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		Ön	söz	

Rəqəmsal media və texnologiya: həm fürsət, həm təhlükə 

Rəqəmsal media biznes sahələrinin və digər qurumların öz auditoriya kütləsi ilə əlaqə qurma 
formasını dəyişməkdədir. 1-ci fəsildə təqdim etdiyimiz rəqəmsal marketinqin 5D-lərindən (rəqəmsal 
qurğular, rəqəmsal platformalar, rəqəmsal media, rəqəmsal məlumatlar və rəqəmsal texnologiya) 
ənənəvi marketinq üsulları ilə yanaşı, həmişəkindən daha çox auditoriya qazanmaq üçün istifadə edilə 
bilər. İstehlakçılar artıq müxtəlif təchizatçılara məxsus müxtəlif qiymətlərdə təqdim olunan daha 
geniş çeşiddə əyləncə, məhsul və xidmət növləri arasında daha rahat şəkildə seçim edə bilərlər. 
Şirkətlər yeni bazarlara çıxış, müştərilərinə yeni xidmətlər təklif etmək, onlarla yeni yollarla qarşılıqlı 
əlaqə qurmaq və daha böyük şirkətlərlə bərabər səviyyədə rəqabət aparmaq imkanı əldə edir. Bu 
şirkətlərdə çalışan marketoloqlar yeni bacarıqlar əldə etmək və şirkətin rəqabət qabiliyyətini artırmaq 
üçün bu yeni vasitələrdən istifadə etmək imkanı qazanırlar.

Eyni zamanda internet və digər oxşar rəqəmsal texnologiya platformaları şirkətlər üçün bir çox 
təhlükələrə səbəb olur. Məsələn, ASOS.com, “Zalando” (geyim), Amazon.com (kitab və pərakəndə 
satış), “iTunes” və “Spotify” (musiqi), Booking.com və “Expedia” (səyahət) kimi onlayn şirkətlər 
bazarlarının əhəmiyyətli bir hissəsini ələ keçirərək, mövcud rəqiblərini qorxuya salmağa nail olub. 
İndi bir çox istehlakçılar “Facebook”, “Instagram”, “LinkedIn”, “Snapchat” və “Twitter” kimi sosial 
şəbəkələrdən gündəlik həyatlarının bir hissəsi olaraq müntəzəm şəkildə istifadə edirlər. Bu 
istehlakçıları cəlb etmək həmişə mövcud olan problemdir, amma, gördüyünüz kimi, yuxarıda adı 
çəkilən şirkətlər müştərilərlə əlaqə saxlamaq üçün bu imkanlardan istifadə edib, bu da onların dünya 
brendləri kimi inkişaf etməsinə təkan verib.   

Rəqəmsal marketinqin idarə edilməsi 

İstehlakçıların və biznes sahiblərinin internetdən istifadəsinin kəskin şəkildə artması ilə bazar payı 
əldə edən şirkətlərin uğur hekayələri əsasında artıq bütün şirkətlərin inkişaf etməsi və ya, bəlkə də, 
fəaliyyət göstərə bilməsi üçün effektiv onlayn varlığın olması vacib şərtdir! Maykl Porterin 2001-ci 
ildə dedikləri bu gün də qüvvədədir:

Vacib sual internet texnologiyasını tətbiq edib-etməməklə bağlı deyil – şirkətlərin rəqabətə 
davam gətirməsi üçün başqa seçimləri yoxdur; əsas məsələ bu texnologiyadan necə istifadə 
etməkdir.

Şirkətlərin rəqəmsal marketinqdən səmərəli istifadə etmək üçün öyrənməli olduğu marketinq 
kommunikasiya üsulları hansılardır? Yeni media kanallarının, rəqəmsal texnologiyaların və qarşılıqlı 
əlaqə seçimlərinin yayılması bir çox yeni rəqəmsal kommunikasiya texnikalarını anlamaq, 
prioritetləşdirmək və idarə etmək problemini yaratdı. Çaffi (2010) müştərinin həyat dövrü ərzində 
keçdiyi mərhələləri və klassik marketinqin ən yüksək səviyyəsində bütün bunları ümumiləşdirmək 
üçün cədvəl Ö.1-də göstərilən RACE planını tərtib edib. RACE planı əksər təşkilatlarda istifadə 
edilməli olan 5×5=25 əsas rəqəmsal marketinq texnikasının quruluşunu təyin edir. Sistemin əsas 
məqsədi müştərinin həyat dövrü ərzində onlayn auditoriyaya çatmaq, onlarla əlaqə yaratmaq, onları 
cəlb etmək və real müştəriyə çevirmək üçün rəqəmsal marketinqin bütün imkanlarından istifadə 
etməkdən ibarətdir. RACE planında digər kommunikasiya fəaliyyətləri ilə rəqəmsal marketinqin 
əlaqələndirilmiş yanaşmasını yaratmağı planlaşdırmağın vacibliyi də vurğulanır.

Rəqəmsal media və texnologiya: həm fürsət, həm təhlükə 

Rəqəmsal marketinqin idarə edilməsi 
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Cədvəldə üçüncü tərəfə məxsus veb-sayt və sosial mediada yeni müştərilərlə əlaqə yaratmaq, onları 
şirkətə məxsus veb-sayt, mobil tətbiqetmə, sosial şəbəkəyə yönləndirmə, onlarda satışa maraq oyan-
dırma, gələcək satışları təşviq etmək üçün onlayn mediadan istifadə etmək yolu ilə müştəri qazanmaqda 
kömək edən müxtəlif marketinq fəaliyyətləri və ya əməliyyat prosesləri göstərilir. Sosial media və məz-
mun marketinqinin tətbiqi bir çox fəaliyyətlərə dəstək olmaq üçün istifadə olunan RACE planının bir 
hissəsidir və bu səbəbdən rəqəmsal marketinqdə əsas idarəetmə problemlərindən biridir. Ona görə də 
bütün kitab boyunca, xüsusilə də 6-cı, 8-ci və 9-cu fəsillərdə sosial media marketinqini idarə etmək üçün 
yanaşmaları nəzərdən keçirəcəyik. Ənənəvi və “yeni” media arasında müştəri səyahətlərini birləşdirmək 
üçün çoxkanallı marketinqin bir hissəsi olaraq rəqəmsal platformaların tətbiqi də bu kitab boyunca əsas 
problem və mövzu kimi çıxış edir. Rəqəmsal marketinqin idarə olunması ilə əlaqədar proseslər şirkətə 
töhfə vermək üçün rəqəmsal marketinqdən ən yaxşı şəkildə istifadəni planlaşdırmağı və digər marketinq 
fəaliyyətləri ilə inteqrasiyanı əhatə edir. Rəqəmsal marketinqdən istifadənin artması idarə edilməli olan 
əhəmiyyətli dəyişiklik proqramına işarədir. Yeni vəzifələr təyin edilməli, yeni kommunikasiya strategi-
yaları hazırlanmalı və yeni öhdəlik və bacarıqlar sayəsində işçilər yetişdirilməlidir. 

