Mövzu 11
Marketinqin kommunkasiya sisteminin idarə edilməsi.


[bookmark: _Toc182987510]Marketinq kommunikasiya sistemi
Marketinq istehlakçıların tələbatının və davranışının öyrənilməsi ilə yanaşı həm də tələbatın formalaşdırılması və həvəsləndirilməsi funksiyasını da yerinə yetirməlidir. Bunun üçün hər bir istehsalçı müəssisə məhsulları və ya xidmətləri haqqında mövcud və potensial alıcılarına onların keyfiyyəti, istehlak və fərqləndirici xüsusiyyətləri, məhsuldan istifadə etməsi nəricəsində əldə edəcəkləri faydalar. haqqında məlumatlar verilməsini təmin etməli və onları həmin məhsul və ya xidmətləri almağa inandırmalıdır. Bundan əlavə, marketinq mübadilə prosesinin baş tutması və tələblə təklifin daha effektli uyğunluğunu təmin etmək məqsədi ilə mübadilə prosesinin iştirakçıları arasında kommunikasiya axınlarını təşkil etməlidir. Buna nail olmaq üçün müəssisə və təşkilatlar marketinq kommunikasiya sistemini təşkil etməlidirlər.
Marketinq kommunikasiya sistemi satışın həcminin və mənfəətin artırılması məqsədi ilə hədəf auditoriyasına kompleks şəkildə təsir göstərilməsi və ya müəssisənin özü və məhsulu (xidməti) haqqında infomasiyanın verilməsi ona tələbatın formalaşdırılması vasitələrinin məcmusudur. Marketinq kommunikasiya sisteminə verilən tərifdən və onun tərkibinin təhlilindən belə nəticəyə gəlmək mümkündür ki, o:
- istehlakçı və alıcılarla əlaqənin yaradılması ilə yanaşı digər bazar subyektləri ilə, o cümlədən, məhsul göndərənlərlə, vasitəçilərlə və rəqiblərlə də kommunikasiyanın yaradılmasını nəzərdə tutur. Məhsul göndərənlərlə kommunikasiyanın yaradılmasının məqsədi istehsalın yüksək keyfiyyətli, məhsul istehsalına sərf edilən xərcləri ödəməyə və nəzərdə tutulan səviyyədə mənfəət əldə etməyə imkan verən material resursları ilə, həmçinin daha etibarlı məhsul göndərənlərin seçilməsinin təmin edilməsidir. Vasitəçilərlə kommunikasiyanın təşkili isə ticarət məntəqələrində daima istehsalçının məhsullarının olmasının təmin edilməsinə və həmin məhsulların satışının daha yüksək effektlə həyata keçirilməsinə yönəldilir. Rəqiblərlə kommunikasiyanın yaradılması istehsalçıya rəqiblərinə nisbətən özünün güclü və zəif tərəflərini aşkar etməyə, onlarla əməkdaşlıq və kooperasiya imkanlarını müəyyənləşdirməyə imkan verir;
- yalnız bazar subyektlərinə özü, məhsulu və ya xidmətləri haqqında informasiya verilməsinə yox, həm də məhsulun (xidmətin) mövqeləşdirilməsini həyata keçirməklə və onun müsbət imicini yaratmaqla istehlakçılara və alıcılara təsir etməyə, onları məhsulu almağa təhrik etməyə, bunun sayəsində məhsulun satışının həcminin və bazar payının artırılmasına və yaxud, məhsula olan mənfi münasibəti aradan qaldırmağa yönəldilir;
- ikiistiqamətli informasiya axını olmaqla müəssisənin xarici mühitlə inteqrasiyasını və əks əlaqəsini təmin edir. Belə ki, istehsalçı və ya tacirlər hədəf auditoriyasına təsir etmək üçün onun tələbatları, davranışları və motivasiyası, rəqiblərin məhsulları və marketinq strategiyası və s. haqqında informasiya toplamalı və hədəf auditoriyasının nəyə üstünlük verdiyini, məhsuldan nə gözlədiyini, hansı faydanı almaq istədiyini öyrənməlidir. Bundan sonra o, bunun əsasında müvafiq kommunikasiya vasitələri seçə, məhsulun mövqeləşdirilməsini həyata keçirə, konkret auditoriyaya və ya bazar seqmentinə hesablanmış müraciət mətnləri hazırlaya və s. bilər. 
Marketinq kommunikasiyası onun iştirakçıları arasındakı əlaqənin xarakterindən asılı olaraq a) fərdi və ya şəxsi və b) kütləvi və ya qeyri-şəxsi kommunikasiyalara bölünür.
Fərdi  və ya şəxsi kommunikasiyada istehsalçının və ya məhsul göndərən müəssisənin nümayəndəsi istehlakçıların məlumatlandırılması rolunu yerinə yetirir və o, istehlakçı ilə şəxsi təmas yaratmaqla (görüşməklə) və ya müxtəlif rabitə vasitələrindən istifadə etməklə onunla birbaşa şəxsi əlaqə yaradır. Şəxsi kommunikasiyaya fərdi (şəxsi) satış, sərgilər və yarmarkalar, həmçinin birbaşa marketinqin bəzi formaları (məsələn, telemarketinq və onlayn ticarəti) aiddir. Bu kommunikasiya formasının əsas üstünlüyü hədəf auditoriyasının dəqiq müəyyən edilməsi, müraciətlərin fərdiləşdirilməsi, istehlakçılara təsir imkanının yüksək olması, kodların açılmasında səhvlərin az olması, kommunikantın müraciətə dərhal reaksiya verməsi, problemlərin birgə müzakirəsi və onların həll edilməsi imkanının olması, həmçinin məhsulun spesifikasiyasının razılaşdırılması və əks əlaqənin güclü olması aiddir. Lakin, artıq qeyd edildiyi kimi, şəxsi kommunikasiya marketinq kommunikasiyasının digər elementlərinə nisbətən çox xərc tutumludur. Bundan başqa, kommunikator bəzi hallarda (məsələn, fərdi satış formasında) müraciətin forması və məzmunu üzərində lazımi nəzarəti həyata keçirə bilmir. 
Kütləvi və ya qeyri-şəxsi kommunikasiyada isə kommunikatorla kommunikant arasında əlaqə şəxsi təmaslar olmadan KİV-in, afişaların, elanların və reklam lövhələrin köməyilə həyata keçirilir. Müəssisə tərəfindən həyata keçirilən müəyyən tədbirlər (məsələn, müsabiqələr, təqdimetmə mərasimləri, yubiley tədbirləri və s.), həmçinin müəssisənin daxili interyeri və mühiti də qeyri-şəxsi kommunikasiya funksiyasını yerinə yetirir. Geniş auditoriyanı əhatə etməsi, şəxsi kommunikasiyaya nisbətən həddən artıq ucuz olması, müraciətin forma və məzmunu üzərində nəzarətin güclü olması, kontaktların sayının məhdud olmaması bu kommunikasiya formasının əsas üstünlükləridir. Lakin, bu zaman kommunikantın cavab reaksiyasının öyrənilməsi çox çətinləşir, istehlakçının problemlərini müzakirə etmək mümkün deyildir, onu maraqlandıran suallara cavab verilmir və s.
Marketinqə aid ədəbiyyatda marketinq kommunikasiyası sisteminə aşağıdakı kommunikasiya vasitələri aid edilir:
1. Reklam. Kütləvi və ya qeyri şəxsi kommunikasiyaya aid olan reklam konkret məhsulun (xidmətin, ideyanın, müəssisənin və s.) təbliğatı, istehlakçılara və ictimaiyyətə müəssisə və onun məhsul haqqında məlumatların verilməsi  məqsədi ilə müxtəlif kütləvi informasiya vasitələrində pullu, biristiqamətli, qeyri-fərdi və dolayı müraciət edilməsi və ya məlumat verilməsidir. O, kifayət qədər qısa müddət ərzində geniş ictimaiyyətə müraciət etməyə və bunun sayəsində istehlakçıların məlumatlandırılmasına, ticarət markasının mövqeləşdirilməsinin daha yüksək effektlə həyata keçirilməsinə, satış prosesinin asanlaşdırılmasına və s. imkan verir. Lakin alıcıların və istehlakçıların davranışının qısa zaman kəsiyində dəyişməsinə təsir imkanı aşağıdır və müraciətlərin hədəf auditoriyasına çatdırılması üçün çox vaxt tələb olunur. Bundan başqa reklam verənlərlə hədəf auditoriyası arasında birbaşa və  əks əlaqə mövcud olmadığından istehlakçının reaksiyasını öyrənmək, onu maraqlandıran suallara cavab vermək və alqı-satqı müqavilələrinin bağlanması imkanları, demək olar ki, mümkün deyildir.
2. Fərdi (şəxsi) satış. Fərdi (şəxsi) satış istehlakçılarla uzunmüddətli təsərrüfat əlaqələrinin yaradılması və müəssisənin məhsulunun satışı məqsədi ilə satıcının və ya onun nümayəndəsinin bir və ya bir neçə mövcud və potensial alıcı ilə şəxsi və birbaşa əlaqə yaratması üzrə fəaliyyətdir. Fərdi satışdan  xüsusi izah, nümayiş etdirmə və xidmət tələb edən avadanlıqlar, istehsal xətləri  və bu kayeqoriya məhsullar istehsal edən ımüəssisələr istifadə edirlər. O, istehlakçının bütün problemlərini və arqumentlərini onunla birbaşa müzakirə etməyə, onun məhsula olan tələblərini nəzərə almağa, məhsulun (xidmətlərin) istehlak və rəqib məhsullardan fərqləndirici xüsusiyyətlərini alıcıya izah etməyə, həmçinin satış üzrə sövdələşmələrin həyata keçirilməsinə imkan verir. Fərdi satışın başlıca üstünlüyü ölçülə bilən əks əlaqənin mövcudluğu, yəni daşınqların nəticəsinin dərhal qiymətləndirilməsinin mümkünlüyü, uzunmüddətli qarşılıqlı faydalı münasibətlər yaratmağa imkan verməsidit. Lakin o, çox baha başa gəlir və istehlakçıları əhatəetmə səviyyəsi çox aşağıdır. Jurnal reklamında bir kontakta (yəni bir nəfərə) düşən reklam xərcləri 0,17 $ təşkil etdiyi halda [3, s. 665], ticarət nümayəndəsinin istehlakçı ilə bir kontaktına çəkilən xərclər 128$-la (İrlandiyada) 1439 $  (Danimarkada) arasında tərəddüd edir [36, s. 347]. Əgər ticarət nümayəndəsi il ərzində 300 istehlakçı ilə kontakt yarada bilirsə, təcrübəsiz ticarət işçisi gün ərzində telemarketinq vasitəsi ilə 50 nəfər alıcı ilə əlaqə yarada bilir [3, s. 590].
3. Satışın həvəsləndirilməsi. Satışın həvəsləndirilməsi özündə məhdud dövr ərzində istehlakçını dərhal məhsul almağa və məhsulun satışını sürətləndirməyə yönəldilmiş qısamüddətli stimullaşdırma tədbirlərini birləşdirir. Başqa sözlə satışın həvəsləndirilməsi alıcını məhsulu dərhal almağa təhrik edən əlavə stimumullaşdırıcı marketinq vasitələri, alətləridir. O, son nəticədə məhsulun qiymətinin aşağı salınmasına səbəb olduğundan onun satışını sürətləndirir. Lakin, qısamüddətli effekt verir və bəzi hallarda (məsələn, qiymət güzəştlərindən tez-tez istifadə edildikdə) markanın imicinin korlanmasına səbəb olur.
4. İctimaiyyətlə əlaqə. İctimaiyyətlə əlaqə müəssisəyə və onun məhsullarına xeyirxah münasibət formalaşdırmaq, onların müsbət obrazının və imicinin yaradılması məqsədi ilə müxtəlif xeyriyyə tədbirləri vasitəsi ilə, həmçinin KİV-də və məlumatların digər yayım vasitələrində onlar haqqında haqqı ödənilmədən məlumatların yayılmasıdır. Bu halda kommunikasiyanın məqədi məhsulun satışını həyata keçirməkdən daha çox ictimaiyyət tərəfindən müəssisənin və onun məhsullarının dəstəklənməsinə, himayəsinə nail olmaqdır. O, müəssisənin özü və ya onun fəaliyyətində maraqlı olmayan şəxslər tərəfindən həyata keçirildiyindən istehlakçıların inamının artmasına və daha geniş istehlakçı auditoriyasının əhatə olunmasına səbəb olur. Ancaq, bu halda müəssisənin kommunikasiya üzərində nəzarəti həddən artıq zəif olur.
5. Birbaşa marketinq. Fərdi satış kimi birbaşa marketinq də məhsulların satışı ilə yanaşı həm də kommunikasiya funksiyası yerinə yetirir. Bura kataloqlarla, poçtla, telemarketinqlə, internetlə satış və birbaşa marketinqin digər formaları aiddir. Kommunikasiyanın bu formasının əsas üstünlüyü ucuz başa gəlməsi, bir çox hallarda konkret şəxslərə ünvanlanması, müraciətin məzmunun fərdiləşdirilməsi, effektliliyinin ölçülməsinin asan olması, istınilən yerdə təşkil edilə bilməsi və bu fəaliyyətin rəqiblərin nəzərini cəlb etməməsidir. Lakin, bəzi istehlakçılar bu kommunikasiya formasını onların şəxsi həyatına müdaxilə kimi qəbul edirlər. Bundan başqa kommunikasiyanın bu formasında müraciətin ünvanı düz seçilmədikdə o, istehlakçıların narazılığına səbəb ola bilir.
