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1.1. Strateji və əməliyyat marketinqi: fərqləri və vəhdəti
Müasir dövrdə bazarda uğur qazanmış və qazamanmaq istəyən müəssisələr üçün marketinq biznes təşkilinin və onların bazarda strateji və taktiki davranışlarını müəyyənləşdirən əsas ideologiyadır. Bununla əlaqədar olaraq müəssisənin marke​tinq fəaliyyətinin iki əsas istiqmətini: a) analitik, yəni bazarın başa düşülməsi və onun hərtərəfli təhlili və b) aktiv, yəni bazara daxilolma və bazara təsir etmə itiqmətlərini fərqləndirirlər. 

Deməli, müasir marketinq proses olaraq  daxili iki istiqamətliliyə - aktiv və analitik istiqmətlərə malikdir. Adətən, praktik market​şü​naslar marketinqin “analitik” tərəfi ilə müqayisədə onun aktiv tərəfinə daha çox diqqət yetirirlər. Bu ikitərəfliliyi qeyd etmək və göstərmək üçün marketinqin əlavə xarakteristikasından – strateji və əməliyat xarakteristikalarından istifadə edirlər. Buna uyğun olaraq müəssisədə bütünlükdə marketinq fəaliyyəti əməliyyat və strateji marketinqi əhatə edir.

Əməliyyat marketinqi qarşıya qoyulmuş məqsədə (və ya məqsədlərə) nail olmaq üçün marketinqin bütün vasitələrindən: məhsuldan, qiymətdən, satışdan və kommunikasiyadan istifadə etməklə mövcud bazarların qorunub saxlanmasına yönəlik qısamüddətli planlaşdırmanı əhatə edən fəaliyyət yönümlü prosesdir. Əməliyyat marketinqin rolu potensial istehlakçıları məlumatlandırmaq və və məhsulun fərqli xüsusiyyətlərini nümayiş etdirmək üçün kommunikasiya siyasətinin hazırlanması və məhsulun satışın təşkil edilməsidir. Bu mahiyyətcə maketinq kompleksinin elementlərinin köməyi ilə hədəf bazarında və ya bazarlarında müəyyən paya nail olunmasını təmin edən kommersiya fəaliyyətidir. Əməliyyat marketinqi planlarında konkret vaxt ərzində lonkret regionda müəssisənin hər bir ticarət markasının məqsədi, bazaar mövqeyi, taktikası və büdcəsi əks etdirilir.

Əməliyyat marketinqin başlıca məqsədi daha effektli satış metodlarından istifadə etməklə (xərclərin azaldılması şərti ilə) daha çox miqdarda məhsul satılmasının və sifarişlərin qəbul edilməsinə nail olmaqdır. Əməliyyat marketinqin bu məqsədi əməliyyat şöbəsi üçün istehsal proqramına, satış şöbəsi üçün satış və məhsulların saxlanmasının təşkili proqramlarına transformasiya olunur. Beləliklə, əməliyyat marketinqi müəssisənin fəaliyyətinin qısamüddətli rentabelliyini müəyyən edən əsas elementdir. 

Əməliyyat marketinqin başlıca məqsədi və vəzifəsi satışdan gəlir əldə edilməsi və ya nəzərdə tutulan əmtəə dövriyyəsinin təmin edilməsidir. Bu o deməkdir ki, müəssisə daha effektli satış metodlarından istifadə etməklə “satmalıdır”, məhsula sifarişlər tapmalıdır və bunları minimum xərclərlə həyata keçirməlidir. Müəyyən satış həcminə nail olunması sahəsində qarşıya qoyulan bu məqsəd satış şöbəsi üçün məhsulların saxlanması və fiziki bölüşdürülməsi proqramlarına, istehsal şöbəsi üçün müvafiq istehsal proqramına transformasiya olunur. Beləliklə, əməliyyat marketinqi qısa zaman kəsiyində müəssisənin mənfəətliliyini müəyyənləşdirən həlledici milder.

Əməliyyat marketinqin enerjililik səviyyəsi müəssisələr, xüsusən də rəqabət mübarizəsinin kəskin olduğu bazarlarda fəaliyyət göstərən müəssisələr üçün həlledici elementdir. İstənilən məhsul, hətta ən keyfiyyətli məhsul bazarda həm istehsalçı, həm də istehlakçı üçün münasib olan qiymətə satılmalı, hədəf istehlakçıların vərdişlərinə utğunlaşdırılmış rahat və əlverişli satış məntəqələrində əlçatan olmalı və məhsulların irəlilədilməsini və onların fərqləndirinci xüsusiyyətlərinin nəzərə çapdıran kommunikasiya himayəsi ilə təmin olunmalıdır. 

Əməliyyat marketinqi, birinci  növbədə, rekalmın və satışın həvəsləndirilməsinin vasibliyi səbəbindən marketinqin ən ifadə edilmiş, ən nəzərə çarpan aspektidir. Bir sıra müəssisə və təşkilatlar fəaliyyətlərində marketinqin tətbiqinə reklamdan istifadə etməklə başlamışlar. Bəzi müəssisə və təşkilatlar, məsələn istehsal-texniki təyianatlı məhsul istehlakçıları isı uzun müddət ərzində marketinqi reklamla eyniləşdirərək onu fəaliyyətlərində tətbiq etməkdən imtina etmişlər.

