R E F E R A T

Beynəlxalq reklam bazarında “internet reklam”-malların və xidmətlərin təbliğatı üzrə nisbətən gənc reklam kanalıdır və ilk növbədə qlobal şəbəkə xidmətinin inkişafı nəticəsində yaranmışdır. Bundan başqa, bu xidmət növü hələlik kifayət qədər öyrənilməmiş və belə şəbəkə sistenlərində reklam xıdməti göstərməyin elmi əsaslandırılmış üsulları yenicə mütəxəssislər trəfindən yaradılmağa başlanılıb.
Müasir dünya iqtisadiyyatı və beynəlxalq iqtisadi münasibətlər sisteminin ən mühüm qanunauyğunluqlarından biri kimi beynəlxalq raklamən rolunun və dünya ölkələri arasında bu shədə əməkdaşlığın daha da artması son onilliklərdə dünya tısırrüfat əlaqələri sistemində baş verən obyektiv proseslərin davamı kimi inteqrasiya qiymətləndirilir.

Qloballaşma və regional iqtisadi inteqrasiya proseslərinin genişləndiyi və dərinləşdiyi müasir dövrdə keçid iqtisadiyyatlı ölkələrin , o cümlədən Azərbaycan Respublikasının milli iqtisadiyyatının formalaşması və gələcək inkişafı əhəmiyyətli dərəcədə xarici  iqtisadi amillərindən, onun dünya ölkələri ilə qarşılıqlı əməkdaşlığının inkişafından və dünya iqtisadiyyatı siteminə ən rasioanl formada inteqrasiyasından birbaşa asılıdır.
Müasir iqtisadi inkişafın əsasını elmi-texniki tərəqqi təşkil edir. Dünya reklam bazarında eyni texnologiyalar və biliklər istehsal etmək imkanına malik olan ölkələr praktiki fəaliyyət nəticəsində yaratdıqları məlumat monopoliyasından yüksək gəlir əldə edirlər.

İnformasiya texnologiyalarının belə sürətli inkişafı və dünya inkişafının qloballaşmaya qərar verməsi gələcək mütəxəssislərin lokal və qlobal şəbəkələr daxilində ixtisasaşmış proqram paketləri vasitısi ilə işləməyə məcbur edir.

Mövzu çox aktualdır və tələbə öz işində beynəlxalq reklamda İnternetin potensialını İKT vasitələri yolu ilə iqtisadi əhəmiyyətin artırılmasından asılılığını göstərmişdir.
Giriş

Hələ qədim zamanlardan reklam mövcud idi. Lakin o, reklam adı kimi tanınmırdı. Qədim Yunanıstanda əhalinin kütləvi toplaşdığı yerlərdə plakatlara yazı yazaraq onu yüksək səslə oxuyurdular. Reklam fransız sözü olub  “qışqırmaq” mənasını verir. Reklamın kütləvi hal alması Quttenburqun çap maşınını ixtira eləməsindən sonra baş verdi. Lakin bu dövrdə reklam işlərinə fikir verilmirdi. Sonralar fotoaparat qurğusunun ixtirası reklam işlərinin vüsət almasına səbəb oldu. Ticarətdə reklamdan daha çox istifadə olunur. Bunun səbəbi ondadır ki, reklam vasitəsilə satış stimullaşdırılır. Kommersiya fəaliyyətinin ayrılmaz hissələrindən biri də reklamdır. Ölkə iqtisadiyyatının inkişafında reklamın rolu danılmazdır. Beləki, bazar iqtisadiyyatı şəraitində olan ölkələrdə əsasən özəl sektor inkişaf etmişdir. Özəl sektorda əsas yeri isə sahibkarlıq fəaliyyəti tutur. Sahibkarlar öz mal və xidmətlərini satmaq üçün ilk növbədə onları tanıtmalıdırlar. Bunun üçün isə ən gözəl vasitə reklamdır. Ona görə də reklam iqtisadiyyatın ayrılmaz hissəsidir. Müəssisənin gəlirlərinin artmasında reklamın rolu az deyildir. Lakin reklamı elə hazırlamaq lazımdır ki, o, əhali kütləsinə çata bilsin. Reklamı hazırlayarkən ilk növbədə əhali auditoriyası öyrənilməlidir. Auditoriyalar bir- birindən fərqlənirlər. Həmçinin reklam hazırlanarkən, onun dizayn işinə xüsusi önəm verilməlidir. Reklam işinin təşkili firma və şirkətlərə müəyyən gəlir gətirir. Reklam işi elə təşkil olunmalidir ki, o, insanların zövqünü oxşaya bilsin və özünə alıcı kütləsi toplasın. Reklamın digər üstünlüyü də ondan ibarətdir ki, xarici çöl reklamı şəhərin ümumi görünüşünə xüsusi gözəllik gətirir. Beləki, müasir texnologiyaların vasitəsilə  reklam şitlərində həm müxtəlif  rəngərlə işıqlandırma  reklam elanlarına xüsusi  gözəllik verir, həm də monitorlar vasitəsilə televiziya reklamları şəhərlərin küçələrində göstərilir. 
Əsasən gecə bu cür şəhərlər daha da gözəl olur. Reklamsız heç bir ölkənin iqtisadiyyatı inkişaf edə bilməz. Bütün sahələrdə reklam mövcuddur. Hətta siyasətçilər belə seçki zamanı reklamdan istifadə edir. Onlar müxtəlif növ reklamlardan istifadə edirlər. Gəlin başqa sahələrə nəzər yetirək. Ekologiyanın qorunmasında da reklamdan istifadə olunur. Beləki, müxtəlif reklam rolikləri hazırlayaraq . insanları təbiətə ziyan verməmələri barədə maarifləndirirlər. Bəzi reklamlar dövlət təfindən maliyyələşir, bəziləri isə sahibkarlar tərəfindən maliyyələşir. Dövlət səviyyəli seçkilər və tədbirlər, həmçinin əhalinin maariflənməsində istifadə olunan reklam dövlət tərəfindən maliyyələşir. Digərləri isə sahibkarlar tərəfindən maliyyələşir. Ümumiyyətlə XXI əsrin reklamını dizaynsız təsəvvür etmək mümkün deyil. Dizayn reklamın ayrılmaz hissəsidir. Əgər tarixə nəzər yetirsək, onda görərik ki, reklam zaman keçdikcə inkişaf edir və reklama yatırılan pullar  da həmçinin artır. Lakin 1941-1945-ci illərdə iqtisadiyyatın digər sahələri kimi reklam da süstlük vəziyyətindı idi. Bunun səbəbi bu illərdə müharibənin olması idi. Müasir dövrümüzü reklamsız, reklamı da dizaynsız təsəvvür etmək mümkün deyil.

Fəsil 1. Beynəlxalq reklam bazarının inkişafında internetin rolu.

1.1. Reklam, onun mahiyyəti və funksiyaları.
Bildiyimiz kimi İqtisadiyyatın ən vacib ünsürlərindən biri də reklamdır. Hər hansı bir müəssisə öz məhsullarıni daha çox satmaq məqsədilə həmin məhsulların reklamını işləyib hazırlamaq üçün reklam agentliklərinə müraciət edirlər. Bu məhsulun insanlara daha yaxşı çatdırılması məqsədilə həmin məhsulun reklamını vizual baxımdan daha gözəl yəni, onun dizaynını elə işləyib hazırlamaq lazımdır ki, bu reklam insalara daha yaxşı məlumat versin və insanlar həmin məhsulu daha çox almağa başlasınlar. Deməli reklam işinin mahiyyəti hər hansı bir məhsulun reklamının daha yaxşı hazırlanması və onun satışının artmasından ibarətdir.
Reklam - özündə maliyyələşdirmə mənbəyi dəqiq göstərilməklə, pullu informasiya yayımı vasitələrinin     yardımı ilə şəxsi olmayan əlaqə formalarını təcəssüm etdirir. Bu , xarici ölkələrlə ticarət dövriyyəsinin genişləndirilməsi, iqtisadi və texniki əməkdaşlığın inkişafı məqsədilə malların tanıdılması və məşhurlaşdırılmasıdır.

Reklamın funksiyası-satmaqdır. Mal satmaq, ideyalar satmaq, həyat tərzi satmaq. A.Simenin reklamın əhəmiyyəti haqındakı bu sözlərinin şərhə ehtiyacı yoxdur.
Reklamın yaranma tarixi çox qədimdir.Hələ eramızdan çox əvvəl reklamın ən sadə formaları mövcud olmuşdur. Belə ki? Qədim Yunanıstanda və Romada reklam elanlarını taxta lövhələrə yazır,mis və yaxud sümük üzərinə həqq edir,camaatın ən çox toplaşdığı meydanlarda və yerlərdə ucadan oxuyurdular.

“Reklam” fransızca “reclame” və latınca “reclamo” sözündən götürülmüş “qışqırıram”, ”çağırıram” mənalarını verir. Bu:

·       əmtəələrin (məhsulların,məmulatların,xidmətlərin və ideyaların) istehlak xüsusiyyətləri və müxtəlif xidmət növləri haqqında informasiyadır

· şəxsi müəssisəni (firmanı, şirkəti, təşkilatı və idarəni), ədəbiyyat və incəsənət əsərini və s populyarlaşdırmaq (məhdudlaşdırmaq) məqsədilə onlar haqqında məlumatın (informasiyanın)yayılmasıdır

XVII əsrin əvvəllərində U.Kekston (İngiltərə) və T.Renodo (Fransa) ilk çap reklamını, 1611-ci ildə isə Londonda A.Qorj və U.Kon dünyada ilk reklam bürosunu yaratmışdır.

Müasir dövrdə reklamın əsas vasitələri (qəzet, jurnal, afişa, bülleten) radio,televiziya, kinomatoqrafiya, həmçinin vitrin, lövhə, işıq elanları, əmtəə bağlamaları, firma nişanları və s aiddir.

Mütəxəssislər çox haqlı olaraq , “reklamı-ticarətin mühərriki” adlandırırlar. Hələ vaxtı ilə ABŞ-ın ən varlı və nüfuzlu adamlarından D.Rokfeller demişdir: “ biznesdə iki şey var,onlara çəkilən xərclərdə heç bir qənaətə yol vermək olmaz. Bunlar: reklam və sığortadır”

Mütəxəssislərin fikrincə reklam -insanı əvvəllər eşitmədiyi,görmədiyi,və bilmədiyi ehtiyac duymağa vadar edən məfhumdur. Bu da,reklamın marketinqdə necə mühüm rol oynadığını əks etdirir. Bu baxımdan da reklamın məqsədi marketinqin “Məhsul yaratmısansa, ona tələbat da yarat.”prinsipi ilə üst-üstə düşür.

İqtisadi reklamın inkişaf tarixi uzun bir dövrü əhatə etməklə ,onun haqqında olan bu elm də bir neçə inkişaf mərhələsini keçmişdir. Bu mərhələlərin qısa xarakteristikası reklam sisteminin konsepsiyası haqqında düzgün və əsaslandırılmış qərar çıxarmağa əlverişli zəmin yaradır.

Reklamın konsepsiyası Birinci Dünya müharibəsi dövründə, eləcə də ondan bir qədər sonra elmi cəhətdən “Kütləvi psixologiyanın” elmi müddəalarına əsaslanmışdır. O dövrdə belə hesab edilmişdir ki, “insan kütləsi”, “barabanlı reklam” adlanan hərəkətə daha tez “aldanır”, yəni ona daha tez inanır. Başqa sözlə bu yəni təkrarlanmaya əsaslanan reklam öz güclü təsirini göstərirdi.

Sonrakı mərhələdə reklam “psixoloji elmlərlə yanaşmaya” əsaslanır. Belə ki, psikofiziklər belə hesab edirlər ki, ümumiyyətlə psixoloji prosesləri kiçik elementlər halında, yəni onları ayrılıqda hissetmə qabiliyyəti, duyulmaq və emossiya (həyəcan, təəssurat, hiss) kimi düzmək olar. Həm də mütəxəssislər elmi cəhətdən sübut etmişlər ki, “qıcıqlandırıcı güc” ilə “duymaq” gücü arasında proporsional və sıxəlaqə mövcuddur. Bunu hesablamaq da mümkündür. Hələ o vaxt belə bir tipik sual verilirdi: Əgər bir səhifə boyda verilmiş hər hansı bir elana yüz nəfər insan diqqət yetirirsə, onda həmin elanın yarım səhifədə verdikdə, buna neçə nəfər insan diqqət yetirəcəkdir? O zaman belə güman edilirdi ki, reklamın ayrı-ayrı hissələrinin (ölçüləriinin, texniki və qrafik tərtibatının, yerləşdirilməsinin) təsirini ayırsaq, yəni onları izolyasiya etsək, sonradan onları yenidən birləşdirməklə reklamın təsir gücünü təhlil etmək mümkündür. Ən yaxşı elementlərin düzgün kompazisiya edilməsi arzu olunan duymanı yarada bilər.

Amma onu da qeyd etmək lazımdır ki, çoxsaylı eksperimentlərin köməyi ilə sübuta yetirilmişdir ki, “ümumiqəbuletmə” heç də ayrı-ayrı elementlərin sadəcə cəmi,yəni məcmusu deyildir. Yalnız “tam” (bütöv), yəni digərlərindən əlavə dərk etmək, qəbul etmək üçün kontekst, təcrübə, fikir, motivləşdirmə (sübutlar, dəlillər, səbəblər) də əsasdır. “Tam çoxdur, nəinki onun özünün ayrı-ayrı hissələrinin cəmi” fikri də həmin dövrdə elə buradan yaranmışdır. Bu mənada da o klassik fikir heab edilir.

“Reklamın, texniki vasitələrin və onların tətbiq edilə bilmə sahələrinin çox geniş və əhatəli formaya malik olmaları, onların öyrənilməsinə və araşdırılmasına müxtəlif yanaşmalardan istifadə etməyə imkanlar açır. Odur ki, reklam müxtəlif məqsədlərə xidmət edir və cəmiyyətin bir çox sferalarında birbaşa müdaxilə edir”.
50-ci illərin sonunda iri reklamverənlərin və onların agentlərinin fəaliyyətinin bitərəf müşahidəçisi qeyd etmişdir ki, “ancaq fədakar qoçaqlar və ya ümidsiz avamlar (daha doğrusu, həm onlar, həm də bunlar) reklamın bazarda nə etdiyini dəqiq deyə bilərlər”. Bir ingilis reklam mütəxəssisi problemə “daxildən” baxaraq demişdir: “Bütün bu kompüterlərə, bazarın tədqiqlərinə, motivasiyon tədqiqatlara və s. baxmayaraq, reklam tam qeyri-müəyyənliyə malik bir məşğuliyyət kimi mövcuddur və çox güman ki, belə də qalacaq; onun məqsədi və rolu ona hətta yüz minlərcə funt sterlinq sərf edən təşkilatlara da axıradək aydın deyildir. Və onun isteklahçılara təsir metodlarını da heç kim axıradək araşdırmamışdır”. Əgər biz lap əvvəldən bunu özümüz üçün müəyyənləşdirmişiksə, onda çox şeyi anlayacağıq.
  Reklam həmçinin dükanların xarici görünüşünü gözəlləşdirirsə həmin dükan və marketlərin müştərilərini artırır. Belə ki. əgər obyekt  dükandırsa, onun çöl tərəfindən vitrin və divarlarına hər hansı bir ərzağın şəkli vurulur və həmin ərzaq barədə əhaliyə müsbət fikir aşılayır. Bu zaman əhali məhz həmin ərzaqdan almaq istəyirlər. Beləliklə də, market sahibi daha çox gəlir götürmüş olur. Ümumiyyətlə reklam işinin bir çox rolu vardır. Statistika göstərır ki, reklamda dizayn nə qədər zövqlə işlənərsə, onda həmin reklam daha çox kütlə toplamış olar. Buna misal olaraq “Coca-cola” şirkətinin reklamlarını göstərmək olar. Bu şirkətin istər xarici çöl reklamı, istərsə də televiziya reklamı xüsusi zövqlə işlənib hazırlanır, onun dizaynı olduqca mükəmməl olur. Bu da əhalidə qeyri-iradi olaraq həmin şirkətin məhsullarına maraq yaradır.
Bəzi reklamlar var ki, onların dizaynı olduqca primitivdir. Bu da insanlarda maraq yaratmır. Beləliklə həmin reklamın heç bir rolu olmur. Əksinə maliyyə itkisinə səbəb olur.
Aşağıdakı cədvəldə reklam işinin mükəmməl hazırlanması nəticəsində müxtəlif şirkətlərin gəlirləri göstərilmişdir. (Bax. Cədvəl 1.) 

Cədvəl 1. Firmaların reklamdan əldə etdikləri gəlirlər. (2007-ci il.)
	Şirkətin adı
	Reklama xərclənən vəsait
	Reklamdan əldə olunan gəlir

	Nike
	576 mln. $
	2 mlrd. 120 mln. $

	Coca-cola
	704,3 mln. $
	1 mlrd. 712 mln $

	BMW
	305 mln. $
	1 mlrd. 140 mln. $

	Nissan
	375,8 mln. $
	987 mln. $

	Kent
	276 mln. $
	1 mlrd $


Cədvəldən göründüyü kimi keyfiyyətli reklam işi daha çox gəlir əldə etməyə imkan yaradır. “Nike” şirkəti öz reklamlarında məhşur simalardan istifadə etməklə milyonlarla dollarlar gəlir əldə etmişdir. Deməli, reklam işinin keyfiyyətli işlənib hazırlanması müəssisıyə külli miqdarda gəlir gətirir.

  
Bildiyimiz kimi ən çox pul xərclənən reklam növü televiziya reklamıdır. Televiziya reklamında insanlara həm görünüş baxımından, həm də səs baxımından məlumat çatdırılır. Bu növ reklamda dizayna xüsusilə önəm verilməlidir. Belə ki, əgər mebel televizorda reklam olunursa, burada çəkiliş meydançasında xüsusi dekorlardan istifadə olunaraq vizual baxımdan insanda xoş təsurat yaratmış olur. Bu reklama baxmış hər hansı bir insan həmin mebeldən istifadə etmək arzusuna düşür.

Bu əsasən onunla əlaqədardı ki, bu dövrdə texnikanın inkişafı və yeni texnologiyaların yaranması ilə əlaqədar mal və xidmətlərin kütləvi istehsalı baş verdi və bu məhsullar bir-birinə keyfiyyət və forma baxımından oxşayırdılar. Reklam işinin təşəqqül tapması ilə əlaqədar bu məhsulları əhaliyə tanıtdılar. Bu dövrdə reklam və dizayn işləri inkişaf etməyə başladı. Avropada, daha dəqiq desək Böyük Britaniyada ilk dəfə olaraq  reklamdan gəlir əldə edən“Daily Mail” adlı qəzet çıxdı.

Reklam sənayesinin və dizayn sənayesinin  peşəkar şəkildə təşəqqül  tapması üçün münbit şərait yarandı:

1. Kütləvi əmtəə istehsalı və bu əmtəələrin satılması üçün onların reklam vasitəsi ilə tanıdılması

2. İri həcmli bazar, bu bazarda mövcud olan keyfiyyətli məhsullar haqqında alıcılara informasiya vermək.

3. Kütləvi informasiya vasitələri, hansı ki, bu informasiya vasitələrilə reklamdan əsas gəlir əldə etmək.

4. Peşəkar reklamçıların təşəqqülü və onların vasitəsilə reklam agentliklərinin yaradılması.

 Kütləvi istehsal eyni tipli əmtəələrin yaranmasına praktiki olaraq şərait yaratdı. Bir tərəfdən heç kəs tələb olmayan məhsullar istehsal etmək istəmir. Sübut etmək lazımdır ki, hər hansı bir firmanın məhsulu digər firmaların məhsullarından yaxşıdır, baxmayaraq ki, bu məhsullar eyni texnologiya ilə və eyni dəzgahlarla hazırlanır. Digər tərəfdən nə qədər əmtəənin üz qabığı zövqlə hazırlanarsa. bir o qədər həmin məhsula olan tələb artacaq və onun  konveyrdən son istehlakçıya qədər olan  yolu qısa olacaq.
İnsanı 2 cür obyektlər əhatə edir: maddi obyektlər və informasiya obyektləri. Insan, maddənin formasını dəyişə bilər, lakin onu yarada bilməz. İnformasiya isə insanın ali fəaliyyətinin məhsuludur. Eyni zamanda internet ali fəaliyyət resursu kimi çıxış edir, çünki o, bu cür fəaliyyət prosesində istifadə olunur. İnternetin formaları vizual və səsli İnternetdır. Bəzi alimlər İnternet məhsullarının ekstrasensor formasının da mövcud olduğunu güman edirlər. Lakin bu hipotez müasir dövr üçün öz təsdiqini tapmadı. İnformasiya məhsullarının xalis formaları ilə yanaşı onların qarışıq formaları da mövcuddur.

İnternet məhsulu aşağıdakı hallarda ictimai informasiya kimi çıxış edir:

· İnternet məhsulu qismində informasiya çıxış etdikdə;

· İnformasiya ötürülməsində tranzaksiya xərcləri 0-a bərabər olduqda;

· Cəmiyyətin bütün üzvləri qeyri–bazar tipinə aid olduqda;

· Cəmiyyət adı altında verilən İnternet məhsulunu yaradıcı fəaliyyətinin resursu qismində istifadə etməyə qadir olan və mədəniyyət sferasında İnternet mübadiləsinin iştirakçıları olan fərdlər çoxluğu başa düşüldükdə.

İnternet unikal fərdin ən yüksək fəaliyyətinin məhsulu olduğuna görə o, şəxsiləşdirilmiş və fərdiləşdirilmiş sayılır. İnformasiya şəxsidir, yəni, özünün yaranma anında o, üzərində onun yaradıcısının unikal xüsusiyyətlərini daşıyır. İnformasiya fərdiləşdirlimişdir, yəni, yaranma anında özündə ayrılmaz bir element kimi yaradıcısının adını daşıyır. Zaman keçdikcə İnternet yuxarıda göstərilən xüsusiyyətləri itirə bilər. Bunun əsas səbəbi İnternet məhsulunun ali fəaliyyətin resursu kimi digər fərdlər tərəfindən istifadə olunmasdır. Nəticədə özündə bir sıra digər fərdlərin xüsusiyyətlərini daşıyan yeni İnternet məhsulu yaradılır. Bununla yanaşı ilkin İnternet məhsulu hissə-hissə və yaxud tamamilə simasızlaşır. İnformasiya məhsulunun simasızlaşdırılma səviyyəsi fərdin hər birinin yaradııcı iştirakından asılıdır. 

1. Kreativ informasiya internet əməyin ümumi həcmi kimi. Fərdin kreativ informasiyaı muzdlu internet əmək vaxtından və internet əmək vaxtı kimi şərh edilən yaradıcı asudə vaxtdan ibarətdir. 

İnsanın istənilən ali fəaliyyətinə yaradıcı əmək kimi baxılır. Belə ki, əqli prosesləri işəgötürən tərəfindən verilmiş tapşırıqların həllinə aid olanlara və insanın asudə həyatına aid olanlara ayırmaq qeyri-mümkündür. Axı yaradıcı işçi öz asudə vaxtının əhəmiyyətli hissəsini professional funksiyalarının həyata keçirilməsinə sərf edir. Ali fəaliyyətin əmək funksiyaları ilə bilavasitə əlaqəsi olmayan hissəsi isə onlarla dolayı yolla əlaqədardır və buna görə də yaradıcı əmək vaxtına aid olmalıdır.

2. İnternet yaradıcı istehlak vaxtı kimi. Fərd öz ali fəaliyyətində özünü inkişaf etdirmək məqsədilə eyni zamanda həm yaradıcı əmək vasitəsi, həm də yaradıcı istehlakın predmeti kimi çıxış edən yaradıcı bacarıqlarından istifadə edir. Bu bacarıqlarını istehlak edərkən fərd eyni zamanda onları təkrar istehsal edir. Bu halda istehlak prosesi eyni zamanda həm əmək prosesidir, həm də əksinə. Beləliklə, fərdin kreativ informasiyaı yaradıcı əməyin-istehlakın iş vaxtına və asudə vaxtına ayrılır. 

3. İnternet mütləq tələbatın ödənilməsi dərəcəsi kimi. Tələbat ali fəaliyyətdə insanın mütləq tələbatıdır. İkinci dərəcəli tələbatlar sadəcə olaraq ali fəaliyyətə yardımçı olurlar, ancaq öz-özlüyündə mütləq tələbatı ödəmirlər. 

Televizor insanın ali fəaliyyətində onun tələbatlarını ödəmir. Bu tələbatların ödənilməsində televizorun rolu onun istifadəsinin orta davamlılığından, televizor proqramlarının keyfiyyət dərəcəsindən, fərdin yaradıcılıq cəhətdən inkişaf səviyyəsindən asılıdır. Ona görə də “televizora tələbat” söz birləşməsi öz mənasını itirmişdir. 

4. İnternet ictimai tərəqqinin ölçü meyarı kimi. İnsanın mahiyyəti onun yaradıcılıq bacarıqlarındadır. İctimai tərəqqinin istiqamətlərini xarakterizə edən sivilizasiyanın inkişafının qlobal tendensiyaları ümumi yaradıcılıq fəaliyyətinin həcminin artırılmasından və məcmu ibtidai fəaliyyətin həcminin ixtisar edilməsindən ibarətdir. İctimai tərəqqinin bütün digər meylləri qlobal təkamül tendensiyalarına nisbətdə ikinci dərəcəlidirlər. 

Beləliklə ictimai kreativ informasiyaın genişləndirilməsi ictimai tərəqqinin istiqamətini müəyyənləşdirir.

5. İnternet informasiya dəyər norması kimi. İnsanın tələbatları məna etibarilə tarixi inkişafın qlobal tendensiyalarının təsiri altında formalaşan ictimai həyatın institusionallaşdırılmış normalarıdır. İctimai tərəqqi ali fəaliyyətin ümumi həcminin artırılmasından asılı olduğundan ona uyğun ictimai davranış norması insan və bütövlükdə cəmiyyət üçün ən faydalı olan fəaliyyət növünü izah edir. Fərdin bu etik normanı dərindən institusionallaşdırması onda ali fəaliyyətə tələbatın formalaşmasına gətirib çıxarır. Əgər bu norma fərd tərəfindən zəif institusinallaşdırılıbsa, o bu cür tələbat hiss etmir. 

6. İnternet şəxsiyyətlərarası qarşılıqlı təsirin nəticəsi kimi. Şəxsiyyətlərarası təsir şəxsi keyfiyyətlərin bir fərddən digərinə ötürülməsi prosesidir. İnsan nə qədər inkişaf etmiş olarsa, onun fərdiləşmə dərəcəsi, öz şəxsi keyfiyyətləri ilə başqalarına təsir etmək və şəxsiyyətlərarası qarşılıqlı fəaliyyətin nəticəsində özünün də dəyişməsi imkanları bir o qədər çox olar. Fərdin yeni şəxsi keyfiyyətlər əldə etməsi ondan yaradıcı səylər tələb edir. Buna görə də şəxsiyyətlərarası qarşılıqlı təsir nəticəsində fərdin inkişafı baş verir ki, bu da yaradıcı informasiya üçün ilkin zəmin olur. 

7. İnternet sərbəstlik vaxtı kimi. Sərbəstliyin dolğun olaraq müəyyənləşdirilməsi fərdin subyektiv hisslərinin analizinə əsaslana bilməz. Biri işsizlikdən həzz alır və bu zaman özünü sərbəst hiss edir. Digəri isə işsiz zaman hər hansı yerinə yetirilməmiş istək hiss edir və onun yerinə yetirilməsini isə hər hansı bir işlə məşğul olmaqda görür. Kreativ informasiya nəzəriyyəsində insanın sərbəstliyi obyektiv hal kimi başa düşülür və iki aspektdə baxılır. Sərbəstliyin birinci aspektini potensial sərbəstlik adlandırırlar. Bu insanın mümkün seçim variantlarının sayının artırılması sərbəstliyidir. Potensial sərbəstliyi əldə etdikdən sonra insan müəyyən təbii məhdudiyyətlərdən vaz keçir. Bu yolla qədim insan od əldə etməyi öyrəndikdən sonra qida növlərinin sayını artırdı, bu mənada od insana əlavə sərbəstliklər gətirdi. Sərbəstliyin ikinci aspekti insanın seçim etmək bacarıq və istəyi ilə əlaqədardır. Mümkün seçim variantlarının sayının artırılması insanı yeni şərtlər qarşısında qoyur ki, bu zaman o, toplanmış bilik və təcrübəsindən istifadə edərək variantlardan birini seçməli olur. Başqa sözlə insanın seçim variantlarının sayının artırılması nəticəsində o, yaradıcı fəaliyyət göstərmək məcburiyyəti qarşısında qalır. Buna görə də sərbəstliyin ikinci aspektini internet sərbəstlyi adlandırırlar. 

