Mövzu 14. Marketinqin idarə edilməsinin təşkilatı strukturu və nəzarət sistemi

 Marketinqin idarəetmə strukturunun təkamülü
Müəssisələrdə marketinqin idarə edilməsinin və təşkilinin ən mühüm məsələlərindən biri marketinqin idarəetmə strukturunun yaradılmasıdır. Çünki marketinqin idarəetmə strukturunun düzgün və bazar situasiyasına uyğun qurulması müəssisənin bazar fəaliyyətinin uğurla həyata keçirilməsini, onun rəqabət üstünlüyü əldə etməsini təmin edir. Marketinqin idaretmə strukturu (quruluşu) dedikdə, bilavasitə bu və ya digər dərəcədə marketinq fəaliyyəti ilə məşğul olan işçilərin çalışdığı şöbə və ya bölmələrin məcmusu və onların fəaliyyətlərinin əlaqələndirilməsi başa düşülür. 
İnkişaf etmiş dünya ölkələrində iqtisadiyyatın və marketinqin konsepsiyasının inkişafına, müəssisənin istehsal-təsərrüfat fəaliyyətində marketinqin roluna və s. uyğun olaraq marketinqin idarəetmə strukturu uzun bir təkamül yolu keçvmşdir. Hal-hazırda marketinqə aid ədəbiyyatda marketinqin idarəetmə strukturunun təkamülünə yanaşmada fikir birliyi mövcud deyil. E. V. Balaxonova və F. Kotler marketinqin funksiyalarının genişlənməsinə uyğun olaraq marketinqin idarəetmə strukturunun təkamülünün 6 mərhələdən: 1) sadə satış şöbəsi, 2) marketinq funksiyası yerinə yetirən satış şöbəsi, 3) müstəqil mrketinq şöbəsi, 4) müasir mrketinq şöbəsi, 5) effektli marketinq kompaniyası və 6) biznes proseslərə və nəticələrə əsaslanan kompaniya mərhələlərindən keçdiyini qeyd edirlər [15, 2]. Aşağıda bu mərhələrin hər birinin qısa xarakteristikası verilir.
Sadə satış şöbəsi. E. V. Balaxonovaya və F. Kotlerə görə marketinqin idarəetmə strukturunun təkamülünün birinci mərhələsində istehsalçı müəssisələr məhsul satışını və satış (ticarət) heyətinin idarə edilməsini həyata keçirən direktor müavini (vitse president) vəzifəsi təsis edir. Bu idarəetmə strukturunda marketinq tədqiqatları və reklam kampaniyaları müəssisənin sifarişi ilə kənar təşkilatlar - tədqiqat insitutları və reklam agentlikləri tərəfindən həyata keçirilir.
Marketinq funksiyası yerinə yetirən satış şöbəsi. Müəssisənin fəaliyyəti tədricən genişlənməyə və inkişaf etməyə başlayır. Bununla əlaqədar olaraq müəssisədə mövcud marketinq funksiyalarının gücləndirilməsinə və ya yeni marketinq funksiyaların həyata keçirilməsinə ehtiyac yaranır. Bu funksiyaların yerinə yetirilməsi üçün müəssisə işə müvafiq mütəxəssislər (məsələn, marketinq tədqiqatları və reklam üzrə menecerlər) qəbul edir. 
Bundan başqa marketinqin idarəetmə strukturunun təkamülünün bu mərhələsində müəssisə bilavasitə  marketinq funksiyalarının yerinə yetirilməsinə rəhbərliyi həyata keçirən marketinq üzrə direktor vəzifəsi də daxil edə bilir.
Müstəqil mrketinq şöbəsi. Müəəsisənin inkişafına və fəaliyyət dairəsinin genişlənməsinə uyğun olaraq marketinq fəaliyyətinin həyata keçirilməsi mürəkkəbləşir və çətinləşir. Bununla əlaqədar olaraq müəssisədə marketinq funksiyalarının yerinə yetirilməsinə - marketinq tədqiqatlarının aparılmasına, yeni məhsulun hazırlanmasına, reklama və satışın həvəsləndirilməsinə, istehlakçılara göstərilən xidmətlərin keyfiyyətinin yüksəldilməsinə xüsusi diqqət yetirilməsinə və bu işlərə əlavə sərmayə qoylması zərurəti yaranır. 
Lakin satış üzrə direktor müavini (vitse prezidenti) bilavasitə satışın və satış heyətinin idarə edilməsini həyata keçirdiyindən qeyd edilən vəzifələrin yerinə yetirilməsinə lazımi diqqət yetirə bilmir. Bunu nəzərə alan müəssisə rəhbərliyi marketinq funksiylarının yüksək səviyyədə əlaqələndirilməsi və həyata keçirilməsi məqsədi ilə müstəqil marketinq şöbəsi yaradır və bu şöbəyə rəhbərliyi həyata keçirən marketinq üzrə vitse president vəzifəsi təsis edir. Göründüyü kimi, marketinqin idarəetmə strukturunn təkamülünün bu mərhələsində satış və marketinq funksiyaları iki müstəqil idarəetmə strukturu – satış və marketinq şöbələri tərəfindən həyata keçirilir.
Müasir marketinq şöbəsi. Müəssisədə satış və marketinq funksiyalarının iki müstəqil qurum – satış və marketinq şöbələri tərəfindən həyata keçirilməsi dar şöbə maraqları səbəbəbindən bir sıra hallarda onlar arasında zidiyyətlərin yaranmasına səbəb olur. Məsələn, marketinq şöbəsi rəqabət üstünlüyü əldə etmək, müəssisənin bazar payını və mənfəətini artırmaq məqsədi ilə daha mükəmməl yeni məhsulun hazırlanmasını və onun bazara çıxarılması üçün zəruri tədbirlər planı tərtib edə bilər. Bu işlərin həyata keçirilməsində birbaşa iştirak edən satış şöbəsi isə mövcud məhsulların satışı sahəsində kifayət qədər təcrübəsi olması və fəaliyyəti satış planının yerinə yetirilməsin görə qiymətləndirilməsi səbəbindən yeni məhsulun satışının təşkilinə lazımi diqqət yetirməyə bilər. Şübhəsizdir ki, belə hlların mövcudluğu müəssisənin uzunmüddətli mənafeylərinə ciddi təsir edir. Belə hlların aradan qaldırılması məqsədi ilə müəssisə rəhbərliyi marketinqin idarəetmə strukturunun təkamülünün növbəti – dordüncü mərhələsində marketinq və satış üzrə direktorun rəhbərlik etdiyi marketinq şöbəsi yaradır. Beləliklə, marketinq funksiyası yerinə yetirən hər bir bölmə və işçlər, həmçinin satış menecerləri marketinq və satış üzrə direktora tabe etdirilir.
Effektli marketinq kompaniyası. Hər bir müəssisənin bazaar uğuru həlledici dərəcədə onun marketinq bölməsinin aktiv fəaliyyəti ilə yanaşı digər struktur bölmələrinin istehlakçıların ehtiyac və tələbatlarının ödənilməsinə məsuliyyətlə yanaşmasından, həmin şöbə və bölmələrin fəaliyyətinin istehlakçıların tələbatının ödənilməsinə istiqamətləndirilməsindən və onların fəaliyyətinin marketinq şöbəsinin fəaliyyəti ilə əlaqəlndirilmiş formada həyata keçirilməsi səviyyəsindən asılıdır. Başqa sözlə, marketinq şöbəsi ilə yanaşı müəssisənin digər şöbə və bölmələrinin fəaliyyətinin marketinq prinsipləri əsasında təşkil edilməsi, onların fəaliyyətinin istehlakçı yönümlü olması həmin müəssisənin bazar uğuru qazanmasının təminatçısı ola bilər. Bunu nəzərə alan müəssisə rəhbərliyi marketinqin idarəetmə struktueunun təkamülünün bu mərhələsində müəssisənin bütün bölmələrinin fəaliyyətini marketinq prinsipləri əsasında təşkil edir, onların fəaliyyətini istehlakçıların tələbatlarının ödənilməsinə istiqamətləndirir və bunun sayəsində effektli marketinq kompaniyası yaradılmış olur.
Biznes proseslərə və nəticələrə əsaslanan kompaniya. Son illərdə bir sıra müəssisələr özlərinin idarəetmə strukturunun şöbə və ya bölmələr formasında təşkilini, yəni formal idarəetmə strukturunu biznesin əsas funksiyalarının yüksək effektlə yerinə yetirilməsi, məsələn, yeni məhsulun hazırlanması, mövcud istehlakçıların qorunub saxlanması və yeni istehlakçıların cəlb edilməsi, müştərilərə gösərilən xidmətlərin səviyyəsinin yüksəldilməsi və s. üçün mane hesab edirlər. Buna görə də onlar formal idarəetmə strukturlarının yaradılmasından imtina edir və konkret biznes proseslərdə, biznesin əsas funksiyalarında təmərküzləşən qeyr formal idarəetmə strukturları, məsələn, müxtəlif şöbə və bölmələrin mütəxəssislərindən ibarət funksiyalararası komanda və ya komandalar yradırlar. Bunun sayəsində həmin komandaya daxil olan marketinq və satış üzrə mütəxəssislər onlara təhkim edilmiş biznes prosesə və ya funksiyaya xüsusi diqqət yetirir və onların yüksək effektlə yerinə yetirilməsinə görə məsuliyyət daşıyırlar. 
Bu idarəetmə strukturunda marketinq şöbəsi işçilərin öyrədilməsinə və təliminə, komandaya işçilərin təyin edilməsinə və onların fəaliyyətinin qiymətləndirilməsinə görə məsuliyyət daşıyırlar. Komandanın üzvü olan hər bi işçi həm daxil olduğu komandanın, həm də marketinq şöbəsinin rəhbəri qarşısında cavabdehlik daşıyır və onlara hesabat verirlər. Hər bir komanda isə vaxtaşırı üzvlərinin fəaliyyəti haqqında onların işlədiyi şöbəyə məlumat verirlər.
J. J. Lambeni isə F. Kotler və E. V. Balaxonovadan fərqli olaraq marketinqin idarəetmə strukturunun təkamülünə marketinq konspsiyasının təkamülü və onun müəssisənin fəaliyyətində oynadığı rolun dəyişməsi baxımından yanaşır və buna uyğun olaraq onun təkamülünün 3 mərhələdən: a) məhsul yönümlü idarəetmə strukturu, b) satış yönmlü idarəetmə strukturu və c) marketinq yönümlü idarəetmə strukturu mərhələlərdən keçdiyini qeyd edir [3].
Məhsul yönümlü idarəetmə strukturu. J. J. Lamben qeyd edir ki, bu tip idarəetmə strukturu tələbin həcminin təklifin həcmindən cox olduğu, yəni mövcud istehsal güclərinin böyük potensial malik bazarların tələbatını ödəməyə imkan vermədiyi  və innovasiyaların sürətinin zəif olduğu mühit üçün xarakterikdir. Bu mühitdə istehsalçı müəssisələr onların istehsal etdikləri məhsilların ən yaxşı, ən keyfiyyətli məhsul olduğuna, alıcıların da bu fikiri bölüşdüklərinə və onların bu məhsulları istənilən həcmdə alacaqlarına əmin olurlar [3, s. 45]. Bu səbəbdən də müəssisədə istehsal funksiyası hakim mövqeyə malik olur, marketinq istehsal, maliyyə və kadr kimi funksiyalardan bir pillə aşağıda dayınır. Marketinqin funksiyası məhduddur və onun vəzifəsi istehsal edilmiş məhsulların axınının təşkil edilməsini əhatə edir. Məhsula dair qərarlar istehsalat menecerləri, qiymətin müəyyənləşdirilməsi və satışın həcminə dair qərarlar isə maliyyə şöbəsi tərəfindən qəbul edilir. Marketinqə aid olan funksiyalar bilavasitə müəssisənin istehsalat şöbəsi tərəfindən həyata keçirilir (12.3 saylı şəkil).  Məhsul yönümlü idaəetmə strukturu müəssisəyə ətraf mühitdə baş verən dəyişiklikləri öncədən görməyə və baş verən dəyişikliklərə uyğun tədbirlər həyata keçirməyə imkan vermir.
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Satış yönmlü idarəetmə strukturu. İqtisadiyyatın inkişafında baş verən dəyişikliklər: a) bazarların tələbinin yüksək sürətlə artması və bu tələbi ödəməyə imkan verən istehsal güclərinin mövcudluğu; b) bölüşdürmə və satışın yeni formalarının, xüsusən də özünəxidmət formasının tətbiqi; c) bazarların coğrafiyasının genişlənməsi və s. satış yönümlü marketinq konsepsiyasının yaranmasına və müəssisənin fəaliyyətində marketinqin rolunun artmasına səbəb oldu. Əksər müəssisələr fəaliyyətlərini istehlakçıların tələbatlarına və bu tələbatları ödəyən məhsullar istehsalına yönəltməyə başladılar. Marketinqin başlıca vəzifəsi istehsal edilmiş məhsullar üçün bazarın yaradılması və formalaşdırılması, istehlakçıların məlumatlandırılması, həmçinin reklam, fərdi satış və digər tədbirlər vasitəsi ilə alıcıları bazara təklif edilən məhsulları satın almağa inandırmaq oldu.
Marketinq prioritetlərində baş verən dəyişikliklər onun idarəetmə strukturunda da dəyişikliklərin həyata keçirilməsinə səbəb oldu. Müəssisələr bilavasitə satış şəbəkəsinin yaradılmasını, satışın idarə edilməsini, məhsulların fiziki bölüşdürülməsini, reklamı və satışın həvəsləndirilməsini həyata keçirən satış və ya kommersiya şöbəsi yaratmağa başladılar (12.4 saylı şəkil). Bu şöbə qeyd edilən funksiyalarla yanaşı həm də marketinq tədqiqtları aparırdı (məsələn, alıcı vərdişlərini, reklamın effektliyini, qablaşdırmanın satışın həcminə təsirini və s. öyrənirdi). Bu idarəetmə strukturunda da məhsula dair qərarlar isə əvvəlki idarəetmə strukturunda olduğu kimi yenə də istehsalat şöbəsi tərəfindən qəbul olunurdu.
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Marketinq yönümlü idarəetmə strukturu. Tədricən a) bazarların yetkinlik və əsas bazarların tələbatının doyma mərhələsinə çatması, b) rəqabət mühütinin kəskinləməsi,  c) texnoloji innovasiyaların sürətlə artması, d) bazarların beynəlmilləşmə səviyyəsinin yüksəlməsi və iqtisadiyyatda baş verən digər mütərəqqi dəyişikliklər artıq müəssisələrə kütləvi marketinq metodlarının köməyilə bazar uğuru qazanmağa imkan vermədi. Buna görə də müəssisələr ilk dəfə “əvvəlcə istehsal edib sonra satmağa çalışmaq əvvəzinə, əvvəlcə nəyə tələb olduğunu öyrənib sonra satmağa” başladılar [3, s. 54]. Istehlakçıların tələbatlarının və davranışlarının öyrənilməsi, bazarların seqmentləşdirilməsi, yeni seqmentlərin axtarılıb tapılması, hər bir seqmentin tələbatına uyğun məhsul istehsal edilməsi, yeni məhsulların hazırlanması, dayanıqlı rəqabət üstünlüyünün əldə edilməsi və hər bir məhsul üçün əlverişli marketinq strategiyasının hazırlanması marketinqin prioritet istiqaməti oldu. Müəssisənin bütün şöbə və bölmələrinin fəaliyyəti istehlakçıların tələbatlarının aşkar edilməsinə və ödənilməsinə yönəldildi. Beləliklə müəssisənin fəalyyəti istehlakçı yönümlü xarakter aldı və o, marketinq prinsipləri əsasında təşkil olndu. Müəssisələrdə marketinq fəaliyyətini həyata keçirən marketinq şöbəsi yaradıldı (12.5 saylı şəkil).
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Marketinq yönümlü müəssisələrdə marketinqin analitik komponentləri menecmentin əsas elementinə çevrilir və onun maiyyətini daha effektli marketinqi proqramlarının hazırlanması və realizə edilməsinə imkan verən bazar strategiyalarının hazırlanması təşkil edir.
Marketinqin idarəetmə strukturunn təkamülünə yanaşmaların izahından belə nəticəyə gələ bilərik ki, E. V. Balaxonovaya və F. Kotlerə görə marketinq knsepsiyasının təkamülünün bütün mərhələlərində müəssisələrdə marketinq fəaliyyətini həyata keçirən marketinq şöbəsi fəaliyyət göstərmişdir. Halbuki marketinq konsepsiyasının təkamülünün ilk mərhələlərində müəssisələrdə marketinq fəaliyyətini həyata keçirən xüsusi bölmə mövcud olmamış, marketinqin funksiyaları müəssisənin müxtəlif struktur bölmələri tərəfindən həyata keçirilmişdir. Marketinqin idarəetmə strukturunun təkamülünə J. J. Lambenin yanaşmasında bu hal nəzərə alındığından biz onun yanaşmasını daha düzgün hesab edirik.

