Giriş

Müasir bazar iqtisadiyyatın əsas iqtisadi ünsürlərindən olan firmalar və firmalar arası bazar münasibətləri tədqiqqi xüsusi əhəmiyyətə malikdir. Firmalar ölkə iqtisadiyyatının əsasını təşkil edir və iqtisadi inkişafın əsas ünsürlərindəndir. Bazar iqtisadiyyatı şəraitində qarşılıqlı fəaliyyət göstərən firmalar arsında bir çox münasibətlər meydana çıxır bu münasibətlər həm özünü qarşılıqlı ortaqlıq münasibətlərində  və həmçinin qarşılıqlı rəqabət münasibətləri formasıda göstərir.  Firmalar arası bazar münasibətlərinin öyrənilməsi bu sahədə yeniliklərin və köhnə təcrübənin tədqiqqi  mikroiqtisadiyyatın həmçinin bütövlükdə ölkə iqtisadiyyatının öyrənilməsi ən vacib sahələrindəndir.Öz iqtisadiyyatını bazar iqtisadiyyatı əsasında quran ölkəmizdə bu sahənin tədqiqi xüsusi əhəmiyyət kəsb edir . Firmalar arası münasibətlər bir çox sferada meydana çıxır buraya həm iqtisadi həm sosial həmdə hüquqi münasibətlər aiddir və bu münasibətlər həm iqtisadiyyat həm sosiolaogiya həmdə hüquq elminin tədqiqqat sahəsinə aiddir amma bu münasibətlərin əsasını iqtisadi münasibətlər təşkil edir yəni bu firmaların fəaliyyət məqsədləri ilə bir başa bağlı olan münasibətlərdir. Firmalar arası münasibətlər maşınlı sənayeninin inkişafı nəticəsidə iri sənaye firmaları həmçinin ticarətin surətli inkişafı nəticəsidə kapitalis ölkələrində surətli inkişafın meydana çıxması nəticəsidə qarşılıqlı iqtisadi münasibətlərin inkişafının və iri firmaların kiçik firmaları öz inhisarı altına alması həmçinin firmalar arası rəqabət münasibətlərinin inkişafı nəticəsində qərb iqtisadçılarının diqqətini cəlb etmişdir.
ABŞ-da ilk dəfə 1929-cu ildə firmalar arası inhisar münasibətlərini qadağan edən antinhisar qanunvericiliyi hazırlanmış bu təcrübə sonralar digər kapitalisd ölkələrində də tətbiq edilməyə başlanmışdır. Firmalar arası bazar münasibətləri və onların təkmilləşdirilməsi bazar iqtisadiyyatı sisteminə yeni keçmiş bir ölkə üçün və onun iqtisadi inkişafı üçün yeni bir təcrübədir. Bu sahədə möhkəm qanunvericilik bazasının yaradılması həmçinin firmalar arası münasibətlərinin  bazr qanunlarına uyğun formalaşdırılması prosesi gedir . Azad bazar iqtisadiyyatı şəraitində firmaların fəaliyyəti üçün geniş imkanlar açılır və onlarda öz növbəsidə ölkə ölkə iqtisadiyyatının inkişafıda mühüm rol oynayırlar .  Bazar iqtisadiyyatı şəraitdə əsas məqsədi mənfəət əldə etmək olan firmalar öz bazar strategiyasını bunun əsasında qurur öz rəqib firmaları və qarşılıqlı əlaqədə fəaliyyət göstərmək isdədiyi firmaları seçir və buna uyğun fəaliyyətini təşkil edir. Firmalar arası bazar münasibətlərinin öyrənilməsi və bu münasibətlərin təkmiləşdirilməsi üsullarının araşdırılması müasir bazar iqtisadiyyatı şəraitində nəinki iqtisadiçı alimlər üçün həmçinin yeni nəsil menecerlərin formalaşdırılması həmçinin firma sahiblərinin öz işlərinin təşkilində xüsusi əhəmiyyət kəsb edir.Bu mövzuda ən çox müasir bazar iqtisadiyyatında firmalar arası bazar münasibətləri və onların mövcud vəziyyəti həmçin firmalar arası bazar münasibətlərinə dair nəzəri baxışlara yer verilmişdir. Bununla yanaşı firmalar arası ortaqlıq (birlik) və rəqabət münasibətləri təhlil olunmuşdur. Firmalar arası ortaqlıq münasibətlərinin əsas formaları öyrənilməyə çalışılmışdırş.Son fəsildə isə firmalar arası bazar münasibətlərinin təkmilləşdirilməsi mexanizmi və onun müasir dövürdə əsas formaları olan stratejik birliklər və virtual şəbəkələr öz əksini tapmışdır.  












1.1 Firmalar arası bazar münasbətləri və ona dair nəzəri baxışlar
Bazar  münasibətlərinin uzunmüddətli inkişaf dövründə firma təsərrüfat strukduru kimi əhəmiyyətli dərəcə almış və təkmilləşmişdir .Firma italiyanca firma sözündən götürülmüş ,hərfi mənası imza deməkdir. Anlayış ilkin dövürlərdə ticarət adı mənasını verirdi. İndi bu termin resuslardan məhsul istehsal edən mikroiqtisadi özəyi  ifadə edir.
Tarixən firmanın yaranmasının ilkin əsasını sadə əmək koorepsiyası və əmək bölgüsü təşkil edir.Məhsuldar qüvvələrin və istehsalın ictimai xarakterinin tədricən artması nəticəsində onların yeni formaları meydana gəlmiş , rolu və mçiqyası genişlənmişdi.Firmaların rolunun dahada genişlənməsi özünü birinci növbədə maddi nemətlərin həcminin çoxalmasıda göstərir. Bazar iqtisadiyyatı şəraitində firma sahibkarlıq və biznes fəaliyyətinin subyekti ,əsas struktur vahididir.
Firmalar bazar iqtisadiyyatının əsas iqtisadi subyektlərindəndir və bu iqtisadi sistemin fəaliyyətinin əsaslarından birini təşkil edir. Firmalar ilkin meydana çıxması kaptalizmin ilkin yaranma dövrünə təsədüf etdiyi söylənsədə bu əslində sənətkarlıq və ticarətin surətli inkişafı ilə bağlı meydana çıxmışdır ayrı ayrı içtimai formasiyalarda müxtəlif cür özünü biruzə vermişdir.Müasir dövürdə isə bazar iqtisadi sistemini firmalarsız təsəvvür etmək qeyri mümkündür.
 Bazar iqtisadiyyatı şəraitində firmalar bir çox münasibətlərin iştirakçısına çevrilir bu münasibətlər zamanı o digər bazar subyektləri ilə  qarşılıqlı əlaqələr yaradır onlar arasıda bu münasibətlər qarşılıqlı maraqlara əsaslanır. Bazar subyektləri kimi burada Firmalar , Banklar və əlbətdə bazar tənzimlənməsini həyata keçirən dövlət iştirak edir .Bazar subyekti kimi firmaların fəaliyyətinin əsas məqsədi hər-hansı bir məhsul istehsal edib onun satışını həyata keçirmək və ya hər hansı bir xidmət göstərmək yolu ilə mənfəət əldə etməkdir. O, bu məqsədini həyata keçirərkən digər bazar subyektlərinin də fəaliyyətini nəzərə alır onlarla əlaqələr yaradır buraya digər firmalar rəqiblər və ya ortaq firmalar, banklar və ya kredit təşkilatları onlar bu münasibətlərdə firmaların maliyyə münasibətlərinin iştrakçısı kimi çıxış edirlər. Dövlət isə bu münasibətlərdə tənzimləyici kimi çıxış edir firmalar arsı münasibətləri qaydaya salır onların inkişafının və qanunliyinin təmin edilməsi üçün hüquqi baza yaradır və buna nəzarəti həyata keçirir.  Bu münasibətlər bazar iqtisadiyyatı şəraitndə bazar qanunlarına uygun formalaşır və firmaların qarşılıqlı bazar əlqələrinin formalaşmasının əsasını təşkil edir . Firmalar arası münasibətlər öz xarakterinə, müddətinə,məzmununa görə fərqləndirilir.Firmalar arası bazar münasibətləri öz xarakterinə görə iqtisadi, texniki,sosial və hüquqi münasibətlərə bölünür  1. Bu münasibətlərin əsasını iqtisadi münasibətlər təşkil edir çünki digər adları çəkilən münasibətlərdə firmaların öz iqtisadi fəaliyyətinin təmin edilməsi zamanı meydana çıxır.
Firmalar arası bazar münasibətləri bazar sisteminin strukdurna görə fərqlənir. Tənzimlənən bazar iştirakçısı olan firmalar arası münasibətlərə dövlətin müdaxiləsi daha çox özünü biruzə verir burada firmalar arası münasibətlər daimi nəzarətdədir.Tənzimlənməyən yəni azad bazar  şəratində isə firmalar arası münasibətlər təşkilinə dövlət müdaxiləsi olmur. Yalnız xüsusi hallarda dövlət tənzimləyici funksiyanı həyata keçirir. Burada firmalar arası münasbətlər tam olaraq bazar qanunlarna uyğun olaraq formalaşır. 
Firmalar arası iqtisadi münasibətlərə aşağıdakı münasibətlər daxildir 1. Firmalar arası rəqabət münasibətləri 2.Firmalar arası ortaqlıq münasibətləri 3.Firmalar arası maliyyə münasibətləri 4.Firmalar arası marketinq (komerisyya) münasibətləri. Bu siayhını birazda artırmaq olar ancaq bu dövürdə ən çox nəzərə çarpan firmalar arsı münasibətlər yuxarıda göstərilən münasibətlərdir digər münasibətlər isə bu münasibətlərin əsasında formalaşır.Bu münasibətlər əsasən bazarda iki qurup firmalarla meydana çıxır burda rəqib firmalarla yaranan bazar münasibətləri və ortaq firmalarla yaranan bazar münasibətləri aiddir. Rəqib firmalarla yaranan bazar münasibətləri əsasən bazarda mənfəət uğrunda yarış zamanı ,bazarda daha çox pay əldə etmək üçün aparlan fəaliyyət zamanı firmalar arası qarşılıqlı rəqabət formasında meydana çıxır. Bu zaman firmalar arası rəqabət münasibətləri bazar qanunları və dövlət tərəfindən aparılan rəqabət tənzimlənməsi əsasında formalaşır. Firmalar arası rəqabət münasibətlərində daha güçlü firmaların öz bazar mövqeyindən istifadə etməsi və digər rəqib firmaları sıxışdırması nəticəsidə firmalar arasında inhisar münasibətləri yaranır.

1. John Baldoni. Great Communication Secrets of Great Leaders 2003( page 13 )

Müasir bazar iqtisadiyyatı şəratində firmalar arası münasbətləri aşağdakı cədvəldə göstərilən kimi təsvir etmək olat ,lakin bazar iqtisadiyyatı inkişaf etdikcə yeni iqtisadi münasbət formaları meydana çıxır ki, bu da öz növbəsidə firmalar arası münasbətlərə öz təhsirini edir.


Cədvəl  1Rəqabər Münasbətləri
1.Təkmil rəqabət şəratində firmalar arası münasbətlər
2.Qeyri-təkmil rəqabət şəratində firmalar arası münasbətlər.
3.Qarışıq rəqabət şəratində firmalar arası münasbətlər
Ortaqlıq (Birlik)
Münasbətləri
 1 Firmalar arası Ticarət (komersiyya) ortaqlıqları
2.Maliyyə (finans) ortaqlıqları
3.Françaizinq
4.Strateji birliklər (alyaslar)
5.Virtual Şəbəkələr (ortaqlıqlar)


Firmalar arası bazar münasibətlər




















	





Firmalar arası bazar münasibətləri ilə əlaqədər əsasən üç məktəbin nümayəndələrinin fikirlərid diqqəti cəlb edir buraya təşkilati məktəbin nümayəndələri, Chicago məktəbivə Post-Chicago məktəbinin nümayəndələrinn fikirləridir.Bu məktəbin nümayəndələrinin fikirlərində firmalar arası münasibətlər onların təşkili firmalar arası rəqabət və ortaqlıq münasibətlərinin təhlilinə geniş yer verilmişdir.Bu məktəbin nümayəndələri firmalar arası fərqli birləşmələrin tədqiqinə də geniş yer vermişdilər.Bunlar təşkilat-davranış-qabiliyyət (structure-conduct-performance) qısaca S-C-P paradigması ile ifadə ediləbiləcək Harvard məktəbi (ya da təşkilatiməktəb), Chicago məktəbivəpost-Chicago məktəbidir.
1960-cı illər və ondan qabaq firmaların fəaliyyət nəzəriyyəsin də hakim olan görüş təşkilat-davranış-qabiliyyət paradgimasıydı. Bu paradigmada bazarqurluşu mövcud firmaların davranışı və onların bazar fəaliyyətindəki qabiliyyəti əsas götürülürdü. Firmaların bazar münasibətləri firmanın rəqabət və birgə fəaliyyət gücünü göstərən elementlərdən ibarətdir.Onun fəaliyyət qabiliyyəti isə onun istehlakçılara fayda verməkdə əldə etdiyi nəaliyyətlərdir.Bazarda firmalar arasında rəqabət nəqədər azdırsa bazarın gücü o qədər zəif olacaqdır.Təşkilati görüşə görə firmanın fəaliyyət qabiliyyəti artıqca onun digər firmalarla qarşılıqlı münasibətlərinin səviyyəsidə artır bu zaman firmalar ya birgəfəaliyyət ya da rəqabət gücünü artirmaqi daha mənfəətli hesab edəcəkdir.Rəqabət gücünü artırmaq isə onun oliqopolist hərəkətlərini daha da artıracaqdır. 
Nəticədə Bazarın  efektli bir şəkildə fəaliyyət göstərməsinin qarşısında ən böyük əngəl kimi digər firmaların öz qabiliyyətləri miqdarında rəqabət etməsinin əngəlləyən stratejik davranışlar olduğu və bu stratejik davranışlar sayəsində firmaların öz məhsullarınıi sdədikləri qiymətdə realaşdırabilməməsinə səbə olurdu.
Yüksək giriş əngəlləri olan və nəzərət səviyyəsi yüksək olan bazarlada firmalar arası münasibətlər oligopol xarakter daşıyacaq və bu cür münasibətlər çox pis bir iqtisadi vəziyyətə istehsalın azalmasına və monopol qiymətlərə gətirib çıxardacaq.Bu vəziyyətdə firmaların fəaliyyətinin artırılması (performasının qaldırılması) üçün bazarın yenidən təşkiledilməsi lazım gəlir ki, bu zaman dövlətin müdaxiləsi vacib olur. S-C-P birləşməsi xüsusiylə bazarda birgə fəaliyyət göstərən firmalar üçün vacibdir.Firmaların bazarda qarşılıqlı anlaşması nəticəsində ortaya çıxan yüksək qiymətlər ya da ki,stratejik birliklər kimi müxtəlif birliklər bu nəzəri baxışın əsasını təşkiledir.
Rorert Bork kimi nümayəndələrinin olduğu Chicago məktəbi isə bu nəzəriyyənin müdəalarını ciddi tənqid edir .Bu məktəbə görə hökümət müdaxilə etmədiyi müddətcə bir firmanın bazarda yerinə yetirdiyi funksiyaları eynişəkildə başqa bir firma tərəfindən də yerinə yetirlə bilər.Bu nəzəriyyə görə bazarda monopol gücün əsas qaynağı dövlətin bazara və firmalar arası münasibətlərə müdaxiləsidir.Chicago məktəbinə görə dövlətin firmalar arası münasibətlərə müdaxiləsi sadəcə firmalar arası rəqəbətin davamlığnı təmin etməyə həmçinin firmalar arası iqtisadi birliklərin yaradılmasına şərait yaratmaqdan ibarət olmalıdır.Rorert Borka görə sözü gedən firmalar arası birliklər bazarda rəqabət üzərində pis təhsir yaradarsa yalnız o vaxt dövlət firmalar arası birliklərə müdaxilə edəbilər. Harvırd məktəbinin nümayəndələri isə əsasən firmalar arası bu ortaqlıq münasibətlərinin gözlənilən faydanı gətirmədiyni iddia edərək dövlətin bu münasibətlərə daha çox müdaxil olmasını istəyir.
Chicago məktəbinin nümayəndələri firmalar arası bazar münasibətlərini tədqiq edərkən onlar arasında tam rəqabətin təmin olunmasının vacibliyni göstərir.S.Bainə görə firmalar arasında münasibətlər stratejik ortaqliqa çevrildikdən sonra onlar fəaliyyət gösdərdikləri bazara digər firmaların girməsini əngəlləyir bu isə öz növbəsində bazara girmək isdəyən digər firmalar arasında stratejik ortaqlıqa səbəb olur və bazar uğrunda yenidən daha güçlü rəqabət başlayır. Chicago məktəbinə görə isə bütün bu məsəllərin dəqiqi bir həlli var məhsul çeşidinin fərqliləşdirilməsi. Bu öz növbəsidə firmaların bazarda yenilik axtarması və yenilikçi texnologiyalar əldə etməsinə səbəb olacaqdır.
Chicago məktəbini görüşlərində sonralar Post-Chicago məktəbi tərəfindən tədqiq edilmiş və bu məktəbin S-C-P düsturna gətirdiyi tənqidlər olduqca vacib olmuşdur.Burada həmçinin firmaların yüksək nəzərət olunan bazrlar da belə rəqabətçi davrana biləcəyni gösdərmişdir. 
 	1980 –ci illərdə meydana çıxan “ oyunlar Nəzəriyyəsi” həm Harvırd həmdə Chicago məktəbinin nəzəriyyəsinə üsdün gəlmişdir.  Müasir  bazar i qtisadi 
düşüncəsi olaraq da gösdərilən bu nəzəriyyə  Post –Chicago iqtisadi düşüncəsi də adlandırılır.Bu nəzəriyyədə oyunlar nəzəriyyəsi,stratejik davranışlar ,yarışla bilər bazarlar mühüm yer tutmaqdadır





























1.2 Firmalar arası ortaqlıq ( birlik) münasibətləri
Müasir bazaar iqtisadiyyatı şəratində firmalar arası münasibətlərdən əsaslardan biridə firmalar arası birlik (ortaqlıq) münasbətləridir.Bazar  sistemində çoxlu sayda firmalar fəaliyyət göstərir.İqtisadi ədəbiyyatlarda bular müxtəlif meyarlar baxımından təsnifləşdirilir. Belə ki, firmalar mülkiyyət mənsubiyyətinə,fəaliyyətinin həcminə ,sahəsinə ,xarakterinə ,əhatə etdiyi ərazi meyarına görə və s fərqləndirilir. Mülkiyyət mənsubiyyətinə uyğun olaraq firmanın xüsusi ,kollektiv,dövlət və qarışıq formaları vardır. 
Hazırda dünya iqtisadiyyatında xarici investisiyanın cəlb oluması forması kimi müştərək müəsissələr geniş yayılmışdır .Bu formanın xüsusiyyəti ondan ibarətdir ki, hər hansı bir ölkə daxilində işgüzar fəaliyyəti həyata keçirmək üçün həmin ölkənin və xarici ölkələrin sahibkarlıq subyektləri birgə şəriklik qaydasında çıxış edirlər.Belə müəsissələr bəzi dövlətlərdə inzibati metodlarla , bəzilərində isə müəyyən güzəştlər hesabına inkişaf etdirilir.
Birgə muəsisələrin sosial-iqtisadi təbiətinin tədqiqi ilk novbədə tədqiqat predmetinin ozunun aydın müəyyən edilməsini zəruri edir. Bu məsələ iqtisadi ədəbiyyatda müxtəlif cür şərh edilir. 
Cədvəl 2
	Firmaların birləşmə formaları




Konqlomerat (diversifikasiyalaşmış
Müxtəlif iqtisadi sahələrdə və bazarlarda fəaliyyət göstərən firmaların birliyi
Şaquli Əlaqəli Firmalarİqtisadi proseslərin müxtəlif mərhələlərində fəaliyyət göstərən və bir-birinəni tamamlayn firmaların birliyi
Üfiqi əlaqəli firmalar
Eyni iqtisadi fəaliyyəti həyata keçirən firmaların birlliyi





Firmalar arsı ortaqlıq (birlik) münasbətləri yuxarda cədvəldə göründüyü kimi əsasən 3 formada özünü göstərir.
Qərb iqtisadi ədəbiyyatında birgə müəsisə mənasında adətən 2 termin işlədilir: “joint ventute”  və “mixed company”. Azərbaycan dilində “joint venture” – “birgə riskli müəsisə ” mənasını verir və birgə  fəaliyyətin müxtəlif formalarını, o cümlədən firmalararası müqavilə əlaqələrini özündə əks etdirir. “mixed company” isə Azərbaycan dilində isə “birgə kompaniya” mənasını verir və məzmununa görə “birgə müəsisə ilə eynidir. Təcrübədə özəl mülkiyyət əsasında yaradılmış müəsisələr əsasən, “joint venture”, dövlətin iştirakı ilə yaradılmış müəsisələr “mixed company” adlandırılır.
	Iqtisadi ədəbiyyatda “birgə muəsisə ” adı altında “qarışıq cəmiyyət”, “birgə kompaniya”, “qarışıq müəsisə” və s. kimi anlayılşlar işlədilmişdir ki, bunlar da birgə fəaliyyətin müxtəlif tərəflərini əhatə edir. Belə bir durum onunla əlaqədardır ki, birgə müəsisələr onun təsisçilərindən və yerləşməsindən asılı olaraq, öz sosial-iqtisadi təbiətinə, fəaliyyətinin məqsəd və metodlarına və s. görə köklü şəkildə fərqlənə bilər. Məsələn, IEÖ-də bu ölkələrin kapitalları əsasında birgə müəsisələrin yaradılması zamanı meydana çıxan problemlər, IEOÖ-də IEÖ-in və yerli kapitalın iştirakı ilə yaradılan birgə müəsisələrə törəyən çətinlklərdən köklü surətdə fərqlənir. Bu baxımdan, Azərbaycan şəraitinə uyğun “birgə müəsisə ” anlayışının məzmununun və onun sosial-iqtisadi mahiyyətinin mahiyyətinin müəyyən edilməsi mühüm əhəmiyyət kəsb edir.
	Qeyd edildiyi kimi “joint venture” anlayışı firmalararası əməkdaşlığın müxtəlif formalarını ifadə edir. Bir çox iqtisadçilar birgə müəsisələrin müəyyən edilməsi əlaməti kimi onun yaradılmasında iştirak edən kapitalların ölkə mənsubiyyətinin müxtəlifliyini əsas götürürlər. Fikrimcə, birgə müəsisələrin bu cür müəyyən edlməsi kifayət deyil. “birgə müəsisə ” anlayışında bir milli mənsubiyyətli 2 və daha çox tərəfin kapitallarının iştirakı ilə yaradılmış müəsisələr istisna deyil. Belə ki, tərəflərin ən azı hər hənsı birisi xarici ölkəni təmsil etsin. Bir çox iqtisadçılar tarixən, ilk müəsisə birliklərinin məhz milli iştirakçılar arasinda meydana gəlməsi məntiqinə əsaslanaraq, birgə müəsisələrə firmalararası əməkdaşlıq kimi baxırlar. Göstərmək lazımdır ki, bu yanaşma qərb iqtisadi ədəbiyyatında və məhz Avropa Iqtisadi Əməkdaşlıq Təşkilatının təklif etdiyi tərifdə də öz əksini tapır 2. 
	Alman iqtisadcısı Gerhard Lippe birgə müəsisələri xarici ticarətin qeyri-standart formasıa aid edərək, onu bu cür təhlil edir: Birgə müəsisə  beynəlxalq əməkdaşlıq layihəsidir… Onu təşkil edən müəsisələr hüquqi və iqtisadi cəhətdən tam müstəqil qalırlar.   
	İtaliya iqtisadcısı A. Folo aşağıdakıları birgə müəsisələrin xüsusiyyətləri hesab edir: 2 və daha çox tərəfdaşın arasında anlaşmanın mövcudluğu, hər bir iştirakçının payının bəlli olması, sahibkar fəaliyyətinin həyata keçirilməsi maraqlarının ümumiliyi, birgə müəsisələrin üzərində nəzarəti təmin edən payın müəyyən edilməsi, hər bir tərəfdaşın iştirak payına uyğun məsuliyyətlərin məhdudlaşdırılması, hər bir iştirakçının uyğun mənfəət payına hüququ, fəaliyət müddətinin (məhdud və ya qeyri-məhdud) müəyyən olunması. müəsisənin milli və xarici kapital əsasında formalaşması geniş mənada, xarici və milli kapitalın əməkdalığını əks etdirirsə, konkret halda, iştirakçiların əməkdaşlığını əks etdirmir. buna görə də N. Voznesenkaya birgə müəsisələrin 2-ci fərqləndirici əlaməti kimi «tərəflərin bərabərhüquqlu əməkdaşlığı»nı göstərir.
         Birgə muəisə anlayışının müəyyən edilməsində kəmiyyət parametrləri haqda müxtəlif fikirlər vardır. Rus alimləri aşağıdakı kimi xarakterizə edir: səhm payı müxtəlif olan qarışıq kapital əsasında yaradılmış filiallardan fərqlənən birgə müəsisələr – paritet əsasinda yeni yaradılan, formal müstəqil SC-dir. BmT-nin Avropa iqtisadi komissiyasısının məruzəsində isə «iştirakçıların birinin mütləq üstünlüyünün olmaması» əsas əlamət hesab olunur.      
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1.3. Firmalar arası maliyyə və ticarət münasibətləri

