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1.Marketinq fəaliyyətinə nəzarət
Marketinq planlarının tətbiqi zamanı çoxlu gözlənilməzliklər ortaya çıxır, buna görə də marketinq şöbəsi bütün marketinq fəaliyyətini daimi olaraq izləməli və nəzarətdə saxlamalıdır. Cədvəl 1-dən göründüyü kimi marketinq fəa​liyyətinə nəzarətin dörd tipi fərqləndirilir: illik planlara, mənfəətliliyə, səmə​rəliliyə nəzarət və strateji nəzarət. Aşağıda bu tiplərin hər biri ilə tanış olacağıq. 

Planlaşdırma və nəzarət  -  Bu tip nəzarətin məqsədi – kompaniyanın illik planda nəzərdə tutulmuş satış, mənfəət və başqa göstəricilər üzrə məqsədlərə, həqiqətən də, çatdığını təsdiq etməkdən ibarətdir. İllik planlara nəzarətin mərkəzi – məqsədlər üzrə idarəetmədir ki, burada da dörd mərhələ fərqləndirilir (cədvəl 1). Hər şeydən əvvəl, rəhbərlik aylıq və ya rüblük qiymətlər təyin edir. Sonra firmanın bazar fəa​liyyətinə nəzarət həyata keçirilir. Əgər ciddi kənarlaşmalar baş verirsə, onlar rəhbərlik tərəfindən öyrənilir və səbəbləri müəyyən edilir. Yekun mər​hələdə real və təyin edilmiş göstəricilər arasındakı fərqi aradan qaldırmaq üçün düzəlişlər aparılır. 
Nəzarətin bu modeli təşkiletmənin bütün səviyyələrində tətbiq edilə biləndir. Firmanın yuxarı rəhbərliyi mənfəət və satış həcmi göstəricilərini bir ilə görə təyin edir. İdarəetmənin hər bir sonrakı səviyyəsində bu məqsədlər bütün menecerlər üçün məcburi olan konkret məqsədlər kimi çıxış edir. Konkret məqsədlərə, satış üzrə həm regional, həm də rayon menecerləri, həmçinin bütün ticarət nümayən-dələri malik olurlar. Müəyyən dövrün başa çatması ilə yuxarı rəhbərlik əməkdaş-ların fəaliyyətinin nəticələrini təhlil edir və hər hansı düzəlişlər edilməsinin vacibliyini müəyyən edir. 

Planın yerinə yetirilməsinə nəzarət zamanı satış, bazar payı, «marketinq məsrəfləri/satış həcmi» nisbəti, mənfəətlilik və istehlakçıların və səhmdarların tələblərinə uyğunluq göstəriciləri təhlil edilir. 

· Satışın təhlili. Satışın təhlili, satışın faktiki həcminin dəyişməsi və onun planlaşdırılmış satış həcmi ilə müqayisəsindən ibarətdir. Bunun üçün satışdan kənarlaşmaların təhlili (müxtəlif amillərin satışın faktiki və plan həcmi arasındakı fəqlərə təsiri) kimi metodlardan istifadə olunur. Mikrosatışların təhlili prosesində, plan göstəricilərinə nail olmağa mane olan amillər (qiymətəmələgəlmə, satışın aşağı həcmi, ərazinin xüsusiyyətləri) müəyyən edilir. 

Cədvəl 1. 
Marketinq  nəzarətinin tipləri
	Nəzarətin tipi
	Kim cavab verir
	Nəzarətin məqsədi
	Yanaşmalar

	İllik planlara nə​zarət
	Yuxarı rəhbərlik
Orta halqanın menecerləri
	Planlaşdırılmış nə​ticələrin əldə olu​nub-olunmamasını öyrənmək
	· Satışın təhlili
· Bazar payının təhlili
· Məsrəf və sa​tışın müqayi​səsi
· Maliyyə təhlili
· Bazarın qiy​mətləndirmə təhlili

	Mənfəətliliyə nəzarət
	Marketinq nəza​rətçisi (müfəttiş)
	Kompaniyanın pullarının haraya getdiyini və yaxud itdiyini müəyyən etmək
	 Mənfəətliyi aşağıda​kılar üzrə qiymətlən​dirmək
· məhsullar
· ərazilər
· alıcılar
· bazarın seq​mentləri
· satış kanalları
· sifarişlərin ölçüsü

