MÖVZU 8. MARKETIQIN KOMMUNIKASIYA SISTEMI
Plan:

8.1. Marketinq-kommunikasiya sistemi
8.2. Reklamın mahiyyəti və formaları
8.3. Reklamın planlaşdırılması
8.4. Satışın həvəsləndirilməsinin forma və metodları
8.5. İctimaiyyətlə əlaqənin təşkil
8.1. Marketinq kommunikasiya sistemi
Marketinq istehlakçıların tələbatının və davranışının öyrənilməsilə yanaşı həm də tələbatın formalaşdırılması və həvəsləndirilməsi funksiyasını da yerinə ye​t​irməlidir. Bunun üçün hər bir istehsalçı müəssisə məhsulları və ya xidmət-ləri haqqında mövjud və potensial alıjılarına onların keyfiyyəti, istehlak xüsusiy​yət​ləri, fərqləndiriji xüsusiyyətləri və s. haqqında məlumatlar verilmə-sini təmin etməli və onları həmin məhsul və ya xidmətləri almağa inandır-malıdır. Bundan əlavə, marketinq mübadilə prosesinin baş tutması və tələblə tək​lifin daha effektli uyğunluğunu təmin etmək məqsədilə mübadilə prosesinin iştirakçıları arasında kommunikasiya axınlarını təşkil etməlidir. Buna nail olmaq üçün istehsalçı müəs​sisələr marketinq kommunikasiya sistemini təşkil etməlidirlər.

Marketinq kommunikasiya sistemi satışın həjminin və mənfəətin artırılması məqsədilə məqsəd auditoriyasına təsir göstərilməsi və ya müəs-sisənin özü və məhsulu (xidməti) haqqında infomasiyanın verilməsi vasitə-lərinin məjmusudur. Marketinq kommunikasiya sisteminə verilən tərifdən və onun tərkibinin təhlilindən belə nətijəyə gəlmək mümkündür ki, o:

- istehlakçı və alıjılarla əlaqənin yaradılması ilə yanaşı digər bazar sub​yekt​ləri ilə, o jümlədən, məhsulgöndərənlərlə, vasitəçilərlə və rəqiblərlə də kommu​nika​​si​yanın yaradılmasını nəzərdə tutur. Məhsulgöndərənlərlə kommunikasiyanın ya​ra​dıl​masının məqsədi istehsalın yüksək keyfiyyətli, məhsul istehsalına sərf edi​lən xərjləri ödəməyə və nəzərdə tutulan səviyyədə mənfəət əldə etməyə imkan verən material resursları ilə, həmçinin daha etibarlı məhsulgöndərənlərin seçil​mə​si​nin təmin edilməsidir. Vasitəçilərlə kommunikasiyanın təşkili isə tijarət məntə​qə​lə​rində daima istehsalçının məh-sulunun olmasını və həmin məhsulların satışının da​ha yüksək effektlə həyata keçirilməsinə yönəldilir. Rəqiblərlə kommuni​ka​si​ya​nın yaradılması isə isteh-salçıya rəqiblərə nisbətən özünün güjlü və zəif tərəf​lə​rini aşkar etməyə, onlar-la əməkdaşlıq və kooperasiya imkanlarını müəyyən​ləş​dir​mə​yə imkan verir;
- yalnız bazar subyektlərinə özü, məhsulu və ya xidmətləri haqqında infor​ma​siya verilməsinə yox, həm də məhsulun (xidmətin) mövqeləşdirilməsini hə​yata keçirməklə və onun müsbət imijini yaratmaqla istehlakçılara və alıjı-lara təsir etməyə, onları məhsulu almağa təhrik etməyə, bunun sayəsində məh-sulun satışının və bazar payının artırılmasına yönəldilir və yaxud, məhsula olan mənfi münasibəti aradan qaldırmağa yönəldilir;
- ikiistiqamətli informasiya axını olmaqla müəssisənin xariji mühitlə inteq​​ra​si​yasını və əks əlaqəsini təmin edir. Belə ki, istehsalçı məqsəd auditoriyasına tə​sir etmək üçün onun tələbatları, davranışları və motivasiyası, rəqiblərin məhsul​ları və marketinq strategiyası və s. haqqında informasiya toplamalı və məqsəd au​ditoriyasının nəyə üstünlük verdiyini, məhsuldan nə gözlədiyini, hansı faydanı almaq istədiyini öyrənməlidir. Bun​dan sonra o, bunun əsasında müvafiq kommunikasiya vasitələri seçə, məh​su​lun mövqe-ləşdirilməsini həyata keçirə, konkret auditoriyaya və ya bazar seq​men​tinə hesablanmış mürajiət mətnləri hazırlaya və s. bilər. 

Marketinqə aid ədəbiyyatda marketinq kommunikasiyası sisteminə aşağıdakı kommunikasiya vasitələri aid edilir:

1. Reklam. Reklam konkret məhsulun (xidmətin, ideyanın, müəssisənin və s.) təbliğatı məqsədilə kütləvi informasiya vasitələrində pullu, biristiqamətli, qey​ri-şəxsi və dolayı müra​jiət edilməsi və ya məlumat verilməsidir. O, kifayət qə​dər qısa müddət ərzində geniş ijtimaiyyətə mürajiət etməyə və bunun sayəsin​də istehlakçıların məlumatlan​dırıl​ma​sına, tijarət markasının mövqeləşdirilməsi​nin daha yüksək effektlə həyata keçirilməsinə, satış prosesinin asanlaşdırılmasına və s. imkan verir. Lakin, əks əla​qə mövjud olmadığından istehlakçının reaksiya​sını öyrənmək, onu maraqlandıran suallara javab vermək mümkün deyildir, alqı-satqı müqavilələrinin bağlan-ması im​kan​ları, demək olar ki, mümkün deyildir.

2. Şəxsi satış. Şəxsi satış məhsulların satışı forması olsa da kommunikasiya  funksiyasını da yerinə yetirir. O, məhsulun və xidmətin satılması məqsədilə satı​jı​nın və ya onun nümayəndəsinin möv​​jud və potensial alıjı ilə şəxsi və birbaşa kon​​tak​tıdır. Şəxsi satış istehlakçının bütün problemlərini və arqument​lərini onunla birba​şa müzakirə etməyə, onun tələblərini nəzərə almağa, məhsulun (xid​mət​lərin) is​tehlak və rəqib məhsullardan fərqləndiriji xüsusiyyətlərini izah et​mə​yə, həmçi​nin satış üzrə sövdələşmələrin həyata keçirilməsinə imkan verir. Lakin çox baha ba​şa gəlir və istehlakçıları əhatə etmə səviyyəsi çox aşağıdır. 
3. Satışın həvəsləndirilməsi. Satışın həvəsləndirilməsi özündə istehlakçını dərhal məhsul almağa və məhsulun satışını sürətləndirməyə yönəldilmiş qısamüddətli stimullaşdırma tədbirlərini birləşdirir. O, son nətijədə məhsulun qiymətinin aşağı salınmasına səbəb olduğundan onun satışını sürətləndirir. Lakin, qısamüddətli ef​fekt verir və bəzi hallarda (məsələn, qiymət güzəşt-lərindən tez-tez istifadə edil​dikdə) markanın imijinin korlanmasına səbəb olur.

4. İjtimaiyyətlə əlaqə. İjtimaiyyətlə əlaqə müəssisəyə və onun məhsulları​na xeyirxah münasibət formalaşdırmaq məqsədilə KİV-də onlar haqqında haqqı ödə​nilmədən məlumatların yayılmasıdır. Bu halda kommunikasiyanın məqsədi məhsulun satışını həyata keçirməkdən daha çox ijtimaiyyət tərəfindən müəssisə​nin və on​un məhsullarının himayəsinə nail olmaqdır. O, müəssisənin özü və ya onun fəa​liy​yətində maraqlı olmayan şəxslər tərəfindən həyata keçirildiyindən istehlak​çı​ların inamının artmasına və daha geniş istehlakçı auditoriyasının əhatə olun​ma​sı​na səbəb olur. Anjaq, bu halda müəssisənin kommunikasiya üzərində nəzarəti həd​dən artıq zəif olur.

5. Birbaşa marketinq. Şəxsi satışda olduğu kimi birbaşa marketinq də məh​sul​ların 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 ujuz başa gəlməsi, bir çox hallarda konkret şəxslərə ünvanlanması, mürajiətin məzmunun fərdiləşdirilməsi, effektliliyinin ölçülməsinin asan olması və bu fəaliyyətin rəqib​lərin nəzərini jəlb etməməsidir. Lakin, bəzi istehlakçılar bu kommunikasiya for​ma​sı​nı onların şəxsi həyatına müdaxilə kimi qəbul edirlər, kommunikasiyanın bu formasında müra​jiət​lərə javab alın​ması ehtimalı aşağıdır və ünvan düz seçilmədikdə o, istehlakçıların naraz-ılığına sə​bəb olur.

6. Sərgilər və yarmarkalar. Sərgilər və yarmarkalar məhsulların nümayiş etdirilməsi və satışının həya​ta keçirilməsi məqsədilə satıjıların və alıjıların iştirak etdiyi kommersiya təd​bi​ri​dir. Marketinq kommunikasiya sistemində öz əhəmiyyətinə görə sərgilər şəxsi satışdan sonra ikinji yer tutur. O, eyni vaxtda həddən çox satıjıları, alıjıları və rə​qibləri bir yerə toplmağa imkan verir. Məsələn, Cologne tijarət sərgisində 100 öl​kədən gətirilmiş 28 min eksponat nümayiş etdirilir və 150 ölkədən gəlmiş 1,8 mln. alıjı iştirak edir. Bundan başqa, sərgi və yarmarkalar satıjı ilə alıjı​nın birbaşa təmas yaratmasına, onların nümayiş etdirilən məhsullarla bilavasitə tanış olmasına, hətta onları istismar prosesində sınaqdan keçirməyə və s. imkan verir. Lakin, sər​gi və yarmarkaların təşkili həddən artıq baha başa gəlir.

Qeyd edilən marketinq kommunikasiyasının formaları ilə yanaşı məhsulların özü, onların qiyməti və qabları da müəyyən kommunikasiya funksiyası yerinə ye​ti​rir. Məsələn, məhsulun qabında, etiketlərində və əlavə-lərində məhsulun isteh​lak xüsusiyyətlərinə, istifadə və saxlanması qaydalarına aid məlumatlar, şəkillər və simvollar istehlakçıların məlumatlandırılması rolunu, qabın dizaynı isə məhsu​lunu başqa məhsullardan fərqləndirilməsi və istehlakçının jəlb edilməsi funk​si​ya​sını yerinə yetirir.

Marketinq kommunikasiyasının təşkilində istehlakçılar və alıjılar xüsusi rol oynayırlar. Belə ki, məhsul alan və ya ondan istifadə edən hər bir alıjı və isteh​lak​​çı məhsula dair təəssüratlarını, onun üstünlüklərinə və çatışmazlıqlarına, key​fiy​yətinə və s. dair fikirlərini və rəyini daxil olduğu refe-rent qrupun üzvləri, qon​şuları, dostları və tanışları ilə bölüşür. O, bununla onlarda məhsul haqqında müs​bət və ya mənfi rəy yaradır, onların davranışına təsir edir, onları həmin məhsulu al​ma​ğa və ya almaqdan imtina etməyə təhrik edir.  
Marketinq kommunikasiya sistemi və onun hər bir elementi son nətijədə müəs​​sisənin mənfəətinin artırılmasına səbəb olmalıdır. Bununla əlaqədar olaraq,  J. R. Rossiter və L. Persi marketinq kommunikasiyasının effektinin 6 ardıjıl mər​hə​ləsini: 1) kontakt; 2) informasiyanın işlənməsi; 3) kommuni-kasiyanın effekti və markanın mövqeləşdirilməsi; 4) məqsəd auditoriyasının fəaliyyəti; 5) satışın həj​minin və ya bazar payının artırılması, marka kapitalı-nın yaradılması və 6) mən​fəətin əldə edilməsini qeyd edirlər 
1. Kontakt. Kommunikasiyanın istənilən elementinin hər hansı bir nətijə ver​məsi üçün potensial alıjı və ya istehlakçı reklam mürajiətini görməli və ya satışın həvəs​lən​dirilməsi tədbirləri haqqında məlumata malik olmalıdır. Bu o deməkdir ki, müra​jiət​lər elə yerdə yerləşdirilməli və ya verilməlidir ki, poten-sial istehlakçı onu gö​rə və ya eşidə bilsin.