Bəzi dəyərləndirmələrə görə məhsulun kateqoriyasından asılı olaraq alıcıların 30-70%-i satın almalara dair qərarları əvvəlcədən planlaşdırmadan satış məntəqələrində olarkən qəbul edirlər. Bununla əlaqədar olaraq kommunikasiyanın yaradılmasında və alıcıların məhsul almağa sövq edilməsində marketinq kommunikasiyasının yuxarıda qeyd edilən formaları ilə yanaşı satış məntəqələrində yayımlanan informasiya, məhsulların və onların qablarının xarici tərtibatı və məhsulun istehlak xüsusiyyətlərinə dair onların qablalarında  verilən informasiya da xüsusi rol oynayır. Belə ki, bu yolla yayılan informasiya alıcıya məhsulu identifikasiya etməyə, onu digər məhsullarla müqayisə etməyə və qiymətləndirməyə və satınalmaya dair qərar qəbul etməyə imkan verir  Məsələn, məhsulun qabında, etiketlərində və əlavələrində məhsulun istehlak xüsusiyyətlərinə, istifadə və saxlanması qaydalarına aid məlumatlar, şəkillər və simvollar istehlakçıların məlumatlandırılması rolunu, qabın dizaynı isə müəssisənin məhsulunu digər müəssisələrin məhsullarından fərqləndirilməsi və istehlakçının cəlb edilməsi funksiyasını yerinə yetirir.
Marketinq kommunikasiyasının təşkilində istehsalçı müəssisələrlə yanaşı istehlakçılar və alıcılar da iştirak edirlər. Belə ki, məhsul alan və ya ondan istifadə edən hər bir alıcı və istehlakçı məhsula dair təəssüratlarını, onun üstünlüklərinə və çatışmazlıqlarına, keyfiyyətinə və s. dair fikirlərini və rəylərini daxil olduğu referent qrupun üzvləri, qonşuları, dostları və tanışları ilə bölüşür. Onlar bununla həmin insanları məlunatlandıra, onlarda məhsul haqqında müsbət və ya mənfi rəy yarada, onların davranışına təsir edə bilirlər. 
Marketinq kommunikasiya sistemi və onun hər bir elementi son nəticədə müəssisənin mənfəətinin artırılmasına səbəb olmalıdır. Bununla əlaqədar olaraq,  C. R. Rossiter və L. Persi marketinq kommunikasiyasının effektinin 6 ardıcıl mərhələsini: 1) kontakt; 2) informasiyanın işlənməsi; 3) kommunikasiyanın effekti və markanın mövqeləşdirilməsi; 4) hədəf auditoriyasının fəaliyyəti; 5) satışın həcminin və ya bazar payının artırılması, marka kapitalının yaradılması və 6) mənfəətin əldə edilməsini qeyd edirlər [80, s. 24].
1. Kontakt. Kommunikasiyanın istənilən elementinin nəticə verməsi üçün potensial alıcı və ya istehlakçı reklam müraciətini görməli və ya satışın həvəsləndirilməsi tədbirləri haqqında məlumata malik olmalıdır. Bu o deməkdir ki, müraciətlər elə yerdə yerləşdirilməli və ya verilməlidir ki, potensial istehlakçı onu görə və ya eşidə bilsin.
2. İnformasiyanın işlənməsi. Potensial alıcı və ya istehlakçı kommunikasiya müraciətinin bir və ya bir neçə elementinə dərhal reaksiya verməlidir, yəni ona diqqət yetirməli, onu öyrənməli, qəbul etməli və ona reaksiya verməlidir. Başqa sözlə desək, alıcı və ya istehlakçı verilən məlumatları işləməlidir.
3. Kommunikasiyanın effekti və markanın mövqeləşdirilməsi. Alıcının və ya istehlakçının reaksiyası dayanıqlı nəticəyə - marka ilə assosiasiya olunan reaksiyaya gətirib çıxarmalıdır. Bu dayanıqlı reaksiya kommunikasiyanın effekti adlandırılır. Kommumikasiya vasitəsi ilə adətən iki effektə: 1) ticarət markasına dair məlumatlılığa və 2) ona münasibətin formalaşmasına nail olur. Bu iki effekt markanın mövqeləşdirilməsini müəyyənləşdirir.
4. Hədəf auditoriasının fəaliyyəti. Kommunikasiyanın effekti və markanın mövqeləşdirilməsi yalnız hədəf auditoriyası həmin markanı almağa və ya almamağa dair qərar qəbul etdiyi, ona münasibətdə müəyyən hərəkətlər etdiyi halda özünü bürüzə verir. 
5. Satışın həcminin və ya bazar payının artırılması, marka kapitalının yaradılması. Məhsulun satın alınmasına dair qərar qəbul edən istehlakçıların hərəkətləri özünü satışın həcminin və ya bazar payının artırılmasında göstərir. Təkrar satınalmalar və markanın mövqeləşdirilməsi marka kapitalının yaranmasına səbəb olur. 
6. Mənfəətin əldə edilməsi. İstehsalçı baxımından məhsulun istehsalı və satışı yalnız nəzərdə tutulan məbləğdə və ya səviyyədə mənfəət əldə etməyə imkan verdikdə effektli hesab edilir. Buna görə də, marketinq kommunikasiya sistemi müəssisəyə müəyyən məbləğ gəlir və ya mənfəət  əldə etməyə imkan verməlidir.
Artıq qeyd edildiyi kimi, marketinq kommunikasiya sistemi göndərici (kommunikator) ilə qəbul edən (kommunikant) arasında məlumatlar, xəbərlər və ya siqnallar mübadiləsidir. Bu zaman məlumatların, xəbərlərin və ya siqnalların yaradılması və interpretasiyası üçün kodlaşdırma və kodların açılması sistemindən istifadə olunur. Marketinqə aid ədəbiyyatda [3; 5, 12; 13; 52] marketinq kommunikasiyası prosesinin 9 elementi olduğu göstərilir. Kommunikasiya prosesi və onun elementləri aşağıdakı şəkildə verilmişdir (8.1 saylı şəkil).
Göndərici (kommunikator) qəbul edənə (kommunikanta) məlumat, xəbər göndərənlərdir. Göndərici rolunda istehsalçı müəssisə, vasitəçilər, müxtəlif təşkilatlar, siyasətçilər və digər şəxslər çıxış edə bilər.
Məlumatlar göndəricinin (kommunikatorun) qəbul edənə (kommunikanta) çatdırmağı nəzərdə tutduğu məlumat, informasiya, xəbər və ya bəyanatdır. Məlumatlar göndəricinin məqsədinə, davranış strategiyasına, təcrübəsinə, qəbul edənə nəyi çatdırmaq istədiyini, nə demək istədiyini və necə demək istədiyini nəzərə almaqla tərtib edilir.
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İnformasiya yayımı vasitələri göndəricinin (kommunikatorun) qəbul edənə (kommunikanta) çatdırmağı nəzərdə tutduğu məlumatın, informasiyanın, xəbərin və ya bəyanatın ötürülməsi kanallarıdır. İnformasiya yayımı vasitəsi kimi müxtəlif kütləvi informasiya vasitələri (qəzetlər, jurnallar, broşuralar, televiziya, radio, internet və s.), afişalar, plakatlar, reklam stendləri və bu kimi digər vasitələrdən istifadə oluna bilər.
Kodların açılması (deşifrə edilməsi) məlumatların, xəbərlərin, yazıların, simvolların, qrafiklərin, şəkillərin, rəmzlərin, işarələrin və s. mənasının qəbuledici tərəfindən başa düşülməsi və interpretasiyası prosesidir.
Qəbuledən (kommunikant) göndəricinin məlumatlarını, xəbərlərini, yazılarını, simvollarını, qrafiklərini, şəkillərini, rəmzlərini, işarələrini və s. qəbul edən hədəf auditoriyasıdır. Qəbul edən rolunda istehlakçılar, alıcılar, vasitəçilər, ictimaiyyət və s. çıxış edə bilər.
Cavab reaksiyası qəbul edənin göndəricinin göndərdiyi məlumatlarla tanış olduqdan, onun mənasını başa düşdükdən və interpretasiya etdikdən sonra etdiyi hərəkətlərin məcmusudur. Məsələn, məlumatı qəbul edən reklam edilən məhsulu almağa dair qərar qəbul edə bilər, yaxud onun haqqında məlumatlana bilər, yaxud da həmin məhsulu və ya onun reklamını tənqid edə bilər.
Əks əlaqə göndərilən məlumatlara hədəf auditoriyasının cavab reaksiyasının göndəriciyə ötürülməsi prosesidir. Məsələn, Hewlett Packard kompaniyası tərəfindən aparılmış tədqiqatların nəticəsi göstərir ki, onun reklamları istifadəçilərin bir hissəsinin xoşuna gəlir və onu yadında saxlayır, onların bir hissəsi isə kompaniyaya məktub yazaraq və ya zəng edərək reklamı və ya firmanın məhsulunu tərifləyir və ya  tənqid edirlər [52, s. 831].
Maneələr məlumatların verilməsi prosesində informasiyanın nəzərdə tutulmayan təhrif edilməsi və ya mühitin pozucu hərəkətləridir. Bunun nəticəsində kommunikant kommunikatorun göndərdiyi məlumatdan fərqli məlumat alır.
Beləliklə, göndərici əvvəlcə hədəf auditoriyasını və hansı cavab reaksiyasını almaq istədiyini müəyyənləşdirir, yəni hədəf auditoriyasına nə demək və necə demək istədiyini müəyyənləşdirir, onun əsasında müraciət mətnlərini, yəni məlumatları tərtib edir və onları kodlaşdırıır, yəni şüarlara (sloqanlara), təsvirlərə, simvollara, səslərə, mətnlərə və s. transformasiya edir. Məlumatlar kodlaşdırıldıqdan sonra göndərici çoxsaylı informasiya yayımı və ya əlaqə vasitələrinin qəbul edənə nə demək və necə demək istədiyini, yəni təsvirləri, rəmzləri, şəkilləri, sloqanları və s. hədəf auditoriyasına çatdırmaq imkanlarını, həmçinin onların qəbul edənə təsir imkanlarını nəzərə alaraq informasiya yayımı vasitələri seçir. Məsələn, məlumatlar şəkil formasında təsvir edildikdə onun qəbul edənə çatdırılmasında televiziyadan və ya reklam lövhələrindən istifadə edilməsi daha effektlidir. Qəbul edən daxil olan kodların açılmasını həyata keçirir, onu başa düşür, ona münasibətini formalaşdırır və reaksiya verir. Nəhayət, qəbul edənin (kommunikantın) reaksiyasını öyrənmək üçün onunla göndərici arasında əks əlaqə yaradılır.
Marketinq kommunikasiyanın təşkili və idarə edilməsində irəlilədilmə (yeridilmə) və cəlbetmə strategiyasından istifadə edilir (8.2 saylı şəkil). Marketinq kommunikasiyasının irəlilədilmə (yeridilmə) strategiyasında kommunikasiya məhsulların (xidmətlərin) satışa qəbul edilməsi, onların piştaxtalarda nümayiş etdirilməsi və sərfəli yerləşdirilməsi, həmçinin satışının sürətləndirilməsi məqsədi ilə vasitəçilərə təsir etməyə yönəldilir. Bu strategiyada istehsalçı vasitəçilərə əlverişli satış şərtləri (məsələn, qiymət güzəştləri, mağazadaxili reklam tədbirlərinin həyata keçirilməsi, məhsul nümunələrinin pulsuz verilməsi və s.) təklif etməklə onların rəğbətini qazanmağa və onlarla əməkdaşlıq etməyə çalışırlar. Məhsulların irəlilədilməsi strategiyasının əsas çatışmazlığı istehsalçının vasitəçilərdən asılılığının yüksək və satış kanalları üzərində nəzarətin zəif olmasıdır.
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Marketinq kommunikasiyasının cəlbetmə strategiyasında istehsalçı potensial istehlakçılarda və hədəf seqmentində məhsula (xidmətə) tələbat yaratmaq və münasibət formalaşdırmaq məqsədi ilə özünün kommunikasiya səylərini onlara yönəldir. O, bunun sayəsində istehlakçını məhsul almağa, vasitəçilərdən məhsulun satışda olmasını tələb etməyə təhrik edir. Bu strategiya alıcının məhsulu birbaşa istehsalçıdan almaq imkanı olduğu və ya satış kanalı şaquli marketinq sistemi kimi təşkil edildiyi halda daha tez və yüksək effektlə həyata keçirilir. Bu strategiyanın tətbiqi böyük məbləğdə maliyyə vəsaitləri tələb edir. Lakin, satışın həcmi kommunikasiyaya sərf edilən xərclərin həcminə proporsional və ya ondan yüksək sürətlə artdıqda 1 manatlıq dövriyyəyə düşən xərclərin məbləği ya dəyişmir, ya da azalır.