Artan rəqabət şəraitində firmaların ömrlərinin qısaqldığı günümüzdə daralan və ya çeşidlənən bazar payı ,firmaların fəaliyyətini çətinləşdirməkdədir: bununla bağlı olaraq firmalar şərtlərin imkan verdiyi ölçüdə ya başqa fəaliyyət sahələrinə bazar paylarını çeşidləndirərək özlərini qorumaqda ya da eyni üsuldan istifadə edərək bazardakı yerlərini daha da gücləndirməkdədirlər.
Heç şüphəsiz ki, firmalar fəaliyyətlərini davamlılıq və böyümə məqsədi ilə başlarlar. Firmaların son məqsədlərinə çatmaq üçün artan rəqabət şəraitində ya rəqiblərini oyundan kənarlaşdırmağa çalışır ya da ki, mövcud və ya potensial rəqib firmalarına kapital qoyaraq ,onları nəzarət altına almaqa ,onların idari və finansal qərarlarında söz sahibi omağa ya da onların fəaliyyətlərindən uzun və ya qısa vədəli mənfəət əldə etmək məqsədi güdürlər.
Firmaların gələcəyə isdiqmətlənmiş bu maliyyə məqsədləri ,maliyyə nəticələrində də özünü gösdərərək mövcud muhasibatlıq yazılımlarına beynəlxalq səviyyədə təhsir etmişdir. 
  	  Firmaların böyümə məqsədləri özlərini müxtəlif şəkildə gösdərməkdədir.Böyümə məqsədlərinin bir qismi ,firmanın öz fəaliyyət sahəsi ilə əlaqədardır, bir digər qismi isə öz fəaliyyət sahəsinin xaricində gercəkləşməkdədir.
Firmaların öz fəaliyyət sahələrinin işindəki iş həcmini və bazar payını ,öz maliyyə və idari imkanlarından istifadə edərək artıra biləcəyi kimi, eyni fəaliyyət sahəsində olan digər firmaların imkanlarını istifadə edərək də bu son məqsədlərinə çata bilməkdədirlər. Ayrıca eyni fəaliyyət sahəsi içində olmaqla bərabər , bir firma digər firmanın təmin etdiyi qazacdan pay almaq məqsədi ilə də digər firmaya kapital qoya bilər. Sözü gedən vəziyyət firmaların fərqli fəaliyyət sahələrində olmaları şəraitində də ortaya çıxa bilər. Bu şəraitdə firmalar, fərqli fəaliyyət sahəsi olan bir digər firmanın imkanlarından istifadə edərək öz bazrını çeşitləndirmək və bu yolla böyüməyi təmin etmək ya da fərqli fəaliyyət sahəsində olan firmaların mənfəətindən pay əldə etmək məqsədi ilə ona uzun ya da qısa kapital qoyuluşu etməkdədirlər. Bu proses aşağıdaki formalarda həyata keçirlə bilər.

Satın alma :  Burada bir firma digər bir firmanı satın alaraq onun ticari ünvanınıaradan qaldırır. Bu formada satın alınan firma satın alan firmanın içərisində ərimiş olur. 
Birləşmə : Burada ən azı iki firma birləşərək yeni bir firma meydana gətirirlər. Birləşən firmaların ticari ünvanları dəyişərək yerinə yeni yaradılan firmanın ünvanı keçir.
Holdinqləşmə : Bir firma başqa bir firmanın idarəçiliynə sahib olacaq səviyyədə sərmayəyə sahib olması nəticəsində təşkil olunan firmalar birliyinə holdiqləşmə deyilir. Burada digər firmaların sərmayə payı tamamilə ya da idarəçiliyə sahib olacaq səviyyədə sərmayə payına sahib olan firma holdiq firma (ana firma) , tabe olan firma isə kiçik və ya bağlı firma adlandırılmaqdadır.
     Beynəlxalq səviyyədə firmalar arası kapital qoyuluşu formalarına görə uzun və qısa müddətli kapital qoyuluşlarına bölünür.	
	Firmalar arası maliyyə birliklərinin ən geniş yayılmış forması konsorsiumlardır .Konsorsium iri maliyyə tutumlu iqtisadi layhələriun həyata keçirilməsi zamanı firmalar arasında yaradılan maliyyə birlik formasıdır ki, beynəlxalq miqyaslı layhələrin həyata keçirilməsi zamanı	yaradılı. Məsələn xəzər neftinin dünya bazarına çıxarılması məqsədiylə bağlanmış əsrin müqaviləsi dünyanın bir çox iri firmaları ilə SOCAR-ın yaratdığı konsorsium sayəsində həyata keçirilmişdir.Firmalar arası maliyyə münasibətləri firmaların bazar fəaliyyəti zamanı digər firmalararla qarşılıqlı bazar əməliyyatlarını həyata keçirmək üçün qurulur. Bu da öz növbəsidə firmalar arası maliyyə ortaqlıqlarına da çevrilə bilir.
 	Müasir bazar iqtisadiyyatı şəratində firmalar arası maliyyə birlikləri əsasən maliyyə bazarı iştirakçısı olan firmalar arasında yaradılır.Məsələn ABŞ-ın iki nəhəng maliyyə devləri olan Travels Grups siğorta şirkəti ilə Citicorp bankı son maliyyə böhranının mənfi təhsirindən qorunmaq üçün dünyanın ən iri maliyyə kapitalına malik olan bir bank yaratdılar ( Citibank kapitalının həcmi hazırda 73 mlyard dollardı). Firmalar arası maliyyə birlikləri firmaların öz maliyyə resuslarının birgə istifadəsinin daha səmərəli və daha az riskli olduğu şəraitdə meydana çıxır. Həmçini bu birliklər bir firmanın digər firmaya iri həcimli kapital qoyuluşu ilə də müşahidə olunur.
Bu cür maliyyə birliklərinin ən geniş yalyılmışı konsorsuyumlar olsa da onlar sadəcə bir və ya bir neçə layhənin həyata keçirilməsi üçün yaradılır bu layhələr bitdikdən sonra isə bu maliyyə birlikləri öz fəaliyyətinini dayadırır . Ümumiyyətlə maliyyə birlikləri uzun müddətli mövcud olmur. Firmalar əsasən bazarda özlərinə maliyyə tərəfdaşları yəni bank və ya kredit təşkilatlarının köməkliyindən daha çox istifadə etməyə çalışırlar. Müasir dövürdə maliyyə birlikləri öz yerini virtual şəbəkə birlikləri və stratejik alyaslara verməkdədir bu cür birliklər daha effektiv nəticələr verir. Firmalar arası maliyyə münasibətləri isə əsasən bazar vastəçiləri yəni bankların köməkliyilə həyata keçirilir.
	Firmalar arası ticarət münasibətləri bazar iqtisadiyyatı şəratində ən geniş şəbəkəyə malik münasibətlərdəndir.Ticari əlaqələr müasir dövürdə ticarətin beynəlxalq xarakter alması və ticari manelərin bir çoxunun aradan qalxması səbəbindən durmadan inkişaf edir.Bu da öz növbəsidə isdər firmalar arasında mikroiqtisadi səviyyədə istərsədə makroiqtisadi səviyyədə əlaqələrin qurulmasına şərait yaradır.
Firmalar arası konsiqnasiya əlaqələri. Konsiqnasiya firmalar arası komission ticarət əlaqəsidir. Bu müqavilənin tərəflərindən biri konsiqnat (tapşırıq verən firma), digəri isə konsiqnator (mal satışı üzrə saziş tapşırığını yerinə yetirən vasitəçi) firma adlanır. Konsiqnasiya əalqələri özündə aşağıdakıları əks etdirir:
1. malın müəyyənləşdirilməsi (miqdarı və nomeklaturu).   Konsiqnasiyaya göndərilən malların nomenklatura və miqdarı ya müqavilənin ayrılmaz xüsusi bir hissəsində, ya da müqavilənin özündə müəyyənləşdirilir. Konsiqnasiyaya göndərilən mallar ciddi konkretləşdirilir, məsələn, məhsulun marka və tipi göstərilir. Bu punktda konsiqnasiyada ola biləcək əmtəənin maksimal miqdarı da müəyyənləşdirilir.
1.  ərazilərin müəyyənləşdirilməsi. Müqavilədə konsiqnatorun konsiqnasiya əmtəələrini hansı ərazidə satmaq hüququnun olması qeyd edilir. Bununla yanaşı tez-tez bu şərtlər də göstərilir: konsiqnator konsiqnantın yazılı razılığı olmadan əmtəələri müqavilə ərazisindən kənarda satmaq hüququ yoxdur, həm də alıcılarla alqı-satqı müqaviləsinə şərt daxil edilir ki, onlar əmtəələri konsiqnatorun razılığı olmadan müqavilə ərazisindən kənarda sata bilməzlər.
1.  müqavilənin müddəti. Müqavilədə konsiqnasiya müddəti, yəni konsiqnasiyaya göndərilmiş əmtəələrin hansı müddətdə satılmalı olduğu vaxt göstərilir. Praktikada müxtəlif konsiqnasiya müddətlərinə rast gəlinir, amma bir qayda olaraq onlar 6-24 ay arasında dəyişir. Maşın və avadanlıqlar üçün konsiqnasiya müddəti daha çox 12 ay təşkil edir. Konsiqnasiya müqaviləsinin fəaliyyət müddəti adətən konsiqnasiya müddətindən çox olur. Bu müddət 1-5 il təşkil edir.
1.  konsiqnasiyaya qoyulan mal üzrə mülkiyyət hüquqları. Mal konsiqnator tərəfindən satılan  vaxtadək konsiqnat mal üzərində öz mülkiyyət hüququnu saxlayır. Çox hallarda bu mülkiyyət hüququ malın satılması prosesi bitdiyi andan pulu konsiqnata ödənilənədək saxlanılır.
1. qiymət şərtləri.   Əmtəələrin satışı üzrə tapşırığı yerinə yetirərkən konsiqnator üçüncü şəxsə satdığı əmtəənin qiymətinə münasibətdə adətən konsiqnantdan asılıdır. Bu qiymətlər, yəni konsiqnatorun əmtəələri sata biləcəyi minimum qiymətlər müqavilədə göstərilir və konsiqnator konsiqnantın yazılı razılığı olmadan əmtəələri minimum qiymətdən aşağı sata bilməz. Bununla yanaşı əmtəələrin konsiqnasiyaya göndərilməsinin bazis şərtləri də göstərilir. 
1. konsiqnatora veriləcək muzdun şərtləri. Müqavilədə konsiqnatora mükafatın ödənilməsi qaydası, növü və miqdarı dəqiq müəyyənləşdirilir. O, satılmış əmtəələrin dəyərinin müəyyən faizi və ya konsiqnantın müəyyənləşdirdiyi qiymətlə konsiqnatorun sazişi həyata keçirdiyi daha əlverişli qiymət arasındakı fərq ( və ya fərqin bir hissəsi) kimi müəyəənləşdirilə bilər. Mükafatın miqdarı tərəflərin razılığı ilə müəyyənləşdirilir. Mükafat daha çox konsiqnasiya anbarından satılmış əmtəələrin dəyərinin müəyyən faizi növündə ödənilir. Müqavilədə müəyyənləşdirilir ki, hansı vaxtdan etibarən konsiqnator mükafat almaq hüququ qazanır. Adətən bütün satılmış əmtəələrin dəyəri konsiqnantın ixtiyarına keçdikdən sonra konsiqnator mükafat almaq hüququ əldə edir.
1.  hesablaşma şərti.   Konsiqnasiya müqaviləsində hesablaşma qaydası dəqiq müəyyənləşdirilir: hesablaşma hansı valyutada aparılacaq; əmtəələr satıldıqdan sonra konsiqnator hansı müddətdə konsiqnantla hesablaşma aparacaq.Hesablaşma konsiqnantın pul məbləğinin alınmasını və düzgünlüyünü təsdiq etdikdən sonra bitmiş hesab olunur.
Konsiqnator firmanın vəzifələri:
1. konsiqnasyon anbar üçün bina (otaqlar) hazırlamaq;
1. malın tam keyfiyyətinin mühavizəsini təmin etmək;
1. həmin anbarın saxlanılması xərclərini ödəmək;
1. anbardakı malları sığorta etmək;
1. reklam tədbirlərini həyata keçirmək;
1. konsiqnata vaxtlı-vaxtında hesabat vermək.
Konsiqnatın vəzifələri:
1. konsiqnasyon anbara vaxtında mal göndərmək (razılaşdırılmış müqaviləyə əsasən)
1. konsiqnasyon anbarın bütün xərclərini ödəmək ( malların saxlanılması və satışı ilə bağlı bütün xərclər).
1.  Malların geri qaytarılması qaydası. Mallar satılmadıqda onların geri qaytarılması və bununla bağı xərclərin hansı tərəfin hesabına ödənilməsi də müqavilədə qeyd olunur.            
Firmalar arası agent ticari vastəçi əlaqələri.  Müqavilənin tərəflərindən biri prinsipial- kimin adından və kimin hesabına ödəniləcək şəxs (firma), digəri isə ticarət agenti olan firmadır. Bu münasibətlər özündə aşağıdakıları əks etdirir:
1. Prinsipial firma və agent firma arasında qarşılıqlı münasibətlərin xarakteri. Agent prinsipial ilə müqavilə bağlamaq hüququna malik olan və buna malik olmayan agetlər kimi fərqləndirilir. Sonuncu ancaq prinsipialın nümayəndəsi kimi çıxış edə bilər.
2. Malın müəyyənləşdirilməsi;
3. Ərazinin mqəyyənləşdirilməsi;
4. Agent firmaya verilən hüquqlar. O, müqavilənin bağlanmasında iştirak etmir, vasitəçi rolunu oynayır. Müqavilə bağlanarkən bu, ən mühüm şərtdir.
5. Müqavilənin fəaliyyət müddəti və onun ləğv edilməsi qaydası. Agentin firmanın satış payı aşağıdakı halalrda ödənilə bilər: agentin qəbul etdiyi sifarişi prinsipial qəbul etdikdən sonra; agent vasitəsilə satılacaq mallar realizə olunub dəyəri prinsipiala ödənildikdən sonra; prinsipialın günahı üzündən malların müəyyən bir hissəsi satılmadıqda agent öz muzdunu  tam dolğunluqla ala bilər. Agent firmanın satış payı məbləği ümumi qaydada, başqa sözlə, faizlə verilir. Lakin bu halda satış məbləğindən deyil, satınalma məbləğindən hesablanır. Agent muzdunun ödənilmə tarifi  2% -dən 10 %-ə qədər təşkil edir.
6. Agentin firmanın mükafatı  Firmalar arası əlaqə qurularkən bu məsələ mühüm cəhət sayılır. Bununla bağlı müqavilədə müəyyən şərtlər hökmən qeyd ediməlidir. Məsələn, hansı hallarda agentə veriləcək muzd ödənilməlidir: agent vasitəsilə alınan sifariş prinsipial tərəfindən təsbit edildikdən sonra, mal göndərildikdən sonra, yoxsa malın dəyər məbləği prinsipial tərəfindən qəbul edildikdən sonra. Prinsipialın təqsiri üzündən satış yerinə yetirilmədikdə belə agentin öz muzdunu almaq hüququ vardır. Agentin muzdu satılan malın məbləğindən sazişdə öncədən razılaşdırılması faiz nisbətilə hesablanır. Beynəlxalq təcrübədə bu göstərici 2%-dən 10%-ə dək təşkil edir. 
1. Agentin firmanın vəzifələri. Bunlar aşağıdakılardan ibarətdir:
0. Rəqabətsizlik haqqında qeyd-şərt. Sazişin fəaliyyətdə olduğu dövr ərzində agentin rəqabət aparmaq hüququ olmur. Belə ki, o, konsiqnatın rəqabətdə olduğu firmaya da nümayəndəlik edə bilməz;
0. Minimal dövriyyə barədə qeyd-şərt. Bu qeyd-şərt onu göstərir ki, agent alqı-satqı müqaviləsində razılaşdırılmış məbləğdən az satış dövriyyəsi götürə bilməz. Əgər bu kvota razılaşdırılmış dövriyyə məbləğindən artıq, yaxud əskik olarsa, nəticədə məsuliyyət agentin üzərinə düşür;
0. Delkreder qeyd-şərti. Komission müqavilədə olduğu kimi, burada da həmin qeyd-şərt sazişə daxil edilərkən agent, onun vasitəsilə satılan malın alıcı tərəfindən qiymətininin ödənilməməsi nəticəsində baş verə biləcək zərəri öz üzərinə götürəcəyinə zəmanət verir. Həmin agent delkrederi  öz üzərinə götürdüyü üçün oan əlavə muzd verilir;
0.  Reklamın həyata keçirilməsi qeyd-şərti. Prinsipialın təlimatı əsasında reklamın həyata keçirilməsi adətən agentə həvalə olunur. Bu məqsədlə prinsipial, bir qayda olaraq, agentə pulsuz nümunələr, cizgilər, kataloqlar və s. reklam malları göndərir. Bunlar prinsipialın mülkiyyəti kimi qalır və reklam işləri yerinə yetirildikdən sonra sahibinə qaytarılır. Onu da qeyd edək ki, agent reklamın məzmununu, onun tərtib formasını və qaydasını prinsipial ilə razılaşdırır;
0. Satışdan sanrakı xidmətlərin həyata keçirilməsi qeyd-şərti. Sazişdə bu şərtə əsasən göstəriləcək xidmətin ölçüləri və muzd haqqı göstərilir, yerinə yetirilməsi isə agentə həvalə edilir;
0.  Prinsipiala informasiyalar və hesabat verilməsi. Bu qeyd-şərtə əsasən agent öz fəaliyyəti barədə prinsipiala vaxtaşırı informasiya və hesabat təqdim etməlidir. İnformasiyanın və uçotun vaxtaşırı yerinə yetirilməsi və prinsipiala təqdim müddəti sazişin konkret şərtlərilə müəyyən edilir. Agent öz fəaliyyəti haqqında aşağıdakı informasiyaları verir: bazarın konyukturunun vəziyyəti; valyuta və gömrük qaydaları; öz ölkəsində idxalın tənzimi qaydaları; satılmış əmtəədə aşkar edilən qüsurlar; öz bazarında rəqiblərin fəaliyyəti, onların qiymətləri, malların texniki göstəriciləri və s.
Prinsipialın vəzifələri. Prinsipial tərəfindən agentə pullu, yaxud pulsuz olaraq onun fəaliyyəti üçün zəruri sayılan materialların (mal nümunələri, cizgilərin, kataloqların, reklam materiallarının və s.) verilməsi onun başlıca vəzifələrindəndir. O, eyni zamanda agentə onun adından müqavilə bağladıqda qoyulan qiymətə nəzarət edə bilmək ixtiyarı verir. Bu nəzarət ona görə lazımdır ki, valyuta kursu, gömrük tarifləri və s. gözlənilmədən dəyişilə bilər.
Bu cür ticari birliklər əsasən firmalar tərəfindən öz satış bazarının daha geniş ərazilərə keçirilməsi üçün həmçinin firmanın öz məhsullarını daha sürətli reallaşdırılması üçün həyata keçirilir.  Son dövürlərdə firmalar arası ticarət əlaqələrində ən çox iri firmalar distribitiyor əlaqələrinin qurulmasına üstünlük verirlər bu onlar üçün daha sərfəli və daha az maliyyətlidir. Bu cür əlaqələr əsasən firma yerli bazardaki firmalarla deyil xarici bazardaki firmalarla qururlar və bu onların ticarət kanallarının daha geniş bir şəbəkəyə yaymasına şərait yaradır. Koreyanın elektrotexnika nəhəgi olan Samsung firmasının dünyanın 150 çox ölkəsinin 200 çox firması ilə distribitiyor müqaviləsi vardır. Firmalar öz təmsilçi ticarət tərəfdaşını seçərkən çox geniş marketinq araşdırması aparması lazım gəlir belə ki, düzgün tərəfdaşın seçilməsi firmanın həmi bazarda daha üstün vəziyyətə gətirir. Dünayanın aftomobil nəhəngləridə öz məhsullarının satışını təşkil etmək üçün bu vastədən daha geniş istifadə edirlər. Bu cür ticari əlaqələrdə satış və 

texniki xidməti təmsilçi firma həyata keçiriri . Məhsul üzrə cavabdeh isə istehsalçı firma olur yəni həmsulda hər hansı bir texniki qüsur və ya çatışmazlıq olmasına istehsalçı firma bir-başa cavabdehlik daşıyır. Təmsilçilik əlaqələri firmaların həmin bazarlarda daha sürətli fəaliyyətini təmin edir.Öz məhsulunun satışını özü deyil həmin bazarı daha yaxşı bilən yerli firmalara etibar edir. Öz isə sadəcə olaraq məhsulun təchizatçısı kimi çıxış edir.


















