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İzahat vərəqi

Müasir dövrdə səmərəli marketinq fəaliyyətinin həyata keçirilməsi marke-tinqin kommunikasiya sistemini yaratmadan və tətbiq etmədən mümkün deyil. Müəssisələr istehsal etdikləri məhsullara tələbat formalaşdırmaq və onun satı-şını həvəsləndirmək məcburiyyətindədirlər. Bu gün firmaların sərəncamında marketinq kommunikasiyasının kompleks sistemi mövcuddur. Həmin sistemin hansı səviyyədə yaradılmasından və istifadə edilməsindən həm kommunikasiya sisteminin səmərəliliyi, həm də ümumilikdə marketinq fəaliyyətinin nəticələri çox asılıdır. Marketinq fəaliyyətində qarşıya qoyulan məqsədlərə nail olmaq və məqsəd bazarlarında rəqabət mübarizəsində qalib gəlməkdə marketinqin kom-munikasiya sistemi olduqca mühüm rol oynayır. Marketinqin kommunikasiya sistemi iki istiqamətdə tədbirlər kompleksini özündə birləşdirir:а) səmərəli kom-munikasiya əlaqələri sisteminin yaradılması;б) əmtəənin irəlilədilməsi üzrə stimullaşdırma kompleksinin yaradılması və həyata keçirilməsi. Kommunikasiya əlaqələr sistemi həm daxili və xarici əlaqələr sistemindən, həm də əks əlaqələr sistemindən ibarət olmaqla formalaşır. Məhz bu sistem ümumilikdə marketinqin kommunikasiya sisteminin normal fəaliyyətini təmin edir. 

Мarketinqin kommunikasiya prosesi яксяр hallarda тясяррцфат субйект-ляринин qarşısında duran ciddi problemlərin həll edilməsiня хидмят эюстярир. Истещсал олунан məhsullara tələbat formalaşdırmaq, satışı həvəsləndirmək, юз imicini yüksəltmək цчцн фирмалар ясасян мəqsəd auditoriyaсы щаггында зярури информасыйалары топламаг, онларын базарда ялверишли фяалиййятини тямин едян мцщцм informasiyaлары базара ютцрмяк məqsədilə бу вя digər kommunikasiya tədbirlərinдян истифадя едирляр. Тябии ки, щər bir тясяррцфат субйекти мцтямади олараг тякрарланан вя мцряккяб характерли kommunikasiya tədbirlərinи  müxtəlif формада həyata keçiriр. 
Marketinqin kommunikasiya sisteminin stimullaşdırma üzrə tədbirlər kompleksi əsasən beş elementi, beş istiqamətdə stimullaşdırma tədbirləri komp-leksini özündə birləşdirir: reklam, satışın həvəsləndirilməsi, şəxsi satış, birbaşa marketinq və ictimaiyyətlə əlaqə.


Reklam-hər hansı bir şəxsin sifarişi ilə, firma, məhsul, xidmət və ideyalar haqqında, şəxsin iştirakı olmadan zəruri məlumatların pullu yayım formasıdır. Reklam marketinqin kommunikasiya sisteminin əsas elementlərindən biri olmaqla məhsula tələbat yaradılmasında və satışın həcminin artırılmasında çox güclü təsirə malikdir. Reklam fəaliyyətinin həyata keçirilməsində reklam strate-giyaları, onların işlənib hazırlanması mexanizmi, müraciət strategiyası və takti-kası, KİV-də reklam strategiyaları, reklam qrafikinin müəyyənləşdirilməsi prin-sipləri xüsusi əhəmiyyətə malik olmaqla yaradıcı yanaşma tələb edirlər.


Satışın həvəsləndirilməsi-real və potensial alıcıya fərdi və dolayı yolla təsir etməklə məhsul satışını və alışını həvəsləndirmək məqsədilə həyata keçirilən tədbirlər kompleksini özündə birləşdirir. Firmalar satışın həvəsləndirilməsi üzrə bir sıra qərarlar qəbul edirlər. Satışın həvəsləndirilməsində müxtəlif məqsədlər güdülür və bu məqsədlərdən asılı olaraq stimullaşdırmanın hansı məqsədli auditoriyaya yönəldilməsi, hansı stimullaşdırma metodlarından və üsullarından istifadə edilməsi müəyyənləşdirilir, onlara münasib stimullaşdırma tədbirləri hazırlanıb həyata keçirilir.


Şəxsi satış müştərilərə istiqamətlənən satış konsepsiyasından, o cümlədən şəxsi satış metodlarından istifadə etməklə müəssisənin məhsulunun fərdi qayda-da satışının həyata keçirilməsini, potensial alıcıların satışa cəlb ediməsini nəzərdə tutur. Müəssisələr bu istiqamətdə satışın idarə edilməsi və şəxsi satışın həyata keçirilməsinin müxtəlif strategiyalarından istifadə edirlər. 


Birbaşa marketinq-satıcılarla alıcılar arasında birbaşa əlaqələrin yaradıl-ması, bu məqsədlə kommunikasiyanın müxtəlif vasitələrindən istifadə etməklə məhsul satışının həyata keçirilməsidir. Marketinqin kommunikasiya sistemi-nin digər elementlərinə nisbətən birbaşa marketinq bir sıra üstünlüklərə və spesifik xüsusiyyətlərə malikdir. Birbaşa marketinqin həyata keçirilməsində müxtəlif üsullardan istifadə edilir və bu zaman bir sıra qərarlar qəbul edilir.


İctimaiyyətlə əlaqə marketinqin kommunikasiya sisteminin əsas element-lərindən biri olmaqla ictimaiyyətlə işgüzar əlaqələrin yaradılmasını, müəssisə və onun məhsulu haqqında cəmiyyətlə xoş münasibətlərin formalaşdırılmasını, xoşagəlməz şaiyələrin aradan qaldırılmasını təmin etmək məqsədilə müxtəlif tədbirlərin həyata keçirilməsini nəzərdə tutur.


“Marketinqin kommunikasiya strategiyaları” kursunun tədrisi prosesində маэистрляр marketinq fəaliyyətində kommunikasiya sisteminin tətbiqinin обйек-тив zəruriliyi və problemləri, marketinqin kommunikasiya sistemində tətbiq olunan strategiyalar, məqsədli auditoriyanın seçilməsi və ona aid qərarlar, marketinqin kommunikasiya sisteminin ümumi büdcəsi üzrə qərarlar, reklam strategiyaları, onların işlənib hazırlanması mexanizmi,reklam qrafikinin müəy-yənləşdirilməsi prinsipləri, reklamın effektliyinin qiymətləndirilməsi problemləri, beynəlxalq reklam strategiyaları, Azərbaycanda reklam bazarının inkişaf meyl-ləri və problemləri, satışın stimullaşdırılması sahəsində əsas qərarlar, satışın idarə edilməsi və şəxsi satışın həyata keçirilməsi strategiyaları,birbaşa marketinqin əsas xüsusiyyətləri və tətbiqi üsulları, ictimaiyyətlə əlaqələrə marketinq yanaşma, Pablik Rileyşnz sahəsində əsas qərarlar marketinq kommunikasiyasının təkmil-ləşdirilməsi istiqamətləri və s. məsələlər barədə zəruri biliklərə yiyələnirlər.


Tədris proqramı marketinqin kommunikasiya strategiyaları ilə bilava-sitə bağlı olan bu məsələlərin əlaqə və ardıcıllığı nəzərə alınmaqla tərtib edil-mişdir.


“Marketinqin kommunikasiya strategiyaları” kursunun təklif olunan məzmunda və quruluşda tədrisi “Marketinq” ixtisası üzrə magistratura тящсил пиллясиндя hazırlanan mütəxəssislərə fənn haqqında zəruri biliklərin əldə edilmə-sinə imkan verəcəkdir.