2. İnformasiyanın işlənməsi. Potensial alıjı və ya istehlakçı kommuni-kasiya mü​rajiətinin bir və ya bir neçə elementinə dərhal reaksiya verməlidir, yəni ona diq​qət yetirməli, onu öyrənməli, qəbul etməli və ona reaksiya vermə-lidir. Baş​qa sözlə desək, alıjı və ya istehlakçı verilən məlumatları işləməlidir.

3. Kommunikasiyanın effekti və markanın mövqeləşdirilməsi. Alıjının və ya istehlakçının reaksiyası dayanıqlı nətijəyə - marka ilə assosiasiya olunan reak​si​yaya gətirib çıxarmalıdır. Bu dayanıqlı reaksiya kommunikasiyanın effekti ad​lan​dırılır. Adətən iki effektə: 1) tijarət markasına dair məlumatlılığa və 2) ona müna​​si​bə​tin formalaşmasına nail olmaq lazımdır. Bu iki effekt markanın mövqe​ləş​di​ril​məsini müəyyyənləşdirir.

4. Məqsəd auditoriasının fəaliyyəti. Kommunikasiyanın effekti və marka​nın mövqeləşdirilməsi yalnız məqsəd auditoriyası həmin markanı almağa və ya almamağa dair qərar qəbul etdiyi, ona münasibətdə müəyyən hərəkətlər etdiyi halda özünü bürüzə verir. 

5. Satışın həjminin və ya bazar payının artırılması, marka kapitalının yara​dıl​ması. Məhsulun satın alınmasına dair qərar qəbul edən istehlakçıların hə​rəkətləri özünü satışın həjminin və ya bazar payının artırılmasında göstərir. Tək​rar satınal​malar və markanın mövqeləşdirilməsi marka kapitalının yaranmasına səbəb olur. 

6. Mənfəətin əldə edilməsi. İstehsalçı baxımından məhsulun istehsalı və sa​tışı yalnız nəzərdə tutulan məbləğdə və ya səviyyədə mənfəət əldə etməyə im​kan verdikdə effektli hesab edilir. Buna görə də, marketinq kommunikasiya sis​te​mi müəssisəyə müəyyən məbləğ gəlir və ya mənfəət  əldə etməyə imkan vermə​lidir.

Artıq qeyd etdiyimiz kimi, marketinq kommunikasiya sistemi göndəriji (kom​munikator) ilə qəbul edən (kommunikant) arasında məlumatlar, xəbərlər və ya siqnallar mübadiləsidir. Bu zaman məlumatların, xəbərlərin və ya siqnalların ya​radılması və interpretasiyası üçün kodlaşdırma və kodların açılması siste​min​dən istifadə olunur. Marketinqə aid ədəbiyyatda marketinq kommunikasiyası prosesinin 9 elementi olduğu göstərilir
Kommunikasiya prosesi və onun ele​ment​ləri aşağıdakı şəkildə verilmişdir (Şəkil 8.1).
Göndəriji (kommunikator) qəbul edənə (kommunikanta) məlumat, xəbər gön​​dərənlərdir. Göndəriji rolunda istehsalçı müəssisə, vasitəçilər, müxtəlif təşki​lat​lar, siyasətçilər və digər şəxslər çıxış edə bilər.


Məlumatlar göndərijinin (kommunikatorun) qəbul edənə (kommunikanta) çat​dırmağı nəzərdə tutduğu məlumat, informasiya, xəbər və ya bəyanatdır. Mə​lu​matlar göndərijinin məqsədinə, davranış strategiyasına, təjrübəsinə, qəbul edə​nə nəyi çatdırmaq istədiyini, nə demək istədiyini və nejə demək istədiyini nə​zərə almaqla tərtib edi​lir.

Kodlaşdırma zəruri məlumatların qəbul edənə (kommunikanta) çatdırılması məqsədilə göndərijinin (kommunikatorun) məqsədinin kommu-nikasiya strategi​ya​sına tranformasiya edilməsidir. Bu zaman kommunikator məlumatları, xəbər​ləri mətnlərə, simvollara, qrafiklərə, şəkil​lərə, rəmz​lərə, işarələrə və s. çevirir​lər. Məlumatlar və kodlaşdırma elə tərtib edilməlidir ki, o, göndərijinin qəbul edə​nə nə demək və nejə demək istədiklərini, məhsulun digər məlumatlardan fərq​lən​di​riji xüsusiyyət​lə​rini, üstünlüklərini və s. çatdıra bilsin, qəbul edən onu başa düşə və onun kodunu asanlıqla aça bilsin, həmçinin onların əsa​sın​da məhsu​la müna​sibətini formalaşdırsın. Kodlaşdırma pro​se​sin​də məhsulun üstünlüklərinin isteh​lak​çıya yüksək effektlə çat​dırılmasını təmin edən informa​siya​lardan, simvollardan, rəmzlərdən və s. istifadə edilən kom​mu​ni​ka​siya prosesi daha yaxşı kom​mu​ni​ka​si​ya vasitəsi hesab edilir.

İnformasiya yayımı vasitələri göndərijinin (kommunikatorun) qəbul edə​nə (kom​mu​nikanta) çatdırmağı nəzərdə tutduğu məlumatın, informasiyanın, xəbərin və ya bəyanatın ötürülməsi kanallarıdır. İnformasiya yayımı vasitəsi kimi müxtəlif kütləvi informasiya vasitələri (qəzetlər, curnallar, broşuralar, televiziya, radio, internet və s.), afişalar, plakatlar, reklam stendləri və bu kimi digər vasitələrdən istifadə oluna bilər.

Kodların açılması məlumatların, xəbərlərin, yazıların, simvolların, qrafiklərin, şəkil​lərin, rəmz​lərin, işarələrin və s. mənasının qəbulediji tərəfin-dən başa dü​şül​​məsi və interpretasiyası prosesidir.

Qəbuledən (kommunikant) göndərijinin məlumatlarını, xəbərlərini, yazıla​rını, simvollarını, qrafiklərini, şəkil​lərini, rəmz​lərini, işarələrini və s. qəbul edən məq​səd auditoriyasıdır. Qəbul edən rolunda istehlakçılar, alıjılar, vasitəçilər, ijti​maiyyət və s. çıxış edə bilər.

Javab reaksiyası qəbul edənin göndərijinin göndərdiyi məlumatlarla tanış ol​duqdan, onun mənasını başa düşdükdən və interpretasiya etdikdən sonra etdiyi hə​rəkətlərin məjmusudur. Məsələn, məlumatı qəbul edən reklam edilən məhsulu almağa dair qərar qəbul edə bilər, yaxud onun haqqında məlumatlana bilər, yaxud da həmin məh​sulu və ya onun reklamını tənqid edə bilər.

Əks əlaqə göndərilən məlumatlara məqsəd auditoriyasının javab reaksiya​sı​nın göndərijiyə ötürülməsi prosesidir. Məsələn, Hewlett Packard kompaniyası tə​rə​findən aparılmış tədqiqatların nətijəsi göstərir ki, onun reklamları istifadə​çilə​rin bir hissəsinin xoşuna gəlir və onu yadında saxlayır, onların bir hissəsi isə kom​pa​niyaya məktub yazaraq və ya zəng edərək reklamı və ya firmanın məhsulunu tərifləyir və ya  tənqid edirlər.

Maneələr məlumatların verilməsi prosesində informasiyanın nəzərdə tutul​ma​yan təhrif edilməsi və ya mühitin pozuju hərəkətləridir. Bunun nətijəsində kom​munikant kommunikatorun göndərdiyi məlumatdan fərqli məlumat alır.

Beləliklə, göndəriji əvvəljə qəbul edənə, yəni məqsəd auditoriyasına nə de​​mək və nejə demək istədiyini müəyyənləşdirir, onun əsasında mürajiət mətn​lə​rini, yəni məlumatları tərtib edir və onları kodlaşdırıır, yəni şüarlara (slo​qan​lara), təsvirlərə, simvollara, səslərə, mətnlərə və s. trans​for​ma​siya edir. Bundan son​​ra məlumatların qəbul edənə ötürülməsi həyata keçirilir. Məlumat​la​rın ötürül​məsində çoxsaylı informasiya və ya əlaqə vasitələrindən istifadə edi​lir. Onların təsvirləri, rəmzləri, şəkilləri, sloqanları və s. qəbul edənə çatdırmaq və məqsəd auditoriyasına təsir imkanları bir-birindən fərqlənir. Məsələn, məlu​mat​lar şəkil formasında təsvir edildikdə onun qəbul edənə çatdırılmasında televi​ziya​dan və ya reklam lövhələrindən istifadə edilməsi daha effektlidir. Buna görə də, məlumatlar kodlaşdırıldıqdan sonra, gön​də​ri​​ji​nin qəbul edənə nə demək və nejə demək istə​diyini çatdırmaq imkanları nə​zərə alınmaqla informasiya vasitələri seçilir. Qəbul edən daxil olan kodların açıl​​masını həyata keçirir, onu başa düşür, ona müna​sibə​tini formalaşdırır və re​ak​si​ya verir. Qəbul edənin (kommunikantın, məqsəd audi​toriyasının) reaksiyasını bilmək üçün onunla göndəriji arasında əks əlaqə yara​dılır.

Marketinq kommunikasiyası onun iştirakçıları arasındakı əlaqənin xarakte​rin​dən asılı olaraq şəxsi və qeyri-şəxsi kommunikasiyalara bölünür. Şəxsi kom​mu​nikasiyada ünsiyyət yaradan tərəflər öz aralarında ya şəxsi təmaslar yaradırlar (gö​rüşürlər), ya da müxtəlif rabitə vasitələrinin köməyilə birbaşa əlaqəyə girirlər. Şəxsi kommunikasiyaya şəxsi satış, sərgilər və yarmarkalar, həmçinin birbaşa marketinqin bəzi formaları (məsələn, telemarketinq və onlayn tijarəti) aiddir. Bu kommunikasiya formasının əsas üstünlüyü məqsəd auditoriyasının dəqiq müəy​yən edilməsi, mürajiətlərin fərdiləşdirilməsi, kodların açılmasında səhvlərin az olması, kommunikantın mürajiətə dərhal reaksiya verməsi, problemlərin bir​gə müzakirəsi, həlli imkanlarının olması, həm​çinin məhsulun spesifikasiyasının razılaşdırılması və əks əlaqənin güjlü olması aiddir. Lakin, artıq qeyd etdiyimiz kimi, şəxsi kommunikasiya digər kommuni​ka​siya vasitələrinə nisbətən çox xərj tutumludur. Bundan başqa, kommunikator bəzi hallarda (şəxsi satış formasında) mürajiətin forması və məzmunu üzərində lazımi nəzarəti həyata keçirə bilmir. 

