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Bu tadqiqat Azarbaycan Respublikasinin Kicik vo
Orta Biznesin Inkisafi Agentliyi torafindon ayrilmis
grant vasaiti hesabina maliyyalosdirilon
“Brendlosmo vo KOB-larin davamh inkisafi:
moveud vaziyyat vo inkisaf meyillori, ¢cagirislar vo
innovativ hollorin tatbiqi” layihasi c¢orcivasinda
aparilib.

KOBIA tadgiqatin formatina va motnina gora hec
bir mahsuliyyat dasimir.

“Brendlagsma vo KOB-larin davamly inkisafi: movcud vaziyyat va inkisaf meyillari, ¢cagiriglar va
innovativ hallorin tatbiqi” layihasi fordi sahibkar Rasad Hasanov tarafindan icra edilmisdir.
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1. Giris

1.1. Tadqgigatin predmeti

Kigik vo Orta Biznes subyektlori (KOB-lar) miiasir iqtisadiyyatin dayaq noqtesidir. Bu
sirkotlor diinya {izro comi biznes subyektlorinin toxminon 99%-ni toskil etmoklo, timumi
mosgullugun vo UDM-in shomiyyaetli hissasini tomin edirlor (OECD). Azorbaycanda da oxsar
monzaors miisahido olunur: dlkodo foaliyyot gdstoron miiassisolorin 99.6%-1 KOB statusuna
malikdir!. Lakin KOB-larm iqtisadi mévqeyino baxmayaraq, onlarin rogabet qabiliyyatini vo
davamli inkisafin1 tomin edon strateji alotlordon biri olan brendlogsma sahasindo ciddi bosluglar
movcuddur. Brendlosmo dedikdo, sirkotin bazarda taninmasi, miisbat imic qazanmasi va istehlake1
sodagotinin formalasdirilmasi iiclin hoyata kecirdiyi kompleks todbirlor nozords tutulur. Basqa
s0zla, brend — miioyyon mal vo ya xidmatlori digarlorindon forqlondirmays xidmst edon ad, termin,
dizayn, simvol va ya diger ayird edici xiisusiyyotdir (American Marketing Assossiation). Giiclii
brend sirkotin istehlak¢ilarin zehnindo qazandigi doyeri ifads edir vo bu brend kapitah yiliksok
olanda miistori sodaqgoti artir, bazar pay1 genislonir (American Marketing Assossiation). Bu
todgigatin predmeti mohz KOB-lar ii¢iin brendlogmonin rolunu aragdirmagq, ysni kigik bizneslorin
dayaniql1 inkisafina brendin tosirini, qarsilagdiglar: ¢atinliklori vo effektiv brend strategiyalarinin
xiisusiyyatlorini elmi asasda tohlil etmokdir.

Brendlogsmo bdyiik korporasiyalar iiglin ononavi olaraq 6n planda olsa da, KOB-lar tigiin
do getdikco strateji ochomiyyot kosb edir. KOB-lar bazarda adoton mohdud resurslarla, rogabot
tozyiqi ilo liz-lizadir vo bu soraitdo ugurlu brending onlarin ragiblor arasinda forqlonmasine vo
miistorilorin rogbotini qazanmasina kémok edo bilor®. Brendli mohsul vo xidmatlor istehlak¢ida
daha ¢ox etimad dogurur, sirketo rogabet {istiinliiyli qazandirir vo uzunmiiddatli perspektivda
biznesin davamliligmi tomin edir’. Lakin mohz KOB-larm resurs mohdudiyyatlori sobobindon bir
¢ox hallarda brendlosmoya yetorinco digqot ayrilmur. Inkisaf etmokdo olan 6lkolordo KOB-lar bir
nov talaya diisiirler — resurs azlig1 sababindon brendlogs bilmirlor, buna gors do slave dayar qazana
bilmayir, boylimiirlar. Naticads, bels iqtisadiyyatlarda KOB-larin boytimasi gecikir vo dayaniqligi
zoiflayir. Bu todqigat mohz geyd olunan problematikadan ¢ixis edorok, KOB-larin brendlosmo
sahasindo movcud voziyyatini, qarsilasdiglar ¢otinliklori vo inkisaf imkanlarini arasdirir.

I AZSTAT, 2024-cii ilin yanvar-dekabr ayinda 6lkanin iqtisadi va sosial inkisafinin makroiqtisadi gdstaricilori”,
17.01.2025, https://www.stat.gov.az/news/source/doklad 2024-12.pdf

2 Pierre R. Berthon, Michael T. Ewing, Brand Management in Small to Medium-Sized Enterprises, 2007
https://www.researchgate.net/publication/228314511 Brand Management_in_Small to Medium-Sized Enterprises
3 9vvalki manba
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1.2. Tedqigatin maqgsadi ve cavab axtarilan suallari

Tadqiqatin osas mogsadi brendlosmonin KOB-larin davamli biznes inkisafina tosirini
hartorofli tohlil etmok, bu sahads nozori yanasmalari vo beynolxalq tocriiboni incolomak, eloca do
Azorbaycan kimi inkigaf etmokdo olan iqtisadiyyat kontekstindo mdvcud cagiriglart vo hall
yollarin1 miioyyonlogdirmokdir. Bu mogsado nail olmaq ii¢iin todqiqat asagidaki osas suallara
cavab axtarir:

v KOB-lar {i¢iin brending nadir vo bu anlayisin konseptual ¢gar¢ivasi neco izah olunur?

v Brendlogmo KOB-larin rogabat listiinliiyline vo davamli biznes inkisafina hans1 yollarla
tosir gostorir?

v Brend kapitali (brend doyari) nadon ibarotdir vo KOB-larin inkigaf gdstaricilorine
(satislar, bazar pay1 va s.) tosiri neco ortaya ¢ixir?

v' Miistori bazasinin formalasdirilmasi  vo uzunmiiddotli miistori  sodaqotinin
gorunmasinda brendingin rolu nadir?

v Brendinq va davamliliq arasinda hansi asililiq mévcuddur va bu neca isloyir?

v Azorbaycanda KOB-lar brend yaratmaq prosesindo hansi spesifik ¢atinliklorlo
tizlosirlor vo onlar1 boylik sirkatlordon forqlondiron mohdudiyyatlor nalordir?

v KOB-lar iiciin effektiv brendlogmo strategiyalart hansilardir vo beynolxalq praktikada
bu yonds hansi yanagmalar 6ziinii dogruldub?

v Azorbaycada brending tocriibasinin inkigaf etdirilmasi {igiin hansi todbirlorin haoyata
kecirilmosi miimkiindiir?

Yuxaridaki suallarin cavablandirilmas: sayesinde todgiqgat KOB-larin brendlogmo
sahosindoki bosluglarini {izo ¢ixarmaq vo bu bosluglart aradan qaldirmaq tiglin elmi osash
tovsiyolor formalasdirmaga zomin yaradacaqdir.

1.3. Tadgiqgatin ehata dairssi ve ¢atinliklori

Todgigatin ohato dairasi iki istiqamati ohato edir — nozari (konseptual) ¢orgivo vo empirik
(praktik) tohlil. Nozori ¢or¢ivado brendlosmo anlayisi, brendin komponentlori (masolon, brend
identikliyi, brend imici, brend kapitali vo s.) vo KOB kontekstindo brendlogsmonin rolu kimi
movzular olo alinir. Emprik tohlil hissosindo iso KOB-larin brendlosma tacriibalori, rastlagdiglar
manealor, ugurlu brend strategiyalarina dair niimunslor vo beynslxalq miihitde totbiq edilon
yanagmalar, faktiki voziyyati oks etdirion miiqayisalor dyranilir. Cografi baximdan todqiqat osason
Azorbaycana fokuslansa da, qlobal meyillara vo inkisaf etmig 6lkolorin tocriibasine do genis yer
verilmisdir ki, movzunun hortorafli analizi miimkiin olsun, homg¢inin on yaxsi tocriibolordon
istifados etmoklo brending siyasatinin vo miihitinin inkisafini nozords tutan tokliflor hazirlansin.
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Todgigat prosesindo miioyyon cotinliklor geyds almmusdir. ilk ndvboads, mdvcud
adabiyyatin mohdudlugu diggot ¢okir. KOB-larin brendlogmosi mévzusu Azarbaycanda indiyadok
yetorinco arasdirilmamis, elmi nosrlordo genis isiglandirilmamisdir. Bu da ikinci doracali
molumatlarin (statistik gostaricilor, ovvalki tadgigatlarin naticalori vo s.) az olmasina sobab olur.
Notica etibarilo, todgigatin nozori bazasinin formalasdirilmasinda miioyyon ¢atinliklor yaranib.
Digor bir ¢otinlik KOB-larin xiisusiyyatindon irali golir. Kigik biznes subyektlori adoton mohdud
maliyyo vo insan resurslarina malik olduglarindan, brendings ayiracaq hom biidco, hom do zaman
baximindan mohdudiyyatlarlo iizlesirlor*. Bu sobabdon praktik molumatlarin toplanmasinda
(masalon, KOB rohbarlori ilo miisahibalor, sorgular) istirak¢iliq asagi ola bilor vo ya oldo edilon
cavablar brendinqin dorinliklorindo deyil, daha sothi soviyyodo qala bilor. Bundan olavo,
brendingin tosirinin 6l¢iilmasi do ¢otinlik yaradir. Satig artimi, miistori loyallig1 kimi gostoricilordo
brend amilinin payimni doqiq todqiq etmok asan deyil. Ciinki bu naticolors eyni zamanda digor
marketing vo xarici amillor ds tosir edir. Todqiqatda bu mohdudiyyastlori minimuma endirmok ti¢iin
miimkiin qador coxsayli monbolordon (hom rosmi statistika, hom keyfiyyot vo komiyyst
todqiqatlari, sorgular) istifads edilib, miixtslif metodlarin kombinasiyasi totbiq edilib.

1.4. Metodoloji izahlar

Tadgigatin metodologiyast kompleks vo coxsaxoli yanasmaya osaslanir. Ilk olarag, mévzu
iizro movcud elmi odobiyyat vo beynolxalq hesabatlar genis sokildo tohlil edilmisdir (adobiyyat
icmali). Bu icmal g¢orgivasindo brendlosmo nozariyyslori, brendin torkib tinsiirlori, KOB-larin
marketing xiisusiyyatlori kimi moqamlar arasdirilib sistemlosdirilmisdir. Novbati marhalado,
miiqayisoli tohlil aparilmis, inkisaf etmis vo inkisaf etmokdo olan Olkolor iizro KOB-larin
brendlogma gostaricilori miiqayiseli olaraq tohlil edilmis, beynolxalq soviyyada qabaqcil tacriibalor
benchmark edilmisdir. Xiisusilo, statistik molumatlarin analizi vasitasilo bir sira 6lkoslordoki KOB-
larin brend aktivliyi (mosolon, omtoo niganlarinin geydiyyati statistikasi) miiqayise olunmus vo
Azorbaycanin mdvqeyi giymotlondirilmigdir. Masolon, Avropa Ittifagmin “SME Performance
Review” hesabati vo WIPO-nun molumatlar1 asasinda aparilan tohlil géstormisdir ki, inkisaf etmis
Olkalordo KOB-lar hom daxili, hom do xarici bazarlarda brendlorini aktiv qoruyur, halbuki
Azorbaycan da daxil olmaqla bir sira inkisaf etmokds olan 6lkolordo KOB-larin xarici brendlosma
foallig1 nisbaton asagidir.

Metodoloji yanagsmanin asas elementlorindon biri kimi, brendlosme vo KOB sahasindo
tocriiboyo malik 3 ekspert, eloco do miixtolif regionlardan olan sahibkarlar arasinda onlayn
formatda kecirilon sorgularin noticolorindon istifado edilmisdir. Todqiqat ¢or¢ivasindo
Azorbaycanin miixtalif regionlarini tomsil edon 50 sahibkarin istiraki ilo onlayn formatda sorgu
togkil olunmusdur. Sorgu wvasitosilo sahibkarlardan onlarin brendlosmo anlayisi, brendingo

4 Huakuai Huang and Ying Lai, The brand management problems in SMEs, 2011, https:/www.diva-
portal.org/smash/get/diva2:496220/FULLTEXTO1.pdf#:~:text=,in%?20their%20daily%?20tasks%20and
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miinasibati, bu sahado iizlosdiklori ¢otinliklor, istifads etdiklori alotlor vo iimumi moveud voziyyot
barado molumatlar toplanmisdir. Bu sorgunun naticolori KOB-larin brendlogsmo sahasindoki real
voziyyetini, ehtiyac vo gozlontilorini daha otrafli vo praktik asasda giymotlondirmoys imkan
vermisdir. Bununla yanasi, brendlosmo vo KOB-larla bagli sahoads tocriibasi olan 3 ekspertlo
onlayn formatda sorgu kecirilmisdir. Ekspertlorin fikirlori todqigatin elmi vo praktik oasaslarinin
giiclondirilmasinda, eloco do iimumi mdévzunun lokal kontekstdo giymatlondirilmasindo miihiim
rol oynamisdir. Ekspert sorgular1 vasitosilo hom brendlogsmo prosesindo garsiya ¢ixan sistemli
catinliklor, ham do mdvcud imkanlar vo inkisaf istiqgamatlori barads darin vo analitik molumatlar
oldo edilmisdir.

Eyni zamanda, bir ne¢o secilmis keys-stadi (niimunovi tocriibo) aragsdirmasi hoyata
kecirilmis, somarali brendlogms strategiyalari ilo ugur qazanmais kicik sirkotlorin hekayaolori tohlil
olunmus, bu niimunslorin imumi ugur amillori qruplagdirilmisdir. Nohayat, alds olunan biitlin
naticolor sintez olunaraq noticolor vo tokliflor bolmolori hazirlanmig, burada KOB-larin
brendlosmo foaliyyatini giiclondirmok {i¢iin atila bilocok addimlar, hom mikro soviyyodo
(sirkotlorin 6ziino aid), hom do makro soviyyados (dovlst dostayi, institusional mexanizmlor va s.)
olmagla toqdim edilmisdir.

Yekun olaraq bildiririk ki, todqiqat metodologiyas1 miixtalif elmi-todqiqat metodlarinin
inteqrasiyasina osaslanmigdir, o climlodon odobi monbolorin tohlili sayesindo nozori baza
qurulmus, statistik vo miiqayiseli analizlorlo mdvcud monzors qiymaotlondirilmis, keyfiyyot
metodu (ekspert yanagmalari) ilo ohatslilik tomin edilmisdir. Bu kombinasiya todqigat suallarina
daha dolgun va etibarli cavab tapmaga, KOB-larin brendlosmosi mévzusuna hom nozori, hom do
praktik konteksdo aydinlatmaga imkan yaratmisdir.
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2. Odabiyyat icmali

2.1. Brendingin terifi ve konseptual yanasmalar

Brendinq anlayis1 marketing elminin miihiim kateqoriyalarindan biridir vo asasan mohsul
vo ya xidmato miistorinin gozii ilo doyar gatmaq, onu rogiblordon forqlondirocok unikal identiklik
yaratmaq prosesini ifads edir. Amerika Marketing Assosiasiyasinin klassik tarifino gors, brend —
bir saticinin malin1 vo ya xidmatini digerinkindon forqlondirmays xidmat edan ad, termin, dizayn,
simvol vo ya digor xiisusiyyotdir’. Bu torif brendin mahiyyatco identifikasiya funksiyasim 6n
plana ¢okir. Brending (brendlogdirma) iso homin brendi yaratmaq va idara etmok prosesidir. Yoni
sirkotin bazarda 6z brend identikliyini formalasdirmaq vo moéhkomlondirmok iigiin atdigi
addimlarin mocmusudur. Brend identikliyi dedikds, brendin adi, logosu, rong gammast, siiar1 kimi
vizual-simvolik atributlar ilo yanasi, sirkotin doyorlori, vadi (missiyasi) vo hodof auditoriyanin
zehnindo formalasdirmaq istadiyi obraz basa diisiiliir®. Masalon, “Apple” brendi sadaca bir mahsul
ad1 deyil, eyni zamanda innovasiya, minimalist dizayn vo yiiksok istifado¢i tocriibasi kimi
assosiasiyalarin dastyicisidir - yoni giiclii identikliyo malikdir.

Konseptual yanasmalar baximindan brendlosma bir ne¢o noazori ¢arcivo asasinda izah
edilir. Maghur marketing miitoxassisi David Aaker brend doyarini (brend kapitalini) formalasdiran
dord osas Olcli iizorindo dayanir: brend malumathhgr (istehlak¢inin brendi tanimasi vo
xatirlamasi), brend assosiasiyalar1 (brendlo bagli agla golon imic vo doyorlor), qavranan
keyfiyyat (mohsulun/brendin keyfiyyatino dair istehlak¢i tosssiirat) vo brend sadagqati
(miistorinin brends sadiqlik doracasi). Bu komponentlar birlikds brend kapitalini miioyyaon edir vo
naticads sirketin bazarda rogabast gliciing tosir gostorir. Brend kapitalinin yiiksok olmasi — yoni
istehlak¢ilarin brendi yaxsi tanimasi, miisbot imicinin olmasi, keyfiyystino inanmasi vo sadiq
olmasi — sirkat {i¢lin miihiim strateji tistlinliik say1lir. Novbati bélmalords brend kapitalinin KOB-
larin inkisafina tasiri ayrica miizakirs olunacaq.

Brendingin konseptual mahiyystini anlamaq ticiin brend movqelondirmasi anlayis1 da
vacibdir. Brend movqgelondirmasi, sirkatin 6z brendini roqiblorlo miiqayisads bazarin hansi
movqeyinds yerlogsdirmak istadiyini miisyyanlosdirmasidir (masalon, premium, biidcs, innovativ,
on etibarli va s.). Bu proses naticosindo brendin hodaf miistori qrupuna toqdim etdiyi dayar taklifi
vo farqlondirici  xiisusiyyatlor dogiqlosir’. Ugurlu mdvgelondirma  brendin  konseptual

> American Marketing Assossiation, “Branding”, baxis tarixi: 01.02.2025
https://www.ama.org/topics/brand-and-branding/

& American Marketing Assossiation, “What is Brand Identity?”, baxis tarixi: 01.02.2025
https://www.ama.org/topics/brand-and-branding/

7 American Marketing Assossiation, “What is Brand Positioning?”, baxis tarixi: 01.02.2025



https://www.ama.org/topics/brand-and-branding/
https://www.ama.org/topics/brand-and-branding/

Brendlosmanin KOB-larin inkisafinda rolu: movcud vaziyyat, ¢cotinliklor vo
toklif edilon hallor

strategiyasini  aydinlasdirir, marketing kommunikasiyasina istigamat verir vo roqabat
istiinliiylinlin  biindvrosini yaradir. Masalon, “Tesla” brendi elektromobil bazarinda 6ziinii
“innovativ va ekoloji liiks avtomobil” kimi movqgelondirib. Basqga s6zlo hom texnoloji yenilik, hom
do yliksok status imicini bir araya gotiron movqge tutub. Bu konseptual se¢cim onun biitiin brend
strategiyasina yol gostorir.

Qeyd etmak lazimdir ki, brendlogsma tokco mohsul vo ya xidmat saviyyasinds deyil, forqli
istigamotlordo do totbiq olunur: korporativ brendloasmo (biitovliikdo sirkotin brendi, imici
iizorinds fokuslanma), fardi brendlasmo (soxslorin — mosalon, sahibkarlarin, icraci direktorlarin
— Ozlorini brend kimi tanitmasi) vo hotta cografi mokana aid yer brendlasmasi (mas: soharlorin,
Olkalorin turistik brendi) kimi alt-saholor mévcuddur. Bu todqiqat ¢orgivasinds asas vurgu biznes
subyektlorinin (xiisusilo KOB-larin) moahsul/xidmat va sirket brendlorins edilocak.

Notico etibarilo, odobiyyat KOB-lar ii¢iin brendlosmonin konseptual osasinin boyiik
sirkotlorlo mahiyyatco eyni oldugunu gostorir, lakin totbigetmado forqlor yarana bilor. KOB-lar
resurslarina uygun sokilde brending anlayisini 6z biznes modellorino inteqrasiya etmali, kicik
biideo ilo effektiv brend qurmaga calismalidirlar. Indi iso brendlosmanin biznes davamliligi vo
inkisafindaki roluna dair movcud biliklar tohlil edilocak.

2.2. Biznesin davamullgi va inkisafinda rolu/ahamiyyati

Brendlogmonin sirkatlorin, o climlodon KOB-larin, uzunmiiddstli ugurunda oynadigi rol
hom nozori aragdirmalarda, hom do praktiki miisahidolordo dofolorlo  vurgulanmigdir.
Umumiyyoatls, giiclii brend sirkoto davamlihq (volatilliys qars1 dayaniqliliq) vo inkisaf (bazar
payimin vo maliyys gostaricilorinin yiliksolmasi) baximindan ohomiyyatli tohfo verir. Bu alt
bolmads brendingin sirkatlora konkret hans1 mexanizmloarls doyar qatdig: izah olunur.

[k névbada, brendlogsmo raqabat iistiinlilyii qgazandirma vasitosidir (2.2.1). Diferensiasiya
— yani raqiblordon forqlonma — istonilon biznesin bazar uguru {i¢iin acar faktordur. KOB-lar ¢cox
vaxt oxsar mohsul vo xidmatlori toklif edon raqiblarls dolu bazarda foaliyyst gostorirlor vo burada
miistorinin digqotini colb etmok iigiin brend on tosirli alotlordondir. Ikinci olaraq, brending
sayasindo formalasan brend kapital sirkstin strateji aktividir (2.2.2). Brend kapital yiiksak olan
KOB-lar miistori etibarint qazanmaqda, mohsullarina daha yiiksok qiymot qoymaqda vo yeni
bazarlara girorkon taninma baximindan iistiinliik oldo edir. Ugiinciisii, brendinq miistori bazasinin
qurulmas1 va qorunmasinda, yoni loyal miistari Kiitlasinin yaradilmasinda halledici rol oynayir
(2.2.3). Sadiq miistori auditoriyasi olan KOB-lar bazar dalgalanmalarina daha doziimlii olur, ¢iinki
miistarilor hoamin brends bagl qalir vo tokrar alislar etmaklo yanasi, basqalarina da tovsiye edirlor.

https://www.ama.org/topics/brand-and-branding/
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Nohayot, bu alt bdlmads nozordon kegirilocok niimunavi tahlillor (2.2.4) brendlogmonin real
hoyatda KOB-lara neco fayda verdiyini gostoran case-study-lor togdim edir.