1.4 Françaizinq
Bazar iqtisadiyyatının əsas xüsusiyyəti sahibkarlıq fəaliyyətidir. Lakin tədqiqatlar göstərdi ki, maliyyə resurslarının çatışmazlığı iqtisadiyyatın müəyyən  sahəsinin inkişafında öz sözünü deyir. Bu problem öz həllini iri və xırda sahibkarlığın qarşılıqlı sərfəli əməkdaşlıq sisteminin köməyilə biznesin aparılmasının yeni metodu – françayzinqin vasitəsilə tapa bilər. Müasir “françayzinq” “termini fransız sözü olub “franchise” sözündən götürülüb və “güzəşt, üstünlük” deməkdir. İşə yeni başlayan sahibkar üçün ən dəyərli və sərfəli güzəşt artıq işlənmiş və özünü doğrultmuş texnologiyadan, məhşur və populyar ticarət markasından istifadə etmək mümkünlüyü, maariflənmək və lazımi informasiya və məsləhət almaq imkanıdır. 
Françayzinq, dünyada geniş yayılmış tərəfdaşlıq əlaqələrinin və işguzar əməkdaşlığın formasıdır. Françayzinqin məzmunu  iri, nüfuzlu və kifayət qədər tanınmış şirkət kiçik müstəqil müəssisəyə müəyyən məhsullar buraxmaq və onları satmaq, həmçinin şirkətin ticarət markası altında müəyyən bazarda xidmətlər göstərmək hüququnun verilməsi haqqında onunla müqəviləylə daha da aydınlaşır. 
Belə qarılıqlı münasibətlər sxemində iki tərəf çıxış edir:
Françayzer - baş şirkət, hansı ki, ticarət markasından istifadə hüququ daxil edilmələ müyyən hüquq verir;
Operator, yaxud françayzi -  kiçik müəssisə, hansı ki, müqaviləyə görə franşayzer tərəfindən verilən hüququ alır.     
“ Françayzinq” və “franşiza” terminləri kommersiya kontraktlarının tərtibatında istifadə olunur ki, bu zaman artıq müəyyən sənaye (kommersiya) fəaliyyəti aparmaq sistemi təcrübəsinə malik bir şəxs ( hüquqa malik ) müqavilədə nəzərdə tutulmuş şərtlərlə və müəyyən xeyirlə həmin sistemdən istifadə etmək hüququnu digər bir şəxsə ( hüquqa malik ) təqdim edir. Operator françayzerin ticarət markasından istifadə edərək öz biznesini həyatat keçirir. Bu əməkdaşlıq forması yeni yaradılan müəssisə üçün xüsusilə sərfəlidir.
Françayzer özündən asılı vəziyyətdə sənaye müəssisələri və geniş ticarət şəbəkəsi yaradaraq çoxlu operatorlarla müqavilə bağlayır. Müqavilənin şirkətlərinə görə franşayzer operatorun istehsalın normal təşkili ilə əlaqədar bütün kompleks xidmətləri göstərməyə borcludur:
· Avadanlığın göndərilməsi;
· Texnologiya ilə təmin edilməsi;
· Heyətin ixisasa səviyyəsinin artırılması;
· Mühasibat uçotu üzrə xidmət göstərilməsi.
Operator əmtəənin yaxud xidmətin keyfiyyətinə və onların tərtibatına, yəni ticarət markasının nüfuzu ilə bağlı nə varsa hamısına qoyulan tələblərə riayət etməyi öz öhdəsinə götürür. Müqavilə bir qayda olaraq uzunmüddətli xarakter daşıyır. Ancaq operator müqavilədə göstərilən şərtləri pozarsa, ticarət markasının nüfuzuna pis təsir edərsə, istehlakçıların sayı azalarsa, bu halda istınilən halda françayzer mqaviləni ləğv edə bilər.
Operatorun yeni yaranmış və və maliyyə cəhətdən zəif olmalarını nəzərə alaraq firma françayzer aşağıdakı şərtəri formalaşdırmalıdır:
1) İstehsal sahəsindən asılı olaraq miqdarı müəyyən olunan ilkin ödəmələrin həcmi (bazarda tanınmıç ticarət markası adı altında iştirak etməyə görə );
2) Sərmayə qoyuluşları zamanı operatora kömək edilməsi (binaların, avadanlığın icarəyə verilməsi, hər hansı bir bankdan  - kredit  alınması üçün təminatın verilməsi və s.);
3) Operatorun mənfəətindən ödəmə normativlərinin müəyyən olunması və ödəmə formalarının dəqiqləşdirilməsi.
Françayzinq xüsusi növ tərəfdaşlıq münasibətidir. Burada tərəflərin öhdəlikləri və hüquqları müəyyən olunur : 
1. Françayzer – uğurla işləyən, yaxşı tanınmış şirkətdir. O, özünün biznes konsepsiyasının həyat qabiliyyətini atrıq sübut etmişdir və onun digər sahibkarlara verməyə hazırdır. 
2. Françayzlar – biznes ideyalarının, ticarət markalarının adından istifadə hüququnu almış ayrıca şəxs yaxud şirkətlərdir. Françayzlar işi öhdəliklərinə götürürlər. Bu, françayzerin qoyduğu qaydalara əmtəələrin yaxud xidmətlərin satqısından ibarət olur. Françayzerin diqqət yetirməli olduğu nüanslar: 
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1940 – cı illərin sonunda Dik və Mak Makdonalds birlikdə Mak Donaldsı yaratdılar. Tezliklə bu restoran məşhurlaşdı.1945-ci ildə ABŞ-ın qərbindəki San Bernazdino restoranına süd mikserləri satan agent daxil olur. Adəti üzrə danışıqlardan sonra irəliyə doğru getmək əvəzinə o, dayanaraq bütün günü restoranı müşahidə etmişdir. Həqiqi mənada müştərilərdən macal yox idi. Restoranın uğuru agentə sakitlik vermirdi. Bir neçə həftədən sonra o, sahibkara müraciət edir və tezliklə belə restoranın alqı-satqı hüququna lisenziya alır. 1955-ci il martın 2-də öz firmasının əsasını qoyur. Kommersiya registrində yazılırdı: “Mc Donald’s System İnc. əsasını qoyanın adı: Rey Krok.” Beləliklə məlum olur ki, müasir françayzinqin atası “Mc Donald’s”ın ilk françayzer agenti olan Rey Krokdur.  
Ucqar bir əyalətdə fəaliyyətə başlayan Mc Donalds kimi bir müəssisənin 14000-dən çox bölmələrinin yaranması və bunun 3750-sinin sahibkarlara françayzinq müqaviləsi ilə verilməsi, ABŞ üzrə fəaliyyətinin il əarzində 8%, dünya üzrə isə 20% artması françayzinq sahəsində Mc Donald’sın nə qədər böyük nailiyyət əldə etdiyini göstərir. 
	Françayzinq müqaviləsi qeyd etdiyim kimi hər iki tərəfə hüquq, öhdəlik, müəyyən üstünlüklər verir. Lakin bununla yanaşı françayzinq müqviləsi hər iki tərəf üçün də eyni zamanda risklər təqdim etmiş olur. Françayzerin qarşılaşdığı risklər : 
a) İşini öyrətmə- Françayzer, yəni franşiz verən öz markasının zədələnməməsi üçün özünün istifadə etdiyi istehsal və kommersiya sirlərini franşiz alana öyrətməli olurlar. Düzdür həmin anda müqavilə şərtlərinə görə şirkətlər bir-birinə rəqib sayılmırlar. Amma müqavilə müddəti tamamlandıqdan sonra françayzinin həmin işi davam etdirməsi ana şirkət üçün təhlükə yaradır.  
b) İmicin zədələnməsi- françayzi müəssisə işləyə bilmədiyi halda müəssisənin bağlanması əmrini verə bilər. Belə olduğu təqdirdə imic istehlakçı gözündə zədələnmiş olur, hansı ki həmin imic və ya marka ana şirkətə məxsusdur. 
c) Fürsətin itirilməsi- buna bəzən “mənfəətdən zərər” də deyirlər. Bu zaman şirkət yeni françayzilər açdıqda, öz istehlakçısının da bir qismini ona vermiş olur. Gələcəkdə müqavilənin bitməsi istehlakçının köhnə françayzidə qaldığı təqdirində françayzer faktiki olaraq həmin müştəriləri itirmiş olur. 
Franşiza müqaviləsinin yalnız françayzerə deyil, françayziyə də risk gətirən tərəfləri vardır. Bunlar : 
a) Yüksək investisiya- franşiz alan françazinq sisteminə qoşulmaq üçün yüklü miqdarda investisiya yatırmalı olur. Yəni bunun üçün ana müəssisəyə müəyyən məbləğdə vəsait verməli olur. 
b) Bəzi sahibkarlar öşlərini öz bildikləri kimi idarəetməyə üstünlük verirlər. Bu kimi sahibkarlar franşiza müqaviləsinə girərkən özlərini narahat hiss edər və daim nəzarət altında hiss etdiyi üçün maksimum fəaliyyət göstərə bilmirlər. 
c) Sərt qanunlar- bu franşiza alan sahibkarı öz işinin ağası məsələsinin əlehinədir. Çünki sahibkar öz işində müştəri ilə istədiyi kimi rəftar edə bilər, onun müştərilərinin sırasından çıxmasına adi baxa bilərdi, amma françayzinq fəaliyyəti zamanı ana şirkətin qoyduğu qaydalara işçilərlə yanaşı françayzi də tabe olmalıdır. Bu isə sahibkara öz işində işçi hissiyatı yönəldir. 
d) Yaradıcılığın yox olması- françayzerlər françayziyə matketinq və s. kimi məsələləri özü həll etməsinə icazə verir, amma bəzi müqavilələrdə bu nəzərdə tutulmur. Buna görə də franşiz alan bu cür fəaliyyətlərdən məhrum olur. Yəni yaradıcılıq qabiliyyətini itirir. 
Françayzinq sistemlərinin növləri : Françayzinq sistemlərinin növləri dedikdə əsasən françayzinq sistemlərinin birləşdirə biləcəyi tərəflər nəzərdə tutulur və bunlar aşağıdakılardan ibarətdir : 
· istehsalçı ilə istehsalçını 
· istehsalçı ilə topdansatış ticarətçini 
· istehsalçı ilə pərakəndə satış ticarətçini 
· topdansatış ticarətçi ilə topdansatış ticarətçini 
· topdansatış ticarətçi ilə pərakəndə satış ticarətçini 
· pərakəndəsatış ticarətçisi ilə pərakəndə satış ticarətçini 
· xidmət müssisəsi ilə xidmət müəssisəsini 
İstehsalçı ilə istehsalçı – Bu zaman françayzlar nisbətən avtonom qalır. Belə ki, burada françayzlar demək olar ki tam sərbəst fəaliyyət göstərirlər. Bu zaman məhsul siyasəti və əməliyyatları farnçayzlara məxsus ola bilər. Hətta sex və avadanlıqlar da onlara məxsus kimi konstruksiyalarda ola bilər.  
İstehsalçı və pərakəndə satıcı – Buna misal olaraq avtomobil istehsalçıları və pərakəndə avtomobil dilerlərini birləşdirən sistemləri misal göstərmək olar. Bura eyniz zamanda avtomobil xidmətləri stansiyaları da aid ola bilər.  
İstehsalçı ilə topdansatış ticarətçini, topdansatış ticarətçi ilə topdansatış ticarətçini, topdansatış ticarətçi ilə pərakəndə satış ticarətçini birləşdirən franşizalar da eyni qayda əsasında fəaliyyət göstərir. Eyni zamanda burada bir sıra hallarda françayzlar franşizerlərin faktiki davamşıları olurlar. Belə olan təqdirdə baş kompaniyanın ticarət məntəqəsinin yaradılması nəzərdə tutulur və françayzer  françayza bunun üçün pul ödəyir. 
Françayzinqin əsas formaları : İnkişaf etmiş ölkələrdə françayzinq bir sıra formalara malikdir və həmin formalara aşağıdakılar aiddir : 
1. Əmtəə françayzinqi 
2. İstehsal françayzinqi 
3. İşguzar françayzinq 
4. Korporativ françayzinq
5. Konversion françayzinq 
6. Rayon françayzinqi 
7. Subfrançayzinq   
8. Biznes-format françayzinqi  
Əmtəə françayzinqi özünü ticarət sferasında tərəflərin qarşılıqlı münasibətləri formasında göstərir. Bu françayzinq formasında franşiz verən müəyyən hüquqları ötürür, franşiz alan isə həmin hüquqları əldə etmiş olur. Bu hüquqlar franşizerin istehsal etdiyi məhsulların ticarət markası altında franşizi alan tərəfindən reallaşdırılmasının konkret ərazidə aparılmasının məhdudlaşdırılmır. 
İstehsal françayzinqində franşizalana istehsalat, franşizverənin məhsullarının ticarət nişanı altında istehsalı və satışı hüquqları verilir. Və bu zaman franşizalan ona təqdim edilən xammallardan, materiallardan, texnologiyadan və s. Istifadə edə bilər. 
İşguzar françayzinq özünü əsasən xidmət, təhsil və ictimai sferada göstərir. Françayzinqin bu formasında franşizalan françayzerin verdiyi model üzrə və onun yaxından iştirakı ilə biznes yaradır. Digər françayzinq formalarından fərqli olaraq burada franşizalan franşizverənin texnologiyalarından,əmtəə nizamından və sahibkarlıq təcrübəsindən, hətta nau-housundan geniş istifadə edə bilir.  
Korporotiv françayzinq françayzinqi müasir formalarındandır. Buna səbəb korporasiyaların son dövrlərə aid olmasıdır. Bu zaman franşiz alan muzdlu menecelərdən istifadə edir və franşiz müəssisələri şəbəkələrindəfəliyyət göstərir. 
Konversion françayzinq franşiz şəbəkələrinin genişləndirilməsi üsuludur. Bu formada müstəqil fəaliyyət göstərən müəssilər françayzinq müqaviləsinə görə işləməyə keçir. Eyni zamanda franşix verənin nəzarəti altında françayzinq şəbəkələrinə qoşulmuş olur.  
Rayon françayzinqi digərlərindən fərqlənir. Belə ki bu zaman franşiz alarkən françayz fəaliyyətə başlayacağı və fəaliyyət göstərəcəyi sahənin mənimsənilməsi hüququnu almış olur. Başqa sözlə, bu zaman franşiz sistemi yaradılır və onun üzərində nəzarət danışılmış miqdarda müəssisələrə və onların açılması qrafikinə uyğun olaraq aparılır. 
Subfrançayzinqdə franşizi alan baş usta, françayzer-kompaniyaların subfranşizin satması hüququ ilə, subfranşiz verən kimi müəyyən rayonda nəzarəti həyata keçirir. 
Biznes-format françayzinqi daha kompleksdir. Buarad françayzer françayziyə özü hazırladığı biznesin aparılması və təşkili texnologiyasını da verir. Françyazi françayzerlə eyniləşir və onun şəbəkəsinin bir hissəsinə çevrilir. Bu növ françayzinq koorporativ françayzinqə nisbətən yaxındır. 
Franşizlərin seçilməsi : Sahibkarlar franşizanı alarkən, onlar adətən müəssisəni alırlar. Franşizlərlə işi yaxşı aparmaq üçün françazlar hökmən franşizerlərin göstərişlərinə əməl etməli olurlar. Bu göstərişlərə isə çoxlu sayda detallar aiddir və bunlar aşağıdakılardan ibarətdir: 
1. hansı əmtəəni yaxud malı satmalı 
2. necə və hansı yollarla satmalı 
3. məsrəflərə necə nəzarət etməli 
4. hansı hesabatları hazırlamalı 
5. iş gününün davamiyyəti necədir. 
Bütün bu lazımı məlumatların hazırlanması və nəzərdən keçirilməsi eyni zamanda françayzerin françayza etibarının artmasına səbəb olan amillərdən biridir. Belə ki, eyni zamanda françayzer də bu məsələlərdən bəzi haqqında françayzdan əvvəl fikirləşməli olur. Məsələn, alınan əmtəələrin hansı yollarla satılması kimi. Beləliklə burada birinci mərhələ kimi sahibkarın özünün imkanlarının və arzularının müəyyən edilməsi durur. İkinci mərhələ əmtəənin yaxud xidmətin seçilməsi və münasib franşizin axtarılması, eyni zamanda həyata keçirilməlidir ki, bunlar aşağıdakı suallara arxalanırlar: 
a) Həqiqətən mən bu əmtəəyə yaxud xidmətə inanıram və nəticə etibarilə qane ediləcəyəmmi? 
b) Doğurdan da mən belə insan olmalıyam, bu işi yerinə yetirməliyəm və belə franşiz müəssisənin işini aparmalıyammı? 
Yoxlama suallarının təhlili. Bu suallar yalnız təhlilin başlanmasını ifadə edir. Franşiz razılaşmanın imkanlarının dəqiq təhlilinin aparılması üçün sahibkarlar yoxlama sualları siyahısını hazırlamalıdırlar. Bu suallar əsasən 25 sual formasında tərtib edilir və sahibkara vədlərin yerinə yetirilməsi zamanı zərər çəkmədən yan keçməyə imkan verir. Franşiza ilə maraqlanan sahibkar əmin olmalıdır ki, tutaq ki, reklama görə komisyon ödəmələr sahə normaları çərçivəsindədir, istənilən əlavə xərclər mümkündür. Əgər françayzlar dərin təhlil üçün yoxlama sualları siyahısından istifadə etməsələr, qiymətləndirmə zamanı baha başa gələn ziyanlarla qarşılaşa bilərlər. Bəzən sahibkarlar bu riski aşağı salmaq üçün fəaliyyət haqqında tam məlumat alınması, hətta hüquqşünasın tutulması kimi addımlar atırlar. 
Saziş bağlanılarkən birdəfəlik yaxud daxil olmaq üzvlüyü razılaşdırılır ki, bunlara da aşağıdakı xidmətlər daxildir: 
1. Firma markasından istifadə edilə bilinməsi 
1. Ofisin təşkil edilməsinə görə franşizverənin xidmətlər göstərməsi 
1. Ofis avadanlığının və predmetlərinin təqdim olunması 
1. Sitemin planlaşdırılmasına və işlənməsinə yüksək xərclərdə franşizaların iştirakı 
1. Franşizverənin sisteminə qoşulmağın hesabına rəqabətdə üstünlük 
1. Cari franşiz üzvlükləri mütəmadi alınması 
1. Əraziyə görə müdafiə hüququ 
1. Nou-haunun təqdim olunması 
1. Sorğu rəhbərliyinin tərtib edilməsi 
Almaniyanın françayzinq haqqında qanununa əsasən françayzinq ödənişi ayda bir dəfə olmaqla həyata keçirilir. Ödənişlər əsasən cari xərclər kimi götürülür. Daha uzun müddətli isə tərfələrin razılığı əsasında müqavilə şərlərində əks olunur. Bu xərclərə reklam aksiyaları, ictimaiyyətlə əlaqə (PR), bazrın təhlili, məlumat materiallarının tərtibi, öyrədilmə, müəssisənin fəaliyyəti və uğuru haqqında təqdiqatların aparılması xərcləri daxildir. 
Almaniyada françayzinqin inkişafında yatırılan investisiyalar da əsaslı rol oynayır. İttifaqın araşdırmalarına görə Almaniyada bu sahədə investisiyaya tələbat maksimum 300000 DM təşkil edir. Daha yüksək məbləğ əldə edən sahibkarlar bir sözlə geniş ərazi üzrə fəaliyyəti göz qabağına gətirir. Bu zaman françayzinq master françayzinqə çevrilir. Master françayzinq – lokal nöqtə deyil, böyük bir ərazini, bir qayda olaraq ölkəni əhatə edir. Master françayzinq  əsasən xaricdən yeni ideyaların alınmasının lehinədir. Amma hazırda Almaniyada ideyaların adaptasiyası bir sıra qəbul edilməyən fəaliyyətlərdən sayılır. Buna görə də, mater françayzinq nisbətən ləng inkişaf edir.   
Rusiyada ilk françayzinq firması 1990-cı ildə Tolyattidə yaranmışdır. Birbaşa françayzinqlə 1993-cü ildə françayzinqlə “Doka” firması məşğul olmuşdur. Nəticədə bu firma beynəlxal françayzinq assosiasiyasının üzvü olmuşdur. Bu illərdə Peterburgerlər, Ruskaya Trapeza, Zolotoy Sıplyonok və s. kimi müəssisələr françayzinq formalı fəaliyyətə başladılar. Amma françayzinq üzrə ixtisaslı kadrların olmaması, ətraflı məlumat əldə edilə bilməməsi bu şirkətlərin çoxunun fəaliyyətini yalnız ekperiment mərhələsi ilə məhdudlaşdırdı. Daha sonra françayzinqin inkişafı buraya iri françayzinq firmalarının gəlməsi oldu. Bu zaman Rusiya françayzinq haqqında qanun yaradıldı, rəhbərlər üçün seminarlar təşkil edildi. Son nəticədə Rusiya Françayzinq Assosiasiyasının yaradıldı. 2005-ci il statistikasına görə Rusiyada françayzinq əsasında fəaliyyət götərərn müəssisələrin sayı 200-dən çoxdur. 1996-cı ildə rus sahibkar ictimaiyyətinin françayzinqə olan marağı ilə əlaqədar olaraq Rusiya Françayzinq İnkişaf Assosiasiyası federal ictimai təşkilatı yarandı. 
Hazırda françayzinqin yüksək sürətlə yayıldığı və inkişaf etdiyi ölkələrdə ekspertlər, qlobal bazarlarda sürətlə xidmət edən böyük ticarət və servis şəbəkələri yaratmaq üçün əlverişli olduğu üçün françayzinqin daha da genişlənəcəyindən əmindirlər. Francayzinq şəbəkəsi bütün ölkələri əhatə edib və hazırkı göstəricilərə görə onların gəliri və dövriyyəsinin həcmi milyard dollarla ölçülür. Dünya üzre ən geniş şəbəkəyə və gəlire sahib ilk 10 françayer müəssisə aşagidaki sxemdə göstərmək olar.    
Cədvəl-3
	Adlari
	Fəaliyyət istiqamətləri
	Franşize dəyəri