Rəqəmsal marketinq – yeni bacarıqlara ehtiyac varmı? 

 Bu dərslik sizi cədvəl Ö.1-də göstərilən bütün rəqəmsal marketinq prosesləri ilə bağlı əsas anlayışlar, 
üsullar və ən yaxşı təcrübələr haqqında hərtərəfli məlumatlandırmaq məqsədi daşıyır. Bu dərslik 
(strukturu şəkil Ö.1-də göstərilib) rəqəmsal medianın aparıcı istifadəçilərinə məxsus ən yaxşı 
təcrübələrlə birlikdə yeni yaranan akademik modellərə əsaslanır. Bu anlayışları və ən yaxşı təcrübələri 
nəzərdən keçirməklə hazırlanan praktiki biliklər iş həyatına başlayan məzunların və marketinq 
mütəxəssislərinin risklərini minimuma endirərək, rəqəmsal marketinqin imkanlarından istifadəni 
təmin etmək məqsədi daşıyır. 

Rəqəmsal marketinq – yeni bacarıqlara ehtiyac varmı? 

Cədvəl Ö.1 Müştərinin həyat dövrü ərzində inteqrasiya olunmuş rəqəmsal marketinqdə ən vacib fəaliyyətləri idarə 
etmək üçün RACE planı

Plan Çatma Hərəkətə keçmə Çevrilmə Qarşılıqlı əlaqə

Rəqəmsal marketinq 
strategiyası və ya 
transformasiya 
planının yaradılması

Məlumatlılığın 
artırılması, veb-sayt, 
mobil və sosial media 
hesablarına ziyarətlərin 
idarə edilməsi

Qarşılıqlı əlaqə 
və təşəbbüsün 
yaradılması

Onlayn və ya oflayn 
olaraq satışa nail olun

Müştəri loyallığının 
və müdafiəçiliyinin 
həvəsləndirilməsi

1.1 Situativ baxış (2-3-
cü fəsillər)

2.1 Media effektivliyinə 
baxış (8-ci və 10-cu 
fəsillər)

3.1 Müştəri təcrübəsi 
effektivliyi (7-ci fəsil)

4.1 Yenidən 
hədəfləmə (9-cu fəsil)

5.1 Müştərinin qəbul 
edilməsi (6-7-ci 
fəsillər)

1.2 Vizyon və 
məqsədlərin qoyulması, 
qiymətləndirmə (4-cü 
və 10-cu fəsillər)

2.2 Axtarış marketinqi 
(9-cu fəsil)

3.2 Məlumat 
profilləşdirməsi (6-cı 
fəsil)

4.2 Şəxsiləşdirmə 
(7-ci fəsil)

5.2 Müştəri təcrübəsi 
(7-ci fəsil)

1.3 Strategiya (4-8-ci 
fəsillər)

2.3 Qazanılmış və 
əldəki media (6-9-cu 
fəsillər)

3.3 Məzmun 
marketinqi (8-ci fəsil)

4.3 Mobil təcrübələr 
(7-ci fəsil)

5.3 Müştəri təcrübəsi 
(7-ci fəsil)

1.4 Seqmentasiya 
(4-cü və 6-cı fəsillər)

2.4 Ödənişli media 
(9-cu fəsil)

3.4 Açılış səhifələri 
(9-cu fəsil)

4.4 Çoxkanallı satış 
(4-cü fəsil)

5.4 Elektron poçt 
marketinqi (6-cı və 
9-cu fəsillər)

1.5 Dəyər təklifi və 
brend (4-5-ci fəsillər)

2.5 Əldəetmə planı 
(8-9-cu fəsillər)

3.5 Məzmun strate-
giyası və kampaniya 
planı (8-ci fəsil)

4.5 Konversiya nisbəti-
nin optimallaşdırılması 
(7-ci və 10-cu fəsillər)

5.5 Sosial media 
marketinqi (6-cı və 
9-cu fəsillər)

“Smart Insights” (2010) RACE təqdimatı: rəqəmsal marketinqinizi inkişaf etdirmək üçün praktik plan. Deyv Çaffiyə məxsus bloq yazısı, 15 iyul 
2010, smartinsights.com/digital-marketing-strategy/race-a-practical-framework-to-improve-your-digital-marketing
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Şəkil Ö.1 Dərsliyin strukturu

I hissə
GİRİŞ

II hissə
STRATEGİYA

III hissə
TƏTBİQ VƏ 
TƏCRÜBƏ

Fəsil 1 
Rəqəmsal 

marketinqə giriş

Fəsil 3
Rəqəmsal

makromühit

Fəsil 2 
Onlayn bazar 

məkanının təhlili: 
mikromühit

Fəsil 4
Rəqəmsal
marketinq

strategiyası

Fəsil 6 
Rəqəmsal platformalardan

istifadə edərək 
münasibətlər marketinqi

Fəsil 5
Rəqəmsal media

və marketinq
kompleksi

Fəsil 7
Rəqəmsal müştəri

təcrübəsinin
çatdırılması

Fəsil 8
Rəqəmsal media

üçün kampaniyanın
planlaşdırılması

Fəsil 9
Rəqəmsal media

kanallarından istifadə
edərək marketinq
kommunikasiyaları

Fəsil 10
Rəqəmsal kanal
performansının

dəyərləndirilməsi və
təkmilləşdirilməsi
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Bu dərslik xüsusilə aşağıdakı ehtiyacları ödəyir:

• Rəqəmsal texnologiyanın və medianın mövcud marketinq modellərini nə dərəcədə dəyişdirdiyini, 
habelə mühitdən effektiv şəkildə istifadə etmək üçün yeni modellərin və strategiyaların tətbiq 
edilməsinin uyğun olub-olmadığını bilmək lazımdır.