[bookmark: _Toc182987526]Marketinqin idarə edilməsinin təşkilati strukturları
İstənilən müəssisənin qarşısına qoyduğu məqsədinə (məqsədlərinə) nail olunmsı hazırlanmış marketinq strategiyası və bu strategiyanın realizasiyası ilə yanaşı marketinqin idarə edilməsinin təşkilati strukturundan asılıdır. Belə ki, marketinqin idaerə edilməsinin təşkilati strukturunun düzgün və bazar situasiyasına uyğun qurulması müəssisənin bazar fəaliyyətinin uğurla həyata keçirilməsini, onun rəqabət üstünlüyü əldə etməsini təmin edir.
Müəssisənin marketinq fəaliyyətinin idarəetmə strukturu aşağıdakı tələblərə cavab verməlidir:
- marketinq fəaliyyətinin məqsədləri vəhdət təşkil etməlidir;
- marketinq fəaliyyətinin idarə edilməsi strukturu mümkün qədər sadə olmalıdır;
- müəssisənin bölmələri arasında marketinq fəaliyyətinə və müəssisənin digər fəaliyyət sahəsinə aid olan informasiyanın ötürülməsini təmin edən effektli kommunikasiya sistemi mövcud olmalıdır;
- vahid tabeçilik prinsipi mövcud olmalıdır;
- marketinq idarəetmə strukturu mümkün qədər azpilləli  olmalıdır. 
Marketinqin idarəetmə strukturuna bir sıra amillər təsir edir. Müəssisənin marketinq xidmətinin təşkilati quruluşu konkret olaraq müəssisənin böyüklüyündən və idarəetmə strukturundan, onun istehsal etdiyi məhsulların çeşidinin genişliyindən, fəaliyyət ərazisindən, bazarın tipindən, real bazar situasiyasından, rəhbərliyin biznesə baxışlarından və idarəetmə fəlsəfəsindən və bu kimi digər amillərdən asılı olaraq qurulur. Bu amillərdən asılı olaraq hal-hazırda müəssisələrdə çoxsaylı təşkilatı strukturlar tətbiq olunur. Bunlardan ən geniş yayılmışları a) funksional yönümlü təşkilati struktur, b) məhsul yönümlü idarəetmə strukturu; c) bazar yönümlü idaəetmə strukturu və d) regional yönümlü idarəetmə strukturudur.
Marketinqin funksional yönümlü təşkilati strukturunda marketinq fəaliyyətinə aid olan funksiyalar, əməliyyatlar və ya işlər ayrı-ayrı struktur bölmələrinə və ya işçilərə təhkim olunur (12.6 saylı şəkil). Bu bölmə və ya işçilər onlara təhkim olunmuş funksiyaların yerinə yetirilməsinə görə birbaşa məsuliyyət daşıyırlar. 
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Marketinqin funksional təşkilati quruluşundan əsasən xırda, məhdud çeşiddə məhsul istehsal edən və məhdud sayda milli bazarlarda fəaliyyət göstərən müəssisələr istifadə edirlər. Lakin bu tip təşkilati strukturundan kiçik müəssisələr və unikal texniki xarakteristikaları olan məhsul istehsal edən bir sıra iri müəssisələr də istifadə edirlər.
Marketinqin bu idarəetmə strukturunun üstünlüyü onun sadəliyi, az xərc tələb etməsi, hər bir icraçının vəzifə öhdəliklərinin və vəzifələrinin dəqiq müəyyənləşdirilməsi imkanı, işçilərin konkret funksiyalar üzrə ixtisaslaşmasıdır.
Lakin bu idarəetmə strukturunun bir sıra çatışmazlıqları da mövcuddur. Bura əsasən məhsul üzrə ixtisaslaşmış bölmənin olmaması səbəbindən məhsul çeşidinin genişləndirilməsi işlərinin keyfiyyətinin aşağı düşməsi, marketinqin müxtəlif funksiyalarını həyata keçirən bölmənin maraqlarının, həmçinin həmin bölmələrin maraqları ilə bütünlükdə müəssisənin maraqlarının uyğun gəlmədiyi halda dar qrup maraqlarının meydana çıxması və bunun nəticəsində ziddiyyətli situasiyaların yaranması, işçilərin innovasiyaların tətbiqində maraqlı olmaması, meydana çıxan problemlərin operativ həll edilməsinin çətinliyi və s. aid edilir.  Həm də müəssisənin istehsal etdiyi məhsul çeşidinin və fəaliyyət bazarlarının sayı artdıqca bu çatışmazlıqların sayı da artır. 
Məhsul yönümlü idarəetmə strukturunda marketinq xidməti müəssisənin istehsal etdiyi müxtəlif məhsul çeşidi və çeşid qrupları üzrə təşkil edilir və onlar üzrə bütün marketinq fəaliyyəti bu struktur bölmələrinə təhkim edilir (12.7 saylı şəkil). Bu idarəetmə  strukturundan, bir qayda olaraq, iri, qeyri-mərkəzləşdirilmiş idarəetmə prinsipi əsasında fəaliyyət göstərən müəssisələr, yəni filialları muxtar qaydada fəaliyyət göstərən, spesifik xüsusiyyətlərə malik olan və geniş çeşiddə məhsul istehsal edən müəssisələr istifadə edirlər.
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D məhsulu üzrə marketinq xidməti
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Bu idarəetmə strukturu hər bir məhsulun xüsusiyyətlərini, istehlakçıların tələbatlarını, alış motivlərini və davranışını daha dərindən öyrənməyə və bunun sayəsində, bazara daha tez və aktiv uyğunlaşmağa, həmçinin hər bir məhsulun bazar uğuruna və ya uğursuzluğuna görə məsuliyyət daşıyan bölməni müəyyənləşdirməyə imkan verir. 
Marketinq bölməsinin işçilərinin öhdəliklərinin və vəzifələrinin geniş olması, ayrı-ayrı məhsul üzrə marketinq bölmələrinin fəaliyyətlərindəki paralelçilik, baha başa gələn idarəetmə pillələrinin yaranması ehtimalı, məhsul çeşidi həddən artıq geniş olduqda marketinq fəaliyyətinin effektliyinin azalması və idarə aparatı xərclərinin səviyyəsinin artması və bu kimi digər neqativ halların meydana çıxması ehtimalı bu idarəetmə strukturunun başlıca çatışmazlıqlarındandır.
Marketinqin idarə edilməsinin bazar yönümlü idaəetmə strukturunda marketinq xidməti bazarlar (istehlakçı qrupları) üzrə təşkil olunur və həmin bazarlardakı marketinq fəaliyyəti müvafiq marketinq bölməsi tərəfindən həyata keçirilir (12.8 saylı şəkil). Bu tip təşkilati strukturda müəssisənin bütün fəaliyyəti istehlakçıların tələbatlarına yönəldildiyindən o, marketinq konsepsiyasının mahiyyətinə daha çox uyğun gəlir.
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A bazarı üzrə marketinq xidməti
Маркетинг цзря директор
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B bazarı üzrə marketinq xidməti
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Bazar yönümlü idarəetmə strukturundan istehlakçılarının məhsul seçimi və davranışı bir-birindən fərqlənən, həmçinin məhsulları spesifik xidmət tələb edən bazarda fəaliyyət göstərən müəssisələr istifadə edirlər. Bu idarəetmə strukturu hər bir bazarın tələbatlarının xüsusiyyətini nəzərə almağa və məhsulları həmin tələbatlara uyğun olaraq differensiallaşdırmağa, hər bir bazara uyğun gələn marketinq strategiyası və marketinq kompleksi hazırlamağa və s. imkan verir. Lakin, onun bu üstünlükləri ilə yanaşı bir sıra çatışmazlıqları vardır: idarəetmə strukturu kifayət qədər mürəkkəb, heyətin ixtisaslaşma səviyyəsi aşağıdır, müxtəlif bazarlar üzrə yaradılmış marketinq xidmətlərinin fəaliyyətində paralelçilik mövcuddur, çox xərc tutumludur və s.
Müəssisələrdə marketinq fəaliyyəti regional yönümlü idarəetmə strukturu üzrə təşkil edildikdə marketinq xidməti ayrı-ayrı regionlar üzrə təşkil edilir. Başqa sözlə desək, müəssisənin fəaliyyət göstərdiyi hər bir region üzrə ayrıca marketinq xidməti (o, müstəqil də ola bilər) təşkil edilir (12.9 saylı şəkil). 
Bu idarəetmə strukturundan əsasən transmilli korporasiyalar, dünyanın müxtəlif ölkə və regionlarında məhsul satan müəssisələr istifadə edirlər. Bu idarəetmə strukturu hər bir regionun istehlakçılarının tələbatlarını, onların adət-ənənələrini, dəyərlər sistemini və davranışlarını, həmçinin həmin regionun sosial-iqtisadi, siyasi, demoqrafik, mədəni və digər ətraf mühit amillərini daha dərindən nəzərə almağa imkan versə də, müxtəlif bölmələrin fəaliyyətində paralelçiliyin meydana çıxmasına və onların fəaliyyətinin əlaqələndirilməsinin çətinləşməsinə və s. gətirib çıxarır.
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Bir sıra müəssisələr marketinqin idarəetmə strukturunu hazırlayarkən  konkret şəraitdən asılı olaraq yuxarıda qeyd edilən idarəetmə strukturlarının kombinasiyasından, yəni çox əlamətli idarəetmə strukturundan istifadə edirlər. Bu idarəetmə strukturunun mümkün variantlarından biri aşağıdakı şəkildə verilmişdir (12.10 saylı şəkil).
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Müəssisənin marketinq xidmətinin tərkibində, bir qayda olaraq, marketinq tədqiqatları, satış, planlaşdırma, kommunikasiya  və servis xidmətləri bölmələri yaradılır. 
Artıq yuxarıda qeyd edildiyi kimi son illərdə bir sıra müəssisələr marketinq fəaliyyətini həyata keçirən formal idarəetmə strukturlarının yaradılmasından imtina edir və marketinqə dair qərarlar qəbul edən qeyri formal idarıetmə strukturları: a) idarəetmə qərarlarının qəbulu üzrə funksiyalararası komanda və b) marketinq briqadaları yradırlar.
Qərarların qəbulu üzrə funksiyalararası komanda rəqabət mübarizə-
sində üstünlük əldə edilməsini təmin edən strategiya və taktikanın formalaşdırılması məqsədi lə yaradılır və müəssisənin müxtəlif bölmələrinin rəhbərlərindən formalaşdırılır. Komandaya istehsal bölməsinin rəhbəri və ya işlər müdiri rəhbərlik edir [39]. Funksiyalararası komanda marketinq strategiyasına aid olan prinsipal qərarlar: hədəf bazarlarına, yeni məhsulun hazırlanmasına və onun mövqeyləşdirilməsina, məhsulun realizasiyası zamanı yaranan şaquli əlaqələrə, məhsul göndərənlərlə razılaşmalara və bu kimi digər məsələlərə dair qərarlar qəbul edir.
Funksiyalararası komandanın yaradılması, birincisi, müəssisənin bütün bölmələrinin fəaliyyətinin daha yaxşı əlaqələndirilməsinə və onların fəalyyətlərini istehlakçıların, hədəf seqmentinin tələbatlarına ödənilməsinə yönəltməyə, müəssisənin marketinq strategiyasını istehsal, maliyyə və digər fəaliyyət strategiyaları ilə daha effektli uzlaşdırmağa imkan verir. Bunun sayəsində isə müəssisənin müxtəlif bölmələri arasında kommunikasiyasının yaradılmasını çətinləşdirən və müasir idarəetmə qərarlarının qəbuluna əngəl olan funksional problem aradan qaldırılır. İkincisi, qəarların qəbulunda rəhbər işçilərin bilavasitə iştirakı qərarların qəbulu prosesini qısaldır. Belə ki, bu halda menecerlərin qəbul edilmiş qərarları onlarla razılaşdırılması mərhələsi aradan qaldırılmış olur. 
Bir çox müəssisələr istehlakçılarla, xüsusən də iri istehlakçılarla şəxsi kontaktların yaradılmasının müəssisənin fəaliyyətindəki rolunu və əhəmiyyətinin artmasını nəzərə alaraq bu məqsədə nail olunması üçün kifayət qədər vəsait ayrır, xüsusi marketinq və ya satış briqadaları yaradırlar. Bu briqadalarıın tərkibinə müəssisələrin yüksək ixtisaslı mütəxəssisləri daxil edilir və onlar ayrı-ayrı istehsal sahələri üzrə ixtisaslaşır, həmin sahənin müəssisələrinin fəaliyyətini təhlil edir, onların tələbatlarını və problemlərini öyrənir, onlara bu tələbatların ödənilməsi və problemin həll edilməsi vasitələri təklif edirlər və s. Onlar hətta özlərinin istehsal proseslərini istehlakçıların istehsal prosesləri ilə sinxronlaşdırır, istehsalın təşkili, elmi-tədqiqat işlərinin apaılması sahəsində əməkdaşlıq edirlər. Beləkiklə marketinq briqadalarının yaradılması sayəsində satış heyəti ticarət işçisindən, satış agentindən istehlakçının tələbatlarını, problemlərini aşkar edən, onun ödənilməsini və ya həll edilməsini təmin edən yaradıcı mərkəzə çevrilir.  Xarici ölkə firmalarının təcrübəsi bu briqadaların fəaliyyətinin effektli olmasını təsdiq etmişdir. Belə ki, müəssisələrin məhsul satışının təxminən 50%-i bu briqadaların payına düşür. Bu briqadalar yaradıldıqdan sonra kompaniyaların 90%-ində məhsul satışının həcmi artmışdır [12, s. 597].