Qeyd etmək lazımdır ki, əksər müəssisələr eyni vaxtda hər iki kommunikasiya strategiyasından istifadə edir.
Marketinq kommunikasiya sisteminin təşkili və idarə edilməsinin ən mürəkkəb problemlərindən biri onun büdcəsinin tərtib edilməsi və bu büdcənin ayrı-ayrı kommunikasiya elementləri və məhsullar arasında bölüşdürülməsidir. Marketinq aid ədəbiyyatda [2, 3, 12, 32, 36, 52, 65, 76] kommunikasiya büdcəsinin tərtib edilməsinin 1) satışın həcminə nisbətən hesablama; 2) rəqabət bərabərliyi; 3) məqsəd və vəzifələrə əsaslanan hesablama; 4) «mövcud vəsaitlərə görə» hesablama və 5) emprik metodlardan istifadə edildiyi göstərilir.
Satışın həcminə nisbətən hesablama metodu. Bu metod kommunikasiya büdcəsinin tərtib edilməsinin ən geniş yayılmış və sadə metodlarından biridir. Büdcənin tərtib edilməsinin bu metodunda kommunikasiya xərclərinin həcmi ya satışın həcminə, ya da məhsulun satış qiymətinə nisbətən əvvəlcədən müəyyən edilmiş faizə görə hesablanılır. Bu metodun başlıca üstünlüyü ondan istifadənin çox asan olması, büdcənin həcminə təsir edən amillərin dəyişməsini nəzərə alaraq müəyyən edilmiş faizin kəmiyyətinin dəyişdirilməsi imkanının mövcudluğudur. Büdcənin tərtib edilməsinin bu metodunun başlıca çatışmazlığı kommunikasiyaya ayrılan vəsaitlərin həcminin nail olunmuş və ya proqnozlaşdırılan satışın həcminə görə müəyyən edilməsidir. Bu isə satışının həcmi azalan məhsulların satışının həcmini artırmaq üçün onun kommunikasiyasına, məsələn, reklamına ayrılan vəsaitin artırılması əvəzinə ona ayrılan vəsaitlərin azalmasına gətirib çıxarır. Bundan başqa bu hesablama metodunda bütün diqqət satışın həcminə yönəldildiyindən məhsulun bazar mövqeyi və müəssisənin onunla əlaqəli olan fəaliyyəti, satış ərazilərinin xüsusiyyətləri və bu kimi digər amillər nəzərə alınmır. 
Rəqabət bərabərliyi (paritetliyi) metodu. Rəqabət bərabərliyi  metodunda müəssisələr özlərinin kommunikasiya büdcəsini rəqiblərin kommunikasiya büdcəsinə uyğun tərtib edirlər, yəni rəqiblər bu məqsədlə hansı həcmdə vəsait ayırırlarsa müəssisə də kommunikasiyaya həmin səviyyəyə uyğun vəsait ayırmağa çalışır. Bununla o, rəqiblərin kommunikasiya büdcəsi ilə özünün kommunkasiya büdcəsinin uyğunluğunu təmin etmiş olur.
Məqsəd və vəzifələrə əsaslanan hesablama metodu. Bu metod kommunikasiyanın vəzifələrinin və onların yerinə yetirilməsi üçün zəruri olan xərclərin müəyyən edilməsinə əsalanır. Bunun üçün kommunikasiya büdcəsini tərtib edən müəssisə kommunikasiyanın məqsədini, ona nail olunması üçün həll edilməli olan vəzifələri, hədəf auditoriyasını, bu auditoriya ilə kommunikasiyanın yaradılması çün zəruri olan tədbirləri və bu tədbirlərin hər birinin həyata keçirilməsi  üçün zəruri olan xərclərin həcmini müəyyən edir. Hər bir tədbirə sərf edilən xərclərin ümumi həcmi müəssisənin kommunikasiya büdcəsini təşkil edir. Kommunikasiya büdcəsinin tərtib edilməsinin bu metodundan əsasən iri və maliyyə imkanları geniş olan müəssisələr istifadə edirlər.
«Mövcud vəsaitlərə görə» hesablama metodu və ya qalıq prinsipi metodu. Bu  hesablama metodundan əsasən müəssisələr kommunikasiya kompleksinə a) özlərinin maliyyə vəziyyətinin imkan verdiyi həcmdə və ya b) müəssisənin digər zəruri ehtiyacların ödənilməsinə vəsait ayırdıqdan sonra qalan vəsait həcmində vəsait ayırırlar. Bu metodun başlıca çatışmazlığı kommunikasiya vasitələrinin satışın həcminə təsirni nəzərə almamasıdır. Bunun nəticəsində kommunikasiya büdcəsinin həcminin planlaşdırılması və proqnozlaşdırılması çətinləşir. Bu metoddan adətən kiçi müəssisələr, həmçinin maliyyə imkanları geniş olmayan müəssisələr istifadə edirlər.
Emprik metod. Büdcənin tərtib edilməsinin bu metodunda kommunikasiya xərclərinin həcmi ekspermentlər aparmaq yolu ilə müəyyən müəyyən edilir. Bunun üçün müxtəlif bazarlarda müxtəlif kommunikasiya büdcəsi testləri keçirlir və onların əsaında optimal komunikasiya büdcəsi tərtib edilir.
Artıq qeyd edildiyi kimi müəssisələr özünün kommunikasiya fəaliyyətinin həyata keçirilməsində a) reklamdan, b) fərdi (şəxsi) satışdan, c)  satışın həvəsləndirilməsindən, d) ictimaiyyətlə əlaqədən, e) birbaşa marketinqdən və h) sərgilər və yarmarkalardan istifadə edirlər. Marketinq kommunikasiya kompleksinin qeyd edilən elementinin hansından istifadə edilməsi konkret situasiyadan asılıdır və onların seçilməsinə çoxlu sayda amillər təsir edir. Bu amillərə 1) məhsulun və ya bazarın tipi; 2) istehlakçıların xüsusiyyətləri; 3) məhsulun həyat dövranı; 4) müəssisənin maliyyə imkanları; 5) müəssisənin kommunikasiya sistemi qarşısında qoyduğu məqsəd; 6) tətbiq edilən kommunikasiya strategiyası və 7) alıcının məhsulu almağa hazır olması aiddir.
Məhsulun və ya bazarın tipindən asılı olaraq marketinq sisteminin müxtəlif  elementlərinin effektliliyi ciddi surətdə dəyişir. Texniki və texnoloji cəhətdən mürəkkəb olan istehsal təyinatlı məhsulların, həmçinin istehlakçı cəlbediciliyi yüksək olan bütün növ məhsulların satışında birinci növbədə fərdi (şəxsi) satışdan, birbaşa marketinq vasitələrindən, sərgi və yarmarkalardan istifadə etmək daha məqsədəuyğundur. Şaquli bazarlarda  fərdi satışdan istifadə etmək zəruridir. İstehlak məhsullarının və istehlakçı cəlbediciliyinin səviyyəsi aşağı olan istehsal təyinatlı məhsulların satışında isə birinci növbədə reklamlardan, sonra satışın həvəsləndirilməsinin müxtəlif formalarından və nəhayət, ictimaiyyətlə əlaqədən istifadə etmək məqsədəuyğundur.
İri istehlakçılarla kommunikasiyanın yaradılmasında fərdi satışdan istifadə edilməsi daha yüksək effekt verir. Ümumiyyətlə, bu istehlakçılarla kommunikasiyanın yaradılması qarşılıqlı münasibətlər prinsipinə əsaslanmalı və kommunikasiya sistemi onlarla uzunmüddətli əlaqələrin yaradılmasına yönəldilməlidir. Kiçik müəssisələrlə və son istehlakçılarla əlaqənin yaradılmasında isə reklama üstünlük verilməsi iqtisadi cəhətdən daha səmərəlidir.
Məhsulun həyat dövranı kommunikasiya vasitələrinin seçilməsinə təsir edən ən mühüm amillərdən biridir. Məhsulun bazara çıxarılması mərhələsində marketinqin əsas vəzifəsi istehlakçılara və ya alıcılara onun haqqında məlumat verilməsi, istehlakçılarda ona maraq oyatmaqdır. Buna görə də məhsulun həyat dövranının bazara çıxarılması mərhələsində, əsasən, informasiya xarakterli reklamlardan və ictimaiyyətlə əlaqədən, qismən də satışın həvəsləndirilməsi metodlarından istifadə edilir. Bu mərhələdə kommunikasiya xərclərinin səviyyəsi kifayət qədər yüksək olur. İnkişaf mərhələsində olan və yaxud bazarda kifayət qədər tanınmış məhsulların satışında tövsiyə xarakterli reklamlarından və birbaşa marketinq vasitələrindən istifadə edilir. Kommunikasiya xərclərinin səviyyəsi stabilləşir və aşağı düşməyə başlayır. Məhsulun həyat dövranının yetkinlik mərhələsində, əsasən, satışın həvəsləndirilməsi metodlarından istifadə edilir. Məhsulun həyat dövranının böhran mərhələsində reklamların verilməsi intensivliyi və kommunikasiya xərclərinin həcmi azaldılır, hətta satışın həvəsləndirilməsi tədbirləri dayandırılır.
Maliyyə imkanları zəif olan müəssisələr, xüsusən də istehsal təyinatlı məhsul istehsalçıları reklama nisbətən daha çox birbaşa marketinq metodlarından və ictimaiyyətlə əlaqədən, maliyyə imkanları güclü olan müəssisələr isə reklamdan və satışın həvəsləndirilməsi metodlarından istifadə edəcəkdir.
Müəssisənin məqsədi məhsul haqqında istehlakçıların məlumatlandırılmasının təmin edilməsi olduqda reklamlardan, onun istehlak xüsusiyyətlərinin və üstünlüklərinin istehlakçıya çatdırılması, ona müsbət münasibətin formalaşdırılması və məhsulun mövqeləşdirilməsi olduqda isə fərdi satışdan, satışın həvəsləndirilməsi metodlarından, xüsusən də məhsul nümunələrinin pulsuz paylanması metodundan  istifadə edilməsi daha səmərəlidir. 
İzah edilənlər göstərir ki, müəssisə istehlakçıları məlumatlandırmaq və onlara təsir etmək, onları məhsul almağa sövq etmək məqsədi ilə çoxsaylı marketinq kommunikasiya vasitələrindən istifadə edir. Həm də ayrı-ayrı kommunikasiya tədbirləri müəssisənin müxtəlif struktur bölmələri və ya müstəqil agentliklər (məsələn, müəssisənin reklam və ya satış şöbəsi, müstəqil reklam agentlikləri) tərəfindən həyata keçirilir və onların bu və ya digər kommunikasiya vasitəsinə baxışları, müxtəlif kommunikasiya vasitələri ilə verilən məlumatların forma və məzmunu bir-birindən fərqlənir, hətta bəzən ziddiyyət təşkil edir. Bu isə kommunkantın informasiya ilə həddən artıq yüklənməsinə, verilən məlumatlara inamının sarsılmasına və son nəticədə, kommunikasiyanın effektliliyinin azalmasına səbəb olur. Qeyd edilən çatışmazlıqları aradan qaldırmaq və kommunikasiyanın effektliliyini yüksəltmək məqsədi ilə son illərdə inkişaf etmiş ölkələrdə inteqrasiyalaşdırılmış marketinq kommunikasiyasından istifadə edilir. 
İnteqrasiyalaşdırılmış marketinq kommunikasiyası kompaniya və (və ya) onun məhsulları haqqında dəqiq, ardıcıl və inandırıcı təsəvvürlərin əldə edilməsi məqsədi ilə kompaniyanın çoxsaylı kommunikasiya kanallarının işinin - KİV-də reklamların, fərdi satışın, satışın həvəsləndirilməsinin, təbliğatın, birbaşa marketinqin, məhsul qablarının və s. yaxşı düşünülmüş və əlaqələndirilmiş konsepsiyasıdır [52, s. 851]. İnteqrasiyalaşdırılmış marketinq kommunikasiyası: a) müxtəlif kommunikasiya vasitələrinin və metodlarının uzlaşdırılmasına və əlaqələndirilməsinə; b) bir neçə məqsəd auditoriyası üçün nəzərdə tutulmuş müxtəlif kommunikasiya tədbirlərinin tərtib edilmiş proqramlara uyğun olaraq ardıcıl həyata keçirilməsinə və bir-birini tamamlamasına; c) həmin auditoriyaların məqsədlərinin uyğunlaşdırılmasının təmin edilməsinə və ç) kommunikasiyanın müəssisənin bir struktur bölməsi və ya bu işə məsul olan menecer tərəfindən həyata keçirilməsinə imkan verir. Bunların sayəsində isə sinerqizm effekti yaranır və kommunikasiyanın effektliliyi xeyli yüksəlir.