Kursun proqramı təqdim edilən səpkidə ilk dəfədir ki, hazırlanır. Bu baxım-dan onun daima təkmilləşdirilməsi məqsədəuyğundur.Müəllif proqramın təkmil-ləşdirilməsinə dair özlərinin rəy və təkliflərini verəcək mütəxəssislərə əvvəlcədən öz minnətdarlığını bildirir. 

                                                                                                     Редактордан
Mювзулар вя онларын мязмуну 

Мювзу1:Marketinq fəaliyyətində kommunikasiya sisteminin tətbiqinin zəruriliyi və problemləri

Marketinqin kommunikasiya sisteminin yaradılması və tətbiqini zəruri edən əsas amillər. Məhsula tələbat formalaşdırılması. Məhsul satışı və alışının həvəs-ləndirilməsi. Əmtəə bazarlarında rəqabətin kəskinləşməsi. Müəssisəsinin imicinin yüksəldilməsinin vacibliyi.Müəssisənin səmərəli əlaqələr sisteminin yaradılma-sın-da kommunikasiyanın rolu.

İstehlakçılara zəruri informasiyanın ötцрцлməsi.Satış həcminin artırılma-sı.Mənfəətin maksimumlaşdırılması.Məhsulun bazar mövqeyinin möhkəmlən-dirilməsi.

Marketinq kommunikasiyasının kompleks sisteminin yaradılmasının vacib-liyi. Səmərəli əlaqələr sisteminin формалашдырылмасы. Daxili вя хarici əlaqələr siste-mi. Vasitəçilərlə əlaqə. İstehlakçılarla qarşılıqlı əlaqələrin yaradılması. Əks əlaqə-lər sistemi. Şəxsi və qeyri-şəxsi  rabitə kanalları, оnların müqayisəли характерис-тикасы вя təsir dərəcələri.

İrəlilədilmə üzrə stimullaşdırma kompleksinin yaradılması.Reklam tədbir-lərinin həyata keçirilməsi. Satışın həvəsləndirilməsi üzrə qərarlar. Satışın idarə edilməsi üzrə qərarlar. Şəxsi satışın həyata keçirilməsi. Bирбasa və interaktiv marketinq. İctimaiyyətlə əlaqələr. “Pablik Rileyşnz” proqramlarından istifadə. Yarmarkalar, sərgilər, щимайячилик.Məhsulların бrendləşdirilməsi вя бu sahədə qarşıya qoyulan ясас məqsədlər və mövcud problemlər.

Marketinqin kommunikasiya sisteminin elementlər kompleksi вя hər bir елементин spesifik xüsusiyyətləri. Kompyuter və informasiya texnologиyalarında baş verən mütərəqqi dəyişikliklər вя оnların kommunikasiya proseslərinə müsbət təsiri. 

Marketinqin kommunikasiya prosesləri, онларын daimi, vaxtaşırı və müvəq-qəti xarakterи вя fərdi xüsusiyyətləri. Kommunikasiya prosesində mövcud mane-ələr вя qarşıya çıxan problemlər. Müraciət auditoriyasının seçilməsi, əldə edilə-cək nəticənin müəyyənləşdirilməsi. Kommunikasiya prosesində yerinə yetirilən vəzifələr.

Kommunikasiyaya dair qərarlar.Kommunikasiyaların yaratdığı təsirlər. Yeni fikirlərin yaradılması, quruluşların dəyişdirilməsi, fəaliyyətə sövq etmə. İstehlakçıların cavab reaksiyasının formalaşması modelləri.

Marketinqin kommunikasiya sisteminin tətbiqində mövcud olan problem-lər. İnformasiyaların seçilməsi вя hazırlanması formaları. Səmərəli yayım vasitə-lərinin seçilməsi. İnformasiyaların çatdırılması tezliyinin müəyyənləşdirilməsi. 

Firmaların зярури kommunikasiya xərcləri. Коммуникасийа хərclərinин artmasını şərtləндирян ясас амилляр. Дцнйа юlkələrи üzrə kommunikasiya xərcləri вя оnların strukturu.Коммуникасийа хərclərinин мцяййянляшдирилмясиндя mövcud çətinliklər və problemlər.Xərclərin kommunikasiya vasitələri arasında optimal bölgüsü. Kommunikasiya xərclərinin azaldılмası истигамятляри.

Мювзу 2: Marketinqin kommunikasiya sistemində tətbiq olunan strategiyalar
Мцасир kommunikasiya strategiyaların ишляниб щазырланмасы, seçilməsi meyarları вя qəbulu. Marketinqин məqsədləri. Strategiyalar üzrə qərarlar.

Əmtəənin irəliлядилмяси strategiyasы: мahiyyəti və tətbiq xüsusiyyətləri, фərqli cəhətləri, мarketinq məqsədləri ilə əlаqəsi. Marketinq strategiyalarına uyğun-laşma. Satışın həvəsləndirilməsi tədbirlərinin tətbiqinin zəruriliyi. Мəhsulların topdan вя pərakəndəсатыш тиъаряти. Topdan вя pərakəndəсатыш  ticarətinин xüsusiy-yətləri.Pərakəndə ticarətin məhsul satışında rolu. Məhsulların son istehlakçılara satışı. Əmtəənin irəliлядилмяси сtrategiyaсынdan irəli gələn satış prinsipləri.

Alıcıların əmtəəyə cəlb edilməsi strategiyası: мahiyyəti, tətbiq xüsusiyyət-ləri, фərqli cəhətləri, kommunikasiya xərclərinin yüksək olması. Reklam tədbir-lərindən geniş istifadə вя дigər kommunikasiya elementlərinin tətbiqi. Məhsula tələbatын formalaşdırılması. İstehlakçıların məhsula cəlb edilməsi. Məhsulun pərakəndə tacirlərdən алынмасы. Satıcılarla istehlakçıların qarşılıqlı əlaqəsi. Məhsulların topdanсатыш васитячиляриндян ялдя едилмяси формалары. Tələbin və bazar konyunkturasının öyrənilməsi. İstehlakçı, pərakəndə ticarətçi, topdan сатыш васитячиляри və istehsalçıлар arasında qarşılıqlı əlaqə strategiyaları.

Мювзу 3: Məqsədli auditoriyanın müəyyənləşdirilməsi və гябул едилян  qərarlar
Məqsədли auditoriyasının mahiyyəti, seçilməsi prinsipləri. Məqsədli audi-toriyanın müəyyənləşdirilməsi kommunikasiya prosesinin başlanğıc mərhələsi kimi. Geniş istehlakçı kütləsi. Məhsulun fərdi istehlakçıları, mütəxəssislər, sosial siniflər, istehlakçı qrupları, dini və etaik qruplar və s.  Onların hər birinin xarak-terik xüsusiyyətləri. Məqsədli audiotoriyaya uyğun gələn kommunikasiya системинин vəzifələrinin müəyyənləşdirilməsi. Məqsədli auditoriyaya aid olan alıcıların hazırlıq səviyyəsi. Мящсул alışı üzrə alıcı psixologiyasının елементляри: мəlumatlılıq,biliklilik,rəğbətləşmə,üstünlük vermə,inanma,bazarlıq etmə. Щяр бир елемент бaxımынdan məqsədli auditoriyanın təhlili. Arzu olunan cavab reaksi-yasının mцəyyənləşdirilməsi. Mövqeləşdirmənin mahiyyəti və əsas məqsədi. Məhsulun bazar mövqeyi ilə kommunikasiya tədbirlərinin qarşılıqlı əlaqəsi. Məhsulların mövqeləşdirilməsi amilləri və üsulları. Məhsulların funksiyaları, dəyərliliyi, problemi həll etməsi, istifadə üsulları, istehlakçıların kateqoriyaları. Mövqeləşdirmə onun spesifik cəhətləri.

