Мювзу 1. Стратеъи маркетингин консепсийасы

Юлкямизин сосиал-игтисади инкишафы стратеэийасы. Юлкядя рящбяр кадрларын игтисади, идаряетмя вя щцгуги щазырлыьынын кейфиййятинин йцксялдилмяси зярурилийи. Игтисади вя идаряетмя кадрларынын щазырланмасы вя йенидян щазырланмасында иерархийанын бцтцн сявиййяляриндя идаря едилян обйектлярин рягабятгабилиййятлийини тямин едян фяннляр системиня кечилмяси. 

Стратеъи маркетингин идаряетмя фяннляри сырасында йери. Бу фяннин саир фянлярля ялагяси.

Стратеъи маркетингин мащиййяти, тяйинаты вя ящатя даиряси. Стртеъи маркетинг-дяйярлярин, тялябатларын, базарын стратеъи сегментляшдирилмяси, сатыжы вя алыжы базар-ларынын параметрляринин тящлили, обйектлярин рягабят цстцнлцкляринин горунмасы ясасында идаря олунан обйектлярин стратеъи рягабятлилийи нормативляринин тяртиб едилмяси нязяриййяси вя тяжрцбяси кими. 

Методика + игтисадиййат + техника + идаряетмя  рягабят габилиййятлилийи систе-минин тятбиги – стратеъи маркетингин мягсядинин ялдя олунмасынын башлыжа шяртидир. Дцнйанын апарыжы дювлятляринин тящсил системляринин ясас цстцн жящятляри вя чатышма-мазлыглары. Рягабятгабилиййятлилийиня йюнялик игтисадчыларын вя менежер-лярин щазырланмасы. Лащиййялярин реаллашдырылмасы цзря ириляшдирилмиш мярщялялярин ямяк тутумлуьунун тяхмини нисбятляри. Мцтяхяссислярин щазырланмасынын Алма-нийа (тябият елмляри) вя Америка (щуманитар елмляр) системляри. Стратеъи маркетинг васитясиля Ня цчцн? Нежя? Нядян ютяри? Суалларына жавабларын ахтарылмасынын важиблийи. МИТИР (методика => игтисадиййат + техника + идаряетмя => рягабят габилиййятлилийи) – мцщяндис, игтисадчы вя менежер кадрларынын щазырланмасы системи кими. Бу системин щяр бир мярщялясинин шярщи вя тяркиб елементляри арасында ялагяляр.

Стратеъи маркетинг-идаряедилян обйектин щяйат дювранынын илкин мярщяляси вя идаряетмянин биринжи цмуми функсийасыдыр. Щяйат дювранынын мцтяхяссисляр, ямтя-ляр, хидмятляр, тяшкилатлар (мцяссисяляр, ширкятляр, фирмалар вя с.) шящяр вя гясябяляр цчцн ириляшдирилмиш мярщяляляри. 

Стратеъи маркетингин обйектляри: щейят, ямтяя, хидмят, тяшкилат, сащя, реэион, юлкя вя онларын тяснифляшдирилмяси.

Рягабят мцбаризяси шяраитиндя ямтяялярин вя истещлакчылара сервисин кейфий-йятинин йцксялдилмясинин, истещсалчы вя истещлакчыларда ресурслара гянаят едилмя-синин, сцрятлянмя вя тяшкилатчылыг сявиййясиня диггятин артмасы. Базар сегментинин горунмасы вя йени базарларын ялдя олунмасы цчцн рягабятгабилиййятинин бцтцн амилляриня ящямиййят верилмяси. Бунун реаллашдырылмасы цчцн стратеъи планлашдыр-манын кейфиййятинин артырылмасы зярурилийи.

Бу истигамятдя стандартлашма цзря Бейнялхалг тяшкилатларын маркетинги дяйярляндирилмяси.