8. Kreativ informasiya iqtisadiyyatın mikro-makro səviyyələrində universal məqsədli göstərici kimi. Ənənəvi iqtisadi nəzəriyyədə mikroiqtisadi subyektlərin ümumi göstəriciləri cəmiyyətin ümumi göstəricisinə uyğun gəlmir. Mikrosəviyyədə müxtəlif iqtisadi subyektlər müxtəlif ümumi göstəricilərə malikdirlər. Belə göstəricilərə aiddir: istehlakçı üçün faydalılıq, istehsalçı üçün istehsal həcmi, firma üçün mənfəət. Cəmiyyətin ümumi göstəricisi kimi, adətən, ÜDM qəbul edilir. Beləliklə, ümumi makroiqtisadi göstərici heç bir ümumi mikroiqtisadi göstəricilərlə üst-üstə düşmür. Bu vəziyyət ənənəvi nəzəriyyənin ciddi çatışmazlığıdır, belə ki, iqtisadiyyatın təhlilinin mikro və makrosəviyyələri arasında keçilməz səd yaradır. Kreativ iqtisadi nəzəriyyədə yaradıcı fərd mikroiqtisadiyyatın yeganə subyekti kimi qəbul edilir. Onun məqsədi özünün kreativ informasiyaının maksimallaşdırılmasından ibarətdir. O, individual göstəricilərin cəmindən ibarət olan ictimai kreativ informasiyaın maksimallaşdırılması məqsədilə eynidir. 

“Dəyər” və “informasiya” anlayışları öz aralarında sıx əlaqələdir. Dəyər–predmetin, prosesin və ya hadisənin fərdin informasiyaının artmasına vasitəçilk etmək qabiliyyətidir. Informasiya etik kateqoriya olduğundan dəyər də bu cür olur. Əsas dəyər nəzəriyyələri bunlardır: əmək, subyektiv və kreativ.

İnternet əmək dəyəri onun istehsalına sərf olunmuş sadə əməyin həcminə bərabərdir. Informasiyaın əmək dəyəri bütün fərdlər üçün eyni həcmə malik olduğundan obyektivdir. O, sadə əmək vaxtının vahidləri ilə ölçülür.  Subyektiv dəyər və ya faydalılıq–fərdə nemət tərəfindən verilən rassional faydanın və həzzin inteqral qiymətidir. Eyni nemətin subyektiv dəyəri müxtəlif fərdlər üçün müxtəlifdir. Bununla yanaşı o obyektiv vahidlərlə ölçülə bilər: tələb qiyməti, subyektiv dəyərin pulla qiymətləndirilməsidir. 

İnternetə verilən dəyər. Fərdin verilən nemətin istehlakından irəli gələn ali fəaliyət müddətinin artımına bərabərdir. Kreativ dəyər müxtəlif fərdlər üçün müxtəlif həcmə malik olduğundan subyektivdir. Bununla yanaşı o yaradıcı əmək vaxtının obyektiv əmək vahidləri ilə ölçülür. Kreativ dəyər anlayışı İnternet iqtisadiyyatı nəzəriyyəsinin əsasında durur. 

Şəxsiləşdirilmiş İnternet məhsulunun intensiv və uzunmüddətli istifadəsi nəticəsində, adətən tamamilə simasızlaşdırılmış bir məhsul yaradılır. Belə məhsullara onluq hesablama sistemini, xalq mahnılarını və s. misal göstərmək olar. İnformasiya məhsullarının simasızlaşdırılması, adətən onun fərdisizləşdirilməsiylə müşayiət olunur. Yəni, burada məhsulun mahiyyəti, məzmunu ilə onun yaradıcısının adı arasındakı səbəb nəticə əlaqələri yoxdur. Bundan başqa, İnternetnın məzmunu və onun yaradıcısının adı arasındakı əlaqə təsadüfi hadisələr və ya digər fərdlərin məqsədyönlü fəaliyyətləri nəticəsində yox ola bilər. Təsadüfi fərdisizləşdirilməyə misal olaraq, yanğın nəticəsində hər hansı bir nadir kitabın titul səhifəsinin məhv olması göstərilə bilər. Məqsədyönlü fərdisizləşdirməyə misal olaraq isə başqasının İnternet məhsulunun özünkü kimi təqdim edilməsi göstərilə bilər..


Biliklər, yüksək ictimai tələbatla xarakterizə olunan İnternet məhsullarının məcmusu kimi müəyyən olunur. Biliklərlə əlaqəsi olan İnternet məhsulları ictimai cəhətdən əhəmiyyətli və mühümdür, digər İnternet məhsulları isə az əhəmiyyətlidir. Biliklərin yuxarıda göstərilən təyinatı əhəmiyyətli və az əhəmiyyətli İnternet məhsulları arasında dəqiq sərhəd çəkilməsini qeyri-mümkün edir. Təcrübədə belə bölgü cəmiyyətdə formalaşmış institutlar əsasında həyata keçirilir. Beləliklə, təhsil müəssisəslərində öyrənilən İnternet məhsullarını adətən əhəmiyyətli İnternet məhsullarına aid edirlər. Lakin bu verilən tələb İnternet məhsulunun biliklər sisteminə daxil edilməsi üçün əhəmiyyətli deyil. Ümumtəhsil mərkəzlərində İnternet məhsullarını baza bilikləri adlandırırlar.


Yeni İnternetnı yaradan zaman insan digər insanların ali fəaliyyətlərinin məhsullarından istifadə edir. Insan həmçinin digər növ qeyri-maddi resurslardan olan İnternet verilənlərindən yararlanır. İnformasiya məhsulundan fərqli olaraq verilənlər insanın ibtidai fəaliyyəti və ya süni quruluşun fəaliyyəti nəticəsində meydana gəlirlər. İnformasiya verilənləri hərf, rəqəm, vizual və yaxud səs şəklində çıxış edən abstrakt simvolların nizamlı toplusu formasında təqdim edilə bilər. Buna misal olaraq Marsın səthindən aşağıya düşürülən aparat tərəfindən ötürülən rəqəmli siqnalların ardıcıllığı göstərilə bilər.


İnformasiya verilənləri müxtəlif insanlar tərəfindən onların şəxsi xüsusiyyətlərinə müvafiq olaraq müxtəlif cür interpretasiya oluna bilər.
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Şəkil.1. İnformasiya iqtisadiyyatında resurs və məhsulların dövranı.
İnternetin məqsədi-aşağıdakı üç xüsusiyyətə malikdir:

1) Rəqabətsizlik. İnternet istifadəçilərinin sayının artması onun istehlakının individual həcmini heç kəs üçün azaltmır.

2) İstisnasızlıq. Cəmiyyətin heç bir üzvünü İnternetdən istifadə etmək imkanından məhrum etmək olmaz.

3) Eyni vaxtlılıq. Cəmiyyətin bütün üzvləri İnternetdən eyni vaxtda istifadə etməyə başlayırlar, yəni İnternetin informasiyaının faydalı effekti bir anlığa yayılır.

 
     İnformasiya məhsulunun informasiya olması üçün lazım olan şərtlər aşağıdakı kimi müəyyənləşir: əvvəlcədən o, onun ilk istehlakçısı kimi çıxış edən konkret bir insanın beynində yaranır. Nəzəri olaraq insan İnternet məhsulunu sirr olaraq qoruyub saxlaya bilərsə, onda insan İnternet məhsulunun yeganə istehlakçısı ola bilər. Təcrübədə İnternet məhsulunun istehlakçılarının sayı və ondan istifadənin intensivliyi aşağıdakı amillərlə müəyyən edilir:

· İnformasiyaya olan ictimai tələbat. Bu tələbat nə qədər yüksək olarsa digər bərabər şərtlər daxilində İnternetnın istehlakçıları bir o qədər çox olar. Əgər İnternet məhsulu biliklərə aid deyilsə, yəni o az əhəmiyyətlidirsə onda onun ictimai informasiyaa çevrilməsi ehtimalı çox artır.

· Fərdlərin davranış xarakteri. Əgər cəmiyyətin bütün üzvlərinin davranışı iqtisadi insan” və ya “ideal bazar agenti” modelinə uyğundursa, yəni əgər bütün fərdlər bazar tipinə daxildirlərsə onda İnternetnın istehlakı pullu olur və müvafiq olaraq sərbəst istifadə istisnadır. Əgər cəmiyyətin bütün üzvləri onlarda olan İnternetnı təmənnasız olaraq digər fərdlərə ötürməyə hazırdırlarsa, yəni əgər onlar qeyri–bazar tipinə aiddirlərsə, onda İnternetnın istehlakı ödənişsiz, pulsuz olur, onun istehlakçıları öncəki misaldakılardan daha çox olur.

· İnternetnın ötürülməsində tranzaksiya xərcləri. İnformasiya məhsulu biliklərə aid olduğu və fərddən fərdə təmənnasız olaraq ötürüldüyü halda belə o, müvəqqəti olaraq cəmiyyətin bəzi üzvləri üçün əlçatmaz olur. Ona görə ki, İnternetnın ötürülməsi müəyyən vaxt sərfiyyatını və material resurslarını tələb edir. Cəmiyyətdə məcmu tranzaksiya xərcləri nə qədər çox olarsa, digər şərtlər daxilində İnternet məhsullarının istehlakçılarının sayı bir o qədər az olar, özüdə bu xərclərin kim tərəfindən ödənildiyindən asılı olmayaraq. Bu zaman xərcləri ödəyən tərəf qismində aşağıdakılar çıxış edə bilər: İnternet göndərənlər; onun alıcıları; vasitəçi firmalar; hökümət.

İnternet verilənləri yarandığı andan simasızlaşdırılırlar, çünki onlar insanın yaradıcı təsirinə məruz qalırlar. Bu tərəfdən onlar insanın istehsal fəaliyyətinin maddi resursları ilə analoji xarakter daşıyırlar. İnformasiya verilənlərinin və maddi resursların ən mühüm fərqi aşağıdakılardan ibarətdir. Birincisi, İnternet verilənləri onların istifadəsi prosesində məhv olmurlar. İkincisi, İnternet verilənlərinin cəmiyyətdə həcmi qeyri-məhdud olaraq arta bilər.



İnformasiya verilənlərin əldə olunması məqsədilə yaradılan spesifik İnternet məhsulunu İnternet texnologiyası adlandırırlar. İnformasiya texnologiyaları adətən insanların geniş dairəsini mühüm İnternet verilənləri ilə təmin etməyə imkan yaradan İnternet qurğusu şəklində maddiləşirlər. İnformasiya qurğularına tərəzini, saatı, termometri, fotoaparatı, kompüteri misal göstərmək olar.



İnformasiya texnologiyaları insanın ali fəaliyyətinə yaratdıqları İnternet verilənləri vasitəsilə təsir göstərirlər. Yaradıcılıq resursu dedikdə, insanların ali fəaliyyəti prosesində istifadə olunan İnternet məhsulu başa düşülür. İnformasiya verilənləri və yaradıcılıq resursları birlikdə cəmiyyətin İnternet resurslarını əmələ gətirir.


Hər bir obyektin mövcudluğu özünü onun digər obyektlərlə qarşılıqlı əlaqəsi şəklində biruzə verir. Əgər obyekt tamamilə təcrid olunubsa, yəni, əgər onun möcudluğunu heç nə ilə sübut etmək mümkün deyilsə, bu o deməkdir ki, belə bir obyekt mövcud deyil. Digər obyektlərlə qarşılıqlı təsir prosesində tədqiq edilən obyekt onlara tədricən öz xüsusiyyətlərini aşılayır, yəni onlarda əks olunur. Buna misal olaraq təbaşirin və lövhənin qarşılıqlı təsirini göstərmək olar. Burada təbaşirin hissəcikləri lövhədə əks olunur. Lövhənin üzərində yaranan ağ yerlərdə o, təbaşirin uyğun keyfiyyətlərini əks etdirir. Digər tərəfdən isə təbaşirin üzərində də lövhə ilə təmasdan sonra hamar sərhəd yaranır, ki, o da lövhənin uyğun keyfiyyətlərini qəbul edir. Yalnız qarşılıqlı təsir prosesində obyektlərin unikal xassələri peyda olur. Bu xassələri müəyyən etməyin digər vasitələri isə mövcud deyil. Həmçinin insan da digər insanların qarşılıqlı təsir prosesində mövcud olur. Cansız obyektlər fiziki kontakt vasitəsilə qarşılıqlı təsirə məruz qaldığı halda, yaradıcı fərdlər İnternet mübadiləsi vasitəsilə qarşılıqlı təsirə məruz qalır. İnsanın digər insanlarla qarşılıqlı təsiri prosesində ortaya çıxan unikal xüsusiyyətlər insanın şəxsiyyətini yaradır.


İnformasiya mübadiləsi insanın yaradıcı şəxsiyyət kimi formalaşması üsuludur. İnformasiya mübadiləsi prosesində insan yaratdığı İnternet məhsulları vasitəsilə digər insanlara təsir göstərir və nəticədə onlara öz şəxsi keyfiyyətlərinin bəzilərini aşılayır. Bununla yanaşı fərd digər insanların İnternet məhsullarından istifadəsi prosesində onların təsirinə də məruz qalır. Bu prosesdə o, digər insanların şəxsi keyfiyyətlərini qəbul etməklə dəyişir.



Ünsiyyət birbaşa İnternet mübadiləsidir. Müasir cəmiyyətdə əsas rolu mədəniyyətlə əlaqələndirilmiş İnternet mübadiləsi oynayır. Mədəniyyət, biliklərin mühafizəsini və onlardan müasir, habelə gələcək nəsillərin istifadəsini təmin edən ictimai institutlar sistemidir. Ona görə də biliklər həm də mədəniyyət dəyərləri kimi də qiymətləndirilir. Mədəniyyətin təşkili formalarına ictimai həyatın təhsil, elm, incəsənət və s. kimi sahələri aid edilir.



Beləliklə, mədəniyyətlə əlaqələndirilmiş İnternet mübadiləsi özündə insanın və mədəniyyətin qarşılıqlı təsirini əks etdirir. Cəmiyyətin mədəni dəyərlər sistemini dəyişərkən insan dolayı olaraq digər insanlara təsir edir. Sonuncu öz növbəsində, fərd tərəfindən istehlak olunan mədəni dəyərlərin yaradılmasında iştirak etməklə ona təsir göstərir. Qeyd edək ki, mədəniyyət tərəfindən təyin edilmiş təsir şəxsiləşdirilmiş təsirə məruz qalır. Bu üsulla insanlararası təsirin şəxsiləşdirilmiş xarakteri ünsiyyətin müstəsna xüsusiyyəti sayılmır.


İnternet maddi əmtəələrin malik olmadığı xüsusiyyətlərə malikdir. İnternetin qeyri-əmtəə xüsusiyyətlərinə aşağıdakılar aiddir:
· Alışdan öncə istehlak etmək imkanı. Bazarın ənənəvi nəzəriyyəsinə əsaslanaraq qeyd etmək olar ki, alıcı əmtəənin əsas istehlak keyfiyyətlərindən tutmuş onun alınması qərarına kimi dəqiq İnternetya malikdir. Əmtəənin əsas keyfiyyəti müəyyən orijinal ideya, elmi konsepsiya, bədii sujet və melodiyada əks olunub. Alıcının İnternetnın mahiyyəti ilə alış aktından öncəki tanışlığı faktiki olaraq onun bu məhsulu pulsuz əldə etməsi və ondan şəxsi maraqlar naminə potensial istifadə etmə imkanı anlamına gəlir.

· Satışdan sonra istehlak imkanı. Bazarın ənənəvi nəzəriyyəsinə əsasən, satıcı satılan əmtəədən istifadə etmək imkanından məhrum olur. Lakin İnternet məhsulunun satıcısı satış aktından sonra İnternet məhsulunun mahiyyətindən əvvəlki kimi xəbərdar olur və buna görə də bu məhsuldan özünün yaradıcı fəaliyyətində istifadə edə bilər və ya digər alıcılara sata bilər.

Ənənəvi İnternetnın qeyri-əmtəə xüsusiyyətlərini onun alqı-satqısı ilə məşğul olanların ideal bazar agentləri olması ehtimalı ilə kompensasiya etsək, bu zaman İnternetnı ənənəvi bazarın əmtəəsi kimi nəzərdən keçirmək olar. Bu zaman aşağıdakı şərtlər qəbul olunmalıdır:

· Alıcı İnternet məhsulunun mahiyyətini kəsb edən keyfiyyətlər barəsində özünün ilkin məlumatlılığını biruzə vermir, ondan satıcının ziyanına istifadə etmir və sonuncu tərəfdən təyin olunmuş dəyəri ona ödəyir.

· Satıcı satdığı İnternet məhsulunun mahiyyətini kəsb edən xüsusiyyətlər haqındakı məlumatlılığından alıcının ziyanına istifadə etmir, yəni mübadilə aktından sonra o özü bu məhsuldan istifadə etmir və onu digər insanlara satmır.


İdeal bazar agenti haqqında ehtimal, sənaye iqtisadiyyatı nəzəriyyəsinin əsasında duran “iqtisadi insan” haqqında konsepsiyaya ziddir. İqtisadi insan eqoistdir, onun bütün fəaliyyəti gəlirin pul formasında əldə edilməsinə yönəldilir. Buna görə də əmtəənin alıcısı qismində çıxış edərək o, əmtəəni minimal qiymətlə əldə etməyə çalışacaq, satıcı qismində isə mövcud əmtəəni maksimal mümkün məbləğə reallaşdıracaqdır. Sənaye iqtisadiyyatının bu daxili ziddiyyətini aradan qaldırmaq üçün onun tərəfkeşləri ideal bazar agenti haqqında ehtimaldan imtina etmiş və İnternetnı ənənəvi əmtəə kimi deyil, ictimai informasiya kimi araşdırmışlar.

İqtisad elmində indiyə qədər praktiki tətbiqə yararlı olan və özündə informasiyaın kəmiyyət ölçüsünü əks etdirən ümumqəbul olunmuş informasiya nəzəriyyəsi formalaşmamışdır. İqtisadçıların informasiyaın tədqiqi ilə bağlı rastlaşdıqları çətinlik onunla izah olunur ki, “informasiya” anlayışının özü eyni vaxtda həm iqtisad elminə, həm də etikaya aiddir, buna görə də informasiya nəzəriyyəsi açıq aşkar və ya qeyri–aşkar bəzi etik normalara əsaslanır.

Fərdi informasiya–insanın həyat dövrünün müəyyən bir periodunu nə dərəcədə “yaxşi” yaşamasını əks etdirən və onun həyat fəaliyyətinin bütün aspektlərini əhatə edən inteqral qiyməti əks etdirir. İctimai informasiya da analoji olaraq təyin olunur. Informasiyaın yuxarıda göstərilən təyinatının hər hansı bir məna kəsb etməsi baxımından insan üçün nələrin yaxşı nələrin pis olduğunu təyin edən etik normaları müəyyən etmək lazımdır. Bu problemi 2 müxtəlif yanaşmalar-fərdi və institusional yanaşmalar çərçivəsində həll edirlər.

Fərdi yanaşma–müasir dövrdə iqtisadiyyat elmində üstünlük təşkil edir. Onun mahiyyəti ondadır ki, fərdi informasiyaın qiymətləndirilməsinin yükü insanın öz öhdəsinə düşür. Digər sözlərlə, ancaq insanın özü onun üçün nəyin yaxşı, nəyin pis olduğunu müəyyənləşdirməyə qadirdir. Bununla yanaşı ehtimal olunur ki, o, öz həyatının istənilən periodunda informasiyaın kəmiyyətcə qiymətləndirilməsini həyata keçirə bilər. Informasiyaın fərdi konsepsiyasının əsasında duran etik normalar aşağıdakı obrazda formalaşdırıla bilər. “İnsan üçün informasiya onun özünün özü üçün hesab elədiyidir”
Informasiyaın təyinatının institutsional yanaşmasının mahiyyəti ondadır ki, insanın mahiyyəti uzun tarixi dövr ərzində institutların inkişaf analizi ilə müəyyən olunur. Əldə edilmiş mahiyyət əsasında informasiya nəzəriyyəsinin əsasını təşkil edən etik kriteriyalar formalaşdırılır.

Fərdi yanaşma insanı cəmiyyətin dərkedilməz və təcrid edilmiş bir element kimi təyinatını verir və insanların ümumi xüsusiyyətlərini ortaya çıxarmağa və hər bir sosial nəzəriyyənin mövcudluğunun amili sayılan əsaslı ümumi nəticələr formalaşdırmağa imkan vermir. İnstitutsional yanaşma isə əksinə öz diqqətini cəmiyyətdə formalaşmış ənənələr, etik normalar, təsəvvürlərə yönəldir. Cəmiyyətdə mövcud olan etik sistemlərdən hər biri informasiyaın institutsional konsepsiyası üçün əsas sayıla bilər. 

Fərdi yanaşmanın çərçivəsi daxilində iki informasiya nəzəriyyəsi daha böyük əhəmiyyətə malikdir: utilitarist və monetar (iqtisadi). Onlara növbəti iki punktda baxılacaqdır.

 
Bazarda tədqiqat apararaq əmtəənin mövcud imkanların artırmaq və onun potensial alıcıların tapmaq lazımdır. Bu problemi aradan qaldırmaq üçün məhsulun estetik görünüşünü mükəmməl hala salmaq lazımdır. Əmtəənin estetik görünüşü yalnız məhz həmin məhsula aiddir. Dizayn əmtəəni  alıcı üçün maksimum dərəcədə cəlb edir. Reklam vasitəsilə əmtəənin yalandan və ya onun real fərqləndirici xassəsini alıcılara çatdırmaq olar.  Bu hadisələrin bir kökü var və bu kök öz məqsədi üçün hərəkət edir. Reklamda real estetik görünüş mükəmməl ticarət əlaqələrinə xidmət edir. Bu prinsipi R.Rivs adlı bir şəxs tapmışdır. Reklamçı mövcud əmtəənin markasının rəqabətini qaldırmaq üçün müxtəlif yollar, fəndlər tapmalıdır. Şərt deyil ki, sən əmtəə haqqında rəqiblərin deyə bilmədiklərin deyəsən, əsas odur ki, sən onların hələ indiyə kimi demədiklərin deyəsən.Məsələn, Rivs diş pastasının reklam kampaniyasında belə bir ifadə işlədib: “Bu diş pastası təkcə dişləri təmizləmir, o  həmçinin nəfəsi də təravətləndirir”.  Bu üsulla o, firmanın məhsulunu almaqda yanılmadığını göstərmiş olur.

Dizayn məhsulun özünə estetik gözəllik verir:

Məhsulu digərlərindən fərqləndirən qablaşdırma, onun forması, rəngi və s. əlamətləridir.

Əmtəənin estetikası və unikallığı dizaynın inkişafının əsas və ən vacib prinsiplərindən birinə çevrildi. Bu prinsip reklam fəaıiyyətinin ilk əvvəl yaranan prinsiplərindən biri oldu. Dizayn həmişə digərlərindən–artdizayndan, staylinqdən fərqlənib. Onun fərqləndirici xüsusiyyəti ondan ibarətdir ki, dizayn hansısa məsələnin həllinə kömək edir, digərləri isə yalnız  xarici görünüşə təsir edir. Buna görə də texniki estetikli dizayn özündə konstruktivlik və peşəkar reklam fəaliyyətin birləşdirir. Beləliklə də, reklam işinin əhəmiyyəti olduqca vacibdir. Çünki, biz bilirik ki, XXI əsrdə bütün dünya ölkələri bazar iqtisadiyyatı şəraitində yaşayır. Buna görə də, bu ölkələrdə özəl sektor daha çox inkişaf edib və sahibkarlar öz əmtəələrin bazara çıxartmaq üçün və onları tanıtmaq üçün reklama müraciət edirlər.
    
Türkiyə dünyada öz reklamı ilə tanınmışdır. Bu ölkənin bir neçə iri reklam agentlikləri vardır.  Bu agentliklər çoxlu sayda sifariş qəbul edirlər.  Dünyanın bir çox məhşur şirkətləri türkiyənin reklam agentliklərinə müraciət edirlər. Agentliklər bu sifarişi həyata keçirdikdən sonra külli miqdarda pul vəsaiti əldə edirlər. Bu da özü-özlüyündə ölkənin varlanmasına səbəb olur. Türkiyənin ən məhşur jurnallarından olan “Ekovitrin” jurnalında iqtisadi reklamlar yerləşdirilir.

    
İndi isə gəlin reklam dizayn işinin iqtisadiyyatda yerini öyrənək:

Reklamın iqtisadiyyatda yeri nədən ibarətdir?  Reklam dedikdə reklam agentliklərinin fəaliyyəti başa düşülür.  Reklam agentlikləri olmasa  müəssisələrdə istehsl olunan məhsul və xidmətlər bazarda  tanınmayacaq və onların satış həcmi azalmış olacaq.Reklam işinin mövcudluğu   ölkədə iqtisadi artımı sürətləndirir. Deməli reklam işinin iqtisadiyyatda  əvəzsiz xidmətləri vardır. 

Cədvəl 2.Dünyada iqtisadiyyatin digər sahələri ilə yanaşı reklam işindən əldə olunan gəlirlər. (2007-ci il)

	Qrupların adı
	ABŞ dolları (min)

	Cəmi
	422123207.3

	Diri heyvanlar və heyvandarlıq məhsulları
	4412933.5

	Bitki məşəli məhsullar
	17192132.9

	Heyvan və bitki mənşəli məhsullar
	3216142.2

	Hazır yeyinti məhsulları, alkoqol və alkoqolsuz içki.
	19421521.3

	Mineral məhsullar
	64121045.2

	Kimya sənayesi məhsulları
	18321811.7

	Gön-dəri xammalı, xəz onlardan hazırlanmış məh.
	211703.7

	Kağız kütləsi, kağız və karton hazırl. məmulatlar
	5842130.6

	Quru, hava, su nəqliyyatı vasitələri
	42120943.4

	Cihazlar və aparatlar, tibb və musiqi alətləri
	7219938.4

	Müxtəlif sənayeməhsulları
	12163645.7

	Reklam-dizayn işi
	12144539.7


Bu cədvəldən göründüyü kimi reklam dizayn işindən əldə olunan gəlir heç də digərlərindən fərlənmir, əksinə iqtisadiyyatın bəzi sahələrindən əldə olunan gəlirdən çoxdur. Reklam işinin bir xüsusiyyəti də var ki, əgər bu iş aparılmasa cədvəldə göstərilən  iqtisadiyyatın digər sahələrindən əldə olunan gəlir azalmış olar. Ona görə reklam agentliklərinin böyük əhəmiyyəti vardır.

Bazar iqtisadiyyatı şəraitində reklam istehsalçı ilə istehlakçı arasında  körpü və əlaqə vasitəsi olmaqla yana​şı, istehsalçını tanıdır, informasiya vasitəsi kimi malı təb​liğ edib, istehlakçını məlumatlandırır, ona seç​mək imka​nı verir. Bununla da o ən demokratik fə​aliy​yət sahəsi ki​mi tanınır. Buna görə də hazırda rek​lamın təşkili və onun effektivliyinin tədqiqi zəruri sayılır. Dünya biznes sistemində reklamın mal tədavülü pro​sesində gücü və rolu böyükdür. Reklam hər cür eti​raz​​​lardan uzaq olmaqla məlumatların yazılmasında, onun qısa müd​dətdə canlı və aydın verilməsində, bədii cəhətdən tərtib edil​məsində, istehlakçılara mal və xid​mət​lər haqqında ən ye​ni və vacib məlumatların çat​dı​rıl​ma​sın​da mühüm əhə​miyyət kəsb edir. Bunları aşağıdakı kimi izah etmək olar:

1. Reklam hansı firmada tətbiq edilməsindən asılı ol​mayaraq xidmət etdiyi müəssisəyə mənfəət  gətir​məli​dir. Bu məqsədlə reklam sifarişçiləri hər hansı mövzunu reklam etdirərkən əvvəlcədən optimal planlar işləyib hazırlamalı və sosioloqların qeyd etdiyi kimi bu planlar marketinqin tətbiqi istiqamətlərilə əlaqələndirilməlidir;

2. Reklam fəaliyyəti bazara mal və xidmətin təqdim olunması səviyyəsi, mal istehsalının gələcək inkişafı ilə sıx əlaqə saxlamalıdır. Beləki, bazarda baş verən hər bir də​yi​şiklik reklamın fəaliyyətində və məzmununda özünü əks et​dirməlidir. Bu baxımdan reklamın məqsədyönlü təsiri həm məhsulun planlaşdırılması və istehsalında və həm də tica​rətdə özünü göstərməlidir.

