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ÖNSÖZ

Müasir dövr mühüm dəyişikliklər və sürətli inkişaf döv​​​rüdür. Həmin dəyişikliklər və inkişaf fonunda həyatın bü​tün sahələrində yarışmanı ifadə edən və hər keçən gündə daha da şiddətlənən rəqabət bugün bütün istehsal sahələri və şir​kət​​ləri hədələməkdədir. Belə bir şəraitdə şirkətlərin öz var​lıq​la​rını qoruyub saxlamaları üçün müxtəlif strateji planlar iş​lə​yib ha​zırlamaları, müəssisələrinin ömrünün uzun müddətli ol​masına nail ola bilmələri üçün köhnəlmiş, standart metod​lar​dan əl çəkib, daim inkişafda olan dövrün tələblərinə uyğun me​​tod və yollar axtarmaları ən mühüm məsələ kimi qarşıda durur. 

Bugün şirkətlər özləri də yeni rəqabət qarşısında da​vam gətirə bilməyəcəklərini başa düşürlər. Buna görə də on​la​rın rəqabət apara bilmələri, gələcəkdə rəqabət üstünlüyünü tə​min etmələri üçün rəqabətin əsasının dəyişildiyini dərindən dərk etmələri və rəqabəti cilovlamaq üçün həmin istiqamərdə iş apararaq özlərinə yeni yol xəritələri hazırlamaları vacibdir.

 Bu kitabda məhz şirkətlərə kömək məqsədi ilə gü​nü​müz üçün aktual sayılan bir sıra bu kimi problemlərə toxu​nul​muş​dur. Əsərin aktuallığı ondadır ki, şirkətlərin sahib olduq​ları resurs və imkanlardan xarici mühitə uyğun şəkildə isti​fa​də etmələri üçün yeni nəzəri fikirlər irəli sürülmüşdür. Azər​bay​can şirkətlərinin dünya bazarına çıxa bilməsi və istehsalçı ölkələr arasında gedən rəqabətə qarşı davam gətirməsi, eləcə də rəqabət dünyasında uzun ömürlülüyünü təmin etmək üçün yeni fikirlər irəli sürülmüşdür. 

Kitab həm şirkət rəhbərlərinə və çalışanlarına, ali təh​sil qurumlarında iqtisadiyatla əlaqədar çalışanlara və tələ​bə​lərə, həm də bu mövzuya maraq göstərənlərə xitab edir.

Bu kitabın çap olunmasında öz köməkliklərini gös​tə​rən bütün təşkilat və şəxslərə dərin minnatdarlığımı bildiri​rəm. 

Bakı, 2010 
BİRİNCİ BÖLÜM

RƏQABƏTƏ ÜMUMİ BAXIŞ: NƏZƏRİ TƏHLİL
Bu hissə əsasən rəqabət və strategiya anlayışlarının iza​hına və rəqabətin nəzəri təhlilinə həsr olunmuşdur. Bu his​sədə rəqabətin göstəriciləri, strukturca təyin edicilər, rəqa​bətçi üstünlük və davam etdirilə bilən rəqabət anlayışları açıq​lanaraq, ümumi rəqabət strategiyalarına toxunulub.

 Rəqabət və İnkişafı
Rəqabət tez-tez istifadə edilən, ancaq tərifi üzərində tam bir razılaşma olmayan, fərqli mühitlərdə fərqli mənaların yükləndiyi bir anlayışdır. Rəqabətin təyin olunmasında və ölçülməsindəki əhəmiyyətli bir çətinlik rəqabətin ölkə, bölgə və ya bloklar arasında olduğu kimi, şirkətlər arasında da ifadə edilməsidir. Rəqabət, ümumi mənada, həyatın hər sahəsində müəyyən bir məqsədə çatmaq üçün yarışmağı ifadə edir.

Rəqabətin əsas elementi, insan şüuru və yüksəlmə istəyi ilə qaynaşmasıdır. Rəqabətin məqsədi, daha çox güc və qazanc əldə etməkdir. Buna görə rəqabətin ən çox tətbiq sahəsi iqtisadi sahələrdir.

Mikro iqtisad baxımından, rəqabət birbaşa və ya bila​vasitə bazarlara məhsul və ya xidmət təqdim edən şirkətlərin fəaliyyətlərinin bir bütünü olaraq təyin olunur. Ancaq rəqa​bətin işləməsi üçün məqsədini məhdudlaşdıran və ya maneə törədən bir amilin olmaması əsas şərtdir. Sərbəst rəqabət, hər zaman sərbəst bazarın mövcud olmasına bağlıdır. Çünki sərbəst bazar iqtisadiyyatı rəqabətin əsasını meydana gətirir.

Yarım əsirlik zaman içərisində idarəetmə mövzularında xüsusi yer tutan rəqabət məfhumu, əslində iş dünyasının tarixi qədər köhnədir. İdarəetmədə özünə xas yer əldə etmiş rəqabətin inkişaf prosesi belə yekunlaşdırıla bilər:

· 1960-cı illərə qədər ən əhəmiyyətli məsələ, məhsul​dar​lığı artırmaq və daha çox mal və ya xidmət istehsal etmək şirkətlərə rəqabət gücü verirdi. Çünki bu dövr​də istehsal olunan hər mal və ya xidmətin satılması əsas fərziyyə kimi qəbul olunurdu. Buna görə rəqabət bu dövrdə istehsal mərkəzliydi.

· 1970-ci illlər təklifin tələbdən çox olması ilə əlaqədar beynəlxalq ticarətin ilk addımları atılmağa başlandı. Bu dövrdə maya dəyəri və qiymət anlayışları ön plana çıxdı və qiymət üzərində ciddi bir rəqabət başlandı.

· 1980-ci illərdə isə Ümumi Keyfiyyətin İdarə Olun​ması (TCM) fəlsəfəsinin ortaya çıxmasıyla keyfiyyət an​layışı ön plana çıxmış və qiymətin yanında keyfiy​yət də rəqabət amili olmuşdur.

· 1990-cı illərədə sürət və qıvraqlıq, rəqabət səylərində əhə​miyyətli anlayışlar halına gəldi və məhsul müx​təli​fliyi artdı.

· 2000-ci illərdə isə yenilikçi və yaradıcı fəlsəfənin məh​sulu olan bənzərsiz və müştəriyə xüsusi məhsullar üzə​rində rəqabət başladı. 

Strategiya və Rəqabət
Şirkətlər fəaliyyət göstərdikləri mühitdə rəqabət edə bil​mələrini təmin etmək üçün rəqabət strategiyaları inkişaf et​dirirlər. Hərbi sahədə əsirlərdir istifadə olunan strategiya an​la​yışı, müharibə zamanı döyüş taktikası ilə iş dünyası ara​sın​dakı bir çox bənzərliklərinə görə, şirkətlərin idarə edil​mə​sin​də də köməkçi ola biləcəyi düşünülmüş və 1950-ci illərdən bu yana şirkətlərin idarə edilməsində istifadə edilməyə baş​lan​dı.

Strategiya sözünün Azərbaycan dilində tam qarşılığı yox​dur. Son zamanlar Qərbdən dilimizə daxil olmuşdur və 1990-ci illərdən etibarən humanitar elmlərdə istifadə edilir.

Strategiya sözü məna etibarilə, "göndərmə, istiqamət ver​mə, aparma və güdmə" deməkdir. Sözün qədim Yunan sər​​kərdəsi Strategosun adından gəldiyi ehtimal olunur. Bəzi ədə​biyyatlarda isə, strategiyanın Latın dilində yol, xətt və ya çay yatağı mənasındakı "stratum" dan gəldiyi ifadə edilir. Sö​zün mənşəyi ilə əlaqədar mübahisələr olmasına bax​ma​yaraq, ümumi bir yanaşmayla, bənzər mənalar daşıdığı deyilə bilər. Bu da istiqamət göstərməklə əlaqədardır. 

 "Webster's New,International Dictionary"-yə görə stra​tegiya, bir döyüşdə nəticəyə əldə etmək üçün, tərəflərin hərbi gücünü, şəraitə uyğun və əlverişli bir mövqedə yerləşdirmə el​mi və sənətidir. Ümumi mənada strategiya, bir təşkilatın və ya dövlətin güddüyü siyasətə uyğun olaraq seçdiyi hədəflərə çat​maq üzrə bütün tədbirlər və hər cür vasitənin istifadə edil​məsi olaraq ifadə edilir. Bütün siyasi və iqtisadi fəaliyyətlər cəmiyyətin rifahına, tələbinə və gələcəyinə yönəldiyi üçün strategiyanın bu günki sahəsi psixologiya, ictimai, iqtisadi, ideoloji, hərbi və administrativ mövzuları da əhatə edir. 

Strategiya anlayışı üçün müxtəlif təriflər verilib. Bu fərq​lilik fərddən fərdə, şirkətdən şirkətə, ölkədən ölkəyə görə də​yi​şiklik göstərir. Bu dəyişikliyin səbəbi, strategiya an​la​yı​şının bir çox cəhətdən ölçülə bilməsidir. Bu mənada, idarə et​mə sahəsində strategiya anlayışına dəyişik cəhətlərdən bax​ma​ğa və buna bağlı olaraq müxtəlif fərdlər tərəfindən dəyişik təriflərin ortaya çıxmasına gətirib çıxarmışdır. Bu gün hamı​nın qəti qəbul etdiyi,ümumi qəbul görmüş bir tərif hələ yox​dur. Strategiyanın tərifi ilə əlaqədar ən məşhur olanlar aşa​ğı​da sadalanıb:

· "Oyunun yeni qaydalarını araşdırmaq və qazanmaq üçün bir yol tapmaq."

· "Qatı rəqabət mühitində məqsədlərini reallaşdırmağa çalışan bir şirkətin tətbiq edəcəyi hərəkət formasdır."

· "Şirkətin müxtəlif funksiyaları arasında meydana gə​lən qarışıqlıqları açıqlığa qovuşduran və ümumi məq​səd​ləri təyin edən xüsusiyyətləri təşkil edən qərar​lardır."

· "Bir şirkətin uzun dövürdə əsas məqsədlərinin müəy​yən olunması və bu məqsədlərə çata bilmək üçün la​zım​lı resursları təmin edərək onların istifadəsində qəbul edilən yollardır."

Ansoff, strategiyaya iki dəyişik tərif verir. Saf stra​te​gi​ya və ümumi (qarışıq) strategiya. Ansoffa görə saf strategiya; "Şir​kətin bir hərəkət və ya müəyyən hərəkətlər silsiləsi"dır. Ümumi və ya qarışıq strategiya isə, şirkətin müəyyən bir və​ziy​​​yətdə hansı növ saf strategiyanı seçəcəyini göstərən sta​ti​stik bir qərar qaydasıdır. Chandler strategiyanı, "Şirkətdə uzun dövrlü məqsəd və hədəfləri təyin etmə və bu məqsədləri real​laşdıra bilmək üçün ehtiyac duyulan resursları təmin edə​rək uyğun fəaliyyət proqramlarını hazırlama" olaraq tərif edir. 

Buna bənzər bir tərifi Anthony verir; "Şirkətin məqsəd​ləri və məqsədlərdəki dəyişikliklər, bunların reallaşdırılma​sın​da istifadə ediləcək resurslar, bu resursların xüsusiy​yət​lə​ri​nin təyin olunması,paylanması və istifadə edilməsiylə əlaqə​dar siyasətlər mövzusunda qərar vermədir". Hofer və Schen​del isə strategiyanı, "Şirkətin daxili resursları və qabiliyyət​lə​riy​lə ətraf mühütdəki fürsət və təhdidlər arasında uyğunlaşma təmin edəcək fəaliyyətlər" olaraq ələ alır. Buna görə strate​gi​ya; "şirkət ilə ətraf mühüt arasındakı əlaqələri analiz edərək şir​kətin istiqamətinin və məqsədlərinin təyin olunması, bun​la​rı reallaşdıracaq fəaliyyətlərin müəyyənləşdirilməsi və təşki​la​tın infrastrukturunun yenidən qurularaq lazımlı resursların təmin edilməsidir"
Strategiyanın tərifi ilə əlaqədar verilən bu məşhur tərif​lə​rindən də aydın olur ki, strategiya məqsədlərə çata bilmək üçün alınan tədbirləri və tənzimləmələri əhatə edir. Bütün təş​ki​lat​ların varlığını davam etdirmək və fəaliyyətini genişlət​mək üçün izləyəcəyi yol olaraq da qiymətləndirilə bilər. İlk ola​raq hərbi sahədə "döyüşü qazanmaq üçün tətbiq olunacaq taktikalar və planlar" mənasında istifadə edilən strategiya, in​di​ki dövürdə şirkətlərin rəqabət mühitində üstünlük əldə edə bilmək üçün izlədikləri yol olaraq da qiymətləndirilə bilər.

Buna görə də, müxtəlif strategiya təriflərini müqayisə et​mək yerinə, strategiyaya müəyyən bir dünyagörüşü əks et​di​rən təriflər bu şəkildə ələ alına bilər.

· Strategiyanın əsas məqsədi, şirkətin sahib olduğu re​surs​lar və qabiliyyətləriylə ətraf mühütdəki dəyişi​mə​lə​rin gətirib çıxaracağı fürsətlər və təhdidlər arasında uyğunlaşma təmin etməkdir.

· Strategiya, bir şirkətin, içində olduğu sektorda rəqa​bə​ti təyin edən güclərə qarşı gəlirli və davam etdirilə bi​lər bir mövqe tapmaqıdır.
· Strategiya, iqtisadi qazanc üçün şəraitlər yaratma və bunu davam etdirmənin yollarını tapmaqdır.

Bu təriflər strategiyanı ‘mövqe yanaşması' içərisində ələ alır. Bu yanaşma, strategiyanı şirkəti ətraf mühütə yerləş​dir​mənin bir vasitəsi olaraq görür. Strategiyaya mövqe olaraq baxmaq üstü bağlı bir şəkildə rəqabətə işarə edir. Çünki möv​qe ancaq rəqiblər baxımından təyin oluna bilər. Lakin, bir möv​qe olaraq strategiya rəqabəti də aşa bilər. Yuxarıda veri​lən təriflərdən üçüncüsü, rəqabətə birbaşa məruz qalsın və ya qal​masın gəlir əldə edə bilən mövqelərə işarə edir.

Xülasəylə, strategiyaya bir mövqe olaraq baxmaq, şir​kət​ləri rəqabət mühütü içərisində düşünməyə yönəldir və şir​kət​ləri rəqabətlə mübarizə aparmaq, ondan yayınmaq və ya rə​qa​bətə maneə törətmək üçün mövqe tapacaqları və bu möv​qelərini necə qoruyacaqlarıyla əlaqədar bir məsələdir.

Bütün bu təriflərlə birlikdə şirkətlər arası rəqabətdə stra​​tegiya ilə birlikdə bənzər anlayışlar mövcuttur və stra​tegiya, bəzi anlayışlarla tez-tez qarışdırılır. Bu anlayışlardan bəziləri ədəbiyyatda istifadə edilən siyasət, taktika, proqram, üsul və plandır. Bunlar aşağıda qısaca açıqlanıb .
· Strategiya və Siyasət: Strategiya və siyasət idarəetmə sahəsində bir-biriylə çox qarışdırılan iki anlayışdır. Si​yasət, yol göstərmə və təyin olunmuş məqsədlərə çat​maq üçün izlənilən yol və ya ümumi plandır. Bu bax​ımdan tətbiqi zamanı qanunlar silsiləsini və qay​daları meydana gətirir. Strategiya gələcəkdə meydana gələ bi​ləcək bütün vəziyyətlərin əvvəlcədən təxmin edilə bil​mədiyi qeyri-müəyyən şəraitlərdə alınan qərar növüdür. Halbuki siyasət yetəri qədər və lazımlı infor​ma​siya ilə təchiz edilmiş müəyyənlik mühitində alı​nan qərarlar sil​siləsidən meydana gəlir. Strategiya bir şirkətin məq​səd​lərinin və siyasi yönəlmələrinin cəmi​ni meydana gə​tirir. Siyasət isə müəyyən olunmuş məq​sədlərə çatma yolları olaraq təyin olunur. Bu hal​da strategiya siyasəti də əhatə edən daha ümumi bir an​layışı meydana gətirir. Hər nə qədər bu şərhlər nəti​cəsində qəti bir birləşmə imkanı olmasa da strategiya, siyasətin üzərində, daha çox hazırlama və gələcəyi nə​zər​də tutma və ya sezmə ilə əlaqədar bir anlayışdır. Si​yasət ilə strategiya ara​sın​da ən əhəmiyyətli fərq; si​ya​sətlərin qərar vermədə bir dü​şünmə rəhbəri olduğu, strategiyanın isə bu istiqa​mətdə məqsədlərin yaradıl​ması və resursları istifadə etmə qərarlarının veril​mə​si​ni təmin etdiyidir. Qısaca si​yasət, şikətlərin prin​sip​lə​ri​ni ifadə edir, strategiya isə məqsədləri çatmaq üçün və prinsipləri yerinə yetirmədə istifadə ediləcək va​si​tələri təqdim edir.
· Strategiya və Taktika: Taktika, üsul və texniki baxım​dan strategiyadan daha detallıdır.Strategiya, məq​səd​lə​rə çatmaq üçün əldəki güclərin və ya resursların yer​ləş​dirilməsi və paylanması planı olduğunu bilirik. Tak​​tika, bu yerləşdirilən güclərin hərəkətə keçirilməsi yə​ni tət​biq olunması ilə əlaqədardır. Taktika daha xüsusi və daha qısa fikirlərdən və tətbiq sənədindən meydana gəlir. Strategiya, bir nizam, nizam və qanun ilə əlaqədar fikri bir əməliyyata, taktika isə hərəkətə keç​mə və təd​biqin detallı bir nizamı ilə əlaqədardır. Taktikalar əslin​də, strategiyanın reallaşmasına kö​mək​çi detallar və hət​ta proqramlardır. Strategiyanı tət​biq edəcək mütləq bir neçə taktikalar lazımlıdır. Buna gö​rə taktika strate​gi​yanı reallaşdıran bir vasitə, onun ay​rılmaz davamıdır.

· Strategiya və Proqram: Proqram, müddətləri, fəa​liy​yət​lərin tətbiq olunacaqları yerləri və zamanları və bun​ların kimlər tərəfindən necə ediləcəyini təyin et​mək​dir. Proqram tam müəyyənlik hallarını və çox qis​mi riskləri ehtiva edir. Bir məsələnin ən incə detal​la​rı​nı yerini, za​ma​nı şəxs və üsul göstərərək təyin edir. Qı​sa müd​dət​li​dir. Strategiya şirkətdə meydana gələ​cək bütün hadisə və hərəkətlərin uzun zaman içində nəzərdə tutulmasını və bunların şirkətin məqsədləri is​ti​qamətində qiymət​lən​dirilməsini və seçilməsini tələb edir. Proqramların baş​qa bir xüsusiyyəti bir dəfə isti​fadə edilən planlardan meydana gəlməsidir. Bu cəhət​ləri ilə programlar siyasət və strategiyadan ayrılırlar.

· Strategiya və Üsul: Üsul istifadə xüsusiyyəti baxı​mın​dan siyasətə bənziyir, siyasət və strategiya geniş bir sa​həni ya da əsas bir problemi ələ alır. Üsul əsasəsn si​ya​sətin və ya strategiyanın tədbiq forması ilə əla​qə​dardır. Bu​na görə strategiya və siyasət əhatə baxımın​dan üsul​dan daha genişdir. Hər üç anlayışın müştərək isti​qa​mət​ləri davamlı və uzun müddətli olmalarıdır. Üsul ilə proq​ramın bir-birlərinə bənzər cəhətləri, tət​bi​qə daha ya​xın olmalarıdır. Əhəmiyyətli cəhətlərdən bi​ri də üsu​lun xüsusilə strategiyaya nəzərən standart​laş​dırma xü​su​siyyətinin olmasıdır.

· Strategiya və Plan: Bir-birinə yaxın iki anlayışdan biri​də strategiya və plandır. Strategiya uzun müddətli və məqsədlərlə əlaqədardır. Plan isə məqsədlərə çatmaq üçün vasitələr və yolların müəyyənləş​diril​məsi və nəyin necə ediləcəyinin qərarlaşdırılmasıdır. Plan ümumi ola​raq strategiya, siyasət, üsul və proq​ram olaraq izah edi​lən bütün anlayışları əhatə edir. Çün​ki plan şirkətin ətraf mühütüylə əlaqəsini və inkişaf istiqaməti ilə əla​qədardır. Bu cəhəti, plan ilə strategiyanı bir-birinə ya​xınlaşdırır. Plan rəqəmlərlə ifadə olunmuş məqsədlərin müəyyənləşdirilməsidir. Planda da strategiyada olduğu kimi bir risk və na​mə​lumluq dərəcəsi mövcuddur

Rəqabətin Göstəriciləri

Şirkətin fəaliyyət göstərdiyi sektordakı rəqabətin vəziy​yə​ti, onun əsasını meydana gətirən struktur dinamiklərdən qaynaqlanır və beş əsas rəqabət gücünə bağlıdır. Bunlar, ba​za​ra yeni şirkət girişləri, əvəzedici məhsullar, müştərilərin ba​zar gücü, tədarikçilərin bazar gücü və mövcud şirkətlər ara​sın​dakı rəqabətin şiddətidir. Bu güclərin birgə gücü, sek​tor​dakı rəqabətin sıxlığını təyin edir və gəlir potensialının, in​vestisiya olunmuş kapitalın uzun vadəli gəlirliliyi ilə ölçülür. 

Sektordakı son gəliri təyin edir. Ancaq, bütün sektorlar eyni po​tensiala sahib olmadığı kimi, rəqabət gücləri də sektordan sek​tora fərqlilik göstərir və əsas olaraq sektorların son gəlir po​tensialları da dəyişir. Beş rəqabətçi güc aşağıda şəkildə gös​tərilib.
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Bazara Yeni Şirkət Girişləri
· Sektorların gəlirli olması və cazibədarlığı bazara yeni şir​kətlərin daxil olmasını təşviq edir. Bazara yeni girişlər yeni qurulan şirkətlər ola biləcəyi kimi, mövcud sektordakı şir​kətlərin birləşərək və ya onları satın alaraq da ola bilər. Bazara yeni girişlərin olması təhdidi, sektora giriş maneə​lərinə bağlıdır. Sektor quruluşunun bir xüsusiyyəti olaraq sektora giriş maneələri, sektor gəlirliliyinin əhəmiyyətli təyin edicilərindəndir. Ümumiyyətlə, sektora giriş maneələri nə qədər yüksək olarsa, sektor gəlirliliyi də o qədər yüksək olmaya meyillidir. Giriş maneələrinin yüksəkliyi isə, giriş xərclərinə bağlıdır. Giriş xərcləri nə qədər yüksək olsa, giriş maneələri də o qədər yüksək olacaq. Buna görə də, giriş xərc​ləri nə qədər yüksək olsa, sektora yeni girişlərin olması təh​didi o qədər aşağı olacaq. Əhəmiyyətli giriş maneələ​rindən bəziləri bunlardır:

· Miqyas iqtisadiyyatı, (istehsal miqdarı artdıqca ortalama vahid xərclərdəki azalma deməkdir). Miqyas iqtisadiyyatı, bazara yeni girəcək şirkətləri ya böyük miqyaslı və böyük riskli ya da kiçik miqyaslı və vahid xərclərin yüksəkliyi ilə girməyə məcbur edir. Hər iki ehtimal bazara yeni girəcək şirkətlər üçün arzu edilən deyil və bu vəziyyət girişi daşındıra bilər.

· Məhsul fərqliləşdirmə; məhsul fərqliləşdirmə ma​neəsi sektordakı mövcud şirkətlərin marka(brend) imicinə və istehlakçı bağlılığına sahib olduqlarına işarə edir. Yeni girəcək şirkətlərin sektordakı möv​cud şirkətlərin məhsulları lehinə olan istehlakçıların seçimlərini dəyişdirə bilmələri üçün daha çox xərc​lər etməyə vadar oluna bilər. Girişin mü​vəf​fə​qiy​yətsiz olması, qurtarılması mümkün olmayan bu xərclərə görə, girişi daşındıra bilər.

· Sərmayə ehtiyacı; yeni girəcək şirkətlərin sector​da təsirli bir şəkildə rəqabət edə bilmələri üçün bö​​yük miqdarda sərmayə ehtiyacına işarə edir. Bu və​ziy​yət giriş üçün bir maneə meydana gətirə bilər. Xü​susilə, bu sərmayə yalnız istehsal təsisləri üçün de​yil reklam, araşdırma-inkişaf etdirmə kimi təkrar qur​tarılması mümkün olmayan sahələrdə istifadə ediləcəksə, sərmayə daha riskli hala gələ bilər və girişi daşındıra bilər.

· Dəyişdirmə xərcləri; istehlakçının bir məhsulun ye​ri​nə başqa bir məhsulu istifadə etməsindən qay​naq​lana biləcək xərclərə işarə edir. Məsələn, isteh​lak​çı​nın istifadə etdiyi kompüter proqramını dəyişdir​mə​si yeni proqram üçün kursa getməsini, bunun üçün za​man və pul xərcləməsini tələb edə bilər və nəha​yət öyrənə bilməmə riskini də daşıyır. Bu cür dəyiş​dirmə xərclərinin yüksək olması ehtimalı girişi ən​gəl​ləyə bilər. İstehlakçılar ümumiyyətlə dəyişdir​mə​yə qarşı istəksizdirlər və buna qarşı dirənc göstə​rir​lər. Yeni girəcək şirkətlərin istehlakçıların bu is​tək​​sizliyini aradan qaldırmaq üçün daha yaxşı qiy​mət-performans xüsusiyyətləri olan məhsullar təq​dim etməlidirlər. Bu isə şirkətləri əhəmiyyətli xərc​lər etməyə vadar edəcəyindən yeni girişi daşındıra bilər.

· Paylaşdırma kanallarına daxil olma; əhəmiyyətli bir giriş maneəsi meydana gətirə bilər. Sektordakı mövcud şirkətlərin paylaşdırma kanallarıyla olan uzun müddətli əlaqələri nəticəsində bu kanallar üzə​rində əhəmiyyətli təsirlərə sahib ola bilərlər. Yeni girəcək şirkətlərin bu paylaşdırma kanallarından faydalana bilmələri üçün qiymət endirimləri, ortaq reklam vs. yollarla paylama kanallarını razı sal​ma​la​rına məcbur ola bilərlər. Xüsusi ilə, müəyyən məh​sullar üçün məhdud paylama kanallarının ol​ması və bunların mövcud şirkətlər tərəfindən isti​fa​də edilməsi, paylaşdırma kanallarını əhəmiyyətli bir giriş maneəsi edir.

· Maya dəyəri üstünlüyü; yeni girəcək şirkətlərin bö​yüklüyü nə olursa olsun, mövcud şirkətlərin bütün istehsal səviyyələrində yeni girəcəklərə qarşı bir maya dəyəri üstünlüyünə sahib olmalarına işarə edir. Maya dəyəri üstünlüyü girişi daşındıra bilər. Maya dəyəri üstünlüyü bir çox qaynaqdan gələ bilər. Bunlardan bəziləri bunlardır:

· mövcud şirkətlərin istehsal texnikalarını idarə altında tutmaları,

· mövcud şirkətlərin istehsal faktorlarını çox da​ha yaxşı şərtlərdə təmin etmələri,

· möcud şirkətlərin əhəmiyyətli quruluş yer​lə​rini idarə altında tutmaları,

· mövcud şirkətlərin təcrübə iqtisadiy​yatla​rın​dan faydalanmaları,

· möv​cud şirkətlərin prioritetli olaraq höku​mət​dən kömək almaları.

· Təcrübə iqtisadiyyatı; müəyyən bir məhsulun isteh​sal miqdarının artmasıyla, o məhsulun istehsalında qazanılan təcrübələrin gətirib çıxaracağı, ortalama vahid xərclərdəki azalmaya işarə edir. Təcrübə iqtisadiyyatı, qazanılan təcrübələrin şirkətlərdə sir kimi tutulması ilə bir giriş maneəsi yarada bilər. Əks halda, təcrübə iqtisadiyyatının girişi daşındırma təsiri çox az olacaq.

· Dövlət siyasəti; Dövlət, bəzi sektorlarda girişi məh​dudlaşdıra bilər. Məsələn, bir bankın açıla bilməsi üçün müəyyən standartların təmin edilməsi və hö​kumətdən icazə alınması lazımdır.

· Misilləmə(reaksiya); Sektora girməyi planlayan şir​kət​lərin girişin reallaşması halında, sektordakı möv​cud şirkətlərin göstərəcəyi mislləmə (reaksiyalar) ehtimalı, yeni girəcək təşkilatın giriş qərarına əhə​miy​yətli dərəcədə təsir edə bilər. Əgər mövcud şir​kət​lərin sektora girişə qarşı sərt bir reaksiya verməsi gözlənilirsə, bu sektora girişi daşındıra bilər. An​caq, mislləmə ehtimalı təsirli bir giriş maneəsi ola bilməsi üçün inandırıcı olmaladır. Aşağıdakı şərtlər inandırıcılığı artırar və sektora girəcək şirkətlərə sərt bir misilləmənin siqnallarını verər:

· sektorda əlavə istehsal həcminin olması,

· sektordakı böyümənin yavaş olması,

· mövcud şirkətlərin, əsas resursları istifadə et​mə​ləri,

· mövcud şirkətlərin sərt misilləmə vermədə məş​hur olmaları.

Əvəzedici Məhsul 
Eyni istehlakçılar üçün bənzər funksiyaları yerinə ye​ti​rən məhsullar bir-birinin əvəzedicisi olaraq qəbul edilir. İqti​sad​çılar bu vəziyyəti "çarpaz tələb elastikliyi" anlayışıyla açıq​​layırlar. Əgər bir məhsulun qiymətindəki yüksəliş başqa bir məhsulun tələbində yüksəlişə gətirib çıxarırsa, bu iki məh​sul bir-birinin əvəzedicisidir. Məsələn, təyyarə bilet qiymət​lə​rinin yüksəlməsi avtobus səfərinə olan tələbi yüksəldirsə, bu iki xidmət bir-birinin əvəzedicisidir. Məhsulların eyni funk​si​yanı yerinə yetirib yetirmədiyini təyin etmədə məhsulların fi​ziki xüsusiyyətləri deyil, istehlakçının hansı ehtiyacını qar​şı​ladığı əhəmiyyətlidir. İqamə məhsullar bəzi sektorların geri​lə​məsinə səbəb ola bilərlər. Məsələn, plastik boru istehsalının yayılması dəmir boru istehsalına əhəmiyyətli dərəcədə təsir etmişdir.

Ümumiyyətlə, əvəzedici məhsullar bənzər funksiyaları yerinə yetirən fərqli məhsullar baxımından düşünülməlidir. Ancaq, aşağıdakı vəziyyətləri də əvəzedici məhsul olaraq diqqət mərkəzində saxlamaq lazımdır:

· Bir məhsul digər bir məhsuldan daha geniş funk​siyaları yerinə gətirə bilər. Məsələn, çap maşınkalarının bir əvəzedicisi olan kompyüter​lər mətni dəyişdirmə və saxlama baxımından əla​və funksiyaları yerinə yetirir. Bu amil çap ma​şınları istehsalının tamamı ilə yox olmasına səbəb oldu.

· İstehlakçının müəyyən bir funksiyanı özünün yerinə gətirmək istəməsi, əvəzedici ola bilər. Məsələn, mağazadan almaq yerinə fabrikdən almağı seçən bir istehlakçı, paylama kanallarına bir əvəzedici meydana gətirər. 

· İstifadə edilmiş, dəyişdirilmiş və ya yenilənmiş məhsulların da əvəzedici olaraq qəbul edilməsi lazımdır. Məsələn, istifadə edilmiş kitablar yeni kitablar üçün bir əvəzedicidir və mətbəə üçün əhəmiyyətli bir təhdid meydana gətirir.

Bir sektorda şirkətlər, bilvasitə, əvəzedici məhsullar çı​xaran digər şirkətlərlə də rəqabət edirlər. Sektor məhsu​lu​nun qiymətinin yüksəlməsi vəziyyətində, istehlakçılar əvə​z​edici məhsullara yönələ biləcəyi üçün, əvəzedici məhsullar sek​tordakı şirkətlərin tətbiq edə biləcəyi üst qiymətləri məh​dud​laşdıraraq, sektorun potensial gəlirliliyinə təsir edə bi​lər​lər. İqamə məhsulların sektor qiymətlərini, bu səbəbdən sek​tor gəlirliliyinə təsir etmə potensialı başlıca üç mənbəədən gəlir: 

· İqamə məhsulun sektor məhsuluna görə fayda-qiymət-keyfiyyət xüsusiyyətləri: fayda-qiymət-key​fiyyət xüsusiyyəti istehlakçının bir məhsul üçün ödədiyi qiymətlə, bu məhsuldan əldə edə​cəyi fayda ilə müqayisə edilməsidir. Fayda-qiy​mət-keyfiyyət xü​susiyyətləri daha yaxşı olan bir əvəzedici məh​sul, sektor məhsulunu təhdid edir. Ancaq, məh​sulların performanslarını ölçmənin çətinliyi fayda-qiymət-keyfiyyət müqayisə et​mə​lərini çətinləşdirir.

· Dəyişdirmə xərcləri: İstehlakçı üçün bir məh​su​lun yerinə başqa bir məhsulun istifadə edilməsi, əsasən dəyişdirmə xərclərini ehtiva edir. Bu xərc​lər nə qədər yüksək olsa, yerinə qoymaq o qə​dər çətinlə​şir. Dəyişdirmə xərcləri, əksər hal​larda, həm satıcı​ları həm də məhsulun yerinə ye​tirdiyi funksiyanın şəklini dəyişdirmə xərc​lə​rini ehtiva edir. Bu xərclərə nümunə olaraq yeni satıcıları təyin etmə, bunları qiymətləndirmə, ye​nidən öyrənmə xərcləri və müvəffəqiyyətsiz ol​ma riski verilə bilər.

· Dəyişən istehlakçı meylləri: İstehlakçılar müəy​yən fayda-qiymət-keyfiyyət xüsusiyyətlərinə fərq​li reak​siyalar göstərə bilərlər. Başqa bir ifa​də ilə, istehlakçıların satın alma davranışlarını nə dərəcə​də bu faktorlara bağlı olaraq dəyiş​dir​mək istədik​ləri əhəmiyyətlidir. Əgər isteh​lak​çıların dəyişdir​mə​yə qarşı istəkləri qüvvətli isə, əvə​zedici məh​sullar sektor məhsulları üçün ciddi bir təhdid mey​dana gətirə bilər. 

Ən çox diqqət yetirilməsi lazım olan əvəzedici məhsullar bun​lar​dır:

· Sektor məhsuluna görə fayda-qiymət-keyfiyyət xüsusiyyətləri daha sürətli inkişaf meyli gös​tərən əvəzedici məhsullar.
· Yüksək gəlirliliyi olan sektorlar tərəfindən çıxa​rı​lan əvəzedici məhsullar. Bu sektorlarda za​man​la rə​qabətin artması nəticəsində, qiy​mət​lərdə düş​mələr və ya keyfiyyətdə yüksəlmələr görülə bilər.

Müştərilərin Bazar Gücü 

Müştərilərin bazar gücü, bunların qiymətləri salma və ya daha keyfiyyətli məhsullar tələb edə bilmə qabiliyyətlərinə işarə edir. Müştərilər, şirkətləri qiymətləri salmağa və ya keyfiyyəti yüksəltməyə məcbur edərək, şirkətlərin gəlirini və ya sektorun gəlirinin azalmasına səbəb ola bilərlər. Aşağıdakı şərtlərdən hər hansı birinin reallaşması zamanı, müştərilərin bazar gücünün olduğu deyilə bilər:

· Şirkətlərin satışlarına görə, böyük miqdarlarda alan müştərilər ola bilər. Bu vəziyyətdə, müştərini itir​mə​nin təhlükəsi böyük olacaq. Xüsusilə, sabit xərclərin yüksək olduğu sektorlarda, böyük miqdarlarda alışlar edən müştərilər əhəmiyyətli bazar gücünə sahibdirlər. Sektorda satın alınan məhsullar standart deyil və fərq​liləşdirilməmişdir. Bu vəziyyətdə, istehlakçıların də​yiş​dirmə xərcləri aşağı olacağından, asanca başqa şir​kətlər tapa bilərlər və şirkətləri qarşı qarşıya qoya bi​lər​lər.

· Sektordan satın alınan məhsullar müştərinin xərcinin əhəmiyyətli bir hissəsini meydana gətirməkdədir. Bu vəziyyətdə, müştərilər daha yaxşı qiymətlər əldə et​mək üçün araşdırma etmə meylində olacaqlar. Sektor məhsullarının müştərilərin xərcinin kiçik bir qisimini meydana gətirməsi vəziyyətində, müştərilər ümumiy​yətlə qiymətə qarşı daha az həssasdırlar.

· Sektordan satın alınan məhsullar müştərilərin məh​sul​la​rının keyfiyyəti üçün çox əhəmiyyətli deyil. Müş​tə​ri​lərin məhsullarının keyfiyyətinin böyük ölçüdə sek​tor məhsulundan qaynaqlanması vəziyyətində, müş​tə​rilər ümumiyyətlə qiymətə qarşı daha az həs​sasdırlar.

· Müştərilərin geriyə doğru şaquli inteqrasiya olunma imkanları var. Bu vəziyyətdə, müştərilər öz ehtiyac​la​rını özləri qarşılaya biləcək vəziyyətdə ola biləcəkləri üçün, bazarda imtiyazlar tələb edə bilərlər.

· Müştərilər, sektor məhsulunun keyfiyyəti, maya də​yə​ri, bazar qiyməti vs. haqqında kifayət qədər məlumata malikdir. Bu vəziyyətdə, müştərilər şirkətləri bazar​da​kı ən yaxşı qiyməti verməyə məcbur edəcəklər. Əgər müştərilərin yuxarıdakı mövzularda kifayət qədər məlumatları yoxsa, bazarda zəif vəziyyətə düşəcəklər.

Tədarikçilərin Bazar Gücü 

Müştərilərin tərsinə tədarükçilərin bazar gücü, tədarük​çilərin öz məhsullarının qiymətlərini yüksəldə bilmə və ya keyfiyyətini sala bilmə qabiliyyətlərinə işarə edir. Tədarük​çilər, şirkətləri yüksək qiymətləri və ya aşağı keyfiyyəti qəbul etməyə məcbur edərək, şirkətlərin gəlirinin, buna görə də sek​torun gəlirinin düşməsinə səbəb ola bilərlər. Aşağıdakı şərt​lərdən hər hansı birinin reallaşması ehtimalı, tədarik​çi​lə​rin bazar gücünün olduğunu göstərir: 

· Tədarükçilərin fəaliyət göstərdiyi sektordakı satış​lar bir neçə böyük şirkət tərəfindən nəzarət edilməkdə və bu sektordakı sıxlaşma dərəcəsi şirkətin olduğu sek​tor​dakı sıxlaşma dərəcəsindən daha yüksəkdir.

· Tədarükçilərin məhsulları fərqliləşdirilmişdir və ya əhəmiyyətli dəyişdirmə xərclərinə malikdir.

· Tədarükçilərin məhsulları digər əvəzedici məh​sulları ilə mübarizə aparmaq məcburiyyətində deyil.

· Şirkətin sektorda tədarükçilər üçün əhəmiyyətli bir müş​təri deyil. 

· Tədarükçilərin məhsulları şirkət üçün əhəmiyyətli bir mədaxildir. 

· Tədarükçilər qrupu irəliyə şaquli inteqrasiya olunma imkanlarına malikdir.

Mövcud Şirkətlər Arasındakı Rəqabət

Bir sektordakı rəqabət, şirkətlərdən birinin mövqeyini yaxşılaşdırmaq üçün bir fürsət görməsi və ya təzyiq hiss etməsi nəticəsində stratejik bir hərəkətdə olması və digər şir​kət​lərin bu hərəkətə qarşı reaksiya verməsi və ya qarşı hə​rəkətdə olması nəticəsində meydana gəlir. Başqa bir ifadə ilə rəqabət, şirkətlərin sektorda yaxşı bir mövqe tapmaları üçün müxtəlif strateji hərəkətlərdə olmaları şəklində reallaş​maq​dadır. 

Bir sektordakı mövcud şirkətlər arasındakı rəqabətin müxtəlifliyi və sıxlığı sektorun gəlir potensialına əhəmiyyətli dərəcədə təsir edir. Şirkətlər arasındakı rəqabət ümumiyyətlə qiymət və qiymət xarici rəqabət olaraq iki qrupa ayrıla bilər. Qiymət rəqabəti, şirkətlərin gəlirlərini azaldaır. Qiymət xarici rəqabət (reklam, yeni məhsul inkişaf etdirmə, xidmətlər, zə​ma​nətlər vs.) isə xərclərini yüksəldərək gəlirlərinin azalma​sı​na gətirib çıxarır. Ancaq, şirkətlər xərc artımlarını müəyyən öl​çüdə yüksək qiymətləri istehlakçılara əks etdirə biləcək​lə​rin​dən, qiymət xarici rəqabətin gəlirləri azaltma potensialının, qiymətə söykənən rəqabətdən daha az olacağı deyilə bilər. Ayrıca, sektordakı rəqabətin sıxlığı artdıqca, şirkətlərin buna görə də sektorun gəlirliliyi azala bilər. Bir sektordakı rəqa​bə​tin sıxlığına təsir edən əsas amillərdən bəziləri bunlardır:

· Sektorun sıxlaşma dərəcəsi; sektordakı şirkətlərin sayı və böyüklüyü ilə əlaqədar bir anlayışdır. Sıxlaşma, sektordakı satışların böyük bir hissəsinin az sayda şirkət tərəfindən nəzarət edilməsi olaraq təyin oluna bilər və sıxlaşma nisbəti ilə ölçülür. Məsələn, sənaye satışlarının 80%-inin 4 böyük şirkət tərəfindən nəzarət edilməsi vəziyyətində sıxlaşma nisbəti SN=0.8 olaraq göstərilir. Sıxlaşma dərəcəsinin yüksək olması vəziy​yə​tində, yəni sektorun bir və ya bir neçə böyük şirkət tərəfindən istiqamətləndirilməsi vəziyyətində, rəqabə​tin daha az olacağı gözlənilə bilər Çünki, böyük şir​kət​lər miqyaslarına dayanan qiymət liderliyi vs. Yol​larla bazara müəyyən bir ölçüdə təsir edə bilər və di​gər şirkətləri qiymət rəqabətindən daşındırmağa məc​bur edə bilər. Sıxlaşma dərəcəsinin aşağı olması və ya sektorda çox sayda və təxminən eyni böyüklükdə şir​kətlərin olması vəziyyətində, rəqabətin sıxlığı yüksək olma meylindədir. 