• Marketinq praktikləri məhsullarını effektiv şəkildə satışa çıxarmaq üçün praktik rəqəmsal mar-
ketinq bacarıqlarına ehtiyac duyurlar. “Marketinq avtomatlaşdırması”, “klikləmə”, “kukilər”, “uni-
kallar” və “səhifə təəssüratları” kimi yeni jarqon terminləri və axtarış motoru marketinqi kimi sayt 
dizaynı və tanıtımının effektiv üsulları haqqında biliklər də bura daxildir. Bu biliklər veb-saytın 
praktik olaraq inkişaf etdirilməsi və ya saytla məşğul olan digər heyət və ya agentliklərlə əlaqə 
qurmaq üçün lazımdır.

• Sürətlə dəyişən bazar xüsusiyyətlərini və rəqəmsal marketinqin ən yaxşı təcrübələrini nəzərə ala-
raq, məlumatları müntəzəm olaraq yeniləmək üçün vebəsaslı məlumat mənbələrinə ehtiyac var.

Bununla birlikdə kitabda marketinq, kommunikasiya nəzəriyyəsi, alıcı davranışı və marketinq 
kompleksi ilə bağlı əsas anlayışlar təsvir edilib. 

Yeddinci nəşrdəki dəyişikliklərin xülasəsi 

 Əvvəlki nəşrlərin hər birində vahid şəkildə qəbul edilən struktur mövcud və yeni başlayan şirkətlərdə 
rəqəmsal marketinqi uğurla planlaşdırmaq üçün lazım olan strategiyanın hazırlanmasının və həyata 
keçirilmə mərhələlərinin aydın ardıcıllığını təmin etdiyindən olduğu kimi saxlanılıb.

Yeddinci nəşr üçün verilən rəyləri, tendensiyaları və ən son yenilikləri yaxından izləyərək tətbiq 
etdiyimiz əsas dəyişikliklər bunlardır:

• Əsas rəqəmsal bacarıqlar xüsusiyyəti əlavə edildi. Məqsəd hər fəslin əvvəlində 
işəgötürənlərin tələb etdiyi bacarıqları və tələbələrin maraqlarını və təcrübələrini nümayiş 
etdirərək onların iş qabiliyyətini artırmaq üçün praktik fikirlər formalaşdırmaqdır. 

• 10-cu və 11-ci fəsillər silinib və B2C və B2B marketinq tətbiqlərinin nümunələri müvafiq 
fəsillərin kontekstinə birləşdirilib.

•  1-ci fəsildə “Rəqəmsal marketinqi idarə etməyin 5D-ləri” adlı hissə təqdim olunub. 
Məqsəd müəssisələrin rəqəmsal marketinq potensialından istifadə etmək üçün hansı rəqəmsal 
marketinq fəaliyyətlərini idarə etməli olduqlarını ümumiləşdirməkdir.

Fəsillərə daxil edilən əsas yeniliklər aşağıdakılardır: 

  Fəsil 1 – Rəqəmsal marketinqə giriş
•  Rəqəmsal marketinqin elementlərini və idarə edilməli olan müştəri ilə qarşılıqlı əlaqələrini 

tanıtmaq üçün rəqəmsal marketinqin 5D-ləri başlanğıcda əlavə olunur.
•  Yeni şəkil 1.1 fərqli kanallarda və platformalarda rəqəmsal marketinqin təmas nöqtələrinə aid 

nümunələrin verildiyi müştəri həyat dövrü vizualıdır.
•  Əşyaların interneti (Əİ/IoT) və platformalar kimi texnologiyalarla əlaqəli rəqəmsal yenilikçilər 

anlayışı bu fəsildə əhatə olunub.

Fəsil 2 – Onlayn bazar məkanının təhlili: mikromühit
•  Bu fəsil tələbələrin tapşırıqlarında istifadə edə biləcəkləri ən son müştəri araşdırma vasitələri və 

mənbələri daxil edilərək yenilənib.
•  Keys-stadilər ağıllı ev texnologiyaları və çoxkanallı nümunələr əlavə edilməklə yenilənib.
•  İstehlakçı davranışı bölümü sosial mediaya daha çox istinad olunmaqla yenilənib.

Yeddinci nəşrdəki dəyişikliklərin xülasəsi 
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Fəsil 3 – Rəqəmsal makromühit
• Bu fəsil sadələşdirilib və qısaldılıb.
• Sosial mediaya aid yeni bir keys-stadi və dörd yeni fəaliyyət daxil edilib.

Fəsil 4 – Rəqəmsal marketinq strategiyası
• Rəqəmsal transformasiya proqramlarının konsepsiyası və səbəbləri izah edilir.
• İstehlakçı profillərini və rəqəmsal hədəfləmə seçimlərini əhatə edən yeni “Rəqəmsal marketinq 

anlayışı 4.3” əlavə olunub.
• Müəssisələrin qoyduqları məqsədlərin və gördükləri tədbirlərin düzgün olub-olmadığını 

yoxlamaq üçün mnemonik VQVC tətbiq edilib.
• Bu fəsil sadələşdirilib və qısaldılıb.

Fəsil 5 – Rəqəmsal media və marketinq kompleksi
• Yeni nümunələr təqdim edilib və “Spotify” nümunəsi üzərindən keys-stadi yenilənib.
• Bu fəsil sadələşdirilib və yenilənib.

Fəsil 6 – Rəqəmsal platformalardan istifadə edərək münasibətlər 
marketinqi
• Verilən şərhlərə uyğun olaraq, bu fəsildə MMİ-yə daha az yer ayrılır və daha çox sosial media, 

mobil və marketinq avtomatlaşdırma vasitələrindən istifadə edərək auditoriyanın cəlb olunması 
məsələsinə toxunulur.