	Effektivliyə nə​zarət
	Xətti və fun​ksional me​necerlər
Marketinq nəza​rətçisi (müfəttiş)
	Vəsaitlərin sərf edilməsini və mar​ketinq məsrəflərinin təsir effektivliyini qiymətləndirmək və yüksəltmək 
	Effektivliyi aşağıdakı​lar üzrə qiymətləndir​mək
· ticarət heyəti
· reklam 

· satışın stimul​laşdırılması 

· bölüşdürmə

	Strateji nəzarət
	Yuxarı rəhbərlik
Marketinq au​ditoru
	Kompaniyanın ba​zar, əmtəə və ka​nallar üzrə özünün imkanlarından maksimal istifadə edib-etmədiyini müəyyən etmək
	Marketinqin effektiv​liyinin qiymətləndiril​məsi alətləri
· marketinq au​diti
· marketinqin keyfiyyətinə yenidən ba​xılması
· kompaniyanın sosial məsu​liyyətliliyinə yenidən ba​xılması


· Bazar payının təhlili. Kompaniyada satışın təhlili onu rəqiblərin analoji göstəriciləri ilə müqayisə etməyə imkan vermir. Buna görə də, menecment daimi olaraq firmaya məxsus olan bazar payını nəzarətdə saxlamalıdır. Ümumi bazar payı – kompaniya​nın ümumi bazar satışında faizlə ifadə olunmuş satış həcmidir. Xidmət göstərilən bazar payı – kompaniyanın xidmət göstərilən bazardakı (kompaniyanın əmtəəsini almaq istəyən və buna im​kanı olan alıcılar) satışlara faizlə ifadə olun​muş satış həcmidir. Nisbi bazar payı – kompaniyanın bazar payının, onun ən iri rə​qibinin bazar payına nisbətidir. Əgər kom​pa​niyanın nisbi bazar payı böyüyürsə, bu o deməkdir ki, o, özünün əsas rəqibinə ya​xınlaşır. Kompaniyanın bazar payının dəyişil-məsini bazara nüfuz etmə, istehlakçı sadiqliyi, tələbin istehlakçı seçmə qabiliyyəti və qiymət seçmə qabiliyyəti ilə təhlil etmək olduqca faydalıdır.
· «Məsrəf/satış həcmi» nisbətinin təhlili. İllik planların təhlili məs​rəflər qarşısında qoyulmuş məqsədlərə nail olunmasına istiqa​mətlənmiş sərt nəzarəti nəzərdə tutur. Normal situasiyada mar​ketinq məsrəfləri ilə satış həcmi arasındakı nisbət bu və ya başqa tərəfə variasiya edə bilər. Ancaq, yol verilə bilən limitdən artıq kənarlaşma yaxın gələcəkdə yaranacaq problemlərin sə​bəbi ola bilər və bunu nəzarətsiz buraxmaq məsləhət deyil. 

· Maliyyə təhlili. Maliyyə təhlili kompaniyanın xalis dəyər üzrə mənfəət normasına təsir göstərən amilləri müəyyən etməyə im​kan verir. Bu göstəricinin əsas determinantları şəkil 1-də gö​stərilmişdir. Burada bu göstəricinin iri pərakəndə mağazalar şəbəkəsi timsalında hesablanması nəzərdən keçirilir. Xalis dəyər üzrə mənfəət normasını artırmaq üçün kom​paniya, ya xa​lis dəyərin öz şəxsi aktivlərinə olan nisbəti, ya da aktivlərin xalis dəyərə olan nisbətini artırmalıdır. Kompaniyanın menec​menti müntəzəm olaraq öz aktivlərinin strukturunu təhlil etməlidir (məsələn, pul vəsaitlərin daxil olmasını, debitor borclarını, eh​tiyatların həcmini, avadan-lıqlardan istifadə edilməsini). Tim Matanoviç marketinq üzrə gəlirləri (məcmu dəyişən xərclərin ümumi gəlirdən çıxılması yolu ilə hesablanır) marketinq məs​rəflərinə bölərək, marketinq gəlirləri səviyyəsini təhlil etməyi təklif edir. 