· Sektorun böyümə nisbəti; sektordakı ümumi tələbin əvvəlki ilə görə artım sürətinə işarə edir. Sektordakı böyümənin yavaş olması vəziyyətində, böyümək is​tə​yən şirkətlər digər şirkətlərin bazar paylarına yönə​lə​cəkləri üçün, şirkətlər arasındakı bazar payı rəqabəti artacaq. Digər tərəfdən, sektordakı böyümənin sürətli olması vəziyyətində, şirkətlər bazar payı rəqabətindən çox, istehsal tutumlarını artırma yarışına girəcəklər. Bu səbəbdən, sektorun böyümə nisbəti nə qədər aşağı olsa, rəqabətin sıxlığının o qədər artacağı gözlənilə bilər. 

· Məhsul fərqliləşdirmə; sektordakı rəqabətin sıxlığına təsir edən başqa bir amildir. Sektordakı şirkətlərin məhsullarının bir-birinə çox bənzər olması vəziyyətin​də, istehlakçılar seçimlərini böyük ölçüdə qiyməti əsas alaraq edirlər və bu vəziyyət şirkətlər arasında qiymət rəqabəti üçün bir təzyiq yaradacaq. Məhsul​la​rın fərqliləşdirilmiş olması vəziyyətində, istehlak​çı​ların müəyyən məhsullara bağlılıqları və ya kiçik qiy​mət dəyişikliklərindən təsirlənməmələri, şirkətləri müəy​yən mənada qiymət rəqabətindən qorumaqdadır. Digər bir ifadə ilə, məhsullar nə qədər fərqliləşdirilsə rəqabətin o qədər az olacağı gözlənilə bilər. 

· Sabit xərclər; müəyyən bir dövr içərisində istehsal miqdarındakı dəyişmələrdən təsirlənmədən sabit qalan xərclərdir. Sabit xərclərin yüksək olduğu sektorlarda şirkətlər istehsal həcimlərinin istifadə nisbətlərini ar​tır​ma ehtiyacı hiss edərlər. İstifadə olunmayan istehsal həc​mlərinin olması vəziyyətində isə, şirkətlər bunu istifadə etmək üçün qiymətləri salma meylinə girə bilərlər. Buna görə də, sabit xərclərin yüksək olduğu sektorlarda rəqabətin daha sıx olacağı gözlənilə bilər. 

· Sektordan çıxış maneələri; bir şirkətin sektordan çıx​ması vəziyyətində geri dönüşü olmayan, batmış xərc​lər​dir. Əgər bir şirkətin resurslarını başqa bir sektorda istifadə etməsi və ən az əvvəlki sektordakı qədər qa​zanc təmin etməsi imkanı yoxsa, sektordan çıxış ma​neə​ləri vardır. Buna görə də, çıxış maneələrinin var​lığı, böyük ölçüdə, şirkətlərin sahib olduğu resursların alternativ istifadə sahələrinin olub olmadığına bağ​lı​dır. Əsas resursların alternativ istifadə sahələri məh​dud olacağından, çıxış maneələrinin yüksəkliyini, əsa​sən sektorun resurs ehtiyacı təyin edəcək. Çıxış ma​neələrinin yüksək olması istifadə olunmayan istehsal gücünün sektordan ayrılmasına icazə verməyəcəyi üçün, rəqabətin sıxlığını artıracaq. Digər tərəfdən, çı​xış maneələrinə bir növ giriş maneəsi olaraq baxıla bilər. Sektora girişin müvəffəqiyyətsiz olması vəziy​yə​tində qarşılaşıla biləcək batmış xərclərin böyüklüyü girişi daşındıra bilər, giriş və çıxış maneələrinin aşağı və ya yüksək olması vəziyyətləri aşağıdakı şəkildə gös​tərilib. 
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Rəqabətin Strukturca Təyin Ediciləri

Şirkətlər səviyyəsindəki rəqabətin quruluşunu, şirkət​lə​rin xərcləri (iş-gücü, xammal, kredit faizi və satışa çıxarma xərc​ləri), təyin etdikləri qiymətlər, məhsul və ya istehsal key​fiyyəti, şirkət-sektor imici və xidmət kimi qiymət-xarici rə​qa​bət amillərinə təsir edən bütün təyin edicilərdir. Bununla bir​likdə, hökumətlərin ixracatı təşviq edici ya da idxalatı məh​dud​laşdırıcı və ya gömrük tarifləri kimi süni rəqabət gücü yaradan tədbirlər diqqətə alınmazsa, rəqabət sıxlığının struk​turca təyin ediciləri üzərində, bir-biriləri ilə üst-üstə düşən ya da ziddiyyət təşkil edən, təsirli olan və dahası öz aralarında da qarşılıqlı təsir halında olan bir silsilə amil sayıla bilər. Bunlar:

· Mövcud bazardakı rəqabətin sıxlığı

· Şirkətin qiymət, daha doğrusu gəlirliliyini təyin etmə gücü və vərdişi

· Sektordakı ortalama şirkət böyüklüyü (miqyas iqtisadiyyatları)

· Tutum istifadə nisbəti

· İstehsal faktorları bazarlarındakı giriş qiymətlərinin xüsusiyyətləri
· Sərmayə bazarlarındakı şərtlər

· Beynəlxalq rəqabətin təsiri

· Daxildəki yerli və xarici sərmayələr

· Yerli şirkətlərin xaricdəki bazar payını qoruma ya da genişlətmə məqsədli sərmayələri

· İstehsal faktorlarının məhsuldarlığı ya da səmərələliyi

· Zaman və ya təcrübə iqtisadiyyatları

· Ümumiyyətlə istehsal müddətiylə, məhsulun özüylə, satışa çıxarma və xidmət şəbəkəsi ilə əlaqədar yeniliklər

· Quruluş yerindən(bölgə və ölkədən) qaynaqlanan üstünlüklər

· Şirkətin təşkilat forması

Rəqabətçi Üstünlük Anlayışı
Rəqabətçi üstünlük, yeniliklər inkişaf etdirmə və də​yi​şimə əsaslanır. Şirkətlər rəqabət üçün yeni bir forma tap​dıq​ları zaman rəqiblərinə qarşı üstünlük təmin edirlər. Sony, ra​dionu tranzistorlu edən ilk şirkət idi. Boing, bənzər dizayn​lara söykənən bir təyyarələr ailəsi anlayışına öncüllük etdi və öz sektorunda qlobal və qabaqcıl bir şirkət oldu. 

Rəqabətçi üstünlük, bir şirkətin eyni sektordakı rəqib​lərinə görə daha müvəffəqiyyətli olmasına gətirib çıxaran xü​susiyyətləridir. Buna görə, ümumi sektora görə daha mü​vəf​fə​qiyyətli olan şirkətlərin rəqabətçi üstünlüyə sahib olduğu deyilə bilər. Bir şirkətin rəqiblərindən daha üstün olması, onun rəqiblərinə qarşı alacağı mövqe ilə əlaqədardır. Bu mə​nada, rəqabətçi üstünlük, bir şirkətin rəqiblərinə qarşı alacağı üstün bir mövqe olaraq təyin oluna bilər. Üstün mövqe isə, şirkətin sektordakı rəqabətçi güclərə qarşı özünü ən yaxşı müdafiə edə biləcəyi, bu güclərin ən zəif olduğu və ya bu güclərə öz lehinə təsir edə biləcəyi bir mövqeyə işarə edir.

Tətbiq olunan strategiyaların nəticəsi kimi, rəqabətçi üs​tünlük, əsas olaraq, bir şirkətin dəyər yarada bilmə qa​bi​liy​yətindən qaynaqlanır. Rəqiblərindən daha çox dəyər yaradan bir şirkət rəqabətçi üstünlük əldə edə bilər. Şirkətin daha yaxşı müştəri dəyəri yaradaraq rəqibləri qarşısında bazarda üstünlük qazanması mənasını verir. Rəqabətçi bir strategiya bir şirkətin lazımlı fəaliyyətləri rəqiblərindən fərqli bir dəyər yaratması ya da rəqiblərin yaratdığı dəyəri fərqli etməsindən asılıdır. Bir şirkətin özünü ancaq rəqiblərindən fərqlilən​di​rə​rək qoruya bilər. Digər bir ifadə ilə, bir şirkətin ancaq ola bi​lə​cək ya da mövcud olan rəqibləri tərəfindən eyni vaxtlı tət​biq olunmayan və dəyər yaradan strategiyalar meydana gətir​di​yində və bu strategiyaların faydaları rəqib şirkətlər tərə​findən təqlid edilə bilmədiyində rəqabətçi üstünlüyə sahib ola biləcəyi deyilə bilər.

Rəqabətçi üstünlük anlayışıyla çox yaxından əlaqədar və onu bütünləyən bir anlayış da "davam etdirilə bilər rə​qa​bətçi üstünlük" anlayışıdır. Rəqabət strategiyasında rəqabətçi üstünlük əldə etmək qədər bu üstünlüyün uzun dövrdə davam etdirilə bilər olması da əhəmiyyətlidir. Uzun dövrdə ümumi sektora görə daha müvəffəqiyyətli olan şirkətin davam et​di​rilə bilər rəqabətçi üstünlüyə sahib olduğu deyilə bilər.

Davam etdirilə bilər rəqabətçi üstünlük, şirkətin rə​qa​bətçi üstünlüyünün rəqib şirkətlərin davranışlarının və ya sek​tordakı dəyişmələrin ortaya qoyduğu eroziyaya müqavimət göstərməsi mənasındadır. Diyər mənada, üstünlüyün davam etdirilə bilər olması bu üstünlüyün rəqiblər tərəfindən təqlid edilə bilmə ehtimalına bağlıdır. Əgər üstünlük rəqiblərin bu üstünlüyü yox etmə səylərinə baxmayaraq hələ var olmağa davam edirsə davam etdirilə biləndir.

Rəqabətçi üstünlüyün davam etdirilə bilər olması şir​kə​tin bu üstünlükdən faydalandığı təqvim müddətinin uzun​lu​ğu​na bağlı deyil. Üstünlüyün davam etdirilə bilər olması onun sonsuza qədər davam edəcəyi mənasına da gəlməz. Sektor quruluşundakı gözlənilməz dəyişikliklər, bir zamanlar davam etdirilə bilər rəqabətçi üstünlük qaynağı olan bir şeyi, yeni sektor quruluşunda şirkət üçün çox dəyərsiz və ya ma​raq​sız bir şey halına gətirə bilər. Xülasəylə, davam etdirilə bilmənin özü təqlidçilikdən qorunmaqdır. Bu səbəblə, davam etdirilə bilmə, üstünlüyün təqlid edilməsini çətinləşdirən bəzi təqlid maneələrinin varlığını tələb etdir. Ancaq, təqlid ma​neələri əsla peyvənd olunmaz olmamaqla birlikdə, üstün​lü​yün nə qədər davam etdirilə bilər olduğunu, bu maneələrin yüksəkliyi təyin etir.

Rəqabətin istiqamətini təyin edən komponentlər, rə​qa​bətçi üstünlüyün qorunması və davam etdirilməsi baxımından böyük əhəmiyyət daşıyır. Bu komponentlər ikiyə ayrılır. Bun​lar​dan ilki dəyər istehsalı, ciddi yaradıcılıq, anlayış araşdırma və inkişaf etdirməyi ehtiva edən əsas komponentlərdir. İkin​cisi isə, ümumi mənada şirkətlər üçün uyulması lazım olan qa​nunları ortaya qoyan, şirkətlərin hara çatmaq istəyi möv​zu​sunda zəruriliyi xarakterizə edən tamamlayıcı kompo​nent​lər​dir. Rəqabətçi üstünlüyün tamamlayıcı komponentləri, uyğun gəlinməsi və çatılması lazım olan əsas istiqamətləndiricilərdir və şirkətlərin ya da sektorların bu qanunlara bağlı səyləri qaçınılmazdır.

Ümumi Rəqabət Strategiyaları

Bir sektorda şirkətlərin rəqabətçi üstünlük əldə edə bil​məsi üçün istifadə edə biləcəyi ümumi rəqabət strategiyaları var. Bu strategiyalar maya dəyəri liderliyi strategiyası, məh​sul fərqliləşdirmə və mərkəzləşmə strategiyalarıdır. Bu stra​te​gi​yalar, sektordakı rəqibləri oyundan kənarda tutma stra​te​gi​ya​larıdır. Bəzi sektorların infrastrukturu, bütün şirkətlərin yük​sək gəlirlər əldə etməsini təmin edir. Bəzi sektorlarda müt​​ləq mənada qəbul edilə bilən gəlirlər əldə etmək bu strate​gi​yaların birində uğurlu olmağı tələb edə bilər.

Maya Dəyəri Liderliyi Strategiyası

Ümumi rəqabət strategiyalarından ilki olan maya dəyəri liderliyi bəlkə ən önəmli olanıdır. Maya dəyəri liderliyi stra​tegiyası, bir şirkətin xərclərini bütün rəqiblərindən daha aşa​ğıya salaraq rəqabət üstünlüyü əldə etməkdir. Bu strate​gi​ya​nın altında yatan əsas düşüncə budur ki, xərclərini rəqib​lə​rin​dən daha aşağıya salaraq daha çox dəyər yaradan bir şirkət, bu dəyərin bir qisimini aşağı qiymətlər şəklində istehlakçılara əks etdirərək bazar payını və qazanclarını artıra bilər. 

Maya dəyəri liderliyi strategiyasının izləmək, məhsul​dar təsislərin qurulmasını, məhsul xəttinin məhdud tutul​ma​sını, daha çox standart və əlavə xüsusiyyətləri olmayan məh​sul​ların çıxarılmasını, maya dəyərinin idarə edilməsini, mü​ta​ma​di olaraq yeniliklərin araşdırılmasını və inkişaf etdiril​mə​si​ni, xidmətlər, satış gücü, reklam vs. sahələrdə maya dəyə​ri​ni azaltmalarını tələb edir. Bu məqsədlərə çatmaq üçün şirkət rəhbərliyinin xərcləri azaldıcı amillərə əhəmiyyət verməsi la​zımdır. Ancaq, bu dizayn, keyfiyyətdən güzəşt vermə, xidmət vs. məhsulla əlaqədar digər xüsusiyyətlərin tamamilə göz ardı edilə biləcəyi mənasını verməməlidir. Əks halda, bu vəziyyət, şirkətin, heş kimin satın almaq istəməyəcəyi qiyməti aşağı olan məhsullar çıxarmasına yol aça bilər. Buna görə də, şirkət məhsulun digər xüsusiyyətlərini sektor standartlarına uygun müəyyən səviyyədə tutmalıdır.

Şirkətlərin maya dəyəri liderliyi və ya üstünlüyü əldə edə bilmələri, dəyər yaradan fəaliyyətlərin xərclərinə təsir edən amillərin analizinə bağlıdır. Bu mənada, Porterin inkişaf etdirdiyi dəyər zənciri şirkət xərclərini analiz etmədə əhə​miy​yətli bir vasitə olaraq istifadə edilə bilər. Dəyər zəncirinə gö​rə, hər dəyər fəaliyyətinin fərqli bir xərc quruluşu olduğu üçün, bir şirkətin xərc mövqeyini yerinə yetirdiyi dəyər fəa​liy​yətlərinin xərcləri təyin edir. Bütün dəyər fəaliyyətlərinin cəmi xərclərinin miqdarı, yəni rəqiblərin xərclərindən daha az olması məhsulun maya dəyərində üstünlüyü təmin edir. Də​yər yaradan fəaliyyətlər, əsas fəaliyyətlər və yardımçı fəa​liyyətlər olaraq ikiyə ayrılıb:
· Əsas fəaliyyətlər, mal və xidmət mədaxillərinin təmin edilməsi, fiziki olaraq çıxarılması və bunların son is​teh​lakçıya təslimi ilə əlaqədar fəaliyyətləri əhatə edir. Əsas fəaliyyətlər, şirkətin daxili ili əlaqədar olan lojistik fəa​liy​yətləri, istehsal fəaliyyətləri və şirkətdən kənar lojis​tik fəaliyyətləri,satışa çıxarma və satış fəaliyyətləri, xid​mət fəaliyyətləri olmaq üzrə beş alt qrupa ayrılır. Əsas fəaliyyətlər, gəlir gətirən və dəyər yaradan fəaliy​yət​lər​dir.

· Yardımçı fəaliyyətlər, əsasl fəaliyyətlərə dəstək verən fəaliyyətlərdir. Dəstək fəaliyyətlər dörd alt qruba ayrılır; tədarik fəaliyyətləri, texnologiya inkişaf etdirmə fəa​liy​yətləri, insan resursları rəhbərliyi ilə əlaqədar fəa​liy​yətlər və şirkətin adminstrativ infrastrukturu ilə əlaqədar fəaliyyətlərdir. Yardımcı fəaliyyətlərin keyfiyyəti və mü​kəmməlliyi, əsas fəaliyyətlərə müsbət olaraq təsir edir. Təbii olaraq, bunun tərsi də mümkündür.

Şirkətlərdə bütün fəaliyyətlər bir-birindən asılıdır, bir-biriləri ilə əlaqə içərisindədir və bir-birilərini tamamla​maq​dadırlar. Hər hansı bir fəaliyyətdə xərclərə təsir edəcək bir inkişaf, zəncirdəki digər fəaliyyətlərə də təsir edir. Şirkətlər bu fəaliyyətlərlə həyatlarını davam etdirirlər. Buna görə də, rəqabətçi üstünlük olaraq maya dəyəiri liderliyi strategiyasını seçən şirkətlər, xərclərini azaltma ilə əlaqədar işlərini dəyər zənciri analizi ilə əsas və dəstək fəaliyyətləri üzərində real​laşdırmağa çalışmalıdırlar. 

Əsas və yardımçı fəaliyyətlər təyin olunaraq, bunların xərc analizi araşdırılaraq və bu fəaliyyətləri müştəriyə təmin etdiyi dəyər təyin olunduqdan sonra keyfiyyət amilindən güzəşt vermədən xərclər salınmağa çalışılmalıdır. Bütün xərc araşdırma və inkişaf etdirmə nəticəsində əsas və dəstək fəa​liy​yətlərdə cəmi xərclər salınmağa çalışılır. Bu səbəbdən, xərcləri sala bilən və rəqiblərindən daha aşağı xərclə fəaliyyət göstərən və bu yolla rəqabətçi üstünlük əldə edən şirkətlər bazarda mövcut olan qiymətlərlə məhsullarını və ya xid​mət​lərini satdığı təqdirdə ortalamanın üzərində gəlir əldə edə​cəkdir. 

Maya dəyəri üstünlüyünün əldə edilməsi qədər, bu üs​tünlüyün uzun dövrdə davam etdirilə bilər olması da əhə​miyyətlidir. Üstünlük davam etdirilə bilər olmadıqca, sek​tor​da uzun dövrdə ortalamanın üzərində gəlir əldə etməyə imkan verməyəcək. Yalnız şirkətə xərclərini sektor ortalamasına bə​rabər və ya yaxın tutma imkanı verəcək. Buna görə də, maya dəyəri liderliyi strategiyasını izləməyə çalışan bir şirkətin eyni zamanda üstünlüyün davam etdirilə bilər qaynaqlarını inkişaf etdirməsi lazımdır. Əgər maya dəyəri liderliyi stra​te​giyası sektorda bir çox şirkət tərəfindən tətbiq oluna bilsə və ya heç bir şirkət bu strategiyanı təqlid etmədə çətinliklərlə qarşılaşmazsa, o zaman maya dəyəri lideri olmaq, davam etdirilə bilər rəqabətçi üstünlüyə gətirib çıxarmayacaqdır. 

Bir dəyər fəaliyyətinin xərcini təyin edən qaynaqlar müx​təlifdir. Bunlardan əhəmiyyətli olan bəziləri bunlardır: miqyas iqtisadiyyatı, təcrübə iqtisadiyyatı, istehsal gücünün istifadəsi, istehsal faktorlarına daxilolma, miqyasda müstəqil texnologiya üstünlükləri, strategiya seçkisi, şaquli inteqrasiya olma imkanı, quruluş yeri. Maya dəyəri üstünlüyü qaynaq​larının hamısı, qismən də olsa, bir-birinin əvəzedicisidir. Belə ki, bir şirkət xərclərini miqyas iqtisadiyyatı yoluyla salarkən, başqa bir şirkət təcrübə iqtisadiyyatı yoluyla sala bilər. Əgər bu fərqli qaynaqlar şirkətin xərclərində bənzər təsirlərə gə​ti​rib çıxarırsa, bu qaynaqlar strateji olaraq bir-birinin əvəze​di​cisi olacaqdır.

Bir qaynağın davam etdirilə bilər maya dəyəri üstün​lü​yünə yol aça bilməsi üçün qiymətli və qıt olmasının yanında, təqlid edilə bilməsinin də çətin və ya xərcli olması lazımdır. Qaynaqların təqlid olunması, qismən də olsa, üstünlüyün qay​nağına bağlıdır. Maya dəyəri liderliyinin davam etdirilə bil​məsi ilə əlaqədar əhəmiyyətli bir nöqtə də, davam etdirmənin yalnız xərcin qaynağına deyil, eyni zamanda qaynaqların sayına da bağlı olmasıdır. Yalnız bir və ya iki qaynağa söy​kə​nən maya dəyəri üstünlüyü bu qaynaqları rəqiblər üçün əhə​miyyətli bir hədəf halına gətirir. Əgər üstünlük çox sayda qaynağa və aralarındakı qarşılıqlı təsirə söykənirsə, rəqiblərin bu qaynaqları təqlid etməsi çətin və xərcli ola bilər.

Maya dəyəri liderliyi strategiyasının təmin etdiyi fay​dalar beş rəqabətçi güc baxımından açıqlana bilər. Bu stra​te​gi​yanın müvəffəqiyyətli bir şəkildə tətbiq olunması, beş rəqabətçi gücə qarşı müdafiə oluna bilən bir mövqe təmin edə​rək, sektor ortalamasının üzərində bir performansa yol aça bilər. Maya dəyəri liderliyi strategiyasının beş rəqabətçi güc baxımından üstünlükləri belə yekunlaşdırıla bilər:

· Şirkətin maya dəyəri lideri olması, qiymət qoyma si​ya​səti yoluyla şirkətin sektordakı mövcud rəqib​lə​rin​dən gələ biləcək rəqabətə qarşı qoruya bilər. Çünki rə​qabətin təsiri nəticəsində şirkətin qazancının azal​ma​sına baxmayaraq, şirkət maya dəyərinin az olması səbəbiylə hələ qazanc əldə etməyə davam edəcək. Maya dəyəri liderliyinə gətirib çıxaran amillər xərcə söykənən giriş maneələri meydana gətirərək, şirkəti ehtimal olunan bazara yeni girişlərin təhdidindən qoruya bilər. 

· Bu mövqe eyni zamanda şirkəti alıcıların və satı​cı​ların bazar güclərinə qarşı da qoruya bilər. Güclü alı​cı​ların yüksək keyfiyyət və ya aşağı qiymət tələb​lə​rinə cavab vermədə şirkətə daha çox qıvraqlıq təmin edə bilər. Güclü müştərilərin də yüksək qiymət və ya aşağı keyfiyyət tələblərinə cavab vermədə şirkətə daha çox qıvraklıq təmin edə bilər. Bu mövqedə olan bir şirkət məhsullarını qiymət-performans xüsusiy​yət​​ləri yaxşı olan əvəzedici məhsullarına qarşı da qoruya bilər

Maya dəyəri liderliyi strategiyasının yuxarıda ifadə edi​lən üstünlüklərinin yanında, bəzi mənfi cəhətləri də var. Bunlar:

· Maya dəyəri liderliyi, şirkətin fəaliyyətlərdəki xərc​lərin salınması ilə meydana gəlməkdədir. Bu fəaliy​yət​lərdə istifadə edilən texnologiya və proseslər sayə​sində əldə edilir. Ancaq, sektorda yeni infrastrukturun meydana gəlməsi, texnologiyadakı dəyişikliklər nəti​cəsin​də, istifadə edilən texnologiya, mövcut prosesləri köh​nəldə bilər və xərcləri sala bilmə qabiliyyətləri iti​rilə bilər.

· Xərclərə gərəyindən çox diqqət vermə, sektordakı sos​yal mədəni dəyişmələrin geç fərq edilməsinə səbəb ola bilər. Sektorda dəyişən istehlakçı zövq, istək və müşahidələri diqqətdən yayına bilər və ya geç fərq edilər. Belə bir inkişaf maya dəyəri liderliyi ilə ya​ra​dılan dəyərin müştərilər baxımından dəyərinin azal​ma​sına səbəb ola bilər.

· Maya dəyəri liderliyi dəyər zəncirindəki fəaliyyətlərin analizi ilə təmin edilir. Ancaq, xərclərdəki üstünlüyü təmin edən varlıq və resursların, hətta əsas rəqabət üs​tün​lüyü təşkil edən amillərin hər zaman rəqiblər tərə​findən təqlid edə bilmə və tətbiq oluna bilmə imkanı vardır. Təqlid edilə bilən amillər şirkətin maya dəyəri liderliyi mövqeyinin itirilməsinə səbəb olacaq.

· Maya dəyəri liderliyi strategiyası, ümumiyyətlə dəyiş​mə sürətinin yavaş olduğu sektorlarda, məhsul və xid​mətlərini standartlaşdırmış şirkətlər tərəfindən seçil​mək​dədir. Buna görə də, daha çox şirkətlərin daxili səmərələliyinə dayanan bir strategiyadır. 

Fərqliləşdirmə Strategiyası

Ətraf mühitin sürətlə dəyişdiyi, fərqli arzu, ehtiyac və müşahidələrə sahib müştərilərin olduğu dövürdə, hər məhsul və ya xidmətdə maya dəyəri liderliyi strategiyasını tətbiq et​mək asan deyil. Bu vəziyyətlərdə, rəqabətçi üstünlük əldə et​mək üçün şirkətlər daha çox ümumi rəqabət strategiya​la​rın​dan ikincisi olan fərqliləşdirmə strategiyasına yönəlirlər.

Bu strategiya, şirkətin müşterilərinə xüsusi bir məhsul və ya xidmət təqdim etməyə və bu xüsusilik nəticəsində daha yüksək bir qiymət qoyaraq, sektor ortalaması üzərində bir qazanc əldə etmə əsasına söykənir. Bu strategiya fərqliləş​di​rilmiş məhsula istehlakçıların yüksək qiymət ödəməyi qəbul edəcəklərini fərz edər. Fərqliləşdirmə strategiyası özü etiba​ri​lə istehlakçıları müəyyən bir məhsula qarşı daha bağlı və qiy​mətə qarşı daha az həssas edərək, rəqabət üstünlüyü əldə edir. 

Fərqliləşdirmə strategiyasının rəqabətçi üstünlük təmin edə bilməsi üçün fərqliləşdirmənin müştəri üçün dəyərli ol​ma​sı lazımdır. Digər bir ifadə ilə, fərqliləşdirmə yoluyla müş​tə​riyə təklif olunacaq dəyərin, yüksək qiymətləri haqlı edəcək bir səviyyədə olması lazımdır. Müştərilərin dəyəri isə; müş​tə​ri​lərin istehlak zamanı xərclərini salaraq, müştərilərin arzu və istəklərinin təminini yüksəldərək və istehlakçının qəbul etdiyi dəyəri yüksəldərək artırıla bilər.

Fərqliləşdirmə, ümumiyyətlə şirkətin məhsul və xid​mət​lərindəki fərqliləşdirmə başa düşülür. Məhsul və xid​mət​də fərqliləşdirmə daha çox, satışa çıxarma strategiyaları ilə əlaqədar olub, bu məzmunda bir funksiya daşıyan strategiya kimi qəbul edilir. Halbuki, fərqliləşdirmə strategiyası, şirkətin dəyər yaradan bütün fəaliyyətlərində fərqliləşdirmə edərək or​talamanın üzərində gəlir təmin etməyə istiqamətli bir rə​qa​bət strategiyasıdır. Bu strategiyanın hərəkət nöqtəsi müştəri müşahidələri, dəyər mühakimələri, davranış formaları və bən​zəri ünsürlər olmaqla birlikdə, məhsul və ya xidmət, keyfiy​yət, texnologiya, davranış kimi məsələlərdə reallaşa bilər.

 
Bu xüsusiyyəti ilə fərqliləşdirmə strategiyası yalnız məh​sul və ya xidmət fərqliləşdirmə mənasını daşımır. Fərq​liləşdirmə şirkətin bütün fəaliyyətlərinə tətbiq oluna bilmə imkanı olduğuna görə dəyər zənciri analizi burada da bir tex​niki vasitə kimi istifadə edilə bilər. Bir-birindən asılı, bir-biri ilə əlaqə içində olan bütün fəaliyyətlərdə reallaşdırılacaq fərq​liləşdirmələr ümumi dəyəri artıracaq, müştərilər də fərqli istək və ehtiyacların qarşılanmasına görə daha yüksək bir qiy​mət ödəməyi qəbul edəcəklər. Burada diqqət edilməsi lazım olan məsələ fərqliləşdirmənin nə dərəcədə olmasıdır. Dəyər yaratmayan və ya müştərilərin xüsusi istək və ehtiyaclarını təmin edilə bilməyən, qəbul görməyən fərqliliklər üçün müş​tərinin yüksək qiymət ödəməsi qeyri-mümkündür.

Fərqliləşdirmə strategiyasının davam etdirilə biməsi fərq​liləşdirmənin əsasını təşkil edən resursların qiymətli, na​dir, təqlid edilməsi çətin və əvəzedicisi mümkün olmayan xü​susiyyətlərinə bağlıdır. Fərqliləşdirmənin müxtəlif qaynaqları var. Bu qaynaqların bəziləri bunlardır; məhsul xüsusiyyətləri, xidmət və dəstək xidmətləri, marka(brend) imici, satış yeri, şirkətin müxtəlif departamentləri arasındakı əlaqələr. Bu qay​naqların qiymətli, nadir, təqlid edilməsi çətin əvəzedicisi müm​kün olmayanlardır. Fərqliləşdirmə strategiyasının davam et​dirilməsi üçün bu qaynaqların sayı da əhəmiyyət kəsb edir. Əgər fərqliləşdirmə tək bir qaynaqdan çox bir çox qaynağa söykənirsə davam etdirmə imkanı artacaq. Çünki, fərqli​ləş​dirmə üçün tək bir qaynağın istifadə edilməsi halında bu qaynaq rəqiblər üçün əhəmiyyətli bir hədəf halına gələ bilər.

Fərqliləşdirmə strategiyasının faydaları da beş rəqabətçi güc baxımından açıqlana bilər. Bu strategiyanın mü​vəf​fə​qiy​yətli bir şəkildə tətbiq olunması, beş rəqabətçi gücə qarşı mü​da​fiə oluna bilən bir mövqe yaradacağından, sektor ortala​ma​sının üzərində bir performansa yol aça bilər. Fərqliləşdirmə strategiyasının beş rəqabətçi güc baxımından üstünlüyü belə yekunlaşdırıla bilər:

· Olduqca fərqliləşdirilmiş bir məhsul və ya xidmət üçün müştərilərin seçmə imkanları çox məhdud ola​ca​ğından, qiymətə qarşı daha az həssas olacaqlar. Bu vəziyyət, müştərilərin bazar gücünü azaldar. 

· Fərqliləşdirmə, yüksək qazanca gətirib çıxaracağı üçün, istehsala mədaxil olan amillərin xərclərindəki artım​larla, yəni tədarükçilərin bazar gücüylə müba​ri​zə​də şirkətə daha çox qıvraklıq qazandırar. Bu vəziy​yətdə şirkət xərclərindəki artımı qiymətlər yoluyla müştərilərə əks etdirə bilər. 

· İstehlakçı bağlılığı, bazara yeni girəcək şirkətlər üçün aşılması lazım olan əhəmiyyətli bir maneə meydana gətirəcəyi üçün, məhsul və ya xidməti fərqliləşdirmə bazara girişi çətinləşdirərək yeni girişlərin təhdidini azaldar. 

· Məhsul fərqliləşdirmə, eyni zamanda şirkəti sek​tor​dakı rəqabətdən də qoruyar. Şirkət özünü rəqabətdən tam olaraq qorumasa belə, qiymətə qarşı daha az həs​sas istehlakçılara sahib olduğu üçün, rəqib şirkətlərlə qiy​mət rəqabətinə girmək məcburiyyətində qalmaya​caq.

· Son olaraq, şirkət marka(brend) bağlılığı yoluyla əvəz​edici məhsullara qarşı da yaxşı bir mövqe almış olar.

Bununla birlikdə fərqliləşdirmə strategiyasının mənfi cəhət​ləri də var. Bunlar belə yekunlaşdırıla bilər:

· Müştərilər fərqliliyi tam olaraq qəbul etməyə bilər və ya fərqlilik üçün təklif edilən qiyməti yüksək,yəni bahalı görə bilərlər. Bu vəziyyətdə fərqliləşdirmə strategiyası təsirli ola bilməz.

· Fərqlilik də rəqiblər tərəfindən təqlid edilə bilər. Bu vəziyyətdə fərqliləşdirmə strategiyası təsirini itirər.

· Müəyyən bir müddət ərzində qəbul edilən və əhə​miy​yətli olan fərqlilik, müəyyən müddət sonra müştəri gözündə əhəmiyyətini itirə bilər.

· Fərqliləşdirmə strategiyası, bəzi şirkət departament​lə​rində xərclərin artmasına səbəb ola bilər. Burada əhə​miyyətli olan, əsas məhsul və ya xidmət üçün tətbiq olu​nacaq yüksək qiymətin, artan xərclərdən daha çox ol​mamasıdır. Buna görə də xərc artımları, dəyər artı​mı ilə müqayisə edilməlidir.

Mərkəzləşmə Strategiyası

Ümumi rəqabət strategiyalarından üçüncüsü, mərkəz​ləş​mə strategiyasıdır. Bu strategiya digər iki strategiyadan fəa​liyyət sahəsinin genişliyi baxımından fərqlilik göstərir. Maya dəyəri liderliyi və fərqliləşdirmə strategiyaları bazarın geniş bir hissəsində rəqabət üstünlüyü əldə etməyə çalı​şar​kən, mərkəzləşmə strategiyası bazarın müəyyən bir hissə​sin​də və ya hissələrində rəqabət üstünlüyü əldə etməyə çalışır. Bu strategiyanın altında yatan əsas düşüncə, bir şirkətin dar bir bazar hissəsinə, geniş bazar hissələrinə xidmət edən şir​kət​lərdən daha təsirli və məhsuldar bir şəkildə xidmət edə​cəyidir. Digər bir ifadə ilə, mərkəzləşmə strategiyası müəy​yən bir bazar hissəsinin ehtiyaclarını qarşılamada mütəxəs​sis​ləşmənin üstünlüklərindən faydalanma əsasına söykənir.

Xərclərə fokuslanan bir şirkət, hədəf bazar hissəsində xərc üstünlüyünü araşdırarkən, fərqliləşdirməyə fokuslanan bir şirkət də, hədəf bazar hissəsində fərqliləşdirməyi araş​dır​maqdadır. Mərkəzləşmə strategiyası, şirkətin ya strateji hə​də​fi ilə əlaqədar olaraq aşağı maya dəyəri mövqeyinə ya yüksək fərqliləşdirməyə ya da hər ikisinə sahib olduğu mənasını daşıyır. Digər bir ifadə ilə, mərkəzləşmə strategiyası, maya dəyəri liderliyi və fərqliləşdirmə strategiyaları ilə tətbiq oluna bilər. Əgər, bir şirkət sektorun bəzi hissəsində ya da his​sə​lərində maya dəyəri liderliyi ya da fərqliləşdirməyi və ya hər ikisini birdən davam etdirməyi bacara bilsə, o zaman şirkət potensial olaraq ümumi sektora görə ortalamanın üzərində qazanc əldə edə bilər.

Mərkəzləşmə strategiyasını izləmənin ən əhəmiyyətli səbəblərindən birincisi, şirkətin geniş bazar hissəsinə xidmət etməyə çatacaq qədər resurslara sahib olmamasıdır. İkinci sə​bə​bi isə, bazarın fərqli bazar hissələrindən meydana gəl​mə​si​dir. Fokslanma strategiyası bazar hissələri arasındakı bu fərq​liliklərdən faydalanma əsasına söykənir. Fokuslanan bazar hissəsi ilə bazarın digər hissələri arasında fərqliliklərin olma​ması mərkəzləşmə strategiyasının müvəffəqiyyətli olma eh​ti​malını azaldır. Digər bir səbəb isə, bazar hissələri arasında fərq​liliklərin olması, geniş bazar hissələrinə xidmət edən şir​kətlərin dar hissənin ehtiyaclarını tam olaraq qarşılamada qey​ri-kafi qalmaları və ya yüksək xərclərlə qarşılamaları mər​kəzləşmə strategiyası üçün bir fürsət meydana gətirir. 

Şirkət sayının çox olduğu və rəqabətin şiddətli olduğu şəraitdə orta və kiçik şirkətlər sahib olduqları resurs və qabi​liy​yətlərlə bu rəqabətə gücləri yetməyə bilər. Bu vəziy​yət​lərdə şirkətin rəqabət üstünlüyü əldə etmə ehtimalı çox azdır. Buna görə də, əldə etdikləri gəlir də çox aşağıdır və uzun müddətdə fəaliyyətlərini davam etdirmələri mümkün deyil. Mərkəzləşmə strategiyası bu şirkətlər üçün bir xilasedici ro​lunu oynaya bilər. Bazarı olduqca daraldaraq, çox fərqli eh​ti​yacları olan müştərilərə xidmət edərək, rəqabətə bir baxıma maneə törədərək və ya azaldaraq mövqelərini gücləndirə bi​lərlər və daraldılmış bazarlarda rəqabət üstünlüyü üçün işləyə bilərlər.

Mərkəzləşmə strategiyası da sektorda rəqabəti müəy​yən​ləşdirən güclərin sahələrinə təsir edəcəyindən, bu stra​te​giyanın da faydaları beş rəqabətçi güc baxımından açıqlamaq olar. Bu faydalar belə yekunlaşdırıla bilər:

· Bazar sahəsinin dar olması səbəbiylə gəlirlərin cazi​bə​dar olmayacağını düşünən yeni şirkətlər, fərqli ehti​yac​ların qarşılanmasını tələb edən və daralmış bu ba​zarlara girmək istəməyə bilər. Bu səbəbə görə də mər​kəz​ləşmə strategiyası bazara yeni girənlər üçün bir təhdid amili olacaq.

· Müəyyən olunmuş və fərqli müştəri qrupuna xitab olunan fəaliyyətlər əvəzləməyi çətinləşdirir. Buna gö​rə də, mərkəzləşmə strategiyasını tətbiq edən şirkət​lər üçün əvəzedici məhsulların yarada biləcəyi təh​did​lər olduqca azala bilər.

· Bazarın daraldılması nəticəsində xüsusi qabiliyyətlərə ehtiyac hiss etmələri və bunlara sahib olamadıqlarına görə, tədarikçilərin irəliyə istiqamətlənmiş şaquli bö​yü​mə strategiyalarını mərkəzləşmənin yaratdığı müəy​​yən hissələrə tətbiqlərini çətinləşdirə bilər. Bu da tədarikçilər qarşısında şirkətin mövqeyini möh​kəm​ləndirir.

· Mərkəzləşmə strategiyası, tədarikçilərdə olduğu kimi, müştərilərin geriyə istiqamətlənmiş şaquli böyümə ar​zusunu azaldan, engeleyen bir strategiya ola bilər.

· Rəqiblər, sahib olduqları resurs və qabiliyyətlərini da​ral​dılmış bazar hissələrinin yerinə daha geniş bir ba​zarda istifadə etməyi seçə bilərlər. Bu vəziyyətdə, dar və fərqli bazarda rəqib sayı azala bilər və rəqabət daha aşağı dərəcədə meydana gələ bilər.

Mərkəzləşmə strategiyasının əhəmiyyətli mənfi cəhət​ləri də mövcutdur. Bunların ən əhəmiyyətli olanları bunlardır: 

· Bazdakı istehlakçı ehtiyacları ilə hədəf bazar his​sə​sindəki istehlakçı ehtiyacları arasındakı fərqin ge​də​rək azalmaya başlamasıdır. Müəyyən zaman ərzində ge​niş bazar xüsusiyyətlərini qazanmış hədəf bazar​lar​da, mərkəzləşmə strategiyasını tədbiq edən şirkətin, rəqabət üstünlüyünün itirməsinə yol aça bilər.

· Rəqib şirkətlərin hədəf bazarda daha alt bazar his​sələri tapmaları mərkəzləşmə strategiyasının rəqabətçi üstünlüklərini zəiflədə bilər. 

· Mərkəzləşmə strategiyası ilə fəaliyyət göstərən şir​kət​lər üçün digər bir mənfi cəhət bu hədəf bazarın çox bö​yüməsidir. Bazar böyüdüyündə və hədəf bazardakı gəlirlər artdıqca rəqib şirkətlərin diqqətini çəkəcək. Di​yər tərəfdən rəqiblərin də hədəf bazara xitab edə bi​lə​cəkləri resursları inkişaf etdirmə ehtimalı da mər​kəzləşmə strategiyasının mənfi cəhətlərindədir.