Qeyri-şəxsi kommunikasiyada isə kommunikatorla kommunikant arasında əla​qə şəxsi təmaslar olmadan KİV-in, afişaların, elanların və reklam lövhələrin köməyilə həyata keçirilir. Müəssisə tərəfindən həyata keçirilən müəyyən təd​bir​l​ər (məsələn, müsabiqələr, təqdimetmə mərasimləri, yubiley tədbirləri və s.), həmçinin müəssisənin daxili interyeri və mühiti də qeyri-şəxsi kommunikasiya funk​siyasını yerinə yetirir. Geniş auditoriyanı əhatə etməsi, şəxsi kommunika​si​ya​ya nisbətən həddən artıq ujuz olması, müra​jiə​tin forma və məzmunu üzərində nəzarətin güjlü olması, kontaktların sayının məhdud olmaması bu kommu​nika​si​ya formasının əsas üstünlükləridir. Lakin, bu zaman kommunikantın javab reak​siyasının öyrənilməsi çox çətinləşir, istehlakçının problemlərini müzakirə etmək mümkün deyildir, onu maraqlandıran suallara javab verilmir və s. 

Marketinq kommunikasiyanın təşkili və idarə edilməsində irəlilədilmə (yeridilmə) və jəlb​etmə strategiyasından istifadə edilir (Şəkil 8.2). Marketinq kom​munikasiyasının irəlilədilmə (yeridilmə) strategiyasında kommu​ni​kasiya məhsulların (xid​mət​lərin) satışa qəbul edil​məsi, on​ların piştaxtalarda nüma​yiş etdirilməsi və sər​fə​li yerləşdirilməsi, həm​çinin satışının sürətləndiril​mə​si məqsədilə vasitəçilərə təsir etməyə yönəl​dilir. Bu strategiyada istehsalçı vasi​təçilərə əlverişli satış şərt​ləri (məsələn, qiy​mət güzəştləri, mağazadaxili reklam tədbirlərinin həyata keçiril​məsi, məhsul nü​mu​nələrinin pulsuz verilməsi və s.) təklif etməklə onların rəğ​bə​tini qazanmağa və onlarla əməkdaşlıq təşkil et​məyə çalışırlar. Məhsulların irəlilədilməsi strate​giya​sının əsas çatış​mazlığı istehsal​çının vasitəçilərdən asılılığı​nın yüksək və satış kanalları üzə​rində nəzarətin zəif olmasıdır.

Marketinq kommunikasiyasının jəlbetmə strategiyasında istehsalçı potensial is​tehlak​çı​larda və məqsəd seqmentində məhsula (xidmətə) tələbat yaratmaq və mü​nasi​bət formal​aşdırmaq məqsədilə özünün kommunikasiya səylərini onlara yö​nəldir. O, bunun sayəsində istehlakçını məhsul almağa, vasitəçilərdən məhsu​lun satışda olma​sını tələb etməyə təhrik edir. Bu strategiya alıjının məhsulu bir​başa is​tehsalçıdan almaq imkanı olduğu və ya satış kanalı şaquli marketinq sistemi ki​mi təşkil edildiyi halda daha tez və yüksək effektlə həyata keçirilir. Bu strategi​ya​nın tətbiqi böyük məbləğdə maliyyə vəsaitləri tələb edir. Lakin, satışın həjmi kommunikasiyaya sərf edilən xərjlərin həjminə proporsional və ya ondan yüksək sürətlə artdıqda 1 manat-lıq dövriyyəyə düşən xərjlərin məbləği ya dəyiş​mir, ya da azalır.

Qeyd etmək lazımdır ki, əksər müəssisələr eyni vaxtda hər iki kom​mu​ni​ka​siya strategiyasından istifadə edir.

Marketinq kommunikasiya sisteminin təşkili və idarə edilməsinin ən mürək​kəb problemlərindən biri onun büdjəsinin tərtib edilməsi və bu büdjənin ayrı-ayrı kommunikasiya elementləri və məhsullar arasında bölüşdürülməsidir. Marketinq kommunikasiyasının büdjəsinin tərtib edilmə-sində 4 metoddan: 1) «mövjud və​sa​itlərə görə» hesablama metodundan;  2) satışın həjminə nisbətən hesablama me​todundan; 3) rəqabət bərabərliyi metodundan və 4) məqsəd və vəzifələrə əs​as​lanan metoddan istifadə edilə bilər.
«Mövjud vəsaitlərə görə» hesablama metodu. Mövjud vəsaitlərə görə  hesab​lama metodunda müəssisələr kommunikasiya kompleksinə özlərinin maliy​yə vəziyyətinin imkan verdiyi məbləğdə vəsait ayırırlar. 

Satışın həjminə nisbətən hesablama metodu. Marketinq kommunikasiya​sı​nın büdjəsinin tərtib edilməsinin bu metodunda kommunikasiya xərjlərinin həj​mi satışın həjmilə əlaqələndirilir və satışın həjminin artması və ya azalması tem​pi​nə proporsional olaraq onun da həjmi artırılır və ya azaldılır.

Rəqabət bərabərliyi metodu. Rəqabət bərabərliyi metodunda müəssisələr özlərinin reklam büdjəsini rəqiblərin reklam büdjəsinə uyğun tərtib edirlər, 


yəni rəqiblər bu məqsədlə hansı həjmdə vəsait ayırırlarsa müəssisə də reklama həmin səviyyəyə uyğun vəsait ayırır.

Məqsəd və vəzifələrə əsaslanan hesablama metodu. Məqsəd və vəzifələrə əsaslanan hesablama metodunda müəssisə kommunikasiyanın məqsəd və vəzi​fə​lərini, buna nail olmaq üçün zəruri olan tədbirləri müəyyənləşdirir, bu  tədbirlə​rin həyata keçirilməsinin nə qədər vəsait tələb etməsini hesablayır və bunun əs​a​sında reklam büdjəsini tərtib edir.

Marketinq kommunikasiya kompleksinin hansı elementindən istifadə edil​mə​si konk​ret situasiyadan asılıdır və onların seçilməsinə çoxlu sayda amil​lər tə​sir edir. Bu amillərə 1) məhsulun və ya bazarın tipi; 2) istehlakçıların xüsu​siy​yətləri; 3) məhsulun həyat döv​ranı; 4) müəssisənin maliyyə imkanları; 5) müəs​sisənin kommunikasiya sistemi qa​rşısında qoyduğu məqsəd; 6) tətbiq edilən kommunikasiya strategiyası və 7) alı​jının məhsulu almağa hazır olması aiddir.

Məhsulun və ya bazarın tipindən asılı olaraq marketinq sisteminin müxtəlif  ele​mentlərinin effektliliyi jiddi surətdə dəyişir. Texniki və texnoloci jəhətdən mü​rək​​kəb olan istehsal-texniki təyinatlı məhsulların, həmçinin istehlakçı jəlbedi​jiliyi yüksək olan bütün növ məhsulların satışında birinji növbədə şəxsi satışdan, birbaşa marketinq vasitələrindən, sərgi və yarmar​ka​lar​dan istifadə etmək daha məqsə​də​uy​ğundur. Şaquli bazarlarda  şəxsi satış​dan istifadə etmək zəruridir. İstehlak məhsullarının və istehlakçı jəlbedi​jili​yinin səviyyəsi aşağı ol​an istehsal-texniki təyinatlı məhsulların satışında isə birinji növbədə reklamlardan, sonra sa​tışın həvəslən​diril​mə​sinin  müxtəlif formalarından və nəhayət, ijtimaiyyətlə əlaqədən istifadə et​mək məqsədəuy​ğundur.

İri istehlakçılarla kommunikasiyanın yaradılmasında şəxsi satışdan istifadə edil​məsi daha yüksək effekt verir. Ümumiyyətlə, bu istehlakçılarla kommuni​kasi​ya​nın yaradılması qarışılıqlı münasibətlər prinsipinə əsaslanmalı və kommuni​ka​siya sistemi onlarla uzunmüddətli əlaqələrin yaradılmasına yönəldilməlidir. Kiçik müəssisələrlə və son istehlakçılarla əlaqənin yaradıl-masında isə reklama üstünlük verilməsi iqtisadi jəhətdən daha səmərəlidir.

Məhsulun həyat döv​ranı kommunikasiya vasitələrinin seçilməsinə təsir edən ən mühüm amillərdən biridir. Məhsulun bazara çıxarılması mərhələsində marke​tinqin əsas vəzifəsi istehlakçılara və ya alıjılara onun haqqında məlu​mat verilməsi, istehlakçılarda ona maraq oyatmaqdır. Buna görə də məhsulun həyat dövranının bazara çıxarılması mərhələsində, əsasən, informasiya xarakterli reklamlardan və ijtimayyətlə əlaqədən, qismən də satışın həvəs-ləndirilməsi metodlarından isti​fa​də edilir. Bu mərhələdə kommunikasiya xərjlərinin səviyyəsi kifayət qədər yük​sək olur. İnkişaf mər​hə​ləsində olan və yaxud bazarda kifayət qədər tanınmış məh​​sulların satışında tövsiyə xarakterli reklamlarından və birbaşa marketinq vasitələrindən isti​fadə edilir. Kommunikasiya xərjlərinin səviyyəsi stabilləşir və aşağı düşməyə baş​la​yır. Məhsulun həyat dövranının yetkinlik mərhələsində, əsasən, satışın həvəs​​lən​​dirilməsi metodlarından istifadə edilir. Məhsulun həyat dövranının böh​ran mər​hələsində reklamların verilməsi intensivliyi və kommunikasiya xərjlə​ri​nin həjmi azaldılır, hətta satışın həvəsləndirilməsi tədbirləri dayandırılır.

Maliyyə imkanları zəif olan müəssisələr, xüsusən də istehsal-texniki təyi​nat​lı məhsullar istehsalçıları reklama nisbətən daha çox birbaşa marketinq metodla​rın​dan və ijtimaiyyətlə əlaqədən, maliyyə imkanları güjlü olan müəssisələr isə rek​lamdan və satışın həvəsləndirilməsi metodlarından istifadə edəjəkdir.

Müəssisənin məqsədi məhsul haqqında istehlakçıların məlumatlandırıl​ma​sı​nın təmin edilməsi olduqda reklamlardan, onun istehlak xüsusiyyətlərinin və üs​tün​lüklərinin istehlakçıya çatdırılması, ona müsbət münasibətin formalaşdırılması və məhsulun mövqeləşdirilməsi olduqda isə şəxsi satışdan, satışın həvəsləndi​ril​məsi metodlarından, xüsusən də məhsul nümunələrinin pulsuz paylanması me​todundan  istifadə edilməsi daha səmərəlidir. 

İzah edilənlər göstərir ki, müəssisə istehlakçıları məlumatlandırmaq və onla​ra tə​sir etmək, onları məhsul almağa sövq etmək məqsədilə çoxsaylı marketinq kom​munikasiya vasitələrindən istifadə edir. Həm də ayrı-ayrı kommunikasiya təd​birləri müəssisənin müxtəlif struktur vahidləri və ya müstəqil agentliklər (mə​sələn, müəssisənin reklam və ya satış şöbəsi, müstəqil reklam agentlikləri) tərə​fin​dən həyata keçirilir və onların bu və ya digər kommunikasiya vasitəsinə ba​xış​ları, müxtəlif kommunikasiya vasitələrilə verilən məlumatların forma və məz​mu​nu bir-birindən fərqlənir, hətta bəzən ziddiyyət təşkil edir. Bu isə kom​mun​kan​tın informasiya ilə həddən artıq yüklənməsinə, verilən mə​lumatlara inamının sarsılmasına və son nətijədə, kommunikasiyanın effekt​liliyi​nin azalmasına səbəb olur. Qeyd edilən çatış-mazlıqları aradan qaldırmaq və kommunikasiyanın effektliliyini yüksəltmək məqsədilə son illərdə inkişaf etmiş ölkələrdə inteqrasiyalaşdırılmış marketinq kommunikasiyasından istifadə edilir. 

