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9.1. Marketinq nəzarəti prosesi

İstənilən iqtisadi proses və fəaliyyət növlərində olduğu kimi, mar​ke​tinq prose​si​nin və fəaliyyətinin də verilmiş rejimdə həyata keçirilməsi bu prosesin, fəaliy​yə​tin gedişinin daima izlənməsini, verilmiş re​jimdən kənar​laşmaların və onların sə​bəb​lərinin aydınlaşdırılmasını, həmçinin hə​min kə​narlaşmaların aradan qaldırılması üzrə tədbirlərin hazırlanmasını tələb edir. Buna isə yalnız və yalnız marketinq nəzarəti vasitəsi ilə nail olmaq müm​kündür.

Marketinq nəzarəti sistemi qarşıya qoyu​lan məq​sədə (məqsədlərə) nail olun​ması və ya müəyyən edilmiş tapşırıqların yerinə ye​ti​ril​məsi üçün həmin fəaliyyətin gedişinin izlənməsi, onun nəti​cə​lə​ri​nin qiymətl​ən​di​rilməsi və müəyyən edilmiş rejimdən kənarlaşmalar aşkar edildiyi halda zəruri düzə​lişlərin (korrekturların) həyata keçirilməsi prosesidir. 
Marketinq nəzarəti sistemi onun idarə edilməsi prosesinin ən mürək​​​​​kəb və fun​damental elementlərindən biridir. O, ümumiyyətlə müəs​​​si​sənin idarə edil​mə​si​nin ayrılmaz tərkib hissəsidir və idarəetmənin digər element​ləri, funksiyaları ilə qarşılıqlı əlaqədə, inteqra​si​ya​​laş​dırıl​mış formada həy​a​ta keçirilməlidir. Nə plan​laşdırma prosesini, nə müəs​si​sənin idarəetmə strukturunun yaradılmasını, nə də heyətin motivasiyasını və müəssisənin fəaliyyətinə aid olan digər prosesləri nəza​rət sistemini, o cümlədən marke​tinq nəzarətini təşkil etmədən və nəzərə almadan həyata keçir​mək istəni​lən effekti verə bilməz. Eyni zamanda marketinq nəzarəti sistemini də həmin pro​sesləri nəzərə almadan həyata keçirmək mümkün deyildir. Belə ki, mar​ke​tinqin planlaşdırılması prose​sində bu fəaliyyət sahəsində qarşıya qoyulan məqsəd (məqsədlər), bu məqsədə (məqsəd​lərə) nail olmağa imkan verən göstərici​lər və hə​min göstəricilər üzrə kəmiyyətcə ifadə olunan konkret tapşırıqlar müəyyən edilir. Bunun sayəsində isə nəzarət ediləcək məqsədlər və göstəricilərin siyahısı və səviyyəsi müəyyən edilmiş olur. İdarəetmə strukturu vasitəsi ilə nəzarəti həyata ke​çi​rəcək bölmələr və icraçılar, həmçi​nin onların hüquq, səla​hiy​yət və vəzifələri müəy​yənləşdirilir. 

Marketinq nəzarəti sistemi müəssisənin uğurlu marketinq fəaliyyəti həyata keçirməsinə, qarşıya qoyulan məqsədə nail olmağa, müəssisənin bütün resurslarını düzgün bölüşdürməyə və meydana çıxan problemləri operativ həll etməyə və s. imkan verir. Bunların nəticəsində isə müəssisə özünün perspektiv inkişaf istiqamət​lə​rini düzgün müəyyənləşdirə və bazar situasiyasına uyğun gələn marketinq stra​tegiyası tərtib edə bilir, həmçinin marketinq nəzarəti nəticəsində müvafiq marketinq planlarına düzəlişlər edir və bununla planlaşdırmanın fasiləsizliyi təmin etmiş olur. Deməli, nə​zarət marketinq planlaşdırılmasının tamamlayıcı mərhələsi olmaqla yanaşı onun tərtib edilməsində baza rolunu oynayır.

Marketinq nəzarətinin zəruriliyi aşağıdakı amillərlə müəyyən edilir:

- marketinqin ətraf mühiti amillərinin, bazar situasiyasının daima dəyişməsi və qeyri-müəyyənliyi;

- marketinqin planlaşdırılması prosesində əvvəlki illərin marketinq fəaliyyətinin nəticələrinin nəzərə alınması;

- meydana çıxa biləcək böhranlı situasiyalar və ya kənarlaşmalar haqqında qabaqcadan xəbərdarlıq edilməsi və vaxtında onların qarşısının alınması;

- buraxılmış səhvlərin, xətaların vaxtında aşkar edilməsi və aradan qaldırılması üzrə tədbirlərin hazırlanması; 

- nail olunmuş uğurların daha da möhkəmləndirilməsi və müəs​sisənin inkişaf istiqamətlərinin müəyyənləşdirilməsi;

- idarəetmə subyekti ilə idarəetmə obyekti arasında əks əlaqənin ya​radılması və s.
Bunlarla əlaqədar olaraq müəs​sisə və ya onun müvafiq bölmələri marketinq nəzarətinin nəticə​lərinə əsalanmaqla a) qarşıya qoyulmuş məqsədə və ya məqsədlərə nail olun​muşdurmu, b) əgər qarşıya qoyulmuş məqsədə və ya məqsədlərə nail olunmamışdırsa bu hansı səbəblərdən baş vermişdir, c) qarşıya qoyul​muş məqsədə və ya məqsədlərə nail olunması üçün hansı tədbirlərin həya​ta keçirilməsi zəruridir və d) qarşıya qoyul​muş məqsədin və ya məqsədlərin dəyişdirilməsi lazımdırmı suallarına cavab tapmalıdır.

Buna uyğun olaraq marketinq nəzarətinin vəzifələrini aşağıdakı kimi müəyyənləşdirə bilərik:

- nəzarət ediləcək göstəricilərin müəyyənləşdirilməsi;

- nəzarət edilən göstəriclər üzrə nail olunmuş nəticələrin müəyyən edilməsi;

- nail olunmuş nəticələrin plan tapşırıqları ilə müqayisə edilməsi və plan tapşırıqlarından kənarlaşmaların aşkar edilməsi;

- bu kənalaşmaların səbəblərinin aşkar edilməsi;
- mənfi kənarlaşmaların aradan qaldırılması və qazanılmış uğur​la​rın möhkəmləndirilməsi üzrə tədbirlərin hazırlanması və həyata keçiril​məsi.

Yüksək effektli marketinq nəzarət sisteminin həyata keçirilməsi onun təşkili zamanı bir sıra şərtlərə əməl edilməsini tələb edir. Marketinq nəza​rəti, birincisi, stra​teji məqsədlərə və onlara nail olunmasına yönəl​dil​məli​dir. Marketinq nəzarəti də, digər nəzarət formalarında olduğu kimi, sadəcə marketinq fəaliyyətinin gedişi​nin izlənməsi, müşahidə edilməsi, bu fəa​liyyətə dair informasiya toplanması və baş vermiş kənarlaşmaları qeyd et​mək naminə aparılmır. O, müəssisənin qlobal, strateji məq​səd​lərinə nail olunması və bu sahədə meydana çıxan problemlərin həll edi​lməsi naminə, qeyd edilmiş mənfi kənarlaşmaları vaxtında aradan qaldır​mağa və yaxud, ümu​miy​yətlə bu tip kənarlaşmaların baş verməsinin qarşısını almaq, əldə edilmiş uğurların inkişaf etdirilməsi və möhkəm​lən​dirilməsi naminə həyata keçirilir. Deməli, marketinq nəzarətinin təşkili bu fəaliyyətin prioritet isti​qamətlərinin müəy​yənləşdirilməsinə, uğurlu marketinq fəaliyyətinin həyata keçirilməsinə, onun stra​teji məqsədlərinə və bunların sayəsində müəssisənin məqsədlərinə nail olunmasına yönəl​dilməlidir. 

Xüsusi və qısamüddətli məqsədlər strateji, qlobal məqsəd​lə​rə nail olunmasına tabe etdirilməlidir. Hətta, strateji məqsədlərə nail olunması na​minə ani, qısamüd​dətli yüksək effekt vəd edən məqsədlərdən, fəaliyyət növlərin​dən və əməliyyatlar​dan imtina edilməlidir. Buna görə də strateji, qlobal məq​səd​lərə və fəaliyyət sahə​lə​rinə daima, tez-tez və hərtərəfli, xüsu​si, aralıq məqsədlərə isə müəyyən dövrdən bir, kənarlaşmaların miqyası böyük olduğu halda nəzarət edilməlidir. Bu strateji məqsədlərə nail olmağa imkan verməklə yanaşı, həm də nəzarətin qənaətli olun​ma​sına şərait yaradır.

Qqarşıya qoyulmuş məqsədlərə nail olunması üçün nəzarət sayə​sin​də aşkar edil​miş nəticələr,  kənarlaşmalar və onların səbəbləri  bu işdə maraqlı olan bütün şəxslərə çat​dı​rıl​malı və onlarla müzakirə edil​mə​lidir. Çünki, nəzarət nəticəsində əldə edilmiş informasiya yalnız nəza​rət edilən fəaliyyətə dair qərarlar qəbul etmək və la​zım olduqda verilmiş rejimdə zəruri dəyişikliklər etmək hüququna və səlahiy​yət​lə​rinə  malik şəxslərə, icraçılara çat​dırıldıqda əhəmiyyət kəsb edir. Əks halda, həmin infor​ma​siya heç bir idarə​et​mə yükü daşımır və prosesin tənzimlənməsi üçün heç bir əhəmiyyət kəsb etmir. Buna görə də, nəzarət mexanizmi onun qarşı​sına qoyulan məqsədlərə, vəzi​fələrə uyğun gəlmədikdə, həmçinin müəy​yən edilmiş tapşırıqların yerinə yetirilməsini təmin etmə​dikdə həmin fəaliy​​yətin nəticələrinin ölçülməsi pro​seduruna yox, bu fəaliyyətə dair qərarlar qəbul edən və onu həyata keçirən şəxs​lərin hüquq və səlahiy​yətlərinə yenidən baxmaq lazımdır.

İkincisi, nəzarət ediləcək məqsədlər və göstəricilər həm konkret rə​qəmlərlə ifadə olunmalı, həm də real və obyektiv olmalıdır. Məqsəd və gös​təricilər ümumi sözl​ərlə ifadə edildikdə, deklarativ xarakter daşıdıqda onlara nail olunma səviy​yəsini real və obyektiv qiymətləndirmək müm​kün olmur və nəzarət gözlənilən effekti vermir. Onlar konkret rəqəmlərlə ifadə edildikdə isə qarşıya qoyulmuş məqsəd və göstəricilərin yerinə yetirilməsi səviyyəsini, müəyyən edilmiş tapşırıqlardan kənarlaşmaları və onun miqya​sını müəyyən etmək,  bunun sayəsində isə obyektin verilmiş rejim​də iş​ləmə​sini təmin etmək üçün zəruri tədbirlərin hazırlanması və ya yeni reşimin, plan tapşırıqlarının müəyyən edlməsi mümkün olur.

Nəzarət ediləcək məqsəd və göstəricilərin real  və obyektiv olması sayə​sində müəssisə kollektivinin onun yerinə yetirilməsinə səfərbər edil​məsi və kollektivin da​ha gərgin işləməsi təmin edilir. Belə ki, məqsəd və göstəri​cilərin həddən artıq yük​sək sə​viyyədə, müəssisənin imkanlarından artıq müəyyən edilməsi işçi heyətində onsuz da onların yerinə yetirilə bilməməsi psixologiyası yaradır və onlar imkan​la​rın​dan aşağı səviyyədə çalışır​lar. Məqsəd və göstəri​cilər müəssisənin imkan​ların​dan aşağı səviy​yədə müəy​yən edildikdə isə işçi heyəti onların yerinə yetirilməsinə asan​lıqla, gə​r​gin işləmədən nail ola bilir. Bu isə kollektivi yüksək nəticələrə nail olmağa sti​mullaşdırmır. Çünki, işçilərin həvəsləndi​ril​məsi həmin məq​səd və göstəri​cilərin yerinə yetirilməsi səviyyəsinə uyğun həyata keçi​ril​diyindən onlar həmişə asanlıqla yerinə yetirilə biləcək, gərgin işlə​məyi tələb etməyən planların və tapşırıqların müəy​yən edilməsində maraq​lı olurlar.

Üçüncüsü, nəzarət prosesində insan amili nəzərə alınmalı, nəzarət ediləcək məqsədlər və göstəricilər həm onun yerinə yetirilməsində iştirak edən, həm də nə​za​rəti həyata keçirən işçilərə aydın və başa düşülən for​mada izah edilməlidir. Bu prinsipə əməl edilməsi sayəsində nəzarətin yük​sək effektliliyinə təminat yaranır. Çünki, əməyin motivasiya nəzə​riyyə​sinə görə işçi yerinə yetirdiyi işin mahiyyətini, müəssisənin qlobal məqsəd​lərinə nail olunmasında bu işin yeri və əhəmiyyətini dərk etdikdə həmin işə daha məsuliyyətlə yanaşır və onu daha yüksək effektlə yerinə yetirməyə çalışır.  Buna görə də əksər müəssisələr müəssisənin qlobal məq​sədlərinin, o cümlədən, marketinq fəaliyyətinin məqsədlərinin müəy​yən edilməsində işçi heyətinin iştirakını təmin edirlər. Bunun sayəsində müəssisə məqsəd və göstəricilərin işçi heyəti tərəfindən düzgün qəbul və dərk edilməsinə nail olmaqla yanaşı, həm də onları marketinq fəaliyyə​tinin idarə edilməsinə cəlb edilməsini təmin etmiş olurlar.