Маркетинг- ИСО стандартларынын 9000 серийасы цзря кейфиййят системляриндя мящсулларын щяйат дювранларынын биринжи мярщялясидир. Бейнялхалг ИСО стандартларынын 9000-жи серийасында мящсулун кейфиййят системляри цзря нцмуняви щяйат дювранынын тяркиб мярщяляляри (маркетинг, ЕТСЛИ, МТТ, истещсал просес-ляринин щазырланмасы вя ишляниб щазырланмасы), билаваситя истещсалат, истещсал просе-синдя нязарят, щазыр мящсулун габлашдырылмасы вя сахланылмасы, сатыш вя бюлэц, гурашдырма вя истисмар, хидмятдя техники йардым, истисмардан сонра тякрар емал. Ямтяянин щяйат дювранларында йериня йетирилян ясас ишлярин щяжми. Мящсулун щяйат дювраны цзря маддяляр вя мясряфлярин структуру.

Бу обйектлярин тяснифаты вя онларын гыса характеристикасы. Тяснифатын ясас яламятляри.

Стратеъи маркетингин обйектляри: щейят, ямтяя, хидмят, тяшкилат, сащя, реэион, юлкя вя онларын тяснифляшдирилмяси.

Идаряетмяйя маркетинг йанашманын ролунун артмасы вя еффектливлийи. Фяалий-йятин истещлакчыйа йюнялдилмяси цзря маркетинг консепсийасынын реаллашдырылма-сынын садяляшдирилмяси схеми. Маркетинг консепсийасынын структуру вя просесля-ринин мейары, еляжядя сямярялилик эюстярижиляринин гаршылыглы ялагяси, идаряетмя вя истещсал просесляринин маркетинг консепсийасына уйьун эялмяси мейарлары.

МЮВЗУ 2. БАЗАРЫН СЕГМЕНТЛЯШДИРИЛМЯСИ 
Bazarların seqmentləşdirilməsi məfhumu. Marketinqdə bazarların seqment​ləş​dirilməsinin əhəmiyyəti. Bazarların seqmentləşdirilməsinin çatışmazlıq​ları. Kontr-seqmentləşdirmə. Bazarların seqmentlşdirilməsinə olan tələblər.
Bazarların seqmentləşdirilməsi: seq​mentləşdirmə; hədəf seqmentininn (və ya seqmentlərinin) seçilməsi; mövqeyləşdirmə və marketinq proqramlarının tərtib edilməsi. Seqmentləşdirmənin  baza dəyişənləri və deskriptor dəyişənləri. Seqment-ləşdirmə dəyişənlərinin seçilməsi modelləri. Seqmentlərin nisbi dəyərliliyi müəyyən-ləşdirilməsi. ABC-analiz metodu.
İstehlak məhsulları bazarının seqmentləşdirilməsi. İstehlakçıları xarakterizə edən xüsusiyyətlərə görə seqmentləşdirmə:  sosial-demoqrafik meyarlara, coğrafi meyar-lara və cöğrfi-demoqrafik meyarlara görə seqmentləşdirmə. 
Psixoqrafik meyarlara görə seqmentləşdirmə: həyat stilinə (və ya həyat tərzinə), şəxsiyyətin  xüsusiyyətlərinə və ictimai siniflərə görə seqmentləşdirmə. 
Davranışa görə seqmentləşdirmə. Davranışa görə seqmentləşdirmə meyarları: tələb olunan fayda, istehlakın intensivliyi, məhsula loyallıq səviyyəsi, satınalmaya meyillilik, isteh​lakçıların məhsula adaptasiyası, dini mənsubiyyət, satınalmanın səbəbi, məhsuldan istifadə və satınalma həyata keçirlərkən istehlakçı davranışı və s.
İstehsal təyinatlı məhsullar bazarının seqmentləş​di​rilməsi. İstehsal təyinatlı məhsullar bazarlarının makro seqmentləş​di​rilmə meyarları: demoqrafik meyarlar, coğrafi meyarlara və coğrafi-demoqrafik meyarlar.

Psixoqrafik meyarlara görə seqmentləşdirmə. Tədarükat mərkəzinin strukturuna görə seqmentləşdirmə. tədarükat mərkəzinin üzvlərinin fərdi xarakteristikalarına görə seqmentləşdirmə. Rəhbərlik üslubuna görə seqmentləşdirmə. Tədarükün (təchizatın) təşkili üsuluna görə seqmentləşdirmə.

