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8.1. Marketinqin idarəetmə strukturunun təkamülü

Müəssisələrdə marketinqin idarə edilməsinin və təşkilinin ən mühüm məsələlərindən biri marketinqin idarəetmə strukturunun yara​dılmasıdır. Çünki mar​ketinqin idarəetmə strukturunun düz​gün və bazar situasi​yasına uyğun qurul​ması müəssisənin bazar fəaliy​yə​ti​nin uğurla həyata keçi​ril​məsini, onun rəqabət üstünlüyü əldə etməsini təmin edir. Marketinqin idaretmə strukturu (quruluşu) dedikdə, bilavasitə bu və ya digər dərəcədə market​inq fəaliyyəti ilə məşğul olan işçilərin çalış​dığı şöbə və ya bölmələrin məcmusu və onların fəaliyyətlərinin əlaqələndirilməsi başa düşülür. 

İnkişaf etmiş dünya ölkələrində iqtisadiyyatın və marke​tin​qin kon​sep​si​yasının inkişafına, müəssi​sənin istehsal-təsərrüfat fəaliyyə​tində mar​ke​tinqin roluna və s. uyğun olaraq marketinqin idarəetmə struk​turu uzun bir təkamül yolu keçvmşdir. Hal-hazırda marketinqə aid ədəbiyyatda marketinqin idarəetmə strukturunun təkamülünə yanaşmada fikir birliyi mövcud deyil. E. V. Balaxonova və F. Kotler marketinqin funksiyalarının genişlənməsinə uyğun olaraq marketinqin ida​rə​etmə struk​tu​runun təka​mü​lünün 6 mərhələdən: 1) sadə satış şöbəsi, 2) mar​ke​tinq funksiyası yeri​nə yetirən satış şöbəsi, 3) müstəqil mrketinq şöbəsi, 4) müasir mrketinq şöbəsi, 5) effektli marketinq kompaniyası və 6) biznes proseslərə və nəticələrə əsaslanan kompaniya mərhələlərindən keçdiyini qeyd edirlər. Aşağıda bu mərhələrin hər birinin qısa xarakteristikası verilir.

Sadə satış şöbəsi. E. V. Balaxonovaya və F. Kotlerə görə marke​tinqin idarəetmə strukturunun təkamülünün birinci mərhələsində isteh​salçı müəssisələr məhsul satışını və satış (ticarət) heyətinin idarə edil​məsini həyata keçirən direktor müavini (vitse president) vəzifəsi təsis edir. Bu idarəetmə strukturunda marketinq tədqiqatları və reklam kam​pa​niyaları müəssisənin sifarişi ilə kənar təşkilatlar - tədqiqat insitutları və reklam agentlikləri tərəfindən həyata keçirilir.

Mar​ketinq funksiyası yerinə yetirən satış şöbəsi. Müəssisənin fəaliy​yəti tədricən genişlənməyə və inkişaf etməyə başlayır. Bununla əlaqədar olaraq müəssisədə mövcud marketinq funksiyalarının güclən​di​ril​məsinə və ya yeni marketinq funksiyaların həyata keçirilməsinə ehti​yac yaranır. Bu funksiyaların yerinə yetirilməsi üçün müəssisə işə müva​fiq mütə​xəs​sislər (məsələn, marketinq tədqiqatları və reklam üzrə mene​cerlər) qəbul edir. 

Bundan başqa marketinqin idarəetmə strukturu​nun təkamülünün bu mərhələsində müəssisə bilavasitə  marketinq funk​siyalarının yerinə yeti​ril​məsinə rəhbərliyi həyata keçirən mar​ke​tinq üzrə direktor vəzifəsi də daxil edə bilir.

Müstəqil mrketinq şöbəsi. Müəəsisənin inkişafına və fəaliyyət dai​rə​si​nin genişlənməsinə uyğun olaraq marketinq fəaliyyətinin həyata keçi​rilməsi mürəkkəbləşir və çətinləşir. Bununla əlaqədar olaraq müəssisədə marketinq funksiyalarının yerinə yetirilməsinə - marketinq tədqiqatla​rı​nın aparılmasına, yeni məhsulun hazırlanmasına, reklama və satışın həvəs​lən​dirilməsinə, istehlakçılara göstərilən xidmətlərin keyfiyyətinin yüksəldil​məsinə xüsusi diqqət yetirilməsinə və bu işlərə əlavə sərmayə qoylması zərurəti yaranır. 

Lakin satış üzrə direktor müavini (vitse prezi​denti) bilavasitə satı​şın və satış heyətinin idarə edilməsini həyata keçirdi​yindən qeyd edilən vəzifələrin yerinə yetirilməsinə lazımi diqqət yetirə bilmir. Bunu nəzərə alan müəssisə rəhbərliyi marketinq funksiylarının yüksək səviyyədə əla​qə​lən​dirilməsi və həyata keçirilməsi məqsədi ilə müstəqil marketinq şöbə​si yaradır və bu şöbəyə rəhbərliyi həyata keçirən marketinq üzrə vitse president vəzifəsi təsis edir. Göründüyü kimi, marketinqin idarə​etmə struk​turunn təkamülünün bu mərhələsində satış və marketinq funk​siyaları iki müstəqil idarəetmə strukturu – satış və marketinq şöbələri tərəfindən həyata keçirilir.

Müasir marketinq şöbəsi. Müəssisədə satış və marketinq funksiya​larının iki müstəqil qurum – satış və marketinq şöbələri tərəfindən həyata keçirilməsi dar şöbə maraqları səbəbəbindən bir sıra hallarda onlar ara​sın​da zidiyyətlərin yaranmasına səbəb olur. Məsələn, marketinq şöbəsi rəqa​bət üstünlüyü əldə etmək, müəssisənin bazar payını və mənfəətini artır​maq məqsədi ilə daha mükəmməl yeni məhsulun hazırlanmasını və onun bazara çıxarılması üçün zəruri tədbirlər planı tərtib edə bilər. Bu işlərin həyata keçirilməsində birbaşa iştirak edən satış şöbəsi isə mövcud məh​sul​ların satışı sahəsində kifayət qədər təcrübəsi olması və fəaliyyəti satış planının yerinə yetirilməsin görə qiymətləndirilməsi səbəbindən yeni məh​su​lun satışının təşkilinə lazımi diqqət yetirməyə bilər. Şübhə​sizdir ki, belə hlların mövcudluğu müəssisənin uzunmüddətli məna​fey​lərinə ciddi təsir edir. Belə hlların aradan qaldırılması məqsədi ilə müəs​sisə rəhbərliyi marketinqin idarəetmə strukturunun təkamülünün növbəti – dordüncü mər​hələsində marketinq və satış üzrə direktorun rəhbərlik etdiyi marke​tinq şöbəsi yaradır. Beləliklə, marketinq funksiyası yerinə yetirən hər bir bölmə və işçlər, həmçinin satış menecerləri marketinq və satış üzrə direk​tora tabe etdirilir.