Dördüncüsü, müəssisələrdə marketinqin idarə edilməsində satıcılar​dan, məhsul üzrə menecerlərdən müəssisənin rəhbərliyinə kimi müx​təlif mene​cerlər qrupu iştirak edir və onların vəzifələri, səlahiyyətləri və hüquq​ları bir-birindən cid​di surətdə fərqlənir. Buna görə də nəzarətin sə​viyyəsi, nəzarət ediləcək məq​sədlər və göstəricilər idarəetmənin səviyyə​sinə, onların vəzifələrinə və səla​hiy​yətlərinə uyğun gəlməlidir (məsələn, rəh​bərliyin ayrı-ayrı satıcılar üzrə satı​şın həcminə və yaxud gəlirlərin və xərc​lərin səviyyəsinə nəzarət etməsi idarə​et​mənin  effektliliyi baxı​mın​dan məq​sə​dəuyğun deyildir). Həm də hər bir idarəetmə sə​​viyyəsi üzrə müəyyən edilən bu göstəricilərin sayı optimal olmalıdır. Bunların sayə​sində və həmin göstəriciyə nəzarət edən şəxsin qərar qəbul etmək səla​hiyyəti ol​duğundan, o, aşkar edilmiş kənarlaşmaların aradan qaldırıl​ması üzrə tədbirlər hazırla​ya və həyata keçirə bilir. Bu isə idarəetmənin opera​tivliyinin yüksəlməsinə,  nəza​rətin həyata keçirilməsində paralelçi​liyin və təkrarçılığın aradan qaldı​rılmasına və nəzarətin səmərəsinin yük​səl​mə​sinə imkan yaradır. 
Marketinq nəzarətinin effektliliyi həlledici dərəcədə bu prosesin düzgün təşki​lin​dən, yəni onun həyata keçirilməsi ardıcıllığının düzgün müəyyənləşdirilməsin​dən asılıdır. Marketinq nəzarətinin aşağıdakı ardı​cı​l​lıqla həyata keçirilməsi məqsə​də​uy​ğun hesab edilir (11.1 saylı şəkil).

Məqsədin müəyyənləşdirilməsi mər​​hələsinin və ümumiyyətlə, mar​ke​tinq nəzarətinin ən mühüm xüsusiy​yə​ti onun marketinqin planlaş​dırıl​ması və  planların tərtib edilməsi ilə qarşılıqlı əlaqədə aparılmasıdır. Be​lə ki, marke​tinq nəzarətinin məqsədi mar​ke​​​​tinq planlarında qarşıya qoyul​muş məq​sədə (məqsədlərə), gös​tərici​lərə və standartlara uyğun olaraq müəy​yən​ləşdirilir. Nəzarətin bu mərhələsində müəssisə nəyə nail olmaq is​tədiyini, nə əldə etmək istədiyini aydınlaşdırır.

Növbəti - nəzarət ediləcək göstəricilərin müəyyənləşdirilməsi mərhələ​sində qarşıya qoyul​muş məqsədə (məqsədlərə) nail olmağa im​kan verən göstəricilər sistemi, yəni nəzarət ediləcək kəmiyyət, keyfiyyət və nis​bi gös​təricilər müəyyənləşdirilir. Bu göstəricilər nə​za​rət edilən fəaliyyəti obyektiv, düzgün və hərtərəfli qiy​mət​ləndirməyə imkan verən formada müəyyən edil​məlidir.
Nəzarət ediləcək göstəricilər üzrə plan tapşırıqlarının müəyyən edilməsi mərhə​lə​sin​də marketinq planla​rına uyğun olaraq hər bir göstə​rici üzrə əldə edilməsi, nail olunması nəzərdə tutulan məqsəd, tapşırıq və ya standartlar müəyyən edilir. Kəmiyyət və nisbi göstəricilər üzrə tap​şırıqlar konkret rə​qəm​lər​lə ifadə edilməlidir. Tapşırıqların konkret rəqəm​​lərlə ifadə olunması hər bir gös​tə​rici üzrə kənarlaşmanın həcmini və müəy​yən edil​miş plan tap​şırığının yerinə ye​ti​rilmə səviyyəsini düzgün müəyyənləş​dir​məyə im​kan ve​rəcəkdir. Başqa sözlə, bu mərhələdə qar​şıya qoyulmuş məqsədin kon​kretləş​dirilməsi və detallaş​dı​rılması hə​ya​ta keçirilir, qarşıya qoyulmuş məqsədə nail olmaq üçün nələr etmək lazım ol​duğu ay​dınlaşdırılır. Məsə​lən, «satışın həcminin və müəs​si​sənin bazar payının artırıl​ması» qarşıya məqsəd kimi qoyulduğu halda, bu mərhələdə o, plan ilində (rüb​ündə, ayında) hesabat ilinə (rübünə, ayına) nisbətən A məhsu​lu​nun satışının həcmini 5% artırmaq (hər bir müəssisə bazar situa​siyasından, imkanla​rından və s. asılı olaraq müxtəlif həcmlər müəyyən edə bilər), bazar payını 10%-dən 12%-ə, B məhsulunun satışının həcmini 3% artırmaq, bazar payını isə 8%-dən 10%-ə çatdırmaq və s. kimi konkretləşdirilə bilər. 

Qarşıya qoyulan məqsədə (məqsədlərə) nail olunması üçün nəzərdə tutulan təd​birlərin (işlərin) həyata keçirilməsində (yerinə yetirilməsində) konkret bir işçi (mə​sələn, məhsul üzrə menecer) və işçi qrupları (məsə​lən, satış heyəti) iştirak edir. Həm də bu tədbirlərin (işlərin) həyata keçi​ril​mə​sində (yerinə yetirilməsində) onla​rın səlahiyyətləri və məsuliyyəti müxtəlif olur. Bununla əlaqədar olaraq, marketinq nəzarəti prosesinin məsuliyyətin bölüşdürülməsi mərhələsində qeyd edilən təd​bir​lərin (işlə​rin) konkret icra​çıları, onların səlahiyyətləri və məsuliyyəti müəy​yən​ləş​dirilir. Bu, əldə edil​miş nəticədə hər bir işçinin payını müəyyən etməyə və onun fəaliyyətini qiymətləndirməyə imkan verir.

Müəyyən edilmiş tapşırıqların yerinə ye​ti​ril​məsinin təhlili mərhə​ləsində müx​​tə​​lif təhlil metodlarından istifadə etməklə plan tapşırıqlarının ye​ri​nə yetiril​mə sə​viy​yəsi, yəni plan tapşırıqlarından kənarlaşmalar və bu kənar​laşmaların səbəbləri ay​dınlaşdırılır. Başqa sözlə desək, bu mərhə​lə​də mar​ketinq fəaliyyəti sahəsində nə​lə​rin baş verdiyi və niyə baş verdiyi aşkar edi​lir.  Onu da qeyd etmək lazımdır ki, bu za​man yalnız mənfi hal​la​rın yox, həm də müsbət halların səbəbləri aydınlaşdırıl​ma​lı​dır. Çünki, bəzi hallarda müsbət kənarlaşmalar, yəni plan tapşırıqlarının yerinə yeti​ril​məsi və ya ar​tıqlaması ilə yerinə yetirilməsi müəssisənin fəaliyyəti hesabına yox, müəs​sisədən kənar amillərin dəyişməsi hesabına baş verir. Məsələn, təhlil nə​​ticəsində mən​fə​ət və ya rentabellik üzrə müəy​yən edil​miş plan tapşırığının yerinə yetiril​məsi və ya artıqlaması ilə yerinə ye​ti​ril​mə​si satışın həcminin artırılması hesabına yox, vergi stavkalarının aşağı salınması hesa​bına əldə edilməsi aşkar oluna bilər. 

Marketinq nəzarəti prosesinin düzəlişlərin həyata keçirilməsi (müka​fatlan​dır​ma/məsuliyyət) mərhələsində aparılmış təhlilin nəticəsinə uyğun ola​raq marketinq plan​larında mü​va​fiq dəyişikliklər edilir və onların yerinə yetirilməsi üçün konkret təd​birlər, tövsiyə​lər hazır​lanır. Bu dəyişikliklərin xarakteri konkret situasiyadan asılı olaraq müəy​yən​ləşdi​ri​lir və nəzarətin məqsədinə, göstəricilər üzrə plan tap​şı​rıq​larına, yaxud da ayrı-ayrı icraçı​lara aid ola bilər. Məsələn, əgər 20 yeni istehlak​çı​nın cəlb edilməsi məqsəd kimi qarşı​ya qoyul​muş​dursa və buna artıqlaması ilə nail olunmuşdursa, onda gələcək dövr üçün məq​səd dəyişdirilərək «cəlb edil​miş isiehlakçıların saxlanması» kimi qoyula bilər. Əgər təhlil nəti​cə​sində aşkar edilərsə ki, plan tapşırığı onun real olmaması səbə​bin​dən yerinə yetirilməmişdir, onda həmin tapşırığın səviyyəsi aşağı sa​lın​ma​lıdır. Yox əgər, plan tapşırığı hər hansı işçinin fəaliyyəti nəticəsində artıq​​la​ması ilə ye​rinə ye​ti​rilmişdirsə onda həmin işçini mükafatlandırmaq və yaxud, hər hansı bir iş​çinin  peşə​karlıq səviyyəsinin aşağı olması üzün​dən yerinə yetirilməmişdirsə onda həmin işçinin ixtisasının artırıl​ması üzrə tədbirlər nəzərdə tutula bilər  və s.

Marketinqə aid ədəbiyyatda [8, 10, 12, 31, 36, 52, 53, 88, 104] marketinq nəzarətinə yanaşmaları ümumiləşdirərək belə nəticəyə gələ bilə​rik ki, marketinq nəzarəti üç formada: 1) marketinq fəaliyyətinin moni​torinqi, 2) operativ marketinq nəzarəti və 3) strateji marketinq nəza​rəti formasında həyata keçirilir.
Marketinq fəaliyyətinin monitorinqi marketinqin ətraf mühitində baş verən dəyişikliklərin operativ qaydada aşkar edilməsi və bu dəyi​şik​lərin marketinq fəaliyyətinə təsirinin qiymətləndirilməsi məqsədi ilə  mar​​ke​​tinqin ətraf mühiti amillərinin müasir vəziyyətinin müntəzəm və fasiləsiz müşahidə edilməsi, izlənməsi sistemidir. Marketinqin bütün ətraf mühit amillərinin moritorinqi zəruri olsa da dəyişmə tezliyi və inten​sivliyi yüksək olan amillərin, məsələn, istehlakçıların, rəqiblərin, bazarın məhsul strukturunun, qiymətin vəziyyətinin monitorinqinə xüsusi diqqət yetirilməlidir. Həyata keçirilən moni​to​rinqin nəticəsinə uyğun olaraq mar​ke​​tinq plan​larında və ya müəyyən edilmiş plan tapşırıqlarında zəruri düzəlişlər (korrektelər) edilir.
Operativ marketinq nəzarəti illik marketinq planlarında müxtəlif gö​s​təricilər üzrə müəyyən edilmiş plan tapşırıqlarının yerinə yetirilməsi sə​viy​yə​sini və müxtəlif amillərin bu kənarlaşmalara təsir dərəcəsini müəyyən​ləşdirmək məqsədi ilə vaxt​aşırı və ya daima aparılan nəzarət siste​midir. Bu nəzarət sayəsində müəssisənin cari mar​ketinq fəaliyyətini qiy​mətləndirmək mümkün olur. Operativ marketinq nəzarəti özündə illik plan nəzarətini, mənfəətliliyə nəzarəti və müxtəlif marketinq element​lə​rinin ef​fektliliyinə nəzarəti birləşdirir.
Strateji marketinq nəzarəti marketinqin ətraf mühit amillərində baş verən dəyişiklərin və yaranmış problemlərin aşkar edilməsi, həmçinin bu problemlərin həll edilməsi üzrə tövsiyələrin hazırlanması məqsədi ilə müəs​sisənin marketinq fəaliyyətinin vaxtaşırı, hərtərəfli və obyektiv yox​lanılması prosesidir [88, s. 329]. Verilmiş tərifdən göründüyü kimi stra​teji marketinq nəzarəti marketinqin ətraf mühiti amillərində dəyi​şikliklər baş verdiyi halda aparılır və.marketinqin ətraf mühiti amilləri ilə müəssi​sənin məqsədi və imkanları arasındakı uyğunsuz​luqların aradan qaldırıl​ması​na, başlıca strateji problemlərin həllinə və bun​lara uyğun olaraq strateji marketinq plan​larında müvafiq dəyişikliklə​rin edilməsinə yönəl​dilir. Bu nəzarətin həyata ke​çi​ril​məsində, əsasən SWOT-analizdən isti​fadə edilir, əsas diqqət müəs​sisənin güc​lü və zəif tə​rəflərinə, təhlükə və imkanlara yetirilir. Strateji marketinq nəzarəti marke​tinq auditi və mar​ketinqin effektliliyinin qiymətləndirilməsi formasında hə​ya​ta keçi​rilir.

H. Assel marketinq nəzarətinin nə vaxt həyata keçirildiyindən asılı olaraq onu 1) mar​ke​tinq planının re​a​lizasiyasından sonra həyata keçirilən nəzarətə, 2) idarəetmə nəzarəti​nə və 3) ada​p​tiv nəzarətə bölür [12].

Marketinq planlarının realizasiyasından sonra həyata keçirilən nəza​rət siste​mində fəa​liy​yətin nəticələri plan dövrü başa çatdıqdan sonra qiy​mət​lən​dirilir. Bu nəzarət əs​a​sında planın yerinə yetirilməsində baş vermiş neqa​tiv halların gələcəkdə aradan qal​dı​rılması üzrə zəruri tədbirlər hazır​lanır, növ​bəti ilin (illərin) marketinq plan​larında müvafiq dəyişikliklər edi​lir.

İdarəetmə nəzarəti sistemində baş verə biləcək kənarlaşmalar mar​ke​tinq planla​rı​nın realizasiyasından sonra yox, bilavasitə plan dövründə marketinq fəaliyyətinin gedişi prosesində aşkara çı​xa​rılır və aradan qaldı​rılır. Bu məq​sədlə nəzarət edilən hər bir göstərici üzrə plan tapşırığından yol verilə bilən kənarlaşma inter​va​lı, yəni kə​nar​laşmanın yuxarı və aşağı həddi müəyyən edilir. Kənarlaşmanın kəmiyyəti müəyyən edil​miş həddə çat​dıqda və ya onu keçdikdə dərhal onun səbəbləri öyrəni​lir və veril​miş rejimə qaytarılması və ya bu rejimin dəyişdirilməsi üzrə tədbirlər hazırlanır. Marketinq planlarının realizasiyasından sonra həyata keçirilən nəza​rət siste​mindən fərqli olaraq bu nəzarət sistemi mnecerlərə plan döv​rünün başa çatmasını gözləmədən müəyyən edilmiş plan tapşı​rıq​larında operativ qaydada zəruri dəyişikliklər etməyə imkan verir.
Adaptiv nəzarət və ya xəbərdaredici (qabaqlayıcı) nəzarət prose​sində xarici mühit amillərinin dəyişmə meyl​​ləri izləni​lir və baş verən dəyişmələrin marketinq planlarında qarşıya qoyul​muş məqsədə təsir dərəcəsi aşkar edilir, zəruri hallarda məqsədə və onlara nail olunmanı təmin edən fəaliyyətə müvafiq dəyi​şikliklər edi​lir. Göründüyi kimi adap​tiv nəzarət marketinq fəaliyyəti qarşısında qoyul​muş məqsədə  və bu məqə​səd nail olun​ması üzrə hazırlanmış proqramlarda zəruri dəyişiklik​lərin edilməsini nəzərdə tutur.
9.2. Operativ marketinq nəzarəti

9.2.1. İllik plan nəzarəti

İllik plan nəzarəti illik marketinq planlarında müəyyən edilmiş göstə​ricilər üz​rə müəyyən edilmiş plan tapşırıqlarının yerinə yetirilmə səviyyə​sini, həmin tapşı​rıq​lardan kənarlaşmaları və bu kənarlaşmaların həcminə müxtəlif amillərin təsir də​rə​cəsini aşkar etmək məqsədi ilə apa​rılan nəzarət sistemidir. Nəzarətin bu forması idarəetmənin bütün pillə​lərində həyata keçirilir. Bu məqsədlə bütünlükdə müəssisə üzrə müəyyən edilmiş plan tapşırıqları ayrı-ayrı məhsul (məhsul qrupu) menecerlə​ri, satış menecerləri, bazarlar və s. üzrə konkretləşdirilir. Hər bir menecer onun üçün müəy​yən edilmiş plan tapşırıqlarının yerinə yetirilməsinə,  rəh​bərlik isə bütün​lük​də müəssisə və ayrı-ayrı menecer üçün müəyyən edilmiş plan tapşırıqlarının ye​ri​nə yetirilməsinə nəzarət edir. Nəzarət nəticəsində illik marketinq plan​larına müva​fiq dəyişikliklər edilir və bu plan yaranmış bazar situasiyasına uyğunlaşdırılır.