İstehsal təyinatlı məhsullar bazarının davranışa görə seqmentləşdirmə seqmentləşdirilməsi. Tələb olunan faydaya görə seqmentləşdirmə. Məhsulgöndərən-lərlə əməkdaşlığın səviyyəsinə görə seqment​ləş​dir​mə. Məhsulgöndərənlərə loyallıq səviyyəsinə görə seqmentləşdirmə. Satınalma təcrübəsinə görə seqmentləşdirmə. Məhsulun müəssisənin fəaliyyətində əhəmiyyətlik səviyyəsinə görə seqmentləşdirmə. 

Məhsulun müəssisənin fəaliyyətində əhəmiyyətlik səviyyəsinə görə seqment-ləşdirmə. 
Hədəf seqmenti. Hədəf seqmentinin (seqmentlərinin) seçilməsi prosesi: bazarın cəlbediciliyi və biznesin rəqabət qabilyyəti meyarlarının seçilməsi; bazarın cəlbedi-ciliyini və biznesin rəqabət qabilyyətini xarakterizə edən hər bir amilin nisbi vacib-liyini əks etdirən çəki əmsallarının müəyyən edilməsi; bazarın cəlbediciliyini və biznesin rəqabət qabilyyətini xarakterizə edən hər bir amil üzrə potensial hədəf seqmentlərinin cari potensialının qiymətləndirilməsi; marketinqin ətraf mühiti, istehlakçıları və rəqibləri xarakterizə edən amillərin gözlənilən dəyişmə meyllərini nəzərə almaqla hər bir seqmentin gələcək mövqeyinun proqnozlaşdırılması; Gözlə-nilən dəyişmə meyllərinin biznes-strategiyalara və tələb olunan resurslara təsirinin qiymətləndirilməsi.
Müəssisənin fəaliyyət göstərdiyi bazar seqmentlərindən asılı olaraq istifadə etdiyi strategiyalar: differensiallaşdırılma​mış marketinq strategiyası; differen-siallaşdırıl​mış marketinq strategiyasından və təmər​küz​ləşdirilmiş marketinq strategiyası.
Мягсяд сегментляри цчцн мящсулларын мювгейляшдирилмяси. Мягсяд сегменти цчцн маркетинг proqramının щазырланмасы.
Beynəxalq bazarların seqmentləşdirilməsi və hədəf seqmentinin (seqmentlərinin) seçilməsi.
MÖVZU 3. BAZARLARIN CƏLBEDICILIYININ TƏHLILI
Məhsula ilkin və ya ümumi tələb. Müəssisənin məhsuluna tələb. lkin tə​ləbin həcmi ilə sahə​nin məcmu marketinq gücləri arasındakı asılılıq. Genişlənən və ya genişlənməyən tələb. Bazarın mütləq və cari potensialı. Bazarın mütləq potensialının müəyyən edilməsi.

İstehlak məhsullarına tələbatın müəyyən edilməsi. Ev təsərrüfatlarının məişət avadanlıqlarına və cihazlarına tələbatının həcminin müəyyən edilməsi qaydası. məişət avadanlıq və cihazları ilə təmin olnma səviyyəsinin artması nəticəsində meydana çıxan əlavə tələbatın həcminin müəyyən edilməsi. məişət avadanlığı və cihazlarının dəyişdirilməsi nəticəsində yaranan tələbatın həcminin müəyyən edilməsi.
Tez sərf edilən istehlak məhsullarına tələbatın müəyyən edilməsi qaydası. Uzun müddət istifadə edilən məhsulların istismarı ilə əlaqədar olmayan tez sərf edilən istehlak məhsullarına tələbatın həcminin. Uzun müddət istifadə edilən məhsulların istismarı ilə əlaqədar olan tez sərf edilən istehlak məhsullarına tələbatın həcminin müəyyən edilməsi.
İstehsal təyinatlı əsas materiallara təlbatın həcminin müəyyən edilməsi. Əsas materiallara tələbatın hesablanması metodları: birbaşa hesablama metodu və oxşar-lığa görə hesablama metodu. Kimya sənayesi müəssisələrinin xammal və materiallara tələbatının həcminin müəyyən edilməsi qaydası.
İstehsal təyinatlı sərfiyyat materiallarına tələbatın müəyyən edilməsi.

