MÖVZU 1. 
MARKETINQIN IDARƏ EDILMƏSININ MAHIYYƏTI, MƏQSƏDI VƏ SƏVIYYƏLƏRI.

Marketinq – bazar fəaliyyətinin idarə edilməsi aləti kimi
Marketinq – bazar fəaliyyətinin idarə edilməsi aləti kimi
Yeni iqtisadiyyat kompaniyalar üçün yeni imkanlar açmışdır. Birincisi, onlar nəhəng coğrafi sahəyə malik olan yeni, güclü informasiya və əmtəənin irəlilədilməsi kanalları əldə etmişlər. Bir və ya bir neçə saytın səhifələrində kompaniya öz məhsul və xidmətlərini təsvir edə, öz tarixi, biznes fəlsəfəsi, iş yerləri haqqında danışa, səhmdarları maraqlandıran informasiyalar təqdim edə bilər. Grainger kimi kompaniyalar öz saytlarında qalın kataloqlar yerləşdirirlər ki, bunların də köməyilə dünyanın hər yerindən olan müştərilər müxtəlif əmtəələri axtara və sifariş edə bilirlər. 
İkincisi, kompaniyalar bazarlar, müştərilər, perspektivlər və rəqiblər haqqında daha tam və zəngin məlumat ala bilərlər. İnternetdən istifadə etməklə marketinq tədqiqatlarının aparılması vasitəsilə marketoloqlar fokus-qrupları formalaşdıra, sorğu vərəqələri paylaya və başqa yollarla nəticə informasiyaları toplaya bilərlər. 
Üçüncüsü, kompaniyalar daxili kommunikasiyaları asanlaşdıran və sürətləndirən daxili şəbəkələrdən (İntranet) istifadə edirlər. Bu işçilərə bir-birilərilə məsləhətləşməyə, istehsaldan ayrılmadan öyrənməyə (təhsil almağa), daxili istifadə üçün nəzərdə tutulmuş təlimat və yaddaş qeydlərini yeniləşdirməyə və daxili mənbələrdən lazımi informasiyanı əldə etməyə imkan verir. Bundan başqa, kompaniya İnternetdən həmçinin işçi heyətin toplanması, daha səmərəli danışıqlar aparılması və işgüzar əməliyyatların həyata keçirilməsi üçün müştərilər və potensial əməkdaşlar ilə ikitərəfli kommunikasiya kimi istifadə edə bilərlər. Ekstraşəbəkələr (müxtəlif kompaniyaların korporativ şəbəkələrni birləşdirən iri şəbəkələr) informasiya göndərilməsi və əldə edilməsi, sifarişlərin yerləşdirilməsi və ödəmələrin daha effektiv şəkildə təşkil edilməsi məqsədilə malgöndərənlər və distribyuterlərlə əlaqə saxlamağa imkan verir. 
Dördüncüsü, marketinq üzrə mütəxəssislər müştərilər tərəfindən tələb edilən reklam elanlarını, kuponları, nümunələri və informasiyaları daha effektiv formada göndərə bilərlər. Onlar, həmçinin daxili məlumatlar bazasına və başqa mənbələrə əsasən konkret müştəri üzrə təklifləri, xidmət və müraciətləri uzlaşdıra bilərlər. Bütün kompaniyalar eyni zamanda həm alıcı, həm də satıcı olduqlarından, onlar İnternet vasitəsilə rəqiblərin qiymətlərini müqayisə etmək və onlayn hərraclar üzrə materialları satın almaq və ya öz şərtlərini təklif etməklə əhəmiyyətli dərəcədə qənaət emək imkanı əldə etmiş olurlar. Nəhayət, kompaniyalar logistikanı nəzərə çarpacaq dərəcədə təkmilləşdirə və məsrəfləri azalda, həmçinin onlayn rejimində informasiya mübadiləsi vasitəsilə xidmət göstərilməsinin, sifarişlərin yerləşdirilməsinin, əməliyyatların aparılmasının, kompaniyalar, onların biznes üzrə əməkdaşları və müştəriləri arasında ödəmələrin həyata keçirilməsinin dəqiqliyini və keyfiyyətini yüksəldə bilərlər. 
Marketinq sferası. Marketoloqların fəaliyyət sferasına cəmiyyətin həyat fəaliy-yətinin 10 obyekti daxildir: maddi nemətlər (əmtəələr), xidmətlər, təcrübələr, hadisələr, şəxsiyyətlər, coğrafi ərazilər, mülkiyyətlər, təşkilatlar, informasiya-lar və ideyalar.
· Maddi nemətlər (əmtəələr). Ölkələrin əksəriyyətində maddi nemətlər (əmtəələr) istehsal və marketinq səylərinin əsas obyekti hesab edilir. Amerikan iqtisadiyyatı hər il milyardlarla müxtəlif əmtəə (kartof və yumurtadan tutmuş,  dəmirə və iqtisadiyyat üçün vacib olan digər məhsullara qədər) istehsal edib bazara çıxarır. İnternetin köməyilə hətta fiziki şəxslər belə əmtəələri müvəffəqiyyətlə sata bilirlər.
· Xidmətlər. İqtisadiyyatın inikşaf etməsi ilə xidmət sferası da genişlənir. Müasir amerikan iqtisadiyyatında xidmət və istehsal arasındakı nisbət 70/30 kimidir. Xidmət sferasına aviokompaniyaların, mehmanxanaların fəaliyyəti, sağlamlığın qorunması və insanların müalicə edilməsi sistemləri, həmçinin mühasiblərin, hüquqşünasların, mühəndislərin və həkimlərin peşəkar xidmətləri daxildir. Bir çox bazar təklifləri özündə məhsul (maddi nemət) və xidmətlərin müxtəlif vəhdətlərini əks etdirir.
· Təcrübə. Bir neçə xidmət və məhsulu birləşdirərək, bazarda təcrübə yaratmaq, nümayiş etdirmək və əldə edilmiş təcrübəni reallaşdırmaq olar. Uolt Disneyin və «Hard-Rok kafe»nin sehirli krallığı bu tip təcrübənin akkumul-yasiyasına nümunə ola bilər. 
· Hadisələr. Marketoloqlar müəyyən vaxta planlaşdırılmış hadisələrdə, məsələn, olimpiya oyunları, ticarət sərgiləri, idman yarışları, incəsənət və mədəniyyət sahəsindəki tədbirlərdə fəal şəkildə iştirak edirlər. 
· Şəxsiyyətlər. Son dövrlər məşhurlar bazarı ən əhəmiyyətli bazara çevirilir. Rəssamlar, musiqiçilər, kompaniya direktorları, həkimlər, böyük hüquqşünaslar, maliyyəçilər və başqa peşəkarlar gəlir götürmək məqsədilə məşhurlar bazarında marketinq üzrə mütəxəssislərlə əməkdaşlıq edirlər.6 
· Yerlər (coğrafi ərazilər). Bu gün turistlərin və yeni rezidentlərin cəlb edilməsi uğrunda, istehsal strukturlarının və kompaniyanın mərkəzi ofislərinin yerləşdirilməsində olduğu kimi, müxtəlif şəhərlər, regionlar və dövlətlər fəal mübarizə aparırlar.7 Coğrafi ərazilər bazarının əsas oyunçular dəstəsinə iqtisadi inkişaf üzrə mütəxəssislər, daşınmaz əmlak üzrə agentlər, kommersiya bankları, yerli biznes-assosiasiyaları, həmçinin reklam və ictimaiyyətlə əlaqələr üzrə agentliklər daxildir. 
· Mülkiyyətlər. Mülkiyyət – həm daşınmaz əmlak, həm də maliyyədir (qiymətli kağızlar) və özündə nə isə hiss olunmaz hüququ əks etdirir. Mülkiyyət həm satılır, həm də alınır, deməli daşınmaz əmlak üzrə agentlər (daşınmaz əmlakla bağlı əməliyyatlarda), investisiya kompaniyaları və banklardan (qiymətli kağızlarla bağlı əməliyyatlarda) müəyyən marketinq xidmətləri tələb edir. 
· Təşkilatlar. Təşkilatlar dayanıqlı və ictimaiyyət tərəfindən müsbət qarşılanan imicin yaradılması üzərində fəal surətdə işləyirlər. Philips kompaniyası tərəfindən istehsal olunan hər bir məmulatın üzərində aşağıdakı ifadəyə rast gəlmək olar: «Dünyanı daha yaxşı edək». Body Shop və Ben and Jerry’s kompaniyaları əhalinin müxtəlif qrupları üzrə sosial proqramların həyata keçirilməsinə yardım göstərməklə özlərinə diqqət cəlb edirlər. Univerisitetlər, muzeylər və konsert təşkilatçıları auditoriyanın rəğbətini və fond qazanmaq məqsədilə rəqabət mübarizəsində uğur əldə etmək üçün özlərini reklam etdirir və müsbət imic formalaşdırırlar.
· İnformasiyalar. İnformasiyanın istehsalı, «qablaşdırılması» və yayılması müasir cəmiyyətin ən əsas sahələrindən biridir. İnformasiya təchizatçılarına məktəblər və univerisitetlər; ensiklopediya, elmi və xüsusi ədəbiyyat və jurnal nəşriyyatçıları; kompakt-disk yazma studiyaları; İnternetdə web-sayt dizaynerləri və başqaları aid edilə bilər.8  
· İdeyalar. İdeya hər bir bazar təklifinin nüvəsini, özəyini təşkil edir. Mahiyyət etibarı ilə, əmtəə və xidmətlər hər hansı əsas təlabatı təmin edən ideya və ya faydanın istehlakçıya çatdırılması üsuludur. 