Effektli marketinq kompaniyası. Hər bir müəssisənin bazaar uğuru həlledici dərəcədə onun marketinq bölməsinin aktiv fəaliyyəti ilə yanaşı digər struktur bölmələrinin istehlakçıların ehtiyac və tələbatlarının ödə​nil​məsinə məsuliyyətlə yanaşmasından, həmin şöbə və bölmələrin fəaliy​yə​tinin istehlakçıların tələbatının ödənilməsinə istiqamətləndirilməsindən və onların fəaliyyətinin marketinq şöbəsinin fəaliyyəti ilə əlaqəlndirilmiş formada həyata keçirilməsi səviyyəsindən asılıdır. Başqa sözlə, marke​tinq şöbəsi ilə yanaşı müəssisənin digər şöbə və bölmələrinin fəaliyyə​tinin mar​ketinq prinsipləri əsasında təşkil edilməsi, onların fəaliyyətinin istehl​akçı yönümlü olması həmin müəssisənin bazar uğuru qazanmasının təmi​nat​çısı ola bilər. Bunu nəzərə alan müəssisə rəhbərliyi marketinqin idarə​etmə struktueunun təkamülünün bu mərhələsində müəssisənin bütün böl​mələrinin fəaliyyətini marketinq prinsipləri əsasında təşkil edir, onla​rın fəaliyyətini istehlakçıların tələbatlarının ödənilməsinə istiqamət​lən​dirir və bunun sayəsində effektli marketinq kompaniyası yaradılmış olur.

Biznes proseslərə və nəticələrə əsaslanan kompaniya. Son illərdə bir sıra müəssisələr özlərinin idarəetmə strukturunun şöbə və ya bölmələr for​masında təşkilini, yəni formal idarəetmə strukturunu biznesin əsas funk​siyalarının yüksək effektlə yerinə yetirilməsi, məsələn, yeni məhsu​lun hazırlanması, mövcud istehlakçıların qorunub saxlanması və yeni istehlakçıların cəlb edilməsi, müştərilərə gösərilən xidmətlərin səviy​yəsi​nin yüksəldilməsi və s. üçün mane hesab edirlər. Buna görə də onlar for​mal idarəetmə strukturlarının yaradılma​sın​dan imtina edir və konkret biz​nes proseslərdə, biznesin əsas funksiya​la​rında təmərküzləşən qeyr for​mal idarəetmə strukturları, məsələn, müx​təlif şöbə və bölmələrin mütəxəssis​lə​rindən ibarət funk​siyalararası koman​​da və ya komandalar yradırlar. Bu​nun sayəsində həmin koman​daya daxil olan marketinq və satış üzrə mütə​xəs​​sislər onlara təhkim edil​miş biznes prosesə və ya funksiyaya xüsusi diq​qət yetirir və onların yüksək effektlə yerinə yetirilməsinə görə məsu​liy​yət daşıyırlar. 

Bu idarəetmə strukturunda marketinq şöbəsi işçilərin öyrədilməsinə və təliminə, komandaya işçilərin təyin edilməsinə və onların fəaliyyətinin qiymətləndirilməsinə görə məsuliyyət daşıyırlar. Komandanın üzvü olan hər bi işçi həm daxil olduğu komandanın, həm də mar​ke​tinq şöbəsinin rəhbəri qarşısında cavabdehlik daşıyır və onlara hesa​bat verirlər. Hər bir komanda isə vaxtaşırı üzvlərinin fəaliyyəti haqqında onların işlədiyi şöbə​yə məlumat verirlər.

J. J. Lamben isə F. Kotler və E. V. Balaxonovadan fərqli olaraq marketinqin idarəetmə strukturunun təkamülünə marketinq konspsiya​sı​nın təkamülü və onun müəssisənin fəaliyyətində oynadığı rolun dəyiş​məsi baxımından yanaşır və buna uyğun olaraq onun təkamülünün 3 mər​hələ​dən: a) məhsul yönümlü idarəetmə strukturu, b) satış yönmlü idarə​etmə strukturu və c) marketinq yönümlü idarəetmə strukturu mər​hə​lə​lərdən keçdiyini qeyd edir.

Məhsul yönümlü idarəetmə strukturu. J. J. Lamben qeyd edir ki, bu tip idarəetmə strukturu tələbin həcminin təklifin həcmindən cox oldu​ğu, yəni mövcud istehsal güclərinin böyük potensial malik bazarların tələ​batını ödəməyə imkan vermədiyi  və innovasiyaların sürətinin zəif olduğu mühit üçün xarakterikdir. Bu mühitdə istehsalçı müəssisələr onla​rın isteh​sal etdikləri məhsilların ən yaxşı, ən keyfiyyətli məhsul oldu​ğuna, alıcı​ların da bu fikiri bölüş​dük​lərinə və onların bu məhsulları istə​nilən həcmdə alacaqlarına əmin olur​lar. Bu səbəbdən də müəs​sisədə istehsal funksiyası hakim mövqeyə malik olur, marketinq isteh​sal, maliyyə və kadr kimi funksiyalardan bir pillə aşağıda dayınır. Marke​tin​qin funksiyası məhduddur və onun vəzifəsi istehsal edilmiş məhsulların axınının təşkil edilməsini əhatə edir. Məh​sula dair qərarlar istehsalat mene​cerləri, qiy​mətin müəyyənləşdi​ril​məsi və satışın həcminə dair qərar​lar isə maliyyə şöbəsi tərəfindən qəbul edilir. Marketinqə aid olan funk​siyalar bilavasitə müəs​sisənin istehsalat şöbəsi tərəfindən həyata keçirilir (1 saylı şəkil).  Məhsul yönümlü idaəetmə strukturu müəssisəyə ətraf mühitdə baş verən dəyişiklikləri öncədən görməyə və baş verən dəyişikliklərə uyğun təd​bir​lər həyata keçirməyə imkan vermir.
Satış yönmlü idarə​etmə strukturu. İqtisadiyyatın inkişafında baş verən dəyişikliklər: a) bazarların tələbinin yüksək sürətlə artması və bu tələbi ödəməyə imkan verən istehsal güclərinin mövcudluğu; b) bölüş​dür​mə və satışın yeni formalarının, xüsusən də özünəxidmət formasının tət​biqi; c) bazarların coğrafiyasının genişlənməsi və s. satış yönümlü mar​ke​tinq konsepsiyasının yaranmasına və müəssisənin fəaliyyətində mar​ke​tinqin rolunun artmasına səbəb oldu. Əksər müəssisələr fəaliy​yət​lərini istehlakçıların tələbatlarına və bu tələbatları ödəyən məhsullar isteh​salına yönəltməyə başladılar. Marketinqin başlıca vəzifəsi istehsal edil​miş məh​sullar üçün bazarın yaradılması və formalaşdırılması, isteh​lakçıların məlu​​matlandırılması, həmçinin reklam, fərdi satış və digər tədbirlər vasi​təsi ilə alıcıları bazara təklif edilən məhsulları satın almağa inan​dır​maq oldu.