Qeyd etmək lazımdır ki, bu nəzarət formasında əsas diqqət illik plan tapşı​rıq​larının yerinə yetirilməsinə və illik marketinq planlarında müvafiq dəyişikliklərin edil​​məsinə yönəldilməsinə baxmayaraq, onun nəticələrindən strateji marketinq nə​za​​rətində də istifadə edilir. Çünki, strateji marketinq planlarında qarşıya qoyulan məq​​səd (məqsədlər) və tapşırıqlar plan illəri üzrə bölüşdürüldüyündən onlara nail olun​ması həll​​edici dərəcədə konkret illər üçün müəyyən edilmiş plan tap​şı​rıq​​la​rı​nın yerinə yetirilməsindən asılı​dır. Deməli, konkret plan ili üçün müəyyən edil​​​miş tapşırıq​larının yerinə ye​tirilmə səviyyəsi strateji planlarda müva​fiq dəyişik​lik​lərin edilmə​si​nə səbəb ola bilər.

İllik plan nəzarətinin əhatə dairəsi qarşıya qoyulan məqsəddən asılı olaraq müx​​təlif ola bilər, yəni illik plan nəzarəti marketinq fəaliyyətini xa​rak​terizə edən is​tənilən göstəricini əhatə edə bilər. Lakin, marketinqə aid ədəbiy​yatda illik plan nə​za​​​rə​tinin əhatə etdiyi göstəricilərə ən çox satışın həcmi və müəssisənin (məhsulun) ba​zar payı, marketinq xərclərinin satışın həcminə nisbəti və istehlakçıların təmin edil​mə (razı qalma) səviyyəsi aid edilir. 

Satışın həcminə nəzarət. Satışın həcminə nəzarət əldə edilmiş nəti​cənin müəyyən edilmiş plan tapşırığı ilə müqayisəsi əsasında həyata keçi​rilir. Təhlil əsasında plan tapşırıqlarından kənarlaşmaların həcmi, onun səbəb​​ləri, bu kə​nar​laşmaya müxtəlif amillərin təsir dərəcəsi aşkar edilir və zəruri hallarda gələcək dövr üçün plan tapşırıqları dəyişdirilir.

Nəzarət həm bütünlükdə müəssisə və onun ayrı-ayrı strateji biznes vahidləri, həm də məhsul qrupu, məhsul növü, bazarlar, ərazilər və s. üzrə aparıla bilər. Fərz edək ki, 2013-cü ildə müəssisə üzrə satışın ümumi həcmi 10000 min man., o cümlədən A məhsulu üzrə 4500 min man., B məhsulu üzrə 2500 min man. və C məhsulu üzrə 3000 min man. təşkil etmişdir. Müəssisə 2014-cü ildə satışın ümumi həcmini 2013-cü ilə nisbə​tən 30%, o cümlədən, A məhsulu üzrə 20%, B məhsulu üzrə 25%, C məh​sulu üzrə 49,2% artırmağı nəzərdə tutmuşdur. 2014-cü ildə müəssisə üzrə satışın faktiki həcmi 13500 min man., o cümlədən, A məhsulu üzrə 5500 min man., B məhsulu üzrə 4200 min man. və C məhsulu üzrə 3800 min man. təşkil etmişdir, 2013-cü ilə müqayisədə məhsulların satışının faktiki artımının və planda nəzərdə tutulan artımının mütləq və nisbi həcmləri aşağıdakı cədvəldə verilmişdir (11.1 saylı cədvəl ).

Cədvəl 11.1

2013-cü ilə nisbətən satışın artım tempi üzrə plan tapşırıqlarının yerinə yetirilməsi
	Məhsul​lar
	2013-cü ilə nisbətən
	Plandan kənarlaşma

	
	Planda nəzərdə tutulan artım
	Faktiki artım
	

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

	A
	900
	20
	1000
	22.22
	100
	2,22

	B
	625
	25
	1700
	88,0
	1075
	63,0

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

	Cəmi
	3000
	30
	3500
	35
	500
	5,0


11.1 saylı cədvəl məlumatlarının təhlili göstərir ki, 2013-cü illə müqayisədə 2014-cü ildə  C məhsulunun satışının həcminin 800 min  art​masına baxmayaraq planda nəzərdə tutulan artıma nail olunmamış, planda nəzərdə tutulan həcmindən 675 min man. və ya 22,5% az məhsul satıl​mışdır. Lakin A və B məhsullarının satışı üzrə plan tapşırığı artıq​la​ması ilə yerinə yetirildiyindən müəssisə üzrə satışın ümumi həcmi 500 min man. və ya  5 faiz bəndi artıqlaması ilə yerinə yetirilmişdir. Əg​ər təhlil nəticəsində plan tapşırığının ye​rinə yetirilməməsi onun real olmaması, yəni tapşırığın həddən çox yüksək müəyyən edilməsi ilə əlaqədar olduğu aşkar edilərsə, onda müəs​sisə plan tapşırığının səviyyəsini azalda bilər. Əgər təhlil nəticəsində bunun satış heyətinin işinin düzgün təşkil edilmə​məsi ilə əlaqədar olduğu aşkar edi​lərsə, onda  müəssisə plan tapşırığını sabit saxla​maqla heyətin işinin yeni​dən qurulması üzrə tədbirlər ha​zır​layıb həyata ke​çirməyi nəzərdə tuta bilər. Eyni işlər digər məhsullar və bütün​lük​də müəs​sisə üzrə də həyata keçirilməlidir.

Qeyd etmək lazımdır ki, bu təhlili daha da dərinləşdirərək hər bir satıcı,  ayrı-ayrı bazarlar, bölüşdürmə kanalları və ərazilər üzrə aparmaq daha məqsə​də​uyğ​un​dur.

Bazar payına nəzarət. Həm müəssisə üzrə satışın ümumi həcminin, həm də onun ayrı-ayrı məh​sul​larının satışının həcminin təhlili rəqib müəs​​sisələrin müvafiq göstəriciləri ilə mü​qa​​yisədə aparılmadığından müəs​sisənin və onun məhsullarının bazar mövqe​yini qiy​mətləndirməyə imkan vermir. Çünki, yaranmış bazar imkanla​rın​dan müəssisənin səmərəli istifadə edə bilməməsi nəticəsində onun satışının həc​mi​nin artım tempi rəqib müəssisə​lərin satışının artım tempindən aşağı ola  bilər. Bu on​un bazar mövqeyinin zəifləməsini göstərir. Əksinə, bazarın tutumu azaldığı halda müəssisənin satışının həcminin azalması tempi rəqib müəssisələrin satışının həc​minin azalma tempindən aşağı ola bilər ki, bu da onun bazar mövqeyinin güclən​məsini xarakterizə edir. 

Satışın təhlilinin bu çatışmazlığını aradan qaldırmaq məqsədi ilə satı​şın ümumi həcmində müəssisənin və onun ayrı-ayrı məhsullarının bazar payı göstəricisindən istifadə edilir. Bu göstərici müəssisənin (onun konkret məhsulunun) satışının həc​mi​nin satışın ümu​mi həcminə (konkret məhsulun satışının ümu​mi həcminə) faizlə nisbəti kimi müəyyən edilir. Bu göstərici ayrı-ayrı ölkə​lər, regionlar, rayonlar, inzibati ərazi va​hid​ləri və s. üzrə aparıla bilər.

Bazar payı təhlil edilərkən ya nail olunmuş bazar payı göstəricisi müəyyən edilmiş plan tapşırığı, ya da, müxtəlif dövrlərin müvafiq gös​tə​ri​ciləri ilə müqa​yi​sə edilir. Aşkar edilmiş kənarlaşmaların səbəbi aydınlaşdırı​lır və mənfi halların  ara​dan qaldırılması üzrə tədbirlər hazırlanır. Fərz edək ki, müəssisə cari ildə bazar payını keçən ilki 13,6%-dən 15,6%-ə çat​dırmağı planlaşdırmışdır. Cari ildə ölkə üzrə satışın ümumi həcmi 950 mln. man., müəssi​sə​nin satışının həcmi isə 125 mln. man. təşkil etmişdir. De​məli, cari ildə müəssisənin bazar payı 13,2% təşkil etmişdir. Beləliklə, müəssisə nəinki qarşıya qoyduğu məqsədə nail olmamış, hətta ke​çən illə müqayisədə onun bazar mövqeyi zəifləmiş və bazar payı 0,4% aşağı düş​müşdür. Bununla əlaqədar olaraq müəssisə bunun səbəblərini aydınlaşdır​malı və bunun əsasında ya bazar payının yüksəldilməsi üzrə tədbirlərin həy​ata keçirilmə​sinə, ya da tapşırığın səviyyəsinin aşağı sa​lın​ma​sına dair qərar qə​bul etməlidir.

F.Kotler göstərir ki, müəssisənin bazar payı təhlil edilərkən mütləq aşağıda göstərilən şərtlər nəzərə alınmalıdır [53, s.827]:
1. Xarici mühit amillərinin dəyişməsinin bütün kompaniyalarının fəaliyyətinə ey​ni dərəcədə təsir edəcəyini düşünmək düzgün deyildir. Mə​sələn, siqaretin ziyanına dair ABŞ Səhiyyə Nazirliyinin hesabatı tütün məhsullarına ümumi tələbatın müəyyən qədər aşağı düşməsinə səbəb oldu. Lakin, bu, müxtəlif tütün kompaniyaları​nın fəaliyyətinə müxtəlif dərəcədə təsir etdi: daha keyfiyyətli filterli siqaret is​tehsal edən kompaniyalar digər kompaniyalarla müqayisədə daha az ziyan çəkdilər.  

2. Kompaniyanın işini digər kompaniyaların orta göstəriciləri ilə müqa​yisə edil​məsinin zəruriliyi fikri bir sıra hallarda səhvdir. Kompa​ni​ya​nın fəaliyyəti yalnız ona yaxın olan kompaniyaların nəticələri ilə müqa​yisə edilməlidir. 

3. Sahəyə yeni firma daxil olduqda mövcud firmaların hamısının ba​zar payı aza​la bilər. Firmanın bazar payının azalması bəzən onun rəqiblər​dən pis işləməsini gös​tərmir. Müxtəlif firmaların bazar payının azalması səviyyəsi bazara və ya sahəyə yeni daxil olan firmanın artıq bazarda fəa​liyyət göstərən firma​la​rın satışının həcminə təsir dərəcəsindən asılıdır.

4. Firmanın bazar payının azaldılması bəzən bilərəkdən, mənfəətin artırıl​ması məqsə​di ilə hə​yata keçi​ri​lir. Məsələn, rəhbərlik kompaniyanın gəlirini artır​maq məqsədi ilə mən​fəət əldə etməyə imkan verməyən məh​sul​lardan və ya isteh​lakçı qruplarından im​ti​na edə bilər. 

5. Bazar payı göstəricisinin dəyişməsi bir çox, daha az əhəmiyyətli digər sə​bəb​lərdən də baş verə bilər. Məsələn, bazar payı iri satışların nə vaxt - ayın sonun​da və ya növbəti ayın əvvəlində həyata keçirilməsindən asılıdır. Bir sıra hallarda bazar payında  baş ve​rən dəyişiklik marketinq baxımından əhəmiyyət kəsb et​mir.

Marketinq xərclərinin satışın həcminə nisbəti. Müəssisənin mar​ketinq fəa​liy​yəti ilə əlaqədar olan xərclərin: satış heyətinin saxlanması, reklam, sa​tışın həvəs​lən​dirilməsi, marketinq tədqiqatlarının aparılması, marketinq bölməsi işçilərinin saxlanması və bu kimi digər xərclərin məbləği və sə​viyyəsi məhsulun qiymətinə və bunun vasitəsi ilə müəs​sisənin digər göstəri​cilərinin səviyyəsinə bu və ya digər də​rəcədə təsir edir. Hətta son illərdə bir sıra mütəxəssislər reklam və satışın hə​vəs​lən​dirilməsinə çəkilən xərclərin məbləğinin və səviyyəsinin artırıl​ma​sını cəmiy​yə​tin istehlak edən cəmiyyətə çevrilməsinə, istehlakçıların maliyyə vəsaitlərinin səmə​rə​siz xərclənməsinə və bu kimi neqativ halların yaran​masına səbəb olduğunu göstərir və bu meyli ciddi tənqid edirlər. Müəyyən mənada bu fikirlə razılaş​maqla yanaşı onu da qeyd et​mək lazımdır ki, bu xərclərin, xüsusən də marketinq tədqiqatlarının aparılma​sına çə​kilən xərclərin səviyyəsinin aşağı salınması tələbat olmayan məh​sul​ların istehsa​lı​na və s. sə​bəb olmaqla cəmiyyətə daha çox ziyan vura bilər. Buna görə də müəssisə marketinq xərclərinin, o cümlə​dən, ona daxil olan ayrı-ayrı xərc maddələ​rinin səviyyəsinə, yəni bu xərclərin həc​minin satışın (döv​riyyənin) həcminə nisbəti göstəricisinə daima nəzarət etməli və onun optimal sə​viyyədə olma​sını təmin etməlidir. 