[bookmark: _Toc182987527]Müəssisənin marketinq şöbəsinin vəzifə və funksiyaları
Müəssisənin marketinq xidmətinin əsas vəzifəsi və funksiyası müəssisə qarşısında qoyulan məqsədi daha yüksək effektlə həyata keçirməyə imkan verən marketinq fəaliyyəti təşkil etməkdir. Aşağıda marketinq fəaliyyətinin təşkili və idarə edilməsində iştirak edən müxtəlif bölmələrin və  işçilərin vəzifə və funksiyaları izah edilir.
Marketinq üzrə vitse-prezidentin vəzifəsi və funksiyaları. Marketinq üzrə vitse-prezidentin (direktorun) əsas vəzifəsi  müəssisənin marketinq fəaliyyətinə aid olan məsələlərin yerinə yetirilməsini təmin edən tədbirlərin hazırlanmasını təmin etmək və onların həyata keçirilməsinə nəzarət etməkdir.
Marketinq üzrə vitse-prezident ona həvalə edilən vəzifələri yerinə yetirmək məqsədilə müəssisənin marketinq fəaliyyətinə ümumi rəhbərliyi həyata keçirir; marketinq bölməsinin digər bölmələrlə əlaqəsini təşkil edir və ona nəzarət edir; strateji və operativ marketinq planlarının hazırlanması üçün zəruri informasiyanın toplanmasını və bu planların tərtib edilməsini təşkil edir; məhsul çeşidinin genişləndirilməsinə, yeni məhsulların hazırlanması və mövcud məhsulların təkmilləşdirilməsinə dair verilmiş təklifləri təhlil edir, onların qəbul edilib-edilməməsi haqda qərarlar qəbul edir və bu qərarların həyata keçirilməsinə nəzarət edir; istehlakçılarla əlaqə yaradılmasını təmin edir; məhsullarının bölüşdürmə-ticarət və servis xidməti şəbəkəsinin yaradılmasını təşkil edir; kommunikasiya sisteminin yaradılmasını həyata keçirir və s.
Marketinq bölməsinin vəzifə və funksiyaları. Müəssisənin marketinq bölməsinin vəzifəsi marketinq prosesinə aid olan bütün fəaliyyətin, yəni bazarın kompleks öyrənilməsindən başlamış bazarın tələbatına uyğun gələn məhsulların istehsalı və ona servis xidmətinin göstərilməsinə kimi olan bütün fəaliyyətin təşkili, həyata keçirilməsi və onların idarə edilməsi, marketinq strategiyasının və marketinq kompleksinin hazırlanmasıdır. 
Müəssisənin marketinq bölməsi aşağıdakı funksiyaları yerinə yetirir:
- marketinq fəaliyyətinin və tədqiqatlarının həyata keçirilməsi üçün zəruri olan informasiyanın toplanmasını;
- marketinq tədqiqatlarının təşkili və aparılmasını;
- marketinq kompleksinin hazırlanmasını;
- marketinqin planlaşdırılmasını;
- marketinq fəaliyyətinin həyata keçirilməsi və əlaqələndirilməsini;
- marketinq fəaliyyətinin həyata keçirilməsinə nəzarət edilməsini və bu fəaliyyətin nəticəsinin qiymətləndirilməsini və s.
Marketinq bölməsinin rəhbərinin vəzifə və funksiyaları. Müəssisənin marketinq bölməsinə rəhbərlik müəssisə rəhbərliyi tərəfindən təyin edilmiş bölmə rəisi (müdiri) tərəfindən həyata keçirilir. Marketinq xidmətinin rəhbəri marketinq bölməsinə həvalə edilmiş vəzifələrin və funksiyaların yerinə yetirilməsini və həyata keçirilməsini təşkil və təmin edir; konkret şəraiti və situasiyanı nəzərə alaraq bu xidmət bölməsinin strukturunu müəyyən edir; ona təhkim edilmiş vəzifə və funksiyaları marketinq bölməsinin struktur vahidləri arasında bölüşdürür, struktur vahidlərinin işini təşkil edir və ona nəzarət edir. 
Marketinq bölməsinin struktur vahidlərinin vəzifə və funksiyaları. Müəssisənin marketinq xidməti ona  həvalə edilən vəzifə və funksiyaları həmin xidmət vahidi tərkibində yaradılan bölmələr vasitəsilə yerinə yetirir. 
Marketinq tədqiqatları struktur vahidinin vəzifə və funksiyaları. Bu struktur vahidinin əsas vəzifəsi müəssisənin fəaliyyət bazarlarının və bu bazarların ətraf mühitinin tədqiq edilməsi, bazarın tutumunun müəyyən edilməsi və onun proqnozlaşdırılması, strateji və illik marketinq planlarının tərtib edilməsi, müəssisənin marketinq strategiyasının hazırlanması və s. ilə əlaqədar olan digər əməliyyatları həyata keçirməkdir.
Marketinq tədqiqatları struktur vahidi marketinq tədqiqatlarının məqsədini və istiqamətini müəyyən edir; bu tədqiqatların aparılmasını, onun üçün zəruri olan informasiyanın toplanması, işlənməsini və marketinq informasiya sisteminin yaradılmasını təşkil edir; bazarın konyunkturasını və ona təsir edən amilləri təhlil edir; bazarın tutumunu, onun firma və məhsul strukturunu, müəssisənin satışının həcmini və bazar  payını müəyyənləşdirir və proqnozlaşdırır; istehlakçıların davranışını və alış motivlərinin öyrənilməsini həyata keçirir; rəqiblərin bazar strategiyasını öyrənir, onların zəif və güclü tərəflərini aşkar edir və marketinq tədqiqatlarına aid olan digər tədbirləri həyata keçirir.
Satış struktur vahidinin vəzifə və funksiyaları. Bu struktur vahidi effektli satış siyasətinin hazırlanmasına və həyata keçirilməsinə, məhsulgöndərmələr üzrə müqavilələrin bağlanmasına, bu müqavilələrin vaxtlı vaxtında və tam çeşiddə yerinə yetirilməsinə və məhsul satışı ilə əlaqədar olan digər  vəzifələrin yerinə yetirilməsinə görə məsuliyyət daşıyır.
Satış struktur vahidi ona həvalə edilmiş vəzifələri yerinə yetirmək üçün effektli satış fəaliyyətini təmin edən tədbirlər hazırlayır; illik və operativ satış planları tərtib edir və onların yerinə yetirilməsinə nəzarət edir; məhsulların testləşdirilməsini və sınaq satışını həyata keçirir; məhsulgöndərmələrə dair müqavilələr hazırlayır; müəssisənin satış-bölüşdürmə şəbəkəsinin yaradılmasına və onun təkmilləşdirilməsinə dair təkliflər hazırlayır və onları həyata keçirir; yarmarka və sərgilər təşkil edir və onlarda iştirak edir; tədavül xərclərinin həcmini və səviyyəsini təhlil edir və onun aşağı salınmasına dair təkliflər hazırlayır; məhsul satışının uçotunu aparır və müvafiq hesabatlar hazırlayır; əmtəəlik ehtiyatların optimal həcmini müəyyənləşdirir və onların səviyyəsinə nəzarət edir; satış heyətinin işini və ixtisas artırılmasını təşkil edir; satış və satışdan sonrakı dövrdə istehlakçılara xidmət göstərilməsinə və məhsullardan istifadə qaydalarına dair tövsiyələr verir və s.
Planlaşdırma struktur vahidinin vəzifə və funksiyaları. Marketinq bölməsinin planlaşdırma struktur vahidinin vəzifəsi bütünlükdə müəssisə, onun ayrı-ayrı strateji struktur vahidləri və məhsullar üzrə marketinqin  planlaşdırılmasını həyata keçirilməsi, strateji və illik marketinq planlarının və proqramlarının tərtib edilməsi, marketinq strategiyasının hazırlanması, müəssisənin biznes planlarına aid təkliflərin hazırlanması və planlaşdırmaya aid olan digər tədbirlərin hazırlanmasında və həyata keçirilməsində iştirak etməkdir.
Marketinq bölməsinin planlaşdırma ilə məşğul olan struktur vahidi ona təhkim edilmiş vəzifələri yerinə yetirmək üçün marketinqin planlaşdırılması, marketinq planlarının və strategiyasının tərtib edilməsi üçün zəruri olan informasiyanı toplayır, onları təhlil edir və ümumiləşdirir; müəssisənin zəif və güclü tərəflərini, təhlükələri  və imkanları müəyyənləşdirir; müəssisənin inkişaf imkanlarını aşkar edir; strateji və illik marketinq planlarını tərtib edir; zəruri hallarda bu planlarda dəyişikliklər edir; müvafiq bölmələrlə birlikdə marketinqin büdcəsini tərtib edir; ayrı-ayrı struktur vahidləri və məhsullar üzrə resursların bölüşdürülməsini həyata keçirir; rəqib müəssisələrin və təşkilatların fəaliyyətini öyrənir və struktur vahidinin vəzifəsindən irəli gələn digər funksiyaları yerinə yetirir. 
Kommunikasiya struktur vahidinin vəzifə və funksiyaları. Bu struktur vahidinin əsas vəzifəsi reklam fəaliyyətinin, satışın həvəsləndirilməsi tədbirlərinin, ictimaiyyətlə əlaqənin və kommunikasiya sisteminin digər elementlərinin təşkil edilməsi və həyata keçirilməsi, istehlakçıların müəssisəyə və onun məhsullarına olan münasibətinin müsbət istiqamətdə dəyişdirilməsinə nail olmaqdır.
Kommunikasiya struktur vahidi qeyd edilən bu vəzifələrə uyğun olaraq müəssisənin effektli reklam, satışın həvəsləndirilməsi və ictimaiyyətlə əlaqə siyasətini hazırlayır və həyata keçirir; reklam və satışın həvəsləndirilməsi üzrə planlar tərtib edir; reklam və satışın həvəsləndirilməsinə ayrılmış vəsaitləri ayrı-ayrı məhsullar və reklam növləri üzrə bölüşdürür; satışın həvəsləndirilməsi forma və metodlarını seçir, reklam və həvəsləndirmə kampaniyaları təşkil edir; müstəqil reklam agentliklərinin və tədqiqat təşkilatlarının fəaliyyətini öyrənir, onların müəssisənin reklam fəaliyyətinə cəlb edilməsinə dair təkliflər hazırlayır; müəssisənin fəaliyyətini və onun məhsullarını xarakterizə edən kataloqlar, bukletlər, reklam plakatları, ekspress-informasiyalar və s. hazırlayır və onların yayımını təmin edir; müxtəlif xeyriyyə tədbirləri təşkil edir; reklam fəaliyyəti, ictimaiyyətlə əlaqənin yaradılması və satışın həvəsləndirilməsi üzrə tədbirlərin həyata keçirilməsinə nəzarət edir və s.
Servis xidməti struktur vahidinin vəzifə və funksiyaları. Servis xidməti struktur vahidinin əsas vəzifəsi müəssisənin realizə etdiyi məhsullara satış prosesində və satışdan sonrakı dövrdə yüksək keyfiyyətli servis xidmətinin göstərilməsinin təşkili və təmin edilməsi, onların zəruri ehtiyat hissələri ilə təmin edilməsi və xidmətlə əlaqədar olan digər işlərin yerinə yetirilməsidir.
Servis xidməti struktur vahidi ona həvalə edilmiş vəzifələri yerinə yetirmək üçün müəssisənin servis xidmət siyasətini hazırlayır, göstəriləcək xidmətlərin çeşidini müəyyənləşdirir; ayrı-ayrı rayon və regionlarda servis xidmətini həyata keçirən xidmət şəbəkəsinin yaradılmasını təşkil edir; istehlakçılarla və müəssisənin müvafiq struktur bölmələri ilə birlikdə məhsulların stend sınaqlarının keçirilməsini, habelə onların istismar şəraitində yoxlanılmasını təşkil edir; zəruri hallarda istehlakçılara məhsullardan istifadə edilməsi və onlara xidmət göstərilməsi qaydasını izah edir və onları öyrədir; məhsulların quraşdırılmasına, istismar edilməsinə, nəql edilmə şərtlərinə və s. dair təlimatların və spesifikasiyaların hazırlanmasında iştirak edir; servis xidmətinin göstərilməsi üçün zəruri olan ehtiyat hissələrinə və digər material resurslarına tələbatın həcmini müəyyən edir və onları ayrı-ayrı rayon və regionlar üzrə bölüşdürür; istehlakçılarla əks əlaqə yaradır, onların təklif və iradlarını müəssisənin müvafiq bölmələrinə təqdim edir; servis xidmətinin təkmilləşdirilməsinə dair təkliflər hazırlayır və həyata keçirir; servis xidmətinin həyata keçirilməsinə nəzarət edir və bu fəaliyyətin nəticəsini qiymətləndirir və s.