Marketinq prioritetlərində baş verən dəyişikliklər onun idarəetmə strukturunda da dəyişikliklərin həyata keçirilməsinə səbəb oldu. Müəssi​sə​lər bilavasitə satış şəbəkəsinin yaradılmasını, satışın idarə edilməsini, məh​sulların fiziki bölüşdü​rül​məsini, reklamı və satışın həvəslən​diril​məsini həyata keçirən satış və ya kommersiya şöbəsi yaratmağa başladılar (2 saylı şəkil). Bu şöbə qeyd edilən funksiyalarla yanaşı həm də mar​ke​tinq tədqiqtları aparırdı (məsələn, alıcı vərdişlərini, reklamın effekt​li​yini, qab​laş​dırmanın satışın həcminə təsirini və s. öyrənirdi). Bu idarəet​mə struk​turunda da məhsula dair qərarlar isə əvvəlki idarəetmə struktu​runda olduğu kimi yenə də istehsalat şöbəsi tərəfindən qəbul olunurdu.
Marketinq yönümlü idarəetmə strukturu. Tədricən a) bazarların yet​kinlik və əsas bazarların tələbatının doyma mərhələsinə çatması, b) rəqa​bət mühütinin kəskinləməsi,  c) texnoloji innovasiyaların sürətlə artması, d) bazarların beynəlmilləşmə səviyyəsinin yüksəlməsi və iqtisadiyyatda baş verən digər mütərəqqi dəyişikliklər artıq müəssisələrə kütləvi marke​tinq metod​larının köməyilə bazar uğuru qazanmağa imkan vermədi. Buna görə də müəssisələr ilk dəfə “əvvəlcə istehsal edib sonra satmağa çalış​maq əvvəzinə, əvvəlcə nəyə tələb olduğunu öyrənib sonra satmağa” baş​ladılar. Istehlakçıların tələbatlarının və davranışlarının öyrə​nilməsi, bazar​ların seqmentləşdirilməsi, yeni seqmentlərin axtarılıb tapıl​ması, hər bir seqmentin tələbatına uyğun məh​sul istehsal edilməsi, yeni məhsulların hazırlanması, dayanıqlı rəqabət üstünlüyünün əldə edilməsi və hər bir məhsul üçün əlverişli  marketinq  strategiyasının  hazırlanması  marketinqin



















prioritet istiqaməti oldu. Müəssisənin bütün şöbə və bölmə​lə​rinin fəaliyyəti istehlakçıların tələbatlarının aşkar edilmə​sinə və ödənil​məsinə yönəldildi. Beləliklə müəssisənin fəalyyəti isteh​lakçı yönümlü xarak​​ter aldı və o, marketinq prinsipləri əsasında təşkil olndu. Müəssisə​lərdə marketinq fəaliy​yə​tini həyata keçirən marke​tinq şöbəsi yaradıldı (3 saylı şəkil).
Marketinq yönümlü müəssisələrdə marketinqin analitik kompo​nent​ləri menecmentin əsas elementinə çevrilir və onun maiyyətini daha effekt​li marketinqi proqramlarının hazırlanması və realizə edilməsinə imkan verən bazar strategiyalarının hazırlanması təşkil edir.

Marketinqin idarəetmə strukturunn təkamülünə yanaşmaların iza​hından belə nəticəyə gələ bilərik ki, E. V. Balaxonovaya və F. Kotlerə görə marketinq knsepsiyasının təkamülünün bütün mərhələlərində müəs​sisələrdə marketinq fəaliyyətini həyata keçirən marketinq şöbəsi fəaliyyət göstərmişdir. Halbuki marketinq konsepsiyasının təkamü​lünün ilk mərhə​lələrində müəssisələrdə marketinq fəaliyyətini həyata keçi​rən xüsusi böl​mə mövcud olmamış, marketinqin funksiyaları müəssisənin müxtəlif struk​tur bölmələri tərəfindən həyata keçirilmişdir. Marketinqin idarəetmə strukturunun təkamülünə J. J. Lambenin yanaşmasında bu hal nəzərə alın​dığından biz onun yanaşmasını daha düzgün hesab edirik.
8.2. Marketinqin idarə edilməsinin təşkilati strukturları
İstənilən müəssisənin qarşısına qoyduğu məqsədinə (məqsədlərinə) nail olunmsı hazır​lanmış marketinq strategiyası və bu strategiyanın reali​zasiyası ilə yanaşı marketinqin idarə edilməsinin təşkilati strukturundan asılıdır. Belə ki, mar​ketinqin idaerə edilməsinin təşkilati strukturunun düz​gün və bazar situasi​yasına uyğun qurul​ması müəssisənin bazar fəaliy​yə​ti​nin uğurla həyata keçi​ril​məsini, onun rəqabət üstünlüyü əldə etməsini təmin edir.


Müəssisənin mar​ketinq fəaliyyətinin idarəetmə strukturu aşağıdakı tələb​lərə cavab verməlidir:

- marketinq fəaliyyətinin məqsədləri vəhdət təşkil etməlidir;

- marketinq fəaliyyətinin idarə edilməsi strukturu mümkün qədər sadə olmalıdır;

- müəssisənin bölmələri arasında marketinq fəaliyyətinə və müəssi​sə​nin digər fəaliyyət sahəsinə aid olan informasiyanın ötürülməsini təmin edən effekt​li kommunikasiya sistemi mövcud olmalıdır;

- vahid tabeçilik prinsipi mövcud olmalıdır;

- marketinq idarəetmə strukturu mümkün qədər azpilləli  olmalıdır. 