[bookmark: _Toc182987511] Reklam və onun formaları
Marketinqə aid ədəbiyyatda reklamın məzmununa iki yanaşma: dar və geniş mənada yanaşma mövcuddur. Dar mənada yanaşmaya görə reklam dedikdə, konkret məhsulun (xidmətin, ideyanın, müəssisənin və s.) xeyrinə təbliğat məqsədi ilə kütləvi informasiya vasitələrində, həmçinin birbaşa marketinq və internet vasitəsi ilə pullu, biristiqamətli, qeyri-şəxsi və dolayı müraciət başa düşülür. Reklamın məzmununa geniş mənada yanaşmada isə istehsalçının (satıcının) və ya onların nümayəndəsinin potensial istehlakçıya (alıcıya) istənilən müraciəti başa düşülür. 
Ümumiyyətlə reklam nədir? Marketinqə aid ədəbiyyatda reklama çoxlu sayda tərif verilir. Qərb ölkələrin alim və mütəxəssisləri reklamın məzmununa marketinq baxımından yanaşır və ona buna uyğun tərif verirlər. Məsələn, Amerika Marketinq Assosiyası reklama belə tərif verir: “reklam ideyanın, məhsul və xidmətlərin təqdim edilməsi və irəlilədilməsinin dəqiq müəyyən edilmiş haqqı sifarişçi tərəfindən ödənilən qeyri şəxsi formasıdır” [69]. ABŞ Şimal-Qərb Universitetinin poffesoru F. Kotler göstərir ki, reklam özündə maliyyələşdirmə mənbəyi dəqiq göstərilməklə, pullu informasiya yayımı vasitələrinin yardımı ilə həyata keçirlən qeyri şəxsi kommunikasiya formasıdır [2, 378 ]. U. Uells, C. Bernet və S. Moriartiyə görə reklam auditoriyanı hər hansı bir şeyə meylləndirmək və ya ona təsir etmək məqəsdi ilə kütləvi informasiya vasitələrindən istifadə etməklə identifikasiya edilmiş sponsor tərəfindən həyata keçirilən haqqı ödənilən fərdiləşdirilməmiş kommunikasiyadır [90]. F. Q. Pankratov, Y. K. Bajenov, T. K. Sereqina və V. Q. Şaxurin reklamı ideyanın, məhsul və xidmətlərin məlum sponsorun adından haqqı ödənilən qeyri şəxsi təqdim edilmə forması, həmçinin məhsul və xidmətlərin keyfiyyətini istehlakçıların ehtiyac və tələbatlarının “dilinə” tərcümə edilməsinə kömək edən kommunikasiya forması kimi izah edirlər [78]. Y. S. Bernadskaya, S. S. Maroçkina və L. F. Smotrova reklama belə tərif verirlər : “reklam diqqətin reklam edilən obyektə cəlb edilməsi və satışın həcminin artırılması məqəsdi ilə şəxslər, məhsullar, xidmətlər və ya ictimai hərəkətlər haqqında istənilən formada yayımlan və yayım haqqı reklam verən tərəfindən ödənilən informasiyadır”[20]. 
Reklama verilən təriflərin təhlili göstərir ki, bu təriflərdə onun məzmunu müxtəlif cür ifadə olunsa da onların ümumi xarakterik cəhəti reklamın a) hədəf auditoriyasına təsir etməklə b) onların diqqətini reklam edilən obyektə cəlb etmək, ona müəyyən münasibət formalaşdırmaq və hədəf auditoriyasını formalaşmış münasibətə uyğun hərəkətlər yerinə yetirməyə  sövq  etmək məqsədi ilə c) informasiya yayımı vasitələrində d) yayım haqqı dəqiq müəyyən edilmiş şəxs tərəfindən ödənilən e) qeyri şəxsi kommunikasiya və ya informasiya yayımı forması olmasıdır. Buradan belə nəticəyə gələ bilərik ki, reklam – reklam edilən obyekti (məhsulu, xidməti, ideyanı, təşkilatı, şəxsi və s.) olduğu kimi təsvir etməklə hədəf auditoriyasında onlara qarşı xoş münasibət yaratmağa xidmət edən və bu münasibətə müvafiq hərəkətlər etməyə (almağa, səs verməyə, ianə verməyə və s.) təhrik edən haqqı reklam verən şəxs tərəfindən ödənilən (pullu) uzunmüddətli kommunikasiya formasıdır.
Satışın həvəsləndirilməsindən fərqli olaraq reklam bilavasitə məhsulun istehlak xüsusiyyətlərinin və üstünlüklərinin istehlakçıya çatdırılmasına, onun məlumatlandırılmasına və onlarla kontakt yaradılmasına yönəldilən uzunmüddətli həvəsləndirmə tədbiridir və onun effekti, bir qayda olaraq, reklam kompaniyasından sonra, özü də uzun müddətdən sonra meydana çıxır. Reklamın ictimaiyyətlə əlaqədən başlıca fərqi onun pullu olması və davamlı həyata keçirilməsidir.
Məqsədindən və yaranmış konkret situasiyadan asılı olaraq reklam aşağıdakı vəzifələri yerinə yetirir:
- təklif edilən məhsula tələbin formalaşdırılması,  məhsulun satışının təmin edilməsi və onun həcminin artırılması;
- məlumatlandırma: alıcılarda, istehlakçılarda konkret məhsul və ya məhsul kateqoriyasına və s. dair bilkilərin formalaşdırılması;
- məsləhətvermə: istehlakçının məhsulu qavramasına uyğun olaraq onda tədricən və ardıcıl olaraq istehlakçı rəğbətinin formalaşdırılması, onu konkret müəssisəni və ya onun məhsulunu seçməyə inandırmaq, satınalmanı mükafatlandırılması və s.;
- xatırlatma: məhsul və (və ya) onun xüsusiyyətləri haqqında istehlakçıların  yaddaşında olan informasiyanın və bilkilərin (məhsulun satış yerləri, qiymətləri, xüsusiyyətləri və s.) qorunub saxlanmasının və dəstəklənməsinin təmin edilməsi;
- məhsulun mövqeyləşdirilməsi və yenidən mövqeyləşdirilməsi; 
- reklam edilən məhsula loyal olan istehlakçıların qorunub saxlanmasının, yeni istehlakçıların cəlb edilməsinin təmin edilməsi;
- məhsulun və müəssisənin müsbət imicinin və bunun sayəsində istehlakçılarda məhsula uzunmüddətli müsbət münasibətin yaradılması və s. 
Reklamın insanlara və deməli, istehlakçılara təsiri məsələsi uzun illərdir ki, mütəxəssislər tərəfindən müzakirə olunur və bu sahədə yekdil fikir mövcud deyildir. Bu problemə iki yanaşma: güclü və zəif reklam nəzəriyyəsi mövcuddur (8.3 saylı şəkil) [36, s. 324]. Güclü reklam nəzəriyyəsinin tərəfdarları hesab edirlər ki, insanlar və deməli, istehlakçılar reklamın təsirinə məruz qalırlar və ardıcıl olaraq xəbərdar olmaq, maraq duymaq, arzulamaq (inanmaq) və fəaliyyət göstərmək (hərəkət etmək) (awareness, interest, desire and action - AIDA) mərhələlərindən keçirlər. Başqa sözlə desək, istehlakçılar reklam sayəsində reklam olunan obyekt haqqında məlumatlandırılır, bunun nəticəsində onda həmin obyektə maraq və onu əldə etmək arzusu (istəyi) yaranır, nəhayət onu satın almağa dair qərar qəbul etdiyi halda onun alınması üçün zəruri olan hərəkətlər edirlər. Deməli, güclü nəzəriyyəyə görə reklam istehlakçıların obyekt haqqında biliklərini artırmaq, onların həmin obyektə münasibətini dəyişmək və həmin obyekti almağa inandırmaq gücünə malikdir.
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Bu nəzəriyyənin tənqidçiləri onun iki başlıca çatışmazlığını qeyd edirlər. Onlar, birincisi, alıçının hər hansı bir məhsulu (xidməti) alana kimi onu arzulaması fərziyyəsini düzgün hesab etmirlər. İkincisi, bu model istehlakçının satınalmadan sonrakı fəaliyyətini nəzərə almır, sadəcə olaraq alıcı olmayan şəxsin alıcıya çevrilməsi, yəni potensial alıcının real alıcıya çevrilməsi ilə məhdudlaşır.
Reklamın insanlara təsirinin zəif nəzəriyyəsi tərəfdarları hesab edirlər ki, istehlakçılar reklamın təsirinə məruz qaldıqda üç mərhələdən: xəbərdar olmaq, sınaqdan keçirmək və möhkəmləndirmə (awareness, trial and reinforcement - ATR) mərhələlərindən keçirlər. Bu nəzəriyyənin tərəfdarları belə hesab edirlər ki, reklam istehlakçılara, güclü nəzəriyyədə nəzərdə tutulduğuna nisbətən, daha az təsir edir. Onlar göstərirlər ki, reklam əvvəlcə istehlakçılara məhsul haqqında informasiya verir, onu məlumatlandırır və məhsula maraq yaradır, bu isə onu həmin məhsulu almağa təhrik edir, yalnız birinci satınalmadan sonra istehlakçıda həmin məhsulu almağa istək yarana bilər.
Bəzi mütəxəssislər hesab edirlər ki, bu və ya digər nəzəriyyənin tətbiqi istehlakçı cəlbediciliyinin səviyyəsindən asılıdır. İstehlakçı cəlbediciliyinin səviyyəsi yüksək olduqda reklamın istehlakçılara təsirinin güclü nəzəriyyəsindən, istehlakçı cəlbediciliyinin səviyyəsi zəif olduqda isə reklamın istehlakçılara təsirinin zəif nəzəriyyəsindən istifadə etmək məqsədəuyğundur [36, s. 325].
Reklam fəaliyyətinin həyata keçirilməsi onun məqsədindən, reklam edilən obyektin xarakterindən, xüsusiyyətlərindən, məhsulun həyat dövranının hansı mərhələsində olmasından və s. asılıdır. Bu amillərdən asılı olaraq reklam müxtəlif əlamətlərə: 1) reklam edilən məhsulun xarakterinə, 2) hədəf auditoriyasını əhatəetmə səviyyəsinə, 3) hədəf auditoriyasının tipinə, 5) hədəf auditoriyasına təsiretmənin xarakterinə, 6) hədəf auditoriyasınına təsiretmənin intensivliyinə, 7) təzahür formasına və 8) istifadə edilən yayım vasitələrinə görə təsnifləşdirilir. 
Reklamın təsnifləşdirilməsində istifadə edilən ən əsas əlamət reklam edilən obyektin xarakteridir. Reklam edilən obyektin xarakterinə görə reklamlar a) məhsul reklamlarına, b) institusional və ya korporativ reklamlara və c) qeyri kommersiya xarakterli reklamlara bölünür.
Məhsul reklamları. Məhsul reklamları konkret məhsula tələbat yaradılmasına, onun satışının stimullaşdırılmasına və bunun sayəsində onun satışının həcminin artırılmasına yönəldilir. Məhsul reklamları öz növbəsində a) istehlak məhsulları reklamlarına və b) istehsal təyinatlı məhsullar reklamlarına bölünür.
İstehlak məhsullarının reklamlarında əsas diqqət reklamın emosional olmasına, məhsulun istifadə şəraitinin izahına, istehlak xüsusiyyətlərinə, insanın görkəminin dəyişdirməsinə, satış yerləri, ediləcək güzəştlər haqqında məlumatlara  və s. diqqət yetirilir. İstehlak məhsullarının reklamlarının yayılmasında ən çox televiziya və plakatlardan istifadə edilir.
İstehsal təyinatlı məhsulların reklamlarında əsas diqqət məhsulun keyfiyyətinin, istifadə xüsusiyyətlərinin, texniki-istismar parametrlərinin izahına verilir və onun yayımında ən çox sahə jurnallarında reklamdan, prospektlərdən, xüsusi bülletenlərdən və s. istifadə edilir.
İstehlak məhsulları reklamının formaları. İstehlak məhsullarının reklamları öz növbəsində məqsədindən asılı olaraq a) informasiya xarakterli reklamlara, b) tövsiyə xarakterli (məsləhətverici)  reklamlara və c) xatırladıcı reklamlara bölünür. 
İnformasiya xarakterli reklamların əsas vəzifəsi istehlakçıları məlumatlandırmaq, onlara məhsulun istehlak xüsusiyyətləri, məhsuludan istifadə qaydaları və onları haradan almağın  mümkün olması və s. haqqında informasiya verməkdir. Bu reklamlardan, əsasən, məhsulun həyat dövranının bazara çıxarılma mərhələsində, qarşıda ilkin tələbatın yaradılması vəzifəsi durduqda istifadə edilir.
Tövsiyə xarakterli (məsləhətverici) reklamın əsas vəzifəsi hədəf bazarlarını rəqib məhsulları deyil müəssisənin markalarını seçməyə inandırmaqdır və onları bu markaları almağa sövq etməkdir. Reklamın bu formasından, əsasən, məhsulun həyat dövranının artım mərhələsində və müəssisə qarşısında tələbatın formalaşdırılması problemi durduqda istifadə edilir. 
Xatırladıcı reklamdan məhsul barəsində istehlakçının malik olduğu məlumatları, bilikləri möhkəmləndirmək, onu məhsuldan təkrar istifadə etməyə stimullaşdırmaq, məhsulun bazarda olmasını yada salmaq  üçün istifadə olunur. Reklamın bu formasından məhsulların bazar mövqeyi güclü və həyat dövranının yetkinlik mərhələsində  olduğu zaman istifadə etmək daha məqsədəuyğundur.
İnstitusional və ya korporativ reklamlar. İnstitusional və ya korporativ reklamlar dedikdə, ayrı-ayrı müəssisə və təşkilatların reklamı başa düşülür. Bu reklamın məqsədi konkret bir müəssisənin və ya təşkilatın müsbət imincinn və reputasiyasının yaradılması, yüksəldilməsidir.. 
İnstitusional reklamın 4 forması: a) müdafiə reklamları, b) məlumatverici institusional reklamlar, c) rəqabət reklamları və d) xatırladıcı institusional reklamları forması vardır.
Müdafiə  reklamlarında, bir qayda olaraq, müəyyən məsələlərə dair müəssisənin, təşkilatın, şirkətin mövqeyi bəyan edilir.