3. Reklamın köməkliyi ilə müxtəlif tələb, pul, vəsai​ti​nə, alıcılıq qabiliyyətinə və ənənələrə məxsus olan alı​cılar üçün bazar daha rahat və anlaşıqlı olur. Özünün iqtisa​diy​yatını inkişaf etdirməyə istiqamətlənən respubli​ka​mız​da gə-ləcəkdə bazarın həcminin genişlənməsilə əla​qə​dar olaraq zəmanət müddəti artan mallar istehsal olun​​​masını nəzərə alaraq reklamın funksiyalarının in​ki​şaf et​diril​məsinə diqqət artırılmalıdır..

4. Reklam insanların həyatını zənginləşdirir, on​ların təcrübəsini artırır. Müasir şəraitdə reklamın aktiv​ləşdi​ril​məsi məqsədilə şəhər əhalisinə xidmət gös​təril​mə​sində bir sıra tədbirlərin həyata keçirilməsi məq​sə​də​uyğun he​sab edil​məlidir. Buna tələb olunan malları aşkar etmək, reklam qə​rar​larının qəbul edilməsi, mal mar​ka​sının düz​gün seçilməsi, ilkin reklam material​la​rının bura​xıl​ma​sı​nın təşkil edilməsi, məhsul buraxılışının plan​laşdı​rıl​ma​sın​da intensiv reklam​dan istifadə edilməsi, istehsal olunan məhsulların fərq​lən​dirilməsi, ixtisaslı kadr​ların potensial gücündən tam istifadə edilməsi və sairəni misal gös​tər​mək olar. Buradanda belə nəticəyə gəlmək olar ki, reklam işləri iqtisadiyyatın ayrılmaz hissəsidir.
Azərbaycanda reklam işi ilə məşğul olan şirkətlər 1994-cü ildən reklam səhnəsində görünməyə başladı. Ölkənin sosializmdən bazar iqtisadiyyatına keçməsi özəl şirkətlərin yavaş-yavaş meydana çıxmasına şərait yaratdı. Dövlət müəssələrinin özəlləşdirilməsi, ölkəyə investisiya axını sahibkarlığı gücləndirdi. Mən Azərbaycanda şirkətlərin marketingin fəaliyyətinin inkişaf mərhələsini 3 mərhələyə ayırmaq istəyirəm.

İlk mərhələdə yəni 1990 cı ilə qədər olan dövr haqqında bir az düşünsək deyə bilərik ki, bu dövrdə iqtisadiyyat mərkəzdən planlaşdırılırdı ona görə də bu dövrdə marketingdən danışarkən yalnız distribusiyanı və bir az da məhsul haqqında danışmaq olardı. Bu dövrdə reklam şirkətlərinin fəaliyyətinə o qədər də tələbat yox idi. Belə ki, müəssələr az idi, nəyin istehsal olunacağı artıq dövlət tərəfindən planlaşdırılmışdı.Əhalinin seçim imkanı yox idi ki müəssələr istehsal etdiyi məhsulu reklam etsin. Bu şərait Azərbaycanı bu dövrdə reklamın inkişaf səviyyəsinə görə digər ölkələrdən kəskin səviyyədə fərqləndirir. Misal üçün, Türkiyə, İngiltərə, ABŞ və digər kapitalist ölkələrdə artıq marketingin bir elementi olan reklama böyük önəm verirdilər.
1990-1995 ci illər-bu dövr artıq ölkə müstəqil olmuşdu. SSRİ-nin qurmuş olduğu iqtisadi sistem və yetişdirdiyi kadrlar hələ də ölkə əhalisinin şüurunda oturmuşdu. Sahibkarlığın rüşeymi formalaşmağa başlamışdır.Yavaş-yavaş kiçik sahibkarlıq inkişaf edirdi. Ancaq yenə də bir problem var idi. Müəssə sahibləri yenə də marketinqə əhəmiyyət vermirdi. Bunun səbəbi nə idi?
1. Müəssisə sahibləri marketinq elmi haqqında biliklərə malik deyildi.
2. Monopolist, oliqapolist rejim üçün marketinqə ehtiyyac qalmırdı.
Deməli bu dövrdə artıq sahibkarlar var idi. Sahibkarlar ən azından öz məhsullarını tanıtdırmalı idi. Bunun üçün də bu şirkətlər yayım vasitələri axtarmalı idilər. Elə bu dövrdən Azərbaycanda poliqrafiya xidmətləri göstərən xırda müəssələr yaranmağa başladı. Bu dövrdə televiziya reklamları bahalı olduğu üçün kiçik şirkətlərin büdcələri buna imkan vermirdi və onlar daha çox küçə reklamları verməyə başladılar. Artıq reklam işləri ilə məşğul olan şirkətlərin rüşeymi qoyulmuşdu.
1995-ci ildən bu günə kimi olan dövr (yəni 2008) - 1995 ci ildə artıq dövlət mülkiyyətinin özəlləşdirilməsi proqramı həyata keçirilməyə başladı. Bu dövrdə iri şirkətlər yaranmağa və dövlət sifarişləri artmağa başladı.Reklam sahəsində artıq dönüş olmuşdu. Poliqrafiya xidmətləri açılmağa başlamışdı. Artıq bu gün 100 ə yaxın reklam şirkəti fəaliyyət göstərməkdədir.
Artıq reklam şirkətləri arasında güclü rəqabət gedir və bu bazarda müştəriləri və partnyorları ilə daha yaxşı iş görən şirkətlər uğur qazana biləcəklər.
            Reklamın planlaşdırılması. Reklam fəaliyyətinin səmərəli təşkili və həyata keçirilməsinə bir çox subyektiv və obyektiv amillər təsir göstərir.Odur ki,reklam fəaliyyətinin planlaşdırılması işinə başlamazdn əvvəl həmin amillərə ciddi diqqət yetirmək vacibdir. Bu amillərin sırasına:

· demoqrafik (əhalinin sorğusu,dindirilməsi) amillər müəssisənin marketinq üzrə mütəxəssisi (marketoloqu) müəssisənin istehsal etdiyi məhsulu almaq arzusunda olan əhali (alıcı, müştəri) haqqında ətraflı informasiyalar (onların yaşayış yerləri, təhsil səviyyələri, yaş xarakteristikaları, ailə strukturları, gəlirlərinin səviyyəsi, sosial vəziyyətləri və s.) toplamalıdır.

· iqtisadi amillər-potensial alıcıların iqtisadi vəziyyətləri ətraflı araşdırılmalı və təhlil edilməlidir;
· ətraf mühit amilləri;
· sosial mədəni amillər.
Reklam sahəsində nəzərdə tutulmuş və sistemləşdirilmiş perspektiv fəaliyyət öz əksini rekalm planlarında tapır. Adətən bu plan bir il müddətinə tərtib edilir. Bunun üçün  ilk əvvəl, reklamın məqsədi formalaşdırılır. Onlar planın xarakteristikalarını qiymətləndirmək məqsədilə ümumi miqyasları (obyekti,subyekti,vasitələri dövrü və reklam büdcəsini) müəyyən edir. Planlaşdırmanın yekunu, yəni son nəticəsi reklam proqramıdır.

Reklam proqramının planlaşdırılmasının əsas istiqaməti: hansı reklam fəaliyyəti hansı məhsul üçün olacaq? Reklam fəaliyyəti hansı məqsədli qrup üçün nəzərdə tutulur? Və bu fəaliyyət nə vaxt həyata keçiriləcək? və s suallara verilmiş cavablara əsasən müəyyən edilir. Planlaşdırma prosesi çoxpilləli xarakter daşıyır. Belə ki, reklamın məqsədi (əsas ideyası, onun məğzi, çatdıracağı əsas fikir və ayrıca informasiya) dəqiq, aydın və arqumentləşdirilmiş qaydada müəyyən edildikdən sonra, onun hansı reklam vasitəsinin köməyi (elan,radio ilə müraciət,kataloq,reklam məktubu) ilə verilməsinin daha yaxşı olmasının müəyyənləşdirilməsi zəruridir.

Müəssisənin ümumi strategiyası ilə bilavasitə bağlı olan reklam fəaliyyətini sistemləşdirmək üçün bazarla əlaqədar olan çox geniş əhatəli informasiyanın olması zəruridir. Bu informasiyalara aşağıdakıları aid etmək olar: bazarın bolluq (doldurulma) dərəcəsi (səviyyəsi) ,məhsulun həyat tsiklinin (dövrünün) mərhələləri, rəqiblərin fəaliyyəti, məqsədli qrupların xarakteristikası, reklam daşıyıcılarının qiymətləri və s. Bu informasiyalar bazarın tədqiqinin gedişi zamanı əldə edilir. İnformasiya texnologiyasının inkişafı və tərəqqisi ilə əlaqədar olaraq, reklamın planlaşdırılmasında marketinqin cəmləşdirilmiş informasiya sistemindən istifadə etməyə əlverişli imkan yaradır.

Əgər, reklam konsepsiyası kənarda (reklam agentliklərində yaxud məsləhətçilərin köməyi ilə) işlənib hazırlanırsa da, bu zaman zəruri olan bütün informasiyalar brifinqin hissələri formasında təqdim edilir. Lassvelin məşhur kommunikasiya tövsiyyələrini daha da inkişaf etdirən tanınmış alman alimləri E.Dixtl və X.Xerşgen aşağıdakı sualların xüsusi əhəmiyyətini qeyd edirlər:
· Reklam nə üçün keçiriləcək (reklamın məqsədi) ?

· Nə reklamlaşdırılır (reklamın obyekti) ?

· Hansı fəaliyyətə nail olunacaq (reklamın məqsədi) ?

· Reklam kimə istiqamətləndirilib (məqsədli qrupa)?

· Harada reklam etmək lazımdır (məqsədli sahə) ?

· Sərəncamda hansı vasitələr var (reklam büdcəsi) ?

· Hansı informasiya vasitələrindən istifadə etmək zəruridir (reklam daşıyıcıları) ?

· Reklam hansı ardıcıllıq formasında verilməlidir (reklam vasitəsi) ?

· Nə verilməlidir (reklam müraciəti) ?

· Reklam nə vaxt verilməlidir və s.
  Reklam müəssisənin məqsədlərinə nail olunmasına özünün töhfəsini verməlidir.Mövcud ədəbiyyatlarda reklamın məqsədinin 2 növü qeyd edilir:

- reklamın iqtisadi məqsədi

- reklamın qeyri-iqtisadi (kommunikativ) məqsədi 

Reklamın iqtisadi məqsədi bilavasitə (birbaşa) məhsul alışı ilə əlaqədardır. Reklamınkommunikativ məqsədi isə məhsulun alışına dolayı yolla istiqamətləndirilir.

Reklam planlaşdırılmasının əsas həlledici tərkib hissələrindən biri reklam büdcəsinin planlaşdırılması hesab edilir.

Reklam büdcəsinin işlənməsi. Reklam fəaliyyətinin normal və səmərəli gedişində onun büdcəsinin işlənib hazırlanması, həyata keçirilməsi və reklam proqramının qiymətləndirilməsi mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Odur ki,müəssisənin (firmanın,şirkətin) rəhbərliyi bu işə daim ciddi diqqət yetirməlidir. İqtisadi ədəbiyyatlarda reklam büdcəsinin işlənib hazırlanmasında əsasən 4 metoddan istifadə edildiyi qeyd olunur. Bunların sırasına aşağıdakılar aid edilir:

Mövcud vəsaitlərdən hesablama metodu; ”Satış məbləğinə nisbətən faizlə hesablama” metodu; rəqabət bərabərliyi metodu; ”məqsədlərə və vəzifələrə əsasən hesablama” metodu.

Reklam büdcəsini işləyib hazırlayarkən aşağıdakı amilləri mütləq nəzərə almaq lazımdır:

· reklamlaşdırılacaq məhsulun həyat dövrünün hansı mərhələsində olması;

· bazar payı;

· reklamın tezliyi;

· məhsulun differensiasiyası;

İqtisadçı alimlər reklam büdcəsinin müəyyən edilməsində 2 prinsipial yanaşma metodunu qeyd edirlər. Bunlar aşağıdakılardır:

· qeyri-analitik metod . Bu metid sahibkarların əksəriyyəti tərəfindən istifadə edilir.Metodun əsas mahiyyəti ondan ibarətdir ki,reklam büdcəsi əsasən ötən illərin təcrübəsinə,yaxud da sadə qərarın qəbuluna əsasən müəyyən edilir. Başqa sözlə,bu metodla reklam büdcəsi müəyyən edilərkən,o, marketinqin ümumi büdcəsi ilə marketinq üzrə olan ümumi xərclərin yerdə qalan hissəsi arasındakı fərq kimi müəyyən olunur və bu -“all you can afford method” adlanır;

· analitik metod . Bu metod reklam büdcəsi və məqsədə nail olunması arasında olan funksional əlaqənin axtarılıb tapılmasına əsaslanır.

Reklam büdcəsi işlənib hazırlandıqdan sonra müəssisə (firma) tərəfindən reklam mətnləri hazırlanır, reklam yayımı vasitələri seçilir və reklam fəaliyyəti həyata keçirilir. Son mərhələdə isə müəssisə, firma öz reklam proqramını qiymətləndirir.
3. Reklamın köməkliyi ilə müxtəlif tələb, pul, vəsai​ti​nə, alıcılıq qabiliyyətinə və ənənələrə məxsus olan alı​cılar üçün bazar daha rahat və anlaşıqlı olur. Özünün iqtisa​diy​yatını inkişaf etdirməyə istiqamətlənən respubli​ka​mız​da gələcəkdə bazarın həcminin genişlənməsilə əla​qə​dar olaraq zəmanət müddəti artan mallar istehsal olun​​​masını nəzərə alaraq reklamın funksiyalarının in​ki​şaf et​diril​məsinə diqqət artırılmalıdır.

4. Reklam istehlakçılara təsir göstərərək bazarda tələ​bi formalaşdırmaqla yanaşı eyni zamanda onu idarə edir. Bu baxımdan reklamı istehsalçılarla istehlakçılar ara​sın​da danışıqların təşkiledicisi adlandırmaq olar. Da​ha doğrusu alimlərin göstərdiyi kimi istehsalın geniş​lən​dirilməsi  müva​fiq müəssisənin reklam büdcəsi ilə əlaqə​ləndirilməlidir.

5. Reklam insanların həyatını zənginləşdirir, on​ların təcrübəsini artırır. Müasir şəraitdə reklamın aktiv​ləşdi​ril​məsi məqsədilə şəhər əhalisinə xidmət gös​təril​mə​sində bir sıra tədbirlərin həyata keçirilməsi məq​sə​də​uyğun he​sab edil​məlidir. Buna tələb olunan malları aşkar etmək, reklam qə​rar​larının qəbul edilməsi, mal mar​ka​sının düz​gün seçilməsi, ilkin reklam material​la​rının bura​xıl​ma​sı​nın təşkil edilməsi, məhsul buraxılışının plan​laşdı​rıl​ma​sın​da intensiv reklam​dan istifadə edilməsi, istehsal olunan məhsulların fərq​lən​dirilməsi, ixtisaslı kadr​ların potensial gücündən tam istifadə edilməsi və sairəni misal gös​tər​mək olar.
1.2. Beynəlxalq reklamın internet və digər informasiya kommunikasiya texnologiyaları ilə əlaqəsi.


Internetdə katalolar və sorğu sistemləri müəyyən istifadəçi açarına görə məlumatların axtarılmaslı üçün nəzərdə tutlmuşdur.



Servis İnternet abonentinə pulsuz təqdim olunur və reklam fəaliyyətində gəlir hesabına və ya sposnsor tərəfindən maliyyələşdirilir.



Kitabxanalara tibbi ədəbiyatlara, kataloqlara və sorğu sistemlərinə, həmçinin qəzet və jurnallara da giriş İNTERNET abonenti üçün pulsuz təqdim olunur. (şəbəkə trafik haqqında başqa).



Belə informasiyaların ödənişlə aparılması cəhti buna gətirib çıxarır ki, müştərilər bu xidmətdən istifadə etməkdən imtina edir və analoji informasiya istehsalçilarına müraciət edirlər.



İnternet abunəçiləri üçün bu növ xidmətin saxlanması və işlənmısi xərcləri sahibkar təşkilatların reklam büdcələri, dovlət dotasiyaları və ya sponsor üzvlük haqqları hesabına maaliyyələşdirilir.



Biznes informasiya (kodirovka və qiymətlər daydjestlər bə başlıqlar) və ticarət sistemlərinə girişlər abonent tərəfindən internet provayderlərinin xidmət haqqı ilə yanaşı ayrıca ödənilir.



Misal olaraq yene də yüz otuz üç min üzvü olan DOW JONES NEWS-betrieval (DJNR) xidmətini göstərmək olar. Maliyyə üzvlük haqqları əsasında hesablamalar sxemi ilə xidmətin birdəfəlik haqqı 29,95 dollar və illik abunə 19,95 dollar təşkil edir.Ödənişin başqa forması (müştəriyə istiqamlənmiş)-kodirovka üçün 0,15 dollar və hər yeni məlumçat üçün isə 2,95 dollardır.



Real zaman rejimində bir saatdan bir sutkaya qədər biznes informasiyadan istifadə üçün qiymıtlır 20-50 dollardan 500 dollara qədər təşkil edir.



Son vaxtlar digər qaydalarla yanaşı informasiyanın faktiki istifadsi bazası sasında (kb –a görə) ödəmıə sxemndən istifadə olunur. İnformasiyanin axtarılması üçün WWW (WORLD WIDE WEB)  texnologiyalarından istifadə olunur və bunun üçün INTERNET istifadəçisinə standart brouzer proqramları kifayətdir. WORD WIDE WEB mətndə qrafik formalı informasiyaların ötürülməsi üçün nəzərdə tutulmuşdur.



Bazarı idarə edən qanunverici aktlar və bazarın peşəkar iştirakçılarının fəaliyyətləri haqqında digər qaydalar informasiyaya girişə və yayılma rejiminə məhdudiyyətlər qoyur.



İNTERNET abonentləri üçün informasiya xidmətlərinin bir neçə baza variantları təklif olunur(telekonfranslar, elektron poçt, FTP, WWW).



Geniş istifadəçi auditoriyası interneti marketingin səmərəli vasitısinı çevirmişdir.İNTERNET vasitəsi ilə marketingin təşkil olunmasının əsas mərhələləri aşağıdakılardır:


-
İNTERNETdə reklamın yerləşdirilməsi.İndiki zamanda əsas rolu hompage-nin cəlbedici dizaynı reklam materiallarının aktiv əvəzlənməsi,real istifadə anında onların məlumatlara uyğunluğu oynayır.

  -
Marketinq tədqiqatlarınln anonslaşdırılması; istifadəşilərin anetləşdirilməsi;


- 
Nəticələrin yığılması və işlənməsi



İnternet vasitəsilə məxfi və tez dəyişən informasiyaların ötürülməsi məqsədilə konkret xidmət növü üçün hazırlanmış xüsusi proqram tıminatından istifadə etmək məqsədəuyğundur. Müştəri üçün belə imkan ən yeni informasiyanın alınması ilə, operativliklə etibarlılıqla və təhluəsizliklə, həmçinin öz məsələlərinin həlli üçün vacib olan informasiyanın başqa proqram paketlərinə eksportunun mümkünlüyü ilə nəticələnir.



“Azərbaycan respublikasında rabitə və infrmasiya texnologiyalarının inkişadı üzrə 2005-2008 ci illər üçün DÖVLƏT PROQRAMI”-na (Elektron Azərbaycan) uyğun olaraq  Azərbaycanda “Elektron Hökümət”-in tətbiqi dövlət orqanalrının vətəndaşlara və təşkilatlara təqdim etdoyo xidmətlərin keyfiyyətinin yaxşilasdırlmasına və onların təqdim olunma müddətlərinin azaldılmasına, dövlət aparatının işinin effektiv və optimal olmasına xidmıt etməyə yönəldilib.


Dünya təcrübəsinin təhlilini nəzərə almaqla “Elektro Hökümət” in yaradılması uzunmüddətli perspektivə malikdir və 4 ibarət olmaqla həyata keçililəcək.

1 mərhələ - “Elektron Hökümət” yaradılmasıdır. Bu mərhələ çərçivəsində “Elektron Hökümət” (EH) portalı yaradılacaq və informasiya xidməti veriləcək eyni zamanda , bu mərhələdə mərkəzi və yerli icra orqanlarının idarələr arası və stadart informasiya sistemlərinin yaradılması və inkiçaf etdirilməsi , informasiya texnologiyaları və təhlükısizliyi üzrə normativ hüquqi və elmi texniki bazanın təkmilləşdirilməsi üçün təkliflərin formalaşdırılması nəzərdə tutulur.

2 mərhələ - 2 mərhələdə EH portalı şlüzü,bank sistemi ilə qarçılıqlı əlaqə üçün “ödəniş şlüze” , milli identifikasiya sistemi , dövlət orqanlarının vahid şəbəkə inrastrukturu kimi baza koponenetlərinin yaradılması və onların birgə fəaliyyətinin təmin olunması, həmçinin elektron xidmətlərə çıxışın təmin olunması, E.H. in ,onun istifadəçilərinin və milli informasiya təhlükəsizliyi sisteminin fəaliyyətini tənzimləyən normativ hüquqi bazanın formalaşdırılması və inkişaf etdirilməsi nızırdı tutulur. Bu mərhələdə həmçinin informasiya və interaktiv xidmətlərin göstərilməsi, informasiya texnologiyaları və təhlüksizliyi üzrə standartlaşdirma və sertifikatlaşdırma sistemərinin tam formalaşdırılması planlaşdırılır.

 3 mərhələ - Dövlət idarəetməsinin bütün səviyyələrində inzibati reqlamentlərin (prosedurların) standartlaşdırılması və rəsmiləşdirililməsi, EH in vətəndaşların və dövlət orqanlarının fəaliyyətinin bütün sahələrinin əhatə edən müxtəlif xidmətlərinin inkişafı,milli informasiya təhlükəsizliyi sisteminin monitrinqi və idarəedilməsi işlərinin təşkili nəzərdə tutulur. Bu mərhələdə həmçinin tranzaksiya xidmıtləri də həyata keçiriləcək.

 4 mərhələ - Dövlət orqanları və təşkilatlarının fəaliyyətlərinn yeni şəraitə transformasiyası,E-Səhiyyə,E-Təhsil.E-Mədəniyyət, E-Demokratiya və s. layihələrin həyata keçirilməsi də daxil olmaqla informasiya cəmiyyətinə keçidin formalaşdırılması və inkişafını nəzərdə tutur.

Elektron hökümətin infrastrukturunun yaradılması iki qarşılıqli əlaqəli , lakin funksional baxımdan müstəqil konturların həyata keçirilməsindən ibarət olacaq.

1. Daxili kontur. “Hökümət- Hökümət” (G2G) tipli qarşılıqlı münasibətləri əhatə edir və özündə idarələr arası inzibati prosedurlara xidmıt edən informasiya sistemələrinin cəmləşdirir.

2. Xarici kontur. “Hökümət-Vətəndaşlar” (G2G) və “Hökümət biznes”  (G2B) tipli qarşılıqlı münasıbətləri əhatə edir və dövlətin vətəndaş və təşkilatlarla qarşılıqli əlaqəsini təmin edir.



İnformasiya-kommunikasiya texnologiyalarının inkişaf etdirilməsi Azərbaycan respublikasının dövlət siyasətinin əsas prioritet istiqamətlərindən biridir. 2003 ci ildə təsdiq edilmiş “Azərbaycan respublikasının inkişafı naminə informasiya kommunikasiya texnologiyalari üzrə Milli Strategiya (2003-2012 ci illər) “yaxın 10 il ərzində görüləcək işlərin ümüumi xəttini müəyyənləşdirmişdir. Azərbaycan respublikası cənubi Qafqazda bu sahə üzrə Milli strategiya qəbul etmiş yeganə ölkədir. Bu siyasətin davamı olaraq İKT sahəsində dövlət proqramının hazırlanması vacib məsələ kimi irəli sürülmüş və “Azərbaycan respublikasında rabitə və informasiya texnolokiyalarının inkişafı üzrə 2005-2008 ci illər üçün Dövlət Proqramı” (Elektron Azərbaycan) hazırlanmış və təsdiq edilmişdir.



“Azərbaycan respublikasının dövlət orqanlarında informasiya təhlukəsizliyinin təmin edilməsi üzrə tədbirlər haqqında” Azərbaycan Respublikası Prezidentinin 29 dekabr 2004 cu il tarixli 172 nömrəli Fərmanına uyğun olaraq, Azərbaycan respublikasının dövlət orqanları üçün internet şəbəkəsi seqmentinin yaradilması , saxlanılması və inkişaıfının təmin edilməsi çərçivəsində Xüsusi Dövlət Mühafizə Xidməti tərəfindən “AZEFNET” (Azerbaujan State Network) internet şəbəkəsi seqmenti yaradılmış,Azərbaycan Respublikasi Prezidentinin İcra Aparatı,Azərbaycan respublikasının Milli Məclisi, Azərbaycan Respublikası Nazirlər Kabinetinin, 25 dən artıq dövlət orqanı yüksək sürətli internetlə təmin edilmiş və   “www.president. Az “  ,  “ www.meclis.gov. Az “  beləcə də internetlə təmin edilmiş digər dövlət orqanarlarının veb səhifələri həmin seqmentdə yerləşdirilmişdir.



Bakı Şəhərində və Azərbaycan respublikasının digər ərazilərində yerləşən dövlət orqanlarının informasiya kommunikasiya texnologiyalarından əldə etmək imkanlarını təmin etmık məqsədilə Azərbaycan Respublikasi Nazirlər Kabinetinin 17 may 2005 ci il tarixli 126-8 sm nömrəli sərəncamı ilə TAE Fiber-optik kabel  magistralından və Azərbaycan respublikasının Dövlət dəmir yoluna məxsus digır optik kabel magistralından (TRASEKA) ayrılmış optik liflərin üzərində Xüsusi Dövlət Mühafizə Xidməti tərəfindən dövlət orqanları üçün müasir tələblərə cavab verən dayanıqlı və etibarlı vahid multiservis infrastruktur şəbəkəsinin yaradılması işlərinə başlanmiş və 2007 ci ilin  birinci yarısında bu işlərin birinci mərhləsinin başa çatdırılması nəzərdə tutulmuşdur.Quraşdırılan DWDM avadanlıqları şəbəkənin sürətinin 1,6 herabit/saniyəyə qıdır açəlmaına imkan verir. 2005 ci ilin iyul ayından etibarən BMT in inkişaf proqramı ilə birgə “Milli E-idarəçilik şəbəkəsi təşəbbüsü” (AZDATA.COM) layihəsinin həyata keçirilməsinə başlanmışdır. Artiq Bakı şəhəri və abşeron rayonu üzrə işlər başa çatmışdır. Bu layihələrin tətbiqi nəticəsində dövlət strukturarının İKT dən istifadə imkanları  daha da artacaqdır.



Dövlət orqanları tərəfindən internetdə elektron nümayəndəliklərin yaradılması vasıtəsilə xidmıtlırin göstərilməsi 40 dövlət orqanından 30 da həyata keçirilir.16 təşkilat isə eyni zamanda onlayn rejimdə ərizə və müraiətlərin qəbulunu həyata keçirir.Dövlət xidmıti növünün təhlilinin nəticələrinə əsasən e-hpkümətin bu proqram çərçivəsində həyata keçiriləcək 83 e-xidmətdən ibarət baza xidmıtlərinin siyahısı tərtib olunub.



“Azərbaycan Respublikasınıln İnkişafı Naminə informasiya kommunikasiya texnologiyaları üzrə Milli Strategiya” ın (2003-2012 ci illər) həyata keçirilməsi istiqamətində “Elektron imza və Elektron sənəd haqqında“  və  “İnformasiya əldə etmək haqqında ”Azərbaycan respublikası Qanunlarının icrası ilə əlaqədar,dövlət orqanlarının avtomatlaşdırılmış qarşılıqlı informasiya əlaqəsinin təmin olunmaslı məqsədilə vahid elektron sənəd mübadiləsi sisteminin tətbiqi bazasında dövlət orqanlarının informasiya infrastrukturunun yaradılması həyata keçirilir.



Proqramın məqsədi vətəndaş və təşkilatların dövlət xidmətlərinə sürətli və keyfiyyətli çıxışının təmin edilməsi və İKT in geniş tətbiqi yolu ilə dövlət orqanlarının fəaliyyətinin səmərəliliyinin artıtılması və şəffafığının təmin olunmasıdır.