	1. Hampton Hotels
	Mid-priced hotels

	$1,786,929 - $7,596,688


	2. Ampm
	Convenience store & gas station
	$1,057,200 - $1,885,000

	3. McDonald's
	Hamburgers, chicken, salads (Fast food)
	$1,057,200 - $1,885,000

	4. 7-Eleven Inc
	Convenience store
	$30,800 - $604,500

	5. Supercuts
	Hair salon
	$112,550 - $243,200

	6. Days Inn
	Hotels
	$192,291 - $6,479,764

	7. Vanguard Cleaning Systems
	Commercial cleaning
	$8,200 - $38,100

	8. Sverpro
	
	Insurance/disaster restoration & cleaning
	$127,300 - $174,700

	9. Subway 
	Submarine sandwiches & salads 
	$84,300 - $258,300

	10. Denny's Inc. 	
	Full-service family restaurant
	$1,125,609 - $2,396,419










2.1 Firmalar arası rəqabət münasbətləri və onun növləri

Bazar iqtisadiyyatının ən mühüm prinsiplərindən biri əmtəə istehsalçıaları arasındakı azad rəqabətin mövcud olmasıdır. Rəqabət –öz sahibkarlıq fəaliyyətinin nəticələrini daha da yaxşılaşdırmaq məqsədi ilə ən əlverişli  istehsal və satış şərtləri əldə etmək uğrunda istehsalçılar, malgöndərənlər, bir sözlə, firma və müəssisələr arasındakı  mübarizədir.
Bazar münasibətləri sistemində rəqabətin əsas məzmunu alıcı uğrunda mübarizə və onların ehtiyatlarının tam təmin edilməsidir. Bazarda daha çox pay və mövqe uğrunda mübarizə və bu sazədə əldə edilən müvəffəqiyyət ilk növbədə əmtəə istehsalçılarının istehsal etdikləri məhsulun keyfiyyəti və onun qiymətinin aşağı romasından asılıdır. Əslində bazar münasibətləri şəraitində rəqabət sahibkarlıq fəaliyyətinin ən mühüm ölçü vahidi hesab edilir.
Bazar münasibətlərinin və iqtisadiyyatın inkişaf tarixi göstərir ki, rəqabət əslində əmtəə istehsalı ilə eyni vaxtda yaradılmışdır. Lakin kapitalizmin inkişaf etdiyi şəraitdə o həm bazar münasibətlərinin ən mühüm amilinə və həm də ictimai istehsalın çevik tənzimlənməsinə çevrilmişdir. XIX əsrin ortasından etibarən dövlət tərəfindən tənzimlənməyən və azad rəqabətin geniş inkişaf etdiyi bazar iqtisadiyyatı formalaşmağa başlamışdır. Bu cür bazar əmtəə istehsalına müstəsna hallarda yalnız tələb və təklif mexanizmi və ona uyğun olaraq qiymətin dəyişməsi yolu ilə təsir edirdi. Təbiidir ki, bazar münasibətlərinin bu cür formalaşması və inkişafı əmtəə istehsalını istehlakçıların tələblərini öyrənməyə, istehsal etdikləri məhsulun keyfiyyətini yaxşılaşdırmağa, əmək məhsuldarlığını yüksəltməyə, istehsalı genişləndirməyə və istehsal xərclərini aşağı salmağa məcbur edirdi. Bu dövrdə rəqabətin iki əsas forması – sahədaxili və sahələrarası rəqabət yapranıb inkişaf etməyə başladı.
Sahədaxili rəqabət- bir sahənin əmtəə istehsalçıları arasındakı rəqabəti xarakterizə edir. Əgər müəssisə yüksək əmək məhsuldarlığına nail olursa, orta səviyyəli əmək məhsuldarlığı ilə işləyən müəssisələrə nisbətən daha çox əlavə mənfəət əldə edir. Əksinə, texniki və texnoloji cəhətdən zəif inkişaf edən müəssisə istehsal etdiyi məhsulun fərdi dəyərini belə qazana bilmir. Sahədaxili rəqabət müəssisələri elmi-texniki tərəqqinin inkişafına stimullaşdırır.
Sahələrarası rəqabət- müxtəlif sahələrə daxil olan müəssisələr arasıqdakı rəqabəti xarakterizə edir. Sahələrarası rəqabət inkişaf etdiyi mühitdə kapitalın aşağı mənfəət normalarına malik olan sahələrin daha yüksək mənfəətə malik sahələrə axını yaranır. Daha gəlirli sahələrə yeni kapital axını müşahidə edilir. Bu da eyni istehsal sahələrinin inkişafına imkan verir, zəruri məhsulun təklifini artırır.
Təbiidir ki, aşağı səviyyəli gəlirə malik sahələrdən kapitalın uzaqlaşması ilə bağlı əks mənzərə də müşahidə olunur. Belə ki, istehsalın həcmi aşağı düşür, sahənin məhsullarına olan tələb onun təklifini üstələyir, nəticədə isə qiymət yüksəlir. Qiymət bu zaman istehlakçının zövqünün və alıcı qabiliyyətinin, texnologiyanın və digər faktorların dəyişməsinə uyğun olaraq resursların yenidən bölüşdürülməsi üçün siqnal funksiyasını yerinə yetirir. Sahələrarası rəqabətin inkişafı zamanı dinamik tarazlıq obyektiv olaraq təmin edilir, kapital qoyuluşundan, haraya qoyulmasından asılı olmayaraq bərabər mənfəət əldə edilməsi mümkün olur. Sahələrarası rəqabət həm də elmi-texniki tərəqqi stimulladırır.
Rəqabət növlərinin təkmilləşdirilməsi əmtəə istehsalının sayından və onların bazarda tutduğu xüsusi çəkisindən də asılı olur. Məhz bu baxımdan təkmil (azad) və qeyri-təkmil rəqabət   növləri fərqləndirilir.
Azad (təkmil) rəqabətin əsas əlamətləri. Bu rəqabət mühitində istehlakçıların sayı məhdudlaşdırılmır, əmtəə istehsalçıları bazara daxil olmaq və çıxmaq baxımından mütləq mənada sərbəstliyə malikdirlər. Azad rəqabətə misal olaraq hər bir vətəndaşın sahibkarlıq fəaliyyəti ilə məşğul olması və öz fəaliyyətini dayandırmaq hüququnu göstərmək olar. Bu hüququn özü belə müxtəlif aspektləri əhatə edir. Belə ki, fəaliyyət sahəsimüəyyənləşdirilir, ona uyğun bu və ya digər strukturlar formalaşdırılır, muzdlu işçilər cəlb edilir, səhmlər alınır, dövlət istiqrazları cəlb edilir, investisiya qoyuluşu təmin  olunur və s. Azad rəqabət şəraitində vətəndaşların hər hansı fəaliyyət növünü seçməsi mümkündür. Azad rəqabət sistemində istehlakçıların diskriminalının bütün formaları istisna olunur.
Azad rəqabət şəraitində bütün növ material, əmək, maliyyə və s. resurslar mütləq mənada mobil xarakter daşıyır, yəni daim hərəkətdə olur. Azad rəqabət mühitinin iştirakçıları öz maliyyə resurslarını sadəcə olaraq yerləşdirmir, əksinə gəlirlərin artmasına yönəldirlər. Eyni zamanda istehsal və satışın genişlənməsi baxımından kapitalın yerinin dəyişdirilməsi də həyata keçirilir. Bu isə yalnız o halda mümkündür ki, həmin sahəyə əlavə resurslar cəlb edilir, qabaqcıl texnologiya tətbiq edilir.
Hər bir rəqabət iştirakçılarının tam informasiya (tələb, təklif, qiymət, mənfəət norması və s. haqqında) əldə etməsi səhmlərin cəlb ediliməsinə, məhsul satışında, tərpənməz əmlakın alınmasında ən düzgün və optimal variantların seçilməsinə imkan verir. Sonuncu halda iştirakçı dərk etməlidir ki, qoyulmuş səhmlər ona maksimum gəlir əldə etməyə imkan verməlidir.
Məhsulun müxtəlif mənada eyni adlı və yeni növlü olması ticarət markalarının və məhsulun keyfiyyətinin digər fərdi  xarakteristikasının məhdudlaşdırılmasını özündə əks etdirir.
Azad rəqabət şəraitində heç bir iştirakçı qərarların qəbul edilməsi zamanı digər iştirakçılara təsir göstərmək imkanına malik deyil. Bu isə ilk növbədə onunla bağlıdır ki, bazarda əmtəə istehsalçılarının sayı çoxdur və bundan əlavə  hər bir istehsalçı və satışının əmanəti ümumi istehsalın həcmində daha doğrusu təklifin strukturunda nəzərə çarpmır. Ona görə də ayrı-ayrı istehsalçıların öz məhsullarına qoyduqları qiymət ümumi bazar qiymətlərinə təsir edə bilmir. Beləliklə, azad rəqabət şəraitində qiymətin real səviyyəsi iqtisadiyyatın ayrı-ayrı subyektlərinin iradəsindən az asılı olur və hansısa «gözəgörünməz əl»  vasitəsilə müəyyənləşdirilir.
	Təkmil (azad) rəqabətin iqtisadi nəticələri aşağıdakı 1№-li sxemdə göstərilmişdir.
Azad rəqabət şəraitində tələb və təklifin tərəddüdləri dövri olaraq bir sahədə istehsalın həcminin artmasına, digər sahədə isə  azalmasına gətirib çıxarır. Bir firmada gəlirlərin artımı, digərində onun aşağı düşməsi ilə müşahidə olunur. Xırda müəssisələr rəqabətə davam gətirmədiyindən iri müəssisələr tərəfindən özlərinə birləşdirilir. Bu da istehsalın təmərküzləşməsinə və mərkəzləşməsinə gətirib çıxarır. Bunlar isə öz növbəsində ishisarçılığın yaranmasına və bazarda hakimiyyətin zəbt olunmasına səbəb olur.
Qeyri-təkmil rəqabət bazarı. Bazarın bu forması özündə xalis inhisarçılığı, inhisarçı rəqabəti, oliqopoliyanı birləşdirir.
Xalis (mütləq) inhisar o halda mövcud olur ki, bir firma məhsulun yeganə istehsalçısı kimi çıxış edir və bazarda həmin məhsul heç bir yaxın əvəzçiliyə malik olmur. Xalis inhisar modeli özlüyündə aşağıdakı dörd xarakterik cəhəti birləşdirir.
-bazarda məhsul vahid satıcı tərəfindən təklif edilir;
-realizə olunan məhsul unikal xarakter daşıyır. Mahiyyət etibarilə həmin məhsuldan keyfiyyətli məhsul və ona yaxın əvəzləyicisi yoxdur;
-inhisarçı bazar hakimiyyətinə malik olur və qiymətlərin səviyyəsinə mütəmadi olaraq nəzarət edir;
-bazara daxil olmaq üçün inhisarçı tərəfindən müəyyən süni baryerlər yaradılır.
Təbiidir ki, birinci halda söhbət təbii inhisarçılıqdan gedir. Bu müəssisələr əsas etibarı ilə  ictimai istifadəçilərə xidmət edir. Təbii inhisara – elektrik və qaz şirkətləri, su təchizatı, rabitə xətti və nəqliyyat müəssisələri aid edilir. Həqiqətən metropolitenlə rəqabət aparan hər hansı müəssisənin mövcud olduğunu demək olduqca çətindir. Qeyd etmək lazımdır ki, bazar iqtisadiyyatına keçmiş ölkələrdə təbii inhisar müəssisələri əsas etibarı ilə dövlət mülkiyyətində saxlanılır və ya dövlətin ciddi nəzarəti altında fəaliyyət göstərir. Bu sahəyə süni maneələr, patentlər və lisenziyalar aid edilir.
Sxem 1Əvvələr istehsal olunmayan yeni məhsul
Moderləşmiş məhsul istehsalı
Yüksək keyfiyyətli məhsul istehsalı
Xərclərin ixtisarı nəticəsində istehsalın həcminin artırılması
Təkmil rəqabətin iqtisadi nəticələri
Anarxiya ,Böhran
Məhsuldar qüvvələrin bölüşdürülməsi
Cəmiyyətin təbəqələşməsi








İnhisarçı rəqabət- sırf bazar şəraitində çoxsaylı məhsul istehsalçılarının oxşar, lakin idietik (eyni) olmayan məhsulların təklifini nəzərdə tutur. İnhisarçı rəqabət şəraitində bazarda yüzlərlə və minlərlə firmanın olması tələb olunmur. Bu hal üçün onlarla firmanın mövcudluğu kifayət edir.
Xalis rəqabət şəraitində firma standart və ya eyni tipli məhsullar, inhisarçı rəqabət şəraitində isə fərqli məhsulları istehsal edir. Burada differensiallaşma hər şeydən əvvəl məhsul və xidmətlərin keyfiyyətini əhatə edir. Bununla belə, məhsullar həm də satışdan sonrakı xidmət (uzunmüddətli istifadə olunan məhsullar üçün) şərtlərinə, alıcılara yaxınlaşmasına, reklamın intensivləşməsinə görə də differensiallaşdırılır. İnhisarçı rəqabət bazarında firma təkcə qiymət vasitəsi ilə deyil, həm də bütün mümkün yollarla rəqabət aparmaq qabiliyyətinə malikdir. Bu cəhət inhisarçı rəqabət bazarının Ən başlıca xüsusiyyətidir.
İnhisarçı rəqabət bazarının daha bir mühüm xarakteristikası nisbətən asan yollarla bazara daxil olmağın mümkünlüyüdür. İnhisarçı rəqabət bazarında fəaliyyət göstərən istehsalçı adətən çox nəhəng firma olmur. Ona görə də təsərrüfat fəaliyyəti üçün istehsalçıda zəruri olan ilkin kapitalın həcmi çox da böyük deyil.
Bu bazarı xarakterizə edərkən belə bir sualla qarşılaşmaq mümkündür. Bu bazar modelində inhisarçı rəqabət nədən ibarətdir? Məhsulların differensiallaşdığı şəraitdə hər bir firma öz məhsulları üzərində inhisarçı hakimiyyətə malik olur. Belə ki, onlar rəqabət aparan digər firmaların fəaliyyətindən asılı olmayaraq qiyməti yüksəltmək və aşağı salmaq imkanına malikdirlər. Mövcud olan bu imkanlar yalnız anoloji məhsullar istehsal edən firmaların sayı ilə məhdudlaşdırıla bilər. Bundan əlavə inhisarçı rəqabət bazarında orta və xırda firmalarla yanaşı həddən artıq iri istehsalçılar da fəaliyyət göstərir. Hazırda Qərb ölkələrinin müasir bazar strukturları inhisarçı rəqabət əsasında fəaliyyət göstərir.
Oliqopoliya. Oliqopoliyanı xarakterizə edən ən başlıca xüsusiyyət azsaylı rəqabət iştirakçılarının olmasıdır. Nisbətən azsaylı (10-a qədər) firmaların müəyən əmtəə və xidmətlər bazarında mütləq hegemonluğu ilə xarakterizə olunan rəqabət olqopoliya adların. Tətbiqi iqtisadiyyatın tədqiqatçıları göstərir ki, müxtəlif bazarlar arasında dəqiq müəyyənləşdirilmiş sərhədlər yoxdur. Ona görə də oliqopoliya modeli  xalis rəqabətdən tutulmuş inhisarçı rəqabətə qədər böyük bir sahəni əhatə edir. Bazar təsərrüfatındakı klassik oliqopoliya beşə qədər istehsalçı əsasında təşkil edir. Məsələn,ABŞ-ın avtomobil sənayesində «Böyük üçlük» - «General Motors», «Ford», «Kraysle» hegemonluq edir.
Oliqopoliyada məhsul istehsalı həm eyni tipli və həm də differensiallaşmış məhsullar üzrə də həyata keçirilə bilir. Eyni tipli məhsullar əsas etibari ilə xammal və yarımfabrikatlar bazarını (neft, daş kömür, sement, texniki spirt və s.), differensiallaşdırılmış məhsullar isə xüsusi ilə istehlak məhsulları bazarını əhatə edir. 
Bazarda firmaların azsaylı olması inhisarçılar arasında gizli razılaşmaların fəaliyyət göstərməsi ilə əlaqədardır. Belə ki, qiymətlərin səviyyəsinin müəyyənləşdirilməsi bazarın firmaların arasında bölüşdürülməsi və ya firmalar arasında rəqabətin bu və ya digər yolla məhdudlaşdırılması və sair buna əyani misal ola bilər. Məhz bütün bunlarla əlaqədar oliqopoliya bazarı nəticə etibarı ilə inhisarçı bazara yaxınlaşır. Oliqopoliya bazarında rəqabətin intensivliyi nə qədər çox olarsa, istehsalın təmərküzləşmə və mərkəzləşmə səviyyəsi də bir o qədər aşağı olar və ya əksinə.
Oliqopoliya bazarının təkmil rəqabət bazarından ən mühüm fərqli cəhəti qiymətlərin səviyyəsi və dinamikası ilə bilavasitə əlaqədar olmasıdır. Əgər təkmil rəqabət bazarında qiymətlər  fasiləsiz ıə mütəmadi olaraq dəyişirsə və bütün bunlar məhsullar üzrətələb və təklifin tərəddülərindən bilavasitə asılı olursa, oliqopoliya bazarında isə bu sahədə mütləq sabitlik, tendensiyası hökm sürür və ya səviyyələrin dəyişməsi tez-tez hiss edilmir. Oliqopoliya bazarında firma tərəfindən diktə olunan qiymətlər fəaliyyət göstərir. Qiymətlərin bu səviyyəsi isə yalnız aparıcı firma tərəfindən diktə edilir və digər oliqopolistlər də qiymətlərin müəyyənləşdirilməsinin bu metoduna riayət edirlər. Bu da iqtisadi ədəbiyyatda «qiymətdə və ya qiymətə liderlik» mövqeyi adlandırılır.
Əsas bazar modellərinin xarakteristikası aşağıdakı cədvəldə göstərilmişdir (cədvəl №4).
Yuxarıda adları çəkilən metodlara uyğun olaraq iqtisadi nəzəriyyədə və praktikada qiymət və qeyri-qiymət rəqabəti fərqləndirilir. Qiymət rəqabətinin xarakteri cəhətləri aşağıdakılardan ibarətdir.
Qiymət rəqabəti məhsul satışı və xidmətlər göstərilməsində digər rəqabət aparan firmalarla müqayisədə qiymətlərin daha aşağı olmasını nəzərdə tutur. Sivilizasiyalı bazar münasibətləri şəraitində qiymətlərin aşağı düşməsi istehsal xərclərinin azalması hesabına həyata keçirilir. Əks halda bu proses mənfəətin əhəmiyyətli dərəcədə azalmasına gətirib çıxarır. Kiçik və orta firmalar bazarda öz mövqelərini qorumaq və möhkəmləndirmək məqsədi ilə daha çox mənfəət əldə etmək uğrunda mübarizə aparırlar.
İri inhisarçılar bir neçə müddət ərzində mənfəət əldə etməkdən imtina etməklə ən aşağı qiymətlərin köməyi ilə müvafiq məhsulu bazarda onlarla rəqabət aparan istehsalçının əlindən çıxarırlar. Sonradan qiyməti yüksəltməklə qiymətin aşağı salınması hesabına yaranmış zərəri kompensasiya edirlər. Rəqabət mübarizəsində bu cür metod  vaxtı ilə amerikan firması olan «Koka-kola» tərəfindən Latın Amerikası ölkələri bazarına daxil olmaq üçün istifadə edilmişdir. Bu metoddan öz məhsullarını Amerika və Qərbi Avropa ölkələrinə yerləşdirmək üçün Yaponiya firmaları tərəfindən istifadə edirdilər. 
Son zamanlar inkişaf etmiş ölkələrdə qiymət rəqabətinə yenidən maraq yaranır. Bu isə ilk növbədə resurslara qənaət edən texnikanın tətbiqi və istehsal xərclərinə qənaət edilməsi ilə bağlıdır.
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	Standartlaşmış 
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	3
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	Əhəmiyyətli
	Həddən artıq dar çərçivədə
	Məhdud və ya əhəmiyyətli dərəcədə gizli razılaşmalar əsasında

	4
	Sahəyə daxil olmaq şərtləri
	Çox asan
	Məhdud imkanlarla 
	Nisbətən asan
	Mümkün qədər çətin

	5
	Qeyri-qiyməçt rəqabəti
	yoxdur
	Demək olar ki, yox
	Keyfiyyətə, reklama, ticarət markalarına xüsusi diqqət yetirilir
	Məhsulun differensiallaşdığı şəraitdə xüsusi tipik xarakter daşıyır


Qeyri-qiymət qənaəti yüksək keyfiyyətə malik, ən yaxşı etibarlılıq və xidmət müddəti, yüksək məhsuldarlığı, həmçinin geniş assortimenti ilə şərtlənən məhsulun təklif edilməsini nəzərdə tutur. Qeyri-qiymət rəqabətində istehsal olunan məhsulda ekoloji şərtlər, enerji tutumu, iqtisadi və estetik göstəricilər, onun təhlükəsizliyi mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Daha keyfiyyətli məhsul istehsalı bazarda hakim mövqeyə malik olmaq üçün mühüm əhəmiyyət kəsb edir.
Bazarda rəqabət münasibətlərinin ən mühüm vasitələrindən biri əmtəənin markalarıdır. Əmtəə və onu istehsal edən və ya satan ticarət firmasının markası və onun nüfuzu məhsulun reallaşdırılması zamanı Ən mühüm şərtlərdən biri hesab edilir.
Rəqabət mühitinin ən əhəmiyyətli cəhəti istehsal xərclərinin aşağı salınması, məhsulun assortimentinin dəyişən tələbata uyğun surətdə yeniləşdirilməsi, onun keyfiyyətinin yaxşılaşdırılması, məhsulun və onu istehsal edən firmanın rəqabət qabiliyyətinin yüksəldilməsi, qanunvericilik yolu ilə dövlət tərəfindən hüquqi müdafiənin təmin edilməsi və inhisarçı fəaliyyətin məhdudlaşdırılmasıdır.
Haqsız və ya qeyri-xoş məramlı rəqabət. Əmtəə istehsalçıları arasında kəskin mübarizə şəraitində rəqabət qaydaları və normalarının pozulması kimi nisbətən geniş yayılmış üsul və metodlardan istifadə olunur. Bu da iqtisadi ədəbiyyatda və praktikada haqsız və ya qeyri-xoş məramlı rəqabət fəaliyyəti adlandırılır. Praktikada haqsız rəqabəti xarakterizə edən ən başlıca cəhətlər aşağıdakılardan ibarətdir:
-dempinq qaydalarının tətbiqi, yəni məhsulun satışı zamanı qiymətlərin bilərəkdən maya dəyərindən aşağı müəyyənləşdirilməsi. 
-rəqabət aparan digər firmaların fəaliyyəti üzərində aparıcı firmanın nəzarət imkanları.
-bazarda tutduğu hakim mövqedən sui-istifadə;
-diskriminasiyalı (qeyri-bərabər) qiymətlərin və ya kommersiya şərtlərinin müəyyənləşdirilməsi;
-rəqabət səviyyəli məhsul istehsal edən müəssisələrin fəaliyyətinin məhdudlaşdırılması;
-məhdudlaşdırıcı şərtlərin və məhsul satışı üzərində agent rrazılaşdırılmalarının tətbiq edilməsi (kimə qarşı və nə vaxt);
-ticarətin həyata keçirilməsi zamanı aparıcı firmalar tərəfindən gizli danışıqların həyata keçirilməsi;
-yalan informasiya və ya reklam;
- məhsulların göndərilməsi və daşınması ilə bağlı standartların pozulması. 3
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2.2 M.Porterin firmanın rəqabət gücləri modelinin əsas müddəaları və beynəlxalq rəqabət


Son dövürlərdə firmalar arası rəqabət münasibətlərinin təhlilindən ən geniş yayılmış nəzəriyyələrdən biri də M.Poterin Rəqabət gücləri modelidir.
M.Poooterin Rəqabət gücləri modeli

Qrafik-2Yeni bazar içtirakçılarının təhdidi

	Mövcud Rəqiblər
Tədərükçülərin Təhsiri
Firma rəqabət mühitində



Alıcıların Təhsir
           Gücü









Son dövürlərdə firmalar arası rəqabət münasibətlərinin təhlilindən ən geniş yayılmış nəzəriyyələrdən biri də M.Poterin Rəqabət gücləri modelidir.
. Bu modell geniş qəbul edilən bir modelə çevrildi çünkü bu model öz növbəsidə firmalar arası rəqabət münasibətlərinin təhlilinə yeni baxış gətirdi buradə rəqbət 

münasibətlərinə təhsir edən 4 təhsir edici amill nəzərə alınmışdı. M.Poter mövcud rəqib firmalar arasında rəqabətə təhsir edən dörd əlav ə qüvvənin ( yeni iştirakçıların təhdidi,alıcıların təhsir gücü ,tədarükçülərin təhsiri və rəqiblər arası gizli razılaşmaların) mövcudluğunu göstərmişdir. Bu qüvvələrin qarşılıqlı təhsiri şəratində firmalar arası rəqabət münasibətləri yaranır və inkişaf edir.
 