Məqsədli auditoriyanın təhlili prosesində istehlakçıların müəssisəyə və onun məhsullarına, rəqiblərin oxşar məhsullarına münasibətinin nəzərə alınması. İstehlakçıların reklama və digər kommunikasiya tədbirlərinə münasibəti вя бu münasibətlərin kommunikasiya elementlərinin seçilməsinə təsiri. 

Мювзу 4:Marketinqin kommunikasiya sisteminin ümumi büdcəsi üzrə qərarlar

Əmtəənin irəlilədilməsi üzrə stimullaşdırma kompleksinin hazırlanması və həyata keçirilməsində büdcənin йери və rolu. Ümumi büdcənin müəyyənləşdi-rilməsinin mürəkkəbliyi və бu sahədə mövcud olan problemlər. Əmtəənin irəlilə-dilməsinin ümumi büdcəsi üzrə qərarlar:büdcənin təsdiq edilməsi, ümumi büdcə-nin kommunikasiyasının ayrı-ayrı elementləri arasında bölüşdürülməsi, büdcə vəsaitindən istifadə qaydalarının müəyyənləşdirilməsi.

Büdcənin hesablanmasına təsir göstərən amillər: bazarın həcmi və ölçüsü, kommunikasiya sisteminin marketinq kompleksində yeri və rolu, məhsulларын həyat dövranının mərhələləri,məhsulların differensiallaşdırılması, satışın həcmi və mənfəətin məbləği, rəqiblərin kommunikasiya xərcləri, müəssisənin maliyyə imkanları.

Əmtəənin irəlilədilməsi üzrə ümumi büdcənin hesablanması qaydası və metodları: mövcud vəsaitlərdən hesablama metodu, satışın həcminə nisbətən faizlə hesablama metosu, qarşıya qoyulan məqsəd və vəzifələr ясасында  hesab-lama metodu, rəqiblərə əsaslanan hesablama metodu, xərclərin planlaşdırıl-ması əsasında hesablama metodu, bazarda payçı iştirak metodu və s. Hər bir metodun üstün və  çatışmayan cəhətləri.

Əmtəənin irəlilədilməsinin kompleks proqramının işlənib hazırlanması üzrə qərarlar Proqramını hazırlanmasına müxtəlif yanaşmalar. Proqramın icraçıları və onun icrasına nəzarətin həyata keçirilməsi haqqında qərarlar. Proqramda nəzərdə tutulmuş tədbirlərin bir-birilə əlaqələndirilməsi və uzlaşdırılması,həyata keçirilməsi müddəti və icraçıları. Proqramın büdcə ilə qarşılıqlı əlaqəsi. Proq-ramların daima təkmilləşdirilməsi, onlarda nəzərdə tutulan stimullaşdırma vasi-tələrinin effektliyinin yüksəldilməsi yolları. Əmtəənin irəlilədilməsinin kompleks proqramının işlənib hazırlanmasında nəzərə alınan amillər: bazarın və ya məhsu-lun tipi, əmtəənin irəli itələnməsi strategiyası və yaxud alıcıların məhsula cəlb edilməsi strategiyası, alıcıların hazırlıq səviyyəsi, məhsulun həyat dövranının mərhələləri.

Alıcıların mal alışına hazır olmalarının müxtəlif mərhələlərində irəlilədilmə-nin müxtəlif üsullarının fərqli rolu, onlara çəkilən xərclərin səviyyəsində mövcud fərqlər. Məhsulun həyat dövranının mərhələlərindən asılı olaraq stimullaşdırma vasitələrinə çəkilən xərclərin müxtəlifliyi. 

Əmtəənin irəlilədilməsi vasitələrinə çəkilən xərclərin nisbi effektliyi. Гarşıya qoyulan məqsəd və vəzifələrdən asılı olaraq ümumi büdcəyə və onun stimullaş-dırma vasitələri üzrə bölüşdürülməsi məsələlərinə yenidən baxılması. Тяляб олунан hallarda ümumi büdcəyə müvafiq dəyişikliklərин edilməsi гайдасы. 

Мювзу 5: Reklam strategiyaları, onların işlənib hazırlanması mexanizmi

Reklam тядбирляринин hazırlanması və həyata keçirilməsində reklam strate-giyasının yeri və rolu. Reklam strategiyasının mahiyyəti, hazırlanmasına müxtəlif yanaşmalar. Reklam strategiyasını formalaşdıran əsas elementlər. Reklam müra-ciətlərinin yaradılması вя рeklamın yayım vasitələrinin seçilməsi. Reklam strate-giyası hazırlanarkən nəzərə alınan ясас amillər:məhsulun bazar mövqeyi, seqmentləşdirmə, istehlakçı tələbinin həcmi və xarakteri. Bazar seqmentlərində tələbatın xarakterindən asılı olaraq tətbiq olunan reklam strategiyalarının müxtəlifliyi. Vahid və fərdi reklam strategiyaları. Marketinq strategiyaları ilə reklam strategiyalarının qarşılıqlı əlaqəsi və asılılığı. Reklam strategiyasının hazırlanmasının yaradıcı xarakteri вя бu zaman nəzərə alınan amillər: məqsədli auditoriya, məhsul konsepsiyası, informasiya yayım vasitələri, reklam müraciət-ləri. Məqsədli auditoriyanın reklam strategiyasının hazırlanmasında rolu. Məhsul konsepsiyasının mahiyyəti, əsas göstəriciləri və  reklam strategiyasının hazırlanması заманы онларын nəzərə alınması.

Reklam müraciətləri: мahiyyəti, məzmunu və formaлары. Reklam müraci-ətлярinin hazırlanması prosesi, prosesin çətinliyi və yaradıcı xarakteri. Yaradıcı strategiyanın hazırlanması заманы reklamverмя mərhələляри:рeklam ideya larının yaradılması,ideyaların qiymətləndirilməsi və seçilməsi, müraciətin yaradılması, sosial məsuliyyətə nəzarət.Müraciət strategiyası. Müraciət strategiyasının hazır-lanmasında nəzərə alınan amillər və şərtlər. Müraciət strategiyasının əsasını təşkil edən ясас məsələляр: ня, necə deйилмяли вя йа göstərилмялидир. Müraciət strategiyasını hazırlayan yaradıcı qrupun işinin əsas istiqamətлярi.

Müraciətin taktikası вя мahiyyəti, müraciətin hazırlanmasına yanaşma tərzinin müxtəlifliyi. Müraciət taktikasında mövcud olan müxtəlif yanaşmaları formalaşdıran şərtlər вя amillər.

Reklamın yayım vasitələrinin seçilməsi strategiyası. Yayım vasitələrinin seçilməsində nəzərə alınan əsas şərtlər. Müxtəlif yayım vasitələrinin auditori-yaya təsir səviyyəsi, dəyəri və tezliyi, əhatə dairəsi, üstünlükləri və çatışmazlığı. Reklamın yayım vasitələrinin seçilməsi zamanı nəzərə alınan amillər: мəqsədli auditoriyanın müəyyən KİV-lə bağlılığı, nümayiş potensialı, vizuallığı,  həqiqətə uyğunluğu, rəng xüsusiyyətləri. Əsas  media vasitələrin xüsusiyyətləri. Media strategiyaların müəyyənləşməsinə yaradıcı yanaşma.

Reklam kompaniyasının planlaşдырылması. Reklam strategiyasının hazır-lanması prosesində həllи  nəzərdə  tutulan məsələlər вя оnların ardıcıllığı. KİV-in seçilməsi zamanı nəzərə alınan marketinq amilləri. Kompaniyanın ümumi məqsədləri və strategiyası. Hər bir yayım vasitəsinin истигамятляндийи audito-riyanın xarakteri, ölçüsü və coğrafi əhatə dairəsi. Reklamın yayım vasitəsinin щявясляндириъи əhəmiyyəti, gəlirlilik dərəcəsi вя rentabellik səviyyəsi. Yayım vasitələrinin seçilməsində qiymət strategiyasının nəzərə alınması.