Marketinq xərclərinin satışın həcminə nisbətinə nəzarət prosesində həm bü​tün​lükdə marketinq xərclərinin, həm də onun ayrı-ayrı xərc mad​dələrinin faktiki sə​viyyəsi müəyyən edilmiş plan tapşırıqları ilə müqayisə edilir, kənarlaşmalar və on​la​rın səbəbləri aydınlaşdırılır, neqativ kənar​laş​​maların aradan qaldırılması üçün töv​siyə​lər hazırlanır. Fərz edək ki, müəs​sisə plan ili üçün marketinq xərclərinin səviy​yə​si​ni 3,0%, reklam xərclərinin səviyyəsini isə 1,2%, o cümlədən müvafiq olaraq I rüb üzrə 2,83% və 1,17%, II rüb üzrə 3,0% və 1,20%, III rüb üzrə 2,98% və 1,24%, IV rüb üzrə  3,13% və 1,18% həcmində müəyyən etmişdir. I rübün nəticələri qiymətlən​diri​lərkən bütünlükdə marketinq xərclərinin səviyyəsi təxminən sabit qaldığı, reklam xərclərinin səviyyəsinin isə 1,25% olduğu, yəni 0,08% yüksəldiyi aşkar edilmişdir. Təhlil nəticəsində məlum olmuşdur ki, bu artım satışın həcmini ar​tırmaq məqsədi ilə İ rübün son günlərində reklam kampaniyasının  həyata keçirilməsi nəticə​sində baş vermişdir. Reklam kampa​ni​ya​ları satışın həc​minin artırılmasına müəyyən müddətdən sonra təsir etdiyindən müəssisə reklam xərclərinin səviyyəsini aşağı salmaq məqsədi ilə hər hansı bir tədbirin həyata keçi​ril​mə​sini planlaşdırmaya bilər. Əgər bu hal növbəti rüblərdə də baş verərsə, onda müəssisə hə​min xərclərin səviyyəsinin aşağı salınması məqsədi ilə zəruri tədbirlər həyata keçirməlidir.

İstehlakçının təminedil​mə (razı qalma) səviyyəsinə nəzarət. Məlum ol​duğu kimi, marke​tin​qin ən mühüm vəzifələrindən biri mövcud isteh​lak​çıla​rın saxlanması və yeni is​teh​lakçıların cəlb edilməsidir. Bu vəzifənin uğurla yerinə yetirilməsi müəssisənin fəa​liy​yətinin yüksək effektlə həyata keçiril​məsini təmin edir, onun satışının həcminin, bazar pa​yı​nın və mən​fəətinin ar​tırılmasına, rentabellik səviyyə​sinin yüksəldilməsinə və digər göstə​ri​ci​lərin səviyyəsinin yaxşılaşdırılmasına şərait yaradır. Bununla əla​qə​​dar olaraq möv​cud və potensial istehlakçıların müəssisəyə və onun məhsullarına mü​nasibəti dai​ma nəzarətdə saxlanılmalı, onun dəyişmə meyli öyrənilməlidir. Bu​nun əsasında isə həm mövcud istehlakçıların sadiqliyinə və daha çox məhsul alma​sına nail olunmasını, həm də poten​sial istehlakçıların real isteh​lakçılara çevrilməsini təmin edən təd​birlər həyata keçirilir.

İstehlakçıların təmin edilmə səviyyəsinə nəzarətin həyata keçi​ril​məsi prosesi özündə istehlakçıların təmin edilmə səviyyəsini xarakterizə edən kriteriyaların, sor​ğu anketlərinin formasının və anket sualların, sorğunun aparılacağı məntəqə​lərin və rəyləri soruşulacaq müştərilərin müəyyənləşdi​rilməsini, həmçinin toplanmış informasiyanın təhlilini, alınmış nəticələrin təsvirini və buna uyğun tö​v​siyələrin hazırlanmasını birləşdirir. İstehsal təyinatlı məhsullar bazarı​nın mar​ketinq tədqiqatları ilə məşğul olan bir agentlik istehlakçıların təmin edil​mə sə​viy​yəsi haqqında tam, dürüst və dolğun məlumat əldə etmək üçün 3 qrup müş​təri: 1) 10 mövcud müştəri, 2) 10 keçmiş müştəri, yəni əvvəllər müəssisənin məh​​sulunu al​mış, lakin hal-hazırda onu almayan müştəri və 3) 10 potensial müş​təri, yəni hədəf baza​rında fəaliyyət göstərən, lakin hələ müəssisənin məh​su​lunu alma​yan müştəri ara​sında sorğunun (müsa​hibələrin) keçirilməsini təklif edir [36, s. 569].

Aparılmış sorğular əsasında toplanmış informasiyanın təhlili nəti​cə​sində möv​cud istehlakçıların müəssisədən və onun məhsullarından razı qalma səviyyə​si​ qiy​mət​ləndirilir, keç​miş müştərilərin müəssisənin məhsu​lundan imtina etmə səbəbləri, po​tensial istehlakçıların müəssisənin məh​sulunu hansı səbəbdən alma​ması aydın​laş​dırılır və vəziyyətin yaxşı​laşdırıl​masına yönəldilən tədbirlər həyata keçirilir. Məsə​lən, informa​si​ya​nın təhlili nəticəsində mövcud istehlakçıların bir hissəsinin müəssisənin məhsulunu göstərilən texniki xidmətin səviyyəsindən qis​mən narazı qal​ması, keçmiş müştərilərin bir hissəsinin isə onun kreditlə satıl​maması səbə​bindən almadığı aydınlaşarsa, onda müəssisə texniki xidmətin sə​viy​yəsinin yüksəldilməsi üzrə tədbirlər həyata keçirməli, keç​miş müştərilə​rini geri qay​tarmaq üçün məhsulun kreditlə satışını təşkil etməlidir.

Qeyd etmək lazımdır ki, bu nəzarəti son və işgüzar istehlakçılarla ya​naşı, vasitəçilər üzrə də həyata keçirmək məqsədəuyğundur.

9.2.2. Mənfəətliliyə nəzarət

Məhsul satışından əldə edilən gəlirlər onun istehsalı və satışına çəki​lən xərc​ləri ödəməklə yanaşı, həm də müəssisəyə müəyyən məbləğdə mən​fəət əldə etməyə im​​kan verməlidir, yəni onun rentabelli işləməsini təmin etməlidir. Satışın həcminin və xərclərin səviyyəsinin təhlili müəs​si​sənin ren​tabelli işləməsini müəyyən etməyə imkan vermir. Mütəxəs​sis​lə​rin hesabla​malarına görə müəssisənin məh​sullarının  20-40%-i, isteh​lak​çılarla əlaqələ​rin isə 50%-dən çoxu müəssi​sə​yə mənfəət gətirmir, əldə edilən mənfəətin əsas hissəsi bu əlaqələrin 10-15%-nin payına düşür [53, s. 830]. Buna görə də, hər bir müəssisə satışın həcmi​nin, xərc​lərin sə​viy​yəsinin və istehlakçıla​rın təmin edilmə səviyyəsinin təhlili ilə yanaşı məh​sul​la​rın, sa​tış əra​zi​lə​ri​nin, is​tehlakçı qrupları ilə əlaqələrin və bölüş​dürmə kanallarının mən​fə​ətli​liyini (renta​bel​liyini) təhlil etməli və ona nəzarəti həyata keçirməlidir.

Mənfəətliliyə nəzarət həm hər bir məhsul, məhsul qrupu, satış regi​onları və in​zi​bati-ərazi vahidləri, istehlakçı qrupları, bölüşdürmə kanalları və digər əlamətlər üz​rə, həm də on​la​rın müxtəlif uyğunlaşmaları (məsələn, hər bir məhsulun müxtəlif regionlarda satışının mənfəətliliyinə nəzarət, hər hansı bir məhsulun ayrıca bir re​gion​da istehlakçı qrupları üzrə satışının mənfəətliliyinə nəzarət və s. formasında) üzrə də aparıla bilər. 

Məhsulun (satış ərazilərinin, istehlakçı qrupları ilə əlaqələrin və s.) mənfəət​li​li​​yinin təhlilinin birinci mərhələsində müəssisənin mühasibat və operativ uçot sə​nədləri əsasında bütünlükdə müəssisə və hər bir məhsul (satış əraziləri, istehlak​çı qrupları ilə əlaqələr və s.) üzrə satışın, məh​su​lun istehsalı və satışı ilə əlaqədar olan xərclərin ümumi məbləği (birbaşa xərclə​rin, konkret məhsulla əlaqədar olan xərclərin və konkret məhsula aid edilə bilməyən xərclərin məbləği), həmçi​nin əldə edilən mən​​​fəətin məbləği müəy​yənləşdirilir. Fərz edək ki, hesabat ilində hər hansı bir müəs​​si​sə üzrə qeyd edilən göstə​ri​cilərin və mənfəətin faktiki məbləği, həm​çinin mənfəət üzrə plan tapşırıqları aşağıdakı cədvəldə verilən məlu​matlarla xarakterizə olu​nur (11.2 saylı cədvəl).
Təhlilin növbəti mərhələsində əldə edilmiş nəticələr müəyyən edil​miş plan tap​​şırıqları ilə müqayisə edilir və kənarlaşmaların həcmi müəy​yən​ləş​dirilir. Fərz edək ki, hesabat ilində bütünlükdə müəssisə üzrə 220 min man., A məhsulu üzrə 170 min man., B məhsulu üzrə 128 min man. və D məhsuluu üzrə 85 min man. mənfəət əldə etməyi, C məhsulu böhran, Ç məhsulu isə bazara çıxma mərhələsində olduğuna görə onların müva​fiq olaraq 158 min man. və 5 min man. ziyanla başa gələcəyini nə​zərdə tutul​muşdu. Deməli, mənfəət üzrə  müəyyən edilmiş plan tap​şı​rıq​ları A və B məh​sulları üzrə müvafiq olaraq 9 min man. və 4 min man. artıqlaması ilə, D məhsulu üzrə isə 14 min man kəsirlə yerinə yetirilmiş, C və Ç məhsulları üzrə ziyanın məbləği isə planla müqayisədə müvafiq olaraq 7 min man. və 16 min man. artmışdır.

Cədvəl 11.2

Müəssisənin ayrı-ayrı məhsullarının mənfəətliliyinin təhlili (min man.)
	(
	Göstəricilər
	Cəmi
	o cümlədən məhsullar üzrə

	
	
	
	A
	B
	C
	Ç
	D

	1.
	Satışın məbləği
	13540
	4884
	1260
	1196
	754
	5446

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

	2.1.
	Məhsul istehsalına çəkilən bir​ba​şa xərclərin məbləği
	9587
	3470
	768
	981
	573
	3795


	2.2.
	Konkret məhsula aid edilə bi​lən qaimə xərclərinin məb​ləği
	1029
	251
	106
	139
	50
	483

	2.3
	Konkret məhsula aid edil​məsi müm​kün olmayan qai​mə xərclərinin məb​ləği*
	2728
	984
	254
	241
	152
	1098

	3.
	Satışdan əldə edilən mənfəə​tin (zi​yanın) məb​ləği (sətir1-sətir 2) 
	+196
	+179
	+132
	-165
	-21
	+71

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


Məhsul üzrə menecerlər bu kənarlaşmaların səbəbini aydınlaş​dır​malı və onla​rın aradan qaldırılmasına dair təkliflər hazırlamalıdırlar. Məsə​lən, təhlil nəticəsində aydınlaşa bilər ki, D məhsulu üzrə plan tapşı​rığının yerinə yetirilməməsinin səbəbi gös​tərilən xidmətlərin səviyyəsinin aşağı olması və bunun nəticəsində istehlakçı​la​rın həmin məhsula münasi​bətinin pisləşməsi​dir. Bunu nəzərə alaraq məhsul üzrə menecerlər isteh​lakçıların məhsula münasibə​tini yaxşılaşdırmaq məqsədi ilə səyyar tex​niki xidmət briqadasının yaradılmasını təklif edə bilər.
Bundan sonra menecer Ç məhsulu üzrə planlaşdırılan zərərin məb​ləğinin artmasının hansı regionun və regionların hesabına yarandığını təhlil etməlidir. Fərz edək ki, müəssisə Ç məhsulunun satışını R1, R2 və R3 regionlarında hə​ya​ta keçirir. Bunun üçün məhsul üzrə menecer müəs​sisənin müha​si​bat və operativ uçot sənədləri əsasında hər bir region üzrə satışın həc​mini, ona çəkilən birbaşa, konkret regiona aid edilə bilən və konkret regi​o​na aid edilməsi mümkün olmayan qaimə xərclərinin məblə​ğini müəy​yənləşdirir. O, toplanmış bu məlumatlar əsasında isə hər bir region üzrə sa​tış fəaliyyə​tinin mənfəətliliyni hesablayır. Fərz edək ki, menecer təhlil nə​ti​cə​sin​də müxtəlif regionlar üzrə satış fəaliyyətindən əldə edilən mənfəətin məbləği​nin aşağıdakı kimi olduğunu aşkar etmişdir (11.3 saylı cədvəl). 

Cədvəl 11.3

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

	
	
	
	R1
	R2
	R3

	1
	Satışın məbləği
	754
	300
	400
	54

	2
	Məhsulun maya dəyəri 
(sə​tir2.1+sətir2.2+sətir2.3)
	775
	298
	397
	80

	2.1
	Məhsul istehsalına çəkilən bir​ba​şa xərclərin məbləği
	573
	230
	307
	36

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

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

	3
	Satışdan əldə edilən mənfəətin (zi​yanın) məb​ləği (sətir1-sətir 2)
	-21
	2
	3
	-26

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


Aparılmış təhlil nəticəsində menecer aydınlaşdırır ki, R1 və R2 regi​onlarında Ç məhsulunun satışı mənfəətlə, R3 regionunda isə ziyanla başa gəlmişdir.