2.2.1. Brendingin ragabat ustunliyu aspektindan rolu

Rogabatli bazarda forqlons bilmok hor bir KOB iigiin yasam maososlosidir. Brending mohz
bu forglonmoni tomin edon asas strateji vasitodir. Giiclii brend yaratmagla sirkot 6ziinomoxsus
dayar taklifi formalasdirir vo istehlakcilarin nozorinda raqiblordon segilir®. Nozori olaraq Porterin
roqabat strategiyalarinda bir istiqgamat olaraq diferensiasiya (forqlondirma) vurgulanir ki, brendinq
bu diferensiasiyanin hoyata kegirilmosinin baslica yoludur. Mosolon, eyni funksional
xuisusiyyatloro malik iki mohsuldan brendli olan istehlak¢i torofindon daha colbedici goriiniir,
¢linki onun arxasinda duran hekaya, reputasiya vo zomanot anlayisi vardir. Bu da KOB-a qiymaot
rogabatindon qacaraq miistari doyarina fokuslanmaq imkani verir.

Tadqiqatlar gostarir ki, sistemli brend movqelondirmasi hoyata kegiron KOB-lar bazarda
daha giiclii rogabst mévqeyino malik olur. Amerika Marketing Assosiasiyasinin malumatina gora,
dogru qurulmus brend movgelondirmosi sirkotin doyar vo istiinliiklorini hadof auditoriyaya
effektiv ¢atdirmaga imkan verir vo bununla da rogabot iistiinliiyii yaradir’. Basqa sdzls, brend
vasitosilo KOB 6z mohsulunu orta statistik mohsuldan “ayirir” vo miistorinin se¢im gorarinda
preferensiya qazanir.

Praktik niimunolor rogabot istiinliiyliniin brendlogsma ilo birbasa olagosini tosdigloyir.
Masalan, lokal bir gohvas istehsalgist olan “Coffeemania” (sorti ad) 6z kicik biznesini regionda
moshur brends ¢evirmaklo bazarda boyiik trans-milli raqiblorle ugurla rogabst apara bilmisdir.
Sirkat keyfiyyatli mohsulla yanasi, 6z brend hekayasini (masalon, “dag kondindon orqanik gohvo,
ailo anonolari ilo hazirlanir” kimi) yaratmis, loqotip vo qablagdirmada raqiblordon tam forqli, yadda
qalan dizayn totbiq etmis vo beloliklo, istehlak¢ilarin rogbotini qazanmigdir. Naticods, brendli
“Coffeemania” mohsullar1 eyni kateqoriyadan brendsiz (no-name) mohsullarla miiqayisade daha
genis miistori kiitlosi toplamis vo satiglarini sabit artirmisdir. Bu kimi hallar tasdigloyir ki, KOB-
lar iigiin brend yaratmaq bazar pay1 ugrunda miibarizodo shomiyyoatli iistiinliik yaradir.

Ragabat tstiinliiyiiniin digar bir tozahiirii kimi, giiclii brendi olan KOB raqiblorin asanliqla
kopyalaya bilmoyocoyi immaterial aktiva sahib olur. Masalon, patent vo ya texnoloji istiinliik
roqib torofindon vaxtla aradan qaldirila bilor. Lakin illor orzinds formalagmis miisbot brend imicini
kopyalamagq ¢atindir. Bu monada brend sirkotin miistasna aktivina c¢evrilir vo onun bazar doyarini

8 The Importance of Brand Management for Small and Medium-sized Enterprises, 2023
https://www.linkedin.com/pulse/importance-brand-management-small-medium-sized-enterprises-
wansa#:~:text=1,the%20SME%275%20products%200r%20services
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artirir. Xiisusilo do, KOB-larin iri sirkotlorlo rogabotindo brendin yaratdigi emosional bag
(miistorinin brendi “se¢mosi” {iclin sobob) kigik sirkotin daha bdyiik roqiblor garsisinda {istiin
movqgeya ¢ixmasina yardim eds bilor.

Umumilosdirsok, brendlosmo KOB-lara raqabat miihitinds “oyun gaydalarini” qismon 6z
lehino doyigsmoys imkan verir. Forqlonon, taninan vo doyar verilon brend formalasdirmaqla kigik
bir sirkot bazarda passiv istirak¢i yox, aktiv “oyungu’ya ¢evrilir. Bunun davamli biznes inkisafina
tokan verdiyi iso ndvbati hissolordo daha aydin oks etdirilib.

2.2.2 Brend kapitali va onun KOB-in inkisafina tasiri

Brend kapitali (brand equity) bir brendin istehlak¢ilarin zehninds y181lmis doyeri kimi izah
olunur. Bu, bir ndv brendin sirkst iigiin yaratdig1 intangible (qeyri-maddi) aktivdir. Yiiksak brend
kapitali 6ziinii bir nego ciir gostorir: miistorilor homin brendi yaxs1 tantyir vo xatirlayir, brend
hagqqinda iimumi imic miisbatdir, brend ad1 keyfiyyat vo etibarliliq simvolu kimi gobul edilir va
miigtarilor bu brends sadiqdirlor. Natica etibarila, belo brenda sahib olan sirkot bazarda daha giiclii
movqeys malik olur. Masalon, aragdirmalarin naticalorine géra brends emosional bagliliq va giiclii
assosiasiyalar formalasdirmaq miistorinin gorarlarinda brendin qiymat hassasligini azaldir — yoni
alict homin brendli mohsula banzarsiz bir doyar yiiklodiyi ii¢lin, alternativlor daha ucuz olsa bela,
sevimli brendini se¢gmays davam edir. Bu ciir bagliliq iso birbasa satis galirlorine vo monfaatliliys
tosir edir.

Brend kapitalinin KOB-lar ii¢iin shamiyyati xiisusilo qeyd olunmalidir. Kigik sirkatlor
adoton mohdud maliyys resurslarina malik oldugu tigiin, giiclii brend kapitali onlara slave maliyyo
resursu kimi ¢ixis edir — neco? Masalon, taninmis brendi olan KOB bazara yeni mohsul ¢ixararkon
daha az reklama ehtiyac duyur. Ciinki mdvcud brend ad1 6zii satislar1 togviq edir (miistorilor artiq
markaya bolod olduqglarindan yeni mohsula da tez giivenirlor). Eyni zamanda, brend kapitali
yiiksok olan KOB-lar premium qiymoat strategiyasi totbiq edo bilirlor. Miistorilor sevdiklori
brendin mohsulu iiclin bir qodor artiq 6domoys razi olurlar, ¢iinki homin brendin doyar vo
keyfiyyatini taniyirlar. Bu iso KOB-un manfost marjalarini yiiksaldos bilor. Masalan, bir ails fermer
tosarriifatinin istehsal etdiyi orqanik bal mohsulu adi baldan bahadir. Lakin “eko-brend” imici
sayasinda satiglart ugurludur — istehlake1 olavo doyar (tohliikasiz, tobii, ekoloji mohsul) gordiiyii
ticlin yiiksok qiymaoti gobul edir. Demoli, burada formalasdirilmis brend kapitali (eko vo saglam
imic) birbasa galir artimina imkan vermisdir.

Elmi todqiqatlar da brend kapitali ilo sirkot performansi arasindaki pozitiv alageni ortaya
qoyur. Masalon, aparilmis bazi empirik qiymotlondirmslords KOB-lar arasinda brend yoniimlii
idaroetmo totbiq edon firmalarin satig artimi vo miistori artim tempinin daha yiliksok oldugu
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askarlanmisdir'®. Basqa bir arasdirmada qeyd edilir ki, brend kapital1 yiiksok olan sirkotlor bazar
bohranlarina daha déziimlii olur vo iflas ehtimali asag: diisiir. Ciinki sadiq miistori bazasi onlara
¢otin dovrlordo dostok olur. Umumilikde, brend kapitalimin inkisafi KOB f{iciin strateji
investisiyadir.  Qisamiiddotli  dovrdo xorclor tolob etso  do (mosolon, marketing
kommunikasiyalarina yatirimlar), uzunmiiddotdo sirkotin bazar doyorini vo monfost normasini
yuksoaldir. Amerikan Marketing Assosiasiyasinin torifindo do geyd olundugu kimi, giiclii brend
kapital1 artan miistori sodaqoti vo bazar payr demakdir!!. Bu iso KOB-un bdyiimasi vo davamli
inkigafi ligiin fundamental faktordur.

2.2.3. Brendingin mustari bazasinin formalasdirilmasi va gorunmasinda rolu

Miiasir marketinqg miihitindo miistori qazanmaq qodor, onu saxlamaq da (loyalligini
gorumaq da) vacibdir. Mahz bu mogamda brendingin rolu 6n plana ¢ixir. Brend istehlak¢i ilo
emosional slaqo yaradaraq onu sads miistori olmaqdan brendin torofdarina (fanatina) ¢evirs bilor.
Thomson, Maclnnis vo Park (2005) kimi todqiqatcilarin apardigi arasdirmalara gors, miistorinin
brendo emosional bagliliq hiss etmasi onun uzunmiiddstli sadaqstini shomiyyatli doracado
giiclondirir vo tokrar alig ehtimalini artirir. Bu da KOB-larin davamli golir axini1 aldo etmosi,
bazarda stabil movqe tutmasi {igiin halledici faktordur.

Brendinqin miistori bazasinin qurulmasindaki rolu bir nego aspektda dziinii gostarir. ilk
olaraqg, etimad va imic amili var. Yaxs1 idaro olunan brend miistoride etibar hissi oyadir — yani
istehlakei bilir ki, tanidig1 brend miiayyon bir keyfiyyst vad edir vo buna gore do homin brendin
mohsullarini almaqda toraddiid etmir. Masalon, kigik bir ¢orokbisirmo miiossisasi diigiinok. ©gor
bu miiossiso Oziinli “on tobii vo dadli kond ¢oroyi” brendi kimi tanmida bilibso vo miistorilor
haqigaton do bu brendin ¢éroyindon momnundursa, onlar novbati dofs do eyni brendin mohsulunu
almaga can atacaqlar. Hotta qiymoti bir qodor baha olsa bels. Bu halda brend miistori {iciin
keyfiyyat nisani rolunu oynayir. Etimad formalasdiran brend hom do miistarilorin goziinds sirkati
daha etibarh va pesokar gostorir. Bu iso KOB-un iimumi reputasiyasint méhkomlondirir!?.

Ikinci aspekt, brendin yaratdig1 emosional doyar va iinsiyyatdir. Xiisuson B2C sektorunda
emosional brendlosmo 6nomlidir. Brend tokco mohsulun fiziki xiisusiyyatlorini deyil, ham do
yasam torzini, doyarlori, hisslori tomsil edo bilor. Masolon, idman geyimi satan kicik bir sirkot

""Muhammad Azam Roomi, “A Contemporary Study of Brand-Orientation in Regional SMEs”, baxis tarixi:
04.02.2025,
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diisiinok brendini gonc, dinamik vo saglam hoyat torzi konsepsiyasi tizorindo qurarsa, miistorilor
hamin brendin mahsulunu almagqla sanki o yasam torzinin bir pargasina ¢evrildiklorini hiss edarlor.
“Nike” sirkotinin “Just Do It” slogan1 vo kampaniyalar1 bunun ii¢iin bir niimunadir. Bu slogan
tokco mohsul reklami deyil, insanlara ilham veron, onlar1t moagsadlorine ¢catmaga sévq edon bir
mesaj kimi yadda qalir. Bu yanasma noticosindo Nike brendi sadoco idman ayaqqabis1 markasi
deyil, 6z icmas1 olan, miistorilorinds qiirur hissi yaradan bir modoniyyat halina golib. KOB-lar da
0z 6l¢iilorino uygun sokilds bu ciir emosional olago yarada bilorlor — mosalon, lokal bir kafe 6z
brendi otrafinda bir “icma” formalagdirtb miistorilorini kluba iizv etmis kimi hiss etdiro bilor
(miintozom todbirlor, sosial mediada aktiv {insiyyat va s. vasitasilo). Natico etibarilo, emosional
bag qurulmus miistori bazas1 daha méhkom olur vo roqibin endirim kampaniyalarina vo ya yeni
galon raqiblors asanligla yonolmir.

Ucgiincii aspekt, miistari ila iki torafli kommunikasiya va istirakdir. Giiclii brendi olan
KOB-lar miistorilori ilo daha aktiv tinsiyyst qurur. Sosial media platformalarinda brend icmasi
yaratmaq, miistori roylorino operativ reaksiya vermok, brend hekayosini paylagsmaq kimi
foaliyyatlor miistorilori brendin bir pargasi halina gotirir. Bu da miistori momnuniyyatini artirir.
Momnun qalan miistori iso sadiq qalmaqla yanasi, brendin tobligat¢isina cevrilir. Yoni 0z
cevrasindo hamin brendi tovsiyo edir. Masalon, deyak ki, bir KOB ekoloji tomiz kosmetika brendi
yaradib va sosial sobokoads miistariloring “sizin {i¢iin bu giin hansi torkibli sabun hazirlayaq?” kimi
suallarla miraciot edir. Miistorilor bu proseso calb olur, fikirlorini bildirir, hatta sasvermolorda
istirak edir. Noticado onlar 6zlorini brendin “dostu’ kimi hiss edirlor vo bu brends sadiqliklori artir.
Bu, miistori bazasinin qorunmasina miisbot tosir gostorir, ¢iinki belo miistorilor bazarda yeni
kosmetika markasi ¢ixanda onu yoxlamaga o godor do meyilli olmurlar. Belo ki, artiq onlarin
emosional investisiya qoydugqlar1 bir brend var.

Belolikla, brending KOB-lar ii¢lin miistori qazanmaqdan daha ¢ox, miistari saxlamaq
sanatidir do demak olar. Giiclii brendi olmayan bir KOB hor dofs satis etmak ti¢iin sanki “yenidon”
miistori gazanmalidir. Lakin brendi formalagmis KOB-da loyal miistori bazasi tokrar alislar1 tomin
edir. Bu isa biznesin prognozlasdirila bilonliyini vo maliyys sabitliyini artirir.

2.2.4. Brendlasmanin KOB-lara faydalarini tasvir eden niumunavi tahliller (case
study)

Movcud adabiyyatda va biznes tacriibasindo KOB-larin ugurlu brendingi ils bagh bir ¢ox
maraql1 hekayalor movcuddur. Bu hekayalor gostorir ki, diizgiin brend strategiyasi kigik bir sirkati
qisa miiddotdo bazarin aparict oyungusuna g¢evira bilor. Asagida iki niimunovi hal qisaca tohlil
edilir:
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Case 1: “The Lip Bar” brendi - “The Lip Bar” ABS-da Melissa Butler adl1 gonc sahibkar
torofindon 2012-do qurulmus kigik kosmetika (pomada) biznesidir. ilk illorde sirket boyiik
kosmetika nohonglori ilo rogabatdo ¢atinlik ¢okirdi. Proses, brendinge xiisusi diqqet ayrilanadok
davam etdi. Melissa anladi ki, onun mohsullarim1 forqlondirocok giiclii bir brend hekayosino
ehtiyac1 var. O, “The Lip Bar”1 vegan, qoddarhqsiz (cruelty-free) va biitiin dori tonlarina
uygun inkliiziv gozallik brendi kimi movgelondirmoyas basladi. Bu konsepsiya atrafinda sosial
sobokolords cosaratli vo rongarong kampaniyalar aparildi, influencer-loarlo amokdasliglar quruldu.
Naticada qisa miiddatde “The Lip Bar” brendinin Instagram-da izlayici say1 100 min nafori kegdi
va brend bdyiik satis kanallarmin diqqatini gokdi'. Bu ugurlu brending strategiyasi sayasindo kigik
bir startap olan “The Lip Bar” Target kimi ABS-1n iri parakondos sobokslarinin raflorine girmayi
bacardi. Yoni brendlosma bir ne¢a il avval bazarda ¢atinlik ¢cokon KOB-u 6lko miqyasinda taninan
markaya cevirdi. Bu case gostorir ki, diizgiin doyarlor iizorindo qurulmus brend imici vo rogomsal
marketing (xiisusilo sosial media) vasitasilo KOB qisa zamanda hom miistori bazasini genislondira,
hom do satis kanallarini ¢oxalda bilor.

Case 2: Dollar Shave Club - Dollar Shave Club ABS-da tok-tok {ilgiic (liz qirxmagq {igiin
bicaq) abuno xidmatini toklif edon kigik bir startap idi. 2012-ci ildo comi $4500 biidca ilo
hazirlanmis yumoristik bir viral video reklam bu sirkatin taleyini doyisdi'*. Video qisa miiddotdos
internetdos milyonlarla izlonms topladi vo iki giin orzindo sirkot 12 min yeni miistori qazandi.
Dollar Shave Club onenavi iilgiic istehsalgilarina qars1 6ziinti “mohsulunu baha satan nohanglors
sarkastik cavab veron sado vo ucuz brend” kimi movqgelondirmisdi. Bu forqli brend iislubu
(mazhakali, ssmimi vo gonc auditoriyaya xitab edon) onu bazarda stiratlo mashurlagdirdi. Noticads
2015-ci ila goldikds Dollar Shave Club onlayn iilgiic bazarinin 48.6%-ns sahib idi vo 2016-c1 ildo
qglobal istehsal¢1 Unilever torofindon 1 milyard dollara satin alindi'>. Bu niimuno gdstorir ki,
brending tokco mohsulun bazarlanmasi deyil, biitévliikkdo biznes modelinin ugurudur. Kreativ
brend yanasmasi vo viral marketing kigik bir sirkati bir ne¢s il i¢indo ¢ixmilyardliq doyarinds bir
miiossisaya ¢evira bildi.

Yuxaridaki niimunslordon olavoe, miixtalif 6lkolordon KOB-larin brendlosmo sayasindo
qazandiglari ugurlari oks etdiron ¢oxlu hekayalor mévcuddur. Masalon, Finlandiyada bir kigik icki
istehsalcis1 olan “Lonely Drinks” regional bazarda 6ziino méhkom yer edib. Ciinki brendini
“simalin tobioatini siisoyo sigdiran orqanik i¢cki” kimi qurub va turistlor do daxil olmaqla genis
auditoriyaya calbedici edib. Vo ya Tiirkiyads kigik bir tosorriifat mohsullar sirkoti 6z brendini
yerli kond tosorriifati irsine baglayaraq (“nonomin resepti” imici ilo) bdyiik supermarket

13 Rain Digital, 4 Inspirational Stories of Small Business Growth Through Digital Marketing, 31.06.2024
https://www.linkedin.com/pulse/4-inspirational-stories-small-business-growth-through-digital-
d2wuct:~:text=As%20you%20can%20see%2C%20for,in%20The%20Lip%20Bar’s%20growth

4 Written by: Sean Peek, Senior Analyst, “Learn by Example: 7 Successful Small Business Marketing Campaigns”,
10.09.2024, https://www.business.com/articles/5-super-successful-small-business-marketing-campaigns/
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sobokalarinin roflorine yol tapib. Bu kimi hallarin ortaq cohsti odur ki, KOB-lar mohdud
resurslarint diizgiin brend strategiyasina yonaldorak oOlciilorindon qat-qat bdyiik naticalor aldo
ediblor. Beldliklo, case-study tohlillori brendloasmonin KOB-lar iiciin real, olgiilobilon
faydalarimm goz oOniind sorir ki, bunlara satislarin artmasi, bazar paymin boyiimasi,
investisiya calbi (boyiik sirkatlorin satinalma maragi), miistari sadaqati va s. daxilir.

2.3. Brendlasmada KOB-larin spesifik ¢atinlikloari

KOB-larin brendinq prosesinde iizlogdiklori ¢otinliklor bdyiik sirketlorlo miigayisado bir
sira Ozlinomoxsus xiisusiyyotloro malikdir. Tohlillor gostorir ki, KOB-lar arasinda brend
idaraetmasina dar baxis, resurs qithg1 vo brendingd az 6noam verms kimi imumi problemlor
movcuddur'®. Bu alt bélmado homin ¢atinliklor tohlil olunur va onlarin sabablari arasdirilir.

Birinci boyiik ¢otinlik KOB-larin bir qismi terofindon brendinqin mahiyyatinin tam dark
edilmamasidir. Kicik biznes sahiblori ¢ox zaman brendingi sadocs loqo diizaltmok vo ya mohsula
ad vermok kimi gabul edirlar (yoni brend idaroetmasino dar baxirlar)!’. Halbuki brending strateji
bir prosesdir vo sirkoatin biitiin foaliyyst sferalarini ohato etmalidir - mohsul keyfiyyatindon tutmus
miistori xidmotinadok. Dar yanagma noticosindo KOB-lar brend qurmagin gatira bilocayi bdyiik
faydalar1 oldon vers bilorlor. Masalon, yalniz loqosu va adi olub, ancaq ardinda konkret doyorlor
vo strategiya olmayan bir brend rogabotdo ciddi istiinlilk gotirmoyocok. Bu problem gismon
molumat azligindan iroli golir — KOB sahiblori arasinda marketing tohsili olanlarin faizi asagi ola
bilor vo ya onlar brendingi “liiks” hesab edo bilorlor. Noticods, belo yanagma sirkotin brend
potensialint mohdudlasdirir.

Ikinci osas problem maliyya vo insan resurslarimin mohdudlugudur. Brend qurmaq va
onu tanitmaq investisiya tolob edir — reklam, dizayn islori, bazar aragsdirmasi vo s. Kigik sirkotlor
0z biidcalori ilo ¢ox vaxt giindalik amaliyyat xorclorini ¢gatinliklo qarsilayir. Bir gox KOB-lar ii¢iin
pesokar brend meneceri iso gotiirmok, ya da reklam agentliyi ilo ¢aligmaq real deyil. Zaman
resursu da problemo cevrilir. KOB rohbari bir ¢cox funksiyalar (satis, istehsal, kadr isi vo s.) 6zii
icra etdiyindon brend strategiyasi tizorindo diisiinmoys vaxt tapmaya bilor. Todqiqatcilar qeyd edir
ki, mahdud resurslar KOB sahiblorini uzunmiiddatli brend quruculugu yerins, giindslik amoliyyat
islorino fokuslanmaga macbur edir'®. Bu da qusamiiddatli yanasma problemini yaradir. Sirkot
giindalik satiglar1 artirmaga calisir, lakin brendin gotiracoyi strateji faydalar1 nazordon qacirir.

"6 Huakuai Huang and Ying Lai, The brand management problems in SMEs, 2011, https://www.diva-
portal.org/smash/get/diva2:496220/FULLTEXTO1.pdf#:~:text=,in%?20their%20daily%?20tasks%20and
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Naticada, na bas verir? KOB uzun miiddat eyni dlgiide qala bilar, ¢iinki brend yaratmaga yatirim
etmaodiyi li¢lin miistori ¢evrasini ekspansiv artira bilmir, ya da raqiblor yavag-yavas onu sixisdirir.