· Bazarın qiymətləndirmə üzrə təhlili. Bazar qiymətləndirmələri sis​temi kompaniyanın «hərarət dərəcəsinə» nəzarət etməyə və menecmenti yaxınlaşan təhlükələr haqqında xəbərdar etməyə imkan verir. Onlardan birincisi, alıcılar üzrə qiymətləndirmə, kompaniyanın işi dinamik olaraq aşağıdakı göstəricilərə əsasla​naraq nəzərdən keçirir: alıcıların sayı; məmnun qalmamış alıcı​ların sayı; itirilmiş alıcılar; məqsədli bazarın xəbərdarlığı; məq​sədli bazarın tərcihləri; məhsulun nisbi keyfiyyəti; servisin nisbi keyfiyyəti. İkinci sistem səhmdarlar üzrə qiymətləndirmə adla​nır. Kompaniyalar daimi olaraq maraqlı qrupların nümayəndələ​rinin (işçilər, malgöndərənlər, banklar, distribüterlər, pərakəndə ticarətçilər və şəxsi səhmdarlar) əhval-ruhiyyələrini nəzarətdə saxlamalıdırlar.
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Şəkil 1. Təmiz dəyər üzrə qayıtma normasının maliyyə modeli
Mənfəətlik göstəriciləri və nəzarət - Aydındır ki, kompaniyalar öz məhsullarının mənfəətliyini, satışın həyata keçirildiyi əraziləri, alıcı qruplarını, bazar seqment-lərini, satış kanallarını və sifariş partiyalarının böyüklüyünü ölçməlidirlər. Belə in​formasiya firmanın rəhbərliyinə konkret əmtəələrin istehsalının və ya müxtəlif marketinq fəaliy​yətlərinin genişləndirilməsi, ixtisar edilməsi və ya dayandırılma-sının vacibliyini müəyyən etməyə imkan verir. Birinci mərhələ – hər bir fəaliyyət növü üzrə funksional məsrəflərin (reklam və çatdırılma kimi) müəyyənləşdirilmə-sidir. Növbəti mərhələ – hər bir əm​təə hərəkəti kanalı üzrə funksional məsrəflərin payının müəyyən edil​məsidir. Üçüncü mərhələdə – kompaniya hər bir marketinq obyekti üçün mənfəət və xərc hesabatı tərtib edir. 
Ümumi halda, marketinqin mənfəətliliyinin təhlili müxtəlif bölüşdürmə kanallarının, məhsulların, ərazilərin və başqa marketinq obyektlərinin nisbi gəlirliliyini nümayiş etdirir. Lakin təhlil, mənfəətsiz obyektlərdən imtina etməyin ən yaxşı çıxış yolu olmasını və belə obyektlərdən imtina etdikdə gəlirin artırıl-masının optimal üsulunun tət​biq olunacağını nəzərdə tutmur. Buna görə də, düzəliş işlərinə başla​mazdan əvvəl, kompaniya bütün mövcud olan variantları hərtərəfli öyrənməlidir. 

2 . Effektivlik və nəzarət–

 Tutaq ki, mənfəətliliyin təhlili göstərdi ki, kompaniya bir sıra əmtəə​lər, ərazilər və ya bazarlar üzrə həddən az mənfəət götürür. Sual mey​dana çıxır: ticarət heyətinin idarə edilməsi, reklam kompaniyasının və satışın stimul​laş​dırılması üzrə tədbirlərin aparılması və bölüşdürmənin təşkil edilməsi üçün daha effektiv üsullar mövcud-durmu? 
Bir sıra kompaniyalarda marketinq nəzarətçisi və ya müfəttişi kimi vəzifə yaradılmışdır ki, bu işçi marketoloqlara, fəaliyyətinin effektivliyini yüksəltməkdə kömək edir. Onlar ofislərdə işləmirlər, amma, bununla belə, biznesin məhz marketinq tərəfi üzrə ixtisaslaşırlar. General Mo​tors, Du Pont və Johnson & Johnson kimi kompaniyalarda nəzarətçilər marketinq məsrəflərinin və əldə edilmiş nəticələrin mürəkkəb maliyyə təhlilini həyata keçirirlər. Onlar mənfəət üzrə planların yerinə yetirilmə​sinə nəzarət edir, marka üzrə menecerləri büdcə məsələ-ləri üzrə kon​sultasiya edir, irəlilədilmənin effektiviliyini ölçür, reklam və kütləvi in​formasiya vasitələrindəki nəşrlər üzrə məsrəfləri təhlil edir, müxtəlif alıcı qrupları və coğrafi regionların mənfəətliliyini qiymətləndirir və mar​ketinq işçilə-rinə qərar qəbulu zamanı maliyyə göstəricilərinin tətbiqini öyrədirlər. 