  	 Bu modelin əsas təhsir güclərindən biri bazara yeni iştirakçıların daxil olmasıdır. Poter bu təhsir gücünün əsasən bazarın daha aktiv və mənfəətli sahəlində fəaliyyət göstərən firmaların qarşılaşdığını göstərir. Çünki yeni fəaliyyətə başlamaq isdəyən hər hansı bir firma öz bazar araşdırmasını aparan zaman əsasən ən mənfəətli və fəaliyyət imkanları geniş olan sektorlara üstünlük verir. Bu zaman bazar iştirakçıları yeni rəqiblərin bazara daxil olmasına manelər yaratmaqa çalışır öz rəqabət strategiyasında buna uyğun dəyişikliklərə gedir. Bu təhsir gücü əsasən satış kanalları tam paylaşılmamış və giriş imkanları çətinləşdirilməmiş bazarlar üçün səciyəvidir. Bazarda uzun müddət mövcud olmaq bazarı düzgün təhlil etmək və çox illik təcrübə giriş səddlərini formalaşdırmada mühüm rol oynayır. Həmçinin bazar qiymətlərinin dəyişdirilməsidə yeni rəqiblərin təhsir gücünü azaldan əsas vastələrdən biridir belə ki, bazara yeni giriş təhdidlərini alan və bazarda hakim mövqeyə malik olan hər-hansı bir firma və ya firmalar bu vastədən geniş istifadə edir. Məsələn Latın amerkası bazarında xüsusi mövqeyə malik CocaCola firması bu bazara maraq gösdərən yeni içki firmalarının olduğunu gördüyü zaman öz qiymətlərini aşağı saldı və bir müddət zərərlə işlədi amma bunun sayəsində yeni rəqiblərin bazara girməsinin qarşısını aldı və bu təhsir gücü aradan qalxdıqdan sonra yenidən öz məhsullarını istədiyi qiymətdən təklif etməyə başladı və bu yolla öz zərərini aradan qaldırdı. Poter bu təhsir gücünü təhlil edərkən həmçinin mövcud bazara alternativ məhsulları təklif edən yeni iştirakçılarında təhsir imkanlarını göstərmişdir. Bu zaman tam paylaşılmış satış kanallarına daxil ola bilməyəcəyini düşünən firma yeni texnelogiyaların tətbiqi və yeni alternativ məhsulların istehsalı ilə bazar iştirakçıları üçün mühüm rəqabət təhdidi yaradır. Məsən dünya mobil telefon bazarında hakim mövqeydə olan Nokia və Samsung şirkətlərinin bazar hakimiyyətini nəzərə alan İphone firması bazara daxil olarkən yenilikçi texnologiyanın tətbiqi sayəsində özünə bazarda yer tuta bilmişdir və digər firmalarda bu təhsirin qarşısını almaq və minuma endirmək üçün öz modellərində daimi yeni texnologiyalar və güzəşdərin tətbiqi sayəsində öz bazar mövqeylərini qorumağa çalışırlar. Poter yeni firmaların bazara girişinin əngəllənməsinin mümkün olmadığını göstərir və həmçinin onuda qeyd edir ki, yeni firma geniş resus imkanlarına malikdirsə onun bazara girişini əngəlləmək o qədər asan olmayacaq və bazarı onunla paylaşmaq məcburiyyətində qalınacaqdır. Bu təhsirləri minima endirmək üçün firmalar daimi öz fəaliyyətlərini dəyişkən və aktiv təşkil etməlidirlər daha yeksək mənfəətlə deyil daha davamlı mənfəətlə işləməyə üsdünlük verməlidirlər.
Poterin rəqabət gücləri modelinin təhsir güclərindən biridə tədarükçülər gösdərilir. Poterə görə tədarükçülər rəqabət mübarizəsinin əsas ünsürlərindən biridir çünki onlar firmaların bazar mövqeyyinin müəyyən edilməsidə mühüm rol oynayırlar və firmanın fəaliyyətinə mühüm təhsir imkanlarına malikdirlər.Firmalar öz məhsull istehsalının səviyyəsindən və məhsulun çeşid və növündən aslı olaraq az və ya həddən çox tədarükçülərlə əlaqələr qurur.Əgər firma tədarükçülər üzərində təhsir imkanları genişdirsə bu risklərin səviyyəsini azaldır yox əksinə tədarükçülərlə əlaqələr zəifdirsə və onlarla əlaqələr güclü deyilsə bu zaman firmanın rəqabət riskləri artır. Poterə görə tədarükçülər onun məhsulluna geniş tələb olduqda öz patrniorlarını tez bir zamanda dəyşə bilir və ya bir firmaya digər firmaya nisbətən öz qiymətlərində üsdünlük yarada bilər. Nəzərə alsaq ki, bazarda rəqib mövqeyə malik firmaların ən az bir neçəsi eyni təqarükçü firmayla fəaliyyət gösdərirsə o zaman tədarükçünün hər-hansı bir firmaya güzəştlər yaratması və ya onu daha tez və çevik təmin etməsi digər firmalar üçün ciddi problemlər yaradır. Firmalar bunu nəzərə alaraq alternativ tədarükçülər axtarmaq və daha uzun müddətli və şərtləri daha aydın və uzunmüddətli olan tədarük müqaviləri bağalayır həmçinin burada tədarük risklərinin siğortalanma sistemindən də geniş isdifadə edilir. Misal olaraq Fransanın Total enerji şirkətini gösdərmək olar ki, o öz bazar təlabatını qarşılamaq üçün nəiki iran körfəzi ölkələrinin ehtiyyatlarından həmçinin dünyanın 10 çox yanacaq ehtiyyatlarına malik tədarükçü ölkələri ilə əmakdaşlıq edir.
Alıcıların gücü Poterin modeilndə mühüm yerə malikdir. Alıcılar rəabət mübarizəsinin əsas ünsürlərindəndir. Onlar rəqabət mübarizəsinin yaranma səbəbidirlər yəni onların ehtiyyac, maraq və zövqləri firmaların fəaliyyətinə isdiqamət verir. Alıcıların bu günkü tələbləri daha mürəkkəbdir və daim 

dəyişkəndir. Bu da alıcıların bazar makimiyyətini daha da artırır.Alıcılar əldə etdikləri məhsulların keyfiyyətinə və dəyərinə ciddi diqət yetirirlər. Firmalar alıcılar uğrunda daimi mübarizə aparırlar və öz məhsull çeşitlərini də onların zövqlərinə uyğunlaşdırırlar. Alıcıların zövqlərini tam və dəqiq bilən firmalar rəqabət mübarizəsində daha üstün mövqeyə malik olur.
Poterə görə alıcıların təlabataları çox mürəkkəb və dinamik olduğundan onların təlabatlarını firmalar heç də hər zaman aşkarlaya bilmir və ya onların məhsulları alıcılar tərəfindən bəyənilmir.Bu da firmalrın itgilərini artırır.Burada həmçinin aralıq alıcılarda mühüm rola malikdir onlar məhsulları daha güzəştli və uyğun qiymətə əldə etməyə çalışırlar ki, öz komissyon haqları daha yüksək olsun. Bazarda daha əlverişli şərtlərlə daha ucuz məhsul əldə etmək isdəyi heçdə hər alıcının istəyi deyildir yəni burada firmalar tərəfində istehlakçıların katiqoryalandırılması da vacibdir.
Mövcud rəqiblər arasında rəqabət Poterin modelində yer verilən əsas istiqamətlərdən biridir. Poterə görə bazarda fəaliyyət gösdərən firmalar bir ailənin üzvü kimidirlər və onlar hamısı eyni məqsəd üçün yəni mənfəət əldə etmək üçün mübarizə aparırlar.Bir firma tərəfindən aparılan bazar fəaliyyəti digər firmaların fəaliyyətinə təhsir göstərir.Başqa sözlə firmalar bir-biriylə qarşılıqlı fəal rəqabət aparırlar.Rəqabət davamlı olmasını rəqiblərin təhsiri təmin edir.Firmanın bazardakı vəziyyəti daimi olaraq rəqiblərin bazar müdaxlələrinin təhsiri altında olur.4 Gərgin rəqabət qiymət müharbələri ilə müşahidə olunur. Bu öz növbəsində bahalı marketinq fəaliyyəti yüksək inovasiya fəaliyyətininin aparılmasını tələb edir.Poter rəqabəti invüstisiyaları artımna səbəb oluduğunu qeyd edir. Poterə görə həmçinin rəqabət gəlirliliyə təhsir göstərir.Firmalar rəqabət sayəsində ya bazarda daha üstün mövqeyə sahib olurlar ya da ki, bu mübarizədə məğlub olaraq öz fəaliyyətlərini tamamilə dayandırırlar və ya digər fəaliyyət sahəsinə keçməyə məcbur olurlar.
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Beynəlxalq rəqabət qabiliyyəti ölkələr səviyyəsində, ölkədə başqa ölkələrin milli sistemləri ilə qarşıdurmada ağalıq edən sosial-iqtisadi səmərəlilik  sistemi göstəricisidir. 
Beynəlxalq rəqabət qabiliyyətinin kriteriyası kimi ölkə səviyyəsində Beynəlxalq Əmək Birjası əsasında istehsal xərclərinin optimallaşması çıxış edir.
Rəqabət üstünlüyü nəzəriyyəsi ondan irəli gəlir ki, istənilən ölkə müəyyən, bir qayda olaraq xüsusi, özünəxas rəqabət üstülüyü dəstinə malikdir.  Buna görə də dövlətin siyasəti əsasən bütün təsərrüfat subyektlərinin ədalətli rəqabət mübarizəsinin genişlənməsi üçün xoşagələn iqlim yaratmaq yolu ilə ölkələrin rəqabət üstünlüklərinin inkişafı və saxlanmasına  istiqamətlənməlidir.
Bundan başqa, dövlət əsas diqqəti ölkənin ixrac potensialının inkişafına və milli  istehsalın rəqabət qabiliyyətinin yüksəlməsinə yönəltməlidir. Ölkələrin rəqabət qabiliyyətinin əsas tərkib hissələrinə milli sahələrin dünya bazarında rəqabət qabiliyyəti ilə qarşılıqlı əlaqədə baxaq.
Beynəlxalq rəqabət üzrə dünyada qəbul edilmiş mütəxəssis M.Porterə görə, ölkələrin rəqabət qabiliyyəti onun ehtiyatlarından istifadənin məhsuldarlığı ilə ölçülür.
Beynəlxalq rəqabət olmasaydı, onda bir ölkənin məhsuldarlıq səviyyəsi başqa ölkələrdəki vəziyyətdən asılı olmazdı.
Amma beynəlxalq ticarət və istehsal amillərinin qarışması ölkənin ehtiyatlarından istifadənin məhsuldarlığının yüksəldilməsi üçün imkan verir, eyni zamanda onun artması və azalması daimi səviyyə üçün təhlükə yaradır.  Rəqabət mübarizəsində müvəffəqiyyət qazanmaq istəyən ölkələr, bazarın elə sahəsində, seqmentində ixtisaslaşmalıdır ki, orada onun firmaları nisbətən rəqabət qabiliyyətli olsunlar və o malları, o xidmətləri əldə etməlidir ki, onların firmaları, həmin mal və xidmətlər üzrə, xarici ölkələrə güzəştə getsin.
XX əsrin ikinci yarısında biznesin beynəlmiləlləşməsi rəqabətin beynəlmiləlləşməsinə və qloballaşmasına səbəb oldu.
Rəqabət aparan firmalar mallarını bütün dünyada satır, həm qlobal masştabda istehsal üçün kompanentlər və material axtarır, istehsalın səmərəliliyinin  yüksəldilməsi üçün bir çox ölkələrdə istehsalı yerləşdirirlər. İstehsal amilləri daha  hərəkətverici olurlar və ona görə də, dünya ticarəti təkcə mövcud olmaqla kifayətlənmir, həm də inkişaf edir. Bu, bir və eyni mal nomenklaturasından olan hazır məhsulun qarşılıqlı mübadiləsi ilə, həm də hazır məhsulun detal və hissələrinin mübadiləsi ilə, yeni beynəlxalq mübadilə tipi – sahələr daxili ticarət – yaranır ki, tədricən sahələrarası ticarəti sıxışdırır.
Beynəlxalq rəqabət isə daha çox  sahələrdaxili rəqabət kimi özünü öüruzə verir. Bununla belə, beynəlxalq rəqabətin müvəffəqiyyəti təkcə istehsal faktoru ilə deyil, eyni zamanda onların harada və nə qədər efıfektli tətbiq olunması ilə müəyyən edilir. Porterin  metodologiyasına görə, beynəlxalq rəqabət qabiliyyəti xarakteristikasında milli iqtisadiyyatın 4 mərhələsi və uyğun olaraq 4 hərəkətverici stimulu ayrılır. Onlara daxildir, istehsal, investisiya, yenilikçilik və var-dövlət amilləri.
Birinci 3 mərhələ milli iqtisadiyyatın rəqabət qabiliyyətinin artımı ilə bağlıdır. Dördüncü mərhələdə rəqabət qabiliyyətinin artımı azalma tendensiyası əldə edir. Hər bir mərhələnin əsas xüsusiyyətləri həm də beynəlxalq bazarda rəqabət qabiliyyətinin birinci artımı istehsalın əsas faktorlarının təsiri ilə baş verir. Məsələn, təbii ehtiyatlar ilə, müxtəlif kənd təsərrüfatı məhsullarının yetişdirilməsi üçün münbit  şəraitin yaradılması ilə, ucuz və artıq iş qüvvəsi ilə. İqtisadiyyatın rəqabət qabiliyyətinin artması mərhələsi bir çox ölkələr üçün, hər şeydən əvvəl inkişaf etməkdə olan ölkələr və keçid iqtisadiyyatlı ölkələr üçün xarakterikdir. Bu mərhələ, yəni  rəqabət qabiliyyətinin inkişafı mərhələsi, Avstraliya və Kanada kimi xammal potensiallı ölkələr üçün də xarakterikdir.
Milli iqtisadiyyatın beynəlxalq rəqabət qabiliyyətinin ikinci mərhələsində onun inkişafı firmaların əsas istehsal vasitələrinin və texnologiyaların aktiv investisiya proseslərinə, beynəlxalq bazarın faydalı seqmentinin  axtarılmasına əsaslanır.
Beynəlxalq rəqabət qabiliyyətinin investisiya əsasında yüksəlməsi bir qayda olaraq o sahələrdə baş verir ki, yüksək kapital tutumuna, istehsalın masştabı hesabına müəyyən qənaətə, son məhsulun yüksək standartlaşmasına köməkçi xidmətlərin və texnologiyaların yüksək olmayan inkişaf səviyyəsinə malik olurlar. Bu mərhələdə beynəlxalq rəqabət qabiliyyətinin inkişafı tamamilə dövlətdən asılıdır.
Milli iqtisadiyyatın rəqabət üstünlüyünün əldə olunmasının üçüncü mərhələsi yeni və ən yeni texniki-texnoloji baza əsasında əldə olunur. Bu mərhələdə təkrar istehsal prosesləri məhsulun çeşidi, təşkilat sistemi, satışın stimullaşması, marketinq  kommunikasiyası və s. bütün rəqabətin mexanizminin daimi inkişafında yerləşir.
Yenilikçi rəqabət şəraitində dövlətin rolu ölkələr daxilində əlverişli rəqabət iqliminin yaradılmasından ibarətdir.
Dördüncü mərhələ, yəni var-dövlət əsasında rəqabət yuxarıda qeyd etdiyimiz kimi, istehsalın enmə stadiyasında tətbiq olunur.
Bu iqtisadiyyatın inkişafının var-dövlətlə şərtləndiyi halda baş verir və durğunluq başlayır. Əldə olunmuş əvvəlki həyat səviyyəsini saxlamağa səy etmək iqtisadiyyatın yüksəldilmə, investisiya və innovasiyalar vasitəsilə əldə olunmuş  təzad təşkil edir. Bunun nəticəsində bir çox kampaniyalar beynəlxalq bazarda öz mövqeyini itirməyə başlayır, rəqabət mübarizəsində uduzurlar.
M.Porter təkrarən qeyd edir ki, ölkələr deyil, kampaniyalar eynəlxalq rəqabətin ön tərəfində yerləşir. Amma firmaya əsaslanan ölkə firmanın fikri ilə hərəkət edir.
Rəqabət üstünlüyü bir qayda olaraq tam hərəkətlidir. Bununla əlaqədar M.Porter milli mühitin vəziyyətinə təsir edən və ayrı-ayrı sahələrin rəqabət qabiliyyətini təmin edən 4 şərti fərqləndirir.
1. Verilmiş sahədə rəqabət üçün vacib olan amil şərti.
1. Məhsula daxili tələbat şərti.
1. Ölkədə rəqabət qabiliyyətli qarışıq və xidmət sahələrinin miqdarı;
1. Firmanın strategiya və strukturu həm də onlar arasında rəqabətin xarakteri.
Çox mütəxəssislər etiraz edirlər ki, daxili rəqabət istənilən sahənin üstünlüyünün əsas faktorudur. Amma rəqiblərin optimal miqdarının və onların bazar payının qiymətləndirilməsində vahid fikir yoxdur.
Real həqiqətdə belə vəziyyətlər olub. Məsələn, 15% bazar payı dominantlaşma üçün kifayətdir, 40% isə əksinə subyekti 50% bazar payı olan kampaniyaların təsərrüfat lideri hesab etməyə əsas vermir.
Rəqabət mübarizəsinin dunya təcrübəsi həm də göstərir ki, bir-iki sahələrdə isə 220-250-yə qədər rəqibə sahiblik edir. Məsələn, Koreya Respublikasında 221 əsas rəqib ayaqqabı istehsalında, 250 isə gəmi  tikintisində sahiblik edir. Eyni zamanda Qərbi Avropa təcrübəsi göstərir ki, heç də həmişə milli firma liderləri dövlətin dəstəyinə baxmayaraq, dünya bazarında lider olmurlar.










2.3  Firmanın rəqabət strategiyası
Firmalar bazar fəaliyyətinə başladıqları andan çox geniş bir rəqabət mübarizəsinin iştirakçısana çevrilirlər. Bu mübairzədə öz fəaliyyət strategiyasını müəyyənləşdirmək və daimi olaraq bu mübarizədə ayaqda qalmaq üçün öz rəqabət strategiyasını müəyyənləşdirir. Firmanın fəaliyyətinin nəticələri onun müəyyən etdiyi rəqabət strategiyasdan çox aslıdır.Əgər bu strategiya tam düzgün olaraq müəyyənləşdirilibsə və rəqiblərinin bazaar fəaliyyəti tam nəzərə alınıbsa o zaman bu öz müsbət nəticəsin gösdərəcəkdir . Firmanın rəqabət strategiyasının hazırlanması bir neçə mərhələdən ibarətdir Birinci mərhələdə firmanın çox geniş bazar araşdırması aparması lazımdır. Bu araşdırma zamanı bazrada mövcud olan rəqib firmaların bazaar fəaliyyəti geniş bir şəkildə öyrənilir onların rəqabət gücləri və bazar hakiniyyəti müəyyənləşdirilir. Poterə görə firmanın rəqabət strategiyasının müəyyənləşdirilməsidə məhs bu mərhələnin xüsusi əhəmiyyəti vardır belə ki, bu mərhələdə firmanın öz rəqib və partniyor firmalarının müəyyən edilməsidə həmçinin bazardakı rəqiblərin vəziyyətinin öyrənilməsidə mühüm əhəmiyyətə malikdir. Bu proses daimi və dəqiq aparılması lazım olan bir prosesdir. Dünyanın aftomobil nəhəglərindən oran Daimler Benz firması məhs öz rəqabət strategiyasını müəyyən edərkən bu metoddan geniş istifadə edir. Dünyanın ayrı-ayrı bazarlarında öznə mühüm yer tutmuş bu firma məhs özünün çox geniş bazar araşdırmaları sayəsində dünya bazarda öznə çox geniş yer əldə etmişdir. İkinci mərhələ isə toplanılmış materialların ümumiləşdirilməsi mərhələsidir ki, bu mərhələdə əsasən əldə edilmiş məlumatların ümumiləşdirilməsi və təhlili aparılır. Bu prosesdə firmanın çox təcrübəli ekspertlərin köməkliyindən istifadə edilməsi vacibdir. Məhs düzgün təhlil nəticəsində düzgün nəticəyə gəlmək olar. Üçünçü mərhələ isə firmanın rəqabət strategiyasının müəyyənləşdirilməsidir ki, bu mərhələ firmanın öz bazaar fəaliyyətinin müəyyənləşdirilməsi mərhələsidir. Burada əsasən iki strategiya firmanın hüçum və firmanın müdafiyyə strategiayları müəyyənləşir. Dördüncü mərhələ isə bu strategiaynın həyata keçirilməsi mərhələsidir. Firma rəqabərt strategiayasını müəyyən etdikdən sonra  onu aktif bir şəkildə həyata keçirməyə başalayır bazarda öz lazımı gedişlərini edir və rəqabət mübarizəsinə aktiv bir şəkildə qoşulur.
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Sxemdəndə göründüyü kimi firmanın rəqaəbət strategiyasının müəyyən edilməsi iki amilin təhsirindən aslıdır. Birincisi daxili amillərdir ki, buraya firmanın fəaliyyətinin təşkilinin xarakteri, məqsədlərin çoxnövlülüyü və firmanın təcrübə və sahib olduğu bazar ənənləri aidir. Firmanın fəaliyyətinin təşkilinin xarakteri onun fəaliyyətinin əsasını təşkil edir yəni onun fəaliyyətinin nədən ibarət olduğu və nə cür təşkil olunduğunu gösdərir. Fəaliyyətin xarakteri firmanın rəqabət strategiyasının da xarakterini müəyyən edən əsas amillərdəndir. Məqsədlərin çoxnövlülüyü dedikdə isə buraya firmanın konkret bir deyil eyni zamanda bir neçə məqsədinin olaması aidd edilir.
Firmanın rəqabət strategiyasında onun təcrübə və ənənləri də mühüm rola malikdir. Əgər firma bazarda uzunmüddətli fəaliyyət göstərirsə və o bu bazarda geniş bazar təcrübəsinə və bazar ənənlərinə malikdirsə bu onun rəqabət strategiyasına öz müsbət təhsirini mütləq gösdərəcəkdir.
Xarici amillərə gəldikdə isə bu bir başa rəqiblərin fəaliyyəti, sahənin strukturu və makromühitlə əlaqədardır. Rəqiblərin fəaliyyəti firmanın rəqabət mühitinin əsas amilidir yəni bazarda baş vermiş hər hansı bir dəişiklik mütləq firmaya öz təhsirini göstərir. Bu təhsir firmanın hansı rəqabət strategiyasından istifadə edəcəyini müəyyənləşdirir. Sahənin strukduru dedikdə isə burada firmanın fəaliyyət gösdərdiyi sahənin qurluşu nəzərdə tutulur. Makromühit isə bir başa ölkə miqyasında bazarın vəziyyəti dövlətin bazara müdaxilə səviyyəsidir. Firma öz rəqabər strategiyasında hər iki amilin təhsirini qiymətləndirir və buna uyğun rəqabət stategiyası müəyyən edir. ABŞ aftomobil bazarında fəaliyyət göstərən Daimlerbenz firması bu bazarda çox güclü rəqabətin olduğunu görərək və öz itkilərinin artıqını nəzərə alaraq bir müddət bu bazardakı fəaliyyətini dayandırdı. Buna səbəb abşın üç aftomobil nəhəngi ( Ford, Craysler və GeneralMotors) və çoxdan ABŞ aftomobil bazarında özünə yer tutmuş Samuraylar (Toyota, Nissan və Mitsubishi ) firmaları ilə rəqabət apara bilməməsi idi. Lakin çox keçmədi ki, bazar şərtıərinin dəyişməsi DaimlerBenz firması üçün mühüm bir şans yaratdı Craysler firmasının maliyyə böranının təhsirindən qurtula bilməməsi bu firmanın ələ keçirilməsnə şans yaratdı və bu firma ilə bərabər DaimlerBenz firması onun bazar payına da sahib oldu.
Firmalar həm rəqabət,həm də inhisar şəraitində fəaliyyət göstərirlər.Təbiidir ki,bu 2 fərqli mühitdə firmanın yeritdiyi siyasət tamamilə fərqli olacaqdır.
Rəqabət qabiliyyətli firma istehsal etmiş olduğu hər bir məhsulu bazar qiymətləri ilə satmaq arzusundadır.Bu zaman tələb və təklif əsas götürülür.Ümumi gəlirin müəyyən olunmasinda son hədd gəliri mühüm əhəmiyyət kəsb edir.Son hədd gəliri dedikdə, əlavə əmtəə vahidinin satışından əldə olunan gəlir başa düşülür.Daha doğrusu rəqabət şəraitində hər 1 əmtəə vahidinin bazar qiymətinə satışı həyata keçirilərkən,yeni hər bir əmtəənin satışından gəlir əldə ediləcəkdir ki,bu da son hədd gəliridi.Göründüyü kimi son hədd gəliri özündə orta gəlirlə məhsulun qiymətini cəmləşdirir.
Firmada gəlirlərin maksimumlaşdırılması qısa və uzun müddətli dövrdə firmanin müvazinəti kimi mühüm əhəmiyyet kəsb edir.Firma gəlirlərini istehsal amili vasitəsilə yaradılmış son hədd məhsulunun dəyəri,həmin istehsal amilinin dəyərinə bərabər olduğu halda maksimumlaşdırır.Bu o deməkdir ki,firmanın davranışınin təhlili onu göstərir ki,istehsalçı davranışınin səmərəliyi istehsalçının istifadə etmiş olduğu prinsiplə eyni olsun.Hər bir firmada son hədd gəliri ilə son hədd xərcləri arasındakı fərq firmanın gəlirlilik həddini müəyyən edir.Daha dəqiq desək ,istehsalçı istehsalın həcmini son hədd gəliri ilə son hədd xərcləri bərabərləşənə qədər davam etdirəcəkdir.Hər bir sahibkar sahibkarlıq fəaliyyəti şəraitində istər qısa istərsə də uzun müddətli dövr üçün firmanın müvazinətini qoruyub saxlamağa çalışmalıdır.Firmanın rəqabət strategiyası onun bazar fəaliyyətinin əsasını təşkil edir və onun uzun müddətli bazar fəaliyyətinin müəyyən edir.