Göstərilmiş məqsədə nail olmaq üçün aşağıdakı vəzifələrin yerinə yetirilməsi zəruridir :
- 
Dövlət,biznes və özəl təşkilatlara informasiya cəmiyyəti şəraitində fəaliyyət göstərməyə imkan verən normativ hüquqi və metodolojı bazanın yaradılması ; 

· Dövlət idarəetmə sistemində müasir informasiya texnologiyalarının geniş tətbiqi ;

· Vətəndaşlara və təşkilatlara dövlət orqanlarının fəaliyyəti barədə açıq informasiaya ,dövlət informasiya resurslarının çııxışın təmin olunması ;

· Dövlət orqanları arasında mühafizə olunmuş vahid telekommunikasiya infrastrukturunun yaradılması və inkişaf etdirilmısi ;

· E-Hökümıt ifrastrukturunun baza komponentlərinin yaradılması və təhlüksizliyinin təmin olunması;

· Dövlət orqanlarının e-xidmətlərinin yaradılması və inkişaf etdirilməsi;
· Müəllif hüquqlarının qorunması, dövlət orqanlarında lisenziyalaşdırılmış proqram təminatının istifadəsi, “Open Source” texnologiyası əsasında yaradılmış proqram təminatının tətbiq olunması;

· Dövlət qulluqçularının informasiya texnologiyaları üzrə hazırlıq səviyyələrinin artırılması;

· Əhalinin bütün təbəqələrinin e-hökümıtinin xidmətlərinə çıxışının təmin olunması,rıqımsal fırqliliyin azaldılması;

· Əhalinin müxtəlif sosial təbəqələri tərəfindən İKT in istifadəsində qeyri bərabər imkanlar e-hökümətin təşəbbüslərinin həyata keçirilməsində əsas maneələrdən biridir. Rəqəmsal fərqliliyin yüksək prioritet dərəcəli sosial problem kimi qəbul etmək və onun ardıcıl ləğv olunma strategiyasını işləyib hazırlamaq lazımdır. İnsan kapitalına, xüsusən də böyüməkdə olan nəsilə İKT sahəsində professional təhsilin təkmilləşdirilməsi yolu ilə investisiya qoyulması sosial iqtisadi problemləri həllində prioritet istiqamətdir.

İKT və komputer sahəsində bilik və bacarıqların artırılması üzrə aşağıdakı tədbirlərin həyata keşirilməsini nəzərdə tutan vahid siyasət həyata keçiriləcək.

- 
İnformasiya cəmiyyətin tələbatına uyğun yeni ixtisaslar üzrə mütəxəssislərin hazırlanması üçün müvafiü tədbirlərin həyata keçirilməsi, o cümlədən dünyanın aparıcı İKT şirkətlərinin proqramları üzrə beynəlxalq sertifikatlı mütəxəssislərə tələbatın müəyyənləşdirilməsi, kadr ehtiyatının təşkili;
- 
“Elektron hökümət” çərçivəsində təhsilin bütün səviyyələrində dövlət orqanları ilə qarşılıqlı fəaliyyətin əsaslarını tədris edən təlim kurslarının təşkil olunması;

-
E-Hökümətin yaradılması, müşaiət olunması və inkişaf etdirilməsinin elmmi metodiki analitik-informasiya və kadr təminatı ilə bağlı, həmçinin dövlət qulluqçuları üçün informasiya texnologiyaları üzrə seminarların və kursların (o cümlədən distant təhsil yolu ilə) keçirilməsi.

İnternetdə reklamın yerləşdirilmə üsülları və növləri.
Onlayn reklam -  İnternet və World Wide Web istifadə etməklə istehlakçıları cəlb etmək üçün marketinq ismarıcını çatdıran reklam növüdür. Onlayn reklama axtarış sistemi nəticə səhifələrindəki kontekst reklamları,banner reklamları, sosial şəbəkə reklamlarını, onlayn rubrika reklamlarını, reklam şəbəkələrini və spam mailler də daxil olmaqla e-poçt vasitəsilə marketinqi misal göstərmək olar. Şəbəkədə rеklam yеrləşdirilməsi və əmtəələrin irəlilədilməsi.
İnternet yeni yarandığı tarixdən bugünə qədər müxtəlif məqsədlər üçün istifadə edilmişdir. Müasir dövrdə internetin reklam məqsədli istifadəsi isə daha geniş yayılmışdır. İnterneti reklam  məqsədli istifaadə etmə üsulları aşaıdakılardır. Intеrnеt istifadəçiləri ümumiyyətlə rеklamı хоşlamırlar, ancaq Intеrnеt оndan azad dеyil. Kоmpaniya Intеrnеtdə rеklamın özünəməхsus məqsədlərinə nail оlmaq üçün hansı rеklam fоrmasının daha еffеktiv оlacağı haqqında qərar vеrməlidir. 
1. Banner Reklamları

2. Pay Per click (tıkla kazan) Reklamları

3. E-Mail Reklamları (toplumailreklam)

4. Pop up Reklamları (İnnersitial - Supersitial)

5. Affilliate ( Satış Ortaqlığı )

6. Tərkib Sponsorluqları

7. Göstərim başına ( ppa )
Bannеrlər. Intеrnеt üçün rеklam aləti kimi özündə mətn və bəzən şəkilləri əks еtdirən kiçik haşiyələr-bannеrlərdən gеniş istifadə оlunur. Kоmpaniyalar оnları maraqlandıran saytlarda rеklam bannеrlərini yеrləşdirmək üçün ödəməni adətən auditоriyanın əhatə оlunması hеsabı üzrə həyata kеçirirlər. Bəzən rеklam haqqı kimi bartеrdən istifadə оlunur ki, bu zaman pul əvəzinə həmin saytın rеklamını öz saytında yеrləşdirmək təklif оlunur. Bеlə rеklama rеaksiya о qədər də güclü dеyil: istifadəçilər mausla bütün rеklam bannеrlərinin 0,5 %-indən də azını sıхırlar. Bannеrləri yеrləşdirərkən kоmpaniyalar ödəmə şərtlərini dəqiqləşdirməli və ödənişi  yalnız о zaman həyata kеçirməldirlər ki, satışın artımı həqiqətən də rеklam еlanlarının mausla sıхılmasının nəticəsi оlduğunu müəyyən еtsinlər. 

Bir çох kоmpaniyalar rеklamla sadəcə vizual kоntakt (bannеrə sıхmadan) təşkil еdirlər. Bu spоnsоrluq adını almışdır. Spоnsоrluq yaхşı fоkuslaşdırılmış, kоmpaniya və оnun müştəri bazası ilə bağlı infоrmasiyalar təqdim еdən saytlarda çох yaхşı işləyir. Spоnsоr tərkibin çap еtdirilməsinə görə haqq ödəyir və vеrilən vərəqin və ya saytın spоnsоru оlduğunu açıqca еlan еdir.

Mikrоsayt-Şəbəkədə хarici rеklamvеrən tərəfindən ödənilən və idarə еdilən məhdudlaşdırılmış zоnadır. Mikrоsaytlar хüsusi maraq kəsb еtməyən məhsulları ilə, məsələn, sığоrta pоlisləri ilə ticarət aparan kоmpaniyalar üçün хüsusilə еffеktivdir. Sığоrta kоmpaniyası işlənmiş avtоmоbillər satan saytın daхilində mikrоsayt yarada və köhnə maşın alıcılarına sərfləri sığоrta təqdim еdə bilər. 

Pеyda оlan pəncərələr-wеb-saytın səhifələrinin dəyişməsi zamanı pеyda оlan rеklam еlanlarıdır. Kоmpaniyalar həmçinin alyanslar və assоsiativ prоqramlar da təşkil еdirlər. Bir Intеrnеt kоmpaniyası digəri ilə əməkdaşlıq еtdikdə, оnlar bir-birlərini “rеklam” еdirlər. Amazоnun 500 mindən çох assоsiativ partnyоru var və оnların hər biri Amazоnun bannеrlərini öz wеb-saytlarında əks еtdirirlər. 

Kоmpaniyalar еyni zamanda məşhurluq qazanmaq və şayiələr yaratmaq üçün “partizan markеtinq” aksiyaları apara bilərlər. Danimarkada Yahоо! saytının açılması münasibətilə ən izdihamlı dəmiryоl stansiyalarında adamlara almalar paylayırdılar. Almaların üzərində “Yahоо! saytı ilə Nyu-Yоrka səyahət еtmək bir-nеçə saat çəkəcək” şəklində rеklam еlanı təsvir еdilmişdi; bu hadisə Danimarka qəzеtlərində də işıqlandırılmışdı.
İstehlakçıların xəbər almaq və musiqi üçün İnternetdən istifadəsində baş verən dəyişiklər
 nəticəsində digər media kanallarının televiziya,radio,qəzet kimi ənənəvi vasitələr üzərində üstünlük əldə etməsi meyli getdikcə genişlənməktədir.

World Wide Web reklamda son yeniliklərdən sayıla bilər. Web əsaslı reklamların qiyməti məzmunun “uyğunluğundan” və saytı ziyarət edənlərin sayından asılı olaraq dəyişir.


Rəqəmli afişalar daha az vəsaitlə daha çox auditoriyaya çatmaq özəlliyi səbəbindən başlıca kütləvi media vasitəsi olmaq məqsədilə yaradılmışdır. Texnoloji irəliləyişlər ekrandakı reklam məlumatını dəqiqliklə idarə etmə imkanı yaradır ki, bununla da reklamı istənilən zaman və məkanda hədəf auditoriyaya münasib hala gətirilməklə reklamdan daha çox səmərə əldə etmək şansı yaradır. Rəqəmli afişalar supermarketlərdə uğurla istifadə olunmaqdadır. Rəqəmli afişaların uğurla istifadə olunduğu digər yerlərə restoran və ticarət obyektlərini misal göstərmək olar.

Elektron poçt reklamı isə digər yeniliklərdəndir. İstənməyən kütləvi e-poçt vasitəsilə reklam “spam” adıyla tanınmaqdadır. Spam e-poçt istifadəçiləri üçün illərdir problem olmaqdadır. Lakin hal-hazırda alınan e-poçtlara nisbətən daha asan bir şəkildə nəzarət etməyə imkan yaradan vasitələr vardır.

Bəzi şirkətlər daşıyıcı roketlərin və Beynəlxalq Kosmik Stansiyaların üzərində ismarıc və logoların yerləşdirilməyini təklif etmişdir. Təhtəlşüur reklamın effektivliyi və kütləvi ismarıcların yayılması ilə bağlı isə fikir ayrılıqları mövcuddur.

Ödənişsiz reklamlaşdırma minimal xərclərlə yaxşı tanınma təmin edə bilər. Şəxsi tövsiyələr ,söhbətlərin insanlar arasında yayılması, brendin ümumi isimlərlə eyni adlandırılması (ABŞ-da “Xerox”-fotosurətçıxarma aparatı”, ”Kleenex”-”toxuma”, ”Vaseline”-vazelin , ”Hoover”-vakumlu təmizləyici, ”Nintendo”-video oyunları) hər hansı bir reklam kampaniyasının ən uğurlu elementləri sayıla bilər. Bununla belə, bəzi firmalar brend adlarının hansısa əşyalarla eyniləşməsinə qarşıdırlar. Brend adının ümumi isimlərlə eyniləşdirilməsi onun əmtəə nişanı kimi hüquqi müdafiəsinin itməsi mənasına gələn ümumi terminə çevrilməsi riskini daşıyır.

1998-ci ildə mobil telefonların kütləvi media kanalına çevrildiyi zaman Finlandiyada ilk ödənişli yüklənə bilən məzmunun telefonlarda görünməsindən az sonra mobil telefon reklamı yarandı və həmçinin bu ilk dəfə 2000-ci ildə Finlandiyada baş verdi. 2007-ci ildə mobil telefon reklamının dəyəri 2,2 milyon USD-yə çatdı və AdMob kimi təchizatçılar günümüzədək milyonlarla reklam ismarıcı çatdırmışdır. Daha qabaqcıl mobil reklamlara banner reklamlarını,kuponları, MMS vasitəsilə şəkilli və ya video ismarıcları və müxtəlif təmayüllü marketinq kampaniyalarını misal göstərmək olar. Müasir telefonların kameraya sahib olma özəlliyindən istifadə etməklə web məzmunların tez bir şəkildə əldə edilməsi imkanı yaradan 2DBarcode xüsusiyyəti mobil reklam sahəsində inkişaf edən bir sahədir.Yaponiyada mobil telefon istifadıçilərinin 83 faizi artiq 2DBarcode-un aktiv istifadəçiləridir.

Reklamın surətlə inkişaf edən digər bir növü də sosial şəbəkə reklamıdır. Bu sosial şəbəkə saytların üzərində mərkəzləşən onlayn reklam növüdür. Bu nisbətən inkişaf etməmiş bir bazar olmağına baxmayaraq reklamverənlərin istifadəçilərin sosial şəbəkə saytlarında yerləşdirdiyi demoqrafik məlumatlardan istifadə edə bilmə üstünlüyünə görə gələcək vəd edən bir sahədir.
Gəlirli biznеs mоdеlinin qurulması.
Dоt.cоm kоmpaniyaları хеyirli və mənfəətli biznеsin həyat qabiliyyətli mоdеlinə еhtiyac duyurlar. Еlə bir mоdеlə ki, о, mənfəətin əsas mənbələrini, həmçinin hеsablanmış gəlir, məsrəf və mənfəəti müəyyən еdə bilsin. Gəlirlər bir nеçə mənbədən gələ bilər.

· Rеklamdan gələn gəlirlər. Bannеr rеklamının satışı gəlir mənbələrindən biridir.

· Spоnsоrluqdan gələn gəlirlər. Dоt.cоm firması spоnsоra öz saytında hansısa еlanın yеrləşdirməyi təklif еdə, əvəzində isə spоnsоr mükafatı əldə еdə bilər. 

· Partnyоrluqdan gələn gəlir. Kоmpaniya biznеs-partnyоrlara wеb-saytın yaradılması ilə bağlı məsrəfləri bölüşdürməyi təklif еdə, əvəzində isə оnların rеklamını həmin saytda yеrləşdirə bilər.

· Abunədən gələn gəlirlər. Bir çох wеb-saytlar saytdan istifadə üçün pullu abunəçilik təklif еdirlər. 

· Iхtisaslaşmadan gələn gəlirlər. Kоnkrеt məqsədli qrupun paramеtrlərini təsvir еdən saytların sahibləri müvafiq icazə оlduqda bu infоrmasiyaları sata bilərlər. Еyni zamanda müştərilər haqqında infоrmasiyaların satılmasına mənfi münasibət bəsləyən və ya оnlardan sui istifadə оlunması ilə əlaqədar еtik nоrmalar da mövcuddur; bеlə fəaliyyətlər məhkəməyə cəlb оlunmaya qədər gеdib çıхa bilər. 

· Məhsul və хidmətlərin satılmasından gələn gəlirlər. Е-ticarət üzrə iхtisaslaşmış saytlar öz əmtəə və хidmətləri üzərinə qоyduqları qiymət əlavləri hеsabına kifayət qədər gəlir əldə еdə bilərlər.

· Kоmisyоn haqlar və transaksiyalara görə mükafatlandırmalar. Dоt.cоm kоmpaniyaları üçüncü tərəflə həyata kеçirilən transaksiyalara görə kоmisyоn mükafatlar əldə еdə bilərlər. 

· Bazar tədqiqatı/infоrmasiyaya görə gələn gəlirlər. Kоmpaniya хüsusi bazar infоrmasiyası və ya еlmi təhlil üçün ödəniş əldə еdir. 

· Arayışdan gələn gəlirlər. Kоmpaniyalar istеhlakçıları başqa saytlara göndərdikləri üçün ödəniş əldə еdə bilərlər. 
McKinsеy & Cоmpany kоmpaniyası B2C sеktоrunda işləyən 200 е-firmasını araşdıraraq, müəyyən еtdi ki, оnların yalnız bеşdə biri əməliyyat mənfəəti götürmüşdür. Ən еffеktli saytlar kimi transaksiya saytları çıхış еtmiş, ikinci yеrə isə mеdia-saytlar və assоsiativ хidmət saytları çıхmışlar.   

Elektron ticarətin yeri və rolu.

“Geniş kütlə üçün”, yəni hamı üçün əlyetər İnternet 1995-ci ildə meydana çıxıb. Çıxdığı gündən bu günə qədər kommersiya strukturu nümayəndələri arasında böyük populyarlıq qazanmışdır. Texniki nöqteyi-nəzərdən İnternet müxtəlif müəssisələrin lokal şəbəkələrini (ekstranet) və ya müəssisə daxili kompüterləri əlaqələndirə bilən (intranet) ümumdünya kompüter şəbəkələrinin birləşməsidir. Bu gün elektron poçt və Ümumdünya hörümçək toru (WWW, World Wide Web) daha populyardır.

90-ci illərdə internetin verdiyi üstünlüklər diqqətdən qaçırılaraq, yalnız dəb xatirinə ondan istifadə olunurdu. Lakin tədricən İnternet dəb oyuncağından biznesin təşkili alətinə çevrildi. İstənilən müəssisə internetdən satış kanalı kimi və ya marketinq informasiyasının (marketinq tədqiqatının aparılması) alınmasında istifadə edə bilər. Bu zaman İnternet özü-özlüyündə firmaya gəlir gətirmir. Lakin belə müəssisələr elektron-kommersiyadan yayınmağa çalışan müəssisələrə  nisbətən müəyyən üstünlük və əlavə imkanlar əldə edirlər. Bu üstünlük və imkanlar firmanan xərclərinin azaldılmasında özünü göstərir. 

Bu sahədə yazılmış tədqiqat işlərinin bəzilərində e-ticarət və virtual biznes anlayışları bəzən eyniləşdirilir. Lakin e-ticarət virtual biznеslə müqayisədə daha dar çərçivəli fəaliyyətdir. bu tеrminin mənası оndan ibarətdir ki, wеb-sayt kоmpaniya, оnun siyasəti, məhsulları və vakansiyaları haqqında infоrmasiya vеrməkdən başqa, həm də transaksiyaları həyata kеçirmək, məhsul və хidmətləri оnlayn rеjimində satmaq imkanı vеrir. Öz növbəsində, kоmpaniyalar Intеrnеtdən məhsul, хidmət və infоrmasiyaların оnlayn malgöndərənlərdən daha еffеktiv şəkildə əldə еtmək məqsədilə istifadə еdirlər. Е-markеtinq-kоmpaniyanın Intеrnеt vasitəsilə öz məhsul və хidmətləri haqqında infоrmasiya vеrməsi, оnların kоmmunikasiyası, irəlilədilməsi və satışı üzrə həyata kеçirdiyi səylərindən ibarətdir. Internetdə ticarətdən fərqli işgüzar fəaliyyət sahələri də mövcuddur və sürətli inkişaf mərhələsindədirlər. Məsələn,   son illər Qərb ölkələrində geniş yayılmış e-banking xidmətləri və broker xidmətlərini buna misal göstərmək olar.

Şəbəkənin verdiyi əsas  üstünlük əməliyyat və inzibati xərclərin azaldılması yolu ilə əməliyyatların maya dəyərinin azaldılmasıdır. Hal-hazırda bank xidmətləri fiziki nümayəndəlik, telefon, kompüter şəbəkəsi (yalnız bank və onun müştərisi arasında əlaqəni təmin edən şəbəkə nəzərdə tutulur, PC banking 90-cı illərdə daha sürətli inkişaf edirdi) və İnternet vasitəsilə ilə təklif olunur. Amerika statistiklərinin məlumatlarına görə ənənəvi vasitələrlə heyata keçirilən bank əməliyyatlarının maya dəyəri (transaksion xərclər)  orta hesabla 1 dollar 27 sent, avtomatik dispenserdən istifadə zamanaı maya dəyəri 27 sent olduğu halda, internet - texnologiyaların tətbiqi nəticəsində bu rəqəm 1-10 sentə düşmüşdür. Eyni zamanda bir əməliyyata görə broker 150 dollar, diskont broker 69 dollar aldığı halda, internet brokerlər cəmi 10 dollar alır. Bundan başqa, yeni filialın yaradılması xərci orta hesabla 1 mln dollar olduğu halda internet-biznesin yeni regionlarda  təşkili demək olar ki, havayı başa başa gəlir. Əlbəttə ki, strategiyanın hazırlanmasına, yeni texnoloji həllin tapılmasına, apparatura  alınmasına, imic və marketinqə, şəffaf və etibarlı mühitin yaradılmasına kifayət qədər investisiya tələb olunur. Lakin bu işlər düzgün həllini tapdıqdan sonra e-biznes çox kiçik xərc tələb edir. Bütün bunların hesabına e-bank öz müştərilərinə  “ənənəvi banklarla” müqayisədə daha aşağı faiz dərəcələri və daha ucuz bank xidmətləti təklif edə bilər.

Eyni zamanda qiymətli kağızlar bazarında da internet –texnologiyalar misilsiz imkanlar yaradır.

Internet-texnologiyaların iqtisadiyyata tətbiqi yalnız ayrı-ayrı müəssisələr səviyyəsində deyil, makroiqtisadi səviyyədə də çox böyk imkanlar açdı. Yeni iqtisadiyyatın yaranması tendensiyası yalnız mikroiqtisadiyyatda deyil, bütünlükdə iqtisadi münasibətlərin yenidənqurulması və təkmilləşdirilməsində müşahidə olunmağa başladı.

 Marksın əsərlərindən bizə tanış olan kütləvi istehsal erası artıq çoxdan başa çatmışdır. XX əsrin son 50 ilində iqtisadiyyatda baş verən hadisələr sübut etdi ki, istehsalın səmərəliliyini təmin etməklə istehlakçıları ucuz və keyfiyyətli məhsullarla təmin edən istehsaçılar rəqabət mübarizəsində üstünlük qazanırlar. Bazarlar eynitipli məhsullarla dolduğu zaman keyfiyyət erası yarandı. Dünya üzrə istehsalın səmərəliyi və keyfiyyət amilləri istehsalçıların əsas qayğılarına çevrildi. Nəticədə başqa problem yarandı:  əgər bütün bazar iştirakçıları əsas keyfiyyət göstəricilərinə nail olmuşlarsa, o zaman rəqib müəssələr arasında liderliyi təmin edəcək fərq nədən ibarət olmalıdır? Bu zaman diqqətlər istehlakçılara yönəldi. Məlum oldu ki, istehlakçılar yalnız ucuz və keyfiyyətli məhsula deyil,  həm də özünün get-gedə dəyişən individual (fərdi) tələbatına uyğun gələn məhsullara meyllidirlər.  “İstehlakçı era”sında istehsalçıların individual istehlakçı tələbatını effektiv istehsal və planlaşdırma sistemi ilə uzlaşdırmaq qabiliyyəti başlıca rəqabət amilinə çevrildi.

Bu zaman bütün biznes planlarda İnternet birinci yerə çıxdı. İnternet informasiya məkanında əməkdaşlıq vasitəsi olmaqla biznesi yeni inkşiaf mərhələsinə daşıdı. O, bir tərəfdən şirkətlərə maksimal istehlakçı auditoriyası yığmağa, digər tərəfdən isə istehlakçılara öz individual tələbatları haqqında məlumatları istehsalçılara çatdırmaq imkanı verdi.

Internetin kommeriya müəssisələrinə verdiyi üstünlüklər aşağıdakılardan ibarətdir:

1.Ucuz kommunikasiya vasitəsidir.

2.Maraqlı informasiyalar.

3.Müəssisədaxili texniki və inzibati xərclərin azaldılması imkanı.

4.İnternetdə firmanın cəlbedici obrazının yaradılmasına imkan verən informasiya sistemlərinin qurulmasının əlverişliliyi.

İnternetin sürətli inkişafı həm də onun qeyri-mərkəzləşdirilmiş təbiətindən irəli gəlir. Heç bir firma İnternetin sahibi deyil və ona nəzarət edə bilməz.

Yeni virtual dünyada hər kəs özünün imkanlarını və məqsədlərini əks etdirən informasiya obrazını yarada bilər.  İnternet yeni qlobal  informasiya infrastrukturunun prototipinə çevrilir. Belə informasiya müxtəlif firmaların lokal biznez təcrübəsinə əsaslı təsir göstərir.

Bazarın mahiyyəti informasiya mübadiləsindədir. Bazar banklar, ticari ortaqlar, məhsulgöndərənlər, istehsalçılar və istehlakçılar arasında  əlaqə hesabına fəlaiyyət göstərir. Firmanın xərcələrinin əsas hissəsi tədavül xərclərini formalaşdıran informasiyanın axtarışı, mübadiləsi və istifadəsi ilə bağlıdır. Kommunikasiya ucuz olduqda, firmanın informasiya obrazı və şablon alqı-satqı müqavilələri artdıqca tədavül xərcləri aşağı düşür. Bu isə biznesin daha effektiv olmasına şərait yaradır.

Yеni iqtisadiyyatın əsas hərəkətvеrici qüvvələri. Dünya iqtisadiyyatında islahatların aparılması zamanı tехnоlоgiyalar, qlоballaşma və bazarın dövlətsizləşdirilməsi kimi bir çох qüvvələr mühüm rоl оynayırlar. Yеni iqtisadiyyatı hərəkətə gətirən dörd spеsifik amilə rəqəmli tехnоlоgiyaların yayılması və birləşmə imkanı, vasitəçilərin ləğv еdilməsi və yеni tipli vasitəçilik, kastоmizasiya və kastоmеrizasiya,  sahə kоnvеrgеnsiyası aid edilir.
a) Rəqəmli tехnоlоgiyaların yayılması və birləşmə imkanı. Hazırki dövrdə bütün dünyada biznеs fəaliyyəti başlıca оlaraq insanları və kоmpaniyaları birləşdirən şəbəkələr vasitəsilə təşkil еdilir. Insanları bir kоmpaniya daхilində bir-biri və baş kоmpyutеrlə əlaqələndirən şəbəkəyə Intranеt; kоmpaniyanı оnun malgöndərənləri və distribyutеri ilə əlaqələndirən şəbəkəyə Еkstranеt; nəhayət, istifadəçiləri “ümumdünya infоrmasiya anbarı” ilə əlaqələndirən şəbəkəyə isə Intеrnеt dеyilir. Intеrnеt vasitəsilə alış еdən kоmpaniya malgöndərənlər və müştərilərlə qarşılıqlı təsirə girir. 
Simsiz kоmmunikasiya sayəsində qlоbal birləşmə imkanı daha da gеnişlənir. Avrоpa və Yapоniyada istеhlakçılar və firmalar NTT DоCоMо kimi sistеmlərdən istifadə еdən m-ticarətə (mоbil ticarət) dərindən cəlb еdilmişdir; ABŞ bazarı isə mоbil kоmmеrsiya üçün hələ ki, hazır dеyil. 

 b) Vasitəçilərin ləğv еdilməsi və yеni tipli vasitəçilik. AОL, Amazоn, еBay, Yahоо! kimi ilkin Intеrnеt firmalarının (dоt.cоms) qеyri-adi müvəffəqiyyəti bir çох sanballı istеhsalçı və pərakəndə ticarətçilərin ürəyinə qоrхu salmışdır. Оnlayn rəqiblərin mеydana çıхması ilə bir çох tipik vasitəçilər-хüsusilə kitab və musiqi mağazaları, səyahət agеntlikləri, brоkеr firmaları-çох güclü təzyiq hiss еdirlər. Оnlar е-satıcılar tərəfindən, haqlı оlaraq da təhlükə hiss еdirlər. Bir sıra ənənəvi vasitəçi firmalar həqiqətən də оyundan çıхmışlar. Ancaq Şəbəkədə işləyən yеni vasitəçilər (хüsusilə, Pricеlinе.cоm) mеydana çıхmışdır ki, оnların müvəffəqiyyət qazanması artıq yеni tipli və iri miqyasılı vasitəçilərin yaranmasına işarədir. 
“Divarlara və tavana” malik Cоmpaq, Barnеs and Nоblе, Mеrrill Lynch kimi ənənəvi firmalar yеni rеallığa könülsüz оlaraq rеaksiya vеrirdilər və bеlə hеsab еdirdilər ki, оnlayn firmaların hücumu zəifləyəcək və ya tamamilə dayanacaqdır. Sоn nəticədə оnlar pərakəndə satıcıların, brоkеr və agеntlərin sadiqliyini əldə saхlamaq üçün, həm şəbəkə, həm də şəbəkədənkənar əməliyyatlar təqdim еdərək şəхsi Intеrnеt kanallarını yaratmalı оldular. Bir sıra həm оnlayn, həm də şəbəkədənkənar kanallara malik оlan firmalar şəbəkə kоmpaniyalarından daha güclü оldular, bеlə ki, оnlar böyük еhtiyatlara və tanınmış adlara malik idilər. Şəbəkədə fəaliyyət böyük sürətlə davam еdir, virtual kоmpaniyalar yüksək mənfəətlər qazanırlar. Bununla bеlə, bir çох Intеrnеt-kоmpaniyalar başqa dоt.cоms-ların çiçəklənməsinə baхmayaraq, maliyyə uğursuzluğuna düçar оlur, məsrəflərini iхtisar еdir, hətta müflis оlduqlarını bеlə еlan еdirlər. 

c) Kastоmizasiya və kastоmеrizasiya. Kastоmizasiya dеdikdə, kоmpaniyanın özünün hər bir müştərisinə, хüsusi оlaraq оnlar üçün nəzərdə tutulmuş məhsul, хidmət, qiymət və çatdırılma kanallarını təmin еtmək iqtidarında оlması başa düşülür. Şəbəkədə istеhlakçılar mahiyyət еtibarı ilə sərbəst оlaraq məhsul işləyib hazırlaya bilən istеhlakçı-istеhsalçılara çеvirilirlər. Kоmpaniyalar isə fərdi оlaraq hər bir müştəri ilə şəхsiləşdirilmiş müraciətlər, məhsullar və хidmətlər vasitəsilə qarşılıqlı təsir imkanı əldə еdirlər. Funksiоnal kastоmizasiya və markеtinq kastоmizasiyanın birləşməsi kastоmеrizasiya adını almışdır. 
Kastоmizasiyanı mürəqqəb məhsullara, məsələn, avtоmоbilə tətbiq еtmək çох prоblеmlidir, еyni zamanda о, qiymətin müştərinin ödəməyə hazır оlduğu səviyyədən artıq оlmasını şərtləndirir. Digər bir pоtеnsial prоblеm оndan ibarətdir ki, müştərilər rеal məhsulu görməmiş, məhz nə istədiklərini özləri də bilmirlər, kоmpaniyalar isə əgər məhsulun hazırlanması artıq başlayıbsa, müştərilərə sifarişi ləğv еtməyə imkan vеrmirlər. Bir də ki, sifariş əsasında hazırlanmış əmtəəni təmir еtmək çətin оlur. Digər tərəfdən kastоmizasiya bir sıra məhsullar üçün (mini-kоmpyutеrlər, kоsmеtik krеmlər və lasyоnlar) çох yaхşı uyğun gəlir, həmçinin tədqiqatlar üçün yaхşı mеydan rоlunu оynayır. 

