehtiyac duyğuğumuz kolleqalarımız üçün istifadə olunan ismarıc və  təkliflərdə  niyə  də ondan  istifadə  olunmasın ? 

Element 4. İşçilərə təşəkkür.


Mən hər zaman deyirəm,  baxmayaraq ki, açıq yenilikçi iş mühiti qurmaq və bir çox vasitələrin istifadəsi çox çətindir,  yeniliklər üçün məsul şəxslərin uyğun mühit və şəraiti təşkil etməyə ehtiyacları var. Düzgün şəraiti təşkil etməyin əsas yollarından biri işçilərə digərləri ilə edilən əməkdaşlıq əsasında alınan işlərin ona qarşı hər hansı mənfi bir rəy formalaşdırmayacağını izah etməkdir. Bu sadəcə olaraq daxili və xarici rəsursları birləşdirərək hərtərəfli yenilikçi inkişafı yüksəltməyə xidmət edən bir təşəbbüsdür. Bu həmçinin xırda və böyük təkşilatlar üçün də belədir.


Siz özündən narazı qalındığını zənn edən işçilərinizi məyus etmək istəməzsiniz.


Edilən yeniliklərə görə müsbət qiymətləndirildiyini düşünən işçilər hər bir təşkilatda biznesin bütün sahələrində yenilikçiliyin tətbiqinin asanlaşmasına xidmət edir. İnnovasiya məhsul və texnologiyadan daha çox şeylər ifadə edir və bu heç bir şəkildə R&D sahəsində tətbiq edilməməlidir.

Element 5. Şəbəkəli İnovasiya Mədəniyyəti.


Güclü İnnovativ Mədəniyyətin komponentlərinə sahib olan mədəniyyətlər şəbəkəli innovativ mədəniyyətlərdir. Açıq və xarici oriantasiya yönümlü innovativ mühitləri formalaşdırmaq üçün  sizin şirkətiniz ətrafındakı  insanlar daxili və xarici əməkdaşlıq əlaqələrini qurmağa və onları  qoruyub saxlamağa qadir olmalıdırlar.


Təəssüf ki,  bu bütün növ şirkətlərdə nəzərdən kənarda qalan bir sahədir. Mən şirkətindəki innovativ insanlarala görüşən məsul şəxslə olan söhbətimi xatırlayıram. Mən ondan daha yaxşı şəbəkəli iş mühiti qurmaq barəsində niyyətini soruşdum. Onun hər hansı bir planı yox idi.


Biz  insanlara  bilik əldə etməkdə kömək olan şəbəkə təşkilatı üstünlüklərini müzakirə etdik. O aktuallığı gördü. Biz açıq innovasiya istiqamətində hərəkətdə olan qarşılıqlı  əlaqələrdə  üstün  olmağın əhəmiyyətindən danışdıq.


Lakin, mən soruşanda ki, o şəbəkə mədəniyyəti haqqında nə edə bilər, mən  eyni cavabı aldım. O heç bir şey edə bilməzdi. Niyə  yox? “Bunun kimi şeylər onların  qayğısına  qalacaq” o dedi.


O daha çox səhv edə bilməzdi. Yenilik mədəniyyəti özünü yarada bilmir və eynisi şəbəkə mədəniyyətinə aiddir. Bu səndə və sənin rəhbər komandanda strategiya yaratmağı, məqədlərə çatmağı  tələb edir və mənanı, şəbəkə təşəbbüləri üçün vasitələri təmin edir. Əlavə olaraq, sizə şəbəkəyə  şəxsən cəlb olunmağın yollarını tapmaq lazımdır. 


Bu əsas şəbəkə rolu kimi götürülmüş böyük işə bənzəyir. Ancaq açıq innovasiya güclü şəbəkə mədəniyyəti olmadan  baş verə bilməyəcək və model kimi  xidmət etmək əsasdır.

Təsərrüfat hüququ subyektlərinin yaradılma üsulları, qaydaları və bəzi xüsusiyyətləri.

Təsərrüfat hüquqi subyektlərinin (THS) yaradılması sahibkarlıq fəaliyyətinin subyekti hüquqi statusunu almaq məqsədinə çatmaq üçün hüquqi əhəmiyyətli işlərin görülməsi deməkdir. THS-lərin yaradılması üçün təsisedici-sərəncamverici, təsisedici, müqaviləli-təsisedici və icazəli-təsisedici üsullar mövcuddur. Təsisedici-sərəncamverici üsul unitar dövlət və bələdiyyə müəssisələri yaradılarkən istifadə olunur. Belə müəssisələrin yaradılması üçün əsas dövlət və bələdiyyə orqanının aktı (sərəncamı) hesab olunur. Təsisedici üsul sahibkarlıq fəaliyyətinin subyekti statusunun bir şəxsin (təsisedicinin) qərarı əsasında verilməsinə əsaslanır. Bu üsulla fərdi sahibkarın statusu verilir və ya bir iştirakçısı olan hüquqi şəxsi yaradılır. Müqaviləli təsisedici üsul onunla fərqlənir ki, kommersiya təşkilatının bir neçə təsisçisi vardır və onlar təşkilatın hüquqi bacarığının və özlərinin hüquqların-ın həcmini müqavilə əsasında müəyyən edirlər. İcazəli təsisedici üsul subyektin yaradılması üçün dövlət orqanının icazə verməsini tələb edir. Məsələn, kommersiya təşkilatlarının assosiasiyada və ya ittifaqda birləşdirilməsi üçün antiinhisar orqanının icazəsini almaq lazımdır. Bu orqanın icazəsi olmadan subyekt təşkil edilə bilməz. THS dövlət qeydiyyatından keçdikdən sonra yaranmış hesab olunur. Fərdi sahibkar üçün qeydiyyat sahibkarlıq fəaliyyətinin başlanğıc mərhələsi hesab edilir. Bundan fərqli olaraq kommersiya təşkilatının yaradılması qeydiyyatdan əvvəl başlayır, əvvəlcə təsisçilərin tərkibi müəyyən edilir, təsis sənədləri hazırlanır və qəbul olunur. Hər ölkənin qanunvericilik aktları kommersiya təşkilatının təsisçilərinin tərkibi və sayının tənzimlənməsi üçün müəyyən qaydalar nəzərdə tutur. Təsərrüfat birliyi bir nəfər tərəfindən yaradıla bilər. Lakin təsərrüfat birliyi təsisçi bir şəxs olan digər təsərrüfat birliyi tərəfindən təsis edilə bilməz. Təsərrüfat kooperativlərinin üzvlərinin muiminal sayı 5-dir.

Qapalı tipli səhmdar cəmiyyətin səhmdarlarının sayı 50-dən çox ola bilməz. Bu rəqəm səhmdarların cəmiyyətin idarəedilməsində hüquqlarını təmin etmək üçün optimal hesab olunur. Əgər səhmdarların sayı qanunla müəyyən edilmiş həddi aşarsa, onda cəmiyyət bir il ərzində açıq səhmdar cəmiyyətə çevrilməli və ya ləğv olunmalıdır. Açıq tipli səhmdar cəmiyyətlərin səhmdarlarının sayı məhdudlaşdırılmır. Fiziki şəxslər üçün də təsərrüfat fəaliyyətində iştirak üçün məhdudiyyətlər qoyula bilər. Məsələn, Rusiya Federasiyasının notariat xidməti haqqında qanunu notariusa eyni zamanda sahibkarlıq fəaliyyəti ilə məşğul olmağa icazə vermir. Eyni məhdudiyyətlər vəkillərə, dövlət qulluqçularına və vətəndaşların bir sıra digər kateqoriyalarına da aid edilir. Təşkilatın təsisçiləri özlərinin gələcək fəaliyyətlərinin təşkilatı-hüquqi formasını əvvəlcədən müəyyənləşdirməlidirlər. Bir qayda olaraq qanunlar təşkilatı-hüquqi forma məsələsini təsisçilərin ixtiyarına buraxırlar. Lakin istisnalar olur. Məsələn, Rusiyanın “Banklar və bank fəaliyyəti haqqında” qanununa görə kredit təşkilatı yalnız təsərrüfat cəmiyyəti kimi, auditor fəaliyyəti isə, əksinə, açıq səhmdar cəmiyyətindən başqa istənilən formada yaradıla bilər. Növbəti mərhələ təsis sənədlərinin hazırlanmasıdır. Təşkilatı-hüquqi formadan və təsisçilərin tərkibindən asılı olaraq təsis sənədləri nizamnamə və təsis müqaviləsi və ya yalnız təsis müqaviləsi olur. Nizamnamə təsis müqaviləsi ilə birlikdə (yaxud müstəqil olaraq) təşkilatın hüquqi statusunu müəyyən edir. Nizamnamə məhdud və əlavə məsuliyyətli cəmiyyətlər üçün təsis müqaviləsindən sonra ikinci, istehsal kooperativləri, dövlət və bələdiyyə unitar müəssisələri və səhmdar cəmiyyətlər üçün isə yeganə təsis sənədidir.