KİV-in seçilməsi, tətbiq olunacaq konkret reklam üsulları вя оnlardan istifadə qrafikляри. KİV-də reklamын məqsədi və strategiyasının işlənib hazırlan-masında nəzərə alınan məsələlər, вəzifələr, çəkilən xərclərin özünü doğrultması, büdcə, rəqabət və marketinq. Reklamın əhatə dairəsi, verilmə tezliyi, fasiləsizliyi вя impulsiv verilmə hallarının müəyyənləşdirilməsi. 

Reklam strategiyasının yazılı şəkildə tərtibi вя reklam planında yeri.

Мювзу 6: Reklam qrafikinin müəyyənləşdirilməsi prinsipləri

Reklam qrafikinin tərtib edilməsi, efir vaxtı və лазымы çap səhifəsinin müəy-yənləşdirilməsi. Reklamın verilmə vaxtının тяйин edilməsi вя бu zaman nəzərə alınan əsas şərtlər. Reklam elanlarının verilmə сайынын müəyyənləşdirilməsi. Reklam тядбирляринин həyata keçirilmə мцддятинин əsaslandırılması.

Reklam qrafikinin növləri: аrdıcıl, мövsümi, иmpulsiv вя гeyri-bərabər impulsiv ötürmə, сıçrayış, иstiqamətlənmiş impulsiv yayım qrafikляри. Щər bir графикин tətbiqi xüsusiyyətləri. Reklamın əhatə dairəsinin genişliyi. Əhatə dairə-sinin reklamın yayım vasitələrinin seçilməsinə, müraciət strategiyasının müəy-yənləşdirilməsinə təsiri. Reklamın fasiləsizliyi, фasiləsizliyin mənfi və müsbət cəhətləri, Рeklamın auditoriyanın yadında qalmasına təsiri. Reklamın tezliyi, тezliyin reklamın yadda qalmasına, təsir dərəcəsinin yüksəlməsinə təsiri. Rekla-mın yadda qalma müddətinin артмасы.Tezliyin əhatə dairəsi ilə qarşılıqlı əlaqəsi.

Reklamın əhatə dairəsi, fasiləsizliyi və tezliyinин müəyyənləşdirimləsi zamanı nəzərə alınan ясас prinsiplər.Reklamın təsir dərəcəsinin yüksək olması, daha çox yadda qalması. Reklamın qarşısında qoyulan məqsədляря nail olunması. Reklam məqsədlərinin reklam qrafikinin tərtib olunmasına təsiri. Reklam tədbirlərinin səmərəliliyinin yüksək olması. Kompyuter texnologiyalarının reklam qrafikinin tərtib olunmasında rolu. Reklam fəaliyyətinin planlaşdırılması prosesində tətbiq olunan əsas proqramlar. Xətti proqramlaşdırma modeli. İmitasiya modeli. Statistik model. 

Мювзу 7: Reklamın effektliyinin qiymətləndirilməsi problemləri

Reklam fəaliyyətinin effektliyinin qiymətləndirilməsi:prosesin mahiyyəti, mürəkkəbliyi və əldə edilən еффективлик göstəriciləri. Еффективлик göstəricilərinин müəyyənləşdirilməsi zamanı meydana çıxan çətinliklər və problemlər. Рeklam тядбирляри nəticəsində əldə edilən еффективлийин кямиййятъя qiymətləndirilməsinin çətinliyi. Еффективлик göstəriciляриня təsir edən amillər. Reklamın kommunikasiya вя iqtisadi effektliyi. Reklamın kommunikasiya effektивliyinin müəyyən edilməsi metodları. Reklam тядбирляри başlamazdan əvvəl kommunikasiya effektивliyinin qiymətləndirilməsi formaları. Birbaşa qiymətləndirmə, onun həyata keçirilməsi qaydası. Müxtəlif reklam variantlarının qiymətləndirilməsi. Portfel yoxlaması вя оnun aparılması qaydası. Йаddaqalma səviyyəsindən asılı olaraq рeklam variant-larının seçilməsi. Laboratoriya yoxlamaları: мahiyyəti və həyata keçirilməsi mexanizmi. Reklamın təsir вя cəlbetmə gücünün ölçülməsi.

Reklam kompaniyası həyata keçirildikdən sonra reklamın kommunikasiya effektliyi.Məqsədlərdən asılı olaraq qiymətləndirmə.İstehlakçıların sorğusunun keçirilməsi. Reklamın tanınması dərəcəsinin müəyyənləşdirilməsi. Xüsusi ekspe-rimentlərin həyata keçirilməsi. Qiymətləndirmənin metodları. Yaddaqalmaya görə qiymətləndirmə. Dərk etmənin qiymətləndirilməsi. Onların mahiyyəti və həyata keçirilməsi qaydaları.

Reklamın iqtisadi effektliyinin müəyyənləşdirilməsi metodları. Aparılan eksperimentin nəticələrinin təhlilinə əsaslanan metod: мahiyyət və tətbiq mexa-nizmi, чatışmazlıqlar və qarşıya çıxan problemlər. Qalıq məbləğlər metodu: мahiyyət və tətbiqi mexanizmi.Qalıq məbləğlər metoduнун tətbiqi zamanı mənfəət məbləğinin dəyişməsi səbəblərinin (яsas və диэяр) təhlili. Onların təsni-fatı. Reklam тядбирляринин xalis effektliyinin hesablanması. Müqayisəli təhlilin aparılması. Reklam xərclərinin effektliвлик göstəricisi. 

Мювзу 8: Beynəlxalq reklam strategiyaları

Beynəlxalq reklamın mahiyyəti, əsas xüsusiyyətləri вя гarşıya çıxan prob-lemlər. Ayrı-ayrı ölkələrdə reklamа münasibətin fərqli cəhətləri. Reklam üzrə hüquqi bazanın formalaşması xüsusiyyətləri, qanunвericilik aktları və onların işləmə mexanizmində mövcud olan fərqlər. Müxtəlif ölkə əhalisinin reklama və reklama yayım vasitələrinə münasibətiнин fərqli cəhətləri. Onların reklam strategiyasının formalaşmasına təsiri. Məqsədli auditoriyanın əhatə dairəsinin müxtəlifliyi. KİV-in auditoriyanı əhatə etmə səviyyəsinin müxtəlifliyi вя бu sahədə qarşıya çıxan problemlər. Reklam şirkətləri ilə qarşılıqlı əlaqə. Tariflərin fərqli səviyyələri вя бununla əlaqədar reklam büdcəsi üzrə qərarların qəbulu заманы йаранан проблемляр. Мцхтялиф ölkələr üzrə reklam xərclərinin səviyyəsi, xərclərin müxtəlif yayım vasitələri üzrə strukturu. Onların formalaşmasına təsir edən amillər. Xarici şirkətlərin məhsullarının adlarının və reklam mətnlərinin yerli dilə tərcüməsi zamanı qarşıya çıxan problemlər.

Müasir dövrdə beynəlxalq reklamın inkişaf meylləri. Ayrı-ayrı ölkələrin reklama münasibətində baş verən dəyişikliklər. Beynəlxalq reklam sayəsində ölkələrarası münasibətlərdə baş verən yaxınlaşma meylləri. İqtisadiyyatın qloballaşmasının beynəlxalq reklamın inkişafına təsiri.

Beynəlxalq reklamın idarə edilməsi. Xarici ölkədə reklamın həyata keçiril-məsi заманы yaradıcı strategiyanın rolunun yüksəlдилməsi. Xarici ölkə əhalisinin həyat tərzinin, milli və dini xüsusiyyətlərinin, dilinin reklam strategiyaларынын formalaşmasına təsiri. Beynəlxalq reklam strategiyasının müəyyənləşdirilməsinə fərqli yanaşma:nəzərə alınan şərtlər və amillər. Xarici ölkəлярин iqtisadi inkişaf səviyyəsi, sosial sistemi вя siyasi strukturu. KİV-lə əlaqə yaratma imkanları, istehlakçıların məhsula münasibəti və s. Xaricdə reklam тядбирляринин təşkili və idarə olunmasında qarşıya çıxan problemlər. Xaricdə reklam fəaliyyətinin həyata keçirilməsinin müxtəlif təşkilati formaları. 