Marketinqin idarəetmə strukturuna bir sıra amillər təsir edir. Müəs​si​​sə​nin mar​ketinq xidmətinin təşkilati quruluşu konkret olaraq müəssisə​nin böyüklüyündən və idarəetmə strukturundan, onun istehsal etdiyi məh​sul​la​rın çeşidinin genişliyin​dən, fəaliyyət ərazisindən, bazarın tipindən, real ba​zar situasiyasından, rəhbərliyin biznesə baxışlarından və idarəetmə fəlsəfə​sindən və bu kimi digər amillərdən asılı olaraq qurulur. Bu amil​lərdən asılı olaraq hal-hazırda müəssisələrdə çoxsaylı təşkilatı strukturlar tətbiq olunur. Bunlardan ən geniş yayılmışları a) funksional yönümlü təşkilati struktur, b) məhsul yönümlü idarəetmə strukturu; c) bazar yönüm​lü idaəetmə strukturu və d) regional yönümlü idarəetmə struktu​ru​dur.

Marketinqin funksional yönümlü təşkilati strukturunda marketinq fəaliyyə​ti​nə aid olan funksiyalar, əməliyyatlar və ya işlər ayrı-ayrı struk​tur bölmə​lərinə və ya işçilərə təh​kim olunur (4 saylı şəkil). Bu bölmə və ya işçilər onlara təhkim olunmuş funksiyaların yerinə yetirilməsinə görə birbaşa məsuliyyət daşıyırlar. 


Marketinqin funksional təşkilati quruluşundan əsasən xırda, məh​dud çeşiddə məh​sul istehsal edən və məhdud sayda milli bazarlarda fəaliy​​yət göstərən müəssisələr istifadə edirlər. Lakin bu tip təşkilati strukturundan kiçik müəssisələr və unikal texniki xarakteristikaları olan məhsul istehsal edən bir sıra iri müəssisələr də istifadə edirlər.

Marketinqin bu idarəetmə strukturunun üstünlüyü onun sadəliyi, az xərc tələb etməsi, hər bir icraçı​nın vəzifə öhdəliklərinin və vəzifələrinin də​qiq müəyyənləşdirilməsi imkanı, işçi​lə​rin konkret funk​si​yalar üzrə ixti​sas​​laşmasıdır.

Lakin bu idarəetmə strukturunun bir sıra çatışmazlıqları da mövcud​dur. Bura əsasən məhsul üzrə ixtisaslaşmış bölmənin olmaması səbə​bin​dən məhsul çeşidinin ge​nişləndirilməsi işlərinin keyfiyyətinin aşağı düşməsi, marketinqin müxtəlif funksiyalarını həyata keçirən bölmənin maraqları​nın, həmçinin həmin bölmələrin maraqları ilə bütünlükdə müəs​sisənin ma​raqlarının uyğun gəlmədiyi halda dar qrup maraqlarının mey​dana çıxması və bunun nəticəsində ziddiyyətli situasiyaların yaranması, işçilərin innova​siyaların tətbiqində maraqlı olmaması, meydana çıxan problemlərin opera​tiv həll edilməsinin çətinliyi və s. aid edilir.  Həm də müəssisənin istehsal etdiyi məhsul çeşidinin və fəaliyyət bazarlarının sayı art​dıqca bu çatışmaz​lıqların sayı da artır. 

Məhsul yönümlü idarəetmə strukturunda marketinq xidməti müəs​sisə​nin istehsal etdiyi müxtəlif məhsul çeşidi və çeşid qrupları üzrə təşkil edilir və onlar üzrə bütün marketinq fəaliyyəti bu struk​tur bölmələrinə təhkim edilir (5 saylı şəkil). Bu idarəetmə  strukturundan, bir qayda olaraq, iri, qeyri-mərkəzləşdirilmiş idarəetmə prinsipi əsasında fəaliyyət göstərən müəssisə​lər, yəni filialları muxtar qaydada fəaliyyət göstərən, spesifik xüsusiyyətlərə malik olan və geniş çeşiddə məhsul istehsal edən müəssisələr istifadə edirlər.
Bu idarəetmə strukturu hər bir məhsulun xüsusiyyətlərini, istehlak​çıların tələ​bat​larını, alış motivlərini və davranışını daha dərindən öyrən​məyə və bunun sayə​sin​də, bazara daha tez və aktiv uyğunlaşmağa, həmçi​nin hər bir məh​sulun bazar uğuruna və ya uğursuzluğuna görə məsuliyyət daşıyan bölməni müəyyən​ləş​dirməyə imkan verir. 


Marketinq bölməsinin işçilərinin öhdəliklərinin və vəzifələrinin geniş olması, ayrı-ayrı məhsul üzrə marketinq bölmələrinin fəaliy​yət​lərindəki paralelçilik, baha başa gələn idarə​et​mə pillələrinin yaran​ması ehti​malı, məh​sul çeşidi həddən artıq geniş olduqda marketinq fəaliy​yəti​nin effektliyinin azalması və ida​rə aparatı xərclərinin səviyyə​sinin artması və bu kimi digər neqativ halların meydana çıxması ehtimalı bu idarəetmə strukturunun baş​lıca çatışmazlıqların​dan​dır.

Marketinqin idarə edilməsinin bazar yönümlü idaəetmə struktu​runda marketinq xid​məti bazarlar (istehlakçı qrupları) üzrə təşkil olunur və hə​min bazarlardakı mar​ketinq fəaliyyəti müvafiq marketinq bölməsi tərəfin​dən həyata keçirilir (6 saylı şəkil). Bu tip təşkilati strukturda müəssisənin bütün fəaliyyəti​ istehlakçıların tələbatlarına yönəldil​diyin​dən o, mar​ketinq konsepsiyasının mahiyyətinə daha çox uyğun gəlir.


Bazar yönümlü idarəetmə strukturundan istehlakçılarının məhsul se​çimi və davranışı bir-birindən fərqlənən, həmçinin məhsulları spesifik xidmət tələb edən bazarda fəaliyyət göstərən müəssisələr istifadə edirlər. Bu idarə​etmə strukturu hər bir bazarın tələbatlarının xüsusiyyətini nəzərə al​mağa və məhsulları həmin tələbatlara uyğun olaraq differen​sial​laş​dır​mağa, hər bir bazara uyğun gələn mar​ketinq strategiyası və marketinq kompleksi ha​zırlamağa və s. imkan verir. Lakin, onun bu üstünlükləri ilə yanaşı bir sıra ça​tış​mazlıqları vardır: idarəetmə strukturu kifayət qədər mürəkkəb, heyə​tin ixtisaslaşma səviyyəsi aşağıdır, müx​təlif ba​zar​lar üzrə yaradılmış mar​ketinq xidmətlərinin fəaliyyətində paralel​çilik mövcuddur, çox xərc tu​tumludur və s.