Marketinq üzrə mütəxəssislər tələbin stimullaşdırılması biliklərini marketinqin yuxarıda sadalanmış 10 obyekti üzrə tətbiq etməlidirlər. Amma, marketinqə belə yanaşma birtərəflidir. Məsələn, istehsal və logistika üzrə mütəxəssislər malgöndərmələr və məhsul alışları üzrə, marketinq üzrə menecerlər isə tələbin, xüsusilə onun müxtəlif vəziyyətlərinin idarə edilməsi üzrə məsuliyyət daşıyırlar. Bu vəziyyətlərə aşağıdakıları aid etmək olar:
· mənfi tələb (istehlakçılar təqdim edilən əmtəələri almaq istəmirlər);
· tələbin mövcud olmaması (əmtəənin xüsusiyyətləri barəsində informasiya və ya əmtəə üzrə marağın çatışmamazlığı);
· latent (gizli) tələb (mövcud olan təlabat əldə olan əmtəələrlə təmin edilə bilmədikdə müşahidə olunur);
· qeyri-müntəzəm tələb (mövsümdən, həftənin günündən və ya günün saatlarından asılı olaraq variasiya edən tələb);
· tam tələb (təklif tələbi təmin edir);
· artıq tələb (məhsula olan tələb onun təklifini üstələyir);
· qeyri-sağlam tələb (insanın sağlamlığına zərərli olan və ya təhlükəli əmtəələrin əldə edilməsi istəyi).
Təşkilat qarşısında qoyulan vəzifələri yerinə yetirmək üçün marketinq üzrə menecerlər tələbin səviyyəsinə, vaxtında və quruluşuna təsir etmə yollarını axtarıb tapmalıdırlar.  
İstehsalçı kompaniyalar tərəfindən qəbul olunan qararlar. Marketinq üzrə menecerlər yeni əmtəənin xüsusiyyətləri, satışın təşkili və ya reklam üzrə məsrəflərlə əlaqədar ən vacib məsələlərdən tutmuş, daha aşağı əhəmiyyətliliyə malik, məsələn, qablaşdırma üzərindəki yazıların şrifti və ya onun rəngi barəsindəki məsələlərə qədər çoxsaylı problemlər həll etməli olurlar. Bu məsələlərin vacibliyi təşkilatın ixtisaslaşdığı bazardan asılıdır. Bazarlar dörd əsas kateqoriyaya bölünürlər: istehlakçı bazarları, işgüzar bazarlar, qlobal (beynəlxalq) bazarlar və həmçinin qeyri-kommersiya və dövlət bazarları. 
Marketinqin konsepsiya və alətləri. Marketinq, elm sahələrindən biri kimi, marketoloqlara qərar qəbul etməkdə kömək göstərən nəzəri konsepsiya və metodikaların zənginliyi ilə xarakterizə olunur. Biz təhlilimizi marketinqin müəyyən edilməsindən (tərifindən) başlayacağıq, sonra isə onun aparıcı konsepsiya və alətlərini nəzərdən keçirəcəyik. 
Marketinqin müəyyən edilməsi. Marketinqin sosial və idarəetmə baxımından tərifləri fərqləndirilir. Sosial nöqteyi-nəzərdən, marketinq – fərd və qrupların təlabatlarının dəyərə malik əmtəə və xidmətlərin yaradılması və təklif edilməsi və onların başqa insanlarla mübadilə edilməsi vasitəsilə təmin edilməsinə istiqamətlənmiş sosial prosesdir. 
İdarəetmə mövqeyindən, marketinq çox vaxt «əmtəə satmaq sənəti» kimi xarakterizə edilir. Ancaq, marketinqin aparıcı nəzəriyyəçilərindən biri olan  Piter Druker qeyd edir ki, «marketinqin vəzifəsi satış üzrə səylərin minimuma endirilməsidir. Marketinqin məqsədi – elə səviyyədə biliklərə yiyələnmək və müştərilərin ehtiyac və təlabatlarını elə səviyyədə başa düşməkdən ibarətdir ki, bu zaman təqdim olunan əmtəələr tam olaraq bu tələblərə cavab versin və öz-özünə reallaşsınlar. İdeal halda, marketinqin nəticəsi alışa hazır olan istehlakçıdır».9 
Amerikan marketinq assosiasiyası aşağıdakı tərifləri təqdim edir: marketinq menecment – həm fərdi, həm də təşkilati məqsədləri təmin edən mübadilələrin həyata keçirilməsinə istiqamətlənmiş ümumi konsepsiyanın, qiymətəmələgəlmə siyasətinin, ideya, məhsul və xidmətlərin irəlilədilməsinin planlaşdırılması və reallaşdırılması prosesidir.10 Mübadilə proseslərinin idarə edilməsi əhəmiyyətli dərəcədə səy və müəyyən biliklər tələb edir. Biz, marketinq menecmenti yüksək keyfiyyətli istehlak dəyərinin yaradılması və təqdim edilməsi və bununla bağlı kommunikasiyaların həyata keçirilməsi vasitəsilə məqsədli bazarların seçilməsi və yeni istehlakçılar dairəsinin cəlb edilməsi, saxlanılması və genişləndirilməsi üçün əsaslı marketinq konsepsiyalarının tətbiq edilməsi sənəti və elmi kimi nəzərdən keçiririk. 
Bazarın fəal subyektləri və potensial müştərilər - Marketinqin başqa bir əsas konsepsiyası fəal subyektlərlə potensial alıcıları bir-birindən fərqləndirir. Bazarın fəal subyekti (malgöndərən kompaniya) – potensial müştəri adlanan digər tərəfdən öz təklifinə cavab və ya reaksiya (diqqət göstərilməsi, alış edilməsi, səs verilməsi və ya subsidiya təqdim edilməsi formasında) gözləyən tərəfdir. Əgər hər iki tərəf bir-birinə əmtəə satmaq imkanı axtarırsa, onda onların hər ikisi bazarın fəal subyektidir. 
Bazarın fəal subyekti məqsədli bazarın ehtiyaclarını, təlabatlarını və tələbini başa düşməyə çalışır. Ehtiyaclar, insan üçün həyati vacib olan ən zəruri şeylərdir – qida, hava, su, geyim, ev. Bundan başqa, insanlar istirahətə, təhsilə və əyləncəyə də ehtiyac duyurlar. Ehtiyaclar insanların müəyyən tələblərini ödəyə biləcək spesifik predmet və ya obyektlərə münasibətdə təlabat formasını alır. Amerikalı insan qidalanmaya ehtiyac duyur, ancaq hamburgerə, çipslərə və limonada qarşı təlabat hiss edir. Mavrikiya adasının sakininin də qidaya ehtiyacı var, amma onun təlabatı manqo, düyü, mərcimək və lobyayadır. Şübhəsiz ki, təlabatlar cəmiyyətin inkişaf səviyyəsi vasitəsilə müəyyən olunur. 
Tələb – ödənilməsinin maliyyə imkanları təmin edilən konkret əmtəələrə olan təlabatdır. Bir çox adamın «Mercedes» markalı avtomobillərə təlabatı var, lakin, onların içində bəziləri istehsalçı tərəfindən tələb edilən qiyməti verməyə qadir və hazırdırlar. Nəticə etibarı ilə, malgöndərən kompaniyalar təkcə məhsula olan təlabatı yox, həm də həmin təlabatı təmin edə biləcək insanların real sayını qiymətləndirməlidirlər. 
Bazarın subyektləri öz-özlərinə təlabat yaratmırlar: insanın ehtiyacları istehsalçı müəssisələrin yaranmasından uzun zaman əvvəllər də mövcud olmuşdur. Amma başqa sosial amillərlə birlikdə kompaniyalar təlabatların inkişafına təsir göstərirlər. 
Əmtəə və ya təklif. İnsanlar öz ehtiyac və təlabatlarını əmtəələr vasitəsilə təmin edirlər. Əmtəə – ehtiyac və ya təlabatı təmin edə bilən və maddi nemət (fiziki məhsul), xidmət, təcrübə, hadisə, şəxsiyyət, coğrafi ərazi, mülkiyyət, təşkilat, informasiya və ideya formasını alan istənilən bazar təklifdir. 
Ticarət markası – istehlakçıya tanış olan mənbədən təklif etməkdir. Məsələn, «McDonalds» markası istehlakçı şüurunda hamburgerlə, şənliklə, uşaqlarla və tez xidmət göstərilməsi ilə assosiasiya təşkil edir. Ticarət markası tərəfindən yaradılan assosiasiyalar onun imicini formalaşdırır. Bütün istehsalçı kompaniyalar öz markaları üçün dayanıqlı və müsbət imic formalaşdırmağa çalışırlar. 
Mübadilə və transaksiyalar. Mübadilə marketinqin əsas anlayışı kimi arzu edilən məhsulu əldə etmək, əvəzində isə qarşı tərəfə həmin məhsulun ekvivalentini təklif etməkdir. Mübadilənin baş verməsi üçün beş şərtə riayət edilməsi lazımdır:
1) mübadilədə, heç olmasa, iki tərəf olmalıdır;
2) hər bir tərəf digəri üçün dəyərə malik olan nəyəsə sahib olmalıdır;
3) hər bir tərəf əməkdaşlığa və əmtəənin göndərilməsinə hazır olmalıdır;
4) hər bir tərəf mübadilə üzrə təklifi qəbul və rədd etmək hüququna malik   olmalıdir;
5) hər bir tərəf əməkdaşlıq haqqındakı təklifi mümkün və gəlirli hesab etməlidir.