İnteqrasiyalaşdırılmış marketinq kommunikasiyası kompaniya və (və ya) on​un məh​sul​ları haqqında dəqiq, ardıjıl və inandırıjı təsəvvürlərin əldə edilməsi məq​sədilə kompaniyanın çoxsaylı kommunikasiya kanallarının işinin - KİV-də rek​lam​ların, şəxsi satışın, satışın həvəsləndirilməsinin, təbliğatın, birbaşa marketin​qin, məhsul qablarının və s. yaxşı düşünlümüş və əlaqələndirilmiş konsepsiya​sı​dır. İnteqrasiyalaşdırılmış marketinq kommu-nikasiyası: a) müxtəlif kommunikasiya vasitələrinin və metodlarının uzlaş-dırılmasına və əlaqələndirilməsinə; b) bir neçə məqsəd auditoriyası üçün nə-zərdə tutulmuş müxtəlif kommunikasiya tədbirlərinin tərtib edilmiş proq-ramlara uyğun olaraq ardıjıl həyata keçirilməsinə və bir-birini tamam-lamasına; j) həmin auditoriyaların məqsədlərinin uyğunlaşdırılmasına təmin edilməsinə və ç) kommunikasiyanın müəssisənin bir struktur bölməsi və ya bu işə məsul olan menejer tərəfindən həyata keçirilməsinə imkan verir. Bunların sayəsində isə sinerqizm effekti yaranır və kommunikasiyanın effektliliyi xeyli yüksəlir.

8.2. Reklamın mahiyyəti və formaları
Marketinqə aid ədəbiyyatda reklamın məzmununa iki yanaşma: dar və geniş mənada yanaşma mövjuddur. Dar mənada yanaşmaya görə reklam dedikdə, konk​​ret məhsulun (xidmətin, ideyanın, müəssisənin və s.) xeyrinə təbliğat məqsə​dilə kütləvi informasiya vasitələrində, həmçinin birbaşa marketinq və internet vasitəsilə pullu, biristiqamətli, qeyri-şəxsi və dolayı müra​jiət başa düşü​lür. Rek​lamın məzmununa geniş mənada yanaşmada isə istehsalçının (satıjının) və ya on​la​rın nümayəndəsinin potensial istehlakçıya (alıjıya) istənilən mürajiəti başa dü​şülür. 

Reklam - mövjud olanları (əmtəə, xidmət, ideya, təşkilat, şəxs və s.) ol​du​ğu ki​mi, yaxud olduğundan daha yaxşı təsvir etməklə insanlarda onlara qar​şı xoş mü​nasibət yaratmağa xidmət edən və bu münasibətə müvafiq hərəkətlər etməyə (al​mağa, səs verməyə, ianə verməyə və s.) sövq edən uzunmüddətli pullu kommunikasiya for​ma​sıdır.

Satışın həvəsləndirilməsindən fərqli olaraq reklam bilavasitə məhsulun is​tehlak xüsusiyyətlərinin və üstünlüklərinin istehlakçıya çatdırılmasına, onun məlu​mat​lan​dırılmasına və onlarla kontakt yaradılmasına yönəldilən uzunmüddətli həvəsləndirmə təd​biridir və onun effekti, bir qayda olaraq, reklam kompaniyasından sonra, özü də uzun müddətdən sonra meydana çıxır. Reklamın ijtimaiyyətlə əlaqədən başlıja fərqi onun pullu olması və davamlı həyata keçirilməsidir.

Reklamın insanlara və deməli, istehlakçılara təsiri məsələsi uzun illərdir ki, mütəxəssislər tərəfindən müzakirə olunur və bu sahədə yekdil fikir mövjud de​yil​dir. Bu problemə iki yanaşma: güjlü və zəif reklam nəzəriyyəsi mövjud​dur (Şə​kil 8.3). Güjlü reklam nəzəriyyəsinin tərəfdarları hesab edirlər ki, in​sanlar və deməli, istehlakçılar reklamın təsirinə məruz qalırlar və ardıjıl olaraq xə​bərdar olmaq, maraq duymaq, arzulamaq (inanmaq) və fəaliyyət göstərmək (hə​rəkət etmək) (awareness, interest, desire and action- AIDA) mərhələlərindən ke​çirlər. Başqa sözlə desək, istehlakçılar reklam sayəsində reklam olunan obyekt haq​qında məlumatlandırılır, bunun nətijəsində onda  həmin obyektə maraq və onu əldə etmək arzusu (istəyi) yaranır, nəhayət onu əldə edib-etməməyə dair qərar qəbul edir. Deməli, güjlü nəzəriyyəyə görə reklam istehlakçıların obyekt haq​qın​da biliklərini artırmaq, onların həmin obyektə münasibətini dəyişmək və həmin obyekti almağa inandırmaq güjünə malikdir.
Bu nəzəriyyənin tənqidçiləri onun iki başlıja çatışmazlığını qeyd edirlər. On​lar, birinjisi, istehlakçının hər hansı bir məhsulu (xidməti) alana kimi onu ar​zula​masının təsdiq edilməsini düzgün hesab etmirlər. İkinjisi, bu model isteh​lakçı​nın satınalmadan sonrakı fəaliyyətini nəzərə almır, sadəjə olaraq alıjı olmayan şəxsin alıjıya çevrilməsi, yəni potensial alıjının real alıjıya çevrilməsi ilə məh​dud​laşır.

Reklamın insanlara təsirinin zəif nəzəriyyəsi tərəfdarları hesab edirlər ki, istehlakçılar reklamın təsirinə məruz qaldıqda üç mərhələdən: xəbərdar olmaq, sı​naqdan keçirmək və möhkəmləndirmə (awareness, trial and reinforcement -ATR) mərhələlərindən keçirlər. Bu nəzəriyyənin tərəfdarları 
Güjlü nəzəriyyə                             Zəif nəzəriyyə

Şəkil 8.3. Reklamın istehlakçılara təsirinin güjlü və zəif nəzəriyyəsi
belə hesab edirlər ki, reklam istehlakçılara, güjlü nəzəriyyədə nəzərdə tutulduğuna nisbətən, daha az təsir edir. Onlar göstərirlər ki, reklam əvvəljə istehlakçılara məhsul haqqında in​formasiya verir, onu məlumatlandırır və məhsula maraq yaradır, bu isə onu həmin məh​sulu almağa təhrik edir, yalnız birinji satınalmadan sonra istehlakçıda həmin məh​sulu almağa istək yarana bilər.

Bəzi mütəxəssislər hesab edirlər ki, bu və ya digər nəzəriyyənin tətbiqi istehlakçı jəlb​edijiliyinin səviyyəsindən asılıdır. İstehlakçı jəlbedijiliyinin səviy​yəsi yük​sək olduqda reklamın istehlakçılara təsirinin güjlü nəzəriyyə​sin​dən, istehlakçı jəlbedijiliyinin səviyyəsi zəif olduqda isə reklamın istehlak-çılara təsirinin zəif nəzəriyyəsindən istifadə etmək məqsədəuyğundur.

Reklam fəaliyyətinin həyata keçirilməsi onun məqsədindən, reklam edilən obyektin xarakterindən, xüsusiyyətlərindən, məhsulun həyat dövra​nının hansı mər​hələsində olmasından və s. asılıdır. Bu amillər​dən asılı olaraq reklamın müxtəlif formalarından istifadə edilir. 

Reklam edilən obyektin xarakterinə görə reklamlar məhsul reklamına və institusional rek​lam​lara bölünür.

Məhsul reklamları. Məhsul reklamları konkret məhsula tələbat yaradıl​ma​sına, onun satışının stimullaşdırılmasına və bunun sayəsində onun satışının həj​mi​nin artırılmasına yönəldilir. Məhsul reklamları öz növbəsində istehlak məh​sul​ları reklamlarına və istehsal-texniki təyinatlı məhsullar reklamlarına bölünür.

İstehlak məhsullarının reklamlarında əsas diqqət reklamın emo​​sio​nal olmasına, onun istifadə şəraitinin izahına, istehlak xüsusiy​yət​lə​ri​nə, insanın görkəminin dəyişdirilməsinə, satış yerləri, ediləjək güzəştlər haq​qın​da məlumatlara  və s. diqqət yetirilir, onun yayıl​masın​da ən çox telev​izi​ya və plakatlardan istifadə edilir.

İstehsal-texniki təyinatlı məhsulların reklamlarında əsas diqqət məhsulun keyfiyyətinin, istifadə xüsusiyyətlərinin, texniki-istismar parametrlə​ri​nin izahı​na verilir və onun yayımında ən çox sahə curnallarında reklamdan, pros​pekt​lər​dən, xüsu​si bülletenlərdən və s. istifadə edilir.

İstehlak məhsulları reklamının formaları. İstehlak məhsullarının reklamı öz növbəsində məqsədindən asılı olaraq təsnifləşdirilir. Məqsədindən asılı olaraq bu reklamlar informasiya xarakterli reklamlara, tövsiyə xarakterli (məsləhətveriji)  reklamlara və xatırladıjı reklamlara bölünür. 

İnformasiya xarakterli reklamların əsas vəzi​fə​si istehlakçıları məlumat​lan​dırmaq, onlara məhsulun istehlak xüsusiyyətləri, on​lardan istifadə qaydaları və onları haradan almağın  mümkün olması və s. haq​qın​da informasiya verməkdir. Bu reklamlardan, əsasən, məhsulun həyat dövranının bazara çıxarılma mərhələ​sin​də, qarşıda ilkin tələbatın yaradılması vəzifəsi durduqda istifadə edilir.

Tövsiyə xarakterli (məsləhətveriji) reklamın əsas vəzifəsi məq​səd bazar​la​rı​nı rəqiblərlə müqa​yi​sədə müəssisənin  markalarını seç​mə​yə inandırmaqdır. Rek​lamın bu formasından, əsasən, məhsulun həyat dövranının artım mərhələ​sində və müəssisə qarşısında tələbatın yaradılması problemi durduqda istifadə edilir. 

Xatırladıjı reklamdan məhsul barəsində istehlakçının malik ol​du​ğu məlu​matları bilikləri möhkəmləndir​mək, ondan təkrar istifadə edilməsini stimul​laş​dırmaq, məhsulun bazarda olmasını yada sal​maq  üçün istifadə olunur. Rek​lamın bu formasından məhsulların bazar mövqeyi güjlü və həyat dövranının yetkinlik mərhələsində  olduğu zaman istifadə etmək daha məqsədəuyğundur.

İnstitusional reklamlar. İnstitusional reklam​lar dedikdə ayrı-ayrı müəssisə və təşkilatların reklamı başa düşülür. Bu reklamın məqsədi bütünlükdə konkret bir müəs​sis​​əyə, təşkilata xeyirxah münasibətinin yaradılmasını təmin etmək, müəsissənin müs​bət obrazını yaratmaqdır. 

İnstitusional reklamın 4 forması: müdafiə reklamları, məlumat​veriji ins​ti​tusional reklamlar, rəqabət reklamları və xatır​ladıjı institusional rek​lam​ları forması vardır.

Müdafiə  reklamlarında, bir qayda olaraq, müəyyən mə​sə​lələrə dair müəs​​si​​sənin, təşkilatın, şirkətin mövqeyi bəyan edilir.

