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5.1. İnterktiv marketinq və onun formaları

Əvvəllər marketinqə birbaşa yanaşma mövcud idi: satıcılar öz alıcıları, müş​tə​riləri ilə birbaşa kontakt yaradır, təkbətək görüşürdülər. Sonralar tədricən bu yanaşma kütləvi marketinqlə əvəz olundu və kütəlvi marketinq mütəxəssisləri kütləvi informasiya vasitələrindən (qəzetlərdən, jurnallardan, radio və sonralar televiziyadan) istifadə etməklə milyonlarla alıcıları arasında özlərinin məhsulları haqqında standart müraciətlər yaymağa başladılar. Adətən kompaniyalar məhsulu bir müraciətlə təklif edir və inanırdılar ki, bu müraciəti dinləyən, qəbul edən alıcılar həmin məhsulu alacaqlar. Onlara özlərinin potensial müştəriləri haqqında heç nə bilmək lazım deyildir. Onlar yalnız bir şey bilir, belə düşü​nür​dilər ki, bu müştərilərin hər hansı bir məhsula tələbatı var və təklif etdikləri məh​sul bu tələbatı mütləq ödəyəcəkdir.  Əksər marketinq kommunikasiya vasitə​ləri iki tərəfli yox, alıcıya istiqamətlənmiş birtərəfli müraciətlər formasında həyata keçirilirdi.

Televiziya kanallarının sayının artması və İnternetin kimi yeni rəqiblərin meydana çıxması ilə alıcılar auditoriyasının sayı azalmağa başladı və firmalar potensial alıcılarda fokuslaşmağa məcbur oldular. Bunun nəticəsində birbaşa marketinq adlanan marketinq meydana çıxdı və tətbiq olunmağa başlandı. Bi​r​başa marketinqin mahiyyəti edilən müraciətə dərhal cavab almaq məqsədilə diqqətlə seçilmiş istehlakçı auditoriyası ilə əsasən fərdiləşdirilmiş dialoq forma​sında  həyata keçirilən birbaşa koomunikasiyanın təşkilindən ibarətdir. Bu zaman kompaniya özlərinin marketinq təkliflərinin ən dar istehlakçıü seqmenti​nin, hətta ayrı-ayrı alıcıların ehitiyaclarına uyğun gəlməsinə xüsusi diqqət yeti​rir​lər. Onlar ticarət markası və imic yaratmaqla yanahı, edilən təklifə alıcının bir​başa, təcili və ölçülə bilən cavabını almağa cəhd edirlər. Məsələn, Dell Computer kompaniyası istehlakçıların və ya alıcılarlın fərdi tələbatlarına uyğun gələn sis​tem yaratmaq məqsədilə onlarla ya telefonla və ya da Web-səhifəsi vasitəsilə  bir​başa əlaqə yaradırlar. Alıcı almaq istədiyi məhsulu birbaşa Dell Computer kom​pa​niyasına sifariş verir və sifariş verilmiş məhsulu texnika təcili və yüksək effekt​lə sifarişçinin evinə və yv ofisinə çatdırır.

Birbaşa marketinqi ilk, birinci tətbiq edən komapniyalar, mütəxəssislər (kata​loq hazırlayan firmalar, poçt və televiziyadan istifadə edən firmalar) öz alıcıları haqqında informasiya toplayır və əsasən poçt və ya telefondan istifadə etməklə onlara məhsul satırdılar. Məlumatlar bazasının yaradılması texnologiya​sının və yeni multimedia kompyuterlərinin, modemlərin, faksların, elektron poç​tun, İnternetin və interaktiv xidmətlərin mövcud olduğu indiki dövrdə birbaşa marketinqin daha incə formalarından istifadə etmək mümkündür. Bu metodların əlyetərliliyi və xidmət haqqının münasibliyi birbaşa marketinqin tətbiqinin tərəf​darlarının sayının xeyli artmasına səbəb olmuşdur.

Hazırda bu sahənin mütəxəssisələrinin əksəriyyəti birbaşa marketinqin məh​sul və xidmətlərin sadəcə satışından daha vacib rol oynadığını qyed edirlər. Onlar birbaşa marketinqi alıcılarla uzunmüddətli əlaqələrin yaradılmasına imkan verən qarşılıqlı münasibətlərin effektli mexanizmi hesab edirlər. Yeri gəlmişkən, poçtla kataloqlar əsasında məhsul göndərən firmalar alıcılar bazasından seçilmiş bəzi müştərilərinə təbrik açıqcacıları, xüsusi tədbirlər haqqında informasiya və kiçik hədiyyələr gönədərirlər. Aviakompaniyalar və mehmanxanalar onların xidmət​lə​rindən təkrar istifadəyə görə mükafatlandırma proqramlarının köməyilə müştə​riləri ilə dəqiq və etibarlı münasibətlər yaradırlar. Kompaniyanın Web-şəbəkəsi müştərilərə kompaniyaya «baş çəkməyə», onun təklif etdiyi məhsul və xidmətlər haqqında informasiya almağa, işçi heyəti ilə ünsiyyət qurmağa və əyləncə tədbir​lərində iştirak etməyə imkan. Beləliklə, hal-hazırda birbaşa marketinq birbaşa münasibətlər marketinqinə və ya qarışılıqlı münasibətlər marketinqinə çevrilir.

Birbaşa marketinq alıcılar üçün çox cəlbedicidir. Evdən və ya ofisdən kəna​ra çıxmadan alış-veriş etmək onlar üçün münasibdir və onları cansıxıcı olan bazar​lıq qayğılarından azad edir, çoxlu sayda ticarət kompaniyaları arasında seçim etməyə imkan verir, həm də nisbətən ucuz başa gəlir. Alıcı kataloqları nəzər​dən keçirməklə və interaktiv satış bölmələrinin xidmətlərindən istifadə etmək​lə təklif edilən məhsulları müqayisə edə və seçdiyi məhsulu sifariş verə bilər.

Birbaşa marketinq marketoloqlar üçün də faydalıdır. Belə ki, onlar poten​si​al alıcıların ünvanlarını, onları xarakterizə edən çoxsaylı müxtəlif informasiya əldə edə bilər. Bunun sayəsində onlar təkliflərini potensial alıcılara yönəldə və bu təklifləri onların tələblərinə uyğun olaraq formalaşdıra bilər. Birbaşa marketinq üzrə mütəxəssis müasir texnologiyalardan istifadə etməklə böyük alıclar qrupunu və hətta ayrı-ayrı alıcını seçə, onların tələbat və istəklərini nəzərə almaqla reklam müraciəti hazırlaya bu müraciətləri fərdi rabitə vasitələri ilə onlara göndərə bilər.

Marktinq üzrə mütəxəssis interaktiv marketinq alətləri köməyilə hər bir alıcı ilə uzunmüddətli əlaqə yarada bilər. Məsələn, Nestle ​kompaniyasının uşaq yeməklərinin istehsalı və satışını həyata keçirən müva​fiq bölmələri gənc vali​deynlərin məlumat bazasından istifadə edir və uşağın inkişaf mərhələlərinə uğun olaraq onlara məxsusi olaraq poçtla onlar üçün hazırlanmış altı təkliflər və güzəşt​lər paketi gönədərirlər. Birbaşa marketiq lazım olan vaxtda prospektləri alınması üçün də çox münasibdir. Bu prospektlə lazım olan vaxtda maraqlı olan alıcıya çatdırılır və buna görə də birbaşa marketinq üzrə mütəxəssis geniş oxucu kütləsi və çoxlu sayda cavab reaksiyaları əldə edir. Birbaşa marketinq həmçinin alternativ reklam vasitələrinin və relam müracitələrini öyrənməyə imkan verir. Nəhayət, birbaşa marketinq təkliflərin təmin edir və bunun sayəsində birbaşa marketinqin üzrə mütəxəssisin strategiyası rəqiblərin diqqətindən kənarda qalır.

Birbaşa marketinq əsasən fərdi satış, poçtla birbaşa marketinq, kataloqla mar​ketinq, telefon marketinqi, birbaşa cavab telemarketinqi və interaktiv rejim​də satınamalar formasında həyata keçirilir. Birbaşa marketinqin bu formaları satışın simulyası üçün məhsul haqqında müraciət və məlumatların hədəf alıcıla​rın ötürülməsi aləti, həmçinin anbar ehtiyatları yaratmadan məhsulların pəra​kən​də satışı kanalı kimi istifadə edilə bilər. Proqnozlara görə Avropa İttifaqı ölkələrində birbaşa marketinqin birbaşa poçt göndərmələri və telefon marketinq forması daha sürətlə inkişaf edəcəkdir.

Birbaşa marketinqin ən xarakterik və birinci meydana çıxan forması fərdi satış hesab olunur. Kompaniya səviyyəsində fəaliyyət göstərən əksər marketoloq​lar potensial alıcıların aşkar edilməsini və onların kompaniya​nın real müştəri​lərinə çevrilməsiniə, alıcılarla uzunmüddətli əlaqələrin yaradıl​ma​sın​ıa və biz​ne​sin inkişaf etdirilməsiniə satış şöbəsinin peşəkakr işçi heyətinin həyata keçirə bilə​cəklərinə inanır və onların xidmətlərindən istifadə etməyə üstünlük verirlər. Bun​dan başqa, birbaşa marketinqin funksiyalarının həyata keçirilməsi üçün onlar istehsalçıların nümayəndələrindən və ticarət akentlərinin xidmətindən istifadə edi bilirlər. Geniş istelak məhsullarının istehsalı və satışı ilə məşbul olan bir çox kom​paniyalar sonuncu istehlakçı ilə əlaqənin yaradılması məqsədilə fərdi satış üzrə mütəxəssislər cəlb edirlər. Əsası bir neçə yüz bundan əvvəl kommivoyajerlər tərəfindən qoyulmuş «qapıdan-qapıya» satış bu gün böyük bir sənaye sahəsinə çevrilmişdir. Bütün evdar qadınların dostu olan və kosmatik vasitələrdən istifadə edilməsi üzrə kommersiya nümayəndəsi vəzifəsi təsis edən  Avon Cosmetics kom​pa​ni​yasının bazara daxil olması ilə bu satışın obrazı əhəmiyyətli dərəcədə yaxşı​laşdırmışdır.

Bu satış forması alıcılar üçün münasiblik və diqqətcilik kimi faydalar verir. Lakin heytin muzdla cəlb edilməsi, önların öyrədilməsi, onların əməyinin ödənil​mə​si və stimullaşdırılması xərcləri məhsulun bahalaşmasına gətirib çıxarar. Subay​ların və işləyən ər-arvadın sayının artması alıcının evdə tapılması şansını xeyli azaldır. Ticarət prezentasiyalarını təşkil edən firmaların tam iş günü işləyə​cək qadınları işə cəlb etməsi məsələsi günbəgün daha da çətinləşir.
İnteraktiv marketinqin formalarından biri də birbaşa poçt marketinqidir. Bir​başa poçt marketinqi dedikdə göndəriş siyahıları əsasında potensial alcıların ünvanlarına məktubların, reklam materiallarının, məhsul nümunələrinin, buklet​lə​rin və digər «qanadlı satıcıların» göndərilməsi başa düşülür.

Göndəriş siyahaları müəssisənin alıcılarının siyahısı əsasında və ya göndəriş siyahalarının tərtib edilməsi üzrə kompaniyalar tərəfindən müəssisənin sifarişi ilə tərtib edilir.

Birbaşa poçt göndərmələri metodu satıcı ilə alıdının birbaşa ünsiyyəti üçün çox münasibdir. O, hədəf bazarının müəyyən edilməsində yüksək nəticələr əldə etməyə, fərdiləşdirilmək üçün çox münasiblir, çevikliyi və nəticənin qiymətləndi​ril​məsinin sadəliyi ilə fərqlənir (birbaşa poçt göndərmələrini tətbiq edən firma əldə edilmiş nəticələrin etibarlılığına və fəaliyyətinin daha da inkişaf etdirilmə​sin​də onun faydalılığına ümid edə bilər). Kütləvi informasiya vasitələri ilə müqa​yi​sədə birbaşa poçt göndərmələri əhatə edilmiş hər min nəfərə düşən xərc​lərin həc​minə görə daha baha başa gəlir. Lakin təcrübələr göstərir ki, poçtla birbaşa müra​​ciətnamə alan adam daha yaxşı potensial alıcı olur. Çünki birbaşa poçt gön​​dərmələri üzrə marketoloqlar hədəf alıcılarını bu və ya digər reklam təklifini qəbul etməyə hazır olduğunu hesablaya bilirlər. Birbaşa poçt göndərmələri kitab​ların, jurnalların, sığorta polislərinin, maliyyə alətlərinin və bu kimi digər məh​sul​larının bazara irəlilədilməsində və satışında özünün yük​sək effektliliyini sübut etmişdir. Bu marketinq formasından tamamilə yeni və hədiyyə məhsulların, pal​tarların, delikateslərin, qablaşdırılmış geniş istehlak məhsullarının, həmçinin səna​ye təyinatlı məhsulların satışında daha tez-tez istifadə edirlər.
Birbaşa poçt göndərmələri sənayesi yorulmadan onun yeni metod və yanaş​​ma​larını axtarır və tətbiq edir. Məsələn, son illərdə onun ən sürətlə inkişaf edilən aləti videokasetlər olmuşdur. Hətta birbaşa marketinq üzrə bəzi mütəxəssislər müş​tərilərə disketlər də göndərirlər. Məsələn, Ford kompaniyası kompyuter nəşr​lərində yerləşdirilmiş reklam elanlarına hay vermiş müştərilərinə Disk Drive Test Drive adlı disket göndərir. Disketdə yalnız Ford avtomomobilinin texniki xarak​te​ristikaları yox, həm də bu maşınların çox cəlbedici formada hazırlanmış foto​ları və istehlakçıları daha çox maraqlandıran sualların cavabları da yerləşdirir.

Bu yaxınlara kimi birbaşa poçt göndərmələrin materialları poçt və rabitə idarələri, həmçinin post göndərmələrin çatdırılmasını həyata keçirən digər təş​ki​latlar tərəfindən yayımlanan çap məhsulları idi. Lakin son illərdə poçt göndər​mə​lərinin 3 əsas forması: faksimil poçtu, elektron poçt (E-mail) və səsli poçt formaları daha geniş tətbiq edilməyə başlanmışdır.

Faksimil aparatı kağızda hazırlanmış sənədi telefon vasitəsilə göndərməyə imkan verir. Adi poçt göndərmələri ilə müqayisədə vaksimillə göndərilən məlu​matların  və xəbərlərin əsas üstünlüyü məlumatın və ya xəbərin ötürülməsi ilə qəbulunun demək olar ki, eyni vaxtda və dərhal baş verməsidir.

Elektron poçt (E-mail) məlumat göndəricilərinə imkan verir ki, xəbəri və faylı bir kompyutkrdən birbaşa digər kompyuterə ötürməyə imkan verir. Göndə​rilmiş məlumat və ya faylı ünvanına dərhal çatdır və onu alacaq şəxs ona baxana kimi və ya onu oxuyana kimi saxlanılır.

Səsli poçt sistemi hər hansı bir telefon nömrəsindən göndərilən şifahi məlu​matların ötrülməsi saxlanması üçün nəzərdə tutulmuşdur. Telefon kompa​niya​la​rı bu xidmət növünü avtomat rejimdə cavab verən aparatın əvəzedicisi kimi təklif edir. Səsli poçt alətinə malik olan abonent özünün fərdi kodunu yığmaqla ona məlumat daxil olub-olmamasını yoxlaya bilir.

Kataloqlarla marketinq məhsulların alıclara poçtla göndərilən və ya mağa​za​larda satılan kataloqlar vasitəsilə satışını nəzərdə tutur. Freemans, GUS, Otto Versand, La Redoute və Trois Suisses kimi firmalar kataloqlar əsasında verilən post sifarişləri əsasında satırlar.

Pərakəndə ticarət mağazalar kataloqlara satışın həvəsləndirilməsinin əlavə alə​ti kimi baxaraq ondan daha tez-tez istifadə edirlər. Bundan başqa, kataloqlar almaq bir çox alıcıların xoşuna gəlir, hətta onların bəziləri həmin kataloqlara görə pul ödəməyə də hazırdırlar.

Telefon marketinqi telefonlardan məhsulların birbaşa satışı aləti kimi itsi​fa​də edilməsini nəzərdə tutur. Artıq bu metod birbaşa marketinqin əsas üsuluna çevril​mişdir. Marketoloqlar teefon marketinqindən satışa dair təkliflərin yaradıl​ması və dəqiqləşdirilməsinin, həmçinin məhsulun fərdi istehlakçılara və korpo​ra​tiv sifarişçilərə birbaşa satışının aktiv aləti kimi tətbiq edirlər. Telefon zəngləri həmçinin tədqiqatların aparılmasında, test sorğularının təşkilində, məlumatlar bazasının yaradılmasında, alıcılarla görüşlərin təyin edilməsində, müştərilərlə əvvəlki görüşlərin nəticələrinin qiymətləndirilməsində və s. istifadə edilə bilər.