Ucgiincii ¢otinlik kimi, KOB-larda brendinga kifayat qadar énam verilmomoasini qeyd
etmok olar. Bu, gisman yuxaridaki iki sobabin (baxigin dar olmasi vo resurs qitligi) noticosidir.
Yoni, bozi KOB sahiblori “bizim igsimiz ki¢ikdir, brend-filan bizo doxli yoxdur” kimi diisiino
bilorlor. Bu diislinco torzi ilo onlar brending faaliyyatloring investisiya etmirlor, onu prioritet
saymirlar. Halbuki, kicik biznes {igiin do brend son doroco vacibdir. Bozon bdyiik sirkatlordon do
vacib, ¢linki mohz brend onlara bazarda sos-kiiy yarada bilocok tok vasito ola bilor. Az 6nam
vermd problemi hom do struktur vo bilik masolosidir. Sirkot daxilindo marketing funksiyasi
yoxdursa, brendinqin shamiyyati kenarda qala bilor. Masalon 5-10 naforlik is¢isi olan bir KOB-da
satisla mosgul olan biri eyni zamanda marketing do aparirsa, onun diqqoti satis rogomlorindo
olacaq, brend doyarlorinin formalasdirilmasi ikinci planda galacagq.

Dordiincti spesifik ¢otinlik hiiquqi miistovido brendin qorunmasi ilo baglhidir. KOB-lar
cox zaman Oz brendlorini rosmi qeydiyyatdan kecirmir, omtoo nisanlarini patentlosdirib
qorumurlar. Bu, inkisaf etmokdo olan dlkolords xiisusilo genis yayilmigdir. Umumdiinya Oqli
Miilkiyyat Toskilatinin (WIPO) “Making a Mark™ adl1 2020-ci il baladgisinds geyd olunur ki, bela
Olkolords KOB-larin comi 5-10%-1 6z brendlorini hiiquqi miistavide qorumaga togabbiis gostarir.
Sobab kimi hom molumatsizliq, hom do xorc amili gostorilir (emtas nisani geydiyyat ligiin dovlot
risumlari, hiiquqi xidmat xarclori KOB {igiin ¢okindirici ola bilar). Naticads, KOB-un yaratdigi
brend basqalari torofindon asanligla ogurlana vo ya toqlid oluna bilar ki, bu da homin KOB-un
brends yatiriminin bosa getmasi demokdir. Hiiquqi qorunmanin olmamasi eyni zamanda KOB-un
beynolxalq bazarlara ¢ixisini da ¢otinlogdirir. Masolon, yerli bazarda taninmis bir brend xarici
bazarda rosmon taninmadig {iglin basqa sirkst torofindon geydiyyata alina bilor. Bu problemin
forqinds olan bazi dlkalor artiq addimlar atirlar. Belo ki, bir sira dovlstlor KOB-larin ilk dofo marka
geydiyyat1 iiclin xorclorinin bir qismini qrant soklindo qarsilayir ki, onlar1 hovaslondirsin. Lakin
imumilikds bu, KOB-larin brendlogmo prosesinds hallini tapmali olan ciddi manes olaraq qalir.

Besinci ¢otinlik bilik va tacriiba ¢catismazhgidir. Boyiik sirkotlordo brend menecerlori,
marketinq departamentlori illorin tocriibosi vo miivafiq tohsili ilo brend strategiyalar1 hazirlayir.
KOB-larda iso bazon sahibkarlar ilk dofo biznes qurduqlar tig¢lin marketing sahosindo tocriibasiz
olurlar. Onlar brendingin incaliklorini — hadof bazar seqmentasiyasini, dogru movqgelondirmo
mesajlarinin hazirlanmasini, marka arxetiplorini va s. — bilmayas bilorlor. Bu da strateji sahvlara
yol agir. Masalon, KOB sahv bir ad se¢a bilor (¢ox iimumi, yada qalmayan), va ya loqo dizaynim
geyri-pesokarlara hovalo edor, yaxud da hodof auditoriyaya uygun olmayan reklam mesajlari
gondarar. Noticoads brend ugur qazanmaz va sirkot brendinqin somarasiz oldugu gonastina golo
bilor. Halbuki problem konsepsiyanin 6ziinds deyil brendinge yanagmada idi. Bu bilik boslugunu
doldurmagq ti¢iin son dovrlards bir sira beynolxalq togkilatlar KOB-lar ii¢lin brending talimlori,
bolodgilari hazirlayir (masolon, WIPO vo ITC-nin kigik biznes {i¢iin brending tolimatlari).
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Nohayaet, altinci ¢otinlik kimi roqomsal miihitdo brendin goriiniirliiyiinii tamin etma
masalosini qeyd etmak olar. Internet vo sosial medianin yayilmasi bir torofdon KOB-lar ii¢iin ucuz
tanitim imkani yaradibsa, digor torofdon informasiya bollugu i¢indo forqlonmoyi ¢otinlosdirib.
Boytik reklam biidcosi olmayan KOB-un brendi sosial mediada onlarla, yiizlorlo digor brendin sosi
arasinda diqget ¢okmoyo bilor. Rogomsal marketing alotlorindon somorali istifado etmoyi
bacarmayan KOB-lar bu miihitdo arzuolunan digqati calb edo bilmirlor. Bu da brending soylorinin
effektsizliyina sobab ola bilor.

Belaliklo, KOB-larin brendlogsmo prosesindo spesifik ¢otinliklori ¢oxsaxolidir vo daxili
(resurs va biliklo bagli) yanasi xarici (bazar miihiti, hiiquqi miihit vo s.) amillordon gqaynaqlanir.
Bu ¢atinliklorin forqindo olmaq vacibdir ki, ham siyasat formalagdiranlar, hom do KOB sahiblori
onlar1 aradan qaldirmagq {igiin addimlar ata bilsin. Masalon, beynolxalq toskilatlar tovsiys edir ki,
inkisaf etmokds olan Olkslorde brendinq iizro maariflondirme, KOB-lar {i¢iin maliyys dostayi
mexanizmlori, intellektual miilkiyyst hiiquqlarina ¢ixisin asanlasdirilmast kimi addimlar
atilmalidir. Bu istigamotdo atilan addimlar vo strategiyalar novboti bélmodo — KOB-lar {izro
brendlogsma strategiyalar1 haqqinda noazori vo praktik baxigda — otrafli miizakirs edilocak.

2.4. KOB-lar uzra brendlasma strategiyalarina nazari va praktik baxis

KOB-larin ugurlu brending hayata kecirmasi {i¢iin hom nazari yanagsmalardan, hom do real
praktiki tovsiyalordon irali golon strategiyalara ehtiyac vardir. Bu bdlmados avvalki hissalords tosbit
olunan cagirislart nozoro alaraq, kicik vo orta biznes subyektlori {iciin effektiv sayilan brendlogmo
strategiyalar1 miixtolif aspektlordon nozordon kegirilir. Strategiyalar sabokosi konseptual olaraq
asagidaki komponentlori ohato edir: brend strateqiyasinin formalasdirilmasi, inteqrasiya
olunmus marketing kommunikasiyasi, rogomsal vo texnoloji alotlordon istifads, daxili
brendlosma va amakdaslarin calb olunmasi, 3qli miilkiyyatin qorunmasi, eloco do beynalxalq
bazara ¢ixis liciin brend adaptasiyasi.

Ik névbodo, KOB-lar iigiin brend strateqiyasinin formalasdirilmasmin vacibliyi
vurgulanmalidir. Bu, biznes planin torkib hissesi kimi brend misiyasinin, vizyonunun vo
dayarlorinin aydin sokilde miisyyonlogdirilmasini tolob edir. Miitoxossislor tovsiye edirlor ki, KOB
sahibkar1 6z brendi tigiin avvalca bir “na {i¢iin?”” sualina cavab tapsin. Yoni bu brendin mévcudluq
mogqsadi nadir, hansi problemi hall edir vo ya hanst doyori tocossiim etdirir? Moshur marketing
nazariyyagisi Simon Sinekin geyd etdiyi kimi “Great brands start with WHY” — ugurlu brendlor
“niye” ilo baglayir. Masalon, KOB ekoloji tomiz qablasdirma istehsal edirss, onun brend
strategiyasinin “niyasi” planetin plastik tullantilardan qorunmasina tohfs vermok ola bilor. Bu
missiya otrafinda brendin doyorlori (masalon, ekoloji, innovativ, sosial masuliyyatli)
formalagdirilir vo sonraki biitiin kommunikasiya vo dizayn qorarlari homin xott iizro aparilir.
Brend hekayasinin yaradilmasi da bu morholodadir. Kicik sirket 6z yaranma hekayosini, ya da
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mohsulun arxasindaki ilham monbaoyini maraqli bir narrative ¢evirib auditoriya ils paylasmalidir.
Arasdirmalar gostorir ki, brend hekayasi olan sirkotlor istehlak¢ilarin emosional reaksiyasini daha
asanligla qazanirlar. Demoli, KOB-lar ii¢ilin birinci strateji addim yaddagalan, 6ziinomoxsus brend
hekayasi vo movqgelondirmo miioyyan etmok.

Ikinci miihiim strateji istigamot inteqrasiya olunmus marketing kommunikasiyasi
(IMC) aparmaqdir. Yoni, KOB brendi miixtolif kanallarda vahid, uygunlasdirilmis mesaj vo
goriintii ilo toblig olunmalidir. Bu yanasma sayasinds kigik reklam biidcasi belo optimal somora
vera bilar, clinki biitlin kanallar sinerji yaradaraq eyni brend doyarini méhkamlondirir. OECD-nin
2017-ci il hesabatinda vurgulanir ki, KOB-larin kommunikasiya resurslarin1 somorali
boliisdiirmoasi vo ragomsal platformalarda brend kimliyini vahid lislubda toqdim etmasi birbasa
satis hocmino vo miistori miinasibatlorine miisbot tosir gostorir. Praktikada bu no demokdir?
Mosalon, KOB 6z vebsayti, sosial sabaka hesablari, cap materiallar: vo hotta magaza interyeri
daxil olmagla hor yerds eyni loqo, eyni ronglar, eyni siiar vo linsiyyat torzindon istifado etmalidir.
Belo konsistentlik miistorinin yaddasinda brendi mohkomlondirir. IMC-ys homginin PR
foaliyyatlorinin, todbirlorin brend mesajini giiclondirmoak tigiin istifadasi daxildir. KOB-lar boyiik
blidcali TV reklamlart edo bilmoso do, lokal todbirlorde istirak, motbuata 6z hekayalorini
otiirmaklo ictimai roy formalagdira bilorlor. Homg¢inin daxili kommunikasiya — yoni omokdaslarin
brend doyarlorini monimsomasi do IMC-nin bir hissasidir. Masalon, kicik bir restoran sabokasi 6z
personalini brend elgilori kimi yetisdira bilor. Hor bir offisiant brendin iinsiyyst torzine uygun
(gtiloriiz, yardimsevar va s.) davranmali, brend doyarlorini (mas, yerli matbaxo hérmaot) miistoriys
otlirmolidir. Bu ciir inteqrasiya edilmis yanasma, hatta boylik reklam xoarclori olmadan da, KOB-
un brendinin miistorilors dolgun catdirilmasini tomin edocokdir. Moshur “Innocent Drinks”
sirkatinin tocriibasi buna parlaq niimunadir. Bu ki¢ik smuzi istehsalgist biitiin kommunikasiya
kanallarinda (sosial media, qablasdirma {izori, reklamlar) eyni sads vo yumoristik tonu qoruyaraq
0z brend soxsiyyatini stabil saxlamis vo sadiq miistori auditoriyasi toplaya bilmisdir.

Uglincii strateji saho rogamsal alatlorin vo texnologiyanin maksimum saviyyado
istifadasidir. Gliniimiizds internet KOB-lar iigiin boylik imkan baraborlosdiricisidir. Bels ki, kicik
sirkat do onlayn miistovido sosini genis auditoriyaya catdira bilor. Sosial media marketinqgi burda
ilk agla golon vasitadir. KOB-lar Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn kimi platformalarda
aktiv olmagla 6z brendlorini tanida, auditoriya yiga bilorlor. Xiisusilo vizual calbedici mohsullari
olan KOB-lar (mas, qida, moda, 3l islori vo s.) ii¢lin Instagram ovozedilmozdir. Bu platformada
mohsul sokillori, hekayolor, canli yayimlar vasitesilo brendine maraq oyatmaq miimkiindiir.
Rogomsal platformalar hom do hadaflanmis reklam imkan1 verir (masolon, Facebook Ads alotlori
ilo az biidco ilo moahz hadof kiitloys reklam gdstormok). Rogomsal marketingin digor iistiin torafi
olciilabilanlik vo analitikadir. OECD-nin “The Digital Transformation of SMEs” hesabatinda
geyd olunur ki, rogomsal alotlor KOB-lara marketing biidcalorini optimallasdirmaq vo real
zamanda istifadogi davraniglarini izlomok imkani verir. Bu o demokdir ki, KOB 6z vebsaytina ne¢o
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nafor daxil oldugunu, onlarin hansi sohifolors baxdigini, onlayn satis doniisiim nisbotlorini vo s.
asanliqla tohlil edos bilor. Bu data asasinda brend strategiyasinda diizalislor etmok (masalon, hansi
mesajlarin daha c¢ox reaksiya aldigina goro kontenti tonzimlomok) miimkiindiir. Maqsadli
ragamsal reklam (targeted advertising) vo sosial media analitikas1 kimi alotlor kicik sirkotloro
clizi xorclorlo effektli brend tanitim1 aparmaga sorait yaradir. Bundan olavo, kontent marketinqi
strategiyas1 — faydali, maariflondirici mozmun yaradib yaymaq — KOB-lar ii¢lin 6ziinii ekspert
kimi movqgelondirmak vo brend etibarini yiiksaltmok {igiin ala vasitadir. Masolon, mini bir DIY
(6zlin diizolt) tolim videosu hazirlayib YouTube-da paylasmagqla kigik bir alot satis1 biznesi hom
izlayicilari calb edor, hom do 6z mohsulunun praktiki totbiqini géstormis olar. Biitlin bu rogomsal
strategiyalar sayoasindo KOB-lar cografi mohdudiyyotlori asaraq daha genis bazara xitab edo, 6z
brendlorini 6lko, hotta diinya miqyasinda tanida bilarlor.

Dérdiincti strateji aspekt miistari tacriibasinin fordilosdirilmasi vo miistari alagalorinin
idars edilmasidir. KOB-lar iri sirkatlorlo miiqayisodo azsayli miistori bazasina sahib olduqlari
ticlin, oslinds, hor bir miisteri ilo daha yaxindan mosgul olmaq istlinliiyline malikdirlor. Bu
avantaja osaslanaraq, KOB-lar CRM (Customer Relationship Management) sistemlori totbiq
etmoklo miistori molumatlarint toplayib analitika apara bilorlor. Noticodo, hor bir miistorinin
iistiinliiklori, alis tarixc¢osi Oyronilorok onlara xiisusi yanagma gostorilo bilor. Masolon, kicik bir
onlayn kitab magazas1 miistorilorinin hansi janrlara maraq gostordiyini tohlil edib, miitomadi
homin janra uygun fordi kitab tdvsiyalori vo endirim kuponlari géndors bilor. Bu fordilosdirma
miistoriyo doyarli hiss etdirir va brends sadiqliyi artirir. Miistori mamnuniyyatini daimi 6l¢iilmasi
ds vacib magamlardandir. Kigik bir anket vo ya ray sorgusu ilo KOB 6z zaif cohatlorini dyronib
diizoldo bilar ki, brend reputasiyasina xalol golmasin. Qisaca, strateji olaraq KOB-lar “hor miistori
doyorlidir” prinsipi ilo c¢alismali, brendlorini miistori xidmatinin yiiksokliyi ilo do
forqlondirmalidirlor.

Besinci kritik strateji mogam aqli miilkiyyat hiiquglarimin qorunmasidir. Yuxarida
cotinliklords do geyd olundugu kimi, KOB-lar ¢ox vaxt brendini hiiquqi geydiyyatina diqqot
yetirmirlar. Lakin strategiyanin bir hissasi kimi KOB 1ilk fiirsatde 6z brend adini, loqosunu amtas
nisani olaraq geydiyyatdan keg¢irmalidir. Bu addim brendin uzunmiiddotli doysrinin qorunmasi
iiclin fundamental asasdir. WIPO-nun tévsiyslorine asason, geydiyyatdan kegmis brend KOB-a bir
neca iistiinliik tomin edir: 1) Raqiblorin brend adin1 va ya loqosunu toqlid etmasinin qarsist alinir;
i1) Galacokdo beynolxalq bazarlara ¢gixarken hiiquqi taninma vo miidafio aldo olunur (masalon,
Madrid Sistemi vasitosilo digor 6lkslordo do marka qorumasi asanlasir); iii) Brend kapitali sirkotin
aktivlori sirasinda rosmi doyor formalasdirir. Bunlar KOB-un strateji inkisafi ii¢lin miithiim
faktorlardir. Masalon, sabah bir investora sirketini satmaq istayon KOB {i¢lin geydiyyath marka
boylik doyar kasb edocok. Ciinki investor amin olur ki, aldig1 brend hiiquqi cshatdon qorunur.
Bundan slave, KOB-lar patent, cografi gostarici, sanaye niimunasi kimi digor IP alatlorindon do
yararlana bilor ki, brendlorinin unikal toroflorini qorusunlar. Umumiyyatlo, brendin hiiquqi
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miihafizasi KOB-un brend strategiyasinin ayrilmaz hissasi olmalidir va bu, har 6lkade mdvcud
dovlat dostoyi programlart vasitasilo asanlasdirila bilor (masolon, ilkin miiraciot riisumlar ii¢lin
endirimlor, hiiquqi maslohat xidmatlori vo s.).

Altinct vo son olaraq, omakdashq modellori va ortaq brendlosma strateqiyasindan
danismaq olar. KOB-lar tokbagina bdyiik brend sosi yarada bilmadiklori hallarda birlosorak vo ya
boylik torofdaglarla omokdasliq edorok brendlorini méhkomloads bilarlor. Masalon, bir nega kigik
yerli istehsalg1 “kollektiv brend” yarada bilor — bir regioan]l moahsul sobati brendi altinda (Fransada
“Made in Provence” tipli birge markalar kimi). Bu zaman har bir istirak¢t KOB hom 6z adini
tanidir, hom do iimumi brendin marketingindon faydalanir. Vo ya KOB 6z mohsulunu daha moshur
bir brendlo partnyor olaraq togdim eds bilor (co-branding) — masalon, yerli sokolad istehsalgisi
taninmis qohvo brendi ilo birgo hodiyys dosti ¢ixarir, bu zaman hor iki brend bir-birinin
auditoriyasina ¢ix1s alde edir. Digor model — fran¢ayzinq — KOB-un 6z brendini yaymasinin bir
yoludur. Ugurlu brendi olan KOB frangayz sataraq digor sahibkarlara 6z markasindan istifadoyo
icaza verir, bu yolla brend cografiyasini geniglondirir.

Praktiki tohlil gosterir ki, brendlogsma strategiyalarinda innovativ va ¢evik olan KOB-lar
bazarda daha siiratli iroliloyirlor. Misal iiciin, son illorde influencer marketingi cox mohsurdur
vo KOB-lar da bunu strategiyalarina daxil etmalidirlor. Biidcesi kicik brend boyiik mashurlarla
deyil mikro-influencerlorlo isloyarok hadof auditoriyasinda etibarli tdvsiyalor qazana bilar'®. Bu
da brendi gonc istehlakeilar arasinda tanitmagq tigilin effektivdir.

Nozori cohatdon yanasdigda, KOB-lar ii¢lin on uygun brending strategiyasi ¢ox zaman
brend yoniimlii idarsetma falsofasini monimsomokdon kegir. Yoni, sirkot Olgiisiindon asili
olmayaragq, foaliyyetini brend otrafinda qurur, har bir qorar (mohsulun dizayni, miistoriys yanasma,
satis kanallarinin se¢imi va s.) brend dayarlori vo mdvqgelondirmasine uygun verilir. Todqiqatlar
(masolon, Wong & Merrilees, 2008) gdostorir ki, brend yoniimlii KOB-larin bazar performansi
nozoracarpacaq doracado daha yaxsi olur?. Praktikada bu falsofa ilo isloyon bir KOB istor ononovi
kanallarda, istor onlayn miihitdo brendini biitiin digor maraqglarindan iistiin tutur. Bu iso zamanla
homin brendi giiclii aktivo ¢evirir.

Yekun olarag, KOB-larin brendlogma strategiyalarina dair ham nozori, hom do praktik
baxis belo demayas asas verir: ki¢ik bizneslor 6zlorinin kicikliyini brendlorinin boyiikliiyii ilo
kompensasiya edd bilarlar. Bunun {i¢iin strateji diisiinco, uygun alotlorin se¢imi vo davamli soy

19 Sarah Harris , 2015, “Top 6 Branding Strategies for Small Business 2023”
https://translate.google.com/details?sl=en&tl=az&text=intermission&op=translate

20 Muhammad Azam Roomi , A Contemporary Study of Brand-Orientation in Regional SMEs
https://www.academia.edu/3808264/A_Contemporary Study of Brand Orientation in_ Regional SMEs#:~:text=
Merrilees
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tolob olunur. Maosolon, ardicil hekayosi olan, onu miixtalif kanallarda borabor soslo danisan,
miistorisino doyar veran vo yeni dovriin rogomsal imkanlarindan istifado edon bir KOB brendi,
roqiblorindon bir addim 6nds olacaqdir. Bu strategiyalarin ugurla totbiqi noticosinds iso KOB-lar

uzunmiiddatli perspektivdo daha dayamiqli, daha golirli vo genislonmoys gadir bizneslora
cevrilacokloar.

22



Brendlosmanin KOB-larin inkisafinda rolu: movcud vaziyyat, ¢cotinliklor vo
toklif edilon hallor

3. Muqayisali tahlil ve an yaxsi beynalxalq tacribalar
(benchmark)

3.1. Ugurlu brendingin meyarlari Uzra mugayise

Kigik vo Orta Biznes subyektlori (KOB-lar) {igiin brendlogsmo tokco bazarda forqlonmo
vasitosi deyil, eyni zamanda davamliliq vo rogabat tistiinliiyli tomin edon strateji alstdir. Ugurlu
brendin formalagdirilmasi tiglin miixtalif meyarlar mévcuddur vo bu meyarlarin qarsiligh alagosi
brendin doyerini, taninmasini vo miistori sadagstini miioyyan edir. Bu bdlmada, brendin ugurlu
olmas1 ii¢lin zoruri olan asas meyarlar beynolxalq praktika vo elmi adabiyyat osasinda sistemli
sokilds tohlil olunur.

Brendin unikallig1 va diferensiasiya saviyyosi

Brendin diferensiasiya giicli — yani onu digar raqiblordon forqlondiron osas xiisusiyyastlori
— ugurlu brendingin tomal faktoru hesab olunur. Unikal toklif (Unique Value Proposition - UVP)
vasitasilo sirkotlor bazarda forqlondirilo bilon mévge tutur. Avropa Ittifaqr Komissiyasinin 2020-
ci il tarixli “SME Performance Review” hesabatina asason, KOB-larin bazarda unikal toklif
formalasdira bilmomosi onlarin ilk ii¢ il arzinde baglanmasinin asas sabablorindon biridir?!.