Rəqabət Strategiyalarının Qiymətləndirilməsi

Ümumi rəqabət strategiyaları rəqabət üstünlüyü əldə et​mənin alternativ yollarıdır. Bu strategiyalar, müəyyən şərtlər altında, davam etdirilə bilən rəqabət üstünlüyünə, buna görə də sektor ortalamasının üzərində performansa yol aça bilərlər. Bu nöqtədə qarşımıza əhəmiyyətli bir sual çıxır. Əgər bu stra​tegiyalar şirkətin rəqabətçi mövqeyinə və performansına də​yi​​şik şəkillərdə müsbət təsir göstərirsə, şirkət eyni zamanda bir​dən çox rəqabət strategiyası izləyərək, performansını daha da yaxşılaşdıra bilməz? Nəzəri olaraq suala verilən cavab ümu​miyyətlə 'xeyr" dır. Çünki, bu strategiyalar fərqli ekoloji və təşkilatı şərtlər tələb etdiyi üçün bir-biriylə ziddiyyətlidir. Mə​sələn, bazarın geniş bir hissəsini hədəfləyən bir şirkətin müəyyən bazar hissələrində mütəxəssisləşmənin təmin edəcə​yi üstünlüklərdən faydalanması çətindir. Ayrıca, məhsul fərq​liləşdirmə ümumiyyətlə xərcləri artırıdığından, maya dəyəri liderliyi məhsul və ya xidmətin istehsalında standartlaşmağı tələb etdiyi üçün, ümumiyyətlə fərqliləşdirmədən güzəşt ve​rə​rək rəqabət strategiyaları arasında seçim etməsini zəruri ha​la gətirir. Birdən çox strategiyanı eyni zamanda tətbiq edən, lakin bunların tətbiqində müvəffəqiyyətli olamayan şirkətlər ortada qalacaqlar.

Ortada qalma, şirkəti necə rəqabət edəcəyi haqqında qeyri-müəyyənliyə və strategiya seçimində qərarsızlığa yol aça bilər. Belə bir şirkət müxtəlif alternativlər arasında tərəd​düd edib dayanar, ancaq heç birisini bacara bilməz. Çünki, fərq​li strategiyalar fərqli şirkət fəaliyyətlərini tələb edir Ay​rıca, böyümə məqsədiylə ümumi bir strategiyadan imtina is​təyi də, ortada qalmağa yol aça bilər Bu təhlükə xüsusilə mər​kəz​ləşmə strategiyasını izləyən şirkətlər üçün daha böyükdür. Mərkəzləşmə strategiyası potensial satış həcmini məhdud​laş​dırmağı tələb edir. Ancaq, hədəf bazarda müvəffəqiyyətli ol​muş fokuslama strategiyasını tədbiq edən şirkətlər ümumi stra​tegiyalardan imtina etmək yerinə, qaynaqlarını digər əla​qədar sektorlarda istifadə etmə imkanlarını araşdıra bilərlər.

Fərqliləşdirmənin ümumiyyətlə xərcləri yüksəltdiyi, maya dəyərinin aşağı salınması da ümumiyyətlə fərqliləş​dir​mədən güzəşt verməyi tələb etdiyi qəbul edilə bilər. Ancaq, bir şirkətin rəqabət üstünlüyü qazanması üçün, sektorda ən yüksək faydanı yaradan və ya maya dəyəri lideri olması şərt deyil. Buradakı əhəmiyyətli olan, şirkətin rəqiblərinə görə yaratdığı dəyərin böyüklüyüdür. Daha əvvəl də ifadə edildiyi kimi, məhsul fərqliləşdirmə strategiyasını izləyən şirkətlərin sektordakı xərc standartlarını, maya dəyəri liderliyi strate​gi​ya​sını izləyən şirkətlərin də sektordakı fərqliləşdirmə stan​dart​larını bir dərəcəyə qədər tutması lazımdır. Buna görə də, bir şirkət eyni zamanda həm faydaya həm də xərcə söykənən üstünlükləri əldə etməyə çalışa bilər. Bunu bacarması ilə per​formansının daha da yaxşı olmasını təmin edə bilər. Çünki, aşağı xərclər və yüksək qiymətlər qazancı artıracaq. Digər tərəfdən, şirkətin hər iki strategiyanı da eyni anda bacarması aşağıdakı şərtlərdən ən az birinin varlığını tələb edir:

· Rəqiblər ortada qalıb,

· Maya dəyəri əsasən bazar payı tərəfindən müəyyənləşir,

· Şirkət çox əhəmiyyətli bir yeniliyə liderlik edir.

Bir şirkətin hər iki strategiyanı da eyni zamanda tətbiq edə bilməsi üçün fərqliləşdirmədən güzəşt etməyi tələb et​məyən bütün xərc azaltma fürsətlərini və xərci artırmayan fərqliləşdirmə fürsətlərini diqqətlə izləməsi lazımdır. Şirkət, bu iki strategiyadan birini qərarlı bir şəkildə tətbiq edən güclü bir rəqiblə qarşılaşdığı zaman seçim etmək məcburiyyətində qala bilər.

IKINCI BÖLÜM
YENİ RƏQABƏT ŞƏRTLƏRİ VƏ ONUN ƏSASLARINNIN TƏHLİLİ
Müasir dövrümüzdə şirkətlər, həddindən artıq şiddətli rəqabət, bazar fəaliyyətlərinin intensiv şəkildə dəyişməsi, tex​nologiyanın köhnəlməsi, məhsulların ömrünün qısa olması, şüurlu müştəri sayının get-gedə artması və onların tələbatını ödəməyin əhəmiyyətinin yüksəlməsi ilə bağlı səbəblər üzün​dən güclü təzyiqlərə məruz qalırlar. Öz varlıqlarını qorumaq, fəaliyyətlərini davam etdirmək bugün get-gedə şirkətlər üçün daha da çətinləşir. Lakin buna baxmayaraq onlar fərqli şə​rait​də, eləcə də yeni rəqabət şəraitində fəaliyyətlərini davam et​dir​məyə, şirkəti yaşatmağa məcburdur. Yeni rəqabət şərtləri şir​kətləri əvvəlkindən daha qeyri-müəyyən, qarışıq, anlaşıl​maz və qlobal bazar şəraiti ilə qarşı-qarşıya qoyur. Belə bir bazar mühitiundə yaşaya bilmək, fəaliyyətlərini davam etdirə bilmək üçün şirkətlərin əsaslı dəyişikliklər etmələri və rəqa​bəti kökündən dəyişdirmələri üçün yeni strategiyalar inkişaf etdirmə məcburiyyətində qaldıqları aydındır. Bunun üçün isə rəqabət şərtlərinin dəyişdiyini və rəqabətin bünövrəsindəki yenilikləri dərk etməklə yeni strategiyaları inkişaf etdirmək mümkündür.

Rəqabətin Dəyişən Üzü: Anlamağa İstiqamətlənmiş Təhlillər
Rəqabətin bünövrəsinin dəyişdiyinin aydın ola bilməsi üçün, şiddətli rəqabətin olduğu, davamlılıq ifadə edən tex​no​logiyadaki inqilabların, ictimai qarşıdurmaların, yüksək də​rə​cədə qeyri-müəyyənlik və düz məntiqlə olmayan şərtlər mü​hi​tində, rəqabətin dəyişən üzünün təhlil edilərək, çətin​liklərin nələri ehtiva etdiyini və dəyişən iş dinamiklərinin araş​dırıl​ma​sını tələb edir. 

Çətinlikləri Anlamaq
Rəqabətin çətin, bazarların isə amansız olduğu bir mü​hit​də çətinlikləri dərk etməyin, vasitələrin və üstünlüklərin nədən ibarət olmasını müəyyənləşdirməyin, təcrid olunmaq​dan​sa ardıcıl və qarşılıqlı münasibətlər yaratmağın, oyuna təsir göstərmək üçün aktyor olmağı bacarmağın şirkətlər üçün əhəmiyyəti var. 

a) Vasitələri- Üstünlükləri Anlamaq

Rəqabət üstünlüyü bir şirkətin rəqabətçi bir ətraf mühüt içərisində digər şirkətlərdən daha müvəffəqiyyətli olmasını təmin edən bir neçə amilin birləşməsi və ya yalnız biridir. Ənənəvi olaraq, bir sektorda şirkətin rəqabətdə üstünlük əldə edə bilməsi üçün istifadə edə biləcəyi strategiyalar var. Bu üs​tünlük yaradıcı strategiyalar maya dəyəri liderliyi, fərq​liləşdirmə və mərkəzləşmədir. Bu strategiyalar, sektordakı rə​qib​ləri oyundan kənarda tutma strategiyalarıdır. Bəzi sektor​la​rın infrastrukturu, bütün şirkətlərin yüksək gəlirlər əldə et​məsini təmin edir. Bəzi sektorlarda mütləq mənada qəbul edi​lə bilən gəlirlər əldə etmək bu strategiyaların birində uğurlu olmağı tələb edə bilər. Lakin, bu üstünlüklərdən faydalanıla bilməsi sektor sərhədlərinin qəti müəyyən olduğu fərziyəsinə söykənir. Halbuki, bugünkü şərtlərdə sektor sərhədlərinin ha​ra​da başlayıb harada bitdiyini müəyyənləşdirmək qeyri-müm​kündür. Yeni rəqabət şərtlərində kimin müştəri, rəqib və ya əməkdaş və yeni oyunçuların kimlər olduğunu anlamaq çə​tin​dir. Məsələn, Philips və Sony bir-birilərinə rəqibdirlər, amma eyni zamanda bir-birilərinə tədarikçilik edərək əməkdaşlıq edir​lər.

Yeni rəqabət şərtlərində ucuz işçi qüvvəsi ilə, inkişaf etmiş texnologiyayla, əlverişli quruluş yeri ilə, miqyas iqti​sadiyyatıyla rəqabətdə üstünlük əldə etmək kimi strategiyalar öz əhəmiyyətini qorumaqla birlikdə köhnə paradiqmalardır. Bu meyarların rəqabətdə üstünlük təmin etmədə qeyri-kafi ol​duğu görülür. Yeni texnologiyalar quruluş yerinin ənənəvi üs​tünlüklərini yox etməsinə gətirib çıxaran, davamlı bir pro​ses olduğu görülür. Yeni texnologiya mövcud üstünlükləri yox etdiyinə görə geriyə qalan üstünlük yaradcı digər amil​lə​rin əhəmiyyəti daha çox artır. Bu proses eyni zamanda yeni yer seçimi üstünlükləri yaradır və inkişaf etdirir. Digər tərəf​dən ən son elmi texnologiyaya sahib olma artıq bir üstünlük de​yil. Çünki bu texnologiyanı artıq hər kəs əldə edə bilir. Buradakı üstünlüyün qaynağı əslində, texnologiyanı tətbiq edə bilmə qabiliyyəti və texnologiyanı tətbiq etmək üçün şir​kətlərdəki daha geniş sistemlə inteqrasiya etməkdir.

Bugün rəqabətdə üstünlük təmin etmənin yolu yalnız yenilik və yaxşıya doğru inkişafdır. Yenilik etmək rəqabətin əsas şərtlərindən biridir. Lakin bunu fərqli metod və strateji bir vizion (uzaqgörənliklə) içərisində etmək lazımdır. Bu ye​ni​liyin rəqabətdə üstünlük təmin edə bilməsi üçün bənzərsiz və rəqiblər tərəfindən təqlid edilə bilməməsi, fərqli olması vacib məsələdir. Əgər təqlid edilməsi asan isə, bu zaman üs​tün​lük olmaqdan çıxacaq. Buna görə də, fərqli olmaq üçün bir ‘dəyər' yaratmaq və rəqabət edə bilmək üçün bazarın ya​ra​dılmış dəyəri qəbul etməsi məsələsinə daha çox diqqət ver​mək lazımdır. Şirkətlər, təqlid edilməsi çətin olan və fərqli ol​ma üstünlüyü yaratmada əhəmiyyətli vasitə olan ‘dəyər zən​ciri' üzərində dayanmalıdırlar. Bu şəkildə yenilik strate​gi​ya​ları inkişaf etdirərək rəqabətdə üstünlük təmin edəcəkləri ba​şa düşülməlidir.
Bundan başqa yenilik etmək və vəziyyəti yaxşılaş​dır​maq üçün informasiya lazımdır. Şirkətlərin bu qarışıq və qe​yri-müəyyən biznes aləmində rəqabət üstünlüyü qazanmaları üçün başlıca vasitə informasiyadır. Zirvədə olan şirkətlərin informasiyaya münasibətləri uğurlarının əsasını təşkil edir. Honda, Canon vs. kimi dünya səviyyəli şirkətlərin yeni ba​zarlar meydana gətirmə, yeni məhsullar və yeni texnologiya inkişaf etdirmə kimi sahələrdə informasiyanı istifadə etmələri misal olaraq vermək mümkündür. Mövcud olan infor​ma​si​yanı şərh etmək texniki bir ölçüdür. İnformasiyanı yaratmaq üçün təxəyyül, hiss və instinktdən faydalanmaq lazımdır. İn​for​masiyanı yaradan şirkətlərdə informasiyanı kəşf etmə və yenilik etmə vəzifəsi müəyyən bir departamentə deyil, ya​şa​yan bir orqanizm olaraq şirkətin bütününə şamil edilməlidir. Yeni informasiyanın qaynağı isə fərddir(insandır). İnforma​si​yanı yaradan şirkətin əsas vəzifəsi fərdi informasiyanı bütün təşkilata şamil edə biləcək bir sistem qurmaqdır.

Digər bir əhəmiyyətli məsələ də qarşılıqlı və davamlı asılılıqdır. Yeni rəqabət şərtləri, şirkətləri rəqabətdə üstünlük əldə edə bilmələri və fürsətlərdən faydalana bilmələri üçün xü​susi əhəmiyyət kəsb edən tərəf müqabilləri olan-müştə​ri​lərlə, şəriklərlə, tədarikçilərlə, paylaşdırma kanalında olan təş​kilatlarla, reklam agentləriylə, təhsil qurumları və digərləri ilə-qarşılıqlı qazanma düşüncəsiylə əlaqələr yaratmağa və bu əlaqələri davamlılıq ərz edən asılılığa məcbur edir. 

b) Qarşılıqlı və Davamlı Asılılıq

Sistemlərin formalaşması bir neçə səviyyədə reallaşır. Müəyyən bir səviyyədə iştirak edən bir sistem, daha üst sə​viy​yələrdəki formalar üçün təməl daşı rolunu oynayır və iç içədir. Sistem nəzəriyyəsi buna ‘Rus kuklası'-nda olduğu ki​mi baxır. Sistemin parçası olan bir elementi heç bir zaman tək başına, təcrid olmuş vəziyyətdə ələ almır. Əvvəlki səviyyə ilə sonrakı səviyyəni əlaqələndirir və ümumi mühitdəki yeri içində təhlil edir. İqtisadi sitemin bir parçası olan şirkətlərin də sistemdəki hər parçanın digərlərini təsir etdiyi və di​gər​lə​rin​dən təsirləndiyini başa düşməlidir. Bütünün, parçaların cə​min​dən daha çox olduğu bir əlaqəlik şüuru, bir iş şüuru inki​şaf etdirmələri lazımdır. 

Canlı orqanizm tək yaşaya bilmədiyi kimi şirkətlərin də bir-biri ilə qarşılıqlı əlaqədə olmadan yaşaması qeyri-müm​kündür. Şirkətlərin, həyatlarını davam etdirə bilmələri üçün tərəf müqabilləri olan-müştərilərlə, şərikətlərlə, təda​rük​çi​lər​lə, paylaşdırma kanalında olan təşkilatlarla, reklam agent​lə​riylə, təhsil qurumları və digərləri ilə-qarşılıqlı qazanma dü​şün​cəsiylə və etibara dayanan əlaqələr yaratmağa və bu əla​qə​ləri davamlılıq ərz edən asılılığa məcbur ediyini daha əvvəl qeyd etmişdik. Bu da sistem anlayışının əsasını təşkil edir. Qu​rulacaq əməkdaşlığı həyata keçirmək üçün qarşılıqlı qa​zan​ma və etibara söykənən əlaqələr hər iki tərəfi bir-birinə bağ​layır. Şirkətlər arası etibar, etimad edilən bir tərəf mü​qa​bi​lin alqı-satqı əməliyyatlarında əldə etdiyi nəticələrə, digər tərəf müqabilin razılağıdır. Asılılıq isə, bir şirkətin məq​səd​lə​rinə çata bilmək üçün tərəf müqabili ilə olan əlaqələrini qo​ru​ma ehtiyacıdır.

İqtisadi sistemin bir parçası olan şirkətlər əməkdaşlıq çərçivəsində qarşılıqlı əlaqələr qurmağa məcbur edilir. Şir​kət​ləri qarşılıqlı əlaqələr qurmağa məcbur edən əsasl səbəblərə mi​sal olaraq bunları göstərmək olar: 

· Qarşılıqlı əlaqələr, hər hansı bir bazara xüsusi ilə də qlobal bazarlara girişi asanlaşdırır.

· Qarşılıqlı əlaqələr, gözlənilməyən normadan artıq xərcləri birlikdə paylaşmağa, risklərin azalmasına imkan verir.

· Qarşılıqlı əlaqələr, şirkətlərin rəqabət gücünü artır​maq məqsədi ilə bir-birlərinin tamamlayıcı resurs​la​rını istifadə etməyə imkan verir

İqtisadi fəaliyyətləri tək başına icra etmək bir çox sə​bə​bə görə öz cazibədarlığını itirir. İnkişaf etmiş, sabit bazarlar​da şirkətlərin böyümələri və varlıqlarını davam etdirmələri, çox yavaş və eyni zamanda çox bahalı olur. Digər tərəfdən həm mərkəzləşmə, həm də qıvraqlığı tələb edən beynəlxalq qlobal bazarlarda şirkətlərin gücləri tək başına yetərsizdir. Bu əsasən yeni qurulan şirkətlər üçün çox əhəmiyyətli bir amil​dir. Bu da, şirkətləri, bir-birləri ilə əməkdaşlığa sövq edən bir başqa əhəmiyyətli səbəbdir. Bu cür əməkdaşlıqlar, şirkətlərin qabiliyyətlərini inkişaf etdirmələrinə və informasiya təcrübəsi əldə etmələrinə imkan verir. Bununla da öz güclərini artıraraq tərəf müqabillər bir birilərinin resurslarından faydalanma im​kanı əldə edirlər. Digər şirkətlərlə möhkəm əlaqələr qurmaq, şirkətlərin yeni qabiliyyətlər qazanmasına da köməlik göstə​rə​cəyi aydındır. Bu şəkildə şirkətlər texniki imkanlarını pay​la​şa bilir, miqyas iqtisadiyyatları əldə edə bilirlər və tamam​layıcı işçi qüvvəsi və texniki varlıqlarından sinerjiler (sintez) təmin edirlər.

Şirkətlər arası əlaqələrin uzun müddətli olması çox əhə​miyyətlidir. Qarşılıqlı əlaqələr, müəyyən bir məqsədə çatmaq üçün şirkətlərin mövcud və gələcəkdəki fəaliyyətlərini təsir edəcək və qarşılıqlı mənfəətlərini təmin edəcək olan əlaqə​lər​dir. Şirkətlər qarşılıqlı əlaqələr sayəsində strateji məqsədlərini reallaşdıra bilərlər. Rəqabət üstünlüyü təmin edə bilirlər və fəaliyyətləri üçün ehtiyac duyduqları resurslara təmin edirlər. Qarşılıqlı əlaqələr sayəsində fəaliyyət növlərini çeşitləndirmə imkanı əldə edərək, xərclərini azaltma və gəlrlərini artırma imkanı əldə edirlər. Digər tərəfdən də, riskləri paylaşarak hər keçən gün artan qeyri-müəyyənlik şəraitində uğurla fəaliyyət göstərə bilirlər. Şirkətlər arasında qarşılıqlı əlaqələrin qurul​ması, təşkilatların strukturlarında, istehsal proseslərində və bu​nunla da idarəetmə formalarında yeniliklərin həyata keçi​ril​məsinə imkan verəcək.

Şirkətlər ətraf mühütdə baş verən cərayanlar qarşısında təcrid olunaraq problemlərini həll edə bilməyəcəklərini başa düşürlər. Şirkətlər arasındakı qarşılıqlı əlaqələr alqı-satqı əmə​liyyatlarından əlavə olaraq, uzun vədəli bir xüsusiyyət qa​zanır. Bu əlaqələrdə gedərək qarşılıqlı və davamlılıq ərz edən asılılıq müşahidə edilir.

Şirkətlərin gəlirlərini artırmaq məqsədi ilə beynəlxalq bazarlarda fəaliyyət strategiyaları tədbiq etmələri qlobal rə​qabət amilini meydana gətirib. Qlobal rəqabət hər keçən gün şiddətini artıraraq inkişaf edir. Qlobal rəqabətin əsasnı da qar​şılıqlı və davamlı asılılıq təşkil edir. Bugün beynəlxalq rə​qa​bət amilinin də meydana gəlməsi və bu mühitdə müəs​si​sə​lərin yaşaya bilməsi üçün şirkətlər arası qarşılıqlı əlaqələr və davamlı asılılığa olan ehtiyacları əhəmiyyətini daha da artırıb və gələcəkdə də bu məsələ öz aktuallığını qoruyacaq. Rəqa​bə​tin qloballaşması, beynəlxal bazarlardakı fürsətlərdən fay​da​lanma istəyi şirkətləri yerli bazara istiqamətlənmiş stra​te​giyalardan çox, qlobal bazarlara yönəlmiş kompleks strate​gi​yaları inkişaf etdirməyə məcbur edir. Beynəlxalq rəqabət ami​li, şirkətlərin sadəcə ixracat yönümlü strategiyalarla və xa​rici bazarlara investisiya qoyuluşu strategiyaları ilə rəqabət et​mələrini təkamülə uğradaraq, kompleks strategiyaların mey​dana gəlməsinə səbəb olub. Bu təkamül milli bazarlar ara​sında artan qarşılıqlı və davamlılıq ərz edən asılılığı da özündə əks etdirir. Milli bazarlar arasında üç növ qarşılıqlı asılılıq olduğu deyilə bilər. Bunlar:

· Miqyas İqtisadiyyatı - İxracata yönəlmiş strategiyalr vasitəsi ilə şirkətlər miqyas iqtisadiyyatını əldə etmək üçün istehsal mərkəzlərində cəmləşərək buna nail olub​lar. Milli bazarlar arasında qarşılıqlı asılılıqdan birin​cisi olan miqyas iqtisadiyyatı ixracat strategi​ya​sı​dır. Bu mərhələ qısa olub. Şirkətlərin məhsullarını it​xal edən bir çox xarici dövlət şirkətləri itxal edilən məh​sulun öz ölkələrində istehsalını tələb ediblər. Bu da öz növbəsində xarici investisiya qoyuluşu strate​gi​yasının ortaya çıxmasına yol açıb. 

· Fəaliyyətdə Qarşılıqlı Asılılıq - Şirkətlər xaricə sər​ma​yə qoyuluşu sadəcə tələb etdikləri üçün deyil, eyni za​manda rəqiblərin strategiyalarına reaksiya vermək üçün də ölkədən kənara investisiya qoyurlar. Buna ən gö​zəl nümuna Coca-Cola ilə Pepsi-Cola şirkətləridir. Coca-Cola şirkətinin investisiya qoyduğu hər bir öl​kədə Pepsi-Cola şirkəti də var. İlkin mərhələdə şöbələr avtonomiya formasında idarə olunr. Lakin zamanla, bu öz növbəsində fəaliyətlərdə qarşılıqlı asılılığı artırıb. Şirkətin şöbəsində və ya əməkdaşlıq etdiyi tərəf mü​qa​bi​linin istehsal etdiyi yarımfabrikatlara olan ehtiyacı şir​kətləri qarşılıqlı asılılığa yönəldib. Bir şirkətin fəa​liyyətindəki tərəf müqabilinin fəaliyyətinə olan ehtiyac fəaliyyətlərdə qarşılıqlı asılılığı meydana gətirir. Bu da milli bazarların bir-birinə qarşılıqlı və davamlı ası​lı​lığını artırır.

· İnformasiyada Qarşılıqlı Asılılıq - Qlobal rəqabətin üçün​cü dövrəsi iformasiyada qarşılıqlı asılılığın tə​ka​mü​lüylə birlikdə ortaya çıxır. Bu mərhələdə fərqli ba​zarlardan öyrənmə, öyrəndiklərini mənimsəmə və bu​nu bazarlardakı strateji mövqeyini gücləndirmədə isti​fadə etmə ehtiyacıdır.

c) Oyuna Təsir Edə Bilmək Ya da Aktyor Olmaq

Yeni rəqabət şərtləri, oyunda iştirak edən aktyorların rollarını və qarşılıqlı təsirlənmələri yenidən qiymətləndiril​mə​yi də tələb edir. Bu da öz növbəsində qloballaşma şərai​tində, rəqabətin əsasını təşkil edir və aktyorların rollarını, oyu​nun qaydalarını dəyişdirir. Çünki, oyunu artıq sərhədləri qey​ri-müəyyən olan qlobal bir arenada oynamaq lazımdır. Qlo​bal arenanın oyunçuları mütəmadi olaraq yenilənir və də​yişir. Hər iştirakçı, qaydaları ilə iştirak etməyə, bir aktyor ki​mi rollarını oynamağa çalışır. Oyuna qatılanlar, oyuna təsir et​dikləri ölçüdə və əldə etdikləri qazancla özlərini göstərirlər. Nə var ki, oyun oynamaq oyunçuların təşəbbüsündədir. Oyun​​​çular, oynamaq üçün məcbur olmadıqları kimi qazanc əldə etmək üçün də məcbur edilə bilməzlər. Qazanc əldə et​mək üçün oyuna qatılmaq lazımdır. Qaldı ki, heç bir aktyor itirmək üçün oyuna girməz. Girmədən əvvəl əldə edəcəyi qa​zancı düşünür. Təhqiqatlar, oyunda müvəffəqiyyətli olan şir​kət​lərin ümumiyyətlə yeni iştirakçılar olduğunu ortaya çıxar​mışdır.

Şirkətlər lider şirkətləri nümunə götürərək onlar qədər təsirli olmağa çalışırlar. Bu cür fəaliyyətlər oyunda qala bil​mək üçün şərtdir. Amma oyunda qala bilmək də kafi deyil. Oyun​da qala bilmək üçün rəqiblərin olduqları yerə çatmaq əhə​miyyətli ola bilər bəlkə, amma əsl olan oyunda qalib gəl​mə yolunda yeni oyun qaydaları icad etmə qabiliyyətini da​şı​maqdır.

Qloballaşan rəqabət arenasında davamlı dəyişmə (dəyi​şən-aktyorlar və rolları, şərait, vasitələr) prosesi yaşanır. Bu proseslə birlikdə bir sonrakı oyun qaydaları da dəyişir. Buna görə də mövcud rəqabət qaydaları üzərində deyil, gələcəyin rə​qabəti üzərində fikirləşmək lazımdır. Bunun üçün bənzərsiz və təqlid edilə bilməz dəyər yaratmaq lazımdır. Buda öz növ​bə​sində digər şirkətlərlə qarşılıqlı əlaqələr quraraq əmək​daş​lıq çərçivəsində oyunun aktyorlarından biri olmağa imkan verir. Bununla yeni rolların nələri ehtiva etdiyi, digər akt​yor​larla inteqrasiya olunmanın necə olacağının yaşanaraq öy​rə​nilməsini təmin edir və şirkətlərə davamlı öyrənmə imkanı tanıyır. 

Yeni rəqabət şərtlərində şirkətlər üçün yenilənmə, yara​dıcı düşünmə daha da əhəmiyyətli bir amildir. Mövcud sek​tor​larda rəqabətin bünövrəsini yenidən meydana gətirə bil​mək və yeni sektorlar yarada bilmək yenilənməyi, yaradıcı dü​şün​məyi tələb edir. Bazara yeni girən aktyorların rollarının dəyişməsi qarşısında, şirkətlər dəyişmək zərurəti hiss edirlər. Əks təqdirdə, arenadan çəkilərək, digər aktyorların rollarını oy​namalarına imkan verərək, özləri oyundan kənarda qa​la​caq​lar və bunun reallaşmaması üçün hər şeyi yenidən dü​şünmələri lazımdır. Hər şeyin yenidən, yaradıcı bir düşüncə ilə ələ alınması isə yeni fürsətlərin qiymətləndirilməsinə im​kan verəcək. Bu cür düşünmə forması keçmişin səhvlərindən tə​mizlənməyi və keçmişdəki uğurlarla öyünməkdən xilas olmağı təmin edir. Hər şeyi yenidən düşünmək, radikal qərar​lar almağı da tələb edir. Hər şeyi yenidən düşünərək təxəyyül iyerarxiyası meydana gətirmədə bəşəri sərmayələrinin(işçi qüvvəsinin) iştirakını da təmin edərlər. Bununla da yeni strateji düşünmənin içərisində təzə səslərin iştirakını real​laş​dırmış olarlar. 

Dəyişən İş Dinamikaları
Rəqabətin bünövrəsinin dəyişdiyini başa düşmək üçün, dəyişən iş dinamikalarının təhlil edilməsini də tələb edir. Bu​gün şirkətlər ürküdücü, fantastik, qorxuducu, əyləncəli, qəri​bə və hər böyüklükdəki təşkilatlar üçün fürsətlərlə dolu şərt​lərdə fəaliyyətlərini davam etdirməyə çalışırlar. Bu bölümdə şirkətləri bu dəyişikliyin içinə sürükləyən amillər təhlil edilib.
Qloballaşma
Qloballaşma, son illərdə müxtəlif platformalarda fərqli cəhətləri ilə müzakirə olunan bir mövzu halına gəlib. Tex​no​logiyaların tərəqqisindəki sürət, artan rəqabət və beynəlxalq bazarlarda fəaliyyət göstərən şirkətlər iqtisadi, siyasi və mə​dəni mənada qloballaşma hərəkətini bir həqiqət olaraq gün​də​lik həyatda yaşayır və yaşadırlar. Xüsusilə informasiya tex​no​logiyalarının sürətlə inkişaf edərək bütün dünyada fərdlərin və təşkilatların bir-birindən xəbərdar olmalarına imkan verə​cək şəkildə əhatə etmələri, qloballaşma anlayışının indiki vaxt​da artıq tamamilə hakim bir amil halına gəlməsinə səbəb olub.

Qloballaşma, ölkələr arasındakı iqtisadi, ictimai və si​ya​si əlaqələrin inkişafı, fərqli cəmiyyət və mədəniyyətlərin inanc və münasibətlərin daha yaxşı tanınması, beynəlxalq əlaqələrinin sıxlaşması kimi bir-biriylə əlaqəli mövzuları ehtiva edən bir anlayışdır. 

Qloballaşma dövrü olaraq adlandırılan yaşadığımız dünyada hər hansı bir sahədəki dəyişikliklər dərhal kompleks bir şəkildə ətraf mühütdəki diyər sahələrə də öz təsirini gös​tərir. Buna misal olaraq dünyada yaşanan son iqtisadi krizisii göstərmək olar. Amerikada başlayan krizis qısa bir müddətdə diyər ölkələrə də sirayət etdi və bütün sahələrdə öz təsirini hiss etdirdi. İndiki dövürdə milyonlarla insan, fərqinə var​ma​dan uzaq məsafədə olmalarına baxmayaraq bir-biriləri ilə əla​qə qururlar. Bu əlaqələrin genişləməsində və inkişaf etmə​sin​də beynəlxalq şirkətlərin rolu böyükdür.

Qloballaşma anlayışı, genişləyən beynəlxalq ticarət, sər​həd tanımayan maliyyə resurslarının dövrüyyəsi, artan xa​rici investisiyalar, böyüyən qlobal şirkətlər kimi amillərlə izah olunur. İqtisadçı Richard Lipsey iqtisadiyyatın qlobal​laş​ma​sını "bir çox fərdi ölkə iqtisadiyyatındakı maliyyə və isteh​sal sektorlarının artan ölçülərdə inteqrasiya olunması" kimi ifadə edir. Dünyanın müxtəlif ölkələrindəki fabriklərindən təmin edilən parçaların son montaj üçün bir başqa ölkədə toplanması və istehsal müddətinin dəyişik mərhələlərində müx​təlif ölkələrin sərmayə bazarlarından təmin edilməsi bu tərifə uyğun bir misaldır.

Qloballaşma, şirkətlərin beynəlxalq sərmayə strategi​ya​la​rında, xüsusilə istehsalın yerli olmaqdan çıxarılıb fərqli böl​gə​lərdə reallaşdırılmasını ehtiva edən radikal bir yenidən möv​qe təyin etmə səyini tələb edir. Milli iqtisadiyyatda yaşa​nan böhranlar nəticəsində şirkətlər istehsal xəttlərini beynəl​xalq hala gətirmək məcburiyyətində qalmışlar. Lakin, dün​ya​da yaşanan son iqtisadi krizis onu göstərdi ki, artıq bey​nəl​xalq iqtisadi münasibətlərdəki qarşılıqlı asılılıq elə bir sə​viy​yə​yə gəlib ki, dünyanın bir ölkəsində iqtisadi sahədə baş ve​rən hadisələr digər ölkələri də əhatə edir və təsir altına alır. 

Qloballaşma, özündə fərqli ölçülərdə bir çox ictimai, iq​tisadi və siyasi vb. mövzunu əhatə edən kompleks bir məz​muna malikdir. İqtisadçılar və ekologiyaçılar bənzər şəkildə "qlobal yerliləşmə" anlayışından danışırlar. Bu yanaşma "qlo​bal düşün, yerli fəaliyyət göstər" şüarıyla ifadə edilir. Əsas eti​barilə iqtisadi bir amil olaraq görülən qloballaşmaya so​sioloqlar isə mədəni bir proses kimi baxırlar. Tez-tez qeyd ediliyi kimi dünya kiçilməkdə, amma inteqrasiya olun​ma​maq​dadır. Milli iqtisadiyyatlar bir-birinə yaxınlaşdıqca xalq​lar, şəhərlər və bölgələr bir-birindən ayrılır. R.J.Barnet və J.Ca​vanagha görə qlobal iqtisadi inteqrasiya olunma prosesi si​yasi və ictimai dağılmağı sürətləndirir. Ailə bağları qopur, cəmiyyətdəki münasibətlər pisləşir. Xalqlar da eynilə hücey​rə​lər kimi bölünərək çoxalır. 
Aşağıdakı misal, bu gün qloballaşmanın şirkətlər üçün nəyi ifadə etdiyini aydın bir şəkildə ortaya qoyur:

"Bir Amerikalı General Motorsdan Pontiac Le Mans maşını aldığında, fərqində olmadan beynəlxalq bir əmə​liy​ya​ta daxil olur. Avtomobil üçün GM-a ödənən 20.000 dolların 6000 dolları işçilik və montaj xərcləri üçün Cənubi Kore​ya​ya, 3500 dolları inkişaf etmiş hissələrin təmin edildiyi Yapo​ni​yaya, 1500 dolları dizayn xərcləri üçün Almaniyaya, 800 dol​ları kiçik hissələr üçün Tayvana, Singapura və Yapo​ni​yaya, 500 dolları reklam üçün İngiltərəyə, 100 dolları mə​lumat əməliyyat üçün İrlandiya və Barbadosa gedir. Qalan 8000 dollar da Detroitdəki strategiya mütəxəssislərinə, New Yorkdakı banklar və vəkillərə, Vaşinqtondakı lobbi fəaliyyəti icra edənlərə, ölkədəki sığortaçı və təmircilərə və bir çoxu da olkə daxilində yaşayan, ancaq xarici vətəndaşlar olan şir​kətin səhimlərini alan səhm sahibləri tərəfindən paylaşılır."

Qloballaşma prosesində nəhəng şirkətlərin hökm sür​dükləri və bu vəziyyətin önümüzdəki dövrdə davam edəcəyi fikiri yanıldıcı ola bilər. Çünki, indiki vaxtda və gələcəkdə sürətli dəyişmə qlobal iş dünyasında hər ölçüdə şirkətə çox dəyişik fürsətlər təqdim edir. Müştəri seçimlərindəki də​yiş​mə, qlobal məhsulların meydana gəlməsi, texnologiyadakı in​ki​şaflar, nəqliyyat və xəbərləşmə sahəsindəki irəliləmələr qlo​bal iş imkanlarını növlərə ayırıb və yaxın zamana qədər müvəffəqiyyətli görünən nəhəng şirkətləri öz strukturlarını tərk etməyə məcbur edib. 

Xüsusilə, informasiya texnologiyalarındakı inkişaflar qlobal bazarlar meydana gətirmədə kiçik şirkətlərə çox əhə​miyyətli rəqabət imkanları təqdim edir. Dünya iqtisadiyyatı böyüdükcə ən kiçik və orta böyüklükdəki oyunçuların gücü artacaq. Yəni, qlobal iqtisadiyyatın dinamik ünsürü kiçik və orta böyüklükdəki şirkətlər olacaq. Bu məzmunda, dünyanın hər yerində, nəhəng şirkətlər belə özlərini yenidən təşki​lat​lan​dırırlar. Bu yenidən təşkilatlanma prosesində nəhəng şirkətlər parçalanaraq avtonom müəssisələrə bölünürlər və yeni struk​turlar yaradırlar. Nəhəng şirkətlər yaşaya bilmək və varlıq​la​rını davam etdirmək üçün bürokratiyanı parçalamaq məcbu​riy​yətindədirlər. Misal olaraq, Amerikanın nəhəng şirkəti olan Asea Brown Boveri özünü 1300 şirkətə və 5000 avto​nom müəssisəyə böldü. Digər tərəfdən, ABŞ-ın ixracatının 50%-i 19 ya da daha az işçisi olan şirkətlərin payına düşür. 500-dən çox işçisi olan şirkətlərin ixracatdakı payı isə 7%-dir.

İnformasiya Texnologiyaları-İnformasiya Cəmiyyəti

İnformasiya cəmiyyəti 1998 tarixli World İnformation Report-a görə "iqtisadi, ictimai, mədəni və siyasi həyatın təbəqələri olaraq informasiyanı sıx istifadə edən cəmiyyət" olaraq tərif olunub. Bu hesabata görə informasiya cəmiyyəti bir-birindən müstəqil iki amilin inkişafına əsaslanır. İqtisadi inkişaf və texnologiyadakı inkişaf. İqtisadi inkişafın birinci mərhələsini kənd təsərrüfatı, ikinci mərhələsini sənaye, üçncü mərhələsini isə xidmətlər sektoru təşkil edir. Kənd təsərrüfatı əkinçilik texnologiyalarının tərəqqisi ilə inkişaf edib və fiziki ehtiyacların təminini əsas alıb. İqtisadiyyatın sənaye dövrü isə kütləvi istehsalatın başlamasıyla əsasən fiziki ehtiyaclarla bərabər daha fərqli və konkret ehtiyacları təmin edib. İnfor​ma​siya cəmiyyəti adını kompüter və informasiya texno​lo​gi​yalarından götürüb. İnformasiya cəmiyyətində isə ünsiyyət, mədəniyyət, öyrənmə və əyləncə kimi daha mücərrəd ehti​yac​lar üzərində durulub.

Sənaye cəmiyyətinin ortaya çıxmasında ən əhəmiyyətli fak​torun buxar maşını, elektrik, mühərrik kimi enerji tex​no​logiyalarının ixtirası olmuşdur. Informasiya texnologiya​la​rı​nın ortaya çıxması və sürətlə inkişafı da bənzər bir təsiri də informasiya cəmiyyətini meydana gətirib. İnformasiya və kompüter texnologiyaları, daha bacarıqlı iş-gücünə ehtiyacı hiss etməsi və milli məhsuldarlığı artırma, rəqabətçi üstünlük əldə etmə yolunda daha yüksək dəyərlərə sahib məhsullar ortaya qoyma qabiliyyətinə sahib olduqlarından iqtisadi inki​şaf baxımından ən çox əhəmiyyət verilməsi lazım olandır. On​suz da, informasiya cəmiyyəti anlayışı da yeni texnolo​gi​ya​ların səbəb olduğu iqtisadi və ictimai dəyişmələr mənasın​da istifadə edilir.

Sənaye cəmiyyətində istehsal faktorları əmək, sərmayə və təbii resurslar idi. İqtisadi inkişafın üçüncü mərhələsindəki cəmiyyətlərdə xüsusilə informasiya və imic, mədəniyyət, ideo​logiya, dəyər kimi amillər önə çıxdı. Yəni sənaye cəmiy​yə​tində daha çox maddi varlıqlara söykənən bir quruluş gös​tərirkən, informasiya cəmiyyəti maddi olmayan varlıqlara söy​kənir. Mikro elektronika, kompüter, ünsiyyət və maliyyə sahələrində reallaşdırılan böyük proseslər inkişaf edən infor​masiya texnologiyalarının bütün sektorlarda, iqtisadi və icti​mai həyatın hər sahəsində istifadə edilməsi, qısa müddətdə istehsalda məhsuldarlığı artırıb. Yeni texnologa, sosiol-iqti​sa​di və mədəni inkişafı qamçılayan amil kimi qarşılıqlı və da​vam​lı asılılığı da olaraq ortaya çıxarıb.

 Önümüzdəki dövr informasiya texnologiyaları ilə tə​biət​dəki bioloji proseslərlə inteqrasiya olunmasının gətirəcəyi yeni bir cəmiyyətə işarə edir. Gələcəkdəki cəmiyyət fərqli tex​​nologiyaların qaynaşmasından meydana gələcək. Bəzi mütəxəssislər, biyo cəmiyyətin informasiya cəmiyyətinin bir var​yantı olduğunu düşünürlər. Pərvanəli təyyarələrdən reak​tiv​lərə keçişdə olduğu kimi eyni texnologiya daha təsirli is​tifadə edilir. Nano texnologiya biyoteknologiyaya adaptasiya edilir. Aşağıdakı şəkil tarix boyunca yaşanan böyük ictimai dəyişmə dalğalarını göstərir.