[bookmark: _Toc182987538]Marketinq nəzarəti prosesi
İstənilən iqtisadi proses və fəaliyyət növlərində olduğu kimi, marketinq prosesinin və fəaliyyətinin də verilmiş rejimdə həyata keçirilməsi bu prosesin, fəaliyyətin gedişinin daima izlənməsini, verilmiş rejimdən kənarlaşmaların və onların səbəblərinin aydınlaşdırılmasını, həmçinin həmin kənarlaşmaların aradan qaldırılması üzrə tədbirlərin hazırlanmasını tələb edir. Buna isə yalnız və yalnız marketinq nəzarəti vasitəsi ilə nail olmaq mümkündür.
Marketinq nəzarəti sistemi qarşıya qoyulan məqsədə (məqsədlərə) nail olunması və ya müəyyən edilmiş tapşırıqların yerinə yetirilməsi üçün həmin fəaliyyətin gedişinin izlənməsi, onun nəticələrinin qiymətləndirilməsi və müəyyən edilmiş rejimdən kənarlaşmalar aşkar edildiyi halda zəruri düzəlişlərin (korrekturların) həyata keçirilməsi prosesidir. 
Marketinq nəzarəti sistemi onun idarə edilməsi prosesinin ən mürəkkəb və fundamental elementlərindən biridir. O, ümumiyyətlə müəssisənin idarə edilməsinin ayrılmaz tərkib hissəsidir və idarəetmənin digər elementləri, funksiyaları ilə qarşılıqlı əlaqədə, inteqrasiyalaşdırılmış formada həyata keçirilməlidir. Nə planlaşdırma prosesini, nə müəssisənin idarəetmə strukturunun yaradılmasını, nə də heyətin motivasiyasını və müəssisənin fəaliyyətinə aid olan digər prosesləri nəzarət sistemini, o cümlədən marketinq nəzarətini təşkil etmədən və nəzərə almadan həyata keçirmək istənilən effekti verə bilməz. Eyni zamanda marketinq nəzarəti sistemini də həmin prosesləri nəzərə almadan həyata keçirmək mümkün deyildir. Belə ki, marketinqin planlaşdırılması prosesində bu fəaliyyət sahəsində qarşıya qoyulan məqsəd (məqsədlər), bu məqsədə (məqsədlərə) nail olmağa imkan verən göstəricilər və həmin göstəricilər üzrə kəmiyyətcə ifadə olunan konkret tapşırıqlar müəyyən edilir. Bunun sayəsində isə nəzarət ediləcək məqsədlər və göstəricilərin siyahısı və səviyyəsi müəyyən edilmiş olur. İdarəetmə strukturu vasitəsi ilə nəzarəti həyata keçirəcək bölmələr və icraçılar, həmçinin onların hüquq, səlahiyyət və vəzifələri müəyyənləşdirilir. 
Marketinq nəzarəti sistemi müəssisənin uğurlu marketinq fəaliyyəti həyata keçirməsinə, qarşıya qoyulan məqsədə nail olmağa, müəssisənin bütün resurslarını düzgün bölüşdürməyə və meydana çıxan problemləri operativ həll etməyə və s. imkan verir. Bunların nəticəsində isə müəssisə özünün perspektiv inkişaf istiqamətlərini düzgün müəyyənləşdirə və bazar situasiyasına uyğun gələn marketinq strategiyası tərtib edə bilir, həmçinin marketinq nəzarəti nəticəsində müvafiq marketinq planlarına düzəlişlər edir və bununla planlaşdırmanın fasiləsizliyi təmin etmiş olur. Deməli, nəzarət marketinq planlaşdırılmasının tamamlayıcı mərhələsi olmaqla yanaşı onun tərtib edilməsində baza rolunu oynayır.
Marketinq nəzarətinin zəruriliyi aşağıdakı amillərlə müəyyən edilir:
- marketinqin ətraf mühiti amillərinin, bazar situasiyasının daima dəyişməsi və qeyri-müəyyənliyi;
- marketinqin planlaşdırılması prosesində əvvəlki illərin marketinq fəaliyyətinin nəticələrinin nəzərə alınması;
- meydana çıxa biləcək böhranlı situasiyalar və ya kənarlaşmalar haqqında qabaqcadan xəbərdarlıq edilməsi və vaxtında onların qarşısının alınması;
- buraxılmış səhvlərin, xətaların vaxtında aşkar edilməsi və aradan qaldırılması üzrə tədbirlərin hazırlanması; 
- nail olunmuş uğurların daha da möhkəmləndirilməsi və müəssisənin inkişaf istiqamətlərinin müəyyənləşdirilməsi;
- idarəetmə subyekti ilə idarəetmə obyekti arasında əks əlaqənin yaradılması və s.
Bunlarla əlaqədar olaraq müəssisə və ya onun müvafiq bölmələri marketinq nəzarətinin nəticələrinə əsalanmaqla a) qarşıya qoyulmuş məqsədə və ya məqsədlərə nail olunmuşdurmu, b) əgər qarşıya qoyulmuş məqsədə və ya məqsədlərə nail olunmamışdırsa bu hansı səbəblərdən baş vermişdir, c) qarşıya qoyulmuş məqsədə və ya məqsədlərə nail olunması üçün hansı tədbirlərin həyata keçirilməsi zəruridir və d) qarşıya qoyulmuş məqsədin və ya məqsədlərin dəyişdirilməsi lazımdırmı suallarına cavab tapmalıdır.
Buna uyğun olaraq marketinq nəzarətinin vəzifələrini aşağıdakı kimi müəyyənləşdirə bilərik:
- nəzarət ediləcək göstəricilərin müəyyənləşdirilməsi;
- nəzarət edilən göstəriclər üzrə nail olunmuş nəticələrin müəyyən edilməsi;
- nail olunmuş nəticələrin plan tapşırıqları ilə müqayisə edilməsi və plan tapşırıqlarından kənarlaşmaların aşkar edilməsi;
- bu kənalaşmaların səbəblərinin aşkar edilməsi;
- mənfi kənarlaşmaların aradan qaldırılması və qazanılmış uğurların möhkəmləndirilməsi üzrə tədbirlərin hazırlanması və həyata keçirilməsi.
Yüksək effektli marketinq nəzarət sisteminin həyata keçirilməsi onun təşkili zamanı bir sıra şərtlərə əməl edilməsini tələb edir. Marketinq nəzarəti, birincisi, strateji məqsədlərə və onlara nail olunmasına yönəldilməlidir. Marketinq nəzarəti də, digər nəzarət formalarında olduğu kimi, sadəcə marketinq fəaliyyətinin gedişinin izlənməsi, müşahidə edilməsi, bu fəaliyyətə dair informasiya toplanması və baş vermiş kənarlaşmaları qeyd etmək naminə aparılmır. O, müəssisənin qlobal, strateji məqsədlərinə nail olunması və bu sahədə meydana çıxan problemlərin həll edilməsi naminə, qeyd edilmiş mənfi kənarlaşmaları vaxtında aradan qaldırmağa və yaxud, ümumiyyətlə bu tip kənarlaşmaların baş verməsinin qarşısını almaq, əldə edilmiş uğurların inkişaf etdirilməsi və möhkəmləndirilməsi naminə həyata keçirilir. Deməli, marketinq nəzarətinin təşkili bu fəaliyyətin prioritet istiqamətlərinin müəyyənləşdirilməsinə, uğurlu marketinq fəaliyyətinin həyata keçirilməsinə, onun strateji məqsədlərinə və bunların sayəsində müəssisənin məqsədlərinə nail olunmasına yönəldilməlidir. 
Xüsusi və qısamüddətli məqsədlər strateji, qlobal məqsədlərə nail olunmasına tabe etdirilməlidir. Hətta, strateji məqsədlərə nail olunması naminə ani, qısamüddətli yüksək effekt vəd edən məqsədlərdən, fəaliyyət növlərindən və əməliyyatlardan imtina edilməlidir. Buna görə də strateji, qlobal məqsədlərə və fəaliyyət sahələrinə daima, tez-tez və hərtərəfli, xüsusi, aralıq məqsədlərə isə müəyyən dövrdən bir, kənarlaşmaların miqyası böyük olduğu halda nəzarət edilməlidir. Bu strateji məqsədlərə nail olmağa imkan verməklə yanaşı, həm də nəzarətin qənaətli olunmasına şərait yaradır.
Qqarşıya qoyulmuş məqsədlərə nail olunması üçün nəzarət sayəsində aşkar edilmiş nəticələr,  kənarlaşmalar və onların səbəbləri  bu işdə maraqlı olan bütün şəxslərə çatdırılmalı və onlarla müzakirə edilməlidir. Çünki, nəzarət nəticəsində əldə edilmiş informasiya yalnız nəzarət edilən fəaliyyətə dair qərarlar qəbul etmək və lazım olduqda verilmiş rejimdə zəruri dəyişikliklər etmək hüququna və səlahiyyətlərinə  malik şəxslərə, icraçılara çatdırıldıqda əhəmiyyət kəsb edir. Əks halda, həmin informasiya heç bir idarəetmə yükü daşımır və prosesin tənzimlənməsi üçün heç bir əhəmiyyət kəsb etmir. Buna görə də, nəzarət mexanizmi onun qarşısına qoyulan məqsədlərə, vəzifələrə uyğun gəlmədikdə, həmçinin müəyyən edilmiş tapşırıqların yerinə yetirilməsini təmin etmədikdə həmin fəaliyyətin nəticələrinin ölçülməsi proseduruna yox, bu fəaliyyətə dair qərarlar qəbul edən və onu həyata keçirən şəxslərin hüquq və səlahiyyətlərinə yenidən baxmaq lazımdır.
İkincisi, nəzarət ediləcək məqsədlər və göstəricilər həm konkret rəqəmlərlə ifadə olunmalı, həm də real və obyektiv olmalıdır. Məqsəd və göstəricilər ümumi sözlərlə ifadə edildikdə, deklarativ xarakter daşıdıqda onlara nail olunma səviyyəsini real və obyektiv qiymətləndirmək mümkün olmur və nəzarət gözlənilən effekti vermir. Onlar konkret rəqəmlərlə ifadə edildikdə isə qarşıya qoyulmuş məqsəd və göstəricilərin yerinə yetirilməsi səviyyəsini, müəyyən edilmiş tapşırıqlardan kənarlaşmaları və onun miqyasını müəyyən etmək,  bunun sayəsində isə obyektin verilmiş rejimdə işləməsini təmin etmək üçün zəruri tədbirlərin hazırlanması və ya yeni reşimin, plan tapşırıqlarının müəyyən edlməsi mümkün olur.
Nəzarət ediləcək məqsəd və göstəricilərin real  və obyektiv olması sayəsində müəssisə kollektivinin onun yerinə yetirilməsinə səfərbər edilməsi və kollektivin daha gərgin işləməsi təmin edilir. Belə ki, məqsəd və göstəricilərin həddən artıq yüksək səviyyədə, müəssisənin imkanlarından artıq müəyyən edilməsi işçi heyətində onsuz da onların yerinə yetirilə bilməməsi psixologiyası yaradır və onlar imkanlarından aşağı səviyyədə çalışırlar. Məqsəd və göstəricilər müəssisənin imkanlarından aşağı səviyyədə müəyyən edildikdə isə işçi heyəti onların yerinə yetirilməsinə asanlıqla, gərgin işləmədən nail ola bilir. Bu isə kollektivi yüksək nəticələrə nail olmağa stimullaşdırmır. Çünki, işçilərin həvəsləndirilməsi həmin məqsəd və göstəricilərin yerinə yetirilməsi səviyyəsinə uyğun həyata keçirildiyindən onlar həmişə asanlıqla yerinə yetirilə biləcək, gərgin işləməyi tələb etməyən planların və tapşırıqların müəyyən edilməsində maraqlı olurlar.
Üçüncüsü, nəzarət prosesində insan amili nəzərə alınmalı, nəzarət ediləcək məqsədlər və göstəricilər həm onun yerinə yetirilməsində iştirak edən, həm də nəzarəti həyata keçirən işçilərə aydın və başa düşülən formada izah edilməlidir. Bu prinsipə əməl edilməsi sayəsində nəzarətin yüksək effektliliyinə təminat yaranır. Çünki, əməyin motivasiya nəzəriyyəsinə görə işçi yerinə yetirdiyi işin mahiyyətini, müəssisənin qlobal məqsədlərinə nail olunmasında bu işin yeri və əhəmiyyətini dərk etdikdə həmin işə daha məsuliyyətlə yanaşır və onu daha yüksək effektlə yerinə yetirməyə çalışır.  Buna görə də əksər müəssisələr müəssisənin qlobal məqsədlərinin, o cümlədən, marketinq fəaliyyətinin məqsədlərinin müəyyən edilməsində işçi heyətinin iştirakını təmin edirlər. Bunun sayəsində müəssisə məqsəd və göstəricilərin işçi heyəti tərəfindən düzgün qəbul və dərk edilməsinə nail olmaqla yanaşı, həm də onları marketinq fəaliyyətinin idarə edilməsinə cəlb edilməsini təmin etmiş olurlar.
Dördüncüsü, müəssisələrdə marketinqin idarə edilməsində satıcılardan, məhsul üzrə menecerlərdən müəssisənin rəhbərliyinə kimi müxtəlif menecerlər qrupu iştirak edir və onların vəzifələri, səlahiyyətləri və hüquqları bir-birindən ciddi surətdə fərqlənir. Buna görə də nəzarətin səviyyəsi, nəzarət ediləcək məqsədlər və göstəricilər idarəetmənin səviyyəsinə, onların vəzifələrinə və səlahiyyətlərinə uyğun gəlməlidir (məsələn, rəhbərliyin ayrı-ayrı satıcılar üzrə satışın həcminə və yaxud gəlirlərin və xərclərin səviyyəsinə nəzarət etməsi idarəetmənin  effektliliyi baxımından məqsədəuyğun deyildir). Həm də hər bir idarəetmə səviyyəsi üzrə müəyyən edilən bu göstəricilərin sayı optimal olmalıdır. Bunların sayəsində və həmin göstəriciyə nəzarət edən şəxsin qərar qəbul etmək səlahiyyəti olduğundan, o, aşkar edilmiş kənarlaşmaların aradan qaldırılması üzrə tədbirlər hazırlaya və həyata keçirə bilir. Bu isə idarəetmənin operativliyinin yüksəlməsinə,  nəzarətin həyata keçirilməsində paralelçiliyin və təkrarçılığın aradan qaldırılmasına və nəzarətin səmərəsinin yüksəlməsinə imkan yaradır. 
Marketinq nəzarətinin effektliliyi həlledici dərəcədə bu prosesin düzgün təşkilindən, yəni onun həyata keçirilməsi ardıcıllığının düzgün müəyyənləşdirilməsindən asılıdır. Marketinq nəzarətinin aşağıdakı ardıcıllıqla həyata keçirilməsi məqsədəuyğun hesab edilir (11.1 saylı şəkil).
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Məqsədin müəyyənləşdirilməsi mərhələsinin və ümumiyyətlə, marketinq nəzarətinin ən mühüm xüsusiyyəti onun marketinqin planlaşdırılması və  planların tərtib edilməsi ilə qarşılıqlı əlaqədə aparılmasıdır. Belə ki, marketinq nəzarətinin məqsədi marketinq planlarında qarşıya qoyulmuş məqsədə (məqsədlərə), göstəricilərə və standartlara uyğun olaraq müəyyənləşdirilir. Nəzarətin bu mərhələsində müəssisə nəyə nail olmaq istədiyini, nə əldə etmək istədiyini aydınlaşdırır.
Növbəti - nəzarət ediləcək göstəricilərin müəyyənləşdirilməsi mərhələsində qarşıya qoyulmuş məqsədə (məqsədlərə) nail olmağa imkan verən göstəricilər sistemi, yəni nəzarət ediləcək kəmiyyət, keyfiyyət və nisbi göstəricilər müəyyənləşdirilir. Bu göstəricilər nəzarət edilən fəaliyyəti obyektiv, düzgün və hərtərəfli qiymətləndirməyə imkan verən formada müəyyən edilməlidir.
Nəzarət ediləcək göstəricilər üzrə plan tapşırıqlarının müəyyən edilməsi mərhələsində marketinq planlarına uyğun olaraq hər bir göstərici üzrə əldə edilməsi, nail olunması nəzərdə tutulan məqsəd, tapşırıq və ya standartlar müəyyən edilir. Kəmiyyət və nisbi göstəricilər üzrə tapşırıqlar konkret rəqəmlərlə ifadə edilməlidir. Tapşırıqların konkret rəqəmlərlə ifadə olunması hər bir göstərici üzrə kənarlaşmanın həcmini və müəyyən edilmiş plan tapşırığının yerinə yetirilmə səviyyəsini düzgün müəyyənləşdirməyə imkan verəcəkdir. Başqa sözlə, bu mərhələdə qarşıya qoyulmuş məqsədin konkretləşdirilməsi və detallaşdırılması həyata keçirilir, qarşıya qoyulmuş məqsədə nail olmaq üçün nələr etmək lazım olduğu aydınlaşdırılır. Məsələn, «satışın həcminin və müəssisənin bazar payının artırılması» qarşıya məqsəd kimi qoyulduğu halda, bu mərhələdə o, plan ilində (rübündə, ayında) hesabat ilinə (rübünə, ayına) nisbətən A məhsulunun satışının həcmini 5% artırmaq (hər bir müəssisə bazar situasiyasından, imkanlarından və s. asılı olaraq müxtəlif həcmlər müəyyən edə bilər), bazar payını 10%-dən 12%-ə, B məhsulunun satışının həcmini 3% artırmaq, bazar payını isə 8%-dən 10%-ə çatdırmaq və s. kimi konkretləşdirilə bilər. 
Qarşıya qoyulan məqsədə (məqsədlərə) nail olunması üçün nəzərdə tutulan tədbirlərin (işlərin) həyata keçirilməsində (yerinə yetirilməsində) konkret bir işçi (məsələn, məhsul üzrə menecer) və işçi qrupları (məsələn, satış heyəti) iştirak edir. Həm də bu tədbirlərin (işlərin) həyata keçirilməsində (yerinə yetirilməsində) onların səlahiyyətləri və məsuliyyəti müxtəlif olur. Bununla əlaqədar olaraq, marketinq nəzarəti prosesinin məsuliyyətin bölüşdürülməsi mərhələsində qeyd edilən tədbirlərin (işlərin) konkret icraçıları, onların səlahiyyətləri və məsuliyyəti müəyyənləşdirilir. Bu, əldə edilmiş nəticədə hər bir işçinin payını müəyyən etməyə və onun fəaliyyətini qiymətləndirməyə imkan verir.
Müəyyən edilmiş tapşırıqların yerinə yetirilməsinin təhlili mərhələsində müxtəlif təhlil metodlarından istifadə etməklə plan tapşırıqlarının yerinə yetirilmə səviyyəsi, yəni plan tapşırıqlarından kənarlaşmalar və bu kənarlaşmaların səbəbləri aydınlaşdırılır. Başqa sözlə desək, bu mərhələdə marketinq fəaliyyəti sahəsində nələrin baş verdiyi və niyə baş verdiyi aşkar edilir.  Onu da qeyd etmək lazımdır ki, bu zaman yalnız mənfi halların yox, həm də müsbət halların səbəbləri aydınlaşdırılmalıdır. Çünki, bəzi hallarda müsbət kənarlaşmalar, yəni plan tapşırıqlarının yerinə yetirilməsi və ya artıqlaması ilə yerinə yetirilməsi müəssisənin fəaliyyəti hesabına yox, müəssisədən kənar amillərin dəyişməsi hesabına baş verir. Məsələn, təhlil nəticəsində mənfəət və ya rentabellik üzrə müəyyən edilmiş plan tapşırığının yerinə yetirilməsi və ya artıqlaması ilə yerinə yetirilməsi satışın həcminin artırılması hesabına yox, vergi stavkalarının aşağı salınması hesabına əldə edilməsi aşkar oluna bilər. 
Marketinq nəzarəti prosesinin düzəlişlərin həyata keçirilməsi (mükafatlandırma/məsuliyyət) mərhələsində aparılmış təhlilin nəticəsinə uyğun olaraq marketinq planlarında müvafiq dəyişikliklər edilir və onların yerinə yetirilməsi üçün konkret tədbirlər, tövsiyələr hazırlanır. Bu dəyişikliklərin xarakteri konkret situasiyadan asılı olaraq müəyyənləşdirilir və nəzarətin məqsədinə, göstəricilər üzrə plan tapşırıqlarına, yaxud da ayrı-ayrı icraçılara aid ola bilər. Məsələn, əgər 20 yeni istehlakçının cəlb edilməsi məqsəd kimi qarşıya qoyulmuşdursa və buna artıqlaması ilə nail olunmuşdursa, onda gələcək dövr üçün məqsəd dəyişdirilərək «cəlb edilmiş isiehlakçıların saxlanması» kimi qoyula bilər. Əgər təhlil nəticəsində aşkar edilərsə ki, plan tapşırığı onun real olmaması səbəbindən yerinə yetirilməmişdir, onda həmin tapşırığın səviyyəsi aşağı salınmalıdır. Yox əgər, plan tapşırığı hər hansı işçinin fəaliyyəti nəticəsində artıqlaması ilə yerinə yetirilmişdirsə onda həmin işçini mükafatlandırmaq və yaxud, hər hansı bir işçinin  peşəkarlıq səviyyəsinin aşağı olması üzündən yerinə yetirilməmişdirsə onda həmin işçinin ixtisasının artırılması üzrə tədbirlər nəzərdə tutula bilər  və s.
Marketinqə aid ədəbiyyatda [8, 10, 12, 31, 36, 52, 53, 88, 104] marketinq nəzarətinə yanaşmaları ümumiləşdirərək belə nəticəyə gələ bilərik ki, marketinq nəzarəti üç formada: 1) marketinq fəaliyyətinin monitorinqi, 2) operativ marketinq nəzarəti və 3) strateji marketinq nəzarəti formasında həyata keçirilir.
Marketinq fəaliyyətinin monitorinqi marketinqin ətraf mühitində baş verən dəyişikliklərin operativ qaydada aşkar edilməsi və bu dəyişiklərin marketinq fəaliyyətinə təsirinin qiymətləndirilməsi məqsədi ilə  marketinqin ətraf mühiti amillərinin müasir vəziyyətinin müntəzəm və fasiləsiz müşahidə edilməsi, izlənməsi sistemidir. Marketinqin bütün ətraf mühit amillərinin moritorinqi zəruri olsa da dəyişmə tezliyi və intensivliyi yüksək olan amillərin, məsələn, istehlakçıların, rəqiblərin, bazarın məhsul strukturunun, qiymətin vəziyyətinin monitorinqinə xüsusi diqqət yetirilməlidir. Həyata keçirilən monitorinqin nəticəsinə uyğun olaraq marketinq planlarında və ya müəyyən edilmiş plan tapşırıqlarında zəruri düzəlişlər (korrektelər) edilir.
Operativ marketinq nəzarəti illik marketinq planlarında müxtəlif göstəricilər üzrə müəyyən edilmiş plan tapşırıqlarının yerinə yetirilməsi səviyyəsini və müxtəlif amillərin bu kənarlaşmalara təsir dərəcəsini müəyyənləşdirmək məqsədi ilə vaxtaşırı və ya daima aparılan nəzarət sistemidir. Bu nəzarət sayəsində müəssisənin cari marketinq fəaliyyətini qiymətləndirmək mümkün olur. Operativ marketinq nəzarəti özündə illik plan nəzarətini, mənfəətliliyə nəzarəti və müxtəlif marketinq elementlərinin effektliliyinə nəzarəti birləşdirir.
Strateji marketinq nəzarəti marketinqin ətraf mühit amillərində baş verən dəyişiklərin və yaranmış problemlərin aşkar edilməsi, həmçinin bu problemlərin həll edilməsi üzrə tövsiyələrin hazırlanması məqsədi ilə müəssisənin marketinq fəaliyyətinin vaxtaşırı, hərtərəfli və obyektiv yoxlanılması prosesidir [88, s. 329]. Verilmiş tərifdən göründüyü kimi strateji marketinq nəzarəti marketinqin ətraf mühiti amillərində dəyişikliklər baş verdiyi halda aparılır və.marketinqin ətraf mühiti amilləri ilə müəssisənin məqsədi və imkanları arasındakı uyğunsuzluqların aradan qaldırılmasına, başlıca strateji problemlərin həllinə və bunlara uyğun olaraq strateji marketinq planlarında müvafiq dəyişikliklərin edilməsinə yönəldilir. Bu nəzarətin həyata keçirilməsində, əsasən SWOT-analizdən istifadə edilir, əsas diqqət müəssisənin güclü və zəif tərəflərinə, təhlükə və imkanlara yetirilir. Strateji marketinq nəzarəti marketinq auditi və marketinqin effektliliyinin qiymətləndirilməsi formasında həyata keçirilir.
H. Assel marketinq nəzarətinin nə vaxt həyata keçirildiyindən asılı olaraq onu 1) marketinq planının realizasiyasından sonra həyata keçirilən nəzarətə, 2) idarəetmə nəzarətinə və 3) adaptiv nəzarətə bölür [12].
Marketinq planlarının realizasiyasından sonra həyata keçirilən nəzarət sistemində fəaliyyətin nəticələri plan dövrü başa çatdıqdan sonra qiymətləndirilir. Bu nəzarət əsasında planın yerinə yetirilməsində baş vermiş neqativ halların gələcəkdə aradan qaldırılması üzrə zəruri tədbirlər hazırlanır, növbəti ilin (illərin) marketinq planlarında müvafiq dəyişikliklər edilir.
İdarəetmə nəzarəti sistemində baş verə biləcək kənarlaşmalar marketinq planlarının realizasiyasından sonra yox, bilavasitə plan dövründə marketinq fəaliyyətinin gedişi prosesində aşkara çıxarılır və aradan qaldırılır. Bu məqsədlə nəzarət edilən hər bir göstərici üzrə plan tapşırığından yol verilə bilən kənarlaşma intervalı, yəni kənarlaşmanın yuxarı və aşağı həddi müəyyən edilir. Kənarlaşmanın kəmiyyəti müəyyən edilmiş həddə çatdıqda və ya onu keçdikdə dərhal onun səbəbləri öyrənilir və verilmiş rejimə qaytarılması və ya bu rejimin dəyişdirilməsi üzrə tədbirlər hazırlanır. Marketinq planlarının realizasiyasından sonra həyata keçirilən nəzarət sistemindən fərqli olaraq bu nəzarət sistemi mnecerlərə plan dövrünün başa çatmasını gözləmədən müəyyən edilmiş plan tapşırıqlarında operativ qaydada zəruri dəyişikliklər etməyə imkan verir.
Adaptiv nəzarət və ya xəbərdaredici (qabaqlayıcı) nəzarət prosesində xarici mühit amillərinin dəyişmə meylləri izlənilir və baş verən dəyişmələrin marketinq planlarında qarşıya qoyulmuş məqsədə təsir dərəcəsi aşkar edilir, zəruri hallarda məqsədə və onlara nail olunmanı təmin edən fəaliyyətə müvafiq dəyişikliklər edilir. Göründüyi kimi adaptiv nəzarət marketinq fəaliyyəti qarşısında qoyulmuş məqsədə  və bu məqəsəd nail olunması üzrə hazırlanmış proqramlarda zəruri dəyişikliklərin edilməsini nəzərdə tutur.
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İllik plan nəzarəti illik marketinq planlarında müəyyən edilmiş göstəricilər üzrə müəyyən edilmiş plan tapşırıqlarının yerinə yetirilmə səviyyəsini, həmin tapşırıqlardan kənarlaşmaları və bu kənarlaşmaların həcminə müxtəlif amillərin təsir dərəcəsini aşkar etmək məqsədi ilə aparılan nəzarət sistemidir. Nəzarətin bu forması idarəetmənin bütün pillələrində həyata keçirilir. Bu məqsədlə bütünlükdə müəssisə üzrə müəyyən edilmiş plan tapşırıqları ayrı-ayrı məhsul (məhsul qrupu) menecerləri, satış menecerləri, bazarlar və s. üzrə konkretləşdirilir. Hər bir menecer onun üçün müəyyən edilmiş plan tapşırıqlarının yerinə yetirilməsinə,  rəhbərlik isə bütünlükdə müəssisə və ayrı-ayrı menecer üçün müəyyən edilmiş plan tapşırıqlarının yerinə yetirilməsinə nəzarət edir. Nəzarət nəticəsində illik marketinq planlarına müvafiq dəyişikliklər edilir və bu plan yaranmış bazar situasiyasına uyğunlaşdırılır.
Qeyd etmək lazımdır ki, bu nəzarət formasında əsas diqqət illik plan tapşırıqlarının yerinə yetirilməsinə və illik marketinq planlarında müvafiq dəyişikliklərin edilməsinə yönəldilməsinə baxmayaraq, onun nəticələrindən strateji marketinq nəzarətində də istifadə edilir. Çünki, strateji marketinq planlarında qarşıya qoyulan məqsəd (məqsədlər) və tapşırıqlar plan illəri üzrə bölüşdürüldüyündən onlara nail olunması həlledici dərəcədə konkret illər üçün müəyyən edilmiş plan tapşırıqlarının yerinə yetirilməsindən asılıdır. Deməli, konkret plan ili üçün müəyyən edilmiş tapşırıqlarının yerinə yetirilmə səviyyəsi strateji planlarda müvafiq dəyişikliklərin edilməsinə səbəb ola bilər.
İllik plan nəzarətinin əhatə dairəsi qarşıya qoyulan məqsəddən asılı olaraq müxtəlif ola bilər, yəni illik plan nəzarəti marketinq fəaliyyətini xarakterizə edən istənilən göstəricini əhatə edə bilər. Lakin, marketinqə aid ədəbiyyatda illik plan nəzarətinin əhatə etdiyi göstəricilərə ən çox satışın həcmi və müəssisənin (məhsulun) bazar payı, marketinq xərclərinin satışın həcminə nisbəti və istehlakçıların təmin edilmə (razı qalma) səviyyəsi aid edilir. 
Satışın həcminə nəzarət. Satışın həcminə nəzarət əldə edilmiş nəticənin müəyyən edilmiş plan tapşırığı ilə müqayisəsi əsasında həyata keçirilir. Təhlil əsasında plan tapşırıqlarından kənarlaşmaların həcmi, onun səbəbləri, bu kənarlaşmaya müxtəlif amillərin təsir dərəcəsi aşkar edilir və zəruri hallarda gələcək dövr üçün plan tapşırıqları dəyişdirilir.
Nəzarət həm bütünlükdə müəssisə və onun ayrı-ayrı strateji biznes vahidləri, həm də məhsul qrupu, məhsul növü, bazarlar, ərazilər və s. üzrə aparıla bilər. Fərz edək ki, 2013-cü ildə müəssisə üzrə satışın ümumi həcmi 10000 min man., o cümlədən A məhsulu üzrə 4500 min man., B məhsulu üzrə 2500 min man. və C məhsulu üzrə 3000 min man. təşkil etmişdir. Müəssisə 2014-cü ildə satışın ümumi həcmini 2013-cü ilə nisbətən 30%, o cümlədən, A məhsulu üzrə 20%, B məhsulu üzrə 25%, C məhsulu üzrə 49,2% artırmağı nəzərdə tutmuşdur. 2014-cü ildə müəssisə üzrə satışın faktiki həcmi 13500 min man., o cümlədən, A məhsulu üzrə 5500 min man., B məhsulu üzrə 4200 min man. və C məhsulu üzrə 3800 min man. təşkil etmişdir, 2013-cü ilə müqayisədə məhsulların satışının faktiki artımının və planda nəzərdə tutulan artımının mütləq və nisbi həcmləri aşağıdakı cədvəldə verilmişdir (11.1 saylı cədvəl ).
Cədvəl 11.1
2013-cü ilə nisbətən satışın artım tempi üzrə plan tapşırıqlarının yerinə yetirilməsi
	Məhsullar
	2013-cü ilə nisbətən
	Plandan kənarlaşma