Müəssisələrdə marketinq fəaliyyəti regional yönümlü idarəetmə strukturu üzrə təşkil edildikdə marketinq xidməti ayrı​-​ayrı regionlar üzrə təşkil edilir. Başqa sözlə desək, müəssisənin fəaliyyət göstərdiyi hər bir region üzrə ay​rıca marketinq xidməti (o, müs​tə​qil də ola bilər) təşkil edilir (7 saylı şəkil). 

Bu idarəetmə strukturundan əsasən transmilli korporasiyalar, dün​ya​​nın müxtəlif ölkə və region​la​rında məhsul satan müəssisələr istifadə edirlər. Bu idarəetmə strukturu hər bir regionun istehlakçılarının tələbatla​rını, on​la​rın adət-ənənələrini, dəyərlər sistemini və davranışlarını, həmçi​nin həmin regionun sosial-iqtisadi, siyasi, demoqrafik, mədəni və digər ətraf mühit amillərini daha dərindən nəzərə almağa imkan versə də, müx​təlif bölmə​lərin fəaliyyətində paralelçiliyin meydana çıxmasına və onların fəa​liyyətinin əlaqələndirilməsinin çətinləşməsinə və s. gətirib çıxarır.


Bir sıra müəssisələr marketinqin idarəetmə strukturunu hazırlayar​kən  konkret şəraitdən asılı olaraq yuxarıda qeyd edilən idarəetmə struk​turlarının kombinasiyasından, yəni çox əlamətli idarəetmə strukturundan istifadə edirlər. Bu idarəetmə strukturunun mümkün variantlarından biri aşağıdakı şəkildə verilmişdir (8 saylı şəkil).


Müəs​sisənin marketinq xidmətinin tərkibində, bir qayda olaraq, marketinq tədqiqatları, satış, planlaşdırma, kommunikasiya  və servis xid​mətləri bölmələri yaradılır.
8.3. Müəssisələrdə marketinqin idarəetmə strukturun təkmilləşdirilməsi istiqamətləri
Ölkəmizin sənaye müəssisələrinin istehsal-maliyyə fəaliyyətini, o cümlə​dən marketinq fəaliyyətini xarakterizə edən bütün göstəricilərin təhlili göstərir ki, son illərdə bu sahədə müəyyən irəlləyişlər nail olunmasına baxmayaraq 1990-cu ilin səviyyəsini bərpa etmək mümkün olmamışdır. Yaranmış bu vəziyyətin aradan qaldırılmasının mühüm amillərdən birinin marketinq konsepsiyasının tətbiq edil​məsi olduğunu dərk edən müəssisələr, xüsusən də xarici investisiyalı müəssisələr fəaliyyətlərində marketinqdən istifadə etməyə başlamışlar. Məsələn, ölkəmizdə 1991-ci ildən fəaliyyət göstərən “Azərsun Holdinq” şirkəti yarandığı gündən idarəetmə strukturundamarketinq fəaliyyətini həyata keçirən marketinq departamenti yaratmış və bu fəaliyyətə rəhbərlik edən marketinq üzrə direktor təyin etmişdir.

Şirkətin marketinq departamenti məhsul qrupları üzrə tşkil edilmiş və hər bir qrupa marketinq müdrləri rəhbərlik edir. Bu qrupların hər bir işçisi marketinq funk​siyaları həyata keçirir, meydana çıxan problemləri həll edir, istehlakçıların on​lara təhkim edilmiş məhsullara münasibətini öyrənir və məhsulların təkmilləşdi​rilməsinə dair təkliflər verirlər.
Şirkətdə marketinq departamenti ilə yanaşı onun bir funksiyalarından biri olan satışı həyata keçirən ticarət departamenti də fəaliyyət göstərir. Ticarət departa​men​tində iki qrup: a) satışın inkişafı qrupu və b) satışın analitik təhlili qrupu fəlaiyyət göstərir.Departament satışın təşkili, ticarət-bölüşdürmə şəbəkəsinin təkmilləşdirilməsi, mütərəqqi satış formalarının tətbiqi, satışın proqnozlaşdırılması və bu kimi digər məsələlərin həll edilməsi ilə məşğul olur.
Ölkəmizdə Türkiyənin R-Plast Holdinq şirkəti tərəfindən yaradılmış və su, qaz, kanalizasiya və rabitə təyinatlı plastik borular istehsal edən NYT-2000 firma​sında da marketinq konsepsiyasının tətbiqinə xüsusi diqqət yetirilir. Firmada 5 nəfərdən ibarət marketinq şöbəsi, həmçinin süatış şöbəsi fəaliyyət göstərir. Firmanın marketinq şöbəsi maqrketinq funksiyalarının həyata keçirilməsi, o cümlədən ayrı-ayrı qeyd edilən boruların istehlakılarının tələbatlarının öyrənilməsi, istehsal edilən məhsulların təkmilləşdirilməsi və yeni məhsullarınistehsalının təşki​li, reklam fəaliyyəti və bu kimi funksiyaların yerinə yetirilməsi ilə məşğul olur.
Satış şöbəsi isə bilavasitə məhsulların satışını həyata keçirir. Firmanın Bakıda, Gəncədə, Lənkaranda, Xaçmazda, Moskvada, Ufada, Maqnitoqorskda, Sankt-Peturburqda və s. şəhərlərdə geniş satış şəbəkələri vardır.
Marketinq və satış fəaliyyətinin düzgün təşkilinin nəticəsidir ki, hal-hazırda firmanın məhsulları ölkəmizlə yanaşı RF-də, Gürcüstanda və digər ölkələrdə uğurla satılır. Firma məhsullarının təxminə 70-75%-i özünün ticarət şəbəkəsi vasi​təsi ilə birbaşa satır.