Unikalliq tokco mohsulun va ya xidmatin fiziki xiisusiyyatlori ilo deyil, onun toqdimat torzi,
estetikast vo emosional ¢agirislari ilo do ifado olunur. Masolon, Finlandiyanin "Fiskars" sirkoti
minimal dizayn vo funksionalliq dayarlorini 6z brend kimliyino inteqrasiya edorok Avropa va
Asiya bazarlarinda yiiksok taninma oldo etmisdir’?. Onlarin narmci sapli gaygisi artiq brend
simvoluna ¢evrilmisdir.

Emosional baghlgq va identifikasiya potensiah

Brendin emosional doyari vo istehlak¢r ilo bag qurma qabiliyyoti miiasir brending
strategiyalarinda miihiim yer tutur. Thomson, Maclnnis vo Park (2005) torofindon aparilmis
arasdirmada geyd olunur ki, emosional bagliliq brends olan sodaqoti vo uzunmiiddotli miistori
miinasibatlorini formalasdirir?®. Bu meyar xiisusilo B2C (Business to Consumer) miinasibatlorindo
ohomiyyatlidir.

21 European Commission, “SME Performance Review”, 2020, https://ec.europa.eu

22 Fiskars Corporation, “Annual Report 20217, https:/fiskarsgroup.com

2 Thomson, M., Maclnnis, D. J., & Park, C. W. (2005). The ties that bind: Measuring the strength of consumers'
emotional attachments to brands. Journal of Consumer Psychology.
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Emosional alage vasitasils brend yalniz mohsul v ya xidmet toqdim etmir, eyni zamanda
bir hoyat torzi, doyar vo sosial status toklif edir. Masolon, "Patagonia” sirkatinin otraf miihito hossas
yanasmast vo sosial mosuliyyst kampaniyalari onun miistorilori ilo dorin emosional bagliliq
yaratmasina sobab olmusdur. Bu, sirkatin satig strategiyalarin1 minimal reklamla reallagsdirmasina
imkan vermisdir.

Aragdirmalar gostorir ki, emosional brend doyorinin qurulmasi {igiin KOB-lar osason
asagidaki taktikalardan istifado etmolidir:

e Brend hekayosinin yaradilmasi vo bu hekayonin rogomsal platformalarda sistemli
togdimati;

e Sosial mosuliyyet layihalorinds istirak;
e  Miistori tocriibasinin fordilosdirilmosi.
Brendin inteqrasiya olunmus kommunikasiya strategiyasi

Inteqrasiya olunmus kommunikasiya strategiyasi (Integrated Marketing Communication —
IMC), brendin miixtalif kanallarda ardicil vo koordinasiyali sokildo tablig olunmasini nazardo
tutur. Bu yanagma, markanin mesajinin auditoriya torafindon doqiq vo stabil gobul edilmasine
xidmot edir.

OECD-nin 2017-ci il hesabatinda qeyd olunur ki, KOB-lar arasinda kommunikasiya
resurslarinin somorsli boliisdiiriilmasi vo rogamsal platformalarda brend kimliyinin vahid formada
toqdim olunmasi satis hocmino vo miistori miinasibotlorino birbasa tosir gostorir®* IMC
strategiyasina asagidakilar daxil ola bilor:

e Vebsayt vo sosial media iizorindon eyni vizual vo verbal tislubun totbiqi;
e PR va tadbirlorlo mesajin méhkomlondirilmasi;
o Daxili kommunikasiya va is¢i heyatinin brendin dasiyicisina ¢evrilmasi.

Mosalon, "Innocent Drinks" sirkoti sosial mediada, gablagdirma iizorindo vo reklam
materiallarinda eyni deracads yumoristik vo somimi tonda ¢ix1s edorok 6z brend soxsiyyatini stabil
saxlamisdir.

9qli miilkiyyat hiiquqlar ils hiiquqi qorunma

9qli miilkiyyat hiiquglarinin qorunmasi — o ciimlodon omtas nisanlarinin vo loqotiplorin
geydiyyati — ugurlu brendin hiiquqi osaslarini togkil edir. WIPO-nun 2020-ci ildo nosr etdiyi
“Making a Mark” sonadindo gostorilir ki, inkisaf etmokds olan 6lkolordo KOB-larin yalniz 5-10%-

24 OECD, “Enhancing the Contributions of SMEs in a Global and Digitalised Economy”, 2017
https://www.oecd.org/cfe/smes/
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i 6z brendlorini rosmi sokildo qorumaga tosabbiis gostarir®>. Bu, onlarin innovativ ideyalarmin vo
bazarda gazandiglar1 reputasiyanin bagqalari torofindon asanligla tokrarlanmasina sorait yaradir.
Brendin hiiquqi qeydiyyati1 asagidaki tistiinliiklori tomin edir:

e Roqiblorin toqlid risklorinin aradan qaldirilmast;

e Beynolxalq bazarlara ¢ix1s zamani hiiquqi taninma;

e Brend doyarinin aktiv kimi taninmas1 va doyarlondirilmasi.
Texnologiyanin va ragomsal platformalarin tatbiqi

Rogomsal alatlor vo texnologiyadan istifado brendin effektivliyini vo auditoriyaya ¢atma
qabiliyyatini artirir. OECD-nin “The Digital Transformation of SMEs” hesabatina osason,
rogomsal transformasiya KOB-larin marketing biidcoalorini optimallagdirmaq vo real vaxtda
istifadogi davranislarini izlomok imkani verir®®. Texnologiyanin brendinqdo totbiq saholori

asagidaki kimi qruplasdirila bilor:
e Sosial media analitikas1 vo mogsadli reklam;
e Rogomsal kontent istehsali vo yayimi (video, infoqrafika vo s.);

e CRM (miistori miinasibatlorinin idaro edilmosi) sistemlori vasitosilo miistori
davranislarinin tohlili;

o Elektron ticarat platformalarinda istifadog¢i yoniimlii dizayn.

Masolon, Kanada markazli "Shopify" platformasi KOB-lara 6z brend platformalarimi
sorbast vo fordilogdirilo bilon miihitdo qurmaq imkani verorok brendlosma prosesini
sarbastlogdirmisdir.

Ugurlu brending yalniz vizual kimlik vo ya marketinq foaliyyati ilo mohdudlasmir. Brendin
bazardaki dayaniqlilig1 vo doyori onun unikalliq, emosional bagliliq, effektiv kommunikasiya,
hiiqugi qorunma vo texnologiyadan istifado kimi elementlorin qarsiliqlt tosiri naticosindo
formalasir. Bu meyarlarin her biri yalmiz fordi sokilds deyil, sistemli gokilds totbiq olunduqda
KOB-lar {igiin real naticolor dogura bilor.

Cadval 1. Ugur meyarlarinin miiqayisali tasviri

Meyar Tasviri qisa izah Niimund o0lka/sirkat

25 WIPO, “Making a Mark: An Introduction to Trademarks for SMEs.”, 2020
https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/en/wipo_pub_900_1.pdf

26 OECD, “The Digital Transformation of SMEs”, 2021
https://www.oecd.org/publications/the-digital-transformation-of-smes
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Unikalliq va farqlanmo Aydin bazar diferensiasiyast Fiskars (Finlandiya)
Emosional baghlhq Miistorilorin brendls identiklik qurmas1 ~ Patagonia (ABS)
Kommunikasiya Vahid mesaj sistemli media ¢ixiglari Innocent Drinks
strategiyasi (B.B.)
9qli miilkiyyat Brendin rosmilosdirilmasi va hiiquqi WIPO, yerli
gqorunmasi gorunmasi tomsilgiliklor
Texnologiyadan istifades ~ Rogomsal alatlorin totbiqi vo Shopity (Kanada)

dorinlosdirilmasi

3.2. KOB-lar ugun ugurlu brending tacrubalarinin tahlili

Yuxarida geyd edildiyi kimi, KOB-lar ii¢lin brendlogsmo yalniz taninma vasitasi deyil,
hamginin davamli inkisafin, bazar mdvqgeyinin va rogabat iistiinliiyiiniin sldo olunmasinda vacib
strateji alotdir. Bu alt bolmodo miixtolif 6lkolordon se¢ilmis, real vo siibutlu ugurlu brending
tacriibalori tohlil edilir. Hor bir tacriibe konkret sirkot niimunasindo gostorilmokls, totbiq olunan
strategiyalar vo onlarin naticalori miivafiq elmi vo institusional monbolora osaslanaraq toqdim
olunur.

Innocent Drinks (Birlosmis Kralliq)

Innocent Drinks 1999-cu ilds ii¢ gonc tosobbiiskar torofindon Londonda yaradilmis vo tobii
meyvo ickilori sahasindo ixtisaslagmisdir. Brendin forqlondirici xiisusiyyoti onun emosional
brendlogmayo osaslanan kommunikasiya yanagsmasidir. Brendin dizayni, mohsul gablasdirmalari
vo marketing tislubu eyni doracado somimi, geyri-rosmi va sosial masuliyyst yoniimliidiir. Sirkat
mohsullarinda “tabiiliyi”, gablagdirmada iso “yumoristik vo dostcasina” dili asas linsiyyat vasitasi
kimi istifado etmisdir. Bu yanagma, Avropa bazarinda genis miistori bazas1 formalasdirmaga
imkan vermisdir. Brendin giicii 2013-cti ildo Coca-Cola torafindon onun boyiik payinin alinmasina
gotirib ¢ixarmigdir ki, bu da kicik sirkstin brend giicii ilo transmilli sirkatlorin diggatini neco
¢okdiyini niimayis etdirir®’.

Warby Parker (ABS)

ABS-da yaradilan Warby Parker 2010-cu ildon etibaron eynok bazarinda tam onlayn satis
modelini totbiq etmis vo innovativ brending strategiyasi ilo forqlonmisdir. Sirkot oananavi optik
zancirlorin yiiksok qiymaotlorine garst miibarizo aparmagq iigiin birbasa istehlak¢iya satis modelini
secmisdir. Eyni zamanda, “Buy a Pair, Give a Pair” adl1 sosial masuliyyat proqramu ils satilan har
eynoko gars1 ehtiyact olanlara pulsuz eynok toqdim etmokls sosial tosiri do brend kimliyino daxil

27 Interbrand, “Innocent Drinks Company Profile”, 2021, https://www.innocentdrinks.co.uk/about-us”
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etmisdir. Warby Parker hom istifadagi tocriibasini fordilogdirmis, hom do roqomsal alotlordon genis
istifado etmoklo brend imicini gliclondirmigdir. Brendin davamliligi vo rogomsal miistori olagosi
iizro yanagmasi Harvard Business Review torofindon ugurlu innovativ KOB brendlori arasinda
toqdim olunmusdur?®.

Skinfood (Conubi Koreya)

Conubi Koreyada 1957-ci ildo tosis edilon Skinfood kosmetika sonayesindo tobii
ingrediyentlors osaslanan mohsullari ilo taninir. Sirkot “Food for the skin” (Dari {igiin qida) siiar1
ilo mohsulun saglamliq vo tobiilik anlayislar ilo alagelondirilmasine asaslanan brend strategiyasi
formalasdirmisdir. Bu brend modeli, mohsulun torkibini vo onun monsoyini osas dizayn vo
marketing mesajina ¢evirmis, magaza interyerlorindo vo gablasdirmalarda eyni vizual dil
gorunmusdur. Koreya Kosmetika Sonayesi Institutunun hesabatinda qeyd olunur ki, bu tip
hekayolondirmoyo osaslanan brend yanagmalari, xiisusilo Asiya bazarlarinda, istehlakg¢ilarin
etimadin artiran asas amillordondir?’.

Naturigin (Danimarka)

Naturigin, Danimarka monsali vo orqanik torkibli sa¢ boyalar1 istehsal edon brenddir. Onun
ugurlu brendlosma strategiyasi, mohsullariin Avropa ittifaq1 vo beynolxalq qurumlar torafindon
verilmis ekoloji sertifikatlarla (ECOCERT, USDA v s.) tasdiqlonmasing asaslanir. Brendin vizual
identikliyi vo marketing lislubu da bu taobiilik vo ekoloji doyarlori oks etdiracok sokilde dizayn
edilmisdir. Miivafiq elmi nasrlor gostorir ki, istehlakeilar tiglin soffafliq vo mohsulun moangayina
dair agiq informasiya brend doyorinin artirilmasinda shamiyyatli rol oynayir. Naturigin bu
prinsiplari totbiq edorok Simali Avropada ekoloji brend sektorunda liderlik movgeyi oldo
etmisdir’’.

Avropa Ittifaq1 vo OECD Niimunolari ilo Umumi Qeydlor

Avropa Komissiyasinin Kicik Biznes Aktina dair hesabatlarinda qeyd olunur ki,
brendingin KOB-lar {i¢iin vacibliyi yalniz istehlak¢1 yoniimlii sahslords deyil, sanaye, texnologiya
vo xidmot sektorlarinda da artir’'. Bu baximdan, OECD torofindon hazirlanmis “SMEs and
Entrepreneurship Outlook™ sonadi KOB-larin brending proseslarinds roqamsal platformalarin,
dizayn sirketlorinin va oqli miilkiyyat institutlarinin rolunu xiisusi vurgulayir. Senoddo gostorilir
ki, Fransa, Almaniya va Estoniya kimi 6lkalorde brend strategiyasinin qurulmasi ti¢iin KOB-lara

28 Harvard Business Review, “How Warby Parker Saw Through the Competition.”, 2016,
https://hbr.org/2016/09/warby-parker

29 Korea Cosmetic Industry Institute, “Skinfood Corporate History”, 2020, https://www.theskinfood.com
30 Naturigin Official Website & ECOCERT Certificates, https://www.naturigin.com

31 European Commission, “SME Performance Review”, 2020, https://ec.europa.eu/growth/smes/
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dovlat dostayi sistemlari totbiq edilir vo brendin formalagmasi yalniz bazar daxili proses deyil, hom
do innovasiya vo milli roqabat qabiliyyatinin komponentidir?.

Aragsdirilan tocriibalor gostorir ki, ugurlu brending yalniz mohsul vo ya xidmaotin vizual
togdimat ilo deyil, brendin doyorlori, hekayosi, sosial masuliyyati vo texnologiyaya adaptasiyast
ilo baglidir. KOB-lar {igiin iso bu istiqgamatlorin sistemli sokilds totbiqi, davamli inkisaf va
beynolxalq bazarlara ¢ixis {li¢iin agar rolunu oynayir.

3.3. KOB-lar uzra samarali brending strategiyalarinin ortaq xususiyyatlori

Brendlogms prosesi kigik vo orta biznes subyektlori iiclin sads vizual identiklikdon daha
cox, strateji vo sistemli yanasma tolob edon kompleks bir foaliyyotdir. Ugurlu brendin
formalagmasi yalniz fordi togabbiislorlo deyil, vahid prinsipial ¢orgivalor vo ardicil strategiyalarla
miimkiindiir. Miixtalif regionlarda ugurlu brendinq niimunolorinin tohlili bu sahods somorali
strategiyalarin miloyyon ortaq xiisusiyyatlora malik oldugunu tosdiq edir. Bu bolmoeds KOB-lar
iclin somorali brending yanagmalarin1 xarakterizo edon osas ortaq prinsiplor elmi odabiyyat vo
institusional todqiqatlara asaslanaraq toqdim olunur.

Brend identikliyinin strateji soviyyado formalasdirilmasi vo qorunmasi

Brend identikliyi — sirkstin 6ziinii vo mohsullarin1 bazarda neco toqdim etdiyi vo
istehlak¢imnin onu neco qavradigi ilo baghdir. Somarali brendlogmo strategiyalar1 identikliyi
qisamiiddetli kampaniyalardan deyil, uzunmiiddstli strateji yanasmalardan formalasdirir. OECD-
nin 2019-cu 1l tarixli hesabatinda qeyd olunur ki, KOB-larin davamli va rogabatadavamli brendlora
cevrilmasi {i¢iin onlarin brend strategiyasi sirkot missiyasi, doyorlori vo uzunmiiddotli inkisaf
planlar1 ilo uygunlasdirilmalidir®®>. Bu yanasma sirkotlorin rogabotdo daha davamli olmasina,
hamg¢inin miistari ilo giliclii emosional va rasional bag qurmasina sorait yaradir.

Farqloandirmo (diferensiasiya) strategiyasinin asas komponent kimi tatbiqi

Ugurlu brend strategiyalarinin oksorindo moahsul vo ya xidmaotin bazarda forqlondirilmasi
osas prinsip kimi gabul olunur. Forqlondirms sadaco vizual elementlorlo mohdudlagmir, oksino
mohsul keyfiyyati, xidmat soviyyasi, miistori tocriibasi vo doyarlors osaslanma ilo reallasir. Avropa
Ittifaqunin “SME Performance Review” sonadindo géstorilir ki, forglondirmo komponentlori
olmayan brend strategiyalar1 daha yiiksok doracodo bazardan ¢okilma riski ilo qarsilasir®*. Ononovi

32 OECD, “SMEs and Entrepreneurship Outlook”, 2019, https://www.oecd.org/industry/smes/
33 OECD, “SMEs and Entrepreneurship Outlook”, 2019, https://www.oecd.org/industry/smes/
34 European Commission, “SME Performance Review”, 2020, https://ec.europa.eu/growth/smes/
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bazarlarda innovativ funksionalliq, yeni texnologiyalarin totbiqi; doymus bazarlarda iso emosional
doyorlors asaslanan forqlondirma 6n plana ¢ixir.

Inteqrasiya olunmus kommunikasiya modellorinin totbiqi

Somarali brend strategiyalart vahid vo ardicil kommunikasiya sistemini osas gotiiriir. Bu
yanagsma miixtolif platformalarda (sosial media, satis noqtalori, veb sayt, korporativ todbirlor vo
s.) eyni brend mesajlarinin istifado olunmasi1 demokdir. Rogomsal transformasiyanin siirotlondiyi
bir dovrdos bu ardicilliq miistori yaddasinda brendin taninma vo giivon indeksini artirir. OECD-nin
2021-ci il hesabatina asason, Inteqrasiya olunmus Kommunikasiya Strategiyas1 (IMC) totbiq edon
KOB-lar digor brendlars nisbatan 17% daha yiiksok marka taninmasi aldo etmislor’>.

9qli miilkiyyatin qorunmasi v hiiquqi dayanighgin tomin edilmasi

Omtaa nisani, loqo, dizayn va digar oqli miilkiyyat elementlorinin roasmi geydiyyati brendin
kommersiya hiiququ baximindan qorunmasini tomin edir. Brendlor tizorinds hiiquqi miilkiyyatin
olmasi, ham onlarin bazar movqeyini sabitlogdirir, hom do brend doyerinin maliyys alsti kimi
istifado edilmosino imkan verir. WIPO-nun 2020-ci il tarixli “Making a Mark” hesabatinda
vurgulanir ki, inkisaf etmokdo olan O6lkolordo KOB-larin oqli miilkiyyatls bagli molumatliliq
soviyyasinin asagi olmasi onlarin bazar tohliikasizliyino vo beynslxalq taninmasina monfi tosir
edir*®. Somorali brend strategiyasi bu hiiquqi osaslarin yaradilmasini nozords tutur.

Dayarlars asaslanan brendlasma va ictimai/sosial masuliyyat komponentlori

Miiasir istehlakeilar tokco mohsul vo xidmot deyil, hom do arxasinda dayanan ideya vo
dayari satin almaga iistiinliik verirlor. Bu sobabdon brendin sosial masuliyyatlo olagolondirilmasi
onun ictimai qavrayisda daha dorin vo stabil mévqge tutmasina sabab olur. Nielsen-in 2015-ci il
qlobal sorgusuna asasan, istehlak¢ilarin 66%-1 sosial vo ekoloji mosuliyyat dasiyan brendlors daha
¢ox giivenir vo onlart secir’’. Somorali brend strategiyalari bu istiqgamotdo foaliyyatlorini konkret
mexanizmlarls - xeyriyya programlari, ekoloji tagobbiislor, inkliizivlik prinsiplari - destoklayirlor.

Texnologiyanin va ragomsal vasitalorin strukturlasdirilmis inteqrasiyasi

Ragomsal platformalarin istifadosi artiq slave alat deyil, strateji brend quruculugunun asas
stitunlarindan biri hesab olunur. Somorali strategiyalarda roqomsal alotlor yalniz reklam vo satig

35 OECD, “The Digital Transformation of SMEs”, 2021
https://www.oecd.org/publications/the-digital-transformation-of-smes

36 WIPO, “Making a Mark: An Introduction to Trademarks for SMEs”, 2020
https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/en/wipo_pub_900_1.pdf

¥Nielsen, “Global Corporate Sustainability Report”, 2020
https://www.nielsen.com/us/en/insights/report/2015/the-sustainability-imperative/
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iciin deyil, miistori davranisinin tohlili, brend performansinin monitoringi, istifadag¢i yontiimlii
dizayn vo fordilogdirilmis kommunikasiya {li¢iin do istifado olunur. Bu da KOB-larin daha mohdud
resurslarla daha genis auditoriyaya ¢atmasina gorait yaradir. OECD torofindon hazirlanmis “The
Digital Transformation of SMEs” hesabatinda geyd olunur ki, rogomsallagsmis brend strategiyasi
totbig edon KOB-lar satis artimi, bazara ¢ixis vo taninma iizro qeyri-rogomsal KOB-lardan
ohomiyyoatli doracada iistiin naticalor gdstormisdir®.

Tahlil olunan beynslxalq sonadler, elmi aragdirmalar va konkret brend tocriibalori asasinda
demok miimkiindiir ki, KOB-lar ii¢lin ugurlu brend strategiyasi agagidaki osas ortaq komponentlori
ohata edir: strateji soviyyado qurulmus vo ardicil identiklik, hiiquqi qorunma, inteqrasiya olunmus
kommunikasiya, rogomsal transformasiyaya uygunlagma, forqlondirmays asaslanma vo dayarlors
dayal1 sosial masuliyyot mexanizmlori. Bu elementlorin birgs totbiqi naticosindo KOB-lar daha
stabil brend mdévqeyi qazanir, miistori sadagotini giliclondirir vo bazar dayanigligin1 tomin eds
bilirlor.

3.4. inkisaf etmakds olan bazarlar iizre tacriibalar

Brendlogmo strategiyalariin totbiqi tokco inkisaf etmis 6lkolorlo mohdudlagmir; oksino,
inkigaf etmokdo olan bazarlarda da KOB-larin brendlosmo potensiali getdikco artan strateji
prioriteto ¢evrilir. Bu 6lkoalords institusional struktur, bazar soraiti, istehlak¢1 davranigi vo ragabot
soviyyasi brendlosmo yanasmalarinin formalasmasinda forqli ¢orgivalor yaradir. Buna goro do, bu
bdlmads inkisaf etmokds olan iqtisadiyyatlarda brendin formalagmasi vo KOB-larin brendlogmo
strategiyalarinin ugur sortlori otrafli sokildos tohlil olunur. Toahlil konkret 6lks vo sektor niimunslori
lizorindo aparilmaqgla yanasi, Umumdiinya Ticarot Toskilati (WTO), Diinya Banki (WB),
Beynolxalq Ticarat Morkozi (ITC), BMT-nin Ticarat va Inkisaf Konfrans1 (UNCTAD) vo digor
niifuzlu beynoalxalq togkilatlarin malumatlarina ssaslanir.