Məlumatveriji 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 məqsədilə istifadə edilir. 

Rəqabət reklamlarından məhsullar arasında növ rəqabəti oldu​ğu halda, rəqib məhsullarla müqayisədə müəs​si​sənin məhsulunun üstünlüklərini və ya rəqib müəssisəyə nisbətən müəssisənin üstünlüklərini isteh​lak​çılara göstərmək və izah etməklə onların diqqətini müəssisəyə və onun məhsullarına jəlb etmək üçün istifadə edilir.

Xatırladıjı reklamların məqsədi  müəssi​sə​nin, təşkilatın, şirkətin adını məq​səd bazarlarının  diqqətinə çatdırmaq və bu​nun sayəsində məqsəd bazarlarının on​ları unutmamasına, yadda saxlamasına nail olmaqdır.

Reklamın hansı formasından istifadə edilməsindən asılı olmayaraq o,  aşağıdakı tələblərə javab verməlidir:

· reklam  qəbul edilmiş ümumi normalara zidd olmamalıdır;

· rek​lam sahəsində həyata keçirilən tədbirlər sosial məsuliyyəti və haqlı rəqabət şəraitini mütləq nəzərə almalıdır;

· reklam reklamverijilərə, onların bazara təklif etdikləri məhsullara (xidmətlərə) inam, etibar yaratmalıdır;

· reklam obyektiv olmalı, yalnız məhsulun mövjud xüsusiyyətləri, key​fiy​yəti və texniki-istismar parametrləri haqqında məlumat verməlidir;

· rek​lam mətnləri, simvolları, şəkilləri və s. istehlakçını yanıltmamalı və aldatmamalıdır;

· reklam məhsulun istehlakçının görə bilmədiyi, ilk baxışdan onun  diqqətini jəlb etməyən xüsusiyyətləri haqqında məlumat verməlidir;

· reklam məhsulun bazara çıxması anında verilməlidir;

· reklam məhsulun həyat dövranına uyğunlaşdırılmalıdır;

· reklam kompaniyaları iqtisadiyyatın sürətlə inkişafı dövründə daha aktiv aparılmalıdır və s.

Reklam prosesinin və kompaniyasının təşkilində müxtəlif müəssisə və təş​kilatlar reklamverijilər, reklam agentlikləri, təd​qi​qat müəssisələri (təşkilatları), KİV-lər, hökumət və rəqiblər iştirak edir. Bu subyektlərin, xüsusən də reklamverijilərlə reklam agentliklərinin və tədqiqat müəssisələrinin fəaliyyətinin düzgün əlaqələndirilməsi reklamın effektliliyinə jiddi təsir edir. Məsələn, reklam agentliyi reklamverijinin reklam mürajiətini düzgün başa düşmədikdə onu rəmz​lərə, şəkillərə, mətnlərə, sloqanlara və s. düzgün «tərjümə» edə bilmir və son nətijədə reklamverijinin məqsəd auditoriyasına nə demək istədiyi onlar tərəfin​dən başa düşülmür.

Reklamverijilər dedikdə məhsul, ideya, xidmət və müəssisə haqqında rek​lam verilməsini sifariş verən və onun haqqını ödəyən müəssisə və təşkilatlar başa düşülür. Reklamverijilərin əsas məqsədi reklam proqramlarının hazırlanması və reklam tədbirlərinin həyata keçirilməsi planlarının tərtib edilməsidir. 

Reklamverijilər kiçik və iri reklamverijilərə, həmçinin son istehlakçılar üçün reklamverijilərə, sənaye reklamverijilərinə və tijarət reklamverijilərinə bölünür.

Son istehlakçılar üçün reklamverijilərə əsasən,  qısa və uzunmüddətli istifadə olunan gündəlik tələbat məhsulları istehsalçıları və ya son istehlakçılar bazarına xidmət göstərən müəssisələr aiddir. 

Sənaye reklamve​ri​ji​lərinə milli iqtisadiyyatın müxtəlif sahələrinin müəs​si​sə​ləri üçün istehsal-texniki təyinatlı məhsullar is​teh​sal edən və ya xidmətlər gös​tə​rən müəssisələr və təşkilatlar aiddir.

Pərakəndə tijarət reklamve​rijilərinə isə topdansatış və pərakəndə tijarət müəssisələri aiddir.

Reklam agentlikləri reklamverijilərin sifarişi əsasında haqqı ödənilmək şər​tilə reklam elanları hazırlayan və reklamın verilməsini təşkil edən müəssisə və təşkilatlardır.

Tədqiqat təşkilatlarına rek​lam​verijilər, reklam agentlikləri və KİV-i, həm​çinin bazar tədqiqatlarının aparıl​ma​sı xidməti göstərən müəssisə və təşkilatlar aiddir.

Kütləvi informasiya vasitələri reklamın yayımını həyata keçirən mass-media müəssisələri və təşkilatlarıdır.
Nəzarətediji təşkilatlar reklam bazarının yaradılması, onun fəaliyyət mexanizminin tənzimlənməsini və idarə edilməsini həyata keçirən, həmçinin reklam bazarı subyektlərinin fəaliyyətinə nəzarət edən dövlət və ijtimai təşkilatlardır.
Rəqiblər reklam bazarında fəaliyyət göstərən və eyni, yaxud oxşar  fəaliyyət növləri həyata keçirən müəssisə və təşkilatlardır.
8.3. Reklamın planlaşdırılması
Reklam tədbirlərinin planlaşdırılması üç istiqamətdə: 1) reklamın məq​sə​di​nin müəyyənləşdirilməsi və məqsəd bazarının identifikasiyası; 2) mü​rajiətlərin strategiyası və taktikasının hazırlanması və 3) reklam vasitələrinin seçilməsi strategiyası və taktikasının seçilməsi istiqamətlərində həyata keçirilir.

Reklamın planlaşdırılması şəkildə göstərilən ardıjıl mərhələlər üzrə həyata keçirilir (Şəkil 8.4).

Məsələnin qoyuluşu mərhələsində marketinq planları və bu planlarda reklam fəaliyyəti qarşısında qoyulan məqsəd və vəzifələr təhlil edilir, reklamın planlaşdırılması nətijəsində həll ediləjək məsələlər müəyyənləşdirilir. Bu reklamın planlaşdırılmasını və reklam planlarını marketinqin planlaşdırılması və marketinq planları ilə uzlaşdırmağa imkan verir.

Reklamın planlaşdırılmasının situasiyalı təhlil mərhələsində bütünlükdə müəssisə​nin marketinq fəaliyyətinin, o jümlədən, reklam fəaliyyətinin situasiyalı təh​li​li həyata keçirilir, müəssisənin fəaliyyətinin zəif və güjlü tərəfləri, imkan​lar və təhlükələr öyrənilir, rəqiblərin reklam strategiyası və taktikası təhlil edilir.

Reklamın məqsədinin müəyyənləşdirilməsi mərhələsində məsələnin qoyu​lu​şu və situasiyalı təhlilə əsaslanaraq reklamın məqsədi müəyyənləşdirilir. Rekla​mın uzunmüddətli məq​sə​di istehlakçılara təsir etməklə on​la​rın müəssisənin reklam etdiyi məhsula (xidmətə, ideyaya və ya obyektə) müna​sibətinin müsbət istiqamətdə dəyişdirilməsi və bunun sayəsində satışın həj​mini artırmaqdır. La​kin, konkret situasiyadan asılı olaraq müxtəlif dövrlərdə onun qarşısında müxtəlif vəzifələr, məq​sədlər qoyula bilər.

Reklamın planlaşdırılmasının ijraçı​la​rın və onların məsuliyyətinin müəyyən​ləş​di​ril​məsi mərhələsində rekla​mın kim tərə​​findən həyata keçiriləjəyi və onların məsuliyyəti məsələsi müəyyən​ləş​diri​lir. 

Reklam büdjəsinin tərtib edilməsi müəs​sisənin reklam fəaliyyətinin həyata ke​çirilməsinə ayırajağı vəsaitin məblə​ği​nin müəyyən edilməsini nəzərdə tutur. Bunun üçün bu fəslin 1-ji sualında izah edilən 4 metoddan: 1) «möv​jud vəsaitlərə görə» hes​ab​la​ma me​to​dundan; 2) satışın həjminə nis​bətən he​sablama metodundan; 3) rəqabət bəra​bər​liyi metodundan və 4) məqsəd və vəzi​fələrə əsaslanan metoddan istifadə edilə bilər.

Reklam mətnlərinin hazırlanmasına dair qərarların qəbul edilməsi üç mərhə​ləni: 1) mürajiətin ideyasının yara​dıl​ması; 2) müra​jiət variantlarının  qiymət​lən​di​rilməsi (sınaqdan keçirilməsi) və seçil​məsi və 3) mürajiətin yerinə yetirilməsi   mərhələlərini əhatə edir.

Mürajiətin ideyasının yaradılması mərhələsində reklamın ideyası, onun məz​munu seçilir, yəni reklamın mənalılılığı, inandırıjılığı və fərq​lən​diriji xüsu​siyyətləri nəzərə alınmaqla bir neçə mürajiət variantı hazırlanır və bu variantlar seçilmək üçün reklamverijiyə təqdim edilir.
Müra​jiət variantlarının  qiymətləndirilməsi və seçil​məsi işini həyata keçir​mək məqsədilə ekspert qiymətləndirilməsi əsasında təqdim edilmiş mətn variant​larından daha az jəlbediji olanları çıxdaş edi​lir, qalan variantlar isə portfel sınaq​larından, cüri sınaq​la​rın​dan və teatr sınaqlarından  istifadə edilməklə müqayisə edi​lir və onlardan ən optimalı  seçilir.

Reklam mürajiətinin effektliliyi əhəmiyyətli dərəjədə mürajiətin yeri​nə yetirilməsindən asılıdır. Çünki, mürajiətin təsir səviyyəsi təkjə nə deyil​diyindən yox, həm də onun nejə deyildiyindən asılıdır. Buna görə də rek​lam mürajiətləri  sadə və maraq doğuran, qısa və yığjam, oricinal formada hazırlanmalı, birbaşa deyilməli, nida formasında deyilməli, faktları qısa şərh etməli, doğru və obyektiv olmalı, vajib və fərqləndiriji xüsusiyyətləri ön plana çəkməlidir, alıjıya nə etməli olduğunu göstərməli, reklam edilən obyektin rəqiblərdən  nə ilə fərqləndiyini göstərməlidir və s.

Bunları nəzərə almaqla  reklamveriji öz mürajiətini elə tərzdə təqdim et​mə​lidir ki, bu mürajiət məqsədli auditoriyanın diqqətinə və marağına sə​bəb olsun. Buna görə də yaradıjı işçilər bu mürajiətin üslu​bunu, tər​zini, sözlərini 

və həyata  keçirilməsi formalarını axtarıb tapmalıdırlar. İstənilən mürajiət üslub baxımından müxtəlif variantlarda: naturadan şəkillər, həyat tərzinin nəzərə çarpdırılması, fan​tastik şəraitin yaradıl-ması, texniki və peşə təjrübəsinə istinad, məhsulun  xeyrinə  şəhadətlərdən istifadə olunmaqla və s. formalarda ijra oluna bilər. Mürajiətin ijrası üçün mütləq yadda qalan, diqqəti jəlb edən sözlər  axtarıb tapmaq lazımdır.

Reklamın  yayımı vasitələrinə qəzet və curnallar, televiziya və radio veriliş​ləri, bir-başa poçt göndərmələri və s. aiddir. Rek-lamveriji reklamların yayımı üçün bu vasi-tələrdən birini seçir.