Dəstləşdirici məmulatlara tələbatın müəyyən edilməsi.

Sənaye avadanlıqlarına tələbatın həcminin müəyyən edilməsi. Yeni istifadəyə verilən müəssisələrin sənaye avadanlıqlarına tələbatın müəyyən edilməsi. Mövcud müəssisələrin sənaye avadanlıqlarına tələbatın müəyyən edilməsi. Mövcud müəssisə-lərin avadanlıq parkının dəyişdirilməsi və istehsal güclərinin artırılması üçün sənaye avadanlıqlarına tələbatın müəyyən edilməsi qaydası.
Xidmətlərə tələbatın müəyyən edilməsi qaydası.
МЮВЗУ 4. ИСТЕЩЛАКЧЫЛАРЫН ДАВРАНЫШЫ ВЯ МОДЕЛЛЯШДИРИЛМЯСИ

Истещлакчы давранышы. Онун юйрянилмясинин маркетингдя ящямиййяти. Истещ-лакчы давранышына йанашмалар. İstehlakçı davranışının psixoloji aspektləri. Bixe-viorizm nəzəriyyəsi. Psixoanaliz. Koqnitiv psixologiya. Faydalar və gözləntilər nəzə-riyyəsi. Sosial psixologiya, sosiologiya və mədəni antropologiya.  Germenevtika. 

Истещлакчы типляри: сон вя институсионал истещлакчылар. Типляриня эюря истещлак-чыларын давраныш хцсусиййятляри.

Сон истещлакчыларын давранышына тясир эюстярян амилляр. Mаркетинг амилляри: məhsul, qiymət, bölüşdürmə və həvəsləndirmə. Mədəniyyət amilləri:bəşəri və milli mədəniyyət, submədəniyyətlər, insanların özlərinə, bir-birinə və cə​miyyətə münasi-bəti, milli adət-ənənələr və s. Sosial amillər: sosial sinif, referent qrup və ailə. is​tehlakçının şəxsi keyfiyyəti ilə əlaqədar olan amillər: şəxsiy​yətin tipi, onların gəlir-lərinin səviyyəsi, yaş qrupu, məşğuliyyət növü, həyat tərzi və s. Psixoloji amillər: dəyərlər, dəyərlər sistemi, motiv, motivasiya, münasibət və qavrama.

İşgüzar istehlakçıların davranışına təsir edən amillər. Mаркетинг амилляри: məhsul, qiymət, bölüşdürmə və həvəsləndirmə. Tələbatın xarakteri. İstehlakçıların xüsusiyyətləri. Məhsul göndərənlərlə əlaqəli amillər. Satınalmalarla əlaqəli amillər. Seçim meyarları.

Satınalma qərarlarının qəbulu metodları: təsviri, göstəriş vermə (sərəncam vermə) və normativ metodları. Xatırlanan məhsullar dəsti. Münasib məhsullar dəsti. Məhsulun xüsusiyyətlərinin kompensasiya edilən modeli. Məhsulun xüsusiyyətlərinin qeyri kompensasiya modeli. Qeyri kompensasiya modeli: konyunktuv, dizyunktiv və lesikoqrafik modeli.

Son istehlakçıların satınalma qərarları qəbul etməsi prosesi. Гярар гябулу мейарлары: истещлакчы жялбедижилийи вя маркалар арасында фярглярин сявиййяси. Mürək-kəb satınalma qərarlarının qəbulu prosesi: bələbatın yaranması və dərk edilməsi; altenativlərin müəyyən edilməsi və onlar haqqında informasiyanın toplanması; seçim meyarlarının müəyyən edilməsi; alternativlərin qiymətləndirilməsi və məhsulun seçil-məsi; məhsulun satınalınması və məhsulun satın alınması üzrə fəaliyyətin qiymətlən-dirilməsi. Bəsit satınalma qərarları. Vərdişə əsaslanan satınalma qərarları. Ətalətə əsaslanan satınalma qərarları