Mübadilənin faktiki olaraq həyata keçməsi hər iki tərəfin, onun kontragentlərinin vəziyyətlərini yaxşılaşdırmalı və ya heç olmazsa, pisləşdirməməli olan şərtləri ilə hansı dərəcədə razı olmalarından asılıdır. Mübadilə dəyərin yaradılması prosesi kimi nəzərdən keçirilir, belə ki, onun həyata keçməsi ilə hər iki tərəf udur. 
Mübadailəyə birdəflik akt kimi yox, daha çox proses kimi baxılmalıdır. Mübadilədə iştirak edən hər iki tərəf əlverişli şərtlərin qarşılıqlı razılaşdırılmasına çalışaraq danışıqlar aparırlar. Əgər razılıq əldə edilsə, müqavilə haqqında danışmaq olar. Transaksiya (müqavilə) – iki və daha artıq tərəf arasında razılaşdırılmış şərtlər daxilində, razılaşdırılmış vaxtda və razılaşdırılmış yerdə həyata keçirilən dəyərlərin mübadiləsidir. Bir qayda olaraq, müqavilən iştirakçılarının fəaliyyətlərinin hüquqi cəhətdən təşkil edilməsi və uzlaşdırılması sistemi mövcuddur. 
Transaksiya transfertdən (ötürmə) fərqlənir. Transfert zamanı A tərəfi B tərəfinə hədiyyə, subsidiya, xeyriyyəçilik əmanəti verir, ancaq A, bunun əvəzində heç bir maddi, hiss olunan şey əldə etmir. Transfert iştirakçılarının davranışları mübadilə konsepsiyası çərçivəsində nəzərdən keçirilir. Adətən verən tərəf, qarşılığındə nə isə əldə edir, məsələn, təşəkkür və ya alan tərəfin fəaLiyyətinin dəyişməsi. Xeyriyyə fondları üçün vəsait yığılması üzrə mütəxəssislər, onların tədbirlərində iştirak edən xeyriyyəçilərə məsələn, onlara əmanətlərinin verilməsini təşəkkür məktubunda əks etdirməklə müəyyən faydalar təqdim edirlər. Artıq təkcə transaksiyalarda yox, həm də transfertlərdə iştirak edən tərəflərin davranışlarını öyrənən genişləndirilmiş marketinq konsepsiyası öz təsdiqini tapmışdır. 
Marketinq məqsədli auditoriyadan cavab alınmasına istiqamətlənmiş fəaliyyətlərdən ibarətdir. Mübadilənin səmərəliliyini artırmaq üçün bazarın fəal subyektləri hər bir tərəfin transaksiya nəticəsində konkret olaraq nə əldə etmək istədiyini başa düşməlidir. Tutaq ki, iri traktor və məişət texnikası istehsalçısı olan Caterpillar kompaniyası adi tikinti kompaniyasının, onun əmtəələrini aldıqda hansı faydalar əldə etmək istədiyini tədqiq edir. Şəkil 1.2.-də müştərinin tikinti texnikasını aldığı zaman hansı faydaları əldə etməyi nəzərdə tutduğunu əks etdirən cədvəl göstərilmişdir, burada istehlakçı faydalarının tərkib hissələri müxtəlif alıcılar üçün müxtəlif mənalara malikdir. Caterpillar kompaniyasının  vəzifələrindən biri də, müxtəlif təlabatların konkret alıcı üçün nisbi vacibliyini müəyyən etməkdən ibarətdir. 
Əməkdaşlar  arasında münasibətlər və işgüzar şəbəkələr - Transaksiya marketinqi daha geniş olan münasibətlər marketinqi konsepsiyasının tərkib hissəsini təşkil edir. Münasibətlər marketinqinin məqsədi – kompaniyanın əsas bazar əməkdaşları (istehlakçılar, malgöndərənlər, distribyuterlər) ilə onların 
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Şəkil 1. Mübadilədə iştirak edən tərəflərin təlabat siyahısı

uzunmüddətli tərcihlərinin təmin edilməsi və sabit qarşılıqlı əlaqlərin formalaşdırılması məqsədilə uzunmüddətli faydalı münasibətlərin qurulmasıdır.13 Effektiv istehsalçılar əlverişli qiymətlərlə, yüksək keyfiyyətli əmtəə və xidmət
lərin təmin edilməsi məsuliyyətini öz üzərinə götürürlər. Münasibətlər marketinqi transaksiya məsrəflərinin azaldılması və vaxta qənaət edilməsi məqsədilə partnyorlarla sıx iqtisadi, texniki və sosial əlaqələrin qurulmasına imkan verir. İnkişaf etmiş münasibətlər marketinqi şəraitində müqavilə bağlanılması adi bir prosesə çevirilir, belə ki, o artıq danışıqlar prosesi kimi çıxış etmir. 
Münasibətlər marketinqinin son nəticəsi – kompaniyanın marketinq şəbəkəsi adlandırılan unikal aktivini formalaşdırmaqdır.14 Marketinq şəbəkəsi özünə kompaniyanın özünü, qarşılıqlı surətdə faydalı olan və işgüzar münasibətlər qurduğu həmçinin bu və ya digər formada onun fəaliyyətində iştirak edən subyektləri: istehlakçılar, heyət, malgöndərənlər, distribyuterlər, tədqiqat instituları və s.  daxil edir. Rəqabət getdikcə istehsalçı kompaniyalar arasında yox, daha çox marketinq şəbəkələri arasında özünə yer alır və bu zaman daha inkişaf etmiş və effektiv şəbəkəyə malik olan kompaniyalar qalib gəlirlər. 
Marketinq kanalları . Məqsədli bazara çıxmaq üçün istehsalçı kompaniyalar üç tip marketinq kanalından istifadə edirlər. Kommunikativ kanallar məqsədli alıcılarla informasiya mübadiləsini təmin edir və özünə qəzet, jurnal, radio, televiziya, poçt, telefon, reklam şitləri, reklam plakatları (posterlər), reklam vərəqləri, kompakt-disklər, audio kassetləri və İnterneti daxil edir. Kommuni
kasiya prosesində vacib rolu, ticarət nümayəndəsinin üz ifadəsi və geyimi, mağazaların xarici tərtibatı və interyeri və bir çox başqa amillər oynayır. Ənənəvi biristiqamətli kanalların (məsələn, reklam elanları) əksinə olaraq interaktiv kanallar (e-poçt, pulsuz telefon nömrələri) getdikcə daha geniş istifadə  olunur.
Məhsul və ya xidməti alıcıya və ya istifadəçiyə nümayiş etdirmək və ya göndərmək üçün bölüşdürmə kanallarından istifadə edilir. Maddi məhsulların və servisin bölüşdürülməsi kanalları fərqləndirilir. Belə kanallar özlərinə distribyuterlərin, topdan ticarətçilərin və pərakəndə ticarətçilərin topdan anbarlarını, nəqliyyat vasitələrini və müxtəlif ticarət kanallarını daxil edir. Potensial alıcılarla effektiv müqavilələrin bağlanılması üçün malgöndərən kompaniyalar özlərinə təkcə distribyuterləri və pərakəndə ticarətçiləri yox, həm də müqavilələrin bağlanılmasına kömək edən bank və sığorta kompaniyalarını da daxil edən xidmət kanallarından istifadə edirlər. Bazar subyektləri qarşısında onların öz təklifləri üçün ən yaxşı kommunikasiya, bölüşdürmə və xidmət komplekslərinin seçilməsi problemi durur. 
Məhsulgöndərmə zənciri
Əgər marketinq kanalları fəal bazar subyektini məqsədli alıcılarla əlaqələndirirsə, onda məhsulgöndərmələr zənciri anlayışı xammal hasilatçılarını, hazır məhsul istehsalçılarını və son istehlakçıları birləşdirən daha uzun kanalları xarakterizə edir. Məsələn, qadın çantası istehsalı zamanı məhsulgöndərmələr zənciri özünə xam dərinin alınmasını, onun aşılanmasını, kəsilməsini, məmulatın istehsalını və hazır məhsulu son istehlakçıya çatdıran marketinq kanallarını daxil edir. Məhsulgöndərmələr zənciri özündə faydaların yaradılması sistemini əks etdirir. Hər bir kompaniya məhsulgöndərmələr vasitəsilə yaradılan faydaların yalnız müəyyən faizini «zəbt edir». Kompaniya rəqabət aparan firmaları əldə edərkən, yaxud «aşağı» və ya «yuxarı» hərəkət edərkən, onun məqsədi, məhsulgöndərmələr zəncirinin ümumi dəyərindən daha yüksək faiz əldə etməkdən ibarət olur. 

[bookmark: _Toc182987471]Marketinqin məqsədi, funksiyaları və prinsipləri
Marketinqin məqsədi. Marketinqin məqsədi dedikdə, bu fəaliyyəti həyata keçirməklə müəssisənin nəyə nail olmaq istəməsi, bu fəaliyyət nəticəsində nə əldə etmək istəməsi başa düşülür və sahibkarlıq fəaliyyətinin məqsədləri ilə müəyyən edilir. Buna uyğun olaraq marketinqin  məqsədi (məqsədləri) a) strateji (başlıca) məqsədə (və ya məqsədlərə) və b) taktiki (lokal) məqsədə (və ya məqsədlərə) bölünür. 