Birbaşa marketiq foması olan birbaşa cavab telemarketinqi iki formada: a) birbaşa cavab reklamı və b) evdən çıxmadan məhsulun satınalınması kanalı formasında həyata keçirilir.  Telemarketinqin birbaşa cavab reklamı forması 30-60 saniyə ərzində davam edən reklam videoklipi vasitəislə həyata keçirilir. Bu videokliplər məhsulun özəliklə​ri​ni əsaslı surətdə təsvir edir və alıcılara məhsulu sifariş verə bləcəyi pulsuz zəng edilməsi mümkün olan telefon nömrəsini (nəmrələrini) xəbər verir. Mahiyyətcə tele​marketinq məhsul və xidmətlərin kytləvi marketinqinin xüsusi forması kimi çıxış edir. Onun kütələvi marketinqdən fərqli cəhəti yalnız burada əks əlaqə elementinin mövcudluğudur. Əks əlaqənin mövcudluğu alıcıya müəyyən bir sər​bəstlik və reklam edilən məhsulu alıb-almayacağı haqqında müstəqil qərar qəbul etmək imkanı verir. Birbaşa cavab televiziya reklamı alıcının konkret məhsula münasibətinin formalaşdırılması və inkişaf etdirlməsi, ticarət markası və (və ya) məhsul haqqında informasiyanın verilməsi, satış üçün ilkin şəraitin yaradılması və istehlakçıların məlumatlar bazasının yaradılması məqsədilə istifadə edilə bilər.

Evdən çıxmadan məhsulun satınalınması kanalı formasında həyata keçirilən telemarketinq məhsulların və xidmətlərin satışı üzrə ixtisaslaşmış tele​proq​ram​lardır.

Birbaşa marketinqin ən yeni və böyük surətlə inkişaf edən forması inter​ak​tiv marketinqdir. İteraktiv marketinq rabitə kanallarından və eletron ticarət vasi​tələrindən real vaxt rejimində istifadə edilməsini nəzərdə tutur.

İnteraktiv marketinq kompyuter rabitəsinin interaktiv xidmətlərindən istifa​də etməklə operativ rejimdə, yəni real vaxt rejimində həyata keçirlən birbaşa mar​​ketinqdir. Bu, satıcı və alıcını birbaşa əlaqələndirə bilən ikiistiqamətli elekt​ron sistemdir. Alıcının kompyuteri və ya telemarketinqlə məşbul olan kompa​ni​yanın Web-saytı modemin köməyilə telefon xətti vasitəsilə istənilən xidmət strukturları ilə bağlanıla, yəni əlaqə yarada bilir. İnteraktiv marketinq kanalının iki forması: 1) kommersiya interaktiv xidməti və 2) İnternet mövcuddur.

Kommersiya interaktiv xidməti müəyyən aylıq haqqı müqabilində alıcılara real vaxt rejimində informasiya və marketinq xidmətləri göstərir. Bu xidmətlərin ən məşurları abunəçilərinin sayı müvafiq olaraq 8 milyon, 2,5 milyon və 1 milyon abunəçiləri olan America Online, CompuServe və Prodigy-dir. Bu interaktiv xid​mət​ləri öz abunəçilərinə informasiya (yeniliklər, kitabxana, təhsil, ölkəşünaslış, idman və məlumat-sorğu xarakterli məlumatlar) verməklə yanaşı, həm də əy​lən​cə-oyun xarakterli materiallar, məhsulların satışı xidmətləri, ünsiyyət imkanları (elektron elanlar lövhəsi, konfranslar və müsahibə oğaqları) və elektron poçt xid​mətləri təqdim edir. Abunəçi evində olan fərdi kompyuterinin «sıçanını» bir neçə dəfə tıkmaqla (sıxmaqla) dünyanın ən iri 10 mağazasından və kataloqundan minlərlə adda məhsul və xidmət sifariş verə bilər. Abunəçi bu xidmət vasitəsilə bank hesabında əməliyyatlar apara; güzəştli qiymətlərlə fəaliyyət göstərən bro​ker xidmətindən qiymətli kağızlar ala və ya sata; aviabilet, mehmanxanada nömrə sifariş elə və maşın kirayələyə; kompyuter oyunları oynaya, müsabiqələrdə işti​rak edə və Consumer Repots-in elektron səhifəsində bu və ya məhsulun alıcılıq reytinqini yoxlaya, idman yenilikləri və hava poqnozları haqqında məlumat ala və digər abunəçilərlə ünsiyyət yarada bilər.

Keçən əsrin 90-cı illərində çox böyük sıçrayışlarla inkişaf edən kommersiya interaktiv xidmətlərinin bu gün interaktiv marketiqin əsas kanalı olan Internetin timsalında çox güclü rəqibi meydana çıxmışdır. Hazırda interaktiv xidmətlər göstərən fimaların, demək olar ki, hamısı öz xidmətlərini İnternətə bağlanmaqla təqdim edirlər. İnternet ABŞ Müdafiə Nazirliyi tərəfindən keçən əsrin 60-cı il​lə​rində yaradılmış və hökumət idarələri, büdcə təşkilatları və hərbi strukturlar ara​sında əlaqənin yaradılması üçün nəzərdə tutulmuşdur. Bugün bu nəhəng açıq kom​pyuter şəbəkəsi bütün dünya üzrə minlərlə müxtəlif kompyutkrləri birləş​di​rir. Fərdi kompyuteri, modemi və zəruri proqram təminatı olan hər kəs bu gün istənilən mövzuya dair pullsuz informasiya almaq və ya digər istifadəçilərlə ünsiy​yət yaratmaq üçün  İnternetdə səyahət edə bilər.

Bu gün Internet ənənəvi biznesdə analoqu olmayan elə forma və sxemlər yara​tmışdır ki, artıq ənənəvi biznes metodologiyası əsasında “yetişmiş” biznes-analitiklər, şirkət rəhbərləri və marketoloqlar narahatlıq keçirməyə başlamışdır.

Indi bir çox şirkətlər internet bizneslə məşğul olmağa, elektron-kommersiya və ya biznesin elektron idarə olunması metodlarını mənimsəməyə çalışırlar. Lakin on​ların heç də hamısı özlərinə hansı e-biznes formasının uyğun olduğunu müəy​yən​ləş​dirə bilmirlər.

Bu gün İnternet böyük həcmdə informasiya, o cümlədən müəssisələr, müxtəlif maliyyə və analitik informasiya, iqtisadi və siyasi xəbərlər və s. tədqim edir. Mülkiy​yət formasından və fəaliyyət istiqamətindən asılı olmayaraq firmaların əksəriyyəti
öz fəaliyyətlərini, təklif və tələblərini əks etdirən internet nümayəndəliyə (web-sayt və ya sadəcə səhifələr) malikdir. Nəticədə internetdə marketinq tədqiqatları aparmaq üçün gözəl imkanlar yaranır. Ənənəvi tədqiqat metodlarından fərqli olaraq, internet zəruri informasiyanı kifayət qədər operativ və tam həmdə əldə etməyə imkan verir. Biznesin inkişaf  strategiyasının hazırlanmasında, bazar konyukturundakı dəyişiklik​lərə tez reaksiya vermək və reklam kompaniyasını planlaşdırmaq üçün belə tədqi​qat​lar çox əhəmiyyətlidir.
İnternetdə marketinq tədqiqatlarının aparılması nəticəsində aşağıdakılar müm​kün olur:

1. Azərbaycan və digər ölkələrdəki bazar tədqiqatlarının nəticələrini əldə etməyə;

2. Istənilən məhsul çeşidi üzrə milli və beynəlxalq qiymətləri nəzərdən keçir​məyə;

3. Istənilən məhsul və ya xidmətin və onların istehsalçılarını axtarışını həyata keçirməyə;

4. Müxtəlif regionlarda keçirilən sərgi və yarmarkalardan məlumat əldə etməyə;

5. Bir çox məhsul üzrə qiymət tendensiyasının cari monitorinqini aparmaq, əsas beynəlxalq birjaların qiymət dinamikası haqqında qrafik informasiya əldə etməyə;

6. Daxili və benyəlxalq bazarlardakı rəqibləri axtarmaq, analoji profilli şirkətlər haqqında məlumat əldə etmək, onların qiymətəmələgəlmə siyasətini, məhsul çeşdini və əlavə xidmətlərini müqayisə etməyə; 

7. İstənilən maliyyə informasiyasını (valyuta kursu, səhm və dövlətin qiymətli kağızlarının kotirovkası və s.) real vaxt rejimində əldə etməyə imkan verir.

5.2. İnternet-marketinq interaktiv marketinqin ən mütərəqqi formasıdır

Marketinq fəaliyyətinin həyata keçirilməsində, marketinq kompleksinin reali​zasiya edilməsində real və potensial istehlakçıların ehtiyac və tələbatlarının öyrənilməsi, firmanın və ya regionun imkanlarının real qiymətləndirilməsi, baza​ra təklif edilən məhsul və ya xidmətlərin üstünlükləri haqqında informasiyanın uğurlu yayımı həlledici rol oynayır. Çünki qeyd edilənlərə aid informasiyanıı toplamadan, işləmədən və təhlil etmədən marketinq funksiyalarını yerinə yetir​mək mümkün deyildir. Deməli, qarşılıqlı fəaliyyəti nəzərdə tutan istənilən fəaliyyət növü kimi, marketinq fəaliyyəti də informasiya mübadiləsi ilə əlaqəlidir.

İnformasiyaya tələbat daima artır və buna görə də informasiyanın toplan​masını, işlənməsini, saxlanmasını və mübadiləsini daha effektli həyata keçirməyə imkan verən informasiya texnologiyalarının hazırlanmasına və tətbiqinə obyek​tiv zərurət yaranır. Bu ərazi kimi daha mürəkkəb sosial-iqtisadi obyektlərə daha çox aiddir.

Cağdaş dünyada informasiya texologiyaları aparıcı rol oynamağa başlayır. İctimai istehsalın effektliliyi güclü dərəcədə informasiyanın işlənməsi vasitələ​rin​dən (hesablama texnikası, surət çıxaran aparatlar, telefon, faks, proqram təmi​na​tı) istifadə səviyyəsindən, kopmyuter proqramlarının köməyilə yeni məhsulun və texnologiyaların hazırlanması axınlarının sıxlığından asılıdır. Həm də bütün müasir biznes lazım olan məhsulun lazım olan anda lazım olan yerdə olmasını təmin etmək məqsədilə təşkilatlarla insanlar arasında əlaqə yaradan informasiya prosesi kimi çıxış edir.

Son illərdə hesablama texnikasının, elektronikanın və rəqəmsal kommuni​ka​siya texnologiyalarına əsaslanan elektron informasiya texnologiyaları daha sürətlə yayılmağa və tətbiq edilməyə başlayır. Müasir elektron informasiya tex​no​logiyalarından biri də İnternetdir.

Televiziya, radio, qazet və jurnallar kimi ənənəvi informasiya vasitələrinə bir istiqamətli kommunikasiya modeli xas olduğundan İnternet prinsipial yeni informasiya və kommunikasiya resursu olmuşdur. İnternet reklam-informasiya tədbirlərinin həyata keçirilməsi sahəsində tamamilə yeni imkanlar təqdim edir və yaxış strukturlaşdırılmış, kifayət qədər yüksək gəlirləri olan beynəlxalq audito​ri​yanı əlyetərli edir. İnternet şəbəkəsi əvvəllər mümkünsüz görünən kommunika​siya imkanları: istənilən informasiya tipi iə işləmək (mətn informasiya tipindən multimedia informasiya tipinə kimi), real vaxt reximində dünyanın istənilən nöq​təsindən istənilən informasiyanı almaq (100-dən çox ölkənin İnternetə çıxış var​dır) və həmin informasiyanın məhdudsuz sayda istifadəçilərə çatdırıl​ması imkan​ları yaradır. Bundan başqa İnternetdə informasiya sərt qaydada strukturlaşdırıl​mışdır, onun alınması və ötürülməsi sıxlaşdırılmış formada həyata keçirilir. İnter​net texnologiyası zəruri informasiya resursunun məqsədyönlü axtarışını əmin edir.

Kütləvi kommunikasiya vasitəsi kimi İnternet cəmiyyətin həyatının istənilən shəsində: elmdə, təhsilə, kommersiyada, siyasətdə, əyləncə sahəsində və s. tətbiq oluna biləcək böyük potensiala malikdir. Bugün istənilən informasiya agentliyi, benyəlxalq fond, sənaye korporasiyası, bank və turist kompaniyası, həmçinin döv​lət orqanları və KİV-i özünün informasiyasını şəbəkədə, həy şeydən əvvəl WWW–serverlərdə yerləşdirə bilir.

Elektron informasiya texnologiyalarından, o cümlədən İnternetdən istifadə nəticəsində marketinq fəaliyyətində hal-hazırda sürətlə infişaf edən və həyat fəaliy​yətinin müxtəlif sahələrində geniş tətbiq edilən yeni elmi istiqamət – inter​net-marketinq yaranır. İnternet marketinqin aşağıdakı funksiyalarını təmin və himayə etməklə həm müxtəlif müəssisələr, həm də ərazilər üçün geniş imkanlar spektri açır:

- marketinq tədqiqatları;

- məhsul və qiymət siyasəti;

- kommunikasiya;

- irəlilədilmə və satış;

- informasiya bazasının yaradılması və satışsonrası xidmət fəaliyyəti.

Bu mərhələlərin hər birində İnternet idarəetmə və təsərrüfatçılıq subyekt​lərinə özlərinin idarəetmə prosesinin təkmilləşdirilməsi və biznesinin genişlən​di​ril​məsi, həmçinin Şəbəkədən istifadə etməyən rəqiblərlə müqayisədə əlavə üstün​lüklər qazanmaq imkanı verir. 

1. Marketinq tədqiqatları. İnternetin köməyilə hər bir istifadəçi marketinqin müxtəlif problemlərinə aid marketinq tədqiqatları apara bilir. İnternet onlara böyük informasiya resurslarına (hökumət xəbərlərindən turist agentliklərinin hesabatlarına, qazet və jurnal məqalələrinə və s. kimi) daxil olmaq imkanı yara​dır. İntenetdən istifadə edən mütəxəssisdə tədricən daha faydalı resurslara istinad kolleksiyası formalaşır və o, maraqlandığı istənilən faliyyət sahəsində baş verən yenliklərlə tanış ola bilər, bazarın vəziyyətini – qiyməti, yeni texnologiya və vasi​tə​ləri, yeni imkanları, bazarın və onun ayrı-ayrı seqmentlərinin son tədqiqat​la​rı​nın nəticələrini, yeni növ məhsulları, rəqibləri və bazar liderinin fəaliyyətini öyrə​nə bilər. Bu onlayn iskanlarına axtarış sistemləri, telekonfranslar, diskusiya klub​ları və göndəriş siyahaları, onlayn sorğuları anketləşdirməsi və s. aiddir.

2. Məhsul və qiymət siyasəti. İnternet ənənəvi bölgü kanallarına təsir edən (vasitəçilərin rolunu azaldan, məhsul çeşidini genişləndirən, onlayn alış-verişin xərclərini azaldan) elekt​ron kommersiyanın inikşafı sayəsində biznesin təşkili və idarə edilməsi imkan​larını genişləndirir. Bundan başqa, alıcı özünə münasib olan vaxtda virtual mağazaya və supermarketə «başçəkə» bilər. İnternet alıcı rəğbə​ti​ni izləməyə və təhlil etməyə imkan verdiyindən məhsul və xidmətləri konkret alıçı​nın tələblərinə uyğunlaşdırmaq imkanı yaranır. Bunun nəticəsində isə satışın həc​mi artırı və daimi alıcıların dairəsi genişlənir.

3.Kommunikasiya. İnternet prinsipal yeni kommunikasiya resursudur. Ənə​nə​vi kommunikasiya vasitələri ilə müqayisədə İnternet bir sıra üstünlüklərə malikdir. O, çox sürətlidir, əks əlaqəyə malikdir, yaxşı strukturlaşmış hədəf audi​o​riyası ilə kontakt yaradılması və müraciətlərin fərdiləşdirilməsi, həmçinin istəni​lən tipinfor​masi​ya​dan istifadə edilməsi imkanlarına malikdir.

Hal-hazırda reklamvericilərin özlərinin reklam müraciətlərini dar istehlakçı qrupuna daha dəqiq uyğun gələn formada hazırlaması üçün sərhəcsiz imkanları yaranmışdır. Bazar yetkinliyinə, fraqmentləşdirməyə, qloballaşmağa və kommu​ni​kasiya bolluğuna keçid müşahidə edildikdə İnternet hədəf auditoriyasının və onunla interaktiv reklam və gönədriş siyahısı qarşılıqlı əlaqə üsullarının seçil​mə​sini daha dəqiqliklə həyata keçirməyə imkan verir. 