Reklamların yayımı vasitələri seçilərkən onun dəyəri; məqsədə aid ol​mayan (faydasız) auditoriyanın mövjud-luğu; istehlakçı auditoriyasının əhatə edil​mə səviy​yəsi; reklamların verilmə tezliyi; reklamların dayanıqlılığı; rek​lam​ların təsir​etmə səviyyəsi; reklamların verilmə vaxtı və sıxlığı kimi amil​lər nəzərə alınır.

Reklam elanlarının hazırlanması mərhələsində hazırlanmış mürajiət mətnlərinə və seçilmiş yayım vasitələrinə uyğun olaraq reklam elanları, yəni reklam məhsullarının (stendlərin, afişaların, bülletenlərin, rəsmlərin və s.) hazırlanması, iş qrafiki, bu işi həyata keçirəjək şəxslər və onların məsuliyyəti və bu kimi digər işlər həyata keçirilir.

Reklamların verilmə vaxtını müəyyən edərkən rek​lamın neçə dəfə veri​lə​jə​yi, reklamın ilin və ya reklam kompaniyasının hansı dövründə həyata keçiriləjəyi, günün  hansı vaxtında, hansı verilişlər zamanı veriləjəyi nəzərə alınır.

Reklamların verilmə vaxtı müəyyən edildikdən sonra müştərək fəaliyyətinin təhlili həyata keçirilir. Müştərək fəaliyyətin təhlili hər hansı bir məhsulun rek​lamının təşkili və həyata keçirilməsində istehsalçı ilə yanaşı müxtəlif müəssisə və təşkilatların (məsələn, topdan tajirlər və pərakəndə tijarət müəssisələri) iş​ti​rak etməsilə əlaqədardır. Müştərək fəaliyyətin təhlili prosesində hər bir iştirak​çı​nın fəaliyyəti qiymətləndirilir, onların üstünlükləri və çatışmazlıqları aşkar edilir, gələjək dövr üçün müştərək fəaliyyətin təkmilləşdirilməsinə aid təkliflər işlə​nib hazırlanır və s.

Reklamın planlaşdırılmasının axırınjı mərhələsində onun effektliliyinin qiymətləndirilməsi həyata keçirilir. Reklam fəaliyyətinin effektliliyi iki gös​tə​rijinin: 1) əlaqə effektliliyi və 2) tijarət effektliliyi göstərijisinin köməyilə qiymətləndirilir.

Əlaqə effektliliyi göstərijisi vasitəsilə reklamın istehlakçı au​di​toriyasına təsiri səviyyəsi müəyyənləşdirilir və onun istehlakçılarla ünsiy​yə​tin, əlaqənin səviyyəsinə nə qədər təsir etməsi aşkar edilir. 

Tijarət effektliliyi göstərijisinin köməyilə reklam fəaliy​yətinin satışın həjminin artmasına təsiri öyrənilir. Reklamın tijarət effektliliyi göstərijisinin müəyyən edilməsində reklam kompaniyasından əvvəlki və sonrakı dövrdə satışın həjminin müqayisəsi, satış həjminin reklam xərjlərilə müqa​yi​səsi, eksper​iment​lə​rin aparılması və s. üsüllardan istifadə edilir. 

8.4. Satışın həvəsləndirilməsinin forma və metodları
Satışın həvəsləndirilməsi alıjını və ya vasitəçiləri məhsulu almağa həvəs​lən​dirən qısamüddətli tədbirlər kompleksi və ya məhsulun alınmasına görə veri​lən mükafatdır. Satışın həvəsləndirilməsinin geniş yayılması aşağıdakı amillərlə izah edilir:

- alıjılıq qabiliyyəti aşağı olan istehlakçılar məhsulun qiymətinə çox həssas​dır​lar və buna görə də satışın həvəsləndirilməsi tədbirlərinə müsbət yanaşırlar. İs​tehlakçı baxımından istənilən həvəsləndirmə tədbiri son nətijədə öz əksini məh​sulun qiymətinin aşağı düşməsində tapır;

- satışın həvəsləndirilməsi tədbirləri məhsulun qiymətini aşağı saldığından və istehlakçıları məhsulları almağa həvəsləndirdiyindən pərakəndə tajirlər isteh​sal​çıdan həvəsləndirmə tədbirlərinin həyata keçirilməsini tələb edirlər;

- müasir dövrdə rəqabət mübarizəsi kəskinləşdiyindən ayrı-ayrı müəssisələr rəqabət üstünlüyü əldə etmək məqsədilə satışın həvəsləndirilməsinə çəkilən xərjlərin həjmini artırırlar;

- reklamla müqayisədə satışın həvəsləndirilməsi tədbirləri satışın həvəslən​di​rilməsinə birbaşa və qısa müddət ərzində təsir edir, həmçinin onun satışın həjminin artırılmasına təsirini daha asan müəyyən etmək olur;

- əvvəlki bənddə göstərilən səbəbdən və KİV-də, xüsusən elektron KİV-də verilən reklamların qiymətinin artması müəssisələri satışın həvəsləndirilməsi metodlarından daha geniş istifadə etməyə təhrik edir və s.

Satışın həvəsləndirilməsi prosesində 3 kateqoriya alqı-satqı iştirakçıları: istehlakçılar (alıjılar), vasitəçilər və satış heyəti (satıjılar) həvəsləndirilir.

İstehlakçıların həvəsləndirilməsi. İstelakçıların (alıjıların) həvəsləndi​ril​mə​sinin məqsədi müxtəlif həvəslən​dir​mə tədbirləri həyata keçirməklə və ya alıjılara, istehlakçılara müxtəlif mü​kafatlar təklif etməklə onları daha çox məh​sul almağa, istehlakın həjmini artırmağa sövq etməkdir.

İstehlakçıların həvəsləndirilməsində konkret situasiyadan asılı olaraq kupon​ların verilməsi, qiy​mət güzəştləri, məhsul nümu​nələrinin pulsuz paylanması, lo​tereyalar, istehlakçılar arasında müsabiqələrin keçiril​mə​si, məhsulların kreditə verilməsi, bonus paketləri, istifadə edilmiş məhsulların əvə​zinə yeni məhsul​ların verilməsi (qiymət fərqi ödənilməklə) və s. metodlardan istifadə edilir.

Kupon məhsulun satın alınması anında alıjıya qiymət güzəşti hüququ ve​rən sertifikatdır. Kuponlar artıq istehlakçı tərəfindən istifadə edilmiş məhsul​la​rın satı​şın​da onun üçün yeni olan məhsulların satışına nisbətən daha effektlidir. Mütə​xəs​sislər tərəfindən aparılan tədqiqatların nətijəsi göstərir ki, gün ərzində su​permarketə gələn alıjıların 24%-i özü ilə kupon gətirirlər və onların 19%-i elə hə​min gün həmin kuponlardan istifadə edir. Kuponu realizə edən alıjıların təx​minən 33%-i özü ilə mağazaya ən azı 5 ədəd kupon gətirir və onların 2/3 his​sə​sindən istifadə edirlər. Tədqiqatların nətijəsi həmçinin göstərir ki, kuponlardan əsasən evdar qadınlar istifadə edirlər 
Kuponlar istehsalçının və tijarət müəssisələrinin kuponlarına bölünürlər. İs​teh​salçının kuponları istehsalçı tərəfindən təklif edilən və həmin markanın sat​ı​ldığı istənilən mağazada alıjıya qiymət güzəşti hüququ verən kuponlardır. Alıjı hə​​min kuponu istehsalçıya da göndərə bilər və kuponda göstərilən güzəştlə ondan məhsul ala bilər. Tijarət müəssisələrinin kuponlarına isə distribyutorlar və ya pəra​kən​də tijarət müəssisələri tərəfindən buraxılan və yayılan kuponlar aiddir. Həmin kup​onlardan yalnız onu buraxan topdansatış və ya pərakəndə tijarət müəssi​sələ​rin​dən məhsul almaqla istifadə etmək olar.

Yayımlanma formalarına görə kuponlar birbaşa istehlakçılara çatdırılan kupon​​lara (poçtla göndərilmə, evlərə çatdırılan, mağazalarda verilən); qəzet və cur​na​llarda çap edilən kuponlara; nəşr məlumatlarına əlavə kimi buraxılan kupon​lara; məhsulun qabına qoyulan və ya qabın üzərində çap edilən kuponlara bölü​nür.

Satışın həvəsləndirilməsinin qiymət güzəştləri formasında müəyyən edilmiş həjmdə və ya kompaniyanın keçirildiyi müddət ərzində məhsul alan alıjılara müəyyən məbləğdə güzəştlər edilir. Ölkəmizdə satışın həvəsləndirilməsinin bu forması çox geniş yayılmışdır.

Məhsul nümunələrinin pulsuz paylanması yeni məhsulların istifadə prosesin​də sınaqdan keçirilməsi məqsədilə həyata keçirilən tədbirlərdir. Bu tədbirlər, adətən, ujuz və tez-tez istifadə edilən məhsulların satışında istifadə edilir. O,  müvəqqəti olaraq sınaq satınalmalarının sayını artırır. 

Satışın həvəsləndirilməsinin kompensasiya forması məhsul satın alındıqdan sonra onun dəyərinin müəyyən hissəsinin alıjıya qaytarılmasını nəzərdə tutur və adətən, bir satın​al​ma​ya tətbiq edilir. 
Lotereyalar istehlakçıya müəyyən bir prizi və ya müəyyən məbləğdə pulu ud​mağa imkan verən həvəsləndirmə tədbiridir. Lotereyaların oynanılması müxtəlif formada həyata keçirilir. 
Müsabiqələr və oyunlar mahiyyətjə lotereyaların oynanılması ilə eynidir, yən​i qaliblərə müəyyən məhsullar və ya pul uduşu verilir. Fərq yalnız ondan iba​rət​dir ki, bu tədbirin iştirakçıları müəyyən biliklərə (müəs​sisə və ya onun məh​sulu haqqında) və qabiliyyətə malik olmalıdırlar. Müsabiqənin iştirakçısı ən azı bir dəfə hə​min tədbiri keçirən müəssisənin məhsulunu alan və ya xidmətindən istifadə ed​ən şəxs ola bilər. İştirakçı verilən suallara düzgün javab verməlidir.

Hədiyyələr müəyyən məhsulların alınmasına və ya təkrar satınalmalara görə alıjılara müəyyən məhsulların pulsuz verilməsi və ya nisbətən ujuz qiymətə sa​tıl​ması​dır. Bu həvəsləndirmə formasından, adətən, baha və çox az hallarda satın alı​nan məhsulların satışında istifadə edir. Məsələn, «Beko» firması soyu​du​ju​la​​rını, paltar və qabyuyan maşınlarını alan alıjılara ütü və tozsoran hədiyyə edir. 

Qeyd etmək lazımdır ki, hər hansı bir məhsulun satın alınmasına görə verilən hədiyyəni seçərkən kifayət qədər ehtiyatlı olmaq, məhsul və onun satışına görə verilən hədiyyəni düzgün seçmək lazımdır. Çünki, məhsulun sa​tın alınmasına gö​rə həddən artıq bahalı hədiyyənin verilməsi həmin markanın imijini korlaya bi​lər. 

Satış prosesində və satışdan sonrakı dövrdə istehlakçılara, xüsusən də işgüzar və insti​tusio​nal istehlakçılara göstərilən xidmətlər onların həvəsləndi​ril​məsində mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Buna görə də, istehsalçılar öz istehlakçılarına avadanlığın qu​raşdırılması, istismar prosesində onlara xidmət göstərilməsi, istehlakçıların zə​ru​ri ehtiyat hissələri ilə təmin edilməsi, onların işçilərinə avadanlıqdan istifadə və texniki xidmətin göstərilməsi qaydalarının öyrədilməsi sahəsində kömək göstə​rir​lər.