İstehsal və əmək, quruluş etibarilə araşdırıldığında sə​naye cəmiyyətində kütləvi istehsalın və fiziki əməklə birlikdə fabrikdə tam zamanlı işin əsas olduğu görüləcək. İnformasiya cəmiyyətində isə daha qıvraq texnologiyalar, davamlı yenilik nəticəsində artan fərdiləşmə ilə birlikdə informasiya işçiliyi, yaradıcı əmək, yarı zamanlı və evdən iş kimi mövzular əhə​miy​yət qazanıb. İnformasiya cəmiyyəti-İnformasiya texnolo​gi​yaları miqyas təsiri, sürət, texnologiyada inkişaf, müştəri mərkəzlilik, təhlükəsizlik kimi dəyərlərin ön planda qiy​mət​ləndirilməsini lazımlı edir. Sənaye cəmiyyətinin təşkilatlan​ması şaquli, bürokratik, sərt və uzun vədəli bir quruluşda idi. Yeni təşkilatlar isə fəaliyyət əsaslı, elastik, bürokratik olma​yan şəbəkə strukturları şəklində formalaşırlar. Sənaye cəmiy​yətlərində infrastruktura qoyulan sərmayələr əsasən şoselər, yollar, körpülər, limanlar kimi nəqliyyata yönəldilirdi. İnfor​masiya cəmiyyətində isə xəbərləşmə və şəbəkələrə söykənən elektronik sistemlər önə çıxır. 

İnformasiya texnologiyalarının şirkətlərin strategiyala​rının yaradılıb tətbiq olunması üzərində nə qədər təsirli olduğu son zamanlarda tez-tez ələ alınan bir mövzu halına gəlib. Qəti olan tək şey, informasiya texnologiyalarının həm milli, həm də şirkətlər səviyyəsində yaradılan strategiyaların əhəmiyyətli bir qisimini meydana gətirdiyidir. Qloballaş​manın meydana gəlməsində böyük rol oynayan informasiya texnologiyaları. xəbərləşmə, əməkdaşlıq fəaliyyətləri, ticari fəaliyyətlər ilə təqdimat məqsədli fəaliyyətləri asan və sürətli bir prosesə çevirib. Qlobal miqyasda xəbərləşmənin sürətlə təmin edilə bilməsinə imkan verən texnologiyalar həm şirkət rəhbərlərinin, həm də siyasətçilərin informasiya texnologiya​larındakı strateji potensialı görmələrini təmin edib. İnforma​siya texnologiyaları, informasiyanın təhlili, xəbərləşmə və avtomatlaşdırmadakı tərəqqi, şirkətlərarası informasiya mü​ba​di​ləsi, inteqrasiya və iş görmə metodları üzərində yarattığı dəyişmələrə səbəb olublar. Bununla birlikdə təchizat xüsusiy​yət​lərinin yaxşılaşması və xərclərin çox böyük ölçüdə düş​məsi, proqramların asanlıqla istifadə edilə bilən hala gəlməsi də informasiya texnologiyalarının stratejik istifadəsinə təsir ediblər.

Qlobal rəqabətlə qarşılaşan şirkətlər, standart məhsullar ortaya qoya bilmə və bazarlarda müvəffəqiyyətli ola bilmək üçün informasiya texnologiyalarını fərqliləşə bilmək, daha elastik hərəkət edə bilmək və özünə xas bazarlar yarada bil​mək, məqsədiylə istifadə etməyə cəhd göstərirlər. İnfor​ma​siya texnologiyalarının dəstəyi olmadan və istifadə etmədən şirkətlərin qlobal miqyasda strukturlarını yenidən təşkilatlan​dır​maları qeyri-mümkün görünür. Buna görə də informasiya texnologiyaları gələcəyə yönəlmiş strategiyaların ən əhəmiy​yət​li amilinə çevrilir. Digər bir ifadəylə, rəqabətçi üstünlük əldə etmək üçün strategiya inkişaf etdirmə proseslərində in​for​masiya texnologiyalarını diqqətə almayan şirkətlər müvəf​fəqiyyətsiz olacaqdır. Qısaca, rəqabətçi üstünlük üçün əsas amil, informasiya texnologiyalarını idarə etməkdir.

Dəyişmənin Sürəti

Müasir dünyamızda baş verən başgicəlləndirici də​yişikliklərin sürəti qarşısında keçmiş dəyərlər yerini yenilərə təslim etməyə məcburdur. Lüğət mənasında bir başqa for​ma​ya və ya vəziyyətə gələn dəyişmə anlayışı müxtəlif müəlliflər tərəfindən tərifi verilib. Dəyişmə məfhumu ilə əlaqədar bu təriflərin ortaq istiqamətinin yeniliklərə və dəyişmələrə uy​ğun​laşma, mənimsəmə yəni mövcud vəziyyətdən yeni bir vəziyyətə keçmək olduğu görülür. Sürət isə, ilk ola bilmə, üstünlüyün hamıdan əvvəl əldə olunmasinı təmin etmədir.

Dünyadakı dəyişmə meyllərinə nəzər salsaq, iqtisadi, siyasi, texnoloji, sosyal-mədəni, ekoloji və demoqrafik də​yi​şik​liklərin gündən-günə artaraq əhəmiyyət qazandığını mü​şa​hidə etmək olar. Bunlar da iqtisadi və texnoloji dəyişiklik​lərin, idari dəyişikliklərin zəruriliyini doğurur. Dəyişmə dinamikaları və təzahürləri cədvəldə göstərilib.

	Dəyişim Dinamikaları
	Təzahürləri

	İqtisadi Dəyişmə
	Qloballaşma, Bölgsəlləşmə, Sərbəstləşmə. Özəlləşdirmə,
Zənginləşmə, Yoxsullaşma.

	Siyasi Dəyişmə
	Demokratikləşmə, İçtimailəşmə,
Şəffaflaşma, Yerəlləşdirme.

	Texnologiyadakı Dəyişim

	Kompyüterləşmə,
Sürətli Xəbərləşmə, Robotlaşma.

	Sosyal-Mədəni Dəyişim
	Milli-Dövlətçilik, Şəhərləşmə, Fərdləşmə, Din

	Ekologiyadakı Dəyişim

	Ətraf Mühütün Kirlənməsi,
Qlobal İsinmə-Soyma
Erroziya-Çölləşmə

	Demografiyadakı Dəyişim
	Əhalinin Artımı, Yaşlanma

	Təşkilatlardakı Dəyişim
	Miqyas Təsiri, Qıvraklıq, Sürət,
Müştəri Mərkəzlilik, Standartlaşma.


Dəyişən iş dünyası və bazar şərtləri şirkətləri davamlı olaraq yeni strategiyaların axtarışına ya da mövcud strate​gi​yalarını bu yeni şərtlərə adaptasiya etməyə məcbur edir. Bugün heç bir şirkət dəyişmədən kənarda qalaraq öz bildiyini oxuma lüksünə sahib deyil. Bir həqiqət olaraq gündəlik hə​yata yerləşmiş olan qloballaşma, informasiya texnolo​gi​ya​la​rın​dakı inqilab və şiddətini hər keçən gün artıran rəqabət mühiti, şirkətləri dəyişmə sürəti qarşısında yenilənməyə məc​bur edir. Yeni şərtlərdə sürət, davamlı dəyişən şərtlərə uyğun​laş​ma və tam zamanlı reaksiya vermə baxımından böyük əhə​miyyət daşıyır. 

Bir tərəfdən şiddətli rəqabətlə, müştərilərin alternativ​lə​ri​nin çoxalması, digər tərəfdən kompüter və informasiya tex​nologiyalarındakı sürətli inkişaflar şirkətlərin qərar alma müddətlərini daha da sürətləndirməyə zəruri edir. Bugünkü rəqabət şərtlərində sürət şirkətlər üçün əsas amillərdən biridir. Məhsulların ömrü sürətlə qısalır. 1990-cı illərə qədər bir avtomobil modelinin fikir mərhələsindən istehsal mərhələsinə qədər olan müddət 6 il idi. Bugün bu müddət iki il səviyyə​sin​dədir. Hewlett-Packardın Kompüter Sistemləri təşkilat idarəsinin rəhbəri, bugün HP-in gəlirlərinin böyük hissəsinin bir il əvvəl var olmayan məhsullardan əldə edildiyini ifadə edir. Əvvəllər bir məhsulun müəyyən bir gəlir səviyyəsinə çat​ması on illər ala bilirdi, indiki dövürdə isə məhsulların ömür​ləri qısalmışdır. Müştəri sifarişləri elektronik yoldan alınır və eyni zamanda işlənir, əlaqədar sənədlər elektronik yol​dan geri göndərilir və informasiyalar müntəzam bir şəkildə yenilənir. 

Bugünün şirkətləri, yeni rəqabət şərtlərində, rəqabətçi üstünlük və davam etdirilə bilən rəqabətçi üstünlük əldə et​mək istəyirlərsə, dəyişəmələri və bu dəyişmələri idarə edə bil​mələri bütün təşkilatlar üçün aktual bir məsələ kimi gündəliklərində tutmalıdırlar. Çünki, şirkətlərin həm mövcud rəqabət sahələrində təsirli olmaları, həm də yeni rəqabətçi sa​hələr yaratmaları üçün fərqliləşmələri və dəyişmələri qaçı​nıl​maz​dır. Başqaları tərəfindən dəyişməyə məcbur edilmək​dən​sə, dəyişmənin önündə olmaq, dəyişməyi reallaşdırmaq çox daha əhəmiyyətlidir. Rəqabətçi üstünlük cəhətdən baxıldı​ğın​da, dəyişmənin sürəti hər sektorda fəaliyyət göstərən şirkət​lə​ri dəyişən iqtisadi mühitə sürətlə uyğunlaşmağa məcbur edir. Ətraf mühitdəki dəyişmələrə uyğunlaşma bir sonrakı dəyişim dalğasına hazır olma və bu şəkildə rəqabətin arxasınca deyil, rəqabəti şəkilləndirən şirkətlərin sırasında yer almağı təmin edəcəyi mənasını verir.
Dövlətin Yeni Vəzifələri
1929-cu ildə meydana gələn krizis Rifah Dövləti anla​yı​şını meydana gətirdi. Rifah Dövləti, İkinci Dünya Mühari​bəsindən sonra sənayeləşmiş ölkələrdə iş dünyası ya da işə götürənlərlə dövlət arasındakı razılığın təzahürü olaraq ortaya çıxdı. İkinci Dünya Müharibəsindən sonra geniş bir formada tətbiq olunan Rifah Dövləti anlayışı, dövlətin sosyal-iqtisadi həyata sıx müdaxilələrini ehtiva etməkdə idi 

Rifah Dövlətinin xərci yüksək olmuşdu. Rifah Dövləti​nin vəzifə və funksiyaları nəticədə dövlətin böyüməsinə sə​bəb oldu və bu vəziyyət ciddi iqtisadi və siyasi problemlərin qaynağını təşkil etdi. 1970-ci ildəki stagflasyonun sosyal-si​yasi həyatdakı təsiri Rifah Dövləti anlayışının əhəmiyyətini azaltdı. Bu fakt dövlətin rolu və funksiyalarının dəyişməsinin vacibliyini ortaya çıxardı. Tətbiqdə Rifah Dövləti anlayışı öz əhəmiyyətini itirməyə başladı və dövlətin kiçildilməsi fikri ortaya çıxdı.

90-cı illərdən başlayaraq dünyada sürətli bir dəyişmə pro​sesi yaşanır. Dəyişən dünyada yaranan yeni qlobal həqi​qətlər və yeni qlobal dəyərlər dövləti də dəyişməyə məcbur edir. Yeni dəyişmə dinamikaları qarşısında dövlətin yeni ro​lu​nu bəzi alt başlıqlar altında sıralamaq mümkündür: 

· Dövlətdən fərdə doğru bir güc sürüşməsi faktının ya​şandığı görülür. İqtisadiyyatda sərbəstləşmə, özəl​ləş​dirmə, yerliləşdirmə, könüllüləşdirmə, demokratikləş​mə kimi islahatlar ilə dövlətin gücünün, vəzifə və funksiyalarının gedərək daraldığı, buna qarşı vətəndaş cəmiyyətin gücünün genişlədiyini söyləmək müm​kün​dür. Dünyada bu dəyişmə bütün sürətiylə davam edir. 

· Himayəçi dövlət anlayışından tamamilə fərqli olaraq qlobal dövlət anlayışında, beynəlxalq ticarətin önün​də​ki əngəllər qaldırılır və dünya ticarəti gedərək daha çox sərbəstləşir. 

· Ənənəvi milli dövlət anlayışı yerinə "millətlər-üstü dövlət" anlayışı ortaya çıxıb. Avropa Birliyi misalında olduğu kimi, birliyə üzv olan ölkə hökumətlərinin bir qisim vəzifə və funksiyaları, güc və səlahiyyətləri "millətlər-üstü hökumət" xüsusiyyətini daşıyan Avro​pa Birliyi təşkilatlarına (Avropa Parlamentinə, Avropa Şurasına, Avropa Ədalət Məhkəməsinə, Avropa Mərkəz Bankları Sistemi və Avropa Mərkəz Bankı vs.) təhvil verilib. Avropa Birliyi 2020-ci ilə qədər siyasi birlik (tək bir regional dövlət) meydana gətir​məyi planlaşdırır.

· Özəlləşdirmə dünyada yaşanan ən əhəmiyyətli dəyiş​mə dinamikalarından biridir. Özəlləşdirmə, dövlətin vəzifə və funksiyalarının mümkün olduğu ölçüdə ba​zar iqtisadiyyatına (özəl sektora) təhvil verilməsi de​mək​dir. Bugün, özəlləşdirmənin gəldiyi nöqtə o qədər genişlənib ki ənənəvi olaraq dövlətin xidmət adlan​dırılan bir çox xidmət artıq bu xüsusiyyətini itirib. Özəlləşdirmə bugün ən böyük inqilablarından biridir və bu inqilab dövlətin ənənəvi rolu və vəzifələrini əhəmiyyətli ölçüdə ortadan qaldırdı. 

· Könüllüləşdirmə ilə dövlətin bir qisim vəzifə və funk​siyaları qazanc məqsədi güdməyən xüsusi sektor (kö​nül​lü sektör=üçüncü sektör)a, qeyri hökümət təş​ki​lat​larına təhvil verilir. İnkişaf etmiş ölkələrdə çox sürətli bir böyümə prosesi yaşayan üçüncü sektor, dövlətin yükünü qismən azaldıb. Təhsil, səhiyyə, yaşlı və kimsəsizlərə edilən köməklər vs. xidmətlərlə üçüncü sektor fəaliyyətinin artdığı müşahidə edilir. 

· Müdaxiləçi dövlət və təşəbbüskar dövlət anlayışları, yerini bazar iqtisadiyyatında yalnız oyunun qayda​la​rını formalaşdıran hakim dövlət və bazar iqtisadiyyatı şəraitidə çox məhdud bəzi vəzifələr üzərinə götürən məhdud dövlət anlayışlarına buraxır. Müasir dövlətin, mal və xidmətləri təqdim edən bir təşkilat olması yerinə, bazar kanalıyla xidmətlərin təqdim edilməsini asanlaşdıran bir katalizator rol üzərinə götürməsi mə​nim​sənilir. Bu dövlət anlayışı katalizator dövlət olaraq adlandırılır.

· Yoxsulluq amili qarşısında da köhnə dövlət anla​yı​şı​nın gedərək əhəmiyyətini itirdiyini söyləmək müm​kün​dür. Bugün yoxsulluq probleminin həll edilmə​sin​də dövlətin rolu yenidən ələ alınır. 
· Siyasi sahədə dünyada yaşanan ən əhəmiyyətli dəyiş​mə isə heç şübhəsiz demokratikləşmədir. Demokratik​ləş​mə, dövlətin siyasi güc və səlahiyyətləri ilə fərd​lərin hüquq və azadlıqlarının yenidən qiymətlən​diril​məsidir. Diyər tərəfdən 90-cı illərdən etibarən dün​yada "yerliləşdirmə" adındakı yerli demokratiya hərə​kə​tinin də əhəmiyyət qazandığı müşahidə edilir. Yer​li​ləşdirmə, mərkəzi rəhbərliyin güc və səlahiyyət​lə​ri​nin qismən yerli idarə etmə strukturlarına təhvil veril​mə​sidir. Siyasi sahədə yaşanan bu dəyişmə (demokra​tik​ləşmə, vətəndaşlaşma və yerliləşdirmə) fərdin və və​tən​daş cəmiyyətinin dövlət qarşısında daha da güc​lənməsi mənasını verir. Qısaca, bu üç dəyişmə di​na​mikası qarşısında dövlətin rolu da dəyişir. 

· Texnoloji dəyişmə dinamikaları (kompüterləşmə, sü​rət​li xəbərləşmə, vs.) də dövlətin işləyişini və xidmət təqdim edəmə formasını dəyişdirir. İnformasiya və xə​bər​ləşmə sahəsində yaşanan sibernetik inqilab yal​nız dövləti deyil, böyük-kiçik bütün təşkilatları təsir altına alıb. Bugün informasiya, hər zamankindən daha çox əhəmiyyət qazanıb. İnformasiya çağında dövlətin elm və texnologiya sahəsindəki rolu ön plana çıxıb. Elm və texnologiya sahəsində dövlətin yeni rolu daha çox diqqətə çarpandır və bu prosesin daha da sürət qazanacağı müşahidə olunur.

· Dünyanın bir çox ölkəsində əhalinin böyük bir qismi gedərək daha böyük və sıx metropollarda yaşamağı seçməsi şəhərləşmə amilini ortaya çıxarıb. Şəhərləşmə ilə birlikdə dövlətin vəzifə və funksiyaları da istər istəməz artmaqdadır. 

· Bir tərəfdə, insanların müəyyən din və məzhəblərin təzyiqi altında deyil, müstəqil, daha azad və dünyəvi bir mühitdə yaşamağı arzuladıqları müşahidə edilir. Digər tərəfdə isə bəzi ölkələrdə dinlərin və məzhəb​lərin əhəmiyyət qazandığı (diniləşmə) görülür. Din və dövlət arasındakı münasibətlərdə də bir dəyişmə ya​şa​nır. Bugün dinə söykənən dövlət (teokratik) və dinə dəs​tək verən dövlət anlayışlarının yerinə, tərəfsiz dünyəvi dövlət anlayışının keçdiyi görülür. Fərdin inanc və ibadət məsələlərinə müdaxilə etməməsi, döv​lətin ümumi prinsip kimi qəbul olunur.

· Dünyada ekologiya sahəsində yaşanan dəyişmələr (yer kürəsinin istiləşməsi-soyuması, erroziya-çölləş​mə, ətraf mühütün çirkliliyinin artması, vs.) təbiət və ətraf mühütün qorunması istiqamətində dövlətin rolu ilə əlaqədar müzakirələri gündəmə gətirib. Təbiətin, ət​raf mühütün qorunması və inkişafı üçün qlobal sə​viyyədə əməkdaşlığı vacib bir məsəslə kimi dünya iç​timaiətinin diqqət mərkəzindədir və bu sahədə dövlətə əhəmiyyətli rol düşdüyü bu gün ümumi qəbul görür. Təbiət və ətraf mühütün çirkliliyi, qlobal istiləşmə-soyuma vs. problemlər dövlətin bu sahədəki vəzifə və roluna yeni ölçülər gətirir.

· Dünyadakı demoqrafik dəyişmə dinamikaları (əhali​nin artımı və yaşlanma) da dövlətin rolu üzərində tə​yin edici bəzi təsirlər göstərir. Dünyada, xüsusi ilə in​kişaf etmiş ölkələrdə ortalama insan ömrünün artması nəticəsində yaşlı əhalinin nisbəti gedərək artır. Yaş​lan​ma, xüsusi ilə ictimai təhlükəsizlik xidmətlərinin geniş ölçüdə dövlət tərəfindən maliyələşdirildiyi öl​kə​lərdə büdcə üzərində əhəmiyyətli yük meydana gə​ti​rir. Bu problemin Almaniya, İsveç kimi ictimai təh​lü​kə​sizliyin geniş ölçüdə dövlət tərəfindən maliy​yə​ləş​di​rildiyi ölkələrdə özünü göstərir. İnkişaf etməkdə olan ölkələrdə vəziyyət inkişaf etmiş ölkələrdən daha fərqlidir. Bu ölkələrdə ortalama insan ömrü aşağı, bu​na qarşı əhalinin artım sürəti yüksəkdir. Əhalinin ar​tı​mı problemi də yenə dövlətin rolu, vəzifə və funk​si​yaları üzərində öz təsirini göstərir. Gedərək artan əhali istər istəməz dövlət tərəfindən təklif olunan məhsul və xidmətlərə olan tələbi artırır. 

· Təşkilatı dəyişmə. Dünyadakı dəyişmə ilə birlikdə bey​nəlxalq və sərbəst bazar qaydalarının etibarlı ol​duğu dünya iqtisadi konyukturasında şirkətlər ara​sın​da sıx və mərhəmətsiz bir rəqabət prosesi başlayıb. Meqa Rəqabət ya da Hiper Rəqabət olaraq adlandırıla biləcək bu inkişaflar dövlət, özəl və üçüncü sektordakı bütün təşkilatları dəyişməyə məcbur edir. Bugün təş​ki​latı dəyişmə, dövlət sektoru təşkilatları üçün bəlkə də özəl sektordan çox daha əhəmiyyətli bir mövzu ha​lına gəlib. 

İqtisadiyyatın Liberallaşdırılması
Qloballaşma ilə birlikdə 80-ci illərin başlarından eti​ba​rən gündəmdəki əhəmiyyətli mövzuların başında iqtisa​diy​yatın liberallaşdırılması gəlir. Daha əvvələr Keynesin iqtisad nəzəriyyəsində dövlətin iqtisadiyyata müdaxiləsinin yüksək olduğu bir mühit vardı. Bu mühitdə bu görüş hakim ikən, bu​nun səbəbi olaraq da iqtisadi həyatda özəl sektora və bazar me​xanizminə bir etibarsızlıq vardı. Dövlətin ənənəvi iqti​sa​diy​yatı idarə mexanizmlərinin bir çoxunun təsirsiz hala gəl​mə​si, məhsul və xidmətlərin və pul bazarlarının dünya miq​yasında inteqrasiya olunması ilə iqtisadiyyatdakı liberallaşma anlayışı qloballaşma ilə eyniləşib. Qloballaşma özündə, isteh​salı, resursların təmin edilməsini və tələbin tərkibini dəyişdi​rə​rək iqtisadi böyüməyi davam etdirməyi ya da canlandırma ilə dövlətin nəzarəti və müdaxiləsi yerinə bazar güclərinin oyu​nunu oynamasını məqsəd qoyan özəlləşdirmə, müba​di​lə​nin sərbəstləşməsi və nizamlanması tədbirlərinə daha geniş yer verilməsini ehtiva edir.
İqtisadiyyatın liberallaşdırılması "sərbəstləşmə" və "özəl​ləş​dirmə" adı ilə dünyada bütün sürətiylə davam edir. Dövlətin iqtisadi həyatdakı varlığının azalması və gedərək ortadan qalxması, beləcə iqtisadi liberallaşmanın təmin edi​lə​rək rəqabətçi bazar strukturlarının yaradılması, büdcə kəsir​lərinin azaldılması, sərmayənin alt təbəqələrə yayılması və bənzəri çox istiqamətli məqsədlər üçün özəlləşdirmə, az qala bütün ölkələrdə bir siyasət və üsul kimi ağırlıq qazanıb. 

Sərbəst bazar iqtisadiyyatının bünövrəsini təşkil edən əsas paradiqma rəqabətdir. Dünyada yaşanan dəyişmə prose​sində, sərbəst bazar iqtisadiyyatından başqa iqtisadi modellər, rəqa​bətçi və yenilikçi daxili dinamikalaradan məhrum olduq​la​rına görə ya qismən ya da tamamilə sərbəst bazar iqtisa​diy​yatına çevrilmişlər və çevrilməyə davam edirlər. Sərbəst ba​zar iqtisadiyyatının yenilikçi və rəqabətçi motivləri şirkətlərin genetik kodları (müştəri, texnologiya, məmul, istehsal müd​dət​ləri, insan resursları, rəhbərlik tərzləri, şirkət daxili iqlim vs.) üzərindəki təzyiqini o qədər artırıb ki, bu dəyişməyi qə​bul etməyən, genetik kodlarında lazımlı dəyişikliyi edə bil​məyən şirkətlər varlıqlarını davam etdirə bilməyib nəticədə yox olurlar. 

Bugün təhsil, səhiyyə, təhlükəsizlik kimi xidmətlər ar​tıq tamamilə "dövlət malı" adlandırılmır. Bəzi ölkələrdə bu cür xidmətlərdə dövlətin yanında özəl sektorun da fəaliy​yət​lərinin genişlədiyi görülür. Bəzi ölkələr isə çox daha radikal bir şəkildə ənənəvi olaraq dövlətin əsas fuksiyası olan mü​da​fiəsi tamamı ilə özəlləşdirilib. Çili, dünyada müdafiə siste​mi​ni tamamı ilə özəlləşdirən ilk ölkədir və Çili modeli hələ də bir çox ölkə tərəfindən tətbiq mərhələsindədir. Özəlləşdirmə, təhsil, səhiyyə, müdafiə məsələləri ilə məhdud deyil. Uzun illər dövlətin inhisarında olan poçt və telekommunikasiya, dəmiryolları və hava yolları, enerji kimi xidmətlər gedərək özəl sektora verilərək özəlləşdirirlir. ABŞ-da bir çox əyalətdə həbsxanaların belə özəl sektora təhvil verildiyini görmək təəccübləndirici olsa da həqiqətdir. Özəlləşdirmə bugün ən böyük inqilablarından biridir və iqtisadiyyatı liberallaşdırılma strategiyalarının bünövrəsini təşkil edir. 

İqtisadiyyatda liberallaşma, iqtisadi rifahın və zəngin​li​yin əsas qaynağını meydana gətirir. Şübhəsiz, bu fikrə yönəl​dilən etirazlar da var. Bəzi müəlliflər bir qisim ölkələrin yox​sul​luq içində olmasının əsl səbəbini inkişaf etmiş ölkələrin uzun illər bu ölkələrii istismar etmələrinə bağlayırlar. Bu öl​kə​lərin iqtisadi inkişafdan qeri qalmalarının səbəbi impe​ria​lizm olduğu ifadə edilir. Ancaq, Tayvan, Singapur kimi köh​nə müstəmləkə ölkələrin son otuz il içərisindəki möcüzəvi iq​tisadi böyüməsi əhəmiyyətli ölçüdə bu fikri çürüdür. Bundan başqa atom bombası ilə yerlə bir olan Yaponiyanın necə olub da iqtisadi rifah səviyyəsini artırdığını bütün cəhətləri ilə təhlil etmək lazımdır. Asiya ölkələrinin möcüzəvi iqtisadi böyü​məsində rol oynayan başlıca amil bu ölkələrdə bazar iqtisadiyyatının tətbiq olunması və dövlətin bazar iqtisadiy​yatı üzərində maneə törədici olmamasıdır. Heç şübhəsiz, təh​silə verilən əhəmiyyət, iş əxlaqı və iş intizamı kimi ünsürlər də bu ölkələrdəki inanılmaz iqtisadi inkişaf üzərində təsirli olmuşdur. İqtisadçılar bu amillərin əhəmiyyətini vurgulaya​raq, iqtisadi rifah üçün iqtisadiyyatda liberallaşmanın lazımlı olduğu məsləsində fikirləri üst-üstə düşür.

Təşəbbüskarlıq Mədəniyyəti
Azərbaycan dilində, lüğətlərdə sahibkarlıq kimi tərcü​mə olunan İngilis dilindəki "entrepreneurship“, Türk dilində “girişimcilik" adlanır. Fikrimizcə Azərbaycan dilində təşəb​büs​​karlıq kəlməsinin bu terimin mənasını qarşılayır. Çünkü təşəbbüskarlıq kəliməsi təşəbbüskar olma, yenilik etmə mə​nasını verir. Bu da ingilis dilində və türk dilində bu kəlimənin mənası ilə üst üstə düşür. Təşəbüskarlıq mədəniyyəti bugün ən aktual mövzulardan biridir. Təşəbbüskarlıq mədəniyyəti mövzusunda müxtəlif təriflər olmasına baxmayaraq bunların hamısının ortaq bir nöqtəsi var. Bunu, potensial fürsətlərin davamlı yenidən şəkilləndiyi qlobal mühitdə qazanc və bazar imkanlarını axtarıb, riski və qeyri-müəyyənliyi minimuma en​dirərək, yenilik edərək araraşdırmaq və inkişaf etdirmə kimi qiymətləndirmək mümkündür. Qloballaşma istər böyük istər kiçik bütün şirkətlər üçün fürsətlər təqdim edir. Bu prosesdə qaçırılan fürsətlərin bir daha geri qaytarılması çox çətin olduğundan təşəbbüskarlıq mədəniyyəti qloballaşmanın bir parçası halına gəlib.

Bugün iş dünyasının qlobal səviyyə qazanmış olması, rəqabət etmə və davam etdirilə bilər rəqabətçi üstünlük qa​zan​ma fikri şirkətlərin idarə olunma fəlsəfəsinin əsasını təşkil edir. Şitkətlərin idarə olunmasl klassik və ənənəvi metodlarla deyil, məsələlərə daha çox intellektual və qlobal baxa bilməyi tələb edir. Bugün təcrübəyə söykənən, sıravi təşəbbüskarlıq yerinə, analizə və sintezə söykənən, təhsilli, proaktif şəx​siy​yətə sahib, strateji düşünə bilən, missiya və vizion dizaynı mey​dana gətirə bilmə qabiliyyətinə sahib, informasiya cə​miy​yətinin üzvü olmağa hazır təşəbbüskarlara buraxır. Bu mə​na​da intellektual kimi səciyyələndirilən, təşkilatı davamlı ye​nidən yaradan, iş həyatına və sektora bağlı uzaqgörənliyi olan elmi, estetiği, analiz və sintez düşüncə cığırında davamlı is​tifadə edə bilən təşəbbüskarlara ehtiyac var. Dəyişmə sürəti​nin yüksək olduğu qlobal dünyanın və informasiya cəmiy​yə​tinin təşəbbüskarları şirkətlərin idarə olunmasında və yeni rəqabət şərtlərində müəssisəni yaşadan və gələcəyə götürən mütəxəssislər olacaq. 

 Fərdi inkişaf olmadan təşkilatın inkişafını reallaşdıra bilmək mümkün deyil. Bu mənada bugün təşəbbüskar tipolo​giyası, idarə etmə bacarığı qədər dünyada meydana gələn dəyişmələr və inkişafları da yaxından izləyən, informasiyaya və düşüncə gücünə sahib fərdlərdən meydana gəlmək məcbu​riyyətindədir. Təşəbbüskar, davamlı informasiya satdığını an​la​dığı anda informasiya çağına keçə bilər. Təşkilatı, istehsal etdiyi məhsul ya da xidmət haqqında hər cür sualı cavablaya biləcək bir ‘informasiya mərkəzi' kimi görmək lazımdır. 

Bu cəhətiylə qiymətləndirildiyində, inkişaf edən və sərt​ləşən yerli və qlobal rəqabət mühitində, dəyişməyə uy​ğun​laşmayı təmin edib müvəffəqiyyətli ola bilmək üçün təşkilat daxilində paylaşılan bir təşəbbüskarlıq ruhu və rəqa​bət strategiyalarına sahib olmanın əhəmiyyəti get-gedə artır. Bir şirkətin rəqiblərindən əvvəl risk alması, yenilik etməsi, yeni qabiliyyətlər qazanması kimi təşəbbüskar fəaliyyətlərin cəmini ifadə edən şirkət təşəbbüskarlığı, nəticədə o şirkətin per​formansını artıran ən əhəmiyyətli amillərdən biri kimi qəbul edilməlidir. 

Təşəbbüskar şirkət məfhumu üçün müəyyən tərif ver​mək​dən çox bu məfhumun başa düşülməsi ilə əlaqədar cəhd​lər müşahidə olunur. Başqa bir ifadə ilə, təşəbbüskar şir​kət, rəqabətçi üstünlükləri yaratma prosesində ya da gəlirliliyi və rəqabətçi mövqeyi əldə etmə və ya var olan bir işin strateji yeni​lənməsini möhkəmlətmə, yeni gəlir sahələri yaratma və ya şirkət daxili davranış modellərini anlama ilə əlaqədardır. Şirkətlərin rəqibsiz mövqeyə gəlmə arzusu, ətraf mühüt şərtlərindəki dəyişmələr səbəbiylə, gələcəkdə ortaya çıxan fürsətlərin zamanında fərq edilərək yeni fikirlərin yaradıl​ma​sı​na yerli, beynəlxalq və qlobal bazarlardan yeni gəlir kanal​ları əldə edilməsinə və böyümələrini təmin etmələri, təşəb​büs​kar şirkətin davranış xətti kimi qiymətləndirilməsini tələb edir.

Ölkələrin rifah içində yaşaya bilmələrində, ölkənin iqti​sadi böyümə və inkişafında və davam etdirilə bilər rəqabətçi üstünlük əldə edə bilmələrində son dərəcə əhəmiyyətli bir güc olan təşəbbüskarlıq mədəniyyətidir. Bu mənad, xüsusi ilə inkişaf etməkdə olan ölkələr üçün əhəmiyyət daşıyır. Qlobal ünsürlər, əsasən inkişaf etməkdə olan ölkələrin iqtisadi siya​sət​lərinin meydana gəlməsində açıqca ifadə edilməsə də bö​yük rol oynayırlar. Şübhəsiz bu vəziyyət təşəbbüskarları və təşəbbüskarlıq mədəniyyətinə də təsir edir. Çünki, bir ölkədə tətbiq olunan iqtisadi strategiyalar təşəbbüskarları və təşəb​büs​karlığı yaxından maraqlandırır, onları istiqamətləndirən, var edən və ya yox edən nəticələri ehtiva edir.

İş Qüvvəsinin Quruluşu və Tərkibi

Qloballaşma, artan rəqabət və texnologiyadakı inkişaf​lar, cəmiyyətlərin çöhrəsini dəyişdirir, bugünə qədər alışılmış istehsal və iş formalarını, idarəetmə vərdişlərini, mövcud təş​ki​lat strukturlarını, iş dəyərlərini dəyişməyə məcbur edir. Şirkətlərə rəqabətçi üstünlük təmin edən faktorlarda böyük dəyişikliklər meydana gəlir. Artıq, fərdi və təşkilati öyrənmə qalıcı bir rəqabət üstünlüyü imkanı vermir. 21. əsrin informa​si​ya cəmiyyətində, insan resrsları şirkətlərin rəqabət gücü ba​xı​mından strateji bir əhəmiyyət kəsb edir. Şirkətlərin rəqabət edə bilməsi, inkişaf edib böyüyə bilməsi, qlobal arenada söz sahibi ola bilməsi, məhsuldarlığını və gəlirliliyini artıra bil​məsi üçün fiziki sərmayə lazımlıdır, amma kafi deyil. Key​fiyyətli iş-gücü olmadan keyfiyyətli istehsal da olmaz. İqti​sadi baxımdan müvəffəqiyyətli ola bilmənin ən əhəmiyyətli və təsirli yolu, istehsalın tələb etdiyi xüsusiyyətdə, bacarıq və məlumata sahib iş-gücünə sahib olmaqdır. Şirkətlərin uzun vədədə müvəffəqiyyəti, sahib olunan insan gücü resurslarının xüsusiyyətləri və miqdarı ilə yaxından və birbaşa əlaqəlidir. Keyfiyyətli iş-gücü olmadan nə ölkə iqtisadiyyatının nə də şirkətlərin, uzun vədədə varlıqlarını davam etdirilə bilmələri qeyri mümkündür. 

Yaşanan dəyişmələr qarşısında təbii olaraq şirkətlərdə iş qüvvəsinin quruluşu və tərkibi də dəyişib, fərqliləşib. İş qüvvəsi quruluşu etibarilə araşdırıldığında sənaye cəmiyyə​tin​də kütlə istehsalının və fiziki əməklə birlikdə işyerində tam zamanlı işin əsas olduğu görüləcək. Yeni şərtlərdə isə daha elastik texnologiyalar, davamlı yenilik və məhsul elastikliyi nəticəsində artan fərdiləşmə ilə birlikdə informasiya işçiliyi, yaradıcı əmək, yarı zamanlı və evdən iş kimi mövzular əhə​miyyət qazanıb. Şirkətlər işlərində artıq daha çox elastiklik və təşəbbüs istifadə etməyə ehtiyac duyurlar. Buna görə lazımlı mütəxəssislərə və qabiliyyətlərə harada olursa olsun əldə olun​malı və faydalanılmalıdır. Bu da mütəxəssis və təcrübə sahibi işçi gücündən faydalanmağa dəyişik yanaşmaları tələb edir. İnternet imkanları bu mütəxəssislərə dünyanın istənilən nöqtəsindən əldə etməyə və qabiliyyətlərindən faydalanmağa imkan verir. Amerikan şirkətləri internet vasitəsi ilə Hindis​tan və Rus proqramçıları ilə işlədikləri hamı tərəfindən bili​nir. 

 Rəqabətdə bir addım qabaqda olma arzusunda olan şirkətlər gələcək vəd edən, qabiliyyətli gənclərin axtarışın​dadırlar. Bu şirkətlər, gələcəyə ancaq ağıllı, çox yaxşı təhsil al​mış, çox istiqamətli texnologiya informasiyasına sahib, qlo​bal düşünən, zehni elastikliyi olan işçilərlə hazırlana bilə​cəklərini düşünürlər. Xaricdə təcrübəsi, təşəbbüs sahibi olan, qrup işinə uyğunluq, yaradıcılıq və yer dəyişdirə bilmə xü​su​siyyətləri də bu cür işçilərdə axtarılan xüsusiyyətlərdəndir. 

İndiki vaxtda iş qüvvəsi bazarları da qloballaşmaqdadır. İstehsal prosesinin beynəlxalq miqyasda şəbəkə şirkətlər for​masında təşkilatlanması və fərqli ölkələrdə fərqli işçi gücü ba​zarlarından təmin edilə bilməsi qloballaşmanın əsas xüsu​siy​yətidir. İşçi gücü bazarlarının qloballaşması, bu amillərin təyin etdiyi müddət içərisində fərqli milli işçi gücü bazar​la​rının bir-birini daha çox təsir etməsi mənasını ifadə edir və ya bir başqa deyişlə işçi gücü bazarlarının bir-birlərinə olan ası​lı​lığının artdığına işarə edir. Ölkələrin iqtisadi strukturlarını sərbəstləşdirməsi və inteqrasiya olma səyləri, beynəlxalq ti​carətin artması və istehsal faktorlarının artan yer dəyişdirə bil​mə qabiliyyəti hər hansı bir ölkədəki işçi gücü bazarını digər ölkələrdəki iş-gücü bazarlarına bir bağla bağlayır. 

İş gücü bazarlarının qloballaşmasıyla ortaya çıxan bu bağ sərmayə və digər istehsal faktorları yanında, işçi gücü amilini də qlobal səviyyədə gəlirliliyi təmin edəcək şəkildə bir araya gətirə bilməsi üçün uyğun bir mühit təqdim edir. Bu prosesdə iş-gücü bazarlarının qloballaşması, beynəlxalq hərə​kət​liliyi sərbəst olan sərmayə baxımından dəyişik ölkələrdəki iş-gücünün açıq rəqabətə girməsi tək bir beynəlxalq iş-gücü bazarı amilini də meydana gətiri. 

İnformasiya texnologiyaları, xüsusi ilə elektronik tica​rə​tin məşğulluq ya da iş qüvvəsi üzərinə təsiri iki fərqli şə​kildə reallaşır. Birincisi elektronik ticarətin yeni iş sahələrinin ortaya çıxmasına səbəb olması müsbət təsir, ikinci isə var olan iş sahələrində vəzifələrin yenidən yaradılması prose​sin​də bəzi sahələrin ortadan qalxması səbəbindən mənfi təsir gös​tərir. Qısaca, istər yeni qurulan şirkətlərin, istər elektronik ticarətə keçən köhnə şirkətlərin işci gücünü azaldan bir istehsal quruluşuna yönəldikləri görülür. Əlavə olaraq elekt​ronik ticarət keçiş dövründə ən böyük işçi gücü itkisinə, səya​hət agentlikləri, pərakəndə ticarət və poçt xidmətlərini gös​tərən şirkətlərə təsir edəcəyi ehtimal olunur.

Yeni texnologiyaların istifadəsinin sürətlə yayılması işin təşkilatlanmasında dəyişmələri ortaya çıxardır. Bugün şirkətlər artıq informasiya əsaslı təşkilat kimi adlandırılırlar. Bu prosesdə bəzi işlər yox olsa da, bununla birlikdə bəzi yeni işlər yaradılır. Mavi və ağ yaxalılardan sonra, yeni bir işçi tipi formalaşıb: "Qızıl Yaxalılar". Beynəlxalq işçi bazarında qızıl yaxalı işçiləri öz şirkətlərinə çəkə bilmək üçün böyük bir rəqabət yaşanır. Beyin ovçuları onların arxasında qaçmaqda, bir çox şirkət işçi axtarış yerləri arasına, ali təhsil qurumlarını da istiqamətləndirmə məqsədiylə, artıq orta təhsil təşki​lat​la​rını da daxil edirlər. Ənənəvi iş formalarında əhəmiyyətli xü​su​siyyətlərindən olan şirkətə bağlılıq və mütəşəkkir olma kimi duyğuların, qızıl yaxalılarda yerini başqa davranış qa​nun​larına buraxacağı ehtimal olunur. Qızıl yaxalılar, çalış​dıq​ları şirkəti, özlərinin istədiyi zaman imtina edə biləcəyi şüuru ilə fəaliyyət göstərmələri işçi güvvəsinin bugün gəldiyi mər​hələdir. Axtarılan xüsusiyyətlərə sahib olmanın verdiyi "özü​nə inam" duyğusuyla, fəaliyyət göstərən yeni nəsil iş qüvvəsi bunun mümkünlüyü fikrini qəbul və tətbiq edir. Harada və necə işləyəcəkləri şərtlərini artıq özləri təyin edə bilirlər. Əgər ilin altı ayını dincəlib qalan altı ayda çalışacaqlarsa və ya bütün işlərini bir istirahət guşəsində icra edə biləcəklərsə belə edirlər. Bütün işlərdə olmasa da bəzi xüsusiyyətli sahə​lər​də bu cür iş imkanları var. Riyyaziyyat, statistika, ekono​metri, kibernetika v.s. kimi sahələr bu cür işə imkan verir. 