• Müştəri sadiqliyi, ictimaiyyətlə əlaqələr, təbliğat və ödənişsiz təbii sosial media iə bağlı strategiya 
və təcrübə haqqında genişləndirilmiş bir bölüm var. 8-ci fəsildə yer verilən sosial media bölümü 
isə ödənişli sosial media ilə məhdudlaşır. 6-cı fəsildə sosial media mövzusuna xüsusi yer verilib, 
çünki sosial media çox vaxt münasibətlər marketinqində xüsusi rol oynayır.

• Süni intellekt və maşın öyrənməsinin marketinqdə tətbiqini izah etmək və nümunələr vermək 
üçün “big data” bölümünə daha geniş yer verilib.

Fəsil 7 – Rəqəmsal müştəri təcrübəsinin çatdırılması
• Xidmət keyfiyyətinə və elektron loyallıq sisteminə daha çox diqqət yetirilib.
• Mobil dizayn və mobil tətbiqlərə olan tələblər haqqında daha çox məlumat əlavə edilib.
• Məzmun marketinqinin effektivliyini artırmaq üçün məzmun auditinin necə istifadə ediləcəyi ilə 

bağlı məlumatlar verilib.
• Qloballaşma və lokallaşma haqqında daha çox məlumat var.
• Şəxsiləşdirmə variantları şəxsiləşdirmə piramidası vasitəsilə izah olunub.
• “Metro Bank” və “Jack Wills” ilə bağlı iki yeni kiçik keys əlavə edilib.
• IoT və maşın qarşılıqlı əlaqələri, artırılmış reallıq, virtual reallıq və əlaqəli cihazları ehtiva edən 

yeni texnologiyalar əhatə olunub.

Fəsil 8 – Rəqəmsal media üçün kampaniyanın planlaşdırılması
• Kanalın təsirini nəzərdən keçirmək üçün media mənsubiyyəti anlayışı qiymətləndirilib.
• İnteqrasiya üsulları genişləndirilib.
• Bu fəsil sadələşdirilib və yenilənib.
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Cədvəl Ö.2 “Rəqəmsal marketinq”in 7-ci nəşrində detallı keys-stadilər

Fəsil Keys-stadi Mövzular

1 Rəqəmsal marketinqin 
əsasları

“eBay” qlobal bazar məkanında 
inkişaf edir

Biznes və gəlir modeli, təklif, 
rəqabət, məqsədlər və strategi-
yalar, risklərin idarə edilməsi

2 Mikromühit “Boo Hoo” – Avropanın ən 
böyük dot-com uğursuzluğunda 
öyrənmək

İstehlak bazarını, biznes 
modellərini, marketinq 
kommunikasiyalarını 
qiymətləndirmək

3 Makromühit Sosial media: məşhurların rolu 
nə dərəcədə əvəzsizdir?

Şirkətin vizyonu, brend-
inq, hədəf bazar, təklifin 
çatdırılması, çağırışlar və 
uğursuzluğun səbəbləri

4 Rəqəmsal marketinq 
strategiyası

ASOS irihəcmli pərakəndə küçə 
ticarətinin fokusunu dəyişir

Biznes modelləri, təklif və 
onlayn məhsul çeşidi, hədəf 
bazar strategiyası

5 Rəqəmsal marketinq 
kompleksi

“Spotify” canlı yayımı yeni gəlir 
modelləri hazırlayır

Peer-to-peer xidmətləri, gəlir 
modelləri, təklif dizaynı, strate-
giya, rəqabət, risk faktorları

6 Münasibətlər marketinqi “Dell” sosial media strategiyası 
vasitəsilə müştərilərinə 
yaxınlaşır

Veb-sayt dizayn 
konversiyasının təsiri, 
müştəri saxlama marketinqi, 
şəxsiləşdirmə, elektron-MMİ, 
YTM analizinə təsiri

7 Rəqəmsal müştəri təcrübəsi i-to-i.com saytında onlayn 
müştəri təcrübəsinin 
təkmilləşdirilməsi

Strategiya, təklif, sayt dizaynı, 
saytda istənilən an yerindəcə 
axtarış etməyə imkan verən 
axtarış çubuğu

8 Kampaniyanın 
planlaşdırılması

“Facebook” – rəqəmsal əsrin 
titanı

Reklama əsaslanan gəlir 
modelləri, məxfilik

9 Rəqəmsal kanal performansı “Amazon”un ölçü 
mədəniyyətindən öyrənmək

Strategiya, ölçmə, onlayn 
marketinq kommunikasiyaları, 
şəxsiləşdirmə yanaşması

Fəsil 9 – Rəqəmsal media kanallarından istifadə edərək 
marketinq kommunikasiyaları
• Axtarış motoru marketinqi, infulanser marketinq və proqramatik reklamının əhatə dairəsi ən son 

və ən yaxşı təcrübə və vasitələrə, xüsusən də smartfonlarla əlaqəli olan sürətləndirilmiş mobil 
səhifələr kimi vasitələrə istinad etmək üçün yenilənib.

• Web 2.0 üzərindəki tarixli bölüm silinib və infulanser münasibətlərinin idarə edilməsinə (İMİ) 
yanaşmalara dair bir bölümlə əvəz olunub.

• Yeni sosial media kontenti və fəaliyyətlərinə nümunə kimi “Facebook” viral kampaniyalarını misal 
göstərmək olar.

Fəsil 10 – Rəqəmsal kanal performansının dəyərləndirilməsi və 
təkmilləşdirilməsi
• Marketinq texnologiyası (martex) dəsti anlayışı izah edilib və martex seçiminin çağırışları 

araşdırılıb.
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Bu dərsliyin strukturu və məzmunu 

Dərslik üç hissəyə bölünür, hər bir hissə şirkətlərin rəqabət üstünlüyünə nail olmaq üçün internetdən 
marketinq məqsədilə necə istifadə etməyin fərqli bir aspektini əhatə edir. Cədvəl Ö.3 mətnin mövcud 
marketinq mövzuları ilə necə əlaqəli olduğunu göstərir.