Nizamnamədə təşkilatın təşkilatı-hüquqi forması, adı, yerləşdiyi ünvan, nizamnamə kapitalının məbləği, nizamna- mə kapitalının ödənişi üzrə öhdəliklərin pozulmasına görə iştirakçıların məsuliyyəti, idarəetmə orqanlarının strukturu, kompetensiyaları (səlahiyyətləri) və digər məlumatlar göstərilir. Bir sıra kommersiya təşkilatlarından qanunla nizamn- amədə mütləq müəyyən məlumatların yer tapması tələb olunur. Məsələn, məhdud məsuliyyətli cəmiyyətlər nizamnamədə hər iştirakçının payını, əlavə məsuliyyətli cəmiyyətlər isə iştirakçıların əlavə məsuliyyətinin miqdarını, onların əmanətlərinin dəyərindən neçə dəfə artıq olduğunu göstər- məlidirlər. İstehsal kooperativlərinin nizamnaməsində üzv- lərin pay üzvlük haqlarının məbləğini müəyyən edən şərtlər, onların ödəmə qaydaları, eləcə də üzvlərin koope- rativin pozulmasına görə məsuliyyətləri göstərilməlidir. Təsis müqaviləsi hüquqi şəxsin bütün təsisçiləri tərəfindən imzalanır və bu sənəddə onlar hüquqi şəxs yaratmaq üçün öhdəlik götürür, onun hüquqi bacarığının həcmini, məqsədlərini, fəaliyyətinin istiqamətlərini, öz əmlaklarının, hüquqi şəxsin fəaliyyətində iştiraklarının şərtlərini göstərirlər. Təsis müqaviləsi mülki-hüquqi sövdələşmənin bir növüdür, ona görə də bu sənəd mülki qanunvericiliyinin tələblərinə cavab verməlidir. Bu müqavilə yazılı şəkildə hüquqi cəhətdən bacarıqlı, fiziki şəxslər üçün isə sağlam insanlar tərəfindən könüllü olaraq bağlanır. Təsis sənədlərinin tərtibatında əsas məqsəd kommersiya təşkilatının kontragentlərinə onun hüquqi bacarığının həcmi, fəaliyyətinin məqsədləri və qərar qəbuletmə qaydaları haqqında məlumat verməkdir. Məhz bun görə müqavilədə öz əksini tapmış məlumatlar kommersiya sirri ola bilməzlər. Kommersiya təşkilatının əlamətlərindən biri də onun adıdır. Hüquqi şəxs özünə məxsus ada malik olmalı və bu 

adda onun təşkilatı-hüquqi forması, bir sıra hallarda isə fəaliyyətinin xarakteri göstərilməlidir. Ad hüquqi şəxsin fərdləşdiril-məsinə xidmət edir. Təbiidir ki, təsisçilər ad seçərkən bazarda mövcud olan müəssisələr haqqında məlumatlar malik olmurlar. Eyni adla bir neçə təşkilatın yaranmasının qarşısını almaq üçün əvvəlcədən adları təkrarlamaya yoxlamaq tələb olunur. Kommersiya təşkilatı özünə istənilən adı seçə bilər. Lakin istisnalar da mümkündür. Məsələn, Rusiya Federasiyasının “Əmtəə birjaları və birja ticarəti haqqında” qanununun tələblərinə cavab verməyən təşkilatlar birja fəaliyyəti ilə bağlı ola bilməzlər. Şirkətin öz adına hüququ intellektual əmlak obyekti hesab olunur, qeydiyyatdan keçirilir və sahibinin mütləq hüququna aid edilir. Şirkətin qeydiyyatdan keçmiş adını qanunsuz istifadə edən şəxs buna son qoymalı və bundan ad sahibinə dəyən zərəri ödəməlidir. Qeydiyyatdan əvvəl həll olunması vacib olan növbəti məsələ təşkilatın yerləşəcəyi məkanın müəyyən edilməsidir. Hüquqi şəxsin real yerləşdiyi yer onun hüquqi ünvanı, daha doğrusu onun idarəetmə orqanlarının yerləşdiyi konkret ünvandır. Praktikada hüquqi ünvan dövlət qeydiyyatından keçmə müddətinə alınmış əmtəə hesab olunur və təşkilatın real yeri ilə əlaqəli olmur. Təşkilatın yaradılmasına qədər onun nizamnamə kapitalının heç olmasa yarısı formalaşmalıdır. Bir sıra hallarda, məsələn, unitar təşkilat yaradılanda nizamnamə kapitalı qeydiyyata kimi tam ödənilməlidir. Nizamnamə kapitalını pulla yox, əmlakla da ödəməyə icazə verilir. Belə əmlak üzərində üçüncü tərəfin hüququ olmamalı, girovda və ya həbs altında olmamalıdır. Dövlət qeydiyyatı təsərrüfat hüququnun subyektinin yaradılmasının son mərhələsidir. Hüquqi şəxs dövlət qeydiyyatından keçəndən sonra yaradılmış hesab olunur. Eyni qayda fərdi sahibkara da şamil olunur. Dövlət qeydiyyatı bir neçə məqsəd güdür. Hər şeydən əvvəl qeydiyyatın məqsədi subyektin bazarda yerini və onun hüquqi bacarığının həcmini müəyyən etməkdir. Bundan başqa qeydiyyat vergi tutulmasını təmin etmək və müəyyən fəaliyyət növünün həyata keçirilməsinə nəzarət etmək yolu ilə vətəndaşların təhlükəsizliyini təmin etmək məqsədi güdür. Bir sıra fəaliyyət növləri üçün dövlət qeydiyyatından əlavə lisenziya alma proseduru həyata keçirilir. Bu qabaqca- dan dövlət nəzarəti formasıdır, bu zaman sahibkarlıq hü- ququnun subyektinin müəyyən fəaliyyətini həyata keçirmək üçün potensial imkanın olması yoxlanılır. Ən populyar təsərrüfat-hüquqi forma məhdud mə- suliyyətli cəmiyyətdir, belə forma sürətlə inkişaf edən kiçik biznesi təşkil etmək üçün çox yararlıdır və idarəetməyə çoxsaylı mütəxəssis cəlb olunmasını tələb etmir.  Müəssisənin qeydiyyatdan keçirilməsi həm qanun- vericilik sahəsində biliklərin, həm də müəyyən miqdarda pul vəsaitlərinin olmasını tələb edir. Məhdud məsuliyyətli cəmiyyətin (MMC) misalında müəssisənin yaran-ma prosesinin alqoritmin addımlarla və sxematik olaraq aşağıdakı kimi təsvir etmək olar.