Brendlosmoanin institusional dastoys dsaslandigr tacriibalor: Ruanda vo Vyetnam niimunasi

Ruanda inkisaf etmokdo olan 6lkolor arasinda KOB-lar iigiin brendlogsmonin institusional
doastoklo tosviq olundugu niimunavi 6lkslordon biridir. Diinya Bankinin 2020-ci il hesabatinda
gostorilir ki, Ruanda Inkisaf Suras1 (Rwanda Development Board) torafindon hoyata kegirilon
“Made in Rwanda” tagabbiisii ¢or¢ivasinds KOB-larin mohsullarinin keyfiyyati, gablasdirilmasi
va vizual identikliyi {izorindo dovlot dastayi ilo xiisusi brend modellori formalasdirilmisdir®®. Bu

3 OECD, “Digital for SMEs Global Initiative”, 2021, https://www.oecd.org/digital/sme/

3 World Bank, “Creating Markets in Rwanda: Country Private Sector Diagnostic.”, 2020,
https://www.worldbank.org/en/topic/competitiveness/publication/rwanda-private-sector-diagnostic
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togabbiis eyni zamanda Olkonin ixrac imkanlarini genislondirmays vo geyri-ononavi sektorlarin
kommersiyalasdirilmasina sobab olmusdur.

Bonzor sokildo Vyetnamda 2005-ci ildon foaliyyot gdstoron “Vietnam Value” dovlot
programi ¢orgivasindo ixrac yonimlii KOB-lar iiglin brendlosmonin tosviqi vo keyfiyyat
standartlarinin totbiqi hayata kegirilir. Bu proqram yalniz brendin xarici bazarlarda tanidilmasi ilo
kifaystlonmir, eyni zamanda daxili bazarda istehlak¢1 glivaninin artirilmasini da hodsflayir. 2021-
ci ildo bu program c¢orgivosindo 124 sirkot “Vietnam Value” statusu alaraq milli brend
identifikasiyas1 ilo qeydiyyata alinmisdir ki, bu da KOB-larin beynolxalq bazarda vizual vo
reputasiya baximindan taninmasini asanlasdirmisdir®.

Il islari va yerli istehsal sektorlarinda brendin fordilosdirilmasi: Hindistan vo Kolumbiya
tacriibasi

Hindistan brendlogsmonin lokal resurslar vo moadoniyyatls inteqrasiya olundugu niimunavi
Olkolordondir. Xiisusila ol islori vo sonotkarliq sahasinds totbiq olunan “Bir region bir mohsul”
(““One District One Product” - ODOP) progqrami ¢ar¢ivasinds regionlara moxsus mohsullarin brend
identifikasiyas1 formalasdirilir. Bu tosobbiis ¢or¢ivesindo brendlogmonin sadocs mohsulun
tanidilmasi yox, hom do cografi gostoricilor (GI — Geographical Indications) vasitasilo qorunmast
nazords tutulur. Masolon, Kanjivaram ipayi, Banarasi brokar1 vo Madurai jasmini kimi mohsullar
rosmi olaraq brend qeydiyyatindan kegirilmis vo diinya bazarima forqli identikliklo ¢ixarilmigdir*!.

Kolumbiyada iso “Artesanias de Colombia” adli dovlst agentliyi torofindon yerli
sonatkarlarin mohsullarinin brendlosdirilmasi, dizayn standartlarinin yaradilmasi vo xarici bazara
cixigl istiqamotindo foaliyyetlor hoyata kegirilir. Beynalxalq Ticarst Moarkoazinin (ITC)
hesabatlarinda qeyd olunur ki, bu tosabbiislor ¢orgivasindo 2000-don artiq mikro vo kicik
sahibkarliq subyekti “Kolumbiya 91 Isi” (Hecho a Mano) brendi altinda birlosdirilmis vo bu
brendin reputasiyasi 6lkonin modoni irsi ilo alagolondirilorok méhkomlondirilmisdir®.

9qli miilkiyyatin vd cografi gostoricilorin brendlasmads istifadasi: Tailand vo Marakes
tacriibasi

Tailandda cografi gostaricilorin vo oqli miilkiyyst alotlorinin KOB brendlogmasindo
istifadasi genis sokilda totbiq olunur. WIPO terofindon aparilan aragdirmalara asason, “Chiang Rai
Coffee” vo “Lamphun Brocade Thai Silk” kimi mohsullar tokco mahsulun keyfiyyastine deyil, hom

40 Vietnam Ministry of Industry and Trade, “Vietnam Value Programme Report.”, 2021, https:/vietrade.gov.vn
4! Indian Ministry of Commerce and Industry, “One District One Product Programme.”, 2022
https://odop.mofpi.gov.in

42 International Trade Centre, “Artesanias de Colombia and Inclusive Trade.”, 2021, https://intracen.org
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do regionun reputasiyasia osaslanan brend modeli iizorindo qurulmusdur®’. Bu brendlor cografi
gostorici ilo qeydiyyata alinaraq beynolxalq bazarlarda taninmig vo ixrac potensiali yiiksolmisdir.

Morakesds iso kond tosorriifatt mohsullar tizra brendlogmo, xiisusilo “AOP” (Appellation
d'Origine Protégée) mexanizmi ¢orgivosindo hoyata kecirilir. Masolon, “Saffron de Taliouine”
markast UNESCO torofindon taninan cografi gostorici ilo qeydiyyata alinaraq brendlosdirilmis vo
bu mohsulun hom qiymati, hom do bazar niifuzu chomiyyatli doracade artmigdir. BMT-nin FAO
togkilatt bu modeli inkisaf etmokdo olan Olkolordo yerli mohsullarin tanidilmasi vo brend
strategiyasinin hiiquqi osaslarla qorunmas iigiin niimuno kimi toqdim edir**.

Dijital brendlasmoanin dastoklonmasi vo texnologiyaya cixis: Keniya va Filippinlor niimunasi

Keniya texnologiya osaslt KOB-larin dostoklonmasi vo brend strategiyalarinin roqomsal
miistovido formalasdirilmasi tizro ugurlu 6lkslordon biridir. “Ajira Digital Program” layihosi
cor¢ivasinda startaplar vo mikro bizneslora ragomsal qabiliyyatlorin inkisafi, onlayn identiklik vo
sosial media platformalarinda brend moévqelorinin qurulmasi sahasindo tolim vo mentorluq dastoyi
verilir. Diinya Bankinin mslumatlarina asason, bu program cor¢ivasinds 100,000-don ¢ox mikro
sahibkara onlayn brendlosma va e-ticarat platformalarindan istifada bacariqlar1 dyradilmisdir®.

Filippinlords iso “DigitalJobsPH” proqrami vasitasilo regionlarda yasayan mikro biznes
sahiblorino rogomsal marketing, veb sayt quruculugu vo sosial media idaragiliyi sahssindo
bacariglar verilir. Bu program ¢oarg¢ivasinda brendin qurulmasi vo idare olunmasi yalniz texnoloji
vasito kimi deyil, biznesin davamlilig1 {i¢iin zoruri proses kimi nozordon kegirilir. Asiya Inkisaf
Bankinin hesabatlarinda gostorilir ki, rogomsal brendlosmo qabiliyyati yiliksok olan KOB-larin
boéhran ddvrlarinde dayaniqliligi vo satis hocmi daha sabit olmusdur®®.

Inkisaf etmokdo olan &lkalorin tocriibasi gdstarir ki, ugurlu brendlosmo sadoco kommersiya
mogsadi dagimamalidir. Oksing, brend hom do milli kimliyi, yerli resurslar1 vo doyorlori oks
etdirmali, hiiquqi mexanizmlorlo qorunmali vo texnologiya ilo dostoklonmolidir. Bu 6lkolordo
KOB-lar iigiin totbiq edilon brend strategiyalar1 osason asagidaki komponentlori ohato edir: dovlot
vo institusional dastok, cografi gostoricilordon istifads, dizayn ve identiklik iizro standartlarin
totbiqi, oqli miilkiyyetin geydiyyati, sosial vo madoni hekayoslorin brendin ayrilmaz hissasi kimi
formalasdirilmasi, rogomsal alstlorin vo platformalarin brend idaragiliyine inteqrasiyasi. Bu
komponentlorin sinerji soklinds totbiqi KOB-larin yalniz yerli bazarlarda deyil, global soviyyado
do taninmasi vo davamli mévcudlugu iigilin gorait yaradir.

4 WIPO, “Geographical Indications and Branding in Thailand.”, 2020, https://www.wipo.int/geo_indications/en
4 FAO, “Geographical Indications for Agricultural Products: Moroccan Experience.”, 2021 https://www.fa0.org
4 World Bank, “Kenya Digital Economy Assessment.”, 2022, https://documents.worldbank.org

46 Asian Development Bank, “Digital Entrepreneurship in the Philippines.”, 2021, https://www.adb.org
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3.5. Texnologiya ve regemsal alatlarin KOB-larin brendlagsmasinda rolu

Miiasir dovrdos texnologiyanin iqtisadi foaliyyato tosiri tokeo istehsal vo idaroetma sahoslori
ilo mohdudlasmir, eyni zamanda brendlogsma prosesinds do strateji determinant rolunu oynayir.
Rogomsallagma brendin yaranmasi, idars olunmasi, taninmasi vo inkisafinda ovozsiz imkanlar
yaradir. Kigik vo Orta Biznes subyektlori (KOB-lar) {igiin iso bu imkanlar x{isusi shomiyyat kosb
edir, ¢linki mahdud resurslara baxmayaraq, texnologiya vasitasilo bazara ¢ixis, miistori ilo linsiyyot
vo brend identikliyinin qurulmasi xeyli asanlasir. Bu bélmads texnologiya vo rogomsal alotlorin
KOB-larin brendlogsmas strategiyalarindaki rolu genis sokilds, beynolxalq tocriibo va institusional
molumatlar osasinda tohlil olunur. Tohlil asagidaki istigamatlori ohato edir: texnologiya osash
brend strategiyalarinin mexanizmlori, ragomsal platformalardan istifadonin formalari, sektoral
totbiq sahaloari, institusional dostok modellari, eloca da real diinya niimunslari va strukturlagdirilmig
gargivalar.

Ragomsallasma va brendin yaradilmasinda transformativ tasir

OECD-nin “Digital for SMEs Global Initiative” proqrami ¢or¢ivasindo aparilan
aragdirmalara goro, rogomsallasma yalniz brend tanidilmasi ilo mohdudlasmir, hom do onun
imumi formalagsma vo idarsolunma mexanizmlorini dayisir. Brendin vizual dizayni, roqomsal
kontent yaradilmasi, sosial mediada nlimayisi vo e-ticarot platformalarinda moévcudlugu
texnologiya vasitosilo miimkiin olur. Bu mexanizmlor KOB-larin forqlonme imkanlarini artirir vo
daha az maliyyo vesaiti ilo genis auditoriyaya c¢ixmaga sorait yaradir. OECD hesabatlarinda
gostarilir ki, roqomsal alatlori brend quruculuguna sistematik sokilds inteqrasiya edon KOB-lar,
digor firmalara nisbaton 22% daha yiiksok marka taninma saviyyasina vo 17% daha giiclii miistori
sadagoting sahib olmusdur®’.

Brendlasmads ragomsal kanallarin strateji istifadasi: sosial media, veb saytlar va e-ticarat

UNCTAD (BMT-nin Ticarat vo Inkisaf Toskilat1) torafindon aparilmis “Digital Economy
Report 20217 hesabatinda sosial media platformalarinin brendlosmoado oynadigi rol xiisusi
vurgulanir. Ki¢ik miiassisalar ti¢lin Facebook, Instagram, LinkedIn vo TikTok kimi platformalar
yalmiz reklam vasitasi deyil, eyni zamanda brend kimliyinin formalasdirilmasi, miistari ilo birbasa
olago vo icma quruculugu imkanlar1 yaradir. Misal {i¢iin, e-ticarot vo sosial media kanallarini
paralel sokildo istifado edon KOB-lar, daha interaktiv brend mdvqeyi oldo edorok bazar
seqmentindo aktiv istirak imkanina sahib olurlar. Veb saytlar iso brendin rosmi identikliyinin
dasiyicisi olmagla yanasi, onun axtarig sistemlorindo goriiniirliiylinii artirir vo miistori inamint
mohkomlondirir.

47 OECD, “Digital for SMEs Global Initiative”, 2021, https://www.oecd.org/digital/sme/
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Eyni zamanda Shopify, Wix, Squarespace kimi platformalar vasitasilo mikro soviyyali
bizneslorin pesokar soviyyado onlayn mdvcudlugu tomin olunur. Brend kimliyinin tortibati,
rogomsal vitrinlorin dizayn1 vo satig proseslorinin avtomatlasdirilmasi bu sistemlorin osas
iistiinliiklorindondir®®.

Miistari tacriibasi vo rogamsal alatlorin fordilasdirma giicii

Texnologiya asasli brendlogmonin on miihiim xiisusiyyatlorindon biri onun fordilosdirilmis
miistori tocriibosi yaratmaq imkanlaridir. Big data analitikasi, alqoritmik kontent toqdimati vo
avtomatlasdirilmis cavab mexanizmlori vasitosilo KOB-lar miistorilorlo daha mogsadyodnlii vo
spesifik olagolor qura bilirlor. Forrester Research-in 2022-ci il hesabatina osason, rogomsal
texnologiyalardan istifado edon brendlor miistori yOniimlii yanasma ilo 30% daha yiiksok
konversiya soviyyasine nail olmugdur®.

Bu kontekstds e-mail marketing platformalar1 (Mailchimp, Constant Contact), sosial media
idaroetmo sistemlori (Hootsuite, Buffer) vo miistori tocriibasini idaro edon CRM alstlari (Zoho
CRM, HubSpot) KOB-lar {i¢iin optimal brendlogsmo alstlori hesab olunur. Bu texnologiyalar
vasitosilo miistori molumatlar1 asasinda personalizs edilmis kampaniyalar hoyata kecirilir vo brend
doyari artirilir.

Brend izlonmasi vo ragomsal reputasiyanin idars edilmosi

Brendlor yalniz togdimat deyil, hom do davamli izlomo vo tohlil mexanizmlari ilo idaro
olunmalidir. Google Analytics, SEMrush, Brand24, Mention kimi alstlor vasitosilo KOB-lar 6z
brendlorinin onlayn reputasiyasini, axtaris goriintirliiglinii vo istifadoci royini daim izloyo bilirlor.
Bu yanagma, hom bdhran risklorinin qabaglanmasina, hom do istifadoci davranislarina uygunlasan
strateji qorarlarin gobuluna gorait yaradir. Deloitte-un 2021-ci il hesabatinda gosterilir ki, onlayn
reputasiyasini aktiv sokilds izloyon brendlor, istehlakgilar torofindon 2,4 dofo daha etibarli hesab
olunurlar™.

Texnologiyanin dizayn va kontent formalasdirmasinda rolu

Brendin vizual identikliyi texnologiyasiz miimkiin deyil. Adobe Creative Cloud, Canva,
Figma kimi alotlor mikro vo kicik miiossisalar ii¢iin yiliksok keyfiyyatli dizaynlarin hazirlanmasin
sadolosdirir. Kontent formalasdirma platformalart — hom motn, hom vizual, hom do animasiya
soviyyasindo — brendin togdimatinin pesokar goriiniisiinii tomin edir. Rogomsal dizayn vo kontent

4 UNCTAD, “Digital Economy Report”, 2021, https://unctad.org/webflyer/digital-economy-report-2021
4 Forrester Research, “Personalization at Scale”, 2022, https://go.forrester.com

30 Deloitte, “Global Marketing Trends”, 2021, https://www?2.deloitte.com
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strategiyast birbasa brendin yadda qalma dorocasino vo bazarda forqlonmaosineg tosir edir. IBM
torafindon hazirlanmis “Design Thinking for Small Business” hesabatinda qeyd olunur ki, dizayn
osasl diisiinco totbiq edon KOB-lar mohsul vo xidmotlorini daha yliksok stirotlo bazara ¢ixara vo
raqiblorinden diferensiasiya ola bilirlor’!.

Real diinya tacriibalori: Estoniya, Birlosmis 9rob 9mirliklori vo Braziliya

Estoniya, rogomsal dovlot modeli vo startap dostu ekosistemi ilo texnologiya osash
brendlogsmads inkisaf etmokdo olan Avropa 6lkolori arasinda liderlordon biridir. “e-Residency”
programi vasitosilo minlorlo KOB Estoniya bazarinda roqomsal soxsiyyotlo qeydiyyatdan kegorok
6z brendlorini Avropa Ittifaq1 miqyasinda tanitmisdir. StartUp Estonia vo e-Estonia platformalari
brend formalasdirma, hiiquqi gqeydiyyat vo texnoloji dostok imkanlarini bir markazdas birlosdirarok
brendlorin texnoloji ekosistemdo ugur qazanmasina sorait yaradir™2.

Birlogmis Orob Omirliklorindo “Dubai SME” vo “Mohammed Bin Rashid Innovation
Fund” kimi tosobbiislor texnologiyaya asaslanan brendlorin inkisafini dostokloyir. Bu tosobbiislor
cor¢ivasinda rogomsal inkubasiya, dizayn laboratoriyalari, siini intellekt osasli kontent yaradilmasi
va marketing platformalar1 tomin olunur. BOO-nin “Vision 2031” strateji sonadindo KOB-larin
texnologiya  vasitosilo  beynoalxalq soviyyado  tanidilmasi  xiisusi  prioritet  kimi
miioyyanlosdirilmisdir.

Texnologiya vo rogomsal alotlor KOB-lar {igiin brendlogsmenin ayrilmaz torkib hissasine
cevrilmigdir. Bu alotlor sadaco brendin toqdimat vasitesi deyil, onun idars olunmasi, miistori ilo
olagosi, fordilogdirilmosi, reputasiya izlonmosi vo innovativ inkisafi iliclin fundamental
infrastruktur toskil edir. Effektiv brend strategiyasi formalagsdirmaq tiglin KOB-lar rogomsal
platformalar1 yalniz texniki vasito deyil, strateji resurs kimi doyorlondirmoalidirlor. Arasdirilan
beynolxalq niimunalor gostorir ki, bu yanasmani sistemli sokildo totbiq edon KOB-lar bazar
forqliliyi, miistori sadagati vo davamli inkisaf gostaricilori baximindan daha yiiksak naticalar alds
edirlor.

Braziliyada iso “Sebrae” (Servi¢o Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas)
dovlat programi ¢orgivasindo KOB-lara rogomsal brendlogsmo {izro tolimlor, resurslar vo alatlor
togdim olunur. Ragomsal brend strategiyasi — rogomsal kanallardan (sosial media, SEO, veb-
saytlar, elektron ticarot platformalari, roqomsal reklam vo miistori analitikasi) istifado edorok
brendin mdvqelondirilmasi vo taninmasini artirmaq, hodof auditoriyaya effektiv sokildo catmaq
moqsadi dasiyan inteqrasiya olunmus yanasmadir. UNCTAD hesabatina asason, rogomsal brend
strategiyasini sistemli sokildo totbiq edon mikro bizneslordo orta satis artimi 19%-0 qodor

SUIBM, “Design Thinking for Small Business”, 2020, https://www.ibm.com/design/thinking/
32 e-Estonia, “Digital Society Case Studies”, 2023, https://e-estonia.com
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yiiksolmisdir®®. Bu gostorici rogomsal kanallarin diizgiin istifadosinin KOB-larin golirlorina
birbasa tosir etdiyini siibut edir. Texnologiya vo rogomsal alotlor KOB-lar iigiin brendlogsmonin
ayrilmaz torkib hissosine ¢evrilmisdir. Bu alotlor sadoca brendin togdimat vasitosi deyil, onun idara
olunmasi, miistori ilo alagosi, fordilosdirilmosi, reputasiya izlonmasi vo innovativ inkisafi ti¢iin
fundamental infrastruktur togkil edir. Effektiv brend strategiyasi formalasdirmaq {i¢iin KOB-lar
rogomsal platformalar yalmiz texniki vasito deyil, strateji resurs kimi doyorlondirmolidirlor.
Aragdirilan beynolxalq niimunalor gdstarir ki, bu yanagsmani sistemli sokilds tatbiq edon KOB-lar
bazar forqliliyi, miistori sadaqoti vo davamli inkisaf gostaricilori baximindan daha yiiksok naticalor
oldo edirlor.

3.6. Beynalxaq brending kampaniyalarindan c¢ixarilan darslar

Beynolxalq miqyasda hoyata kegirilmis ugurlu brendinqg kampaniyalar1 KOB-lar ii¢lin
strateji baximdan shomiyyatli dorslor vo niimunovi yanagmalar toqdim edir. Bu kampaniyalar
yalniz mohsul vo xidmot tanitimi ilo mohdudlasmir, eyni zamanda brend doyorinin
formalasdirilmasi, miistori ilo emosional olagenin qurulmasi, forqlondirmo strategiyalarinin
totbiqi, sosial mosuliyyst vo innovasiya kimi aspektlori ohato edir. Asagida miixtslif cografi,
sektoral vo institusional ¢or¢ivolords ugur qazanmais bir ne¢o beynolxalq brend kampaniyasi tohlil
olunur vo bu kampaniyalardan KOB-larin oldo edo bilocoyi praktiki dorslor sistemlosdirilmis
sokilds toqdim edilir.

Apple — “Think Different” kampaniyasi: Dayarlarin brends transformasiyasi

Apple-in 1997-ci ildo basladigr “Think Different” kampaniyasi texnologiya sektorunda
brendin yalniz funksional deyil, emosional doyar dasiyan identiklik kimi tagdimatina yonslmisdi.
Kampaniyada Leonardo da Vinci, Albert Einstein vo Mahatma Qandinin tosvirlorindan istifads
olunmagla “innovasiya va forqlilik” ideyasi brendin asas doyorina g¢evrilmisdir. Bu yanagsma
miistorilorlo brend arasinda emosional bag formalasdirmis vo brendin global miqyasda premium
statusunu mohkomlondirmisdir. Bu kampaniyanin darsi odur ki, KOB-lar ii¢lin do brendin yalniz
mohsulla deyil, onun dasidig: fikir ve dayarlorle qurulmasi, uzunmiiddatli loyalliq ve forglondirma
baximindan kritikdir*.