İşgüzar istehlakçıların satınalma qərarlar qəbul etməsi prosesi. Гярар гябулу мейарлары: истещлакчы жялбедижилийи вя маркалар арасында фярглярин сявиййяси.  Mürək-kəb satınalma qərarlarının qəbulu prosesi: tələbatın yaranması və dərk edilməsi; altenativlərin müəyyən edilməsi və onlar haqqında informasiyanın toplan-ması; seçim meyarlarının müəyyən edilməsi; ticarət markasının və məhsulgöndərənin seçilməsi; məhsul göndərmə şərtlərinin razılaşdırılması və məhsulun satınalınması; satınalmanın nəticəsinin qiymətləndirilməsi. Bəsit satınalma qərarları. Vərdişə əsas-lanan satınalma qərarları. Ətalətə əsaslanan satınalma qərarları.
MÖVZU 5. ALICININ DAVRANIŞ REAKSIYASININ TƏDQIQI
İstehlakçının davranış reaksiyasının məzmunu. İstehlakçı reaksiyasının növləri: dərketmə (koqnitiv) reak​si​ya​sı, emosional (affektiv) reak​siya və davranış reaksiyası. Reaksiyanın baş vermə ardıcıllığı. Fut, Koun və Beldinqin cəlbedicilik matrisi.
Koqnitiv reaksiyanın öyrənilməsi. Qavrana. Qavramanın selektivliyi. Ticarət markası haqqında məlumatlılıq. Ticarət markasının tanınması. Ticarət markasının xatırlanması. Prioritet məşhurluq. Reklamın xatırlanma qabiliyyəti. Reklamın nəzərə çarpasının qiymətləndirilməsi. Reklamın oxummasının qiymətləndirilməsi. Qavranı-lan oxşarlığın təhlili.

Emosional reaksiyanın öyrənilməsi. Münasibət konsepsiyası. Xüsusiyyətlərin kompozisiyası (kompensasiya) modeli. Xüsusiyyətlərin qeyri kompensasiya model-ləri: dizyunktiv model; konyunktiv model və lesikoqrafik model. “Vaciblik/-effek-tlilik” matrisi. “Determinasiya/nisbi effektlilik” matrisi. Qavramanın atributiv kartı (xəritəsi). Münasibətin dəyişdirilməsi strategiyası.
 Davranış reaksiyasının öyrənilməsi. Alıcı vərdişlərinin təhlili. Bazar payının təhlili. Nisbi bazar payının dinamikasının təhlili. Bazar payı rəqabət mövqeyinin indikatoru və rəqabət üstünlüyünün indikatoru kimi. Marketinqin cavab reaksiyasının qiymətləndirilməsi. Satınalmadan sonrakı davranış. Ticarət markasına loyallıq konsepsiyası. Bir ticarət markasından digər markalara keçidin təhlili. İstehlakçının təmin olunma və təmin olunmamasının qiymətləndirilməsi. 
İstehlakçının təmin olunma və təmin olunmamasının qiymətləndirilməsi metod-ları. Təmin olunma və loyallıq arasında əlaqə. “Effektlilik/vaciblik” əmsallarının təhlili. Təmin olunmaya və təmin olunmamaya reaksiyanın stili.
MÖVZU 6. RƏQABƏT VƏ RƏQABƏT ÜSTÜNLÜYÜ
Rəqabət mübarizəsinin mahiyyəti. Rəqabət strategiyasının hazırlanması mərhə-lələri: rəqabətin xüsusiyyətlərinin müəyyən edilməsi; rəqiblər haqqında informasi-yanın toplanması və onların təhlili; rəqabət strategiyalarının mümkün varinantlarının aşkar edilməsi və rəqabətə davamlı strategiyanın və ya strategiyaların seçilməsi. M. Porterin təklif etdiyi genişləndirilmiş rəqabət konsepsiyası. Sahəyə yeni rəqiblərin daxil olması və ya sahəyə daxilolma maneələri. Məhsul göndərənlərin bazar gücü. Alıcıların (istehlakçıların) bazar gücü. Əvəzedici (substitut) məhsulların meydana çıxması təhlükəsi. Sahənin müəssisələri arasında rəqabətin kəskinliyi səviyyəsi. rəqabətin durumunun qiymətləndirilməsi metodları.
Rəqabətin durumunu xarakterizə edən informasiya və onların toplanması üsulları. Rəqabətin durumunun və rəqiblərin fəaliyyətinin təhlili prosesi: rəqiblərin aşkar edilməsi; rəqiblərin imkanlarının müəyyən edilməsi; rəqiblərin məqsədinin və inkişaf strategiyasının aşkar edilməsi; rəqiblərin strategiyasının müəyyən edilməsi; rəqiblərin mümkün cavab reaksiyasının qiymətləndirilməsi. Rəqabətin durumunun və rəqiblərin fəaliyyətinin təhlili prosesi müxtəlif mərəhələlərində yerinə yetirilən işlər. 