Marketinqin strateji (başlıca)  məqsədi istehlakçıya yönümlülük, istehlakçının və cəmiyyətin tələbatının ödənilməsi şərti ilə maksimum mənfəət əldə etmək, daha effektli marketinq tədbirləri həyata keçirməklə müəssisənin başlıca məqsədinə nail olmaqdır. Ümumiyyətlə, müəssisənin və marketinqin uzunmüddətli strateji məqsədi istehlakçıların tələbatının ödənilməsi və digər bazar subyektlərinin maraqlarının nəzərə alınması şərti ilə maksimum mənfəət əldə edilməsidir. Lakin, müəyyən dövr üçün müəssisə və onun marketinq fəaliyyəti qarşısında digər strateji məqsədlər, məsələn, mümkün qədər yüksək istehlaka nail olunması, yüksək istehlakçı razılığına nail olunması, geniş çeşiddə məhsul təklif edilməsi və ya həyat keyfiyyətini yüksək həddə çatdırmaq məqsədi qoyula bilər.
Marketinqin taktiki (lokal) məqsədlərinə strateji məqsədlərə nail olunmasını təmin edən məqsədlər aid edilir. Məsələn, mənfəətin məbləğinin və səviyyəsinin artırılması strateji məqsədinə nail olunması üçün müəssisə özünün marketinq fəaliyyəti qarşısında satışın həcminin və bazar payının artırılması, xərclərin aşağı salınması, məhsulun yenidən mövqeləşdirilməsi və bu tip digər taktiki (lokal) məqsədlər qoya bilər.  
Marketinqin məqsədi müəyyən edilərkən aşağıdakı tələblərə əməl edilməlidir:
1. Marketinqin  məqsədini müəyyən edən, qərar qəbul edən şəxslər məqsədyönlü fəaliyyət göstərməli və  məqsədin qiymətləndirilməsini nəzərə almalıdırlar;
2.Marketinqin məqsədi dəqiq müəyyən edilməlidir;
3. Marketinqin məqsədi real olmalıdır;
4. Marketinqin məqsədi ölçülə və müqayisə edilə bilən olmalıdır;
5. Marketinqin məqsədi aydın ifadə edilməli və onun haqqında informasiya almağa imkan olmalıdır;
6. Marketinqin məqsədi yazılı şəkildə rəsmiləşdirilməlidir.
Marketinqin vəzifəsi. Marketinqin məqsədinə nail olmaq üçün o bir sıra vəzifələr yerinə yetirməlidir. Ümumi formada marketinqin vəzifəsi istehlakçıların tələbatlarının ödənilməsi, problemlərinin daha effektli həll edilməsi və bunun sayəsində müəssisənin maksimum mənfəət əldə etməsi məqsədi ilə tələbin səviyyəsinə, verilmə vaxtına və xarakterinə təsir etməklə optimal istehsal və satış həcminə nail olunmasıdır. Marketinqin vəzifəsini aşağıdakı üç qrupda birləşdirmək olar:
- müəssisənin bazar fəaliyyətinə aid olan vəzifələr. Bu vəzifələr tələbatın ödənilməsi və tənzimlənməsi ilə əlaqədardır; 
- müəssisənin özünə aid vəzifələr. Bu tip vəzifələr müəssisə qarşısında qoyulan məqsədə nail olmağa imkan verən siyasətin və maraqların uzlaşdırılması ilə əlaqədardır; 
- ətraf mühitlə və ictimai qurumlarla əlaqədar olan vəzifələr. Bu vəzifələr marketinqin cəmiyyət və ətraf mühit qarşısında sosial məsuliyyətini həyata keçirməsini təmin edir. 
Marketinqin funksiyaları. Marketinqin funksiyası dedikdə, qarşıya qoyulan məqsədə nail olmaq üçün marketinq prosesində həyata keçirilən ixtisaslaşmış fəaliyyət növləri və ya bu cür fəaliyyət növlərinin kompleksi başa düşülür. Marketinqin funksiyalarına aşağıdakılar aid edilir.
1. Marketinq tədqiqatları. Marketinq tədqiqatlarının məqsədi qeyri-müəyyənlik səviyyəsinin və risklərin azaldılması, marketinqə aid əsaslandırılmış idarəetmə qərarlarının qəbul edilməsidir. Marketinq tədqiqatları çərçivəsində a) bazarların, b) istehlakçıların, c) bazarın məhsul strukturu, d) bazarların firma strukturu, e) marketinqin xarici mühitinin və f) marketinqin müəssisədaxili mühitinin tədqiqi həyata keçirilir. 
Bazarların tədiqiatı bazarların seqmentləşdirilməsi, hədəf seqmentinin (seqmentlərinin) seçilməsi, hər bir hədəf seqmentinin tutumunun və onun inkişaf perspektivinin, müəssisənin məhsulunun istehlakçısı olan sahələrə investisiya qoyuluşu siyasətinin və həmin sahələrin inkişaf perspektivinin, bazara daxiliolma imkanlarının və əngəllərinin, bazarda rəqabətin kəskinliyinin, hədəf bazarının (bazarların) coğrafi mövqeyinin, idxal və ixrac əməlyyatlarının tənzimlənməsinin və bu kimi digər məsələlərin öyrənilməsini əhatə rdir.
İstehlakçıların tədqiqi prosesində istehlakçıların tələbatlarının, alış motivlərinin, davranışlarının və onların davranışlarına təsir edən amillərin, istehlakçıların ödənilməmiş tələbatların, istehlakçıların satınalma qərarları qəbul etməsi prosesinin, onların  əsas dəyərlərinin, məhsula münasibətinin və s. öyrənilməsi həyata keçirilir.
Bazarın məhsul strukturunun tədqiqi prosesində bazarda olan rəqib məhsulların mövcudluğu, növ rəqabətinin kəskinliyi, rəqib məhsulların texniki səviyyəsi, keyfiyyəti və qiymətləri, müəssisənin məhsulları ilə müqayisədə onların üstünlükləri və çatımazlıqları, məhsul standartları, normaları, texniki təhlükəsizlik  qaydaları və bilavasitə bazarın məhsul strukturu ilə əlaqədar olan digər məsələlər öyrənilir.
Bazarların firma strukturunun tədqiqi prosesində müəssisənin məhsul göndərənlərinin, birbaşa və dolayı rəqiblərinin, müəssisənin məhsullarının satışını həyata keçirən müəssisələrin marketinq  strategiyaları, rəqiblərin marketinq və məhsul göndərənlərin satış bölməsinin idarəetmə strukturu, rəqiblərin üstünlükləri və çatışmazlıqları və s. öyrənilir. Bundan başqa bazarın firma strukturunun tədqiqi prosesində reklam agentliklərinin, konsaltinq firmalarının, müəssisənin fəaliyyətinin həyata keçirilməsində iştirak edən digər müəssisə və təşkilatların, həmçinin iqtisadiyyatın tənzimlənməsini həyata keçirən dövlət orqanlarının fəaliyyəti də tədqiq edilir.
Marketinqin xarici mühitinin və marketinqin müəssisədaxili amillərinin tədqiqi prosesində marketinqin makro və mikro mühit amillərində baş verən dəyişikliklər, müəssisədaxili amillər təhlil edilir, bu mühitin yaratdığı imkan və təhlükələr, müsəssisənin güclü və zəif tərəfləri aşkar edilir.
Marketinq tədqiqatları prosesində marketinq fəaliyyətinə təsir edən bütün subyekt və amillərin təhlili və alınmış nəticələr digər funksiyaların realizasiyasında istifadə edildiyindən o,  digər marketinq funksiyalarının əsasını təşkil edir.
2. Məhsul çeşidinin planlaşdırılması. Marketinqin bu funksiyası çərçivəsində müəssisənin məhsul siyasətinin hazırlanması; istehsal edilən və gələcəkdə istehsal edilməsi nəzərdə tutulan məhsul növlərinin və çeşidlərinin müəyyən edilməsi; məhsul çeşidinin idarə edilməsi, biznes və məhsul portfelinin təhlili; məhsulların texniki-istismar, funksional, estetik və digər parametrlərinin istehlakçıların tələbatına uyğunlaşdırılması; məhsulun həyat dövranın hansı mərhələsində olmasının öyrənilməsi; yeni məhsulların yaradılması, məhsulun rəqabət qabiliyyətinin yüksəldilməsi üzrə tədbirlərin hazırlanması, ticarət markası strategiyasının hazırlanması, məhsulların qablaşdırılması və bu kimi digər işlər həyata keçirilir. Başqa sözlə desək, bu funksiya vasitəsi ilə bazar və onun ətraf mühiti, istehlakçıların tələbatı və tələbi haqqında məlumatlar məhsula, onun texniki-istismar, keyfiyyət və dəyər parametrlərinə transformasiya olunur.
3. Məhsulların bölüşdürülməsi və satışı. Məhsulların bölüşdürülməsi və satışının məqsədi istehlakçıya lazım olan məhsulu münasib olan vaxtda, münasib yerdə və münasib olan qiymətlə ona çatdırmaqdan ibarətdir. Bu funksiyanın yerinə yetirilməsi sayəsində məhsulların bölüşdürülməsi və satışı, onların istehsalçıdan istehlakçıya çatdırılması həyata keçirilir. Bu funksiyaya məhsulların bölüşdürülməsi və satışı siyasətinin hazırlanması; satış və bölüşdürmə kanallarının seçilməsi; ticarət-bölüşdürmə şəbəkəsinin təşkili; müxtəlif satış kanalları vasitəsi ilə məhsulların satışının təşkili;  satış kanallarına daxilolma imkanlarının öyrənilməsi; bazarın əhatə edilməsi strategiyalarının seçilməsi; satışın həcminin və bazar payının müəyyən edilməsi; məhsulların nəqledilməsi və anbarlarda yerləşdirilməsi; ehtiyatların optimal həcminin müəyyən edilməsi; satış büdcəsinin tərtib edilməsi və s. əməliyyatlar daxildir.