Hissə 1 Rəqəmsal marketinqin əsasları (1-3-cü fəsillər)
Birinci hissə internetdən istifadəni ənənəvi marketinq nəzəriyyələri və anlayışları ilə əlaqələndirir və 
internetlə digər media arasındakı fərqləri nəzərə alaraq, mövcud modellərin etibarlılığını sorğulayır.

• Fəsil 1 “Rəqəmsal marketinqə giriş” internetdən istifadə etməyi müştərimərkəzli, çoxkanallı marke-
tinqin bir hissəsi hesab edir; həmçinin internet marketinqi, rəqəmsal marketinq, elektron ticarət 
və elektron biznes arasındakı əlaqəni nəzərdən keçirir. İnternetin istifadəçilərə gətirə biləcəyi fay-
daları və digər media növlərinə görə fərqlərini təsvir, texnologiyanı isə qısaca olaraq təqdim edir.

• Fəsil 2 “Onlayn bazar məkanının təhlili: mikromühit” rəqəmsal medianın və texnologiyanın, bazar 
və kanal quruluşu da daxil olmaqla hər hansı şirkətin yaxın çevrəsini necə dəyişdiyini nəzərdən 
keçirir. Müştərilərin, rəqiblərin, vasitəçilərin və onların arasındakı qarşılıqlı əlaqənin necə 
qiymətləndirilə biləcəyini araşdıraraq rəqəmsal strategiyanı dəstəkləmək məqsədilə lazım olan 
vəziyyət analizinin növünü təsvir edir.

Bu dərsliyin strukturu və məzmunu 

Cədvəl Ö.3 Marketinq mövzularının müxtəlif fəsillərdə işıqlandırılması

Mövzular 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Reklam ✓ ✓

Brendinq ✓ ✓ ✓ ✓

İstehlakçı davranışı ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

Kanallar və marketinq strukturu ✓ ✓ ✓ ✓

Kommunikasiya kompleksi ✓ ✓ ✓

Kommunikasiya nəzəriyyəsi ✓ ✓ ✓

Müştəri xidmətinin keyfiyyəti ✓ ✓ ✓

Birbaşa marketinq ✓ ✓ ✓

Beynəlxalq marketinq ✓ ✓ ✓ ✓

Marketinq kompleksi ✓ ✓ ✓ ✓

Marketinq araşdırması ✓ ✓ ✓ ✓

Dəyərləndirmə və ölçmə ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

Qiymətqoyma strategiyası ✓ ✓ ✓

Stimullaşdırma ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

İctimaiyyətlə əlaqələr ✓ ✓

Münasibətlər marketinqi ✓ ✓

Seqmentasiya ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

Xidmət marketinqi ✓ ✓

Strategiya və planlaşdırma ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

Texnoloji fon ✓ ✓ ✓ ✓
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• Fəsil 3 “Rəqəmsal makromühit” sosial, texnoloji, iqtisadi, siyasi və hüquqi mühitin rəqəmsal stra-
tegiyaya və onun tətbiqinə təsirini nəzərdən keçirir. Məxfilik və məlumatların qorunması tənzim-
ləmələri və texnoloji yeniliklərin idarə olunması burada əsas diqqət mərkəzindədir.    

Hissə 2 Rəqəmsal marketinq strategiyasının inkişaf etdirilməsi 
(4-6-cı fəsillər) 

İkinci hissədə strategiyanın inkişaf etdirilməsi üçün ortaya çıxan modellər təsvir edilir və şirkətlərin 
internetin marketinq strategiyasına inteqrasiyası üçün istifadə etdikləri yanaşmaların nümunələri 
təqdim olunur.

• Fəsil 4 “Rəqəmsal marketinq strategiyası” rəqəmsal strategiyanın biznes və marketinq strategiyaları 
ilə necə uyğunlaşdırılacağını analiz edir və vəziyyətin nəzərdən keçirilməsi, məqsədlərin təyin 
olunması, strategiyanın formalaşdırılması, resursların ayrılması və monitorinqi mərhələləri ilə 
ümumi strateji yanaşmanı təsvir edir.

• Fəsil 5 “Rəqəmsal media və marketinq kompleksi” marketinq kompleksinin fərqli elementlərinin onlayn 
mühitdə strategiya formalaşdırılmasının bir hissəsi kimi necə dəyişə biləcəyini qiymətləndirir.

• Fəsil 6 “Rəqəmsal platformalardan istifadə edərək münasibətlər marketinqi” müştərilərlə “birin-
birə” davamlı əlaqələr qurmaq üçün internetdən istifadə strategiyalarını və taktikalarını ətraflı 
şəkildə izah edir.

Hissə 3 Rəqəmsal marketinq: tətbiq və təcrübə (7-10-cu fəsillər)

Üçüncü hissədə rəqəmsal marketinq strategiyasının həyata keçirilməsinə praktik yanaşmalardan bəhs 
olunur. Müştərilərlə kommunikasiya yaratma texnikaları, münasibət qurmaq və elektron ticarətin 
asanlaşdırdırılması üsullarının hamısı ətraflı surətdə nəzərdən keçirilir. Bu praktiki üsulları bilmək 
veb-saytla bağlı iş yerlərində bakalavrlar və dizayn agentlikləri kimi təchizatçılarla məşğul olan mar-
ketinq menecerləri üçün vacibdir.

• Fəsil 7 “Rəqəmsal müştəri təcrübəsinin çatdırılması” brendinq və müştəri xidməti keyfiyyəti ilə bağlı 
hədəfləri dəstəkləmək üçün onlayn mühitdə varlığın necə inkişaf etdirildiyini izah edir. Müştəri 
ehtiyaclarının təhlili saytın quruluşunun və planının dizaynı, saytın yaradılması, istifadəçimərkəzli 
dizayn, istifadə edilə bilənlik və əlçatanlıq dizaynı kimi əsas üsullarla birlikdə əhatə olunur. Təc-
rübəni qiymətləndirmək üçün istifadə olunan fərqli xidmət keyfiyyət modellərini də əhatə edir.

• Fəsil 8 “Rəqəmsal media üçün kampaniyanın planlaşdırılması” rəqəmsal medianın yeni xüsusiy-
yətlərini təsvir edir, daha sonra uğurlu onlayn kampaniya hazırlanması üçün vacib olan marketinq 
kommunikasiyalarının fərqli cəhətlərini nəzərdən keçirir.