Yeni Təşkilat Strukturları 

Bugünkü şərtlərdə şirkətlərin klassik, bürokratik, me​xa​niki strukturlar içində təsirli və məhsuldar olmaları mümkün deyil. Olduqca dinamik bir mühitdə varlığını davam etdirmək məcburiyyətində olan şirkətlərin yeni idarə etmə fəlsəfələrinə ehtiyacları var. Yeni idarə etmə fəlsəfəsinə görə şirkətlərdə ko​manda çalışması, üz-üzə ünsiyyət, yaradıcılıq, davamlı öy​rənmə və inkişaf olduqca əhəmiyyətli amillərdir. Qatı hiye​rar​şik strukturlar, qaydalar və proqramlaşdırmalar əhəmiy​yə​tini itirir, bunun yerinə elastik strukturlar, yaradıcı və prob​lem həll edən komanda və sistemlər əhəmiyyət qazanır. Şir​kət​lərin strukturlarında hiyerarşik addım sayıları azaldılaraq təşkilatlanmada sadəlik əhəmiyyət qazanır.

Qlobal rəqabətlə qarşılaşan şirkətlər rəqabətçi üstünlük təmin etmək üçün strukturlarını yenidən yaradırlar. Yeni rə​qa​bət şərtləri yeni təşkilat strukturlarının yaradılmasını tələb edir. İnformasiya texnologiyalarının inkişafı, inteqrrasiya ol​ma və bu texnologiyadan faydalanma istəyi təşkilatların struk​turlarında əhəmiyyətli dərəcədə dəyişikliklərə səbəb olur. İnformasiya texnologiyalarının şirkətlərdə təsirli bir şə​kil​də istifadə edilməsi, hiyerarşik-mekanik-bürokratik təşkilat strukturlarından şəbəkə-orqanik-sibernetik təşkilat struktur​la​rına keçidi təmin edir. Bu şəkildə böyük şirkətlər, xərclərini artıran lakin fəaliyyəti azaldan bir rəhbərlik və idarə mexa​niz​mi yerinə optimal bir böyüklüyü olan stuktur qurma im​kanı əldə edirlər. Bu quruluş eyni zamanda şirkətlərin əsas qa​biliyyətlərini meydana gətirməyən müxtəlif xidmətlərin şir​kətdən kənar müəssisələrdən təmin edə bilməsinə də imkan verir. Ənənəvi təşkilat strukturlarından oval modellərə doğru reallaşan bu dəyişmə ilə bütün çalışanların iştirakını təmin edən bir idarəetmə fəlsəfəsi mənimsənir və təşkilatların təbə​qə​lərindəki addım sayı azalır, informasiya çalışanlarının əhəmiyyəti artır. 

1980-ci illərə qədər məhsuldarlığı əsas alan kütləvi is​teh​salat və buna uyğun hiyerarşik-bürokratik təşkilat struk​tur​​ları, yaşanan sürətli dəyişmələrə cavab vermədə zəif qal​dılar. Üçüncü Dünya ölkələri və ənənəvi anlayışa sahib şir​kətlər kütləvi istehsalatı seçdilər. Müasir şirkətlər elastik istehsalat və ixtisaslaşmayı prioritet kimi qəbul edən yeni strukturlar meydana gətirməyə çalışdılar. Bugün iş dünyasının inkişaf istiqaməti, müəssisələri iki sahədə təsirli olmağa məcbur edir. Bunların birincisi, daha yenilikçi və yaradıcı olmaq, ikincisi isə arzu olunmaz vəziyyətlərə qarşı müqavimətli olmaqdır. Birinci vəziyyət daha az nüfuz dairəsi və iyerarxiyanı, ikinci vəziyyət isə güclü bir bürokratiyanı tələb edir. Buna görə, mütəmadi dəyişən ətraf mühitlərdə, müəssisələr bu iki vəziy​yəti optimum şəkildə birləşdirən bir təşkilatlanmayı mənim​sə​məlidirlər. Bu yeni təşkilatlanma yaradıcılığa və təşəbbüs​karlığa maneə törətmədən, riskləri minimum səviyyədə tuta bilməlidir. Bunu təmin edən yeni bir təşkilatlama şəklinin gündəmə gətirilməsinin vacibliyi şübhə doğurmur. İnforma​siya texnologiyasının şirkətlərdə bəzi funksiyaları uğurla ye​rinə gətirə bilməsi, daha az işçi ilə güclü bürokratiyaların ya​ra​dılmasına imkan verir. Bu məsələnin həlli yolu, infor​ma​siya texnologiyaları ilə bürokratiyanı gücləndirən, lakin gö​rü​ləcək işləri komandalara təhvil verən bir hibrid strukturlar olacaq. Bu hibrid strukturlara misal olaraq, təklif olunan və sınaqdan keçirilən, ən məşhur olanlarından biri şəbəkə təş​kilat strukturlarıdır.

İnternetin və İntranetin inkişafı şəbəkə struktur forması​na marağı artırıb. İT şəbəkə strukturların meydana gəlməsinə və təsirli bir şəkildə işləməsinə imkan verir. Bu texnologiya​ların uğurla istifadəsi, şəbəkə strukturların meydana gəlmə​sini asanlaşdırır və fəaliyyətini artırır. Buna görə, həm şir​kətin daxilinə, həm də şirkətin xaricinə istiqamətlənmiş bir şə​bəkə struktur formasına sahib olan təşkilatlardır. Bu cür təşkilat strukturu informasiya texnologiyalarını bir onurğa kimi istifadə edərək bürokratiyalarını azaldaraq və iyerarxi​ya​larını yox edərək üfüqi şəbəkə halına gəlmiş təşkilat struk​tur​larını əks etdirir. Bazar mexanizmiylə fəaliyyət göstərən, müstəqil şirkətlərin əsas qabiliyyətlərinin birləşdirilməsiylə şəbəkə təşkilat strukturları meydana gəlir. Dünyanın hər ye​rində, nəhəng şirkətlər uğurlu fəaliyyət göstərə bilmək üçün təşəbbüskar şəbəkələr formasında, özlərini yenidən təşkilat​lan​​dı​rırlar. Buna nümunə kimi, General Elektrik, AT&T, Asea Brown Boveri kimi şirkətlər göstərilə bilər. Asea Brown Boveri özünü 1300 şirkətə və 5000 muxtar təşkilat formasına böldü. AT&T özünü üç ayrı şirkətə böləcəyini elan etdiyində, hissə sənədlərinin dəyəri 10 milyard dollar artdı.

Şəbəkə təşkilat strukturları, informasiyanı, şirkətin onur​ğası ilə inteqrasiyasını təmin edən muxtar iş qruplarının bir məqsəd üçün digər iş qrupları ilə müxtəlif səviyyələrdə əməkdaşlıq halında çalışdıqları sistemlərdir. Burada liderlik məsələsi də əhəmiyyət daşıyır.

Şəbəkə strukturların faydaları aşağıdakı kimi yekun​laşdırıla bilər: 

· Şəbəkə strukturlar müştəriyə daha yaxın ola bilmək (istehsalçı-istehlakçı inteqrasiyasını təmin etmək) və ön cəbhədə olanlar ilə arxadakı dəstək vahidləri arasında sürətli bir xəbərləşməyi təmin edə bilər. 

· Müəssisənin informasiya və bacarıq tutumu, şə​bəkə vahidlərinə açıq olduğundan, bu vahidlər la​zımlı olan informasiya və bacarıqlara ehtiyac olan anda və ehtiyac olan yerdə əldə edirlər.

· Çatışmamazlıqları və gecikmələri minimum səviy​yədə tutmağa imkan verirlər. Bir şəbəkənin hər hansı bir parçası axsadığında, bunu digər parçalarla tamamlaya bilmə elastikliyinə malikdirlər. 

· Həssaslıq və uyğunluq; bir şəbəkə bir amib kimi xəbərdarlıqları qəbul etmə, reaksiya vermə və la​zımlı uyğunlaşma göstərmə qabiliyyətinə malikdir. 

Şəbəkə strukturu tətbiq edən şirkətlər rəqiblərinə qarşı maya dəyəri üstünlüyü, keyfiyyət üstünlüyü, xidmət və reak​siya vermədə sürət kimi üstünlüklər təmin edir. Bu xüsu​siyyətlər də öz növbəsində, bugünkü şərtlərdə, şirkətlərə rə​qib​​ləri üzərində bir rəqabətçi üstünlük təmin etməyə imkan verir.

İnformasiyanın analoqundan dijitala çevrilməsi, fiziki varlıqların virtual hala gəlməsinə imkan verir. Böyüyən və inkişaf edən şəbəkə təşkilatlar, virtual təşkilatların infrastruk​turunu meydana gətirir. Virtual İngiliscə ‘virtual' sözünün qar​şılığı olaraq, həqiqətən mövcud olmayan lakin sanki var​mış kimi görülən, qəbul edilən mənasındadır. Virtual həqi​qə​tən olmayan bir hadisənin sanki mövcudmuş kimi qəbul edil​məsi, sanki gerçəkmiş kimi görülməsini ifadə edir.

Bugün şirkətlər ideal struktur və məskunlaşma yeri anlayışı köklü dəyişməyə uğrayıb, informasiya şəbəkəsinin meydana gətirdiyi imkanlar sayəsində virtual şirkətlərdə təş​kilati fəaliyyətləri, icra edənlərin eyni məkanda olmasalarda, fərqli məkanlardan istehsalın müxtəlif proseslərində iştirak edirlər. Virtual şirkətlər, dinamik şəbəkədə iştirak edən bir qrup təşkilat arasında reallaşdırılan əməkdaşlıqdır. Bu əmək​daşlıq, müəyyən bir bazar fürsətini qiymətləndirmək və ya müəyyən bir hədəfə çatmaq üçün edilir. Virtual təşkilat daxi​lin​də ortaya qoyulan əməkdaşlıq sistemi bir xidmət razılaş​ma​sından strateji bir ittifaqa qədər dəyişə bilər. Virtual təşki​latlar, dörd fərqli mərhələdən keçirlər. Virtual təşkilatdakı akt​yorları bir yerdə tutan xarakteristikalar, ortaq bir hədəf, ke​çici əməkdaşlıq yaratma qabiliyyəti ilə informasiya və xə​bər​ləşmə texnologiyasdır. Virtual təşkilatın faydalandığı müəy​yən texnologiyalar, xəbərləşmə sistemləri, rəhbərlik sis​temləri, lahiyə rəhbərlik sistemləri və ərz zənciri rəhbərliyi sistemləridir. 

Virtual təşkilat, sürətlə dəyişən fürsətləri istifadə etmək məqsədiylə sürətli şəkildə bir araya gələn müstəqil şirkətlərin meydana gətirdiyi keçici bir şəbəkədir. Virtual təşkilat, bir qrup müstəqil şirkət arasında, və ya böyük bir şirkət içəri​sində, fərqli iş görən bir silsilə vahid arasında fəaliyyət gös​tə​rən fürsətçi bir nüvə qabiliyyətlər ittifaqıdır. Virtual təşkilat, geniş bir struktur əlaqəsinin tam ortasında, dəyişən ortaq fəaliyyətlərin meydana gətirdiyi bir yığcam və daha az fərq​li​lik göstərən bir cəhddir. Qarışıqlıq, naməlumluq və qar​şılıqlı asılılıq, bu günlərdə fəaliyyət göstərilən təşkilatların iş mühü​tünü xarakterizə edən amillərdir. Virtual təşkilatların, tək bir təşkilat kimi işləyən, bir şəbəkə içərisində, digər təşki​lat​larla qa​ynaqlarını ən yaxşı şəkildə qiymətləndirərək möh​kəm əmək​daşlıq etmək surətiylə qarışıqlığı və naməlumluğu azalt​dığı qəbul edilir. 

Virtual şirkətin təşkilat strukturuyla klassik şirkətin təş​kilat strukturu arasındakı ən böyük fərq, iyerarxiyanın ta​ma​milə və ya böyük ölçüdə ortadan qalxmasıdır. Virtual şirkət qarışıq struktur xüsusiyyət daşımadığı üçün belə bir strukturla işləklik qazandıran bir tabeçilik iyerarxiyadan bəhs etmək çə​tindir. Virtual şirkətin ən sadə növü, ağıllı, məntiqi dəstəklə, yəni beyninə köməkçi protezlerle bəzənmiş insan​dır. Bu gün var olan fərdi informasiya gücü tək bir adamı be​lə bir mikro şirkətə çevirəcək, bütün planeti örtən bir şə​bə​kənin əsas hüceyrəsi və ya düyünü halına gətirəcək səviyyədədir.

Virtual şirkətlərlə şəbəkə şirkətlər arasında bir mü​na​sibət var. Bu münasibət bəzən bu ikisinin birlikdə ifadə edil​mə​sinə və ya ikisinin də eyni olduğu fikrinə yol açır. Lakin bu həmişə həqiqət deyil. Bu iki təşkilat forması arasında müəyyən fərqli cəhətlər var. Iki struktur arasındakı fərli cə​hətlər aşağıdakı cədvəldə göstərilib:


	Şəbəkə təşkilatlanma
	Virtual təşkilatlanma

	· Her bir virtual təşkilat şəbəkə təşkilatdır.

· Şəbəkə şəklindəki təşkilatlanma həm qalıcı, həm də keçici ola bilər.

· Lider tək olabilər.

· Bölünmə və ya əlavə olmalar əsaslıdır.
	· Şəbəkə təşkilat formasının xüsusi bir formasıdır. 

· Hər şəbəkə təşkilatı, virtual təşkilat deyil.

· Təşkilatlanma keçicidir, lahiyənin məqsədinə çatması ilə fəaliyyəti dayandırılır.

· Lider tək deyil. Lahiyədən lahiyəyə və məqsədə görə dəyişir. 

· Bölünmə və əlavə fərdə qədərdir.


Marketinqin Yeni Məzmunu və Dəyişən Anlayışı

Yaşanan sürətli dəyişmə, marketinq paradiqmalarında da güclü dəyişmələr meydana gətirir və marketinqə yeni məz​mun qazandırır. Bu bir mənada yeni rəqabətçi sahələrdə şir​kət​lərin yaradıcı və yenilikçi bir mövqeyə gəlməsini və rəqa​bətçi üstünlük üçün fərqli olmanın əhəmiyyətini vurğulayır. Dəyişmə, təbii bir prosesdir; yaradıcılıq isə, bu prosesin ay​rılmaz bir parçasıdır. Əslində dəyişmənin hansı istiqamətdə olduğunu başa düşülməsi, yaradıcılıq prosesini sürətlən​dir​di​yi kimi marketinq paradiqmasının dəyişməsinə təsir edir və rəqabətçi üstünlük üçün yol xəritəsini göstəririr. Bu mənada yaradıcı və yenilikçi marketinq paradiqması, şirkətin ehtiyac​larının ən təsirli şəkildə qarşılamağa yönəlmiş bugün üçün ən güclü paradigmalardan biridir. Ən əsası isə odur ki,şirkətlərin fəalyyətlərini sağlam bir şəkildə davam etdirə bilmələrinin və rəqabətçi üstünlüyü əldə edə bilmələrinin əsas şərti kimi gö​rünür.

Şirkətlərin qalıcı rəqabətçi üstünlük təmin edə bilmək üçün, daxili qabiliyyətlər və davam etdirilə bilər yenilik ya​rada biləcək ünsurları təmin edə bilmələri, müvəffəqiyyətli yeni strategiyalar inkişaf etdirmələrinə bağlıdır. Burada əsas məsələ, informasiyanı təmin etmək və paylaşmaq, infor​ma​si​ya ilə çalışanların iştirakını və yaradıcılığını artırmaqdır. Bu​na görə də şirkətlərin rəqabətdə yeni anlayışlara ya da köhnə anlayışların yenilənməsi ilə əlaqədar arayışları sürətləndir​dik​ləri diqqət çəkir. Yaradıcı və yenilikçi marketinq bu arayış​la​rın ən əhəmiyyətlisidir.

Yaradıcı və yenilikçi marketinq şirkətin dəyər ifadəsini içinə alan bir missiyasının inkişaf etdirilməsidir. Şirkətin də​yər yarada bilməsi əsas məsələdir. Uğurlu bir marketinq stra​tegiyasının fərqləndirici xüsusiyyəti, məsələlərin həlli üçün məsuliyyət ala bilən, qarşılıqlı etibara söykənən struktura sa​hib ola bilməsidir. Eyni zamanda ölçülmüş risklər altındakı çalışanları uğursuzluklarına görə də cəzalandırmadan səlahiy​yət verə bilməlidir.

Yeni rəqabət şərtlərində, bəzi şirkətlər istehsal etdikləri məhsuldan çox vəziyyətlərini yenidən nəzərdən keçirməyi bir çıxış yolu kimi görürlər. Bu isə şirkətlərin var olan məhsul​larını və məhsul inkişaf etdirmə qabiliyyətlərini yenidən nə​zər​dən keçirməyə imkan verir. Bu da şirkətlərin qeyri adi qa​biliyyətlərin inkişaf etdirilməsində ehtiyac duydukları əsas amildir. Çünki artıq ehtiyac duyulan yalnız texnoloji inkişaf deyil, müştərilərin xüsusi istəklərini qarşılayan təkliflər gətirə biləcək, onları yeni məhsul komponentləriylə inteqrasiyasını təmin edəcək yüksək səviyyəli xidmətlər istehsalı və müştə​riyə çatdırılmasıdır.
ÜÇÜNCÜ BÖLÜM

RƏQABƏTDƏ YENİ PERSPEKTİVLƏRİN TƏHLİLİ
Yeni rəqabət şərtlərinin daha yaxşı başa düşülməsi, rəqabətin yenidən incələnməsini də zəruri edir. Bu baxımdan rəqabətin istiqamətləndirici strategiyalarının araşdırılması da vacib məsələ kimi qarşımıza çıxır. Rəqabətin yenidən in​cə​lən​məsi, şirkətlər tərəfindən reallaşdırılaması lazım olan ad​dım​ları əhatə edir. Bu addımlar şirkətlərin davam etdirilə bilər rəqabətçi üstünlük qazanmalarında əhəmiyyətli amil​lərdir.
Gələcəyi Görməyə Çalışmaq
Qloballaşan rəqabət arenasında davamlı dəyişmə pro​sesi yaşanır. Bu proseslə birlikdə rəqabətçi üstünlük təmin edən amillər və üsullar qalıcı deyil və şirkətlər rəqabət edə bilmə güclərini itirirlər. Dəyişə bilmək və bu dəyişmələri idarə edə bilmək bugün bütün təşkilat və şirkətlər üçün vacib məsələlərdən biridir və bundan sonra da olacaq. Başqa şir​kətlər tərəfindən dəyişməyə məcbur edilməkdənsə, dəyiş​mə​nin önündə olmaq, dəyişməyi reallaşdırmaq daha əhəmiy​yət​lidir. Buna görə də şirkətlər üçün əhəmiyyətli olan, mövcud rəqabət qaydaları üzərində deyil, gələcəyin rəqabəti üzərində düşünmələridir. Şirkətlər üçün, ayaqda qala bilmənin və var​lığını davam etdirə bilmənin ilk addımı, içində olduğu sekto​run quruluşunun gələcəyini əvvəlcədən görməyə çalışmaqdır.

Gələcəyin rəqabəti isə, fərqli olmağı ön plana çıxarır. Fərqliləşmə, yalnız məhsulla əlaqədar deyil, bütün mövzuları əhatə edir. Şirkətlərin rəqabətçi üçtünlük əldə etmələri ya da rə​qiblərindən bir addım qabaqda gələcəyə çatmaq üçün fərq​liləşmələri zərurət kimi görünür. Fərqli məhsullar və xid​mət​lər, fərqli üsullar ilə fərqliləşmə yollarını axtarma zəruriliyi bu gündən gələcəkdə yaşaya bilmək ya da davam etdirilə bi​lər rəqabətçi üstünlük ilə gələcəkdə var ola bilmək üçün əhə​miyyətlidir. Çünkü, fərqliləşməyən şirkətlərin gələcəyin rə​qabətində geri qalacaqları, hətta, yox olacaqları ifadə olunur. 

Ayrıca, gələcəyi görmə, dəyişməyi xəyal edə bilmə ba​carığına bağlıdır. Dəyişmənin və gələcəyin fürsətlərinə isti​qa​mətləndirilmiş xəyal gücü, şirkət qabiliyyətlərinin bir bütün olaraq qiymətləndirilməsi ilə əlaqədardır. Fürsətlərə istiqamət verən və formalaşdıran şirkətlərin bu gündən gələcəkdəki mak​ro səviyyəli əsas meylləri sezmələri, dəyişmələr haqqında düşünmələri, strateji vəzifələri reallaşdırmaları, mikro səviy​yədə sözgəlişi müştərini idarə etmənin də önündə olması ilə mümkün ola biləcək. Şirkətlərin gələcəyin rəqabətçi üstün​lüyünə sahib ola bilmələri üçün görə bilmədiklərini xəyal et​mə​ləri və reallaşdırmaları lazımdır. Gələcək baxımından real​laş​dırılması lazım olan bəzi stratejik vəzifələr aşağıdaki cəd​vəldə göstərilib. 

	Meyllər

	Strateji Vəzifələr

	Davamlı dəyişmə
	Dəyişmənin izlənilməsi və dəyişmənin idarə olunması


	Davamlı yenilik
	İnkişafa mərkəzləşmə və yeniliyin idarə olunması

	Davamlı enerji
	Hərəkət və sinerjinin idarə olunması

	Resursların təmini
	Resurs artırma yönündə qabiliyyətlərin idarə olunması

	Rəqabətin davamlılığı
	Davam etdirilə bilər bir rəqabət və resusrsların idarə olunması

	Birlikdə yaşama bü​tü​nü meydana gətirmə
	Fərdlərin təşəbbüs iştirakı və təsirli İdarə etmə

	Davamlı informasiya
	İnformasiya texnologiyasındakı in​kişaf və kəşfiyyatın idarə olunması


	Davamlı təhsil və tədris
	Dəyişən məlumat arxeologiyası və məlumatın idarə olunması


	Davamlı ünsiyyət

	Əlaqələrdəki davamlılığın təmin edilməsi və əlaqələrin idarə olunması

	Davamlı tətbiq
	Daha çox dəyər əldə etmə və artan kompleksliyin idarə olunması


Şirkətlərin rəqabətçi üstünlük üçün gələcək üzərinə mər​kəzləşməsi; gələcəktə hələ mövcud olmayan prosesləri, fəa​liyyətləri və işləri hazırlamaları, daha konkret olaraq məh​sulları və xidmətləri, yeni iş prinsipləri və sahələri xəyal edə bil​mə və ortaya çıxara bilmə qabiliyyətinə sahib olmaları şək​lin​də mümkün ola bilər. Bu da, şirkətlərin yeni rəqabətdə. yeni iş sistemləri içində gələcəklərini görmək və yaratmaq üçün, mövcud vəziyyətin analizini edərək, strukturlarını və proseslərini yenidən düşünmələrini və ələ almalarını tələb etdir. Təbii ki, bu da, hər şeyi yenidən, yenilikçilik və yaradı​cı​lıq oxunda, düşünmək və düşünməyi yenidən öyrənməklə mümkün ola biləcək. Hər şeyin yenidən, yaradıcı bir düşüncə ilə ələ alınması, təxəyyül iyerarxiyası meydana gətirmədə bə​şəri sərmayəsinin iştirakını da təmin etməklə, bu yeni düşün​-

	Uğur

Amili
	Şirkət üçün funksional meyillər
	Açıqlama

	Uzaq görənlik
	Sektorun gələcəyini görə bilmək
	Bunun için mövcudun(bazarın və məh​sul​ların) yarattığı miyopluktan qurtulmaq la​zımdır. Şirkətləri gələcəyi xəyal etməkdən və yeni rəqabət sahalərini kəşf etməkdən ya​yındıran vəziyyət; gələcəyin qeyri müəyyən olması deyildir. Şirkət rəhbərliyinin gələcə​yin rəqabətinə və hansı movcutların dəyiş​diril​mməsini görə bilməmələri ilə əlaqədar bir məsələdir.

	Stratejik Memarlıq
	Stratejik memarlığı inkişaf etdirmək
	Stratejik mimarlıq əslində, yeni funksiyala​rın inşa edilmesi və mövqeləndirilməsi, yeni qabiliyyətlərin əldə edilməsi ve yenidən for​malaşdırılmasıdır. Şirkətlərin gələcəyi şəkil​lən​dirməsi üçün, birinci dərəcəli qabiliy​yət​ləri bu gündən və yenidən inşa etməyə başlamalıdırlar.

	Əsas Qabiliyyətlər
	Əsas qa​biliy​yət​lərdə lider​lik etmək
	Əsas qabiliyyətlər, şirkətin sahib olduğu tek​niki bacarıq və ya texnologiyadan çox, fiziki olmayan bacarıq və texnologiyanın (istehsal məlumatı) birləşməsindən meydana gəlir.


	Strategiya
	İqtisadi artım kimi strategiya
	Qaynakların əsas stratejik hədəflər üzərində daha təsirli cəmləşdirilməsi, daha məhsuldar bir şəkildə komplektləşdirilməsi və daha yük​sək bir dəyərə çatmaq üçün istifadə etməsi lazımdır. 


mənin içərisinə yeni səslərin iştirakını reallaşdırmış olarlar. 

Ayrıca, şirkətlərin rəqabət yarışında, kritik uğur factor​la​rını ölçülü bir şəkildə bir araya gətirməsi və birlikdə qiy​mətləndirməsi, rəqabətdə davamlılığın və etibarlılığın təmin edilməsi baxımından əhəmiyyətlidir. Bu məzmunda, yaşanan dəyişmə mühitində hər şirkətin həm daxili işləyişini; yəni, proseslərini, strukturlarını və sistemlərini idarə etməsi; həm də ətraf mühütdə meydana gələn dəyişikliklərə uyğunlaşmayı təmin etməsini öyrənməsi hətta, bu dəyişmələri formalaşdırıcı olması lazımdır. Kritik bəzi uğur faktorları və funksional meyillər aşağıdakı cədvəldə göstərilib.
Davam etdirilə bilər rəqabət baxımından, rəqabət üstün​lüyü yaradan dəyərləri anlamaq və təməldən analiz etmək bir zərurətdir. Bu, şirkətlərin gələcəkdəki rəqabətçi üstünlüyünə bağlı əlverişli bazar mövqeyinin yaradılmasında, qorun​ma​sında və genişlədilməsində təsirli strategiyaları inkişaf etdir​məsi və daha üstün "dəyər" yaratması və rəqibləri qarşısında sa​hib olduğu üstünlükləri lehinə çevirmə imkanı qazanması mənasını verir. Başqa bir ifadəylə, bütün yaşanan dəyiş​mə​lərə baxmayaraq, şirkətlərin rəqabətçi üstünlüyə istiqa​mətli işlərinin qiymətləndirilməsi ya da qaynaqlarını bazar lider​li​yi​ni təmin etməyə yönələn və davam etdiriləbilməsi baxımın​dan əhəmiyyət daşıyır. Bu da şirkətin yaradıcı və yenilikçi olmasını xarakterizə edir. Çünkü, şirkətlər rəqabət üçün yeni bir əsas tapdıqları ya da rəqabətdə daha yaxşı vasitələr kəşf etdikləri zaman rəqiblərinə qarşı üstünlük təmin edəcəkləri mümkündür. Şirkətlər özlərini rəqiblərindən fərqliləşdirərək qoruya bilərlər. Başqa bir ifadəylə, bir şirkətin rəqabətçi üstünlüyü davam etdirmə imkanı, dəyər yaradan strategiyalar meydana gətirdiyində və bu strategiyalar digər şirkətlər tə​rəfindən təqlid edilə bilmədiyində mümkün olacaq.

Fərqli Bir Dünyagörüş Qazanmaq
Gələcəyi görməyə çalışmaq fərqli bir dünyagörüşüdə tələb edir. Sınanmış ənənəvi prosseslər, fəaliyyətlər və işlərlə, şirkətlər gələcəklərini təhlükəyə atırlar. Çünkü, ənənəvi işlər və proseslər eyni dünyagörüşə sahib olmağı, eyni düşüncə tərzinin tətbiqi, rəqiblər kimi davranmağı nəzərdə tutur. Bun​lar, ölçülü olduqları üçün rəqiblər tərəfindən asanca təqlid edilə bilərlər. Digər bir ifadəylə, uğurlu belə olsa, şirkətlərin ənənəvi rəqabət strategiyaları rəqiblər tərəfindən fərq edilir və asanca idarə edilə bilər. 

 Ənənəvi dünyagörüşlə rəqabət etmək, strategiyalar in​kişaf etdirmək günümüz rəqabət şərtlərində mümkün deyil. Məsələn; maya dəyəri liderliyi strategiyası, rəqibin yeni bir texnologiyayla xərclərini azaltması ya da mövcud istehsal kanallarını istifadə etməsiylə təsirsiz hala gəlir. Bu günün fərq​lilikləri də sabahın standartlarını meydana gətirəcəyi üçün fərqliləşdirmə strategiyası da təsirini itirəcək. Ənənəvi rə​qa​bət strategiyaları eroziyaya məhkumdur. Gələcəyin für​sətləri və çətinlikləri haqqında yaxşı düşünülmüş bir çərçivə meydana gətirmədən və fərqli bir dünyagörüşü inkişaf etdir​mə​yən şirkətlərin yollarına davam edə bilməyəcəkləri ay​dındır.

Ənənəvi dünyagörüşlə fəaliyyət göstərən şirkətlər, məh​​​​sul​lar və xidmətlər istehsal edərək bazardakı şərtlərə görə satmağa çalışırlar, məhsullar və xidmətlər satılmadığı təq​dirdə yığılmış xərclərin qarşılana bilməməsi problemi ortaya çıxır və şirkətin iflasını yaxınlaşdırır. Bu dünyagörüş, müş​təriləri ön planda ələ almır. Halbuki fərqli dünyagörüşlə baxa bilən şirkətlər müştərilərini öz vizionlarının daxil etmələri və bu istiqamətdə strategiyalar inkişaf etdirmələri lazımdır. Fərqli dünyagörüş qazanmaq müştəri istiqamətli olmağı, müştərilərini inkişaf etdirməyi, müştərilərinin mənfəətlərini, müştərilərinin xərclərini düşünməyi tələb edir. Digər bir ifadəylə, fərqli dünyagörüş qazanmaq müştəri dəyərlərini və ehtiyaclarını anlamaqla əlaqədardır.

Rəqabətə ənənəvi dünyagörüş, tamamilə bu günün rə​qib​ləri və onların mövcud performansı üzərində cəmləşir, şir​kət​lərin baxışını məhdudlaşdırır. Buna qarşılıq, şirkətlər ba​zar​dakı digər əsas komponentləri, ümumiyyətlə görə bilmir​lər. Davam etdirə bilər rəqabətçi üstünlük üçün, şirkətlər üçün fərqli dünyagörüş qazanmaq, görüş bucaqlarını geniş​lədərək qlobal dünyagörüşlə, rəqiblərdən fərqli düşünməyi, müştərilərin, məhsul və xidmətlərinin məqsədini qəbul et​mələri, potensial rəqabətin və oyun dəyişdiricilərin kimlər ola biləcəyini görmələri mənasını verir . 

Dinamik Bir Planlama Etmək
Naməlum və də kompleks ətraf mühütə qarşı həssas olmaq, tendensiyaları izləmək və dəyişmə prossesini asan​laş​dır​maq istiqamətində elastikliyə sahib olmaq, bütün çalı​şanlarla eyni məqsəd hörgüsü içərisində iştirak etmək, şirkətə fərqli dünyagörüş qazandıraraq gələcəyin rəqabətində davam etdirilə bilər uğurlar əldə etmək, dinamik planlama etməyi tələb edir. 

Dinamik planlama etmək, ətraf mühütdəki fürsətlərdən faydalanmaq üçün şirkət varlıqlarını mövqeləndirmədə bir qanun kimi strategiyadan faydalanmağı nəzərdə tutur. Strate​giya şüurlu bir əsas təşkil edir. Strategiya, sektoru, müştə​riləri, rəqibləri və əsas meylləri anlamada və ətraf mühütdəki fürsətlər üçün təşkilatın qabiliyyətlərinin uyğun hala gətiri​lə​rək uğurlu bir şirkət mühütünü meydana gətirmədə əhəmiy​yət​lidir. Buradakı ana vurğu sistematik uzaqgörənlik, məlu​mat toplama və planlama prossesləri üzərindədir.

Planlamanın məqsədi bacarılması çətin bir vəzifə olan gələcəyi təxmin etmək deyil. Buna qarşılıq, dəyişən bazarlara uyğunlaşma təmin edərək ortaya çıxan trendleri təyin etmək, bu trendlerin təqdim etdiyi fürsətləri istifadə etmək məqsə​diy​lə davam etdirilə bilər rəqabətçi üstünlük əldə etmək, təş​kilati dəyişməyi istiqamətləndirmək, dəyər yaradıcı faktorları idarə etməkdir.

Şirkətlərin bu gündən çox gələcəyə istiqamətlənmiş dün​yagörüşləri ilə çalışanlarını necə motivasiya edə bilə​cə​yinin mərkəzində stratejik planlar durur. Şirkətlərin ətrafında yaşanan və ya yaşanacağı təxmin olunan müsbət ya da mənfi tendensiyaların, potensial şirkət qaynaqları ilə necə qiymət​ləndirilə biləcəyinin ortaya çıxarıldığı planların inandırıcılığı, tətbiqində rəhbərliyin atacağı addımlarda göstərdiyi qətiyyət​lik və fərdlərin aktiv iştirakı ilə meydana gəlir. Şirkətin hə​dəflərinin, təşkilatın bütün addımlarında vahid və fərd əsaslı hədəflərə çevrilmiş olması və bu hədəflərini reallaşdırması demək şirkət hədəflərinin reallaşması deməkdir. Planlama pro​sesi və onun uğurlu icrası, çalışanların iştirakına və bağ​lılığına bağlıdır. Çalışanlar bazara aid məlumatı bilən və strategiyanın işləməsini təmin etmək məcburiyyətində olan kəslərdən meydana gəlir.

Dəyər Əsaslı Fəaliyyət Reallaşdırmaq
Şirkətlər tərəfindən müştəriyə təqdim edilən variant​la​rın artması, müştəriyə daha seçici davranma imkanı verir. Müştərilər artıq mükəmməl məhsul və xidmətlər deyil, eyni zamanda fərq yaradan məhsul və xidmətlər istəyirlər. Digər bir ifadəylə, müştəri ödədiyi pula qarşılıq daha çox dəyər istəyir. Buna görə də, yeni rəqabət şərtlərində şirkətlərin davam etdirilə bilər rəqabətçi üstünlük əldə etmək üçün dəyər əsaslı fəaliyyət reallaşdırmaları lazımdır.

İndiki vaxtda rəqabət artan bir şəkildə müştərilər üçün dəyər yaratmağa istiqamətlənib. Şirkətlər üçün rəqabətçi üstünlük, müştərilərə və onların axtardıqları dəyərlərə diqqət etməyə doğru yönəlir. Bu mənada, rəqabət sürətlə müştərilərə dəyər təmin etməyə yönəlmə meylindədir. Şirkətlərin davam etdirilə bilər rəqabətçi üstünlük əldə edə bilməsi üçün, məh​sul və xidmətlərə qatdığı dəyər, rəqiblərin fəaliyyətlə​rin​dən əldə etdiyi dəyərlərdən daha çox olmaq məcburiyyətindədir. Rəqabətçi üstülük əldə etmək, dəyər iqtisadiyyatı əsasına söykənən, müştərilərin özləri üçün ən mənalı dəyəri seçə bil​mələrinə imkan verir. Əks təqdirdə şirkətdə yaradılan dəyərlə rəqabətçi üstünlük əldə etmək mümkün deyil.

Şirkətlər müştərilərinə yalnız maraq göstərərək onları şirkətdə tuta bilməzlər. Müştərilərin hər hansı bir şirkətlə alış-verişlərini davam etmələrinin səbəbi, onlara təqdim edilən dəyərdən qaynaqlanır. Dəyər, təqdim edilən məhsul və ya xidmətin müştərilərin ehtiyaclarını qarşılamada, problem​lərini həll etmədəki fəaliyyətlərin bütünü kimi qəbul olunur. Qəbul edilən dəyər, müştərinin bir məhsulun faydasını, bü​tünlüklə qiymətləndirməsi olaraq ifadə edilir. Dəyər anlayışı ba​zar tərəfindən təyin olunur və yenə bazar tərəfindən qiy​mətləndirilir. Müştəri dəyəri, müştərinin bir məhsul ya da xid​məti əldə etdikdən sonra ortaya çıxan xərclərdən, cəmi faydanı çıxardaraq əldə edilir. Digər bir ifadə ilə dəyər, ödədiyinin qarşılığında, əldə etmiş olduqlarının çox olduğu vəziyyəti ifadə edən bir anlayışdır. Dəyər, performans ilə xərc arasında edilən bir müqayisədir. Dəyər, müştəriyə daha yüksək performans ya da faydanı eyni xərclə təqdim etməklə və ya eyni növ faydaları daha aşağı bir xərclə verməklə ar​tırıla bilər.

Yeni rəqabət şərtlərində şirkətlərin ayaqda qala bilmə​ləri üçün, müştərilərinə dəyər təqdim etmələrinin yanında, ay​rıca üstün dəyər anlayışına da əhəmiyyət vermələri lazımdır. Sözgəlişi, Sony firmasında ortaya çıxan üstün dəyər, müştəri​lər hansı məhsulu alırsa alsın, bu məhsulun ən yeni tex​no​lo​giyanı daşıyacağını bilmənin verdiyi rahatlıqdır. Bu mənada yeni rəqabət şərtlərini təyin edən üç əhəmiyyətli ünsür var: 

· fərqli müştərilər fərqli növdən dəyərləri alırlar, 

· dəyər standartları yüksəldikcə, müştəri müşahi​dələri bu vəziyyətə bağlı olaraq artır, 

· müəyyən bir dəyərin bənzərsiz olması üçün üstün bir şirkət modelinə ehtiyac duyulur.

 Müştəriyə təqdim edilən dəyərin üç fərqli mənası var:

· ən yaxşı məhsullar,

· Müştəri problemlərini ən yaxşı həlli,

· ən aşağı xərc. 

 Yalnız, müştəri məmnuniyyəti və müştəri sədaqəti öz içində bənzərsiz bir dəyər yaratmaz. Şirkətlər təqdim etmiş olduqları əsas məhsul ya da xidmətlərə daha çox dəyər əlavə edərək müştəri təmini ilə müştəri sədaqətini artırmağa çalışır​lar. Bu mənada, müştəriyə dəyər təklif etmə anlayışı ilə müş​təri məmnuniyyəti bir-biriylə əlaqəlidir. Müştəri məmnuniy​yəti anlayışı, şirkətin məhsulunu ya da xidmətini istifadə edən fərtlərin məmnun edilməsini vurğulayır, müştəriyə dəyər tək​lifi isə, rəqib şirkətlər arasında müştərilərin necə seçtikləri üzərində durur. Yeni rəqabət şərtlərində uğur, dəyərə, dəyər təklifiylə möhkəm bir şəkildə bağlanan şirkətlər tərəfindən reallaşdırılır .
Müştəriyə dəyər yaratma, əlavə faydaları, hər hansı bir qarşılıq ödətdirmədən müştərilərə təqdim etməkdir. Müştəri üçün dəyər yaratma, müştərinin bir məhsul ya da xidmətdən nə qazandığı ilə məhsul və xidməti əldə edərkən nə kimi gü​zəştlər əldə etdiyi arasındakı mübadiləni əhatə edir. Yaradılan dəyər, müştəri istiqamətli deyilsə, bir məna ifadə etmir. Ya​ra​dılan dəyər, müştəri ilə şirkət arasında romantik bir bağın qurulmasına imkan verməlidir. Bu vəziyyət isə, müştəri ba​xımından yenidən satın alma ilə müştəri sədaqətini yaratmağı ortaya çıxarda bilir. Müştəri baxımından qəbul edilən dəyər, yalnız konkret faydalardan meydana gəlmir. Müştərilərin bir hissəsi üçün, romantik faydalardan söz edilə bilər. Güvən, şöhrət, zəmanət və əlaqənin səviyyəsi mövzuları əhəmiyyət daşıyır. Dəyər yaratmaq, xidmət ilə keyfiyyətin bir sintezidir və xidmət, keyfiyyət və müştəri təmininin bütün ünsürlərını əhatə edir. Bu əlaqəni aşağıdakı şəkildə görəmək mümkündür .
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Qlobal Bir Stratejik Baxış Meydana Gətirmək

Bütün sistemi əhatə edən rəqabət həqiqəti qloballaşma ilə birlikdə açıqlanmağa çalışıldığında, universal düşünmə ehtiyacı ortaya çıxır. Qlobal miqyasda dəyişmələrə ayaq uy​dura bilmələri və gələcəyin rəqabətində üstünlük əldə edə bil​mələri üçün qlobal bir strateji baxış meydana gətirmə eh​tiyacı ortaya çıxır. Bu baxımdan stratejik baxış, qlobal are​na​da, gə​ləcəyin idarə altında tutulması, rəqabət üstünlüyü üçün ya​ra​dıcı strategiyaların inkişaf etdirilməsi, performans və məh​suldarlığa bağlı müsbət dəyişmələrin təmin edilməsi və məc​bur olunmağa qarşı bir çıxış yolu kimi fikirləşmək lazımdırr.