Lakin ölkəmizin müəssisələrində marketinq konsepsiyasının tətbiq sahəsində təcrübəsinin öyrənilməsi göstərir ki, marketinqin təşkili və idarə edilməsi sahəsin​də yuxarıda qeyd edilən müsbət təcrübə ilə yanaşə əksər müəssisələrdə sadəcə 3-4 nəfər işçisi olan və əsasən ənənvi stış fəaliyyətini həyata keçirən marketinq şöbəsi yaradılmışdır, yəni satış şğbəsi lövhəsi marketinq şövəsi löhvəsi ilə əvəz olun​muşdur.
Bu problemin həll edilməsi baxımından sənaye müəssisələrinin baş​​lıca vəzifəsi  marketinqin və onun funksiyalarının - marketinq tədqiqat​la​rı​nın apa​rılması, mövcud məhsulların təkmilləşdirilməsi və yeni məhsulların hazır​lan​ma​sı, onların bölüşdürülməsi və satışının təşkili, qiymətqoyma və s. - daha səmərəli təş​kili yollarının tapılması və tətbiq edilməsidir. Lakin, sənaye müəs​sisələrində  aparılmış müşahidələr və mütəxəssislərin apar​dıqları tədqiqatların nəti​cəsi göstərir ki, hətta marketinq problemlərinə kifayət qədər diqqət yetirməyə ça​lı​şan müəssisələrdə də marketinq funksiyalarının həya​ta keçirilməsinin səmərəli pro​se​duru və funksiyalararası əlaqə mövcud deyildir. Hətta, bir çox hallarda «peşəkar sa​tı​cıların məqsədyönlü davranışının özünü problemin təhlilin, həmçinin planlaş​dır​manı, təşkiletməni və bu problemlərin həll edilməsinə yönəldilən tədbirlərin hə​yata keçirililməsinə nəzarəti əhatə edən idarəemə funksiyalarında göstərməsi» [36, s. 10] faktı da nəzərə alınmır. Məhz bunun nəticəsidir ki, neft maşınqayırma müəssi​sə​ləri bazar iqtisadiyyatına keçid​lə əlaqədar olaraq baş vermiş dəyişiklikləri nəzərə ala və onlara uyğunlaşa, yaran​mış situasiyaya uyğun gələn fəaliyyət strategiyası ha​zırlaya bilməmişlər. 

Beləliklə, bu problemlərin həll edilməsi, bu məsələlərlə əlaqədar olan çətin​lik​​lərin aradan qaldırılması məsələsi sənaye müəssisələrində müasir şə​rai​tə adekvat id​ar​əetmə funksiyalararası əlaqələndirmə sisteminin formalaşdı​rıl​​ma​sı​​nın ilkin şərti kimi çıxış edir. Buna görə də müəssisələr idarəetmə pro​ses​lərini daima təkmil​ləş​dir​​məli, heyətin peşəkarlıq səviyyəsini və işgüzarlıq qabi​liyyətini yüksəltməlidir ki, rəqiblərə nisbətən daha səmərəli marketinq fəaliyyəti həyata keçirə bilsin və rəqabət üstünlüyü əldə etsin. Bu baxımdan müəssisələrdə marketinqin idarəetmə sisteminin formalaşdırılmasının həledici şərti mövcud olan marketinq prosesinin təşkilində olan çatışmazlıqların aradan qaldırılması və onun təkmilləş​di​ril​məsi, funksiyalararası əlaqələndirmənin və inteqrasiyanın gücləndirilməsi hesab edi​lir. Qeyd edilən bu vəzifələrin həyata keçirilməsi müəs​si​sənin marketinq struk​turunu kompleks halda formalaşdırmağa və onun prio​ritet təşkil edən funksional öh​də​liklərinin realizasiyasına imkan verəcəkdir. Başqa sözlə, müəssisədə səmərə​li marketinq sisteminin formalaşdırılmasına şərait yaradacaqdar.

İstehsal müəssisələrində mar​​ke​​tin​qin idarə edilməsi sistemini formalaşdırmaq üçün, birinci növbədə, mar​ketinqin ümu​mi və xüsusi funksiyalarının müəssisənin hansı struktur bölmə​lərində, kim tə​rə​findən və nə vaxt yerinə yetirilməsinin öyrə​nilməsi; marketinq və satış üzrə biznes proseslərin təhlil edilməsi; marketinq və satış funksiyalarını həyata keçirən struktur bölməsinin müəssisənin digər bölmə​ləri ilə əlaqələrinin və onların xarakterinin aşkar edilməsi; marketinqin və satışın idarə edilməsində istifadə edillən informasiya axı​nı​nın və sə​nəd dövriyyəsinin və bu kimi digər məsələlərin təhlil edilməsi və gələ​cək​də on​la​rın hansı istiqamətdə dəyi​şə​cəyinin müəyyənləşdi​ril​məsi zəruridir. 

Onu da qeyd etmək lazımdır ki, satış üzrə biznes proseslərinin öyrənilməsi​nin zə​ru​ri​liyi satışın marketinqin başlıca və tamamlayıcı funksiyası olması ilə yanaşı, həm də müəssisənin marketinq fəliyyətinə aid edilən bir çox məsələlərin satış xidməti tə​rə​findən həll edilməsi və ona dair qərarların həmin xidmət bölməsi tərəfindən qəbul edilməsilə izah edilir. Bundan əlavə, biznes proseslə​rinin tədqiqi marketinq fəaliyyəti üçün zəruri olan informasiyanın mənbələrini, infor​masiya və sənəd axınının, bölmələrarası əlaqələrin xarakterini aşkar etməyə və bun​la​rın əsasında müəssisənin fəaliyyətinin xüsusiyyətlərini nəzərə almaqla marke​tinq in​formasiya və idarəetmə sistemini formalaşdırmağa şərait yaradır.