• Fəsil 9 “Rəqəmsal media kanallarından istifadə edərək marketinq kommunikasiyaları” banner rek-
lamları, ortaq şəbəkələr, axtarış sistemlərində reklam, ortaq brendinq və sponsorluq, elektron poçt, 
onlayn ictimaiyyətlə əlaqələr, viral və ağızdan-ağıza marketinq kimi üsulları əhatə edir.

• Fəsil 10 “Rəqəmsal kanal performansının dəyərləndirilməsi və təkmilləşdirilməsi” saytın səmərəlili-
yinin qiymətləndirilməsi və təkmilləşdirilməsi üsullarını, biznes və marketinqdən faydalanmaq 
üçün lazım olan kommunikasiyaları nəzərdən keçirir. Saytların yenilənməsi prosesi və vasitələri 
bu fəsildə qısaca izah olunur. 

Bu dərslik kimlər üçündür? 

  Tələbələr 

 Bu kitab, əsasən, elektron marketinq, internet və rəqəmsal marketinq, elektron ticarət və elektron 
biznesi əhatə edən xüsusi marketinq kursları, yaxud modulları alan bakalavr və aspirantlar üçün əsas 
dərs vəsaiti olaraq yazılıb. Dərslik aşağıdakı tələbələrə aiddir:

Bu dərslik kimlər üçündür? 
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• internet və elektron ticarətdən istifadə modullarını özündə birləşdirən biznes proqramları və ya 
biznes təhsili, biznesin idarə edilməsi kimi ümumi biznes dərəcələri üzrə magistrantlar;

• dissertasiya layihələri üçün müvafiq mövzunu seçmiş sonuncu kurs tələbələri – bu dərslik onlar 
üçün əvəzolunmaz dəstək rolunu oynayacaq;

• məhsullarını tanıtmaq üçün internetdən istifadə edən bir şirkətdə işə düzəlmiş magistrantlar;
• kollecdə biznes idarəetməsi və ya kompüter tədqiqatları üzrə HNC və ya HND kimi peşə 

ixtisaslarını əldə etmək istəyən tələbələr;
• elektron ticarət və ya internet marketinqi üzrə magistr dərəcələri alan aspirantlar, ümumi təyinatlı 

MBA, elektron ticarət və rəqəmsal marketinq modullarını əhatə edən rəqəmsal marketinq və ya 
idarəetmə araşdırmaları üzrə sertifikat və ya diplom verən ixtisaslar üzrə kurslarda oxuyanlar.

Praktikantlar

Marketinq sahəsi üzrə praktikantlar əvvəlki nəşrlərdən geniş şəkildə istifadə ediblər:

• rəqəmsal marketinq strategiyasını təyin etməyə və şirkətin veb-saytına məsul rəqəmsal marketinq 
menecerləri, elektron ticarət üzrə menecerlər və ya marketinq menecerləri;

• şirkət üçün rəqəmsal marketinqin potensial faydasını anlamaq istəyən və bu potensialdan istifadə 
etmək üçün praktiki təlimatlara ehtiyacı olan üst səviyyə menecerlər və direktorlar;

• veb-sayt yaratmaq barədə texniki məlumatı olan, lakin marketinqin əsasları və internet marketinq 
strategiyasının qurulması barədə məlumatı az olan texniki layihə menecerləri və ya veb-masterlər.

Bu kurslar üzrə təlim keçən müəllimlər dərslikdən necə 
yararlana bilərlər?

Dərslik marketinqi dəstəkləmək üçün internetdən və digər rəqəmsal mediadan istifadənin bütün 
aspektləri üzrə hərtərəfli bələdçi olmaq məqsədilə yazılıb. Dərslik mövcud marketinq nəzəriyyələrinə 
və konsepsiyalarına əsaslanır və internetlə digər informasiya vasitələri arasındakı fərqləri nəzərə ala-
raq, modellərin etibarlı olub-olmadığını araşdırır. Dərslik ədəbiyyatın internet marketinqi ilə bağlı 
yaranan yeni qoluna istinad edir. Buna görə də ondan bir neçə modulda istifadə oluna bilər. 
Müəllimlər dərslikdə tədris prosesini dəstəkləyən bir sıra keyslər, fəaliyyətlər və tapşırıqların olduğunu 
görəcəklər. Mətndə və hər fəslin sonunda xüsusi mövzular üçün əhəmiyyətli məlumat mənbələri 
təmin etməkdən ötrü veb-sayt linkləri verilir.   

Tələbələrin öyrənmə xüsusiyyətləri

Oxucunun maksimum yararlanmasına kömək etmək məqsədilə dərsliyə bir sıra xüsusiyyətlər daxil 
edilib. Hər bir xüsusiyyət, xüsusən onun tapşırıqları yerinə yetirərkən və imtahanlara hazırlaşarkən 
oxucuların məlumatı asanlıqla tapmasına kömək etməsi öyrənmə prosesini gücləndirmək üçün 
hazırlanıb. Xüsusiyyətlər tələbələrin hər fəsildə asanlıqla tapa biləcəyi qaydada təsvir olunub.

Hər fəslin əvvəlində

“Bir baxışda fəsil” səhifəsi hər fəsil üçün asan naviqasiyanı təmin edir. Buraya daxildir:

• Əsas mövzular: əsas mövzular və səhifə nömrələri.
• Keys-stadilər: əsas keyslər və səhifə nömrələri.
• Təlimin məqsədləri: oxucuların fəsli oxuyaraq və tapşırıqları tamamlayaraq nə öyrənə 

biləcəyini izah edən bir siyahı.
• Marketoloqlar üçün suallar: fəslin aktuallığını praktikantlara izah etmək.
• Digər fəsillərə keçidlər: digər fəsillərdəki əlaqəli məlumatların xülasəsi.

Tələbələrin öyrənmə xüsusiyyətləri
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Hər fəsildə

• Təriflər: əsas hissədə əhəmiyyətli terminlərdən ilk dəfə istifadə ediləndə asan istinad üçün bu 
terminlərin qısa tərifləri var.