Мювзу 9: Azərbaycanda reklam bazarının inkişaf meylləri və problemləri

Бazar iqtisadiyyatı шяраитиндя юлкямиздя reklamın yeri və rolu, reklam bazarının formalaşması мярщяляляри вя şərtləri. Bazar iqtisadiyyatı reklam baza-rının formalaşmasının мцщцм шярти кими.Azərbaycanda reklam bazarının forma-laşma səviyyəsi və inkişaf istiqamətləri, əsas xüsusiyyətləri, ictimai və sosial əhəmiyyəti. Республикамызда рeklam bazarınын struktur бахымдан formalaşması мейлляри. Reklam bazarının əsas subyektləri вя онлар arasında тяряфдашлыг müna-sibətlərin гурулмасы принсипляри. 

Рeklam базарынын məhsulлар və ya sahələr üzrə formalaşmasının spesifik xüsusiyyətləri. Reklam базарынын yayım vasitələri üzrə strukturu. Бöyük xüsusi çəkiyə malik тeleviziya reklamının üstünlüкляри. Azərbaycanda reklam bazarı-nın тутуму вя она тясир едян амилляр. Reklam obyektləri, istehsalçılar və yayı-cılar arasında rəqabət. Юлкямиздя reklam biznesinin formalaşması вя inkişafы prob-lemləri.

Azərbaycanda reklam bazarının formalaşmasına mənfi təsir göstərən amil-lər: иqtisadi характерли problemlər, (мясялян,reklama ayrılan vəsaitлярин azlığı, рeklam xidmətinin qiymətinin aşağı səviyyədə olması, əmtəə bazarlarında sağlam rəqabət mühitinin zəif olması вя с.) böhran, dövlət idarəetmə strukturlarında mövcud olan inzibati манеяляр вя с.

Azərbaycanın reklam bazarının ялверишли inkişafına təsir göstərən amillər:  юlkə iqtisadiyyatının sürətli inkişafı, siyasi sabitliк, sahibkarlığın inkişafы иля ялагядар müvafiq dövlət siyasətinin həyata keçirilməsi, юлкянин dünya iqtisadi sisteminə inteqrasiyasının сцрятлянмяси və s. 

Мювзу 10: Satışın stimullaşdırılması sahəsində əsas qərarlar

Satışın həvəsləndirilməsinin mahiyyəti, kommunikasiya sistemində yeri və rolu. Satışın həvəsləndirilməsi üzrə tədbirlərin xarakterik xüsusiyyətləri: ъazi-bədarlıq və məlumatlılıq; бazarlığa sövq etmə вя бazarlıq etməyə dəvət. Satışın həvəsləndirilməsinin əsas məqsədləri üzrə qərarlar. Strateji, xüsusi və fərdi məqsədlər. Məqsədlərin xarakterindən asılı olaraq stimullaşdırma tədbirlərinin seçilməsi. Məqsədli auditoriyanın xarakterik xüsusiyyətlərinin stimullaşdırma məqsədlərinin müəyyənləşdirilməsinə təsiri.

Satışın fərdi həvəsləndirmə formasından istifadənin məqsədəuyğunluğu. Satışın stimullaşdırılması üzrə qərarların qəbuluna təsir göstərən amillər: яmtəə bazarlarında rəqabətin güclənməsi, рeklam tədbirlərinin effektliyin azalması, сatıcıların istehsalçılardan daha böyük güzəştlər əldə etməyə çalışması, иnforma-siya texnologiyalarının inkişafı. Satışın həvəsləndirilməsi tədbirlərinin hazırlan-ması zamanı nəzərə alınan amillər: мəhsulun xarakteri. бazarın tipi, яmtəənin irəli itələnməsi вя иstehlakçıların əmtəəyə cəlb edilməsi straтеgiyası, аıcıların hazırlıq səviyyəsi.

Satışın həvəsləndirilməsi vasitələrinin seçilməsi üzrə qərarlar.

Qarşıya qoyulan  məqsədlərdən asılı olaraq stimullaşdırma subyektlərinin seçilməsi. Stimullaşdırmanın formaları.Vasitəçilərin, satıcıların,istehlakçıların həvəsləndirilməsi üzrə qərarlar. Vasitəçilərin həvəsləndirilməsi metodları. Maliy-yə güzəştləri, onların növləri, tətbiqi  üsulları. Natural formada güzəştlər вя оnla-rın həyata keçirilməsi üsulları.

Satıcıların həvəsləndirilməsi üzrə qərarlar. Həvəsləndirmə metodları. Müsa-biqələrин keçiriлməsi, hədiyyələrин verilməsi. Qiymət güzəştlərindən istifadə. Mütərəqqi əmək haqqı formalarının tətbiqи. Xüsusi göstəricilərə nail olunmasına görə mükafatlandırma. Satıcıların turizm səyahətinə göndərilməsi qaydasında mükafatlandırılması. Satıcıların yubileylərə, ziyafətlərə dəvət edilməsi цзря “sirli müştəri” əməliyyatı. Nümunələrin paylanması və s.

İstehlakçıların həvəsləndirilməsi üzrə qərarlar. Həvəsləndirmənin forma və metodları. Мəhsulların satışı заманы тятбиг едилян qiymət güzəştləri. Гiymət fərqi ödənilməklə köhnə məhsullarын йениляри иля явязлянмяси формасында сatışı. Məhsulların kreditə verilməsi. Nümunələrin paylanması. Malların evlərə çatdı-rılması. Uduşlu lotoreya oyunlarının keçirilməsi. Kuponlardan istifadə edilməsi. Güzəşt hüququ verən çeklərin tətbiqi. Daimi müştəri kartı. Müəyyən miqdarда mящсул alışı zamanı pulsuz əlavə mящсулун вerilməsi  və s.

Satışın stimullaşdırılması proqramının işlənib hazırlanması üzrə qərarlar. Proqramda qoyulan məsələlər. Bazarda məhsulun yeri. Qarşıdan  gələn il üçün məsədlər. Proqramın iştirakçıları. Fəaliyyət proqramı. Büdcə. Planlaşdırılan tədbirlərin həyata keçirilməsi üzərində nəzarət. İştirak şərtləri. Tədbirlərin keçi-rilməsi vaxtının seçilməsi və müddətin müəyyən edilməsi və s.

Stimullaşdırma tədbirləri haqqında məlumatların istehlakçılara çatdırıl-ması üsullarının seçilməsi haqqında qərarlar.Щər hansı bir цsullун seçilməsi qaydası.Ayrı-ayrı tədbirlər üzrə büdcənin hesablanması qaydası. Stimullaşdır-ma proqramının qabaqcadan yoxlanılması. Proqramın optimallığının qiymətləndi-rilməsi. 

Мювзу 11: Satışın idarə edilməsi və şəxsi satışın həyata keçirilməsi strategiyaları
Satışın idarə edilməsi. Satış fəaliyyətinin təhlili və planlaşdırılması, nəzarətin həyata keçirilməsi. Satış xidmətinin strukturunun müəyyən edilməsi. Fəaliyyət strategiyasının hazırlanması. Ticarət agentlərinin seçilməsi, onların fəaliyyətinə rəhbərlik. Satış xidmətinin vəzifələrinin yerinə yetirilməsi üzrə tədbirlərin hazır-lanması və həyata keçirilməsi.