4. İrəlilədilmə və satış. İnternet dövlətin sərhədlərini çox asanlıqla aşa bil​diyindən, daha doğrusu sərhədlər tanımadığından və bir neçə saniyə ərzində Yer kürəsinin istənilən nöqtəsinə çıxmağa imkan verdiyindən istənilən təşkilata yeni bazarlara daxil etməyə imkan verir. İnternet müəyyən mənada istənilən kom​pa​niyanı öz istehlakçılarına yaxınlaşdırır. İnternet kompaniyaya hətta mənimsənil​miş bazarlarda da əvvəllər bu və ya digər səbəblərdən çıxa bilmədiyi isteh​lak​çı​la​ra çıxmağa şərait yaradır. 

İnternet biznesin görünüşünü və aparılmasını dəyişmişdir. İnternet alıcıya onlayn rejimində alış-veriş etməyə imkan verir. Elektron mağazalar alıcıya sifa​riş​lərini daha korrekt tərtib etməyə, satıcının sifarişi hazırlamağa sərf etdiyi vaxtı ixti​sar etməyə, daxil olmuş ərizələrin işlənməsi zaman yol verilən səhvlərin miq​da​rını azaltmağa, bunun sayəsində təkrar sifarişlərin sayının və məhsulların çat​dırılması vaxtının ixtisar edilməsinə imkan verir. Bütün bunların nəticəsində satı​şın həcmi artır. 

Bundan başqa veb-sayt məhsulların irəlilədilməsinin bütün tip kampa​niya​la​rında iştirak edə bilər. Bununla yanaşı məhsulların irəlilədilməsinin ənənəvi kam​​​paniyaları veb-saytın köməyilə daha məqsədyönlü həyata keçirlə bilər.

5. Əlavə xidmətlərin və satışsonrası fəaliyyətini informasiya təminatı. İnternet  e-mail vasitəsilə müştə​ri​lərə məsləhət verilməsinə, onlara veb-saytlarda satılan məh​sullara və onların istifadə üsullarına aid yeniliklər haqqında məlumat vermə​yə, daimi müştərilərinə məhsul çeşidinin yeniləşməsini, bu fəaliyyət sahəsində baş vermiş yenlikləri və s.  bildirməsinə imkan verir.

Beləliklə, internet-marketinqin mahiyyəti müasir elektron informasiya tex​no​logiyalarının, o cümlədən İnternetin yaratdığı imkanlardan kommersiya və qeyri kommersiya təşkilatları tərəfindən marketinq fəaliyyəti prosesində istifadə edilməsindən ibarətdir.

Son illərdə istənilən inkişaf etmiş ölkələrin və ya regionların iqtisadiyyatında informasiya ilə manipulyasiya hər bir irəliləyişin, inkişafın və yaxılaşdırmanın təməli kimi çıxış edir. İnformasiya komponenti hər bir istehsal sahəsində və biz​nesdə  hakim mövqeyə malik olur. Özü də informasiya onu digər resurs​lardan fərqləndirən aşağıdakı spesiyik xüsusiyyətlərə malikdir:

- ənənəvi resurslar, bir qayda olaraq, material axınları və ehtiyatlarla əla​qə​li​dir. İnformasiya qeyri material və ehtiyat axınları ilə xarakterizə olunur;

- ənənəvi resurslar məhdud xarakterlidir. İnformasiya resursları isə qeyri məhdud xarakterlidir və insanlar tərəfindən təkrar istehsal oluna biləndir;

- ənənəvi resurslarının «tirajlanması» böyük miqdarda xərclər hesabına başa gəlir. İnformasiya resurslarının «tirajlanması» zamanı isə əks proses baş verir: informasiyanın surətinin çıxarılması xərcləri cüzidir, çünki informasiyanın çıxa​rıl​mış hər bir surətinin qiymətinin əsas kompotentini birnci nüsxəyə sərf edilmiş xərclər təşkil edir;

- ənənəvi resurslar hər hansı bir istehlakçı tərəfindən istehlakı onların digər istehlakçılar tərəfindən istehlakını istina edən maddi nemətlərdir. İnformasiya resurslarınin istehlakı isə onların digər istehlakçılar tərəfindən istehlakını istisna etmir.

Məhz buna görə də informasiya iqtisadi inkişafın strateji resursları kimi çıxış edir. İnformasiya komponentlərinin inakişafının yüksək səviyyəsi eyni zamanda həm ölkənin və ya regionun tərəqqisinin indikatoru, faktoru, həm də onun nəticəsidir. Bu gün kompyutkr şəbəkəsi, hesablama texnikası, rabitə vasitə​lə​ri, İnternetə daxilolma imkanları eyni ilə XIX əsrdə dəmiryolunun oynadığı rolu oynayır, yəni bütün cəmiyyətin sosial-iqtisadi inkişafının katalizatoru və amili rolunu oynayır.

Son illərdə marketinq prinsipləri və İnternet texnologiyaları yerli məsələlərin həlli məqsədilə dövlət və yerli idarəetmə sistemində geniş yayılmışdır.

İnternet-marketinq elektron informasiya mühitinin formalaşdırıl​ması, daxili şəraitin cəlbeiciliyinin, regiondan kənar resursların cəlb edilməsi üçün iqtisadi subyektlərin üstünlüklərinin gücləndirilməsi və irəlilədilməsi üzrə fəaliyyətdir. Bu fəaliyyət regionunsosial-iqtisadi və siyasi vəziyyətinin istehlak​çı​la​rı maraqlndıran aspektləri, onun üstünlükləri və İnternetin texnoloji imkanla​rın​dan istifadə etməklə onun  inkişaf istiqamətləri haqqında strukturlaşdırılmış infor​masiyanı verilməsini nəzərdə tutur. İnternet-marketinq iqtisadi subyektlərin inkişafı xüsusiyyətlərindən, meyllərindən və perspektivlərindən irəli gələn ərazi​nin resurslarının potensial istehlakçılarının tələblərinə cavab verən müəyyən stra​teji məqsədlərə nail olunmasına imkan verir.

İnternet-marketinqin subyektlərinə ərazinin sosial-iqtisadi həya​tı​nın bütün sferaları və onların inkişafı aiddir. 

İnternet-marketinqin subyektlərinin funksiyalarına aşağıdakılar aid edilir:

- məhsul siyasəti – regionların istehlakçılar tərəfindən tələb edilən resursla​rı​nın çeşidini, kəmiyyət və keyfiyyətinin müəyyən edilməsi;

- resurs və məhsullara qiymətin qoyulması;

- məhsulun mövqeyləşdirilməsi və rəqabət qabiliyyətinin qiy​mət​lən​dirilməsi – digər regionlarla müqayisədə regionun mövqeyinin müəyyən edilməsi və onun inkişaf perspektivlərinin müəyyən edilməsi;

- regionun irəlilədilməsi – informasiya, reklam və ictimaiyyətlə əlaqə kampa​niyasının təşkili.

İnternet-marketinq subyektlərinin başlıca məqsədi ərazinin isteh​lakçılarının rəylərinin, niyyətinin və (və ya) davranışlarının formalaşdırılması, himayə edilməsi və ya dəyişdirilməsi, ərazinin müsbət imiginin yaradılması və ya ona xoş münasibətin formalaşdırılmasıdır.

Qarşıya qoyulmuş məqsədlərə nail olunması üçün internet-marketinq sub​yekt​ləri İnternetin köməyilə aşağıdakı məsələləri həll edir.

I. Hakimiyyət orqanları.

1) geniş informasiya resurslarına daxilolmanın asanlaşdırılması, infor​ma​siyanın operativ mübadiləsi və əks əlaqənin mövcudluğu hesabına reginonun, müəs​sisələrin və təşkilatların idarə edilməsi prosesinin təkmilləşdirilməsi;

2) hüquqi və fiziki şəxslər, onların maraq dairələri, hədəf qrupları üzrə istehlakçıların informasiya tələblərinin strukturlaşdırılması və onlarla əlaqə yaradılması məqəsədilətələb edilən informasiyanın xarakteris​ti​ka​ları haqqında informasiyanın toplanması;

3) ərazinin imicinin yaradılması, himayə edilməsi və dəyişdirilməsi;

4) regionun infrastrukturunun inkişafı üzrə müəyyən edilmiş vəzifələrin yeri​nə yetirilməsi və onun əsas elementlərinin fəaliyyətinin optimallaşdırılması;

5) invesitisiyanın cəlb edilməsi.

6) iqtisadi xarakerli vəzifələrin (mövcud istehsalatın və texnologiyaların inkişaf etdirilməsi və yeniləri yaradılması; rəqabətə davamlı məhsulların yara​dıl​ması; mövcud satış bazarlarının qorunub saxlanması və yenilərinin mənimsə​nil​məsi; kiçik sahibkarlığın inkişaf etdirilməsi və s.) həll edilməsi;

7) turizmin inkişafı;

8) sosial xarakterli məsələrin (regionda demoqrafik situasiyanın və miqra​si​ya proseslərinin idarə edilməsi; məşğulluq səviyyəsinin qorunub saxlanması və artı​rılması, həmçinin əlavə işçi qüvvvəsinin cəlb edilməsi; ərazidə yaşayan əha​li​nin həyat səviyyəsinin və alıcılıq qabiliyyətinin yüksəldilməsi və s.) həll edilməsi

Bu vəzifənin həll edilməsi üçün müxtəlif imkanlardan istifadə edilir: ərazidə yerləşən müəssisə və təşkilatlar, vakant iş yerləri, iş şəraiti və s. haqqında ətraflı informasiya verilir. Bir sıra veb-saytlarda əhalinin saı və tərkibi haqqında da ətraflı məlumatlar vardır.

II. Məhsul və xidmətlərin istehsalçıları.

- investisiyaların cəlb edilməsi;

- mövcud işgüzar kontaktların qorunub saxlanması və yenilərin yaradılması;

- regionun məhsullarının mövcud istehlakçılarının qorunub saxlanması və yenilərin cəlb edilməsi;

- istehsalın və texnologiyaların inkişafı;

- ərazinin sərhədləri daxilində satış bazrlarının genişləndirilməsi və yeni bazarlara çıxma;

- mövcud işçi qüvvəsinin qorunub saxlanması və yenilərin cəlb edilməsi.

III. İctimai təşkilatlar.
- investisiyaların cəlb edilməsi;

- kolegalarla və həmfikirlərlə birliklərin yaradılması;

- işgüzar kontaktların yaradılması və himayə edilməsi;

- ideyaların kütlələrə çatdırılması.

Bu və ya digər təşkilatlar qarşıda duran vəzifələri həm mövcud regional veb-saytlar çərçivəsində, həm də özlərinin xüsusi veb-saytlarını yaratmaqla həll edə bilər. Böyük internet məkanda xüsusi veb-saytınaxtarılması çətinlik törətmədiyi halda həmin saytın yaradılması çox məhsuldar ola bilər. Xüsusi veb-saytın axta​rışını əsas ərazi veb-saytlarında həmin veb-saytlara istinad etməklə onların axta​rı​şını asanlaşdırmaq olar.

Beləliklə, ərazinin inkişafı və irəlilədilməsi tədbirlərinin realizasiyası məqsə​dilə regional marketinq subyektləri ənənəvi irəlilədilmə metodları və reklamla (sərgilərdə, simpoziumlarda, konfranslarda iştirak etməklə, KİV-də məqalələr yazmaqla və çıxış etməklə) yanaşı İnternetdən aktiv istifadə edirlər. Bu, həm ərazi daxilində, həm də ərazidən kənarda zəruri informasiyanın oprativ müba​di​ləsinə şərait yaradır. Bununla da idarəetmə mexanizmi təkmilləşdirilir. Ərazinin resurslarının istehlakçılarının açıqlığı və əlyetərliliyi, əks əlaqənin mövcudluğu, baş verən dəyişikliklərin və inkişaf meyllərinin monitorinqi və operativ təhlili, müxtəlif idarəetmə subyektlərinin fəaliyyətinin əlaqələndirilməsi xərclərinin ixti​sar edilməsi və bu fəaliyyətə nəzarətin asanlaşdırılması maksimum qısa müddət ərzində dəyişən daxili və xarici şəraitə uyğunlaşmağa imkan verir.  Son nəticədə internet-marketinq ərazinin inkişafının idarə edilməsinin yeni aləti olur.

İqtisadi subyektlərin sosial-iqtisadi inkişafının idarə edilməsində internet-marketinqdən istifadə edilməsinin məqsədəuyğunluğunu aşağıdakı dəlillər də təsdiq edir:

I. Aşağıda qeyd edilənlərin realizasiyasına sərf edilən maliyyə resurslarına, vaxta və güclə qnaət edilməsinə nail olunması:
1) İntrenetin və İnternet-saytların, t-mail, sənədlərin, göndəriş siyahalarının və diskusiya vərqlərinin, şəbəkə konfranslarının və s. köməyilə ərazinin resurs​la​rının istehlakçıları ilə (həm ərazinin sərhədləri daxilində, həm də ondan kənarda yerləşən istehlakçılarla) kontaktların, yerli və mərkəziidarəetmə subyektləri ilə qarşılıqlı fəaliyyətin himayə edilməsinə;

2) zəruri informasiyanın yayımına (informasiyanın tirajlanması xərcləri cüzi olduğundan, informasiyanın istehlakçıları yaxşı strukturlaşdığından və hədəf seqmenti məlum olduğundan);

3) İnternet onlayn rejimində anketləşdirmə aparmağa, sorğu və səsvermə keçir​məyə, ərazinin resurslarının istehlakçılarının sayta daxil olmasını izləməyə imkan verdiyindən ərazinin resurslarının istehlakçıları haqqında zəruri informa​si​yanın toplanmasına;

4) mətnlər, videokliplər v səs müşaiyəti istehlakçılara onlayn rejimində zəruri informasiyanın əksər hissəsini almağa imkan verdiyindən onların şəxsi kon​taktlaran və telefon danşıqlarına sərf ktdiyi xərclərə qənaət edilməsinə. Bun​dan başqa İnternet istehlakçılara onlayn rejimində məsləhətlər almağa və tez-tez təerar edilən sualların xüsusi məlumatlar bazasını yaratmağa imkan verir.

II. Veb-vərqələrdə reklam məkanının satışı hesabına əlavə daxilolma mənbələrinin yaranması.

Bu, bir fərqlə eynilə regional istehsalçılar da aiddir. Belə ki, Eksternet-ser​ver​lərdən istifadə regional istehsalçılara məhsul istehsalının konkret sifariş əsa​sında təşkil etməyə imkan verdiyindən İnternet-marketinq onlara əlavə üstünlük – əmtəə-material ehtiyatlarının həcmini ixtisar etmək üstünlükyü verir.

İnternet-marketinq realizasiyasına sərf edilən güclərin yüksək nəticə vermə​si​nin bariz təsdiqi onun reytinqi, severlərə müraciətlərin sayıdır. Əldə edilmiş infor​masiya əsasındadi digər saytlarla müqayisədə regional veb-saytların popul​yarlığı və ya populyar olmaması haqqda fikir söyləmək, hansı səhifələrə daha çox müraciət edildiyini öyrənmək, server üzrə marşurutun ardıcılığını və uzun​müd​dətliliyini aşkar etmək, hədəf auditoriyasının rəğbətləri  haqqda nəticə çıxar​maq olar. Bu, rgional serverlərdə yerləşdirilən informasiyanın struktur və məz​munu ərazinin resurslarının potensial istehlakçılarının gözləntilərinə uyğunlaş​dırmağa, həmçinin internet-marketinq proqramlarının realizasiyasının gedişində onları korrektə etməyə imkan verəcəkdir.

İnternet-marketinq realizasiyasına sərf edilən güclərin yüksək nəticə vermə​si​ni ona çəkilən xərclərin və əldə edilmiş nəticələrin həcmini hesablamaqla qiy​mət​ləndirmək olar. Bunun üçün marketinq proqramları çərçivəsində internet-marketinqin büdcə effektliliyini qiymətləndirilməsindən istifadə etmək məqsə​də​uyğundur. Bunu aşağıdakı düsturla hesablamaq olar:
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burada: E - regional marketinqin efffektliliyi;

D – regional marketinq alətlərindən istifadə sayəsində əlavə vergi daxilolmaları və məhsul (xidmət) istehsalçılarının büdcəyə əlavə ödəmələri;

X – internet-marketinq də daxil olmaqla marketinq proq​ram​larının realizasiyasına büdcədən ödənilən xərclərdir.

Qeyd edilənlərdən başqa marketinq proqramlarının realizasiyası ölkənin inkişafın bir sıra digər vəzifələrini də həll etməyə imkan verəcəkdir. Bu​nunla regional idarəetmə orqanlarının ərazinin sosial-iqtisadi vəziyyətinin yaxşı​laşdırılması üzrə həyata keçirdiyi tədbirlərin məcmusu regionun əhalisinin həyat səviyyəsini yaxşılaşdırmaba imkan verəcəkdir.