3.Strateji nəzarət
 Kompaniyanın menecmenti müntəzəm olaraq ümumi marketinq məq​səd​lərinə yenidən baxmalıdır. Dövrü olaraq bazara münasibətdə strateji yanaşma da yenidən qiymətləndirilməlidir. Bunun üçün marke​tinqin effektivliyinin qiymətləndirilməsi və marketinq auditi kimi alətlər​dən istifadə olunur.
· Marketinqin effektivliyinin qiymətləndirilməsi. Kompaniyanın və ya bölmənin marketinqinin effektivliyi marketinq oriyentasiyanın beş tərkib hissəsi ilə xarakterizə olunur: alıcıya yönəlmə (isteh​lakçıların təlabat və arzularının təmin edilməsi), marketinq inte​qrasiyası (marketinqin digər əsas şöbələrlə inteqrasiyası), in​formasiyanın adekvatlığı (müasir marketinq tədqiqatlarının apa​rılması), strateji oriyentasiya (formal marketinq plan və strateg​iyalarının işlənib hazırlanması), əməliyyat effektivliyi (marketinq ehtiyatlarından effektiv və çevik istifadə edilməsi). Firmaların əksəriyyəti «orta» və «yaxşı» qiymətlər alırlar ki, bu da həmin firmalların menecer-lərinin marketinqin məhsuldarlığının artırıl​ması istiqamətlərini doğru və düzgün təsəvvür etməsi deməkdir. 

· Marketinq auditi. Marketinqin effektivliyinin aşağı olmasını aşkar etmiş kompaniyalar ( və ya onun sərbəst biznes vahidləri), daha dərin tədqiqat –problem və gizli potensialların aşkar edilməsi, eləcə də marketinqin yaxşılaşdırılması üzrə fəaliyyət planlarının işlənib hazırlanması nöqteyi nəzərindən marketinq mühitinin məqsəd və strategiyalarının auditi aparma-lıdırlar. Marketinq auditi marketinqin altı əsas komponentinin öyrənilməsini nəzərdə tutur: (1) makro mühit və qarşıya qoyulmuş məqsədlər mühiti (2) marketinq strategiyası; (3) marketinqin təşkil edilməsi; (4) marketinq sistemi; (5) marketinqin məhsuldarlığı; (6) marketinqin funksiya-ları (4P). Uğur qazanmaq istəyən bir çox kom​pa​niyalar dövrü olaraq marketinqin keyfiyyətini yenidən qiymətləndirir, etik və sosial məsuliyyət prinsiplərinə yenidən baxırlar. 

· Marketinqin keyfiyyətinin yenidən qiymətləndirilməsi. Öz fəa​liyyətlərinin qiymətləndirilməsi üçün kompaniyalar sahənin daha effektiv hesab edilən müəssisələrlə müqayisəyə əsaslanan başqa metodikadan da istifadə edirlər. Rəhbərlik hər bir göstə​rici üzrə öz firmasının möv​qe​lərini müəyyən edir. Bu yolla əldə edilmiş təsvir kompaniyanın güclü və zəif tərəflərini əks etdirir. Bu zaman, kompaniyanın (əgər o həqiqətən də ciddi bazar oy​unçusuna çevirilməyə çalışırsa) hərəkət etməli olduğu istiqa​mətlər müəyyən olunur. 

· Etik və sosial məsuliyyət prinsiplərinə yenidən baxılması. Kompa​niyanın həyata keçirməli olduğu başqa bir qiymətlən​dirmə – mar​ke​tinqin etik və sosial istiqamətlərinin qiymətləndi​rilməsidir. Məlum olduğu kimi, biznesdə müvəffəqiyyət alıcıların və başqa maraqlı qrupların təlabatlarının təmin edilməsinə isti​qamətlənmiş səylərin, işgüzar və marketinq davranışlarının yüksək standartlara uyğun gəlməsi ilə sıx əlaqədardır. İctima​iyyət, cəmiy-yətin maraqlarına xidmət edilməsinə sadiq qalan kompaniyalarla fəxr edir. Etik və sosial məsuliyyətlilik prinsipinə yenidən baxılması menecerlərə kompaniyanın etik mövzulara diqqət verib-verməməsini və müqavilələrin bağlanılması zamanı «sosial vicdanlılıq» nümayiş etdirib-etdirməməsini müəyyən etməyə imkan verir. 