Beləliklə, əməliyyat marketinq müəssisənin məhsullarının bazara daha effektli irəlilədilməsini təmin edən  kommersiya alətidir, onsuz ən yaxşı planlar sa qənaət​bəxş nətilər ldə etməya şərait yaratmaya bilir. Lakin eyni zamanda etibarlı və dügün hazırlanmış strategiasız da mənfəət əldə etməyə imkan verən əməliyyat marketinqi mümkün deyildir. Məqsədsiz dinamizim riskdən başqa bir şey deyildir. Əməliyyat marketinqi planı nə qədər düzgün tərtib olunsa da o, tələbat olmadığı halda tələb fprmalaşdıra, gizli tələbatları aktivləşdirə, həmçinin ləğv olunmalı fəaliyyəti himayə edə bilməz. Deməli, əməliyyat marketinqi yalnız strategiyaya əsaslandıqda, bu strategiya isə bazarın tələbatı və onun inkişaf imkanları əsasında tərtib edildiyi halda mənfəət əldə etməyə imkan verə bilər. Başqa sözlə düsək, əməliyyat marketinqi strateji marketinqlə uzlaşdırılmalı və birgə həyata keçirilməlidir.
J, J. Lambenə görə strateji marketinq bazarların və ayrı-ayrı istehlakçı qruplarının tələbatlarının müntəzəm və sistematik öyrənilməsi, bu qrupların tələbatlara uyğun gələn, rəqib məhsullardan fərqli üstün xüsusiyyətlərə malik olan və istehsalçıya rəqabət üstünlüyü təmin edən məhsulların hazlrlanması prosesidir. Başqa bir tərifə görə strateji marketinq bazar yönmlü müəssisələrdə rəqib məhsullarla müqayisədə istehlakçılara daha yüksək faydalar, dəyərlər təklif edən məhsul və xidmətlərin hazırlanması yolu ilə orta bazar göstəricilərdən üstün göstəricilərə nail olunması məqsədi ilə həyata keçirilən marketinq fəaliyyətidir. Digər tərifə görə strateji marketinq ətraf mühitin dəyişkənliyini nəzərə alan və istehlakçıların ehtiyaclarının ödənilməsi səviyyəsinin yüksəldilməsinə yönəlik strategiyanın hazırlanması prosesidir.
Strateji marketinqdə marketinqin analitik istiqaməti ön plana çıxır. Buna görədə strateji marketinq, hər şeydən əvvəl, fərdlərin və müəssisələrin tələbatlarının aşkar və təhlil edilməsi, həmçinin onların gizli tələbatlarının aktivləşdirilməsi üzrə tədbirlər hazırlamaqdır. Marketinq baxımından istehlakçı məhsulu sadəcə məhsul almaq naminə yox, hər hansı bir tələbatını ödəmək və ya hər hansı bir problemini həll etmək naminə alır. Onların tələbatlarının ödənilməsinə və ya probleminin həll edilməsinə isə daima dəyişən müxtəlif texnologiyalardan istifadə etməklə nail olmaq mümkündür. Strateji marketinqin məqsədi əsas bazarların inkişafına paralel olaraq inkişaf etməyə və ödənilməli olan çeşidli tələbatların öyrənilməsi vasitəsi ilə satışın uzunmüddətli artımını və müəssisənin effektli fəaliyyətini təmin edən mövcud və potensial bazarların identifikasiyasına nail olmaqdır.

İdentifikasiya edilmiş bazarlar və ya seqment cəlbediciliyi kəmiyyətcə bazarın potemsialı ilə qiymətləndirilən, dinamikası isə bazarın həyat dövranı ilə xarakterizə edilən müəyyən iqtisadi imkanlar təqdim edir. Konkret müəssisə üçün məhsul bazarının cəlbediciliyi onun rəqabət qabiliyyətliliyindən, başqa sözlə, onun rəqabət üstünlüyü əldə etmə qabiliyyətindən, yəni istehlakçıların tələbatlarını rəqiblərlə müqayisədə daha yaxşı ödəyə bilmək qabiliyyətindən asılıdır. Müəssisə bazara rəqib məhsullarla müqayisədə daha yüksək məhsul təklif etmək və ya xərclərdə üstünlük təmin edən daha yüksək məhsuldarlıq hesabına rəqabət üstünlüyünü qoruyub saxlayana kimi rəqabət qabliyyətli olur. Deməli, strateji marketinq müəssisəni resursalarına və nou-hausuna uyğun gələn, ona artım və rentabellik təmin edən cəlbedici imkanlara  və istiqmətlərə yönəldir.

Məhsulun bazar tərəfindən cəlb edilməsindən və ya müəssisə tərəfindən bazara itələnməsindən asılı olmayaraq o, iqtisadi və maliyyə baxımından həyat qabiliyətliyinə malik olub-olmamasının müəyyən edilməsi üçün strateji marketinqin “yoxlamasından” keçməlidir. Burada tədqiqat, istehsal və marketinq şöbələrinin qarşılıqlı fəaliyyəti həlledici rol oynayır. İstehsal güclərin və investisiyaların həcminə dair qərarlar bir-birinə zidd olan bu qarşılıqlı əlaqələrin nəticəsində seçilmiş bazardan asılıdır. Deməli, müəssisənin maliyyə strukturunun dayanıqlığı riskə məruz qalır.