Bonus paketləri alıjıya a) daha çox miqdarda məhsul yerləşən qablardan (ta​ra​lardan) istifadə edilməsi və ya b) güzəştli qiymətlərlə daha çox miqdarda məh​sul təklif edilməsi hesabına istehlakçıları daha çox məhsul almağa təhrik edilməsi üzrə hə​​vəs​ləndiriji tədbirdir. Bu tədbirin sayəsində istehsalçı (satıjı) faktiki ola​raq məhsul vahidinin qiymətini aşağı salır və istehlakçılarda  daha çox məhsul al​ma​ğa maraq yaradır.

Vasitəçilərin həvəsləndirilməsi. Vasitəçilərin həvəsləndirilməsinin məq​sə​di onları müəssisənin məhsullarının daima satışda olmasını təmin etməyə, on​ların yayımını və satışını yüksək effektlə həyata keçirməyə,  bu məhsulların satış əra​zilərini və istehlakçılarını genişləndirməyə stimullaşdırmaqdır.

Vasitəçilərin həvəsləndirilməsində ən çox məhsul partiyasının həjminə gö​rə qiymət güzəştləri, bonus paketi, məhsula görə kompensasiya, yerə görə haqq ödənilməsi, servis xidmətinin təşkili məqsədilə pulsuz və ya yüksək qiymət güzəştlərilə təmir avadanlıqları və səyyar emalatxanalar veril​mə​​si, birgə reklam kompaniyalarının, sərgilərin və yar​markaların təşkili, satıl​ma​yan məhsulların geri qaytarılması, satınalmaların sayından asılı olaraq müəy​yən miqdar məhsulların pulsuz veril​mə​si və s. metod​ların​dan istifadə edilir.

Vasitəçilərin həvəsləndirilməsində ən geniş yayılmış həvəslən​dir​mə metodu məhsul partiyasının həjminə və təkrar satınalmalara görə onlara edi​lən qiymət güzəşt​lə​ri​dir. İstehlakçılara edilən qiymət güzəştlərindən fərqli olaraq vasitəçilərə edilən  qiymət güzəştlərinin səviyyəsi çox yüksək olur.

Məhsula görə kompensasiya istehsalçının məhsulun mağazadaxili hima​yəsi, məsələn, vitrinlərin və ya mağazadaxili göstərijilərin tərtibi məqsədilə pəra​kəndə tajirlərə ödədiyi ödənişlərdir 

Yerə görə haqq ödənilməsi istehsalçının məhsulun mağazada, topdansatış ti​ja​​rət müəssisələrində olmasının, onların vitrinlərdə və ya piştaxtalarda yer​ləş​​di​ril​mə​sinin təmin edilməsində vasitəçiləri maraqlandırmaq məqsədilə ödə​diyi ödə​niş​​lərdir. Bu həvəsləndirmə formasından, əsasən, impulsiv satınalma​larda və gün​​dəlik tələbat məhsullarının satışında istifadə edilir. İstehsalçının məntiqi on​dan ibarətdir ki, alıjı vərdiş etdiyi tijarət markasını mağazada tapmadıqda onun məh​sulunu ala bilər və bunun nətijəsində həmin məhsula müsbət münasibət formalaşa bilər.

Artıq yuxarıda qeyd etdiyimiz kimi, texniki xidmətin göstərilməsi isteh​lak​çı​ların həvəsləndirilməsində mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Bir sıra hallarda bu xid​mə​tin göstərilməsi vasitəçilər tərəfindən həyata keçirilir. İstehsalçılar vasitəçilərin istehlakçılara texniki xidmətin göstərilməsini təmin edə bilməsi və öz məhsul​la​rının satı​şın​da vasitəçiləri maraqlandırmaq məqsədilə onlara pulsuz və ya çox böyük qiy​mət güzəştləri ilə səyyar emalatxanalar, zəruri ava-danlıqlar verirlər.

İstehsalçıların vasitəçilərin həvəsləndirilməsində istifadə etdiyi həvəslən​dir​mə metodlarından biri də onlarla birgə reklam kompaniyalarının, sərgilərin və yar​markaların təşkilidir. Bu məqsədlə istehsalçılar vasitəçilərin həyata keçirdikləri reklam kompaniyalarına yardım edir və ya onu maliyyələşdirir, yaxud da qeyd edi​lən tədbirlərin həyata keçirilməsi məqsədilə birgə fondlar yaradırlar. Məsələn, ABŞ-da qablaşdırılmış məhsul istehsalçıları reklam və satışın həvəslən​di​ril​məsinə ayırdıqları vəsaitin 50%-ni pərakəndə tajirlərə sərf edirlər . 

İstehsalçılar tijarət müəssisələrinin kuponlarının ödənilməsi məqsədilə də onlarla müştərək fondlar yaradırlar.

Vasitəçilərin həvəsləndirilməsində istifadə edilən həvəsləndirmə metod​la​rın​dan biri də satılmayan məhsulların istehsalçıya qaytarılması metodudur. Bu me​to​dun mahiyyəti ondan ibarətdir ki, istehsalçı öz məhsulunun satılma-yajağı təq​dir​də onun geri götürülməsinə və məhsulun haqqının yalnız məhsul satıl​dıq​dan sonra ödənilməsinə dair vasitəçiyə zəmanət verir. Bununla, istehsalçı öz məh​sulunun satışa qəbul edilməsində vasitəçinin marağını artırır. Çünki, bu halda vasitəçi məhsulun satılmaması ilə əlaqədar olan risklərdən azad olur və heç nə itirmir, məhsul satıldıqda isə əlavə gəlir əldə edir. Bu həvəsləndirmə metodu müəyyən mənada konsiqnasiya əsasında satışın oxşarı-dır. 

Satış heyətinin həvəsləndirilməsi. Satış heyətinin həvəsləndirilməsi həm istehsalçı müəssisənin, həm də ti​jarət müəssisələrinin satış heyətinin alıjılara yük​sək keyfiyyətli xidmətlər göstərməsində və bunun sayəsində alıjılarda məh​sula və ya müəssisəyə müsbət münasibət yaradılmasında və satışın həjmi​nin ar​tırılmasında həllediji rol oynayır. Buna görə də, onların həvəslən​di​ril​məsi kom​munikasiya sistemində mühüm yer tutur. Satış heyətinin həvəsləndi​rilməsi sa​tı​jıların daha yüksək satış və xidmət göstərijilərinə nail olmasına yönəldilir.

Satış heyətinin həvəsləndirilməsində ən geniş istifadə edilən həvəsləndirmə metodu onlara satışın həjminin artırılmasına görə əmək haqlarına müəyyən faiz həjmində əlavələr verilməsi və birdəfəlik mükafatların verilməsidir. Mütəxəssislər satıjının əmək haqqının 80%-nin maaşdan, 20%-nin isə əmək haqqına əlavələrdən ibarət olmasını təklif edirlər . 

Satış heyətinin həvəsləndirilməsində həmçinin əlavə məzuniyyətlərin, mü​sa​bi​​qələrin və konfransların keçirilməsi, işçilərin şəkillərinin şərəf lövhəsinə vu​rul​​ması,  işçilərin ziyafətlərə və yubileylərə dəvət edilməsi, pulsuz putyovka​ların veril​məsi və digər həvəsləndirmə metodlarından istifadə edilir.

Satışın həvəsləndirilməsində ən vajib problemlərdən biri onun təşkili pro​se​sidir. Onun təşkili aşağıdakı 6 mərhələni əhatə edir.

1.  Məsələnin qoyuluşu. Bu mərhələdə hər bir məqsəd bazarında müəssisə qar​şısında duran əsas vəzifələr və bu vəzifələrin yerinə yetirilməsində həvəslən​dirmənin rolu və yeri müəyyənləşdirilir, bunun əsasında satışın həvəsləndi​ril​mə​sinin məqsədi və strategiyası formalaşdırılır.

2.  Həvəsləndirmə subyektlərinin müəyyənləşdirilməsi. Bu mərhələ müəy​yən edilmiş məqsəd və strategiyaya uyğun olaraq hansı kateqoriya alqı-satqı iş​tirakçılarının, yəni kimlərin həvəsləndiriləjəyinin müəyyənləşdirilməsini əhatə edir.

3.  Həvəsləndirmə metodlarının seçilməsi. Kimlərin həvəsləndirilməsi müəy​yənləşdirildikdən sonra onların həvəsləndirmə metodları seçilir.

4.  Həvəsləndirmə proqramlarının hazırlanması. Həvəsləndirmə proqram​ları​nın hazırlanması hansı tədbirlərin nə vaxt, kim tərəfindən həyata keçiriləjəyini, onların məsuliyyətinin müəyyənləşdirilməsini, həvəsləndirməyə sərf ediləjək xərjlərin məbləğinin hesablanmasını əhatə edir.

5.  Həvəsləndimə proqramlarının realizasiyası. Bu mərhələdə həvəsləndirmə proqramlarında nəzərdə tutulan tədbirlər həyata keçirilir, zəruri hallarda bu proqramlara düzəlişlər edilir.

6.  Həvəsləndirmənin nətijəsinin qiymətləndirilməsi. Həvəsləndirmənin nə​ti​jəsinin qiymətləndirilməsi faktiki göstərijilərin müəyyən edilmiş tapş​ırıq​lar​la mü​qayisə etmək yolu ilə həyata keçirilir. Müqayisə əsasında  kənarlaş​maların həj​mi və onların səbəbləri aşkar edilir, yol verilmiş nöqsanların aradan qaldı​rıl​ması yolları araşdırılır və zəruri hallarda proqramlara müvafiq düzəlişlər edilir.

8.5. İjtimaiyyətlə əlaqənin təşkili
Marketinq kommunikasiyasının son illərdə çox geniş yayılmağa başlamış formalarından biri də ijtimaiyyətlə əlaqədir. Marketşünaslar, o jümlədən İ. L. Akuliç və E. V. Demçenko, D. Jobber, H. Assel, F. Kotler, C. C. Lamben və başqaları ijtimaiyyətlə əlaqəni ijtimaiyyətin müəssisəyə və (və ya) onun məhsuluna müsbət münasibətin və qarşılıqlı anlaşmanın yaradılmasına yönəldilən tədbirlər kompleksi kimi müəyyən edirlər. Məsələn, Böyük Britaniya İjtimai Münasibətlər İnstitutu ijtimaiyyətlə əlaqənin məz​mu​nunu belə müəyyən etmişdir: «ijtimaiyyətlə əlaqə (pablik rileyşnz - public relation) - müəssisə ilə ijtimaiyyət arasında xeyirxah münasibətlərin və qarışılıqlı anlaşmanın yaradılmasına və onların saxlanmasına yönəldilmiş uzunmüddətli tədbirlər kompleksidir». Burada ijtimaiyyət 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, əhalinn və istehlakçıların maraq və mənafelərini təmsil edən müxtəlif ijtimai və dövlət təşkilatları, müəssisənin işçi heyəti və bu kimi digər qruplar daxildir.

İjtimaiyyətlə əlaqə müxtəlif çap məhsulları ( illik hesabatlar, kitabçalar, məqalələr, informasiya bülletenləri, müəssisə curnalları, audiovizual material​lar), xeyriyyə tədbirləri, çıxışlar, himayəçilik və patronaclıq formasın​da və s. həyata keçirilir.