4. Reklam və satışın həvəsləndirilməsi. Bu funksiya daxilində həyata keçirilən fəaliyyət növlərinin məqsədi istehlakçıya təsir etməklə məhsula tələbatın formalaşdırılması, alıcını daha çox məhsul almağa təhrik etmək və bunun sayəsində satışın həcminin artırılmasıdır. Bu funksiya çərçivəsində reklam və satışın həvəsləndirilməsi siyasətinin hazırlanması; kommunikasiya sisteminin təşkili; satışın həvəsləndirilməsinin effektli metod və üsullarının seçilməsi və tətbiq edilməsi; ictimaiyyətlə əlaqənin təşkili; mağazadaxili reklamın təşkili; istehlakçılara satış prosesində və satışsonrası servis xidmətinin təşkili və s. həyata keçirilir. 
5. Qiymətqoyma. Marketinqin qiymətqoyma funksiyası onun ən çətin və mürəkkəb funksiyasıdır. Çünki məhsulun qiyməti, bir tərəfdən, istehsalçıya öz xərclərini ödəməklə yanaşı müəyyən məbləğ mənfəət əldə etməyə, digər tərəfdən, alıcıya daha az xərclərələ daha çox miqdarda məhsul almağa imkan verməlidir.  Başqa sözlə, mənafeyləri bir-biri ilə ziddiyyət təşkil edən hər iki bazar subyektinin mənafeyini ödəməyə imkan verməlidir.
Marketinqin qiymətqoyma funksiyası çərçivəsində müəssisənin qiymətqoyma strategiyası və taktikası hazırlanır; qiymətqoyma metodları seçilir; hər bir bazar üzrə məhsulun həyat dövranına uyğun olaraq  məhsulların qiyməti müəyyənləşdirilir; qiymətin dəyişmə mexanizmi hazırlanır və müəssisənin qiymət siyasətinə aid olan digər əməliyyatlar həyata keçirilir.
6. Marketinqin idarə edilməsi. Bura müəssisədə marketinqin idarə edilməsinin təşkili; marketinqin idarəetmə strukturunun müəyyənləşdirilməsi və təşkili; idarəetmənin müxtəlif səviyyələrində marketinqin planlaşdırılması və marketinq proqramlarının tərtib edilməsi; marketinq fəaliyyətinə dair qərarların hazırlanması və qəbulu; müəssisənin inkişaf imkanlarının müəyyənləşdirilməsi; marketinq nəzarət sistemi; marketinq auditi; müəssisənin marketinq bölməsinin fəaliyyətinin qiymətləndirilməsi və s. aiddir.
Bəzi müəlliflər marketinqin yuxarıda qeyd edilən funksiyalarını 1) analtik funksiya, 2) istehsal funksiyası, 3) satış-bölüşdürmə funksiyası və 4) idarəetmə funkusiyası kimi qruplaşdırırlar. Onlar marketinqin analtik funksiyasına marketinq tədqiqatlarını; istehsal funksiyasına məhsul çeşidinin planlaşdırılmasını; satış-bölüşdürmə funksiyasına məhsulların bölüşdürülməsi və satışı, reklam və satışın həvəsləndirilməsi,  həmçinin qiymətqoyma funksiyalarını və idarəetmə funkusiyasına isə yuxarıda izah edilən eyni adlı funksiyanı aid edirlər.
Marketinqin prinsipləri. Marketinqin funksiyaları yerinə yetirilərkən bir sıra ümumi prinsiplərə əməl edilməlidir. Marketinqin prinsipləri dedikdə, marketinqin əsasını təşkil edən, bunun mahiyyətini və təyinatını açan müddəalar, hallar və tələblər başa düşülür. Marketinq fəaliyyəti aşağıdakı prinsiplərə əsaslanır:
1. Bazarın tələbatının hər tərəfli öyrənilməsi və ya “istehlakçı şahdır”. Marketinqin bu prinsipi təsərrüfat qərarlarının qəbulu zamanı istehlakçıların tələbatlarının və alış motivlərinin, tələbin və bazar konyunkturunun müasir vəziyyətinin və inkişaf dinamikasının aşkar edilməsi və onların nəzərə alınması vasitəsi ilə təmin olunur;
2. İstehsalın bazarın tələbatına, tələbin quruluşuna uyğunlaşdırılması və ya “o məhsul istehsal et ki, o satılır”. Bu prinsip istehsal edilən məhsulların istehlakçıların tələbatlarına, onların alış motivlərinə, həyat stilinə və onları xarakterizə edən digər xüsusiyyətlərə uyğunlaşdırılmasını nəzərdə tutur; 
3. Bütün mümkün vasitələrlə istehlakçılara təsir edilməsi, tələbatın formalaşdırılması və aktivləşdirilməsi. Buna satışın həvəsləndirilməsi üzrə tədbirlərin həyata keçirilməsi və reklam kampaniyaların təşkili ilə nail olunur. Marketinqin bu funksiyası “məhsul yaratmısansa ona tələbat da yarat” pinsipi adlandırılır;
4. Bazarın daima dəyişən tələbatların tez reaksiya vermək üçün marketinq strategiyası və taktikasının vəhdətinin təmin edilməsi;
5. Bazarın daima dəyişən tələbatlarının ödənilməsi üçün müəssisənin məhsul çeşidinin yeniləşdirilməsi, məhsulların differensiallaşdırılması və mövcud məhsulların təkmilləşdirilməsi;
6. Müəssisəninin fəaliyyətinin uzunmüddətli effekt əldə edilməsinə yönəldilməsi. Bunun üçün müəssisə bazar situasiyasının dəyişməsinin və onun nəticələrinin proqnozlaşdırılmasına imkan verən tədqiqatlara, bu tədqiqatlar əsasında yüksək rentabelli məhsulların layihələşdirilməsinə və istehsalına xüsusi diqqət yetirməlidir;
7. Qarşıya qoyulan məqsədə nail olmaq üçün proqram-məqsədli və sistemli yanaşma metodunun tətbiq edilməsi. Bu prinsip marketinq qarşısında konkret məqsədin və ya məqsədlərin qoyulmasını, bu məqsəd və ya məqsədlərə nail olmağa imkan verən marketinq proqramların hazırlanmasına və ona sistem kimi yanaşılmasını nəzərdə tutur; 
8. Müəssisənin, ayrı-ayrı istehlakçıların və bütünlükdə cəmiyyətin mənafeyinin uzlaşdırılması;
9. Marketinq fəaliyyətinin situasiyalı təhlili. Marketinqin bu prinsipi SWOT-analiz və digər təhlil metodlarından istifadə etməklə ətraf mühitin yaratdığı imkanların və təhlükələrin aşkar edilməsi, müəssisənin güclü və zəif tərəflərinin qiymətləndirilməsi, yaranmış imkanlardan istifadə edilməsi və təhlükələrdən yayınmaq üzrə tədbirlərin hazırlanması yolu ilə realizə olunur;
10. Müəssisənin bütün bölmələrinin əməkdaşılarının onun fəaliyyətinə marketinq konsepsiyası baxımından yanaşması və bazarın tələbini nəzərə alması;
11. Qənaətcililik. Müəssisənin marketinq fəaliyyəti az xərclərlə daha yüksək istehsal-maliyyə nəticələri əldə etməyə şərait yaratmalıdır;
12. Marketinq fəaliyyətində insan amilinin gücləndirilməsi, bütün işçilərdə sahibkarlıq hissinin yaradılması və onlara müəssisənin məqsədinə nail olunmasında vəzifələrinin və oynadıqları rolun izah edilməsi.

 Marketinqin idarə edilməsi prosesi
Marketinqin idarə edilməsi dedikdə, məhsul və xidmətlərə tələbin formalaşdırılması, təkrar istehsalının intensivləşdirilməsi, satışın və  mənfəətin artırılması üzrə tədbirlərin planlaşdırılmasının, təşkilinin, əlaqələndirilməsinin, ona nəzarətin, auditin  və stimullaşdırılmasının həyata keçirilməsi ilə əlaqədar olan idarəetmə fəaliyyəti başa düşülür.
Marketinqin idarə edilməsi sosial-iqtisadi sistemin bütün səviyyələrində marketinq fəaliyyətinin idarə edilməsinin funksional və institusional mahiyyətini özündə birləşdirir.
Marketinqin idarə edilməsinə funksional yanaşmada o, hər hansı bir marketinq probleminin təşkili (məsələn, marketinqin planlaşdırılması) və onun həyata keçirilməsi (məsələn, marketinq planlarının icrası və ya onun yerinə yetirilməsi üzərində nəzarət edilməsi) üzrə fəaliyyət kimi izah edilir.
Marketinqin idarə edilməsinə institusional yanaşmada marketinqin idarə edilməsinə bu fəaliyyətə rəhbərliyi həyata keçirən menecerlər və ya menecer qrupuna verilmiş hüquq və səlahiyyətlərin, həmçinin vəzifələrin ayrı-ayrı işçilər və işçi qrupları arasında bölüşdürülməsi üzrə idarəetmə vasitəsi kimi baxılır.
Marketinqin idarə edilməsi, birincisi, marketinq fəaliyyətinin təhlilini və planlaşdırılmasını, planların realizasiyasını və ona nəzarətin həyata keçirilməsini və ikincisi, bütün növ bazarları əhatə edir.
Marketinqin idarə edilməsinin əsas vəzifəsi mübadilədə iştirak edən bütün tərəflərin, subyektlərin tələbatının ödənilməsinə, heç olmasa onların rəğbətini qazanmağa nail olmaqdır.
Marketinqin idarə edilməsi prosesi: 1) müəssisənin bazar imkanları-
nın təhlilini; 2) məqsəd bazarlarının seçilməsini; 3) marketinq kompleksinin, yəni marketinq-miksin hazırlanmasını və 4) marketinq tədbirlərinin həyata keçirilməsini əhatə edir. 