Menecer hər bir region üzrə məhsul satışında əldə edilən mənfəətin (ziyanın) məbləği​ni müəyyən​ləş​di​rən​dən sonra  plan tapşırıqlarından kə​narlaşmaları, onların səbəblə​ri​ni ay​dınlaşdırır və bunun əsasında vəziyyə​tin yaxşılaşdırılmasına dair tövsiyələr ha​zır​layır. Faktiki və plan tapşırıq​la​rının müqayisəsi nəticəsində menecer aşkar edir ki, mənfəət planı R1 regionu üzrə 0,2 min man. və R2 regionu üzrə 0,3 min man. artıqlaması ilə yerinə yetirilmiş, R3 regionu üzrə nəzərdə tutulan ziyanın məbləği 0,5 min man. artmışdır. Müxtəlif tədqiqatlar aparmaqla menecer aydınlaşdıra bilər ki, R3 regionunda satışın ziyanla başa gəlməsi məhsulun bazara çıxarılma​sından əksər isteh​lak​çıların xəbərdar olmaması və qiymətin səviyyəsinin yüksək olması ilə əla​qə​dardır. Qeyd edilən bu neqativ halları aradan qal​dırmaq məqsədi ilə menecer müəs​​​sisənin rəhbərliyi qarşısında həmin regi​onda reklam və satışın həvəs​lən​diril​mə​si kampaniyasının həyata keçiril​məsi, həmçinin məhsula münasib qiymətin qo​yul​ma​sı məsə​ləsini qaldıra bilər.
Beləliklə, menecer aparılan təhlil və nəzarət əsasında müəyyən edir ki, müəs​si​səyə Ç məhsulunun ziyanla başa gəlməsi yalnız R3 regionunda is​tehlak​çı​ların məh​sula və onun qiymətinə neqativ münasibəti ilə əlaqədar olmuşdur.

9.2.3. Marketinq elementlərinin effektliliyinə nəzarət

Müəssisənin bazar fəaliyyətinin nəticələri (satışın həcmi, bazar payı, mənfə​ət​in məbləği və səviyyəsi və s.) əksər hallarda marketinq elementlə​ri​nin və onlara çəki​lən xərclərin effektliliyi ilə müəyyən olunur. Mütəxəssislər göstərirlər ki, müəssi​sə​nin xərclərinin 60%-i ziyana gedir [53, s. 830]. Buna görə də müəs​si​sələr bazarda uğ​​urlu marketinq fəaliy​yətini təmin etmək məqsədi ilə mənfəətliliyə nəzarətlə ya​na​şı, marketinq kompleksinin müxtəlif elementlərinin effektliliyinə də nəzarət edir​lər. Operativ nəzarətin bu for​ması a) satış nümayəndəlinin (heyətinin) fəa​​liyyə​tinin ef​fekt​liliyi​nə, b) reklamın effektliliyinə, c) satışın həvəslən​di​ril​məsi​nin ef​fekt​liliynə və ç) bö​lüş​dürmə​nin effektliliyinə nəzarəti əhatə edir.

Müəssisə rəhbərliyi və müxtəlif idarəetmə pillə menecerləri bu nə​za​rət nəticə​sində əldə edilən informasiyaya əsaslanaraq marketinq fəaliy​yətinin müxtəlif istiqa​mət​lərinə çəkilən xərclə​rin həcminin azaldılması və ya artı​rılmasına, onların effekt​li​liyinin yüksəldilməsinə, ticarət heyətinin müka​fatlandırılmasına (yaxud cəzalan​dı​rıl​masına), onların ixtisas səviy​yə​sinin artırılmasına və s. dair qərarlar qəbul edirlər.

9.2.3.1. Satış nümayəndəsinin fəaliyyətinin effektliliyinə nəzarət

Satış nü​ma​yəndəsinin (yaxud satış heyətinin) işinin təşkilinin tək​milləşdirilməsi və onun effektliliyinin yüksəldilməsi müəssisənin satışının həcminə və bu​nunla əlaqədar olan göstə​rici​lə​rin həcmi və səviyyəsinə ciddi təsir edir. Buna görə də, müəssisə rəhbərliyi və satış üzrə menecerlər daima bu işçilə​rin fəaliyyətinin effektliliyinə nəzarət etməli və onu qiy​mət​ləndirməlidirlər. Bu, satış üzrə menecerlərə ticarət nümayəndəsinin fəa​liy​yəti​ni idarə et​məyə, onun fəaliyyətinin yaxşılaşdırılması, həmçinin onların mü​kafat​lan​dırılması (yaxud cəzalandırılması), ixtisasının artırıl​ması və s. üzrə zəruri təd​bir​lər həyata keçirməyə imkan verir.

Satış nümayəndəsinin fəaliyyətinin obyektiv və düzgün qiymət​lən​di​rilməsi həm də onun işə münasibətinin yaxşılaşmasına səbəb ol​ur. Belə ki, işçi fəaliyyəti​nin qiymətləndirilməsi kriteriyaları, qarşıya qoyul​muş məq​sədə nail olunmasında özünün rolu haqqında ətraflı və düz​gün məlu​mata malik olduqdaı, ondan nə tələb edil​diyini bildikdə o, işə daha məsu​liyyətlə yanaşır və tapşırılmış işi daha yüksək effektlə yerinə yetirir. 

Satış nümayəndəsinin fəaliyyətinin qiymətləndirilməsi və onun ef​fekt​li​li​yinə nə​zarət prosesi bir neçə mərhələdə həyata keçirilir. Bu prosesin birinci mər​hələsin​də satış nümayəndəsinin fəaliyyətinin qiymətləndirilməsi meyarları (gös​təriciləri) müəyyən edilir. Bir qayda olaraq, satış nümayən​dəsinin fəaliy​yətini qiymətləndir​mək üçün aşağıdakı 4 qrup göstəricilərdən istifadə edilir.  

1. Satış nümayəndəsinin fəaliyyətinin səmərəliliyi göstəriciləri. Bura satışın həc​mi, satış payı, sifarişlərin sayı, bir sifarişin orta həcmi, imtina edilmiş sifarişlərin sa​yı, yeni müştərilərin sayı, ödənişlərin həyata keçiril​məsini gecik​dirən müştərilə​rin sayı, keçmiş müştərilərin sayı (əvvəllər müəssisənin məhsu​lunu almış, lakin hal-hazırda onu almayan müştərilər) və bu kimi digər gös​təricilər aiddir. Bu göstərici​lər​dən, əsasən, satış nümayən​də​sinin fəaliyyətinin nəticələrini qiymətləndirmək üçün istifadə edilir.

Satış nümayəndəsinin fəaliyyətinin nəticəsini daha dərindən və ətraflı öy​rən​mək və qiymətləndirmək məqsədi ilə qeyd edilən göstəricilər məhsul​lar, istehlakçı​lar, bölgü kanalları və digər əlamətlər üzrə detallaş​dı​rıla bilər.

2. Satış nümayəndəsinin fəaliyyətini xarakterizə edən ilkin göstərici​lər. Bu qrup göstəricilərə satış nümayəndəsinin işlədiyi günlərin sayı, gün ərzində müştə​ri​lərlə keçirdiyi görüşlərin sayı, digər fəaliyyət növlərinə sərf edilmiş vaxtla müqayi​sə​də satışa sərf edilmiş vaxt (satışa sərf edilmiş vaxtın xüsusi çəkisi), birbaşa satış xərc​lərinin ümumi məbləği və onun səviyyəsi (həm satışın həcminə, həm də müəy​yən edilmiş kvo​taya nisbətən), satış​dan kənar fəaliyyət göstəriciləri (reklam disp​ley​lə​rinin quraşdırılması, po​tensial müştərilərə məktub yazılması, zəng edilməsi və elektron məlumatla​rın göndərilməsi və s.) və s. göstəricilər aiddir. Bu göstəricilər​dən sa​tış nümayəndəsinin işinin həcmini və bu işi yerinə yetirməyə göstərdiyi səyi qiy​mət​​ləndirmək üçün istifadə edilir.

3. Satış nümayəndəsinin fəaliyyətinin qiymətləndirilməsinin ilkin key​fiyyət gös​təriciləri. Bu göstəricilərə satış nümayəndəsinin fərdi işi (vaxtın düzgün bölüş​dü​rül​məsi, müştərinin yanına getmələrin planlaşdı​rılması, satış prezentasiyalarının sa​yı, müş​tərilərin etirazlarına münasibət bildirmək və sövdələşməni uğurla başa çatdırmaq bacarığı), müəssisə, onun məhsulları və siyasəti, rəqiblərin məhsulları və strate​gi​ya​sı, müş​tərilər haqqında in​formasiya və biliklərə malik olması səviyyəsi, müştəril​ər​lə münasibəti, şəxsi keyfiyyəti və işə münasibəti (komandada işləmək ba​ca​rığı, mə​su​liyyəti öz üzərinə götürmək və qərar qəbul etmək qabi​liy​yəti) və bu tip digər gös​təri​cilər aid edilir. Bu göstəricilər satış nümayən​dəsinin zəif və güclü tərəflərini aşkar etməyə imkan verir.

4. Satış nümayəndəsinin fəaliyyətini xarakterizə edən nisbi göstə​rici​lər. Bu gös​təri​ci​lərə baş tutmuş sövdələşmələr əmsalı (sifarişlərin sayı​nın müş​tərilərlə görüş​lə​rin sayına nisbəti), müştərilərlə görüş əmsalı (müş​tə​ri​lərlə görüşlərin sa​yı​nın nüma​yən​dənin işlədiyi günlərinin sayına nisbəti), bir sifa​rişin orta həcmi (satı​şın həcmi​nin sifarişlərin sayına nis​bəti) və satış nümayəndəsinin bazar payı (satış nü​mayəndə​si​nin satdığı məhsulların həcminin satışın ümumi həcminə nisbəti) göstə​ricisi aid​dir.

İkinci mərhələdə yuxarıda qeyd edilən göstəricilər üzrə plan tapşı​rıq​ları və stan​dartlar müəyyən edilir. Bu tapşırıq və standartlar hər bir satış nü​ma​yəndəsinə özünün fəaliyyətini planlaşdırmağa və təşkil etməyə, müəyyən edilmiş standart və tap​şı​rıqların yerinə yetirilməsi üçün nələr et​mək lazım olduğunu qabaqcadan müəy​yənləşdirməyə, rəhbərliyə və sa​tış menecerlərə isə satış nümayəndəsinin fəa​liyyətini qiy​mətlən​di​rməyə imkan veririr​.

Satış nümayəndəsinin fəaliyyətinin effektliliynə nəzarətin üçüncü mər​hələsin​də bu işin təşkilinin əsas qaydaları, o cümlədən qiymətlən​dir​mə və nəzarətin kimlər tə​rə​findən həyata keçiriləcəyi, həmçinin onun həyata keçirilmə dövrililiyi müəy​yən​ləşdirilir. 

Nəzarətin dördüncü mərhələsində satış nümayəndəsinin fəaliy​yə​tinin qiy​mət​​lən​di​ril​məsi, yəni müəyyən edilmiş plan tapşırıqlarının və stan​dart​ların yerinə yeti​ril​məsinin təhlili həyata keçirilir. Bunun üçün əvvəlcə, müvafiq gös​təricilər üzrə hər bir satış nü​mayəndəsinin əldə etdiyi nəticələr müəyyənləşdirilir. Fərz edək ki, müəssisənin mühasibat və operativ uçot sənədləri, statistik və mü​ha​sibat hesa​bat​ları və digər sənəd​lərinin məlu​matları əsasında müəyyən edilmiş​dir ki, hər bir sa​tış nüma​yən​​dəsi aşağıda​kı nəticələr əldə etmişdir (11.4 saylı cədvəl).

Cədvəl 11.4

Ayrı-ayrı satış nümayəndələrinin nail olduğu nəticələr
	(
	Göstəricilər
	Cəmi
	o cümlədən satış nümayəndələri üzrə

	
	
	
	Nuruyev Ə.
	Vəliyev B.
	Əliyev S.

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

	2
	İstehlakçılarla görüşlə​rin sayı
	3243
	842
	1081
	1320

	3
	Qəbul edilmiş sifariş​lə​rin sayı
	2340
	601
	719
	1020

	4
	İşlənmiş günlərin sayı
	690
	220
	240
	230

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

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

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

	8
	Sifarişin orta məbləği (man.sə​tir1:sətir3)
	1231
	2396
	1135
	612

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

	11.4 saylı cədvəlin davamı

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

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

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

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

	14
	1 sifarişin rəsmiləşdirilməsinə çəkilən xərclərin məbləği (man., s.5:s.3)
	63,25
	95,84
	66,76
	42,35

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


Bundan sonra isə hər bir satış nümayəndəsinin əldə etdiyi nə​ti​cələr plan tap​şı​rıqları və stan​dart​ları ilə müqayisə edilir və plandan kənarlaş​mala​rın həcmi müəy​yən​ləşdirilir. Müqayisənin nəticələri aşağıdakı cəd​vəldə verilmişdir (11.5 saylı cədvəl)

Cədvəl 11.5

Satış nümayəndələri üzrə plan tapşırıqlarının yerinə yetirilməsi
	
	Nuruyev Ə.
	Vəliyev B.
	Əliyev S.

	
	plan
	fakt
	kə​nar​laş-ma
	plan
	fakt
	kə​nar​laş-ma
	plan
	fakt
	kənarlaşma

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

	Bağlanmış sövdə​ləşmələr əmsalı
	0,73
	0,71
	-0,02
	0,64
	0,66
	0,02
	0,76
	0,77
	0,01

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

	Sövdələşmənin rəsmiləş​di​ril​məsinə çəkilən xərc​lərin məbləği (man.)
	94,6
	95,8
	1,2
	66,6
	66,8
	0,02
	42,5
	42,4
	-0,01

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


10.5 saylı cədvəl məlumatlarından göründüyü kimi hesabat ilində sa​tış nüma​yəndəsi Ə. Nuruyevin fəaliyyəti üzrə müəyyən edilmiş plan tapşı​rıqları yerinə yeti​rilməmiş və onların səviyyəsi pisləşmişdir. Belə ki, plana nisbətən satışın həcmi 5 min man., sövdələşmələr əmsalı və bazar payının hər biri 0,02 faiz bəndi aşağı düşmüş, satış xərc​lərinin səviyyəsi 0,05%, bir sövdələşmə​nin rəsmiləşdirilməsinə çəkilən xərclərin məbləği isə 1,2 man. artmışdır. Ə.Nuruyevin əldə etdiyi nəti​cə​ləri onun özünün iştirakı ilə müzakirə edilər​kən məlum olmuşdur ki, hesabat ilinin axırıncı rübündə onun fəaliyyət gö​s​tərdiyi əraziyə yeni rəqib daxil olmuşdur. Bu isə həmin ərazidə həm müəssisənin məhsul satışının həcminin, həm də bazar payının azalmasına səbəb olmuş​dur. Həqiqətən də digər müəssi​sələrin müvafiq göstəriciləri Ə. Nuru​yevin göstəri​ci​ləri ilə müqayisədə daha çox pisləşmişdir (məsələn, rəqib müəssi​sənrin satışının həcmi 6-8 min man., bazar payı  0,8-1,2% aşağı düşmüşdür). Bundan əlavə qeyd edi​lən göstəricilərin pisləş​mə​si həmin əra​zidə rəqabət mübarizəsinin kəs​kin​ləşməsi nəticəsində bəzi məh​sul​ların qiymətinin müəyyən qədər aşağı salınması ilə izah edilir. Xərc​lərin səviy​yə​sinin yüksəlməsi isə həm satışın həc​mi​nin aşağı düşməsi, həm də rəqabət müba​rizəsinin kəskinləşməsilə əlaqədar olaraq satışın həvəsləndiril​məsi​nə sərf edilən vəsaitlərin artması ilə izah edilir. Hesabat ilində, digər satış nümayən​də​lə​ri ilə müqa​yisədə S. Əliyev daha az işləmiş, onun bir görüşə və bir sifarişə sərf et​diyi xərclərin səviyyəsi xeyli yüksək olmuşdur. Lakin, onun bir sifarişinin orta məb​ləği, bağlanmış müqavilə əmsalı və qət etdiyi məsafə  digər satış nümayən​dələ​rinin müvafiq göstəricilərindən yüksəkdir. Bu təhlil hər bir satış nüma​yəndəsi üzrə aparılır, onların fəaliyyətləri müqayisə edilir və onların fəaliy​​yətlərinin yaxşılaşdı​rıl​masına dair qərarlar qəbul edilir.
Nəhayət, nəzarətin axırıncı mərhələsində satış nümayəndəsi üçün müəyyən edil​miş plan tapşırıqlarının yerinə yetirilmə səviyyəsi və kənar​laşmaların səbə​b​ləri, həmçinin onların fəaliyyətinin nə​ticələri, zəif və güc​lü tərəflər, yol verilmiş nöqsanlar və qa​za​nılmış uğurlar müzakirə edi​lir, işçi​lərin mükafatlandırıl​ması və ya cəzalandırılması​na, ixtisasının artırıl​ma​sına və işinin yaxşılaşdırılmasına dair qərarlar qəbul edilir. Bir qayda ola​raq satış nümayəndəsinin fəaliyyətinin nəti​cələrinin müzaki​rə​sində satış üzrə menecer və rəhbərliklə yanaşı satış nüma​yən​dələri də iştirak edir.