Rəqabət davranışı və onun formaları.
Rəqabət mübarizəsinin marketinq strategiyaları. Rəqabət mübarizəsinə yanaşma formaları: konflikt; yarışma; yanaşı yaşama; əmkdaşlıq və razılaşmalar (sazişlər). Rəqabət mübarizəsində müəssisənin stratrji məqsədləri: bazar payının və ya satışın həcminin artırılması; nail olunmuş bazar payının və satış həcminin qorunub saxlan-ması; bazar payının azaldılması, fəaliyyətin dayandırılması (bazardan çıxmaq) və bazar sığınacağının doldurulması.
Rəqabət mübarizəsinin marketinq strategiyaları.

Bazar payının və ya satışın həcminin artırılması məqsədinə nail olunmasında istifadə edilən marketinq strategiyaları: bazarın gtnişləndirilməsi; rəqibin və ya rəqib-lərin bazar payının ələ keçirilməsi; rəqib müəssisə (və ya müəssisələrlə) birləşmə və ya rəqib müəssisənin (və ya müəssisələrin) satın alınması və  strateji alyansların yara-dılması strategiyaları.
Bazarın gtnişləndirilməsinin marketinq strategiyaları: yeni bazarlara çıxma strategiyaları; məhsulun yeni tətbiqi sahələrini və üsullarını tapılması strategiyası və satınalma tezliyini artırılması strategiyası.
Rəqibin və ya rəqiblərin bazar payının ələ keçirilməsi strategiyaları: cəbhə hücumu (qarşıdan hücum) strategiyası; cinah hücumu strategiyası; mühasirəyə alma məqsədi ilə hücum strategiyası; dolayı manevr və ya müdafiə olunan tərəfin mövqe-yindən yan keçmə strategiyası və partizan müharibəsi (savaşı) strategiyası. 
Nail olunmuş bazar payının və satış həcminin qorunub saxlanması məqsədinə nail olunmasında tətbiq edilən marketinq strategiyaları: rəqiblərin hərəkətlərinin izlənməsi strategiyası; rəqiblərlə qarşıdurma (rəqiblərə əks təsir göstərilməsi) strate-giyası. Rəqiblərlə qarşıdurma (rəqiblərə əks təsir göstərilməsi) strategiyaları: mövqe müdafiəsi strategiyası; cinah müdafiəsi strategiyası; qabaqlayıcı zərbə strategiyası; əks-zərbə strategiyası; mobil (çevik) müdafiə strategiyasıvə strateji geri çəkilmə strategiyası.
Əks-zərbə strategiyaları: qarşıdan əks-hücum etmə strategiyası; hücum edən tərəfin “sağmal inəklər” adlanan məhsullarına hücum etmə strategiyası;və hücum edən tərəfi mühasirəyə alma strategiyası.

Bazar sığınacağının doldurulması strateji məqsədi nail olunması strategiyaları: bazarların dar seqmentləşdirilməsi strategiyası; dar ixtisaslaşma strategiyası və müştəri bazasını genişləndirməklə artım (inkişaf) strategiyası.
Bazar payının və satışın ümumi həcminin azaldılması məqsədinə nail olunması üsulları: elmi-tədqiqt və təcrübə-konstruktor işlərinə yönəldilən yatırımların həcminin azaldılması; istehsalı prosesinə və ilkin materialarına sərf edilən məsrəflərin azal-dılması məqsədi ilə məhsulun formasının dəyişdirilməsi; məhsul çeşidinin səmərələş-dirilməsi; marketinq himayəsinin azaldılması və məhsulun qiymətinin yüksəldilməsi.