5.3. Ölkəmizdə interaktiv marketinqdən istifadənin müasir vəziyyəti
İnternet şəbkəsinin birinci olaraq kütələvi informasiya vasitələrinin hiss və çoxdan istifadə etdiyi üstünlük və imkanları dölət xidməti orqanları sistemi üçün də faydalıdir. İnformasiya texnologiyalarının inkişafı World Wide Webin və İnternetin inkişafında mühüm rol oynasada, öz-özlüyündə onun belə sürətli inki​şafına gətirib çıxara bilməzdi. World Wide Webin və İnternetin belə sıçrayışlı inkişafının əsas real səbəbi onların təklif edə biləcəyi funksional qərarlara olan tələbin ödənilməməsidir.

Məhz buna görə də son illərdə İnternet texnologiyasının təşkiletmə və ida​rəetmə prosesində, xüsusən də bir çox ölkələrin dövlət xidməti sistemində geniş tətbiq edilməsi meyli müşahidə edilir. 

İnternet, o cümldən İntranet bütün dünayda sınaqdan keçirilmiş və qəbul edilmiş, idarəetmənin demokatlaşdırılması prosesinə makismum uyğunlaşdırıl​mış bir sıra funksional qərarlar, həll variantları təklif edir. Onlar müasir idarə​etmə prinsipləri ilə birləşərək dövlət xidmətinin bütün işləmə mexanizminə güclü təsir göstərə bilir.

İnternet şəbəkəsində rəsmi dövlət veb-serverlərinin yaradılmasının əsası 1993-cü ildə ABŞ-da Ağ evin veb-serverinin yaradılması ilə qoyulmuşdur. Hal-hazırda ABŞ-də hər bir hakimiyyət strukturu özünün veb-serverinə malik olmalıdır.

Dünyada rəsmi veb-serverlərin yaradılmasına iki yanaşma mövcuddur:

1) iərkəzləşdirilmiş informasiya şəbəkəsi kimi formalaşdırılan və bu və ya digər dərəcədə əksər dövlət hakimiyyəti strukturlarını əhatə edinə rəsmi dövlət serverləri;

2) ayrı-ayrı dövlət hakimiyyəti strukturlarına məxsus rəsmi dövlət serverləri.

Dövlət veb-serverlərinin məzmunu baxımından onların realizasiyasına da  2 tip yanaşma mövcuddur:

1. şəbəkədə pres-relizlərin, kütləvi informasiya vasitələrinin materiallarının, informasiya xəbərlərinin və dövlət hakimiyyəti strukturlarının qısa xarakteris​tikası yerləşdirilir;

2. şəbəkədə dövlət hakimiyyəti strukturlarının fəaliyyəti haqqında ətraflı məlumat: Nazirlər Kabentinin, ayrı-ayrı nazirlik və komitələrin struktur, onların əlaqə tele​fonları, elektron ünvanı,  plan və proqramları, fəaliyyətlərinin nəticələri və onlar haqqında hesabatları, elmi-texniki, informasiya və təlimat materialları, normativ aktlar, bazasına daxilolma imkanları və s. yerləşdirilir.

  Birinci qrupun prototipi Almaniya və Norveçin hakimiyyətinin infor​ma​siya şəbəkəsi, ikkinci qrupun prototipinə isə Yaponiya, ABŞ və Böyük Britaniya hakmiyyətinin serverləri aiddir.

Almaniya hakimiyyətinin informasiya şəbəkəsində bütün dövlət hakimiyyət sirukturlarının yenilikləri və pres-relizləri yerləşdirilir. Özü də bu yenilikləri yal​nız veb-serverlərdən yox, həm də faks və ya telefon xəttinə qoşulmuş mode​min və ya SİDROM kompakt-disklərin köməyilə rəsimi müvəkkil edilmiş təşki​latın məlu​matlar bazasına daxil olmaqla əldə etmək olar. Serverdə bu xidmətləri gös​tə​rən bütün təşkilatların ünvan və əlaqə telefonları verilmişdir.

Norveç hakmiyyətinin informasiya şəbəkəsinə Hökumətin və Kralın rəsmi xəbərləri, nazirlərin çıxışları, pres-relizlər, yeniliklər, cari ilin büdcəsi, həmçinin əsas informasiya agentliklərinin və kütləvi informasiya vasitələrinin məlumatları daxildir.

Hökumətin və digər dövlət strukturlarının fəaliyyəti haqqında daha ətraflı və hərtərəfli informasiya Yaponiyanın, ABŞ-ın və Böyük Britaniyanın dövlət şəb​kəsində yerləşdirilmişdir. Bu şəbəkələrdə gündəlik informasiya xəbərləri ilə yanaşı hökumətin, nazirlik və dövlət idarələrinin strukturu; təqdim edilən dövlət idarəsinin məqsəd və vəzifələrini, siyasətini, iş və texnologiya sistemini əks etdi​rən sənədlər; konkret dövr ərzində dövlət hakimiyyəti strukturunun işi haqqında hesabat və rəmi statistik məlumatlar da əks etdirilir. Məsələn, Yaponiyanın ser​ve​rində hökumətin kitablarının (Ağ və Mavi) materiallarını tapmaq olar.

Kanada hökumətinin serverində hökumətin strukturuna, bütün federal haki​miyyət strukturlarının işi haqqında məlumatlara və milli qanunvericiliyə geniş yer verilmişdir. Burada ölkənin milli xüsusiyyətlərinəxüsusi diqqət yetiril​miş, Kanadanın tarixi, ətraf mühiti, ərazisi, sahəsi, coğrafiyası, vilayətləri, simvol və atributları, iqtisadiyyatı, Kanadanın baş Naziri haqqında ətraflı informasiya və məlumatlar, həmçinin Kanadanı xəritəsi verilir. Burada insanların Kanadaya aid billiklərini yoxlamaq üçün testlər bölməsi yerləşdirilmişdir.

Şəbəkdə informasiyanın təqdim edilməsi formaları da müxtəlifdir. İnforma​si​ya şəbəkdə adi səndə və çıxışların adi mətni, fotoşəkil, qrafik təsvirlər və sxem​lər, səs yazılışları və videoroliklər, cədvəl məlumatları və s. formasında təqdim edilə bilər.

Dölət xidməti aparatının şəbkənin abonentləri ilə qarşılıqlı əlaqəqəsinin təş​kilini ABŞ Ticarət Nazirliiynin serverinin timsalında nəzərdən keçirmək olar. Nazir​lik şəbəkədə biznesmen və kommersantlar üçün müxtəlif və faydalı infor​ma​si​ya təq​dim etməklə yanaşı, amerikalı sahibkarlarını və kommersantlarını döv​​lət hima​yə​sinə nail olmaq üçün nazirliyin işçiləri ilə əlaqə yaratmağa çağrıır. Bu zaman nazirlik öz məqsədini belə izah edir: «Ticarət departamenti ABŞ hömu​kətində ən çox dəyişə bilən xidmətidir. Geniş öhdəliklər diapazonu amerika məhsullarının ixracının genişləndirilməsini, mütərəqqi texnologiyaların hazırlan​ma​sını, statistik məlumatların toplanması və yayımını, iqtisadi artımın müəyyən edilməsini, patentlərin verilməsini, sahibkarlığın himayə edilməsini nəzərdə tutur. Ticarət Nazirliyi iqtisadi inkişafa kömək etmək və yeni iş yerləri açmaq üçün biz​nes aləmi ilə işləyir». Həqiqətdən də serverdə biznesmenlərə ticarət meylərini, inki​şaf perspektivlərini və mütərəqqi ticarət texnologiflarını  müəyyən etməyə, nazirliyin əməkdaşlarının hazırladığı proseslərə qoşulmağa imkan verən faydalı informasiya əks etdirilir. Başqa sözlə desək, server sadəcə faydalı informasiya yox, tərəflərin qarşılıqlı fəaliyyətini təklif edir.

İnternet şəbəkəsinin istənilən abonenti Yaponiyanı Baş Nazirinə və ya ABŞ prezlentinə şəxsi məktub yaza bilər. Bununla yanaşı Ağ Evin serverində elektron məktubların qeydiyyatını və işlənməsini qaydaya salmaq üçün abonent xüsusi forma (formada cavab almaq üçün məktub göndərən şəxsin adı, ünvanı, elektron poçtu, məktubun yazlama​sının məqsədi və ya səbəbi, müraciətin mövzusunu və əsas predmeti və s. göstərilir) doldurur. Məktub göndərən şəxs əvvəlcə məktubun Ağ Evə çatmasını təsdiq edən məlumat, sonra isə adi poçtla məktubuna yazılı cavab alır.

Şəbəkənin abonentlərinə differensialaşdırılmış münasibət nümunələri vardır. Ağ Evin serverində uşuqlar və gənclər üçün nəzərdə tutulmuş xüsusi bölmə – «The White House for Kids» bölməsi, ABŞ Dövlət Departamentinin serverində isə «Tələblər üçün xüsusi seksiya – saytların coğrafiyasının öyrənilməsi» bölməsi vardır.

Kanada hökumətumətinin serverinin «FORUM» bölməsi də maraqlıdır. Bura​da İnternet texnologiyasının və xidmətlərinin, informasiya təhlükəsizliyinin və s. müzakirə edildiyi «InterGov Forums Code of Ethics» (etika kodeksinə dair hökumətlərarası forum) diskusiya bölməsi təşkil edilmişdir. 

ABŞ Konqresinin tədqiqat xidməti Konqres üzvlərinin və komitələrinin tap​şırığı ilə müəyyən işləri yerinə yetirmək və onlara qanunyaradıcılığı fəaliyyətində kömək etmək üçün ən müasir informasiya texnologiyalarından, o cümlədən İnter​netdən və internet texnologiyasına əsaslanan aşağıdakı xidmətlərdən istifadə edir. 

- elektron poçtla diskusiya forumlarından (listproc@loc&gov);

- FTP protokolundan istifadə etməklə faylların göndərilməsi və yüklənməsi (ftp.loc.gov);

- Konqresin informasiya SCORPIO (locis.loc.gov), LC MARVEL (marvel.loc.gov), THOMAS (thomas.loc.gov), LC WEB (www.loc.gov) sistemlərinə daxilolma.

Ölkəmiz kimi mərkəzləşdirilmiş planlı iqtisadiyyatdan bazar iqtisadiyyatına keçən Rusiyanın da internet-marketinqdən istifadə təcrübəsinin öyrənilməsi mühüm əhəmiyyət kəsb edir. Rusiyada İnternetdən məqədyönlü və aktiv istifadə edilməsinə 1996-cı ildən başlanmışdır. Həmin ildən etibarən Rusiya Fedarsiyası hakimiyyət orqanları üçün İnternet şəbəkəsinin rusiya seqmenti – Russian Govern​ment Internet Network (RGIN) şəbəkəsi yaradılmağa başlanmışdır. RGIN şəbəkəsinin informasiya-kommunikasiya resursları Rusiya dölət və idarəetmə orqan​larının vahid informasiya-kommunikasiya əlaqələri sisteminin tərkib hissə​si​ və informasiya, proqram, texniki və texnoloji alətlər (vasitələr) kompleksidir. Bu alətlər ümumi istifadə üçün açıq olan informasiyanın dövlət xidmətinin fede​ral strukturları ilə RF subyektlərinin dövlət xidməti strukturları arasında ümumi istifadə üçün açıq olan informasiyanın mübadiləsini, RF Prezidentinin adminis​t​rasiyası, hökumət aparatı və digər dövlət xidməti strukturları abonent​lərinin beynəlxalq cəmiyyətlərin İnteret şəbkəsinin informasiya məkanına operativ daxil olmasını, həmçinin onların dünya ölkələrinin hökumət və qeyri hökumət təşki​lat​ları ilə informasiya sahəsində qarşılıqlı fəaliyyətini  təmin edir.

Bu zaman həm də bu şəbəkənin köməyilə xarici və ölkə təşkilatlarının infor​ma​si​yanın ötürülməsinin hansı şəbkəsindən istifadə etməsindən asılı olmayaraq onlarla informasiya müba​diləsini həyata keçirmək, dövlət xidməti strukturlarının fəaliyyətinin yüksəldilməsi, həmçinin onların işçilərinin peşəkarlıq səviyyəsinin artı​rılması üçün isətənilən mənbədən zəruri olan istənilən informasiyanı əldə etmək müikündür. Monitorinq, sosial, statistik və digər tədqiqatların aparılması (bu tədqiqatların nəticələrindən kommersiya və ya hərbi məqsədlər üçün istifadə edilməməsi şərtilə), işgüzar yazışmaların həyata keçirilməsi, rusiya və beynəlxalq informasiya resurslarına daxil olmaq da mümkündür. Bütün bunlara əlavə ola​raq RGIN şəbkəsi abonentlərə İnternetin elektron poçt, faylların mübadiləsi, yeni​liklər xidməti, WWW-servis və bu kimi digər informasiya xidmətlərini təklif edir.

Ölkəmizdə İnternetdən istifadəyə ilk dəfə 1991-ci ildə elektron poçt xid​mə​tinin yara​dıl​ması ilə başlanmışdır. Beynəlxalq şəbəkəyə bağlantı Rusiyanın «Rel​com» şirkətinə məxsus kanallar vasitəsilə həyata keçirilirdi. 1994-cü ilin əvvəllə​rində isə ölkəmizin Elmlər Akademiyasının Avtomatlaşdırılmış İdarəetmə Sis​tem​ləri şöbəsində (indiki AMEA İnformasiya Tejnologiyaları İnstitutu) Azər​bay​canda ilk dəfə olaraq İnternetə qoşulma həyata keçirdi. Qlobal Şəbəkəyə bağ​lantı üçün Avropa (türkiyə) kanallarından istifadə edilirdi. Hazırda ölkənin xeyli sayda elmi-tədqiqat institutlarını, digər elm və təhsil qurumlarını birləşdirən AzRENA şəbkəsinin özəyi də EA-nın məhz həmin qurumu tərəfindən qoyulub. 1996-cı ildən etibarən isə ölkəmizdə «İntrans» şirkəti kommersiya məqsədilə İnter​net xidmətləri təklif edilmişdir.

Onu da qeyd etmək lazımdır ki, ölkəmizdə ilk dövrlərdə İnternetdən isti​fa​dənin inkişafı əsasən yerli və xarici şirkətlərin, beynəlxalq qurumların dəstəyi ilə həya​ta keçirilib. İlkin dövrlərdə Azərbaycanda İnternetin inkişafında Açıq Cəmiy​yət İnstitutu – Yardım Fondunun (Sors Fondu) xüsusi rolu olub, sonralar isə BMT-nin İnkişaf Proqramı, Avrasiya Fondu, IREX və digər beynəlxalq qurum​lar tərəfindən dəstəklənən layihələr bu sahədə əhəmiyyətli rol oynayıb.

Lakin sonralar ölkəmizdə İnternetin istifadəsinə xüsusi dövlət dəstəyi gös​tərilməyə başlanmış və bu İnternetdən istifadənin inkişafına güclü təkan ver​miş​dir. Belə ki, 2003-cü ilin fevralında Azərbaycan Respublikasının Prezidenti tərə​findən «Azərbaycanda İnformasiya və Kommunikasiya Texnologiyalarının inki​şafı üzrə Milli Strategiya»nın təsdiq edilməsi Azərbaycan İnternetinin inkişafında dövlətin dəstəyini önə çəkdi.

2004-cü ililn fevral ayında ölkə Prexidentinin Rabitə Nazirliyinin (RN) ləğvi və onun bazasında Rabitə və İnformasiya Texnologiyaları Nazirliyinin (RİTN) yaradılması haqqında fərmanı informasiya texnologiyaları (İT) ilə bağlı dövlət siyasətinin hazırlanması və həyata keçirilməsi məsələsinə xeyli aydınlıq gətirdi. Bu sənəd qəbul edilənədək İT bazarının istehlakçıları arasında bu sahəyə dövlət qurumlarından kimin məsul olduğu haqqda birmənalı mövqe yox idi.

Ölkə Prezidentinin 10 avqust 2004-cü il tarixli fərmanı ilə ölkənin tarxində ilk dəfə olaraq «internetə dövlət dəstəyi» ifadəsi rəsmi sənədlərdə öz əksini tapdı. Sənəddə ölkədə İnternetin inkişafı üçün RİTN-in dövlət qurumu olaraq məsu​liy​yət daşıdığının qeyd edilməsi Azərbaycan İnternetində yeni ğir dövrün başlanğıcı demək oldu. Fərmanda informasiya texnoogiyalarının, o cümlədən İnteretin inkişafı istiqamətində dövlət proqramının hazırlanması nəzərdə tutulurdu. 2005-ci ilin oktyabrında belə ğir dövlət proqram qəbul edildi.