Məlumatverici institusional reklamlardan  istehlakçılara müəssisə, təşkilat və ya şirkət haqqında, onun nə istehsal edə bilməsi, hansı ideyaları həyata keçirə bilməsi və ya harada yerləşdiyi haqqında məlumatlar verilməsi məqsədi ilə istifadə edilir. 
Rəqabət reklamlarından məhsullar arasında növ rəqabəti olduğu halda, rəqib məhsullarla müqayisədə müəssisənin məhsulunun üstünlüklərini və ya rəqib müəssisəyə nisbətən müəssisənin üstünlüklərini istehlakçılara göstərmək və izah etməklə onların diqqətini müəssisəyə və onun məhsullarına cəlb etmək üçün istifadə edilir.
Xatırladıcı institusional reklamların məqsədi  müəssisənin, təşkilatın, şirkətin adını hədəf bazarlarının  diqqətinə çatdırmaq və bunun sayəsində hədəf bazarlarının onları unutmamasına, yadda saxlamasına nail olmaqdır.
Qeyri kommersiya xarakterli reklamlara qeyri kommeraiya obyektlərinin (müxtəlif siyasi təşkilatların və ya siyasi xadimlərin, ideyanının, ərazinin və təşkilatların) reklamıları və sosial reklamlar aiddir. Qeyri kommersiya obyektlərinin reklamları ayrı-ayrı siyasi partiyaların, birliklərin və siyasi xadimlərin, dövlət və ictimai təşkilatların, ideyanın, ərazilərin və bu kimi digər qeyri kommersiya obyektlərinin, sosial reklamlar isə xeyriyyə və digər ictimai faydalı məqsədlərə nail olunmasına, həmçinin dövlətin, cəmiyyətin və ayrı-ayrı vətəndaşların maraqların təmin edilməsinə yönəldilən relamlardır.  Məsələn, neft çıxarma müəssisəsinin ətraf mühiti çirkləndirmədən neft quyusu qazma qabiliyyətini reklam etməsi, sağlam həyat tərzinin və bu kimi digər məsələlərin həllinin  təbliğinə yönəldilən reklamlar qeyri kommersiya xarakterli reklamlara aiddir.
Hədəf auditoriyasını əhatəetmə səviyyəsinə görə reklamlar a) beynəlxalq reklamlara, b) ümummilli reklamlara, c) regional reklamlara və d) lokal və ya yerli reklamlara bölünürlər. Beynəlxalq reklamlara bir neçə ölkənin ərazisində yayımlanan reklamlar, ümummilli reklamlara hər hansı bir ölkənin bütün ərazisində yayımlanan reklamlar, regional reklamlara hər hansı bir ölkənin müəyyən regionunda yayımlanan reklamlar, lokal və ya yerli teklamlara hər hansı bir ölkənin müəyyən bir inzibati ərazisində yayımlanan reklamlar aiddir.
Hədəf auditoriyasının tipinə görə  reklamlar 1) işgüzar reklamlara, 2) vasitəçi müəssisələrin reklamlarına, 3) kənd təsərrüfatı müəssisələrin reklamlarına, 4) istehlak reklamlarına və 5) peşəkarların reklamlarına bölünürlər. İşgüzar reklamlara mənffət əldə etmək məqsədi ilə yeni bir məhsul istehsal edən müəssisələrin reklamları, vasitəçi müəssisələrin reklamlarına məhsulların satışına yardım edən vasitəçi müəssisələrin – topdan satış və pərakəndə ticarət müəssisələrinin, həmçinin təchizat-satış müəssisələrinin və s. fəaliyətini təbliğ edən reklamlar, kənd təsərüfatı müəssisələrinin reklamlarına kənd təsərrüfatı məhsulları istehsal edən müəssisələrinin, o cümlədən ayrı-ayrı fermerlərin təbliğ edən reklamlar, istehlak reklamlarına şəxsi və ya kollektiv istehlak məqsədi ilə alınan məhsulların reklamları, peşəkarların reklamlarına yüksək ixtisaslı mütəxəssilərin (həkumlərin, hüquqşünasların, arxitektorların və s.) fəaliyyətini reklam edən reklamlar aid edilir.
Hədəf auditoriyasına təsiretmənin xarakterinə görə reklamların aşağıdakı formaları vardır:
a) birbaşa reklamlar. Bu reklamlar istehlakçıların yayımlanan reklama dərhal cavab reaksiyası verməsinə yönəlidilən reklamlar, məsələn, məhsulun satın alınmasına görə güzəştlərin edilməsi haqqında KİV-də verilən reklamlar bu reklam növünə aiddir;
b) dolayı və ya imic reklamları. Bu reklamlar alıcıların, istehlakçıların təsəvvüründə reklam edilən obyektin adının, ticarət nişanının, loqosunun, xarici güörünüşünün və məhsulu xarakterizə edən digər əlamətlərin möhkəmləndirilməsinə və bu obyektin müsbət obrazının yaradılmasına yönəldilən reklamlardır. Bu reklamlar birbaşa reklamlardan fərqli olaraq alıcıların, istehlakçının reklama dərhal reaksiya verməsini nəzərdə tutmur, onlarda konkret subyektə yönəlik məlumatlar verilmir. Ümummilli reklamların əksəriyyət hissəsi dolayı reklamlara aiddir. 
Hədəf auditoriyasınına təsiretmənin intensivliyinə görə reklamlar a) aktiv reklamlara və b) passiv və ya aktiv olmayan reklamlara bölünürlər. Aktiv reklamlar alıcılara, istehlakçılara psixoloji təzyiq etməklə onları satınalmalar həyata keçirməyə sövq edir, passiv reklamlar isə alıcılara, istehlakçılara reklam edilən obyekt və onun üstünlükləri haqqında informasiya verməklə onlarda həmin obyektə xoş münasibətin yaradılmasına yönəldilir.
Təzahür formasına görə reklamların 1) aşkar reklamlar və 2) gizli reklamlar forması mövcuddur. Aşkar reklamlarda reklam edilən obyektin, məsələn, məhsulun və daşınmaz əmlakın satın alınması və istifadə edilməsi açıq aşkar formada təbliğ edilir, onun müsbət reputasiyası birbaşa təsdiq edilir. Gizli reklamlarda isə bu fəaliyyət dolayı yolla həyata keçirilir.
İstifadə edilən yayım vasitələrinə görə reklamlar 1) küçə reklamlarına (reklam löhvələri, transparantlar, elektron tablolar, vitrinlər və s.) 2) dövri mətbuatda yaymlanan reklamlara (dövri mətbuatda verilən elanlar, məqalələr, icmallar və s.), 3) çap reklamlarına (kataloqlar, bukletlər, plakatlar, afişalar və s.), 4) televiziya reklamlarına (reklam rolikləri, telefilmlər, reportajlar və s.), 5) radio reklamlarına (radioda verilən elanlar, radiojurnallar və s.), 6) İnternet-reklamlara (İnternet reklamlar da öz növbəsində veb-saytlara, bannerlərə, axtarış sistemlərə və elektron poçta bölünürlər) bölünürlər.
Tanınmış fransız reklam nəzəriyyəçisi A. Deyan reklamların a) rasional (predmet) reklamlarına və b) emosional (assosiativ) reklamlara bölünməsini təklif edir. Rasional (predmet) reklamları alıcıları, istehlakçıları onların idrakına, dərketməsinə əsaslanmaqla inandırmağa cəhd edir. Bu reklamların əsas aləti sözdür. İllüstrasiyalardan (şəkillərdən, rəsmlərdən, səslərdən) isə yalnız verbal (şifahi) informasiyanın möhkəmləndirilməsi üçün istifadə edilir. Emosional (assosiativ) reklamlarda isə alıcıların, istehlakçıların duyğunlarına, onların duyğu orqanlarının qavramasına, təhtəl şüruna, fantaziyasına və s. müraciət edilir və bu alətlərtdən istifadə etməklə onları satınalmalara dair qərarlar qəbul etməyə inandırmağa cəhd edilir. Bu reklamlarda informasiya səslər, şəkillər, rəsmlər formasında verilir [69].
Reklamın hansı formasından istifadə edilməsindən asılı olmayaraq o,  aşağıdakı tələblərə cavab verməlidir:
- reklam  qəbul edilmiş ümumi normalara zidd olmamalıdır;
- reklam sahəsində həyata keçirilən tədbirlər sosial məsuliyyəti və haqlı rəqabət şəraitini mütləq nəzərə almalıdır;
- reklam reklamvericilərə, onların bazara təklif etdikləri məhsullara (xidmətlərə) inam, etibar yaratmalıdır;
- reklam obyektiv olmalı, yalnız məhsulun mövcud xüsusiyyətləri, keyfiyyəti və texniki-istismar parametrləri haqqında məlumat verməlidir;
- reklam mətnləri, simvolları, şəkilləri və s. istehlakçını yanıltmamalı və aldatmamalıdır;
- reklam məhsulun istehlakçının görə bilmədiyi, ilk baxışdan onun  diqqətini cəlb etməyən xüsusiyyətləri haqqında məlumat verməlidir;
- reklam məhsulun bazara çıxması anında verilməlidir;
- reklam məhsulun həyat dövranına uyğunlaşdırılmalıdır;
- reklam kampaniyaları iqtisadiyyatın sürətlə inkişafı dövründə daha aktiv aparılmalıdır və s.
Reklam prosesinin və kampaniyasının təşkilində reklamvericilər, reklam agentlikləri, tədqiqat müəssisələri (təşkilatları), KİV-lər, hökumət və rəqiblər iştirak edir. Bu subyektlərin, xüsusən də reklamvericilərlə reklam agentliklərinin və tədqiqat müəssisələrinin fəaliyyətinin düzgün əlaqələndirilməsi reklamın effektliliyinə ciddi təsir edir. Məsələn, reklam agentliyi reklamvericinin reklam müraciətini düzgün başa düşmədikdə onu rəmzlərə, şəkillərə, mətnlərə, sloqanlara və s. düzgün «tərcümə» edə bilmir və son nəticədə reklamvericinin hədəf auditoriyasına nə demək istədiyi onlar tərəfindən başa düşülmür.
Reklamvericilər və ya reklam verənlər məhsul, ideya, xidmət və müəssisə haqqında reklam verilməsini sifariş verən və onun haqqını ödəyən hüquqi və fiziki şəxslərdir. Reklam verənlərin əsas məqsədi reklam proqramlarının hazırlanması və reklam tədbirlərinin həyata keçirilməsi planlarının tərtib edilməsidir. 
Reklam verənlərin əsas funksiyalarına 1) reklam edilən obyektin və onun reklamın əsas xüsusiyyətlərinin müəyyən edilməsi; 2) reklam büdcəsinin (smetasının) tərtib edilməsi; 3) reklam kampaniyalarının məqsəd və vəzifələrinin formalaşdırılması; 4) reklam edilən obyektin əsas xüsusiyyət və üstünlüklərini alıcılara çatdıra bilən reklam mətnlərinin hazırlanması; 5) reklam materialları hazırlanması və onların reklam yayımı vasitələrində yerləşdirilməsi məqsədi ilə bu işi həyata keçirən müəssisə və təşkilatlarla müqavilələrin bağlanması; 6) reklam kampaniyalarını təşkil edən müəssisə və təşkilatlara kömək edilməsi; 7) yerinə yetirilmiş işlərin haqqının ödənilməsi və s. aiddir.
Reklam verənlər kiçik və iri reklamvericilərə, son istehlakçılar üçün reklamvericilərə, sənaye reklamvericilərinə və ticarət reklamvericilərinə bölünür.
Son istehlakçılar üçün reklamvericilərə əsasən,  qısa və uzunmüddətli istifadə olunan gündəlik tələbat məhsulları istehsalçıları və ya son istehlakçılar bazarında fəaliyyət göstərən hüquqi və fiziki şəxslər aiddir. 
Sənaye reklamvericilərinə milli iqtisadiyyatın müxtəlif sahələrinin müəssisələri üçün istehsal təyinatlı məhsullar istehsal edən və ya xidmətlər göstərən müəssisələr və təşkilatlar aiddir.
Pərakəndə ticarət reklamvericilərinə isə topdansatış və pərakəndə ticarət müəssisələri aiddir.
Reklam vasitəçiləri reklam verənilərin sifarişi əsasında haqqı ödənilmək şərti ilə reklam elanları və məhsulları hazırlayan, reklamları KİV-də və digər reklam yayımı vasitələrində yerləşdirən və reklamın verilməsini təşkil edən hüquqi və fiziki şəxslərdir. Reklam vasitəçilərinə reklam agentlikləri, media bayerlər və mediasellerlər aiddir.
Reklam agentlikləri reklam verənlərinin sifarişi əsasında reklam tədbirlərinin strategiya və taktikasını və reklam məhsulları hazırlayır, reklam məhsullarını reklam yayımı vasitələrində yerləşdirir, reklam tədbirlərinin həyata keçirilməsi planları tərtib edir və bu planların icrasına nəzarət edirlər.
Media bayerlər reklamların yerləşdirilməsi üçün reklam yayımı vasitələrində reklam məkanının alınmasını həyata keçirən şəxslərdir.
Media sellerlər reklam yayımı vasitələrinin sahiblərinin adından və onların tapşırığı ilə reklam yayımı vasitələrində reklam məkanının satışı xidməti göstərən şəxslərdir.
Reklam yayımı vasitələrinə reklam müraciətlərinin hədəf auditoriyasına çatdırılması məqəsdi ilə həmin müraciətlərin yerləşdirilməsi üçün reklam məkanı və yayım vaxtı təqdim edən hüquqi və fiziki şəxslər aiddir.
Reklam istehlakçıları reklam müraciətinin ünvanlandığı hüquqi və fiziki şəxslərdir. 
Tədqiqat təşkilatları reklam verənləri və reklam vasitəçilərini zəruri informasiya, məsələn, bazarın və ya onun ayrı-ayrı seqmentləri haqqında informasiya ilə təmin edən, onlara istehlakçılara təsiretmə üsullarının müəyyənləşdirilməsində və optimal reklam yayımı vasitələrinin seçilməsində yardım edən bütün hüquqi və fiziki şəxslərdir. Bura elmi-tədqiat insitutları, marketinq və müxtəlif məsləhətxanalar, həmçinin reklam məhsullarının hazırlanması ilə məşğul olan təşkilat və ayrı-ayrı şəxslər aiddir.