	
	Planda nəzərdə tutulan artım
	Faktiki artım
	

	
	min man
	%-lə
	min man
	%-lə
	min man
	%-lə

	A
	900
	20
	1000
	22.22
	100
	2,22

	B
	625
	25
	1700
	88,0
	1075
	63,0

	C
	1475
	49,2
	800
	26,67
	-675
	22,53

	Cəmi
	3000
	30
	3500
	35
	500
	5,0



11.1 saylı cədvəl məlumatlarının təhlili göstərir ki, 2013-cü illə müqayisədə 2014-cü ildə  C məhsulunun satışının həcminin 800 min  artmasına baxmayaraq planda nəzərdə tutulan artıma nail olunmamış, planda nəzərdə tutulan həcmindən 675 min man. və ya 22,5% az məhsul satılmışdır. Lakin A və B məhsullarının satışı üzrə plan tapşırığı artıqlaması ilə yerinə yetirildiyindən müəssisə üzrə satışın ümumi həcmi 500 min man. və ya  5 faiz bəndi artıqlaması ilə yerinə yetirilmişdir. Əgər təhlil nəticəsində plan tapşırığının yerinə yetirilməməsi onun real olmaması, yəni tapşırığın həddən çox yüksək müəyyən edilməsi ilə əlaqədar olduğu aşkar edilərsə, onda müəssisə plan tapşırığının səviyyəsini azalda bilər. Əgər təhlil nəticəsində bunun satış heyətinin işinin düzgün təşkil edilməməsi ilə əlaqədar olduğu aşkar edilərsə, onda  müəssisə plan tapşırığını sabit saxlamaqla heyətin işinin yenidən qurulması üzrə tədbirlər hazırlayıb həyata keçirməyi nəzərdə tuta bilər. Eyni işlər digər məhsullar və bütünlükdə müəssisə üzrə də həyata keçirilməlidir.
Qeyd etmək lazımdır ki, bu təhlili daha da dərinləşdirərək hər bir satıcı,  ayrı-ayrı bazarlar, bölüşdürmə kanalları və ərazilər üzrə aparmaq daha məqsədəuyğundur.
Bazar payına nəzarət. Həm müəssisə üzrə satışın ümumi həcminin, həm də onun ayrı-ayrı məhsullarının satışının həcminin təhlili rəqib müəssisələrin müvafiq göstəriciləri ilə müqayisədə aparılmadığından müəssisənin və onun məhsullarının bazar mövqeyini qiymətləndirməyə imkan vermir. Çünki, yaranmış bazar imkanlarından müəssisənin səmərəli istifadə edə bilməməsi nəticəsində onun satışının həcminin artım tempi rəqib müəssisələrin satışının artım tempindən aşağı ola  bilər. Bu onun bazar mövqeyinin zəifləməsini göstərir. Əksinə, bazarın tutumu azaldığı halda müəssisənin satışının həcminin azalması tempi rəqib müəssisələrin satışının həcminin azalma tempindən aşağı ola bilər ki, bu da onun bazar mövqeyinin güclənməsini xarakterizə edir. 
Satışın təhlilinin bu çatışmazlığını aradan qaldırmaq məqsədi ilə satışın ümumi həcmində müəssisənin və onun ayrı-ayrı məhsullarının bazar payı göstəricisindən istifadə edilir. Bu göstərici müəssisənin (onun konkret məhsulunun) satışının həcminin satışın ümumi həcminə (konkret məhsulun satışının ümumi həcminə) faizlə nisbəti kimi müəyyən edilir. Bu göstərici ayrı-ayrı ölkələr, regionlar, rayonlar, inzibati ərazi vahidləri və s. üzrə aparıla bilər.
Bazar payı təhlil edilərkən ya nail olunmuş bazar payı göstəricisi müəyyən edilmiş plan tapşırığı, ya da, müxtəlif dövrlərin müvafiq göstəriciləri ilə müqayisə edilir. Aşkar edilmiş kənarlaşmaların səbəbi aydınlaşdırılır və mənfi halların  aradan qaldırılması üzrə tədbirlər hazırlanır. Fərz edək ki, müəssisə cari ildə bazar payını keçən ilki 13,6%-dən 15,6%-ə çatdırmağı planlaşdırmışdır. Cari ildə ölkə üzrə satışın ümumi həcmi 950 mln. man., müəssisənin satışının həcmi isə 125 mln. man. təşkil etmişdir. Deməli, cari ildə müəssisənin bazar payı 13,2% təşkil etmişdir. Beləliklə, müəssisə nəinki qarşıya qoyduğu məqsədə nail olmamış, hətta keçən illə müqayisədə onun bazar mövqeyi zəifləmiş və bazar payı 0,4% aşağı düşmüşdür. Bununla əlaqədar olaraq müəssisə bunun səbəblərini aydınlaşdırmalı və bunun əsasında ya bazar payının yüksəldilməsi üzrə tədbirlərin həyata keçirilməsinə, ya da tapşırığın səviyyəsinin aşağı salınmasına dair qərar qəbul etməlidir.
F.Kotler göstərir ki, müəssisənin bazar payı təhlil edilərkən mütləq aşağıda göstərilən şərtlər nəzərə alınmalıdır [53, s.827]:
1. Xarici mühit amillərinin dəyişməsinin bütün kompaniyalarının fəaliyyətinə eyni dərəcədə təsir edəcəyini düşünmək düzgün deyildir. Məsələn, siqaretin ziyanına dair ABŞ Səhiyyə Nazirliyinin hesabatı tütün məhsullarına ümumi tələbatın müəyyən qədər aşağı düşməsinə səbəb oldu. Lakin, bu, müxtəlif tütün kompaniyalarının fəaliyyətinə müxtəlif dərəcədə təsir etdi: daha keyfiyyətli filterli siqaret istehsal edən kompaniyalar digər kompaniyalarla müqayisədə daha az ziyan çəkdilər.  
2. Kompaniyanın işini digər kompaniyaların orta göstəriciləri ilə müqayisə edilməsinin zəruriliyi fikri bir sıra hallarda səhvdir. Kompaniyanın fəaliyyəti yalnız ona yaxın olan kompaniyaların nəticələri ilə müqayisə edilməlidir. 
3. Sahəyə yeni firma daxil olduqda mövcud firmaların hamısının bazar payı azala bilər. Firmanın bazar payının azalması bəzən onun rəqiblərdən pis işləməsini göstərmir. Müxtəlif firmaların bazar payının azalması səviyyəsi bazara və ya sahəyə yeni daxil olan firmanın artıq bazarda fəaliyyət göstərən firmaların satışının həcminə təsir dərəcəsindən asılıdır.
4. Firmanın bazar payının azaldılması bəzən bilərəkdən, mənfəətin artırılması məqsədi ilə həyata keçirilir. Məsələn, rəhbərlik kompaniyanın gəlirini artırmaq məqsədi ilə mənfəət əldə etməyə imkan verməyən məhsullardan və ya istehlakçı qruplarından imtina edə bilər. 
5. Bazar payı göstəricisinin dəyişməsi bir çox, daha az əhəmiyyətli digər səbəblərdən də baş verə bilər. Məsələn, bazar payı iri satışların nə vaxt - ayın sonunda və ya növbəti ayın əvvəlində həyata keçirilməsindən asılıdır. Bir sıra hallarda bazar payında  baş verən dəyişiklik marketinq baxımından əhəmiyyət kəsb etmir.
Marketinq xərclərinin satışın həcminə nisbəti. Müəssisənin marketinq fəaliyyəti ilə əlaqədar olan xərclərin: satış heyətinin saxlanması, reklam, satışın həvəsləndirilməsi, marketinq tədqiqatlarının aparılması, marketinq bölməsi işçilərinin saxlanması və bu kimi digər xərclərin məbləği və səviyyəsi məhsulun qiymətinə və bunun vasitəsi ilə müəssisənin digər göstəricilərinin səviyyəsinə bu və ya digər dərəcədə təsir edir. Hətta son illərdə bir sıra mütəxəssislər reklam və satışın həvəsləndirilməsinə çəkilən xərclərin məbləğinin və səviyyəsinin artırılmasını cəmiyyətin istehlak edən cəmiyyətə çevrilməsinə, istehlakçıların maliyyə vəsaitlərinin səmərəsiz xərclənməsinə və bu kimi neqativ halların yaranmasına səbəb olduğunu göstərir və bu meyli ciddi tənqid edirlər. Müəyyən mənada bu fikirlə razılaşmaqla yanaşı onu da qeyd etmək lazımdır ki, bu xərclərin, xüsusən də marketinq tədqiqatlarının aparılmasına çəkilən xərclərin səviyyəsinin aşağı salınması tələbat olmayan məhsulların istehsalına və s. səbəb olmaqla cəmiyyətə daha çox ziyan vura bilər. Buna görə də müəssisə marketinq xərclərinin, o cümlədən, ona daxil olan ayrı-ayrı xərc maddələrinin səviyyəsinə, yəni bu xərclərin həcminin satışın (dövriyyənin) həcminə nisbəti göstəricisinə daima nəzarət etməli və onun optimal səviyyədə olmasını təmin etməlidir. 
Marketinq xərclərinin satışın həcminə nisbətinə nəzarət prosesində həm bütünlükdə marketinq xərclərinin, həm də onun ayrı-ayrı xərc maddələrinin faktiki səviyyəsi müəyyən edilmiş plan tapşırıqları ilə müqayisə edilir, kənarlaşmalar və onların səbəbləri aydınlaşdırılır, neqativ kənarlaşmaların aradan qaldırılması üçün tövsiyələr hazırlanır. Fərz edək ki, müəssisə plan ili üçün marketinq xərclərinin səviyyəsini 3,0%, reklam xərclərinin səviyyəsini isə 1,2%, o cümlədən müvafiq olaraq I rüb üzrə 2,83% və 1,17%, II rüb üzrə 3,0% və 1,20%, III rüb üzrə 2,98% və 1,24%, IV rüb üzrə  3,13% və 1,18% həcmində müəyyən etmişdir. I rübün nəticələri qiymətləndirilərkən bütünlükdə marketinq xərclərinin səviyyəsi təxminən sabit qaldığı, reklam xərclərinin səviyyəsinin isə 1,25% olduğu, yəni 0,08% yüksəldiyi aşkar edilmişdir. Təhlil nəticəsində məlum olmuşdur ki, bu artım satışın həcmini artırmaq məqsədi ilə İ rübün son günlərində reklam kampaniyasının  həyata keçirilməsi nəticəsində baş vermişdir. Reklam kampaniyaları satışın həcminin artırılmasına müəyyən müddətdən sonra təsir etdiyindən müəssisə reklam xərclərinin səviyyəsini aşağı salmaq məqsədi ilə hər hansı bir tədbirin həyata keçirilməsini planlaşdırmaya bilər. Əgər bu hal növbəti rüblərdə də baş verərsə, onda müəssisə həmin xərclərin səviyyəsinin aşağı salınması məqsədi ilə zəruri tədbirlər həyata keçirməlidir.
İstehlakçının təminedilmə (razı qalma) səviyyəsinə nəzarət. Məlum olduğu kimi, marketinqin ən mühüm vəzifələrindən biri mövcud istehlakçıların saxlanması və yeni istehlakçıların cəlb edilməsidir. Bu vəzifənin uğurla yerinə yetirilməsi müəssisənin fəaliyyətinin yüksək effektlə həyata keçirilməsini təmin edir, onun satışının həcminin, bazar payının və mənfəətinin artırılmasına, rentabellik səviyyəsinin yüksəldilməsinə və digər göstəricilərin səviyyəsinin yaxşılaşdırılmasına şərait yaradır. Bununla əlaqədar olaraq mövcud və potensial istehlakçıların müəssisəyə və onun məhsullarına münasibəti daima nəzarətdə saxlanılmalı, onun dəyişmə meyli öyrənilməlidir. Bunun əsasında isə həm mövcud istehlakçıların sadiqliyinə və daha çox məhsul almasına nail olunmasını, həm də potensial istehlakçıların real istehlakçılara çevrilməsini təmin edən tədbirlər həyata keçirilir.
İstehlakçıların təmin edilmə səviyyəsinə nəzarətin həyata keçirilməsi prosesi özündə istehlakçıların təmin edilmə səviyyəsini xarakterizə edən kriteriyaların, sorğu anketlərinin formasının və anket sualların, sorğunun aparılacağı məntəqələrin və rəyləri soruşulacaq müştərilərin müəyyənləşdirilməsini, həmçinin toplanmış informasiyanın təhlilini, alınmış nəticələrin təsvirini və buna uyğun tövsiyələrin hazırlanmasını birləşdirir. İstehsal təyinatlı məhsullar bazarının marketinq tədqiqatları ilə məşğul olan bir agentlik istehlakçıların təmin edilmə səviyyəsi haqqında tam, dürüst və dolğun məlumat əldə etmək üçün 3 qrup müştəri: 1) 10 mövcud müştəri, 2) 10 keçmiş müştəri, yəni əvvəllər müəssisənin məhsulunu almış, lakin hal-hazırda onu almayan müştəri və 3) 10 potensial müştəri, yəni hədəf bazarında fəaliyyət göstərən, lakin hələ müəssisənin məhsulunu almayan müştəri arasında sorğunun (müsahibələrin) keçirilməsini təklif edir [36, s. 569].
Aparılmış sorğular əsasında toplanmış informasiyanın təhlili nəticəsində mövcud istehlakçıların müəssisədən və onun məhsullarından razı qalma səviyyəsi qiymətləndirilir, keçmiş müştərilərin müəssisənin məhsulundan imtina etmə səbəbləri, potensial istehlakçıların müəssisənin məhsulunu hansı səbəbdən almaması aydınlaşdırılır və vəziyyətin yaxşılaşdırılmasına yönəldilən tədbirlər həyata keçirilir. Məsələn, informasiyanın təhlili nəticəsində mövcud istehlakçıların bir hissəsinin müəssisənin məhsulunu göstərilən texniki xidmətin səviyyəsindən qismən narazı qalması, keçmiş müştərilərin bir hissəsinin isə onun kreditlə satılmaması səbəbindən almadığı aydınlaşarsa, onda müəssisə texniki xidmətin səviyyəsinin yüksəldilməsi üzrə tədbirlər həyata keçirməli, keçmiş müştərilərini geri qaytarmaq üçün məhsulun kreditlə satışını təşkil etməlidir.
Qeyd etmək lazımdır ki, bu nəzarəti son və işgüzar istehlakçılarla yanaşı, vasitəçilər üzrə də həyata keçirmək məqsədəuyğundur.
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 Mənfəətliliyə nəzarət
Məhsul satışından əldə edilən gəlirlər onun istehsalı və satışına çəkilən xərcləri ödəməklə yanaşı, həm də müəssisəyə müəyyən məbləğdə mənfəət əldə etməyə imkan verməlidir, yəni onun rentabelli işləməsini təmin etməlidir. Satışın həcminin və xərclərin səviyyəsinin təhlili müəssisənin rentabelli işləməsini müəyyən etməyə imkan vermir. Mütəxəssislərin hesablamalarına görə müəssisənin məhsullarının  20-40%-i, istehlakçılarla əlaqələrin isə 50%-dən çoxu müəssisəyə mənfəət gətirmir, əldə edilən mənfəətin əsas hissəsi bu əlaqələrin 10-15%-nin payına düşür [53, s. 830]. Buna görə də, hər bir müəssisə satışın həcminin, xərclərin səviyyəsinin və istehlakçıların təmin edilmə səviyyəsinin təhlili ilə yanaşı məhsulların, satış ərazilərinin, istehlakçı qrupları ilə əlaqələrin və bölüşdürmə kanallarının mənfəətliliyini (rentabelliyini) təhlil etməli və ona nəzarəti həyata keçirməlidir.
Mənfəətliliyə nəzarət həm hər bir məhsul, məhsul qrupu, satış regionları və inzibati-ərazi vahidləri, istehlakçı qrupları, bölüşdürmə kanalları və digər əlamətlər üzrə, həm də onların müxtəlif uyğunlaşmaları (məsələn, hər bir məhsulun müxtəlif regionlarda satışının mənfəətliliyinə nəzarət, hər hansı bir məhsulun ayrıca bir regionda istehlakçı qrupları üzrə satışının mənfəətliliyinə nəzarət və s. formasında) üzrə də aparıla bilər. 
Məhsulun (satış ərazilərinin, istehlakçı qrupları ilə əlaqələrin və s.) mənfəətliliyinin təhlilinin birinci mərhələsində müəssisənin mühasibat və operativ uçot sənədləri əsasında bütünlükdə müəssisə və hər bir məhsul (satış əraziləri, istehlakçı qrupları ilə əlaqələr və s.) üzrə satışın, məhsulun istehsalı və satışı ilə əlaqədar olan xərclərin ümumi məbləği (birbaşa xərclərin, konkret məhsulla əlaqədar olan xərclərin və konkret məhsula aid edilə bilməyən xərclərin məbləği), həmçinin əldə edilən mənfəətin məbləği müəyyənləşdirilir. Fərz edək ki, hesabat ilində hər hansı bir müəssisə üzrə qeyd edilən göstəricilərin və mənfəətin faktiki məbləği, həmçinin mənfəət üzrə plan tapşırıqları aşağıdakı cədvəldə verilən məlumatlarla xarakterizə olunur (11.2 saylı cədvəl).
Təhlilin növbəti mərhələsində əldə edilmiş nəticələr müəyyən edilmiş plan tapşırıqları ilə müqayisə edilir və kənarlaşmaların həcmi müəyyənləşdirilir. Fərz edək ki, hesabat ilində bütünlükdə müəssisə üzrə 220 min man., A məhsulu üzrə 170 min man., B məhsulu üzrə 128 min man. və D məhsuluu üzrə 85 min man. mənfəət əldə etməyi, C məhsulu böhran, Ç məhsulu isə bazara çıxma mərhələsində olduğuna görə onların müvafiq olaraq 158 min man. və 5 min man. ziyanla başa gələcəyini nəzərdə tutulmuşdu. Deməli, mənfəət üzrə  müəyyən edilmiş plan tapşırıqları A və B məhsulları üzrə müvafiq olaraq 9 min man. və 4 min man. artıqlaması ilə, D məhsulu üzrə isə 14 min man kəsirlə yerinə yetirilmiş, C və Ç məhsulları üzrə ziyanın məbləği isə planla müqayisədə müvafiq olaraq 7 min man. və 16 min man. artmışdır.
Cədvəl 11.2
Müəssisənin ayrı-ayrı məhsullarının mənfəətliliyinin təhlili (min man.)
	