Prezidentin 5 noyabr 2004-cü il tarixli fərmanı ilə dövlət orqanlarının İnternet şəbəkəsinin yaradılması, inkişaf etdirilməsi və təhlükəsizliyinin təmin edilməsi Xüsusi Dövlət Mühafizəsi Xidmətiə həvalə olundu. Nazirlər kabinetinin 16.02.2007-ci il tarixli qərarı ilə «Dövlət orqanlarının və bələdiyyələrin İnternet informasiya ehtiyatlarının yaradılması formaları və qaydaları» təsdiq edildi.

«İnternetə dövlət dəstəyi» proqramının qəbulundan ötən illər ərzində Azər​bay​can İnternetinin inkişafında xeyli uğurlar əldə edilimişdir. Belə ki, dövlət, özəl və vətən​daş cəmyyətlərinin birgə iştirakı ilə «Aznet»in inkişafı, İnternetin popul​yar​laş​dırılması istiqamətində müəyyən addımlar atılmışdır.

2005-ci ilin sonunda ölkə rəhbəri tərəfindən «İnformasiya əldə edilməsi haqqında» qanunun imzalanması Azərbaycan İnternetinin inkişafı üçün çox cid​di hadisə oldu. Ölkə qanunvericiliyi tarixində ilk dəfə olaraq informasiyanın açıq​lanması üçün dövlət qurumları tərəfindən İnternet resursunun yaradıl​ma​sı​nın məcburiliyi qəbul edildi. Ötən dövr bu qanunun qəbulunun dövlət qurum​la​rının İnternet resurslarının formalaşmasına və inkişafına, ümumilikdə ölkədə İnternetin inkişafına ciddi təsir etdiyini göstərdi. 

Ümumiyyətlə, son dövrlərdə ölkədə İnternet istifadəçilərinin və veb-resurs​la​rının sayının hissolunacaq dərəcədə artması müşahidə edilir. Rəsmi rəqəmlərə görə, hazırda ölkədə bir milyonadək insan İnternetdən istifadə edir.

2005-ci ildə H. Əliyev Fondu tərəfindən yaradılan nəhəng milli informasiya resursunun – www.azerbaijan.az portalının ən yüksək səviyyədə təqdimatının təşkili mühüm hadisə idi və «FzNet»ə rəsmi diqqətin artmasından xəbər verirdi.

2007-ci ilin sonunda Prezidentin rəsmi saytında, eləcə də bir sıra digər rəsmi dövlət saytlarında vətəndaşların birbaşa müraciət etmək imkanının yaradılması mühüm bir addım idi.

Hal-hazırda ölkəmizdə müxtəlif nazirlik və dövlət komitələrinə məxsus 50-yə yaxın veb-sayt fəaliyyət göstərir. Vergilər Nazirliyi, DİN, RİTN və hüquqi şəxslərlə əlaqələrin qurulmasnda, interaktiv xidmətlərin təşkilində İnternetin imkan​larındandaha səmərəli istifadə edir. Bir sıra rəsmi qurumların informasiya texnologiyalarından istifadə ilə bağlı tədbirlər həyata keçirmələri uğurlu pers​pek​tivdən xəbər verir.

Hazırda İnternetdə Azərbaycanla bağlı neçə milli resursların olduğunu söy​lə​mək çətindir. Bununla belə, müxtəlif araşdırmalara görə Qlobal Şəbəkədə təx​minən 35-45 min Azərbaycan İnternet resursu fəaliyyət göstərir. Beynəlxalq domen adı altında fəaliyyət göstərən 2000-dək milli İnternet resursu HOSTINQ şirkətləri tərəfindən qeydiyyatdan keçmişdir. Təxminən 6000-dək milli İnternet resur​su .az domen adı altında fəalyyət göstərir.

Son illərdə Azərbaycanda İnternetin coğrafiyası da genişlənməkdədir. 2002-2003-cü illərdə bölgələrə fiberoptik kanalların çəkilişi regionlarda İnternetin inki​şafına müəyyən təkan verdi. Artıq ölkənin əksər regionlarında İnternet xid​mət​ləri təklif edilir. Şəhərlərarası beynəlxalq kanallar və beynəlxalq TAE fiberoptik kanalının istismarı hələlik dövlətin inhisarında olduğundan bölgələrdə bu xid​mə​ti əsasən dövlət provayderi olan «Bakİnternet» və yeni yaranmış dövlət provay​deri «Aztelekom» təklif edir. 2005-ci ildə RİTN tərəfindən bu istiqamətdə müəy​yən liberellaşma aparılmasına cəhdlər edilsə də bölgələrdə sərbəst və azad rəqa​bət sahəsində ciddi irəliləyişlər qeydə alınmamışdır.

Gəncədə, Lənkəranda, Mingəçevirdə ACİ-Yardım Fondunun xətti ilə pul​suz İnternet xidməti təklif edən ictimai mərkəzlər fəaliyyət göstərir.Bu mərkəzlər QHE üçün Dial-Up formasında pulsuzİnt ernet bağlantısı da təşkil edir. Yeganə qüsur kanalların sürətinin kifayət qədər olmamasıdır.

2004-cü ildən ölkənin bütün regionları üzrə yeni İnternet xidməti mərkəzləri yaradılmağa başlanıb. Respublika üzrə 6 regional mərkəzdə - Sumqayıt, Şəki, Gəncə, Lənkəran, Mingəçevir və Qubada - quraşdırılmış müasir avadanlıqlar sayə​sində ölkəmizin istənilən nöqtəsindən İnternetə yüksək sürətli və keyfiyyətli qoşulmanın təmin edilməsi nəzərdə tutulmuşdur. Layihə «AzTelekom»un xətti ilə həyata keçirilir.

Bir neçə bölgədə «Azeronline» və «Azeurotel» şirkətləri də fəaliyyət göstərir. Hazırda «Azeronline» Culfa, Gəncə, Naxçıvan, Sumqayıt, Qəbələ və Şəkidə İnter​net xidməti təklif edir. İnternet bağlantısı yaratman istəyən istifadəçilər beynəlxalq çıxışla deyil, xüsusi nömrə ilə «Azeronline» serverinə zəng edirlər.

Ölkəmizdə ali hakimiyyət orqanlarının, əksər nazirlik və dövlət komitələri​nin, ictimai-siyasi qurumların, kütləvi informasiya vasitələrinin və biznes qurum​la​rı​nın azərbaycandilli İnternet saytları yaradılıb. Bir çox İnternet saytları isti​fa​dəçilərə rus və ingilis dilindədə məlumatlar təqdim edir.

Artıq güclü və populyar axtarış proqramlarının Azərbaycan versiyaları da hazırlanıb. Hazırda ən güclü və populyar axtarış robotu «Google» - www.google.com hesab olunur. Bu axtarış maşının Azərbaycan versiyasının www.google.az serverində tapmaq olar. Sorğu üçün oduqca rahat mexanizm nəzər​də tutulub. Axtarılan sənədin dəqiq tapılması üçün Azərbaycan dilində veril​miş əlavə məlumatları nəzərdən keçirmək tövsiyə olunur.

Artıq ölkəmizin İnternet istifadəçiləri onun vasitəsilə alış-veriş etmək üçün Beynəlxalq bankın, Azəriqazbankın və s. bankların adi İnternet kartlarından isti​fadə edirlər. Hazırda burada 3 növ İnternet kartlarından istifadə olunur. Bir İnternet kartın qiyməti 10-25$-dır. Konkret bir neçə xidmət növü üzrə İnternet üzərindən ödənişlər həyata keçirmək mümkündür.

Məhz görülən bu tşlərin nəticəsidir ki, son illərdə bu sahədə böyük uğur​lar qazanılmışdır: ölkənin rayonların telefonlaşdırılması səviyyəsi yüksəlmiş, mobil telefonlardan istifadə edənlərin və İnternetə qoşulanların sayı artmış, əhalinin kompyuterlə təmin edilmə səviyyəsi yüksəlmiş və İnterntdən istifadə tarifləri azal​mışdır. Bunu aşağıdakı cədvəl məlumatları da təsdiq edir (2.1 saylı cədvəl).

Cədvəl 2.1

2005-2008-ci illərdə əhalinin rabitə və informasiya texnologiyaları ilə təchiz edilmə və istifadə etmə səviyyəsinin dinamikası
	Göstəricilər
	Ölçü vahidi
	2005
	2006
	2007
	2008

	Əhalinin hər 100 nəfərinə düşən əsas telefon aparat​​ların sayı
	ədəd
	13
	14
	15
	15

	Əhalinin hər 100 nəfərinə düşən mobil telefon abu​nəçilərinin sayı
	abunəçi
	27
	39
	52
	70

	Əhalinin hər100 nəfərinə düşən kompyuterlərin sayı
	ədəd
	2,3
	3,1
	3,7
	4,4

	Əhalinin hər100 nəfərinə düşən internet istifadəçilə​ri​nin sayı
	nəfər
	8
	10
	11
	17

	Əhalinin hər10000 nəfərinə düşən genişzolaqlı inter​net istifadəçilə​ri​nin sayı
	nəfər
	2
	7
	8
	50

	Hər nəfərə görə beynəlxalq internet kanallarının həcmi
	kbit/s
	0,04
	0,06
	0,73
	1,2

	Ay ərzində internetdən 20 saatlıq istifadə üçün orta tarif 
	manat
	5,0
	4,8
	4,0
	2,1

	Kompyuteri olan ev təsərrüfatlarının bütün ev təsər​rüfatlarında payı
	%
	7,3
	6,6
	10,1
	14,6

	Kompyuterdən istifadə etmiş əhalinin bütün əhali​nin sayında xüsusi çəkisi
	%
	15,3
	16,8
	21,5
	24,9

	İnternetdən istifadə etmiş əhalinin bütün əhalinin sayında xüsusi çəkisi
	%
	8,0
	9,7
	10,7
	17,2

	İnternet istifadəçilərinin internetdən istifadə məq​səd​​lərinə görə bölgüsü, yekuna görə faizlə
	%
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0

	informasiya axtarmaq
	%
	46,2
	40,9
	41,7
	44,9

	əlaqə yaratmaq
	%
	38,3
	37,9
	34,0
	38,4

	təlim və təhsil
	%
	7,0
	6,8
	7,3
	4,1

	oyun, şəkil yükləmək və ya müsabiqəyə qulaq asmaq
	%
	6,0
	8,3
	10,4
	5,6

	əmtəə və xidmətlərin sifarişi və ya satışı
	%
	1,3
	1,7
	1,5
	1,1

	hakimiyyət orqanları ilə əlaqə yaratmaq
	%
	1,2
	4,4
	5,1
	5,9


2.1 saylı cədvəl məlumatlarının təhlili göstərir ki, 2005-ci illə müqayisədə hər 100 nəfər düşən kompyuterlərin sayı 1,9 dəfə, internet və genişzolaqlı internet istifadəçilərinin sayı müvafiq olar 2,1 və 25 dəfə, hər nəfərə görə beynəlxalq internet kanallarının həcmi 30 dəfə artmışdır. Ay ərzində internetdən 20 saatlıq istifadə üçün orta tarif isə 2,3 dəfə azalmışdır.

Bütün bunlar iternetdən istifadə etmiş əhalinin bütün əhalinin sayında xüsu​si çəkisinin 2,15 dəfə, kompyuteri olan ev təsərrüfatlarının bütün ev təsər​rü​fat​la​rında payının təxminən 2 dəfə və kompyuterdən istifadə etmiş əhalinin bütün əha​li​nin sayında xüsusi çəkisinin 1,6 dəfə artmasına səbəb olmuşdur.

2008-ci ildə internetdən istifadə edənlərin 44,9%-i ondan informasiya axtarmaq, 38,4%-i əlaqə yaratmaq, 4,1%-i təlim və təhsil, 5,6%-i oyun, şəkil yük​lə​mək və ya müsabiqəyə qulaq asmaq, 5,9%-i isə hakimiyyət orqanları ilə əlaqə yaratmaq və 1,1% əmtəə və xidmətlərin sifarişi və ya satışı məqsədilə istifadə etmişdir.  Göründüyü kimi internetdən informasiya axtarmaq məqsədilə istifadə edənlərin xüsusi çəkisi daha böyükdür.

Hal-hazırda mobil telefonlardan və ev telefonları xəttindən istifadə etməklə internetə qoşulmaq mümkün olduğundan əhalinin onlarla təmin olunma səviy​yə​sinin yüksəlməsi də internetdən istifadəçilərinin sayının artmasına gətirib çıxarır. Cədvəl məlumatlarının təhlili göstərir ki, əhalinin hər 100 nəfərinə düşən əsas telefon aparat​​ların və mobil telefonların sayı müvafiq olaraq 1,6 və 1,15 dəfə artmışdır.

İstehsalçı müəssisələrinin kompyuterlərlə təchiz olunma və internetdən isti​fadə etmə səviyyəsində də eyni hal müşahidə olunur. 2005-2008-ci illərdə istehsal​çı müəssisələrinin rabitə və informasiya texnologiyaları ilə təchiz edilmə səviyyəsi aşağıdakı cədvəl məlumatları ilə xarakterizə edilir (2.2 saylı cədvəl).

Cədvəl 2.2

2005-2008-ci illərdə əhalinin rabitə və informasiya texnologiyaları ilə təchiz edilmə və istifadə etmə səviyyəsinin dinamikası
	Göstəricilər
	ölçü vahidi
	2005
	2006
	2007
	2008

	Kompyuterdən istifadə etmiş müəssisələrin ölkədə fəaliy​yət gös​tərən bütün müəssisələrdə xüsusi çəkisi
	%
	20,5
	21,5
	22,8
	23,7

	Kompyuterdən istifadə etmiş işçilərin fəaliyyət göstərən bütün müəssisələrdə işləyən işçilərin siyahı sayına nis​bəti
	%
	4,8
	6,7
	8,0
	9,8

	İnternetdən istifadə etmiş müəssisələrin ölkədə fəaliy​yət gös​tərən bütün müəssisələrdə xüsusi çəkisi
	%
	3,8
	3,9
	10,6
	11,7

	İnternetdən istifadə etmiş işçilərin fəaliyyət göstərən bütün müəssisələrdə işləyən işçilərin siyahı sayına nis​bəti
	%
	0,9
	1,6
	2,7
	3,2

	Veb səhifəsi (Web Page, Web Site) olan müəssisələrin fəaliyyət göstərən müəssisələrdə xüsusi çəkisi 
	%
	1,2
	1,1
	2,0
	2,0

	İnterent  vasitəsilə sifariş vermiş müəssisələrin xüsusi çəçkisi 
	%
	-
	-
	0,9
	2,3


2.2 saylı cədvəl məlumatlarının təhlili göstərir ki, 2005-ci illə müqayisədə 2008-ci ildə kompyuterdən istifadə etmiş müəssisələrin və internetdən istifadə etmiş müəssisələrin ölkə​də fəaliy​yət gös​tərən bütün müəssisələrdə xüsusi çəkisi  müvafiq olaraq 3,2 və 7,9 faiz bəndi, kompyuterdən istifadə etmiş işçilərin və İnternetdən istifadə etmiş işçilərin fəaliyyət göstərən bütün müəssisələrdə işləyən işçilərin siyahı sayına nis​bəti isə müvafiq olaraq 5,0 və 2,3 faiz bəndi artmışdır.

Lakin ölkə əhalisinin və istehsalçı müəssisələrinin kompyuterlə təmin edilmə səviyyəsinin və internetdən istifadə etmə səviyyəsinin yüksəlməsinə baxmayaraq onların səviyyəsi hələ də aşağı olaraq qalır. Belə ki, əhalinin hər 100 nəfərəinə düşən kompyuterlərin sayı yalnız 4,4 ədəd, əhalinin hər100 nəfərinə düşən inter​net istifadəçilə​ri​nin sayı isə 17 nəfər, kompyuteri olan ev təsərrüfatlarının bütün ev təsər​rüfatlarında payı 14,6%, Kompyuterdən istifadə etmiş əhalinin bütün əhali​nin sayında xüsusi çəkisi  24,9% və internetdən istifadə etmiş əhalinin bütün əhalinin sayında xüsusi çəkisi 17,2% təşkil edir.

2008-ci ildə ölkədə fəaliyyət göstərən bütün müəssisələrin yalnız 23,7%-i və bütün müəssisələrdə çalışan işçilərin 9,8%-i kompyuterdən, bütün müəssisələrin 11,7% və bütün müəssisələrdə çalışan işçilərin 3,2%-i internetdən istifadə etmiş​dir. Ölkədə fəaliyyət göstərən müəssisələrin yalnız 2,3%-nin veb səhifəsi vardır.

Son dövrlərdə qəbul edilən «Elektron imza və elektron sənədləşmə haq​qın​da», «Eoekiron ticarət haqqında», «Telekommuniksiya haqqında», «İnformasi​ya​nın əldə edilməsi haqqında» qanunların, «Elektron Azərbaycan» Dövlət Proq​ra​mının qəbulu və nəhayət, İnternetə dövlət dəstəyəinin güclənməsi yaxın pers​pektivdə ölkədə «e-ticarət» və İnternet-reklam sahəsində dönüş yaradacağına güman etməyə əsas verir. 