Nəzarətedici təşkilatlar reklam bazarının yaradılması, onun fəaliyyət mexanizminin tənzimlənməsini və idarə edilməsini həyata keçirən, həmçinin reklam bazarı subyektlərinin fəaliyyətinə nəzarət edən dövlət və ictimai təşkilatlardır.
Rəqiblər reklam bazarında fəaliyyət göstərən və eyni yaxud oxşar  fəaliyyət növləri həyata keçirən müəssisə və təşkilatlardır.
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Məsələnin qoyuluşu mərhələsində marketinq planları və bu planlarda reklam fəaliyyəti qarşısında qoyulan məqsəd və vəzifələr təhlil edilir, reklamın planlaşdırılması nəticəsində həll ediləcək məsələlər müəyyənləşdirilir. Bu, reklamın planlaşdırılmasını və reklam planlarını marketinqin planlaşdırılması və marketinq planları ilə uzlaşdırmağa imkan verir.
Reklamın planlaşdırılmasının situasiyalı təhlil mərhələsində bütünlükdə müəssisənin marketinq fəaliyyətinin, o cümlədən, reklam fəaliyyətinin situasiyalı təhlili həyata keçirilir, müəssisənin fəaliyyətinin zəif və güclü tərəfləri, imkanlar və təhlükələr öyrənilir, rəqiblərin reklam strategiyası və taktikası təhlil edilir.
Reklamın məqsədinin müəyyənləşdirilməsi mərhələsində məsələnin qoyuluşu və situasiyalı təhlilə əsaslanaraq reklamın məqsədi müəyyənləşdirilir. Reklamın uzunmüddətli məqsədi istehlakçılara təsir etməklə onların müəssisənin reklam etdiyi məhsula (xidmətə, ideyaya və ya obyektə) münasibətinin müsbət istiqamətdə dəyişdirilməsi və bunun sayəsində satışın həcminin artırılmasıdır. Lakin, konkret situasiyadan asılı olaraq müxtəlif dövrlərdə onun qarşısında müxtəlif vəzifələr, məqsədlər qoyula bilər.
Reklam müraciətlərinin məzmunu və onun yayımı vasitələrinin düzgün seçilməsi hədəf auditoriyasının xarakteristikalarından asılıdır. Buna görə də reklamın planlaşdırılmasının növbəti mərhələsində hədəf auditoriyası və onun profili müəyyən edilir. Hədəf auditoriyası əhatə edilməsi, yəni reklam müraciətinin ünvanlandığı bazar seqmenti və ya istehlakçılar qrupudur. Hədəf auditoriyasının profili dedikdə isə onu xarakterizə edən xüsusiyyətlər (sosial-demoqrafik, psixoqrafik, davranış və s.) toplumu başa düşülür.
Reklamın planlaşdırılmasının icraçıların və onların məsuliyyətinin müəyyənləşdirilməsi mərhələsində reklamın kim tərəfindən həyata keçiriləcəyi və onların məsuliyyəti məsələsi müəyyənləşdirilir. 
Reklam büdcəsinin tərtib edilməsi müəssisənin reklam fəaliyyətinin həyata keçirilməsinə ayıracağı vəsaitin məbləğinin müəyyən edilməsini əhatə edir. Reklam büdcəsinin tərtib edilməsində kommunikasiya büdcəsinin tərtib edilməsində tətbiq edilən metodlardan: 1) satışın həcminə nisbətən hesablama metodundan;  2) rəqabət bərabərliyi metodundan; 3) məqsəd və vəzifələrə əsaslanan metoddan; 4) «mövcud vəsaitlərə görə» hesablama metodundan və 6) emprik metoddan istifadə edilir.
Kommunikator (göndərici) kommunikanta (qəbul eənə) nə demək və necə demək istədiyini reklam müraciətləri vasitəsi ilə çatdırır. Reklam müraciəti kommunikatorun hər hansı bir kommunikasiya kanalı ilə kommunikantı reklam edilən obyekti almağa təhrik etmək, inandırmaq məqsədi ilə ona ünvanladığı informasiya, məlumat və ya xəbərdir. 
Reklam müraciətlərinin hazırlanması mərhələsində reklam verənlərin kommunikant nə demək və necə demək istədiyi, həmçinin reklam müraciətinin məzmunu müəyyənləşdirilir və bilavasitə reklam mətnləri hazırlanır. Buna uyğun olaraq reklam müraciətlərinin hazırlanması mərhələsi 3 fazanı: 1) müraciətin ideyasının yaradılması; 2) müraciət variantlarının qiymətləndirilməsi (sınaqdan keçirilməsi) və seçilməsi və 3) müraciətin yerinə yetirilməsini əhatə edir.
Reklam müraciətlərinin hazırlanması mərhələsinin müraciətin ideyasının yaradılması fazasında reklamın ideyası, onun məzmunu seçilir, yəni reklamın mənalılılığı, inandırıcılığı və fərqləndirici xüsusiyyətləri nəzərə alınmaqla müxtəlif reklam mətnləri hazırlanır və bu variantlar seçilmək üçün reklam verənə təqdim edilir.
Reklam müraciətləri:
- reklamın məqsəd və vəzifələrinə uyğun olmalıdır;
- konkret olmalıdır: reklamın məğzini, yəni alıcıya çatdırılmalı olan əsas ideyanı əks etdirməli və onun yadda saxlanlmasını təmin etməlidir;
- məntiqli olmalıdır: istehlakçını məhsulu almağa indandıran dəlillər məntiqi ardıcıllıqla verilməli, növbəti dəlil əvvəlki dəlilin davamı olmalı və onu nkişaf etdirməlidir:
- yığcam və qısa olmalıdır: alıcılar, istehlakçılar reklam müraciətlərinə qısa zaman ərzində diqqət yetirdiyindən, onunla tanış olmağa az vaxt ayırdığından onlara məhsulu hansı üstünlüklərinə görə almalı olduqları qısa və yığcam formada izah edilməlidir;
- orjinal olmalıdır: digər müraciətlərdən fərqli və asan yadda qalan dəlillərə əsalanmalıdır;
- dilin qrammatikasına uyğun tərtib edilməlidir.
- veriən təsvirlər alıcınin, istehlakçının diqqəti cəlb etməli, onda məhsula maraq yaratmalı, məhsulun xarici görünüşünü və onun üstünlüklərini nümayiş etdirməli, reklam mətnini izah etməli və onun yadda qalan olmasını təmin etməlidir və s. 
Hər bir reklam mətni müəyyən qaydaya uyğun tərtib olunur və bir qayda olaraq 4 hissədən: 1) sloqan; 2) başlıq; 3) əsas mətn və 4) exo frazadan ibarət olur.
Sloqan (çağırış, deviz) reklam müraciətinin əsas ideyasını orjinal, yığcam ifadə edən və alıcıları müəyyən hərəkətlər etməyə çağıran frazadır. Sloqan hədəf auditoriyasının diqqətini cəlb etməli, onda reklam edilən obyektə maraq oyatmalı və müsbət münasibət formalaşdırmalıdır. Sloqanda müvafiq hədəf auditoriyasına yönəlik inandırıcı və təsirli dəlillər verilməlidir. Məsələn,  Nivea kompaniyası Nivea for men markasının reklam sloqanını “Nivea for men. Özü haqqında düşünən kişilər üçün” kimi, Ford kompaniyası isə özünün “Ford Transit” markasının sloqanını “Yeni Ford Transit. Peşəkarların seçimi” kimi formalaşdırmışdır [20]. 
Sloqan 1) reklam müraciətinin əsas ideyasını əks etdirməli; 2) oxunaqlı və yada qalan olmalıdır; 3) yığcam olmalıdır; 4) dəqiq və təsirli olmalıdır; 5) unikal kommersiya təklifləri təqdim etməlidir və 7) brendin adını özündə əks etdirməlidir. 
Başlıq reklamın ən vacib elementidir. Reklam müraciətinin mahiyyəti və əsas dəlili məhz başlıqlarda əks etdirilir. Bundan başqa reklamı oxuyan, eşidən və görən şəxslərin böyük əksəriyyəti (bəzi məlumatlara görə təxminən 80%-i) yalnız onun başlıq və ya son hissəsinə diqqət yetrir və ya göz gəzdirirlər. Buna görə də reklam mətnlərinin başlığı alıcıların və istehlakçıların diqqətini cəlb etməli, onlarda reklam edilən obyektə maraq oyatmalı, məhsulun identifakasiyasına və onun satışına yardım etməlidir.
Əsas reklam mətni alıcılara və istehlakçılara reklam edilən obyekt və onun faydaları, qiyməti və onun satınalınması yerləri  haqqında müfəssəl və əsasalandırılmış informasiya verməlidir. Əksər alıcı və istehlakçılar, bir qayda olaraq, başlıq və ya son hissəsini oxumağa meyli olduğundan ən vacib məlumatlar əsas reklam mətninin əvvəlində verilməlidir. Bundan başqa reklam mətninin əvvəlində verilən məlumatlar daha yaxşı və tam qavranılır.
Exo fraza reklam müraciətini tamamlayan frazadır. Artıq yuxarda qeyd edildiyi kimi əksər alıcı və istehlakçılar reklamın ya başlığını və ya sonuncu hissəsini oxuduğundan reklamın əsas ideyasını təkrar edən exo fraza reklamın effektliliyinin yüksəldilməsində mühüm rol oynayır. 
Exo frazanın tərtibində a) brendin adı, b) brendin adı və sloqan və c) brendin adı və konkret reklam üçün hazırlanmış ifadələr varinatlarından daha tez-tez istifadə edilir. Məsələn exo fraza bu cür ifadə edilə bilər: “Valentino” kostyumları geyinmiş kişilər daha cazibədar görünürlər!
Reklam mətnlərinin tərkib elementlərindən biri də unikal kommersiya təklifləridir. Unikal kommersiya təklifi dedikdə rəqib markalaralarla müqayisədə reklam edilən obyektin başlıca üstünlükləri, onu oxşar markalardan fərqləndirən unikal xüsusiyyətləri başa düşülür. Unikal kommersiya təklifləri elə formalaşdırılmalıdır ki, istehlakçıların reklam edilən obyektdən əldə edəcəyi faydalar diqqəti cəlb etsin,  rəqiblər ondan istifadə edə bilməsin və hədəf auditoriyası üçün aktual və inandırıcı olmalıdır. Məsələn, Saab avtomobilinin hərəkətinə tam nəzarət edilməsi və təhlükəsizliyi istehlakçıya reklam mətnində belə bildirilir: “Saab 2001. Tam nəzarət və təhlükəsizlik. Güclü turbin mühərikili yeni Saab 2001 modeli təqdim edirik. İndi ötmə əməliyyatı daha təhlükəsizdir.  Saab avtomobilləri bu günlərdə Euro-NSAP sınaqlarının nəticələrinə görə əbəs yerə öz sinfində ən təhlükəsiz avtomobil seçilməmişdir. Siz yola tam nəzarət əldə edirsiniz və avtomobilin misilsiz idarə edilməsindən zövq ala bilərsiniz [20].
Reklam müraciətlərinin hədəf auditoriyasının diqqətini cəlb etməsi, onda maraq oyatması və ona təsiretmə səviyəsinə yuxarıda qeyd edilənlərlə yanaşı reklam müraciətinin tonu, stili və istifadə edilən rənglər də təsir edir. Bir qayda olaraq bu amillərin reklam edilən obyektlə heç bir əlaqəsi olmur. Onların təyinatı hədəf auditoriyasının diqqətini məhsula deyil reklama cəlb etmək və reklam mətni ilə tanış olmağa maraq oyatmaqdır. 
Müraciət variantlarının  qiymətləndirilməsi və seçilməsi işini həyata keçirmək məqsədi ilə ekspert qiymətləndirilmələri və ya testləşdirmə əsasında təqdim edilmiş mətn variantlarından daha az cəlbedici olanları çıxdaş edilir, qalan variantlar isə portfel sınaqlarından, jüri sınaqlarından və teatr sınaqlarından  istifadə edilməklə müqayisə edilir və onlardan ən optimalı  seçilir.
Reklam müraciətinin effektliliyi əhəmiyyətli dərəcədə müraciətin yerinə yetirilməsindən asılıdır. Çünki, müraciətin təsir səviyyəsi təkcə nə deyildiyindən yox, həm də onun necə deyildiyindən asılıdır. Buna görə də reklam müraciətləri  sadə və maraq doğuran, qısa və yığcam, orijinal formada hazırlanmalı, birbaşa deyilməli, nida formasında deyilməli, faktları qısa şərh etməli, doğru və obyektiv olmalı, vacib və fərqləndirici xüsusiyyətləri ön plana çəkməlidir, alıcıya nə etməli olduğunu göstərməli, reklam edilən obyektin rəqibləindən  nə ilə fərqləndiyini göstərməlidir və s.
Bunları nəzərə almaqla  reklam verən öz müraciətini elə tərzdə təqdim etməlidir ki, bu müraciət hədəf auditoriyasının diqqətinə və marağına səbəb olsun. Buna görə də yaradıcı işçilər bu müraciətin üslubunu, tərzini, sözlərini və həyata  keçirilməsi formalarını axtarıb tapmalıdırlar. İstənilən müraciət üslub baxımından müxtəlif variantlarda: naturadan şəkillər, həyat tərzinin nəzərə çarpdırılması, fantastik şəraitin yaradılması, texniki və peşə təcrübəsinə istinad, məhsulun  xeyrinə  şəhadətlərdən istifadə olunması və s. formalarında icra oluna bilər. Müraciətin icrası üçün mütləq yadda qalan, diqqəti cəlb edən sözlər axtarıb tapmaq lazımdır.
Reklam verənlər reklam müraciətləri hazırlamaqla yanaşı daha münasib informasiya yayımı vasitələri seçməlidir. Reklamın  yayımı vasitələrinə qəzet və jurnallar, televiziya və radio verilişləri, birbaşa poçt göndərmələri, İnternet, reklam löhvələri və s. aiddir. Reklam yayımı vasitələrinin hər birinin üstünlükləri ilə yanaşı bir sıra çatışmazlıqları da vardır. Əsas reklam yayımı vasitələri, onların üstünlük və çatışmazlıqları 8.1 saylı cədvəldə verilmişdir. 
Cədvəl 8.1 
Reklam yayımı vasitələrinin üstünlük və çatışmazlıqları
	Reklam yayımı vasitələri
	Reklam yaımı vasitəsinin:

	
	üstünlükləri
	Çatışmazlıqları

	Televiziya
	- əhatəetmənin genişliyi;
- diqqəti cəlbetmə səviyyəsinin yüksəkliyi;
- təsvirin, səsin və hərəkətin uzlaşdırılması, rəng-səs təsirinin güclü olması;
- efir vaxtının və proqramının seçilməsi imkanının olması;
- efirə verilmənin opertivliyi; 
- eşitmə və görmə orqanlarının iştrakı;
- 1 nəfər tamaşaçıya düşən 
	- reklamın hazırlanması və yerləşdirilməsinin çox vaxt tələb etməsi;
- reklamın hazırlanması və yerləşdirilməsinin dəyərinin yüksək olması;
- reklamla kontakt müddətinin qısa olmması; 
- auditoriyanın seçimliliyinin zəif olması;
- faydasız auditoriyanın böyüklüyü.

	8.1 saylı cədvəlin davamı

	Radio
	reklam xərclərinin az olması.
- auditoriyanın kütləvililiyi;
- əhatəetmə coğrafiyasının genişliyi;
- efir vaxtının və proqramının seçilməsi imkanının olması;
- efirə verilmənin opertivliyi; 
- dəyərinin yüksək olmaması
- işlə məşğul olan insanların işindən ayrılmadan reklam müraciətləri ilə təmasda olması imkanı;
- istənilən yerdə dinlmə imkanının mövcudluğu.
	-  seçimlilik səviyyəsinin yüksək olmaması;
- yalnız səs vasitələrindən istifadə edilməsi;
- diqqəti cəlbetmə səviyyəsinin aşağı olması;
- reklamla kontaktın ötərililiyi;
- faydasız auditoriyanın nisbətən böyüklüyü; 


	Qəzetlər
	- operativliyi;
- yerli bazarı əhatəetmə və  qavranılma səviyyəsinin yüksək olması;
- dəyərinin yüksək olmaması;
- yatadıcılıqla yanaşma imkanın yüksək olması;
- verilmə yerinin dəqiq müəyyən edilməsi;
- uzun müddət saxlanılması və təkrar nəzərdən keçirilmə imkanı;
- xərclərin həcminin nisbətən aşağı olması.
	- auditoriyanın məhdudluğu;
- hədəf auditoriyasının seçimliliyinin təmin edilməməsi;
- rəqib müəssisələrin reklamları ilə yanaşı yerləşdirilməsi ehtimalı;
- rekam müraciətinin təkrar çap edilməsi imkanının aşağı olması.

	Jurnallar
	- reklam müraciətinin çapının yüksək keyfiyyəti;
- böyük həcmdə informasiyanın verilməsi imkanı;
- hədəf auditoriyasına fərdi müraciət edilməsi imkanı;
	- reklam müraciətlərinin yerləşdirilməsi haqqının yüksək olması:
- reklam yerinin alınması ilə onun nəşr olunması arasındakı fasilənin böyük olması;

	8.1 saylı cədvəlin davamı

	
	-auditoriyanın yüksək seçimliliyi və prestijliliyi;
- reklamın qavranılma səviyyəsinin yüksək olması;
- həyat dövranının uzunmüddətliliyi.
	- rəqib müəssisələrin reklamları ilə yanaşı yerləşdirilməsi ehtimalı;
- yayımının məhdudluğu;
- informasiyanın opertiv koppektə edilməsi imkanının məhdudluğu.

	Cap materialları (kataloqlar, bukletlər, prospektlər, afişalar və s.)
	- reklam mətninin qavranılma səviyyəsinin yüksək olması;
- auditoriyaya müraciətin fərdiləşdirilməsi imkanı;
- opertivliliyi;
- verilən informasiyanın həcminə məhdudiyyətin olmaması;
- çapın yüksək keyfiyyətlə yerinə yetirilməsi imkanı;
- reklamla kontaktın uzunmüddətliliyi;
- reklam ideyasının müxtəlif bədii vasitələrlə ifadə edilməsi imkanı;
- rəqiblərin materialları ilə yanaşı olmaması
	- 1 nəfərə düşən reklam xərclərinin həcminin yüksəkliyi;
- hazırlanmasının əmək və xərc tutumluğunun yksək olması;
- hədəf auditoriyası arasında yayımının təşkilinin çətinliyi;
- çap materiallarının “yararsız kağız” obrazı olması;
- bəzi reklam yayımı vasitələrinin,  məsələn,  poçt  göndərmələrinin şəxsi həyata müdaxilə kimi qiymətləndirilməsi.

	Reklam lövhələri
	- reklamla təkrar kontaktın mümkünlüyü;
- diqqəti cəlbetmə səviyyəsinin yüksək olması;
- qavrama səviyyəsinin yüksəkliyi;
- dəyərinin nisbətən aşağı olması;
- potensial istehlakçıların gur toplaşdıqları istənilən yerdə quraşdırılması imkanı;
- rəqabətin       kəskinliyinin 
	- auditoriyanın seçimliliyinin yüksək olmaması;
- məlumatlandırma və yaradıcılıq imkanının məhdud olması;
- uzaqda olan auditoriyanın reklamı görməməsi.

	8.1 saylı cədvəlin davamı

	
	aşağı olması;
- duyğusalıq yaratma qabiliyyəti
	

	İnternet
	- interaktivliyi;
- müştərilərin müəyyən seqmentlərə (qruplara) bölünməsinin mümkünlüyü;
- informasiyanın verilməsinin operativliyi;
- reklama müraciət edənlərin uçotunun və onların davranışının statistik təhlilinin mümkünlüyü;
- çevikliyi;
- reklam edilən obyektə dair daha müfəssəl və ətraflı  məlumatların verilməsinin və onu istənilən rakursdan nümayiş etdirilməsinin mümkünlüyü
	- hədəf auditoriyasın məhdudluğu
- istifadəçilərin şəxsi həyatına müdaxilə kimi qiymətləndirilməsi.

	Nəqliyyat vasitələri
	- dəyərinin aşağı olması;
- auditoriyanın çoxsaylılığı;
- diqqətin uzun müddət cəlb etməsi imkanı (nəqliyyat vasitəsinin salonunda yerləşdirilən reklamlarda);
- əhatemənin coğrafiyasının genişliyi (nəqliyyat vasitələrinin kənarlarında yerləşdirilən reklamlarda)
	- reklamla kontaktın ötərililiyi (nəqliyyat vasitələrinin kənarlarında yerləşdirilən reklamlarda)
- auditoriyanın məhdudluğu (nəqliyyat vasitısinin salonunda yerləşdirilən reklamlarda)




Reklamların yayımı vasitələri seçilərkən onun dəyəri; faydasız auditoriyanın mövcudluğu; istehlakçı auditoriyasının əhatə edilmə səviyyəsi; reklamların verilmə tezliyi; reklamların dayanıqlılığı; reklamların təsiretmə səviyyəsi; reklamların verilmə vaxtı və sıxlığı kimi amillər nəzərə alınır.
Faydasız auditoriya reklam edilən obyektə maraq gödtərməyən, onun hətta potensial istehlakçlsl olmayan şəxslərdir. Bu auditoriyanın həcmi artdıqca 1 nəfərə düşən reklam xərclərinin həcmi də artır.
Son illərdə reklam verənlər televiziya və digər ənənəvi reklam yayımı vasitələrinə nisbətən electron KİV-yə daha çox üstünlük verirlər. ABŞ-ın məşhur Forester Research tədqiqat qrupu apardıqları tədqiqat nəticəsində belə nəticəyə gəlmişdir ki, yaxın illərdə reklam verənlər reklamlarını İnternetin elanlar löhvəsində havayı yerləşdirmələri nəticəsində ənənəvi kütləvi informasiya vasitələrinin reklamdan əldə etdikləri gəlirlərin həcmi milliardlarla dollar azalacaqdır [88].
Reklam elanlarının hazırlanması mərhələsində hazırlanmış müraciət mətnlərinə və seçilmiş yayım vasitələrinə uyğun olaraq reklam élanları, yəni reklam məhsullarının (stendlərin, afişaların, bülletenlərin, rəsmlərin və s.) hazırlanması, iş qrafiki, bu işi həyata keçirəcək şəxslər və onların məsuliyyəti və bu kimi digər işlər həyata keçirilir.
Reklamın verilməsi və yayımı vaxtının seçilməsi mərhələsində reklamın verilmə tezliyi, reklamın ilin və ya reklam kampaniyasının hansı dövründə həyata keçiriləcəyi, reklamın günün  hansı vaxtında, hansı verilişlər zamanı veriləcəyi və ya çap materiallarının hansı hissəsində veriləcəyi müəyyən edilir. Məsələn, televiziya reklamlarının tamaşaçı auditoriyası böyük olan verilişlərin gedişində verilməsi, çap reklamlarının isə çap KİV-nin yuxarı sağ güncündə və ya vacib, sensasiyalı və ya qalmaqallı hadisələrin verildiyi səhifədə yeriləşdirilməsi daha məqsədəuyğundur. Bundan başqa aparılmış bir tədqiqatın nəticəsinə görə reklamların təkrar verilməsinin sayı artdıqca onun unudulması səviyyəsi azalır [3]. Deməli, reklamlar müəyyən fasilələrlə uzun dövr ərzində yayımlanmalıdır.
Reklamların verilmə vaxtı müəyyən edildikdən sonra müştərək fəaliyyətin təhlili həyata keçirilir. Müştərək fəaliyyətin təhlili hər hansı bir məhsulun reklamının təşkili və həyata keçirilməsində istehsalçı ilə yanaşı müxtəlif müəssisə və təşkilatların (məsələn, topdan tacirlər və pərakəndə ticarət müəssisələri, reklam agentliklərinin) iştirak etməsi ilə əlaqədardır. Müştərək fəaliyyətin təhlili prosesində hər bir iştirakçının fəaliyyəti qiymətləndirilir, onların üstünlükləri və çatışmazlıqları aşkar edilir, gələcək dövr üçün müştərək fəaliyyətin təkmilləşdirilməsinə aid təkliflər işlənib hazırlanır və s.
Reklamın planlaşdırılmasının axırıncı mərhələsində onun effektliliyinin qiymətləndirilməsi həyata keçirilir. Reklam fəaliyyətinin effektliliyi iki göstəricinin: 1) əlaqə effektliliyi və 2) ticarət effektliliyi göstəricisinin köməyilə qiymətləndirilir.
Əlaqə effektliliyi göstəricisi vasitəsi ilə reklamın istehlakçı auditoriyasına təsiri səviyyəsi müəyyənləşdirilir və onun istehlakçılarla ünsiyyətin, əlaqənin səviyyəsinə nə qədər təsir etməsi aşkar edilir. 
Ticarət effektliliyi göstəricisinin köməyilə reklam fəaliyyətinin satışın həcminin artmasına təsiri öyrənilir. Reklamın ticarət effektliliyi göstəricisinin müəyyən edilməsində reklam kompaniyasından əvvəlki və sonrakı dövrdə satışın həcminin müqayisəsi, satış həcminin reklam xərcləri ilə müqayisəsi, eksperimentlərin aparılması və s. üsüllardan istifadə edilir. 