 1. Təsis sənədlərinin hazırlanması

 2. Qeydiyyat haqqında şəhadətnamənin alınması 

3. Möhürün sifarişi və hazırlanması 

4. Sosial sığorta fonduna getmək 

5. Toplama hesabının açılması 

6. Statistika kodlarının alınması 

7. Ünvan üçün sənədlərin tərtib edilməsi 

8. Vergi uçotuna durulması 

9. Sosial sığorta fondunda qeydiyyatdan keçirilməsi 

10. Pensiya fondunda qeydiyyatdan keçirilməsi 

11. Hesablaşma hesabının açılması
3.2.   İnnovativlik dərəcələri
Birinci bölmədə qeyd olunmuşdur ki, xarici mühitdə baş verən hadisələr hər bir müəssisənin inkişafına bir başa təsir göstərir. Ona görə də, müəssisələrin uzunmüddət ərzində sağ qalması xarici mühitdə baş verən dəyişikliklərə adaptasiya olmaq qabiliyyətindən asılıdır. Müəssisə daima irəli baxmalı, gələcəkdə baş verə biləcək hadisələrə əvvəldən hazırlıqlı olmalı və dünyada baş verən elmi və texniki yeniliklər nəticəsində lazım gəldikdə bəzi xüsusiyyətlərini dəyişməyi bacarmalıdır.  Lakin, gələcək bilinməzdir-buna görə də bəzi müəssisələr uğur qazana biləcək, bəzilərisə yox. Innovasiya fəaliyyətini yarışa bənzətsək, faktiki olaraq, bəzən yarışın iştirakçılarının hansı müəssisələr olduğunu bilmək olmur. Tez-tez gözlənilməyən sahələrdə yeni namizədlər meydana gəlir. Bəzən isə, müəssisələr yarışın harada başlayıb, harada qurtardığını müəyyənləşdirə bilmirlər. Ona görə də, müəssisələr lider olmaq məqsədilə yarışa başlamaqlarına baxmayaraq, liderdən geri qalaraq yarışı tamamlayırlar.Yeni məhsulun inkişafı bir çox müəssisəyə böyüməyə davam etməyə şərait yaradır. Lakin, onların resurslarından, qabiliyyətlərindən, arzularından asılı olaraq bir neçə strategiyalar vardır. Bu faktorlar korporativ strategiyanın hansı istiqamətdə seçilməsinə birbaşa təsir edir. Innovasiya siyasəti instehsal prosesi, maliyyə, araşdırma və inkişaf funksiyalarına uyğun olaraq eyni istiqamətdə həyata keçirilir. Ümumilikdə, 4 innovasiya strategiyasından danışmaq olar. Bu strategiyalar nə bir-birini təkzib etmirlər, nə də tamamilə eyni deyillər. Bu strategiyaların geniş spektri də məntiqlə mümkündür: həqiqətən də, firmalar məhsul istehsalından asılı olaraq, balanslı şəkildə strategiyalardan istifadə edə bilərlər.

 
Aşağıdakı strategiyalar vardır:

- lider/hücüm edən

- izləyici/müdafiə olunan

- xərclərin minimallaşdırılması/təqlid edən

- bazar seqmentləşməsi xüsusi/ənənəvi


İndi isə hər birinin ayrılıqda izahına keçək
                                    Lider/hücüm edən

Bu strategiyanın əsas üstünlüyün texniki inhisarın, yəni intensiv elmi texniki qabiliyyətinin olmasındadır. Əsas məqsəd rəqabət başlamazdan əvvəl bazara yeni məhsulu gətirməkdir. Belə strategiyalar əhəmiyyətli R&D (araşdırma və inkişaf) fəaliyyətini və marketinq resurslarını, yeni məhsul haqqında təhsil səviyyəsi və bilikləri tələb edir.

Sürətli izləyici/müdafiə olunan

Bu strategiya da həmçinin əhəmiyyətli texnoloji bazanın olmasını tələb edir ki, bu da aşağı xərclər, müxtəlif dizaynlar, fərqli xüsusiyyətlərinin inkişafına gətirib çıxarır. Müəssisələr dizayn, istehsal, marketinq və inkişafda cəld olmalıdırlar. Bu da bazarda birinci olan şirkətə cəld reaksiya verməyə kömək edir. Lakin R&D olmadan onların cavabı daha zəif olur, buna görə də strategiya texnologiyanın daha yaxşı başa düşülməsini və öyrənilməsini özündə birləşdirir.


Qeyd etdiyimiz hər iki strategiya şirkətlər tərəfindən daha çox istiifadə olunur, xüsusilə rəqibləri ilə kəskin yarışın idarəolunması üçün ən yaxşı üsullardandır. Bəzən bir müəssisə rəqiblərini izləyərək növbəti məhsulu inkişaf etdirir ki, bu da onun bazarda 1-ci olmasına gətirb çıxarır. Bu sağlam rəqabətə aid olunur, ona görə də əksər dövlətlər onun tətbiq olunmasına çalışır.
Xərclərin minimallaşdırılması/təqlid edən

Bu strategiya məhsul istehsalına çəkilən xərclərin azaldılmasına əsaslanır. Məhsul istehsalında və emal prosesində müstəsna qabiliyyət və bacarıqların olmasını tələb edir. Müdafiə olunan strategiyaya oxşasa da, digərlərindən əsas fərqi texnoloji bazalarının yaxşı inkişaf etməməsidir. Texnologiya, adətən digər müəssisələrdən lisenziyalaşdırılır. Lakin, buna baxmayaraq böyük uğura nail olmaq və hətta bazarda lider olmaq da mümkündür. Bu strategiya Asiya ölkələrində geniş yayılıb və sürətlə inkişaf edir. Aşağı əmək haqqı müəssisələrə imkan yaradır ki, onlar mövcud olan məhsulları aşağı xərclərlə təqlid edib, bazara daxil olaraq, uğur qazana bilsinlər.
Bazar seqmentləşməsi xüsusi/ənənəvi

Bu strategiya konkret bazar seqmentinin tələblərinin dəqiq qarşılanmasına əsaslanır. Iri həcmli istehsal adətən tələb olunmur, məhsullar daha az dəyişikliklərlə xarakterizə olunur. Bu daha çox ənənəvi məhsullara aid olunur. Həqiqətən də, bəzi müəssisələr öz məhsullarını dəyişikliklərin azlığını vurğulayaraq reklam edirlər. Strategiyalara misal olaraq aşağıda komputer sahəsində onların rolu göstərilmişdir, hər bir strategiya-xarakteri-strategiyadan istifadə edən şirkətlər-məhsulları:

1. Lider/hücüm edən- intensiv elmi texniki bacarıq, yüksək risk- İntel, Apple- Microchip, Macintosh

2. İzləyici/müdafiə olunan- güclü texniki baza, istehsalda və dizaynda cəldlik- İBM, HP- şəxsi komputerlər

3. Xərclərin minimallaşdırılması/təqlid edən- xərclərin aşağı olması, texniki bazanın limitliliyi- Research Machines(tədqiqat maşınları)- hissələrin yığılmasına fokuslaşma

4. Bazar seqmentləşməsi xüsusi/ənənəvi- minimal texniki dəyişikliklər-  Apple-  qrafik dizaynları.
         Texniki strategiya innovasiya və biznes strategiyaları arasındakı əlaqə vasitəsi kimi