Buradan belə nəticəyə gələ bilərik ki, strateji marketinqin rolu mövcud imkanlardan istifadə etməklə və ya müəssisənin resurslarına uyğun gələn və müəssisəyə artım və mənfəətlilik vəd edən imkanların yaradılmısıdır.
Strateji marketinqin əsasını marketinqin və onun ayrı-ayrı elementləri üzrə strategiyanın hazırlanması və strateji planlaşdırma təşkil edir. Marketinq strategi​ya​sı müəssisənin mövcud və potensial vəzifələrinin, resursların bölüşdürülməsinin və müəssisənin bazarla, rəqiblərlə və ətraf mühitin digər amilləri ilə əlaqəsinin fundamental modelidir
. Marketinq strategiyasına verilən bu tərifdən aydın olur ki, o, müəssisənin a) nəyin, yəni hansı vəzifələrin yerinə yetirilməli olduöunu, b) harada, yəni hansı sahələrdə və məhsul bazarlarında fokuslaşmalı olduğunu və c) necə, yəni ətraf mühitin yaratdığı imkan və təhlükələrə uyğun gəlməsi və rəqabət üstünlüyü təmin etməsi üçün resursların və fəaliyyət növlərinin məhsul bazarları arasında necə bölüşdürülməli olduğunu dəqiq müəyyən etməlidir.
Strateji marketinq planlaşdırılması orta və uzunmüddətli dövrü əhatə edir. Onun başlıca vəzifəsi müəssisənin missiyasının və məqsədinin müəyyən edilməsi, inkişaf strategiyanın hazırlanması və hazırlanmış strategiyanın realizasiyası, həmçinin biznes və məhsul portfelinin balanslaşdırılmış strukturunn təmin edilməsidir. 

Strateji marketinq əsas istiqmətlərindən biri də rəqiblərin bazar fəaliyyətinin öyrənilməsidir. Müəssisənin rəqiblərinə onunla eyni bazarda fəaliyyət göstərən və oxşar xarakteristikalı istehlakçılara oxşar məhsullar təklif edən müəssisələr aid edilir. Rəqiblərin təhlilində onların istehsal, satış və marketinq fəaliyyətinə diqqət yetirilməli, zəif və güclü tərəfləri aşkar edilməli və onun marketinq fəaliyyətini xarakterizə edən göstəriciləri rəqiblərin müvafiq göstəriciləri ilə müqayisə edilməlidir.

Strateji marketinqin növbəti elementi dəyərli şeylərin yaradılmasıdır. Marketinq baxımından istehlakçı üçün dəyərli şeylər məhsulun keyfiyyəti, yeniliyi, etibarlılığı, istismarının münasibliyi, prestijliyi və s. ola bilər. Bir çox dəyəyərlərin ifadə və ya maddiləşmə forması kimi istehlakçıların ehtiyac və tələbatlarını ödəyən və ya problemini həll edən məhsul və xidmətlər çıxış edir.

Beləliklə strateji marketinq istehlakçıların tələbatlarının aşkar edilməsini və onun proqnazlaşdırılmasını; tələbatların dəyərli şeylər (məhsul və xidmətlər) formasında konkretləşdirilməsini; rəqiblərin marketinq strategiayasının öyrənilməsini və istehlakçıların aşkar edilmiş tələbatlarının ödənilməsini və ya problemlərinin həll edilməsini təmin edən məhsul və xidmətlərin hazırlanmasını nəzərdə tutur.

Yuxarıda izah edilənlərdən belə nəticəyə gələ bilərik ki, strateji marketinq və əməliyyat marketinqi bir-birindən xeyli dərəcədə fərqlənir. Belə ki, strateji marketinq müəssisənin və onun məhsulunun rəqabət qabiliyyətli olması və hədəf mənfəətini əldə etməsi üçün nəyi, harada və necə etməli olduğunu, əməliyyat marketinqi isə istehlakçıların ehtiyac və tələbatlarını ödəmək üçün məhsulun hansı formada, harda, kimə və hansı qiymətə satılmalı olduğunu müəyyənləşdirir. Strateji və əməliyyat marketinqlərinin fərqləri aşağıdakı cədvəldə verilmişdir (1.1 saylı cədvəl)
.
Cədvəl 1.1
	Əməliyyat marketinqi
	Strateji marketinq

	Fəaliyyətə yönümlülük 
	Analitik yönümlülük

	Mövcud imkanlar
	Yeni imkanlar

	Məhsulla əlaqədar olmayan dəyişənlər
	Məhsul bazarları ilə əlaqədar olan imkanlar

	Sabit mühit
	Dinamik mühit

	Reaktiv davranış
	Qabaqlayıcı davranış

	Gündəlik menecment
	Uzunmüddətli menecment

	Marketinq şöbəsi
	Funksiyalararası təşkilat


Lakin bu fərqlərə bazmayaraq onlar bir-birini tamamlayır və biri olmadan o birini həyata keçirmək mümkün deyildir. Belə ki, həm strateji marketinq, həm də əmliyyat marketinqi proqramlarının əsasını müxtəlif dövrlərdə və müxtəlif dərəcədə detallaşdırılmış tələbatlar, dəyərli şeylər və bazarlar təşkil edir. Bundan başqa strateji marketinq planlarında strateji marketinqə aid olan elementlər - bazarın tələbatının proqnozları, strategiyanın hazırlanması, bazarların strateji seqmentləşdirilməsi və s., həm də əməliyyat marketinqinə aid olan elementlər – marketinq kompleksinin elementləri üzrə strategiyanın hazırlanması, marketinq büdcəsi və s. öz əksini tapır.