Marketinqin idarə edilməsinin informasiya əsaslarının, sənəd dövriyyə​si​nin və funksiyalararası əlaqələrin təhlili prosesində biznes proseslərin reinjirinq prinsip və metodlarından istifadə edilməsi onun informasiya və sənəd axınlarının tədqiqinin  geniş instrumentarilərə malik ən effektli vasitəsi olmasıdır. Bundan başqa bu axın​la​rın tədqiqi prosesində müəssisənin fəaliyyətinin lokistik dərk edilməsi prinsipinin istifadə edilməsilə əlaqədar olan yanaşmalardan da istifadə edilir. 
Sənaye müəssisələrində marketinqin idarə edilməsinin başlıca istiqamətlə​rin​dən biri də müəssisənin marketinq bölməsinin sta​tusunun yüksəldilməsi məsələsi​dir. Marketinqə müəssisənin fəaliyyət istiqa​mət​​lə​​rini (təsərrüfat fəaliyyətini) müəy​yən edən idarəetmə funksiyası kimi baxı​lmalı, o, müəssisənin digər ida​rə​etmə funksiyalarından yüksək statusa malik ol​malı və ona səlahiyyətlərarası əlaqə​lən​​dirici statusu verilməlidir. Müəssisənin bütün idarəetmə funksiyaları marketinq fəaliyyətinin həyata ke​çi​rilməsinə və bu sahədə qarşıya qoyulan məqsədlərə nail olun​​masına yönəl​dil​mə​li​dir. İdarəetmə istehsalın təşkili və texnologiyasını, rə​qib​lə​rin marketinq stra​te​gi​yasının nəzərə almaq şərti ilə, istehlakçıların tələbatın ödə​​nilməsinə, onun prob​lemlərinin həll edil​məsinə və rəqabət üstünlüyü əldə edil​məsinə və bunların sayəsində yüksək mənfəət əldə etməyə yönəldilməlidir. Həm də, bu zaman müəssisənin bütün ida​rəetmə strukturu mar​ketinq prinsipləri əsasında yenidən qurulmalı və bazar situasiyasına uyğun​laş​dırılmalıdır. Buna nail olmaq üçün müəssisənin marketinq bölməsi onun maliyyə-təsərrüfat fəaliyyətinin planlaş​dı​rıl​ma​sı​nın bütün mərəhə​lələrində, xüsusən də məhsul siyasətinin hazırlanmasının bütün mərhələlərində - mövcud məhsulların təkmilləşdirilməsinin və istehsal ediləcək məh​sulların texniki-istismar prametrlərindən başlamış onun qiymətinin müəyyənləş​dirilməsi, satışının təşkili və servis xidmətinin göstərilməsinə kimi - iştirakı təmin etməlidir. Başqa sözlə, marketinq bölməsi məhsulun hazırlan​ma​sının si​fa​riş​çisi və onuun istehlakçının tələbatına uyğun gəlməsini qiymətlən​dirən bölmə ro​l​unda çıxış etməlidir.  Bu bölmə tərəfindən mənfi qiymətləndirilən məhsul və ya on​un hər hansı bir parametri təkmilləşdirilməlidir. Əks halda, həmin məhsulun istehsalı ya da​yandırılmalı, ya da müəssisənin istehsal proqramına daxil edilmə​mə​lidir. Bu təd​birlərin yüksək effektlə həyata keçirilməsi məqsədi ilə bu müddəalar müəssi​sə​nin müvafiq struktur bölmələrinin fəaliyyətini və onlar arasın​dakı qarşı​lıqlı əla​qələri tənzimləyən Əsasnamədə təsbit olunmalı və bu müddəalara əməl edil​məsinə rəhbərlik tərə​in​dən ciddi nəzarət olmunmalıdır. Qeyd edilən bu işlərin həyata keçirilməi müəssisənin fəaliyyətinin və funk​siya​la​rı​nın əlaqələn​dirilməsi və inteqrasiya olunma səviy​yə​si​ni xeyli yüksəltməyə və son nəticədə, inteqrasiya edil​miş marketinq sisteminə keç​mə​yə imkan verəcəkdir.
Sənaye müəssisələrində marketinq bölməsinin statusunun yük​səl​dilməsinin digər istiqaməti müəssisənin idarəetmə sisteminin və onun tərki​bin​də «Marketinq» alt sisteminin yaradılmasıdır. Bu sistemdə marketinq digər çox​məq​​səd​li funksi​​ya​lardan və alt sistemlərdən yüksəkdə duran qlobal idarəetmə sisteminə transfor​ma​siya olunmalı, müəssisənin idarəetmə funksiyalarına isə xüsusi marketinq funksi​ya​ları əlavə edilməlidir. Bu zaman bütün alt sistemlərdə əsas diqqət is​tehsala deyil, marketinqə və satışa yönəldilir. Bizim fikirmizcə, mar​ketinq xidmə​ti​nin təşki​li​nə bu cür yanaşma gələcəkdə onun effektliliyinin yüksəldilməsinə, müəs​sisənin idarəetmə sistemində marketinqin prioritetini artır​mağa və inteqrasiya edil​miş marketinq sisteminə kecməyə əlverişli şərait yara​dacaqdır.
Marketinqin təşkili sahəsində ölkə, həmçinin xarici müəssisələrinin təcrübəsinin təhlili və mar​​ke​​tinqə aid ədəbiyyatın icmalı əsasında belə bir nəticəyə gəlmək mümkündür ki, bir sıra müəssisələrdə marketinqin funksiyaları iki muxtar struktur: marke​tinq xi​d​məti və satış xidməti tərəfindən həyata keçirilir. Bu halda müəssisənin marketinq xidmə​ti bazarların tədqiqi, məhsul çeşidinin planlaşdırılması, məhsul​ların qiymətinin müəy​yən edilməsi, marketinqin planlaşdırılması və marketinq kompleksinin hazır​lan​ması problemləri ilə məşğul olur. Başqa sözlə, marketinq xidməti məhsulların bölüşdürülməsi və satışı istisna olmaqla, bu fəaliyyətə aid olan bütün funksiyaların və işlərin həyata keçirilməsilə məşğul olur. Müəssisənin satış bölməsi isə məh​sul​la​rın bölüş​dü​rül​məsi və satışını, satış ehtiyatlarının idarə edilməsini, məhsul​gön​dər​mələr üzrə mü​qavilələrin hazırlanması və bağlanma​sı​nı, ödəniş sənədlərinin ha​zır​lan​masını, ödə​nişin həyata keçirilməsinə nəzarəti və satışa aid olan digər əmə​liy​yat​la​rı həyata ke​​​çi​rir.