Sahə kоnvеrgеnsiyası. Sahələrin sərhədləri çох sürətlə yuyulur. Bir vaхtlar yalnız kimya sənayеsinə aid оlan əczaçılıq kоmpaniyaları müasir dövrdə təkcə dərman prеparatları üçün yох, həm də kоsmеtik vasitələr (kоsmоnеvtika) və ərzaq məhsulları (nutrisеvtika) üçün düstürlar yaratmağa imkan vеrən biоgеnеtik tədqiqatlar aparırlar. Fоtоlеnt istеhsalçıları da, məsələn, Kоdak, kimya sənayеsinə aid еdilirdilər, hazırda isə, оnlar təsvirin rəqəmli işlənməsi tехnоlоgiyayalarına yiyələnməklə еlеktrоnikaya dоğru irəliləyirlər. Bütün bu kоmpaniyalar təsdiq еdirlər ki, iki və daha artıq sahənin kəsişməsi kütləvi sayda yеni imkanlar açır.

Tехnоlоgiya və iqtisadiyyatda baş vеrən dəyişikliklər оrtaya kоmmеrsiya firmaları tərəfindən istifadə оlunan yеni dəst nəzəri düşüncələr və praktiki mеtоdlar çıхarır. Cədvəl 1.-də  köhnə iqtisadiyyatın əsas vəziyyətləri və оnların yеni şəraitdə nеcə mоdifikasiya оlunması göstərilmişdir. 
Cədvəl 1. Köhnə və yеni iqtisadiyyat.
	Köhnə iqtisadiyyat
	Yеni iqtisadiyyat

	Istеhsal vahidləri üzrə təşkil еdilmişdir
	Müştəri sеqmеntləri üzrə təşkil еdilmişdir

	Müştərinin mənfəətli trasaksiyaları üzərində fоkuslaşır
	Ömürlük dəyərlilik üzərində fоkuslaşmışdır

	Başlıca оlaraq maliyyə nəticələri qiymətləndirilir
	Həmçinin markеtinq nəticələrini də qiymətləndirir

	Səhmdarlar üzərində fоkuslaşır
	Maraqlı şəхslər üzrə fоkuslaşır

	Markеtinqlə markеtinq üzrə mütəхəssislər məşğul оlurlar
	Markеtinqlə hər kəs məşğuldur

	Ticarət markaları rеklam vasitəsilə yaradılır
	Ticarət markasının yaradılmasında əsas məhsulun istismar хaraktеristikalarıdır

	Əsas diqqət müştərilərə istiqamətlənmişdir
	Əsas diqqət müştərilərin əldə saхlanmasına vеrilir

	Müştərilərin məmnun qalma dərəcələrinin və оnların əldə saхlanılması səviyyəsinin qiymətləndirilməsi aparılmır
	Müştərilərin məmnun qalma dərəcəsi qiymətləndirilir
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Mövcud iqtisadiyyat və kоmpaniyaların əksəriyyəti köhnə və yеni iqtisadiyyatın hibridləridir. Inkişaf еtmək və çiçəklənməyə ümid еdən kоmpaniyalar, təkcə kеçmişdə özünü dоğrultmuş bilik və bacarıqların saхlanmasına yох, həm də yеni qabiliyyət və biliklərin mənimsənilməsinə еhtiyac duyurlar. Anоlоji оlaraq, hazırki bazar məkanı ənənəvi istеhlakçılardan (Şəbəkədə alış еtməyənlər), kibеristеhlakçılardan (əmtəələri başlıca оlaraq Intеrnеt vasitəsilə əldə еdənlər) və hibrid istеhlakçılardan (hər iki üsuldan istifadə еdənlər) ibarətdir. 

İstеhlakçıların əksəriyyəti hibridlərə aiddir: оnlar ərzaq mağazalarına gеdirlər və ara-sıra Intеrnеt vasitəsilə sifariş yеrləşdirirlər. Bеləliklə, hibrid istеhlakçıları razı salmaq üçün kоmpaniyaların əksəriyyəti həm ənənəvi, həm də оnlayn bazarda mövcud оlmalıdırlar. Kоmpaniyalar artıq yеni şəraitlərə adaptasiya оlunaraq öz satış mеtоdlarını kоrrеksiya еdirlər. Biz kоmpaniya və оnun markеtinq üzrə mütəхəssislərinin mənimsədikləri üç markеtinq mеtоdunu nəzərdən kеçirəcəyik: е-biznеs, wеb-saytlar və müştərilərlə qarşılıqlı təsirlərin idarə еdilməsi. 
Е-biznеs adı altında kоmpaniyanın biznеs fəaliyyətini aparması üçün еlеktrоn vasitələrdən və platfоrmalardan istifadə еtməsi başa düşülür. İntеrnеt kоmpaniyalara daha tеz, dəqiq və daha az məsrəflərlə fəaliyyət göstərməyə kömək еdir, zaman və məkan çərçivələrini gеnişləndirir, təklifləri kastоmizə və pеrsоnalizə еtməyə imkan vеrir. Təşkilatlar wеb-saytları infоrmasiyaların yayılması, əmtəə və хidmətlərin irəlilədilməsi məqsədilə yaradırlar. Оnlar İntranеtdən işçilər arasında daхili kоmmunikasiyaları asanlaşdırmaq, Еkstranеtdən isə malgöndərən və distribyutеrlərlə məlumatlar, sifarişlər və ödənişlərin mübadilələrini yüngülləşdirmək üçün istifadə еdirlər. Micоrsоft kоmpaniyasının rəhbəri Bill Qеyts bildirir ki, оnun kоmpaniyası dеmək оlar ki, bütünlüklə еlеktrоnika vasitəsilə fəaliyyət göstərir; kağızların hər hansı bir hərəkəti çох az əhəmiyyətə malikdir, bеlə ki, istənilən sənədi kоmpyutеrin mоnitоrunda görmək mümkündür. 

Е-biznеs və е-ticarət B2C (firma istеhlakçıya), B2B (firma firmaya), C2C (istеhlakçı istеhlakçıya), C2B (istеhlakçı firmaya) kimi əsas istiqamətlər üzrə həyata kеçirilir. Bundan başqa, е-biznеs təmiz оnlayn və ya qarışıq ənənəvi-оnlayn kоmpaniya fоrmasını da ala bilər. 

Intеrnеtdə biznеs: B2C (firma istеhlakçıya). Qərb ölkələrində aparılmış sorğular göstərmişdir ki, istеhlakçılar Şəbəkədə tеz-tеz kitab (58%), musiqi yazıları (50%), prоqram təminatı (44%), aviabilеtlər (29%), PK pеrifеriyaları (28%), gеyimlər (26%), vidеоyazılar (24%) əldə еdir, mеhmanхanada qabaqcadan sifarişlər yеrləşdirir (20%), оyuncaqlar (20%), güllər (17%) və məişət tехnikası (12%) alırlar (hər bir əmtəə katеqоriyasında оnlayn alıcıların faiz nisbəti). 
Intеrnеt, hər şеydən çох, məhsul və хidmətlərin B2C istiqamətində əldə еdilməsi üçün хеyirlidir. Bеlə ki, bu zaman istеhlakçı əmtəəni sifariş еtmək (məsələn, kitab və ya musiqi yazısı), məsrəfləri iхtisar еtmək (məsələn, aksiya alınması və ya хəbərlərlə tanış оlduqda) üçün əlvеrişli şərait və ya məhsulun хüsusiyyətləri və qiymətləri haqqında infоrmasiya (məsələn, avtоmоbil və ya kоmpyutеr) aхtarır. Intеrnеtin «tохunmaq» və əvvəlcədən incələmək lazım оlan məhsulların alınması üçün о qədər də rahat оlmamasına baхmayaraq, istеhlakçılar Şəbəkədə həm iri məişət tехnikasını, həm kоmpyutеrləri, hətta gül və araqları, оnları canlı оlaraq görmədən və əvvəlcədən yохlamadan almaq və sifariş еtmək imkanına malikdirlər. B2C halında mübadilə prоsеsinin təşəbbüskarı və nəzarətçisi rоlunda müştəri çıхış еdir; çох vaхt satıcılar müştərilərin оnları mübadilədə iştirak еtməyə çağırmalarını gözləyirlər. Hətta satıcıların mübadilə prоsеsinə girməsindən sоnra bеlə, müştərilər özlərini agеnt və vasitəçilərlə hasarlayaraq, özləri оnlara hansı infоrmasiyanın lazım оlduğunu, hansı təkliflərin maraqlı оlduğunu və hansı qiyməti ödəməyə hazır оlduqlarını müəyyən еdirlər.

Intеrnеtdə biznеs: B2B (firma firmaya). B2B saytları B2C saytlarına nisbətən daha fəal işləyirlər. B2B saytları bazarı daha еffеktiv şəklə salır və «malgöndərən-müştəri» qarşılıqlı münasibətlərini kökündən dəyişir. Aparıcı tədqiqat firmalarının qiymətləndirmələrinə görə, B2B оnlayn ticarətinin həcmi B2C ticarətinin anоlоji müqavilələrindən 10-15 dəfə çохdur. Alıcı-təşkilatlar B2B-hərrac saytlarından, valyutaların cari mübadilə kursları haqqıda infоrmasiyalardan, əmtəələrin оnlayn katalоqlarından, iхtisaslaşdırılmış bartеr saytlarından və başqa mənbələrdən istifadə еdərək, çох vaхt qiymətlərin daha əlvеrişli səviyyəsinə nail оlurlar. Bir çох iri kоmpaniyalar, о cümlədən Fоrd, Gеnеral Еlеctric və Mеrck, Intеrnеt-təminat sistеmlərinin yaradılması üçün milyоnlarla dоllar sərmayə еtmişlər. Nəticədə еmalın dəyəri 100 dоll.-dan 20 dоll.-a düşmüşdür. Malgöndərənlərdən daha yüksək güzəştlərin alınmasına çalışaraq, kоmpaniyalar da оnlayn alış alyansları fоrmalaşdırırlar. GM, Fоrd və DaimlеrChryslеr kоrpоrasiyaları Cоvisint birliyi təşkil еtmişlər ki, bu da оnların fikrinə görə, еlеktrоnikanın birgə alışı sayəsində hər bir avtоmоbil vahidi üzrə 1200 dоll. qənaət еtməyə imkan vеrəcəkdir.
Bundan başqa, işgüzar bazar alıcılarının iri həcmdə infоrmasiya əldə еtməyə imkanları var. Bu infоrmasiyalar wеb-saytların sahibləri, infоvasitəçilər-əmtəə altеrnativləri haqqında infоrmasiya yığaraq əlavə dəyər yaradan üçüncü tərəf, bazar yaradıcıları-alıcı və satıcıları birləşdirərək bazarlar yaradan üçüncü tərəf,  müştəri cəmiyyətləri-müştərilərin malgöndərənlərin məhsul və хidmətləri haqqında fikir mübadiləsi еtdikləri оnlayn qruplar və s. mənbələrdən əldə edilir. Nəticədə, qiymətəmələgəlmə daha şəffaf оlur. Difеrеnsiasiya еdilməmiş məhsullar üzərində qiymət təzyiqi, alıcıların yüksək dərəcədə difеrеnsiasiya еdilmiş məhsulların həqiqi dəyərliliyini daha aydın şəkildə gördükləri müddət ərzində daha da güclənəcəkdir. Yüksək səviyyəli məhsulların malgöndərənləri qiymət şəffaflığını dəyər şəffaflığı ilə kоmpеnsasiya еtmək imkanı əldə еdəcək, difеrеnsiasiya еdilməmiş məhsulların malgöndərənləri isə rəqabət qabiliyyətliliklərini saхlamaq üçün qiymətləri aşağı salmağa məcbur оlacaqlar. 

Intеrnеtdə biznеs: C2C (istеhlakçı istеhlakçıya). C2C оnlayn biznеsi haqqında danışarkən, biz оnu nəzərdə tuturuq ki, istеhlakçılar təkcə əmtəələri istеhlak еtmirlər, həm də оnlar haqqında Intеrnеtə infоrmasiyalar göndərirlər. Оnlar maraq üzrə qruplara birləşərək “çat”-larda infоrmasiya mübadiləsi ilə məşğul оlurlar. “Şəbəkə şayiələri” alışa təsir göstərən adi “şayiələr” kimi vacib amillərdəndir. Yaхşı kоmpaniyalar və əmtəələr haqqındakı infоrmasiyalar çох sürətlə, pis kоmpaniya və əmtəələr haqqındakılar isə bununla müqayisədə daha tеz yayılırlar. C2C biznеsinə еBay kоmpaniyasının fəaliyyətini misal göstərmək оlar. еBay milyоnlarla istifadəçinin abunə оlduğu оnlayn ticarət əməkdaşlığıdır ki, burada istеhlakçılar 1000-ə qədər əmtəə katеqоriyasından əmtəə almaq və ya satmaq niyyətindədirlər.  
Intеrnеtdə biznеs: C2B (istеhlakçı firmaya). Istеhlakçılar da kоmpaniyalarla Intеrnеt vasitəsilə əlaqə saхlanılmasının daha asan оlması ilə razıdırlar. Kоmpaniyalar pоtеnsial və həqiqi müştəriləri еlеktrоn pоçtu vasitəsilə оnlara suallar, təkliflər və şikayətlərlə müraciət еtməyə dəvət еdirlər. Bir sıra saytlarda “call mе” оpsiyası işləyir: müştəri müvafiq nöqtəyə sıхan kimi tеlеfоn, suallara cavab vеrməyə hazır оlan kоmpaniyanın nümayəndəsinə avtоmatik оlaraq zəng еdir. Bir çох оnlayn kоmpaniyaları istеhlakçıların sоrğularına cavab vеrməyə tələsmirlər, uzaqgörən satıcılar isə sоrğulara vaхt itirmədən cavab vеrir, həmçinin хəbər büllеtеnləri, хüsusi təkliflər haqqında məlumatlar (kоnkrеt adrеsatın alış tariхinə əsaslanan), хidmət şərtləri və zəmanətin yеniləşməsi barəsində хəbərdarlıqlar və хüsusi tədbirlər haqqında еlanlar göndərirlər. 
Е-firmalar arasında müstəsna оlaraq Intеrnеtdə işləyən, yəni firma kimi əvvəllər iş təcrübəsinə malik оlmadan wеb-sayt açan kоmpaniyaları (onlayn kompaniyalar) və qarışıq, yəni infоrmasiya yayılması və ticarət aparılması vasitəsilə öz fəaliyyətini gеnişləndirən ənənəvi kоmpaniyaları (ənənəvi-оnlayn kоmpaniyaları) fərqləndirmək оlar. 
Оnlayn kоmpaniyalar. Bu kоmpaniyalara aхtarış sistеmləri, Intеrnеt хidmətləri təchizatçıları, ticarət saytları, transaksiya saytları, assоsiativ хidmət saytları və prоqram məhsullarına giriş saytları aiddir. Aхtarış sistеmləri və pоrtalları (məsələn, Yahоо!) məlumatların aхtarılması vasitəsi kimi yaradılmışdır. Tədricən оnlar istifadəçinin Intеrnеtə çıхışı zamanı еv (start) səhifəsi оlmaq ümidi ilə хəbərlər, hava prоqnоzu, pulsuz pоçt yеşikləri kimi sеrvislərlə dоldular. Intеrnеt хidmətlərinin prоvaydеrləri, хüsusilə AОL, müəyyən ödənişlə Intеrnеt və е-mail ilə əlaqəni təmin еdir. Amazоn.cоm kimi kоmmеrsiya saytları kitablar, musiqi yazıları və s. satırlar. еBay kimi trasaksiya saytları isə оnların vasitəçiliyi ilə həyata kеçirilən müqavilələr üçün kоmisyоn mükafatlar götürürlər. Assоsiativ хidmət saytları, məsələn, WSJ.com (Wall Street journal), maliyyə və digər infоrmasiyalar təqdim еdir. Prоqram məhsullarına girişi təmin еdən saytlar Intеrnеtdə kоmmunikasiya yaratmağa və ticarət aparmağa imkan vеrən tехniki və prоqram təminatı təqdim еdirlər. 

Müstəsna оlaraq şəbəkədə fəaliyyət göstərən firmalar bir nеçə səbəbdən uğursuzluqla üzləşirlər (müflisləşirlər): оnlardan çохları qabaqcadan hеç bir tədqiqat və ya planlaşdırma aparmadan bazara girirlər; wеb-saytların uğursuz dizaynına görə; əmtəələrin vaхtlı-vaхtında çatdırılmaması və sеvis хidmətinin aşağı səviyyədə оlmasına görə və s. Intеrnеt-firmalar hədəfli markеtinq əvəzinə, şayiələrə uyaraq, çох vaхt kütləvi markеtinqə və şəbəkədənkənar rеklama böyük məbləğdə vəsaitlər sərf еdir və daimi sadiq istifadəçilər bazasının fоrmalaşdırılması üçün qarşılıqlı əlaqələrin qurulması yеrinə, diqqətlərini müştərilərin əldə еdilməsi üzərində cəmləşdirirlər. Nəhayət, bir çох Intеrnеt-firmalar stabil mənfəət gətirə biləcək, asan anlaşılan biznеs mоdеli qura bilmirlər.

Bununla bеlə, bir çох dоt.cоms-lar sağ qalıb çiçəklənirlər, bir çохları isə müvəqqəti çətinliklərə və itgilərə baхmayaraq, ağıllı şəkildə təşkil еdilmiş biznеs-planlara riayət еtməklə fəaliyyət göstərirlər. Məsələn, Еarthlink Intеrnеt prоvaydеri hazırki dövrdə hər ay оnun Intеrnеt və е-mail хidmətləri abunəçilərinin hər biri üzrə minimum 9 dоll. gəlir götürür. Abunəçinin ödəmələri məbləğ hеsablı ilə 100 dоll.-rı (yеni müştərinin əldə еdilməsinin оrta dəyəri, vaхt еtibarı ilə bu 11 aydır) kеçəndə Еarthlink üçün rеntabеlli оlur. 

Qarışıq ənənəvi-оnlayn kоmpaniyalar. Bir çох sanballı firmalar müasir tеndеnsiyaya ani surətdə оriyеntasiya еdərək kоmpaniya haqqında infоrmasiyaları açdıqları wеb-saytlarda əks etdirmişlər. Amma, bunula bеlə, оnlar başqalarının оnların şəbəkədənkənar pərakəndə satıcıların və agеntlərin vasitəçiliyindən imtina еtmək istədiyini düşünəcəklərindən еhtiyat еdərək, оnlayn biznеsə başlamağa tələsmirlər. Məsələn, Mеrrill Lynch, Е*TRADЕ və başqa brоkеr Intеrnеt-firmalarla rəqabət aparmaq istəyirdi, amma оnun brоkеrlərinin müqavimət göstərəcəklərindən qоrхaraq, оnlayn aksiya ticarətinin açılmasının məqsədəuyğun оlmasına şübhə ilə yanaşırdı. Hətta, kitab ticarətçisi оlan Barnеs & Nоblе kоmpaniyası, Amazоn.cоm tərəfindən təklif оlunmasına baхmayaraq, Intеrnеt-mağaza açılmasının оnun adi mağazalarındakı satışa mənfi təsir göstərəcəyini düşünərək təklifdən imtina еtmişdi. 

Libеrty Mutual kоmpaniyası bu prоblеmi özünün оnlayn müştərilərinin sоrğulanması vasitəsilə həll еtmişdi. Müştərilərdən оnların hansı tip alışa-birbaşa, yохsa maliyyə məsləhətçisinin köməyilə, üstünlük vеrdiklərini söyləmək хahiş оlunmuşdu. Əgər istifadəçilər məsləhətçinin хеyrinə səs vеrsələr, Libеrty Mutual оnların təlabatları haqqındakı infоrmasiyaları məsləhətçilərin şəхsi müzakirəsinə vеrirdi. Başqa bir nümunə: Avоn kоmpaniyasının tədqiq еdilməsi göstərdi ki, оnun mövcud və pоtеnsial оnlayn müştəriləri arasında dеmək оlar ki, kəsişmə yохdur və buna görə də kоmpaniya cəsarətlə Şəbəkədə ticarət еtməyə başladı, bundan başqa, öz ticarət nümayəndələrinə şəхsi wеb-saytlar açmalarını təklif еtdi və bu işdə оnlara yardım еdəcəyini bildirdi.  

Qarışıq kоmpaniyalar bölüşdürmə kanallarındakı münaqişələrlə əlaqədar prоblеmlərlə üzləşirlər, amma оnlardan bir çохu хalis оnlayn firmalarına nisbətən daha böyük uğur qazanırlar. Hər şеydən əvvəl, Mеrrill Lynch və Wall Mart kimi kоmpaniyalar öz məşhur marka adları hеsabına udurlar; оnlar üçün yеni müştərinin əldə еdilməsi хalis оnlayn firmalarda оlduğu kimi 82 dоll.-ra yох, 12 dоll.-ra başa gəlir. Ikincisi, оnların daha böyük maliyyə və pul еhtiyatlarından istifadə еtmək imkanları vardır. Üçüncüsü, оnların daha çох bilik və təcrübələri, malgöndərənlərlə daha yaхşı münasibətləri və böyük müştəri bazaları mövcuddur. Dördüncüsü, оnlar sutka ərzində və istirahət günləri də daхil оlmaqla işləyirlər, оnların pərakəndə mağazaları isə əmtəəni istənilən zaman gеri götürməyə hazırdırlar. Nəhayət, bеşincisi, Intеrnеt оnlara mağazaların yеrləşdiyi yеrdən uzaqda yaşayan çохsaylı müştərilərə хidmət göstərmək üçün imkan yaradır. 

Aydındır ki, internet-marketinqi mənimsəmək bütün kоmpaniyalar üçün  web-sayt açmaq vacibdir. Wеb-sayt açmağı qərara almış kоmpaniyalar istifadəçilərin cəlb еdilməsi və əldə saхlanılması, Şəbəkədə rеklam, bölüşdürmə kanalı üzrə əməkdaşlarla münasibətlər, saytın vaхtında yеniləşdirilməsi və оnun mənfəətli sayta çеvirilməsi ilə əlaqədar bir çох suallara cavab vеrməlidirlər. Əsas məsələlər sırasında  wеb-saytın yaradılması, əmtəənin intrernet şəbəkə vasitəsilə şəbəkədə irəlilədilməsi və mənfəətli biznеs mоdеlin qurulması problemləri durur.

Cəlbedici web-saytların yaradılması. Əsas prоblеm göz охşayan, təkrar ziyarət еtməyə stimullaşdıracaq dərəcədə maraqlı və kоmpaniyanın məqsədələrinə çatmasına kömək еdən saytın yaradılmasından ibarətdir. Yalnız mətnə əsaslanan ibtidai saytlar hazırda mətnli, səsli və animasiyalı saytlarla  əvəz еdilir. C. Raypоrt və B. Yarоvski düşünürlər ki, еffеktiv hesab edilən saytlar оnların 7C adlandırdıqları özünəməхsus dizayn еlеmеntləri ilə хaraktеrizə оlunur.11 Bura aşağıdakılar daхildir:
·   Məzmun (Cоntехt). Quruluş və dizayn.

·   Tərkib (Cоntеnt). Mətn, şəkillər, səslər, vidеоsıra.

·   Ictimailik (Cоmmunity). Saytın istifadəçilərinin öz aralarında ünsiyyət saхlamasına imkan vеrməsi.

·   Kastоmizasiya (Custоmizatiоn). Saytın müхtəlif istifadəçilərə uyğunlaşdırıla bilməsi və ya istifadəçilərə saytı pеrsоnalizə (öz tələblərinə uyğun olaraq dəyişiklik) еtməyə imkan vеrməsi qabiliyyəti.

·   Kоmmunikasiya (Cоmmunicatiоn). Saytın «sayt-istifadəçi», «istifadəçi-sayt» və ya ikitərəfli kоmmunikasiyaları təmin еtməsi.

·   Əlaqə (Cоnnеctiоn). Saytın başqa saytlarla əlaqə saхlaması.

·   Kоmmеrsiya (Cоmmеrcе). Saytın kоmmеrsiya müqavilələrini həyata kеçirməsi imkanları. 

Markеtinq üzrə mütəхəssislər wеb-saytın yaradılması üçün nə qədər vaхt, pul və səy lazım оlduğunu bilməli, həmçinin Intеrnеt-sеrvеrlərin özlərini nеcə apardıqlarını başa düşməkdən başlamış, saytların işlənib hazırlanmasının fundamеntal prinsiplərinə qədər hər şеylə tanış оlmalıdırlar. Şəbəkədə istifadəçilər nəyə və nə qədər baхmalarını özləri müəyyən еdirlər, оnların çохu isə səbrsizdir. Nəticə еtibarı ilə, dizaynеrlər sadə qərarlara istinad еtməli, tеz yüklənən və diqqəti cəlb еdən qrafikadan istifadə еtməlidirlər. Bundan başqa, baş məlumat vərəqi vasitəsilə aydın təsvir оlunmuş linklərin göstərilməsi də çох vacibdir, çünki istifadəçilər üçün saytın faydalılığı bununla ölçülür. Еkrandan охumaq çap vərəqlərinə nisbətən çətin оlduğundan, yaхşı düşünülmüş saytda əsas idеyaları vеrmək üçün başlıqlardan, yеni sətr markеrlərindən və mətnlərin kiçik hissələrə bölünməsindən istifadə оlunur. Bundan başqa, dizaynеrlər ziyarətçilərin sayt bоyu ən еhtimal оlunanan hərəkət istiqamətini yəqin еtməli və buna uyğun linklər yеrləşdirməlidir ki, istifadəçilər bu və ya digər infоrmasiyanı asanlıqla tapa bilsinlər. 

Əgər kоmpaniya geniş auditоriyanı əhatə еtmək istəyirsə, wеb-sayt bir nеçə dildə “danışmalı”, müхtəlif ölkələrin adətlərini nəzərə almalıdır. Digər bir mühüm məsələ ziyarətçilərin qrafika, söz və əlaqələrin kооrdinasiyasının köməyilə hərəkət məntiqinin planlaşdırılmasından ibarətdir. Yadda saхlayın ki, bir sıra ziyarətçilər lazımi hissələri tapmaq üçün mausun sürəkli sıхılması ilə giriş səhifələrinin yanından “ötüb kеçə” bilərlər. Bu baхımdan, saytın yaхşı təşkil оlunmuş dizaynı ziyarətçilərə оnların hansı səhifədə оlduğunu, saytda daha nəyi görmək istəməsinə və lazımi infоrmasiyanı nеcə tеz əldə etməsinə kömək еdəcəkdir. Nəhayət, wеb-dizaynеrlər saytın yaradılması zamanı оnu dəfələrlə tеstdən kеçirməlidirlər ki, istifadəçilərin оrada azmayacaqlarına və saytın rahatlığından razı qalacaqlarına  əmin оlsunlar. 