[bookmark: _Toc182987514]İctimaiyyətlə əlaqənin təşkili
Marketinq kommunikasiyasının son illərdə çox geniş yayılmağa başlamış formalarından biri də ictimaiyyətlə əlaqədir. Marketinqə aid ədəbiyyatda [2, 3, 10, 12, 32, 36, 52, 53] ictimaiyyətlə əlaqə müəyyən fərqli ifadələrlə ictimaiyyətin müəssisəyə və (və ya) onun məhsuluna müsbət münasibətin və qarşılıqlı anlaşmanın yaradılmasına yönəldilən tədbirlər kompleksi kimi müəyyən edilir. Məsələn, Böyük Britaniya İctimai Münasibətlər İnstitutu ictimaiyyətlə əlaqənin məzmununu belə müəyyən etmişdir: «ictimaiyyətlə əlaqə (pablik rileyşnz - public relation) - müəssisə ilə ictimaiyyət arasında xeyirxah münasibətlərin və qarışılıqlı anlaşmanın yaradılmasına və onların saxlanmasına yönəldilmiş uzunmüddətli tədbirlər kompleksidir». D. Cobber ictimaiyyətlə əlaqəni hər hansı təşkilatla ictimaiyyət arasında qarşılıqlı anlaşmanın və xeyirxah münasibətlərin formalaşdırılması məqsədi ilə kommunikasiyanın və qarşılıqlı münasibətlərin idarə edilməsi kimi [36, s. 419],  E. P. Qolubkov təşkilatın və onun məhsulunun yaxşı imicininn yaradılması, yaxşı olmayan hadisə və xəbərlərin (şayiələrin) neytrallaşdırılması yolu ilə müəssisə ilə kontaktı olan ictimaiyyətin ona yaxşı münasibətin formalaşdırılması kimi [32, s. 478], B. B. Sokalskiy isə müəssisə ilə ictimaiyyət arasında xeyirxah münasibətlərin və qarşılıqlı anlaşmanın yaradılması və qorunub saxlanması yönəldilən uzun müddətli güclərin planlaşdırılması [65, s. 246]  kimi  izah edir. Burada ictimaiyyət dedikdə, müəssisənin fəaliyyətinə maraq göstərən və ya onun öz məqsədinə nail olmasına təsir edən müxtəlif təşkilatlar, əhali təbəqəsi, istehlakçı qrupları, başqa sözlə, ünsiyyət auditoriyası başa düşülür. Bura hökumət və maliyyə orqanları və idarələri, KİV-i, əhalinin və istehlakçıların maraq və mənafelərini təmsil edən müxtəlif ictimai və dövlət təşkilatları, müəssisənin işçi heyəti və bu kimi digər qruplar daxildir.
İctimaiyyətlə əlaqənin təşkili əsasən a) KİV ilə əlaqənin yaradılması və dəstəklənməsi və b) ümumifirma kommunikasiyası vasitəsi ilə həyata keçirilir.
İctimaiyyətlə əlaqənin təşkilinin KİV ilə əlaqənin yaradılması və dəstəklənməsi formasında geniş ictimaiyyətin diqqətini müəssisəyə və onun məhsuluna cəlb etmək üçün KİV-də və digər informasiya yayımı vasitələrində müəssisə, onun fəaliyyəti və məhsulları haqqında məlumatlar, xəbərlər verilir. O, müxtəlif çap məhsulları (illik hesabatlar, kitabçalar, məqalələr, informasiya bülletenləri, müəssisə jurnalları, audiovizual materiallar), press konferanslar, press-relizlər, brifinqlər, müsahibələrin verilməsi, dəyirmi stollar, qəbullar, perezentasiyalar,  qeyri-kommersiya xarakterli tele və kino filimlər, çıxışlar və s. vasitəsi ilə həyata keçirilə bilər.
Ümumifirma kommunikasiyası müəssisənin fəaliyyətinin spesifik xüsusiyyətlərini ictnmaiyyətin daha dərindən anlamasına yönəldilən fəaliyyətdir. İctimaiyyətlə əlaqənin bu forması adətən müxtəlif ictimai, xeyriyyə və yubiley tədbirləri, müxtəlif tədbirlərin dəstəklənməsi və onlara patronajlıq edilməsi, bayramlarda həyat səviyyəsi aşağı olan ailələrə ərzaq məhsullarının paylanması, milli bayramlar münasibəti ilə ölkə əhalisinin təbrik edilməsi və s formasında həyata keçirilir.
Bu tədbirlər vasitəsi ilə onu təşkil edən müəssisə məhsulunun əhalinin həyyət səviyyəsinin yüksəldilməsinə, əmək şəraitinin, ətraf mühitin mühafizəsinə və s. təsirini izah etməyə və özünün necə də “vətənpərvər” olduğunu nümayiş etdirməyə və geniş ictimaiyyətin dəstəyini qazanmağa cəhd edir.
İctimaiyyətlə əlaqə bir sıra xüsusiyyətlərinə görə digər kommunikasiya vasitələrindən fərqlənir. J. J. Lamben onun aşağıdakı fərqləndirici xüsusiyyətlərini qeyd edir [3, s. 692-693]:
- pablik rileyşnz qarşısında başqa məqsədlər qoyulur. İctimaiyyətlə əlaqə məhsulun satışına deyil, firmanın iqtisadi fəaliyyətinin həyata keçirilməsində ictimaiyyətin mənəvi himayəsinə nail olunmasına yönəldilir; 
- ictimaiyyətlə əlaqənin hədəf auditoriyası çox rəngarəngdir. Bu auditoriyaya istehlakçılarla yanaşı ictimai rəyin formalaşdırılması da daxil olmaqla bazarda birbaşa və ya dolayısı aktiv rol oynayan maraqlı şəxslər (təsir qrupu) də daxildir;
- ictimaiyyətlə əlaqənin təşkilində istifadə edilən metodlar çox müxtəlifdir. Bu metodlara prez-relizlər, korporativ jurnallar, sponsorluq və patronajlıq daxildir. Daha böyük həqiqət uyğunluğuna nail olmaq məqsədi ilə informasiya hədəf auditoriyasına «vasitəçilər» (jurnalistlər, hadisələr) tərəfindən verilir.
Digər kommunikasiya vasitələri ilə müqayisədə ictimaiyyətlə əlaqənin başlıca üstünlüyü əhalinin və istehlakçıların müəssisənin özünün verdiyi informasiyaya ilə müqtisədə kənar və neytral şəxslərin verdiyi informasiyaya daha çox inanması və etibar etməsi, onun auditoriyasının böyük olması və digər həvəsləndirmə tədbirlərinə nisbətən ucuz başa gəlməsidir. 
Ümumi formada ictimaiyyətlə əlaqənin məqsədi cəmiyyətlə müəssisə arasında qarşılıqlı inam və anlaşma yaradılması, onların ümumi maraqlarının aşkar edilməsi üçün ikitərəfli ünsiyyət yaradılması və bunların əsasında uzlaşdırılmış fəaliyyətə nail olmaq üçün bazanın yaradılmasıdır. D. Cobber ictimaiyyətlə əlaqənin məqsədini aşağıdakı 10 qrupa ayırmışdır [36, s. 420]:
1. Prestij və reputasiyanın yüksəldilməsi. İctimaiyyətlə əlaqə kompaniyanın və onun məhsulunun prestij və reputasiyasının artmasına, bu isə öz növbəsində məhsul satışının həcminin artmasına, müəssisəyə yüksək ixtisaslı işçilərin cəlb edilməsinə, həmçinin müəssisə ilə ictimaiyyət və dövlət orqanları arasında pozitiv münasibətlərin yaradılmasına səbəb olur.
2. Məhsulların bazara irəlilədilməsi. Mətbuat, radio və televiziya vasitəsilə əhalidə müəssisəyə və onun məhsuluna maraq yaratmaq, onlara informasiya vermək və onları xəbərdar etmək, bunların sayəsində onları müəssisənin məhsulunu almağa həvəsləndirmək mümkündür.
3. Problemin həlli və imkanlardan istifadə edilməsi. Əhalinin sosial müdafiəsi və təbiətin mühafizəsi məsələsini bütün maraqlı tərəflərin mənafeyini nəzərə almaqla həll etmək mümkündür.
4. İstehlakçıların rəğbətini qazanmılması. Burada məqsəd istehlakçıları faydalı və obyektiv informasiya alacağına, onunla xoş rəftar ediləcəyinə, onların şikayət və təkliflərinə diqqətlə yanaşılacağına və onların qaldırdıqları problemlərin həll ediləcəyinə inandırmaqdır.
5. Müəssisənin işçilərinin rəğbətini qazanmaq. Bu zaman əsas vəzifə işçi heyətini müəssisə rəhbərliyinin onlara hörmətlə yanaşdığına və onların istehsal-maliyyə fəaliyyətinə «verdikləri töhvənin» rəhbərlik tərəfindən yüksək qiymətləndirildiyinə inandırmaqdır.
6. Hər hansı bir hərəkətin düzgün başa düşülməməsinin və izah edilməməsinin aradan qaldırılması. Kompaniyanın ictimaiyyət tərəfindən düzgün başa düşülməyən və ya düzgün izah edilməyən hərəkətlərinin və onun səbəblərinin onlara obyektiv şərh edilməsi. Bunun məqsədi kompaniyanın hərəkətinin düzgün başa düşülməməsi nəticəsində müəssisəyə dəyə biləcək ziyanın qarşısını almaqdır.
7. Məhsul göndərənlərin və distribyutorların rəğbətini qazanılması. Burada məqsəd müəssisənin məhsul göndərənlər üçün yaxşı müştəri, distribyutorlar üçün yaxşı məhsul göndərən olması haqqında rəy formalaşdırmaqdır.
8. Dövlətin rəğbətini qazanılması. Konkret faktlara əsaslanmaqla dövlət məmurlarını və siyasətçiləri kompaniyanın cəmiyyətin mənafeyi naminə fəaliyyət göstərdiyinə inandırmaq və onların rəğbətini qazanmaqdır.
9. Kompaniya haqqında yaranmış mənfi rəylə mübarizə aparılmas və onun aradan qaldırılmasına nail olunması. Burada məqsəd kompaniyanın imicinə və reputasiyasına ziyan vuran, ona xələl gətirən məlumatlara, şaiyələrə və s. tez, dəqiq və operativ reaksiya verilməsidir.
10. Yüksək ixtisaslı işçilərin cəlb edilməsi və onların müəssisədə saxlanması. Bunun sayəsində yüksək ixtisaslı işçiləri müəssisəyə cəlb etmək və onları orada saxlamaq məqsədi ilə ictimaiyyət arasında kompaniyanın tərifəlayiq imici formalaşdırılır və qorunub saxlanılır. 
Bunlardan başqa ictimaiyyətlə əlaqənin təşkilində müəssisənin etibarının artırılması, müəyyən tədbirlər vasitəsi ilə müəssisənin təsir sferasının geniləndirilməsi və s. məqsədləri də güdlə bilər.
İctimaiyyətlə əlaqə qarşısında qoyulan məqsədi həyata keçirmək üçün aşağıdakı funksiyaları yerinə yetirir:
- müəssisə ilə ictimaiyyət arasında qarşılıqlı anlaşmaya və etibara əsaslanan münasibətlərin yaradılması;
- müəssisənin müsbət imicinin yaradılması;
- müəssisənin şöhrətinin qorunması;
- müəssisənin işçilərində onun fəaliyyətində maraqlı olması və məsuliyyət hissetmə ruhunun yaradılması;
- müvafiq təbliğat vasitələri ilə müəssisənin təsir dairəsinin genişləndirilməsi və s.
İctimaiyyətlə əlaqə aşağıdakı fəaliyyət sferalarında həyata keçirilir:
- beynəlxalq və millətlərarası münasibətlərdə;
- ictimaiyyətlə münasibətlərdə;
- hökümətlə münasibətlərdə;
- milli iqtisadiyyatın müxtəlif sahələrində və kontakt auditoriyası ilə ünsiyyətdə meydana çıxan münasibətlərdə;
- kütləvi informasiya vasitələri ilə münasibətlərdə.
İctimaiyyətlə əlaqənin təşkili prosesi şəkildə göstərilən mərhələlərə uyğun olaraq həyata keçirilir (8.5 saylı şəkil).
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Məsələnin təhlili və qoyuluşu mərhələsində ictimaiyyətlə əlaqənin müasir vəziyyəti təhlil edilir və qiymətləndirilir, əldə edilmiş uğurlar və uğursuzluqlar aşkar edilir, gələcəkdə ictimaiyyətlə əlaqə vasitəsi ilə müəssisənin nəyə nail olmaq istədiyi və bunların əsasında onun məqsədi (məqsədləri) müəyyənləşdirilir.
İctimaiyyətlə əlaqənin təşkilinin tədbirlər proqramının tərtibi mərhələsində müəyyən edilmiş məqsədə (məqsədlərə) uyğun olaraq ictimaiyyətlə əlaqənin forması seçilir, müəssisənin tarixi, keçmiş və gələcək fəaliyyətinə dair ictimaiyyət üçün maraqlı olan məlumatlar toplanılır, yeni ideyalar formalaşdırılır. Bunların əsasında ictimaiyyətə müraciətin mətni hazırlanır və ya həyata keçiriləcək tədbirlərin məzmunu və həyata keçirilməsi vaxtı müəyyənləşdirilir, həmçinin ictimaiyyətlə əlaqənin təşkili forması, yəni onun yayımının hansı formada həyata keçiriləcəyi müəyyənləşdirilir.
İctimaiyyətlə əlaqənin smetasının tərtibi mərhələsində bütünlükdə ictimaiyyətlə əlaqənin təşkilinə çəkiləçək xərclərin həcmi müəyyənləşdirilir, onun ictimaiyyətlə əlaqənin müxtəlif formaları arasında bölüşdürülməsi həyata keçirilir və smeta təsdiq olunur. İctimaiyyətlə əlaqənin smetasının müəyyən edilməsində reklamın büdcəsinin tərtib edilməsində istifadə olunan metodlardan istifadə olunur.
İctimaiyyətlə əlaqənin təşkilinin tərtib edilmiş proqramın icrası mərhələsində həyata keçirləcək tədbirlərin kim tərəfindən, nə vaxt və hansı xərclərlə həyata keçiriləcəyi və icraçıların məsuliyyəti müəyyənləşdirilir. Bu zaman ictimaiyyətlə əlaqə üzrə mütəxəssislər rəsmi tədbirlərin təşkilinə çox diqqətlə yanaşmalı, onun xırda detallarını belə nəzərdən qaçırmamalı və onların həyata keçirilməsi zamanı meydana çıxan gözlənilməz problemləri operativ qaydada həll etməyi bacarmalıdırlar.
İctimaiyyətlə əlaqə üzrə fəaliyyətin qiymətləndirilməsi mərhələsində həyata keçirilmiş tədbirlərin effektliliyi müəyyən edilir və qiymətləndirilir. F. Kotler ictimaiyyətlə əlaqənin effektliliyini qiymətləndirmək üçün üç göstəricidən: kontaktların sayı (KİV-də kompaniya və ya onun məhsulu haqqında verilmiş məqalələrin və çıxışların sayı), kompaniyaya və ya onun məhsuluna istehlakçıların münasibətinin və təsəvvürlərinin dəyişməsi, həmçinin ictimaiyyətlə əlaqənin satışın və mənfəətin həcminə təsiri göstəricilərindən istifadə etməyi təklif edir. 
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