• Veb-istinadlar: oxucuların əlavə məlumat əldə etməsinə imkan yaratmaq üçün lazım olduqda 
veb-ünvanlar verilir. Fəslin sonunda olduğu kimi birbaşa aid olduqları əsas hissədə də verilib.

• Əsas rəqəmsal bacarıqlar: tələbələrin maraqlarını və təcrübələrini nümayiş etdirərək iş 
imkanını artırmaq üçün praktiki ideyalar.

• Keys-stadilər: şirkətlərin internetdən marketinq üçün necə istifadə etməsinə aid real 
nümunələr. Hər bir keys-stadinin sonunda verilən suallar nümunədən əsas çıxarılan nəticələri 
vurğulamaq üçün hazırlanıb.

• Mini keys-stadilər: əsas hissədə praktik olduğundan daha ətraflı nümunə və ya izahat təmin 
edən kiçik xüsusiyyətlər. Əlavə suallar yoxdur.

• Fəaliyyətlər: oxuculara əsas mətndə təsvir olunan üsulları təcrübədən keçirmək və tətbiq etmək 
imkanı verən fəaliyyətlər.

• Fəsil xülasələri: fəsildə öyrənilən əsas məlumatları ümumiləşdirmək üçün nəzərdə tutulub.     

Hər fəslin sonunda 

• Özünüqiymətləndirmə çalışmaları: fəsildə qeyd edilən termin və anlayışları anlama 
səviyyəsini yoxlayan qısa suallar.

• Esse sualları: şərti esse sualları.
• Müzakirə sualları: bu suallar fəslə daxil olan mövzuları müzakirə etmək üçün esse tipli daha 

geniş cavablar tələb edir. Həm fərdi yazıların mövzusu, həm də seminar müzakirəsi üçün əsas kimi 
istifadə oluna bilər.

• İmtahan sualları: imtahanlarda rast gəlinən qısa cavab tipli suallar; onlardan fəsli yenidən 
gözdən keçirmək üçün də istifadə edilə bilər.

• İstinadlar: bunlar fəsildə istinad edilən kitablara, məqalələrə və ya sənədlərə istinaddır.
• Veb-linklər: bunlar fəslə daxil olan mövzular və anlayışlar haqqında əlavə məlumat verən 

əhəmiyyətli saytlardır. Bu siyahı, məsələn, şirkət saytları kimi fəsildə verilən bütün veb-sayt 
istinadlarında təkrarlanmır. Anlaşılan olması üçün veb-sayt ünvanı prefiksi “http: //” ümumiyyətlə 
çıxarılır.

Dərsliyin sonunda

• Lüğət: əsas hissədə istifadə olunan bütün əsas termin və ifadələrin hərtərəfli qarşılığı.
• İndeks: əsas hissədə istinad edilən bütün açar sözlər və abreviaturlar.

Əlavə materiallar

Bu dərsliyin bütün istifadəçiləri Deyv Çaffiyə məxsus www.smartinsights.com/book-support
ünvanından ödənişsiz şəkildə əlavə materiallar əldə edə bilərlər. Müntəzəm olaraq yenilənən veb-saytda 
məsləhətlər, şərhlər, əlavə materiallar və mövzu ilə əlaqəli istinad saytlarına keçid üçün linklər var.

Hər fəslin sonunda 
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Catalogue.pearsoned.co.uk/. ünvanındakı nəşriyyatdan olan tələbələr və müəllimlər üçün 
alternativ veb-sayt da mövcuddur. Müəllimlər üçün yalnız dərslikdən istifadə ilə bağlı problemləri 
müzakirə etmək üçün şifr ilə qorunan sahə, əlavə imtahan tipli suallar və cavablar, test sualları toplusu 
və cavabları, müzakirə üçün əlavə keyslər, müəllimlər üçün metodiki vəsait və “OHP Masters”in 
yüklənə bilən bir versiyası mövcuddur.

Müəllimlər www.pearsoned.co.uk/chaffey ünvanına daxil olaraq, müəllimlər üçün təlimat 
kitabçası və əlaqəli “PowerPoint” slaydlarını da yükləyə bilərlər.

İstinadlar

“Smart Insights” (2010) RACE təqdimatı: rəqəmsal marketinqinizi inkişaf etdirmək üçün praktik 
sistem. Deyv Çaffinin bloq yazısı, 15 iyul 2010, smartinsights.com/digital-marketing-strategy/
race-a-practical-framework-to-improve-your-digital-marketing.

Porter, M. (2001) “Strategy and the Internet”, Harvard Business Review (March), 62-78.



Müəlliflər haqqında

Deyv Çaffi, bakalavriat, PhD, “Chartered Institute of Marketing” 
və Birbaşa və Rəqəmsal Marketinq İnstitutunun fəxri üzvü
Deyv marketoloqlar, rəqəmsal marketoloqlar və elektron ticarət menecerləri üçün ən yaxşı təcrübələr 
və sənaye inkişafları barədə məsləhətlər verən onlayn nəşriyyat və konsaltinq şirkəti olan “Smart 
Insights”ın (www.smartinsights.com) həmtəsisçisidir. Həmin məsləhətlər Deyvin müəllifi olduğu 
kitabların oxucularına dəstək məqsədilə hazırlanıb. Ən uyğun məlumatlar www.smartinsights.com/
book-support saytında qeyd olunub.

Deyv müstəqil şəkildə rəqəmsal marketinq təlimçisi və konsultantı kimi də fəaliyyət göstərir. 3M, 
“Barclaycard”, HSBC, “Mercedes-Benz”, “Nokia” və “The North Face” kimi daha böyük təşkilatlardan 
“Arco”, Confused.com, “Euroffice”, “Hornbill” və i-to-i kimi kiçik təşkilatlara qədər bir sıra şirkətlər 
üçün rəqəmsal marketinq və elektron ticarət strategiyası ilə bağlı konsultasiya xidməti göstərib.