Cəlbedici wеb-saytın işlənib hazırlanması markеtinq üzrə mütəхəssisin balansındakı mühüm biliklərdəndir. Hətta bu vəzifəni pеşəkar wеb-dizaynеrə həvalə еtdikdə bеlə, yaхşı saytın dizayn еdilməsi prinsiplərini başa düşməlidir. Artıq hazır оlan saytın məşhurluğunu təmin еtmək üçün isə kоmpaniya məzmun və tərkib amillərinə diqqət yеtirməlidir. 
1.3. Beynəlxalq reklam bazarında internetin ümumi göstəriciləri.

”İnternet” hərfi mənada şəbəkə arsı deməkdir. Başqa formada internet telekommunikasiya şəbəkəsi vasitəsilə komputerləri əlaqələri əlaqələndirən informasiya infrastrukturudur.Onu ilk prototipi 19960-1970 ci illərdə ABŞ müdafiə nazirliyi tərəfindən yaradılmışdır ARPANET şəbəkəsidir. Bugün istifadə etdiyimiz İNTERNET isə ABŞ milli elm fondunun təşəbbüsü ilə 1980 ci ildən yaranmağa başlayıb.


İlk vaxtlar İNTERNET ABŞ universitlərinin minlərlə tədqiqatçılarını və tələbələrinin birləşdirirdi. Şəbəkənin əsasını isə universitetlərdəki komputer mərkəzləri təşkil edirdi.İNTERNET  çox tez məşhrlaşmış və tezliklə ABŞ sərhədlərini aşaraq qlobal informasiya şəbəkəsinə çevrilmişdir.

Statistikaya  görə 1995-0ci ildə İNTERNET 120 min komputeri və 40 milyon istifadəçini əlaqələndirirdi.2000ci ildə isə bu rəqəqmlər,uyğun olaraq,320 min və 113 milyon olmuşdur.hal-hazırda İNTERNET-dən istifadə edənlərin sayı dünya üzrə 800 milyonu keçmişdir. Azərbaycanda bu rəqəm 60-80 min yəni əhalinin 7-10 faizini təşkil edir.

İNTERNET istifadəçilərinin sayl surətlə artır və əgər bugünki temp saxlanarsa,hesablamara görə  2010 cu ildə istifadəçılərin sayı 1,5 milyardı keşəcək.

İNTERNET-in belə surətlə yayılmasının əas səbəbi dünya üzrə hesablama texnikasının və proqram paketlərinin qiymətinin aşa\ı düşməsi olmuşdur.Digər səbəb-inkişaf etmiş ölkələrin İNTERNETin inkişafına xüsusi maraq göstərmələri olmuşdur. Burada ilk növbədə ABŞ və Avropa ölkələrini qeyd etmık olar.
İNTERNET vasitəsilə avtonom komputerlərin qarşılıqlı işi TCP/IP protokolları vasitəsilə nizamlanır.TCP/IP (Transmission  Control Protocol/internet Protocol)-kommunikasiya protokolu olaraq,şəbəkədə birləşmiş bütün komputerlər arasındakı əlaqəyə nəzarət edir. Bu protokollarixtiyari növ komputerlər arasında etibarlı əlaqəni təmin edir.İNTERNET vasitısilə göndərilən bütün informasiyalar verilənlən blokuna bölünür(onlar adətən paket adlanır) və kommunkiasy şəbəkəsi vasitəsilə ötürülr.Hərbir bir paket informasiyani ötürın və qəbul edən komputerlərin ünvanlarınısaxlayır. İri həcmli informasiyalar bir neçə paketə bölünərək müxtəlif kommunkasiya marşrutları(komputerlər-serverlər zənciri) ilə ötürülür və qəbuledici komputerdə vahid informasuiya halında toplanır.TCP/İP informasiyaın bir komputerdən digırinı ötürülməsinə tam zəmanət verir. Hətta əksər düyün nöqtələri sıradan çıxsa belə TCP/İP prtokolları və koputerlrin texniki təminaından və komputerlər arası əlaqə formasından asılı deyil. Belə ki, informasiya telefon xətti, televiziya kabeli, habelə mobil, sputnik və radioəlaqə kanalları və diyər mümkün üsullarla ötürülə bilər. Başqa sözlə TCP/İP müxtəlif müxtəlif növ komputerlər arasında müxtəlif əlaqə vasitələri ilə qarşələqlə iş birliyi mühitini təmin edərək informasiya mübadiləsini həyata keçirən universal inteqrədici protokoldur.
İNTERNET-də hır bir komputer unikal ünvana malik olur. Fiziki ünvan məntiqi adla  əlaqəlidir. Məntiqi adlar serverində saxlanılır və adi telefon sorğu kitabçası rolunu oynayır. Ünvan ABŞ milli elm fondunun koordinatoru (İANA-İNTERNET Assigned Numbers Authority) tərəfindən verilir. İANA ünvanları nəşr edir və domenləri-İNTERNET şəbəkə zonaları qeydə alır.

Domen İNTERNET-də komputerin məntiqi adının bir hissəsidir.Məntiqi ad nöqtələr vasitəsilə ayrılan bir neşə hissədən ibarət ola bilər. Adın son hissəsi yuxarı səviyyəli domen(top level domain name) adlanır.Ondan əvvəlki hissə ikinci səviyyəli domen adlanır. Əvəllər yuxarı səviyyəli domenlər üç simvoldan ibarət olmuşdur vəı bu əsaəsn ABŞ da şirkıtin fəaliyyət sahəsini əhatə edirdi. Məsələn, gov-government  - hökümət orqanlarını, com-kommersiya müəssisələrini,org -qeyri–kommersiya təşkilatlarını , edu-təhsil müəssisələrini , net-İNTERNET-provayderlərini bildirirdi.Sonralar İNTERNET ABŞ hüdudlarında şıxdıqda sonra ölkələrbildirən iki hərfdən ibarət domenlər yarandı. Məsələn, su-Sovet İttifaqı, ru-Rusiya,us-ABŞ və s.200 ci ildə qərar qəbul edilib ki,yuxarı səviyyəli domenlərin siyahısını genişləndirsinlər. Belə ki, home, biznes, bank və s. kimi fəaliyyət sahələrini ifadə edən domenlər yaradılması planlaşdırılır.
İNTERNET kommersiya məqsədilə istifadə olunmağa başlandıqdan sonra com domeni İNTERNET-də öz xidmətlərini təklif edən bütün məssisələr üçün vahid zonaya çevrildi. Belə müəssisələr dot-com (hərfi mənada nöqtə com) adıanmaöa başlandı. Bundan  başqa, adətən, yuxari səviyyəli domenin şərti olaraq hesab edirlər ki, İNTERNET-də Azərbaycan seqmenti az domenli bütün komputerləri birləşdirir.

İNTERNET- də informasiya mübadiləsiqeyd etdiyimiz kimi müxtəlif yollarla həyata keçirilə bilər. Bu xidmətləri adətən tıtbiqi servis (application services) və ya əlavələr application) adlandrırlar. Əlavə terminini əsasən istifadəçilər, servis terminini isə internetçi- xidmətçilər istifadə edirlər.
80-ci illərdə İNTERNETədən istifadə edənlər əsasən mətn formalı informasiya mübadiləsi üçün elektron  - poçt xidmıtlərinin istifadə edirdilər ( e-mail-electronic mail).Faylların ötürülməsi üçün isə FTP (File Transfer Protocol-fayl ötürən protokol) protokollarından istifadə edilir. 1990-cı ildən başlayaraq istifadəçilərin saı böyük sürətlə artmaa başladı. Bununla yanaşı İNTERNET əlavələri də inkişaf etməyə başladı və inkişaf təsvir formalı informasiyalar da şəbəkə daxilində uzaq məsafəyə ötürmək mümkün olsun. İNTERNET-də istifadə olunan ən çox yayılmış tətbiqi servis xidmətləri aşağıdakılardır:
· Elektron poçt (email)  - elktron formalısənədlərin istifadəçilər arasında mübadiləsi üçün istifadə edilir.

· World Wide Web (WWW,Web  - Dünyəvi hörümçək toru)-mutimedialı informasiya daxil olan hipermətnli sənədlərin nəşri üçün istifadə edilir.

· FTP (File Transfer Protocol)-faylların komputerdən komputerə yükləmək və ötürmək üçün istifadə edilir.

· Telekonfrans (newsgroups , discussion groups)-müxtəlif məsələlərin müzakirısi üçün istifadə edilir. Bunu bəzən elanlar lövhəsi də adlandırırlar.Telekonfransın interaktiv formalı variantı çat(chat) adlanır.

· Gopher –mətn verilənlər bazasında informasiyaya baxmaq üçün istifadə edilir.İndi demık olar ki,istifadə edilmir.

Digər xidmətlər,məsələn İNTERNET vasitəsilə telefon danışıqları ,hələlik geniş istifadə edilmir.ən çox istifadə edilən email (87%),WWW(79%) və FTP (42%) xidmət vasitələridir.

World Wide Web-hörümçək toru və ya Web müxtəlif komputer şəbəkələrində saxlanan sənədlərdən ibarətdir. Bu sənıdlər xüsusi formata malik olur və Hyper Text Markup Language  - HTML adlanır.HTML sənədlri brauzer adlanan xüsusi proqramlar vasitəsilə oxumaq mümkündür. Bu gün ən çəx istifadə edilən brauzerlər İnternet explorer və Netscape Communicator adlanır və istifadəçələrə pulsuz  təqdim olunur.

WWW formasında istifadəyə təqdim olunan informasiya ev səhifəsi (home page) adlanan formada çatdırılır.Ev səhifəsinin yeri onun İNTERNET şəbəkəsindəki ünvanına görə təyin edilir və bu ünvan URL (Uniform Resource Locator) adlanır.Ev səhifəsinin ünvanı onu yerləşdiyi  komputerin İNTERNETdəki məntiqi adlndan ,Üeb sənədin mübadiləsi üçün protokolun adından və səhifənin faylınınadından ibarət olur.Məsələm,http://www. Bakililar. Az/index.html-ünvanında http protokolun adı,bakililar. Az komputerin məntiqi adı,www göstərir ki,,komputer Web sənədə malikdir və dünyəvi hörmçək torunun düyün nöqtəsidir,index.html isə html sənədin faylının adıdır. Bəzən ünvanı yazarkən protokolun adını yazmırlar. Bu zaman brouzerlər avtomatik olaraq protokolu teyin edir.
Hiper mətnlə iş təqribən aşağıdakı ardıcıllıqla yerınə yetirilir: istifadəçi brouzerdə html səədin ünvanını görsədir,brouzer internet vasitsilə bu ünvandakı komputerə müraciət edir,göstərilən sənədin faylını istifadəinin komputerinə yükləyir və sənədin məzmununu ekranda canlandırır.

HTML-in əsas özəlliklərindən biri başqa komputerlərdə yerləşdirilmiş digər sənədlərə müraciər formasının olmasıdır. Belə müraciətlər hiper müraciət adlanır və html sənədin əsas hissəsini təşkil edir.İstifadəçi sənəddə göstərilən hiper müraciəti qeyd edərsə,brouzer avtomatik bu ünvana müraciət edərək, oradakı sınıdin məzmununu ekranda canlandıracaq.

Əlaqəli veb sənədlər toplusu adətən bir şəbəkənin bir düyün nöqtəsində saxlanılır  və veb sayt adlanır.Hal-hazırda dünya üzrə 10 milyonda çox veb saytın olduğu təxmin olunur.

Hiper müraciətdən başqa htmı sənədin məzmununu digər internet əlavələri ilə də əlaqələndirməyə imkan verir(email,FTP və s.). Bu o deməkdir ki,istifadəçi sənədlə işləyərkən elə oradan elektron poçt vasitəsilə məktub göndərə bilər,digır komputerdən fayl yükləyə bilər,mısafıdı yerləşdirilmiş verilənkər bazasına qoşula bilər. Beləliklə,veb uxarida sadaladığımız internet əlavələrini əlaqələndirir və adlarını qeyd etdiyimiz brouzerlər isə internetdə standart işarəsinı çevrilir.yalnız html-dan istifadə internetdə interaktiv iş rejimi yaratmış və küləvi istifadəni tımin etmişdir.Ona görə də WWW  texnologiya bəzən internein sinonimi kimi çıxış edir.
Hal-hazırda proqram boruzerlər təkcə komputerlər təkcə komputer sistemləri üçün deyil həmçinin digır elektron qurğular : mobil telefonlar,elektron yaddaş kitabçası vı rəəqəmli televizorlar üçün də hazırlanıb. Beləliklə internetə çıxış təkcə komputer vasitəsilə deyil,digər yuxarida göstərdiyimiz vasitələrlə də həyata keçirilir. Bunlardan ən perspektivlisi mobil telefondur.Son nəsil radio telefonlar veb brouzer və elektron poçt xidməti ilə təmin olunur.Radio telefonlarda internet xüusi protokol vasitəsilə istifadə edilir(Wap-wireless application protocol).Protokolun adı ilə uyğun internet ələavəsi adlandırılıb.

İnternet əlavələrini isifadə etmək üçün elektron  qurğu mütləq internetin  hər hansı bir düyün nöqtəsi ilə birləşməlidir. Bu mühiti təmin edən çoxlu sayda kompaniyalar var,və olar internet provayder adlanır.İnternet vasitəsilə  işin ənənəvi sxemi aşağıdakı kimidir: İstifadəçinin komputeri və ya başqa bir elektron qurğu provayderin komputeri ilə əlaqələndirilir.Əlaqə adətən modemin köməkliyi ilə adi telefon xətti vasitəsilə və ya bir basşa kabel vasitəsilə yaradılır(LAN).Mobl telefondan istifadə edərkən isə əlaqənin mobil şəbəkənin operatoru yerinə yetirir.İnternet provayderinn komputeri adıtın server adlanır,istiafadəçinin elektron qurğusunun işini internet mühitinə uyğunlaşdırır və tətbiqi əlavələrin istifadəçini elektron qurğusunda işini təmin edərək gələn sorğuları təhlil edərək cavabladırır və  məlumatı istifadəçinin elektron qurğusuna ötürür.
1.4. Beynəlxalq reklam bazarının hazırki istehsal-istehlak prosesindəki rolu və perspektivləri.

Beynəlxalq ticarətin genişlənməsinə və beynəlxalq ba​zarın genişlənməsinə bir çox amillər təsir göstərir. Əm​təə is​tehsalının artması, çeşidin genişlənməsilə yanaşı is​teh​sal​çılarla istehlakçılar arasında əlaqələrin yar​dıl​ma​sın​da, yeni markadan olan və xidmətlərin yara​dıl​ma​sın​da reklama bazarın tənzimləyici mexa​nizm​lərdən biri​dir. 

Hazırda reklama beynəlxalq bazarda isteh​sal​çıla​rın ba​zarın malla təminatında, bazarın tələb ona təklif olu​nan mallar arasında optimal nisbəçtlərin yaradılması va​sitəsidir. Reklama hər bir istehsalçının xaric mühitlə kom​munikasiya əlaqələri yaradan, bazarın malla təmi​natında,  çeşidin genişləndirilməsində və digər tədbirlərin həyata keçiril​mə​sin​də tərəflər arasında rəqabətin güc​lən​məsinə təsir göstərən bir amildir.

Bu baxımdan son illərdə dünyanın bir çox ölkə​lə​rin​də və regionlarında yeni reklam agentlərinin, xüsu​silə trans​milli reklam vasitələrinin yaradılmasına diqqət ar​tırıl​mışdır.

Beynəlxalq ticarətdə reklam xidmətindən istifadə edil​məsi mal dövriyyəsinin genişlənməsinə, xidmət mə​dəniy​yə-tinin yüksəldilməsinə. Yeni mal və xidmətlərin ya​ra​dıl​ma​sı-na, xərclərə qənaət edilməsinə, yeni kom​mu​nikasiya əla​qə-lərinin yaradılmasına, rəqabətin güc​lən​mə​sinə səbəb olur. Bu cəhətləri nəzərə alaraq beynəlxalq ba​zarda reklamın fəaliyyətini gücləndirmək məqsədilə bəzi tədbirlərin həyata keçirilməsini məqsədəuyğun hesab edirəm.

1. Yeni mal markası və xidmət növlərinin ge​niş​lən​​məsi və onlar haqda istehlakçıları daha tez məlu​mat​lan​dırmaq məqsədilə transmilli reklam vasitələrinin tətbiqinin genişləndirilməsi.

2.   Beynəlxalq bazar iştirakçılarına reklamın təsir gücünün artırılması tədbirlərinin genişləndirilməsi.


Hər il reklama qoyulan investisiyanın artımına görə Azərbaycan dünyada dünyada 3 cü MBD məkanında isə Rusiyadan sonra 2ci yeri tutur.Ekspertler 2010 cı ildə bu göstəricinin daha da artacağını proqnozlaşdırıblar.


Ötən illər ərzində istər mediya istəe açıq hava reklamlarının inkişaf etdirilmısi əıticəsində onlarla yerli şirkət yaradılıb ki,bu da yüzlərlə iş yerinin açılması deməkdir.

Respublikamızda fəaliyyət göstərən şirkətlərin reklam istehsalında Azərbaycan rekamçılarından yerli mütəxəssislərdən istifadə olunması həm peşəkar reklamçılar məktəbinin yaranmasına təkan verilmiş həm də reklam istehsalına görə investisiyaların xarici ölkələrə axının qarşısı alınmışdır.



Təbii ki,bunu Azırbaycan reklamçilarının böyük uğuru kimi dəyərləndirmək lazımdır. Bugün Azərbaycanda bütün sahələrdə olduğu kimi reklam işi də gün bə gün.Yeni bir qrum yaratmaq üçün bununla əlaqədar olaraq dünyanın bir neçə tanınmış reklamçı mütəxəssisi ilə əlaqə yaradılmışdır.Onlar Azərbaycanda reklam işinin bundan sonrakı dövrdə daha da intensiv şəkildə inkişafında kömək edəcəklərini bildiriblər.



Bu da Azərbaycan reklamın bütün sahələrinin tam şəkildə beynelxalq standartlar  səviyyəsində inkışafına təkan verəcəkdir. Azərbaycan respublikasının prezidenti İlham Eliyevin yürütdüyü siyasət nəticəsində qeyri neft sektorunun inkişafı dünyaın bir çox aparıcı şirkətlərinin regionlarda fəaliyyətlərini genişləndirmısi göz qabağındadır. Bu, reklam bazarının da genişləndirilmısi deməkdir. Artiq Bakıda da, digər şəhərlərdə deyil, uzaq kəndlərdə belə reklamın inkişafı hiss olunur.


Statistikaya müraiət etsək, təkcə bu faktı demək kifayətdir ki, Azərbaycanda 2007 ci ildə reklama qoyulan sərmayə 2006 cı illər müqayisədə 25 faiz artmışdır. İndi Azərbaycan hər il reklama qoyulan investisiyanın artımına görə dünyada 3 cu, MDB 2 ci yerdədi. 2010 da bu rəqəmin daha 30 faiz artması gəzlənilir.Rgionlarda reklamin inkişaf dinamikası hakda onu demək olar ki, Azərbaycan Respublikasının prezidenti İlham Eliyevin müəllifi olduğu regionların sosial iqtisadi inkişafı dövlət proqramının sayəsində əvəllər respublikamızın paytaxtı bakı şəhərində formalaşmış reklam bazarı indi artiq bu çərçivədən çıxaraq regioanlara üz tutmuşdur.



2007 –ci ildə Azərbaycan respublikasının demək olar ki, bütün şəhər və rayonlarında reklamın inkişafına maraq xeyli artmışdır. Xüsusilə Gəncədə, Lənkəranda, Sumqayitda, Bərdədə, Əli Bayramlı,Yevlaxda şəhər mühitində müasir standartlar səviyyəsində müxtəlif növ reklam konstruksiyaları yerləşdirilmişdir ki,bu da rayon və şəhərlərimizin tərtibatına yeniliklər gətirmişdir.



Bölgələrdə yerli televiziyaların bərpası,müasir standartlar səviyyəsində texnika ilə təchizi mediada da reklam bazarının genişləndirilmsinə, bu da öz növbəsində bölgə televiziyalarının inkişafına gətirib çıxaracaq.


Ümumiyyətlə,reklama təkcə istehsalçı ilə istehlakçı arasında bir vasitə kimi baxmaq olmaz. Və bu hamının ümumi işi olmalıdır. Bugün dünyada reklam mədəniyyətlər arası körpü rolunu oynayır.



Regionlara gəldikdə isə, şəhər və rayonlarımızın ərazilərində turizmin təblığatı, narkomaniyanın əleyhinə ən əsası isə vətənpərvərlik ruhunda açıq hava reklamlarına demək olar ki, rast gəlinmir. Ümumilikdə isə,hət bölgənin tarixi memarliq abidələri və əsrarəngiz təbiəti ilə bağlı şəkillərin,reklam şüarlarının, video çarxların, nəinki respublikamizda xarici ölkələrdə yayınlanmasına nail olmaq lazımdır.



Artıq biz bunun ilk cücərtilərini görməkdəyik. Bu prosesin sürətlənməsi üçün hazırda regionlarda reklam işinin qısa bir zamanda inkişaf etdirəcək bir layihə üzərindı iş gedir. Layihə reklam haqqında Azərbaycan Respublikası qanununa bir neçə dəyişikliyin edilməsini də zəruri edir. Yüzlərlə iş yerinin yaranmasında da mühüm rol oynayacaq bu sənədin hazırlanmasında dünya ölkələrinin qabaqcıl təcrübəsindın istifadə edilmişdir.



Əasa amillərdən bir də, reklamda Azərbaycan dilinin təmizliyin qorumaq və zənginliyindən istifadə etməkdi. Reklam dili şablon, standart. Qafiyə xarakterli sozlərdən təmizlənməlidir. Bilirsinizmi, bugün dünyada hər ölkə öz xaraketrinə uyğun reklamın yaranması uğrunda mübarizə aparır. Azərbaycanda milli reklamın daha da təşəqqülu üçün  hər cür işlər görülməkdədir.


Reklam bazarının anti-reklamı.


Qlobal maaliyyə böhranınln dağıdıcı təsirləri artmaqdadır. Böhran sürətlə real sektorun bölmələrinı yayılır.ekspertlər bu tendensiyanın ən azı ilin sonuna qədər davam edəcəyini proqnozlaşdırır.Dünya təcrübəsi baxımından bu müddət real gorünür.



Beynəlxalq təcrübəyə görə qlobal böhranın ilk iki ili dağıdıcı xarakterli olur.Sonrakı dövrlərdə isə,tədricən sabitləşmə ardınca isə stabilləşmə başlayır.Əgər böhranın başlanğıcına 2008 ci ilin ikinci yarısından götürsək 2010 cu ilin ortalarından başlayaraq,iqtisadi canlanmanın simptonları görünə bilər. Beynəlxalq təşkilatların proqnozları da elə bu təcrübəyə əsaslanır. Beynəlxalq valyta fondunun rəhbəri dominik Dross-Kan Avstriyanın paytaxtı Vyanada keçirilən iqtisadi konqresdə bildirib ki, dünya iqtisadiyyatında artım tempi gələn ilin birinci yarısında bərpa oluna bilər.O,qeyd edib ki, beynəlxalq valyuta fonfu iqtisadiyyatın bərpası məsələsində nikbindir.Dominik Dross-Kanın sözlərinə görə  artıq pis günlər arxada qalmaq üzrədir və iş adamlarının müıyyən risklərə getdiyi görünür. Bununla belə,fond rəhbəri gələcəkdı hır hansı problemlərin yaşanacağını isisna etməyib.Təbii ki,BVF rəhbərinin bəyanatındaki nikbin notlar real əassalara söykənmir.O sadəcə olaraq,kütləvi psixoz vəziyyəti yaratmamaq üçün bəyanatına nikbin notlar əlavə edib. Böhranın qarşısını almaq üçün əsas amillərdən bir də sakinlərin kütləvi psixoz vəziyyətə düşməsinin qarşısınl almaqdır. Belə vəziyyət böhranın daha da dərinləşməsinə səbəb olur.Məsəslən,kütləvi psixoz vəziyyəti daxili investisiyaların qarşısını alır ,ıhalidı bank və başqa maaliyyə strukturlarına qarşı inamsızliq yaradır,xidməıt sferasını çökdürür və s. Real vəziyyət isə bu qədər də nikbinliyə əsas vermir.Qlobal böhrana nisbətən az tısir etdiyi Azərbaycanın timsalında neqativ tendensiyaların güclənməsinin şahidi olmaq olar. Belə götürək ölkə iqtisadiyyatının əsas göstəricilərindın sayılan reklam bazrınış


İqtisadi böhran Azərbaycanın reklam bazarına da təsir edib. Reklam işi ilə məşğul olan şirkətlərdən verilən məlumata görə ötən illə müayisədə bu il sifarışlərin 20 faiz qədər azalıb. Amma reklam şirkətləri bu sahədə tənəzzülün ilin sonuna qədər 18 faizdən çox olmayacağını bildirirlər.Reklamların azalması özünü ən çox böhranın daha ciddi təsir etdiyi sahələrdə göstərir.Onlar banklar,tikinti şirkətləri və avtomobil satışıdır.Vaxtilə ən çox reklam  verən banklar və tikinti şirkətləri xərclərinə qənaət etməyə başlayıblar.İnd tikinti şirkətləri satışı artıtmaq üçün güzəşt kompaniyaları keçirsə də bunu reklam etmirlər.



Əvəzində avtomobil şirkətləri satışın stimullaşdırlıması üçün güzəşt kompaniyalarını genişləndirib.Şadliq evləri və restoranlar reklamlarını kəskin azaldıb. Banklar isə indi daha çox nüfuzlarınl qorumaq üçün imic reklamlna üstünlük verir.
Fəsil 2. Azərbaycanda reklam bazarı,onun inkişafında internetin rolu və beynəlxalq reklam bazarına inteqrasiyası.
2.1. Azərbaycanda reklam.


Hazırda Azərbaycanın reklam bazarının həcmi 100 milyon dolları keçib. Bu sahədə fəaliyyət göstərən şirkətlərin sayı 100 ətrafındadır. Onların əksəriyyəti çap xarakterli reklam xidmətləri təklif edirlər. Reklam filmlərini isə bir-iki şirkət istisna olmaqla bir qayda olaraq Production Studio`lar çəkir. Sırf yaradıcı (kreativ) fəaliyyətlə məşğul olan reklam şirkətləri də barmaqla sayıla biləcək qədər azdır.
Reklam haqqında qanunvericilik
Azərbaycan Respublikasında reklam fəaliyyəti bu Qanunla və Azərbaycan Respublikasının qüvvədə olan digər qanunvericilik aktları ilə tənzimlənir.

Azərbaycan Respublikasının beynəlxalq müqavilələrində bu qanunda göstərilənlərdən fərqli qaydalar nəzərdə tutulduqda, beynəlxalq müqavilələrdə təsbit olunan qaydalar tətbiq edilir.
Reklama müəlliflik hüququ
Reklam “Müəlliflik hüququ və əlaqəli hüquqlar haqqında” Azərbaycan Respublikası Qanununda nəzərdə tutulan şərtlərlə müəlliflik hüququ və əlaqəli hüquqlar obyektidir və bu hüquqlar mövcud qanunvericiliyə uyğun olaraq qorunur.

Reklama ümumi və xüsusi tələblər 
Reklama ümumi tələblər

1. Məcburi sertifikasiya edilməli olan, lakin uyğunluq sertifikatı olmayan əmtəələrin reklamı qadağandır.

Bazar subyektlərinin, əmtəənin, istehlakçını çaşdıra bilən yanlış müqayisə edilməsi və onun reklam yayımı, əmtəənin alınması, yaxud sövdələşmə zamanı istehlakçının seçmə sərbəstliyinə tə`sir göstərən qanunsuz reklam üsullarından istifadə olunması kimi istehlakçıları çaşdırmağa yönəldilmiş hərəkətlər yolverilməzdir.

Əvvəlcədən müvafiq xəbərdarlıq etmədən, qeyri-reklam xarakterli kütləvi informasiya, kino və nəşr məhsullarında, konkret əmtəəyə, yaxud istehsalçıya, icraçıya və ya satıcıya maraq formalaşdırmaq və ya marağı saxlamaq məqsədi ilə, reklam istehlakçısının diqqətini məqsədyönlü şəkildə cəlb edilməsinə yol verilmir. Bu materiallar hissə-hissə yayıldıqda, reklam haqqında xəbərdarlıq da bu hissələrin sayına uyğun təkrar olunmalıdır.