Fəaliyyətin dayandırılması (bazardan çıxmaq) məqsədinə nail olunması strategiyaları: xərclərin azaldılması strategiyası və məhsulların təkmilləşdirilməsi strategiyası.
Rəqabət üstünlüyü. Rəqabət üstünlüyünün əldə edilməsi strategiyaları: marketinqə və ya differensiallaşdırmaya əsaslanan rəqabət üstünlüyü; xərclərdə liderliyə əsaslanan rəqabət üstünlüyü və təmərküzləşməyə (və ya bazar sığınacağına əsaslanan) rəqabət üstünlüyü strategiyaları.

Beynəlxalq bazarlarda rəqabət və rəqabət üstünlüyü.

МЮВЗУ 7. МАРКЕТИНГИН ПЛАНЛАШДЫРЫЛМАСЫ

Маркетингин планлашдырылмасы вя онун зярурилийи. Маркетингин планлаш-дырылмасы мцяссисянин фяалийййятинин планлашдырылмасынын тяркиб щиссясидир.

Маркетингин планлашдырмасынын сявиййяляри: мцяссися сявиййясиндя стратеъи планлашдырма; бизнес ващидляри сявиййясиндя стратеъи планлашдырма; мящсул сявий-йясиндя планлашдырма. Маркетингин планлашдырылмасы методлары вя принсипляри. Стратеъи маркетинг планлары. Иллик маркетинг планлары.

Маркетингин стратеъи планлашдырылмасы просеси вя онун мярщяляляри: миссийанын мцяййянляшдирилмяси; бизнес ващидлярин формалашдырылмасы; мягсядлярин мцяййян-ляшдирилмяси; стратеэийанын щазырланмасы; стратеэийанын реализасийасы; нязарят вя нятижялярин гиймятляндирилмяси.

Мящсул цзря маркетингин планлашдырылмасы просеси вя онун мярщяляляри: ситуасийалы тящлил; СWОТ – тящлил; мягсядлярин дягигляшдирилмяси; маркетинг страте-эийаларынын формалашдырылмасы; маркетинг комплексинин щазырланмасы; сатыш щяжминин прогнозлашдырылмасы; мянфяятин мцяййянляшдирилмяси; фяалиййятин гиймятляндирилмяси вя нязарят.

Маркетинг планынын бюлмяляри. Маркетинг планларынын тяртиби гайдасы.

Мцяссисянин инкишаф планларынын тящлили. Интенсив инкишаф имканлары: базара нцфуз етмя; йени базарлара чыхма; йени мящсулун щазырланмасы. Интеграсийа инкишаф имканлары: регрессив интеграсийа инкишаф имканлары; мцтярягги (прогрессив) интеграсийа инкишаф имканлары; цфиги интеграсийа инкишаф имканлары. Диверсификасийа: цмуми мяркязли диверсификасийа; цфиги диверсификасийа; чохсащяли (конгломерат) диверсификасийа. Мцяссисянин инкишаф истигамятинин сечилмяси.
MÖVZU 8.  MARKETINQIN PLANLAŞDIRILMASINDA ISTIFADƏ EDILƏN TƏHLIL METODLARI
Strateji marketinqdə in yeri və rolu. Müəssisənin fəaliyyətinin marketinq auditi. Müəssisənin hədəf bazarlarının tədqiqi. İmkanların və təhlükələrin, müəssisənin güclü və zəif tərəflərinin qiymətləndirilməsi. Müəssisənin inkişafına dair hipotezlərin hazırlanması.
SWOT-analiz matrisi. Müəssisənin güclü və zəif tərəflərin müəyyən edən amillər. İmkanlar və təhlükələr yaradan ətraf mühit amilləri.
SWOT-analniz aşağıda izah edilən prosedur. Müəssisənin güclü və zəif tərəf-lərinin müəyyən edilməsi. Bazar imkanlarının və təhlükələrinin müəyyən edilməsi. Müəssisənin güclü və zəif tərəflərinin bazarın yaratdığı imkan və təhlükələrlə müqayisəsi.