Yuxarıda qeyd olunan strategiyaların hər birinin innovasiya prosesinin idarəolunmasında tətbiqi daima firmanın texnoloji vəziyyətinin qiymətləndirilməsini  tələb edir. Həqiqətən də, innovasiya strategiyasının seçilməsi və onun həyata keçirilməsinin nailiyyət qazanması müəssisənin texnoloji vəziyyətindən asılıdır. Tutaq ki, elektrik otbiçmə istehsalı ilə məşğul olan müəssisə innovasiya sahəsində liderliyi ələ almaq istəyirsə, yəni lider/hücüm edən strategiyanı seçmək istəyirsə, mövcud olan texnologiya- elektrik motorları, ülgüc texnologiyaları və s. haqqında rəqiblərinə nisbətən yüksək qabiliyyətə malik olmalı, alternativ enerji mənbələri və yeni yüngül materiallar sahəsində yeni texnologiyalardan istifadə etməyi bacarmalıdır. Yox əgər, müdafiə strategiyasını seçirsə, onda daha çox istehsal sahəsində inkişaf əsas götürülür. Məsrəflər baxımından, hər iki strategiya bir-birinə oxşardır, sadəcə pulun xərcləndiyi sahələr müxtəlifdir: hücüm edən strategiyada R&D (tədqiqat və inkişaf)-a, müdafiə olunan strategiyada isə dizayn və istehsala daha çox pul ayrılır. Bu məsələlər-texnoloji strategiya və texnologiyanin idarəolunması 8, 9 və 10-cu bölmələrdə daha yaxşı izah olunacaq.            
3.3. Strateji alyansın mahiyyəti

Yeni rəqabət şəraiti ilə üzləşən şirkətlər daha rəqabətə davamlı məhsullar istehsal etmək üçün öz resurslarını və ekspertlərini digər kompaniya ilə paylaşırlar. Bu isə strateji alyans adlanır. Bir çoxları düşünür ki, strateji alyanslar müasir dövrün rəqabət aparmaq üçün ən təsirli vasitəsidir. Bir neçə firmanın öz texniki  məqsədlərinə çatmamasının ən böyük səbəbi onların resurslarının az olmasıdır. Tədqiqat və inkişaf (research and development) üçün ən vacib resurslar texniki və kapital resurslarıdır. Texniki işçilərin və spesifik alətlərin alınması və saxlanması xərci hər il artır. Hətta böyük və öz seqmentlərində lider olan  şirkətlər belə bu işi təkbaşına apaara bilməz.


Keçmişdə strateji alyansların iri koorporasiyalar üçün uyğun olduğu deyilirdi. Lakin, rəqabətin kəskinləşməsi, əmtəənin ömür müddətinin azaldılması və bahalı tədqiqat və inkişaf xərcləri strateji alyansları cəlb edici etmişdir. Bildirilir ki, strateji alyans hər iki şərik şirkət üçün xeyirlidir. Çünki, bir şirkət digərindən resurs və beyin axını qəbul edir, digəri daha kiçik şərik isə kapitalını artırır.


Şirkətlətin arasında müxtəlif sahələrdə  olan texnoloji işbirliyi son dövrlər daha da artmış və bazarda üstünlük təşkil etmişdir. 2003-2014-cü illər arasında bu cür birləşmələrin sayı 6 dəfə artmışdır, bunların 75%-i yüksək texnologiyalar sahəsinə aiddir.
“Tək get” strategiyasının sonu və “birlikdə” strategiyasının inkişafı

Kompaniyalar öz biznes baxışlarını genişləndirmişlər.  Onlar “tək get” strategiyasından uzaqlaşmış və daha çox “birlikdə” strategiyasına üstünlük verirlər. Bunun səbəbi isə yuxarıda adı çəkilən faktorlardır. Avropa Eyrbas strateji alyansının uğuru buna gözəl nümunədir. 1998
-ci ildə şirkət alman firması olan MBB ilə və fransız firması Aerospateyl ilə vençur birləşmə yaratmışdır. Bununla şirkət 90-cı illərin sonu və 2000-ci illərdə bazarda güclü mövqe qazanmış və Britaniyanın Boeng şirkətinə güclü rəqib olmuşdur. 


Hətta İBM bu strategiyadan istifadə etmişdir. Aşağıdakı qrafikdə bu izah edilmişdir.













Qrafikdə də gğründüyü kimi İBM 7 şirkətlə strateji alyans yaratmışdır. Buna bənzər digər nümunə isə JVC –ni misal göstərmək olar. O, VHS texnoloji sistemini yaratmaq üçün Sharp, Toshiba və RCA ilə alyans qurmuşdur. Nəticədə də bu sistemlə JVC bazarın yarısını ələ keçirmişdir.
3.4.Strateji alyansın növləri
Strateji alyansın əhatə dairəsinə görə 2 növü var:

1) Sənaye daxili strateji alyanslar. Buna bir senayə daxilində ixtisaslaşan şirkətlərin alyansı aiddir. Məsələn, ABŞ-ın 3 avtomobil şirkətinin əmələ gətirdiyi alyans senayə daxili alyansdır. 
2) Sənayelər arası strateji alyanslar.  Bura isə müxtəlif sənayelərdə fəaliyyət göstərən şirkətərin alyansı aiddir. Buna misal olaraq Matsushita, Canon, fuji və Apple kompaniyalarının yaratdığı  GlaxoSmithKline alyansı misal göstərmək olar.
Bundan əlavə strateji alyansın 7 ümumi növü var:

1) Lisenziya 

2) Təchizatçı əlaqələri

3) Vençur birləşmələr

4) əməkdaşlıqlar

5) R&D konsorsiumları

6) Istehsal birlikləri

7) Innovasiya şəbəkələri
Lisenziya

Lisenziya ən geniş yayılmış strateji alyans növüdür. Burada lisenziya verən və lisenziya alan şirkətlər olur. Lisenziya verən lisenziya alana öz 

resurslarından istifadə etməyə hüquqi icazə verir. Bu tip alyanslar bir növ öyrədici kimi tanınır. Lisenziya verən müəllim rolunda çıxış edir. Bu növ strateji alyans texnoloji inkişaf cəhətdən daha az xərcli və yeni bazarlara daha sürətli çıxış əldə eləyir. Buna misal olaraq JVC firmasının VHS səs texnologiyasını Sharp, Sanyo, Thompson firmalarına lisenziya olaraq verilməsini göstərmək olar.
Təchizatçı əlaqələri
Bir çox firmalar təchizatçıları ilə sıx əlaqələr qururlar.  Bunlar aşağıdakılar kimi olur:

· əgər təchizatçı komponenti firmanın istehsalına uyğun dəyişərsə xərclər daha az olur

· R&D  xərcləri o zaman az olar ki, təchizatçı firmaya istifadə ilə bağlı  düzgün məlumat versin

Növbəti mərhələ isə təchizatçı ilə firma arasında əmtəələrin dəyişməsi, təcrübənin, biliyin və investisiyanın bölüşməsi aiddir.

Video-kasset firması olan Thompson ilə Fransanın avtomobil firması Sitroen arasında olan əlaqə buna misal ola bilər. Thompson Sitroeni maqnitofonlarla techiz edirdi. Bundan sonra Sitroen Thompsondan maşın rulları üçün radio nəzarət edici istehsal etməyi təklif etdi. Bu alyans nəticəsində yeni əmtəə yarandı. 
Vençur birləşmələr

Bu birləşmələrdə şirkətlər bir-birindən hüquqi cəhətdən asılı olmurlar. Bu birləşmələrdə xərclər və gəlirlər böluşdürülür. Bu tip alyanslar spesifik əmtəənin istehsalı üçün yaranır. Buna misal olaraq Sony-Ericsson”u göstərmək olar. Burda alman firması Ericsson və yapon firması `Sony firmaları telefon istehsalında vençur birləşmə yaratmışdılar. Bu firmalar ayrı-ayrılıqda telefon bazarında uğurlu deyildilər, lakin birləşmə yaradılandan sonra bazarda mühüm yer əldə etdilər. Buna baxmayaraq, bu cür birləşmələrin ömrü az olur 5-6 ildən sonra vençur birləşmə dağılır.
Əməkdaşlıqlar

Bu cür birləşmələr təchizatçılar arasında baş verən əlaqələrə deyirlər, lakin əməkdaşlıqlar təchizatçı əlaqəlarindən daha uzağa gedir. Burada universitet departamentləri ümumi marağın olduğu sahələrdə yerli şirkətlərlə birgə  tədqiat aparırlar. Məsələn, yerli şirkət karbon-fibr materiallarından istifadə edərək məhsul istehsal edir. Bu zaman, bütün materialın işlənməsini isə universitetin kimy departamenti aparır. Bu cür əməkdaşlıqlar uzun çəkir və hır iki tərəfə mənfəətli olur. Təşkilatda şəbəkə daxili mədəniyyəti necə yaratmalı olduğumuzu və şəbəkənin necə işlədiyini müəyyənləşdirmək çox vacibdir. Şəbəkə təşkilatındakı insanların ən vacib biliklərindən biri şəbəkədəki yeniliyin necə dəstəklənməsidir. Rob Kros- Virciniya Universitetində Ticari məktəbin professoru həmçinin şəbəkə qurucularından biridir. Mən Robla olan görüşlərdən çox şey əldə etmişəm və təklif edirəm ki , siz onun internet səhifəsinə baş çəkəsiniz.
 