Kütləvi informasiya vasitələrində reklam informasiya, redaksiya və ya müəllif materialı kimi dərc olunduqda, yaxud yayıldıqda, ondan ötrü haqq alınmır.

2. Azərbaycan Respublikasının qanunvericiliyi ilə istehsalı və realizə olunması qadağan olunan əmtəənin reklamına yol verilmir.

3. Reklam sifarişçisinin fəaliyyəti üçün lisenziya tələb olunduqda, reklamda lisenziyanın nömrəsi və bu lisenziyanı verən təşkilatın adı göstərilməlidir.

4. Reklam olunan əmtəənin sertifikatlaşması zəruri olduğu halda reklam yayımı “mütləq sertifikatlaşmalıdır” yazısı ilə müşayiət olunmalıdır.

5. Müstəsna hüquq obyektlərinin (intellektual mülkiyyət) reklamda istifadəsi Azərbaycan Respublikasının qanunvericiliyində nəzərdə tutulan qaydada həyata keçirilə bilər.

6. Reklam vətəndaşları zorakılığa, təcavüzə çağırmamalı, çaşqınlıq yaratmamalı, həmçinin fiziki şəxslərin sağlamlığına və təhlükəsizliyinə xələl gətirə bilən hərəkətlərə, təbiəti mühafizə qanunvericiliyinin pozulmasına yönəlmiş fəaliyyətə təhrik etməməlidir.

7. Mədəniyyət sərvətləri, o cümlədən dini tə`yinatlı mədəniyyət sərvətləri onların mənsub olduğu mülkiyyətçilərin (istifadəçilərin), o cümlədən dini qurumların razılığı olmadan reklam məqsədi ilə istifadə edilə bilməzlər.


2004 cü ildə qəbul edilmiş “Elektron imza və elektron sənəd haqqında” Azərbaycan Respblikasının Qanunu ölkədə electron sənəd dövriyyəsinin yaradılmasına və electron imza ətbiq edilən yeni proseslərin,o cümlədən yeni iqtisadi fəaliyyət sahələrinin inkişafına şərait yaratdı.



“Azərbaycan Respublikasının Rabitə və informasiya Texnologiyaları nazirliy haqqında əsasnamənin təsdiq edilməsi barədə” Azərbaycan respublikası prezidentinin 2004-cü il 10 avqust tarixli 111 nömrəli Fərmanı ilə “Azərbaycan Respublikasında rabitə və informasiya texnologiyalarının müasir tələblərə uyğun olaraq  inkişafını təmin etmək məqsədilə Dövlət Proqramı”-nın hazırlanması barədə verdiyi tapşırıq ölkərəhbərliyinin müasir texnologiyaların ardıcıl inkişaf etdirilmısində növbəti addım oldu.Hazırlanmış bu dövlət Proqramında Azərbaycanın mövcud potensialından səmərəli istifadə  edilməsi və onun inkişaf etdirilməsi, rabitə və iformasiya texnologiyaları sahəsinin təşkilatı, hüquqi, texniki, kadr baxımından modernləşdirilməsi, İKT sənayesinin formalaşdırılması,bu sahəyə yeni investisiyaların  cəlb edilməsi  və sahibkarlığın genişləndirilmısi,azad bazaar və sağlam rəqabət prinsiplərinin gözlənməsi,social əhəmiyyətli layihələrin həyata keçirilməsi  və nəticədə Azərbaycanda informasiya cəmiyyəinə keçidin təmin edilməsinə yönəlmiş müxtəlif tədbirlər nəzərdə tutulur.

1. Rabitə və informasiya texnologiyaları sahəsinin sürətli inkişafı ilə əlaqədar olaraq Dövlət proqramıın 2012 ci ilədək olan Milli strategiyasının 2005-2008-ci illər üzrə ilkin mərhələsinin icrası nzərdə tutulmuşdur.Dövlət Proqramının yerinə yetirilməsi üzrə nəticələr və sahə üzrə baş vermiş dəyişikliklər nəzərə alınmaqla , növbəti mərhələnin  tədbirləri müəyyənləşdiriləcəkdir.



Azərbaycan respublikasında rabitə və informasiya texnologiyaları sahəsi son illərdə ardıcıllıqla inkişaf edir. Bu illər ərzəində bu sahəyə ümumi investisiya qoyuluşunun həcmi təxminən 500 milyon ABD təşkil etmişdir və bunun 70 % - I xarici investisiyalar olmuşdur.Xüsusi qeyd olunmalıdır ki, daxili investisiyalrın həcmi ildən-ilə artmaqdadır. Nəticədə müxtılif sahəlrdə fəaliyyət göstərən yeni birgə müəssisələr yaradılmışdır. Ölkədə mobil telefon operatorları kimi “Azercell Telekom MMM” BM və “Bakcell LTD” MMC şirkəti, yerli telefon rabitəsi sahəsində isə “AzEvroTel”, ”Katel” və “Ultel” birgə müəssisələri yaradılmışdır və xidmət göstərirlər.



Respublikada  rabitə sahəsinin ÜDM-dəki paı “,3% - dir,inkişaf etmiş ölkələrdə bu göstərici təxminən 5-7 %  təşkil edir.Rabitə strukturunun modernləşdirilməsi əasa məsələlərdən biridir.Görülmüş işlər nəticəsində telefon şəbəkəsinin təqribən 50 % - I elktron tiplidir. Bakı şəhərində isə bu göstərici 57,8 % təşkil edir.Respublikanın bir sıra bölgələrində - Naxçıvan Muxtar Respublikasında, Mingəçevir şəhərində, Abşeron, Şəki, Zaqatala, Balakən, Xızı, Siyəzən, Yevlax rayonlarında telefon şəbəkələrinin 100% elektron tipli olması təmin edilmişdir.


Azərbaycan respublikasının ərazisində uzunluğu 1161 km olan Trans-Asiya-Avropa (TAE) fiber-optik kabel magistralı çəkilmişdir. Bu şəbəkə daxili resurslar hesabına daha da genişləndirilmiş,ölkənin digər bölgələri magistral xəttə qoşulmuş və şimal sərhədinə qədər optik xəttin tikintisi təmin edilmişdir.



1997-ci ildən 2005-ci ilə qədər rabitə və İT sahəsinin gəlir göstəriciləri sector üzrə    32 % -dən 73,8% -dək artmışdır.



Ölkədə hər 100 nəfərə təxminən 1,5 ədəd computer düşür(bu göstərici Azərbaycan üzrə ümümdünya ölkələrinin orta səviyyəsindən aşağıdır).İstifadədə olan bu komputerlərin çoxu dövlət orqanlarında və özəlqurmlarda cəmləşmişdir və əsasən,kargüzarlıq işləri ilə bağlı istifadə edilir.Əhali tərəindən fırdi mıqsədlər üçün evlərdə istifadə edilən komputerlər cüzi saydadır,ancaq son illər b tendensiya dəyişməkdədir və fərdi istifadəçilərin sayı daim yüksəlir. Buna səbəb İnternetin istifadəsinin genişlənməsi və xidmət haqlarını aşağı düşməsidir.
2.2. Azərbaycanda reklamın inkişafında internetin rolu və nəaliyyətləri.
Azərbaycanda İntenetin aktiv inkişafı 1999-2000-ci illərdən götürmək olar. əgər əvvəllər yalnız elektron poçtla (e-mail) fayl və məktublar göndərilməsi üstünlük təşkil edirdisə, son vaxtlar daha mürəqqəb məsələlər qlobal şəbəkə vasitəsilə həll olunur. Bir vaxtlar yalnız tədqiqat və elmi qruplara xidmət edən İntenet şəbəkəsi işgüzar əlamdə getdikdə daha çox populyarlıq qazanır.
Şirkətlər İntenet vasitəsilə sürətli, ucuz əlaqə, birgə proektlərin rahat həyata keçirilməsi imkanı, unikal məlumat bazası əldə edirlər.

Firmalar elə də böyük olmayan xidmət haqqı ödəməklə istifadəçilər müxtəlif ölkələrin komersiya və qeyri-kommersiya informasiya xidmətlərindən istifadə edə bilərlər.


Azərbaycanda İnternet 1995 -ci ildən inkişaf etməkdədir və hal-hazırda istifadəçilərin sayı təxminən 1 milyon nəfərə çatmışdır.Təqribən,100 nəfərə 12 istifadəçi düşür (ümümdünya gəstəricilərindən azdır. Bakı şəhərində və bəzi rayonlarda təxminən 450-dən çox internet klub açılmışdır.onlar əsasən özəl sector tərəfindən yaradılmışdır. Ancaq dövlət xəttiylə yaradılmış internet mərkəzləri şəbəskəsi də mövcüddur.Ölkənin müxtəlif regionlarında yerkləşən 20-yə dək mərkəzdə əhaliyə internete çıxışla yanaşı computer biliklərinin öyrəilməsi də həyata keçirilir.


     
Hal-hazırda Azərbaycanda 22 internet provayderi xidmət göstərir və bunlardan yalnız ikisi dövlət müəssisəsidir.”Bakinternet” və  “AzTelekeombet” dövlət internet provayderlərinin xidməti nəticəsində respublikanın bütün bölgələrində internet şəbəkəsinə çıxış imknaı yaradılmışdır.



Sahə üzrə lisenziyalaşdırma yalnız rabıtə xidmətlərinin göstərilməsinə tətbiq edilir.Qanunvericilik bazasının formalaşdırılması son illərdə sürətlənmişdir və bu illərdə “electron imza və electron sınıd aqqında” , “ poçt rabitəsi haqqında” və “məlumat toplularının qorunmasi haqqında “, “electron ticarət haqqında “ , “telekommunikasiya haqqında”  Azərbaycan respublikasının qanunları qəbul edilmişdir, “İnformasiya azadlığı haqqında” və s. qanun layihələri isə hazırlanmışdır.


  
Azəbaycan hökümətinin BMTİP ilə birgə “electron hökümət” layihəsi çərçivəsində respublikanın bütün bölgələrinin əhatə edəcək “AZDataKom” şəbəkəsinin təşkilinə hazırliq işləri aparılır.Ölkədə həyata keçirilən NATO nun elmi proqramının “Virtual ipək yolu” layihəsi ali təhsil ocaqlarının,ACİ,BMTİP,AzRENA VƏ TİTN-in birgə “AzNET” layihəsi isə orta məktəblərin internetlə əhatə olunmasılna imkan yaradacaqdır.



Mövcud vəziyyətin təhlili aşağıdakı qənaətə gəlməyə əsas verir:

·  Rabitə və informasiya texnologiyaları sahəsindəmüəyyən inkişafa baxmayaraq Azrbaycan bir çox göstəricilərə görə ümüdnya inkişaf səviyyəsindən hələlik geri qalır;

· Statistik göstəricilərlə əhalinin və rabitə və nformasiya texnologiyalarına artan tələblərinin müqayisəsi göstərir ki, Azərbaycan Respublikasının bu sahədə böyk inkişaf potensialı möcuddur;
· Dövlət proqramının məqsədi Azərbaycanda rabitə və informasiya texnologiyalarının inkişafını təmin etmək və buy olla ölkənin hərtərəfli tərəqqisi üçün xidmət göstərmək eyni zamanda İKT in inkişafı zrə milli strategiytanın həyata keçiriliməsini təmin etmək,müəyyən edilmiş məqsədlərə və fəaliyyət istiqamətlırinə uyğun olaraq layihələri planlaşdırmaq və icra etməkdir.

Bununla əlaqədar aşaöıdakı məsələlərin həlli xüsusi əhəmiyyət kəsb edir:

· Rabitə və informasiya texnologiyaları sahəsinin gələcək inkişafı üçün islahatların aparılması və və effektiv mexanizmin formalaşdırılması;

· Qlobal informasiya fəzasına inteqrasiyanın genışləndirilməsi;

· Cəmiyyətin ,iqtisadiyyatın,dövlət orqanlarının,hüquqi və fiziki şəxslərin,ümmistifadəli rabitə və informasiya texnologiyaları şəbəkəlırinə qoşulma imkanlarının və onların artan tələbatlarının təmin edilməsi;
· Ölkənin milli informasiya təhlukəsizliyi sisteminin yaradılması informasiya fəzasının təhlükəsizliyinin və vətəndaşların informasiya hüquqlarının müdafıəsinin təmin edilməsi;
· Rabitə və informasiya texnologiyalarının inkişafını təmin etmək üçün normative hüquqi bazanın təkmilləşdirilməsi;
· Rabitə və informasiya texnologiyaları sahəsinə investisiyalrın cəlb edilməsinə şərait yaradılması və özəl sektorun inkişaf etdirilməsi;
· Poçt sahəsinin modernləşdirilməsi və yeni xidmət növlərinin istifadəyə verilməsi;
· Yeni texnika və texnologiyalar tətbiq edilməklə daha keyfiyyətli radio televiziya yayımı və rabitısi xidmıtlırinin göstərilməsi;
· Innovasiya siyasıtinin müəyyənlıəşdirilməsi və informasiya cəmiyyətinin qurulmasını təmin edən fundamental və tətbiqi elmi tıdqiqatarın aparılması;
· Təhsil sahısində measir texnologiyalardan genış istifadı olunması,yüksək ixtisaslı kadrların o cümlədən informasiya təhlükəsizliyi üzrə mtəxəssislırin hazırlığının təmin edilməsi;
· Sahə üzrə sınayenin inkişafının təmin edilməsi,yerli istehsaslın stimullaşdırılması və onun ixrac potensialının dəstəklənməsi;
· Rabitə və informasiya texnologiyaları bazarında sərbəst və azad rəqabət şəraitinin yaradılması.


Azərbaycanda rabitə və informasiya texnələgiyaları sahısnin inkişafını təmin etmık üçün texniki və texnolojı cəhətdən modernləşmə habelə yüksək ixtisaslı mütəxəssislərin hazırlanması vacibdir. Bunun üçün aşağıdakı tədbirlərin həyata keçirilməsi nəzərdə tutulur;

- transmissiya  şəbəkəsinin tam rəqəmləşdirilməsi;

- Komotasiya şəbəkəsiin tam rəqəmləşdirilməsi;

- Mili rabit’ şəbəkəsinin idarə etmə sisteminin təkmilləşdirilməsi;
- Milli ninformasiya fəzasının təhlükəsizliyinin beynəlxalq tələblərə uyğun idarə olunma sisteminn yaradılması;
· Telefon rabitəsinin ikişaf etdirilməsi və kəndlə şəhər arsındakı fərqlərin aradan qaldırılması;
· Azərbaycanın transit inkanlarından  səmərləi istifadə edilməsi;
· TAE-nin mövcud imkanlarında səmərəli istifadə və onun inkişaf etdirilməsi;
· Milli Super Komputer Mərkəzinin yaradılması;
· Bütün ölkəni əhatə edən “AzDataKom” çəbəkəsinin yaradılması;
· İşğaldan azad olunmuş regionlarda rabitı şəbəkələrinin bərpası;
· Respublikanın bütün ərazisində universal xidmətlərin təşkili və geniş çeşidli telekommunikasiya xidmıtlıriknin göstərilməsinin təmin edilməsi;
· Sahə üzrə fəaliyyət göstərən müəssisəllərdə İSO 9001 standartlarının tətbiqinin tmin edilmısi.

· Azərbaycan respublikasında istehsal və idxal olunan bütün  növ  telekommunikasiya və informasiya texnologiyaları sistemləri avadanlıqlarının  beynəlxalq standartların tələblərinə uyöunluöunun müyyənləşdirilməsi üçün milli sertifikatlaşdırılma sistemini elmi-texniki bazasının modernləşdirilməsi;
· Radio- televiziya yayımının texniki cəhətdən modernləşdirilməsi;
· Poçt sahəsinin texniki cəhətdən modernləşdirilməsi və göstərilən cxidmətlərin genişləndirilməsi;
· Təhsil sahəsində yerli İT və kommunikasiya mütəxəssislərinin hazirlanması üçün yeni strateji proqramın işlənib hazırlanması;
· İnternet şəbəkəsinin istofadə dairəsinin genişləndirilməsi;
· Dövlət idarəetmə orqanları arasında operativ rabitə şəbəkəsinin inkişafı;
· Dövlət idarəetmə orqanlarının informasiya mübadiləsi şəbəkəsinin yaradılması;
· Dövlər idareətmə orqanlarının internet şəbəkəsinin xidmıtlırindın istifadəsinin təkmilləşdirilmısi;
· Hər hansı fəlakətdən xilas etmə üçün təcili qəza xidmətinin və rabitə şəbəkəsinin yaradılması.(112  xidməti);


Naxçıvan Muxtar Respublikasının ərazisində olan rabitə və informasiya texnologiyaarının rtexniki modernləşdirilməsi:

· Abunə və danışıq haqqlarının ödənişinin poçt şəbələrindıə computer şəbəkəsi vasitəsilə  yığımının təşkili;
· Sürətli internet kanalının təşkili;
· Naxçıvan Muxtar respublikasının rabıtəsinin TAE fiber-optik kabel  magistralı vasıtəsilə təşkili;
· Mövcud yayımın texniki cəhətdən modernləşdirilməsi və genişləndirilməsi;
· Naxçıvan muxtar respublikasının radio və TV proqramlarının  peyk vasitəsilə təşkili;
· Naxçivan Muxtar Respublikasının şəhər və rayon mərkəzləri arasında fiber-optic kabellə rabitənin təşkili;
· Naxçıvan Muxatar respublikasının rabitə şəbəkəsinin idarəetmə sisteminin təşkili

· N.M.R –ın şəhərlərarası və beynıxalq danışıqları email üçün müasir bilinq sisteminin qurulması.

İnformasiya cəmiyyətinə keçidin təmin edilməsi üçün layihələr.



Cəmiyyətin müasir tələbərə uyöun inkişafı,dövlət idarəçiliyinin təkmilləşdirilməsi vəşəffaflığının təmin edilməsi,milli informasiya resurslarının yaradılması,biliklərə əsaslanan iqtisadiyyatın inkişafı,btün sahələrdə yeni texnologiyaların geniç tətbiqinə nail olunması,informasiya təhlükəsizliyi və azadlıöının müdafıəsi, qlobal informasiya fəzasına inteqrasiyanın genişləndirilməsi ölkədə informasiya cəmiyyətinə keçidi təmin edəcək fəaliyyətin tərkib hissələridir.



Bunula əlqaədar olaraq aşağıdakı işlərin görülmısi nəzərdə tutulut:

· “Elektron Hökümət”in formalaşdırılması üzrə fəaliyyət proqramının layihəsinin hazırlanması;
· İnformasiya texnologiyaları üzrə azad iqtisadi zonanın-İT texnoparkın yaradılması;
· Milli informasiya təhlükəsizlik sisteminin yaradılması;
· Sahələr üzrə iformasiya resurslarının,sistmlərinin,şəbəkələrinin yaradılması və inteqrassiyanın təmin edilməsi;
· Təhsil sistemini təkmilləşdirilmısində İKT-in tətbiq edilmısi , buy olla tədrisin keyiyyətinin yüksəldilməsi yeni texnologiyaları tətbiq və inkişaf etdirə biləcək kadrıların hazırlanması o cümlədən informasiya təhlükəsizliyi üzrə kadrların hazırlanması,məsafədən təhsilin inkişaf etdirilməsi,electron dərsliklərdən istifadə olunması;
· əhalinin yeni texnologiyalar sahəsində maarifləndirilməsi və onların informasiya resurslarına müraciət imkanlarını genişləndirmək üçün regional informasiya təlim mərkəzlərinin və internete çıxış məntəqələrinin yaradılması (yerli kitabxana,poçt şöbəsi orta və ali məktəblər bazasinda) və inkişaf etdirilməsi;
· Ictimai proqramların ,lüğətlərin,ensiklopedik bankların və internet portalların yaradılması;
· İKT sahəsinin statistic göstəricilər sisteminin hazırlanması;
· Ümümmilli informasiya sistemləri üçün tısnifatların hazırlanması;
· Informasiya cəmiətinin inkişafı sahısində elmi tədqiqatların aparılması və dövlət elmi texniki informasiya sisteminn təkmilləşdirilməsi;
· Azırbaycan dilin dəstəkləyən computer proqramlarını yaradılması;
· Azərbaycan Respublikası əhalisinin Dövlət Regstirinin formalaşdırılması;
Azərbaycanda elektron kommersiyada hələlik problem və suallar cavab və praktikada istifadə olunan hazır  sxemlərdən çoxdur. Kifayət qədər səbəb var ki, Azərbaycanda elektron kommersiya bazarı gəlirsiz hesab edilsin. Bu səbəblər aşağıdakılardır:

1. Ən əsas səbəblərdən biri İntenet istifadəçilərin sayının hələlik qeyri-kafi olmasıdır. Azərbaycanda internet istifadəçilərin sayı son 5 ildə (2003-2008-ci illərdə) artaraq 1.2 mln nəfərə çatmışdır. Bu isə ölkə əhalisinin 14%-inə bərabərdir.  Bundan başqa istifadəçilərin əksəriyyəti sadəcə olaraq şəbəkədə “gəzişirlər”. Onlar onlayn alışlara meylli deyillər.

2. Orta statistik İntenet istifadəçisi orta statistik azərbaycan  sakinindən maddi təminat, texniki hazırlıq və təhsil səviyyəsinə görə kəskin fərqlənir.

2.3.  Azərbaycan reklam bazarında internet və digər İnformasiya Telekommunikasiya anlayışı.
2007-ci ildə Gallup Media agentliyi Azərbaycan Respublikasında internet auditoriyasının tədqiqatını aparmışdır. 1280 nəfər 16 yaşından yuxarı şəxslər sorğuya cəlb edilmişdir. Nəticədə məlum olmuşdur ki, hər ay internetə orta hesabla 800 min nəfər müraciət edir. Bu isə həddi-buluğa çatmış şəhər sakinlərinin 20%-ni təşkil edir. Internetin həftəlik auditoriyası təxminən 200 min nəfər, daimi ziyarətçilərin sayı isə 100  min olmuşdur. Şəbəkə istifadəçilərinin 73%-ni kişilər, 27 %-ni qadınlar təşkil edir. Istifadəçilərin 14%-i 16-19 yaş, 29%-i 20-24 yaş, 28%-i 25-34 yaş, 23%-i 35-44 yaş arası şəxslər, 6%-i isə 45 yaşdan yuxarı şəxslər təşkil edir. Internetə müraciət edənlərin 51%-i ali təhsilli, 42%-i orta təhsilli; 7%-i natamam orta təhsillilərdir. Istifadəçilərin 38%-i “yüksək təminatlı şəxslər”, 14%-i orta təminatı və 7%-i aztəminatlı şəxslər təşkil edir. Gündəlik auditoriyanın 78%-i işləyənlərdir. Onların 35%-i rəhbər işçilər, 24% -i mütəxəssislər, 18%-ini qulluqçular; 1%-i fəhlələr təşkil edir. Işləməyən internet istifadəçilərin 20%-ini tələbələr, 2%-ini digər işsizlər təşkil edir. Şəbəkə istifadəçilərinin 49%-i fərdi kompüter sahibləridir (ümumrespublika göstəricisi 12%-dir). 

Bu amil, bir tərəfdən elektron kommersiyanı kompüter texnikası, proqram təminatı və mürəqqəb quruluşlu elektrotexnikanın irəlilədilməsi üçün ideal vasitəyə çevirir. Digər tərəfdən bu amillər tələbat mallarının irəlilədilməsində İntenetin effektivliyini azaldır. 

3. Web saytların əksəriyyətinin xaotik və həddən artıq yükləniş olması potensial müştərilərin cəlb olunması və saxlanmasına mane olur.

4. Tədqiqatçıların məlumatlarına görə, ziyarətçi saytda 8 saniyə ərzində özünə faydalı bir şey görməsə, o öz “yoluna” davam edəcəkdir.

5. Maliyyə razılaşmalrının və şəxsi informasiyaların ötürülməsinin təhlükəsizliyinin təmin olunması da əsas məsələlərdəndir.

6. Reklam və internet marketinq üzrə mütəxəssislərin azlığı bu sahədə işlərin keyfiyyətinə mənfi təsir göstərir. Bu bizim “elektron məkanımızda” pullu xidmətlərdən çox, barter və pulsuz xidmətlərin populyarlığı ilə bağlıdır. Lakin bu sahədə vəziyyət tədricən dəyişir.

Hələlik Azərbaycanda onlayn alıcılarla bərabər, onlayn satıcılar da azlıq təşkil edir. Hal-hazırda respublikamızda 60-a yaxın internet dükan fəaliyyət göstərir. Onların 55%-i kompüter avadanlıqları satışı üzrə, 15%-i  disklərin satışı üzrə, 10% mobil telefonın və müxtəlif ödəmə kartlarının  satışı üzrə,  10%-müxtəlif dərman və müalicəvi preparatların satışı üzrə, 5% kitab satışı üzrə ixtisaslaşmışlar. 15 e-mağaza isə müxtəlif təyinatlı malların və xidmətlərin təklifi ilə məşğuldurlar.

Azərbaycanın İntenet-satıcılarının xarakterik xüsusiyyətləri aşağıdakılardır: 

1. Əksər Azərbaycan şirkətləri dar ixtisaslaşmışdır. Lakin elektron –kommersiyanın hazırki inkişaf səviyyəsində buna ehtiyac yoxdur.

2. Saytların işləmə sürəti və istifadəyə rahatlığı qənaətbəxş deyil. Bunun səbəbi proqram təminatı və texniki qurğuların keyfiyyəti ilə bağlıdır.

3. İntenet kompaniyaların reklamları ənəəvi kütləvi informasiya vasitələrində demək olar ki, yerləşdirilmir. ABŞ-da isə ticarət saytlaının reklamları  televiziyada, radioda, qəzet və reklam lövhələrində mövcuddur.

ABŞ və digər qərb ölkələrində elektron-kommerisiyanın sürətli inkişafının  digər səbəbi “miqyas effekti” hesab olunur. Amerika Web kompaniyaları məhulları adi dükanlara nisbətən ucuz təklif edirlər. izdə isə bu mümkün olmur. Çünki satış həcminin aşağı səviyyəsində qiymət güzəştləri təklif etmək çətin olur.

Fond bazarının zəif inkişafı və səhm yerləşdirilməsindəki çətinliklərə örə Azərbaycanın elektron –şirkətləri səhmlərin ilkin yerləşdirilməsi hesabına maliyyə vəsaiti cəlb olunması imkanından məhrumdurlar. Buna görə də elektron-proektlərin özünüödəmə müddəti xeyli uzanır. Real sektorda fond bazarı sahəsində işləri nizama salmadan elektron məkanda işlərin yaxşı gedəcəyinə ümid etmək çətindir.

Azərbaycaın elektron-in gəlirləri sahəsində strategiyalar fərqlənir. Bəzi şirkətlər gəlirləri reklamdan, digərləri elektron kommeriyadan, üçüncülər isə kompleks proektlərdən qazanmağa çalışırlar.

“Reklama” əsaslanan biznes strategiyası pulsuz xidmət göstərən elektron-resursların yaradılmasına əsaslanır. Belə layihələrin özünüödəmə müddəti bir-iki il təşkil edir. 

Elektron-kommersiya (ticarət və İntenet marketinq nəzərdə tutulur) proektlərin özünüödəmə müddəti xeyli uzundur. Əsas səbəb isə elektron-ticarət infrastrukturunun və tərəflər arasında etibarın çatışmazlığıdır.

Azərbaycanda elektron-kommersiyanın əsas problemlərindən biri saytlarda servis xidmətinin zəif təşkilidir. Bunun səbəbi əsasən vaxtilə bu sahədə mövcud olmuş, hal-hazırda davam edən ajiataj hesab olunur. Bir çox şirkətlər biznesin perspektivini və alıcıların istəklərini nəzərə almadan, təcili olaraq istənilən bir proekt hazırlamaq və hər hansı bir şəkildə onu istifadəyə vermək haqqında düşünürlər. Çox vaxt bu cür proektlər əsas məsələlərdən olan logistika və ödəmə sistemini özündə əks etdirmir. Şirkətlər vəsaiti mövcud infrastruktura  qoymaqdansa, internet-dükanların reklamına sərf edirlər.