1.2. Strateji marketinqin funksiya və prinsipləri
İstənilən iqtisadi fəaliyyət kimi strateji marketinqə də idarəetmənin bütün funksiyaları: 1) planlaşdırma, 2) təşkul etmə, 3) nəzarət və 4) tənzimləmə funksiyaları xasdır. Bu funksiyalar baxımından strateji marketinqin istifadə edilməsi sferasına aşağıdakılar aiddir:

- planlaşdırma mərhələsində - strateji marketinqin hazırlanması;

- təşkil etmə mərhələsində - strateji marketinqin həyata keçirilməsi;

- nəzrət mərhələsində - marketinq strategiyasının realizasiyasının nəticələrinin qiymətləndirilməsi;

- tənzimləmə mərhələsində - zəruri korrektələrın (təshih etmələrin) həyata keçirilməsi.

Lakin marketinqin strateji xarakteri uzunmüddətli dövrdə idarəetmənin xüsusiyyətlərindən daha çox marketinqin müəssisədən kənar mühit amillərinin təsirinin nəzərə alınması ilə əlaqədardır və strateji marketinqin planlaşlaşdırılması funksiyasında əks olunur.

Strateji marketinq planlaşdırılması müəssisənin məqsədi, imkanları və resursları arasında, həmçinin onlarla bazar imkanları arasında uzun​müd​​dətli stabil tarazlıq yaradılması və bu tarazlığın saxlanması üzrə ida​rə​etmə prosesidir. Strateji marketinq planlaşdırılması müəssisənin missiyasının hazırlanmasını və məqsədinin müəyyən edilməsini, hədəf bazarlarının seçilməsini, hər bir bazar üçün marketinq kompleksinin elementləri üzrə strategiyanın hazırlanmasını və realizasiyasını, nəzarət və tənzimləməni, həmçinin marketinqin texniki, iqtisadi, maliyyə, informasiya, kadr və hüquqi təninatının hazırlanması məsələlərini əhatə edir.

Strateji marketinq planı isə müəssisənin marketinq imkanla​rını, məq​səd bazar​larını və onun xüsusiyyətlərini, bu bazarlara yönəldil​miş marke​tinq stra​tegiyasının və marketinq fəaliyyətinin qiymətləndi​ril​məsi və nəza​rət kri​teriyalarını özündə əks etdirən rəsmi sənəddir. Strateji marketinq planıda:

a) müəssisənin məhdud resurslarının istehsal bölmələri - strateji biznes vahidləri arasında bölüşdürülməsi üçün əsaslar formalaşdırılır;

b) müəssisənin hər bir funksional bölməsinin məqsəd və strategiyasını müəyyənləşdirilir (bu məqsəd və strategiya müəssisənin məqsəd və strategiyasına uyğun olmalıdır);

c) mənfəət, xərclər, bazar payı, satışın həcmi və onun artım tempi, səhmlərin bazar dəyəri və divident kimi göstəricilər üzrə plan tapşırıqları və normalar müəyyən edilir.
Strateji marketinqin əsasını ətraf mühitin inkişafının əsas meyllərini və cəmiyyətin prioritetlərində baş verən dəyişikləri öncədən görmə qabiliyyəti təşkil edir. Bunun üçün müxtəlif hadisə və kateqoriyaların uzlaşdırılması və ilk baxışda məqsədəuyğun hesab edilməyən ideyalarının müdafiə edilməsi zəruridir. Obrazlı ifadə etsək “tüstünü yanğın başa verənə kimi hiss etmək” və gələcəkdə xüsusi əhəmiyyət kəsb edə biləcək meyllərə diqqətlə yanaşmaq lazımdır.

Strateji marketinqin digər funksiyaları – təşkil etmə, nəzarət və tənzimləmə funksiyları onlar əməliyyat marketinqi çərçivəsində həyata keçirildiyi qaydaya uyğun yerinə yetirilir. Strateji marketinqin təşkil etmə funksiyası strateji planların  həyata keçirilməsini təmin edir. Onun nəzarət funksiyası əldə edilmiş nəticələrin qiymətləndirilməsini və zəruri hallarda plan tapşırıqlarını düzəlişlərin edilməsini əhatə edir. Tənzimləmə funksiyası yerinə yetirilməli olan vəzifələrin, həll edilməli olan nəsələlərin və onları yerinə yetirən, həll edən insanların fəaliyyətinin əlaqələndirilməsini nəzərdə tutur. Burada əməliyyat marketinqindən fərqli olaraq strateji marketinqin əsas məqsədi hazırlanmış strategiyanın realizasiyası və ətraf mühitdə və korporativ strategiyada baş verən dəyişiklikləri nəzərə almaqla həmin strategiyaya düzəlişlərin edilməsidir. Bu funksaiyaların realizasiyasında əməliyyat marketinqin həyata keçirilməsində tətbiq edilən metodlardan istifadə edilir.