Rob Kros təşkilatda diqqət yetirəcəyimiz 3 şəbəkə növünü müəyyənləşdirmişdi. Onlar aşağıdakılardır:

· Mərkəzi birləşdiricilər

· Brokerlər

· Periferik insanlar

Mərkəzi birləşdiricilər birbaşa əlaqədə ən çox sayı olan insanlardır. Onlar başçı olmağa çalışan formal və ya siyasi iştirakçıdırlar. Sənin tez-tez ehtiyac duyduğun dinamik axın sonda yeniliyə münasibətdə əsas zərurət ola bilər. Suallarla onlar müraciət edən mütəxəsislərdə mərkəzi birləşirici tipindəndir. Bu səbəbdən bəzən mütəxəsislər qorumalıdırlar.


Brokerlər coğrafi , bacarıq, iyerarxik, etnik sərhəd daxilində xalqla birləşmə rolu oynayan qulluqçulardır.Krosa görə brokerlər çoxu zaman uçurum mövqedə olur, bu səbəbdən onlar liderlər və mərkəzi birləşdiricilər ilə müqaisədə daha sürətlə yayılırdı. Hətta ən kişik qruplarda belə brokerlər informasiyanı yaymaqda ən səmərəli vasitədirlər. Brokerlər yaşıdları ilə müqaisədə də onların gözündə ən yüksək nüfuza malikdirlər. Çox böyük ehtimalla onlar şəbəkədə yüüksək nüfuza malik olan liderləri dinləyirdilər.


Periferik insanlar isə ekspertlər , kasıb və ya mədəni icraçılardan ibarət yeni insanlardır. Kros müəyyən etmişdi ki, qarşıdakı maneəyə baxmayaraq, periferik insanların 30-40% bir qayda olaraq şəbəkədə oturur. Periferik insanların digərlərindən fərqli olaraq şəbəkədə iştirak etməyə daha çox biliyə və cəsarətə ehtiyacları vardı. 


Bu müxtəlif 3 tipi bilmək sənə təşkilarda hansı şəbəkə tiplərinin daha yaxşı işləməsi haqqında sual verməyə şərait yaradır. Məsələn: Əgər sənin təşkilatda daha çox periferik qurğu üzrə işçin varsa , deməli sən şəbəkə üzərindəki bacarığında daha çox vaxta ehtiyac var. Həmçinin , lider kimi başqlarındam fərqli olaraq bu müxtəlif tiplərlə ən yaxşı necə işləmək barədə düşünərsən. 


Təşkilatda işləyərkən onlar daha çox şəbəkə mədəniyyəti üçün çalışırlar. Bəzi cəhdlərin uğursuzluğa uğradığı və uğura nail olmağın mümkünsüzlüyü mənim aşkarladığım faktlardan görünür. 

· Vaxt məhdudiyyəti: - Bizlərin bir çoxu şəbəkədə əlaqə yaratmağa çox az vaxt sərf edirik. Bunun üçün ilk öncə sən hər iki daxili və xarici əlaqələrini saxlamaqda öz işçilərinə vaxt verməyin çox vacibdir

· Bacarıq məhdudiyyəti:- Bəzi insanların bir çoxu anadan gəlmə şəbəkə işçiləridir, bəziləri isə təmamilə yox. Amma digər biznes bacarıqları kimi , səmərəli şəbəkənin qurulmasının əsasları öyrənilmədir. İşçiləri bu çalışma tipi ilə təmin etməklə , onlara verilən bacarıq kariyeralarında mühüm yer tutacaq. 

· Diqqət məhdudiyyəti: - İnsanların özləri və ya şirkət üçün doğru yolu tapmaqa hər zaman ehtiyacları olmalıdır. Bir sözlə sən və ya sənin işçilərin işləmək üçün yaxşı səbəb olduqda şəbəkədə işləyə bilərlər. Şəbəkəi insanların düşüncəsində dəyərləndirməyən və onları bunu yenidən çalışmağa cəsarətləndirməyən təsadüfi şəbəkələr çox nadir hallarda heç nə ilə nəticələnsədə, həddindən çox vaxt sərf olunur.

Kvinslənd Universitetində Biznes məktəbində Texnologiya və Yenilik üzrə idarəetmə mərkəzinin üzvü oln Tim Kastel şərh etdi ki, Mən bir çox şeylərə internet vasitəsilə nəzər yetirirəm. 


Mən Timlə təmamilə razılaşdım və internet şəbəkəsini məqsədlə ittifadə etməyi əlavə etdim. 

· Öhdəliyin olmaması: - Şəbəkə mədəniyyəti binası bunu müdafiə etmək üçün öhdəlik tələb edir. 

İnnovasiyada getdikcə daha çox insan qrupları və bir neçə fənlər keçən çoxşaxəli problemin həlli üçün öz rəngarəng istedadları və təcrübəsindən istifadə etməklə insanlar bir araya gəldilər. Bu sizin təşkilatınız daxilində baş verir - və sonra siz açıq yeniliyə doğru addım olaraq nəzərdə tutulmuş şəbəkə mədəniyyətinin dəstəkləməyi sizin şirkətin rəhbərləri tələb edir. Tam açıq yenilik etməyə hazır olmayan , hətta şəbəkə haqqında işçilərin düşüncəsini korporativ qərargahdan kənarda və bütün dünyada daha çox şirkətləri yerləşdirilməsi daxili tədqiqat və funksiyaları kimi uzadan təşkilatlar tapırlar. İşçilər kim innovasiya bağlıdır və harada keçirilməlidir düşünməyə başlayıb. Halbuki, bu müsbətdir, belə vəziyyətlərdə uğurlar xarici əlaqələrin  təşəbbüsü ilə çıxış etmək, möhkəmləndirmək və gücləndirmək, işçilərin bacarığından çox asılıdır. Bu biliklərin aşkar edilməsi və yayılması həmişə
 şirkətin kollektiv biliklərindən  istifadə etməyə və virtual və şəxsi şəbəkələr və icmalar vasitəsilə yoxlamaq bacarığı mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Bundan başqa, xarici mənbələrdən bilik və potensial , yeni innovasiya ideyaları çatdırmaq bacarığı qurulması yuxarıdan dəstəklənən və şablonlaşmış güclü şəbəkə mədəniyyət tələb edir.
Bəs şəbəkə mədəniyyəti nəyə oxşayır? 
Bu, elə bir yeni anlayışdır ki, orada nümunələrin çox deyil ki bunu aydınlaşdıraq, amma burada yaxşı ünsiyyət mədəniyyətinin əsas tərkib hissələridir. 