 Müasir dövrümüzdə uğurlu şirkətlər stratejik baxış​la​rını qlobal rəqabət həqiqəti içində tutaraq; məlumat və qa​bi​liyyət müstəvisində işlərini reallaşdırırlar. Beləcə "iş dəyəri yaratmaq və bir rəqabət üstünlüyü doğuracaq təşkilat məlu​ma​tının idarə olunması" hədəflənir. Məlumat və qabiliy​yət​ləri idarə etmək, şirkətlərin əsas iş qabiliyyətlərindən daha çox dəyər yaratmaq və daha çox dəyəri əlində tutma səla​hiy​yəti verir. Səlahiyyət, qlobal arenada şirkətə, rəqiblərinə qarşı üstünlük təmin etmədə köməkçi olur və rəqabətçi üstünlüyün davam etdirilməsində əhəmiyyətli bir amili ifadə edir.

Ümumiyyətlə stratejik baxış arzulanan gələcəkdə ya​şa​mağa bağlı bir rəsmin çəkilməsi və paylaşılması mənasını verir. Yaradılacaq baxış, çalışanlara kim olduqlarını, şirkət içindəki vəzifələrini, rəqabətçi dəyişmə və inkişaf üçün ata​caq​ları addımları göstərən sadə bir təsvirləmədir. Stratejik ba​xış, insanların və şirkətlərin fokuslandıqları hədəfləri real​laşdıra biləcəkləri yeganə zehini modeldir və idealizmi təsvir edir. Gələcək isə, inandırıcı və cazibədar stratejik baxışla yük​lənən idealizm və optimizm tərəfindən idarə olunar. Stra​tejik baxış, insan və ya təşkilatların geniş bir zaman dilimi içində və ifadə edilən şərtlərdə gələcəyini reallaşdırma anal​yışıdır. Stratejik baxış, şirkətlərin gələcəyini təyin etmədə, təşkilat mədəniyyətinin dəyişməsində və ekoloji dəyişməyə uyğunlaşma istiqamətində ehtiyac duyulan bir rəhbərdir. Stratejik baxış, paylaşılan inanc və dəyərlər üçün əsas təşkil edir, dəyişmə ehtiyacına olan marağı artırır.

Təsirli bir qlobal stratejik baxış, şirkətlərin dəyiş​mə​sində ilham qaynağını meydana gətirərkən, güclü bir stratejik baxışın əskikliyi də şirkətlərin dəyişmə istiqamətindəki səylə​rini nəticəsiz buraxır. AT&T Communications Sistems-in keş​miş rəhbəri Arch McGill, iş dünyasında dəyişmənin, qlobal bir stratejik baxış meydana gətirməklə başladığını söyləyir. 

Stratejik baxış, qloballaşan və sürətlənən dəyişmə pros​sesi içindəki şirkətlər üçün bir yol xəritəsi vəzifəsini görür. Dəyişmə çabala​rının müvəffəqiyyətsizliyə uğramasının səbə​bi, ümumiyyətlə bir stratejik baxışın olmamasıdır. Stratejik baxış, şirkətin bürokratik bir quruluşdan, elastik bir quruluşa keçərkən yaşadığı müddəti asanlaşdırıcı bir idarəetmə vasi​tə​sidir. Dəyişməyə ayaq uydura bilməyən şirkətlərdə və bu şirkətlərin liderlərində görülən ortaq bir xüsusiyyət, zamanı yaxşı istifadə etməmələriı səbəbiylə, dünyadakı dəyişmələrə uyğunlaşmaqda göstərdikləri çatışmamazlıqdır. Bu şirkət və fərdlər, gələcəyi görməyə çalışmazlar. Baxış sahibi olmadıq​ları üçün gələcəyə hazırlıq görmələri də qeyri-mümkündür.

Stretajik baxışın, rəhbərlik etməsi üçün yaradılmasının ardından, paylaşılan hala gətirilməsi və nəticəyə istiqamətli, tətbiq istiqamətli düşünülməsi lazımdır. Paylaşılan stratejik baxışın, şirkətə aid olma duyğusu yaradar, məqsədlərin ardı​cıl​lı​ğını təmin edər, bir müvəffəqiyyət ölçüsü ehtiva edər, gün​dəlik problemlərin kənarına keçməyi təmin edər, liderlərə və çalışanlara hərəkətə keçmə gücü verər. Paylaşılan bir stra​tejik baxış, insanlarla şirkətlərin məqsədi arasında bir bağ mey​dana gətirərək, onlara iş şövqü verər.

 Təşkilatın strukturu daha geniş və üfüqi hala gel​dikçe, qərarlar da gedərək mərkəzdə deyil, vahidlərdə alınır. Bu vəziyyətdə dəqiq bir stratejik baxış, sanki kompas vəzifəsini yerinə yetirir. Əgər stratejik baxış lazım olduğu kimi hazır​lanmış və tətbiqə qoyulmuşsa, bu sayədə insanlar, qaydalar müəyyən olmadığında, kimsə onlara nəzarət etmədikdə belə, nəyə görə və necə qərar alacaqlarını bilərlər. Şirkətin ən üst rəhbər işçiləri şirkət vizionunu təsirli bir şəkildə çalışanlara çatdırdıqlarında, iş təmininin, şirkətə bağ​lılığın, sədaqətin, şirkət ruhunun, təşkilatın dəyərləri mövzusundakı məlumat səviyyəsinin, gördüyü işdən qürur duymanın, məhsuldarlığın və motivasiyanın artdığını görürlər. General Electric-in Müdiri Jack Welch bunu bu şəkildə açıqlayır: 'Yaxşı liderlər bir vizion yaradar, vizionunu dilə gətirər, ona ehtirasla bağlanar və ona çatmaq üçün dayanıb istirahət etmədən səy göstərər'. Digər bir ifadəylə, aydın olan bir stratejik baxış, insanla​ra çalışdıqları təşkilatı dünya səviyyəsində bir quruluş halına gətirmək, qısaca qlobal bir təşkilat yaratmaq üçün ilham və enerji verir.

Müasir iş dünyasına hakim olan qloballaşmanın və dəyişən rəqabət şərtlərində əvvəlcə qlobal bir stratejik baxışa ehtiyac var​. Qlobal bir stratejik baxışı olmayan şirkətlərin dəyişmə səyləri nəticəsiz qalacaq. Buna görə də, şirkətlər qloballaşan dünyada regional fəaliyyət göstərən şirkətlər kimi qalacaqlar və dünya miqyasında mövcud bazarlardan istifadə edə bilməyəcəklər.

Müştəri Mərkəzli Olmaq
Dəyişmə sürətinin artdığı və xüsusiyyətinin dəyişdiyi yeni rəqabət şərtlərində, müştərilər də bu dəyişmədən təsir​lə​nirlər. Müştəri ehtiyacları və prioritetləri bütün sektorlarda çox sürətli və çox dinamik bir şəkildə davamlı dəyişir. Dəyiş​mə sürətinin yüksək olduğu indiki vaxtda şirkətlər məhsul mərkəzli strategiyalarla ayaqda qala bilmələri artıq mümkün deyil. Çünki yeni rəqabət şərtləri artıq məhsul performansına söykənən strategiyaların etibarlılığını böyük ölçüdə itirmiş olduğu bir dövrdür və müştəri mərkəzli düşünməyi tələb edir. Yeni rəqabət şərtlərində, məhsullar bir-birinə bənzəyir və per​formansa söykənən fərqliləşmə getdikcə çətinləşir, müş​təri sədaqəti azalır məhsul mərkəzli dünyadan müştəri mər​kəzli dünyaya keçiş yaşanır. Buna görə də güc müştəriyə keçir.

Yeni rəqabət şərtləri və məlumat axışı, müştərini şirkət dairəsinin mərkəzinə yerləşdiribdir. Yeni rəqabət şərtlərində uğurlu olan şirkətlər, müştərilərin prioritetlərini təyin edən və buna uyğun yeni iş modelləri inkişaf etdirən şirkətlərdir. Müş​tərilərinin necə və hansı istiqamətdə dəyişdiklərini anla​ya bilən təşkilatlar, müştəri mərkəzli düşünə bilən şirkətlər​dir. Müştəri mərkəzli olmaq problemlərə müştərinin dünya​görü​şüylə baxmağı tələb edir. Müştərini şirkətin mərkəz nöq​təsinə yerləşdirən şirkətlər, müştərilərlə danışmağa və onları dinləməyə daha çox zaman xərcləyirlər. Çünki, müştərilərlə birbaşa ünsiyyətə keçmək və onlarla dialoq qurmaq, müş​tərilərin problemlərini, doğrudan müştərinin gözüylə görməyi təmin edir. Işin, müştərilərin ətrafında qurulması, şirkətlərin vizionuna müştərilərin də daxil edilməsi və hətta onlarla birlikdə edilməsi lazımdır.

Uzun müddətli müştəri bağlılığını təmin edərək müştəri payını artırmaq məqsədiylə şirkətlər tərəfindən inkişaf etdiri​lən strategiyalar yeni idarəetmə paradiqmasını zərurət hala gətirir. Bu paradiqmaların ən aktual olanlarından biri, mərkə​zə müştərini alan və müştəri məmnuniyyətinin üstünə çıxma​ğı məqsəd qoyan Müştəri Əlaqələrinin İdarəedilməsidir. Müş​tə​ri mərkəzli paradiqma, şirkətin tamamilə müştərilərin ətra​fında qurulacağını nəzərdə tutmaqda və Müştəri Əlaqələrinin İdarəedilməsi xidmətləri ilə müştərilər ilə uzun müddətli, qazanclı əlaqələrin qurulmasına, inkişaf etdirilməsinə yaraya​caq metodologiyalardan istifadəsini nəzərdə tutur. 

Müştəri Əlaqələrinin İdarəedilməsi, daha çox da şirkət fəlsəfəsi, müştəri mərkəzli idarəetmə anlayışının ön plana çıx​dığı, texnologiyanın müştəri əlaqələrində təsirli vasitə kimi istifadə edildiyi, yeni iqtisadiyyat prinsiplərinə görə for​malaşan bir iş görmə strategiyası və müştərilərin təyin olun​ması və genişlədilməsi yanında, yeni texnologiyaların məh​suldar istifadə edilə bilməsi üçün müştəri ilə təmas nöqtə​lərindəki prosseslərin də çox vaxt nəzərdən keçirilməsini eh​tiva edir. Xüsusilə, internet, şirkətlər üçün, müştərilərin ehti​yac​larını anlaya biləcəkləri, onlarla əlaqələrini inkişaf etdi​rəcəkləri və onlara cavab verəbiləcəkləri ən fundamental va​si​tələrdən biridir. Müştərinin internet üzərində yaşayacağı bir silsilə fərdiləşdirilmiş təcrübə və alacağı xüsusi xidmətlər, şirkətin müştərisi ilə təsirli bir əlaqə yaratmasına səbəb ola​caq.

Şirkətlərdəki insan sərmayəsinin əsas məqsədi, müştəri həqiqəti üzərində şüurlanmaq, müştəriləri məmnun etmək, hət​ta məmnuniyyətin də üstünə çıxaraq, müştəriləri sadiq bir iş ortağı halına gətirmək olmalıdır. Çünki, şirkətlərin, bö​yü​mə və güclənmələrinin, qazanclarını artırmalarının, davam et​dirilə bilər rəqabətçi üstünlük əldə etmələrinin mərkəz nöq​təsində müştərilər durur. Müştəri mərkəzli ola bilmək, ba​zarda fərqliləşmək və rəqabətçi olmaq üçün isə infor​ma​si​yaya sahib olmaq lazımdır. Bu informasiyanı təmin edəcək olanlar isə şirkətin sahib olduğu insan sərmayəsidir. 

Markalaşmaq
İngilizcə Brend kəliməsinin qarşılığı olarak istifadə etdiyimiz markalar yeni rəqabət şərtlərində şox əhəmiyyətli rol oynayır. Yeni rəqabət şərtlərində rəqabət markalar ara​sında olduğuna görə, markalaşma bir şirkətin ən strateji sər​mayələrindən biridir. Markalaşma bir şirkət üçün qısa vədəli taktika bir cəhd olmaqdan çox, strateji bir mövzu xüsusiy​yətində ələ alınmalıdır. Məhsullar arasındakı açıq və konkret fərqlər azalıb. Şirkətlər böyük fərqlər yarada bilən kiçik de​tal​lar saye​sinde fərqli bir imicə sahib olurlar. Bu fərqləri ya​radan ünsürlərdən biri olan markadır. Marka məhsulun funk​sional məqsədindən başka o məhsulun dəyərini artıran bir ad, simvol, dizayn ya da işarə kimi başa düşülür. Məhsul xüsu​siyyətlərinə görə asanca seçilə bilməyən mallar üçün marka seçilə bilən bir xüsusiyyətdir və məhsul haqqında istehlakçıya məlumat ver​ir. Buna görə də bu gün bütün mal və xidmətlər markalaşırlar. Bu sayədə də istehlakçılar fərqli istehsalçıların məhsullarını marka sayəsində seçə bilirlər. Marka olmayan bir məhsul, müştərilər tərəfindən əsas məhsul olaraq qəbul olunur və bu vəziyyətdə isə, müştərilər üçün əhəmiyyətli olan tək amil qiymət olur.

Marka, bir ya da bir qrup istehsalçının ya da satıcının mal və xidmətlərini təyin etməyə, ta​nıtmaya və rəqiblərin​kin​dən fərqliləşdirməyə yarayan ad, anlayış, söz, simvol, di​zayn, işarə, şəkil, rəng və ya bunların bir birləşməsidir. DeCher​natony və McDonalda görə müvəffəqiyyətli marka isə;

 "Müştərinin ehtiyaclarını ən yaxşı şəkildə qarşılayan, müştəri tərəfindən dəyər qatılmış ola​rak qəbul edilən, təyin oluna bilən; məhsul, xidmət, adam ya da yerdir. Bu müvəf​fəqiyyətin səbəbi, rəqabət halında bu dəyərləri davam etdirə bilməsidir." 

Uğurlu marka yaxşı bir məhsul, ayırt edici şəxsiyyət və təqdim edilən əlavə dəyərlər olaraq üç elementin birləşməsin​dən meydana gəlir. Bu üç element arasındakı əlaqə, hər bir ele​mentin varlığına çox bağlıdır. Çünki, bu üç element də uğurlu bir marka yaratmaq üçün lazımlıdır. Əvvəlcə, təsirli bir məhsula sahib olmaq lazımdır. Məhsulun fəaliyyəti, mar​ka adının açıqlanmadığı testlərlə ölçülə bilər. İkinci olaraq, məhsula ayırt edici bir şəxsiyyət verilməlidir ki, müştərilər onu digərlərindən ayırt edə bilsin və məhsulu, adını söylə​yərək istəyə bilsin. Üçüncü isə, ən əhəmiyyətli olanı, uğurlu bir markanın, müştərilərinə təqdim edilən məhsulun daha key​fiyyətli olduğuna ya da rəqiblərin təqdim etdiklərindən çox daha arzulanar olduğuna inandıracaq əlavə dəyərlər təq​dim etməsi lazımdır.

Markalaşmaq, əvvəlcə məhsulu rəqiblərindən fərqliləş​dirərək istehlakçı zehinində qalıcı bir yer əldə etməkdir. Mar​ka, istehlakçılarda tanınan olmağı və satışları artırmağı hədəf​ləyir. Uzun dövrdə isə marka imicinin istehlakçı zehinində dəqiq olaraq mövqeləndirilərək, marka tanınmışlığının da üstü​nə çıxaraq marka sədaqətini təmin etməyi arzulayır. Bu​nunla birlikdə təqdimat səylərinin hədəfi isə yalnız satış və tanınmışlığı əldə etmək deyil, markanın şəxsiyyəti və möv-qeyi ilə xatırlanmasını təmin etməkdir. Bu hədəfləri həyata keçirəcək markaların istehlakçı zehinində mövqeləndirilməsi isə iki amildən asılıdır. Bunlar; markanın içində olduğu sek​to​run quruluşu və vəziyyəti ilə markanın təqdimat fəaliy​yətləridir.

Markalaşmaq, markalaşmağa qərar verən şirkət üçün uzun vədəli və son dərəcə ciddi qazanclar vəd edir. Marka​laşmanın ən əhəmiyyətli qazanclarından biri, müştərilərinin eh​tiyaclarını təmin etməyi və rəqabətdə üstünlük təmin et​məyi hədəfləyən bir şirkətə sanki bir ölümsüzlük fürsəti təq​dim etməsidir. Çünki, məhsulların keçici olduğu bir bazarda, bir markanın ömrünə sərhəd qoymaq mümkün deyil. Uğurlu bir markalaşma strategiyası izləyən bir şirkət üçün artıq məh​sulları fani, markası isə baqi mövqedə qalacaq. Markalaşma, şirkətə müəyyən bir müştəri təmin edəcəyi üçün, istehsalını müəyyən bir tələbə görə təşkil etməsi və vahid xərclərini nə​zarət altında tuta bilməsi üçün əlavə üstünlüklər də yara​dacaq.

Markalaşma, istehlakçıların satın alma qərarları üzə​rində markalaşmamış məhsullara görə rəqabətdə üstünlük təmin edir. Çünkü markalaşma, standart keyfiyyət və xidmət zəmanəti ehtiva etdiyi fərziyyəsiylə istehlakçının alış-veriş​lərində səhv etmə riskini azaldan bir ünsür olaraq qiymət​ləndirilir, markalaşmış məhsul və şirkətlərin markalaşmamış məhsul və şirkətlərdən seçilməsini təmin edir. Ancaq, marka​laşmanın bir məhsul ya da şirkətin bazardakı qəbul edilən dəyərini yüksəldə bilməsi və bazarda nəzərdə tutulan şəkildə mövqelənməsini təmin edə bilməsi müəyyən şərtlərə bağlıdır. Əgər, markalaşma qərarı vermiş şirkət tərəfindən əsaslı me-saj​lar və sərgilənən, yaxşı təyin olunmuş müəyyən dəyərlər yoxdursa, reklam, promosyon, ad dəyişikliyi, logo dizaynı və digər fəaliyyətlər heç bir şəkildə uğurlu bir marka yaradıl​ması üçün kafi deyil.

DÖRDÜNCÜ BÖLÜM
YENİ RƏQABƏT STRATEGİYALARI VƏ YENİ PARADİQMA
Stratejik İdarəetmə, inkişaf edən yeni anlayışlarla para​digmik bir dəyişmə içərisindədir. Yeni paradiqmaların əsası, rəqabət strategiyalarının əhəmiyyətində, bütünləşmiş əlaqələr və sistemlərdə axtarılır. Yeni paradiqmalar, müvəf​fəqiyyətli bir mövqe ortaya çıxarmada bərabər şəkildə bir çox üstün​lüyün əhəmiyyətini vurğulamaqla birlikdə, bunların bəziləri şirkətlər arası əməkdaşlığı tələb edən şirkətdən xaric, bəziləri daxili-şirkətin sahib olduğu qaynaqları, qabiliyyətləri və əsas qabiliyyətlər üzərində dayanır.

Rəqabət Strategiyalarını Anlamanın Vacibliyi
Yaşanan dəyişmə sürəti qarşısında şirkətlərin rəqabət strategiyalarını yenidən nəzərdən keçirmələri və təkrar mey​da​na gətirmələri lazımdır. Rəqabət strategiyası, müştəri se​çimlərindəki dəyişmələri görə bilmək, iş vərdişlərindəki də​yiş​mələri müşahidə edə bilmək və müştəriyə rəqiblərin təq​dim edə bilməyəcəyi çox fərqli faydalar təqdim edə bil​mək​dir. İndiki vaxtda rəqabət üstünlüyü əldə etmənin ən tə​sirli yol​larından biri strategiya meydana gətirməkdir. Rəqabət strategiyası, şirkətləri rəqabətçi bir ətraf mühüt içərisində dü​şünməyə yönəldir. Strategiya, şirkətlərin rəqabətdə necə üs​tünlük əldə edəcəkləri və əldə edilən bu üstünlüyü necə qo​ruyacaqları ilə əlaqədardır. Buna görə də, strategiya-namə​lum, kompleks və qlobal bir mühitdə uğurun açarıdır. Bəzi şirkətlərin rəqabət güclərini əhəmiyyətli dərəcədə itirdikləri və uğursuzluklarının səbəbini strategiya inkişaf etdirmə işlə​rinin istənilən səviyyədə reallaşdırmamaları ilə açıqlamaq mümkündür.

Rəqabətdə qalıcılıq və davamlılıq rəqibdən daha yaxşı et​məyə deyil, daha fərqli edə bilməyə söykənir. Fərqli bir şir​kət olmaq üçün, fərqli görünmək və yeni tərzdə iş zəruriliyi tələb edir. İstiqamət təyin etmə, seçki etmə, fərq yaratma isə strategiyanın özündə var. Rəqabətdə qalıcı üstünlük ancaq şirkət strategiyasının yenidən yaradılması ilə mümkündür. Na​məlum, kompleks,qlobal bazarlarda fəaliyyət göstərən şir-kətlərin rəqabət edə bilmələri böyük ölçüdə strategiyanın yenidən qurulmasına asılı olacaq.

Rəqabət strategiyası, sektoru, müştəriləri, rəqibləri və əsas meylləri anlamada və ətraf mühütdəki fürsətlərdən isti​fadə etmək üçün təşkilatın qabiliyyətlərinin uyğun hala gəti​rilərək uğurlu bir şirkət mühütini meydana gətirmədə əhəmiy​yətli rol oynayır. Buradakı ana vurğu sistematik uzaqgö​rən​lik, məlumat toplama və planlama prossesləri üzərinədir. 

Rəqabətə söykənən iqtisadi bir mühitdə strategiya yeni​liyi, irəliləməyi və şirkətlərin davamlı olaraq ətrafa uyğunlaş​masını və ya ətraf mühit ilə qarşılıqlı uyğunlaşma içində ol​ması​nı təmin edərək, meydana gələn dəyişiklikləri idarə al​tına alan idarəetmə vasitəsidir. Strategiya fəaliyyət üçün müəy​​​yən nisbətdə qaynaqların əl altında saxlanılması, ətraf​dakı dəyişiklilər qarşısında bu qaynaqlara baxılaraq qərarlar verilməsi lazımdır. Alınacaq olan bu qərarlar, şirkətlərin məlumat və iradəyə söykənən dinamik və qabaqcıl bir üsulun içəridə alınmasını, gələcəyin uzun vədəli dəyişmələrini nəzər​də tutaraq sistematik bir şəkildə təşkil edilməsini təmin edə​cək. Beləcə şirkətlərin həyatında qədərə və ya bəxt amilinə buraxılan nöqtələr azaldılmış və ya idarə altına alınmış ola​caq .

Şirkətlərin davam etdirilə bilər rəqabətçi üstünlükləri, bazarın quruluşunu dəyişdirəcək strategiyalar yaratmasına və bazar quruluşunu bir zaman sonra yenidən dəyişdirənə qədər müəyyən bir mövqe əldə etmələri ilə təmin edilə bilər. Bu strategiyaların məzmunu müştəriyə yaratdığı dəyərlə təchiz edildiyi zaman şirkətə davam etdirilə bilər rəqabətçi üstünlük təmin edəcək.

Bütünləşmiş Əlaqələr Və Sistemlər
Yeni bazarların yaradılması, müştəri xidmətləri, yeni məhsul və prosses inkişaf etdirmə səyləri üçün inqilabi xüsu​siyyətdə dəyişikliklərin təmin edilə bilməsi tək bir şirkətin imkanı xaricindədir. Bu məqsədlə şirkətlər bir çox sahədə digər təşkilatlarla əməkdaşlığa gedərək ittifaqlar meydana gətirirlər, bütünləşmiş əlaqələr və sistemlər içində iştirak etmək məcburiyyətində qalırlar. İnformasiya texnologiya​larının köməkliyi ilə bu cür ittifaqlar ilə böyümənin açarı yeni şirkət dizaynları və şirkət birlikləri meydana gəlib. İstər şirkətin özü tərəfindən, istərsə və əksər hallarda digər quru​luş​lar tərəfindən təmin edilən, bir-birini tamamlayan xüsusiy​yətdəki funksiyalardan ibarət olan şəbəkələr qurulur, bu şəbə​kələr sinerjik birliklər və ya digər bir ifadə ilə "İş Ekosis​temleri" olaraq adlandırılan, bütünləşmiş əlaqələr və sistem​lər meydana gətirirlər. Hər nə qədər bu cür əməkdaşlıqlar yeni bir anlayış olmasa da, inteqrasiya olunmanın səviyyəsini və yeni təşkilatlar üçün təqdim etdiyi fürsətlər baxımından ələ alındığında mövcud texnologiya olmadan bu cür bir qu​ruluşun meydana gətirilməsinin mümkün olmadığı görülə​cək. 

Şirkətlər qlobal miqyasda rəqabət edə bilmələri üçün davamlı yenilənmək məcburiyyətindədirlər. Texnologiya is​teh​sal edən şirkətlərdən istehsal şirkətlərinə qədər bütün təşkilatlar, istehsal yerindən satışa çıxarma və paylamaya qədər bütün prosseslərdə eynivaxtlı yeni qabiliyyətlər inkişaf etdirməli və bunu çox sürətli etmək məcburiyyətindədirlər. Məhdud qaynaqlarla bu cür rəqabətçi qabiliyyətləri yaradıcı şəkildə tək başına inkişaf etdirmək qeyri-mümkündür.

 
Bunun reallaşdırılması şirkətlər arasındakı bütünləş​mişl əlaqələr və sistemlər qurulmasıyla mümkündür. Bütün​ləş​miş əlaqələr qurularaq və sistemi meydana gətirən üzvlər bir-birlərini tamamlayaraq qabiliyyətlərini birlikdə inkişaf et​dirmə imkanı əldə edirlər. Şirkətlərin qlobal arenada davam et​​dirilə bilər rəqabətçi üstünlük əldə edə bilmələri üçün açar vəziyyətdəki bütün tərəflərlə əməkdaşlıq qurmaları və bütün​ləşmiş bir sistem içərisində iştirak etmələri ilə mümkündür.

Buna, İntel şirkətini uğurlu bir nümunə olaraq göstərə bilərik: İntel nizamlı bir şəkildə daha sürətli və üstün perfor​manslı mikro prosessorları bazara təqdim etdiyində mövcud və əvvəlki versiyaların qiymətlərini də salıb sonunda bazar​dan çəkər. Hər yeni nəsil mikro prosessorun meydana gətirdi​yi bazar və sənaye həqiqətən böyük ölçülərdədir. Bazar mey​dana gətirmə səyləri müştərilər və paylama kanalları; yəni top​dancılar, pərakəndəçilər və digər satıcılar üzərində fokus​la​nar. İntel daha sürətli mikroprossesorlara ehtiyac duyacaq bir müştəri kütləsi meydana gətirmək üçün on milyardlarla dol​lar pul xərcləyir. Bu məqsədlə İntel öz hədəflərini ta​mam​layıcı mal və xidmətlər təmin edən bir çox proqram və təc​hi​zat istehsalçısı texnologiya quruluşuyla əməkdaşlıq edir. İntel, sistemdə iştirak edən digər şirkətlərlə satın alma razılaş​maları edir, mühəndislik və texnologiya dəstəyi verir hətta tez-tez doğrudan sərmayə qoyuluşu əlaqələrinə girir, hər yeni nəsil mikroprossesor yüzlərcə şirkəti İntellə birlikdə inkişaf etməsinə məcbur edilir.

Gələcəyi Yaratmaq Üçün Bir Məntiq: Birlikdə Çalışmaq
Yenidən formalaşn bazarlar, şirkətləri məcbur edir ki, daima rəqabətçi mövqe tutsunlar. Bununla da müntəzəm bir şəkildə güclü rəqiblərə qarşı və sürətlə dəyişən ətraf mühütə uyğunlaşsınlar. Elastiklik, keyfiyyət, maya dəyəri liderliyi davam etdirilə bilər rəqabətçi üstünlük meydana gətirmədə əhəmiyyətli rol oynasalarda, şirkətləri və rəhbərlərini bir çox yeni təşkilatı strategiyalara müraciət etməyə vadar edir. Yenilənən rəqabət, fərqli və təsirli iş prossesləri yaratmağı və birlikdə işləməyə məcbur edir. 

Yeni rəqabət şərtlərində əməkdaşlıq çox miqyaslı və çox şaxəli struktur xüsusiyyəti ifadə edir. Şirkətlər bir-birindən fərqli mövzularda fərqli xidmət vahidlərinin qaynaq​la​rına, qabiliyyətlərinə hər an ehtiyac hiss edir, təşkilatın kompleks bir hala gəlməsinə gətirib çıxarır. Yeni məlumatlar meydana gətirmə və paylaşma sistemləri qurulur. Hər yerdə və hər zaman, məlumatı əldə etmək ya da məlumatı doğru adama zamanında təqdim edə bilmək əsas funksiyalardan biridir. Şirkətlərin bir-birlərinə bağlı fəaliyyətləri istər istə​məz başqa qaynaqların istifadəsini tələb edir və buna görə də diğər şirkətlərlə əməkdaşlığa olan ehtiyacı artırır. Bu isə, əməkdaşlığa bağlı daha təsirli və daha fərqli ya da ənənəvi üsullardan başqa iş imkanlarının araşdırılmasını tələb edir.

Ənənəvi rəqabətdə, rəqiblər bir-birlərini düşmən kimi görürlər. Bu məhdudlaşdırıcı bir görüşdür. Buna qarşı, Ya​poniyada müxtəlif qida məhsulları istehsal edən şirkətlər düş​mənlik yerinə, bir araya gələrək supermarketlərə yarısı boş yük maşınlarla ayrı-ayrı mal təslim etmənin məntiqli olma​dığını, daşıma işini paylaşmağa qərar verirlər. Bunun nəticəsi kimi də malların təslimatındakı xərclərində 80% azalma olmuşdur. 

Bir şirkətin bütün sistemi idarə edə biləcək gücə və sərmayəyə sahib ola bilməsi getdikcə çətinləşir. Bu vəziyyət şirkətləri rəqibləriylə əməkdaşlıq etməyə doğru istiqamətlən​dirir. Rəqiblər bir-birlərinin iş tamamlayıcıları vəziyyətinə gəlirlər. Yaşadığımız dünyada yaradıcı strategiyalar meydana gətirmək olduqca çətinləşir. Şirkətlər müştəriləriylə danış​maq, tədarikçi şirkətlərlə birlikdə işləmək, qruplar meydana gətirmək və hətta rəqiblərlə birlikdə strateji əməkdaşlıq qur​maq zəruriliyi hiss edirlər. 

Birlikdə işləyərək rəqabətin işləyişini tənzimləmək ciddi bir düşünmə prossesini tələb edir. Əməkdaşlıq ehtimal​larına və hər kəsin qazanacağı strategiyalara həssas bir şəkil​də yanaşmaq lazımdır. Əməkdaşlıq etmək və eyni zamanda rə​qabət etmək üçün nəticələrini hesablaya biləcək bir mexa​nizmə ehtiyac duyulur.

Birlikdə işləmək və daha çox dəyər əldə etmək üçün, şirkətlər mövcud ticari əlaqələrini və təşkilatlarını yenidən qiy​mətləndirmələrini, prossesləri yenidən hazırlamalarını va​cib məsələ kimi orataya çıxardır. Ticari əlaqələrin yenidən hazırlanması və mövqeləndirilməsi, sistemdə rolların yenidən təyin olunmasını, boş qalmış istehsal gücünün istifadə edil​məsini, xərclərin azaldılmasını və məhsuldarlığın artırılma​sını tələb edir. Burada; müştəri zövq və ehtiyaclarını qarşıla​mağa yönəlmiş prosseslər, bütünləşmiş dəyər zənciri isteh​salı, iş ortaqlarının ticari qazanclarının maksimum səviyyəyə çatdırmaq və ticari fəaliyyətlərdə davam etdilə bilən rəqabətçi mövqeləri ilə bağlı təkliflərin qiymətləndirilməsi əhəmiyyətli rol oynayır.

Bu prossesdə çalışanların rollarını, əməkdaşlıq platfor​ma​sında geniş iştirakı şəklində ələ almaq lazımdır. Lazımlı şüur, kafi motivasiya və güclü uyğunlaşma, prossesdə ola biləcək axsama və müqaviməti aradan qaldırmağa köməkçi olacaq. Birlikdə işləmək "qazan qazan şəklində bir əmək​daş​lıq modeli" inancı meydana gətirmək, ticari fəaliyyətlərdə qabaqcıl şirkətlərin rollarına da ölçü qazandırır. Bunun üçün etibarlı bir əməkdaşlıq, bilavasitə bir ünsiyyət və güclü bir məlumat sisteminin qurulması lazımdır. Bu baxımdan bir​likdə işləmək iş ortaqlarının satışlarla əlaqəli məsələlər böyük əhəmiyyət daşıyır. 

Şirkətlərin birlikdə işləməsi müxtəlif şəkillərdə əmək​daşlıq edərək mümkün ola bilər. Bunlar:

· Satışa çıxarma və Satış Əməkdaşlığı; bir bazara gir​mədə strategiya kimi şirkətlər bir araya gələrək məh​sullarını birlikdə satışa çıxarmağa qərar verirlər. Satışa çıxarma və satış əməkdaşlığı məhsulların bütü​nünü, mövcud və gələcək bazarları əhatə edir. 

· İstehsal əməkdaşlığı; istehsalçı şirkətlər bir araya gələrək bir-birilərinin məhsullarını tamamlayır və ya yeni bir məhsul meydana gətirirlər. Bu, eyni zamanda ortaq texnologiya istifadəsi mənasına da gəlir.

· Yeni əməkdaşlıq; şirkətlər bir araya gələrək yeni bir şirkət meydana gətirirlər. Bu yeni bir inkişaf strate​giyasıdır. Bu şəkildə şirkətlər özlərini yeniləyərək, tex​nologiyalarını yeniləmə fürsətinə və miqyas iqtisa​diyyatına sahib olurlar.

· Araşdırma-inkişaf etdirmə əməkdaşlığı; şirkətlər bir araya gələrək, inkişafı mümkün görülən iş sahələrində ris​qi paylaşmaq məqsədi və gəlirləri bölüşdürmək üçün lazım olan sərmayəni maliyələşdirirlər. Bu cür əməkdaşlıqda tərəflərin ortaq mənfəətləri əsas amil​dir. 
Resurs Əsaslı Rəqabət Etmək
Son vaxtlar stratejik idarəetmə sahəsi, inkişaf edən yeni anlayışlarla paradigmik bir dəyişmə içərisindədir. Ənənəvi yanaşma şirkəttən asılı olmayan bazardakı mövqeyindən ibarət olan qazanclılığı vurğuladığı halda, Resurs Əsaslı Rəqabət isə rəqabətçi üstünlüyün qaynağını şirkətin daxili resusrslarının rolu üzərində dayanır. Müvəffəqiyyətli bir mövqe ortaya çıxarmada, bərabər şəkildə bir çox üstünlüyün əhəmiyyətini vurğulamaqla birlikdə, bunların bəziləri şirkət​lər arası əməkdaşlığı tələb edən şirkətdən xaric, bəziləri daxili-şirkətin sahib olduğu resursları, qabiliyyətləri və əsas qabiliyyətlərdir.

 Resurs Əsaslı Rəqabət (RƏR), şirkətlərin ətraf mühüt​də​ki fürsətlərdən faydalanması üçün şirkəttən kənar amillərlə birlikdə şirkətin sahib olduğu daxili resursların, qabiliyyət​lərin və əsas qabiliyyətlərin eyni zamanda istifadəsini ələ alan fəlsəfəni mənimsəyir. Bu fəlsəfə son on ildir ki şirkətlərdə əsas müzakirə mövzusudur. Bu fəlsəfə, şirkət resurslarının təsirli bir şəkildə idarə olunması ilə rəqabətdə uğurun ya da rəqabətçi üstünlüyün əldə olunmasını məqsədini güdür. 

RƏR, şirkətlərin çox şaxəli və xüsusiyyətli resurslara sahib ola biləcəyi fərziyyəsinə söykənən və davam etdirilə bilər rəqabətçi üstünlük təmin edə bilən resurslara sahib oldu​ğunu vurğulayır. Buna görə resurslar, rəqabətçi üstünlük yarada bilmələri üçün qiymətli və nadir olmaq məcburiy​yətindədirlər. Bir resursun davam etdirilə bilər rəqabətçi üstünlüyün qaynağı ola bilməsi üçün isə, təqlid edilə bilməz ya da təqlid edilməsi çətin və ya onu əldə etmək üçün çəkilən xərcin yüksək olması lazımdır. 

Şirkətlərin qiymətli, nadir, təqlid edilə bilməyən və yerinə qoyula bilməyən resursları bir dəfə üzə çıxarıldığı halda, şirkət tərəfindən gələcəkdə də bu qaynaqlardan da​vamlı faydalanamasını mümkün edir. Buna görə, şirkətlərin resurs profili, rəqabətçi üstünlüyü yaratması üçün təsirli bir şəkildə və uyğun strategiyalarla mövqeləndirilməlidir və inteqrasiya olunmalıdır. Ancaq, resurslar tək başına davam etdirilə bilər rəqabətçi üstünlüyü yarada bilməzlər. Daha doğrusu resursların dəyər yarada bilməsi üçün uyğun bir şəkildə idarə olunması lazımdır. Resursun təsirli bir şəkildə mövqeləndirilməsi və inteqrasiya olunması, rəqiblərin bu resursları təqlid etmələrini və əvəzediləbilən resursları inkişaf etdirə bilmələrini çətinləşdir. 

Şirkət resursları çox müxtəlif şəkillərdə təsnif edilir və ümumiyyətlə beş başlıq altında incələnir. Bunlar, insan sər​mayəsi, ictimai sərmayə, mali sərmayə, ömür sərmayəsi və idarəetmə quruluşudur. 
· İnsan Sərmayəsi; İnsan sərmayəsi, alışılmamış fəaliy​yətləri və bənzərsizliyi təmin etmək üçün bir adamın bacarıqları, qabiliyyətləri və sahib olduğu informasiya deməkdir. Şirkətlərdə insan sərmayəsinin xüsusiyyəti və miqdarı çalışanlarla məhdudlaşdırılır. Şirkətlərdəki infrastruktur və rəhbərliyin xüsusiyyəti bu informa​siyanın, bacarığın və qabiliyyətlərin ortaya çıxmasın​da maneə təşkil edə bilər. İnsan sərmayəsinin idarə olunması gələcək uğurlar üçün əhəmiyyətli rol oyna​yır.

· İctimai Sərmayə; İnsan sərmayəsi, fərdlərin xüsusiy​yət​lərinə fokuslanarkən, ictimai sərmayə fərdlər ara​sındakı ya da təşkilatlar arasındakı əlaqələri ehtiva edir. İctimai sərmayə şirkətin əhəmiyyətli fəaliyyət​lərində (şirkət daxili qaynaqların mübadiləsində, intel​lektual sərmayənin yaradılmasında, şirkət daxili öy-rən​mədə, yeni məhsulların yaradılmasında və təşəb​büs​karlıqda) təsirli ola bilər. Şirkətə yeni informa​siyaların daxil olmasını, bazarda təsirli olma imkan-ları da təmin edən ictimai sərmayə, şirkət üçün olduq​ca əhəmiyyətli bir qaynaq xüsusiyyəti daşıyır. İctimai sərmayə üç komponentlə ölçülür. Bu komponentlər-struktur,bilinc və əlaqələrdir. Struktur komponenti şəbəkələrdəki bağlara və formalara, bilinc kompo​nenti, dili və yaşanmış əhvalatları paylaşmağa, əlaqə komponenti isə normalara, öhdəçiliklərə və etibara söykənir. Şirkətlər, tədarükçilər, müştərilər, dəstəklə-yici təşkilatlar və müxtəlif ictimai quruluşlarla çox təsirli əlaqələr quraraq ictimai sərmayələrini artıra bilərlər.

· Maddi Sərmayə;. Bir çox şirkət sərmayəçilərlə uzun dövrlü əlaqələr inkişaf etdirməyə çalışar; lakin, sər​mayə strategiyasıyla təyin olunmamış bazarlarda bunu edə bilmək qeyri-mümkündür Bununla birlikdə, qalıcı mali sərmayəli şirkətlərə daha çox yaradıcı və yeni​likçi strategiyalar izləmə meylindədirlər. Bu səbəblə qalıcı mali sərmayə şirkətlər üçün qiymətli bir var​lıqdır.

· Ömür Sərmayəsi; ömür sərmayəsi fərdi qaynaqlar hovuzunu ifadə edir. Şirkət üzvlərinin paylaşmağa, borc verməyə istəkli olması deməkdır. Bu qaynaqlar hovuzu qarşılıqlı iş əlaqələriylə əldə edilə bilər. Ömür sərmayəsi şirkətin maddi vəziyyətinin zəif olduğu dövrlərdə köməkçi ola bilər.

· İdarə Etmə Quruluşu; şirkətlərin, rəqabətdə üstünlük yarada bilmələri üçün ortaq paylaşılan məqsədlərə sahib olmaları və bunu davam etdirə bilmələri la​zımdır. 

Nəticə etibar ilə, şirkətlərin sahib olduğu bənzərsiz resurslar və bu resurs profilləri düzgün bir şəkildə idarə olunaraq artırıla bilər. Bu resurslar eyni zamanda şirkətə rəqabətçi üstünlük yaratmada köməklik edəcək. Bu resursların idarə olunması şirkətin aşağı ya da yüksək performansına görə fərqlilik göstərə bilər. 
RƏQABƏT VƏ RƏQABƏT HÜQUQU HAQQINDA
Fərdlərin fayda, müəssisələrin isə qazanc məqsədiylə reallaşdırdığı hərəkətlərin ictimai rifaha çevrildiyini nəzərdə tutan bazar iqtisadiyyatının söykəndiyi əsas qanun, iqtisadi əlaqələrin sərbəst rəqabət mərkəzli olduğu düşüncəsidir. İqtisadi mənada rəqabət, bir bazarda satıcıların daha çox müştəri əldə edərək mal və xidmət satışlarını, buna görə də qazanclarını artırmaq üçün girişdikləri yarış şəklində təyin olunur. Rəqabət amili, təsirli işləyən bir bazar sistemi üçün əsas təşkil edir. Bazar aktyorları qərarlarının müstəqilliyini və fərdi mənfəətləri güdən hərəkətləri qorumaqla birlikdə, ictimai ədaləti və iqtisadi fəaliyyəti təmin edirlər.