5.4. Ölkəmizdə birbaşa marketinqin tətbiqinin təkmilləşdirilməsi

Azərbaycan respublikasında elektron-komersiyanı inkişaf etdirmək üçün İntenet istifadəçilərinin sayını artırmaq, real vaxt rejimində pul ödəmələri problemlərinin tezliklə həll olunması və istifadəçilərə İntenetdən alış vərdişlərini aşılamaq tələb olunur. Əgər respublikamızda heç olmasa bir dəfə onlayn alış həyata keçirmiş istifadəçilərin sayı hesablanarsa bu çox kiçik rəqəmə bərabər olardı.

İstifadəçilər şəxsi məlumatları mühafizə olunmuş protokollar (SSL və ya təkmilləşdirilmiş SET) ilə ötürülməsinə diqqət yetirməlidirlər. Boston Consulting Groupun ekspertləri hesab edirlər ki, ödəmə sisteminin konfidensiallığının sertifikatlaşdırılmasını azad və etibarlı şirkətlər təmin edə bilərlər. Azərbaycanda hələlik belə xidməti göstərən şirkətlər yoxdur. ABŞ-da uzun müddət vətəndaşların hüquqlarını müdafiə etmiş, qeyri-kommersiya şirkətlərindən biri bu sertifikatları təqdim edir.

Azərbaycanda yalnız son vaxtlarda Qərb ölkələrinin təcrübəsinə uyğun – menecment sisteminə, dəqiq quruluşa, biznes plana və marketinq siyasətinə malik elektron-şirkətlər yaranmağa başlamışdır.  Azərbaycanda fəaliyyət göstərən şirkətlər strategiya seçimi zamanı Qərb ölkələrinin sxemlərinə üstünlük verirlər. Amma bu zaman bazarların  təminat səviyyələri arasında fərq  nəzərə alınmalıdır. Məsələn, ABŞ bazarı tamamilə dolduğuna görə orada kütləvi layihələrdənsə, “bazar sığınacağını” hədəfləyən layihələr daha çox uğur qazanır. Lakin Azərbaycanda bu sahədə təklifin az olduğuna görə sıxılmaq və dar çərçivədə biznes qurmaqdansa, iri layihələrin reallaşdırılması daha çox səmərə verə bilər. Azərbaycan  elektron-şirkətləri üçün nisbətən əlverişli bazarlar Bakı şəhəri və bir-neçə iri şəhər hesab oluna bilər. Burada İntenet istifadəçilərinin sayının nisbətən qənaətbəxş olması bunu deməyə əsas verir.

Azərbaycanda elektron-kommersiya üzrə mütəxəssislərin azlığı problemi mövcuddur. Bu problemin həllini peşəkarlar ən əlverişlisi və ucuz başa gələn “internet-inkubatorların” yayılmasında görürlər. Bu, perspektivli ideyaların işlənib-hazırlanması məqsədilə marketinq və menecment üzrə mütəxəssislərin bir müəssisə daxilində birləşməsidir (autsorsinq). Elektron-biznesin belə inkişaf forması orijinal və perspektivli ideaları ”işgüzar şəkilə” salmağa, həmçinin saytlardan e-şirkət yaradılmasına imkan verir.

Belə fikirlər var ki, internet-kommersiyada uğur qazanmağın ən etibarlı yolu çoxkanallı satışdır. Bu yalnız internetə girdikdə avtomatik olaraq çoxkanallı olan “ənənəvi-onlayn” şirkətlərə deyil, həm də “onlayn” şirkətlərə də şamil olunur. Getdikcə güclənən elektron-rəqabət mühitində bir neçə satış kanalına (internetdən daha əlverişli distribyusiya kanalı mobil əlaqə və ya “koll-senter”lər (call centre) ola bilər) malik olmaq firmaya müəyyən üstünlüklər verir.

Çatdırılma problemlərinin həlli elektron-kommersiyanın inkişafını xeyli sürətlədirə bilər. Internet-firmalar apardıqları tədqiqatlar nəticəsində belə qənaətə gəlmişlər ki, kataloqlarda təqdim olunan malların operativ ehtiyatı saxlanılan şəxsi anbarların yaradılması vacib məsələlərdən biridir. Əgər çatdırılma müxtəlif şəhərlərdə və ya Bakı kimi iri aqlomerasiyada həyata keçirilirsə, bu zaman bir iri anbardan əlavə bir neçə zonal anbarların yaradılması daha məqsədəuyğun hesab oluna bilər. İri anbarların mövcudluğu məhsul çeşidini təmin etmiş olar, zonal anbarlar isə logistikməsələlərin dəqiq qurulmasına imkan verər.  Bu, müştəriyə sürətli xidmətin təmin olunmasında birinci addım hesab olunur.

Növbəti addım - bu fəaliyyət sahəsini başqa bir kommersiya müəssisəsinə, autsorsinqə ötürmək və ya müəssisə daxilində xüsusi bölmə yaratmaqdan ibarətdir. Bu iri ticarət müəssisələri üçün xarakterikdir. Dövriyyəsi böyük olan şirkətə şəxsi çatdırılma xidməti saxlamaq  iqtisadi cəhətdən səmərə vermir. Çünki çatdırılma xidmətinin təşikli çətin və spesifik biznes sahəsi olmaqla,  marşrutlaşdırma, sifarişlərin yerinə yetirilməsinə nəzarət, kadrların seçilməsi, onlara peşə biliklərin verilməsi, müsbət imicin yaradılması kimi xüsusi biliklər tələb edir.

Kiçik şirkətlər çatdırılma xidmətindən istifadə zamanı nəzərəçarpacaq güzəştlər əldə edə bilmirlər. Bu isə onların məhsullarının qiymətlərinin rəqabətqabiliyyətini azaldır. Orta ölçüsü, dövriyyəsi o qədər də böyük olmayan müəssisələr çatdırılma xidmətlərində güzəştlər əldə etmək məqsədilə yüzlərlə dükanın yerləşdiyi ticarət mərkəzləri çərçivəsində sifarişlərini  birləşdirə bilərlər.

Bu sahədə ən böyük problemlərdən biri də alıcılar, satıcılar və banklar arasında qarşılıqlı etimadın olmamasıdır. Bu problemin həllini mütəxəssislər müxtəlif cür görürlər. Bəziləri hesab edir ki, bu məsələnin həllinə vaxt lazımdır. Onlar bu problemin getdikcə özü-özlüyündə həll olunacağına ümid edirlər. Digərləri isə bu vəziyyətdən çıxış yolunu dövlətin  bu sahədə qəbul edəcəyi qanunlar paketində görürlər. Bu sahədə respublikamızda müəyyən qanunvericilik aktları olsa da, bunlar hələ problemləri həll etmək gücündə deyillər. Üçüncü qrup mütəxəssislər bütün yükü bankların çiyninə qoyurlar. 

Boston Consulting Groupun analitikləri B2C sektorunda elektron ödəniş sisteminin təkmilləşdirilməsi və genişləndirilməsinə mane olan  bir neçə amili fərqləndirmişlər. Birincisi, kredit kartlarından məhdud istifadə olunması. Qeyd etmək lazımdır ki, Qərb ölkələrində bu onlayn ödənişlərin ən ucuz, sadə və praktik metodu hesab olunur.

İkincisi, satıcıların və alıcıların bank sisteminə etibarının az olması.

Digər tərəfdən bu sahədə oğruluq və dələduluq hallarının çox olması barədə qeyri-peşəkarların yaydığı şayələr də həlledici rol oynayır. Reallıqda isə bunun tam əksi müşahidə edilir. Cyber Plat şirkətinin məlumatına əsasən şəbəkə əməliyyatlarında oğurluq halları və oğurlanmış kredit kartı nömrələri ilə ödənişlər heç 1% də təşkil etmir.

Ödəmə kart sisteminin inkişaf səviyyəsi də onlayn ödəmələrə ciddi təsir göstərir.

Azərbaycanda məişət texnikası, elektrotexnika və farmaseptika məhsullarının elektron-ticarəti sahəsində vəziyyət nisbətən qənaətbəşx hesab oluna bilər. Digər  məhsullar üzrə elektron-ticarət ya ümumiyyətlə yoxdur, ya da müasir tələblərə cavab vermir.

PWS şirkətinin mütəxəssislərinin rəyinə görə, B2B sektorunda elektron bazarın fəaliyyət göstərməsi üçün iştirakçılarının bir-birindən asılılığının aradan qaldırılması vacibdir. Upstream Conulting (İnformasiya texnologiyaları sferasında konsultasiya xidməti təklif edir) firmasının proqnozlarına görə, 2010-cu ildə elektron B2B birjasının yaradılmasına dünya üzrə 10.5 mlrd dollar vəsait sərf ediləcək. B2B birjasının saxlanması xərcləri, onun inkişaf mərhələsindən asılı olacaq. Belə ki, inkişafın ilkin mərhələsində əsas xərclər infrastrukturun qurulmasına yönəldiləcək. Satış həcminin artırılması mərhələsində əsas xərclər biznes-partnyorlarla əməkdaşlığın möhkəmləndirliməsinə və əlavə xidmət vasitələrinin hazırlanmasına istiqamətləndirilir. Yekun mərhələdə B2B saytının sahibləri əsas diqqəti biznes-proseslərin avtomatlaşdırılmasına və istehlakçılara daha geniş çeşidli xidmətlər təklif etməyə yönəldirlər.

Azərbaycan elektron B2B bazarının inkişafı üçün start şərtləri Avropa ölkələri və ABŞ –la müqayisədə xeyli fərqlidir. Qərbdə elektron-biznes prosesi sabit iqtisadi artım dövründə yaranmışdır. Bunun da əsasında şirkətlərin tədricən kompüterləşməsi (1980-1990-cı illərdə) dururdu.  Avropada internet şəbəkəsinin inkişafı biznes proseslərin kompleks avtomatlaşdırılması fonunda baş verirdi. Belə vəziyyətdə elektron B2B bazarının formalaşması, həmin tendensiyaların məntiqi davamı kimi çıxış edirdi. Azərbaycan Respublikasında isə həmin dövrdə iqtisadi subyektlərin yeni ictimai-iqtisadi formasiyaya uyğunlaşması prosesi gedirdi.  Bu dövrdə Azərbaycan müəssisələri təsərrüfat fəaliyyətinin təkmilləşdirilməsi və optimizasiya məsələləri ilə deyil, müəssisənin mövcudluğunu təmin edilməsi məsələləri ilə məşğul idilər.. Bütün bu proseslərin nəticəsi olaraq, hal-hazırda Azərbaycan B2B bazarındakı vəziyyət inkişaf etmiş ölkələrdən xeyli geri qalır. Azərbaycanda elektron B2B bazarının inkişafına mane olan amillər aşağıdakılardır:

1. Uzun illər iqtisadi vəziyyətin qeyri-sabit olması.

2.  Respublikada “kölgə iqtisadiyyatı”nın həcminin böyük olması.

3. Müxtəlif təsərrüfat sahələrinin inhisarlaşması.

4. Respublika vergi sisteminin qeyri-təkmil olması.  

5.  Mövcud resurslardan qeyri-səmərəli istifadə olunması.

6. İnvestisiya mühitinin əlverişsiz olması.

7. İnformasiya texnologiyalarından istifadə səviyyəsinin aşağı olması (xüsusilə əyalətlərdə).

8. İnternet-auditoriyasının məhdud olması (bura korporativ istifadəçilər də aid edilir).

9. Telekommunikasiya vasitələrinin zəif inkişafı.

10. Korporativ idarə etmə səviyyəsinin aşağı olması.

11. Elektron-biznesin hüquqi tənzimlənməsi səviyyəsinin aşağı olması.

Azərbaycanda elektron B2B bazasının inkişafını sürətləndirən amillər:

1. 2003-cü ildən başlayaraq sənaye sahələrinin dirçəlməsi və iqtisadi artımın olması.

2. İqtisadiyyatın “monetarizasiyasının” səviyyəsinin artması.

3. Firmaların maddi-texniki təchizat fəaliyyətinin effektivliyini artırmaq cəhdləri.

4. Respublikada böyük maliyyə imkanları malik şirkətlərin meydana gəlməsi.

5. İnternet istifadəçiləri sayının sürətlə artması (xüsusilə, böyük şəhərlərdə).

6. Şirkətlərin tədricən kompüterləşməsi.

7. Özəl şirkətlərdə menecmentin səviyyəsinin getdikcə artması.

Bütün bu amillər Azərbaycanda  şirkətlərarası biznesin inkişafına öz təsiri göstərməkdədir. Bu amillərin təhlili göstərmişdir ki, Azərbaycanın heç bir sənaye sahəsi B2B modelinin tətbiqinə hələ tam hazır deyillər.

Tibbi preparatlar bazarının müasir vəziyyəti, yaxın gələcəkdə bu sahədə elektron-biznesin tətbiqinə imkan verə bilər. Yerli istehsalçıların gücü hələlik az olsa da, bu sahədəki distribyuterlər elektron B2B modellərini tətbiq edə bilərlər.

Azərbaycandakı makroiqtisadi vəziyyətin yaxşılaşması elektron-biznesin də inkişafına müsbət təsir göstərə, inkişafa mane olan amillərin təsirini azalda bilər.

Gallup Media agentliyinin mütəxəssislərinin proqnozlarına görə 2008-2010-cu illər  Azərbaycanın  elektron B2B bazarı  üçün struktur quruculuğu illəri olacaq. Bu illərdə elektron-biznes sürətlə inkişaf etsə də, bazarın dəyər ölçüsü o qədər də böyük olmayacaq. Belə ki, 2009-cu ildə B2B bazarının həcmi 6 milyon dollar həcmində dəyərləndirilir.

Azərbaycan Respublikasında elektron B2B bazarının hazırki inkişaf səviyyəsini və qanunverici orqanların qəbul etdiyi normativ aktlara nəzər salsaq, demək olar ki, Azərbaycan müəssisələrinin elektron-biznesi mənimsənəsi hələ üç-dörd il vaxt apara bilər.

5. İnternetdə ticarətin və elektron mağazanın təşkili interaktiv marketinqin təkmiləşdirilməsi istiqaməti kimi

Son illərdə inkişaf etmiş ölkələrdə məhsulların ticarətini təkmilləşdirilməsi məqsədilə birbaşa və ya interaktiv marketinq adlanan sistemdən geniş istifadə edilir. Birbaşa marketinq (sıfır pilləli bölüşdürmə kanalı), yəni vasitəçisiz bölüş​dür​​mə istehsal təyinatlı məhsullar bazarında, yəni potensial alıcıların az, məhsul​ların mürəkkəb olduğu və ya sifarişlə hazırlandığı və  yüksək dəyərə malik oldu​ğu ba​zarlar​da daha çox tətbiq edilir. Başqa situasiya: son vaxtlarda bu satış sisteminin is​tehlak məhsulları sferasında da geniş tətbiq edil​məsi təəccüb doğu​rur. Bu, hər şey​dən əvvəl, telemarketinq, əks əlaqə yaratmağa imkan verən tele​viziya və radio, elektron ticarət (Minitel) və s. kimi yeni kommunikasiya sistemi​nin mey​dana çıxmasından irəli gəlir.

Birbaşa Marketinq Assosiasiyası birbaşa marketinqə belə tərif verir: birbaşa marketinq müştəridən ölçülə bilən cavab almaq və (və ya) alıcının ha​rada olma​sından asılı olmayaraq bazarlıq edə bilməsi məqsədilə bir və ya bir ne​çə reklam vasitəsindən istifadə edilən interaktiv sistemdir. 

Bu tərifə görə birbaşa marketinq heç də pərakəndə mağazanın olmam​ası ilə əlaqədar de​yil​dir. Bu, sadəcə olaraq, vasitəçinin olmadığı marketinq siste​mi​dir. Buna aydınlıq gətirmək üçün «birba​şa sifariş marketinqi» və «birbaşa münasi​bət​lər mar​ketinqi» məfhumlarına ba​xaq:

( Birbaşa sifariş marketinqində bazarlıq evdə həyata keçirilir və vasitəçinin iştirakı olma​dan məhsul firmanın adı​ndan evə çatdırılır. Bu, alternativ satış üsul​larına: kataloqlar​dan, ünvanlı göndərmələrdən, elektron ticarətdən və s. istifadə edilməsinə əsas​​lanan mağaza​sız ticarət marketinqidir. 

( Birbaşa münasibətlər marketinqində başqa məqsəd: uzunmüddətli münasi​bət​lərin yara​dılması və ya qorunub saxlanması üçün potensial və mövcud alıcı​larla birbaşa kontakt​ların təşkil edilməsi yolu ilə satışı stimullaşdırmaq məqsədi güdülür.