Top-menecerlər və innovasiya liderləri dəqiq strateji səbəbləri müəyyənləşdirib niyə əməkdaşları daxili və xarici əlaqələri inkişaf etdirmək lazım bildiklərini izah izah edirlər.
əlbəttə ki, sizin ümumi korporativ strategiyanın nəticəsi kimi Şəbəkə mədəniyyət birləşdirir və sizin innovasiya strategiyanızı dəstəkləyir. Əgər sizin təşkilatınız açıq yeniliyə doğru hərəkət edirsə , imkanları müxtəlif şirkətlər, dəyərlə açıq innovasiya işləyən insanlar üçün qarşılıqlı şəbəkələr - və təchizat - zəncirvari şəbəkələri, köməkçi şəbəkələr,forumlar daxildir.

Liderlər şəbəkə sahəsində öhdəliklərini yüksək dahiliklə göstərir. Onlar müzakirə ilə yox , hərəkətləöz işlərini nümayiş etdirirlər. Belə ki, öncə özlərini bu sahədə əlverişli etməli, virtual şəbəkə sxeminə görünən istifadəçi rolu oynamaqla , öz davranışları ilə başqalarınıda burada iştirak etməyə motivə etmələdirlər. Bundan sonra kim fikir mübadiləsi etmək üçün şans istəməz?. İnternet şəbəkəsi korporativ mədəniyyətin daha yaxından tor şəklində əlaqəyə təşəbbüs göstərir. Bu o demək deyil ki, hər 1 ölçü digərinə uyğun gəlir, əslində hər şirkətin şəbəkə cəhdləri fərqlənəcək. İnsanlara internet şəbəkəsi üçün vaxt və imkan verilir. Şəxsi şəbəkə üzərindəki bacarıqlarını təzələməyə kömək məqsədilə insanlar təkrar imkanlarla təmin edilir. Amma bunun hamısı təbii internet itkisi deyil, lakin demək olar ki, hər kəs yaxşının yaxşısı olmaq üçün cəsaərtlə çalışır. İnternet və asanlaşdırılmış şəbəkə xalqa başlamalı və qurmalı olduğu güclü əlaqə imkanlarının başlanğıcını qoyur. 
Element 2: Kommunikasiya strategiyası


Güclü kommunikasiya proqramları təşkilat çərçivəsində vacibdir, ancaq sizə açıq olan yeniliklər hədəfinizdirsə bu heç vaxt belə olmaya bilər. Yaxşı kommunikasiya strategiyası olmadan sizin uğur qazanmaq üçün mövcud olan üstünlüklərinizin əhəmiyyəti yoxdur. 


İrəli getmək üçün insanların hara getdiklərini və buna necə nail olacaqlarını bilməyə ehtiyacları var. Əgər siz mövcud yeniliklərlə uğur qazanmaq istəyirsinizsə kommunikasiyanın tənqidi element olduğunu göstərən 3 səbəbə nəzər salmalısız.


* Biz biznesin ilk etabındayıq. Bu sitat P & G-nin Global Açıq Yeniliklər idarəsinin sabiq idarəçilik direktoru Chris Thoenindir. O, CoDev konfransında- öz təqdimatında bu sitati deyib. Chris eyni zamanda bildirib ki, açıq yeniliklərin əsas məqsədlərindən biri üstün tutulmuş əməkdaş seçimi ola bilər. İlkin mərhələdə biz daha yaxşı, uyğun partnyorları tapmağa  çalışırıq və cəlbedici tərzdə öz teoremlərimizi ifadə və sübut etməliyik. Bu kommunikasiya haqqında çox şey deməkdir.


* Kəşf et ve kəşf olun. Qoy sizin regiondaki ekosistem sizin nə etdiyinizdən xəbərdar olsun. Açıq innovasiya (yenilik) təşəbbüsləriniz haqqında danışın, öyrəndiklərinizi paylaşın, giriş üçün istəyinizi bildirin. Substansiya xəbərdarlıqları belə növ ekosistem çərçivəsində çox surətli hərəkət edir.


* Bu şirkətin üstün tutulmuş partnyor seçimi kimi qəbul olunmasına kömək ola bilər. Sizin düzgün partnyor tapmağa ehtiyacınız var, bu çox yaxşı ola bilər, bu şərtlə  ki, sizə qarşı ədalətli olsunlar. Bu kommunikasiya  haqqında  çox şeydir.

* Açıq innovasiyanın sadəcə  yenilik komandaları  çərçivəsində  deyil, təşkilat çərçivəsində, ağılın zirvəsində olmağa ehtiyacı var. Artıq bir çox innovasiya  komandaları açıq yenilik dəyərini anlayır ve bunlar çətin yolu tezliklə öyrətməyəcəklər. Bu tam dərk olunmuş  şirkətin  yaranmasına sərt çağırışdır.


Onlar  açıq  innovasiya  ilə əhatə olunduğundan  şirkətlər getdikcə başa düşürlər ki, onların korporasiya yenilik qabiliyyətləri  üçün  innovasiyanın  təbliğat və təşviqatını dəyişməyə ehtiyac var. Belə ki, belə bir mühitin, cəlbedici  əməkdaş  kimi, yaranmasına  və açıq yenilik ekosistemdə  hədəfə dəstəyə ehtiyac  var. Açıq   kommunikasiya  burada  həm daxili,  həm xarici auditoriyada  hərəkətə  başlayır. 


Strateji məqsədləri bilmək insanları  motivasiya edir və bu insanları bir araya toplayır. Beləliklə başlamamışdan əvvəl  kommunikasiya planınızı ortalığa çıxarın. Əmin olun ki, siz hər bir şansı yaxşı bir xəbərə çevirə bilərsiz, və bu həm daxili həm də xarici olaraq alınacaq.


Əgər qəbul etmə (bərpa, yığma) ciddi məsələdirsə, nəticə xüsusilə faydalı olacaq. Açıq–aşkar, kiçik bir şirkət çərçivəsində  kommunikasiya daha geniş korporasiyadan asan şəkildə olur. Ancaq bu o demək deyil ki, möhkəm kommunikasiya planının inkişafı daha az vacibdir. Kiçik şirkətlərdə bu bir və ya iki insan üçün daha asan ola bilər, ona görə də hər kəsin öz şirkəti üçün açıq innovasiyaların niyə daha vacib olmasına və qabağa  getmək üçün nəyə ehtiyacı olduğunu bilməsi vacibdir.


Bir qayda olaraq öndə olan işçilərin fikri intensiv kommunikasiyadadır (ünsiyyətdədir). Burada onun mərhələlərini diqqətlə hazırlayaraq təqdim edirəm: 


-Mövqeyin müəyyən olunması: Münasib vəziyyətə gətirmək və uğur qazanmaq. İnsanlara açıq innovasiyaları izləməkdə yardımçı olaraq,  onlar bir hissəsi olduqları təşkilatın işində vacib olduğunu bilməlidirlər. Bir çox hallarda, bunu kiçik şirkətlərdə etmək böyük təşkilatlara nisbətən asan olur, çünki kiçik təşkilatda insanlar işlərinin təşkilata necə təsir etdiyini daha asan şəkildə görürlər. Böyük təşkilatlarda işləyənlərdən fərqli olaraq onlar özlərini böyük bir çarxın sadəcə bir  dişi kimi hiss etmirlər. Nəticədə, onlar gördükləri iş və bu işin nəticəsi arasındakı birbaşa əlaqəni daha aydın şəkildə görürlər.  


-İrəliləmə: Aşkar etmə. 4-cü fəsildə müzakirə olunduğu kimi, açıq innovasiyaya kömək etmək üçün olan kommunikasiya strategiyası və planı vacibdir. Açıq innovasiya və arzuolunan nəticə məqsədilə davamlı gücləndirici ismarıcların verilməsi işçilərə bunun necə vacib olduğunu başa düşməyə kömək edəcək.


-Hərəkətə çağırış: Asanlaşdırma. Bu yuxarıda yaranır. İnsanların açıq innovasiyalara cəlb olunmaları və onu öyrənmələri üçün ismarıcları açıq-aydın və asan təşkil edin.