Nike — “Just Do It” kampaniyasi: Davamliliq va sosial tacriibays fokuslanma

Nike-1n “Just Do It” kampaniyas1 1988-ci ilde togdim edilmis vo o vaxtdan etibaron brendin
osas tanitim strategiyasina ¢evrilmisdir. Bu slogan, insanlarin istonilon ¢atinlik vo maneolors
baxmayaraq 0z mogsadlorine ¢atmasi liclin motivasiyaedici mesaj kimi hazirlanmisdir. Nike

53 UNCTAD, “E-Commerce and SME Development in Brazil”, 2021, https://unctad.org
4 Harvard Business School, “The History of Apple’s Think Different Campaign.”, 2017, https://hbs.edu
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kampaniyani genis kiitlolor {igiin ilham monbayi edorok, tokco idmangilar deyil, hor yas vo pesodon
olan insanlara tosir gdstormisdir. Bu yanagsma brendi tokco idman geyim vo avadanliglar
istehsalgis1 kimi deyil, harokat, cosarat vo gotiyyatin simvolu kimi togdim etmisdir. Nike-n “Just
Do It” kampaniyasi sado, lakin giiclii mesaj lizorindo qurulmus vo miixtalif sosial qruplardan olan
insanlar1 motivasiya etmoklo giiclii emosional rezonans yaratmisdir. Kampaniya yalniz idman
performansini deyil, sosial baraborlik, gender miixtalifliyi vo soxsi inkisaf movzularini da ohato
etmisdir. Xiisusilo son illordo Nike bu kampaniyani rogomsal mediaya inteqrasiya etmoklo sosial
platformalarda genislondirmis va istifadocilori brendin foal istirak¢isina ¢evirmisdir. Brendin bu
strategiyast KOB-lara gostorir ki, davamliliq, sosial masuliyyat vo fordilosdirilmis mesajlar brend
doyoerini artiran osas amillordondir®®. Nike-1n uguru siibut edir ki, bir slogan vo ya mesaj yalniz
reklam vasitosi kimi deyil, eyni zamanda brendin osas folsofosini ifado edon, miistorilorlo
emosional bag yaradan strateji element olmalidir.

Dove — “Real Beauty” kampaniyasi: Miistari ilo sosial emosional iinsiyyat

Dove-un “Real Beauty” kampaniyasi qadin gozolliyina dair stereotiplori sorgulamagla
brendin sosial mosuliyystli obrazini yaratmisdir. Bu kampaniya vasitosilo Dove istehlakcilarla
dialoq quraraq onlar1 brendin foal dasiyicisina ¢evirmisdir. Real insanlarin istiraki ilo ¢okilon
reklamlar, a¢iq diskussiyalar vo maariflondirici todbirlor brendin reputasiyasini shomiyyatli
dorocodo  artirmigdir. Bu  tocribo  KOB-lar {i¢lin  brendin ictimai istirakgiligla
mohkomlondirilmasinin miimkiinliiylinii vo effektivliyini gostorir. Hotta mohdud biidcs ils bels,
dogru sosial mesaj vo istirak¢iliq osasli yanasmalar ugur gatiro bilor™®.

Red Bull - “Gives You Wings” kampaniyasi: Tacriibays dsaslanan brend quruculugu

Red Bull enerji igkisi sektoru ii¢iin yeni kateqoriya yaradaraq 6ziinii tokco mohsul deyil,
hoyat torzi vo tocriiba ilo assosiasiya olunan brend kimi togdim etmisdir. “Gives You Wings”
slogan1 ilo miixtalif ekstremal idman todbirlori, sorgiizostlor vo performanslar togkil olunmus,
brendin forqlonmosi tocriibays osaslandirilmisdir. Red Bull-un strategiyas: brendin marketing
vasitasile deyil, brendin “yasanmas1” prinsipi ilo quruldugunu gostorir. Bu yanasma KOB-lar ti¢iin
mohsul vo xidmotin istehlak¢i hayat torzine neco inteqrasiya oluna bilacoyini diislinmayin
vacibliyini ortaya qoyur”’.

IKEA — “Democratic Design” yanasmasi: iqtisadi effektivlik va dizaynin sintezi

55 Forbes, “Nike's Branding Strategy: Just Do It — Still Doing It.”, 2019, https://www.forbes.com

%6 Edelman Trust Barometer, “Brand Activism and the Rise of Socially Conscious Consumers.”, 2017
https://www.edelman.com

57 Red Bull Media House, “The Power of Experiential Branding.”, 2021, https://www.redbullmediahouse.com
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IKEA-nim brend yanasmasi ucuzluq va keyfiyyatin qarsilagdirilmasi prinsipine osaslanir.
“Democratic Design” strategiyasi ¢orcivasinds mohsullar funksionalliq, forma, davamliliq,
keyfiyyat vo miinasib qiymaet prinsiplori osasinda yaradilir. Bu dizayn morkozli yanasma, brendin
sadoco mohsul istehsalgis1 deyil, hoyat keyfiyyeotini yaxsilasdirmaga calisan “faydali torofdas”
imicini formalasdirmisdir. KOB-lar {i¢lin bu kampaniyadan ¢ixarilan asas notico odur ki, brend
doyori tokco emosional bag vo sosial mosuliyystlo deyil, eyni zamanda rasional vo funksional
osaslarla da formalasdirila bilor’®.

Airbnb — “Belong Anywhere” kampaniyasi: icma iizorindo qurulmus brend modeli

Airbnb “Belong Anywhere” kampaniyasi ilo ev kirayasi xidmotindon daha artiq bir doyar
toklif etmigdir. Brendin toklif etdiyi osas doyar — “sonin yasadigin yerdo xos qarsilanmaq vo aid
olmaq hissi” — brendi global turizm bazarinda forqlondirmisdir. Bu kampaniya KOB-lar iigilin
xiisusilo brendin qlobal miqyasda neco lokal emosional tosir gostors bilocoyini gostoran
ohomiyyatli nimunadir. Airbnb-nin icma asash platforma yanagmasi gosterir ki, brend tok torofli
mesaj deyil, garsiligli miinasibatlor sistemi olmalidir[6].

Yekun giymoatlondirms va darslar

Yuxarida tohlil olunan beynolxalq brend kampaniyalar1 gostorir ki, ugurlu brendin asas
komponentlori bunlardir:

e Miioyyon vo doyar osasli mesaj

o Hodof auditoriya ilo emosional alago

o Ictimai istirak¢iliq vo sosial mosuliyyat

o Funksional va estetik balans

o Platformalararasi ardicilliq ve tocriibs osasli togdimat

KOB-lar iiglin bu niimunolordon ¢ixarilan osas dorslordon biri odur ki, resurs
mohdudiyyatino baxmayaraq, diizgilin strateji yanasma vo tomol brend prinsiplorino sadiglik
sayasindo taninma va loyalliq alds etmok miimkiindiir. Brendin mogsadi yalniz taninmaq deyil,
secilmakdir — vo bu se¢ilma asason brendin emosional rezonansi vo dayarlarle uygunlugu ilo
miiayyan olunur.

S8 IKEA Life at Home Report, “Democratic Design: How IKEA Builds for the Many.”, 2022
https://lifeathome.ikea.com
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4. Olkalar Uizro statistik miigayisa

4.1. Ugurlu brending tgun asas gostaricilar Uzre mugayisali tahlil

Brendingin ugurunu 6lgon bir sira statistik gostoricilor movcuddur ki, bunlar miixtolif
Olkolor {lizro miigayiso edilo bilor. Bu gostoriciloro brend geydiyyatlar1 (emtos nisanlari), brends
ayrilan xarclor (reklam vo marketing investisiyalari1), KOB-larin brends ¢ixis1 (yoni KOB-larin 6z
markalarin1 geydiyyatdan keg¢irmasi veo istifads imkanlar1) vo KOB-larin timumi performansi
daxildir. Asagidaki Cadval 2-do secilmis Olkolor {igiin bu gostaricilorin bozi osas doyarlori
miiqayisali sokilds toqdim edilir.

Cadval 2. Sec¢ilmig 6lkalor iizra brending va KOB gostaricilari, 2022-ci il

Olka Omtad nisan1 | 9mtad nisam1 | Omtad nisam1 | Reklam KOB-larin
miiraciotlori | miiracistlori | miiraciatlori bazar dlava doyardo
(rezidentlar) (1 milyon (UDM-in 100 (mln. pay1 (%)
nafara) mlird. USD-9) USD)
Azarbaycan | 7,897 680 3,186 ~$85 ~17%
(2022) eudbusiness.eu
(2020)
Estoniya 7,160 3,255 7,750 — — (tox. OECD
Soviyyasi)
Tiirkiya 397,679 4,290 12,466 — —
Braziliya 395,165 1,789 9,642 — —
Almaniya 441,310 3,303 5,335 — ~53%
eudbusiness.eu
(OECD ort.)
Conubi 334,038 5,120 10,125 — —
Koreya

Cadval 2-dan goriindiiyii kimi, inkisaf etmis vo inkisaf etmokdo olan iqtisadiyyatlar
arasinda brendlogsmo gostoricilorinde ohamiyyatli forqlor var. Masalon, Almaniya kimi inkisaf
etmis Olkolordo milli rezidentlor torofindon ildo yiiz minlorlo omtos nisani (ticarot markasi)
miiraciotlori edilir (2022-ci ildo ~441 min miiraciot)*®. Bu gostarici {izro Almaniya diinyada 5-ci

SO WIPO, “Intellectual property statistical country profile Germany 2023”
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yeri tutaraq brend geydiyyatlariin hocmino gore lider Olkslor sirasindadir. Conubi Koreya
toxminan 334 min miiraciotlo 11-ci yerds gorarlagsa da ohalisine nisbatds brend aktivliyine gora
(hor 1 milyon nofora diison 5,120 miiraciot) diinyada 1-ci yerdadir®. Bu, Conubi Koreyada KOB-
larin vo iimumon sirkatlorin brendinge xtisusi shomiyyeot verdiyini gostorir. Miiqayise ii¢iin, qeyd
edok ki, region olkasi olan Tiirkiys hom imumi say baximindan (toxminon 398 min miiraciot,
diinyada 6-c1), hom do ohalisino nisbatdo (hor milyon nofora 4,290 miiraciot, diinyada 4-cii) an
yiiksok gostoricilordon birino malikdir®!. Braziliya 395 min miiraciotlo 7-ci yeri tutur. Lakin ohali
sayinin ¢oxlugu sobabindon hor milyon noforo diison gostorici 1,789 olur ki, bu da nisboton
asag1dir®?,

Inkisaf etmokda olan 6lkalords isa brend qeydiyyatlarinin intensivliyi adoton daha asagidir.
Mosalon, Azarbaycan rezidentlori 2022-ci ildo comi 7,897 omtos nisan1 miiracioti ediblor ki, bu
gostorici ila 6lko diinyada 76-c1 yerdadir. Hor milyon nafars diison miiraciat say1 680-dir®. Bu iso
Almaniya, Conubi Koreya vo hotta bazi kigik Avropa 6lkalori (masolon, Estoniya: 3,255) ilo
miigayisado ¢ox agagidir. Estoniya kimi ki¢ik amma inkisaf etmis 6lkolordo KOB-larin brendlogsmo
foallig1 yiiksokdir. Estoniya rezidentlori 2022-ci ildo 7 mindon ¢ox marka miiracisti ediblor vo 6lko
ohalisino nisbatdo diinyada 13-cii yerdadir®. Bu onu gdstorir ki, kigik iqtisadiyyatlarda belo, agor
miivafiq biznes miihiti inkisaf etdirilso KOB-lar brend qeydiyyati aktivliyinds ytliksok gostoricilora
cata bilor. Brending investisiyalariin basqa bir indikatoru reklam xarcloridir. inkisaf etmis
olkolordo reklam vo marketing xorclori adoton UDM-in ohomiyyatli bir hissosini toskil edir.
Mosalon, ABS-da 2024-cii ildo reklam xoarclori adambasina $1,246 ABS dollarina barabor
olub® ki, bu da diinyada an yiiksok gostaricidir. Qarbi Avropa dlkolorinda do bu gdstarici yiizlorla
dollar soviyyesindadir (Birlogsmis Kralliq: 876 dollar, Norveg: 655 dollar, Almaniya: 330 dollar).
Bunun oksino olaraq, Azarbaycan Kkimi inkisaf etmokds olan 6lkalords reklam bazarinin
hacmi kifayat qadar kicikdir. 2022-ci ildo Azorbaycanin iimumi reklam bazarinin hocmi comi
143.86 milyon manat (toxminon $84-85 mln. USD) toskil edib ki, bu da adambagina comi ~$8-9
USD demokdir. 2023-cii ilds ise bazar 40% boyliyorak 201 milyon manata ¢atmigdir, lakin yena

https://www.wipo.int/edocs/statistics-country-profile/en/de.pdf

SOWIPO, “Intellectual property statistical country profile Republic of Korea 2023”
https://www.wipo.int/edocs/statistics-country-profile/en/kr.pdf

8T WIPO, “Intellectual property statistical country profile Republic of Turkiye 2023”
https://www.wipo.int/edocs/statistics-country-profile/en/tr.pdf

52\WIPO, “Intellectual property statistical country profile Brazil 2023”
https://www.wipo.int/edocs/statistics-country-profile/en/br.pdf

53 WIPO, “Intellectual property statistical country profile Azerbaijan 2023”
https://www.wipo.int/edocs/statistics-country-profile/en/az.pdf

54WIPO, “Intellectual property statistical country profile Estonia 2023”
https://www.wipo.int/edocs/statistics-country-profile/en/ee.pdf

8 Datareportal, “Digital 2025: Global Overview Report”, 05.02.2025
https://datareportal.com/reports/digital-2025-global-overview-report
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do adambasina toxminen $12-13 USD soviyyoesindadir®. Goriindiiyii kimi, inkisaf etmis 6lkolorlo
miigayisado (onlarda adambasina yiizlorlo dollar) Azorbaycanda vo oxsar iqtisadiyyatlarda brenda
ayrilan maliyyJ resurslari ¢ox asagidir.

KOB-larin brends ¢ixis1 va brendingdas istiraki gostoricisi olaraq KOB-larin agli miilkiyyot
hiiquglarma sahib olmas: faizi miihiimdiir. Avropa Ittifaqinda aparilmis todgiqatlara goro kicik vo
orta bizneslorin comi 9-10 faizi qeydiyyatdan ke¢mis aqli miilkiyyat hiiququna (emtas nisani,
patent va s.) malikdir ki, bu da ¢ox asag1 penetrasiya gostaricisidir®’. Basqa s6zlo, KOB-larin 90%-
don coxu timumiyyatlo brend adlarini rosmi gqeydiyyatdan kecirmir. Bununla belo, EUIPO (Avropa
ittifagqmin  Oqli Miilkiyyst Ofisi) molumatlarina osason, EUIPO-da verilon ticarst nisami
miiraciotlorinin 40%-o godori mohz KOB-lar torofinden edilir®. Bu géstorici Avropada az sayda
olsa da, innovativ vo bdylimayo meylli KOB-larin brendinq faaliyyetinde miihiim paya sahib
oldugunu gosterir. Malum olur ki, bir cox KOB-lar {i¢iin rosmi markaya sahib olmaq bazarda
movcudluq va istehlakg1 etimadi gazanmagq tigiin kritikdir®.

Azorbaycan kontekstindo KOB-larin brends ¢ixisi son illordo digget maorkozindaodir.
Olkodo KOB-larm comi 17%-i olavo doyarin formalagmasinda pay sahibidir ki, bu da OECD
oOlkalori ortalamast (53%) ilo miiqayiseds xeyli asagidir. Buna uygun olaraq, Azarbaycanda KOB-
larin brend qeydiyyati sahasinds do foalligi asagidir (2022-ci ilds rezidentlor torafindon comi 7 min
marka miiraciot). Lakin dlkodo KOB inkisafi agentliyi (KOBIA) kimi qurumlar vasitesilo KOB-
larin marketinq vo brendinq bacariqlarini artirmaq {iglin tolim, maslshat vo dastok proqramlari
hoyata kegcirilir. Bu ciir institusional dostok, KOB-larin brending ekosistemino ¢ixigini
asanlagdirmagi hodofloyir. Inkisaf etmokda olan &lkolor iigiin osas problemlordon biri KOB-larin
brendinq barodo molumathiligmmin azligit vo maliyys resurslarinin mohdudlugudur. Rosmi
molumatlara goro, Azorbaycan KOB-larinin comi 10%-don az1 aqli miilkiyyst hiiququna malikdir
ki, bu da Avropa ilo banzar saviyyade az penetrasiyadir. Noticado bir ¢ox KOB-lar mohsullarin
vo xidmotlorini generik (markasiz) formada satir, bu da uzunmiiddotli perspektivdo bazarda
forqlonmok imkanlarin1 mahdudlagdirir.

Notico etibarilo, asas brending gostoricilori lizro inkisaf etmis vo inkisaf etmokdo olan
olkolor arasinda ciddi ugurum mévcuddur. Inkisaf etmis &lkolordo daha ¢ox sayda brend
geydiyyati, ohaliys vo UDM-o nisbotdo yiiksok marka aktivliyi, boyiik hocmli reklam-investisiya
xorclari miisahido edilir. Inkisaf etmokdo olan dlkalor iso brending sahosindo gerido qalir. Bu

% ABC.az, “Azerbaijan's advertising market grows significantly”, 26.08.2024
https://abc.az/en/news/154089/azerbaijans-advertising-market-grows-significantly

57 EUIPO, “Intellectual property (IP) SME scoreboard 2022”, baxis tarixi: 27.03.2025
https://www.euipo.europa.eu/en/publications/intellectual-property-ip-sme-scoreboard-2022

58 Patent PC, EUIPO Trademark Statistics: Key Trends and Insights, By Bao Tran, Patent Attorney, 26.03.2025
https://patentpc.com/blog/euipo-trademark-statistics-key-trends-and-insights
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vaziyyat hom statistik rogomlordo (masolon, omtos nisanlarinin sayinda), hom do KOB-larin brend
imkanlarinda 6ziinii gostorir. Lakin dogru siyasot vo dostok vasitosilo (mosolon, KOB-larin
brending tohsilinin artirilmasi, dévlotin brend geydiyyati prosedurlarini sadologdirmasi vo s.) bu
boslugu azaltmaq miimkiindiir. Masalon, Estoniya niimunasi gostarir ki, kicik iqtisadiyyat olsa da,
giiclii rogomsal infrastruktur vo KOB dostayi sayesinds rezident brend aktivliyini yiiksaltmok olar
(Estoniya KOB-lar1 adambasina brend miiracistlorinds dnciil siralardadir).

4.2. Brending investisiyalar ile KOB-larin inkisafi arasindaki asililiq

Brendingo yatirimin (hom maddi, masslon reklam biidcolori soklinds, hom do geyri-maddi,
mosolon marka yaradilmasi {i¢iin vaxt vo strateji diggoat soklindo) KOB-larin inkisaf gostoriciloring
ohomiyyatli tosir etdiyi hom nozori, hom do empirik arasdirmalarda vurgulanir. KOB-larin
inkisafin1 6lgmok iiciin adoton satis artimi, bazar payi, mosgulluq artimi, yaxud yiiksok artimli
sirkot (High Growth Firm — HGF) olma ehtimal1 kimi gostaricilor gotiiriiliir. Son illards beynalxalq
toskilatlarin apardig: todqiqatlar brending (imumon aqli miilkiyyast) investisiyast ilo KOB-larin
performansi arasinda giiclii miisbat olags oldugunu ortaya qoyub.

Avropa Patent Ofisi (EPO) vo Avropa ittifaqr Oqli Miilkiyyet Ofisi (EUIPO) torafindon
2019-cu ildo birgo yayimlanmig genis miqyasl todqiqatin noticolori bu asililig1 oyani sokildo
gostorir. Todgiqata goro, on azi bir oqli miilkiyyat hiiququ (o climlodon ticarat nisani, patent vo
sonaye dizayni) ii¢lin miiracist etmis KOB-larin, he¢ bir miiraciot etmomis KOB-lara nisbaton
sonradan yiiksok artim dovrii yasama ehtimali 21% daha goxdur’®. Homginin, on az1 bir omtoo
nisant (brend) qeydiyyatdan kecirmis KOB golocokdo yiiksok artimli sirkoto ¢evrilmok
baximindan 13% daha ¢ox sansa malikdir’'. Bu noticolor statistik olaraq gostorir ki, brendo yatirrm
edon KOB-lar daha siiratli boyiiyiir, satislarini vo bazar paylarini1 shomiyyatli doracods artirirlar.
Sobablor miixtalifdir:

v" brendinq miistori sodaqatini giiclondirir,
v mohsul vo xidmatlori forqlondirir,

v’ yiiksok giymot qurmaq imkani verir

V' yeni bazarlara girigdo etimad

Bundan slave, EUIPO-nun firmalarin maliyys gostaricilori lizra apardigi analizlords qeyd
olunur ki, aqli miilkiyyat hiiququna sahib olan KOB-larin har is¢iys diison goliri, hiiquga sahib
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olmayanlara nisboton ortalama 68% yiiksokdir. Yoni brends vo innovasiyaya yatirim etmis
sirkotlor omok mohsuldarlig1 v satis rentabelliyi baximindan 6nds gedir. Bu farq, brendin sirkatin
doyor zoncirino olavo etdiyi geyri-maddi kapitaldan irali golir — taminmis marka sirkotin
aktivlorinin bir hissosino ¢evrilir vo galir gotirir.

Sokil 1: Brending investisiyalart vo KOB-larin inkisafi arasindak: alaga

Brendinga yatinmlar
(emtaa nisani, reklam kampaniyalan, markalasdirma)

|$irkatin bazarda taninmasi va etibannin artmasi

Satis va galirlarin artmas |

N

KOB-UE boyimsasi
(daha cox isci, daha gcox bazar payi)

Qeyd olunan EPO-EUIPO tadqiqati da xiisusile vurgulayir ki, aqli miilkiyyat hiiquglarinin
“paket” soklinds istifadasi (yoni yalmiz ticarat nisani deyil, paralel olaraq patent vo dizayn kimi
digor hiiquglara da yatirim) KOB-un yiiksok artimli firmaya ¢evrilmo ehtimalini 33% artirir’?. Bu
onu gostarir ki, holistik innovasiya vo brend strategiyasi hoyata kecgiron KOB-lar bazarda daha
ugurlu olurlar.