9.2.3.2. Reklamın effektliliyinə nəzarət

Qeyd etmək lazımdır ki, bir çox hallarda müəssisələr bütünlükdə reklam kampa​ni​​ya​​sının ef​fe​kt​liliyinin qiymətləndirilməsini və ona nəzarət edilməsini satışın reklam kam​pani​ya​​sın​​dan əvvəlki və sonrakı həcminin müqayisəsi formasında həyata keçi​rir​lər. Bu​nun əsasında menecerlər rek​lamın istehlakçılara və satışın həcminə təsir edib-etməməsini müəyyən​ləş​di​rir, onun effekt​li​li​yi​nə dair qə​rar qəbul edirlər. Lakin reklam kampa​ni​yalarının 50%-ə qə​dəri satışın həc​mi​nin artırmır, hər 10 reklam kam​pa​niyasından üçü, əksinə, konkret marka üzrə sa​tı​şın həcminin azalmasına gətirib çıxarır [80, s. 602]. Buna görə də, iri müəs​si​sə​lər, hətta satışın həcminin artmasının reklam kampaniyası nəticəsində baş verdi​yi aşkar göründüyü halda belə, daima reklam kampaniyasının gedişinə nəzarət edir və gələcəkdə reklamın satışın həcminə neçə təsir edəcəyini proqnoz​laşdır​mağa ça​lı​şırlar. 

Reklamın effektliliyinə nəzarət prosesində, əsasən, aşağıdakı göstər​i​​cilərə nə​za​rət edilir:

1. Reklam kontaktlarının, yəni reklam elanını oxuyan, görən və ya eşi​dən is​teh​lak​çı​ların sayı və hədəf auditoriyasının əhatə edilmə səviy​yəsi, yəni reklam elanı​nı oxuyan, görən və ya eşidən istehlakçıların sayı​nın hədəf auditoriyasının ümu​mi sayına nisbəti. Bu, reklam vasitəsinin informa​siya gücünü qiymətləndirməyə və onu satışın həcmi və reklamın digər ef​fektləri ilə müqayisə etməyə imkan ve​rir.

2. İnformasiyanın qavranılma səviyyəsi. Bura reklamın tanınması, məhsul mar​ka​sı (məhsul kateqoriyası) reklamının xatırlanma səviyyəsi aiddir. Bu göstəricilə​rin sə​​​viyyəsi hədəf auditoriyasının əhatə edilmə sə​viyyəsindən ası​lı​dır. Belə ki, hədəf auditoriyasının əhatə edilmə səviyyə​sinin yüksəlməsinə (azal​​ma​sına) uy​ğun ola​raq həmin göstəricilərin sə​viy​yəsi yüksəlməlidir (azal​ma​lı​dır). Bunun baş verməməsi reklam kampa​niyasının təşkilində problemlərin olduğunu göstərir.

3. Kommunikasiya effektliliyi. Bu, özünü məhsul markasının xatır​lanma sə​viy​yəsində, məhsula münasibətin formalaşmasında və məhsulun mövqeyiləşdiril​mə​sin​də göstərir.

4. Hədəf auditoriyasının davranışı. Reklam kampaniyası nəticə​sində istehlak​çı​la​rın davranışının dəyişməsinin qiymətləndirilməsi və ona nəza​rət sınaq və təkrar satınalmaların həcmi və bu satınalmaların hədəf audito​ri​yasını əhatəetmə sə​viy​yə​si göstəriciləri vasitəsi ilə həyata keçirilir.

5. Reklam kompaniyası nəticəsində satışın həcminin və bazar payı​nın dəyişmə​si (satışın və bazar payının reklam kampaniyasından əvvəlki həcmini onların reklam kampaniyasından sonrakı həcmləri ilə müqayisə etmək yolu öyrənilir).

6. Reklam xərclərinin həcminin satışın həcminə nisbətinin, yəni rek​lam xərclə​ri​​nin səviyyə​sinin dəyişməsi. 

7. Mənfəətin məbləğinin dəyişməsinə reklam kampaniyasının təsiri​nin öyrə​nil​məsi.

Reklamın effektliliyinin qiymətləndirilməsini və ona nəzarəti həyata keçirən şəxs marketinq planlarına və reklam üzrə aparılan təd​qi​qatlara uyğun olaraq hər bir gös​tərici üzrə standartları və plan tapşırıqlarını müəy​​​yən​ləşdirir.

Reklam fəaliyyətinin effektliliyinə nəzarət prosesinin ən çətin və mürəkkəb mər​hələsi nəzarət edilən göstəricilər üzrə əldə edilmiş nəticə​lərin müəyyənləşdiril​məsidir. Çünki, satışın həcmi və bazar payı, reklam xərclə​rinin səviyyəsi, mənfəə​tin məbləği və qiymət elastikliyi göstəriciləri üzrə əldə edilmiş nəticələri müəs​si​sənin uçot və statistik hesabatları və digər sə​nədləri əsasında müəyyənləşdimək mümkün ol​duğu halda, kon​taktların sayını, reklamların və məhsul marka​sı​nın tanınma və xa​tırlanma səviyyə​sini, istehlakçıların davranışı üzrə nail olunmuş nəticələrin həcm və sə​viyyəsini yalnız sorğular əsasında müəyyənləşdirmək mümkündür. Buna görə də, nəzarəti həyata keçirən menecer əvvəlcədən sorğu anket​lə​rinin for​ma​sını və on​un suallarını, sorğuların həyata keçirilməsi vaxtı və qay​da​sını və s. müəyyənləş​dir​mə​lidir. 

Hər bir göstərici üzrə əldə edilmiş faktiki nəticələr plan tapşırıqları və stan​dart​larla müqayisə edilir, kənarlaşmalar və onların səbəbləri aşkar edilir. Çünki, bəzən satışın həcminin, bazar payının və mənfəətin məblə​ği​nin artması reklam kam​pa​ni​yasının nəticəsində yox, iqtisadi fəallığın art​ması və əlverişli bazar konyunk​tu​runun yaranması və bu kimi digər amillər nəticəsində baş verir. Buna görə də,  nəza​rət prosesində müəyyən edilmiş plan tapşırıqlarının və standartların yerinə yetiril​mə​sinin təhlili ilə yanaşı, ayrı-ayrı göstəricilər arasındakı asıllılıq səviyyəsi və onun son nəticəyə təsiri də təhlil  edilməlidir. Məsələn, reklam kontaktlarının sayı artdığı hal​da  reklamların və markaların tanınma və xatırlanması və hədəf auditoriya​sının əha​​tə olunma səviyyəsi, sınaq və təkrar satınalmalar üzrə plan tapşırıqları ye​rinə yeti​ril​mir​sə, bu, reklam mətnlərinin düzgün tərtib edilməməsini xarak​terizə edir. Əgər bu hal​da satışın həcmi və bazar payı üzrə müəyyən edilmiş plan tapşırıqları yerinə ye​ti​ri​lirsə, bu, onun reklam kampaniyasının nəticə​sində baş vermədiyinə dəlalət edir və s.

İndi reklamın effektliliyinə nəzarətin qeyd edilən prosedurunu şərti misalla izah edək. Fərz edək ki, hər hansı bir müəssisə A və B məhsulu üzrə hədəf seqmentində (1000 nəfər istehlakçı) reklam kampaniyası keçir​mişdir. Mühasibat və statistik uçot sənədləri, həmçinin aparılmış sorğular nəticə​sində əldə edilmiş nəticələr və plan tapşırıqları aşağıdakı məlumat​larla xa​rakterizə edilir (11.6 saylı cədvəl).

Cədvəl 11.6

Müxtəlif məhsulların reklamı üzrə plan tapşırıqlarının yerinə yetirilməsi
	(
	Göstəricilər
	A məhsulu
	B məhsulu

	
	
	plan
	faktiki
	kənar​laşma
	plan
	faktiki
	kənar​laşma

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

	2
	Reklamı xatırla​yanların sayı
	486
	564
	+78
	480
	470
	-10

	3
	Markanı tanıyan​ların sayı
	190
	237
	+47
	192
	161
	-31

	4
	Satınalmaya dair qərar qəbul edən​lərin sayı
	133
	178
	+45
	134
	109
	-25

	5
	İl ərzində satınal​maların tezliyi
	2,0
	2,0
	-
	2
	2
	-

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

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

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

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


Cədvəl məlumatlarının təhlili göstərir ki, A məhsulu üzrə reklamın kom​munikativ effektlili​yi​ni xarakterizə edən göstəricilər (birinci dörd gös​tərici) üzrə plan tapşırıqları artıqla​ma​sı ilə yerinə yetirilmişdir. Bu isə öz növbəsində, satışın həcminin və onunla əla​qə​dar olan digər göstəri​cilərin səviyyəsinin artmasına səbəb olmuşdur. Satışın həcminin ar​tım tempinin satınalmaya dair qərar qəbul edən istehlakçıların sayının artım tem​pinə uyğun gəlməsi bu artımın reklam kampaniyası nəticəsində baş ver​diyini gös​tərir. Deməli, reklam fəaliyyətinin effektliliyi yüksəlmişdir.

B məhsulu üzrə isə tamamilə əks hal baş vermişdir. Belə ki, reklamı görənlərin və ya eşidənlə​rin sayının artmasına baxmayaraq, onu və məh​sul markasını ta​nıyan və xatırlayan​la​rın, həmçinin satınalmaya dair qərar qəbul edənlərin sayı planla müqayisədə xeyli aşağı düşmüşdür. Bunun nəticəsində satışın həc​mi, bazar payı və mənfəətin məbləği üzrə plan tap​şırıqları yerinə yeti​ril​məmiş, reklam xərclərinin səviyyəsi isə 0,3% yük​səl​​mişdir. Beləliklə reklam kampaniyası gözlənilən nəticə verməmişdir və ona çəkilən xərclər ziyana getmişdir.

Aparılmış təhlil və müzakirələr nəticəsində rəhbərlik və reklam üzrə menecer​lər:

- reklam kampaniyasının gözlənilən effekti verməməsinin səbəbləri​nin aradan qaldırılması üzrə tədbirlərin hazırlanması və həyata keçirilmə​sinə;

- reklam büdcəsinə düzəlişlərin edilməsinə;

- reklam yayımı vasitələrindən istifadə edilməsi planlarında düzə​liş​lə​rin edil​mə​sinə;

- reklam elanlarının (mətnlərinin) dəyişdirilməsinə və s. dair qərar​lar qəbul edə bilərlər.

9.2.3.3. Satışın həvəsləndirilməsinin effektliliyinə nəzarət

Hər bir müəssisə marketinqin digər elementləri ilə yanaşı satışın həvəsləndiril​mə​si tədbirlərinin də effektliliyinə nəzarəti təşkil etməli və həyata keçirməlidir. Satışın həvəsləndirilməsinə nəzarətin məqsədi digər nəzarət formalarında olduğu kimi, satışın həvəsləndirilməsi tədbirlərinin qiymət​ləndirilməsi, bu tədbirlə​rin satışın həcminə və bazar payına, satışın həvəs​ləndirilməsi xərclərinin səviyyə​si​nə və mənfəətin məbləğinə və digər göstə​ricilərə təsir dərəcəsinin aydınlaşdırma​sı, həmçinin onun effekt​liliyinin yüksəldilməsinə dair tədbirlər hazırlanması və hə​ya​ta keçirilməsidir. 

Satışın həvəsləndirilməsi marketinq kommunikasiyasının bir ele​men​ti olduğun​dan, onun effektliliyinə nəzarət proseduru reklamın effekt​li​liyinə nəzarət prosedu​ru ilə eyniyyət təşkil edir. Lakin, satışın həvəslən​dirilməsi tədbirlərinin (bonuslar, lotoreyaların oynanılması, kuponlar, qiymət gü​zəştləri, məhsul nümunələrinin pulsuz paylanması, mükafatların verilməsi və s.) məzmunu həm reklam kampaniyasının məz​munundan, həm də bir-birindən fərqləndiyindən onların effektliliyinə nəzarət gös​təriciləri və hə​min göstəricilər üzrə əldə edilmiş nəticələrin hesablanması meto​du da müəyyən qədər fərqlənir. Məsələn, kuponların və məhsul nümu​nə​lərinin pul​suz paylanması tədbirinin effektliliyinə nəza​rət prose​sin​də hədəf audi​toriyası​nın əhatə edilmə səviyyəsinə, kuponların  və məh​sul mar​ka​sının ta​nınma və xatır​lan​ma göstəricilərinə nəzarət edilməsinin əhə​miy​yəti yox​dur və ona nəzarət edilmir. Ku​ponlar üzrə satışın həcmi və bazar payı sorğula​rın apa​rıl​ması metodu ilə deyil, is​tifadə edilmiş kupon​lar əsasında satınal​maların uçotu​nun aparılmsı nəticəsində müəy​yənləş​dirilir. Lakin satışın hə​vəsləndirilməsinin məhsul nü​mu​nələrinin pulsuz pay​lanması formasında sınaq və təkrar satınalmaların həcmi sorğu meto​du ilə müəy​yən​ləşdirilir. Kuponlar vasitəsi ilə həvəsləndirmə tədbirinə çəkilən xərclərin səviyyəsi hə​min xərclərin məbləğini kuponlar əsasında satışın həcminə bölməklə, mən​fəətin məbləği isə kuponlar vasitəsi ilə sa​tışdan əldə edilən ümumi gəlirdən qeyd edilən xərcləri çıxmaqla müəy​yən​ləş​di​rilir.