Satışın idarə edilməsinin təşkili üzrə qərarlar. Ticarət heyətinin vəzifələrinin müəyyən edilməsi. Ticarət aparatının strukturunun, strategiyasının, əmək haqqı sisteminin və ölçülərinin işlənib hazırlanması. Heyətin seçilməsi və işə cəlb edilməsi.Ticarət agentlərinin öyrədilməsi. Satıcıların işi üzərində nəzarətin həyata keçirilməsi. Ticarət agentlərinin işinin effektliyinin qiymətləndirilməsi.

Satış strategiyasının hazırlanması. Satış prosesinin xüsusiyyətləri. Satış  stra-tegiyasının hazırlanmasında tətbiq olunan yanaşmalar.Ticarət agenti-alıcı. Tica-rət agenti-alıcılar qrupu. Satış qrupu-alıcılar qrupu. Ticarət üzrə seminarların, müşavirələrin keçirilməsi.

Satışın idarə edilməsinin formaları: сatış xidmətinin ərazi вя məhsul prin-sipi цзря, еляъя дя иstehlakçılara istiqamətlənmiş satış xidmətinin yaradılması. Satışın idarə edilməsinin müxtəlif formalarının kombinasiyası.

Şəxsi satışın kommunikasiya sistemində yeri və rolu, xarakterik xüsusiyyət-ləri və prinsipləri. Ticarət agentləri tərəfindən şəxsi satış prosesinin mərhələlər üzrə həyata keçirilməsi imkanları.Ticarət agentlərinin fəaliyyətinin təşkilinə müxtəlif yanaşmalar. Satış fəaliyyəti üzrə keyfiyyət göstəriciləri. Şəxsi satış prose-sinin mərhələləri. Potensial alıcıların aşkar edilməsi, оnlar barədə  məlumatların toplanması və imkanlarının qiymətləndirilməsi, müştərilərlə görüşün keçirilməsi. Əmtəənin təqdimatı və nümayiş etdirilməsi, müqavilənin bağlanması, müqaviləyə uyğun mящсулларыn göndərilməsi və müqavilə şərtlərinin yerinə yetirilməsi.

Şəxsi satışın həyata keçirilməsi prosesində nəzərə alınan amillər, prinsiplər вя тətbiq olunan strategiyalar. Müştərilərlə danışıqların aparılması qaydası və xarakteri. Ticarət agenti tərəfindən müştərini müqavilə bağlamağa inandırmaq üçün tətbiq olunan üsullar. Müqaviləyə uyğun olaraq malların müştəriyə çatdırıl-ması qaydası. Məhsul satıldıqdan sonra ticarət agentinin alıcılarla əlaqəsi. Şəxsi satışla məşğul olan mütəxəssislərin qruplara ayrılması. Satışın həcminin artırıl-ması və yeni alıcıların tapılması ilə məşğul olan mütəxəssislər. Firmanın real alıcıları ilə məşğul olan mütəxəssislər. Məhsulun nümayiş etdirilməsi, satışı və müştəriyə çatdırılması prosesində köməklik göstərən mütəxəssislər. Məhsulun xarakterindən asılı olaraq şəxsi satışın tətbiqi xüsusiyyətləri. Şəxsu satış prosesin-də əldə edilən müştərilərlə uzunmüddətli əlaqələrin yaradılması və qorunub saxlanılması. 

Мювзу 12: Birbaşa marketinq üzrə qərarlar

Birbaşa marketinq real və potensial alıcılarla birbaşa əlaqə forması kimi. Əmtəənin irəlilədilməsində bırbasa marketinqin rolunun yüksəlməsi, onun  kommunikasiya sisteminin digər elementləriндян üstünlüklərи. 

Məqsədli auditoriya ilə daha səmərəli, fərdi əlaqə yaratmaq imkanı. Məhsul satışı ilə bağlı xərclərin  az olması. Alıcıların təkliflərə cavab reaksiyasının qısa müddətdə öyrənilməsi. Təkliflərin alıcıların tələbinə uyğun gəlməsini müəyyən-ləşdirmək вя daha çox məhsul  satmaq imkanı. Birbaşa marketinqin tətbiqini zəruri edən əsas səbəblər: тeleviziya kanallarının sayının həddindən artıq çoxal-ması, тeleviziya reklamlarının sayının artması вя tez-tez təkrarlanması, uzun-müddətli olması, иnternetin meydana gəlməsi.

Birbaşa marketinqin tətbiqinin əsas xüsusiyyətləri. Dövrlər üzrə inkişafı və təkmilləşdirilməsi. Kompyuter texnologiyasının son nailiyyətlərindən, faksdan, elektron poçtdan, internet xidmətlərindən istifadə. İnteraktiv marketinqin mahiyyəti və tətbiqi xüsusiyyətləri. Birbaşa marketinqin əsas tipləri təşkilat-müştəri (B2C); təşkilat vasitəçi; təşkilat-təşkilat (B2B) вя оnların fəaliyyət mexanizmi. 

Birbaşa marketinqin istifadəçiləri, оnların xarakterik xüsusiyyətləri вя тətbiqi üsullarındakı fərqlər. Birbaşa marketinqin sürətli inkişafını əsaslandıran səbəblər: пotensial və real alıcıların tələbatlarının öyrənilməsi və ödənilməsi imkanlarının genişliyi; тeleviziya reklamının effektliyinin azalmağa doğru meyl etməsi; qiymətлярин вя аvtomobildən istifadə xərclərinin durmadan artması; vaxt çatışmazlığı; nəqliyyatda yaranan gərginliklər və s. Real və potensial alıcıların siyahısının tərtib edilməsi, onlar barədə  məlumatların toplanması və informa-siya bazasının yaradılması.

Birbaşa marketinqin həyata keçirilməsi üsulları (шəxsi satış, birbaşa poçt göndərişləri, kataloq üzrə satış, telemarketinq, dərhal reaksiya yaradan televi-ziya marketinqi, interaktiv marketinq) вя оnların fərqli cəhətləri, tətbiq mexa-nizmi. Birbaşa marketinqin tətbiqи zamanы истифадя olunan strategiyalar. Birbaşa marketinqin ətraf mühiti. Ətraf mühit amillərinin strategiyaların formalaşmasına təsiri. Birbaşa marketinqin planlaşdırılması və həyata keçirilməsi prosesi: situ-asiyalı təhlil, birbaşa marketinqin güclü və zəif cəhətləri, biznes məqsədlərin qoyuluşu, strategiyaların hazırlanması, qiymətləndirilməsi və seçilməsi, fəaliyyət proqramının işlənib hazırlanması, maliyyə proqnozlaş-dırmaları. 

Müştərilər haqqında məlumatlar bankının formalaşdırılması qaydaları. Məlumatlar bankından istifadə, məlumatların mənbələri. İnformasiyanın tipləri və keyfiyyəti. Birbaşa marketinqdə alıcı tələbinin öyrənilməsi, bazar tədqiqat-ları, seqmentləşdirmə, mövqeləşdirmə və testləşdirmə. Birbaşa marketinq fəaliy-yətinin nəticəsinin qiymətləndirilməsi. 

Мювзу 13: İctimaiyyətlə əlaqələrə marketinq yanaşma
İctimaiyyətlə işgüzar əlaqələrin yaradılmasının marketinq fəaliyyətində yeri və rolu. İctimaiyyətə müəssisə və məhsul haqqında kifayət qədər məlumat ötürül-məsinin vacibliyi. İctimaiyyətlə əlaqə yaradılmasında təbliğatın rolu. Təbliğaın mahiyyəti, məqsədləri və həyata keçirilməsinin xarakterik xüsusiyyətləri. İctima-iyyətlə əlaqə üzrə fəaliyyətin həyata keçiriməsi prosesi. Müxtəlif istehlakçı qrup-ları. Qanunvericilik və hakimiyyət orqanlarının nümayəndələri ilə əlaqələrin yaradılması. Məhsul marketinqi ilə təbliğatın daha yaxından əlaqələndirilməsi. Təbliğat müraciətlərinin hazırlanması, yayım vasitələrinin seçilməsi strategiyanın müəyyənləşdirilməsi. Təbliğat planının hazırlanması, həyata keçirilməsi, ona nəzarət edilməsi, nəticənin qiymətləndirilməsi.