3.1 Müasir Bazar iqtisadiyyatı şəratində firmalar arası bazar münasibətlərinin təkmilləşdirilməsi mexanizmləri

Firmalar arası bazar münasibətləri bazar sisteminin xarakterinə uyğun formalaşır və inkişaf edir. Firmalar arası münasibətlər ayrı-ayrı sistemlərdə müxtəlif xarakterə malik olur və formalaşır bu səbəbdən firmalar arası münasbətlər iqtisadi sitemin xarakterindən çox aslıdır yəni inzibati amirlik siteminə malik iqtisadiyyatlı ölkələrdə xüsusi firmaların fəaliyyəti dar imkanlara malikdir bu sistemdə xüsusi firmaların fəaliyyəti isə dəstəklənmir. Bazar iqtisadiyyatı sistemində isə xüsusi firmaların fəaliyyəti tam olaraq bazar qanunları əsasında formalaşır və burada dövlətin müdaxiləsi əsasən indiqativ xarakter daşıyır. Firmalar arsı bazar münasibətlərini təkmilləşdirilməsinin 3 mexanizmi vardır ki, bu da iqtisadi sistemlərin fərqliliydən meydana çıxır.Bu mexanizmlərdən ən diqqəti cəlb edəni bazar mexanizmdi ki, burada firmalar arası münasibətlərin təşkil və təkmilləşdirilməsi bir –başa bazar sisteminin özü tərəfindən həyata keçirilir və firmalar öz fəaliyyətləri və əlaqələrini tam olaraq bazar qanunları əsasında qururlar. Bu mexanizmdə əsasən firmalar arası ortaqlıq və rəqabət münasibətləri firmaların azad seçimində aslıdır yəni bu münasibətlər firmanın strateji məqsədlərindən öz əksini tapır . Bu mexanizmdə əsasən son dövürlərdə firmalar arsı stratejik birliklər (alyaslar) ,virtual şəbəkələr öz yayılma genişliynə görə fərqlənir. Belə ki, dünya iqtisadiyyatının qlobal xarakter alması və firmaların öz fəaliyyətini beynəlxalq çərşivədə həyata keçirmə istəyi bu birliklərə maraqı daha da artırır. Həmçinin beynəlxalq rəqabətdə üstünlük əldə etmək isdəyi, yeni bazarların əldəedilməsi, yeni maliyyə resuslarının cəlb edilməsi firmaların xüsusilədə trasmilli korporasiyaların əsas məqsədlərinə çevrilmişdir bu da öz növbəsidə onların yeni əməkdaşlıqlar və əlaqələr qurmasını tələb edir və yeni axtarışlar yeni əlkaqələrin və birliklərin yaradılmasına şərait yaradır.
Firmaların bazar fəaliyyətinin təkmilləşdirilməsi firmalar arası münasbətlərədə öz müsbət təhsirini göstərir. Sərbəst bazar şəratindəı firmalar arası bazar münasbətlərinin təkmilləşdirilməsi əsasən bu münasibətlərin iştirakçısı olan 
firmaların özü tərəfindən bir-başa həyata keçirilir. Bu firmanın strateji konsepsiyasıda öz əksini tapır ilk olaraq bazarda rəqib və ortaq firmalar məyyənləşdirlir və bu konsepsiyada firmanın iki fəaliyyət istiqaməti seçilir 1.Firmanın rəqabət konsepsiaysı burada firmanın digər rəqib firmalarla qarşılıqlı əlaqələrinin təşkili rəqabət fəaliyyətinin həyata keçirilməsi və firmanın gələcək riskləri nəzərə alınır bu konsepsiaynın ikinci hissəsində isə ortaq firmalar yəni birgə fəaliyyət göstəriləcək firmalarla qarşılıqlı əlaqələr öz əksini tapır burada ən vacib məsələ firmanın öznə ən uyğun və səmərəli ortaqları tapmasıdır əks halda firmanın fəaliyyətinin nəticələri gözlənilən qədər müsbət olmaya bilər.
Firmalar arası münasibətlərin təkmilləşdirilməsidə informasiya kominikasiyya texnologiyalarınında xüsusi yeri vardır ki, burada əsasən əlaqələrin iqtisadi proqramlaşdırılması diqqəti cəlb edir ki, bu da riskləri minuma endirir. Buna misal olaraq ABŞ fedaral iqtisadiyyat mərkəzi tərəfindən ayrı-ayrı şirkətlərin vahid federal məlumat bazasının yaradılmasını göstərmək olar ki, bu sistem vastəsilə ABŞ-da istənilən sahədə fəaliyyət göstərən firmaların fəaliyyəti haqqında onların əlaqələri və xidmət sahələri haqqında geniş iformasya əldə etmək olar ki. Bu sistemdən istifadə etməklə istənlən firma öznə müvafiq partniytor firmanı tapa bilir.
Digər diqqəti cəlb edən təcrübələrdən biridə inkişaf etmiş ölkələrin əksəriyyətində geniş yayılmış firmalar arasıda yaradlan geniş partniyorluq müqavilələridir ki, bu müqavlərə qoşlan firmalar istənilən vaxda digərinin bazar imkanlardan öz xeyrinə istifadə edə bilər.
Beləliklə, firmalar, qlobal bazarlar şəraitində, texnologiyalar tərəfindən hərəkətə gətirilən daima artan təzyiqi öz üzərlərində hiss etməklə səmərəli rəqabət aparmağa cəhd edirlər. Kompaniyanın səmərəli rəqabət aparmaq üçün zəruri olan bütün vərdişlərin və səriştəlilik növlərinin inkişafına xərc çəkməsi onun imkanları xaricində ola bilər və ya sadəcə ixtisaslaşmış əməkdaşlarla əlaqələr yaratmaq yolu ilə belə vərdişlərin və səriştəlilik növlərinin alınması daha ucuz üsul ola bilər. Onda, hər bir əməkdaş öz əsas səriştəlilik növünün, yəni ən yaxşı edə bildiyinin tətbiqinə yönəlir Computers, Motorola və Sony kompaniyaları elektron yazı kitabçası olan cib telefonlarının hazırlanması məqsədilə əməkdaşlıq etmişdilər. Apple kompaniyası layihəyə öz proqram təminatı yartamaq təcrübəsini verdi, Motorola elektronika ilə məşğul idi, Sony isə bu zaman dizayner işləmələrini və miniatür cihazlar istehsalı vərdişlərini tətbiq edirdi. Nəticədə bu kompaniyaların hər birinin ayrı-ayrılıqda edə biləcəyindən daha tez hazırlanmış yaxşı bir məhsul yaradıldı.
General Electric kompaniyası bütün dünya üzrə 100-dən çox kompaniyalarla əməkdaşlığa əsaslanan əlaqələr saxlayır. GE-nin əməkdaşlıqdan istifadə etmə strategiyası zəruri  səriştəlilik növlərini əldə etməyə və həm texnologiyaya, həm də bazarlara sürətlə girməyə əsaslanır. Analoji qaydada, NEC kompaniyası, 1980-cı illərdə, öyrənmə və vərdişlərin mənimsənilməsi və nisbətən aşağı xərclər daxilində öz açar səriştəlilik növlərinə sürətlə nail olmaq məqsədilə digər kompaniyalarla birlik strategiyasındanistifadə edirdi.
Müasir bazar iqtisadıyyatı şəratində firmalar arası bazar münasibətlərinin təkmilləşdirilməsidə qarışıq iqtisadiyyata malik ölkələrində öz təcrübəsi vardır burada bu münasibətlərin təkmilləşdirilməsi prosesi qarşılıqlı surətdə aparılır yəni həm firmalar həm də dövlət bu münasibətlərin təşkili və təkmilləşdirilməsində maraqlıdır . firmalar öpz münasibətlərini bazar qaydaları əsasında qururlar və dövlət isə bu münasibətlərdə tənzimləyici rol oynayır bazar qaydalarını müəyyən edir bazarda inhisarçılığa və haqsız rəqabətə yol vermir buna yol verən firmaları oyundan çıxardır və ya inhisarçı birliklərin yaranması üçün firmalar arası birliklərə güclü nəzarət təşkil edir .Məsələn Qarışıq iqtisadiyyata malik olan Almaniyada firmalar arası birliklərə güçlü nəzarət təşkil edilir bu sahədə federal nəzarət orqanı yaradılmışdır.








3.2Firmalar arası stratejik birliklər

Qlobal rəqabət şəraitində fəaliyyət gösdərən firmaları strateji birliklərə yönəldən başlıca səbəb müşdərilərin ehtiyaclarının və seçimlərinin bənzəməsi , qlabal istehsaldan yararlanmaq ,beynəlxalq ticarət əngəllərini azaltmaq ,istehsalın yer seçimi və məhsul hərəkətini asanlaşdırmaq , ortaqların bir-biriylə texnolji dəstək vermələri və bu yolla yeni texnologiyaları qısa müddətdə istifadə etmək ,inkişafda olan bazarların və regional blokların əngəllərini aşmaq  və bazarlara daha asn girə bilmək, rəqabətçi təhlükələrin önünə keçə bilmək ,davamlı olaraq keyfiyyət yaxşılaşdırılmasına ağırlıq vermək və üstün keyfiyyəti təmin etmək ,firmalar arsı kominikasiyanın dəyərini artırmaq , əldə ediləcək qaynaqlarla fəaliyyəti yenidən təşkil etmək və daha aktif hala gətirmək ,istehsalın maya dəyərini aşağı salmaq , fəaliyyətində uğursuz olan firmalara fəaliyyət və inkişaf fürsəti yaratmaq. 
Firmaların stratejik əlaqələr qurmasının səbəbləri çox çeşidlidi. Xüsusilədə yüksək Ar-Ge xərcləmələrinin vacib olduğu texnolji ehtiyyacin çox olduğu sektorlarda fəaliyyət göstərən firmalar arasında stratejik əlaqələrin çox geniş yayılmasının ,stratejik əlaqələrin səbəblərini müasir dövürdə fərqləndirmişdir.
1.	Firmaların fəaliyyətini davam etdirmək üçün texnoloji dəsdəyi təmin etmək.
Firmaların stratejik əlaqələr qurmasının vacib səbəblərindən biri firmaların yeni texnologiyalar əldə etmək isdəyidir.Yüksək maliyyə tutumu,məhsulların həyat dövrünün qısa olan bazarlarda yeni texnologiyanın tətbiqinə daimi ehtiyac vardır.Firmaların yeni bazarlara ,məhsullara və texnologiyalara keçmələrində məlumat mübadiləsi onların fəaliyyəti üçün mühüm əhəmiyyətə malikdir.Yeni texnologiyalar əldə etmək xüsusiylədə firmaların ar-ge fəaliyyətlərində birgə fəaliyyət göstərməklə təmin edilməkdədir.
     2. Yeni bazarlara girmək
Xüsusiylə də giriş əngəllərinin olduğu bazarlara girmənin yollarından biri də bu bazarda fəaliyyət gösdərən bir başqa firma ilə stratejik əlaqələr qurmaqdır.
3.Finansal riskləri ən minumuma edirmək
Bəzi sahələrdə firmaların fəaliyyət gösdərmələri və ya fəaliyyətlərini davam etdirmələri böyük həcimdə maliyyə riskləri ilə qarşılaşmalarına səbəb olur.Firmalar bu vəziyyəti stratejik işbirliyi yolu ilə düzəltməyə çalışırlar.
    4. ölkə riskini  azaltmaq
Firmalar bəzən siyasi istiqrar olmayan xarici ölkələrə investisiya qoymaqı düşnə bilər.Belə ölkələrə investisiya yatırmaq ən riskli yatırımlardan hesab olunur .Bunun üçün yatırımçı firma bu 
5. Rəqabət gücünü təmin etmək və rəqabət mübarizəsində bərabərliyi təmin etmək.
Firmalar stratejik əlaqələr quraraq bazarda rəqiblərinə qarşı öz üstünlüynü təmin edə bilər və ya ondan üstün olan rəqibləri ilə güc balasını təmin edə bilər.
Yuxarda gösdərilən bu səbəblərlə yanaşı firmaların stratejik birliklər yaratmasına təhsir edən digər amillərdə mövcudur. Buna missal İqtisadi və siyasi isdiqrarsızlıqı missal gösdərmək olar.
Bir firmanın analiziylə işə başlamaq ,firmanın strateji birlik yaradmasında yararlıdır.Bu analizin nəticəsinə görə ,stratejik bir seçim olaraq birlik qərarı dəyərləndirilmiş olur. Stratejiq qərar üç etabda həyata keçirilir. Bunlar vəziyyət analizi. Stratejiq iş birliyi potensialının öyrənilməsi və pay sahiblərinin dəyər (qazanc) potensialının dəyərləndirilməsi. Bir Firmanın mövcud vəziyyəti ən yaxşı onun məqsədinə, əsas qabiliyyətlərinə və yaradıcı dəyər potensialına baxaraq müəyyən edilə bilər. Firmaların yarada biləcəkləri dəyər potensialları Bazar, insan ,maliyyə və işbirliyi ilə əlaqəlidir ,dəyər potensialını bir fəaliyyət qrafiki vardır.Bu səbəbdən qrafikin hansı mərhələdə olduğunu bilmək üçün qazanc potensialını daimi olaraq gözdən keçirtmək lazımdır.
Üçüncü və son olaraq firmanın ,göstərilən məqsədlərə çatmaq üçün lazım olan əsas resuslara sahib olub-olmamasının öyrənilməsidir. Bəzən fəaliyyəti tək həyata keçirmək bəzi səbəblər üzündən öz əhəmiyyətini itirməkdədir.İnkişaf etmiş və ya sabit bazarlarda firmaların təbii böyümələri çox yavaş və bahalı bir hal almışdır. Bu səbəbdən bir ortaq firmayla işə girmək daha əlverişli hal almışdır.
Digər tərəfdən cox elastiq olmaqı tələb edən beynəlxalq bazarlarda firmalar tək başına fəliyyət göstərməsi çox çətinləşmişdir. Bu da stratejik birliklərin yaradılmasında əsas səbəblərdən biridir
Stratejik birlik yaradılmağa qərar verildikdən sonar birgə fəaliyyət sahəsi,fəaliyyətin səviyyəsi çoxaldılma fürsətləri analiz edilməlidir
Birgə fəaliyyət sahəsi və fəaliyyətin istiqaməti və əlaqəli dəyər zinciri müəyyən edilir. Bu zaman üç tip stratejik birlikdən söz edilə bilər.Üfüqü stratejik birliklər eyni sahə üzrə fəaliyyət göstərən rəqiblərdən ibarətdir, şaquli strateji birliklər çeşitli dəyər zinciri fəliyyətində yer alan müştərilər və ya tədarükçülərdən təşkil olunur. Çarpaz strateji birliklər isə fərqli sahələrdə fəaliyyət göstərən firmalardan təşkil olunur .Bu cür birliklərə elektrotexnika sahəsində fəaliyyət göstərən firmalarda daha çox rast gəlinir
Strateji birliklərin davamlılığı, zaman ,qaynaq təhsisi və formalaşdırılma dərəcəsindən aslıdır.Hər şeydən qabaq ortaqlar birliyin zamanını müəyyən etməlidirlər.Birliyin ilk zamanından onun qısa və ya uzun müddətli olacaqı müəyyən edilməlidir.
Birlikdən danışıldıqda əsasən ortaqlıq əlaqəsi olan iki firmanın birliyi başa düşülür.Bununla birlikdə ,stratejik birliklərə daha çox firma da daxil ola bilər. bu proses hər birinin əsas sisteminə bilinən bacarıqlarına faydalı ola bildiyi zaman,fərqli şirkətlər və firmalar şəbəkəsini ortaya çıxarda bilər.Çoxalma fürsətlərinin analizi firmalar sistemi və müddətləri. Məhsul və xidmətlərin , bacarıqları və bazarla əlaqədar mövzuları əhatə edir.  
Ortak Seçimi
 Firmaların Ortaq seçimi  üç əsas məsələni əhatə edir.Əsas uyğunlaşma, stratejik uyğunlaşma və mədəni uyğunlaşma.
Əsas uyğunlaşma:
İki firmanın fəaliyyətləri və potensialları ortaya çıxacaq qazanc potensialını artıracaq bir-birini tamamlaması imkanlarıdır.
Stratejik Uyğunlaşma:
Bir çox insan stratejik məqsədlərin qarşılaşdırıla bilər olmasına ən vacib factor olduğunu düşünür. Stratejik birliklər daimi ,firmaların əsas strategiyasının əsas bir hissəsi kimi görülməlidir. Potensial bir ortaq axtararkən digər bəzi ünsürləri yanında aşağıdakı məsəllərdə nəzərə alınmalıdır.
-firmaların planlarının uyğunkluğu ,məhsullsra, bazarlara və regionlarala bağlı stratejik məqsədləri.
- Uyğun olduğu düşünülən konfiqurasiyanın (configuration) birlikdə müəyyənləşdirilməsi,
- Məqsədlərə çatmaq üçün ortaq zaman müddəti.
Mədəni uyğunlaşma:
-Stratejik birliklər təşkil edilərkən .digər ortaqların fərqli mədəni xüsusiyyətlərini qəbul etməyə hazır olmalıdırlar məsələn dünyanın iri restoranlar şəbəkəsi olan MC donaldas islam ölkələri bazarına girərkən buradakı ortaqlarının və müştərilərinin mədəni və dini düşüncələrini nəzərə alaraq dünyanın digər ölkələrində öz menyularının ayrılmaz hissəsi olan donuz əti məhsullarını mall əti ilə əvəz etməsi sayəsində bu ölkələrin bazarında da möhkəmlənə bilmişdir.
 Stratejiq itifaq iki və daha artıq müstəqil firmanın ,müəyyən bir stratejik məqsəd üçün fəaliyyət göstərmək üçün bir yerə gəlmələri ilə yaranan birlikdir.Qlobal rəqabətin artması ilə xərcləri artan stratejik birliklər.böyümək fəaliyyətinin yüksək olması ,firmaların bir-birini tamamlayacaq resuslara sahib olmalarıdır. Strateji itifaqlar eyni bazarda yer alan rəqib firmalar arasında ola bilər .Video və rabitə telefon işlərini birləşdirən Grundig və Phlipis , Honda İlə Rover arasında olan stratejik itifaqlar buna missal ola bilər.İstehsalçı ilə müştəri arasında (böyük bir satış mağazası özünə mal istehsal edənlə) və ya eyni bazarda olmamaqla birlikdə texnolojiq güclərini başqa sahələrdə istifadə etməyə qərar verən firmalar ( Fərqli bazarlarda yer alan iki ayrı ölkənin tele kominikasiya şirkətlərinin kosmik araşdırmaları və suni peykdən istfədə üçün ortaqlıqları) aralarındada birgə fəaliyyət ola bilər.
Stratejik itifaqlar firmalar arasında müxtəlif şəkillərdə ortaya çıxan bir-birnə dəstək və resus birləşdirmə fəaliyyətlərinin adıdır, firmaların eyni eyni dağıtım kanallarını istifadə etməyə qərar vermələri,ortaq kapital qoymaları,ortaq məlumat bazası və ya AR_GE fəaliyyəti aparmaları,istehsal və satış hüququ vermələri, xarici qaynaqlardan istifadə etmələri və .s stategiyalar  bu cür itifaqlara missal göstərilə bilər.Stratejiq itifaqlar çeşidli formalarda həyata keçirilir.
Stratejiq itifaqlar ilk növbədə firmalar arasında inteqrasiyadır. Birgə fəaliyyət və stratejik bağların getdikcə artması ,ortaq fəaliyyət, personal mübadiləsi.ortaq layihələr, mülkiyyət ortaqlıqları  və ya ortaq istehsal kimi yollarla ,yaxın bağlar qurulması yolu ilə ,fəaliyyət göstərməkdir.Stratejiq otaqlıqlarda ən çox gözə çarpan sector maşınqayırma xüsusilədə aftomobil sekytorudur.Bu sektorda stratejiq ittifaqlar ,Chrysler,Mitsubishi ,Motorsun 24 %-in sahibidir.Mitsubishi ise Cənubi Koreyanın Hyundai şirkətinin ortaqlarından   
. Ford ,Mazdanın 25 %-inə sahibdir və Mazda ,ABŞ-da Forda aftomobil Ford da Mazdaya Yük maşınları istehsal etməkdədirlər. Bu firmaların hər biri Koreyanın Kia Motors firmasında hissələrə sahibdirlər.General Motors ,İsuzunun 41% -inə sahibdir .Subarunun sahibləri içərisində isə Nissan firması da var.5
Günümüzün rəqabət şəraitində ,fuirmalar maliyyə xərclərini azaltmaq və rəqabətdə avantaj əldə etmək üçün .öz bazar paylarını böyütmək və qlobal dünyada qlobal bir oyunçu olmaq üçün birləşmə yoluna getmələri vacibdir, firmalar üçün isə, istehsal. İdarəetmə, marketinq və təhlil ,inovasiya fəaliyyətini həyata keçirmək vacibdir.Son dövürlərdə dev firmalar bir araya gəlmişdirlər. Bu dövrü iqtisadçılar   “ Meqa birləşmələr dövrü”  (megamerger vvave ) olaraq adlandırırlar. Bu dövürdə demək olarki hər bir sənaye və ticarət devləri arasında birlik müqavilələri bağlanmışdır. Bunlardan ən çox diqqəti cəlb edənləri aşağıdakı kimi sıralamaq olar.

5. . Richard N. Langlois“Strategy as Economics“ Toronto 2000 (page  47)


Exxon - Mobil............................................. ............... 86 milyard $
Travelers Group - Citicorp......................................... 73 milyard $
SBC Communications - Ameritech........................... 72 milyard $
Bell Atlantic - GTE............................................... .... 71 milyard $
AT&T - Tele Communications................................ 70 milyard $
Nations Bank - Bank America................................. 62 milyard $
British petroleum - Amoco....................................... 55 milyard $
Daimler Benz - Chrysler.......................................... . 40 milyard $

Firma birləşmələrindəki bu artişın səbəbi Dünya iqtisadiyyatında inqlab xüsusiyyətində dəyişikliklərin meydana gəlməsidir. Elim və texnologiyada surətli inkişaf ,özəlləşdirmə,ticari sərhədlərin aradan qalxması ,mərkəzi tənzimləmənin azalması,qlobalaşma və rəqbabət anlayışı və rəqabəin özünü kökdən dəyişmişdir.      Bir işi tək həyata keçirə bilmək gücləri olmayan firmalar ,iki və daha çox firma ilə birlikdə resuslarını bir araya gətirərək  konsorsiyum quraraq formalaşdırdıqları yeni birlik sayəsində fəaliyyətlərini genişləndirmələridir. Burada capital ortaqlığna girən firmaların bəziləri bacarıqlı kadırlara və iş gücünə bəziləri bol finansal (maliyyə) qaynaqlarına ,kimisi irəli texnologiayaya ,kimisi də keyfiyyətli və yetərli xammadəyə və təbii ehtiyatlara malikdirlər. Belə birliyə ən gözəl nümunəni xəzər neftinin hasili və dünya bazrına çıxarılması üçün 1994-cü ildə əsrin müqaviləsi ilə qurulan Xəzər ortaqlıq konsorsiyumunu göstərmək olar.
Belə bir şəraitdə bir-birini tamamlayan resus sahibləri bu firmaların müştərək formalaşdırdıqları yeni quruluş birgə fəaliyyətin yaratdığı sinerjik gücdən böyük ölşüdə yararlanacaqdır və öz firmalarının böyüməsini də bu fəaliyyət sayəsində dolaylı olaraq gerçəkləşdirmiş olacaqdır. Yuxarda şəkdiyimiz misalign davamı olaraq bunu gösdərmək isdərik ki, Azərbaycan Dövlət Neft Şirkəti (Staten Oil Compani of Azerbaijan SOCAR) bu konsorsimun ona gətidiyi maliyyə imkanları və həmçinin onana qazandırdığı beynəlxalq təcrübə sayəsində qısa müddət ərzində local bir firma səviyyəsindən beynəlxalq səviyyədə fəaliyyət gösdərən və dünyanın bir çox ölkəsinə investisiyalar yatıran bir firmaya çevrilmişdir (hazırda dünyanın 20 çox ölkəsinə 10 mlyar dollardan çox sərmayə qoymuşdur).
Müştərək kapital qoyuluşları ,İEö dən İEOö-ə edilən trasmilli korporasiyaların böyümə strategiyası kimi ortaya çıxır.
Texnologiya trasferi məqsədiylə qurulan müştərək yatırım ortaqlıqları əsasən xammadə ,iş gücü, Zavod və ərazi İEOö –in ölkənin firması  tərəfindən təmin edilir, texnologiya və avadanlıqlar təchizatı ilə profosional kadr və idarəçilər  İEö –in firması tərəfindən təmin edilir.
 