İnteraktiv marketinqin inkişafı faktının özü mübadilə prosesinin və istehsal​çılarla istehl​akçılar arasındakı kommunikasiyanın ciddi su​rətdə dəyişməsinə dəlalət edir. Buradan belə nəticə çıxarmaq olar ki, əksər bazar situasiyalarında üstünlük təşkil edən «marketinq mono​loqu» öz yerini «mar​ke​tinq dialoquna» verir və kütləvi və ya seqment marketinqini kastola​ş​dırılmış (fərdiləşdirilmiş) marketinq əvəzləyir. 

Birbaşa marketinq və kommunikasiya sistemlərinin inkişafı bir sıra amillərlə əlaqədardır:

( Bura, hər şeydən əvvəl, fərdi kommunikasiyaların həddən çox bahalaşması aiddir. D. Forsitin tədqiqatlarına görə 1987-ci ildə bir işgüzar kontaktlara çəki​lən xərclər 1977-ci illə [99,79$] müqayisədə 160% artmış və orta hesabla 251,63$ təşkil etmişdir.

( Bununla eyni zamanda reklam müraciətlərinin ifrat dərəcədə çoxalması və teletamaşaçı rəğbə​tinin dəyişməsilə (reklam blokları zamanı kanalın dəyişdiril​məsi, teleproqramların video​ya köçürülməsi) əlaqədar olaraq KİV-də reklamın effektliliyinin azalması müşahidə olu​nur. İmic reklamı kampaniyalarının dəyə​ri​nin artmasını da bura əlavə etmək lazımdır.

( Artıq bazarlıq edilməsi həzz almaqla və ləzzətli məşğuliyyətlə assosiasiya olun​​mur. Sa​vadlı istehlakçılar öz vaxtlarını yüksək qiymətləndirir və bazarlığa çox vaxt sərfi tələb edən darıxdırıcı məşğuliyyət kimi yanaşırlar. Onlara bazar​lığı kataloqlarla etmək daha sərfəlidir.

( Birbaşa marketinq istehlakçılara dərhal bir neçə fayda verir. O, bazarla kommuni​ka​siya yaradılmasında böyük seçim imkanları yaradır, müraciət​lə​rin fərdiləş​mə​sini və uzun​müddətli qarşılıqlı əlaqələrin qorunub saxlanmasını tə​min edir. Stra​teji baxımdan birbaşa marketinq istehsalçıya vasitəçiləri qabaqlamaq və ən nüfuzlu vasitəçilərdən ası​lı​lığını zəiflətmək imkanı verir.

( Nəhayət, böyük hesablama gücünə və disk tutumuna malik ucuz kom​p​yu​terlərin mey​da​na çıxması istehlakçılarla bütün kommersiya kontaktlarını əhatə edən iri məlumatlar bazasından istifadə edilməsinə şərait yaradır. Sonradan bu informasiya fərdi kontaktlar üçün  xüsusi müraciətlərin hazırlanmasında istifadə edilir.
Burada iqtisadi aspekt, yəni marketinq xərclərinin effektliliyinin yüksəldil​mə​si də az əhə​miyyət kəsb etmir.

Birbaşa marketinqi tətbiq edən kompaniyaların sərəncamında potensial isteh​lakçıların əhatə edilməsinin çoxsaylı metodları - ənənəvi şəxsi görüşlərdən İn​ternetdə onlayn-ticarətə kimi - vardır. Birbaşa mar​ketinqin ən vacib aləti bir​başa poçt gön​dərmələri, kataloqlarla ticarət, tele​marketinq, əks əlaqəli televiziya marketinqi və onlayn-mar​ketinq hesab olunur.

( Şəxsi satış işgüzar bazarlarda, yəni istehlakçıların sayı məhdud olan və on​ların yaxşı tanındığı bazarlarda birbaşa marketinqin ən böyük rəğbət qa​zan​mış alətidir. Firma özü​nün ticarət heyəti vasitəsilə bu istehlakçıları ta​pır və onları alıcıya çevirir.

( Son illərdə birbaşa poçt göndərmələri çox populyarlaşmışdır. Bu, bazara yüksək «seçim​lə» yanaşmağa imkan verən fərdi məlumatlar bankının inki​şa​​fı nəticəsində mümkün ol​muş​dur. Məsələn, orta avropalı il ərzində poçtla 46, orta amerikalı isə 200-ə yaxın kommersiya təklifi alır.

( Fransada kataloqlarla ticarət pərakəndə satışın ümumi dövriyyəsinin 2,5%-ini təş​​kil edir. Böyük Britaniyada pərakəndə ticarətin ümumi əmtəə dövriy​yəsinin 5%-i, ABŞ-da 7%-i distant ticarətin payına düşür.

( Telemarketinq və ya telefon marketinqi sürətli inkişaf dövrünü yaşayır. Bu, ilk növbədə, danı​şıq haqqı zəng edən tərəfindən ödənilməyən telefon nöm​rə​lərinin mövcudluğu sayə​sində mümkün olmuşdur. Telemarketinqin başlıca üstünlüyü telefonla zəngetmə imka​​nının ol​ma​sıdır. Təcrübəsi olmayan ticarət işçisi gün ərzində 50 dəfədən artıq zəng et​mək qabiliyyətindədir. Müqayisə üçün onu qeyd etmək kifayətdir ki, ticarət nüma​yəndəsi il ərzində güclə 300  şəxslə görüşə bilir. İxtisaslı ticarət işçisi isə gün ərzində bir neçə yüz dəfə telefonla zəng edə bilər.

( Televiziya marketinqi məhsulları inamla nümayiş etdirən və sifarişlər ver​​mək üçün tamaşaçılara haqqı (zəng edən tərəfindən) ödənilməyən telefon nömrələri elan edən televiziya roliklərindən ibarətdir. Avropada distant ti​ca​rə​tin bu forması hələ kifayət qədər uğur qazanmamışdır. Birbaşa marke​tin​qin bu forması, ilk növbədə, satışında nümayiş effektliliyi mühüm əhə​miyyət kəsb edən məhsullar üçün nəzərdə tutulmuşdur.

Distant ticarətin böyük ümidlər vəd edən metodu İn​ternetdə onlayn kom​mer​​siya for​ması hesab edilir. 

Birbaşa sifariş marketinqi informasiya bazası olan marketinq sisteminin yara​dıl​ma​​sını nə​zər​də tutur. Bu sistem istehlakçılarla birbaşa kommunikasiya​nın yaradılmasını və on​la​rın ay​dın ifadə olunan reaksiyasını tələb edir. İnformasiya bazası olan marketinq sis​te​mini aşağı​da​kı kimi təsvir etmək olar:

Birbaşa marketinq kampaniyasının hazırlanması özündə təklifləri və ca​vab reaksiyasına çağırışı əks etdirən fərdi müraciətlərin tərtib edilmə​si​ni şərtlən​di​rir. Məlumatlar bazası istehlakçıların reaksiyasının qeydiyyatı və gələcəkdə müra​ciət​lərin ona adaptasiya edil​məsi üçün istifadə edilir. 

Birbaşa marketinq sistemi özündə aşağıdakı komponentləri birləşdirir: 

( Müraciətlərin məzmunu. Şübhəsizdir ki, müraciətlərin son məqsədi sazişlə​rin bağlan​ması olsa da, onun birbaşa məqsədi dialoqun yaradılması və mü​na​si​bət​​lə​rin saxlan​ması​dır. Aralıq məqsədlər perspektivli kontaktların ta​pıl​ması, keçmiş müştərilərlə münasibət​lərin bərpası, sifarişlərin alınmasının təsdiqi, yeni istehlakçıların təbrik edilməsi, isteh​lakçıların məlumatlan​dı​rıl​ması və onların gələcək bazarlıqlara hazırlanması, kataloqların və ya rek​lam bukletlərinin göndərilməsinə tələbnamələrin toplanması, isteh​lak​​çı​ların sər​gi zallarına dəvət edilməsi və s. ola bilər.

( Fərdi müraciətlər. KİV-də yayımlanan reklamlarla müqayisədə birbaşa marketinqin üs​tün​lüyü məhz fərdi müraciətlərin edilməsidir. Standart rek​lam müraciətləri və «sərçəyə topdan atəş açmaq» əvəzinə, marketinq məlu​matlar ba​zası «tüfənglə ovlamağa» və bəzi hallarda, elementləri yalnız kon​k​ret alı​cı​ya aid ol​an tam fərdiləşdirilmiş müraciətlər hazır​​la​mağa imkan ve​rir.

( Təklif. Müraciətlərin mətnində xeyli cəlbedici təklif olduqda potensial alıcı ona müsbət davranış reaksiyası nümayiş etdirir. Ən sadə halda bu, məhsulun alın​masına çağırış ola bilər. Bundan başqa, istehlakçıya məhsulla tanış ol​ma​ğı, məhsul nümunələrini pulsuz və ya faizsiz kreditə almağı, müsabiqədə işti​rak etməyi, klubun üzvü olmağı və s. təklif et​mək olar. Uğur qazanmağın başlıca ami​li təklifin cəlbediciliyidir.

( Ölçülə bilən cavab. İnteraktiv marketinq sisteminin başlıca məqsəd​lə​rin​dən biri fərdi istehlakçılarla dialoqun təşkil edilməsidir. Buna görə də ən va​cib məsələ onlardan veril​miş təklifə cavab alınmasıdır. Bunun ideal variantı sifarişlərin yerləşdirilməsidir. Lakin firma başqa formada, məsələn, ticarət nü​ma​yən​dəsilə görüşməyə razılığın alınması, dol​du​rulmuş kuponların qay​tarılması, informasi​yanın alınmasının təsdiq edilməsi, sərgidə iştirak etməyə ra​zı​lıq verilməsi, tələ​bat​ları və istəkləri haqqında əlavə informasiyanın ve​ril​məsi və s. formasında da cavablar almağa cəhd edə bilər. İnteraktiv marke​tinq siste​mində istehlakçıların «təbii seçimi» baş verir, çünki verilmiş təklifə ya​lnız onunla maraq​lananlar reak​siya verir.

( Marketinq məlumatları bazası. İstənilən interaktiv marketinq sistemi kom​pyuterlərdə məlumatlar bazasının yaradılmasını tələb edir. Marketinq məlumat​lar bazasımüştəri​lə​rin axtarılması, müştərilərin qiymətləndirilməsi, məhsul və xidmətlərin satı​şı, isteh​lakçılarla uzunmüddətli qarşılıqlı əlaqələrin yaradılması kimi mar​ke​tinq məqsədlə​rində istifadə edilmək üçün fərdi istehlakçılar və ya potensial alıcılar haqqında məlumat​ların əlyetərli və yararlı nizamlanmış top​lumudur. 

Məlumatlar bankı şəxsi məlumatlarla yanaşı keçmiş satınalmalar, rəğbət qazanmış tica​rət markaları, ehtiyatların həcmi və s. haqqında informasiyanı da öz​ündə birləşdirməlidir. Baş​qa sözlə, firma istehlakçıların reaksiyası və sifariş​lə​rinin fərdi qaydada işlənməsi vasitə​lə​rinə malik olmalıdır. Bu, satış və logistika xid​məti işçilərinin sayının artırılmasını tələb edir.

( Kommunikasiya vasitəsi. Birbaşa marketinqdə, əsasən, ünvanlı göndər​mə​lərdən, kataloq​lardan, telemarketinq kimi fərdiləşdirilmiş informasiya vasitə​lərin​dən istifadə edilir. İkin​ci yeri radio, televiziya və jurnallarda yayımlanan əks əlaqəli rek​lam​lar tutur. Birbaşa poçt göndərmələri ən başlıca kommunikasiya vasitəsi ola​raq qalır.

Birbaşa marketinqin ən başlıca məziyyətlərindən biri keçirilən tədbirlərə istehlakçıların bütün cavablarının, reaksiyasının ölçülə bilməsidir, yəni mar​ke​tinq üzrə me​necerlər müxtəlif yanaşmaların effektliliyini qiymətləndirmək imkan​larına ma​likdirlər. Bundan başqa, birbaşa marketinq gələcəkdə keçiriləcək kampani​ya​ların sınaq «yoxlamalarının» keçirilməsinə imkan verir. Bu da marke​tinq təklifinin rəqiblərin diqqətini cəlb etməyəcəyinə təminat verir.

Son illərdə Avropa ölkələrində geniş tətbiq edilən və inkişaf edən ticarət for​ması onlayn-ticarət formasıdır. Məsələn, Fransada İnternetin 1 mln. istifadəçisi vardır ki, onların yalnız 5%-i Şəbəkə vasitəsilə 150 mln. frank məb​​ləğində bazar​lıq edir. Bu, «Mini​tel» vasitəsilə həyata keçirilən satışın həcmilə müqayisədə çox cüzi məbləğdir. Belə ki, 1997-ci ildə «Mini​tel»in dövriyyəsi 8 mlrd. frank təşkil etmişdir ki, bunun da 1,5 milyardı yalnız biletlərin payına düşür. 1997-ci ildə ABŞ-da on​la​yn rejimində həyata keçirilən satınalmalarının həcmi 16 mlrd. frankın ekvivalenti olan məbləğ təş​kil etmişdir. Gələcəkdə onun həcminin 230 milyarda çatacağı göz​lənilir.

Bir sıra sektorlarda elektron ticarət birbaşa ənənəvi ticarət formaları ilə rə​qabət aparır. Bu mübarizə kompyuter avadanlıqları («Dell» kompyuter​lə​ri), audio və video yazılışlar (Music Boulevard), kitab (Amazon və  Barnes & Noble Inc.) və turist putyovkaları (Otto Versand) bazarlarında daha kəs​kin xarakter almışdır.

İndiyə kimi toplanmış təcrübə aşağıdakı nəticələrə gəlməyə imkan verir: 

( Elektron kommersiya birinci növbədə istehlakçılara faydalıdır. Çünki on​lar evdən və ofisdən bayıra çıxmadan Şəbəkədə məhsullar, rəqiblər və qiy​mət​lər haqqında istənilən qədər müqayisəli informasiya tapa bilər. İsteh​lak​çılar, xüsu​sən də kompyuter texnolo​gi​ya​sı haqqında ətraflı bilgilərə malik ol​an gənclər təklifi qiymət, effektlilik, keyfiyyət kimi obyektiv meyarlarla qiy​mətləndirə bilir​lər. Onlar gələcəkdə daha tələbkar alıcılar ola​caqlar. Küt​ləvi kommunikasiyanın ənənəvi «birtərəfli» metodu «şəbəkə nəsli» üçün çox az aktuallıq kəsb edir.

( Şəbəkədə qiymətlərin maneəsiz müqayisəsi elektron kommersiyanın qiy​mət rəqabətini stimullaşdırmağa imkan yaradacaqdır. Məsələn, kompakt disklə​rin ABŞ-a nisbətən 30% ucuz olduğu Avropa və Yaponiyada Music Bou​​levard kompaniyası çox aqressiv sürətlə inkişaf edir. Bundan başqa, Music Bou​levard kompaniyasının Fransanın Hachette kom​paniyası ilə bir​gə Avropada yarat​dıqları sayt alıcıları gömrük rüsumları ödəməkdən də azad edəcəkdir. Eyni situasiya kitab bazarında da müşahidə edilir: Böyük Bri​taniyada çap məhsul​la​rının qiyməti ABŞ-a nisbətən yüksəkdir. Son vaxt​la​ra kimi kitabları Ama​zon (firma Sietldə yerləşir)  saytından almaq Internet Bookshop (Kembric) saytından almağa nisbətən daha faydalı idi. 1999-cu il​in yanvarından Avropanın qiymət cədvəlləri avro ilə yazıldığından qiy​mət​lə​rin müqayisəsi daha da asanlaşmışdır.

( Prak​tiki olaraq İnternetdə daima tələblə təklif arasında konfrontasiya mü​şa​hidə olunduğundan elektron kommersiya həm qiymətlərin dəyiş​mə​si​nə və təshih (korrektə) edilməsinə, həm də bu prosesin sürətlənməsinə səbəb olacaqdır.  Mə​sələn, qiymətqoyma siyasətini gəlir​lərin idarə edilməsi metodu əsasında hazır​layan təşkilatlar (aviakompa​ni​yalar, mehmanxanalar və s.) bu situasiya ilə qarşılaşırlar.

Kiçik ixtisaslaşmış tacirlər elektron mağazanın saxlanmasının dəyərinin nis​bətən aşağı olmasını nəzərə alaraq İnternet vasitəsilə çox asanlıqla dünya ba​zar​la​rına çıxa və ən nüfuzlu ticarət şəbəkələrilə birbaşa rəqabət apara bilərlər.