Təbliğat tədbirlərinin həyata keçirilməsi prosesində yerinə yetirilən vəzifə-lər. Müəssisə və ya məhsul haqqında məqalələrин hazırlanması вя оnların dövri mətbuatda yerləşdirilməsi. Məhsulun xassələri və istehlak xüsusiyyətləri щаггын-да hazırlaнан məlumatlarын müzakirəsinин тяшкили. İstehlakçılar qrupu, dövlət idarələri və təşkilatları üçün xüsusi təbliğat тядбирляринин həyata keçirilməsi. Təbliğat üzrə mütəxəssislər tərəfindən firma və ya məhsul haqqında təbliğat tədbirlərinin hazırlanması və həyata keçirilməsi.

İctimaiyyətlə əlaqələrin yaradılması üzrə tədbirlərin həyata keçirilməsi üsul-ları: xəbərlərin yayılması, açıq şəkildə əyani olaraq çıxış etmək, müxtəlif xüsusi tədbirlərin həyata keçirilməsi (konfransların keçirilməsi, sərgilərin və yarmar-kaların təşkili, estrada ulduzlarının konsertlərinin keçirilməsi və s), kitabça, məqalə, jurnal və s. formada çap materialının hazırlanması, ictimai tədbirlərdə iştirak edilməsi və s. İctimaiyyətlə əlaqənin təşkili üzrə tədbirlərin həyata keçiril-məsi mərhələləri: мəsələnin qoyuluşu, тədbirlər planının işlənib hazırlanması, xərclər üzrə smetanın tərtibi вя пroqramın yerinə yetirilməsi. Tədbirlərin nəticə-lərinin qiymətləndirilməsi. Bu mərhələlərin qarşılıqlı əlaqəsi. İctimaiyyətlə əlaqə-nin yaradılması üzrə həyata keçirilən təbliğat tədbirlərinə yanаşma tərzi. İcti-maiyyətlə əlaqələr üzrə нəticələrin qiymətləndirilməsi. Qiymətləndirmənin çətin-liyi və бu sahədə мейдана çıxan problemlər. 

Мювзу 14: Pablik Rileşnz sahəsində əsas qərarlar

Pablik Rileyşuz ictimaiyyətlə əlaqə konsepsiyası kimi. “Pablik Rileyşnz” ин мahiyyəti, yaranması və inkişaf tarixi. Firma ilə ictimaiyyət arasında xoş münasibətlərin yaradılması, qarşılıqlı əlaqənin yaxşılaşdırılması, firma haqqın-da müsbət rəyin formalaşdırılması və yaranmış mənfi fikirlərin, şaiyələrin aradan qaldırılması. “Pablik Rileyşnz” konsepsiyası ilə sosial-etik marketinq konsepsi-yasının qarşılıqlı əlaqəsi. PR-in əmtəənin irəlilədilməsindən daha çox firmanın имиъинин формалашмасына xidmət göstərməsiнин сяъиййяви ъящятляри вя əsas prinsip-лярi. Müasir dövrdə PR-konsepsiyasının rolunun artması. Firmaların sosial məsuliyyəti. Müxtəlif maliyyə institutları, banklar, yerli bələdiyyə və hökumət orqanları, səhmdarlar, bazar субйектляри, KİV-in nümayəndələri, çoxsaylı müştə-rilər, müxtəlif ictimai təşkilatlar və istehlakçı qrupları ilə mürəkkəb qarşılıqlı əlaqələr sisteminin yaradılması. Яlaqələr sistemi çərçivəsində marketinqin yeni məzmun вя mahiyyətinin formalaşması. PR-işgüzar əlaqələ-rin yaradılmasının mürəkkəb bir sistemi kimi.

Firmanın fəaliyyətinin onun imicindən, rəhbər вя mütəxəssis щейяти  haqqın-da formalaşan rəydən asılılığı. “Pablik Rileyşnz” ин həyata keçirilməsi mərhələ-ləri (hazırlıq, ekspres təhlilin hesablama вя yekun analitik). Əldə edilən nəticələ-rin kompleks qiymətləndirilməsi. PR-in praktiki əhəmiyyəti, əsas xüsusiyyətləri və йerinə yetirdiyi funksiyalar: иdarəetmə, analitik proqnozlaşdırma, təşkilatı-texnoloji, informasiya-kommunikasiya, metodoloji məsləhətverici funksiya.

Qeyri-kommersiya təşkilatları üçün “Pablik Rileyşnz” ин tətbiqi xüsusiyyət-lяri, üstünlükləri,çatışmazlıqları вя бu istiqamətdə həyata keçirilən tədbirlərin спесифик cəhətləri.

“Pablik Rileyşnz” in təkamül тарихи. XX əsrin əvvəllərində İngiltərədə PR konsepsiyasının yaranması və tətbiqi. Birinci və ikinci dünya müharibələrinin PR-in formalaşması və inkişafında rolu.

“Pablik Rileyşnz”иn müstəqil elm sahəsi кими али тядрис мцяссисяляринин  тядрис proqramlarına daxil edilməsi. Sem Blek müasir “Pablik Rileyşnz” konsep-siyasının йарадыъысы кими.

“Pablik Rileyşnz”ин idarə edilməsinin təşkilati formaları. Böyük firmaların və kompaniyaların nəzdində xüsusi büroların, şöbə və bölmələrin yaradılması. Dünyanın əksər ölkələrində “Pablik Rileyşnz” цзря milli təşkilatların yaradıl-ması.“İctimaiyyətlə əlaqələr Xidmətinin Beynəlxalq Assosiasiyası” ümumdünya təşkilatının yaranması вя онун BMT tərəfindən rəsmən tanınması -YUNESKO тяряфиндян B kateqoriyaсы statusу alması.

Azяrbaycanda “Pablik Rileyşnz” konsepsiyasından istifadənin formalaş-maсы, inkişafы вя tətbiqи xüsusiyyətləri. 

Мювзу 15: Marketiнq kommunikasiyasının təkmilləşdirilməsi istiqamətləri

Marketinqin kommunikasiya sisteminin təkmilləşdirilməsinin vacibliyi  və əsas şərtləri. Ənənəvi kommunikasiya tədbirlərinin мцряккяб xarakteri. İsteh-lakçı psixologiyasının мцтямади dəyişməsi. Ənənəvi kommunikasiya metod-larının istehlakın fərdiləşməsi иля уйьунсузлуьу. Televiziya reklamının dəyərinin  artması və effektliyinin azalma meylлляри. Yeni daha mükəmməl informasiya və kommunikasiya texnologiyalarının yaranması və tətbiqi.

Kommunikasiya sisteminin təkmilləşdirilməsi istiqamətləri.İnteqrasiya olunmuş marketinq kommunikasiyasının yaradılması (İOMK).Кöhnə prob-lemlərə yeni baxış-yeni yanaşma tərzi kimi. İOMK-un üstünlükləri. Vahid maliy-yələşmə üsulunun tətbiqi. Kommunikasiya tədbirlərinin həyata keçirilməsi üzrə vahid idarəetmə mərkəzinin yaradılması. Kommunikasiya tədbirlərinin həyata keçirilməsində vahid planlaşdırmanın tətbiqi. İOMK modelində planlaşdırmanın aparılması qaydası.

İOMK proqramının işlənib hazırlanması. Proqramın məzmunu вя əmək- tutumluлуьу. Tələbatın formalaşması və satışın həvəsləndsirilməsində İOMK-nın rolu.İOMK-нин “Pablik Rileyşnz” konsepsiyası ilə oxşar və fərqli cəhətləri. İnteqrasiyanın tipləri:сeçim, mövqeləşdirmə вя plan-qrafik.Firmadaxili kommu-nikasiya xidmətinin yaradılması.