İjtimaiyyətlə əlaqə bir sıra xüsusiyyətlərinə görə digər kommunikasiya vasitələrindən fərqlənir. C. C. Lamben onun aşağıdakı fərqləndiriji xüsusiy​yət​lərini qeyd edir :

- pablik rileyşnz qarşısında başqa məqsədlər qoyulur. İjtimaiyyətlə əlaqə məhsulun satışına deyil, firmanın iqtisadi fəaliyyətinin həyata keçirilmə​sin​də ijti​maiyyətin mənəvi himayəsinə nail olunmasına yönəldilir. 

- ijtimaiyyətlə əlaqənin məqsəd auditoriyası çox rəngarəngdir. Bu audi​to​ri​yaya istehlakçılarla yanaşı ijtimai rəyin formalaşdırılması da daxil ol​maq​la bazarda birbaşa və ya dolayısı aktiv rol oynayan maraqlı şəxslər (təsir qrupu) də daxildir.

- ijtimaiyyətlə əlaqədə istifadə edilən metodlar çox müxtəlifdir. Bu metod​la​ra prez-relizlər, korporativ curnallar, sponsorluq və patronaclıq daxildir. Daha bö​yük həqiqət uyğunluğuna nail olmaq məqsədilə informasiya məqsəd auditori​yasına «vasitəçilər» (curna​list​lər, hadisələr) tərəfindən verilir.

Digər kommunikasiya vasitələri ilə müqayisədə ijtaimiyyətlə əlaqənin başlıja üstünlüyü əhalinin və istehlakçıların müəssisənin özünün verdiyi informasiyaya nisbətən kənar və neytral şəxslərin verdiyi informasiyaya daha çox inanması və etibar etməsi, onun auditoriyasının böyük olması və digər həvəsləndirmə tədbirlərinə nisbətən ujuz başa gəlməsidir. 

Ümumi formada ijtimaiyyətlə əlaqənin məqsədi jəmiyyətlə müəssisə arasında qarşılıqlı inam və anlaşma yaradılması, onların ümumi maraqlarının aşkar edilməsi üçün iki​tərəfli ünsiyyət yaradılması və bunların əsasında uzlaşdırılmış fəaliy​yətə nail olmaq üçün bazanın yaradılmasıdır. D. Jobber ijtimaiyyətlə əlaqənin məqsədini aşağıdakı 10 qrupa ayırmışdır :

1. Prestic və reputasiya. İjtimaiyyətlə əlaqə kompaniyanın prestic və reputasiyasının artmasına, bu isə öz növbəsində məhsul satışının həjminin artmasına, müəssisəyə yüksək ixtisaslı işçilərin jəlb edilməsinə, həmçinin müəssisə ilə ijtimaiyyət və dövlət orqanları arasında pozitiv münasibətlərin yaradılmasına səbəb olur.

2. Məhsulların bazara irəlilədilməsi. Mətbuat, radio və televiziya vasi​tə​si​lə əhalidə müəssisəyə və onun məhsuluna maraq yaratmaq, onlara infor​ma​si​ya 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 qazanmaq. Burada məqsəd istehlakçıları fay​dalı və obyektiv informasiya alajağına, onunla xoş rəftar ediləjəyinə, onların şikayət və təkliflərinə diqqətlə yanaşılajağına və onların qaldırdıqları prob​lem​lərin həll ediləjəyinə inandırmaqdır.

5. Müəssisənin işçilərinin rəğbətini qazanmaq. Bu zaman əsas vəzifə işçi heyətini müəssisə rəhbərliyinin onlara hörmətlə yanaşdığına və onların isteh​sal-maliyyə fəaliyyətinə «verdikləri töhvənin» rəhbərlik tərəfindən yüksək qiy​mətləndirdiyinə inandırmaqdır.

6. Hər hansı bir hərəkətin düzgün başa düşülməməsinin və izah edilmə​məsinin aradan qaldırılması. Kompaniyanın ijtimaiyyət tərəfindən düzgün başa düşülməyən və ya düzgün izah edilməyən hərəkətlərinin və onun səbəb​lə​ri​nin onlara obyektiv şərh edilməsi. Bunun məqsədi kompaniyanın hərəkəti​nin düzgün başa düşülməməsi nətijəsində müəssisəyə dəyə biləjək ziyanın qarşısını almaqdır.

7. Məhsulgöndərənlərin və distriyutorların rəğbətini qazanmaq. Burada məqsəd müəssisənin məhsulgöndərənlər üçün yaxşı müştəri, distribyutorlar üçün yaxşı məhsulgöndərən olması haqqında rəy formalaşdırmaqdır.

8. Dövlətin rəğbətini qazanmaq. Konkret faktlara əsaslanmaqla dövlət məmurlarını və siyasətçiləri kompaniyanın jəmiyyətin mənafeyi naminə fəaliy​yət göstərdiyinə inandırmaq və onların rəğbətini qazanmaqdır.

9. Kompaniya haqqında yaranmış mənfi rəylə mübarizə aparmaq. Burada məqsəd kompaniyanın imijinə və reputasiyasına ziyan vuran, ona xələl gətirən məlumatlara, şaiyələrə və s. tez, dəqiq və operativ reaksiya veril​məsidir.

10. Yüksək ixtisaslı işçilərin jəlb edilməsi və onların müəssisədə saxlan​ma​sı. Bunun sayəsində yüksək ixtisaslı işçiləri müəssisəyə jəlb etmək və onları orada saxlamaq məqsədilə ijtimaiyyət arasında kompaniyanın tərifə layiq imiji formalaşdırılır və saxlanılır. 

İjtimaiyyətlə əlaqə qarşısında qoyulan məqsədi həyata keçirmək üçün aşağı​dakı funksiyaları yerinə yetirir:

- müəssisə ilə ijtimaiyyət arasında qarşılıqlı anlaşmaya və etibara əsaslanan münasibətlərin yaradılması;

- müəssisənin müsbət imijinin yaradılması;

- müəssisənin şöhrətinin qorunması;

- müəssisənin işçilərində onun fəaliyyətində maraqlı olması və məsuliyyət hiss etməsi ruhunun yaradılması;

- müvafiq təbliğat vasitələrilə müəssisənin təsir dairəsinin genişləndi​ril​məsi və s.

İjtimaiyyətlə əlaqə aşağıdakı fəaliyyət sferalarında həyata keçirilir:

- beynəlxalq və millətlərarası münasibətdə;

- ijtimaiyyətlə münasibətdə;

- hökümətlə münasibətdə;

- milli iqtisadiyyatın müxtəlif sahələrində və kontakt auditoriyası ilə ünsiyyətdə meydana çıxan münasibətlərdə;

- kütləvi informasiya vasitələrilə münasibətdə.

İjtimaiyyətlə əlaqənin təşkili prosesi şəkildə göstərilən mərhələlərə uy​ğun olaraq həyata keçirilir (8.5 saylı şəkil).

Məsələnin təhlili və qoyuluşu mərhələsində ijtimaiyyətlə əlaqənin müasir vəziyyəti təhlil edilir və qiymətləndirilir, əldə edilmiş uğurlar və uğursuzluqlar aşkar edilir, gələjəkdə ijtimaiyyətlə əlaqə vasitəsilə müəssisənin nəyə nail olmaq istədiyi və bunların əsasında onun məqsədi (məqsədləri) müəyyənləş​dirilir.


İjtimaiyyətlə əlaqənin təşkilinin tədbirlər proqramının tərtibi mərhələ​sin​də müəyyən edilmiş məqsədə (məqsədlərə) uyğun olaraq ijtimaiy-yətlə əlaqənin forması seçilir, müəssi-sənin tarixi, keçmiş və gələjək fəaliy-yətinə dair ijtimaiyyət üçün maraqlı olan məlumatlar toplanılır, yeni idee-yalar formalaşdırılır. Bunların əsasın-da ijtimaiyyətə mürajiətin mətni ha-zırlanır və ya həyata keçiriləjək tədbirlərin məzmunu və həyata keçirilməsi vaxtı müəyyənləşdirilir, həmçinin ijtimaiyyətlə əlaqənin təşkili forması, yəni onun yayımının hansı formada həyata keçiriləjəyi müəyyənləşdirilir.
İjtimaiyyətlə əlaqənin smetasının tərtibi mərhələsində bütünlükdə ijtimaiyyətlə əlaqənin təşkilinə çəkiləçək xərjlərin həjmi müəyyənləşdirilir, onun ijtimaiyyətlə əlaqənin müxtəlif formaları arasında bölüşdürülməsi həyata keçirilir və smeta təsdiq olunur. İjtimaiyyətlə əlaqənin smetasının müəyyən edilməsində reklamın büdjəsinin tərtib edilməsində istifadə olunan metod​lardan istifadə olunur.
İjtimaiyyətlə əlaqənin təşkilinin proqramın ijrası mərhələsində həyata keçirləjək tədbirlərin kim tərəfindən, nə vaxt və hansı xərjlərlə həyata keçiriləjəyi və ijraçıların məsuliyyəti müəyyənləşdirilir. Bu zaman ijtimaiyyətlə əlaqə üzrə mütəxəssislər rəsmi tədbirlərin təşkilinə çox diqqətlə yanaşmalı, onun xırda detallarını da nəzərə almalı və onların həyata keçirilməsi zamanı meydana çıxan gözlənilməz problemləri operativ qaydada həll etməyi bajarmalıdırlar.
İjtimaiyyətlə əlaqə üzrə fəaliyyətin qiymətləndirilməsi mərhələsində həyata keçirilmiş tədbirlərin effektliliyi müəyyən edilir və qiymətləndirilir. F. Kotler ijtimaiyyətlə əlaqənin effektliliyini qiymətləndirmək üçün üç göstərijidən: kontaktların sayı (KİV-də kompaniya və ya onun məhsulu haqqında verilmiş məqalələrin və çıxışların sayı), kompaniyaya və ya onun məhsuluna istehlakçı​ların münasibətinin və təsəvvürlərinin dəyişməsi, həmçinin ijtimaiyyətlə əlaqənin satışın və mənfəətin həjminə təsiri göstərijilərindən istifadə etməyi təklif edir. 
Özünü yoxlama sualları və tapşırıqlar
1.  Marketinq kommunikasiya sisteminin mahiyyətini və məqsədini izah edin.

2.  Marketinq kommunikasiya sisteminin elementləri hansılardır? Marketinq kommunikasiya sisteminin hər bir elementinin mahiyyətini izah edin.

3.  Marketinq kommunikasiya prosesi hansı mərhələlərdən ibarətdir?

4.  Marketinq kommunikasiya sisteminin büdjəsinin tərtib edilməsində hansı metodlardan istifadə edilir? Hər bir metodun mahiyyətini izah edin.

5.  Şəxsi və qeyri şəxsi kommunikasiya nejə həyata keçirilir? Onların fərqləri və üstünlükləri nədən ibarətdir?

6.  Reklam nədir? Reklamın satışın həvəsləndirilməsindən və ijtimaiyyətlə əla​qədən nə ilə fərqlənir?

7.  Reklam fəaliyyətinin iştirakçılarına kimlər daxildir?

8.Reklamın planlaşdırılması prosesinin hər bir mərhələsinin mahiyyətini izah edin.

9. Satışın həvəsləndirilməsinin mahiyyəti nədən ibarətdir? Satışın həvəslən​di​rilməsi prosesində kimlər həvəsləndirilir?

10. İstehlakçıların həvəsləndirilməsinin məqsədi nədən ibarətdir? İstehlak​çı​la​rın həvəsləndirilməsində hansı metodlardan istifadə edilir?

11. İjtimaiyyətlə əlaqənin mahiyyəti və məqsədi nədən ibarətdir? İjtimaiy​yət​lə əlaqə hansı formada həyata keçirilir?
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