Biznes portfelin və məhsul portfelinin təhlili metodları. «Boston Consulting Group»-un «artım və pay» metodu. Bazarın artım tempi və müəssisənin bazar payı meyarlarının kombinasiyasından asılı olaraq tətbiq edilən marketinq strategiya-ları.«General Electric» firması ilə «Mckinsey & Co» konsaltinq firmasının birlikdə hazırladığı «bazarın cəlbediciliyi və firmanın vəziyyəti» metodu. «Bazarın cəlb-ediciliyi və firmanın vəziyyəti» meyarlarının kombinasiyasından asılı olaraq tətbiq edilən marketinq strategiyaları.

МЮВЗУ 10. МАРКЕТИНГИН НЯЗАРЯТ СИСТЕМИ

Маркетинг нязарятинин мащиййяти. Маркетинг фяалиййятиндя нязарятин зярурилийи, мягсяд вя вязифяляри. Маркетинг нязарятинин обйект вя субйектляри. Маркетинг нязарят просеси. Маркетинг нязаряти системиня олан тялябляр: дюврц-лцлцйц вя вахташырылыьы; щяртяряфлилийи вя комплекслилийи; обйективлийи; ардыжыллыьы вя с. Маркетинг нязарятинин щяйата кечирдийи сявиййяляр: мцяссися, маркетинг бюлмяси вя кянар (мцяссисядян кянар) нязарят.

Маркетинг нязарятинин формалары: планлашдырманын сявиййясиня эюря нязарятин формалары (стратеъи нязарят вя оператив нязарят); щяйата кечирилмя вахтына эюря нязарятин формалары; тяшкил олунмасына эюря нязарятин формалары (мцяссися ишчиляри тяряфиндян щяйата кечирилян нязарят вя кянар тяшкилатлар тяряфиндян щяйата кечирилян нязарят).

Иллик план нязаряти: мящсул сатышынын щяжминя нязарят; мящсулун базар пайына нязарят; мящсул цзря сатышын щяжми вя хяржляр арасындакы нисбятя нязарят; истещ-лакчыларын тямин едилмя сявиййясиня нязарят; коммуникативлийя нязарят; информа-сийанын эерчяклийиня нязарят вя с.

Мянфяятлилийя нязарят. Истещлакчылар, мящсуллар, яразиляр, сатыш каналлары вя с. цзря мянфяятлилийя нязарят.

Маркетинг елементляринин еффективлийиня нязарят.

Стратеъи маркетинг нязарятинин формалары: маркетинг аудити вя маркетинг фяалиййятинин еффективлийиня нязарят.

Маркетингин нязарят системиндя якс ялагя. Ситуасийалы тящлил – юзцня нязарят формасы кими.

МЮВЗУ 11. МАРКЕТИНГИН ИДАРЯЕТМЯ СТРУКТУРУНУН ТЯШКИЛИ

Мцяссисядахили идаряетмя консепсийасы. Мцяссисянин идаря едилмяси систе-миндя маркетингин йери вя ролу. Маркетингин идаря едилмяси функсийалары: план-лашдырма, нязарят, маркетингин тяшкили вя с.

Маркетингин идаря едилмясиня системли йанашма. Маркетингин идаря едилмя-синин вязифяляри вя функсийалары. Маркетингин идаря едилмяси принсипляри.

Маркетингин идаряетмя структурунун тяшкилинин тякамцлц.

Маркетингин идаряетмя структуруна тясир едян амилляр: харижи вя дахили амилляр.

Маркетингин идаря едилмясинин типик тяшкилати гурулушлары. Функсионал тяшкилат гурулушу. Реэионал тяшкилат гурулушу. Мящсул йюнцмлц тяшкилат гурулушу. Истещлакчы (базар) йюнцмлц тяшкилат гурулушу. Матрис тяшкилат гурулушу. Венчур тяшкилат гурулушу. Маркетингин идаря едилмясинин тяшкилат гурулушу формаларынын цстцнлцкляри вя чатышмазлыглары.

Маркетинг шюбясинин вязифяси вя функсийасы. Маркетинг бюлмясинин диэяр бюлмя вя шюбялярля ялагяляри.

Маркетинг шюбясинин фяалиййятинин гиймятляндирилмяси эюстярижиляри.

Маркетинг ишчиляринин фяалиййятинин тяшкили. Ишчилярин мотивасийасы.
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