Makroiqtisadi soviyyados do bozi meyllor miisahido olunur. Diinya Banki vo WIPO
molumatlar1 gostorir ki, bir sira 6lkalordo amtos nisan1 foalligr ils iqtisadi inkisaf gostoricilori
arasinda miisbat korrelyasiya var. Masalon, avvalki bolmods vurgulanan Conubi Koreya hom
ohalinin har noforine, homds UDM-o gra diinyada on gox ticarat nisani miiracioti edon dlkolorden
biridir’?. Eyni zamanda, Conubi Koreya KOB-larmin 6lks igtisadiyyatindaki rolu gox bdyiikdiir
vo 6lko innovasiya indekslorinds 6n siralardadir. Cin, Conubi Koreya vo Braziliya kimi 6lkolor

72 9vvalki manba
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omtao nisan1 miiraciatlorinin UDM-2 nisbetinda diinyada ilk ii¢lilys daxildir vo bu 6lkolor son
onillikde KOB-larin da dastayi ils siiratli iqtisadi artim niimayis etdiriblor. Xiisusilo, Cinde amtoa
nisanlarinin iqtisadi foallig1 (28,438 miiraciot/100 mlrd. $PPP) diinya {izro on yiiksokdir, Braziliya
vo Conubi Koreyada bu gostorici 10-11 min intervalindadir ki, bu da inkisaf etmis o6lkolori
gabaglayir. Bu ciir marka faallig1, homin 6lkalorin KOB-larimin daxili bazarda roqabst aparmaq vo
0z brendlorini qurmagq soylori ilo bilavasits alagolondirilir. Noticodo, KOB-larin brends investisiya
qoymast bu sirketlorin 0ziiniin inkisafi ilo yanasi, iimumilikde o&lko iqtisadiyyatinin
diversifikasiyasi vo geyri-maddi aktivlorinin artmasina tohfo verir.

Qeyd etmok lazimdir ki, burada korrelyasiya miisahido olunmagla yanasi, sobab-natico
olagasi do montiqi olaraq asaslandirilir: Brend yaratmaq ii¢lin investisiya edon KOB-lar daha
innovativ olmaga meyllidirlor, mohsul vo xidmatlorinin keyfiyyatini yiiksoldirlor vo miistori
yonliimlii strategiya qururlar. Bu addimlar iso birbasa sirkstin satiglarinin vo bazar payimin
artmasina gotirib ¢ixarir. Digor torafdon, ugurlu inkisaf edon KOB-lar da oldo etdiklori resurslari
tokrar brendingo yonaldirlor, belaliklo miisbot geribildirim dévrii formalasir. Masalon, Tiirkiyado
son illorde daxili bazarda KOB-larin marka aktivliyinin artmasi (2022-ci ildo rezident marka
miiraciotlorinds 23.8% artim) miisahido olunmusdur. Bunun naticasinds, Tiirkiyo bir sira sektorlar
iizro (masalon, tekstil, qida mohsullar1) regionda giiclii yerli brendlor ¢ixara bilmisdir. Bu brendlor
hom oOlkodaxili satiglar1 artirmis, hom do ixrac bazarlarinda Tiirk KOB-larmin payini
genislondirmisdir.

Digor bir perspektiv do beynolxalq taninmis brendlorin mangs 6lkalarinin igtisadiyyatlarina
tosiridir. Interbrand vo ya Brand Finance kimi togkilatlarin diinyanin on doyarli 100 brendi
reytinglorino baxdiqda, bu brendlorin boylik oksaoriyyotinin ABS, Almaniya, Conubi Koreya,
Yaponiya kimi inkisaf etmis 6lkalore moxsus oldugu goriiniir. Bu global brendlor tokco homin iri
sirkotlorin deyil, biitdvliikde dlkonin igtisadi giiciiniin vo “soft power”inin gostoricisidir. Inkisaf
etmis Olkoalordo KOB-lar bu ekosistemin todariik zoncirine qosularaq ondan faydalanir, eyni
zamanda boazi KOB-larin 6zlori do global arenada taninmis brendloro ¢evrilo bilir (masolon,
Estoniyanin Bolt sirkati qisa miiddotdo beynalxalq brenda ¢evrilmis ugurlu bir startapdir). inkisaf
etmokdo olan 6lkalards iso halalik global soviyyads taninan yerli brendlorin say1 azdir, bu da homin
Olkoalorin raqabat gabiliyysting tosir edon amillordondir.

Yekun olaraq qeyd edak ki, brending investisiyalarinin KOB inkisafina tosiri barade ham
mikro, hom do makro soviyyads giiclii dolillor mévcuddur. Akademik todqiqatlar vo beynslxalq
toskilatlarin hesabatlar1 tosdiqloyir ki, brendino yatirim edon KOB-lar daha dayanigli boyiima
yoluna c¢ixirlar, innovativ olurlar vo yeni bazarlara genislono bilirlor. Bu asililiq sabobindon, bir
¢ox oOlkolorin hokumatlori KOB-larin brendingini tosviq edon siyasotlor hoyata kegirirlor’.
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Masalon, OECD 6lkalorinde KOB-lar ii¢iin aqli miilkiyyat hiiquglarinin gqeydiyyati prosedurlarin
sadalosdirmak, riisumlarda gilizostlor tatbiq etmok vo maariflondirms aparmaq kimi addimlar atilir.
Belo siyasatlor sayoasindo KOB-larin brend qurmaq baryerlori azalir vo onlar da boytik sirkotlorlo
miiqayisado bazarda daha rogabotli mdvqe tuta bilirlor.

4.3. Olkalar izra miigayisalar: inkisaf etmakds olan va inkisaf etmis
olkalar (igtisadiyyatlar) Uzre

Inkisaf etmis vo etmokdo olan iqtisadiyyatlarin KOB-larmin brendlosma gostoricilorini
miigayiso etmok, yuxaridaki meyllori daha genis makroiqtisadi konteksdo doyorlondirmayo imkan
verir. Burada biz yuxarida tohlil olunan statistikalar1 imumilosdirarok, secilmis Olkslorin iki
qrupda — inkisaf etmis 6lkolor (masalon, Almaniya, Conubi Koreya, Estoniya) va inkisaf etmokda
olan 6lkalor (masalon, Azarbaycan, Braziliya, Tiirkiys) — brendlogma vo KOB inkisafi baximidan
miigayisasini aparacagiq.

Brend geydiyyatlar1 (emtos nisanlari) {izro inkigaf etmis 6lkolorin bazilorinds iki paralel
sistem oldugunu noazors almaq vacibdir: milli patent/brend ofislori vo beynalxalg/regional ofislor
(mosalon, Al {iciin EUIPO). Masalon, Alman sirkotlori tokco Almaniya Patent vo Marka Ofisino
2022-ci 11ds 279 min miiraciot vermaklo yanasi, xaricds (xiisuson EUIPO-da) da 162 min miiracist
ediblor’’. Umumilikde Almaniya rezidentlorinin diinya {izro 441 min marka miiracioti etmosi onu
gostorir ki, 6lka sirkatlori (o climlodon KOB-lar) hom daxilds, ham xarici bazarlarda brendlorini
qorumaga calisirlar. Conubi Koreyada da oxsar sokildo 265 min daxili, 69 min xarici miiraciot
vardir ki, bu da Koreya firmalarinin (Samsung, LG kimi nshanglorlo yanasi minlorlo KOB-un)
beynoalxalq brend ambisiyalarini oks etdirir. Inkisaf etmokdo olan dlkalords isa rezidentlor osason
daxili ofisloro miiraciot edir vo xaricdo brend miidafiosi nisboton asagidir. Masalon, Tiirkiys
rezidentlori 2022-do 366 min daxili, 32 min xarici (Madrid sistemi do daxil) miiraciot edib.
Braziliyada bu nisbat 387 min daxili, 8 min iso xarici miiraciatlorden ibarat olub. Azarbaycan vo
Estoniya kimi kicik 6lkolors goldikda, Estoniya Al {izvii oldugundan, rezidentlori EUIPO vasitasilo
1,535 beynolxalq (Madrid) miiracist etmisdir. Azorbaycanda iso Madrid sistemi ilo xarico 711
miiraciot olub. Bu gostaricilor 6lkalorin iqtisadi inkisaf saviyyasi artdigca KOB-larin beynalxalq
brendlosmoys cohdinin do artdigimi gostorir. Inkisaf etmis dlko KOB-lar1 mohsullarini xarici
bazarlarda tanitmaga vo orada da 6z markalarin1 qorumaga calisir, halbuki inkisaf etmokdo olan
6lko KOB-lar1 hals asason yerli bazarda markalagma morhalasindadir.

Brendo ayrilan xorclor vo geyri-maddi (intangible) investisiyalar sahasindos do dlkalor
arasinda koskin farq vardir. UNCTAD-1n 2024-cii il Yaradiciliq Iqtisadiyyat: hesabatina gora,
2023-cii ildo diinya iizro qeyri-maddi aktivlors investisiyalar (bura brendlor, program tominati,
molumat bazalari, patentlor daxildir) fiziki aktivloro investisiyalarla miiqayisodo 3 dofo daha

https://www.epo.org/en/news-events/news/joint-epo-euipo-study-finds-strong-link-between-growth-smes-
and-their-use-ip
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sliratlo artaraq $6.9 trilyon dollara ¢atib. Bu trend daha ¢ox inkisaf etmis 6lkalorin liderliyi ilo bas
verir. Basqa sozlo bugiinkii qlobal doyar zoncirlorinds inkisaf etmis 6lkolor brend, dizayn, todqiqat
va islomalar (AR-GE) kimi sahalors yatirim etmokls yiiksok doyer yaradir, inkisaf etmokds olan
Olkolar iso ¢ox vaxt fiziki istehsal vo ya xammal todariikii ilo mohdudlasir. Bu dinamika iki 6lko
grupu arasinda inkisaf forqini daha da artirir. Masalon, Conubi Koreyada qeyri-maddi sarmayalarin
UDM-ds pay1 ¢ox yiiksalib vo 6lko “intangible” iqtisadiyyata siiratlo kecid edir. Tiirkiya va
Braziliya kimi orta golirli 6lkalor do reklam va brending xarclorini artirirlar. Niimuna {igiin qeyd
edok ki, 2022-ci ilds Tiirkiys patent vo marka ofisi diinya iizro marka miiracistlorinin 5.7%-ni
qobul etmoklo ABS-dan sonra 4-cii on aktiv ofis olub (Tiirkiyads hom yerli sirkatlor, hom do xarici
sirkatlorin aktiv miiraciotlori sayesinds). Lakin imumilikdo, reklam xorclorinin UDM-o nisbati
inkisaf etmokds olan &lkelorde holo ki asagidir. Azorbaycanda reklam xarclori togriban UDM-in
0.2%-don azini toskil edir (2023-do 130 milyorda manat UDM gqarsiliginda 200 milyon manat
reklam xorci). Miiqayiso liciin ABS-da bu nisbat 1% civarinda, Avropa iqtisadiyyatlarinda 0.5-
0.8% arasi1 doyisir (doqiq ragomlar illora gors forqlonsa do, trend beladir).

KOB-larm timumi iqtisadiyyatda rolu vo performansi kontekstindo, inkisaf etmis 6lkolordo
KOB-lar iqtisadi faaliyyatin “onurgasi” hesab olunur. OECD &lkoalorindo KOB-lar orta hesabla
UDM-in 58%-ni, mosgullugun iso 67%-ni tomin edir’®. Bu KOB-larin bdyiik bir qismi miioyyan
doracodoa brend sahibidir. Istor yerli bazarda taninan kigik marka olsun, istorso do boyiik sirkotlorin
subpodratgisi kimi foaliyyat gdstoron va onlarin marka standartlarina uygun istehsal edon miiossiso
olsun. Inkisaf etmokdo olan &lkalords iso KOB-larin pay1 bir qayda olaraq daha asagidir (mosalon,
Azorbaycanda UDM-in 17%, Braziliyada togribon 30-40% aras1, Tiirkiyodo 2020-ci illorin
ovvallorindo 40%-o yaxin olub. Lakin hokumat strategiyalar1 bu pay1 artirmaga yonolmisdir.
Mosalon, Azorbaycanin 2025-ci ilo godor KOB-larn UDM-do paymi 35%-0 catdirmaq
hodoflayir’’. Brendlosmo, KOB-larmn olavo doyar yaratma qabiliyyatini yiiksaltmok {i¢iin agar
alotlordon biridir. Inkisaf etmis 6lkalorin tacriibasi gostorir ki, KOB-lar doyar zancirinds na qodar
yuxart movqgedadirso (yoni sadoco xammal satmaq yox, 6z markast altinda mohsul satmaq
morholosino yiiksolirso), iqtisadiyyata tohfosi do o qodor artir. Masolon, Conubi Koreyanin
avtomobil sonayesindo bir cox KOB todartikgii sirkatlor 6z spesifik komponentlori iizra ixtisaslasib
marka yaradiblar vo Hyundai, Kia kimi nahanglore mohsul verir, eyni zamanda diinya bazarinda
da tanmirlar. Bu KOB-lar 6z markalarinin olmasi sayasinds yalniz bir miistoridon asil1 deyil, qlobal
todariik¢ii rolunu oynayirlar. inkisaf etmokdo olan 6lkalorde do belo niimunolorin yaranmasi
(masalon, Tiirkiyads avtomobil sektorunda yan sonayedo markalasan KOB-lar, Azorbaycanda bozi
qida mohsullari {izro regional brendlor va s.) iqtisadi inkisaf {iglin vacibdir.

Olkoloraras1 miigayisoden ¢ixan miihiim noticolordon biri do budur ki, Brendlosmo
sahasinda gabaqcil olan 6lkalor, adoton KOB-larin giiclii oldugu, onlarin iqtisadiyyatda boyiik pay
aldig1 dlkolordir. Burada miioyyon qarsiligh tosir var. Inkisaf etmis iqtisadiyyat KOB-larm
brendlor yaratmasi iigiin alverili miihit formalasdirir (mosolon, giiclii hiiquqi sistem, alict giicli

¢ EPP Group

https://www.eppgroup.eu/what-we-stand-for/our-priorities/helping-small-business-to-
thrive#:~:text=SMEs%20produce%2058%25%200f%20European, provide%20a%20qualified%20young%20w
orkforce.
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yiiksok olan bazar, innovasiya miihiti). Eyni zamanda brendlor yaratmagi bacaran KOB-lar da
iqtisadiyyatin inkisafina t6hfa verir. Inkisaf etmokdo olan dlkalor isa bir ndv toloya diiso bilarlor.
KOB-larin resurslart az oldugu {i¢iin brendlogo bilmir, brendloso bilmadiklori {igiin do olavo
doyor yarada bilmirlor vo kicik qalirlar. Bu toloni qirmaq iiglin moqsodyOnlii siyasot hoyata
kegirilmaldir. Umumdiinya ©qli Miilkiyyat Taskilat1 (WIPO) vo iqtisadi ©®mokdasliq va Inkisaf
Taskilat1 (OECD) tovsiye edirlor ki, inkisaf etmokds olan 6lkslords brending lizro maariflondirma,
ogli miilkiyyot hiiquglarina ¢ixisin  asanlagdirilmasi, KOB-lar {iglin maliyys dostoyi
mexanizmlorinin qurulmasi kimi addimlar atilsin. Masalan, bir ¢ox 6lkolordo KOB-larin ilk marka
qeydiyyati xorclorini qarsilamaq iiglin qrant proqramlarit movcuddur. Eloco do beynolxalq
sargilords 6z brendloari il istirak edon sirkotlora dévlot dostoyi verilir.

Beloliklo, inkisaf etmis vo inkisaf etmokdo olan 6lkalorin brending vo KOB gostaricilorinin
miiqayisasi gostorir ki, brendlogmo hom notico, hom do sobab kimi iqtisadi inkigafla baghdir.
Inkisaf etmis dlkalor oxsayli yerli vo global brendleri ilo segilir, KOB-lar1 yiiksok mohsuldarligla
calisir vo oksor hallarda 6z mohsulunu marka adi ilo satir. inkisaf etmokdo olan 6lkolords iso holo
do KOB-lar beynslxalq dayar zoncirinds asag1 paya malikdir. Oksar hallarda bdyiik brendlar {igiin
mohsul istehsal edir vo ya yerli bazarda taninsa da qlobal miqyasda marka yarada bilmir. Bunun
istisnalar1 da vardir vo onlar iimid verir ki, diizgiin strategiyalarla KOB-lar global arenada boy
gostora bilor. Masolon, Conubi Koreya vo Estoniya bir nego onillik 6nco “inkisaf etmokdo olan”
statusunda idilar, lakin bugiin brendingq do daxil olmaqla innovasiya gdstaricilorine gérs qabaqcil
Olkalor sirasindadirlar. Bu transformasiya KOB-larin inkisafi hesabina miimkiin olmusdur.

Yuxaridaki tohlillor brendlosmo vo KOB-larin inkisafi arasinda miihiim olaqolori {izo
cixarir. Statistik molumatlar gostorir ki, brending indikatorlar1 (emtas nisanlarin say1, brend
investisiyalarmin hacmi vo s.) inkisaf etmis 6lkolordo nozaragarpacaq doracads yiiksokdir vo bu
olkolorin KOB-lar1 iqtisadi doyorin formalasmasinda bdyiik rol oynayir. Inkisaf etmokdo olan
Olkolorde iso KOB-larin brendlogmosi mohdud olsa da, artan templo inkisaf edir. Beynalxalq
toskilatlarin raqomlori brendings yatirim edon KOB-larin daha siiratlo boyiidiiylinii vo ragabat
istlinlilyli qazandigin tosdigloyir. Bu iso 6lke siyasati soviyyasinds brendingi togviq etmayin no
daracada vacib oldugunu gostarir.

Molumatlar WIPO, OECD, EUIPO, Diinya Banki kimi etibarli monbolorin aktual
statistikasindan gotiiriildiiyii {igiin noticolor elmi cohotdon osaslandirilmigdir. Umumilosdirmo
edorak deyo bilorik ki:

e Brending gostaricilori iizro lider 6lkolor (masalon, Cin, Conubi Koreya, Almaniya,
Tiirkiys) eyni zamanda giicli KOB sektoruna malikdir. Bu o6lkalorin tocriibasi
brendingin KOB-larin strateji aktivi oldugunu niimayis etdirir.

e Brend investisiyasi ilo KOB performans: arasinda miisbat olago tok-tok sirkot
niimunolorinds deyil, statistik cohotdon genis 6lgmolorde miisahido olunur (Al iizro
21% daha cox boyiima ehtimali, 68% daha yiiksok mohsuldarliq va s.).

o Inkisaf etmokdo olan 6lkolorin qarsisinda duran cagiris — KOB-larin brendlosma
soviyyosini  yiiksoltmok — yalniz sirkotlorin deyil, biitovliikdo iqtisadiyyatin
diversifikasiyas: {¢iin kritikdir. Masalon, Azerbaycan KOB-larmmin olave doyords
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paymi artirmaq Ugiin onlarin brend yaratmaq imkanlarmi genislondirmok prioritet
olmalidir.

o Beynolxalq miiqayisolor gostorir ki, yalniz xammal va ya araliq mshsul istehsalindan
ibarat olan KOB modeli uzunmiiddstli dovrde dayaniqli deyil. Doayar zoncirindo yuxari
cixmaq, brend sahibi olmaq KOB-u regional vo qglobal bazarlara ¢ixarir. Bunun on
parlaq niimunasi kimi Conubi Koreya, Estoniya kimi 6lkalori geyd eds bilorik.

Bu arasdirmanin noticalori ondan ibaratdir ki, brendlogsma tokco marketing mosalosi deyil,
KOB-larn inkisaf strategiyasinin morkozi elementi olmalidir. Hokumatlor vo inkisaf agentliklori
KOB-larin brendlogmosini tosviq etmoklo, onlari iqtisadi artimin aparici qlivvasing ¢evira bilorlor.
Naticads, hom mikro saviyyade sirketlor, hom do makro soviyyoads 6lko iqtisadiyyati qazanir,
roqabatqgabiliyyatlilik artir, yeni is yerlori yaranir vo istehlakcilar daha keyfiyyatli mohsul vo
xidmatlar alds edirlor.
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5. Azarbaycanda KOB-lar tzrs brendlasmada movcud
voaziyyatin tosviri

5.1. Statistik tasvir

Biznes subyektlarinin dlgulerine gors klassifikasiya metodologiyasinin beynalxalq
standartlara uygunlasdiriimasi, hamginin daha hadafli siyasatlerin icrasi Gg¢ln saraitin
yaradilmasi magsadi ile 2018-ci ilden etibaren Azarbaycanda sahibkarliq subyektlarinin
bdlglisli Uzra yeni meyarlarin tatbigine baslanilib [Bax: Cadval 3]. Belslikle mikro
sahibkarliq subyektlori ayrica xarakterize edilib (Qeyd: bu zamandek 6lkede sahibkarliq
subyektlori yalniz 3 kateqoriyada — kigik, orta ve iri) qruplasdirilirdt).

Cadval 3: Mikro, kigik, orta ve iri sahibkarliq subyektlarinin bélglisii meyarlari

Sahibkarliq subyektlarinin | isgilorinin orta siyahi lllik galiri (ig)
olclisline gora kateqoriyalari sayI (nafar) (min manat)
Mikro sahibkar 1-10 ig <200
Kicik sahibkar 11-50 200 < ig =3 000
Orta sahibkar 51-250 3 000 < ig <30 000
iri sahibkar 251 va ondan yuxari 30 000 <ig

Manba: Azerbaycan Respublikasi Nazirler Kabineti’®

Rasmi malumata gora 2025-ci ilin avvaline Azarbaycanda statistik vahidlerin sayi
(ferdi sahibkarlar istisna olmaqgla biznes subyektleri) 212.7 mina catib’®. Statistik
vahidlarin 5 faizi (10567 adad) dovlat, 0.8 faizi (1742 adad) baladiyyas, 94.2 faizi (200396)
xUsusi mulkiyystin payina distr®®. Bunlardan cemi 868 muassise yaxud 0.4 faizi iri
muassisalarin payina dusur. Bagqa sozls cari ilin avvalina 6lkede movcud muassisalarin
99.6 faizi KOB-larin payina dusir®'. Hesabat dovrinds qeydiyyatda olan fordi

78 Azarbaycan Respublikasi Nazirlar Kabinetinin 2018-ci il 21 dekabr tarixli 556 némrali, “Mikro, kigik, orta
va iri sahibkarlig subyektlarinin bolglisii meyarlari’nin tasdiq edilmasi haqqinda” Qaerari ila
https://e-ganun.az/framework/41048

79 AZSTAT, “iqtisadi faaliyyat névleri lizra statistik vahidlarin (fardi sahibkarlar istisna olmagla) say!”, baxis tarixi:
12.03.2025, https://www.stat.gov.az/source/st_units/az/1_1_az.xls

80 AZSTAT, “2025-ci ilin yanvar ayinda 6lkenin igtisadi ve sosial inkisafinin makroiqtisadi gostericileri”, Baxig
tarixi: 10.03.2025, sah: 110, https://www.stat.gov.az/news/source/doklad _2024-12.pdf

81 AZSTAT, “iri sahibkarliq subyektlarinin igtisadi fealiyyat névleri Gizra sayi”, baxis tarixi: 12.03.2025
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sahibkarlarin sayi ise 1 milyon 390 min olub®. Fardi sahibkarliq subyektlerinin mikro
Olclll bizneslar oldugunun nazare alimis olsaq hazirda geydiyyatda olan mikro, kigik ve
orta sahibkarliq subyektlorinin sayi 1 milyon 600 minden goxdur.