Strateji marketinq məqsədinə nail olmaq və vəzifələrini həll etmək üçün aşağıdakı funksiyaları yerinə yetirir:

1. Müəssisənin bazar strategiyasının formalaşdırılması. Bu funksiya çərçivəsində aşağıdakı işlər yerinə yetirilir:

- istehlakçıların tələbat və tələbinin təhlili və proqnozlaşdırılması; 

- bazarın konyunkturunun təhlili və proqnozlaşdırılması;

- rəqabət üstünlüyünün təhlili və proqnozlaşdırılması;

- müəssisənin ətraf mühitlə əlaqəsinin təhlili;

- rəqib məhsulların keyfiyyətinin və resurs tutumluğunun təhlili və proqnozlaşdırılması;

- müəssisənin və onun rəqiblərin istehsalının təşkilati-texniki səviyyəsinin təhlili və proqnozlaşdırılması;

- hər bir bazar seqmentin tutmunun proqnozlaşdırılması;

- konkret bazarda müəssisənin gələcəkdə istehsalını plnlaşdırdığ məhsulun rəqabət qabiliyyətinin proqnozlaşdırılması;

- hədəf seqmentinin seçilməsi.

2. Marketinq konsepsiyasının realizasiyası. Bu funksiyaya aşağıdakılar aiddir:

- müəssisənin menecment sisteminin strukturunun və məzmunun uyğun​laş​dı​rılması;

- müəssisənin təşkilati və istehsal strukturunun layihələşdirilməsində iştirak edilməsi;

- əsasnamənin və vəzifə təlimatlarının hazırlanmasında iştirak edilməsi;

- müəyyən dövr ərzində müəssisənin marketinq konsepsiyasının realizasiyası üzrə tədbirlər planın hazırlanması, razılaşdırılması və rəhbərlik tərəfindən təsdiq edilməsi;

- istehsal və pealizasiya edilən məhsulların qiymətinin müəyyən edilməsi və razılaşdırılması.

3. Strateji reklam və satışın həvəsləndirilməsi. Bura aşağıdakı işlərin yerinə yetirilməsi daxildir:

- reklam fəaliyyətinin məqsədinin müəyyən edilməsi;

- reklam fəaliyyətinin təşkili metodlarının, qaydalarının və yayımı vasitə​ləri​nin müəyyən edilməsi;

- satışın həvəsləndirilməsi və mənfəətin artırılması strategiyasının formalaşdı​rılması;

4. Marketinq tədqiqatlarının aparılması. Bu funksiya çərçivəsində yerinə yetirilən işlərə aşağıdakılar aiddir:

- müəssisənin marketinq bölməsinin strukturunun hazırlanması;

- marketinq tədqiqatlarının informasiya təminatının və normativ bazasının yaradılması;

- marketinq tədqiqatlarının kadr təminatııın formalaşdırılması;

- marketinq tədqiqatlarının texniki vasitələrlə təmin edilməsi.
Qeyd edilən bu funksiyaların yerinə yrtirilməsi üçün strateji marketinq bir sıra prinsiplərə əsaslanır. Bu prinsiplərə aşağıdakılar aiddir:

- istehlakçıların ehtiyaclarının, tələbatlarının və tələbinin hərtərəfli nəzərə alınması;

- istehlakçılar üçün böyük dəyərlilik kəsb edən məhsul və xidmətlər vasitəsilə onlar uğurunda mübarizənin aparılması;

- istehlakçıların tələbatları ilə müəssisənin istehsal gücləri arasında tarazlığın yaradılması;

- müəssisənin inkişafının ümumi strategiyası ilə qarşılıqlı əlaqə yaratmaqla uzunmüddətli məqsədlərə yönəlilik;

- marketinqin ətraf mühitinin fasiləsiz monitorinqi sisteminin və rəqiblərin təhlilinin vasitəsi ilə strateji marketinqin strategiyasının və məqsədinin formalaşmış situasiyaya uyğunlaşdırılması;

- müəssisənin fəaliyyətində marketinqin ətraf mühitinin, o cümlədən bazarın yaratdığı imkanlarından istifadə edilməsi və s.