	Göstəricilər
	Cəmi
	o cümlədən məhsullar üzrə

	
	
	
	A
	B
	C
	Ç
	D

	1.
	Satışın məbləği
	13540
	4884
	1260
	1196
	754
	5446

	2.
	Məhsulun maya dəyəri (sətir2.1+sətir2.2+sətir2.3)
	
13344
	
4705
	
1128
	
1361
	
775
	
5375

	2.1.
	Məhsul istehsalına çəkilən birbaşa xərclərin məbləği
	
9587
	
3470
	
768
	
981
	
573
	
3795

	2.2.
	Konkret məhsula aid edilə bilən qaimə xərclərinin məbləği
	

1029
	

251
	

106
	

139
	

50
	

483

	2.3
	Konkret məhsula aid edilməsi mümkün olmayan qaimə xərclərinin məbləği*
	

2728
	

984
	

254
	

241
	

152
	

1098

	3.
	Satışdan əldə edilən mənfəətin (ziyanın) məbləği (sətir1-sətir 2) 
	
+196
	
+179
	
+132
	
-165
	
-21
	
+71

	* - bu xərclərin ayrı-ayrı məhsullar üzrə məbləği onun ümumi məbləğini satışın ümumi həcmində ayrı-ayrı məhsulların xüsusi çəkisinə vurmaqla müəyyən edilir. 



Məhsul üzrə menecerlər bu kənarlaşmaların səbəbini aydınlaşdırmalı və onların aradan qaldırılmasına dair təkliflər hazırlamalıdırlar. Məsələn, təhlil nəticəsində aydınlaşa bilər ki, D məhsulu üzrə plan tapşırığının yerinə yetirilməməsinin səbəbi göstərilən xidmətlərin səviyyəsinin aşağı olması və bunun nəticəsində istehlakçıların həmin məhsula münasibətinin pisləşməsidir. Bunu nəzərə alaraq məhsul üzrə menecerlər istehlakçıların məhsula münasibətini yaxşılaşdırmaq məqsədi ilə səyyar texniki xidmət briqadasının yaradılmasını təklif edə bilər.
Bundan sonra menecer Ç məhsulu üzrə planlaşdırılan zərərin məbləğinin artmasının hansı regionun və regionların hesabına yarandığını təhlil etməlidir. Fərz edək ki, müəssisə Ç məhsulunun satışını R1, R2 və R3 regionlarında həyata keçirir. Bunun üçün məhsul üzrə menecer müəssisənin mühasibat və operativ uçot sənədləri əsasında hər bir region üzrə satışın həcmini, ona çəkilən birbaşa, konkret regiona aid edilə bilən və konkret regiona aid edilməsi mümkün olmayan qaimə xərclərinin məbləğini müəyyənləşdirir. O, toplanmış bu məlumatlar əsasında isə hər bir region üzrə satış fəaliyyətinin mənfəətliliyni hesablayır. Fərz edək ki, menecer təhlil nəticəsində müxtəlif regionlar üzrə satış fəaliyyətindən əldə edilən mənfəətin məbləğinin aşağıdakı kimi olduğunu aşkar etmişdir (11.3 saylı cədvəl). 

Cədvəl 11.3
Müxtəlif regionlar üzrə Ç məhsulunun satışından əldə edilən mənfəətin faktik məbləği (min man.)
	
	Göstəricilər
	Cəmi
	O cümlədən regionlar üzrə

	
	
	
	R1
	R2
	R3

	1
	Satışın məbləği
	754
	300
	400
	54

	2
	Məhsulun maya dəyəri 
(sətir2.1+sətir2.2+sətir2.3)
	
775
	
298
	
397
	
80

	2.1
	Məhsul istehsalına çəkilən birbaşa xərclərin məbləği
	
573
	
230
	
307
	
36

	2.2
	Konkret regionda satış fəaliyyətinə aid edilə bilən qaimə xərclərinin məbləği
	
50
	
8
	
10
	
32

	2.3
	Konkret regiondakı satış fəaliyyətinə aid edilməsi mümkün olmayan qaimə xərclərinin məbləği*
	
152
	
60
	
80
	
12

	3
	Satışdan əldə edilən mənfəətin (ziyanın) məbləği (sətir1-sətir 2)
	
-21
	
2
	
3
	
-26

	* - bu xərclərin ayrı-ayrı regionlar üzrə məbləği onun ümumi məbləğini satışın ümumi həcmində ayrı-ayrı məhsulların xüsusi çəkisinə vurmaqla müəyyən edilir.



Aparılmış təhlil nəticəsində menecer aydınlaşdırır ki, R1 və R2 regionlarında Ç məhsulunun satışı mənfəətlə, R3 regionunda isə ziyanla başa gəlmişdir.
Menecer hər bir region üzrə məhsul satışında əldə edilən mənfəətin (ziyanın) məbləğini müəyyənləşdirəndən sonra  plan tapşırıqlarından kənarlaşmaları, onların səbəblərini aydınlaşdırır və bunun əsasında vəziyyətin yaxşılaşdırılmasına dair tövsiyələr hazırlayır. Faktiki və plan tapşırıqlarının müqayisəsi nəticəsində menecer aşkar edir ki, mənfəət planı R1 regionu üzrə 0,2 min man. və R2 regionu üzrə 0,3 min man. artıqlaması ilə yerinə yetirilmiş, R3 regionu üzrə nəzərdə tutulan ziyanın məbləği 0,5 min man. artmışdır. Müxtəlif tədqiqatlar aparmaqla menecer aydınlaşdıra bilər ki, R3 regionunda satışın ziyanla başa gəlməsi məhsulun bazara çıxarılmasından əksər istehlakçıların xəbərdar olmaması və qiymətin səviyyəsinin yüksək olması ilə əlaqədardır. Qeyd edilən bu neqativ halları aradan qaldırmaq məqsədi ilə menecer müəssisənin rəhbərliyi qarşısında həmin regionda reklam və satışın həvəsləndirilməsi kampaniyasının həyata keçirilməsi, həmçinin məhsula münasib qiymətin qoyulması məsələsini qaldıra bilər.
Beləliklə, menecer aparılan təhlil və nəzarət əsasında müəyyən edir ki, müəssisəyə Ç məhsulunun ziyanla başa gəlməsi yalnız R3 regionunda istehlakçıların məhsula və onun qiymətinə neqativ münasibəti ilə əlaqədar olmuşdur.

[bookmark: _Toc182987542]Marketinq elementlərinin effektliliyinə nəzarət
Müəssisənin bazar fəaliyyətinin nəticələri (satışın həcmi, bazar payı, mənfəətin məbləği və səviyyəsi və s.) əksər hallarda marketinq elementlərinin və onlara çəkilən xərclərin effektliliyi ilə müəyyən olunur. Mütəxəssislər göstərirlər ki, müəssisənin xərclərinin 60%-i ziyana gedir [53, s. 830]. Buna görə də müəssisələr bazarda uğurlu marketinq fəaliyyətini təmin etmək məqsədi ilə mənfəətliliyə nəzarətlə yanaşı, marketinq kompleksinin müxtəlif elementlərinin effektliliyinə də nəzarət edirlər. Operativ nəzarətin bu forması a) satış nümayəndəlinin (heyətinin) fəaliyyətinin effektliliyinə, b) reklamın effektliliyinə, c) satışın həvəsləndirilməsinin effektliliynə və ç) bölüşdürmənin effektliliyinə nəzarəti əhatə edir.
Müəssisə rəhbərliyi və müxtəlif idarəetmə pillə menecerləri bu nəzarət nəticəsində əldə edilən informasiyaya əsaslanaraq marketinq fəaliyyətinin müxtəlif istiqamətlərinə çəkilən xərclərin həcminin azaldılması və ya artırılmasına, onların effektliliyinin yüksəldilməsinə, ticarət heyətinin mükafatlandırılmasına (yaxud cəzalandırılmasına), onların ixtisas səviyyəsinin artırılmasına və s. dair qərarlar qəbul edirlər.

[bookmark: _Toc182987543]Satış nümayəndəsinin fəaliyyətinin effektliliyinə nəzarət
Satış nümayəndəsinin (yaxud satış heyətinin) işinin təşkilinin təkmilləşdirilməsi və onun effektliliyinin yüksəldilməsi müəssisənin satışının həcminə və bununla əlaqədar olan göstəricilərin həcmi və səviyyəsinə ciddi təsir edir. Buna görə də, müəssisə rəhbərliyi və satış üzrə menecerlər daima bu işçilərin fəaliyyətinin effektliliyinə nəzarət etməli və onu qiymətləndirməlidirlər. Bu, satış üzrə menecerlərə ticarət nümayəndəsinin fəaliyyətini idarə etməyə, onun fəaliyyətinin yaxşılaşdırılması, həmçinin onların mükafatlandırılması (yaxud cəzalandırılması), ixtisasının artırılması və s. üzrə zəruri tədbirlər həyata keçirməyə imkan verir.
Satış nümayəndəsinin fəaliyyətinin obyektiv və düzgün qiymətləndirilməsi həm də onun işə münasibətinin yaxşılaşmasına səbəb olur. Belə ki, işçi fəaliyyətinin qiymətləndirilməsi kriteriyaları, qarşıya qoyulmuş məqsədə nail olunmasında özünün rolu haqqında ətraflı və düzgün məlumata malik olduqdaı, ondan nə tələb edildiyini bildikdə o, işə daha məsuliyyətlə yanaşır və tapşırılmış işi daha yüksək effektlə yerinə yetirir. 
Satış nümayəndəsinin fəaliyyətinin qiymətləndirilməsi və onun effektliliyinə nəzarət prosesi bir neçə mərhələdə həyata keçirilir. Bu prosesin birinci mərhələsində satış nümayəndəsinin fəaliyyətinin qiymətləndirilməsi meyarları (göstəriciləri) müəyyən edilir. Bir qayda olaraq, satış nümayəndəsinin fəaliyyətini qiymətləndirmək üçün aşağıdakı 4 qrup göstəricilərdən istifadə edilir.  
1. Satış nümayəndəsinin fəaliyyətinin səmərəliliyi göstəriciləri. Bura satışın həcmi, satış payı, sifarişlərin sayı, bir sifarişin orta həcmi, imtina edilmiş sifarişlərin sayı, yeni müştərilərin sayı, ödənişlərin həyata keçirilməsini gecikdirən müştərilərin sayı, keçmiş müştərilərin sayı (əvvəllər müəssisənin məhsulunu almış, lakin hal-hazırda onu almayan müştərilər) və bu kimi digər göstəricilər aiddir. Bu göstəricilərdən, əsasən, satış nümayəndəsinin fəaliyyətinin nəticələrini qiymətləndirmək üçün istifadə edilir.
Satış nümayəndəsinin fəaliyyətinin nəticəsini daha dərindən və ətraflı öyrənmək və qiymətləndirmək məqsədi ilə qeyd edilən göstəricilər məhsullar, istehlakçılar, bölgü kanalları və digər əlamətlər üzrə detallaşdırıla bilər.
2. Satış nümayəndəsinin fəaliyyətini xarakterizə edən ilkin göstəricilər. Bu qrup göstəricilərə satış nümayəndəsinin işlədiyi günlərin sayı, gün ərzində müştərilərlə keçirdiyi görüşlərin sayı, digər fəaliyyət növlərinə sərf edilmiş vaxtla müqayisədə satışa sərf edilmiş vaxt (satışa sərf edilmiş vaxtın xüsusi çəkisi), birbaşa satış xərclərinin ümumi məbləği və onun səviyyəsi (həm satışın həcminə, həm də müəyyən edilmiş kvotaya nisbətən), satışdan kənar fəaliyyət göstəriciləri (reklam displeylərinin quraşdırılması, potensial müştərilərə məktub yazılması, zəng edilməsi və elektron məlumatların göndərilməsi və s.) və s. göstəricilər aiddir. Bu göstəricilərdən satış nümayəndəsinin işinin həcmini və bu işi yerinə yetirməyə göstərdiyi səyi qiymətləndirmək üçün istifadə edilir.
3. Satış nümayəndəsinin fəaliyyətinin qiymətləndirilməsinin ilkin keyfiyyət göstəriciləri. Bu göstəricilərə satış nümayəndəsinin fərdi işi (vaxtın düzgün bölüşdürülməsi, müştərinin yanına getmələrin planlaşdırılması, satış prezentasiyalarının sayı, müştərilərin etirazlarına münasibət bildirmək və sövdələşməni uğurla başa çatdırmaq bacarığı), müəssisə, onun məhsulları və siyasəti, rəqiblərin məhsulları və strategiyası, müştərilər haqqında informasiya və biliklərə malik olması səviyyəsi, müştərilərlə münasibəti, şəxsi keyfiyyəti və işə münasibəti (komandada işləmək bacarığı, məsuliyyəti öz üzərinə götürmək və qərar qəbul etmək qabiliyyəti) və bu tip digər göstəricilər aid edilir. Bu göstəricilər satış nümayəndəsinin zəif və güclü tərəflərini aşkar etməyə imkan verir.
4. Satış nümayəndəsinin fəaliyyətini xarakterizə edən nisbi göstəricilər. Bu göstəricilərə baş tutmuş sövdələşmələr əmsalı (sifarişlərin sayının müştərilərlə görüşlərin sayına nisbəti), müştərilərlə görüş əmsalı (müştərilərlə görüşlərin sayının nümayəndənin işlədiyi günlərinin sayına nisbəti), bir sifarişin orta həcmi (satışın həcminin sifarişlərin sayına nisbəti) və satış nümayəndəsinin bazar payı (satış nümayəndəsinin satdığı məhsulların həcminin satışın ümumi həcminə nisbəti) göstəricisi aiddir.
İkinci mərhələdə yuxarıda qeyd edilən göstəricilər üzrə plan tapşırıqları və standartlar müəyyən edilir. Bu tapşırıq və standartlar hər bir satış nümayəndəsinə özünün fəaliyyətini planlaşdırmağa və təşkil etməyə, müəyyən edilmiş standart və tapşırıqların yerinə yetirilməsi üçün nələr etmək lazım olduğunu qabaqcadan müəyyənləşdirməyə, rəhbərliyə və satış menecerlərə isə satış nümayəndəsinin fəaliyyətini qiymətləndirməyə imkan veririr.
Satış nümayəndəsinin fəaliyyətinin effektliliynə nəzarətin üçüncü mərhələsində bu işin təşkilinin əsas qaydaları, o cümlədən qiymətləndirmə və nəzarətin kimlər tərəfindən həyata keçiriləcəyi, həmçinin onun həyata keçirilmə dövrililiyi müəyyənləşdirilir. 
Nəzarətin dördüncü mərhələsində satış nümayəndəsinin fəaliyyətinin qiymətləndirilməsi, yəni müəyyən edilmiş plan tapşırıqlarının və standartların yerinə yetirilməsinin təhlili həyata keçirilir. Bunun üçün əvvəlcə, müvafiq göstəricilər üzrə hər bir satış nümayəndəsinin əldə etdiyi nəticələr müəyyənləşdirilir. Fərz edək ki, müəssisənin mühasibat və operativ uçot sənədləri, statistik və mühasibat hesabatları və digər sənədlərinin məlumatları əsasında müəyyən edilmişdir ki, hər bir satış nümayəndəsi aşağıdakı nəticələr əldə etmişdir (11.4 saylı cədvəl).
Cədvəl 11.4
Ayrı-ayrı satış nümayəndələrinin nail olduğu nəticələr
	