Marketinqin idarə edilməsinin (menecmentin) aşağıdakı fəaliyyət istiqamətləri vardır:
1. Təhlil. Bura:
a) marketinq informasiya sisteminin konsepsiyasının və elementlərinin, marketinq kəşfiyyatının təşkili vəziyyətinin, marketinq qərarlarının himayə edilməsinin və marketinq tədqiqatları sisteminin təhlili;
b) marketinqin müəssisədən kənar mühitinin - mikromühit və makromühit amillərinin təhlili;
c)  son istehlakçılar bazarının və istehlakçıların davranışının - istehlakçı davranışı modelinin, istehlakçı davranışına və məhsul alınmasına dair qərarların qəbul edilməsinə təsir edən amillərin təhlili;
ç) işgüzar və institusional bazarların və istehlakçı müəssisələrin davranışının, istehsal təyinatlı məhsullar bazarının və dövlət orqanları bazarının  tədqiqi;
d) rəqiblərin təhlili - rəqiblərin aşkar edilməsi, onların məqsədinin və strategiyasının, sayının və imkanlarının, habelə zəif və güclü tərəflərinin müəyyənləşdirilməsi və qiymətləndirilməsi və s. aiddir.
2. Hədəf bazarlarının seçilməsi. Burada a) bazar tələbatının ölçülməsi və proqnozlaşdırılması və b) bazar seqmentlərinin aşkar edilməsi, hədəf bazarlarının seçilməsi və onun əsaslandırılması həyata keçirilir.
3. Marketinq strategiyasının hazırlanması. Burada aşağıdakı tədbirlər həyata keçirilir:
a) marketinq təkliflərinin differensiallaşdırılması strategiyasının və proqnozlaşdırılması əsaslandırılması;
b) məhsul göndərənlərin qiymətləndirilməsi və onların seçilməsi, potensial rəqabət üstünlüklərinin aşkar edilməsi, müəssisənin mövqeyinin müəyyənləşdirilməsi üzrə kommunikasiya tədbirlərinin seçilməsi;
c) bazar lideri, innovatorlar, bazar ardıcılları və bazar «sığınacağında» fəaliyyət göstərən müəssisələr üçün marketinq strategiyasının hazırlanması;
ç) qlobal bazarlar üçün strategiyanın hazırlanması, qlobal marketinq mühitinin qiymətləndirilməsi,  xarici bazarlara çıxış, marketinq proqramları və marketinq xidmətinin təşkilatı strukturu  haqqında qərarların qəbul edilməsi, 
d) qiymət strategiyasının və proqramlarının hazırlanması, qiymətin müəyyənləşdirilməsi və bazara uyğunlaşdırılması, qiymətin dəyişməsinə reaksiyaya dair qərarların qəbulu;
4. Yeni məhsul və xidmətlərin hazırlanması, yoxlanılması və bazara çıxarılması. Marketinqin idarə edilməsinin bu istiqamətinə: 
a) yeni məhsulun yaradılması ideyalarının generasiyası,  onların qiymətləndirilməsi və məhsul çeşidinin təzələnməsi konsepsiyasının yoxlanılması;
b) məhsulun hazırlanması, onun bazar testləşdirilməsinin təşkili və onun istehlakçı tərəfindən qəbul edilməsi prosesinin öyrənilməsi;
c) məhsulun həyat dövranın idarə edilməsi,
ç) məhsul çeşidi siyasətinin hazırlanması və idarə edilməsi;
d) servis xidmətinin təşkili və idarə edilməsi və s. aiddir.
5. Bölüşdürmə kanallarının seçilməsi və idarə edilməsi. Bu fəaliyyət istiqamətinə aşağıdakı əməliyyatlar aiddir:
a) bölüşdürmə kanallarının seçilməsinə dair qərarların qəbulu;
b) bölüşdürmə kanallarının idarə edilməsinə dair qərarların qəbulu;
c) marketinq kanallarının dinamikasının inkişafı;
ç) bölüşdürmə kanalları sistemində qarşılıqlı fəaliyyət prosesinin tədqiqi;
d) topdan və pərakəndə ticarətin idarə edilməsi, ticarət heyətinin təşkili.
6. Kommunikasiya proseslərinin idarə edilməsi. Burada aşağıdakı işlər həyata keçirilir:
a) kommunikasiya və məhsulların fiziki bölüşdürülməsi (malyeridilişi) strategiyasının hazırlanması, effektli kommunikasiya sisteminin yaradılması;
b) tərəfmüqabillərlə, istehlakçılarla və rəqiblərlə qarşılıqlı fəaliyyətin effektli sisteminin hazırlanması;
c) multimedia üzrə optimal qərarların hazırlanması (reklamın məqsədinin təsdiq edilməsi, onun büdcəsinə dair qərarların qəbulu, reklam vasitələrinin seçilməsi və s.);
ç) birbaşa marketinq proqramlarının və pablik releyşnzin - ictimaiy-
lə əlaqənin hazırlanması.
7. Marketinq proqramlarının və qərarlarının təşkili, həyata keçirilməsi, qiymətləndirilməsi və ona nəzarət edilməsi. Bura:
a) kompaniyanın təşkili;
b) marketinqin təşkili;
c) qəbul edilmiş marketinq qərarlarının effektliliyinin qiymətləndirilməsi;  
ç) marketinq fəaliyyətinə nəzarət və bu fəaliyyətin auditi. 
Yuxarıda izah edilənlərdən belə nəticəyə gələ bilərik ki, marketinqin idarə edilməsi müəssisənin marketinq fəaliyyəti sahəsində çalışan bütün işçilərə və bölmələrə uzunmüddətli (strateji) və qısamüddətli (operativ) idarəetmə tədbirləri kompleksini formalaşdırmağa imkan verir. Bu tədbirlər kompleksi marketinq fəaliyyətinin  məqsədinə nail olmasını və bunun sayəsində isə müəssisənin fəaliyyətinin planlaşdırılan nəticələrinə nail olunmasını təmin edir.
Marketinqin idarə edilməsi aşağıdakı şəkildə verilən ardıcıl mərhələlərlə həyata keçirilir (12.1 saylı şəkil).
Situasiyalı təhlil prosesində istehlakçıların, rəqiblərin, satış heyətinin və marketinqin ətraf mühitinin digər elementlərinin davranışının strateji və taktiki problemləri təhlil edilir və real bazar situasiyasında müəssisənin güclü və zəif cəhətləri aşkar edilir.
Planlaşdırma mərhələsi müəssisənin gələcək inkişafında marketinq amillərinin rolunun qiymətləndirilməsini nəzərdə tutur. Başqa sözlə desək, bu mərhələdə bazar münasibətlərinin hansı istiqamətdə inkişaf edəcəyi müəyyənləşdirilir.
Marketinqin idarə edilməsinin strateji marketinq mərhələsində müəssisənin bütün fəaliyyət sahələrinin, o cümlədən marketinq fəaliyyətinin uzunmüddətli məqsədi müəyyən edilir və strategiyası hazırlanır. Bu zaman bazar seqmentinin seçilməsinə və onun tutumunun müəyyən edilməsinə xüsusi diqqət yetirilir, marketinq proqramlarının və vasitələrinin hazırlanması məsələlərinə, müəssisənin rəqiblərlə və ticarət təşkilatları ilə iş üsullarına baxılır.
Marketinqin operativ planlaşdırılması və yaxud operativ marketinq mərhələsində qısamüddətli marketinq məsələləri çərçivəsində ayrı-ayrı məhsullar və ya məhsul çeşidi qrupları üzrə marketinq tədbirləri və marketinq kompleksi hazırlanır, cari marketinq planları tərtib edilir.
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Marketinqin strategiyasının və tədbirlərinin realizasiyası mərhələsində bilavasitə maarketinq prosesinin təşkili, idarə edilməsi və strategiyanın həyata keçirilməsi baş verir, ona nəzarət edilir və marketinqin idarə
edilməsinin effektliliyi qiymətləndirilir. 
Müəssisənin fəaliyyətinə marketinq üzrə qəbul edilən idarəetmə qərarlarının təsirinin planlaşdırılması və həyata keçirilməsi marketinq strategiyasının və marketinq siyasətinin hazırlanması ilə daha da dəqiqləşdirilir və detallaşdırılır. Bura aid olan tədbirlər aşağıdakı cədvəldə verilmişdir (12.2 saylı şəkil).
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Marketinqin idarə edilməsi strategiyası və taktikasının hazırlanması vasitəsi kimi marketinq kompleksindən və marketinqin idarə edilməsi subyektlərinin motivasiyası metodlarından istifadə edilir. 
Marketinqin və menecmentin inteqrasiyası marketinqin sinergetik effekti daxilində idarəetmə effekti yaradır. Başqa sözlə desək, bu zaman istehlakçıların ehtiyac və tələbatlarının ödənilməsi prosesində marketinq subyektlərinin yaratdığı, verdiyi effektlə yanaşı marketinq idarə edilməsi sisteminin yaradılması nəticəsində də əlavə effekt alınır. Belə ki, marketinqin idarə edilməsi marketinqin həyata keçirilməsilə əlaqədar olan tədbirlərin planlaşdırılmasının, onların əlaqələndirilməsinin və həyata keçirilməsinin, habelə onların yerinə yetirilməsinə  nəzarət edilməsinin səviy-
yəsini həlledici dərəcədə yüksəldir. Bunun nəticəsində isə marketinq fəaliyyəti qarşısında qoyulan məqsədə daha tez və operativ nail olmaq mümkün olur. Bu isə şübhəsizdir ki, əlavə effekt əldə etməyə imkan verir.