1.3. Bazar yönümlü marketinq-menecment
Son illərdə, birincisi, mülkiyyətin özəlləşdirilməsi, iqtisadiyyatın derequlyasiyası və bunların nəticəsində bazarın liberallaşması, inhisarçılığın aradan qaldırılması və biznes mədəniyyətində baş verən dəyişikliklər, ikincisi, dünya iqtisadiyyatında baş verən inteqrasiya və qlobaşllaşma prosesləri, üçüncüsü və ən əsası, postsovet ölkələrinin iqtisadiyyatının bazar münasibətl\rinə keçidi və bu kimi digər amillər marketinq konsepsiyasına və onun funksiyalarına praktiklərin və alimlərin baxışlrının dəyişməsinə səbəb oldu. Belə ki, yaeni yaranmış “burulğanlı” iqtisadi mühitdə müəssisənin bazar uğuru həlledici dərəcədə onun fəaliyyətinin yalnız istehlakçı yönümlü olmasından yox, bu fəaliyyətin bütünlükdə bazar yönümlü olmasından, yəni bazarın əsas subyektlərinin maraqlarının nəzərə alınmasından asılıdır. Buna uyğun olaraq marketşünaslar belə hesab etməyə başladılar ki, marketinq də bazar yönümlü olmalı və marketinq funksiyalarının həyata keçirilməsi yalnız müəssisənin müvafiq şğbəsinin deyil, onun bütün bölmələrinin və idarəetmə pillələrinin vəzifəsi olmalıdır. Bütün bunlar bazar yönümlü marketinq-menecment konsepsiyasının yaranmasına səbəb oldu.
Bazar yönümlü marketinq konsepsiyasının yaranması, birincisi, marketinqdə istehlakçının maraqları ilə yanaşı bazarın digər subyektlərinin maraqlarının nəzərə alınmasının zərurililiyi ilə əlaqədardır. Bu konsepsiyanın müəlliflərindən olan J. J. Lamben bazarın subyektlərinə istehsalçı və istehlakçı ilə yanaşı distrribütorları, nüfuzlu (təsiretmə gücünə malik) şəxsləri, rəqibləri və makromühiti aid edir. O belə hesab edir ki, yeni iqtisadi mühitdə marketinq yalnız bütün bazar subyektlərinə yönəlik xarakter daşıdıqda, onların tələbat və maraqlarını təmin etdikdə yüksək səmərə ilə hıyata keçirilə bilər. O göstərir ki, bu məqsədlə istehsalçı müəssisə bazarın göstərilən subyektlərinin davranışına və istəklərinə dairinformasiya toplanması üçün kifayət qədər resursları ayırmalı, toplanmış informasiya əsasında bazar yönümlü fəaliyyət plan və proqramları tərtib etməli və bu planın tərtib edilməsində müəssisənin bütün idarəetmə pillələri iştirak etməlidir [2 s. 96].
Doğurdan da bazar iqtisadiyyatında mükəmməl rəqabət mühiti mövcud olduğundan və bazarda coxlu sayda rəqiblər fəaliyyət göstərdiyindən istehlakçıların tələbatlarının və ehtiyaclarının daha dolğun ödənilməsi müəssisənin bazar uğurunun zəruri şərti olsa da kafi şərti deyildir. Çünki rəqiblər bu fəaliyyəti müəssisəyə nisbətən daha yüksək effektlə həyata keçirdikdə bu onun bazarda sıxışdırılmasına, baza payının azalmasına, mənfəətinin azalmasına, hətta bazaradan sıxışdırılıb çıxarılmasına gətirib çıxara bilər. Deməli, hər bir müəssisənin bazar uğuru həlledici dərəcədə rəqabət üstünlüyü əldə etməsindən, yəni rəqiblərinə nisbətən istehlakçılara daha çox fayda vəd edən məhsullar təklif etməsindən asılıdır. Buna görə də hər bir müəssisə daima həm bir başa rəqiblərinin, yəni eyni növ məhsul istehsal edən rəqiblərinin, həm də dolayı rəqiblərinin, yəni əvəzedici məhsullar istehsal edən rəqiblərinin bazar fəaliyyətini daima izləməli, onların marketinq kompleksində və marketinq strategiyalarında baş verən dəyişiklikləri, həmçinin onların güclü və zəif tərəflərini öyrənməli, marketinq fəaliyyətində və marketinq strategiyalarında bunları nəzərə almalıdırlar. Deməli, mükəmməl rəqabətin mövcud olduğu mühitdə hər bir müəssisə bazar uğuru qazanmaq üçün istehlakçı yönümlülüklə rəqib yönümlülük arasında balans yaratmağa cəhd etməlidir.
Digər tərəfdən, istehlakcılara nəzarət uğurunda mübarizə həmişə həm istehsalçılar, həm də distribütorlar - tacirlər üçün ən vacib problemlərədn biri olmuş və  istehsalçılar uzun illər ərzində onların rolunu məhsulların bölüşdürülməsi vəzifəsi ilə məhdudlaşdırmağa nail ola bilmiş, onlara tərəfdaş kimi yanaşmışlar. Lakin keçən əsrin sonlarında tacirlərin, xüsusən də tez dövr edən məhsullar bazarlarında hökümranlığı ələ keçirməsi, onların öz ticarət marakaları ilə məhsul satmaları, bir çox istehsalçıların məhsullarını satımasından imtina etməsi, həmçinin tacirlərin təmərküzləşməsi, beynəlxalq tədarükat qruplarının sayının artması, bir sıra məhsulların, məsələn, qida məhsullarının yayımını həyata keçirən avropalı tacirlərin müasir nformasiya texnologiyalarından istifadə etməsi nəticəsində istehsalçlar disrtibütorlara tərəfdaşlardan daha çox rəqib kimi yanaşmağa başladılar. Buna uyğun olaraq istehsalçı müəssisələr fəaliyyətlərində istehlakçı və rəqiblərlə yanaşı distribütorların maraq və mənafelərini, onların strategiyalarını da nəzərə almağa başladılar.
Keçən əsrin 80-ci illərindən başlayaraq istehlakçıların hüquqların müdafiəsi (konsümerizm) və ətraf mühitin mühafizəsi hərəkatının (nvayronmentalizm) üzvləri marketinqin cəmiyyəti istehlak edən cəmiyyətə çevirdiyini, məhsulların istehsalına sərf edilən xərclərin artmasına, bir sıra hallarda istehlakçıların hüquqlarının pozulmasına səbəb olduğunu və həyat keyfiyyətini yüksəltmədiyini idia edərək müəssisələrin müəssisələrin marketinq fəaliyyətində bütünlükdə cəmiyyətin maraqlarının nəzərə alınmasını tələb etməyə başladılar.
Bunu nəzərə alan beynəlxalq təşkilatlar və ölkələr, o cümlədən ölkəmiz də istehlakçıların hüquqlarının, ətraf mühitin çirkləndirilməsinin və ekoloji tarazlığının pozulmasının qarşısını almağa, ətraf mühitin mühafizəsini təmin edən normativ-hüquqi aktlar qəbul etməyə, müəyyən edilmiş öhdəliklərin, norma və normativlərin yerinə yetirilməməsinə görə ciddi cərimələr və digər sanksiyalar müəyyənləşdirməyə başladılar. Qeyd edilən bu və digər hallar istehsalcıları yuxarda qeyd edilən bazar subyektləri ilə yanaşı bütünlükdə cəmiyyətin uzunmüddətli tələbatlarını və rifahını da nəzərə almağa məcbur etdi.
Bazar yönümlü marketinq konsepsiyasının yaranmasının digər səbəbi yaranmış yeni situasiyada marketinqin funksiyalarının müəssisənin marketinq bölməsi tərəfindən lazımi effektlə həyata keçirilməsinin mümkün olmaması səbəbindən onların yerinə yetirilməsində müəssisənin bütün bölmələrinin və idarəetmə pillərinin iştrak etməsini tələb etməsidir. Başqa sözlə desək, marketinqin funksiyalararası əlaqələndirmə üzrə fəaliyyətə çevrilməsidir.
Funksiyalararası əlaqə isə yuxarıda qeyd edilən bazar subyektlərinin hər hansı biri və ya hamısı ilə bu və ya digər dərəcədə əlaqəsi olan müxtəlif şöbə və bölmələr arasında kommunikasiyanın yaradılmasını və mübadiləni mümkün edir. Deməli, funksiyalararası əlaqələndirmə bazar yönümlülüklə müəssisənin fəalyyətinin nəticələri arasında əlaqəlndirici rolunda çıxış edir.
Beləliklə “bazar yönümlü marketinq-menecment “istehlakçılara, düstribü​terlərə, nüfuzlu şəxslərə, rəqiblərə və makromühitə (yəni, bütünlükdə cəmiyyətə) yönəldilmiş və funksiyalararası əlaqələndirmə vasitəsi ilə bu dörd yönümlülüyün balansını təmin edən fəaliyyətdir” [2, s. 102].