-Məqamın dəstəklənməsi: İstənilən ölçüdə olan biznesdə açıq innovasiya ilk dəfə təqdim olunanda  bəzi insanlar bunu yuxarıdan göndərilmiş “ayın ləzzəti“  təşəbbüsü adlandırırdılar.


Yeni strategiyalar bir az keçdikdən sonra imtina edilir. Bunun açıq innovasiyalarda baş verməsinə icazə verilmir. Əsas fəaliyyətlər açıq innovasiyaların mövcud olduğunu və şirkətin nailiyyətlərində davamlı mənbə olacağını göstərməlidir. Başqa sözlə desək, şirkətinizin mədəniyyətində açıq innovasiyalar yaratmaq üçün mümkün olan hər şeyi edin.

Element 3. Ümumi dil


Sizin  kommunikasiya  strategiyanızın başlıca hədəfi şirkətinizdə açıq innovasiya və ümumilikdə innovasiya (yenilik) üçün paylaşılan dili inkişaf etdirməkdir. Əgər hamı eyni dildən istifadə edirsə, hamının başa düşə biləcəyi və əlaqə quracağı tərzdə problemləri həll etmək əhəmiyyətli dərəcədə asandır.


Böyük  korporasiyalar  bu ümumi dili inkişaf etdirmək üçün adətən ekspertlər gətirərək insanlara dili öyrədirlər  və  inkişaf  etdirirlər. Siz bunun öhdəsindən gəlməyə bilərsiz, lakin bu işin icrasının başqa yolları da var. Məsələn, siz açıq innovasiyalar haqqında kitab və məqaləsi olan insanlar təklif edə bilərsiz ki, bunun haqqında müzakirələr edə, əsas terminləri ayıra və insanların öyrənməsi üçün bu terminlərin izahını verə bilərsiz. Əmin olmalısınız ki, siz və sizin rəhbərlik üzvləriniz  şirkətin təqdimat və yığıncaqlarında bu dildən istifadə edirsiniz. Yavaş-yavaş bu dil bütün təşkilatda süzgəcdən keçir və şirkətin istifadə olunan lüğətinin bir  hissəsinə  çevrilir.


Bəzi təşkilatlar məhsulları və xidmətləri üçün müştəri əlaqələrinin digər səviyyəyə keçməsi  üçün nəzərdə tutulan çox qısa dərəcə olan “qalxan dərəcədən” istifadə edirlər. 


Potensial  əməkdaşlarımız, həmçinin sizin açıq innovasiya təşəbbüsünüzün himayədarlarına çevirməyə ehtiyac duyğuğumuz kolleqalarımız üçün istifadə olunan ismarıc və  təkliflərdə  niyə  də ondan  istifadə  olunmasın ? 
Element 4. İşçilərə təşəkkür.


Mən hər zaman deyirəm,  baxmayaraq ki, açıq yenilikçi iş mühiti qurmaq və bir çox vasitələrin istifadəsi çox çətindir,  yeniliklər üçün məsul şəxslərin uyğun mühit və şəraiti təşkil etməyə ehtiyacları var. Düzgün şəraiti təşkil etməyin əsas yollarından biri işçilərə digərləri ilə edilən əməkdaşlıq əsasında alınan işlərin ona qarşı hər hansı mənfi bir rəy formalaşdırmayacağını izah etməkdir. Bu sadəcə olaraq daxili və xarici rəsursları birləşdirərək hərtərəfli yenilikçi inkişafı yüksəltməyə xidmət edən bir təşəbbüsdür. Bu həmçinin xırda və böyük təkşilatlar üçün də belədir.

Siz özündən narazı qalındığını zənn edən işçilərinizi məyus etmək istəməzsiniz.

Edilən yeniliklərə görə müsbət qiymətləndirildiyini düşünən işçilər hər bir təşkilatda biznesin bütün sahələrində yenilikçiliyin tətbiqinin asanlaşmasına xidmət edir. İnnovasiya məhsul və texnologiyadan daha çox şeylər ifadə edir və bu heç bir şəkildə R&D sahəsində tətbiq edilməməlidir.
Element 5. Şəbəkəli İnovasiya Mədəniyyəti.


Güclü İnnovativ Mədəniyyətin komponentlərinə sahib olan mədəniyyətlər şəbəkəli innovativ mədəniyyətlərdir. Açıq və xarici oriantasiya yönümlü innovativ mühitləri formalaşdırmaq üçün  sizin şirkətiniz ətrafındakı  insanlar daxili və xarici əməkdaşlıq əlaqələrini qurmağa və onları  qoruyub saxlamağa qadir olmalıdırlar.


Təəssüf ki,  bu bütün növ şirkətlərdə nəzərdən kənarda qalan bir sahədir. Mən şirkətindəki innovativ insanlarala görüşən məsul şəxslə olan söhbətimi xatırlayıram. Mən ondan daha yaxşı şəbəkəli iş mühiti qurmaq barəsində niyyətini soruşdum. Onun hər hansı bir planı yox idi.

Biz  insanlara  bilik əldə etməkdə kömək olan şəbəkə təşkilatı üstünlüklərini müzakirə etdik. O aktuallığı gördü. Biz açıq innovasiya istiqamətində hərəkətdə olan qarşılıqlı  əlaqələrdə  üstün  olmağın əhəmiyyətindən danışdıq.


Lakin, mən soruşanda ki, o şəbəkə mədəniyyəti haqqında nə edə bilər, mən  eyni cavabı aldım. O heç bir şey edə bilməzdi. Niyə  yox? “Bunun kimi şeylər onların  qayğısına  qalacaq” o dedi.


O daha çox səhv edə bilməzdi. Yenilik mədəniyyəti özünü yarada bilmir və eynisi şəbəkə mədəniyyətinə aiddir. Bu səndə və sənin rəhbər komandanda strategiya yaratmağı, məqədlərə çatmağı  tələb edir və mənanı, şəbəkə təşəbbüləri üçün vasitələri təmin edir. Əlavə olaraq, sizə şəbəkəyə  şəxsən cəlb olunmağın yollarını tapmaq lazımdır. 


Bu əsas şəbəkə rolu kimi götürülmüş böyük işə bənzəyir. Ancaq açıq innovasiya güclü şəbəkə mədəniyyəti olmadan  baş verə bilməyəcək və model kimi  xidmət etmək əsasdır.

Nə üçün şəbəkə mədəniyyəti vacibdir

Şəbəkə mədəniyyətini yaratmaq üçün hərəkətverici qüvvə  innovasiyanın hazırkı və gələcək istiqamətinə baxmaqla aydınlaşır. Gəlin  tənha dahinin - Thomas Edisons və Aleksandr Graham Bells mifini açıqlamaqla başlayaq. Bu model doğru deyildi və hətta müasir mürəkkəb biznes təşkilatında düzgün hesab edilmir. Həll edilməli texnologiya və problemlər elə mürəkkəb olmuşdur ki, hətta  güclü insanların olmasına baxmayaraq, şirkətlər onların daxili innovasiyasında daha uzun müddət güvən qazana bilmir.
Tədqiqat və inkişaf konsorsiumları

Bu növ alyanslarda bir neçə şirkət geniş miqyaslı istehsalı yerinə yetirmək üçün birləşirlər. Bu strateji alyansın yaranmasında məqsəd şirkətlətin xərcləri, riskləri, qıt resursları bölüşdürməkdir. 
İstehsal  birlikləri