	Göstəricilər
	Cəmi
	o cümlədən satış nümayəndələri üzrə

	
	
	
	Nuruyev Ə.
	Vəliyev B.
	Əliyev S.

	1
	Satışın həcmi (min man.)
	2880
	1440
	816
	624

	2
	İstehlakçılarla görüşlərin sayı
	
3243
	
842
	
1081
	
1320

	3
	Qəbul edilmiş sifarişlərin sayı
	
2340
	
601
	
719
	
1020

	4
	İşlənmiş günlərin sayı
	690
	220
	240
	230

	5
	Xərclərin ümumi məbləği (min man.)
	
148,0
	
57,6
	
48,0
	
43,2

	6
	Qət edilmiş məsafə (min km)
	
168,0
	
72,0
	
54,0
	
42,0

	7
	Bazarın ümumi tutumu (min man.)
	
14400
	
7200
	
4320
	
2880

	8
	Sifarişin orta məbləği (man.sətir1:sətir3)
	
1231
	
2396
	
1135
	
612

	9
	Bağlanmış sövdələşmələr əmsalı (s.3:s.2)
	
0,72
	
0,713
	
0,665
	
0,773

	11.4 saylı cədvəlin davamı

	10
	1 iş gününə düşən görüşlərin sayı (s.2:s.4)
	
4,7
	
3,83
	
4,50
	
5,74

	11
	1 görüş üçün gedilmiş məsafə (km, s.6:s.2) 
	
51,8
	
85,5
	
50,0
	
31,8

	12
	Xərclərin səviyyəsi (%-lə, s.5:s.1)
	
5,14
	
4,0
	
5,88
	
6,92

	13
	1 görüşə düşən xərclərin səviyyəsi (man., s.5:s.2)
	
45,64
	
68,41
	
44,40
	
32,73

	14
	1 sifarişin rəsmiləşdirilməsinə çəkilən xərclərin məbləği (man., s.5:s.3)
	

63,25
	

95,84
	

66,76
	

42,35

	15
	Bazar payı (%-lə, s.1:s.7)
	20
	20,0
	18,89
	21,67



Bundan sonra isə hər bir satış nümayəndəsinin əldə etdiyi nəticələr plan tapşırıqları və standartları ilə müqayisə edilir və plandan kənarlaşmaların həcmi müəyyənləşdirilir. Müqayisənin nəticələri aşağıdakı cədvəldə verilmişdir (11.5 saylı cədvəl)
Cədvəl 11.5
Satış nümayəndələri üzrə plan tapşırıqlarının yerinə yetirilməsi
	
	Nuruyev Ə.
	Vəliyev B.
	Əliyev S.

	
	plan
	fakt
	kənarlaş-ma
	plan
	fakt
	kənarlaş-ma
	plan
	fakt
	kənarlaşma

	Satışın həcmi (min.man)
	
1445
	
1440
	
5
	
813
	
816
	
3
	
620
	
624
	
4

	Bağlanmış sövdələşmələr əmsalı
	
0,73
	
0,71
	
-0,02
	
0,64
	
0,66
	
0,02
	
0,76
	
0,77
	
0,01

	Xərclərin səviyyəsi (%)
	
3,95
	
4,0
	
0,05
	
5,85
	
5,88
	
0,03
	
6,94
	
6,92
	
-0,02

	Sövdələşmənin rəsmiləşdirilməsinə çəkilən xərclərin məbləği (man.)
	


94,6
	


95,8
	


1,2
	


66,6
	


66,8
	


0,02
	


42,5
	


42,4
	


-0,01

	Bazar payı (%)
	20,2
	20
	-0,02
	18,7
	18,9
	0,02
	20
	20,0
	-



10.5 saylı cədvəl məlumatlarından göründüyü kimi hesabat ilində satış nümayəndəsi Ə. Nuruyevin fəaliyyəti üzrə müəyyən edilmiş plan tapşırıqları yerinə yetirilməmiş və onların səviyyəsi pisləşmişdir. Belə ki, plana nisbətən satışın həcmi 5 min man., sövdələşmələr əmsalı və bazar payının hər biri 0,02 faiz bəndi aşağı düşmüş, satış xərclərinin səviyyəsi 0,05%, bir sövdələşmənin rəsmiləşdirilməsinə çəkilən xərclərin məbləği isə 1,2 man. artmışdır. Ə.Nuruyevin əldə etdiyi nəticələri onun özünün iştirakı ilə müzakirə edilərkən məlum olmuşdur ki, hesabat ilinin axırıncı rübündə onun fəaliyyət göstərdiyi əraziyə yeni rəqib daxil olmuşdur. Bu isə həmin ərazidə həm müəssisənin məhsul satışının həcminin, həm də bazar payının azalmasına səbəb olmuşdur. Həqiqətən də digər müəssisələrin müvafiq göstəriciləri Ə. Nuruyevin göstəriciləri ilə müqayisədə daha çox pisləşmişdir (məsələn, rəqib müəssisənrin satışının həcmi 6-8 min man., bazar payı  0,8-1,2% aşağı düşmüşdür). Bundan əlavə qeyd edilən göstəricilərin pisləşməsi həmin ərazidə rəqabət mübarizəsinin kəskinləşməsi nəticəsində bəzi məhsulların qiymətinin müəyyən qədər aşağı salınması ilə izah edilir. Xərclərin səviyyəsinin yüksəlməsi isə həm satışın həcminin aşağı düşməsi, həm də rəqabət mübarizəsinin kəskinləşməsilə əlaqədar olaraq satışın həvəsləndirilməsinə sərf edilən vəsaitlərin artması ilə izah edilir. Hesabat ilində, digər satış nümayəndələri ilə müqayisədə S. Əliyev daha az işləmiş, onun bir görüşə və bir sifarişə sərf etdiyi xərclərin səviyyəsi xeyli yüksək olmuşdur. Lakin, onun bir sifarişinin orta məbləği, bağlanmış müqavilə əmsalı və qət etdiyi məsafə  digər satış nümayəndələrinin müvafiq göstəricilərindən yüksəkdir. Bu təhlil hər bir satış nümayəndəsi üzrə aparılır, onların fəaliyyətləri müqayisə edilir və onların fəaliyyətlərinin yaxşılaşdırılmasına dair qərarlar qəbul edilir.
Nəhayət, nəzarətin axırıncı mərhələsində satış nümayəndəsi üçün müəyyən edilmiş plan tapşırıqlarının yerinə yetirilmə səviyyəsi və kənarlaşmaların səbəbləri, həmçinin onların fəaliyyətinin nəticələri, zəif və güclü tərəflər, yol verilmiş nöqsanlar və qazanılmış uğurlar müzakirə edilir, işçilərin mükafatlandırılması və ya cəzalandırılmasına, ixtisasının artırılmasına və işinin yaxşılaşdırılmasına dair qərarlar qəbul edilir. Bir qayda olaraq satış nümayəndəsinin fəaliyyətinin nəticələrinin müzakirəsində satış üzrə menecer və rəhbərliklə yanaşı satış nümayəndələri də iştirak edir.
[bookmark: _Toc182987544]Reklamın effektliliyinə nəzarət
Qeyd etmək lazımdır ki, bir çox hallarda müəssisələr bütünlükdə reklam kampaniyasının effektliliyinin qiymətləndirilməsini və ona nəzarət edilməsini satışın reklam kampaniyasından əvvəlki və sonrakı həcminin müqayisəsi formasında həyata keçirirlər. Bunun əsasında menecerlər reklamın istehlakçılara və satışın həcminə təsir edib-etməməsini müəyyənləşdirir, onun effektliliyinə dair qərar qəbul edirlər. Lakin reklam kampaniyalarının 50%-ə qədəri satışın həcminin artırmır, hər 10 reklam kampaniyasından üçü, əksinə, konkret marka üzrə satışın həcminin azalmasına gətirib çıxarır [80, s. 602]. Buna görə də, iri müəssisələr, hətta satışın həcminin artmasının reklam kampaniyası nəticəsində baş verdiyi aşkar göründüyü halda belə, daima reklam kampaniyasının gedişinə nəzarət edir və gələcəkdə reklamın satışın həcminə neçə təsir edəcəyini proqnozlaşdırmağa çalışırlar. 
Reklamın effektliliyinə nəzarət prosesində, əsasən, aşağıdakı göstəricilərə nəzarət edilir:
1. Reklam kontaktlarının, yəni reklam elanını oxuyan, görən və ya eşidən istehlakçıların sayı və hədəf auditoriyasının əhatə edilmə səviyyəsi, yəni reklam elanını oxuyan, görən və ya eşidən istehlakçıların sayının hədəf auditoriyasının ümumi sayına nisbəti. Bu, reklam vasitəsinin informasiya gücünü qiymətləndirməyə və onu satışın həcmi və reklamın digər effektləri ilə müqayisə etməyə imkan verir.
2. İnformasiyanın qavranılma səviyyəsi. Bura reklamın tanınması, məhsul markası (məhsul kateqoriyası) reklamının xatırlanma səviyyəsi aiddir. Bu göstəricilərin səviyyəsi hədəf auditoriyasının əhatə edilmə səviyyəsindən asılıdır. Belə ki, hədəf auditoriyasının əhatə edilmə səviyyəsinin yüksəlməsinə (azalmasına) uyğun olaraq həmin göstəricilərin səviyyəsi yüksəlməlidir (azalmalıdır). Bunun baş verməməsi reklam kampaniyasının təşkilində problemlərin olduğunu göstərir.
3. Kommunikasiya effektliliyi. Bu, özünü məhsul markasının xatırlanma səviyyəsində, məhsula münasibətin formalaşmasında və məhsulun mövqeyiləşdirilməsində göstərir.
4. Hədəf auditoriyasının davranışı. Reklam kampaniyası nəticəsində istehlakçıların davranışının dəyişməsinin qiymətləndirilməsi və ona nəzarət sınaq və təkrar satınalmaların həcmi və bu satınalmaların hədəf auditoriyasını əhatəetmə səviyyəsi göstəriciləri vasitəsi ilə həyata keçirilir.
5. Reklam kompaniyası nəticəsində satışın həcminin və bazar payının dəyişməsi (satışın və bazar payının reklam kampaniyasından əvvəlki həcmini onların reklam kampaniyasından sonrakı həcmləri ilə müqayisə etmək yolu öyrənilir).
6. Reklam xərclərinin həcminin satışın həcminə nisbətinin, yəni reklam xərclərinin səviyyəsinin dəyişməsi. 
7. Mənfəətin məbləğinin dəyişməsinə reklam kampaniyasının təsirinin öyrənilməsi.
Reklamın effektliliyinin qiymətləndirilməsini və ona nəzarəti həyata keçirən şəxs marketinq planlarına və reklam üzrə aparılan tədqiqatlara uyğun olaraq hər bir göstərici üzrə standartları və plan tapşırıqlarını müəyyənləşdirir.
Reklam fəaliyyətinin effektliliyinə nəzarət prosesinin ən çətin və mürəkkəb mərhələsi nəzarət edilən göstəricilər üzrə əldə edilmiş nəticələrin müəyyənləşdirilməsidir. Çünki, satışın həcmi və bazar payı, reklam xərclərinin səviyyəsi, mənfəətin məbləği və qiymət elastikliyi göstəriciləri üzrə əldə edilmiş nəticələri müəssisənin uçot və statistik hesabatları və digər sənədləri əsasında müəyyənləşdimək mümkün olduğu halda, kontaktların sayını, reklamların və məhsul markasının tanınma və xatırlanma səviyyəsini, istehlakçıların davranışı üzrə nail olunmuş nəticələrin həcm və səviyyəsini yalnız sorğular əsasında müəyyənləşdirmək mümkündür. Buna görə də, nəzarəti həyata keçirən menecer əvvəlcədən sorğu anketlərinin formasını və onun suallarını, sorğuların həyata keçirilməsi vaxtı və qaydasını və s. müəyyənləşdirməlidir. 
Hər bir göstərici üzrə əldə edilmiş faktiki nəticələr plan tapşırıqları və standartlarla müqayisə edilir, kənarlaşmalar və onların səbəbləri aşkar edilir. Çünki, bəzən satışın həcminin, bazar payının və mənfəətin məbləğinin artması reklam kampaniyasının nəticəsində yox, iqtisadi fəallığın artması və əlverişli bazar konyunkturunun yaranması və bu kimi digər amillər nəticəsində baş verir. Buna görə də,  nəzarət prosesində müəyyən edilmiş plan tapşırıqlarının və standartların yerinə yetirilməsinin təhlili ilə yanaşı, ayrı-ayrı göstəricilər arasındakı asıllılıq səviyyəsi və onun son nəticəyə təsiri də təhlil  edilməlidir. Məsələn, reklam kontaktlarının sayı artdığı halda  reklamların və markaların tanınma və xatırlanması və hədəf auditoriyasının əhatə olunma səviyyəsi, sınaq və təkrar satınalmalar üzrə plan tapşırıqları yerinə yetirilmirsə, bu, reklam mətnlərinin düzgün tərtib edilməməsini xarakterizə edir. Əgər bu halda satışın həcmi və bazar payı üzrə müəyyən edilmiş plan tapşırıqları yerinə yetirilirsə, bu, onun reklam kampaniyasının nəticəsində baş vermədiyinə dəlalət edir və s.
İndi reklamın effektliliyinə nəzarətin qeyd edilən prosedurunu şərti misalla izah edək. Fərz edək ki, hər hansı bir müəssisə A və B məhsulu üzrə hədəf seqmentində (1000 nəfər istehlakçı) reklam kampaniyası keçirmişdir. Mühasibat və statistik uçot sənədləri, həmçinin aparılmış sorğular nəticəsində əldə edilmiş nəticələr və plan tapşırıqları aşağıdakı məlumatlarla xarakterizə edilir (11.6 saylı cədvəl).
Cədvəl 11.6
Müxtəlif məhsulların reklamı üzrə plan tapşırıqlarının yerinə yetirilməsi
	
	Göstəricilər
	A məhsulu
	B məhsulu

	
	
	plan
	faktiki
	kənarlaşma
	plan
	faktiki
	kənarlaşma

	1
	Reklam elanlarına baxanların sayı
	
810
	
910
	
+100
	
800
	
810
	
+10

	2
	Reklamı xatırlayanların sayı
	
486
	
564
	
+78
	
480
	
470
	
-10

	3
	Markanı tanıyanların sayı
	
190
	
237
	
+47
	
192
	
161
	
-31

	4
	Satınalmaya dair qərar qəbul edənlərin sayı
	

133
	

178
	

+45
	

134
	

109
	

-25

	5
	İl ərzində satınalmaların tezliyi
	
2,0
	
2,0
	
-
	
2
	
2
	
-

	6
	Satışın həcmi (min man.)
	
1500
	
2000
	
+500
	
1440
	
1300
	
-140

	7 
	Bazar payı (%)
	10
	12,0
	+2,0
	10
	9,5
	-0,05

	8
	Reklam xərclərinin səviyyəsi (%)
	
2,0
	
1,95
	
-0,05
	
2,3
	
2,6
	
0,3

	9 
	Mənfəətin məbləği (min man.)
	
120
	
160
	
+40
	
110
	
100
	
-10



Cədvəl məlumatlarının təhlili göstərir ki, A məhsulu üzrə reklamın kommunikativ effektliliyini xarakterizə edən göstəricilər (birinci dörd göstərici) üzrə plan tapşırıqları artıqlaması ilə yerinə yetirilmişdir. Bu isə öz növbəsində, satışın həcminin və onunla əlaqədar olan digər göstəricilərin səviyyəsinin artmasına səbəb olmuşdur. Satışın həcminin artım tempinin satınalmaya dair qərar qəbul edən istehlakçıların sayının artım tempinə uyğun gəlməsi bu artımın reklam kampaniyası nəticəsində baş verdiyini göstərir. Deməli, reklam fəaliyyətinin effektliliyi yüksəlmişdir.
B məhsulu üzrə isə tamamilə əks hal baş vermişdir. Belə ki, reklamı görənlərin və ya eşidənlərin sayının artmasına baxmayaraq, onu və məhsul markasını tanıyan və xatırlayanların, həmçinin satınalmaya dair qərar qəbul edənlərin sayı planla müqayisədə xeyli aşağı düşmüşdür. Bunun nəticəsində satışın həcmi, bazar payı və mənfəətin məbləği üzrə plan tapşırıqları yerinə yetirilməmiş, reklam xərclərinin səviyyəsi isə 0,3% yüksəlmişdir. Beləliklə reklam kampaniyası gözlənilən nəticə verməmişdir və ona çəkilən xərclər ziyana getmişdir.
Aparılmış təhlil və müzakirələr nəticəsində rəhbərlik və reklam üzrə menecerlər:
- reklam kampaniyasının gözlənilən effekti verməməsinin səbəblərinin aradan qaldırılması üzrə tədbirlərin hazırlanması və həyata keçirilməsinə;
- reklam büdcəsinə düzəlişlərin edilməsinə;
- reklam yayımı vasitələrindən istifadə edilməsi planlarında düzəlişlərin edilməsinə;
- reklam elanlarının (mətnlərinin) dəyişdirilməsinə və s. dair qərarlar qəbul edə bilərlər.