Beləliklə, bazar yönümlü marketinq-menecment özündə fəaliyyət və analitik funksiya ilə yanaşı biznes mədəniyyətini də birləşdirir. O, müəssisənin fəaliyyətinin inteqrasiya olunmuş funksiyasına çevrilir. Buna görə də müasir dövrdə marketinq bazar subyektlərinin maraqlarının ödənilməsi baxımından deyil, həm də müəssisələrin idarə edilməsi  baxımından mühüm əhəmiyyət kəsb edir. P. Doyl göstərir ki, rəqabət, azad sahibkarlıq şəraitində həm iqtisadi tərəqqinin mühərrəki, həm də idarəetmənin mərəkəzi vəzifəsidir” [5, 91]. Bu baxımdan müəssisələrdə marketinq fəaliyyətinin təşkili və həyata keçirilməsinə yeni yanaşmalar, keyfiyyətcə daha mütərəqqi proseslərin yaradılması böyük əhəmiyyət fəsb edir.
1.4. Ölkəmizdə marketinqin tətbiqi problemləri

Ölkə iqtisadiyyatıın bazar münasibətlərinə keçidi ilə əlaqədar son illərdə ölkəmizdə marketiqin tətbiqi sahəsində müəyyən tədbirlərin həyata keçirilməsinə baxmayaraq, bu sahədə bir çox problemlər mövcuddur və bu, müəəsisələrin istehsal-maliyyə fəaliyyətinin yüksək effektlə həyata keçirilməsinə imkan vermir. Bu problemlərə aşağıdakı aid etmək olar.

1. Müəssisələrin rəhbərliyi və işçi kollektivi tərəfindən marketinqin mahi​yətinin, onun müəssisələrin istehsal-maliyyə fəaliyyətinin həyata keçirilməsində marketinqin yeri və rolunun düzgün qiymətləndirilməməsi. Belə ki, hal-hazırda inkişaf etmiş bazar iqtisadiyyatlı ölkələrdə marketinq istehlakçı və istehsalçıların, bütünlükdə cəmiyyətin, vasitəçilərin və rəqiblərin tələbatının və mənafeylərinin optimal balanslaşdırılmasını təmin edən bazar yönümlü menecment kimi yanaşılır, əməliyyat marketinqindən deyil strateji marketinqdən istifadə edilir.