Bizim fikirmizcə, müəssisələrdə marketinqə aid işlərin iki muxtar struktur tə​rə​fin​dən həyata keçirilməsi aşağıda göstərilən səbəblərdən məqsədəuyğun de​yil​dir. Birincisi, marketinqə aid bütün ədəbiyyatda məhsulların bölüşdürülməsi və satışı mar​ketinqin funksiyasına aid edilir. Deməli, məhsulların bölüşdürül​məsi və satışı üz​rə əmə​liy​yat​ların satış bölməsi, digər funksiyaların isə marketinq bölməsi tərə​fin​dən həyata keçirilməsi marketinqin funk​si​ya​larının müxtəlif böl​mələr arasında bö​lün​məsinə səbəb olur. Bu isə, bu sahədə meydana çıxan prob​lemlərin operativ həll edilməsini və marketinqin funksiyalarının əlaqələndiril​məsini xeyli çətinləşir, on​la​rın fəaliyyətində təkrarçılığın olmasına və ziddiyyətlərin yaranmasına səbəb olur.
İkincisi, bir sıra hallarda marketinq bölməsi ilə satış bölməsinin məqsəd və və​zi​fələri uyğun gəlmədiyindən onların maraqları üst-üstə düşmür. Belə ki, müəs​si​sə​nin mar​ketinq bölməsinin başlıca məqsədi və vəzifəsi istehlakçının tələ​atının və problemlərinin öyrəniləmsi və onun daha dolğun ödənilməsinə, möv​cud istehlakçı​la​rın saxlanması ilə yanaşı yeni istehlakçıların cəlb edilməsinə, rəqa​bət üstünlüyü və uzunmüddətli mənfəət əldə edilməsinə, məhsulların bölüş​dü​rülməsi və satışı ka​nal​larının təkmilləşdirilməsinə imkan verən tədbirlərin hazırlanması və həyata keçi​ril​məsidir. Şübhəsizdir ki, qeyd edilən bu tədbirlərin həyata keçirilməsi bir çox hal​larda müəssisədə müəyyən yenidənqurma işlərinin həyata keçirilməsinə, yeni isteh​sal və satış texnologiyalarının tətbiqinə, mövcud məhsulların texniki-istismar xüsuy​yət​lərinin təkmilləşdirilməsinə və yaxud yeni məhsulun hazırlanmasına və deməli, əla​və xərclərin yaranmasına və məhsulun qiymətinin artmasına səbəb olur. Satış şö​bə​sinin fəaliyyətinin qiymətləndi​ril​mə​si, işçilərinin əmək haqqı və mükafat​lan​dı​rıl​ma​sı satışın həcmi, müqavilə öhdə​lik​lərinin yerinə yetirilməsinə görə həyata keçi​ril​diyindən onun fəaliyyəti, əsasən, ənənəvi istehlakçılarla işin təşkilinə və məh​sul satışı​nın həcminin artırılmasına yönəldilir. Marketinq bölməsinin hazırladığı təd​birlərin həyata keçirilməsi isə satış şöbəsindən (bəzi hallarda, digər bölmələrdən də) onlar üçün yeni olan işlərin yerinə yetirilməsini, yeni satış metodlarının tətbiqini və satışın təşkilinin təkmilləşdirilməsini və bunlar üçün əlavə səylər tələb edir. Bundan başqa, satış bölməsinin işçiləri marketinq fəaliyyətinə məhsulun maya dəyərini və qiymətini artıran amil kimi yanaşırlar. Buna görə də, marketinq bölməsi tərəfindən təklif edilən yenidənqurma işləri və təkmilləşdir​mə​lər, bir qayda olaraq, satış bölməsi tərəfindən müqavimətlə qarşılanır. Bunun nə​ti​cəsinədə isə bu bölmələr arasında müəssisənin marketinq fəaliyyətinə və ümu​miyyətlə müəssisənin istehsal-satış fəaliyyətinin səmərəliliyinə daima mənfi təsir edən zid​diyyətlər meydana çıxır.

Üçüncüsü, C. O’Şonesinin də qşeyd etdiyi kimi, marketinq konsepsiyası ba​xı​mından biznes fəaliyyəti inteqrasiya olunmuş marketinq siyasətinə uyğun gəlir. Bu​na görə də zəruri əla​​qə​lən​dirmənin təmin edilməsi məqsədilə istehlakçıya birbaşa təsir edən bütün funk​siyalar (reklama, şəxsi satış, marketinq tədqi​qat​ları, satış və s.) marketinq xid​mə​tində cəmlənməlidir [70, s. 810].

Nəhayət, dördüncüçü, mahiyyət etibarı ilə eyni bir prosesin müxtəlif cəhət​lə​rinin başqa-başqa struktur bölmələrinə həvalə olunması ümumi iş üçün məsu​liyyəti parçalayır; bir çox hallarda yol verilən səhvin kim tərəfindən buraxıl​ma​sı​nı müəyyən etmək olmur.

Lakin, sənaye müəssisələrində biznes proseslərin təhlili və post​so​vet ölkə müəssisələrinin təcrübəsi göstərir ki, hal-hazırda marketinqin məhsul​ların bölüşdürülməsi və satışı funksiyası ilə yanaşı bir sıra funksiyaları da satış bölməsi tə​rəfindən həyata keçirilir. Həm də müəssisələrin satış bölməsinin işçiləri isteh​lak​çı​larla əlaqənin qurulması və onlarla işlərin təşkili sahəsində kifayət qə​dər təc​rü​bəyə malikdirlər, istehsal edilən məhsullara tələbatın həcminə və xarak​terinə, isteh​lak​çıların həmin məhsullara və istehsalçılara münasibətlərinə, rəqib​lərə dair ətraflı bilkilərə malikdirlər və s. Buna görə də sənaye müəssisələrində mar​ke​tiq xidmətinin satış bölməsinin bazasında formalaşdı​rıl​ma​sı və marketinqə aid bü​tün funksiyaların bu bölmə də cəmləşdirilməsi daha məqsədəuyğundur.
Müəssisələrdə marketinqin idarəetmə struktunun təşkilinin təkmilləşdiril​mə​si​​nin mühüm istiqamətlərindən biri də müxtəlif bölmələr arasında marketin​qin və​zi​fə​lərinin və funksiyalarının düzgün bölüşdürülməsi, onların hüquqla​rının və öh​də​lik​lərinin dəqiq müəyyən edilməsidir. Burada söhbət, birinci növbə​də, marketinqin müəssisənin texniki və istehsal siyasətini, onun fəaliyyətinin stilini və xarakterini müəy​yənləşdirən funksiyaya çevrilməsindən, marketinqə funksiyalararası əlaqə​lən​dir​mə statusu verilməsindən və bunu təmin edən tədbir​lərin həyata keçirilməsindən gedir. Çünki, əvvəllərdə də qeyd edildiyi kimi, müəs​sisənin marketinq fəaliyyəti müəssisənin digər funksiyalarının realiza​siya​sına və əlaqələndirilməsinə həlledici də​rəcədə təsir edir, digər bölmələrinin fəaliy​yət istiqamətləri marketinqin qarşısın​da qoyulan məqsəd və vəzifələrə görə müəy​yən edilir.
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