 Bazarların öz başına buraxılması nəticəsində bazardakı müəssisələrin dağıdıcı bir yarış içinə girmələri, yarışma yerinə ictimai rifaha və iqtisadi inkişafa mənfi təsir edəcək sövdələşmələrə getməsi ya da iqtisadi güclərini istifadə edərək istismarçı hərəkətlərə yol açması riskiylə qarşı-qarşıya qalınması dövlət müdaxiləsini qaçınılmaz edir. Bu cür hərə​kətlər, əsas demokratik haqq və azadlıqları məhdudlaşdırır. Bu problemlərin aradan qaldırılması, iqtisadi sistemin bir rəqabət qanunu ilə dəstəklənməsi və bu qanunu tətbiq edəcək təsirli bir rəqabət qurumunun və rəqabət hüququnun yaradıl​ması ilə mümkündür.

Rəqabət hüququnun əsaslarının tətbiq edicisi olan rəqa​bət qurumları, əslində sərbəst bazar iqtisadiyyatının təsirli bir model olaraq işləyə bilməsini təmin edirlər. Çünki, sərbəst bazarlar avtomatik bir şəkildə rəqabətçi bir mühit yaratmırlar. Müxtəlif səbəblərə görə, ümumiyyətlə isə əskik rəqabət bazarlarının olduğu diqqətə alındığında, rəqabət siyasəti əskik rəqabət mühitində ictimai rifaha mənfi təsir edən amillərin qarşısını almada ya da bunların təsirini azaltmada əhəmiyyətli bir vasitə olaraq ortaya çıxırlar.

Rəqabət qanunları da ümumiyyətlə rəqabəti məhdud​laşdıran razılaşmaları, hakim vəziyyətdəki müəssisələrin bu vəziyyətlərini sui-istifadə etmələrini qadağan edir. Müəyyən bir bazar payına sahib olan təşkilatların birləşməsini və əl dəyişmələrini nəzarət altında tuturlar. Bir bazardakı kartel və ya monopolyadan istehlakçıların zərər görmələri gözlənilən bir nəticədir. Ancaq, bundan başqa üfüqi ya da şaquli digər rəqabəti məhdudlaşdıran razılaşmalar da rəqabət qanunlarına zidd ola bilər. Bir razılaşma bir tərəfdən təşkilatlar arasındakı rəqabəti məhdudlaşdırarkən, digər tərəfdən bəzi ictimai iqtisadi faydalar da meydana gətirə bilər

Rəqabəti təşviq etmək, bazar iqtisadiyyatının sağlam bir şəkildə işləməsini təmin etmək, cəmiyyətin və buna bağlı olaraq da fərdlərin rifah səviyyəsini yüksəltmək məqsədi ilə Rəqabət Qurumunun yaradılması vacib məsələ kimi ortaya çıxır. Rəqabət Qurumunun əsas missiyası, qlobal meyilləri, xarici ölkələrin təşkilatları və transmilli müəssisələrin fəaliy​yətləri və iqtisadi qaydalarını da diqqətə alaraq, mal və xid​mət bazarlarının sərbəst və sağlam bir rəqabət mühiti içində təşəkkülünü və inkişafını təmin etmək məqsədiylə, mal və xidmət bazarlarındakı rəqabətə maneə törədici, pozucu, məh-dudlaşdırıcı razılaşma, qərar və tətbiqlər ilə bazara hakim olan təşkilatların bu hakimiyyətlərini sui-istifadə etmələrinin qarşısını almaqdır. Rəqabəti əhəmiyyətli dərəcədə azaldacaq birləşmə və əl dəyişmələr istənilən hüquqi əməliyyat və dav​ranışları ortaya çıxarmaq, rəqabət qurumunun missiyasına da​xil​dir. Lazımlı tədbirləri həyata keçirmək, tənzimləmə və nəzarət etmək, rəqabətin sərbəst rəqabətə uyğunluğunu təmin edəcək tədbirlər inkişaf etdirmək və ümumiyyətlə cəmiyyətin bütün seqmentlərində rəqabət şüurunu artırmaq üzrə stra-tegiyalar müəyyənləşdirmək və bunların nəticəsində mal və xidmət bazarlarındakı rəqabətçi prossesin qorunması yoluyla ictimai rifahı artırmaq da buna daxidır. 

Rəqabət Qurumunun vizionu, ölkədəki mal və xidmət bazarlarındakı milli rəqabət siyasətinin yaradılmasını təmin edən, beynəlxalq rəqabət siyasətlərini izləyərək milli bazarla​ra tətbiqi istiqamətində işlərin görülməsi, rəqabətin qorunma-sıyla ölkə iqtisadiyyatının və yerli şirkətlərin rəqabətçi bey-nəlxalq bazarlarla inteqrasiya olunmasına köməklik edən, rəqabət mədəniyyətinin yaradılması və mənimsənməsi ilə sər-bəst bazar iqtisadiyyatı çərçivəsində sağlam rəqabətin bütün şərtlərinin meydana gəlməsini və bu yolla ictimai rifahın artmasını təmin edən, istehlakçılara uyğun keyfiyyətli mal və xidmət təqdim edilməsini təmin edici etibarlı, ədalətli, şəffaf bazar iqtisadiyyatının dinamizmine cavab verəcək qabiliy​yət​də insan resurslarına sahib olan və avtonom qərarları, tətbiq​ləri və quruluşu ilə təsirli bir rəqabət qurumu olmalıdır. İctimai azadlıqların qanunlarla tənzimləndiyi kimi, iqtisadi azadlıqların və təsirli rəqabətçi iqtisadiyyatın tənzimlənməsi üçün də Rəqabətin Qorunması Haqqında Qanun və geniş mə​nada rəqabət hüququna ehtiyac var.

Rəqabət Hüququnun başlanğıcı Amerika Birləşmiş Döv​lət​lərində Schermann Aktının qüvvəyə mindiyi 1890-cı ildir. 1890-cı ildəki bu ilk qanundan sonra Avropada rəqabət hüqu​qunun ortaya çıxmasıi İkinci Dünya Müharibəsi ərfəsin​də Almaniyada reallaşıb. Bunu Yaponyada Kartel Qanunu və Avropa Birliyi rəqabət qaydaları izləyib. Avropa Birliyi Rə​qabət Hüququnun əsasları Roma Müqaviləsinin hazırlan​dığı 1956-cı ildə Messine qrubunun fəaliyəti dövründə gün​də​liyə salındı.
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I bölmə. Ümumi müddəalar
Maddə 1. Qanunun məqsədləri 
Qanun inhisarçılıq fəaliyyətinin qarşısının alınmasının, məh​dud​laşdırılmasının və aradan qaldırılmasının təşkilati və hüquqi əsaslarını müəyyən edir.

Maddə 1-1. Antiinhisar qanunvericiliyi 
Azərbaycan Respublikasında antiinhisar qanunvericiliyi Azər​baycan Respublikası Konstitusiyasından, bu Qanundan, «Təbii inhisarlar haqqında», «Haqsız rəqabət haqqında» Azər​​baycan Respublikasının qanunlarından və digər nor​mativ-hüquqi aktlardan ibarətdir.
Maddə 2. Qanunun tətbiq dairəsi 
1. Bu Qanun Azərbaycan Respublikasının bütün ərazisində fəaliyyət göstərir və bütün hüquqi və fiziki şəxslərə şamil edilir.

2. Qanun təsərrüfat subyektlərinin, icra hakimiyyəti və idarə​etmə orqanlarının xarici ölkələrin fiziki və hüquqi şəxsləri ilə bağladıqları sazişlərin və müqavilələrin milli bazarda rəqa​bətin məhdudlaşdırılmasına gətirib çıxardığı hallarda da tət​biq edilir.

3. Qanun təsərrüfat subyektlərinin ixtira, ticarət nişanları və müəlliflik hüquqlarından irəli gələn münasibətlərinə, onların bu hüquqlardan qəsdən rəqabəti məhdudlaşdırmaq məqsədilə istifadə etməsi halları istisna olmaqla, şamil edilmir.

Maddə 3. Antiinhisar siyasətini həyata keçirən Azərbaycan Respublikasının dövlət orqanları 
İnhisarçılıq fəaliyyətinin qarşısının alınması, məhdudlaş​dı​rıl​ması və aradan qaldırılması üzrə dövlət siyasətini, digər döv​lət orqanlarının bu sahədə fəaliyyətinin əlaqələn​diril​məsini öz səlahiyyətləri daxilində Azərbaycan Respublikasında antiin​hi​sar siyasətini yeridən Azərbaycan Respublikası mərkəzi icra hakimiyyəti orqanı həyata keçirir. Azərbaycan Respubli​kasında antiinhisar siyasətini həyata keçirən Azərbaycan Respublikası mərkəzi icra hakimiyyəti orqanı bu Qanunun tələblərinin pozulmasına görə icrası məcburi olan göstərişlər verə bilər və qanunvericiliklə müəyyən olunmuş digər səlahiyyətləri yerinə yetirə bilər.

Maddə 4. Əsas anlayışlar 
Bu Qanunun məqsədləri üçün istifadə edilən əsas anlayışlar aşağıdakı kimi qəbul olunur:

· icra hakimiyyəti və idarəetmə orqanları — Azərbaycan Respublikasının, şəhərlərin, rayonların və onlara daxil olan inzibati ərazi vahidlərinin icra hakimiyyəti və idarə​etmə orqanları. İdarəetmə orqanlarına həmçinin idarə​etmə funksiyalarını yerinə yetirərkən (dövlət sifarişlə​rinin yerləşdirilməsi, material ehtiyatları limitlərinin ayrılması və s.) ittifaqlar, assosiasiyalar, konsernlər, konsor​siumlar və müəssisələrin digər birlikləri də aiddir.

· bazarın subyektləri — bazar münasibətlərinin iştirak​çıları olan təsərrüfat subyektləri və idarəetmə orqanları;

· rəqabət — bazar subyektləri arasında sahibkarlıq fəaliyyətinin ən əlverişli şərtləri uğrunda mübarizənin elə formasıdır ki, bu zaman onların müstəqil fəaliyyətləri hər birinin bazarda əmtəə dövriyyəsinin ümumi vəziyyətinə tə'sir etmək imkanını əsaslı surətdə məhdudlaşdırır və istehlakçıya lazım olan malların istehsalını stimullaşdırır;

· məhdudlaşdırıcı fəaliyyət vasitələri — təsərrüfat sub​yektlərinin bu və ya digər bazarda öz fəaliyyət sahəsini rəqiblərdən qorumaq və təcrid etmək, bununla da həmin bazarda rəqabəti məhdudlaşdırmaq üçün istifadə etdiyi vasitələr (ehtiyatların və satış kanallarının ələ keçiril​məsi, təsərrüfat subyektlərinin qovuşması və birinin digərini öz tərkibinə daxil etməsi, bazarı bölmək mə​qsədilə sazişlər bağlanılması, qiymətlərlə manipulyasiya, rəqiblərin boykot edilməsi, patent inhisarçılığı və s. );

· Hökmran mövqe — təsərrüfat subyektinin öz iqtisadi potensialının üstünlüyünə əsaslanaraq rəqabətə həlledici tə'sir göstərməyə imkan verən və bununla da bazarın digər iştirakçılarının bazara daxil olmasını çətinləşdirən müstəsna vəziyyəti. Bazarda payı 35 faizdən və ya qanunvericiliklə müəyyən olunmuş digər həddən çox olan təsərrüfat subyekti hökmran mövqe tutan hesab olunur;

· inhisarçılıq fəaliyyəti — inhisarçılığın bu və ya digər forması olub, təsərrüfat subyektlərinin, yaxud icra hakimiyyəti və idarəetmə orqanlarının rəqabətə yol verməməyə, onu məhdudlaşdırmağa, yaxud aradan qaldırmağa yönəldilmiş fəaliyyəti;

· bazar maneələri — yeni rəqiblərin bazara daxil olmasına maneçilik (giriş maneələri) və bazarda fəaliyyət göstərən təsərrüfat subyektlərinin buranı tərk etmək cəhdləri qarşısında maneələr qoymaq (çıxış maneələri);

· üfqi sazişlər — istehsal silsiləsinin eyni səviyyəsində olan, yaxud eyni bazarda bir-biriləri ilə rəqabətə yol verməmək məqsədilə fəaliyyət göstərən təsərrüfat subyektləri arasında sazişlər;

· şaquli sazişlər — istehsal silsiləsinin müxtəlif səviy​yə​lə​rində olan təsərrüfat subyektləri arasında, yaxud təsər​rü​fat subyektləri ilə onların müştəriləri və mal göndərənləri ara​sında sazişlər;

· təbii inhisar-istehsalın texnoloji xüsusiyyətlərinə görə rəqabətin olmadığı şəraitdə tələbatın ödənilməsi daha səmərəli olan və inhisar subyektlərinin istehsal etdiyi (satdığı) əmtəə istehlakda başqa əmtəə ilə əvəz edilə bilməyən əmtəə bazarının vəziyyəti.
II bölmə. İnhisarçılıq fəaliyyəti
Maddə 5. Dövlət inhisarçılığı 
İcra hakimiyyəti orqanlarının rəqabətin məhdudlaşdırılma​sına, yaxud aradan qaldırılmasına, təsərrüfat subyektlərinin və istehlakçıların mənafelərinin pozulmasına gətirib çıxaran və gətirib çıxara bilən qeyri-qanuni fəaliyyətinə aşağıdakılar daxildir:

1) iqtisadiyyatın dövlət bölməsindən kənarda fəaliyyət gös​tərən təsərrüfat subyektləri üçün məhsul istehsalı və satışı üzrə direktiv tapşırıqların və məcburi dövlət sifarişlərinin müəyyən edilməsi;

2) müstəqil təsərrüfat subyektləri tərəfindən istehsal edilən və satılan malların qiymətləri üzərində əsassız olaraq nəzarətin həyata keçirilməsi;

3) idarəetmənin təşkilati strukturlarına rəqabətin məhdudlaş​dırılmasına gətirib çıxaran səlahiyyətlər verilməsi;

4) respublikanın bölgələri arasında məhsul hərəkətinə əsassız qadağanların qoyulması;

5) fəaliyyətləri rəqabətin məhdudlaşdırılmasına səbəb olan müəssisələrin və digər təşkilati idarəetmə strukturlarının yara​dılması;

6) əsassız olaraq ayrı-ayrı təsərrüfat subyektlərinə onları eyni bazarın başqa subyektlərinə nisbətən üstün vəziyyətə gətirib çıxaran vergi, kredit güzəştlərinin və başqa güzəştlərin veril​məsi;

7) qanunvericilikdə nəzərdə tutulmuş hallar istisna olmaqla müəyyən növ əmtəələrin (xidmətlərin) istehsalının və ya müəyyən növ istehsal fəaliyyətinin qadağan edilməsi, yaxud məhdudlaşdırılması;

8) qanunvericilikdə nəzərdə tutulan hallar istisna olmaqla, xa​rici təsərrüfat subyektləri üçün əsassız olaraq aşağı (yüksək) gömrük rüsumlarının müəyyən edilməsi, yaxud onların gömrük vergisindən azad edilməsi;

9) istehsalı və satışı qanunvericilikdə qadağan olunmuş əm​təələrin ticarəti istisna olmaqla, ticarət və tədarük fəaliyyəti üzə​rində qadağan qoyulması, yaxud onun məhdudlaş​dırıl​ması;

10) təsərrüfat subyektlərinin xarici iqtisadi fəaliyyətinə əsassız məhdudiyyətlər qoyulması;

11) rəqabətin məhdudlaşdırılmasına yönəldiyi və istehlak​çıların mənafeyinə toxunduğu hallarda qiymətlərin manipulyasiyası, (onların yüksəldilməsi, azaldılması və ya bir səviyyədə saxlanılması) məqsədilə müəyyən növ məhsul bazarına əmtəə müdaxiləsinin həyata keçirilməsi;

12) qanunvericilikdə nəzərdə tutulan hallar istisna olmaqla, tələb və təklif sahəsində informasiya şəbəkəsi üzərində nəzarət qoyulması.

Maddə 6. Sahə inhisarçılığı 
Sahə idarəetmə orqanlarının təsərrüfat subyektlərinin və istehlak​çıların mənafeyinə zidd olaraq rəqabətin məhdudlaş​dırılmasına və ya aradan qaldırılmasına gətirib çıxaran və ya gətirib çıxara bilən qeyri-qanuni fəaliyyətinə aşağıdakılar daxildir:

1) yeni təsərrüfat subyektlərinin sahə bazarına daxil olması üçün sün'i maneələr yaradılması;

2) qeyri-dövlət təsərrüfat subyektlərinin maddi ehtiyatlarla əsassız olaraq mərkəzləşdirilmiş qaydada təchiz edilməsi ka​nallarının yaradılması;

3) malların bölüşdürülməsi, tədarükü və satışı üzrə paralel strukturların yaradılmasına maneçilik törədilməsi;

4) təsərrüfat subyektlərinin müstəqilliyinin əsassız olaraq məhdudlaşdırılması;

5) rəqabətin məhdudlaşdırılması ilə nəticələnən təşkilati idarəetmə strukturlarının, yaxud holdinq şirkətlərinin yaradılması;

6) sahə tabeliyində olan təsərrüfat subyektlərinin özəlləş​dirilməsi prosesində səhm nəzarət paketlərinin əldə edilməsi;

7) kapitalın bir sahədən digər sahəyə sərbəst axını qarşısında əsassız maneələr qoyulması;

8) yeni məhsulun və texnologiyanın işlənib hazırlanması və ya yeni müəssisələrin yaradılması qüvvədə olan qanun​vericiliyə zidd deyilsə, onların qarşısında əsassız maneələr qoyulması;

9) əmtəə əvəzedicilərinin istehsalına, malların idxalına əsassız nəzarət qoyulması;

10) azrentabelli və ya zərərlə işləyən təsərrüfat subyektlərinə ictimai mənafe ilə bağlı olmayan və sahədaxili rəqabətə ziyan vuran maliyyə güzəştlərinin və digər güzəştlərin verilməsi;

11) rəqabəti məhdudlaşdırmaq, yaxud aradan qaldırmaq məqsədilə tabeliyində olan təsərrüfat subyektlərinə dem​pinqin tətbiqi üçün şərait yaradılması.

Maddə 7. Yerli inhisarçılıq 
Yerli icra Hakimiyyəti orqanlarının (rayon, şəhər və onlara daxil olan inzibati ərazi qurumlarının) təsərrüfat subyektlə​rinin və istehlakçıların mənafeyinə zadd olaraq rəqabətin məhdudlaşdırıl​masına və ya aradan qaldırılmasına gətirib çıxaran və ya gətirib çıxara bilən qeyri-qanuni fəaliyyətinə aşağıdakılar daxildir:

1) təsərrüfat subyektlərinin yerli bazara daxil olmasının məhdudlaşdırılması və kapital qoyuluşu üçün hüquqi, təşkilati və iqtisadi əngəllərin yaradılması;

2) rəqabətin məhdudlaşdırılmasına səbəb ola bilən hallarda, yerli təsərrüfat subyektlərinə birtərəfli üstünlük yaratmaq məqsədilə dövlət büdcəsinin vəsaitindən, həmçinin büdcə​dənkənar dövlət fondlardan istifadə edilməsi;

3) tabeliyində olan ərazidə bazar subyektlərinə münasibətdə sahibkarlıq fəaliyyətini məhdudlaşdırmaq məqsədilə vergitut​ma, özəlləşdirmə və torpaq məsələlərinin tənzimlənməsi sahəsində öz səlahiyyətlərindən istifadə edilməsi;

4) yerli bazarda hökmran vəziyyətə (mövqeyə) malik yerli təsərrüfat subyektlərinə və ya onların birliklərinə birtərəfli qaydada üstünlük verən vergi güzəştlərinin və digər güzəştlə​rin müəyyən edilməsi;

5) yerli bazarda hökmran mövqe tutmağa səbəb olan təşkilati-idarə qurumlarının, yaxud holdinq şirkətlərinin yaradılması;

6) əmtəə idxalı və ixracı üzrə məhdudiyyətlərin müəyyən edilməsi;

7) ayrı-ayrı təsərrüfat subyektləri üçün rəqabətin məhdud​laşdırıl​masına gətirib çıxaran yerli sifarişdən sui-istifadə edil​məsi.

Maddə 8. Təsərrüfat subyektlərinin inhisarçılığı 
Bazarda hökmran mövqe tutan təsərrüfat subyektlərinin rəqabətin məhdudlaşdırılmasına, digər təsərrüfat subyektinin və istehlakçıların mənafeyinə toxunmasına gətirib çıxaran, yaxud gətirib çıxara bilən qeyri-qanuni fəaliyyətinə aşağı​dakılar daxildir:

1) xalq təsərrüfatının, əhalinin, ayrı-ayrı təsərrüfat sub​yekt​lərinin tələbatının ödənilmədiyi malların istehsalının əsassız olaraq məhdudlaşdırılması, yaxud dayandırılması;

2) sün'i qıtlıq yaratmaq, yaxud qiymətləri artırmaq məqsədilə istehsalın həcminin dəyişdirilməsi və əmtəələrin dövriyyədən çıxarılması;

3) digər təsərrüfat subyektlərinin bazara daxil olmasına və ya bazarı tərk etməsinə əsassız maneələr yaradılması;

4) bazarda əlavə üstünlük əldə etmək məqsədilə qiymətlərlə manipulyasiya edilməsi (onların yüksəldilməsi, azaldılması və ya bir səviyyədə saxlanılması);

5) məhsulun alternativ satıcıları və alıcıları olmadıqda təsər​rüfat subyektləri arasında ayrı-seçkilik yaratmaq məqsədilə həmin məhsulu satmaqdan və ya almaqdan imtina edilməsi;

6) topdansatış və pərakəndə satış təsərrüfat subyektlərinin qapalı satış şəbəkələrinin yaradılması;

7) digər təsərrüfat subyektləri ilə müqayisədə kontragentlərin rəqabət imkanlarına zərar vuran, yaxud zərər vura bilən eyni və ya eyni şərtli müqavilələrin bağlanmasında ayrı-seçkiliyə yol verilməsi;

8) kontragentə sərfəli olmayan və ya müqavilələrin məz​mununa aid olmayan müqavilə şərtlərinin ona məcburi qəbul etdirilməsi;

9) istifadə olunmamış istehsal qurğuları olduğu halda kont​ragentlə müqavilə bağlamaqdan əsassız imtina edilməsi;

10) kontragenti əvvəlcədən xəbərdar etmədən və onunla razı​laşdırmadan qərarlaşmış təsərrüfat əlaqələrinin pozulması.

Maddə 9. Maliyyə-kredit inhisarçılığı 
Maliyyə-kredit təşkilatlarının rəqabətin məhdudlaşdırılmasına gətirib çıxaran, yaxud gətirib çıxara bilən qeyri-qanuni fəaliy​yəti aşağıdakılar hesab olunur:

1) maliyyə ehtiyatlarının çevikliyinin məhdudlaşdırılması, kapitalın bir fəaliyyət sahəsindən digərinə axması qarşısında sün'i əngəllər yaradılması;

2) kommersiya bankları arasında vahid faiz dərəcəsi siyasəti yeritmək haqqında sazişlər bağlanması;

3) mülkiyyət və təşkilati-hüquqi formalardan asılı olaraq təsərrüfat subyektlərinin bank krediti almasında əsassız ayrı-seçkilik yaradılması;

4) bank kreditləri almaq istəyənlərin qarşısında qanun​ve​ricilikdə nəzərdə tutulmayan şərtlərin qoyulması və bu şərtlərin sərtləşdirilməsi;

5) digər maliyyə-kredit təşkilatlarının maliyyə bazarına daxil olması (yaxud bazardan çıxması) üçün maneələr yaradılması;

6) kredit ehtiyatları bazarında sün'i qıtlıq yaratmaq, yaxud qıtlığı qoruyub saxlamaq, həmçinin kredit dərəcələrini yüksəlt​mək məqsədilə kredit verilməsinin azaldılması və ya dayandırılması.

Maddə 10. Bazar subyektlərinin üfqi və şaquli sazişləri nəticəsində yaranan inhisarçılıq 
İcra hakimiyyəti və idarəetmə orqanları arasında, təsərrüfat subyektlərinin öz aralarında, yaxud icra hakimiyyəti, idarə​et​mə orqanları və təsərrüfat subyektləri arasında rəqabətin məh​dudlaşdırılmasına səbəb olan və ya səbəb ola bilən qeyri-qanuni üfqi və şaquli sazişlərə aşağıdakılar aiddir:

1) bazarda rəqabət aparan subyektlərdən biri hökmran möv​qedə olarsa, onlar arasında bağlanan və məhdudlaşdırma vasi​tələri ilə bazarın inhisarlaşmasını doğuran sazişlər:

· bazarın ərazi prinsipinə, alqı-satqının həcminə, malların çeşidinə və ya müştərilərə (sifarişçilərə) görə bölüş​dü​rül​məsi,

· təsbit edilmiş qiymətlərin (tariflərin), güzəştlərin, əlavə​lərin (əlavə haqların, qiymətlərin) müəyyən edilməsi,

· rəqibin bazara girməsinin məhdudlaşdırılması, baykot edilməsi və onunla işgüzar əlaqələrdən imtina edilməsi,

· təklifin həcmini sün'i şəkildə dəyişdirmək məqsədilə istehsal kvotasının razılaşdırılması,

· hərraclarda və sövdələşmələrdə qiymətlərin yüksəldil​məsi, azaldılması və ya bir səviyyədə saxlanılması,

· bazar qiymətlərinin blokadası,

· qiymət ayrı-seçkiliyi qoyulması,

· bir şəxsin eyni növ məhsul istehsal edən və satan iki və daha çox bazar subyektində eyni zamanda rəhbər vəzifə tutması;

2) bir-birilə rəqabət aparmayan, biri hökmran mövqe tutan, digəri isə onun mal göndərəni, yaxud alıcısı (sifarişçisi) olan bazar subyektləri arasında, bazarda rəqabətin məhdud​laş​dırıl​masına səbəb olan və ya ola bilən sazişlər;

3) təsərrüfat subyektlərinin bazardakı paylarının birləşdiril​məsi onlara hökmran mövqe yaradarsa və ya bu mövqeyi gücləndirərsə, onların qovuşması və ya başqasının əlinə keçməsi ilə nəticələnən sazişlər;

4) bazar subyektlərinin rəqabəti məhdudlaşdırmaq, yaxud aradan qaldırmaq məqsədilə birgə müəssisə yaratmaq haqqın​da öz aralarında bağladıqları sazişlər;

5) xarici şirkətin Azərbaycan şirkətini əldə etməsi haqqında milli bazarda rəqabətin məhdudlaşdırılmasına gətirib çıxaran sazişlər;

6) hər hansı bir malın alınmasını digər malın satılması üçün şərt kimi irəli sürən şərtli bağlaşmalar;

7) hər hansı malı satıcının rəqiblərindən deyil, məhz həmin satıcıdan almağa sövq edən şərtli bağlaşmalar;

8) rəqibləri bazardan sıxışdırıb çıxarmaq və bununla da bazara digər təsərrüfat subyektlərinin daxil olması üçün maneələr yaratmaq məqsədilə istehsal olunan məhsullara standartlar qoyulmasına gətirib çıxaran sazişlər.

Maddə 11. Təbii inhisarçılıq 
1. Bu və ya digər malların istehsalı və xidmətlər sahəsində özlərinin təbii inhisar mövqeyindən sui-istifadə edərək ölkənin, təsərrüfat subyektlərinin mənafelərinə və istehlakçıların hüquqlarına ziyan vuran idarəetmə orqanla​rının və təsərrüfat subyektlərinin fəaliyyəti üzərində antiin​hisar nəzarəti xüsusi formada həyata keçirilir.

2. Təbii inhisarçıların siyahısını Azərbaycan Respublikasında antiinhisar siyasətini həyata keçirən mərkəzi icra hakimiyyəti orqanının təqdimatı ilə Azərbaycan Respublikası Milli Məclisi müəyyən edir.
Maddə 12. Patent-lisenziya inhisarçılığı 
Hər hansı mal bazarında rəqabəti məhdudlaşdırmaq, yaxud aradan qaldırmaq məqsədilə özlərinin patent və lisenziyalar üzə​rində inhisar hüququndan sui-istifadə edən idarəetmə orqanlarının və təsərrüfat subyektlərinin qeyri-qanuni fəaliy​yətinə aşağıdakılar aiddir:

1) patent sahibinin ondan istifadə etməməsi və bu patentə lisenziya verməkdən əsassız imtina etməsi;

2) lisenziya alanın texniki siyasətinin məhdudlaşdırılması;

3) lisenziyalaşdırılmış texnologiyanın lisenziya alan tərəfin​dən mənimsənilməsinin məhdudlaşdırılması;

4) lisenziya alanın kommersiya fəaliyyətinin məhdudlaş​dırılması;

5) lisenziya sahibi tərəfindən lisenziya satılarkən onun haq​qının ödənilməsi rejiminin sərtləşdirilməsi.

Maddə 12-1. Yerin təkindən istifadə inhisarçılığı 
Dövlət hakimiyyəti orqanlarının, habelə hər hansı təsərrüfat subyektlərinin (yer təki istifadəçilərinin) aşağıdakılara yönəldilən hərəkətləri qadağan edilir və ya qanunvericilikdə müəyyən edilmiş qaydada etibarsız sayılır:
· yerin təki haqqında qanunvericiliyə uyğun olaraq yerin təkindən istifadə hüququ almaq istəyən hüquqi və fiziki şəxslərin iştirak etmək üçün müsabiqəyə və ya hərraca buraxılışının həmin müsabiqənin (hərracın) şərtlərinə zidd olaraq məhdudlaşdırılması; 
· müsabiqə və ya hərrac qaliblərinə xüsusi razılıq vermək​dən boyun qaçırılması; 
· müsabiqə və ya hərracın birbaşa danışıqlar ilə əvəz edilməsi; 
· yerin təkindən istifadə hakim mövqeyə malik təsərrüfat subyektləri ilə rəqabətə girə bilən strukturlar yarada bilən yer təki istifadəçilərinin ayrı-seçkiliyə məruz qoyulması; 
· nəqliyyat və infrastruktur obyektlərindən istifadəyə im​kan yaradılmasında yer təki istifadəçilərinin ayrı-seçkiliyə məruz qoyulması.
Bu maddənin birinci hissəsinin tələbləri pozulmaqla bağ​lanmış əqdlər etibarsızdır.
İstifadəyə verilən yer təki sahələrinin ölçüləri, sahələrin sayı və çıxarılan faydalı qazıntı ehtiyatlarının miqdarı qanun​vericilikdə müəyyən edilmiş qaydada məhdudlaşdırıla bilər.
III bölmə. Antiinhisar tənzimləmə vasitələri
Maddə 13. Təsərrüfat subyektlərinin və onların birliklərinin yaradılması, yenidən təşkili və ləğv edilməsi zamanı antiin​hisar qanunvericiliyinə riayət edilməsinə dövlət nəzarəti 
1. Təsərrüfat subyektlərinin hökmran mövqelərindən sui-istifadə və ya rəqabəti məhdudlaşdıran hərəkətlərinin qarşı​sını almaq məqsədi ilə müvafiq icra hakimiyyəti orqanı aşağıdakılara dövlət nəzarətini həyata keçirir:
· təsərrüfat subyektlərinin birləşdirilməsinə və qovuş​masına (əgər bu, müvafiq əmtəə bazarında payı 35%-dən çox olan təsərrüfat subyektlərinin yaranması ilə nəti​cələnərsə); 
· aktivlərinin ümumi dəyəri minimum əmək haqqı məb​ləğinin 75 min mislindən artıq olan təsərrüfat subyekt​lərinin qovuşmasına və birləşməsinə; 
· aktivlərinin ümumi dəyəri minimum əmək haqqı məb​ləğinin 50 min mislindən artıq dövlət və bələdiyyə müəs​sisələrinin ləğv edilməsinə (məhkəmənin qərarı ilə müəs​sisələrin ləğv edilməsi halları istisna olunmaqla) və bölün​məsinə (əgər bu, müvafiq əmtəə bazarında payı 35%-dən çox olan təsərrüfat subyektlərinin yaranması ilə nəticələnərsə).
2. Bu maddənin 1-ci bəndində nəzərdə tutulan hallarda təsərrüfat subyektlərinin yaradılması, yenidən təşkili və ləğv edilməsi müvafiq icra hakimiyyəti orqanının razılığı əsasında həyata keçirilir. Belə təsərrüfat subyektlərinin yaradılması, yenidən təşkili və ləğv edilməsi haqqında qərar qəbul edən şəxslər və ya təsərrüfat subyektləri razılıq almaq üçün müvafiq icra hakimiyyəti orqanına vəsatət təqdim edir. Vəsatətə, təsərrüfat subyektlərinin yaradılması, yenidən təşkili və ya ləğv edilməsi ilə bağlı müvafiq müqavilə və (və ya) qərar və əsas məhsulun (xidmətlərin) müvafiq əmtəə bazarında satışının həcminə dair məlumat əlavə olunur.
Müvafiq icra hakimiyyəti orqanı tərəfindən bu maddənin 1-ci bəndində nəzərdə tutulan hallarda təsərrüfat subyektlərinin yaradılmasına, yenidən təşkilinə və ləğv edilməsinə razılıq vermək üçün onlardan digər sənədlərin tələb olunmasına yol verilmir.
Müvafiq icra hakimiyyəti orqanı lazımi sənədləri aldıqdan sonra 15 gündən gec olmayaraq vəsatətlə müraciət edənə qəbul olunmuş qərar barədə yazılı məlumat verir.
3. Bu maddənin 1-ci bəndində nəzərdə tutulmuş hallarda müvafiq icra hakimiyyəti orqanının razılığı alınmadıqda təsərrüfat subyektlərinin yaradılması, yenidən təşkili və ləğv edilməsi müvafiq icra hakimiyyəti orqanının iddiası üzrə məhkəmənin müvafiq qərarı ilə etibarsız hesab edilə bilər.
Maddə 13-1. Səhmlərin (payların) əldə olunması zamanı təsərrüfat subyektləri arasında bağlanılmış əqdlərin həyata keçirilməsində antiinhisar qanunvericiliyinə riayət edilmə​sinə dövlət nəzarəti 
1. Bu maddənin 2-ci bəndində nəzərdə tutulan istisnalarla, aşağıdakı hallarda təsərrüfat subyektləri arasında bağlanılmış əqdlər müvafiq icra hakimiyyəti orqanının razılığı alınmaqla həyata keçirilir:
· bir təsərrüfat subyektinin nizamnamə kapitalını təşkil edən və səsvermə hüququna malik səhmlərin (payların) 20%-dən çoxunun digər təsərrüfat subyekti (təsərrüfat subyektləri birliyi və ya bir-birinin əmlakına nəzarət edən şəxslər qrupu) tərəfindən əldə edildikdə. Bu məh​dudiyyətlər təsərrüfat subyektinin yaradılması zamanı onun təsisçilərinə aid edilmir; 
· bir təsərrüfat subyektinin əsas istehsal vasitələrinin və ya qeyri-maddi aktivlərinin digər təsərrüfat subyektinin (təsərrüfat subyektlərinin birliyivə ya bir-birinin əmla​kına nəzarət edən şəxslər qrupu) mülkiyyətinə və ya isti​fadəsinə verilməsi zamanı, əgər əqd predmetini təşkil edən əmlakın balans dəyəri, bu əmlakı özgəninkiləşdirən təsərrüfat subyektinin əsas istehsal vasitələrinin və qeyri-maddi aktivlərinin balans dəyərinin 10 faizindən çox olarsa; 
· bir təsərrüfat subyektinin sahibkarlıq fəaliyyəti aparmaq şərtlərini müəyyənləşdirməyə və ya onun ali idarəetmə orqanının funksiyalarını həyata keçirməyə imkan verən hüquqlarının digər təsərrüfat subyekti (təsərrüfat subyektlərinin birliyi və ya bir-birinin əmlakına nəzarət edən şəxslər qrupu) tərəfindən alındıqda.
2. Bu maddənin birinci bəndində göstərilən əqdlərin həyata keçirilməsinə müvafiq icra hakimiyyəti orqanının razılığı yalnız aşağıdakı hallarda tələb olunur:
· bu maddənin birinci bəndində göstərilən təsərrüfat sub​yektlərinin aktivlərinin ümumi balans dəyəri minimum əmək haqqı məbləğinin məbləğinin 75 min mislindən çox olduqda; 
· təsərrüfat subyektlərinin birinin müvafiq əmtəə bazarında payı 35%-dən çox olduqda; 
· səhmləri əldə edən təsərrüfat subyekti həmin səhmləri özgəninkiləşdirən təsərrüfat subyektinin fəaliyyətinə nəzarət etdikdə.
3. Bu maddənin 1-ci bəndində göstərilən əqdlərin həyata keçirilməsinə razılıq almaq üçün müəyyən olunmuş qaydada müvafiq icra hakimiyyəti orqanına vəsatət və bu Qanunun 13-cü maddəsinin ikinci bəndində göstərilən sənədləri və məlumatları təqdim etməlidirlər.
Maddə 14. İnhisarçılıq fəaliyyətinin məhdudlaşdırılması 
Özlərinin hökmran mövqeyindən sui-istifadə edən təsərrüfat subyektləri inhisarçılıq fəaliyyəti göstərdikdə, öz hərəkətləri ilə rəqabətin məhdudlaşmasına və istehlakçıların mənafeyinin pozulmasına səbəb olduqda, onların məcburi qaydada bölüş​dü​rülməsi isə texnoloji, ərazi və təşkilati səbəblərə görə mümkün olmadıqda müvafiq icra hakimiyyəti orqanı icra hakimiyyəti və idarəetmə orqanlarına:

1) inhisarçı təsərrüfat subyektlərinin məhsullarının (xidmət​lərinin) qiymətləri üzərində dövlət nəzarəti müəyyən olun​ması, bə'zi hallarda bu və ya digər məhsulun (xidmətin) bazar qiymətinin yol verilən həddinin təsbit edilməsi;

2) təsərrüfat subyektlərinin gəlirlərindən tutulan vergilərə onların bazardakı payına uyğun olaraq mütərəqqi vergi dərəcələrinin tətbiq edilməsi;

3) təbii inhisarçı olaraq bazarda öz müstəqil mövqeyindən sui-istifadə edən təsərrüfat subyektləri üçün aksiz vergilərinin sərtləşdirilmiş dərəcələrinin tətbiq edilməsi;
4) hər hansı bir bazarda giriş maneələrini zəiflətmək məqsə​dilə istehsal olunan məhsullara eyniləşdirilmiş standartların tətbiq edilməsi;

5) sür'ətləndirilmiş amortizasiyanın normativ amortizasiya ilə əvəz edilməsi;

6) kredit verilməsi şərtlərinin sərtləşdirilməsi;

7) təsərrüfat subyektinin patent üzərində öz mövqeyindən sui-istifadə etməsi ilə əlaqədar olaraq yeni patentlərin nisbətən ucuz haqla məcburi lisenziyalaşdırılması;

8) bazar subyektlərindən birinin və ya hamısının birlikdə inhisarçılıq fəaliyyətini həyata keçirərkən onlar arasında bağlanan sazişlərin məhdudlaşdırıcı bəndlərinin ləğv edil​məsi;

9) dövlət köməyinin bütün növlərinin dayandırılması;

10) barter əməliyyatlarının qadağan edilməsi;

11) idxal-ixrac əməliyyatları üçün verilən lisenziyaların ləğv edilməsi barədə müvafiq təkliflər verə bilər.

Maddə 15. İnhisarçılıq fəaliyyətinin aradan qaldırılması 
Hökmran mövqe tutan təsərrüfat subyektləri inhisarçılıq fəaliyyəti göstərirlərsə və onların fəaliyyəti rəqabətin xeyli məhdudlaşdırılmasına səbəb olarsa, müvafiq icra hakimiyyəti orqanı təşkilati, texnoloji və ərazi şəraitinin imkan verdiyi halda onların məcburi bölünməsi haqqında qərar qəbul edə bilər. Bu halda antiinhisar siyasətini həyata keçirən mərkəzi icra hakimiyyəti orqanı təsərrüfat subyektlərinin xüsu​siyyətini nəzərə alaraq onların məcburi qaydada bölünməsi müddətlərini altı aydan az olmamaq şərti ilə müəyyənləşdirir.

Maddə 16. Müvafiq icra hakimiyyəti orqanının mə'lumat əldə etmək hüququ 
1. Müvafiq icra hakimiyyəti orqanının öz vəzifə və funk​siyalarını yerinə yetirmək üçün dövlət idarəetmə orqan​la​rından, təşkilati-idarəetmə qurumlarından, təsərrüfat subyekt​lərindən, vəzifəli şəxslərdən zəruri olan hər bir mə'lumat, o cümlədən antiinhisar qanunvericiliyinin pozulması ilə bağlı yazılı (şifahi) izahatlar almaq hüququ vardır.

2. Azərbaycan Respublikasının Dövlət Statistika Komitəsi müvafiq icra hakimiyyəti orqanını inhisarçı müəssisələrin dövlət reyestrinin aparılması üçün razılaşdırılmış proqram əsasında milli bazarda müəssisələrin hökmran mövqeyini müəyyən edən statistika mə'lumatları ilə tə'min edir.