Yaranmış bu problemi aradan qaldırmaq məqsədi ilə müəssisələrin idarə​etmə pilləsinin istənilən səviyyəsində çalışan işçilər və bübünlükdə müəssisə koollektivi üçün marketinqin mahiyyətinə, onun düzün təşkilinin müəssisənin qarşısına qoyduğu məqsədlərə çatmasında yeri və roluna dair seminarlar, dəyirmi masallar və bu tip digər tədbirlərin həyata keçirilməsi məqsədəuyğundur.

2. Marketinqin elmi-nəzəri əsasını motivasiya və istehlakçı davrvnışı nəzəriyyələri, azad və rəqabətli mübadilə və istehlakçının suvereniyi təşkil edir. Bunu nəzərə almaqla müəssisələr özlərinin fəaliyyətini istehlakçıların qazanılmış, nisbi və yalançı tələbatlarına yönəltməli və bunun sayəsində daha çox məhsul satmağa nail olmalıdırlar.

3. Ölkədə qeyri sağlam sahibkarlıq mühitinin və qeyri təbii inhisarın mövcudluğu, resursalrın əlyetərliliyi sahəsində müəssisələrin qeyri bərabərliyi və ya qeyri bərabər imkanlara malik olması. Bu vəziyyətin aradan qaldırılması üzrə tədbirlərin həyata keçirilməsi mükəmməl rəqabət müşitinin yaradılmasına, azad və rəqabətli mübadilənin həyata keçirilməsinə şərait yaratmaqla marketinqin yüksək effektlə tətbiqinə imkan verəcəkdir.

4. Ölkə müəssisələrində müəssisələrin idarə edilməsində strateji planlaşdırmanın, o cümlədən strateji marketinqin planlaşdırılmasının həyata keçirilməməsi. 

5. Müəssisədə marketinqin funksiyalarını tam şəkildə həyata keçirən marketinq xidmətinin mövcud olmaması, formal olaoq yaradılan marketinq şöbələrinin işçi heyətin sayını həddən artıq az olmaması (3-4 nəfər), marketinq şöbəsinin statusunun və səlaüihətlərin istehsal şöbələrndən aşağı olması.

Bu vəziyyəti aradan qaldırmaq məqsədi ilə marketinq şöbəsinin işçilərinin sayının artırılması, onlara, əlavə səlahiyyətlərin və şöbələrarası əlaqələndirici statusunun verilməisi, marketinq şöbəsi ilə aralel surətdə fəaliyyət göstərən satış şöbəsinin ləğ edilməsi və onun səlahiyyət və öhdəliklərinin marketin şöbəsinə verilməsi məqsədəuyğun olardı.

6. Qərb ölkələrinin təcrübəsi nəzərə alaraq iri istehlakçılarla iş apamaq üçün marketinq briqadalarının və ya funksiyalararası komandanın yaradılması marketinqin yüksək effektlə tətbiqinə imkan verərdi.

7. Ölkəmizdə marketinqin tətbiqinə mane olan başlıcı problemlərdən biri də müəssisələrin maliyyə problemi və marketin üzrə təcrübəli kadların olmaması səbəbində marketinq tdqiqatlarının aparılmasıdır.

Hal-hazırda ölkəmizdə bir çox sahələr üzrə nazirlik və komitələrin möv​cu​du​luğunu nəzərə alaraq həmin nazirlik və idarələrdə marketinq şöbələrinin yaradılması və onlara həm də marketinq tədqiqatlarının aparılmasının həvalə edilməsi marketinqin tətbiqi imkanlarını xeyli genişləndirərdi.

8. Dövlət tərəfindən maliyyələşdirilən marketinq instutlarının yaradılması və özəl marketinq institutlarının yaradılmasının dövlət tərəfindən hərtərəfli stimullaşdırılması da marketinqin tətbiqinə mane olan amillərin aradan qaldı​rıl​masına imkan verərdi.

9. Ölkəmizdə marketinqin tətbiqinə mane olan amillərdən biri də marketinqin ətraf mühitinə dair informasiyanın kifayət qədər olmaması və ya onun toplanmasının çətinliyidir.

Marketinqə aid qərarların qəbul edilməsi və müəssisələr tərəfindən marketinq tədqiqatlarının aparılması üçün kommersiya və qeyri kommersiya xarakterli dövlət və özəl informasiya sisteminin yaradılmasını məqsədəuyğun hesab edirik. Bu sistem ayrı-ayrı müəssisələrinin əməkdaşlığı əsasında da yaradıla bilər.

10. Müəssisələrin beynəlxalq bazarlara çıxmasına dövlət himayəsinin artırılması.

11. Marketinq üzrə kadrların hazırlanması səviyyəsinin yüksəldiməsi, bu məqsədlə ali təhsil müəssisələrində işgüzar oyunların, keyslərin təhlili və bu kimi digər tədris vasitələrindən istifadə edilməsi məqsədəuyğundur.
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