 Marketinqin idarə edilməsi konsepsiyaları
Əmtəə konsepsiyası
Bir çox kompaniyalar istehlakçıların yüksək keyfiyyətli və ən yaxşı və ya yeni istismar xüsusiyyətlərinə malik olan əmtəələrə üstünlük verdiklərini iddia edən əmtəə konsepsiyasına istinad edirlər. Belə kompaniyaların menecerləri öz diqqətlərini yüksək keyfiyyətli əmtəələrin istehsalına və onların daimi olaraq təkmilləşdirilməsinə cəmləşdirirlər. Əmtəəyə oriyentasiya edən kompaniyalar çox vaxt öz məhsullarını potensial istehlakçıların fikirlərini nəzərə almadan və ya çox az nəzərə alaraq işləyib hazırlayırlar. Hələ bir neçə ilə əvvəl General Motors kompaniyasının rəhbərlərindən biri deyirdi: «İstehlakçı hansı avtomobilə ehtiyac duyduğunu təqdim olunan avtomobilləri görmədən necə müəyyən edə bilər?». Bu gün bu kompaniya müntəzəm olaraq istehlakçıları sorğulayır və bu sorğular əsasında onların avtomobildə məhz nəyi qiymətləndirdiklərini müəyyən edir, marketinq bölməsinin əməkdaşları isə yeni modellərin işlənib hazırlanmasında fəal iştirak edirlər.19 
Əmtəəyə oriyentasiya bəzən marketinq miopsiyasına (marketinq öngörülüyünə) səbəb olur.20  Məsələn, dəmir yollarının inkişaf etdirilməsi ilə məşğul olan amerikan menecerləri istehlakçıların qatarla hərəkət etməyə üstünlük verdiklərinə əmin olduqlarından, digər nəqliyyat növləri tərəfindən artan rəqabətə diqqət vermirdilər. Coco-Cola isə öz sərinləşdirici içkilərinə o qədər diqqət yönəltmişdir ki, təzə sıxılmış şirələr satılan, yəni son nəticədə «qazlı içki» bazarlarının sonuna çıxacaq kafe və barların məşhurlaşmasını nəzərdən qaçırmışdı. 
Satış konsepsiyası – onu nəzərdə tutur ki, istehlakçılar kompaniyanın təsiri olmadan onun məhsullarını almayacaqlar. Nəticə etibarı ilə, malgöndərən kompaniya aqressiv satış siyasətinə riayət etməli və öz əmtəələrini intensiv şəkildə bazara irəlilətməlidir. Verilən konsepsiyaya müvafiq olaraq, istehlakçıların alış etmək üçün razılığa gətirilməsi lazımdır və buna görə də hər bir kompaniyanın arsenalında (sərəncamında) əmtəələrin irəlilədilməsi, satış və alışların stimullaşdırılması alətləri olmalıdır. 
Bu konsepsiyaya passiv təlabat mallarının (yəni, potensial alıcının məhsulları almaq üçün çox vaxt düşünmədiyi, məsələn, sığorta və ya qəbristanlıqda yer almaq) istehsalçıları riayət edirlər. Bundan başqa, o, qeyri-kommersiya sferasında da yayılmışdır və tez-tez xeyriyyə fondları, təhsil müəssisələri və siyasi partiyalar tərəfindən təcrübədən keçirilir. Əksər firmalar dövri istehsal zamanı, onların qarşısında bazarın ehtiyac duyduğu əmtəələri istehsal etmək yox, istehsal olunmuş əmtəələrin məcburi reallaşdırılması məsələsi durduqda tez-tez bu konsepsiyaya müraciət edirlər. Müasir iqtisadiyyatda əksər bazarlar o vaxt istehlakçı bazarı adlanır ki, istehsalçılar istehlakçı uğrunda mübarizə aparmalı olurlar. Alıcılara, hərfi mənada hər tərəfdən satış haqqında təkliflər yağdırılır. Nəticədə, ictimai rəydə marketinq, satış və əmtəələrin reklamı ilə eyniləşdirilir. 
Ancaq satış üzrə aqressiv tədbirlərin aparılmasına əsaslanan marketinq çox risklidir. Bu gün marketinq nəzərdə tutur ki, alış etmək üçün yola gətirilmiş alıcı əmtəədən məmnun qalacaq; əgər qalmazsa, onda o öz məmnunsuzluğunu yaxınları və ya tanışları ilə bölüşməyəcək və ya istehlakçılarla iş üzrə bölməyə müraciət etməyəcək, hadisəni yaddan çıxıracaq və eyni məhsuldan gələcəkdə yenə də alacaqdır. Amma bu ehtimallar səhvdir. Tədqiqatlar göstərir ki, qeyri-məmnun istehlakçı öz mənfi təəssüratlarını 10 və daha artıq tanışı ilə bölüşür və digər tərəfdən, məlum olduğu kimi pis xəbərlər tez yayılır (xüsusilə İnternetdə).21
Ənənəvi marketinq konsepsiyası -  1950-ci illərin ortalarında formalaşmış marketinq konsepsiyası yuxarıda nəzərdən keçirilən üç yanaşmadan ən yaxşılarını öz tərkibinə daxil edir.22 Bu konsepsiya onu nəzərdə tutur ki, kompaniya istehlak dəyərləri yaradarkən, onları məqsədli bazarlara çatdırarkən və kommunikasiyaları həyata keçirərkən rəqiblərlə müqayisədə daha effektiv metodlar, strategiyalar və siyasətlərdən istifadə edir ki, bu da onun müvəffəqiyyətinin zəmanətçisi kimi çıxış edir. 
Harvard univerisitetinin professoru Teodor Levitt satış və marketinq konsepsiyaları arasındakı müxtəlifliyi belə ifadə edir: «Satışa oriyentasiya zamanı diqqət mərkəzində satıcının ehtiyacları, marketinq konsepsiyasında isə alıcının təlabatları durur. Birinci yanaşmada əsas önəm satıcının əmtəəni pula çevirməsi vacibliynə; ikincidə isə verilən əmtəə vasitəsilə alıcıların təlabatlarının təmin olunmasına və əmtəənin yaradılması, mübadiləsi və istehlakı üzrə bütün məsələlər kompleksinə verilir». 
Ənənəvi marketinq konsepsiyası dörd mühüm postulata əsaslanır: məqsədli bazar, istehlakçıların təlabatları, inteqrasiya olunmuş marketinq və mənfəətlilik. Satışa oriyentasiya istehsalla başlayır, məhsul istehsal  üzərində fokuslaşır və satışın mənfəətliliyini təmin etmək üçün satış və stimullaşdırma üzrə irimiqyaslı tədbirlərin aparılmasını tələb edən «daxildən-xaricə» tipli yanaşmadır. Marketinq konsepsiyası isə «xaricdən-daxilə» tipli yanaşmadır. O, məqsədli bazarın dəqiq müəyyən edilməsindən başlayır, diqqətini alıcıların ehtiyacları üzərində cəmləşdirir, onlara təsir göstərilməsi üzrə fəaliyyəti koordinasiya edir və istehlakçıların təlabatlarının ödənilməsi hesabına mənfəət götürülməsini təmin edir. 
Məqsədli bazar -Hər bir kompaniya müəyyən məqsədli bazar (bazarlar) seçməli və onun üçün xüsusi marketinq proqramları hazırlamalıdır. Məsələn, Madrid firması Terra Lycos səkkiz müxtəlif ispan bazarının ən imkanlı nümayəndələrinə (təqribən bazarın 1/5-nə bərabərdir) istiqamətlənmiş ixtisaslaşmış marketinq proqramlarının reallaşdırılması sayəsində aparıcı internet-provayderə çevirilmişdir.24
İstehlakçıların təlabatları -Kompaniya məqsədli bazarı düzgün seçə bilər, amma istehlakçıların təlabatlarının müəyyən edilməsi zamanı uğursuzluğa düçar ola bilər. Şübhəsiz ki, istehlakçıların həqiqi ehtiyac və təlabatlarını müəyyən etmək o qədər də asan iş deyil. Eyni zamanda istifadəçilərin özləri belə tam olaraq öz təlabatlarını başa düşmürlər; bəzi istehlakçılar öz təlabatlarını ifadə edə bilmirlər və ya elə izah edirlər ki, əlavə izahata ehtiyac duyulur. Bir qayda olaraq, istehlakçı təlabatının beş tipi fərqləndirilir: (1) elan olunmuş (ifadə olunmuş) təlabatlar ; (2) həqiqi (faktiki) təlabatlar; (3) elan (ifadə) olunmamış təlabatlar; (4) zövq almaq üzrə təlabatlar; (5) gizli (məxfi) təlabatlar. 
Xüsusi olaraq, elan və ya ifadə olunmuş təlabatların ödənilməsinə çalışmaq istehlakçını çox vaxt məyus edir. Məsələn, dəmir məmulatları mağazasında alıcı pəncərələr üçün «zamaska» (yapışdırcı) tələb edir, bununla o, təlabatını deyil, qərarını ifadə etmiş olur. Əgər satıcı ona «zamaska»nın yerinə yapışqan lentdən istifadə etməyi, yəni daha yaxşı həll yolunu təklif etsə, alıcı, onun qərar formasında olan təlabatının yox, faktiki təlabatının təmin edilməsi üçün satıcıya minnətdar olacaqdır. 