Firmalar arası bazar münasibətlərində strateji qruplar mühüm yer tuturlar.Sahə daxilində strateji qrupların təhlili mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Strateji qruplara bir sahədə işləyən və eyni müştəri və ya müştəri qruplarına istiqamətlənmiş firmalar daxildir.  Məsələn, Coca Cola və Pepsi kompaniyaları alkoqolsuz içkilər bazarında strateji qrupları təşkil edirlər (Kay, 1993). Strateji qrupların müəyyən edilməsi sahənin təhlili üçün fundamental əsasdır. Belə ki, sahə, bütövlükdə biznesin mövcudluğu mühitindən asılı olmayaraq çiçəklənə və yaxud tənəzzülə uğraya bildiyi kimi, xarakterli səriştəlilik növlərinə malik iştirakçıları olan strateji qruplar da sahə daxili ümumi tərəddüdlərdən asılı olmaya bilər.
Gerçəklikdə, mövcud strateji qrupların inkişaf dinamikasını dərk etmək onların rəqiblərin hücumuna nə qədər hazırlıqlı olduğunu başa düşməyə imkan verir. Coca Cola və Pepsi kompaniyaları misalı əsasında demək olar ki, bu kompaniyalar imic reklamına və qablaşdırmaya xərcləri artıraraq öz bazar mövqelərini nümayiş etdirməklə bir-biri ilə rəqabət aparırlar. Bu kompaniyalar reklamla və məhsulların irəlilədilməsi ilə bağlı bir-birinin həmlələrinə qiymətin dəyişdirilməsi tamamilə istisna edilməklə, istənilən vasitələrlə cavab verirlər. Coca-Cola və Pepsi qiymət müharibəsi dövrünü yaşamış və artıq bundan imtina etmişlər. Qiymət müharibəsi iri brendləri daha ucuz analoq-məhsulların hücumu qarşısında acizləşdirir; belə ki, Sainsbury’s və Virgin Cola brendləri altında içkilər daha aşağı qiymət nəticəsində Böyük Britaniyada əhəmiyyətli bazar payını tutmağa nail olmuşlar.
Bazar daxili strateji qrupların seçilməsi sahədaxili mobillikdən asılıdır. Məsələn, Britaniya gəmiqayırma sənayesinin bütün kompa¬niyaları, adətən, öz aralarında, böyük həcmli əlavə xidmətləri təqdim etməklə müdafiə sahəsi ilə müqavilə bağlamaq uğrunda rəqabət aparırlar, lakin ucuz işçi qüvvəsinin və resursların çatışmamazlığı, onlara, Koreya və ya yapon təchizatçılarının və ya yük daşıyanlarının strateji qruplarına daxil olmaq imkanı vermir. Digər maneə, British Gypsum və Böyük Britaniyada quru suvax istehsalı zamanı onun təchizat mənbəyi ilə olduğu kimi və ya Boots Pharmaceuticals kompaniyası ilə və onun Boots pərakəndə ticarət şəbəkəsi vasitəsilə bazara daxil olmasındakı kimi, kompaniyanın şaquli inteqrasiya dərəcəsi ola bilər. Qlobal səviyyədə geopolitik sərhədlər də çətinlik yarada bilər. Misal üçün, istehsalın kiçik həcmlərlə həyata keçirilməsinə səbəb olan avropa silahlı qüvvələrinin periodik tədarükü o deməkdir ki, müdafiə sənayesi ilə müqaviləsi olan avropalılar öz ABŞ-lı həmkarları ilə müxtəlif strateji qruplarda yerləşir. Elə həmin qaydada, etibarlılıq texnologiyasında və təhlükəsizlik standartlarındakı fərqlər rus aerokosmik texnika istehsalçılarını analoji qərb kompaniyalarından ayırır.   
Gələcək də ümumi maneələrlə əhatə olunacaq strateji qruplar da öz üzərində eyni cür rəqabət təzyiqi hiss edirlər. ABŞ müdafiə sənayesində firmalar Pentaqon kimi eyni bazar hökmranlığına malikdirlər və siyasi lobbiçilik sisteminə təsir edirlər. Bu xarici təchizatçıların daxil olmasını əngəl¬ləyir, lakin, vətən bazarında onlara heç bir üstünlük vermir. Analoq-məhsullar və ya yeni iştirakçılar tərəfindən təhlükələr strateji qrupları birləş-dirən amil rolunu oynayır. Kompüter sahəsində baha olmayan kompüterlər təqdim edən Compaq kimi firmalar stolüstü, portativ və cib kompüterləri də daxil olmaqla alternativ ucuz məhsullar təqdim edən firmaların intensiv rəqabəti ilə qarşılaşırlar. Universal kompüterlər və böyük ölçüdə əlavə xidmətlər təqdim edən kompaniyalar üçün ucuz meynfreymlər istehsal edən kompaniyalar elə də təhlükəli deyil, lakin, əvəzində şəbəkədə istifadə üçün yararlı olan daha da təkmilləşdirilmiş fərdi kompüter istehsalçıları onlara təzyiq göstərirlər. Nəhayət, strtateji qrupların tez-tez ümumi rəqibləri olur, çünki, onlar çox vaxt analoji texnologiyanın tətbiqi ilə eyni bazar tələbatının ödənilməsi uğrunda mübarizə aparırlar.
ABŞ-ın avtomobil bazarında strateji qrupların xəritəsi onların inkişaf dinamikasını əks etdirir (şəkil 5.2). Təsviri sadələşdirmək üçün xəritə ikiölçülü verilmişdir, lakin, reallıqda tam təhlil aparmaq üçün ölçülər çox ola bilər. Konkret halda strateji qruplar coğrafi və tarixi mənşəyə malikdirlər. “Böyük üçlük” –GM, Ford və Chrysler – əsasən yerli hissələrdən ibarət geniş avtomobil assortimenti təchizatı sferasında ağalıq edən kompaniyalar olaraq qalırlar. Bu kompaniyalar texnologiyanın tətbiqində və “üstüörtülü” kuza standartlı avtomobillərin təqdim edilməsi sferasında stilə riayət etməkdə və rahatlığın artmasında müəyyən təcrübəyə malikdirlər. Lakin, son dövrlərə qədər bu kompaniyalar idxalın məhdudlaşdırılması kimi ümumi müdafiə ilə birləşmişdilər.


















3.3Azərbaycan Respublikasında Firmaların fəaliyyəti və onlar arası bazar münasbətlərinin təşkili
Hazırda Azərbaycan Respublikasının Prezidenti cənab İlham Əliyevin rəhbərliyi ilə ölkədə aparılan islahatlar daha geniş vüsət almış və sosial-iqtisadi inkişaf sahəsində keyfiyyətcə yeni - davamlı inkişaf mərhələsinə keçidin təməli qoyulmuşdur. Yeni mərhələnin əsas hədəfi, iqtisadi səmərəlilik, sosial ədalətlilik və ekoloji təhlükəsizlik prinsiplərini rəhbər tutmaqla, milli iqtisadiyyatın rəqabət qabiliyyətliliyinin yüksəldilməsi və dünya təsərrüfat sisteminə səmərəli inteqrasiyası əsasında uzunmüddətli perspektivdə ölkədə əldə olunmuş dinamik sosial-iqtisadi inkişafın davamlılığını təmin etməkdən ibarətdir.
Firmaların fəaliyyətinin təşkili və onlar arası bazar münasibətlərinin qurulması hazırkı dövürdə dövlətin müdaxiləsi olmadan mümkün deyildir. Güclü iqtisadiyyatın təçkili və sabit inkişafa nail molmaq üçün dövlət tərəfindən firmalar arası münasbətlər daimi tənzimlənmək ehtiyyaçı vardır. Bu sahədə müstəqillik əldə etdikdən sonra bir sıra uqurlu fəaliyyət həyata keçirilsədə hələdə bəzi sahələrdə firmalar arasım münasibətlərin tənzimlənməsi və təşkilnə dövlət qayğısna ehtiyac vardır.
Sahibkarlığa dövlət himayəsinin sistemli şəkildə həyata keçirilməsi, sahibkarlara dövlət dəstəyi tədbirlərinin səmərəsinin yüksəldilməsi bu sahədə mühüm nailiyyətlərin əldə edilməsinə şərait yaratmışdır. Dövlət-sahibkar münasibətləri inkişaf etdirilmiş, sahibkarlığın dövlət tənzimlənməsi sisteminin təkmilləşdirilməsi istiqamətində əhəmiyyətli addımlar atılmışdır. Sahibkarların hüquqlarının müdafiəsinin işlək mexanizmləri yaradılmış, onların tətbiqi nəticəsində müdaxilə halları azalmışdır. Sahibkarlığın məsləhət, informasiya təminatının gücləndirilməsi və işgüzar əlaqələrinin inkişafı istiqamətində mütəmadi tədbirlər həyata keçirilməkdədir. Bununla yanaşı, sahibkarlığa dövlət maliyyə köməkliyi mexanizmi yaradılmış və bu mənbə hazırda kiçik və orta sahibkarların maliyyə vəsaitlərinə olan tələbatının ödənilməsinin real mənbəyi kimi çıxış edir.
Sahibkarlığın inkişafı sahəsində qəbul edilmiş normativ-hüquqi sənədlər, sahibkarlığa dövlət maliyyə mexanizminin daha da təkmilləşdirilməsi iş adamlarında özünəinam hissini artırmış, sahibkarlıq fəaliyyətinin genişləndirilməsinə, xüsusilə də regionlarda yeni sahibkarlıq subyektlərinin fəaliyyətə başlamasına təkan vermişdir. Artıq ölkədə fəaliyyət göstərən sahibkarlıq subyektləri sosial təşəbbüslərə daha fəal qoşulmaqdadırlar.
Ölkədə əlverişli biznes mühitinin yaradılması istiqamətində beynəlxalq təcrübənin öyrənilməsi və onun tətbiqi sahəsində beynəlxalq təşkilatlarla sıx əməkdaşlıq edilməkdədir. Bunun nəticəsində sahibkarlıq subyektlərinin qeydiyyatında "bir pəncərə" sisteminin tətbiqi ilə bağlı Beynəlxalq Maliyyə Korporasiyası vasitəsilə dünya təcrübəsi öyrənilərək onun tətbiqinə başlanılmış və biznesə başlama müddəti 3 günədək azaldılmışdır.
Bununla yanaşı, Azərbaycan Respublikası Prezidentinin 2008-ci il 11 noyabr tarixli Fərmanına əsasən, Azərbaycan Respublikası dövlət sərhədinin buraxılış məntəqələrindən keçirilən malların və nəqliyyat vasitələrinin yoxlanılmasında "bir pəncərə" prinsipi üzrə vahid dövlət orqanının səlahiyyətləri Azərbaycan Respublikasının Dövlət Gömrük Komitəsinə həvalə olunmuş və onun ölkəmizdə 2009-cu ildən tətbiqinə başlanmışdır. 
Dünya Bankı və Beynəlxalq Maliyyə Korporasiyası tərəfindən hazırlanan "Doing Business 2009" hesabatında Azərbaycan dünyada ən islahatçı ölkə kimi qəbul olunmuşdur. "Doing Business 2010" və "Doing Business 2011" hesabatlarında ölkəmiz öz mövqelərini qoruyub saxlamışdır.
Nazirlər Kabinetinin 2009-cu il 28 sentyabr tarixli Qərarı ilə elektron vergi hesab-fakturalarının tətbiqi, uçotu və istifadə qaydaları təsdiq edilmişdir. Bununla da, vergilərin ödənişində müasir texnologiyaların tətbiqi ilə sərf olunan vaxtın minimuma endirilməsinə nail olunması mümkün olmuşdur.
Ötən illər ərzində sahibkarlıq fəaliyyətini tənzimləyən prosedur və qaydalar xeyli liberallaşdırılmış, sahibkarlığa dövlət maliyyə yardımı mexanizmi işə salınmış, ölkədə ixrac rüsumları ləğv edilmiş, idxalda rüsumların 15%-lik maksimal həddi müəyyənləşdirilmişdir.
Ölkəmizdə dünya praktikasına uyğun olaraq, kənd təsərrüfatı istehsalçılarının əmlakının təbii fəlakətlərdən sığortasında dövlətin iştirakını təmin etməklə, aqrar sahədə sığortanın inkişafını stimullaşdırmaq və sığortalılara sığorta hadisələrindən dəyən zərərin ödənilməsinə verilən zəmanətin iqtisadi əsaslarını gücləndirmək məqsədi ilə "Kənd təsərrüfatında sığortanın stimullaşdırılması haqqında" Azərbaycan Respublikasının Qanunu 18 iyun 2002-ci il tarixində qəbul olunmuşdur. Qanun Azərbaycan Respublikasında mülkiyyət formasından asılı olmayaraq kənd təsərrüfatı məhsulları istehsalçılarının əmlakının sığortasının stimullaşdırılmasının hüquqi və iqtisadi əsaslarını müəyyən edir, sığortanın iştirakçıları arasında münasibətləri tənzimləyir. Qanunun 3-cü maddəsinə əsasən, kənd təsərrüfatı bitkilərinin məhsulları, kənd təsərrüfatı heyvanları, ev quşları, dovşanlar, xəzdərili vəhşi heyvanlar, arı ailələri, habelə kənd təsərrüfatı təyinatlı binalar, tikililər, qurğular, avadanlıqlar, maşınlar, nəqliyyat vasitələri və digərləri ilə bağlı əmlak mənafeləri (azqiymətli və tezköhnələn əşyalar və təbii biçənəklərin məhsulları istisna olmaqla) sığorta obyekti kimi müəyyən olunmuşdur. Kənd təsərrüfatında əmlakın sığortası könüllü formada həyata keçirilir. Sığortanın şərtləri və aparılması qaydaları qanunvericiliyə uyğun olaraq sığortaçı ilə sığortalı arasında bağlanan sığorta müqaviləsində müəyyən edilir. Kənd təsərrüfatında əmlakın sığortası üzrə sığorta tarifləri sığorta hadisələri nəzərə alınmaqla sığortaçı tərəfindən müəyyən edilir və müqavilə üzrə hesablanmış sığorta haqqı müqavilə bağlandığı tarixdən bir ay müddətində ödənilməlidir. Həmin qanundan irəli gələn vəzifələrin icrası ilə əlaqədar "Kənd təsərrüfatında sığortanın stimullaşdırılması haqqında" Azərbaycan Respublikası Prezidentinin 2002-ci il 5 oktyabr tarixli Fərmanı, "Kənd təsərrüfatında sığortanın stimullaşdırılmasına maliyyə yardımının ayrılması və ödənilməsi qaydaları haqqında Əsasnamə"nin təsdiq edilməsi haqqında" Nazirlər Kabinetinin 2004-cü il 4 mart tarixli və "Sığortalanmasına maliyyə yardımı göstərilən kənd təsərrüfatı əmlakının və sığorta hadisələrinin növlərinin və sığorta haqqının büdcə vəsaiti hesabına ödənilən hissəsinin müəyyən edilməsi haqqında" Azərbaycan Respublikası Nazirlər Kabinetinin 2004-cü il 4 mart tarixli qərarları qəbul olunmuşdur. Göstərilən normativ hüquqi aktlarla kənd təsərrüfatında sığortanın stimullaşdırılmasına maliyyə yardımının ayrılması və ödənilməsi qaydaları təsdiq olunmuş və buğda, arpa, qarğıdalı, dən üçün günəbaxan, kartof, şəkər çuğunduru, tərəvəz (göyərti istisna olmaqla) meyvə, sitrus və üzüm bağlarının məhsulları sahələri (məhsul) - yanğın, dolu, sel, daşqın, şaxta vurması sığortalanmasına dövlət tərəfindən maliyyə yardımı göstərilən kənd təsərrüfatı əmlakının və sığorta hadisələrinin növləri kimi və müqavilə üzrə hesablanmış sığorta haqqının dövlət büdcəsinin vəsaiti hesabına ödənilən hissəsi sığorta haqqının 50 faizi həcmində müəyyən edilmişdir. Kənd təsərrüfatında sığortanın stimullaşdırılmasına maliyyə yardımının verilməsi halları da dəqiq olaraq göstərilmişdir.
Bununla yanaşı, son illərdə Sahibkarlığa Kömək Milli Fondunun vəsaitlərindən istifadə etmə qaydalarında müsbət dəyişikliklər edilmişdir. Belə ki, Azərbaycan Respublikası Prezidentinin müvafiq Fərmanı ilə "Azərbaycan Respublikasının Sahibkarlığa Kömək Milli Fondu haqqında Əsasnamə" və "Azərbaycan Respublikası Sahibkarlığa Kömək Milli Fondunun vəsaitlərinin istifadəsi Qaydaları" təsdiq edilmişdir. Bu qaydalara əsasən, sahibkarlara verilən güzəştli kreditlərin məbləği artırılmış, faiz dərəcələri 7-dən 6-ya endirilmiş və müraciətlərə baxılma müddətləri 25 gün müəyyən edilmişdir. Eyni zamanda, sahibkarlıq subyektlərinə verilən kreditlərin ümumi həcmi artmışdır. Bununla iş adamlarının kreditlərə çıxış imkanları daha da artmışdır.
Bazar münasibətlərinin tələblərinə uyğun olaraq ölkə iqtisadiyyatında kiçik sahibkarlığın inkişafı prosesi davam etmişdir. İqtisadi fəaliyyət növləri üzrə kiçik sahibkarlıq subyektlərinin müəyyənləşdirilməsi meyarlarının yeni hədləri Azərbaycan Respublikası Nazirlər Kabinetinin müvafiq Qərarı ilə təsdiq edilmişdir.
Firmaların , xüsusilə də kənd təsərrüfatı məhsulları istehsalçılarına ticarətin müasir metod və texnologiyalarından istifadəsində dəstək olacaq "elektron ticarət" veb-portalının və ölkənin elektron iqtisadi xəritəsinin yaradılması işləri həyata keçirilmişdir.
Həyata keçirilmiş məqsədyönlü tədbirlər nəticəsində ölkə iqtisadiyyatında və onun əsasını təşkil edən sahibkarlığın inkişafı sahəsində müşahidə edilən pozitiv meyllər özünü göstərməkdə davam edir. 2012-ci ilin birinci yarımilində ötən ilin müvafiq dövrü ilə müqayisədə ÜDM-nin real artım tempi 1,5% təşkil etmiş və cari qiymətlərlə 25,9 milyard manata çatmışdır Ölkədə biznes mühitinin yaxşılaşdırılması, dövlət mülkiyyətinin özəlləşdirilməsi, torpaq islahatlarının həyata keçirilməsi və sahibkarlığın inkişafı sahəsində dövlət tərəfindən həyata keçirilən geniş həcmli tədbirlər nəticəsində Ümumi Daxili Məhsulun həcmində özəl sektorun payı 82,5% təşkil etmişdir (qrafik 1).
Cədvəl 5
ÜDM-də özəl sektorun xüsusi çəkisi (%-lə)
	İllər
Göstəricilər
	2007
	2008
	2009
	2010
	2011

	ÜDM-də özəl sektorun payı
	84,0
	84,5
	81,2
	81,7
	82,5

	Sənaye
	90,3
	89,9
	85,9
	87,4
	88,4

	Tikinti
	77,3
	87,0
	76,1
	72,0
	71,5

	Kənd təsərrüfatı
	99,4
	99,0
	99,2
	99,7
	99,3

	Ticarət və xidmətlər
	99,0
	99,1
	99,0
	99,2
	99,4

	Nəqliyyat
	76,8
	82,0
	75,4
	75,3
	75,5

	Rabitə
	80,3
	72,9
	80,4
	78,6
	75,3

	Sosial və sair xidmətlər
	40,3
	31,7
	48,8
	47,0
	49,0





Dioqram 1. ÜDM-də özəl sektorun payı, %-lə.

Aqrar sektor, sənaye, ticarət, mehmanxana və iaşə xidməti, tikinti, nəqliyyat, rabitə kimi istehsal və xidmət sahələrində qeyri-dövlət bölməsinin payı 70-99% arasında dəyişir. Hazırda məşğulluğun 73,9%-i və ümumvergi daxilolmalarının 72,9%-i özəl sektor tərəfindən təmin edilir.
2012-ci ilin I yarımilində özəl bölmədə istehsalın həcmi sənaye məhsulunun 81,9 %-ni təşkil etmiş, ümumi istehsalın 92,6%-i sənaye mallarının (əmtəələrin), 7,4%-i isə sənaye xarakterli xidmətlərin istehsalı hesabına yaradılmışdır. Qısa müddətdə əldə edilmiş bu uğur, islahatların aparıcı xəttini təşkil edən sahibkarlığın inkişafı, biznes mühitinin yaxşılaşdırılması üzrə həyata keçirilən ardıcıl və sistemli tədbirlərin nəticəsində mümkün olmuşdur.
Firmaların inkişafı dinamikası.2012-ci il yanvar-iyun ayları ərzində hüquqi şəxslərin sayı 1,9 % artmış və onların sayı (ləğv edilmişlər nəzərə alınmaqla) ümumilikdə 77037 vahid olmuşdur (cədvəl 3). 2012-ci ilin birinci yarısında 2585 yeni sahibkarlıq fəaliyyəti ilə məşğul olan hüquqi şəxs qeydiyyata alınmışdır. Yeni fəaliyyətə başlamış sahibkarlıq subyektləri iqtisadiyyatın bütün sahələrini əhatə edir.. Hüquqi şəxslərin sayı cədvəl 6
	İllər
	2005
	2006
	2007
	2008
	2009
	2010
	2011
	2012
I yarımil

	Hüquqi şəxslərin sayı
	70287
	74534
	79147
	85618
	89939
	93416
	75632
	77037



Ölkə ərazisində 2012-ci ilin birinci yarısında yeni yaradılmış firmaların  62,2 faizi Bakıda, 11,9 %-i Aran, 6,9 %-i Abşeron, 5.3 %-i Gəncə-Qazax, 4,8 %i Lənkəran iqtisadi rayonlarında, qalanları isə digər iqtisadi rayonlarda fəaliyyətə başlamışdır (cədvəl 4).
Firmaların 27,2 %-i ticarət və nəqliyyat vasitələrinin təmiri, 12 %-i kənd təsərrüfatı, meşə təsərrüfatı və balıqçılıq, 11,3 %-i tikinti, 6,6 %-i emal sənayesi, 5,7 %-i peşə, elmi və texniki fəaliyyət və qalanları isə iqtisadiyyatın digər sahələrində fəaliyyət göstərmişdir (Qrafik 3).



Qrafik 3. Firmaların sahələr üzrə bölgüsü, %-lə. 