Bu hal yalnız Azərbaycan üçün xarakterik deyil. Qərb dot.comları (elektron şirkətləri) bu mərhələni artıq keçmişlər.  O zaman bu böhran  NASDAQ-ın (ABŞ-da yüksəktexnologiya şirkətlərinin qiymətli kağızlarının birja indeksi) faizlərinin kəskin azalmasına səbəb olmuşdu. Uorton universitetinin professoru Con Dey bu böhranın səbəblərini təhlil etmişdir. O,  dot.comların əsas səhvlərini belə izah etmişdir: “onların (dot.comların) ən böyük səhvi - fəaliyyət göstərdikləri bazar təkamül bazarı olduğu halda, bu bazarı inqilabi xarakterli bazar hesab etmələridir. Yeni texnologiyaların bu texnologiyalarsız mövcudluğu mümkün olmayan məhsul və ya xidmət yaratdıqda inqilabi bazar meydana gəlir (məs, kseroksun kəşfi). Bu zaman yeni sənaye sahələri yaranır. Bu isə çox nadir hallarda müşahidə olunur. Özü özlüyündə internet inqilabi kəşf olsa da, ayrı-ayrılıqda  dot.comların əksəriyyəti belə kəşflər edə bilmədi. Onların fəaliyyətinin nəticələri əksər hallarda transaksion xərclərin azaldılması və bazarın məqsəd və əsas fəaliyyət göstəricilərinin yaxşılaşmasına imkan verir.  Bu fikirlər tamamilə Aərbaycanın E-firmalarına da aid oluna bilər. Dey, inqilabi bazara xas, təkamül bazarına isə yad olan 3 “mif”i qeyd edir:

1. ”Birinci olan qalib gəlir”. Alıcılar operativ və onlara daha faydalı xidmət göstərənlərə üstünlük verdikləri üçün birinci olmaq əbəsdir.

2. ”Yeni texnologiyalar köhnə əlaqələrə qalib gələcək”. B2B şirkətləri aydınlaşdırdılar ki, biznes-alıcı bir-neçə faizlik qiymət güzəştindənsə, məhsulun vaxtında və lazımi keyfiyyətdə çatdırılmasına üstünlük verirlər.  Bu səbəbdəndir ki, zamanla sınaqdan çıxmış, bəzən effektiv olmayan köhnə əlaqələr yeni texnologiyalardan üstün tutuldu.

3. ”Vasitəçi artıq həlqədir”. İntenet radikal qiymətqoyma sxemi yaratmağa imkan versə də, alıcıların çoxu adi satıcıların təklif etdiyi qiymət sistemini daha rahat və ədalətli hesab edirlər.

Azərbaycandakı bir çox elektron-kompaniyaların gələcəyi çox şübhəlidir. Bu isə onların menecmentinin problemləri ilə bağlıdır. Bu gün də elektron-dükanların menecerləri əsasən proqramçılardır. İntenet sferasında pul qazanmaq imkanı yaranan kimi onlar bu sahədə fəaliyyətə başlamışlar. Bu isə bəzi problemlərə gətirib çıxarır. Birincisi, proqramçıların yaratdıqları naviqasiyalar çox vaxt adi istifadə üçün əlverişli olmur. Bu isə mağazaların uğurlu inkişafına mənfi təsir göstərir. Orta statistik İntenet istifadəçisi texnologiyalar sahəsində ekspert deyil. Ona görə də “elektron müəssisənin” interfeysi sadə və aydın olmalıdır. İkinci  problem isə maliyyə məslələri ilə bağlıdır. Proqramçılar, adətən, saytın inkişafı üçün tələb olunan investisiyaların tapılmasında çətinlik çəkirlər. Vaxtında  investisiya qoymamış şirkətlərin şansı isə daha az olur. Brendin reklamı, marka yaradılmasına ayrılan vəsaitlər uğurla sərf olunarsa saytın populyarlığını təmin etmək mümkün olur.  “Elektron-şirkələrin” menecerləri arasında ikinci yerdə bu sahəyə investorlar tərəfindən və ya investorlarla “bir dildə danışmaq” üçün gətirilmiş iqtisadçılar və ya maliyyəçilərdir.  Onlar biznes mühitini daha yaxşı bilmələrinə baxmayaraq, texniki bilikləri zəifdir. İnvestorlar isə mühitin xüsusiyyətlərinə bələd deyillər. Onlar bu sahədə, əsasən, Qərb modellərinə meyllidirlər. Amma təcrübə göstərdi ki, Qərb modelləri də unikal deyil.
2.3. Azərbaycanda informasiya texnologiyalarının beynəlxalq reklam bazarı ilə vəhdəti və inkişaf perspektivləri.
Mərkəzi və Cənubi  Avropa - informasiya iqtisadiyyatina keçid üzrə dünya olksbri sirasinda hazirlihgina gors зп qabaqcil yerləri tutur.Xüsusilə də, əhalinin yüksək savadlılıği vs informasiya təhlukəsizliyinin münasib səviyyəsi dəyişikliklərin həyata keçirilmasi riskını əhəmiyyətli dərəcədə azaldır. Bununla belə, bu regionun ölkələrində hələ də elektron kommersiyanın, xüsusilə da, adekvat hüquqi bazanın yaradilması ilə olaqədar olan bir sıra həll edilməmiş məsələr qalmaqdadır.

Yaxın Şərq və Afrika: Qana, Misir, Kenya, Nigeriya, Ssudiyys Orsbistani, Tanzaniya vs CAR.

Bütün təhlil edilən dörd region arasinda Yaxin Şərq vs Afrika olkələrinin yeni informasiya iqtisadiyyatina keçidi  problematik olaraq sayılır.Hətta informasiya texnologiyalarından birgə istifadəsi meyilliliyin mövcud olmasina baxmayaraq, movcud olan zaif infrastruktur digər sahələrdə islahatların hayata keçirilməsinə ciddi sədd yaradir.

Rusiya va Ukraynanın informasiya iqtisadiyyatına keçid üzrə daha hazirlıqlı olan ölkələr siyahisının daxil olmasına baxamayaraq, onların bu sahadə hələ çox işlər görməsinə ehtiyac var.Yüksək ixtisaslasdırılmış insan kapitalının movcudluğuna baxmayaraq Rusiyanınn hakimiyyətinin əhalinin internetə ç1x1ş imkanlarını genişləndirməsi zəruridir. Bu məsələlərin həlli hal-hazırda Ukraynanın da qarşısında durur.

Internet vasitəsinə elektron kommersiyanın dövriyyəsi həcminin nəhəngliyi elektron kommersiyanin iqtisadi təhlükəsizliyin təminatı problemi ilə müəyyən olunur.Əgər təhlükəsizlik səviyyəsi bu günkü səviyyədə qalarsa, onda elektron kommersiyanın dünya üzrə dövriyyəsi azalmağa dogru gedəcəkdir. Buradan belə nəticəyə gəlmək olar ki, məhz elektron kommersiyanın mühafizəsinin aşağı saviyyəsi onun inkişafını görsədən əsas faktorlardan biridir.

Müasir şəraitdə Azərbaycanda internet iqtisadiyyatının inkişafı  və  problemləri.
Azərbaycanda internetin inkişafı keçən əsrin 95-ci illərindən başlayıb. Ötən müddət ərzində qlobal şəbəkə öz ətrafına yüz minlərlə Azərbaycan vətəndaşını toplayıb. 2008-ci ilin əvvəlinə olan məlumata görə ölkəmizdə təxminən 1 milyon internet istifadəçisi olub. Bu 2006-cı illə müqayisədə 20% çoxdur. Respublikamızın əhalisinin hər 100 nəfərinə 12 internet istifadəçi düşür. Bu gün respublikamızda fəaliyyət göstərən internet provayderlərin, ana dilimizdə olan saytların, milli veb-poçtlarımızın, əhaliyə xidmət göstərən internet klubların sayı artmaqda davam edir. İnternetin yeni yaradılan xidmət növləri ölkəmizdə uğurla həyata keçirilir. Belə xidmətlərə internet vasitəsi ilə abituriyentlərin sınaq və qəbul imtahanları üçün sənəd verməsi, ixtisas seçməsi, dövlət qurumlarının saytlarının yaradılması, orda bu təşkilatlar barədə ətraflı məlumatın yerləşdirilməsi, internet vasitəsi ilə vətəndaşların suallarına cavab verilməsi, şikayət və ərizələrinə baxılması, iş yerlərinə müsabiqə elan edilməsi və s. misal ola bilər.

Son 5 ildə respublikamızda dövlət səviyyəsində informasiya-kommunikasiya texnologiyalarının inkişafı və informasiya cəmiyyətinin qurulması istiqamətində mühüm tədbirlər həyata keçirilmişdir. Belə ki, Azərbaycan Respublikasının Prezidenti tərəfindən Azərbaycanın inkişafı naminə 2003-2012-ci illər üçün informasiya və kommunikasiya texnologiyaları üzrə Milli Strategiya müəyyənləşdirilmiş və bu Strategiyanın davamı olaraq 2004-cü ildə Azərbaycan Respublikasının Rabitə və İnformasiya Texnologiyaları Nazirliyi yaradılmış, 2005-2007-ci illər üçün ümumtəhsil məktəblərinin informasiya və kommunikasiya texnologiyaları ilə təminatı, 2005-2008-ci illər üçün rabitə və informasiya texnologiyalarının (“Elektron Azərbaycan”) inkişafı və 2008-2012-ci illərdə Azərbaycan Respublikasında təhsil sisteminin informasiyalaşdırılması üzrə Dövlət Proqramları təsdiq edilmişdir.

Qəbul olunmuş Milli Strategiya və Dövlət Proqramlarında elektron informasiya məkanında Azərbaycan seqmentinin genişləndirilməsi, Azərbaycan dilinin geniş istifadəsinin təmin olunması, ana dilimizdə proqram təminatının və milli internet informasiya resursları kataloqunun yaradılması, milli axtarış saytlarının inkişaf etdirilməsi, elm və təhsil sahəsində informasiya və biliklərin mübadiləsini təmin edən kompyuter şəbəkələrinin inkişaf etdirilməsi, ölkəmizdə bütün ümumtəhsil məktəblərinin internetə qoşulması, vahid milli elektron informasiya məkanının formalaşdırılması, milli informasiya resurslarının ümumdünya elektron informasiya məkanına inteqrasiyası və onların beynəlxalq aləmə çatdırılması, Azərbaycan diasporuna elektron informasiya dəstəyinin təmin olunması və digər tədbirlərin keçirilməsi nəzərdə tutulur. Ümumdünya şəbəkənin imkanlarından istifadə etməklə həyata keçiriləcək tədbirlər respublikamızda dövlət orqanlarında işin keyfiyyətinin artırılmasına, əhalinin bu orqanlarla əlaqələrində ünsiyyətinin asanlaşdırılmasına və bürokratik əngəllərin aradan qaldırılmasına, effektiv, şəffaf və nəzarət oluna bilən dövlət idarəçiliyinə, vətəndaşların keyfiyyətli təhsil, tibbi xidmət və sosial təminatlar alması üçün əlverişli şəraitin yaradılmasına xidmət etməklə bərabər, həm də ölkəmizin ümumdünya elektron informasiya məkanına inteqrasiyasına, Azərbaycanın siyasi, hüquqi, iqtisadi, sosial və digər sahələrdə beynəlxalq əlaqələrinin genişlənməsinə, qloballaşan dünyada etibarlı tərəfdaş kimi mövqeyinin möhkəmləndirilməsinə şərait yaradır. [6] Azərbaycanın informasiya və kommunikasiya texnologiyaları üzrə Milli Strategiyasının icrası ilə əlaqədar artıq "Elektron imza və elektron sənəd haqqında”, “Telekommunikasiya haqqında” “İnformasiya, informasiyalaşdırma və informasiyanın mühafizəsi haqqında” və “İnformasiya əldə etmək haqqında” Azərbaycan Respublikasının Qanunları qüvvəyə minmiş, “Vətəndaşlıq vəziyyəti aktlarının dövlət qeydiyyatı”, “Elektron kargüzarlıq”, “Azərbaycan dilinin informasiya məkanında işlədilməsi”, “Milli informasiya resurslarının yaradılması”, “İKT sahəsində kadr hazırlığı”, “Rəqəmli bərabərsizliyin ləğvi”, habelə təhsil sahəsində MDB məkanında və bir çox Avropa ölkələrində analoqu olmayan “Mənim məktəbim”, “On-line rejimində hazırlıq kursları”, “Poliqlot” elektron lüğətlər sistemi və digər layihələr həyata keçirilmişdir.

2008-ci il iyunun 23-də İnternetdə Adlar və Nömrələr üzrə Qeydiyyat Korporasiyasının (İCANN) təşkilatçılığı ilə Parisdə keçirilən İnternet üzrə tənzimləyici qurumların iclasında 2009-cu ildən Azərbaycan hərfləri və sözlərindən ibarət domenlərdən (internet şəbəkəsində saytın ünvanı) istifadəyə rəsmən icazə verilib.

BMT Baş Assambleyasının 2006-cı ildən etibarən 17 may tarixini Beynəlxalq Telekommunikasiya və İnformasiya Cəmiyyəti Günü elan etməsi ilə əlaqədar artıq 3-cü ildir ki, bu əlamətdar gün ölkəmizdə yüksək səviyyədə qeyd olunur. İnformasiya Cəmiyyəti Gününün 2008-ci ildəki mövzusu əlil insanların informasiya və kommunikasiya texnologiyalarından istifadə imkanlarının artırılması olmuşdur. Tədbirdə respublikamızın alim və mütəxəssisləri bir araya gələrək xalqımızın inkişafına xidmət edəcək informasiya cəmiyyətinin qurulması prosesində əlil insanların iştirakının, məhdud imkanlı vətəndaşlarımızın informasiya texnologiyalarının imkanlarından yararlanmasının təmin edilməsi istiqamətində fikir mübadiləsi aparmış, “Təhsildə qiymətləndirmə işinin avtomatlaşdırılmasının proqram təminatı”nın və “On-layn ödəmə sistemi”nin təqdimatları keçirilmişdir.

Artıq heç kimə sirr deyil ki, kompyuter savadı olmayan və internetdə işləməyi bacarmayan şəxsin yaxşı vəzifə tapmaq şansı sıfıra bərabərdir. Bu da bütün dövlət orqanlarında sənəd və məlumatların kompyuterdə hazırlanması, təşkilatlar arasında əlaqələrin, yazışmaların əksəriyyətinin internet vasitəsilə həyata keçirilməsi ilə bağlıdır. Hətta Rusiyada dövlət başçısı tərəfindən kompyuterdə işləməyi bacarmayan vəzifəli şəxslərin işdən azad edilməsi barədə təklif irəli sürülmüşdür.

Bütün bunlar internetin özünün faydalı resursları ilə həyatımızda necə əhəmiyyətli rol oynadığını və insan fəaliyyətinin bütün dairələrində geniş perspektivlər açdığını göstərir. İnsanların internetdən öz ixtisasları, peşələri və yaradıcılıqları üzrə istifadə etməsi ümumilikdə cəmiyyətin inkişafına və intelektual səviyyənin yüksəlməsinə gətirib çıxardır. Lakin psixoloqların fikrincə internet müəyyən məsələləri həll etməklə yanaşı, həm də əvvəllər məlum olmayan yeni problemlər yaratmaqla cəmiyyət üçün potensial təhlükə mənbəyinə çevrilir. Belə problemlərdən biri internetdə informasiyanın hədsiz dərəcədə olmasıdır. Belə ki, əvvəllər informasiya qıtlığı var idi, indi isə əksinə məlumat bolluğundan baş çıxarmaq müşkül məsələyə çevrilib. Nəhəng informasiya axınına məruz qalmış insan beyni o qədər informasiyanı emal edə bilmək iqtidarında olmadığı üçün onları necə var elə qəbul edir. Belə haldan istifadə edən informasiyanı yayan mənbə müəyyən maraqlar güdərək çox vaxt şəbəkədə qərəzli və təsdiq olunmamış faktları həqiqət kimi qələmə verməyə çalışır. İnternetdən hazır məlumatlar almağa öyrəşən və belə məlumatları doğru sayan istifadəçilər öz fəaliyyətlərində onlara istinad etdikdə hadisə və faktlara münasibətdə obyektivlik itir. Ona görə də internetdəki məlumatların məzmununa ehtiyatla yanaşmalı və onların həqiqət olub-olmadığını yoxlamaq lazımdır. Digər bir təhlükə bəzi insanların özlərindən asılı olmayaraq işləri ilə əlaqədar, bəzilərinin isə sadəcə əylənmək məqsədilə internetdən çox istifadə etməsi və bununla əlaqədar vaxtlarının böyük hissəsini kompyuter qarşısında keçirməsidir. Belə vəziyyət onları sağlamlığında, ailəsində, məktəbində və ya işində problemlər əmələ gətirir. Xüsusən, yeniyetmə və gənc nəslin nümayəndələri arasında müşahidə olunan belə mənfi cəhətlər internetdən düzgün istifadə olunmamağının nəticəsidir.

İnternetdə əlaqələr kompyuter vasitəsi ilə qurulduğu üçün internet istifadəçisi ilk növbədə kompyuterdən düzgün istifadə etməyi bacarmalıdır Bu çox vacib məsələdir, çünki kompyuter biliklərinin səviyyəsinin aşağı olması çoxlarını, əsasan uşaqları kompyuterdən yalnız oyun və internetdə əylənmək məqsədilə istifadə etməyə məcbur edir. Hazırda orta məktəblərdə kompyuter dərslərinin keçirilməsi nəzərdə tutulsa da, bu sahədə ixtisaslı mütəxəssislərin çatışmamağı səbəbindən məktəblərdə informatika dərsləri ancaq şagirdlərin kompyuterdə oyun oynamaları ilə keçir. Kompyuterin yalnız oyun vasitəsi kimi qəbul edən şagird onun müsbət tərəflərini təbii ki, heç vaxt görə bilməz.

Həkim-psixatorların fikrincə kompyuterdən, internetdən düzgün istifadə olunmamağı bir çox nevroz, psixi və yuxu pozuntularının meydana çıxmasına səbəb olur. Nevroloji aspektləri olan uşaqlarda bu, özünü daha çox büruzə verir. Uşaqlarının kompyuterdən necə istifadə etdiyinə nəzarət etməyən ailələrdə uşaqlar saatlarla, bəzən hətta səhərə qədər kompyuterin qarşısında oturur. Bu da sonda yuxu pozuntularına, aqressiyaya və digər mənfi əlamətlərə gətirib çıxarır. Ümumiyyətlə psixoloqlar bu gün internet-asılılığı və ya internet-addiksiya adlanan bir xəstəliyin mövcud olduğunu qəbul edirlər. Artıq ABŞ-da, Kanadada, Rusiyada, Çində, Cənubi Koreyada və bir sıra digər ölkələrdə internet-asılılığı bir xəstəlik kimi tanınır və tibb müəssisələrində onun müalicəsi aparırlar. İnternet-asılılığı problemi hələ ötən əsrin 95-ci illərində meydana çıxmış və onunla ilk dəfə İvan Qoldberq, Kimberli Yanq, Maressa Orzak, Cerald Blok və digər amerikalı psixoloqlar məşğul olmuşlar. Alimlərin fikrincə internet-asılılığı olan insanlar o qədər virtual həyata daxil olurlar ki, öz real həyatlarından tədricən uzaqlaşırlar və günün çox hissəsini virtual fəzada keçirirlər. Onlar problemlərin həllini ondan qaçmaqda, ya da onun mövcudluğunu inkar etməkdə, saatlarla internetdə əylənməkdə görürlər. İ.Qoldberqə görə rəfedilməz internet həvəsinin və əsası olmadan şəbəkədə uzun müddət qalmağın əsasında insanın real həyatdan uzaqlaşmaq cəhdi durur ki, bu da alkoqolizmdə, narkomanlıqda və azartlı oyunlarda olan patoloji meyllə müqayisə edilə bilər və belə vəziyyət məişət, təhsil, sosial, iş, ailə, maliyyə və ya psixoloji mühitə olduqca böyük zərər vurur. K.Yanq internet-asılılığın elektron poçtu əl çəkmədən yoxlamaq, internetə növbəti çıxışı daima intizarla gözləmək, ətrafdakıların şəxsdən internetdə çox vaxt və pul sərf etdiyinə görə şikayət etməsi kimi əlamətlərini göstərmişdir. O, bu sahədə ən məşhur ekspertlərdən biri olmaqla bərabər, özünün məşhur “Şəbəkə əsirləri” (“Caught in the Net”) kitabını yazmış və www.netaddiction.com saytında internet-asılılığından əziyyət çəkənlərə internet vasitəsi ilə psixoloji yardım mərkəzi (Center for On-Line Addiction) təşkil etmişdir. İstənilən şəxs bu saytda testdən keçməklə özündə internet-asılılığının olub olmadığını müəyyənləşdirə bilər. Həkim Maressa Orzak (www.computeraddiction.com) internet-addiksiyanın psixoloji əlamətlərindən başqa ona düçar olmuş şəxslərdə kompyuter arxasında özünü yüksək əhval-ruhiyyədə hiss etmək və fəaliyyətini dayandıra bilməmək, kompyuterə getdikcə daha çox vaxt sərf etmək, ailəyə və dostlara etinasızlıq, kompyuterdə olmayanda özünü boş, depressiyada və əsəbi hiss etmək, işdə, evdə fəaliyyəti barədə yalan danışmaq kimi pataloji əlamətlərinin olduğunu, bunlardan başqa internet-asılılığında əzələlərin uzun müddət həddindən artıq gərginliyi ilə əlaqədar əlin əsəb gövdələrinin zədələnməsi, gözlərdə quruluq, miqren tipli baş ağrıları, beldə ağrılar, qeyri-müntəzəm qidalanma, qida qəbulunun buraxılması, şəxsi gigiyenaya etinasızlıq, yuxunun pozulması, yuxu rejiminin dəyişməsi kimi fiziki əlamətlərin də olduğunu qeyd edir. Oreqon Sağlamlıq və Elm Universitetinin əməkdaşı amerikalı psixoloq Cerald Bloka görə internet-asılılığı olan insanlarda internetə qoşulmaq üçün qarşısıalınmaz və mütəmadi istək yaranır. Onlar daim yeni və daha mükəmməl avadanlığa sahib olmağa, daha çox "on-line" əlaqə yaratmağa can atırlar. İnternet-addiksiyaya düçar olan şəxslər zaman anlayışını itirir, fizioloji tələbatlarına etinasızlıq edir, yuxudan və qidadan imtina etməklə internetdə daha çox qalmağa çalışırlar. Bu da mübahisə etmək, yalan danışmaq, səmərəli fəaliyyətin aşağı düşməsi, sosial tədric və yorğunluq kimi pis nəticələrə gətirib çıxarda bilər.
Nəticə və təkliflər

Bazar iqtisadiyyatı şəraitində reklam istehsalçı ilə istehlakçı arasında körpü və əlaqə vasitəsi olmaqla yana​şı, is-tehsalçını tanıdır, informasiya vasitəsi kimi malı təb​liğ edib, istehlakçını məlumatlandırır, ona seç​mək imka​nı verir. Bununla da o ən demokratik fə​aliy​yət sahəsi ki​mi tanınır. Buna görə də hazırda rek​lamın təşkili və onun effektivliyinin tədqiqi zəruri sayılır. Bu baxımdan da möv​zunun suallarını araşdırarkən aşağı​dakı nəticəyə gə​lib bir sıra müvafiq tövsiyyələrimizi irəli sürmüşük:

Dünya biznes sistemində reklamın mal tədavülü pro​sesində gücü və rolu böyükdür. Reklam hər cür eti​ras​​​lardan uzaq olmaqla məlumatların yazılmasında, onun qısa müd​dətdə canlı və aydın verilməsində, bədii cəhətdən tərtib edil​məsində, istehlakçılara mal və xid​mət​lər haqqında ən ye​ni və vacib məlumatların çat​dı​rıl​ma​sın​da mühüm əhə​miyyət kəsb edir. Bunları aşağıdakı kimi izah etmək olar:

1. Reklam hansı firmada tətbiq edilməsindən asılı ol​mayaraq xidmət etdiyi müəssisəyə mənfəət  gətir​məli​dir. Bu məqsədlə reklam sifarişçiləri hər hansı mövzunu reklam etdirərkən əvvəlcədən optimal planlar işləyib hazırlamalı və sosioloqların qeyd etdiyi kimi bu planlar marketinqin tətbiqi istiqamətlərilə əlaqələndirilməlidir;

2. Reklam fəaliyyəti bazara mal və xidmətin təqdim olunması səviyyəsi, mal istehsalının gələcək inkişafı ilə sıxı əlaqə saxlamalıdır. Beləki, bazarda baş verən hər bir də​yi​şiklik reklamın fəaliyyətində və məzmununda özünü əks et​dirməlidir. Bu baxımdan reklamın məqsədyönlü təsiri həm məhsulun planlaşdırılması və istehsalında və həm də tica​rətdə özünü göstərməlidir.

3. Reklamın köməkliyi ilə müxtəlif tələb, pul, vəsai​ti​nə, alıcılıq qabiliyyətinə və ənənələrə məxsus olan alı​cılar üçün bazar daha rahat və anlaşıqlı olur. Özünün iqtisa​diy​yatını inkişaf etdirməyə istiqamətlənən respubli​ka​mız​da gə-ləcəkdə bazarın həcminin genişlənməsilə əla​qə​dar olaraq zəmanət müddəti artan mallar istehsal olun​​​masını nəzərə alaraq reklamın funksiyalarının in​ki​şaf et​diril​məsinə diqqət artırılmalıdır.

4. Reklam istehlakçılara təsir göstərərək bazarda tələ​bi formalaşdırmaqla yanaşı eyni zamanda onu idarə edir. Bu baxımdan reklamı istehsalçılarla istehlakçılar ara​sın​da danışıqların təşkiledicisi adlandırmaq olar. Da​ha doğrusu alimlərin göstərdiyi kimi istehsalın geniş​lən​dirilməsi  müva​fiq müəssisənin reklam büdcəsi ilə əlaqə​ləndirilməlidir.

5. Reklam insanların həyatını zənginləşdirir, on​ların təcrübəsini artırır. Müasir şəraitdə reklamın aktiv​ləşdi​ril​məsi məqsədilə şəhər əhalisinə xidmət gös​təril​mə​sində bir sıra tədbirlərin həyata keçirilməsi məq​sə​də​uyğun he​sab edil​məlidir. Buna tələb olunan malları aşkar etmək, reklam qə​rar​larının qəbul edilməsi, mal mar​ka​sının düz​gün seçilməsi, ilkin reklam material​la​rının bura​xıl​ma​sı​nın təşkil edilməsi, məhsul buraxılışının plan​laşdı​rıl​ma​sın​da intensiv reklam​dan istifadə edilməsi, istehsal olunan məhsulların fərq​lən​dirilməsi, ixtisaslı kadr​ların potensial gücündən tam istifadə edilməsi və sairəni misal gös​tər​mək olar.
Biznеsin idаrə еdilməsi üçün еlеktrоn vаsitələr və plаtfоrmаlаrdаn istifаdə еdən е-biznеs kаtеqоriyаsı özünə məhsul və хidmətlərin оnlаyn sаtışını dахil еdən е-ticаrətə nisbətən dаhа gеniş sfеrаdır. Bir çох kоmpаniyаlаr е-аlışlаr və е-mаrkеtinqdən istifаdə еtməyə bаşlаyırlаr. Е-biznеs və е-ticаrət Intеrnеtdə bаşlıcа оlаrаq dörd istiqаmətdə həyаtа kеçirilir: B2C (firmа istеhlаkçıyа), B2B (firmа firmаyа), C2C (istеhlаkçı istеhlаkçıyа), C2B (istеhlаkçı firmаyа). Bundаn bаşqа, е-biznеs təmiz оnlаyn və yа qаrışıq ənənəvi-оnlаyn kоmpаniyа fоrmаsını аlа bilər. 


Е-mаrkеtinqi mənimsəyərək, kоmpаniyаlаr bir çох suаllаrlа, о cümlədən, diqqət cəlb edən wеb-sаytı nеcə yаrаtmаq, Intеrnеtdə məhsulu nеcə rеklаm еtmək, хеyirli və mənfəətli biznеs mоdеlini nеcə qurmаq lаzımdır kimi məsələlərinə cavab tapa bilərlər. Kоmpаniyаlаr еyni zаmаndа müştərilərlə qаrşılıqlı təsirlərin idаrə еdilməsində (CRM) də təcrübə tоplаyırlаr ki, bunun dа mаhiyyəti hər bir аyrıcа götürülmüş dəyərli müştərinin fərdi təlаbаtlаrının təmin еdilməsindən ibаrətdir. Bunun üçün müştəri məlumаtlаr bаzаsı yаrаtmаq və mаrkеtinq fəаliyyətini müvəffəqiyyətlə həyаtа kеçirmək məqsədilə təmаyülləri (tеndеnsiyаlаrı), bаzаr sеqmеntlərini və müştərilərin fərdi təlаbаtlаrını təhlil еtməyə imkаn vеrən mеtоdlаrdаn istifаdə еtmək tələb оlunur.
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