İstehsal birlikləri yaxın coğrafiyada olan şirkətlərin yaratdığı alyansdır. Bu onların innovasiya şəbəkələrindən fərqləndirir. İstehsal birliklərinin inkişafı dövlət üçün mühüm əhəmiyyət kəsb edir. İstehsal birlikləri təşəbbüsləri iqtisadiyyat siysətdə, makroekonomik stabillikdə, yeni bazarların yaranmasında yeni və mühüm istiqamətdir.  Nəzəriyyədə  bildirilsə də ki, coğrafi uzaqlıq şirkətlətin fəaiyyətinə heç bir təsiri olmur, lakin praktikada bu belə deyil. Coğrafi və mədəni yaxınlıq kompaniyaları daha sıx əlaqələr, dəqiq informasiyalar  və digər üstünlüklərlə təmin edir.
İnnovasiya şəbəkələri

Şəbəkə terminin istifadəsi son zamanlarda daha geniş yayılmışdır. Bu termini biz  “internet birlikləri” kimi də deyə bilərik. Yuxarıda da bildirdiyimiz kimi innovasiya şəbəkələri coğrafi cəhətdən bir-birinə uzaq olan şirkətlərin  yaratdığı alyanslardır. Məsələn Nike firması şəbəkə firması hesab olunur. Bu ona görədir ki, o brendlərin idarə olunması və paylanması üçün əhatəli şəbəkə qurmuşdur. Bu şəbəkə Şərqi Asiya, Hindistan və Cənubi Amerikanı əhatə edir. Aşağıdakı qrafik NİKE-ın təchizat şəbəkəsini təsvir edir. NİKE öz təchizatçılarını 3 kateqoriyada təsnifləşdirir.





· Istehsalçılar- bir çoc şirkətlər üçün məhsul idtehsal edirlər

· Inkişaf etmiş psrtnyorlar- yeni və son model ayaqqabılar istehsal edən   Nike-ın eksklyuziv təchizatçıları

· Inkişaf edən ehtiyatlar- az xərcli ayaqqabılar istehsal edənlər
Virtual kompaniya

Virtual kompaniya ideyası yeni yaranmışdır. Bu növün mahiyyəti ondan ibarətdir ki, resurslar digər şirkətdən icarəyə götürülür. Lakin bunun mənfi cəhəti ondan ibarətdir ki, şirkətin öz innovasiya qabiliyyəti aşağı düşür.
Strateji alyansın yaradılmasının məqsədləri

Alyansların yaradılmasının bir çox məqsədləri olur. Bəzi alyanslar yeni texnoloji bazara yollar axtarmaq üçün yaradılırlar. Digərləri isə risklərin bölüşdürülməsi üçün strateji alyans qururlar. Strateji alyansın yaranmasının əsas səbəbləri: 

1. Yeni biznesə giriş

2. Xərclər və riskin böllüşdürülməsi

3. Strateji partnyorlarla daha yaxşı əlaqələr

4. Inkişaf  və tədqiqatın (R&D) xərclərinin azaldılması

5. Təchizatçı əlaqələrindən istifadə

6. Yeni texnologiyanın əldə olunması

7. Yeni menecment bacarıqları
Uğurlu strateji alyansın qurulmasının mərhələləri

Strateji alyansın qurulmasının 3 mərhələsi var. Bu düzgün partnyorun seçilməsi başlayır. Bu tamami ilə alyansın yaranma motivasiyasından asılıdır. Ikinci mərhələdə isə partnyorlar arasında danışıqlar mərhələsidir. Üçüncü və sonuncu mərhələ isə alyansın uğurlu idarə edilməsidir. Strateji alyansın uğurlu olması ortaq ehtiyacların olması və birgə işləmək bacarığından asılıdır.
Strateji alyansların yaradılmasının riskləri

Bu anacan biz strateji alyansların yaxşı tərəflərindən danışmışıq. Buna baxmayaraq strateji alyansların mənfi cəhətləri vardır. Strateji alyanslar  partnyorlar arasında əməkdaşlıqdan daha çox rəqabətə yol açır. Aparılmış tədqiqatə əsasən 900 strateji alyansın yarısından çoxu öz varlığını qoruyub saxlaya bilməmişlər. Sübut olunmuşdur ki, strateji alyanslar firmanın innovasiya qabiliyyətinə mənfi təsirlər göstərir. Sıx strukturlaşdırılmış alyanslar şirkətlərin müstəqilliyinə mənfi təsir göstərir. Bu sonda innovasiya bacarığının azalmasına və texnloji dəyişikliklrdə iştiraka mənfi təsir göstərir. 

     Bunun qarşısını almaq üçün menecerlər partnyorluqla əlaqədar riskləri düzgün müəyyən etməli, şərikləri düzgun qiymətləndirməlidirlər. Aparılmış tədqiqata əsasən strateji alyansın dağılmasının 7 əsas səbəbi müəyyən edilmişdir:
1. Patnyorlar arasında anlaşılmazlıq və allyansın ehtiyacı olduğu yeni         menecment stilinə adaptasiya olunmaması

2. Şirkətlər arasında olan mədəniyyət fərqlərinin oyrənilməməsi

3. Məsuliyyətin azlığı

4. Şirkətlər arasında strateji məqsədlərin fərqliliyi

5. Inamın azlığı

6. Coğrafi uyğunsuzluqlar

7. Qeyri-real gözləntilər
Strateji alyanslarda inamın rolu

Biznes ədəbiyyatlarında bildirilir ki, strateji alyanslar vasitəsilə bir çox şeylərə nail olmaq olar. Texnologiya sektorunda şirkətlərin inkişafı birgə texnologiya işinə əsasləanır. Uğurlu alyans qurmaq üçün biliklərin paylaşması və səmimiyyət ilkin şərtdir. Dürüstlük və informasiyanın sərbəst hərəkəti kompaniyanı risklərə qarşı daha dayanıqlı edir. 
Strateji alyanslarda partnyorların bir birinə inanmalarını təhlil etmək üçün oyunlar nəzəriyyəsindən istifadə olunur. Bunu ilk dəfə amerikan riyaziyyatçı-iqtisadçısı Con Neş müəyyən etmişdir. Bu nəzəriyyəyə görə Con Neşə 1994-cü ildə iqtisadiyyat üzrə Nobel mükafatı verilmişdir. 
Oyunlar nəzəriyyəsi

Dustaqlar dilemması

                              A cinayətkar

	
6 il

6 il
	
1 il
10 il

	
10 il
1 il
	
3 il

3 il



Qəbul edir
imtina edir
Qəbul edir 

B cinayətkar


Imtina edir

Polis bank oğurluğunda 2 cinayətkarı həbs edib. Bununla yanaşı polis cinayətkarların qanunsuz silah gəzdirməsi barədə şübhələri var, lakin sübutları yoxdur. Bunun üçün polislər hər cinayətkarla ayrı-ayrı dindirmə keçirir və onlara belə bir təklif irəli sürür ki, əgər kimsə günahını boynuna alsa, digəri etiraf etməsə, etiraf edən  1 il, digəri isə 10 il cəza alacag. Yox, əgər hər ikisi qəbul etsə hər ikisi 6 il, her ikisi imtina etdiyi halda hər iki cinayətkar 3 il cəza alacaqlar. Cinayətkarlar butun günahlardan imtina etməyi əvvəlcədən razılaşmış olsalar belə sonradan sözlərinə əməl etmirlər ona görə də hər ikisi günahını qəbul edirlər. Nəticədə isə 6 il cəza alırlar. Halbuki, onlar imtina etsə idilər 3 il cəza  alacaqdılar. 

  Burdan bu nəticəyə gəlmək olur ki, insanlar fərdi, yalnız öz mənfəətlərini düşündükləri halda cəmiyyətdə heç kim qazanmır. Con Neşin bu nəzəriyyəsi Adam Smitin fərdiyətçilik nəzəriyyəsini çürüdür. 

Bunun strateji alyansla olan əlaqəsi ondan ibarətdir ki, alyansda da şərik şirkətlər əvvəlcə xərclər və gəlirlər barədə razılaşsalar da sonradan onlar əksər vaxt bu razılaşmaya əməl etmirlər. Son nəticə isə bu alyansın dağılması ilə nəticələnir. 
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