2012-ci ilin yanvar-iyun ayları ərzində qeydiyyata alınmış 2585 hüquqi şəxslərin 116-sı dövlət mülkiyyətinə, 1-i bələdiyyə mülkiyyətinə, 2468-i xüsusi mülkiyyətə (onların 240-ı tam xarici investisiyalı, 57-si isə birgə müəssisələrə aiddir.) mənsub olmuşdur (cədvəl 5.).
Cədvəl  7. Mülkiyyət növləri üzrə yeni yaradılmış firmaların sayı (2012-ci ilin I yarısı)
	Mülkiyyət növləri
	Dövlət
	Bələdiy-yə
	Xüsusi
	Xarici
	Birgə müəssislər

	Sayı
	116
	1
	2171
	240
	57

	%-lə
	4,5
	0,04
	84,0
	9,3
	2,2


2012-ci ilin 1 iyul tarixinə qədər qeydiyyata alınmış 77037 hüquqi şəxsin 9148-ı (11,9%) dövlət mülkiyyətinə, 1756-si (2,3%) bələdiyyə mülkiyyətinə, 60589-u (78,6%) xüsusi mülkiyyətə, 4157-sı (5,4%) tam xarici investisiyalı, 1387-si (1,8%) isə birgə müəssisələrə mənsub olmuşdur (cədvəl 6.).
Cədvəl 8. Mülkiyyət növləri üzrə firmaların sayı (2012-ci ilin 1 iyul tarixinə)
	Mülkiyyət növləri
	Dövlət
	Bələdiy-yə
	Xüsusi
	Xarici
	Birgə müəssislər

	Sayı
	9148
	1756
	60589
	4157
	1387

	%-lə
	11,9
	2,3
	78,6
	5,4
	1,8



2012-ci ildə ölkənin iqtisadi və sosial sahələrinin inkişafı üçün bütün maliyyə mənbələrindən əsas kapitala 5,9 milyard manat vəsait yönəldilmiş, onun 57,1 %-i və ya 3,4 milyard manatı tikinti-quraşdırma işlərinə sərf edilmişdir. Əvvəlki ilin müvafiq dövrü ilə müqayisədə əsas kapitala yönəldilmiş vəsait 29,6 artmışdır. Dövlət mülkiyyətli müəssisə və təşkilatlar əsas kapitala 3476,3 milyon manat, qeyri-dövlət müəssisələri isə 2448,6 milyon manat vəsait sərf etmişdir. Əsas kapitala yönəldilmiş vəsaitin 77,9 %-ni daxili, 22,1 %-ni isə xarici mənbələrdən yönəldilmiş investisiyalar təşkil etmişdir.
Xarici ölkələr və beynəlxalq təşkilatlar tərəfindən 2012-ci ilin birinci yarımili ərzində əsas kapitala yönəldilmiş xarici investisiyanın 47,12%-i Böyük Britaniya, 17,2%-i ABŞ, 11,4%-i Yaponiya, 6,3%-i Norveç, 5,0%-i Türkiyə, 3,8%-i Çexiya, 2,2%-i Fransa, 0,2 %-i Səuduyyə Ərəbistanı və 0,3%-i Koreya investorlarına məxsusdur (qrafik 4).
Qrafik 4. Əsas kapitala yönəldilmiş vəsaitin xarici ölkələr üzrə strukturu.

Kiçik müəssisələrin inkişaf dinamikası.
Bazar münasibətlərinin tələblərinə uyğun olaraq ölkə iqtisadiyyatında kiçik sahibkarlığın inkişafı prosesi davam etmişdir. Ölkədə fəaliyyət göstərən kiçik müəssisələrin sayı və strukturu "Kiçik sahibkarlığa dövlət köməyi haqqında" Azərbaycan Respublikası Qanunu və "İqtisadi fəaliyyət növləri üzrə kiçik sahibkarlıq subyektlərinin müəyyənləşdirilməsi meyarlarının hədlərinin təsdiq edilməsi haqqında" Azərbaycan Respublikası Nazirlər Kabinetinin Qərarı ilə müəyyənləşdirilmiş işçilərin sayı və illik dövriyyə meyarına görə müəyyən edilir. 2012-ci il 1 iyul tarixinə ölkədə fəaliyyət göstərən müəssisələrin 61248 vahidi kiçik müəssisələr (ləğv edilmiş müəssisələr nəzərə alınmaqla) olmuşdur (cədvəl 8).
Cədvəl 9. Kiçik müəssisələrin dinamikası
	İllər
	2006
	2007
	2008
	2009
	2010 
	2011 
	2012 I yarımil

	Kiçik müəssisələrin sayı
	55503
	59553
	65986
	73776
	77225
	60223
	61248



Göründüyü kimi, 2012-ci ilin I yarımilində ölkədə fəaliyyət göstərən hüquqi şəxslərin 79,5 %-ni kiçik müəssisələr təşkil etmişdir. Onların əsas hissəsi ticarət (32,9%), kənd təsərrüfatı (14,6%) və tikinti (13,2%) sahələrində fəaliyyət göstərmişdir.
Kiçik müəssisələrin iqtisadi rayonlar üzrə bölgüsünə görə onların 55,1%-i Bakıda, 14,1%-i Aran, 6,6%-i Abşeron, 6,2%-i Gəncə-Qazax, 5,3%-i Lənkəran, qalanları isə digər iqtisadi rayonlarda fəaliyyət göstərir.
Fiziki şəxslərin inkişaf dinamikası.
Ötən illər ərzində fiziki şəxslərin sayı dinamik şəkildə artmaqda davam etmişdir. 2012-ci ilin birinci yarısında 29327 vahid yeni hüquqi şəxs yaratmadan fərdi sahibkarlıq formasında fəaliyyət göstərən fiziki şəxs qeydiyyata alınmış və onların sayı 7,4% artaraq 394283 vahidə (fəaliyyətini dayandırmış fiziki şəxslər nəzərə alınmaqla) çatmışdır (cədvəl 9).
Cədvəl 10. Fiziki şəxslərin artım dinamikası
	İllər
	2005
	2006
	2007
	2008
	2009
	2010
	2011
	2012 I yarısı

	Fiziki şəxslərin sayı
	209170
	243473
	259808
	275006
	272597
	306933
	364581
	394283



Fərdi sahibkarların əsas hissəsi ticarət, nəqliyyat, xidmət və kənd təsərrüfatı sahələrində fəaliyyət göstərmişdir.
Hüquqi şəxs yaratmadan sahibkarlıq fəaliyyəti ilə məşğul olan fiziki şəxslərin əsas hissəsi Bakıda (36,7%), Aran (18,2%), Gəncə-Qazax (11,3%), Abşeron (7,4%), Lənkəran (7,0%) və Şəki-Zaqatala (5.8%) iqtisadi rayonlarında qeydiyyata alınmışdır.
Beləliklə, ölkənin regionlarında fəaliyyət göstərən fiziki şəxslərin sayı 65,3% təşkil etmişdir.
Ölkədə sahibkarlıq subyektlərinin bölgüsünə gəldikdə, onların 16,4%-ni hüquqi şəxslər, 83,6%-ni isə fiziki şəxslər təşkil etdiyi məlum olur (qrafik 7). 
Qrafik 7. Sahibkarlıq subyektlərinin bölgüsü

2012-ci ilin I yarımili ərzində regionların sosial-iqtisadi inkişafı Dövlət Proqramı çərçivəsində bir sıra yeni tikili və obyektlər işə salınmış, yeni iş yerləri açılmışdır. Bakı şəhərində beşulduzlu "Qafqaz Baku City Hotel and Rezidences" otel kompleksi, "JW Marriott Absheron" otel kompleksi, "Xəzri" istirahət və sağlamlıq mərkəzi, Sumqayıt şəhərində "Azgüntex" zavodu, Sumqayıt texnologiyalar Parkında ağır maşınqayırma və dəqiq emal mərkəzləri zavodları, "Naxçıvan Sement" MMC-nin sement istehsalı zavodu, Masallı rayonunda "Masera" MMC-nin soyuducu anbar və istixana kompleksləri, Qazax rayonunda "Azərsun-Holdinq" MMC-nin Konserv zavodu, "Ağstafa Aqroservis" MMC, Tovuz rayonunda "Ayan Palace" oteli və digər müəssisələr istifadəyə verilmişdir.
.





3.4 Firmalararası virtual şəbəkələr
Müasir bazar iqtisadiyyatı şəraitində firmalar arası bazar münasibətlərinin yeni formalarından biridə virtual ortaqlıqlar (virtual şəbəkələr ) Virtual şəbəkələr firmalar arası məlmat mübadiləsini yeni layhələr və proyektnəlin həyata keçirilməsi məqsədiylə meydana çıxır virtual layhələrin iştirakçıları 2 və daha çox firmanın iştirakı ilə həyata keçirilir. Virtual şəbəkələr İKT surətli inkişafı və bunun bazar münasibətlərinə surətli tətbiqi ilə əlaqədar firmalar arası münasibətlərin daha çevik və qənayətçil həyata keçirilməsi ilə meydana çıxmışır. Virtual şəbəkələr əsasən dünyanın ayrı-ayrı bazarlarında fəaliyyət göstərən firmalr arsında bir firmanın təşəbbüsü və özünə uyqun hesab etdiyi digər firmalara göndərdiyi təkliflər sayəsində yaradılır. Belə hallar əsasən firmaların kifayət qədər resuslara sahib olmadıqları zaman və ya kifayət qədər resusa sahib olubda lazımı layihələri olmayan firmalar tərəfindən həyata keçirilir. Virtual şəbəkələr firmalar arası münasibətlərin ən təkmil formalarından biri kimi əsasən inkişaf etmiş ölkələrin iqtisadiyyatında fəaliyyət göstərən firmalar arasında meydana çıxır.
 Virtual şəbəkə ətraf mühitin qeyri-stabilliyinin nisbətən yüksək olmadığı, əsas təşkilatın isə digər firmalarla əməkdaşlıq qurmaq niyyəti olduğu halda mövcud olur. “Virtual korporasiya” (Business week, 1993) adlanan formaya analoji olan belə forma daxili investisiyalara deyil, uzunmüddətli əməkdaşlığın yaradılması yolu ilə seqmentləşdirilmiş bazarların tələbatlarını ödəmək naminə uyğunlaşma qabiliyyətinə cəhd edir. Virtual şəbəkələr yaradan kompaniyalar GE, Hewlett-Packard və Motorola-dır. Bu hallarda bazara və texnologiyaya daxil olma vacib hərəkətverici amillərdir və çevik şəbəkə halında olduğu kimi, formal strateji birliklər əməkdaşlığın ən geniş yayılmış metodu kimi çıxış edir. Virtual şəbəkə bazarda risklərdən mühafizə edən və yeni texnologiyaya giriş imkanı verən buferdir.
Bu yaxınlarda Exrol (Achrol, 1997) şəbəkə tiplərini fərqləndirən üç vacib xarakteristikanı əks etdirməyə cəhd edərək şəbəkə firmaları tiplərinin daha ətraflı və kompleks təsvirini vermişdir: onlar bir və yaxud da bir neçə firmadan ibarətdir, bir və ya bir neçə sahəyə məxsusdurlar, daimi və yaxud da ki müvəqqətidirlər. Exrola (Achrol, 1997) görə şəbəkə firmalarının aşağıdakı tiplərini ayırmaq olar:
· Daxili bazarın şəbəkə firmaları. Bu, müstəqil mənfəət mərkəzləri kimi yaranan müəssisələrin daxili təşkili vasitəsilə çoxfiliallı strukturdan və ənənəvi iyerarxiya çərçivəsindən azad olmağa cəhd göstərən iri kompaniyanın kökündən dəyişilməsidir. Məsələn, General Motors kompaniyası, komplektləşdirmə istehsalı üzrə özünün qeyri-səmərəli bölmələrini daxili bazarın səkkiz vahidinə bölərək yenidən təşkil edib. Bu vahidlərdən hər biri avtomobil sistemlərinin istehsalının bir sahəsində ixtisaslaşıb və öz məhsullarını təkcə GM kompaniyasına deyil, həm də azad bazarda GM-in avtomobil sənayesindəki rəqiblərinə də sata bilər.
· Şaquli bazarın şəbəkə firmaları və ya marketinq kanalının şəbəkə firmaları şaquli kanala münasibətdə ənənəvi baxışların əksidir. Ancaq, onlar “yuxarıda” yerləşən təchizatçı-firmaların və “aşağıda” yerləşən distribyutor firmaların fəaliyyətlərini koordinasiya edən mərkəzi firmanın mövcudluğunu etiraf edərək bu ideyanı inkişaf etdirirlər. Çox vaxt birləşən firma marketinq funksiyaları üzrə ixtisaslaşır və istehsal, bölgü sferasından mütəxəssislər cəlb edir. Belə firmaların ilkin formalarına “komplektləşdirilməmiş korporasiyalar”, məsələn, Casio, Nike, Liz Claiborne aid edilirdi. Belə şəbəkə firmalarına, brendin sahibi olan və marketinq funksiyaları üzrə ixtisaslaşan inteqrator kimi çıxış edən firma və məhsulun müəyyən tərkib hissəsi və ya istehsal texnologiyası ilə təchiz edən əməkdaş-kompaniyalardan ibarət model xarakterikdir. Mebellərin pərakəndə ticarəti ilə məşğul olan  İsveçin İKEA kompaniyası buna başqa bir misaldır. O, 67 ölkədən 2300 təchizatçının daxil olduğu qlobal şəbəkəni çox uğurla idarə edir və nəticədə ənənəvi sxem üzrə fəaliyyət göstərən rəqiblərlə müqayisədə qiyməti orta hesabla 30 faiz aşağı olan 10 000 məhsul vahidi assortimentinə malikdir (Economist, 1994b). Digər tərəfdən, texnologiyaya əsaslanan bazarlarda firma-inteqrator texnologiyada da ixtisaslaşa bilər. Belə ki, Sun Microsystems kompaniyası təkmilləşdirilmiş müasir kompüterlərin dizaynı üzrə ixtisaslaşa bilmək üçün çiplər istehsalını, distribyutor və servis funksiyalarını subpodratçılara tapşırdı. Exrol güman edir ki, belə birlik funksional olduğu qədər strateji deyil.
· Bazardaxili və ya konsentrik şəbəkələr. Bunlar əsasən yapon və koreya iqtisadiyyatı üçün xarakterikdir. Tanınmış keiretsu və chaebol “müəssisələr qrupu” bir-birilə əlaqəsi olmayan sahələrdə fəaliyyət göstərən firmalar arasındakı birlikdir. Bazardaxili şəbəkənin tərkibinə rəsmi olaraq müxtəlif sahələrdə fəaliyyət göstərən firmalar və mübadilə bazasında onlarla şaquli əlaqəyə malik firmalar daxildir. Onlar mədəniyyətin, identikliyin və strateji qərarların qəbulunda, resursların mübadiləsi sferasında sıx qarşılıqlı əlaqə ilə xarakterizə olunur. Mərkəz rolunda şəbəkədə marketinq həlqəsi kimi fəaliyyət göstərən ticarət kompaniyası çıxış edə bilər. O iri şaquli subpodratçı qruplarla, distribyutor kompaniyaları və peyk-firmaları ilə əlaqəyə malik olan və çox vaxt rəqiblərlə də texnoloji birliklərdə çıxış edən şəbəkə təşkilatının istehsalçı-üzvləri ilə əlaqəlidir. Məsələn, Toshiba firması birbaşa mübadiləyə əsaslanmış yəxminən 200 kompaniya ilə əlaqələr saxlayır, daha aşağı səviyyədə isə onun 600 “nəvə-kompaniyaları” ilə əlaqələri mövcuddur (Gerlach, 1992). Yapon və koreya şəbəkə firmalarının strukturlarının anlaşılmaz görünməsinə baxmayaraq, maraqlıdır ki, bu yaxınlarda bəzi müəllifllər ilk növbədə Virgin brendi ilə əlaqəli, ancaq, əsasən əməkdaş-kompaniyalar tərəfindən maliyyələşdirilən  musiqi və əyləncə, daşıma, maliyyə xidmətləri, müxtəlif brend mallarının istehsalı və satışını göstərərək Virgin kompaniyasının fəlaiyyətini keiretsy tipinə aid etməyə cəhd göstərmişlər (Piercy, 1997).
· İmkan bazasında şəbəkə firmaları konkret problem və layihələrə dair aralarında müvəqqəti uyğunluq olanmüxtəlif məhsullar, texnologiya və ya xidmətlər üzrə ixtisaslaşan bir neçə firmanın birləşməsidir. Şəbəkədə mərkəzi təşkilat kimi bazar haqqında informasiyanın yığılması və yayılması, danışıqlar aparılması, təchizarçıların və müştərilərin layihələrinin koordinasiyası və şəbəkənin idarə edilməsi üzrə ixtisaslaşan marketinq kompaniyası çıxış edir. Exrol belə təşkilatı “marketinq birjası” kimi təsvir edir. Belə təşkilatın prototiplərindən biri birbaşa marketinqlə məşğul olan və informasiyaların yayılmasının müxtəlif vasitələrindən istifadə edən, məsələn, müxtəlif istehlak mallarının və yeni məhsulların bazara irəlilədilməsi üzrə İnternet şəbəkəsindən istifadə edən kompaniyadır.
Bu icmalda şəbəkə firmalarının yarandıqca müxtəlif və potensial mürəkkəb formalarının qısa təsviri verilir, biz isə onları təsnifləşdirməyə və başa düşməyə çalışırıq. Bizim əvvəlki kimi onları tam dərk etməməyimiz həqiqət olaraq qalır: “Şəbəkə və virtual təşkilat artıq çoxdandır ki, mövcuddurlar, ancaq, biz hələlik onu müəyyənləşdirmək və həqiqi mahiyyyətin vermək iqtidarında deyilik” (Gummesson, 1994). Əgər, biz, təşkilatın müxtəlif formalı əməkdaşlıqlarla əlaqələrinin xarakterini ayırd edə bilsək, onda, mahiyyəti başa düşə bilərik.
təsnif edilə biləcəklərini sübut etmişlər: 
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1. Şəbəkə münasibətlərinin tipi müxtəlif ola bilər: yüksək əməkdaşlıq səviyyəsindən tutmuş (birgə işin müxtəlif formaları firmalar arası əməkdaşlıq daxil olmaqla) əsas etibarilə sövdələşməyə (məsələn, ənənəvi alqı-satqı sövdələşməsi) əsaslanan əlaqələrə qədər.
2. Ətraf mühitin qeyri-stabilliyi: əsas arqument ətraf mühitin həddən artıq qeyri-sabitliyi və digər firmalarla xarici əlaqələrin kifayət qədər çevik olmasıdır ki, qısa müddət ərzində əlaqələrdə dəyişikliyə — və hətta əlaqələrin dayandırılmasına — imkan verə bilsin. Digər tərəfdən, əgər ətraf mühit stabildirsə, əməkdaşlığın möhkəm və uzunmüddətli formaları daha məqsədəuyğundur.
6.Mənbədən götürülüb: Cravens et al jurnul. (1996)



Şəbəkə firmalarının təsnifatı üçün bu meyarların əsasında sxem.3-də təsvir edilmiş model yaradılıb. Bu modelə uyğun olaraq şəbəkə firmalarının ən azı dörd tipi mövcuddur:
1. Tamamlanmamış şəbəkə: sövdələşmələrə və ətraf mühitin ancaq qeyri-stabil şəraiti ilə bağlı firmalar forması. “Tamamlanmamış” termini müştərinin tələbatını ödəmək üçün əsas təşkilatın digərlərinin köməyindən çox istifadə etdiyini ön plana çəkir. Məsələn, belə qaydada rəqabət aparan firmalar çox vaxt təchizatçıdan və alıcıdan ibarət olan böyük şəbəkələrin koordinasiyası üzrə ixtisaslaşırlar. ABŞ-da The Registry, İnc., buna çox yaxşı misaldır. Onun əsas səriştəlilik növü korporativ müştərilərin kompüter layihələrinə xidmət etmək üçün texniki mütəxəssisləri və mühəndis-proqramçıları muzdla tutmaqdan ibarətdir. Müştəri hesablarını idarə edən Registry korporasiyası müştərilərin tələbatlarını aşkara çıxarır və daha sonra müştəri layihələrinə xidmət göstərmək üçün ixtisaslaşdırılmış texniki qrup formalaşdırır. Registry korporasiyasında 50 000 texniki mütəxəssisin məlumatlar bazası var, korporasiyada daimi işçilərin sayı isə 100-dən çox deyil. Kompaniyanın 1987-ci ildə əsası qoyulub, 1995-ci ildə isə satış həcmi 100 mln. dollara çatıb. Exrolun (Achrol, 1991) təsvir etdiyi “Marketinq birjası” tamamlanmamış şəbəkə firmalarının mümkün variantıdır O, broker kontorlarının və ya marketinq informasiya mübadiləsi mərkəzinin xarakteristikasına malikdir və əsas təşkilat ümumdünya marketinq firmaları və informasiya sistemləri şəbəkəsinin qovşağı kimi fəaliyyət göstərir. Tamamlanmamış təşkilat daima dəyişən ətraf mühit şəraitində riskin qarşısını alan bufer kimidir (Achrol, 1991).
2. Çevik şəbəkə: ətraf mühitin yüksək qeyri-sabitliyi şəraitində mövcud olsa da firmalar arasında uzunmüddətli əməkdaşlığa əsaslanmış əlaqələrlə xarakterizə olunur. Bu zaman şəbəkədəki koordinasiya edici təşkilat müştərilərin tələbatını aşkarlayan və müştərilərin tələbatını ödəmək üçün təchizat mənbələrini müəyyənləşdirən daxili qrupu idarə edir. Məsələn, çoxsaylı çoxmillətli əczaçılıq firmalarının əsas səriştəlilik növləri orqanik və qeyri-orqanik kimya sahəsi ilə bağlıdırlar və biotexnologiya sahəsində fəaliyyət göstərən sahibkarlıq firmaları ilə əlaqələr qurmağa can atırlar. Daha iri firmalar özlərinin mövcud texnologiyalarına həddən çox vəsait yatırmışlar və buna görə də bütünlüklə biotexnologiyaya keçə bilmirlər, ancaq, özlərinə biotexnologiya əsasında məhsul daxil olma mənbəyini təmin etmək məqsədilə əməkdaşlığın üstünlüklərindən istifadə etmək istəyirlər. Yuxarıda tanış olduğumuz Calyx & Corolla kompaniyasının şəbəkə təşkilatı da çevik şəbəkədir. Bu şəbəkə çərçivəsində C & C məhsulun dizaynının hazırlanması və qablaşdırılması, məhsulların bazara irəlilədilməsi və qiymətəmələgəlmə üzrə fəaliyyətlərin aparılmasında baza firması kimi çıxış edir, xarici əməkdaşlar şəbəkəsi isə rənglərin becərilməsi və müştərilərə çatdırılması üçün mövcuddurlar. Maraqlıdır ki, məsələn, bir zamanlar Britaniya kompüter kompaniyası olan İCL artıq kompüter istehsalı üzrə zavodlara malik deyil; o, xidmət və dizayna keçib, aparat təminatını isə partnyor firmalardan alır.
Əlavə dəyərliliyi təmin edən şəbəkə: onun mövcudluğu daha stabil ətraf mühit şəraiti ilə bağlıdır. Əsas etibarilə şəbəkə firmalarının üzvləri arasındakı sövdələşmələrə əsaslansa da, daxili əməliyyatları əhəmiyyətli həcmdə saxlanır – mərkəzi təşkilat istehsal kimi əlavə dəyərliliyi təqdim etməyə imkan verən funksiyaların həyata keçirilməsi müqavilələrini bağlaya bilər, lakin, innovasiya və məhsulun dizaynına görə məsuliyyəti özü daşıyır. Şəbəkə firmalarının belə formasına ABŞ-da mebel pərakəndə ticarəti sahəsində ixtisaslaşmış qabaqcıl The Bombay Company-ni misal kimi göstərmək olar. Kompaniya bütün dünya üzrə xüsusi assortimentli mebel istehsal edən 150-dən çox istehsalçı ilə sövdələşməyə (satıcı-alıcı) əsaslanan əlaqələr saxlayır. Məsələn, təchizatçılardan biri ancaq müqavilədə nəzərdə tutulmuş sayda stolun üst taxtasını hazırlaya bilər, stolun yığılmasını isə qalan detalları digər təchizatçılardan almış başqa kompaniya həyata keçirir. Bu halda sövdələşməyə əsaslanan əlaqə əsaslandırılmış olur, çünki təchizatçı öz məhsulunun bir standart növü üzrə müqaviləni yerinə yetirir. Şəbəkə firmalarının üzvləri, aşağı xərclərdə əlavə dəyərliliyi təqdim etməyə imkan verən müəyyən funksiyaların yerinə yetirilməsi üzrə ixtisaslaşırlar.The Bombay Company firmasının unikal assortimentli məhsulu yaratmaq və irəlilətmək qabiliyyəti, ona, ABŞ bazarında əhəmiyyətli uğur gətirdi. Belə tipli şəbəkə firmalarının mövcud olduğu sahələrə paltar, mebel, eynək istehsalı və bəzi xidmət növləri daxildir – bu ona görə belədir ki, əlavə dəyərliliyi təqdim etməyi təmin edən şəbəkə mürəkkəb texnologiyalara ehtiyac duyulan və sifarişlə hazırlanan məhsul təklifi olmadığı yerlərə uyğundur.
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