[bookmark: _Toc182987545]Satışın həvəsləndirilməsinin effektliliyinə nəzarət
Hər bir müəssisə marketinqin digər elementləri ilə yanaşı satışın həvəsləndirilməsi tədbirlərinin də effektliliyinə nəzarəti təşkil etməli və həyata keçirməlidir. Satışın həvəsləndirilməsinə nəzarətin məqsədi digər nəzarət formalarında olduğu kimi, satışın həvəsləndirilməsi tədbirlərinin qiymətləndirilməsi, bu tədbirlərin satışın həcminə və bazar payına, satışın həvəsləndirilməsi xərclərinin səviyyəsinə və mənfəətin məbləğinə və digər göstəricilərə təsir dərəcəsinin aydınlaşdırması, həmçinin onun effektliliyinin yüksəldilməsinə dair tədbirlər hazırlanması və həyata keçirilməsidir. 
Satışın həvəsləndirilməsi marketinq kommunikasiyasının bir elementi olduğundan, onun effektliliyinə nəzarət proseduru reklamın effektliliyinə nəzarət proseduru ilə eyniyyət təşkil edir. Lakin, satışın həvəsləndirilməsi tədbirlərinin (bonuslar, lotoreyaların oynanılması, kuponlar, qiymət güzəştləri, məhsul nümunələrinin pulsuz paylanması, mükafatların verilməsi və s.) məzmunu həm reklam kampaniyasının məzmunundan, həm də bir-birindən fərqləndiyindən onların effektliliyinə nəzarət göstəriciləri və həmin göstəricilər üzrə əldə edilmiş nəticələrin hesablanması metodu da müəyyən qədər fərqlənir. Məsələn, kuponların və məhsul nümunələrinin pulsuz paylanması tədbirinin effektliliyinə nəzarət prosesində hədəf auditoriyasının əhatə edilmə səviyyəsinə, kuponların  və məhsul markasının tanınma və xatırlanma göstəricilərinə nəzarət edilməsinin əhəmiyyəti yoxdur və ona nəzarət edilmir. Kuponlar üzrə satışın həcmi və bazar payı sorğuların aparılması metodu ilə deyil, istifadə edilmiş kuponlar əsasında satınalmaların uçotunun aparılmsı nəticəsində müəyyənləşdirilir. Lakin satışın həvəsləndirilməsinin məhsul nümunələrinin pulsuz paylanması formasında sınaq və təkrar satınalmaların həcmi sorğu metodu ilə müəyyənləşdirilir. Kuponlar vasitəsi ilə həvəsləndirmə tədbirinə çəkilən xərclərin səviyyəsi həmin xərclərin məbləğini kuponlar əsasında satışın həcminə bölməklə, mənfəətin məbləği isə kuponlar vasitəsi ilə satışdan əldə edilən ümumi gəlirdən qeyd edilən xərcləri çıxmaqla müəyyənləşdirilir.
Nəzarət edilən göstəricilər üzrə plan tapşırıqlarından və standartlardan kənarlaşmalar və onların səbəbləri müəyyənləşdirildikdən sonra rəhbərlik və menecerlər:
- satışın həvəsləndirilməsi tədbirlərinin gözlənilən effekti verməməsinin səbəblərini aradan qaldırmaq məqsədi ilə zəruri işlərin həyata keçirilməsinə;
- satışın həvəsləndirilməsi büdcəsinə düzəlişlərin edilməsinə;
- satışın həvəsləndirilməsi planlarında düzəlişlərin edilməsinə dair qərarlar qəbul edə bilər.

[bookmark: _Toc182987546]Bölüşdürmənin effektliliyinə nəzarət
Bir sıra hallarda məhsulların bölüşdürülməsinə və satışın təşkilinə çəkilən xərclərin səviyyəsinin artmasına baxmayaraq satışın həcmi artmır. Başqa sözlə desək, bölüşdürmənin və satışın effektliliyi aşağı düşür. Buna görə də, müəssisə bölüşdürmənin effektliliyini qiymətləndirməli və ona nəzarət etməlidir. Bölüşdürmənin effektliliyinə nəzarət prosesində aşağıdakı göstəricilərə nəzarət edilir:
- müxtəlif bölüşdürmə kanallarının mənfəətliliyinə;
- satış nümayəndəsinin istehlakçı ilə satınalma ilə nəticələnən bir işgüzar görüşünə çəkilən xərclərə;
- 1 sifarişin qəbulu və rəsmiləşdirilməsinə çəkilən xərclərin səviyyəsinə;
- tədavül xərclərinin, o cümlədən, nəqliyyat və saxlama xərclərinin satışın həcminə nisbətinə;
- saxlama xərclərinin ehtiyatların həcminə nisbətinə;
- satış prosesində və satışdan sonrakı servis xidmətinin səviyyəsinə;
- ehtiyatların mütləq (natural ifadədə) və nisbi (gün ifadəsində) həcminə;
- dövriyyə vasitələrinin dövr əmsalına və dövriyyə sürətinə;
- sifarişlərin yerinə yetirilmə vaxtına;
- reklamasiyaların sayına.
Qeyd edilən göstəricilər üzrə faktiki əldə edilmiş nəticələr müəssisənin mühasibat və operativ uçot sənədləri əsasında müəyyənləşdirilir. Sonra isə əldə edilmiş nəticələr plan tapşırıqları ilə müqayisə edilərək kənarlaşmalar və onların səbəbləri müəyyənləşdirilir. Bunun nəticəsində bölüşdürmə sistemində olan çatışmazlıqların, zəif tərəflərin aradan qaldırılması və onun effektliliyinin yüksəldilməsi üzrə tədbirlər hazırlanır və həyata keçirilir.

[bookmark: _Toc182987547]Strateji marketinq nəzarəti
[bookmark: _Toc182987548]Marketinqin effektliliyinə nəzarət
Müəssisə marketinq kompleksinin ayrı-ayrı elementlərinə və onların effektliliyinə nəzarətlə yanaşı bütünlükdə marketinq fəaliyyətinə və onun effektliliyinə də nəzarəti həyata keçirirlər. F. Kotler marketinqin effektliliyini müəssisənin marketinq yönümlülüyünü xarakterizə edən 5 elementlə: 1) alıcıya yönümlülük, 2) marketinq inteqrasiyası 3) informasiyanın adekvatlığı, 4) strateji yönümlülük və 5) operativ effektliliklə müəyyən etməyi təklif edir [53 s. 839]. Bu elementlərin hər birinin effektliliyini müəyyən etmək üçün suallar tərtib edilir və suala verilən cavablar müəyyən balla qiymətləndirilir. 11.7 saylı cədvəldə suallar və sualların cavabından asılı olaraq ona verilən ballar göstərilmişdir.
Cədvəldə göstərilən suallar əsasında marketinq üzrə menecerlər və digər şöbələrin (bölmələrin) rəhbərləri arasında sorğu aparılır. Onalar hər bir sualı cədvəldə verilən ballara uyğun qiymətləndirilər. Sorğuda iştirak edən hər bir şəxsin verdikləri ballar toplanılır və həmin şəxsin suallara verdiyi cavabların ümumi balı hesablanılır. Bundan sonra, sorğuda iştirak edən bütün şəxslərin balları toplanılır və alınmış nəticəni sorğuda iştirak edən şəxslərin sayına bölməklə orta bal hesablanılır. Müəyyən edilmiş orta bal əsasında marketinqin effektliliyi qiymətləndirilir. 0-5 bal marketinqin effektli olmamasını, 6-10 bal - onun pis, 11-15 bal - kafi, 16-20  bal - yaxşı, 21-25 bal - çox yaxşı, 26-30 bal isə marketinqin effektliliyinin əla səviyyədə olmasını göstərir.
Nəzarət prosesində marketinqin effektliliyi qiymətləndirilməklə yanaşı, həm də  əvvəlki dövrün müvafiq göstəriciləri ilə müqayisə nəticəsində baş vermiş kənarlaşmalar və onların səbəbləri aşkar edilir, həmçinin bu sahədə olan neqativ halların aradan qaldırılması üçün təkliflər hazıranır.
H. Assel isə marketinqin effektliliyini məhsulun keyfiyyəti ilə onun istehsalı   və   marketinqinə   çəkilən   xərclər  arasındakı  nisbət  kimi  qiymətləndirməyi təklif  edir. O göstərir ki, məhsulun keyfiyyəti nə qədər yüksək, xərclərin səviyyəsi nə qədər aşağı olarsa marketinqin effektliliyi və müəssisənin mənfəətliliyi bir o qədər yüksək olacaqdır. Bu nisbətin alternativi olan «xərclərin keyfiyyətə nisbəti» göstəricisi isə xərclərin səviyyəsinin həddən aşağı olmasının məhsulun keyfiyyətinin pisləşməsinə, keyfiyyətin yüksəlməsinin isə xərclərin səviyyəsinin artmasına səbəb olacağını ifadə edir [12, s. 727].
Yaponiya firmaları keyfiyyət dərnəkləri, keyfiyyət proqramları və effektli nəzarət sistemi yaratmaqla (məhsulun defektlərinin istehsal prosesi başa çatdıqdan sonra yox, onun yarandığı vaxtda aradan qaldırılmasını təmin etməklə) məhsulun keyfiyyətini yüksəltməklə xərclərin aşağı salınmasının mümkünlüyünü praktikada sübut etdilər və bununla yüksək keyfiyyətlə xərclərin aşağı salınmasının bir araya sığmadığı fikrinin aradan qaldırılmasına nail oldular.

[bookmark: _Toc182987549]Marketinq auditi
Marketinq fəaliyyəti daima dəyişən, dinamik mühitdə həyata keçirildiyindən, həmçinin qarşıya qoyulmuş məqsəddən (məqsədlərdən), plan tapşırıqlarından və standartlardan ciddi kənarlaşmalar baş verdiyindən müəssisə vaxtaşırı marketinqin auditini həyata keçirməlidir. Marketinq auditi müəssisənin marketinq mühitinin, məqsədlərinin, vəzifələrinin, strategiyasının və fəaliyyətinin hərtərəfli, sistemli, tənqidi və qərəzsiz yoxlanması və qiymətləndirilməsi prosesidir.
 Marketinq auditi idarəetmə və maliyyə auditinin tərkib hissəsi olmaqla müəssisənin marketinq mühitinin və marketinq fəaliyyətinin qiymətləndirilməsini əhatə edir. Onun məqsədi marketinq mühitində baş verən dəyişikliklərin, təhlükələr və uğurların, müsbət və mənfi tərəflərin aşkar edilməsi və qiymətləndirilməsi, həmçinin onların müəssisənin məqsəd və fəaliyyətinə təsir dərəcəsinin öyrənilməsi və yaranmış problemlərin aradan qaldırılması üzrə tədbirlərin həyata keçirilməsidir. 
Məlum olduğu kimi, marketinq mühiti nəzarət edilən və nəzarət edilməyən mühitdən ibarətdir. Artıq qeyd edildiyi kimi, nəzarət edilən mühitə müəssisədaxili amillər, nəzarət edilməyən mühitə isə müəssisədən kənar amilər, yəni makromühit amilləri və müəssisədən kənar mikromühit amilləri aiddir. Buna görə də, marketinq auditi iki formada: 1) müəssisdən kənar audit və 2) müəssisədaxili audit formasında həyata keçirilir. Müəssisədən kənar audit makromühit və müəssisədən kənar mühit amillərini, daxili audit isə müəssisədaxili mühit amillərini əhatə edir. Marketinq auditi müəssisənin nəzarət-təftiş bölməsi və (və ya) müstəqil auditorlar tərəfindən həyata keçirilə bilər. Marketinq auditinin əhatə etdiyi amillərin təxmini siyahısı 11.8 saylı cədvəldə verilmişdir.

Marketinq auditinin keçirilməsi dövrililiyinə və onun kimlər tərəfindən keçirilməsinə dair qəbul edilmiş vahid qayda mövcud deyildir. Bir qayda olaraq, marketinq auditi marketinq  planlarının tərtib edilməsi prosesində həyata keçirilir. Bununla yanaşı o, menecerlərin öz fəaliyyətlərini qiymətləndirmək məqsədi ilə, qarşıya qoyulmuş məqsədlərdən ciddi kənarlaşmalar baş verdiyi halda səhmdarların və müəssisə rəhbərliyinin təşəbbüsü ilə həyata keçirilə bilər.
Auditi həyata keçirən şəxslər əvvəlcə auditin hansı mühit amillərini əhatə edəcəyini müəyyənləşdirməlidir. Çünki, bütün marketinq mühiti amillərinin auditinə eyni dərəcədə diqqət yetirilməsi və onların hər bir birinin hərtərəfli və detallaşdırılmış təhlili onun effektliliyini aşağı sala bilər. Buna görə də, əsas diqqət müəssisənin fəaliyyətinin effektliliyinə ciddi təsir edən mühit amillərinin auditinə yönəldilməlidir. 
Bundan sonra, auditi həyata keçirmək üçün anketlər və təftiş ediləcək mühit amilləri üzrə suallar tərtib etməlidir. Məsələn, bazarların auditinə dair bu cür suallar qoyula bilər (suallar başqa cür də qoyula bilər): bazar hansı amillərə görə seqmentləşdirilmişdir? Hədəf bazarı (bazarları) inkişafının hansı mərhələsindədir? Bazarın tutumu nə qədərdir? Müəssisənin bazar payı nə qədərdir? və s. İstehlakçıların auditi üzrə isə bu cür suallar qoyula bilər: Müəssisənin istehlakçıları kimlərdir? Onlar məhsuldan (xidmətdən) hansı faydanı əldə etmək istəyirlər? İstehlakçı satınalma qərarları qəbul edərkən hansı kriteriyaları (keyfiyyət, qiymət, servis xidmətinin səiyyəsi, məhsulun yenilik səviyyəsi və s.) əsas götürür? İstehlakçının müəssisənin məhsulu ilə əlaqədar digər tələbləri mövcuddurmu? Əgər bu tələbat mövcuddursa, o, qərarların qəbuluna necə təsir edir? və s.
Marketinq auditinin növbəti mərhələsində auditi həyata keçirən şəxslər situasiyalı təhlil, SWOT-analiz və digər təhlil metodlarından istifadə etməklə marketinq mühitində baş verən dəyişiklikləri və onların inkişaf meyllərini, onların müəssisənin məqsədinə, strategiyasına, plan tapşırıqlarına və standartlara təsir dərəcəsini öyrənir, təhlükə və uğurları, güclü və zəif tərəfləri, müəssisəyə rəqabət üstünlüyü əldə etməyə imkan verən amilləri, hansı fəaliyyət növlərini inkişaf etdirməyi və yaxud hansı fəaliyyət növlərindən imtina edilməsini, müəssisənin marketinq sisteminin və idarəetmə strukturunun bazar situasiyasına uyğun gəlmə səviyyəsini və s. müəyyənləşdirirlər.
Marketinq auditi nəticəsində əldə edilmiş informasiya əsasında müəssisənin missiyasına, müvafiq marketinq planlarına, biznes və məhsul portfelinə, marketinq kompleksinə və sisteminə zəruri dəyişikliklər edilir. Başqa sözlə desək, marketinq auditi nəticəsində müəssisənin marketinq fəaliyyətinin planlaşdırılması üçün zəruri olan informasiya təminatı formalaşdırılır və onun effektliliyinin yüksəldilməsi üzrə konkret təkliflər hazırlanır.
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