Tələbələrə və marketoloqlara rəqəmsal marketinqdəki ən son və ən uğurlu təcrübələr haqqında 
təlim keçmək, beləliklə, müəssisələrin veb-analitikası və bazar anlayışlarından ən çox faydalanaraq 
onlayn performanslarını artırmalarını təmin etmək, başqa sözlə, onlayn imkanlardan maksimum 
istifadə etmək və israfçılığın qarşısını almaq Deyvin böyük sevgi ilə gördüyü işin bir hissəsidir. O, 
Ticarət və Sənaye Departamenti tərəfindən İngiltərədə son 10 ildə elektron ticarətin və internetin 
inkişafına və böyüməsinə töhfə verən aparıcı şəxslərdən biri kimi tanınmasından qürur duyur. Deyv 
“Chartered İnstitute of Marketing” tərəfindən marketinqin gələcəyini formalaşdırmağa kömək edən 
50 marketinq qurusundan biri kimi tanınır. O, “Chartered İnstitute of Marketing” və Birbaşa və 
Rəqəmsal Marketinq İnstitutunun fəxri üzvü olmaqdan qürur duyur.

Deyv Birminhem, Krenfild, Derbi, Mançester Metropolitan və Vorvik universitetləri daxil 
olmaqla müxtəlif universitetlərdə e-ticarət kursları üzrə qonaq müəllim qismində dərs deyib. 
Ümumən Deyv “Digital Buziness and Ecommerce Management”, “Digital Marketing: Strategy, Imple-
mentation and Practice”, “eMarketing eXcellence” (P.R.Smitlə) və “Total Email Marketing” də daxil 
olmaqla ən çox satılan beş biznes kitabının müəllifidir. Bu kitabların çoxu 2000-ci ildən sonra təkrar 
nəşr olunub və Çin, holland, alman, italyan və serb dillərinə tərcümə edilib. İşdənkənar vaxtlarında 
Deyv dağlıq ərazidə qaçışla məşğul olmağı, həvəskar səviyyədə gitarada ifa etməyi və ailəsi ilə birlikdə 
səyahət etməyi xoşlayır.

Fiona Ellis-Çadvik, PhD, bakalavriat, aspirant
Fiona Ellis-Çadvik uğurlu və peşəkar biznes və akademik karyeraya malikdir. Pərakəndə satış 
idarəçiliyində uğurlu karyera qurub, 1998-ci ildə məzun olub, 2000-ci ildə doktorluq işini 
tamamlayıb. O vaxtdan bəri rəqəmsal marketinqin sahələri olan onlayn pərakəndə satışın idarə 
olunması və əsas rəqəmsal axın üzrə araşdırma aparmağı hədəfləyən layihələr üzərində işləyir. Hal-
hazırda mərkəzi, regional və yerli hökumət orqanları və pərakəndə təşkilatlarla qabaqcıl texnologi-
yadan istifadə edərək Böyük Britaniyanın əsas rəqəmsal axınla bağlı gələcək davamlılığını təmin 
etmək məqsədi daşıyan layihələr üzərində işləyir.

Bundan əlavə, Fiona akademik karyerasının bir hissəsi olaraq araşdırma və biznes biliklərini bir 
araya gətirən, düşündürücü multimedia tədris materiallarının hazırlanmasına müntəzəm olaraq 
rəhbərlik edən çox fəal tədqiqatçı və yenilikçidir. Fionanın məqalələri “Journal of Business Research”, 
“European Marketing Journal”, “International Retail Distribution and Management Journal”, “Internet 
Research”, “Journal of Retailing and Consumer Services” də daxil olmaqla yerli və beynəlxalq jurnallarda 
dəfələrlə çap edilib.
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Karyerasına pərakəndə satış biznesi qurmaqla başlayan Fiona biznes araşdırması və təhsil və 
cəmiyyət üçün töhfə verməyə böyük maraq bəsləyir. Onun fikrincə, idarəetmə araşdırmalarının 
həyata keçirilməsi xüsusən də Lafboro Universitetinin Biznes və İqtisadiyyat Məktəbində təsir üzrə 
direktor vəzifəsində çox əhəmiyyətli məsələdir.

İşgüzar profil: http://www.lboro.ac.uk/departments/sbe/staff/fiona-ellis-chadwick/
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/fiona-ellis-chadwick-6919136/



Minnətdarlıq
Rəqəmsal marketinqdən ən düzgün şəkildə istifadə təcrübəmi minlərlə tələbə və marketinq 
mütəxəssisi ilə bölüşdüyüm üçün xoşbəxtəm və öz təcrübələrinizi mənimlə bölüşdüyünüz üçün sizə 
də təşəkkür edirəm. Hər fəsildə və SmartInsights.com saytının müsahibələr bölümündə rəqəmsal 
marketinqin tətbiqi ilə bağlı təcrübələrini bölüşən bütün praktikantlara xüsusi təşəkkürümü 
bildirirəm.

Eləcə də “Smart Insights”ın mütəxəssis şərhçiləri olaraq biliklərini paylaşan Mayk Berri və Riçard 
Sedli (marketinq strategiyası), Den Barker, Ben Cesson və Priteş Patel (analitik), Den Bosomvort, 
Pol Fennemor, Keti Hauell və Mari Peyc (sosial media marketinqi), Rene Pauer (B2B marketinqi), 
Rob Törner (mobil marketinq), Kris Soms, Ceyms Qurd və Con Nyuton (axtarış marketinqi), Mel 
Henson (kopirayterlik), Pol Rok (praktiklik) və Mark Braunlou, Ket Pey və Tim Vatson (elektron 
poçt marketinqi) kimi rəqəmsal marketinq mütəxəssislərinin səylərini yüksək qiymətləndirirəm. 
Həmçinin təsadüfi şəkildə də olsa, öz təcrübələrini bölüşən hər kəsə təşəkkürümü bildirirəm.

Müəlliflər bu dərs vəsaitinin yazılmasında göstərdikləri köməyə görə Harloudakı “Pearson Educa-
tion” komandasına, xüsusən də Tom Hill, Aylin Srebernik (satınalma redaktorlarımız) və dərsliyin 
istehsal prosesini idarə edən Endryu Müllerə təşəkkür etmək istəyirlər.

Həmişə olduğu kimi davamlı yeniliklərdə mənə dəstək olduğu üçün ailəmə xüsusi təşəkkürlərimi 
bildirirəm.

Deyv Çaffi
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