İnteraktiv marketinqin tətbiqində ən əsas məsələ elektron mağazanın təşkili məsələsidir. Belə ki, elektron kommersiyanın tətbiqi firmadaxili proseslərin müəy​​yən dərəcədə standartlaş​dı​rılmasını tələb edir. Biz, istehsalçı və istehlak​çı​lar​la uzaq məsafədən iş​ləyən, logistikanı kənar təşkilatların vasitəsilə həyata keçi​rən və özünün ştat işçilərinin sayını minimuma endirən vir​tual müəssisə haq​qında danışırıq C. Strauss və R. Frost elektron sövdələş​məni aşağıdakı kimi təsvir edirlər: 

( Elektron kataloqda məhsulların təsviri və yığcam izahı verilir. İstifadəçi məhsulun təs​vi​rinin və ya mətnin üzərində «siçanı» şıqqıldadır (basır) və onun haqqında ətraflı məlumat alır. Mətndə məhsulun müxtəlif imkan və fayda​ları sa​dalanır.

( İstifadəçi məhsulu seçdikdən dərhal sonra onu sifariş verə bilər. Bunun üçün istifadəçi özü haqqında olan informasiyanı, o cümlədən kredit kartının tipini və nömrə​si​ni müva​fiq səhifədə yazmalıdır.

( Elektron ödəniş sistemlərinin göndəricisi olan kompani​ya tərəfindən İn​ter​net-mağazanın serverində quraşdırılmış proqram təminatı Şəbəkə vasitəsilə dər​hal kredit kartının emitentilə əlaqə yaratmağa və kartın oğurluq və ya​xud bağlı olub-olmamasını yoxlamağa imkan verir. Bu qayda ilə alıcının ödəmə qabiliyyəti də yoxlanılır. Sorğuya müsbət ca​​vab verilərsə, onda pul müvafiq hesaba köçü​rülür. Bununla da sövdələşmənin kommersiya hissəsi başa çatır.

( Sifarişə aid məlumatlar veb-serverdən firmanın daxili serverinə ötürülür. Bu məlu​matlar hər bir yeni alıcının qeyd edildiyi marketinq məlumat​lar baza​sında toplanır. Eyni belə bir məlumat çatdırma xidmətinin komp​yuter termina​lına da göndərilir. O, göndərilməsi zəruri olan bütün şeyləri ha​zırlayır, ixtisas​laş​mış firma isə onu sifarişçiyə çatdırır.

Elektron kommersiyanın  serverləri üçün zəruri olan proqram təminatını ixti​sas​laşmış kom​​paniyalardan almaq olar. Bu proqramlar distant ticarətin elekt​ron kataloqunun hazır​lan​ması, ödəniş sistemi, logistika və s. kimi müxtəlif funk​siyaları yerinə yetirir. 

Elektron mağazanın yaradılması zamanı meydana çıxan ən böyük süallar​dan bir «elektron kommersiya mənfəətlidirmi?» və «İnternet bazarı pul qazan​maq üçün həddən çox idealdımır?» sualıdır. Əgər «şəbəkə sahibkar​ları» adlan​dırılan sahibkarların həddən az mənfəət əldə etdiklərini (və ya ümu​miy​yətlə, mən​fəət əldə etmə​diklərini) nəzərə alsaq, bu sual ritorik sual de​yildir. Şəbəkə kommersiyası həqiqətən də ideal bazarın bir çox xüsusiyyətlərinə malikdir. Bura sərt qiymət rəqabəti, məhsulların differensiallaşdırılmasının zəifliyi və ticarət marka​​larına loyallığın sürətlə yox olması, həmçinin:

( qiymətlərə dair tam informasiyanın mövcudluğu;
( bütün ölkələrin tacirlərinin təkliflərinin müqayisə edilməsi imka​nının möv​cud​luğu;

( bazara daxilolma maneələrinin azlığı;

( differensiallaşdırma potensialının zəifliyi;

( innovasiyaların müdafiə olunmaması;

( məlumatların baxılmasına istehlakçının nəzarət etməsi;

( istehlakçının aldadıcı davranışı;

( bütün satıcıların bazara daxilolma imkanlarının bərabərliyi aiddir.

Bir çox xüsusiyyətlərinə görə xalis rəqabəti xatırladan belə bir rə​qa​bət mühi​tində satıcı bazar hökmranlığına malik deyildir. Deməli, uzun​müd​dətli perspek​tivdə onun mənfəət əldə etmək potensialı da yoxdur. Onlayn-ticarətin başlıca vəzifəsi yeni rəqabət mə​ka​nında özünü differensiallaşdırmaqdan, bazarın diqqə​tini cəlb etməkdən, müdafiə üçün əlve​rişli bazar mövqeyi yaratmaqdan və insti​tu​sional fərdiyyət, başqa sözlə, brend for​ma​laş​dır​maq​dan ibarətdir. 

6.6. İnteraktiv marketinqin yeni strategiyaları

Internet biznesin marketinq strategiyasının əsas xüsusiyyəti - istehlakçı yönümlü olmasıdır. Internetdən istifadə etməklə şirkət istehlakçıya bir qədər də “yaxınlaşa”, onlara daha dəqiq və keyfiyyətli individal xidmət təşkil edə bilər. Istehlakçılarla əks əlaqənin yeni keyfiyyət dəyişikliyini təklif etdiyi üçün firmaların böyük əksəriyyəti şəbəkəyə “hücuma” keçmişlər. Istehlakçı yönümlülük bütün internet layihələrin mahiyyətini təşkil etsə də, yaranma və inkişaf strategiyasına görə internet – layihələri iki qrupa bölmək olar.

I qrupa korporativ biznes (korporativ layihə), yəni konkret korporasiya üçün elektron-kommersiya və ya binzesin elektron idarə edilməsi sistemi yaradılan layihələr aid edilir. Burada “korporasiya” dedikdə yalnız iri şirkətlər deyil, ümumiyyətlə öz biznes fəaliyyətini şəbəkədən kənarda (yəni off-line biznesə məxsus) reallaşdıran istənilən kommersiya müəssisəsi başa düşülür. Belə layihələr çərçivəsində firmalar biznesin elektron idarə edilməsinin dinamikasını və ya elektron kommersiyanın üstünlüklərini və xüsusiyyətlərini ənənəvi off-line-biznesə tətbiq etməklə onu gücləndirmək və daha da genişləndirmək məqsədi güdürlər.

II qrupa aid olan layihələrin əsas xüsusiyyəti onların qeyri-korporativ olmasıdır. Belə layihələrin  əsasında hər hansı off-line şirkət deyil, yeni formalaşmaqda olan, məhz internetdə mövcud olan şirkətlər durur. Bu cür layihələr az xərclərlə bir-neçə “təşəbbüskar” tərəfində yaradılsa da, yalnız “təşəbbüskarlıq” əsasında inkişaf edə bilmirlər. Belə ki, bu layihələrin inkişafında böyük reklam büdcəsi tələb olunur. Ona görə də qrupun əsas “oyunçuları” start-up-companies-lərdir (bu və ya digər ideyanın reallaşdırılması üçün xüsusilə yaradılmış şirkətlər).

Bu bölgü yaranma və inkişaf strategiyasından başqa internet sistem forma və modellərinin qurulmasında özünü göstərir.

Korporativ layihələrin ümumi inkişaf strategiyası. Məlumdur ki, internet istifadəçiləri arasında şəbəkədən informasiya tapmaq, operativ xəbərlər əldə etmək və öz suallarına cavab tapmaq məqsədilə istifadə edənlər mövcuddur. Onlar həm də müxtəlif istehsalçıların məhsul və xidmətlərini əldə edən adi (off-line) istehlakçılardır. Internet istifadəçiləri öz-özlüyündə potensial istehlakçılar olsa da, internet məhsul və xidmətlərin istehlakı aktına yeni şərtlər müəyyən edir. Eyni zamanda ənənəvi yolla və “internetsiz” inkişaf edən offline-biznes mövcuddur. Inkişafın müəyyən bir mərhələsində off-line şirkətin rəhbərləri internetlə maraqlanmağa başlayırlar. Onlar  şəbəkədə potensial istehlakçılarının ola biləcəyini anlayır və onları “tapmaq” arzusuna düşürlər. Mövcud biznes üçün yeni kommunikasiya sistemi (marketinq və əmtəə-maliyyə) kimi internet – bazarın mənimsənilməsinə başlanılır. Bu aşağıdakı şəkildə yerinə yetirilir:
1. Əvvəlcə internetdə iştirak strategiyası işlənib hazırlanır. Bu ən məsuliyyətli mərhələ hesab olunur. Qərb şirkətləri bunu çoxdan anlamış və bu mərhələyə xüsusi diqqət ayırmışlar. Bu məqsədlə konsultantlar cəlb edilir, müxtəlif intenet bazar seqmentlərinin marketinq tədqiqatlarının nəticələrini əldə etmək üçün reseacher (tədqiqatçı)  firmalara müraciət edilir.

2. Sonra binzesin bir hissəsini şəbəkəyə keçirməyə (tam və ya qismən) imkan verən “internet-biznes bölməsi” yaradılır və əsas biznesə daxil edilir.

3. “Internet-biznes bölməsi” ənənəvi və internet – marketinqin müxtəlif vasitələrindən istifadə etməklə maksimal dərəcədə isthlakçıya tərəf “irəliləməyə” başlayır. Buna baxmayaraq, şirkətin internet biznesinin marketinq strategiyası hələ internet-biznesin ümumi strategiyası yaradılan zaman formalaşdırılmalıdır.  Əvvəlcədən irəlilədilmə (promotion) strategiyasının hazırlanmaması, korporativ internet-layihələrin yaradılmasının ilkin mərhələsi üçün ciddi səhv hesab olunur.

Beləliklə, korporativ layihələrin internet-strategiyasının devizini belə foralaşdırmaq olar: “Biznesdən istehlakçıya doğru!”.

İnternet-layihələrin ümumi inkişaf strategiyası. Istənilən tip layihələrdə istehlakçılar eyni olsa da, qeyri-korporativ internet layihələr onları tamamilə fərqli üsularda cəlb etmək niyyətindədir.

I - istehlakçıya maraqlı ola biləcək hər hansı internet-layihə yaradılır. Bu hər hansı maraqlı məzmunlu bir layihə ola bilər. Məsələn, əvvəllər internetdə elektron-məktub xidmətləri ödənişli idi. Daha sonra ödənişsiz elektron-poçt xidməti yaradıldı və həmin saytlara pulsuz məktub göndərmək arzusunda olan kütləvi istifadəçi axını başladı. Belə saytlar dərhal geniş istifadəçi kütləsinə təsir etmək niyyətində olan reklamverənlərin diqqətini cəlb etdi. Beləcə, qeyri-korporativ, off-line-bizneslə əlaqəsi olmayan internet layihələr yarandı.

Sonralar belə internet-layihələr istehlakçıları başqa üsullarla cəlb edirlər. Bunlardan ən səmərəlisi bu və ya digər xidmətin pulsuz təklif olunmasıdır. Inkişafın ilkin mərhələlərində müxtəlif banner şəbəkələrində iştirak etmək reklam xərclərini aşağı salmağa imkan verə bilər. Mətbuatda yayınlanma, digər layihələrlə adres (link) mübadiləsi və s. nəticəsində layihə yeni istifadəçi axınına nail ola bilər. Bu şəkildə yaradılmış layihələr minimal xərclərlə uzun müddət mövud ola bilərlər. Lakin, əksər hallarda internet-layihələr satışa qoyulur və gələcək inkişaf və ya təkrar satış məqsədilə xarici investorlar tərəfindən alınır.

Hər xaricdə, həm də Azərbaycan respublikasında internet-layihələrin əksəriyyəti əvvəlcə belə strategiyaya üstünlük verirlər. Layihəin yaradılması və irəlilədilməsi prosesində gəlir əldə etməkdən daha çox istifadəçilərin, elektron-poçt istifadəçilərinin, qeydiyyatdan keçmiş xəbərlər və müxtəlif xidmətlərin abunəçilərinin sayının artırılması əsas məqsəd kimi qarşıya qoyulur. Belə tip internet-layihə rəhbərlərinin  son məqsədi onu satmaqdan ibarətdir. Bu yalnız kontent yox, həm də ticari layihələrə aid edilir. Azərbaycanın əksər internet-mağazaları bu sxem üzrə yaradılıb və səbizsizliklə öz alıcılarını gözləyirlər.
Passiv, istehlakçıya uyğun olmayan marketinq modellərindən fərqli olaraq internet məhsulgöndərənlər və istehlakçılarla əməkdaşlığa imkan yaradır. Eyni zamanda istehlakçılar özləri də məhsulgöndərənlərə çevrilirlər (əsasən, öz tələbatları haqqında istehsalçılara informasiya göndərməklə). Belə yanaşma “grassroots”(“ot kökü”) adını almışdır.

Professor Hoffmann və Novak öz elmi işlərində İnternet-kommersiya şərtləri daxilində marketinq konsepsiyasının və strategiyasının  dəyişməsi və inkişafı problemlərini araşdırmışlar.

Internet tamamilə yeni komunikasiya mühiti təklif etdiyinə görə, ənənəvi marketinqin üsul və vasitələrinin “mexaniki” olaraq tətbiqi əksər hallarda əlverişli hesab olunmur.

Internet marketinqin funksiyasını necə dəyişir? Ənənəvi KİV-lərdə istifadə olunan reklam modellərini internetlə müqayisə etsək bəzi məslələr üzə çıxar. Belə ki, internet reklamın auditoriyası ənənəvi yayın vasitələrinin auditoriyasından fərqli olaraq passiv şəkildə verilən reklamı izləmir. Əksinə internet istifadəçiləri hansı reklam informasiyasını qəbul edəcəyinə özləri qərar verir.

Beləcə, istehlakçıların tələbatının ödənilməsindən başqa, marketinqin daha bir funksiyası üzə çıxır.  Bu funksiya   Amerika Milli Elkmlər Akademiyasının hesabatındakı (ABŞ Konqresi, 1997) fikirlərlə üst-üstə düşür: “ işgüzar fəaliyyətin mövcud vəziyyətində, əməkdaşlıq rəqabətdən, informasiya aşkarlığı isə informasiya nəzarətindən daha çox fayda verə bilər”.

Yeni şərtlər daxilində marketinq menecerlər yeni fikir və prinsiplər işləyib hazırlamalıdırlar. Çünki, köhnə formaların “mexaniki” olaraq şəbəkəyə keçirilməsi məqsədəuyğun hesab edilmir. Məsələn,  yalnızca USENET telekonfranslarında dəqiq  və düzgün elanın lazımi yerdə yerləşdirilməsi hələ uğur qazanmaq üçün  kifayət eləmir. Yeni mühit yeni imkanlar təklif etməklə bərabər, öz növbəsində reklam, satış, müştərilərlə hesablaşma və kommersiya fəaliyyətinin digər aspektləri üçün yeni yanaşmaların hazırlanmasını tələb edir.

Reklam, satış və müştərilərlə hesablaşmaya yeni yanaşmalar. Ən birinci elektron kommersiya infrastrukturunun yaradılmasından bağlamaq lazımdır.  Office Technology Assessment -in(ABŞ Konqresi, 1997) hesabatlarnda qeyd olunur: ”Elektron interaktiv mühitdə başlanan müqavilələrin sayı artdıqca, əsas ağırlıq qlobal telekommunikasiya şəbəkəsinin üzərinə düşəcək”. 

İnternet mühiti ənənəvi reklam mühitindən fərqli olaraq yalnızca müştərilərə məlumat ötürülməsi ilə kifayətlənmir. Burada  eyni zamanda müştərilərdən onların tələbatları və məhsullar haqqında informasiya əldə etməklə qarşılıqlı məlumat mübadiləsi təmin edilir.

Bundan başqa, marketinq prosesində daha fəal iştirak etməklə,  müştərilər özləri üçün  maksimum faydalı qərarları tez və daha dəqiq verirlər. Bu isə öz növbəsində informasiyanın qiymətini  azaldır və keyfiyyətini yüksəldir. Nəticədə informasiya bazarı daha səmərəli şəklə düşür.

Effektiv və rahat  naviqasiya sistemləri və internetdəki “sonsuz”   kommeriya təkliflərinin  mövcudluğu böyük əhəmiyyət kəsb edir. Bu sahədə uğurlu lahiyələr kimi The Global  Network Navigator və  Skott Yanoff  tərəfindən nəşr olunan interaktiv Special Connections List layihəsini, aviakosmik mövzuda (Aerospace Engineering; A Guide to İnternet Resources) və ya investisiyalara aid (All the investmen links) layihələri misal göstərmək olar.

Digital Equipment şirkəti   öz Alpha AXP sistemini internet vasitəsilə sınaqdan keçirərkən informasiya mübadiləsi üzərində nəzarət etməyə imkan verən yeni proqram təminatından uğrula istifadə etmişdir.  Rusiyada hazırlanmış kollektiv idarə edilə bilən kosmik raketlərin sınaqlarını da buna misal gətirmək olar. Sınaqlarda NASA əməkdaşlarından tutmuş tələbələrə qədər xeyli sayda insan iştirak etmişlər.

İnternet eyni zamanda böyük və kiçik şirkətlər, yerli və beynəlxalq korporasiyalar, kənd –təsərrüfatı və sənaye istehsalı müəssisələri arasında fərqli aradan qaldırır və istənilən şəxs bazara daxil ola bilər
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