Nəzarət edilən göstəricilər üzrə plan tapşırıqlarından və standartlar​dan kənarlaşmalar və onların səbəbləri müəyyənləşdirildikdən sonra rəh​bərlik və mene​cer​​lər:

- satışın həvəsləndirilməsi tədbirlərinin gözlənilən effekti verməməsi​nin səbəb​lərini aradan qaldırmaq məqsədi ilə zəruri işlərin həyata keçirilmə​sinə;

- satışın həvəsləndirilməsi büdcəsinə düzəlişlərin edilməsinə;

- satışın həvəsləndirilməsi planlarında düzəlişlərin edil​mə​sinə dair qə​rarlar qəbul edə bilər.

9.2.3.4. Bölüşdürmənin effektliliyinə nəzarət

Bir sıra hallarda məhsulların bölüşdürülməsinə və satışın təşkilinə çə​kilən xərc​lərin səviyyəsinin artmasına baxmayaraq satışın həcmi artmır. Başqa sözlə de​sək, bölüşdürmənin və satışın effektliliyi aşağı düşür. Buna görə də, müəssisə bö​lüş​dürmənin effektliliyini qiymətləndirməli və ona nə​zarət etməlidir. Bölüş​dür​mə​nin effektliliyinə nəzarət prosesində aşağıdakı göstəricilərə nəza​rət edilir:

- müxtəlif bölüşdürmə kanallarının mənfəətliliyinə;

- satış nümayəndəsinin istehlakçı ilə satınalma ilə nəticələnən bir işgüzar görüşünə çəkilən xərclərə;

- 1 sifarişin qəbulu və rəsmiləşdirilməsinə çəkilən xərclərin səviyyə​sinə;

- tədavül xərclərinin, o cümlədən, nəqliyyat və saxlama xərclərinin sa​tışın həc​minə nisbətinə;

- saxlama xərclərinin ehtiyatların həcminə nisbətinə;

- satış prosesində və satışdan sonrakı servis xidmətinin səviyyəsinə;

- ehtiyatların mütləq (natural ifadədə) və nisbi (gün ifadəsində) həc​minə;

- dövriyyə vasitələrinin dövr əmsalına və dövriyyə sürətinə;

- sifarişlərin yerinə yetirilmə vaxtına;

- reklamasiyaların sayına.

Qeyd edilən göstəricilər üzrə faktiki əldə edilmiş nəticələr müəssi​sənin müha​sibat və operativ uçot sənədləri əsasında müəyyənləşdirilir. Sonra isə əldə edilmiş nə​ticələr plan tapşırıqları ilə müqayisə edilərək kənarlaşmalar və onların səbəbləri müəyyənləşdirilir. Bunun nəticəsində bölüşdürmə sis​temində olan çatışmazlıqların, zəif tərəflərin aradan qaldırılması və onun effektliliyinin yüksəldilməsi üzrə təd​bir​lər hazırlanır və həyata keçirilir.

9.3. Strateji marketinq nəzarəti

9.3.1. Marketinqin effektliliyinə nəzarət

Müəssisə marketinq kompleksinin ayrı-ayrı elementlərinə və onların effektli​liyinə nəza​rət​lə yanaşı bütünlükdə marketinq fəaliyyətinə və onun effektliliyinə də nəzarəti həyata keçirirlər. F. Kot​ler marketinqin effektli​li​yini müəssisənin marke​tinq yönümlülüyünü xarakterizə edən 5 element​lə: 1) alıcıya yönümlülük, 2) marketinq inteqrasiyası 3) infor​masiyanın adek​vat​lığı, 4) strateji yönümlülük və 5) operativ effektliliklə müəyyən etməyi təklif edir [53 s. 839]. Bu elementlərin hər birinin effektliliyini müəyyən etmək üçün suallar tərtib edilir və suala verilən cavablar müəy​yən balla qiymətləndirilir. 11.7 saylı cədvəldə suallar və sualların cava​bın​dan asılı olaraq ona verilən ballar göstərilmişdir.
Cədvəldə göstərilən suallar əsasında marketinq üzrə menecerlər və digər şöbə​lə​rin (böl​mə​lərin) rəhbərləri arasında sorğu aparılır. Onalar hər bir sualı cədvəldə verilən ballara uyğun qiymətləndirilər. Sorğuda iş​tirak
Cədvəl 11.7

Müəssisənin marketinq yönümlülüyünü xarakterizə edən 
ele​mentlər üzrə suallar və onların cavablarına verilən ballar
	Suallar
	Bal

	Alıcıya yönümlülük
	

	A. Rəhbərlik istehlakçının tələbatının ödənilməsinin vacibliyini başa düşür​mü?

1. Rəhbərlik əsasən yeni və mövcud məhsullarının satışı ilə məşğul olur
	0

	2. Rəhbərlik geniş bazar və tələbat spektrinə eyni effektlə xidmət etməyə çalışır
	1

	3. Rəhbərlik istehlakçıların müəssisə üçün uzunmüddətli inkişaf potensia​lını, mən​fə​ət​li​li​yi​ni nəzərə almaqla seçilmiş bazar seqmentinin ehtiyacla​rına və tələ​batlarına xidmət edir 
	2

	B. Rəhbərlik müxtəlif bazar seqmentləri üçün müxtəlif təkliflər və marketinq planları hazırlayırmı?
	

	1. Yox
	0

	2. Qismən
	1

	3. Əksər hallarda nəzərə alır
	2

	C. Rəhbərlik biznesi planlaşdırarkən marketinq sistemini (məhsul göndərənləri, bölüşdürmə kanallarını, rəqibləri, istehlakçıları, müəssi​sədən kənar mühiti) tam şəkildə nəzərə alırmı?
	

	1. Yox. Rəhbərlik məhsulların mövcud alıcılara satışı və onlara xidmət göstə​rilməsi ilə məşğuldur
	0

	2. Qismən nəzərə alır. Rəhbərlik bütün sistemə tam və bütöv sistem kimi baxır, lakin əsas gücünü mövcud alıcılara xidmət göstərilməsinə yönəldir
	1

	3. Bəli. Rəhbərlik sistemi tam və bütöv sistem şəkilində görür, müəssisə üçün təhlükələri və yeni pers​pek​tivləri dərk edir
	2

	Marketinq inteqrasiyası
	

	Ç. Müəssisədə marketinq inteqrasiyası və əsas marketinq funksiyaları üzərində nəzarət yüksəkdirmi?
	

	.1. Yox. Satış və digər marketinq funksiyaları inteqrasiya olunmamışdır və buna görə də işi çətinləşdirən ziddiyyətlər meydana çıxır
	0

	2. Qismən. əsas marketinq funksiyaları üzərində nəzarət mövcud​dur və for​mal inteqrasiya, lakin işlərin əlaqələndirilmə və kooperasiya səviyyəsi qeyri-qəna​ətbəxşdir
	1

	3. Bəli. Əsas marketinq funksiyaları effektli inteqrasiya olunmuşdur
	2

	D. Marketinq şöbəsinin rəhbərinin işi digər şöbələrlə (tədqiqat,  istehsal,  tədarü​kat, maliyyə və logistika) yaxşı əlaqələndirilmişdirmi?
	

	1. Yox. Marketoloqların digər şöbələrə olan tələblərinin nəzərə alınmama​sından narazıdırlar və onların xərclərinin əsaslı olmasına dair şikayətləri vardır
	0

	11.7 saylı cədvəlin davamı

	2. Qismən. Münasibətlər əsasən yaxşıdır, ancaq hər bir şöbə əsasən öz maraq​larını nəzərə almaqla işləyir
	1

	3. Bəli. Şöbələr bir-biri ilə effektli kooperasiya edir və meydana çıxan prob​lem​ləri müəssisənin marağı baxımından həll edirlər
	2

	E. Yeni məhsulun hazırlanması prosesi necə təşkil edilmişdir?
	

	1. Sistem tamami ilə qeyri-müəyyəndir və pis idarə edilir
	0

	2. Formal olaraq belə bir sistem mövcuddur, lakin çox nadir hallarda tətbiq edilir
	1

	3. Sistem yaxşı strukturlaşdırılmışdır və vahid komanda kimi işləyir
	2

	Marketinq informasiyasının adekvatlığı
	

	Ə. Axırıncı dəfə nə vaxt istehlakçılar, satınalmalara təsir edən amillər, satış ka​nalları və rəqiblər tədqiq edilmişdir? 
	

	1. Çox-çox əvvəllər
	0

	2. Bir neçə il əvvəl
	1

	3. Yaxınlarda
	2

	F. Rəhbərlik müxtəlif bazar seqmentlərinin, alıcıların, ərazilərin, məhsulların, satış kanallarının və sifariş edilən partiyaların satış və mənfəətlilik potensialı ilə tanışdırmı?
	

	1. Tamamilə tanış deyildir
	0

	2. Qismən tanışdır
	1

	3. Yaxşı tanışdır
	2

	G. Müxtəlif marketinq tədbirlərinə çəkilən xərclərin aşağı salınmasına səy göstə​ri​lir​mi?
	

	1. Ümumiyyətlə səy göstərilmir
	0

	2. Bəzi səylər göstərilir
	1

	3. Ciddi səylər göstərilir
	2

	Strateji yönümlülük
	

	Ğ. Marketinq planlaşdırılmasının səviyyəsi necədir?
	

	1. Rəhbərlik marketinqin planlaşdırılması ilə məşğul olmur və ya zəif məşğul olur 
	0

	2. Rəhbərlik illik marketinq planları tərtib edir
	1

	3. Rəhbərlik hər il yeniləşən uzunmuddətli strateji marketinq planlarına malik​dir və müfəssəl illik marketinq planları tərtib edir
	2

	H. Cari marketinq strategiyası hansı təəssürat yaradır? 
	

	1. Cari marketinq strategiyası aydın deyildir
	0

	2. Cari marketinq strategiyası aydındır, lakin, ənənəvi strategiyanın davamıdır
	1

	3. Cari marketinq strategiyası aydındır. O, real məlumatlara əsaslanır, əsas​landırılmışdır və və yeni yanaşmalara malikdir
	2

	X. Gözlənilməz hadisələr hansı dərəcədə nəzərə alınır və nəzərdə tutulur?
	

	11.7 saylı cədvəlin davamı

	1. Rəhbərlik bu hadisələr haqqında az düşünür və ya ümumiyyətlə onları nə​zərə almır
	0

	2. Rəhbərlik bu  hadisələri  müəyyən qədər nəzərə alır, lakin onları praktikada planlaşdırmır
	1

	3. Rəhbərlik daha mühüm gözlənilməz hadisələri müəyyən edir və onların ara​dan qaldırılması üzrə tədbirlər hazırlayır
	2

	Operativ effektlilik
	

	I. Marketinq strategiyası işçilərə yaxşı çatdırılır və tətbiq edilirmi?
	

	1. Pis çatdırılır və pis tətbiq edilir
	0

	2. Pis çatdırılmır və pis tətbiq edilmir
	1

	3. Yaxşı çatdırılır və yaxşı tətbiq edilir
	2

	İ. Rəhbərlik marketinq resurslarını effektli bölüşdürürmü?
	

	1. Yox. Marketinq resursları nəzərdə tutulan işlərə uyğun gəlmir
	0

	2. Qismən effektli bölüşdürülür. Marketinq resursları  nəzərdə  tutulan   işlərə  uyğun gəlir, lakin onlardan optimal istifadə olunmur
	1

	3. Bəli. Marketinq resursları nəzərdə tutulan işlərə uyğun gəltr və onlardan səmərəli istifadə edilir
	2

	J. Rəhbərlik müxtəlif situasiyalara dərhal və təxirə salınmadan reaksiya verirmi?
	

	1. Yox. Satış və bazarlar haqqında informasiya o qədər də yeni deyildir, rəh​bərlik müxtəlif situasiyalara gec reaksiya verir
	0

	2. Qismən reaksiya verir. Rəhbərliyə satış və bazarların vəziyyətinə dair yeni (təzə) məlu​mat​lar verilir, rəhbərliyin reaksiya müddəti müxtəlifdir
	1

	3. Bəli. Rəhbərliyi ən yeni informasiya ilə təmin edən sistem mövcuddur və o, buna dərhal reaksiya verir
	2


edən hər bir şəxsin verdikləri ballar toplanılır və həmin şəxsin sual​lara verdiyi cavabların ümumi balı hesablanılır. Bundan son​ra, sorğuda iştirak edən bütün şəxslərin balları toplanılır və alın​mış nəticəni sorğuda iş​tirak edən şəxslərin sayı​na bölməklə orta bal hesablanılır. Müəyyən edilmiş orta bal əsa​sında marketinqin ef​fektliliyi qiymətləndirilir. 0-5 bal marke​tinqin effektli olma​ma​sını, 6-10 bal - onun pis, 11-15 bal - kafi, 16-20  bal - yaxşı, 21-25 bal - çox yaxşı, 26-30 bal isə marketinqin ef​fektliliyinin əla səviyyədə olmasını göstərir.
Nəzarət prosesində marketinqin effektliliyi qiymətləndirilməklə ya​naşı, həm də  əvvəlki döv​r​ün müvafiq göstəriciləri ilə müqayisə nəticə​sində baş ver​miş kənarlaşmalar və onların səbəbləri aşkar edilir, həmçinin bu sahədə olan neqativ halların aradan qal​dırılması üçün təkliflər hazır​anır.

H. Assel isə marketinqin effektliliyini məhsulun keyfiyyəti ilə onun is​teh​salı   və   mar​ketinqinə   çəkilən   xərclər  arasındakı  nisbət  kimi  qiymət​lən​​dir​mə​​yi təklif  edir. O göstərir ki, məhsulun keyfiyyəti nə qədər yüksək, xərclərin səviyyəsi nə qədər aşa​ğı olarsa marketinqin effektliliyi və müəssi​sənin mənfəət​liliyi bir o qədər yüksək ola​​caqdır. Bu nisbətin alternativi olan «xərclərin keyfiyyətə nis​bə​ti» göstəricisi isə xərclərin sə​​viy​yəsinin həd​dən aşağı olmasının məhsulun keyfiyyətinin pisləşməsinə, keyfiyyətin yük​​​səl​mə​sinin isə xərclərin səviyyəsinin artmasına səbəb olacağını ifadə edir [12, s. 727].