Təlabatlar arasındakı müxtəliflik cavab marketinqi, öncəgörmə marketinqi və kreativ (yaradıcı) marketinqini fərqləndirməyə imkan verir. Cavab marketinqi kompaniyanın formalaşmış təlabatlarının aşkar edilməsinə və onların təminatına çalışmasını nəzərdə tutur, öncəgörmə marketinqində isə istehsalçı irəliyə baxır və istehlakçının yaxın gələcəkdə nəyə təlabatı olacağını müəyyən etməyə çalışır. Bunlardan fərqli olaraq, kreativ marketinq istehlakçılar tərəfindən ifadə olunmamış təlabatları müəyyən edir və alıcıların şövqlə qəbul edəcəkləri qərarları təqdim edir. Sony korporasiyası kreativ marketinq üçün ən yaxşı nümunədir; o, bazara istehlakçıların ağıllarına belə gətirmədikləri müxtəlif əmtəələr çıxarmışdır: «Walkman» audiopleyerləri, videomaqnitofonlar, videokameralar və s. İstehlakçılara oriyentasiyalaşmış yanaşma əsasında fəaliyyət göstərən Sony korporasiyası bazar tərəfindən idarə edilən yox, bazarı idarə edən firmadır. Onun banisi, Akio Marito iddia edirdi ki, o, bazarlara xidmət etmir, əksinə, bazarları yaradır.25 
Məqsədli istehlakçıların təlabatlarını təmin etmək niyə belə vacibdir? Kompaniyanın satış həcmini iki qrup istehlakçı təmin edir: yeni istifadəçilər və təkrar alış edənlər. Tədqiqatlar göstərir ki, yeni istehlakçının cəlb edilməsi, aktual olanın təmin edilməsindən beş dəfə artıq məsrəf tələb edir.26 Yeni istehlakçının, kompaniyanı tərk etmiş müştərinin gətirdiyi mənfəətlə müqayisə olunacaq dərəcədə mənfəət gətirməsi üçün isə kompaniya məsrəflərini 16 dəfə artırmalıdır. Nəticə etibarı ilə, istehlakçıların əldə saxlanılması yeni istifadəçilərin cəlb edilməsindən daha vacibdir. 
İnteqrasiya olunmuş marketinq - Əgər kompaniyanın bütün bölmələrinin işi istehlakçıların maraqlarına xidmət edirsə, deməli kompaniya daxilində inteqrasiya olunmuş marketinq sistemi formalaşmışdır. İnteqrasiya olunmuş marketinqin iki səviyyəsi mövcud olur. Birincisi, satış, reklam, istehsalın idarə edilməsi, məhsulun reallaşdırılması və marketinq tədqiqatları kimi marketinqin bütün müxtəlif funksiyaları , onların yerinə yetirilməsi isə istehlakçıların təlabatı nöqteyi-nəzərindən koordinasiya edilir. 
İkincisi, struktur bölmələrin səviyyəsidir ki, bu zaman marketinq fəaliyyətinin həyata keçirilməsində kompaniyanın bütün xidmət və bölmələri iştirak edirlər. Hewlett Packard korporasıyasının yaradıcılarından biri olan Devid Pakkardın fikrincə, «Marketinqin yalnız marketinq bölməsinin sərəncamına verilməsi yox, onun firmanın bütün bölmələri tərəfindən həyata keçirilməsi həddən artıq vacibdir». Marketinq – kompaniyanın bölmələrindən yalnız birinin əsas istiqaməti deyildir, o, kompaniyanın bütün fəaliyyətinin oriyentasiyasıdır. Bütün bölmələrin işinin komanda halında stimullaşdırılması üçün kompaniya həm daxili, həm də xarici marketinqə eyni qədər diqqət ayırmalıdır. Daxili marketinqin vəzifəsi – işçilərin işə götürülməsini, onların öyrədilməsini və müştərilərə yüksək səviyyəli xidmət göstərilməsinə motivasiya edilməsini həyata keçirməkdən ibarətdir. Daxili marketinq xarici marketinqdən əvvəl gəlməlidir. Əgər kompaniyanın işçiləri yüksək səviyyəli xidmət göstərmək iqtidarında deyildirlərsə, belə xidməti vəd etməyin mənası yoxdur. 
İstehlakçıları yeganə «mənfəətəmələgətirən» amil kimi qəbul edən menecerlər belə hesab edirlər ki, yuxarısında kompaniyanın prezidenti, mərkəzində menecment və xətti mütəxəssislər, aşağısında isə istehlakçılar dayanan piramida şəkilli ənənəvi təşkilati quruluş artıq köhnəlmişdir. Yüksək ixtisaslı marketinq kompaniyaları istehlakçıları piramidanın yuxarısında yerləşdirərək, təşkilati quruluşu tərsinə çevirirlər. Əhəmiyyətlilik dərəcəsinə görə ikinci səviyyədə onlar müştəriləri qarşılayan, onlara xidmət göstərən və onların təlabatlarını təmin edən ön xətt işçilərini yerləşdirirlər; bundan aşağıda, ön xətt işçilərini dəstəkləyən orta menecment yerləşdirilir; və bu cür piramidanın əsasında orta səviyyəli mencerlərin işə götürülməsi və fəaliyyətlərinin təmin edilməsi üzrə məsuliyyət daşıyan yuxarı idarəetmə heyəti durur. 
Fərdi marketinq konsepsiyası -  Bu gün bir çox kompaniyalar istehlakçılar seqmenti səviyyəsində işləyən ənənəvi marketinq konsepsiyasından çıxır, fərdi marketinq konsepsiyasına üz tuturlar ki, burada da təkliflər, xidmət və kommunikasiyalar ayrı-ayrı müştərilərin nəzərə alınması vasitəsilə formalaş-dırılır (şəkil 1.4). Bu kompaniyalar hər bir müştəri üzrə rəqiblərlə müqayisədə daha çox məsrəf payı, istehlakçıların sadiqliyinin yüksək səviyyəsinin və bütün həyatı boyu müştərinin dəyərliliyinin prinsipial olaraq qəbul olunmasını təmin etməklə rentabelliyə və stabil artıma nail olmağa ümid bəsləyirlər. Bu yanaşma sifariş əsasında məmulatların hazırlanması təcrübəsinin uğuru, kompüterlərin və İnternetin, həmçinin birbaşa marketinqin, yəni vasitəçisiz satışın geniş yayılması nəticəsində praktiki tətbiq sahəsi tapmışdır. Verilən yanaşma öz fəaliyyəti tərzinə görə hər bir müştəri haqqında müxtəlif informasiyalar əldə edən, həmçinin dövrü olaraq yenilənmə və ya modifikasiya tələb edən əmtəələri bölüşdürən və/və ya bahalı əmtəələrlə ticarət aparan kompaniyalar üçün optimaldır. 
[image: chixish]








Şəkil 2 Fərdi marketinq konsepsiyası

Sosial məsuliyyətli marketinq konsepsiyası  -  Son dövrlər marketinq fəlsəfə-sinin ətraf mühitin çirklənməsi, ehtiyatların məhdudluğu, əhalinin artması, aclıq və yoxsulluq əsrinə hansı səviyyədə uyğun gəlməsi və onun cəmiyyətin maraqlarını ümumi şəkildə necə nəzərə alması haqqında daimi olaraq məsələ qalxır. İstehlakçıların ehtiyaclarını yüksək səviyyədə təmin etməyi bacaran kompaniya, cəmiyyət və onun üzvlərinin uzunmüddətli maraqları prioritetin-dən çıxış etməlidirmi? Marketinq konsepsiyası istehlakçıların ehtiyac və təlabatları ilə cəmiyyətin maddi rifahı arasındakı münaqişələri nəzərdən keçirmir. 
Bəzi firmalar, istehlakçıların təlabatlarını təmin etməklə bağlı fəaliyyətlərinin cəmiyyətə müəyyən zərərin dəyməsi ilə müşayiət olunduğu üçün tənbeh olunurlar. Nəticə etibarı ilə, marketinq konsepsiyasının genişləndirilməsinə ehtiyac duyulur. Biz sosial məsuliyyətli marketinq konsepsiyası anlayışını təqdim edirik. Bu yanaşmanın mahiyyəti məqsədli bazarların və istifadəçilərin təlabat və maraqlarının rəqiblərə nisbətən daha effektiv və səmərəli şəkildə təmin edilməsi və bu əsasda təkcə istehlakçıların yox, həm də cəmiyyətin maddi rifahının qorunması və ya inkişaf etdirilməsindən ibarətdir.  
Sosial məsuliyyətli marketinq konsepsiyası biznes fəaliyyətinin sosial və etik aspektlərinin nəzərə alınmasını tələb edir. Bu konsepsiyaya əsasən istehsalçı kompaniyalar çox vaxt bir-birini təkzib edən mənfəəətin, istehlakçıların ehtiyaclarının və bütünlükdə cəmiyyətin maraqlarının təmin edilməsi məsələlərini tənzim etməli və qiymətləndirməlidirlər. 
Fəal istirahət üçün geyim və ləvazimatlar satan Patagonia kompaniyası sosial məsuliyyətli marketinqin hadisə marketinqi adlanan növ müxtəlifliyini tətbiq edir. Hemish Prinql və Marcori Tompson bunu aşağıdakı kimi ifadə edirlər: «bu fəaliyyət zamanı kompaniya öz imici, məhsulu və ya xidmətləri vasitəsilə bir və ya bir neçə hadisə (tədbir) ilə qarşılıqlı surətdə səmərəli münasibətlər və ya əməkdaşlıq əlaqələri qurur». Belə kompaniyalar hadisələri kompaniyanın korporativ nüfuzunu, marka xəbərdarlığını, istehlakçı sadiqliyini, satış həcmini yüksəltmək və müsbət pablisitiyə nail olmaq imkanı kimi nəzərdən keçirirlər. 
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