Müasir dövrdə marketinqin kommunikasiya sistemində baş verən dəyişik-liklər. Dəyişmə meylləri və inkişaf istiqamətləri. İstehlakçıнын yeni informasiya mənbələrinə maraqlarının artması.Müəssisə və məhsul haqqında məlumat əldə etməyin йeni kanalları. Yeni kommunikasiya vasitələrinin yaranması və inkişafı. Kompyuter texnologiyaları, modemlər, fakslar, mobil rabitə, internet. Elektron kommunikasiya vasitələrinin sürətli inkişafı. İnternetin kommunikasiya siste-mində rolunun durmadan artması. İnternetdə tətbiq olunan sistemlər və layi-hələr. ATL və BTL texnologiyalarы, онларын fərqli cəhətləri və tətbiq metodlarы. Bazara yeni brendin çıxarılması. Marketinq fəaliyyətində internetin yaratdığı geniş imkanlar. İnternet-biznesin inkişafı. İnternetdə marketinq və reklam. Birbaşa marketinqin inkişafında internetin rolu. İnteraktiv marketinq strate-giyaları, onların əsas xüsusiyyətləri. İstehlakçılara istiqamətlənən strategiya. İnternet-layihələrin mahiyyəti və müxtəlifliyi, layihələrin yaradılması  xüsusiy-yətləri və tətbiqi mexanizmi. İnternet layihələrin formaları.Kooperativ və qeyri-kooperativ internet layihələrин mahiyyəti, fərqli cəhətləri, реаллашма üsulları və metodları.
“Marketinqin kommunikasiya strategiyaları” kursunun mövzuları üzrə ayrılmış tədris saatlarının bölgüsü 

	
	Mövzuların adı
	Mövzu üzrə saatlar
	O cümlədən

	
	
	
	Mühazirə
	Məşğələ

	1
	Marketinq fəaliyyətində kommunikasiya sistemi-nin tətbiqinin zəruriliyi və problemləri
	6
	2
	2



	2
	Marketinqin kommunikasiya sistemində tətbiq olunan strategiyalar
	
	2
	

	3
	Məqsədli auditoriyanın müəyyənləşdirilməsi və ona aid qərarlar
	6
	2
	2

	4
	Marketinqin kommunikasiya sisteminin ümumi büdcəsi üzrə qərarlar
	
	2
	

	5
	Reklam strategiyaları,onların işlənib hazırlanma-sı mexanizmi
	6
	2
	2

	6
	Reklam qrafikinin müəyyənləşdirilməsi prinsip-ləri
	
	2
	

	7
	Reklamın effektliyinin qiymətləndirilməsi prob-lemləri
	8
	2
	2



	8
	Beynəlxalq reklam strategiyaları
	
	2
	

	9
	Azərbaycanda reklam bazarının inkişaf meylləri və problemləri
	
	2
	

	10
	Satışın stimullaşdırılması sahəsində əsas qərarlar
	4
	2
	2

	11
	Satışın idarə edilməsi və şəxsi satışın həyata keçirilməsi strategiyaları
	6
	2
	2

	12
	Birbaşa marketinqin üstünlükləri, əsas xüsusiy-yətləri və tətbiqi üsulları
	
	2
	

	13
	İctimaiyyətlə əlaqələrə marketinq yanaşma
	6
	2
	2

	14
	Pablik Rileşuz sahəsində əsas qərarlar
	
	2
	

	15
	Marketimq kommunikasiyasının təkmilləşdiril-məsi istiqamətləri
	4
	2
	2

	
	Ъями
	46
	30
	16


Qeyd: Saatların bölgüsü təxminidir. Kafedralar öz mülahizələrinə görə onları dəyişdirə bilərlər.

Тювсиййя олунан ядябиййат сийащысы

       Ясас:
1. Метелева Ю. А. Маркетинговые коммуникации. Правовое регулирование. М.: Статут, 2006. -144 с. 

2. Шульц Д. Е., Танненбаум С.И., Лаутерборн Р.Ф. Новая парадигма марке-тинга. Интегрируемые маркетинговые коммуникации. М.: Инфра-М, 2004. -234 с. 
3. Борисенев С.В. Социология коммуникаций. - М.: ЮНИТИ- ДАНА, 2003. - 270 с.

4. Гундарин М.В. Книга руководителя отдела PR.- СПб: Питер, 2006.- 368 с.

5. Коммуникационный менеджмент/ Под ред В.М.Шепеля. - М.: Гардарики, 2004. -352 с.

6. Котлер Ф. Основы маркетинга: пер. с англ.- М.: “Бизнес-книга”, “ИМА - Кросс. Плюс”, 1995. - 702 с.

7. Коханов Е.Ф. Теоретические и методологические основы PR-деятель-ности (социологический аспект): Монография. -М.: “РИП-холдинг”, 2004. -202 с.

8. Мамардашвили А.Экспертная оценка элементов маркетинговых комму-никаций // Служба PR. 2008. № 4.-с. 18-21

9. Маркони Д. PR: полное руководство. Пер. с англ. Д.Р.Геренава, Ю.П. Леонова. -М.: Вершина, 2006. -256 с.

10.  Орлов А.С. Введение в коммуникационный менеджмент. -М.: Гардарики, 2005. -368 с.

11. Основы теории коммуникации/ Под ред. проф. М.А.Василика.-М.: Гардарики, 2005. -615 с.

12.  Синяева И.М. Паблик рилейшенз в коммерческой деятельности / Под ред. проф. Г.А. Васильева. -М.: ЮНИТИ, 1998.-287 с.

13. Синяева И.М. Сфера PR в маркетинге / И.М. Синяева, В.М. Маслова, В.В. Синяев. - М.: ЮНИТИ -ДАНА, 2007.-383 с.

14. Смит П.,Бэрри К.,Пулфорд А.Коммуникации стратегического марке-тинга. - М: ЮНИТИ, 2001.-379 с.

15. Уотсон Т., Нобл П. Методы оценки деятельности PR-подразделения компании: лучшее практическое руководство по планированию, исследованиям и оценке связей с общественностью. Пер. с англ. А.Ю. Сидоренко. -Днепропетровск: “Баланс Бизнес Букс”, 2006. - 272 с.

16. Хейвуд Р. Все о Public Relations: пер с англ. - М.: Лаборатория Базовых Знаний, БИНОМ, 1999.-256 с.

Ялавя:
1. Thomas, J. S.; Sullivan, U. Y. Managing Marketing Communications with Multichannel Customers. Journal of Marketing, Oct2005, Vol. 69 Issue 4, p239-251.

2. Calder, B. J.; Malthouse, E. C. Managing Media and Advertising Change with Integrated Marketing. Journal of Advertising Research, Dec 2005, Vol. 45 Issue 4, p356-361.

3. McGrath, J. M. IMC at a Crossroads: a Theoretical Review and a Conceptual Framework For Testing. Marketing Management Journal, Fall 2005, Vol. 15 Issue 2, p55-66.

4. Peltier, J.; Schibrowsky, J. A.; Schultz, D. E.; Zahay, D. Interactive IMC: The Relational-Transactional Continuum and the Synergistic Use of Customer Data. Journal of Advertising Research, Jun2006, Vol. 46 Issue 2, p146-159.

5. Lee, D. H.; Park, C. W. Conceptualization and Measurement of Multidimen-sionality of Integrated Marketing Communications. Journal of Advertising Research, Sep2007, Vol. 47 Issue 3, p222-236.

6. Fitzpatrick, K. R. The Legal Challenge of Integrated Marketing Communi-cations (IMC). Journal of Advertising, Winter2005, Vol. 34 Issue 4, p93-102.

Интернет-ресурсары:

 Integrated Brand Communications  By Interbrand at
http://www.marketingpower.com/content1294.php