Yaponiya firmaları keyfiyyət dərnəkləri, keyfiyyət proqramları və ef​fektli nə​za​rət sistemi yaratmaqla (məhsulun defektlərinin istehsal pro​sesi başa çatdıqdan sonra yox, onun ya​randığı vaxtda aradan qaldırıl​ma​sını təmin etməklə) məhsulun keyfiyyətini yük​səltməklə xərclərin aşağı salın​masının mümkünlüyünü praktikada sübut etdilər və bununla yüksək key​fiyyətlə xərc​lərin aşağı salınmasının bir araya sığmadığı fikrinin aradan qaldırılmasına nail oldular.

9.3.2. Marketinq auditi

Marketinq fəaliyyəti daima dəyişən, dinamik mühitdə həyata keçi​ril​​diyindən, həm​çinin qarşıya qoyulmuş məqsəddən (məqsədlərdən), plan tapşırıqlarından və stan​dartlardan ciddi kənarlaşmalar baş verdiyindən müəssisə vaxtaşırı marketinqin auditi​ni hə​yata keçirməlidir. Marketinq auditi müəssisənin marketinq mühitinin, məqsəd​lərinin, vəzifələrinin, stra​​tegiyasının və fəaliyyətinin hərtərəfli, sistemli, tənqidi və qərəzsiz yoxlan​ması və qiymətləndirilməsi prosesidir.

 Marketinq auditi idarəetmə və maliyyə auditinin tərkib hissəsi ol​maqla müəs​​si​sə​nin marketinq mühitinin və marketinq fəaliyyətinin qiy​mətləndirilmə​sini əhatə edir. Onun məqsədi mar​ketinq mühitində baş ve​rən dəyişikliklərin, təhlükələr və uğurların, müsbət və mənfi tərəflərin aşkar edilməsi və qiymət​lən​dirilməsi, həmçinin onların müəs​si​sə​nin məq​səd və fəaliyyətinə təsir dərəcəsinin öyrənilməsi və yaranmış prob​lem​lərin aradan qaldırılması üzrə tədbirlərin həyata keçirilməsidir. 

Məlum olduğu kimi, marketinq mühiti nəzarət edilən və nəzarət edilməyən mü​​hitdən ibarətdir. Artıq qeyd edildiyi kimi, nəzarət edilən mühitə müəssisədaxili amil​lər, nəzarət edilmə​yən mühitə isə müəssisədən kənar amilər, yəni makro​mühit amilləri və müəssi​sə​dən kənar mikromühit amilləri aiddir. Buna görə də, marketinq auditi iki formada: 1) müəssisdən kənar audit və 2) müəssisədaxili audit forma​sında həyata keçirilir. Müəs​sisədən kənar audit mak​ro​mühit və müəssisədən kənar mühit amillərini, daxili audit isə müəssisədaxili mühit amil​lərini əhatə edir. Marketinq auditi müəssisənin nəzarət-təftiş bölməsi və (və ya) müstəqil auditorlar tərəfindən həyata keçirilə bilər. Marketinq auditinin əhatə etdiyi amillərin təxmini siyahısı 11.8 saylı cədvəldə verilmişdir.

Cədvəl 11.8

Marketinq auditinin əhatə etdiyi amillərin təxmini siyahısı
	I. Xarici audit:
	Təhlil edilən məsələlər

	1. Makromühit amilləri:

	1.1. İqtisadi mühit amilləri
	İqtisadi inkişafda baş verən dəyişikliklər; inflyasiya​nın səviy​yə​si, məşğulluq və işsizlik səviyyəsi; kredit və vergi stavkaları; is​tehlakın tərkibi və s.

	1.2. Sosial amillər
	Əhalinin həyat səviyyəsi; əhalinin gəlirlərinin sə​viyyəsi,  ailə  büdcəsinin  bölüşdürülməsi,  sosial qrup​lar; hə​yat tərzi və s.

	1.3. Demoqrafik mühit amil​ləri
	Əhalinin hərəkətini xarakterizə edən göstəricilər: əha​linin sayı, əhalinin yaş tərkibi, ailələrin sayı və s.

	1.4. Siyasi-hüquqi mühit amilləri
	Siyasi sabitlik; valyuta məhdudiyyətləri; kənardan məhsul almaya münasibət; sahibkarlıq fəaliyyətinin tən​zimlənməsi üzrə qanunvericilik aktları və normativ-hüquqi sənədlər və s.

	1.5. Mədəni mühit amilləri
	Adət-ənənələrə sadiqlik; etnik qruplar və azsaylı xalq​ların mə​dəniyyət  amilləri;  əhalinin  üstünlük verdiyi dəyərlər sis​temi; əhalinin təhsil səviyyəsi və s.

	1.6. Texniki-texnoloji amillər
	İstehsalın texniki və texnoloji səviyyəsi; bu sahədə müəssisənin mövqeyi; əvəzedici məhsulların isteh​salı imkanları və s.

	1.7. Ekoloji amillər
	Ekoloji normalar və onların sərtləşmə səviyyəsi; məh​sulların ekoloji təmizliyinə tələblər; ekologiyanın müdafiəsi üzrə ictimai hərəkatlar və s.

	2.  Müəssisədən kənar mikromühit amilləri:

	11.8 saylı cədvəlin davamı

	2.1. Bazarlar
	Bazarın tutumu, inkişafı və artım tempi; bazarların seqmentləş​di​rilməsi, bazara daxilolma imkanları və s

	2.2  Rəqiblər
	Müəssisənin mövcud və potensial rəqibləri; həmin rəqiblərin marketinq stra​​tegiyası, sa​tışının həcmi və bazar payı, məhsul​la​rının qiymətləri, bö​lüş​dürmə siyasəti, zəif və üstün tərəfləri, bazar mövqeyi və s.

	2.3. Məhsul göndərənlər
	Müəssisənin mövcud və potensial məhsul göndə​rən​ləri; onların məhsul göndə​rən​lərinin məhsul​la​rı​nın spesifikasiyaları, müəssisənin onlarla əlaqə​lərin müd​dəti, məhsulgöndərmə şərt​ləri, eti​barlı​lığı, məhsulları​nın qiymətləri və s. 

	2.4. İstehlakçılar
	İstehlakçıların tələbatlarının həcmi; alış motivləri və davranışı; gəlirlərinin səviyyəsi; satınalma qərarları​nın qəbulu prose​duru və s.​.

	2.5. Vasitəçilər

2.6. İctimaiyyət
	Mövcud və potensial vasitəçilər; onların göstərdik​ləri xidmət​lər və onun səviyyəsi; müəssisəyə və rə​qiblərə münasibəti; xidmətlərinin haqqı; tələb et​dikləri güzəştlərin səviyyəsi və s.

İctimaiyyətin və ünsiyyət auditoriyasının müəssi​səyə və onun məh​sullarına münasibəti; ətraf mühi​tin müha​fi​zəsi və  isteh​lakçıların hüquqlarının müda​fiəsi üzrə ictimai hərəkatlar və s .

	II. Daxili audit

	1. Marketinq fəaliyyətini xa​rak​te​rizə edən amillər
	Satışın həcmi və onun artım tempi; müəssisənin bazar payı; xərclərin məbləği və səviyyəsi; mənfə​ətin məbləği və səviyyəsi və s.

	2.Marketinq strategiyası
	Müəssisənin missiyası; müəssisənin məqsədi, stra​tegiyası və vəzifələri; rəqabət üstünlükləri; zəif və güclü tərəfləri; biznes və məhsul portfelinin təhlili və s.

	3. Marketinq kompleksi
	- məhsul  (məhsul  çeşidi,  onun  differensial​laş​dırma  imkan​ları, məhsulların mövqeləşdirilməsi, rəqib məhsullardan fərqlən​di​rici xüsusiy​yət​ləri, məhsulun həyat dövranı və s.);

- qiymət (müəssisənin məh​sullarının qiyməti, qiy​mət gü​zəşt​ləri, onların rəqib müəssisənin qiymət​ləri və qiymət güzəştləri ilə müqayi​səsi və s.);
- bö​lüşdürmə kanalları və satış (istifadə edilən bölüşdürmə ka​nalları, onların effektliliyi, satış hey​əti və onun idarə edilməsi və s.); 

- həvəsləndirmə (reklam, satışın həvəsləndirilməsi 

	11.8 saylı cədvəlin davamı

	
	for​ma​ları, ic​​maiy​yətlə əlaqənin təşkili və onların rə​qib​lərin uyğun gös​tə​riciləri ilə müqayisəsi və s.)

	4. Marketinqin idarəetmə sis​temi
	- marketinqin informasiya sistemi; 

- marketinqin planlaşdırması sistemi; 

- marketinqin nəzarət sistemi; 

- marketinqin idarəetmə strukturu və s.


Marketinq auditinin keçirilməsi dövrililiyinə və onun kimlər tərəfin​dən ke​çi​rilməsinə dair qəbul edilmiş vahid qayda mövcud deyildir. Bir qayda olaraq, marke​tinq auditi marketinq  planlarının tərtib edilməsi pro​sesində həyata keçirilir. Bunun​la yanaşı o, menecerlərin öz fəaliyyətlərini qiymətləndirmək məqsədi ilə, qarşıya qo​yul​muş məqsədlərdən ciddi kənar​laşmalar baş verdiyi halda səhmdarların və müəssisə rəhbərliyinin tə​şəbbüsü ilə həyata keçirilə bilər.
Auditi həyata keçirən şəxslər əvvəlcə auditin hansı mühit amillərini əhatə edəcəyini müəyyənləşdirməlidir. Çünki, bütün marketinq mühiti amillərinin auditi​nə eyni dərəcədə diqqət yetirilməsi və onların hər bir biri​nin hərtərəfli və detal​laş​dırılmış təhlili onun effektliliyini aşağı sala bilər. Buna görə də, əsas diqqət müəs​si​sənin fəaliyyətinin effektliliyinə ciddi təsir edən mühit amillərinin auditinə yönəldilməlidir. 

Bundan sonra, auditi həyata keçirmək üçün anketlər və təftiş edilə​cək mühit amil​ləri üzrə suallar tərtib etməlidir. Məsələn, bazarların au​di​tinə dair bu cür suallar qo​yula bilər (suallar başqa cür də qoyula bilər): ba​zar han​sı amil​lərə görə seq​ment​ləş​diril​miş​dir? Hədəf bazarı (bazarları) inki​şafının han​sı mər​hələsindədir? Bazarın tutumu nə qədərdir? Müəssisə​nin bazar payı nə qə​dər​dir? və s. İstehlakçıların auditi üzrə isə bu cür sual​lar qoyu​la bilər: Müəssisənin is​teh​lakçıları kimlərdir? Onlar məh​suldan (xid​mətdən) hansı faydanı əldə etmək is​tə​yir​lər? İstehlakçı satın​alma qə​rarları qəbul edərkən hansı kriteriyaları (keyfiyyət, qiy​mət, servis xidməti​nin səiy​yə​si, məhsulun yenilik səviyyəsi və s.) əsas götürür? İs​tehlakçının müəs​si​sənin məhsulu ilə əlaqədar digər tələbləri mövcud​durmu? Əgər bu tələbat mövcud​dursa, o, qərarların qəbuluna necə təsir edir? və s.

Marketinq auditinin növbəti mərhələsində auditi həyata keçirən şəxslər si​tu​a​si​ya​lı təhlil, SWOT-analiz və digər təhlil metodlarından istifadə etməklə marketinq mü​hitində baş verən dəyişiklikləri və onların inkişaf meyllərini, onların müəssisənin məq​sədinə, strategiyasına, plan tapşırıqla​rına və standartlara təsir dərəcəsini öyrə​nir, təhlükə və uğurları, güclü və zəif tərəfləri, müəssisəyə rəqabət üstünlüyü əldə etməyə imkan verən amil​ləri, hansı fəaliyyət növlərini inkişaf etdirməyi və yaxud han​sı fəaliyyət növlərindən imtina edilməsini, müəssisənin marketinq sistemi​nin və ida​rə​etmə strukturunun bazar situasiyasına uyğun gəlmə səviyyə​sini və s. müəyyən​ləş​dirirlər.

Marketinq auditi nəticəsində əldə edilmiş informasiya əsasında müəs​sisənin mis​siyasına, müvafiq marketinq planlarına, biznes və məhsul portfelinə, mar​ketinq kompleksinə və sisteminə zəruri dəyişikliklər edilir. Başqa sözlə de​sək, marketinq auditi nəti​cə​sin​də müəssisənin marketinq fəaliyyətinin plan​laşdırılması üçün zəruri olan infor​ma​siya təminatı formalaşdırılır və onun effektliliyinin yüksəldilməsi üzrə konkret tə​k​liflər hazırlanır.

Özünüyoxlama sualları və tapşırıqlar

1. Marketinq nəzarətinin mahiyyəti nədən ibarətdir? Marketinq nəza​rətinə hansı tələblər irəli sürülür?

2. Marketinq nəzarəti ilə marketinq planlaşdırılması arasındakı əla​qəni izah edin.

3. Marketinq nəzarəti prosesi hansı mərhələləri əhatə edir? Hər bir mərhələdə yerinə yetirilən işlərin mahiyyətini izah edin.
4. Marketinq nəzarətinin hansı formaları vardır?
5. İllik marketinq nəzarətinin mahiyyətini izah edin.
6. İllik marketinq nəzarəti prosesində hansı göstəricilərə nəzarət edi​lir? 
7. Marketinq elementlərinin effektliliyinə nəzarət hansı məqsədlə həyata ke​çi​ri​lir? Marketinq elementlərinin effektliliyinə nəzarət prose​sində hansı elementlərə nəzarət edilir?

8. Satış nümayəndəsinin və reklam fəaliyyətinə nəzarət prosedurunu izah edin.
9. Strateji nəzarətin hansı formaları vardır? Marketinq auditi necə həyata keçirilir?

























































































































































Düzəıişlərin həyara keçirilməsi (mükafatlandırma/məsuliyyət) 








Məqsədin müəyyənləşdirilməsi








Nəzarər ediləcək göstəricilərin müəyyənləşdirilməsi








Məsuliyyətin bölüşdürülməsi








Nəzarət ediləcək göstəricilər üzrə tapşırıqların müəyyənləşdirilməsi





Müəyyən edilmiş tapşırıqların yerinə yetirilməsi








   Şəkil 11.1. Marketinq nəzarəti prosesi
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