3. İnhisarçı müəssisələr müvafiq icra hakimiyyəti orqanının təklifi ilə Dövlət Statistika Komitəsi tərəfindən müəyyən​ləşdirilmiş qaydada təsdiq edilən dövlət statistika hesabatı əsasında öz fəaliyyətlərinin inhisarçı mövqeləri haqqında Müvafiq icra hakimiyyəti orqanına hesabat təqdim edirlər.

4. Müvafiq icra hakimiyyəti orqanı bu maddəyə əsasən əldə etdiyi dövlət və kommersiya sirrini saxlamağa borcludur.

Maddə 16-1. İnhisarçıların informasiyanı açıqlamaq vəzifəsi
Əmtəə bazarında hökmran mövqe tutan xüsusi və ya müstəs​na hüquqa və yaxud təbii inhisara malik olan hüquqi şəxslər malların və xidmətlərin təklif edilməsi şərtlərinə və onların qiymətlərinə, həmin şərtlərdə və qiymətlərdə dəyişikliklərə aid informasiyaları şərtlərin təklif edilməsinə və ya həmin şərtlərdə və qiymətlərdə dəyişiklik edilməsinə azı 30 gün qalmış qanunvericiliklə müəyyən edilmiş üsullarla açıqla​malıdırlar.
IV bölmə. Yekun müddəaları
Maddə 17. Bu Qanunun pozulmasının nəticələri 
1. Bu Qanunun pozulmasına görə təsərrüfat subyektləri, icra hakimiyyəti orqanları və onların vəzifəli şəxsləri:

· müvafiq icra hakimiyyəti orqanının icrası məcburi olan göstərişlərinə əsasən pozuntunu dayandırmağa, ilkin və​ziy​yəti bərpa etməyə, müqaviləni dəyişdirməyə və ya pozmağa və göstərişdə nəzərdə tutulan digər hərəkətləri yerinə yetirməyə;

· bu Qanunun pozulmasına yol verilməklə əldə olunan mənfəəti qanunvericilikdə nəzərdə tutulmuş qaydada dövlət büdcəsinə ödəməyə; 
· vurulmuş zərəri ödəməyə;

· cəriməni ödəməyə borcludurlar.

2. Vurulmuş zərər məhkəmə tərəfindən tutulur.

Maddə 18. Qanunun pozulmasına görə məsuliyyət 
Bu Qanunun pozulmasına görə təsərrüfat subyektləri, onların rəhbərləri və müvafiq icra hakimiyyəti orqanlarının vəzifəli şəxsləri aşağıda nəzərdə tutulan məsuliyyəti daşıyırlar.
1. Təsərrüfat subyektləri:
· müvafiq icra hakimiyyəti orqanının qanuni göstərişlərini müəyyən edilmiş müddətdə yerinə yetirmədikdə hər gecikdirilmiş günə görə əlli beş manatadək, lakin iyirmi iki min manatdan çox olmamaq şərti ilə; 

· müvafiq icra hakimiyyəti orqanına bu Qanunun 13-cü, 13-1-ci və 16-cı maddələrində göstərilmiş məlumatları və sənədləri vermədikdə, yaxud düzgün olmayan məlumatlar verdikdə — beş min beş yüz manatadək maliyyə sank​siyası şəklində cərimə olunurlar. 

Cərimənin miqdarı müəyyən edilərkən təsərrüfat subyekt​lərinin iqtisadi vəziyyəti nəzərə alınır.
2. Təsərrüfat subyektlərinin rəhbərləri və icra hakimiyyəti or​qanlarının vəzifəli şəxsləri:
· müvafiq icra hakimiyyəti orqanının qanuni göstərişlərini müəyyən edilmiş müddətdə yerinə yetirmədikdə — xəbər​darlıq və ya minimum əmək haqqı məbləğinin 200 mis​li​nədək; 

· bu Qanunun 13-cü, 13-1-ci və 16-cı maddələrinin tələblə​rinə əməl etmədikdə və sənədləri təqdim etmədikdə — xəbərdarlıq və ya minimum əmək haqqı məbləğinin 150 mislinədək inzibati qaydada cərimə olunurlar.

2. Bu Qanunda nəzərdə tutulan şəxslər qanunla nəzərdə tu​tulmuş inhisarçılıq hərəkətlərinə görə Azərbaycan Respub​likasının Cinayət Məcəlləsinə əsasən cinayət məsuliyyəti daşıyırlar.
3. Bu maddənin 1-ci bəndində maliyyə sanksiyası şəklində tutulan cərimələr müvafiq icra hakimiyyəti orqanı bu barədə qərar qəbul etdikdən sonra 30 gün ərzində mübahisəsiz qaydada dövlət büdcəsinə tutulur.
Təsərrüfat subyektləri cəriməni vaxtında ödəmədikdə və ya qismən ödədikdə müvafiq icra hakimiyyəti orqanı cərimənin, həmçinin hər gecikdirilmiş günə görə cərimənin ümumi məbləğinin, yaxud ödənilməmiş hissəsinin 1%-i məbləğində penyanın ödənilməsi üçün məhkəməyə müraciət edə bilər.
4. Antiinhisar qanunvericiliyinin pozulması haqqında işlərə baxılma qaydaları müvafiq icra hakimiyyəti orqanı tərəfindən müəyyən edilir.
Maddə 19. Müvafiq icra hakimiyyəti orqanının vəzifəli şəxslərinin məsuliyyəti 
Müvafiq icra hakimiyyəti orqanlarının vəzifəli şəxsləri dövlət və kommersiya sirri sayılan məlumatların saxlanılmasına, habelə xidməti vəzifələrini düzgün icra etməmə nəticəsində təsərrüfat subyektlərinə və dövlətə vurduğu ziyana görə qanunvericilikdə müəyyən edilmiş məsuliyyət daşıyırlar.
Azərbaycan Respublikasının Prezidenti
Əbülfəz ELÇİBƏY
Bakı şəhəri, 4 mart 1993-cü il
№ 526
«Azərbaycan» qəzetində dərc edilmişdir (29 aprel 1993-cü il, № 80) («VES Consultancy» LLC).
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Haqsız Rəqabət Haqqında Azərbaycan Respublikasının Qanunu

№ 1049. 2 iyun 1995-ci il.

Bu Qanunun haqsız rəqabətin qarşısının alınmasının və ara​dan qaldırılmasının təşkilati-hüquqi əsaslarını müəyyən edir, sahibkarlıq fəaliyyətinin ədalətli üsullarla aparılmasına hü​quqi zəmin yaradır, bazar subyektlərinin haqsız rəqabət me​tod​larından istifadəyə görə məs`uliyyətini nəzərdə tutur.

Qanun Azərbaycan Respublikasının ərazisində fəaliyyət gös​tərən bütün bazar subyektlərinə şamil edilir.

I fəsil.
Ümumi müddəalar 

Maddə 1.
Əsas anlayışlar

Bu Qanunun un məqsədləri üçün aşağıdakı əsas anlayışlardan istifadə olunur:

rəqabət — bazar subyektləri arasında sahibkarlıq fəaliy​yətinin ən əlverişli şərtləri uğrunda mübarizənin elə forma​sı​dır ki, bu zaman onların müstəqil fəaliyyəti hər birinin bazar​da əmtəə (məhsul, iş, xidmət) dövriyyəsinin ümumi vəziy​yətinə tə`sir etmək imkanını əsaslı surətdə məhdudlaşdırır və istehlakçıya lazım olan əmtəələrin istehsalını stimullaşdırır;

haqsız rəqabət — bazar subyektinin sahibkarlıq fəaliy​yə​tində mövcud qanunvericiliyə zidd və ədalətsiz üsullarla üs​tünlük əldə etməyə yönəlmiş, bununla da digər bazar sub​yekt​lərinə (rəqiblərinə) zərər vura bilən, yaxud onların işgüzarlıq nüfuzuna xələl yetirə bilən hərəkətləri;

qanunsuz ödənişlər — rəqabət mübarizəsində əsassız (haq​sız) üstünlüklər əldə etmək məqsədi ilə dövlət orqanlarının və​zifəli şəxslərini, siyasi partiyalarda rəhbər vəzifə tutan şəxs​ləri, kütləvi informasiya vasitələri işçilərini, bazar sub​yekt​lərinin rəhbərliyini və əməkdaşlarını öz tərəfinə çəkmək üçün nəzərdə tutulan maddi və ya qeyri-maddi xarakterli ödənişlər;

rəqib — müəyyən bir əmtəənin (qarşılıqlı əvəz oluna bilən əmtəələrin) bazarına əmtəə çıxara bilən bazar subyek​tidir.

Bu Qanunda istifadə olunan digər anlayışlar “Antiinhisar fəaliyyəti haqqında” Azərbaycan Respublikasının Qanununda müəyyən edildiyi kimi tətbiq edilir.

Maddə 2.
Haqsız rəqabət haqqında qanunvericiliyin ic​rası​na nəzarət edən orqanlar

Haqsız rəqabət haqqında qanunvericiliyin icrasına Azər​bay​can Respublikasında antiinhisar siyasətini həyata keçirən mərkəzi icra hakimiyyəti orqanı və qanunvericilikdə nəzərdə tutulan digər orqanlar öz səlahiyyətləri çərçivəsində nəzarət edirlər.

II fəsil.
Haqsız rəqabət

Maddə 3.
Haqsız rəqabətin formaları

Sahibkarlıq fəaliyyətində haqsız rəqabətin formalarına aşa​ğıdakılar aid edilir:

rəqibin təsərrüfat fəaliyyətinin təqlidi;

rəqibin təsərrüfat fəaliyyətinin nüfuzdan salınması;

rəqibin təsərrüfat fəaliyyətinə müdaxilə;

haqsız sahibkarlıq fəaliyyəti;

haqsız işgüzarlıq davranışı;

istehlakçıların çaşdırılması.

Maddə 4.
Rəqibin təsərrüfat fəaliyyətinin təqlidi

Rəqibin təsərrüfat fəaliyyətini təqlid edən aşağıdakı hərəkət​lərə yol verilmir:

rəqibin əmtəəsinin, həmçinin onun əmtəə formasının, qablaş​dırıl​masının və xarici tərtibatının, əmtəənin texniki xassə​lərindən irəli gələn xarici görünüşü istisna olmaqla, özbaşına təqlid edilməsi;

digər təsərrüfat subyektinin patent-lisenziya hüququnu poz​maq yolu ilə onun məhsulunun birbaşa təkrarlanması;

eyni adlı subyekt tərəfindən öz adını hər hansı fərqlən​dirici nişanla firma adı kimi istifadə etməsi halları istisna ol​maqla, digər bazar subyektinin əmtəə nişanının, xidmət nişa​nı​nın, firma adının, əmtəə markasının, həmçinin adının qa​nun​suz istifadə edilməsi.

Maddə 5.
Rəqibin təsərrüfat fəaliyyətinin nüfuzdan salın​ması

Rəqibin təsərrüfat fəaliyyətini nüfuzdan salmağa gətirib çıxaran aşağıdakı hərəkətlərə yol verilmir:

digər bazar subyektlərinin işgüzar nüfuzu və maliyyə vəziyyəti haqqında yalan və təhrif olunmuş mə`lumatların yayılması;

rəqibin elmi-texniki və istehsal imkanları haqqında mə`lu​matların təhrif olunmuş şəkildə açıqlanması.

Maddə 6.
Rəqibin təsərrüfat fəaliyyətinə müdaxilə

Rəqibin təsərrüfat fəaliyyətinə müdaxilə məqsədi güdən aşağıdakı hərəkətlərə yol verilmir:

rəqibin işgüzar münasibətlərinin qanunsuz vasitələrlə qəs​dən pozulması, kəsilməsi və dayandırılması;

rəqibin işçilərini öz xidməti vəzifələrini yerinə yetirmə​məyə sövq etmək məqsədilə onlara qanunsuz vasitələrlə tə`sir göstərilməsi.

Maddə 7.
Haqsız sahibkarlıq fəaliyyəti

Sahibkarlıq fəaliyyəti sahəsində aşağıdakı hərəkətlərə yol verilmir:

bazar subyektinin elmi-texniki, istehsal və ya ticarət fəaliy​​​yətinə dair mə`lumatların, o cümlədən kommersiya sir​rinin qanunsuz əldə edilməsi, istifadə olunması və yayılması;

rəqibin üzərində əsassız üstünlük qazanmaq məqsədilə onun təsərrüfat qərarlarının qəbul edilməsinə və icrasına qanunsuz vasitələrlə tə`sir göstərilməsi;

əmtəələrin məcburi əlavə çeşidlə satışı;

müqavilələrdə əsassız birtərəfli üstünlüklərin nəzərdə tutul​ması;

qiymətlərinin artırılması nəzərdə tutulduğu günədək, ya​xud qiymətlərin artmasına şərait yaratmaq məqsədilə əmtəə​lərin təsərrüfat dövriyyəsindən çıxarılması və ya dövriyyəyə buraxılmaması.

Maddə 8.
Haqsız işgüzarlıq davranışı

Işgüzarlıq davranışı sahəsində aşğıdakı hərəkətlərə yol veril​mir:

müəyyən vaxt ərzində rəqabətdən və ya onun müəyyən for​ma​sından əl çəkmək haqqında tərəf müqabili ilə (kont​ra​gentlə) bağlanmış və bazar subyektlərinin təsərrüfat fəaliy​yətinə ciddi məhdudiyyətlər yaratmayan sazişin pozulması;

rəqibin işgüzarlıq əlaqələrini pozmaq məqsədilə digər bazar subyektlərinə əsassız çağırışlar (müraciətlər) edilməsi və belə əlaqələrin yaradılmasına maneçilik törədilməsi.

Maddə 9.
Istehlakçıların çaşdırılması

Bazar subyektlərinin istehlakçıları çaşdırmağa yönəldil​miş aşağıdakı hərəkətlərinə yol verilmir:

əmtəənin mənşəyi, hazırlanması üsulu, istifadə üçün ya​rar​​lılığı, keyfiyyəti və başqa xassələri, sahibkarın şəx​siyyəti və ya onun təsərrüfat fəaliyyətinin xüsusiyyəti barədə isteh​lak​çını çaşdıra bilən hər hansı mə`lumatlardan istifadə edil​məsi;

əmtəənin alınması, yaxud sövdələşmə zamanı istehlak​çının seçmə sərbəstliyinə tə`sir göstərən qanunsuz reklam üsul​​​la​rından istifadə olunması;

əmtəənin istehlakçını çaşdıra bilən yanlış müqayisə edil​məsi və onun reklam və ya informasiya materialı kimi açıq​lan​ması;

əmtəənin istehlak və digər vacib xassələri barədə isteh​lak​çını çaşdırmaq məqsədilə uyğun olmayan fərqləndirici ni​şanla və ya marka ilə təchiz edilməsi:

əmtəənin öz tə`yinatına, ya ona qoyulan tələblərə uyğun ol​ma​dığının gizlədilməsi.

Maddə 10.
Sahibkarlıq fəaliyyətində qanunsuz ödə​niş​lərin yolverilməzliyi

Rəqabətdə birtərəfli üstünlük qazanmaq məqsədilə həm​çinin aşağıdakı hərəkətlərə görə qanunsuz ödənişlərə yol veri​lmir:

bu və ya digər təsərrüfat subyektinə sün`i surətdə əlve​rişli mühit yaradılmasına, o cümlədən əlverişli sazişlərin, kre​ditlərin, subsidiyaların verilməsi, güzəştli gömrük rüsumunun və vergi rejiminin müəyyən edilməsi;

müəyyən sifarişlər əldə olunmasında fərdi güzəştlər edil​məsi və ya onların verilməsinin ümumi şəraitinin sün`i su​rətdə yaxşılaşdırılması;

rəqiblə müqayisədə müqavilənin bağlanmasının sün`i surətdə sür`ətləndirilməsi.

III fəsil.
Qanunun pozulmasına görə məs`uliyyət

Maddə 11.
Bu Qanuna riayət olunması sahəsində an​ti​in​​hisar siyasətini həyata keçirən mərkəzi icra haki​miy​yəti orqanının səlahiyyətləri və bazar subyektlərinin vəzifələri

1.
Azərbaycan Respublikasında antiinhisar siyasətini hə​yata keçirən mərkəzi icra hakimiyyəti orqanı bu Qanunun po​zulmasına görə:

müvafiq icra hakimiyyəti orqanlarına, bazar subyekt​lərinə və onların vəzifəli şəxslərinə qanun pozuntusunun dayan​dırılması və onun nəticələrinin aradan qaldırılması ilə bağlı icrası məcburi olan göstərişlər verə bilər;

qanunvericilikdə nəzərdə tutulmuş qayda və əsaslarla maliyyə sanksiyaları və cərimələr tətbiq edə bilər;

haqsız rəqabət nəticəsində əldə olunmuş mənfəətin büd​cəyə ödənilməsi və vurulmuş zərərin ödənilməsi ilə bağlı məh​kəməyə və arbitraj məhkəməsinə iddia ilə müraciət edə bilər;

bu Qanunun pozulması ilə bağlı cinayət əlamətləri olduqda materialları cinayət işi qaldırılması məsələsinin həlli məq​sədilə prokurorluğa göndərə bilər.

2.
Bu Qanunun pozulmasına görə müvafiq icra haki​miy​yəti orqanları, bazar subyektləri və onların vəzifəli şəxsləri:

qanun pozuntusunu dayandırmaq və onun nəticələrini aradan qaldırmaq haqqında Azərbaycan Respublikasında an​tiin​hisar siyasətini həyata keçirən mərkəzi icra hakimiyyəti orqanının icrası məcburi olan göstərişlərini yerinə yetirməyə;

qanunsuz əldə olunan mənfəəti qaznunvericilikdə nəzər​də tutulmuş qaydada büdcəyə ödəməyə;

vurulmuş zərəri ödəməyə;

tətbiq edilmiş maliyyə sanksiyaları və cərimələri ödə​məyə borcludurlar.

Maddə 12.
Maliyyə sanksiyaları və cərimələr

1.
Bu Qanunun un tələblərinin pozulmasına görə bazar subyektlərinə aşağıdakı maliyyə sanksiyaları tətbiq edilir:

bu Qanunun 4-cü maddəsində qadağan olunmuş hərəkətlərə yol verdikdə — bazar subyektləri qanunsuz əldə olunmuş gəlirin bir misli həcmində, bundan sonrakı il ərzində bu hərəkətə təkrar yol verdikdə — iki misli həcmində maliyyə sanksiyaları;

bu Qanunun 5, 6, 7, 8, 9-cu maddələrində qadağan olunmuş hərəkətlərə yol verdikdə — haqsız rəqabət fəaliyyəti göstərilən dövrdə bazar subyektinin əldə etdiyi ümumi gəlirin 10 faizinədək, bundan sonrakı il ərzində bu hərəkətə təkrar yol verdikdə — 20 faizinədək maliyyə sanksiyası;

Azərbaycan Respublikasında antiinhisar siyasətini həyata keçirən mərkəzi icra hakimiyyəti orqanının icrası məcburi olan göstərişlərini yerinə yetirməyə və ya vaxtında icra etməməyə görə bazar subyektlərinə son üç ayda əldə edilmiş gəlirin 10 faizinədək maliyyə sanksiyaları;

Azərbaycan Respublikasında antiinhisar siyasətini həyata keçirən mərkəzi icra hakimiyyəti orqanına qəsdən düzgün olmayan mə`lumat verdikdə və ya lazımi mə`lumatı ver​mədikdə bazar subyektlərinə son üç ayda əldə edilmiş gəlirin 5 faizinə qədər maliyyə sanksiyaları.

2.
Bu Qanunun tələblərinin pozulmasına görə müvafiq ic​ra hakimiyyəti orqanlarının, hamçinin bazar subyektlərinin vəzifəli şəxslərinə aşağıdakı cərimələr tətbiq edilir:

bu Qanunun 4, 5, 6, 7, 8, 9-cı maddələrində qadağan olunmuş hərəkətlərə yol verildikdə — aylıq əmək haqqının 3 mis​linədək;

Azərbaycan Respublikasında antiinhisar siyasətini həyata keçirən mərkəzi icra hakimiyyəti orqanına qəsdən düzgün ol​mayan mə`lumatlar verdikdə və ya lazımi mə`lumatı vermədikdə—aylıq əmək haqqının 3 mislinədək;

Azərbaycan Respublikasında antiinhisar siyasətini həyata keçirən mərkəzi icra hakimiyyəti orqanının bu Qanuna uyğun olaraq verdiyi göstərişləri yerinə yetirmədikdə və ya bu Qa​nu​nun tələblərinin pozulmasına 1 il ərzində təkrar yol ver​dikdə—aylıq əmək haqqının 5 mislinədək.

3. 
Maliyyə sanksiyaları və cərimələr bazar subyektləri və vəzifəli şəxslər tərəfindən 30 gün ərzində qanunvericilikdə müəyyən olunmuş qaydada dövlət büdcəsinə ödənilməlidir.

Maddə 13.
Qanunsuz əldə olunan mənfəətin geri alınması və vurulmuş zərərin ödənilməsi

Haqsız rəqabət fəaliyyəti nəticəsində təsərrüfat subyekt​lə​rinin qanunsuz əldə etdiyi mənfəət məhkəmənin və ya arbitraj məhkəməsinin qərarı ilə dövlət büdcəsinə alınır.

Haqsız rəqabət fəaliyyəti nəticəsində vurulmuş zərərin ödə​nil​məsi Azərbaycan Respublikasının mülki qanunveri​ciliyi ilə nəzərdə tutulmuş qaydada həll edilir.

Maddə 14.
Haqsız rəqabətə görə məs`uliyyət

Bu Qanunun pozulmasına görə təqsirli şəxslər Azərbaycan Respublikasının qanunvericiliyi ilə nəzərdə tutulmuş qaydada inzibati və cinayət məs`uliyyəti daşıyırlar.

Maddə 15.
Azərbaycan Respublikasında antiinhisar siya​sə​tini həyata keçirən mərkəzi icra hakimiyyəti orqanının göstərişlərindən və qərarlarından şikayət verilməsi

Azərbaycan Respublikasında antiinhisar siyasətini həyata ke​çirən mərkəzi icra hakimiyyəti orqanının göstərişlərindən və qərarlarından Azərbaycan Respublikası qanunvericiliyində nə​zərdə tutulmuş qaydada şikayət verilə bilər.

Azərbaycan Respublikasının Prezidenti

Heydər ƏLIYEV.

Bakı şəhəri, 2 iyun 1995-ci il.

№ 1049.

Təbii İnhisar Haqqında Azərbaycan Respublikasının Qanunun

№ 590-IQ, 15 Dekabr 1998-ci il

Maddə 1. Qanunun məqsədi 
Bu Qanun Azərbaycan Respublikasında təbii inhisarlarla bağlı dövlət tənzimlənməsinin təşkilati və hüquqi əsaslarını müəyyən edir. Təbii inhisar subyektləri ilə istehlakçıların maraqlarının uzlaşdırılmasını təmin etməyə yönəldilmişdir.

Maddə 2. Qanunun tənzimlədiyi münasibətlər 
Bu Qanun təbii inhisar subyektlərinin, istehlakçıların, mü​vafiq icra hakimiyyəti və yerli özünüidarəetmə orqan​la​rı​nın iştirak etdiyi məhsul, iş, xidmət (bundan sonra əmtəə) bazarlarında yaranan münasibətləri tənzimləyir.

Bu Qanunun müəyyən etdiyi hallar istisna olmaqla, onun müddəaları təbii inhisar subyektlərinin təbii inhisara aid olmayan fəaliyyət sahələrinə şamil edilmir.

Maddə 3. Təbii inhisarlar haqqında qanunvericilik 
Təbii inhisarlar haqqında qanunvericilik Azərbaycan Res​​pub​likasının Konstitusiyasından, bu Qanundan, «Anti​in​hi​sar fəaliyyəti haqqında» Azərbaycan Respublikasının Qa​nu​nun​dan və digər normativ-hüquqi aktlardan ibarətdir.

Maddə 4. Əsas anlayışlar 
Bu Qanunda istifadə edilən anlayışlar aşağıdakı mənaları ifadə edir:

· təbii inhisar — istehsalın texnoloji xüsusiyyətlərinə görə rəqabətin olmadığı şəraitdə tələbatın ödənilməsi daha səmərəli olan və inhisar subyektlərinin istehsal etdiyi (satdığı) əmtəə istehlakda başqa əmtəə ilə əvəz edilə bilməyən əmtəə bazarının vəziyyəti;

· təbii inhisar subyekti — təbii inhisar şəraitində əm​təə istehsalı (satışı) ilə məşğul olan təsərrüfat sub​yekti;

· istehlakçı — təbii inhisar subyektinin istehsal etdiyi (satdığı) əmtəəni əldə edən fiziki və ya hüquqi şəxs.

Maddə 5. Təbii inhisar subyektlərinin fəaliyyət sahə​ləri 
1. Təbii inhisar subyektlərinin fəaliyyət sahələri aşağı​dakılardır:

1.1. Neft və neft məhsullarının magistral boru kəmərləri ilə nəqli;

1.2. Təbii qazın boru kəmərləri ilə nəqli, saxlanması və paylanması xidmətləri;

1.3. Elektrik və istilik enerjisinin ötürülməsi və paylanması xidmətləri;

1.4. Magistral və yerli dəmir yolu xətlərinin, yol qurğu və tikililərin istismarı, hərəkəti idarəetmə və hərəkət təhlükəsizliyi fəaliyyəti, dəmir yolu stansiyaları və sərnişin vağzalları xidmətləri;

1.5. Aeroport xidmətləri, aeroportların, uçuş zolaqları və qurğuların istismarı, hava gəmilərinə aviasiya və aeronavi​qasiya xidmətləri;

1.6. Metro nəqliyyatında yolların, tunellərin və stan​si​yaların istismarı, hərəkəti idarəetmə və hərəkət təhlükəsizliyi fəaliyyəti;

1.7. Su limanı xidmətləri, liman qurğularının istismarı, yükaşırma və hərəkət təhlükəsizliyi fəaliyyəti;

1.8. Ümumi istifadədə olan elektrik və poçt rabitəsi xidmətləri, qəbuledici — verici radio və televiziya stansi​ya​larının, yüksəktezlikli qurğuların istismarı və nəzarət fəaliy​yəti;

1.9. Baş sutəmizləyici qurğular, magistral borular, su kəməri şəbəkəsi və onların üzərindəki təzyiq və tənzimləyici qurğuların istismarı;

1.10. Kanalizasiya təsərrüfatında aerasiya, mexaniki təmizləmə stansiyaları, nasosxanalar, baş və yağış kollek​torları və kanalizasiya xətlərinin istismarı;

1.11. Meliorasiya və irriqasiya sahələrinə aid olan su anbarları, kanallar, kollektorlar, boru kəmərləri və bəndlərin istismarı;

1.12. İstilik təchizatı xidmətləri.

2. Bu maddənin 1-ci hissəsində sadalanmış fəaliyyət sahələrində mövcud olan təsərrüfat subyektlərinə rəqib sub​yekt​lər yarandıqda rəqabət şəraitində fəaliyyət göstərən sub​yektlər təbii inhisar subyekti sayılmır və bu Qanun onlara şa​mil edilmir.

Maddə 6. Təbii inhisar subyektlərinin fəaliyyətinin dövlət tənzimlənməsi 
1. Təbii inhisar subyektlərinin fəaliyyətinin tənzim​lən​məsi müvafiq icra hakimiyyəti orqanları (bundan sonra təbii inhisarları tənzimləyən orqanlar) tərəfindən həyata keçirilir.

2. Təbii inhisar subyektlərinin fəaliyyətini tənzimləmək məqsədilə aşağıdakı üsullar tətbiq edilə bilər:

2.1. Əmtəənin qiymətlərinin (tariflərinin) tənzimlənməsi;

2.2. Xidmət göstərilməsi məcburi olan istehlakçıların müəyyən edilməsi və (və ya) təbii inhisar subyektlərinin isteh​lakçıların əmtəə üzrə ehtiyacını tam həcmdə ödəyə bilmədiyi hallarda onların həmin əmtəə ilə təmin olunmasının minimum səviyyəsinin müəyyən edilməsi;

2.3. Əmtəə istehsalının (satışının) həcminin bu Qanunun tələblərinə uyğun müəyyən olunmuş göstəricilərinə əməl edilməsinin təmin olunması.

3. Təbii inhisarları tənzimləyən orqanlar qanunvericiliyə uyğun olaraq digər üsulları da tətbiq edə bilər.

Maddə 7. Tənzimləmə üsullarının tətbiq olunması üçün əsaslar 
Təbii inhisarları tənzimləyən orqanlar tənzimləmə üsul​larının tətbiq edilməsi haqqında qərarı konkret olaraq hər bir təbii inhisar subyekti üçün, belə bir tənzimləmənin istehsal edi​lmiş və ya satılmış əmtəənin keyfiyyətinin artırılmasında və bu əmtəəyə tələbatın ödənilməsində stimullaşdırıcı rolu nə​zərə almaqla qəbul edir. Bu zaman məsrəflərin nə dərəcədə əsaslandırılmış olması müəyyən edilir və aşağıdakılar nəzərə alınır:

· əmtəənin istehsal və ya satış xərcləri, o cümlədən əmək haqqı, xammal və materialların dəyəri, üstəlik xərclər;

· vergilər və digər ödənişlər;

· əsas istehsal vasitələrinin dəyəri, onların təkrar istehsalı üçün zəruri olan investisiyaya tələbat və amortizasiya ayırmaları;

· faktiki və proqnozlaşdırılan mənfəət;

· istehsal olunan və ya satılan əmtəənin key​fiy​yə​tinin və kəmiyyətinin istehlakçıların tələbatına uyğunluğu;

· dövlət dotasiyaları və dövlət yardımı ilə bağlı digər tədbirlər.

Maddə 8. Təbii inhisar subyektlərinin fəaliyyətinə dövlət nəzarəti 
1. Təbii inhisarları tənzimləyən orqanlar bu Qanuna və Azərbaycan Respublikasının digər normativ-hüquqi aktlarına uyğun olaraq təbii inhisar subyektlərinin fəaliyyətinə dövlət nəzarətini həyata keçirirlər. Təbii inhisarları tənzimləyən or​qanlar istehlakçıların mənafeyinə mənfi təsir göstərə bilən və ya təbii inhisar vəziyyətindən sərbəst rəqabət vəziyyətinə iqtisadi cəhətdən əsaslandırılmış keçidə mane olan hərəkət​lərin qarşısının alınması və ya aradan qaldırılması üçün bu Qanunla və digər normativ-hüquqi aktlarla müəyyən edilmiş tədbirlər görürlər.

2. Təbii inhisarları tənzimləyən orqan təbii inhisar sub​yektləri tərəfindən həyata keçirilən aşağıdakı hərəkətlər üzərində nəzarət edir:

2.1. Barəsində bu Qanuna uyğun olaraq dövlət tənzimlənməsi tətbiq edilməyən əmtəənin istehsalı (satışı) üçün əsas vəsaitlərə mülkiyyət və ya istifadə hüququnun əldə edilməsi (əgər təbii inhisar subyektinin bütövlükdə həmin əmtəələrin istehsalına cəlb olunmuş əsas vəsaitlərin balans dəyəri bu subyektin təsdiq olunmuş son balansı üzrə nizamnamə kapitalının dəyərinin 10%-dən çox olarsa);

2.2. Barəsində bu Qanuna uyğun olaraq dövlət tənzim​lənməsi tətbiq edilən əmtəənin istehsalı (satışı) üçün əsas və​saitlərin satışı, icarəyə verilməsi və ya digər hərəkətlər nəti​cəsində təbii inhisar subyektlərinin mülkiyyət və ya istifadə hüququnun digər təsərrüfat subyektlərinə keçməsi (əgər təbii inhisar subyektinin bütövlükdə həmin əmtəənin istehsalına (satışına) cəlb olunmuş əsas vəsaitlərin balans dəyəri həmin subyektin təsdiq olunmuş son balansı üzrə nizamnamə kapitalının dəyərinin 10%-dən çox olarsa);

2.3. Əsas vəsaitlərin lizinq əsasında istehlakçılara ve​rilməsi;

2.4. Təbii inhisar subyektləri tərəfindən bu Qanunla tən​zimlənməyən fəaliyyət sahələrinə investisiyaların ayrıl​ması.

3. Təbii inhisar subyektləri bu maddənin 2-ci hissəsində göstərilən hərəkətlərin edilməsinə razılıq almaq üçün təbii inhisarları tənzimləyən orqana müraciət etməlidirlər.

Müraciətə baxılma və bununla əlaqədar müvafiq sənəd və məlumatın təqdim olunması qaydası müvafiq icra hakimiyyəti orqanı tərəfindən müəyyən edilir.

4. Əgər müraciətdə göstərilən hərəkətlər istehlakçıların mənafelərinə mənfi təsir göstərə bilərsə, habelə müraciət edən tərəfindən zəruri olan sənədlər təqdim edilməyibsə və ya həmin sənədlərdə göstərilən məlumat həqiqətə uyğun gəl​məzsə, bu halda təbii inhisarları tənzimləyən orqan bu hərə​kətlərə razılıq verməkdən imtina edə bilər.

5. Təbii inhisarları tənzimləyən orqan müraciət edəndən məsələni araşdırmaq üçün əlavə sənədlərin təqdim edilməsini tələb etmək və yalnız bu halda müraciətə baxılma müddətini uzatmaq hüququ vardır. Belə bir tələb yazılı surətdə müra​ciətin daxil olduğu vaxtdan 10 gündən gec olmayaraq müra​ciət edənə göndərilməlidir.

Bütün hallarda təbii inhisarları tənzimləyən orqan müra​ciətin daxil olduğu və ya əlavə sənədlərin təqdim edildiyi vaxtdan 15 gündən gec olmayaraq müraciət edənə öz qərarı barədə yazılı məlumat verməlidir.

6. Təbii inhisarları tənzimləyən orqan müraciətdə göstərilən hərəkətlərə razılıq verməkdən imtina etdikdə və ya ona baxılma müddəti bitdikdən sonra heç bir cavab ver​mə​dik​də müraciət edən inzibati qaydada və (və ya) məhkəməyə şikayət edə bilər.

7. Təbii inhisar subyektlərinin nizamnamə kapitalında səhmlərin (payların) əldə edilməsi və ya başqa əqdlər (girov, idarəetmənin etibar edilməsi və s.) nəticəsində təbii inhisar subyektinin nizamnamə kapitalını təşkil edən bütün səhmlərə (paylara) düşən səslərin 10%-dən çoxunu əldə edən və onlara məxsus səslərin həcminin bütün hallarda dəyişməsi zamanı şəxs və şəxslər qrupu təbii inhisarları tənzimləyən orqana 15 gün müddətində məlumat verməlidir.

Maddə 9. Təbii inhisarları tənzimləyən orqanların səlahiyyətləri 
Təbii inhisarları tənzimləyən orqanların aşağıdakı səla​hiy​yətləri vardır:

· bu Qanunun tələblərinə riayət olunmasına öz səlahiyyətləri daxilində nəzarət etmək; *
· təbii inhisar subyektlərinin dövlət reyestrini aparmaq; *
· təbii inhisar subyektlərinin hər biri üçün tətbiq edil​məli olan tənzimləmə üsullarını müəyyən etmək; *
· tənzimləmə üsullarının tətbiqi haqqında təbii inhisar subyektləri tərəfindən yerinə yetirilməsi məcburi olan qərar qəbul etmək; *
· qanunvericilikdə nəzərdə tutulmuş səlahiyyətləri həyata keçirmək üçün təbii inhisar subyektlərinin vəzifəli şəxslərindən məlumat almaq; *
· qanunvericilikdə nəzərdə tutulmuş qaydada öz səlahiyyətləri daxilində bu Qanunun pozulması ilə bağlı məsələlərə baxmaq və qərarlar qəbul etmək; *
· təbii inhisar subyektlərinə və onların vəzifəli şəxslə​rinə cərimələr (maliyyə sanksiyaları) tətbiq etmək; *
· təbii inhisar subyektlərinə qanun pozuntusu nəticə​sində əldə edilmiş mənfəətin büdcəyə ödənilməsi, xidmət edilməsi məcburi hesab edilən istehlakçılarla müqavilə bağlanması, müqavilələrə dəyişikliklər edilməsi haqqında icrası məcburi olan göstərişlər vermək; *
· təbii inhisar subyektlərinin fəaliyyətinin tənzim​lən​mə​​sinin maliyyə məsələlərinin həlli ilə əlaqədar mü​vafiq icra hakimiyyəti orqanına müraciət etmək; *
· qanunvericilikdə nəzərdə tutulmuş digər səlahiy​yətləri həyata keçirmək. *
Maddə 10. Təbii inhisar subyektlərinin vəzifələri 
1. Təbii inhisar subyektləri təbii inhisarları tənzimləyən orqanların bu Qanunla nəzərdə tutulmuş səlahiyyətləri dairə​sində qəbul etdikləri qərarları yerinə yetirməlidirlər.

2. Təbii inhisar subyektləri təbii inhisarları tənzimləyən orqanlara öz fəaliyyəti barədə qanunvericilikdə müəyyən edil​miş qaydada hesabatları, investisiya layihələrini, digər sə​nədləri və məlumatı vaxtında təqdim etməlidirlər.

3. Təbii inhisar subyektləri təbii inhisar sahələrinə aid olan əmtəəni istehsal etmək (satmaq) imkanına malik olduqda istehlakçılarla belə əmtəənin satışına dair müqavilə bağ​la​maqdan imtina edə bilməzlər.

4. Təbii inhisar subyektləri (onların vəzifəli şəxsləri) bu Qanunu pozduqda təbii inhisarları tənzimləyən orqanların qərarlarına uyğun olaraq:

4.1. Bu Qanunun pozulmasını aradan qaldırmağa;

4.2. İlkin vəziyyəti bərpa etməyə və ya qərarda müəy​yən edilmiş başqa göstərişləri yerinə yetirməyə;

4.3. Bu Qanuna uyğun olmayan əqdləri ləğv etməyə və ya dəyişməyə;

4.4. Mütləq xidmət edilməli olan istehlakçı ilə müqa​vilə bağlamağa və bağlanmış müqaviləyə dəyişiklik etməyə;

4.5. Bu Qanunun tələblərinin pozulması ilə əldə olunan mənfəəti dövlət büdcəsinə ödəməyə borcludurlar.

Maddə 10-1. Təbii inhisar subyektlərinin infor​masi​ya​nı açıqlamaq vəzifəsi 
Təbii inhisara malik olan hüquqi şəxslər malların və xidmətlərin təklif edilməsi şərtlərinə və onların qiymətlərinə, həmin şərtlərdə və qiymətlərdə dəyişikliklərə aid infor​masi​ya​ları şərtlərin təklif edilməsinə və ya həmin şərtlərdə və qiy​mət​lərdə dəyişiklik edilməsinə azı 30 gün qalmış qanun​veri​ciliklə müəyyən edilmiş üsullarla açıqlamalıdırlar.
Maddə 11. Təbii inhisar subyektlərinin məsuliyyəti 
1. Təbii inhisar subyektlərinə aşağıdakı cərimələr (ma​liyyə sanksiyaları) tətbiq edilir:

1.1. Təbii inhisarları tənzimləyən orqanların səlahiy​yətlərinin həyata keçirilməsi üçün tələb olunan sənədlərin və ya başqa məlumatın vaxtında təqdim edilməməsinə görə — beş yüz əlli manatadək;

1.2. Bu Qanunun 8-ci maddəsinin 7-ci hissəsində nəzərdə tutulan məlumatın təqdim edilməməsinə görə — altı yüz altmış manatadək;

1.3. Təbii inhisarları tənzimləyən orqanlara düzgün olmayan məlumatın verilməsinə görə — min yüz manatadək;

1.4. Müvafiq icra hakimiyyəti orqanı tərəfindən müəyyən edilmiş qiymətlərin (tariflərin) dəyişdirilməsinə görə — on altı min beş yüz manatadək;

1.5. Qanunvericiliyə uyğun olaraq təbii inhisarları tənzimləyən orqanların qərarlarının pozulmasına görə — on bir min manatadək.

2. Bu maddəyə uyğun tətbiq edilən cərimələr qərar qəbul edildikdən sonra 30 gün ərzində dövlət büdcəsinə ödənilir. Təbii inhisar subyektləri cərimələri vaxtında ödə​mədikdə və ya qismən ödədikdə hər gecikdirilmiş günə görə ödənilməmiş məbləğin 0,5 faizi miqdarında peniya ödəyirlər.

Maddə 12. Təbii inhisar subyektlərinin və təbii inhi​sarları tənzimləyən orqanların vəzifəli şəxslərinin məsuliyyəti 
1. Təbii inhisar subyektlərinin vəzifəli şəxsləri bu Qanuna uyğun olaraq təbii inhisarları tənzimləyən orqanların qərarlarını yerinə yetirmədikdə Azərbaycan Respublikasının qanunvericiliyində nəzərdə tutulmuş məsuliyyət daşıyırlar.

2. Təbii inhisar subyektlərinin fəaliyyətini tənzimləyən orqanların vəzifəli şəxsləri bu Qanunu pozduqda Azərbaycan Respublikasının qanunvericiliyində nəzərdə tutulmuş mə​suliyyət daşıyırlar.

3. Təbii inhisar subyektlərinə və onların vəzifəli şəxs​lərinə tətbiq olunan maliyyə sanksiyaları və cərimələr onları bu Qanundan və təbii inhisarı tənzimləyən orqanların qəbul etdikləri qərarlardan irəli gələn vəzifələri yerinə yetirməkdən azad etmir.

Maddə 13. Zərərin ödənilməsi 
Təbii inhisar subyektlərinin fəaliyyətini tənzimləyən orqanların bu Qanunu pozmaqla qərarları, o cümlədən qiy​mətlər barədə kifayət qədər əsaslandırılmamış qərarları qəbul etmələri nəticəsində təbii inhisar subyektlərinə və ya digər təsərrüfat subyektlərinə zərər vurulduqda onların mülki qa​nunvericilikdə nəzərdə tutulmuş qaydada bu zərərin ödənil​məsini tələb etmək hüququ vardır.
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