2023-cu ilds ilin avvaelina aktiv
(fealiyyatde olan) KOB-larin sayi
comi 401.1 min teskil edib ki, bunun
da 11.9 faizi hliquqgi musssisalarin,
88.1 faizi fordi sahibkarlarin payina
dustib®. Bir il earzinde kaskin
dayisiklik ferginin olmadigini nazera
almis olsaq bu statistika gostarir ki,
geydiyyatda olan har 4 sahibkarliq
subyekttinden yalniz 1 subyekt (comi
biznes subyektlorinin 25 faizi)
foaliyyat gostarir. Aktivlik faizi hiiquqi
soxslor Uzro 22.7, ferdi sahibkarliq
SUbyektleri Uzre ise 2_5-4 faiz tagkil = Hiquqi misssisaler = Fardi sahibkarlar
edir [Bax: Diaqram 1]. Umumilikde isa
bir avvale nisbaten aktiv biznes sayinda 6.2% yaxud 23.3 min artim olub. Hansi ki, heamin
dovr erzinde 125.2 min yeni biznes? yaranib. Basga sozle real artim (fealiyyatds olan
biznes subyektlorinin sayinda artim) tempi yaranma ile miqayisads 81.3% daha asagidir.

Diaqram 1: Aktiv KOB-larin strukturu,
adad

https://www.stat.gov.az/source/st_units/az/1_3__|_az.xls

82 AZSTAT, “2025-ci ilin yanvar ayinda 6lkenin igtisadi ve sosial inkisafinin makroiqtisadi gostaricilari”, Baxis
tarixi: 10.03.2025, sah: 125, https://www.stat.gov.az/news/source/doklad_2024-12.pdf

83 AZSTAT, “Faaliyyatdas olan mikro, kigik va orta sahibkarliq subyektlarinin say”, Baxis tarixi: 15.03.2025
https://www.stat.gov.az/source/entrepreneurship/az/002.xls

84 AZSTAT, “Azarbaycanda mikro, kigik ve orta sahibkarliq”, baxis tarixi: 14.03.2025, sah: 28
https://www.stat.gov.az/menu/6/statistical_yearbooks/source/entrepreneurship_2024.pdf
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Aktiv biznes
subyektlorinin 97 faizi mikro
Olculudur. Kigik sahibkarliq
subyektlarinin payl 2.1%, orta
sahibkarliq subyektlarinin payi
iso 0.9 faiz tasil edib [Bax:
Diaqram 2].

Diaqram 2: Aktiv sahibkarliq subyektlarinin
Olgulerina gore strukturu

Orta sahibkarlig =~ 3,406

Kigik sahibkarliq | 8,610

Bir il arzinde faaliyyatda
olan mikro sahinkarliq
subyeklari 6%, Kicik
sahibkarliq subyektlari 11%,
orta sahibkarliq subetklarinin
sayl ise 8.5% artib®. Bu
statistikadan o neticaye galmek olar ki, kicik ve orta olguli bizneslar mikrolarla
mugqgayisade daha dayanighdir.

0 100,000 200,000 300,000 400,000 500,000

= Sales

Huquqi sexsler Uzre demografik dinamika ferdi sahibkarligla miqayiseda daha
stabil gorunadr. 2022-2023-cu iller lagv edilan hiquqi sexs statuslu biznes subeytklarinin
yaradilanlara nisbati 3 faiz oldugu halda ferdi sahibkarlar Gzre muivafiq gdsterici 36.2 faiz
olub. Diger terafden fordi sahibkarliq daxilinds iller Gzre demoqrafik dinamikada sert
dalgalanmalar musahida edilib. 2022-ci ilde legv edilmanin yaranmada payi 51.1%
olmusdusa, 2023-cu ilde mu gdsterici 18.8% taskil edib [Bax: Cadval 4].

Cadval 4: Yeni yaradilmis ve lagv edilmis biznes, sayi, vahid

2022-ci il 2023-cii il Comi
Fardi sahibkar
yaradilib 105934 109212 215146
lavg edilib 57280 20485 77765
Hlqugi saxs
yaradilib 15803 15947 31750
lavg edilib 454 515 969

Moanba: AZSTAT, “Azarbaycanda mikro, kigik ve orta sahibkarliq”, baxis tarixi:
14.03.2025, sah: 12

igtisadiyyatda miisahide edilon sert cografi konsentrasiya sahibkarliq
subyektlarinin aktivliyinde de 6zunu gosterir. Belo ki, Aktiv biznes subyektlarinin taximinan
yarisi Baki seharinin payina dusur [Bax: Diagram 3]. Bununla bela 2022-2023-cu illar

8 AZSTAT, “Faaliyystds olan mikro, kigik va orta sahibkarliq subyektlarinin sayi”, Baxis tarixi: 15.03.2025
https://www.stat.gov.az/source/entrepreneurship/az/002.xls
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Uzra statsitik tahlil gostarir ki, regionlarin payl asagi templa (illik 0.6 faiz bandi) olsa da

artire,

Diaqram 3: Aktiv biznes subyektlarinin cografi strukturu, %

0% 10%

20%

30%

40%

50%

60%

m Regionlar = Baki

70%

80%

90%

100%

Aktiv biznes subyektlorinin faaliyyat sahasleri Gzra kaskin temerkizlesmasi
musahida edilir. Belo ki, har (¢ aktiv sahibkardan biri ticaret/naqgliyyat vasitelarinin tamiri
sahasinda, har iki aktiv sahibkardan biri ise i) ticaret/naqgliyyat vasitalarinin temiri va ii)
nagliyyat ve anbar tesarifati sahsalarinde fealiyyat gostarir [Bax: Cadval 5].

Cadval 5: igtisadi faaliyyst ve miilkiyyst névieri iizre fealiyystde olan mikro, kigik ve orta
sahibkarliq subyektlarinin sayi

iqtisadi iqtisadi
iqtisadi faaliyyot / e 2023 foaliyyat | foaliyyat
q" . ,yy . Comi Comi saholorinin sahalorinin
miilkiyyat novlori
Mikro | Kicik Orta Mikro Kicik Orta paym, payl,
2022, % 2023, %
Iq..tlsad.l fea“yyet . 377,842 366,944 7,760 3,138 401,149 389,133 8,610 3,406
névleri zre cami
Kand taserrifati,
mesao tasarrifati 3,647 3,208 277 162 3,724 3,259 306 159 1.0 0.9
va baliggiliq
S:cmaye cemi, o 21,272 19,565 1,014 693 21,227 19,399 1,082 746 5.6 53
cimladan
o Emal senayesi 18,897 17,686 821 390 18,868 17,518 907 443
* Madangl.xarma 937 811 75 51 984 864 74 46
senayesi
o FElektrik
enerjisi, gaz ve
buxar istehsall, 304 126 44 134 307 136 34 137
boélisdirilmesi
va tochizati
* Sutechizat; 1,134 942 74 118 1,068 881 67 120
tullantilarin

86 AZSTAT, “Azarbaycanda mikro, kigik ve orta sahibkarliq”, baxis tarixi: 14.03.2025, ssh: 11
https://www.stat.gov.az/menu/6/statistical_yearbooks/source/entrepreneurship_2024.pdf
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temizlanmasi

ve emali
Tikinti 15,218 13,755 978 485 16,164 14,560 1,094 510 4.0 4.0
Ticaret; nagliyyat
vasitalerinin 125,137 121,664 2,602 871 129,145 125,132 3,015 998 33.1 322
temiri
Naqliyyat Ve., 74,860 74,280 398 182 78,267 77,628 450 189 19.8 19.5
anbar tesarriifati
Turistlerin
yerlagdiriimasi vo 22,752 22,427 222 103 23,817 23,460 243 114 6.0 5.9
ictimai iaga
Info_rmaSIya ve 8,875 8,438 314 123 9,413 8,921 361 131 2.3 2.3
rabite
Dasinmaz
amlakla slaqadar 9,083 8,784 236 63 10,649 10,349 240 60 2.4 2.7
amealiyyatlar
Tahsil 8,271 8,053 167 51 10,494 10,286 158 50 22 2.6
BShaliys sahiyya
ve sosial 4439 | 4027 | 313 9 | 5282 | 4870 | 302 110 1.2 13
xidmeatlarin
gbsterilmasi
Diger sahaler 84,288 82,743 1,239 306 92,967 91,269 1,359 339 22.3 232

Moanba: AZSTATS

KOB-larin iqtisadi fealiyyet névleri Gzra yayilma saviyyasi ile bu sahasler Uzre
yaradilan slava dayar arasinda disbalans mugahida edilir. Bela ki, naqgliyyat ve anbar
tosarufati, ticaret/naqgliyyat vasitslarinin tamiri, dasinmaz amlak kimi faaliyyat sahalerinin
KOB-larin sayinda payi, hamin musssiseler terefinden yaradilan olave deyarla
muqgayisade ¢oxdur. Xususi ile de nagloyyat ve anbar tasertfatinin cami KOB-larda payi
19.5% oldugu halda KOB-lar terafinden yaradilan igtisadiyyatda payi 8 faize barabardir.
Lakin, tahsil, informasiya ve rabits, turistlerin yerlesdiriimasi ve ictimai iasa, tikinti, senaye,
hatta kand tasarufati kimi sahalerin ise KOB-lar tarafinden formalasdirilan igtisadiyyatda
payi onlari say bolgusu Uzre payindan daha yuksakdir [Bax: Diagram 4].

87 AZSTAT, “Igtisadi fealiyyst ve miilkiyyst ndvleri (izre faaliyystde olan mikro, kigik ve orta sahibkarliq
subyektlorinin say1”, Baxis tarixi: 13.03.2025, https://www.stat.gov.az/source/entrepreneurship/az/005.xls
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Diaqram 4: Iqtisadi foealiyyst sahaleri (izre KOB-larin sayi ve
yaradilan slave dayar, mliqayisali, %

Digar sahalar
BOhaliya sahiyya ve sosial xidmatlarin gosterilmasi
Tehsil
Dasinmaz amlakla alagadar amaliyyatlar
informasiya ve rabite
Turistlarin yerlosdiriimasi ve ictimai iasa
Nagliyyat va anbar taserrifati
Ticarat; naqgliyyat vasitalarinin temiri
Tikinti

Sanaye comi, o ciimladan

Kand tesarriifati, mesa tasarriifati ve baliggiliq H'QZ.S

u Aktiv KOB-in sayinda payi, %

‘ 123

14.1

2,6
3.5

m iqtisadiyyatda payi, %

Layiha gargivesinda aparilan sorgular gostarir ki, 5-dak isgisi olan KOB-lar mutlaq
ustunlik teskil edir. Bele ki, bu kateqoriya daxil olan KOB-lar sorguda istriak edan

Diaqram 5: [s¢i sayina gére KOB-
larin strukturu (Sorgu)

A\

= 5-dok isci = 6-10 isgGi = 11-20 igGi
= 21-50 isgi = 50-250 isGi

muassisalerin 74 faizini teskil edib, 50-
dan ¢ox isci sayi isa yalniz 4 faiz taskil
edib [Bax: Diagram 5]

Movcud tahliller gosterir ki,
Azarbaycanda KOB-lar  arasinda
brendlesma meyillari zsifdir. Statistik
malumatlar asasinda muayyan
olunmusdur ki, 2018-2021-ci iller
arzinda 473.5 min yeni KOB geydiyyata
alinmigdir, lakin bu muddatda
foaliyyatde olan KOB-larin sayi cemi
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133 min artmisdir®®. Yani har 100 yeni KOB-a garsi 78 KOB faaliyyatini dayandirir. Digar
torafdan, 2022-ci ilds faaliyyati 1-4 il arasinda olan KOB-larin sayi yalniz 17.8 min taskil

Diaqram 6: Yasinda gére KOB-
larin strukturu (Sorgu)

=5-101l

=1iledek =1-3il =3-5il

= 10 ildan ¢ox

edir, bu ise yaranma ile muqayisada
26.6 dofe azdir.

Layihe c¢argivesindan tadqiqat
grupu tarafinden kegirilon sorguda
istirak edan KOB-lardan cemi 16 faizinin
5 ilden, 28 faizinin isa 10 ildan ¢ox yasi
vardir. Basga sozle KOB-larin 56
faizinin yagsi 5 ilden azdir [Bax: Diagram
6].

Bundan bagsqa 2022-2023-cu
illarde Azerbaycanda 246.9 min® KOB

yarandigi halda bu dovr arzinde cami 6

min (2022-ci ilde 3145, 2023-cli ilde 2927) emtaa nisani geydiyyata alinib®.

Bundan slave, beynalxalq reytinglerde, Azerbaycan 2024-2025-ci iller Uzre
“Olkalorin Brendlosma Reytingi’nds 178 dlke arasinda 120-ci yeri tutmusdur. Gurcustan

voe Qazaxistanla migayisada bu regam
53 va 66 pille agagidir.

Sorguda istirak edan KOB-larin
62 faizi hazirki sahibkarliq fealiyyatini
brend esasinda tagkil etmadiyini
bildirib. Muvafiq suala muisbat cavab
veran respondentlar ise 38 faiz toskil
edib [Bax: Diagram 7]. istirakgilarin 60
faizi ise Umumiyystle brendyaratma
tacribasinin olmadigint bildirib. Bu
faktlar bir daha godsterir ki, 6lkanin
brendinqg siyaseti daha kompleks

Diaqram 7: Brendlagme saviyyasi
(Sorgu)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

= Hazirda muassisa foaliyyatini brend asasinda
toskil edirmi?
= Brendinq tacriibaniz varmi?

foaliyyetlare asaslanmall, tasirli alatlorden istifade edilmaldir.

88 AZSTAT, “Azerbaycanda mikro, kigik ve orta sahibkarliq”, baxig tarixi: 14.03.2025
https://www.stat.gov.az/menu/6/statistical yearbooks/source/entrepreneurship 2024.pdf

8 AZSTAT, “Azerbaycanda mikro, kigik ve orta sahibkarliq”, baxis tarixi: 03.03.2025, sah: 29
https://www.stat.gov.az/menu/6/statistical yearbooks/source/entrepreneurship 2024.pdf

9% AZORTAC, “Oten il 3145 amtaa nisani geydiyyata alinib”, 07.03.2024
https://azertag.az/xeber/oten il 3145 emtee nisani_geydiyyata alinib-2943755
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Azarbaycanda KOB-larin iqtisadi potensiali shamiyystli seviyyade istifade
edilmamis galr®’,

5.2. Secilmis 6lkalarls (region, kecmis SSRI, neft-gaz igtisadiyyatlari)
muqgayise

Har min nafera dlsan yeni yaradilan sahibkarliq subyekti sayina géra Azerbaycan
region Olkaleri (zre an asagi gostariciye malikdir®?. Bels ki, 2019-cu ilde har min nafere
disen yeni yaranan biznes sayl Gurclistanda 9.5, Ermanistanda 6.4, Rusiyada 2.9,
Qazaxistanda 2.8 oldugu halda Azerbaycanda bu gdsterici 2.3 adad olub. Muvafiq
tendensiya diger iller Uzre de musahidas edilir. Bu farq neft igtisadiyyatlari ile migayisede
nisbatan az olsa da, qeyri-neft iqtisadiyyatlari ile migayisede daha kaskin sakilde Uza
cIxir [Bax: Diagram 8.

Bu statistik muqgayisade ¢ixarilan diger muhUim natice ondan ibaratdir ki, resurs
igtisadiyyatlarinin  Umumi c¢atismazliglarindan biri de qeyri-resurs iqgtisadiyyatinda
brendlesma, o cumladan dayanigh sirkatlerin yaranmasidir. Bu konteksda yuxaridaki
muqayise ediloen Olkalerden Azarbaycan, Qazaxistan ve Rusiyani ayrica qruplasdirmaq
olar. Bu zamani aydin sakilde gorunur ki, il arzinds bu g 6lkads har min nafars yaradilan
yeni muassisalarin sayi (2019-cu il: 8) tek Gurcustanda yaradilan biznes subyektlarinin
(2019-cu il: 9.5) sayindan azdir.

Diagram 8: Har 100 nafare yeni yaranan biznes subyektinin sayi, adad

91 OECD, SME Policy Index: Eastern Partner Countries 2024, Baxis tarixi: 02.03.2025
https://www.oecd.org/en/publications/sme-policy-index-eastern-partner-countries-2024 3197420e-en/full-

report.html
92 World Bank, World Development Indicators, Baxis tarixi: 10.03.2025

https://databank.worldbank.org/source/world-development-indicators#
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Ermanistan
8.5 X
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9.5
Azarbaycan
-1 1 3 5 7 9 11 13 15

m2022 =2021 =2020 =2019

Manba: Diinya Banki, 2025 (World Development Indicators)

Secilmis 6lkalerle migayisade Azsrbaycanda KOB-larin igtisadiyyatda (UDM
istehsall) payl asagidir. Bele ki, 2021-ci ilin malumatlari asasinda aparilan muqayise
g6sterir ki, Azerbaycanda KOB-larin UDM istehsalinda payi Ermanistanla miigayisads 47
faiz bandi, GlrcUstanla miqgayisede 36.4 faiz bandi asadidir. Neft istehsalicisi dlkalarla
mugayisede bu ferq asagi disse da bununla bele saviyye gdstericisi geride qgalir.
Qazaxistanda KOB-larin UDM-ds pay! miiqayiss ilinde 33.5%, Rusiyada isa 20.6% olub
ki, bu da Azearbaycana nisbaten muvafiq olaraq 17.1 ve 4.2 faiz bandi yuksakdir [Bax:
Diaqram 9].
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Diaqram 9: KOB-larin UDM-ds ve masgullugda payi, segilmis
Olkealarle miiqayisa

80

69.6
70 63.4 618
60 528
50 418 39.9
40 33.5
30 S 206 25
20 :
o B
0

KOB-larin UDM-ds pay!1, % KOB-larin masgullugda payi, %

B Azarbaycan* ®Glrclstan®* ®Ermanistan®* ®Qazaxistan*® ®Rusiya™*

Manba: Diaqramda ayri-ayri blkeler lizre istifade edilon mealumatlar asagidaki
manbalardsen toplanib%3

Azarbaycanda KOB-larin muzdlu emak bazarinda payi ise 2021-ci ilde 41.8% olub
ki, bu da Ermanistan ve Gurclstanla migayisadsa asagi olsa da Rusiya ve Qazaxistana
nisbatan muvafiq olaraq 16.8 faiz bandi va 1.9 faiz bendi yiksakdir [Bax: Diaqgram 9].

Azarbaycanda KOB-larin orta mahsuldarligi, o cimladan orta parametlori asagidir.
Belo ki, secilmis dlkaler Uzre KOB-larin bu tadgigatin maqgsadleri Ggun tartib edilmis
somaralilik indeksi Uzre an asagi gosterici Azarbaycandadir.

Semoralilik_indeksi = bir faiz masgullug payinin yaratdigi UDM istehsalinda pay.
Hesablama zamani agsagidaki formul istifads edilib:
). ¢
Si = _C
MXC
Burada:
Si - Semeralilik indeksi

9%*0OECD, SME Policy Index, Eastern Partner Countries, 2024, baxis tarixi: 16.03.2025

https://www.oecd.org/en/publications/sme-policy-index-eastern-partner-countries-2024 3197420e-en/full-

report.html

** ADB data library, "2023 ADB Asia SME Monitor - Kazakhstan", baxis tarixi: 16.03.2025
https://data.adb.org/media/11861/download

*** World Bank, “Expanding access to financing for msmes In russia by leveraging innovative financial

solutions”, page: 13

https://documents1.worldbank.org/curated/en/472041568299884978/pdf/Expanding-Access-to-Financing-

for-Micro-Small-and-Medium-Size-Enterprises-in-Russia-by-Leveraging-Innovative-Financial-

Solutions.pdf
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IXC - KOB-larin igtisadiyyatda (UDM istehsali) xiisusi ¢okisi
MXC - KOB-larin maggullugda xUsusi gakisi

Secilmis olkalar lzre samaralilik indeksi an ylksak 6lke Ermanistan (0.91) olsa da
digar Olkalar Uzre gostaricilor do Azearbaycanla muqgayiseda kaskin yuxaridir. Hatta
Qazaxistan va Rusiya kimi neft Olkelari ile muqgayise Azerbaycanda KOB-larin
mahsuldarliq saviyyasi texminan 2 dafe azdir [Bax: Diaqgram 10].

Diaqram 10: KOB-larin UDM-da ve masgulluqda payi, segilmis élkslorle
miqayise

Azarbaycan
Gurcustan

Ermanistan

Qazaxistan

Rusiya

Semaeralilik indeksinin asagdi olmasi sartlondiren faktorlar asagidaki kimi ehtimal
edile biler:

e KOB-larin orta élgtistiniin ¢ox kicik olmasi;
o Asadi emak mehsuldarligr;
e Monfest normasi asagi olan fealiyyst sahslerinde daha c¢ox sixlasma
(fealiyyatde olan musssisalari igtisadi faaliyyat sahalari Uzre strukturu):
v nagliyyat ve anbar taseriifati (cemi KOB-larin sayinda payi: 32,2%, KOB-
lar torefindan istehsal edilon UDM-ds pay!: 28.5%);
v’ ticarat/naqliyyat vasitalerinin temiri (comi KOB-larin sayinda payi: 19.5%,
KOB-lar tarafinden istehsal edilon UDM-da payi: 8);
v Diger faaliyyat saheleri (cemi KOB-larin sayinda payi: 23.2%, KOB-lar
torofinden istehsal edilon UDM-do payi: 14.1%);

Gorunduyu kimi aktiv KOB-larin daha ¢ox yayildigi ( 74.9 faiz KOB bu sahalarin
payina dusur) 3 asas iqtisadi fealiyyat istiqgamati KOB-lar terafindan yaradilan
comi slave daysrds (UDM istehsali) 50.6 faizlik paya malikdir [Bax: Diagram
4].
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e Zoif brendlasmenin/brendlesma meyilliyinin KOB-larin béyimasasine ve bazar
payina gdéstardiyi neqativ tesir - 2022-2023-cu illerde Azerbaycanda 246.9
min® KOB yarandidi halda bu dévr erzinde cemi 6 min (2022-ci ilde 3145,
2023-cl ilde 2927) amtas nisani geydiyyata alinib®,

o Zoif investisiya imkani — 2023-cu ilde KOB-lar tarafinden asas kapitala
qoyulmus investisiyalar Gmumilikde 28,4 faiz azalib®. 2022-2023-cli ilde KOB-
lar terafinden asas kapitala sermaya qoyuluglarinin 1.3 faizi (67.8 milyon
manat) ticarat/naqgliyyat vasitalarinin tagkili sahasinin, 2.1 faizi ise naqliyyat ve
anbar teserlfati sahalerinin payina duslr ki, bu sahelerde fealiyyst
gostaranlerin cemi KOB-larda payi 51.7-dir%".

o Eim-tedqigata asagi investisiya — 2022-2023-cu ilde KOB-lar tarefinden elm-
tedqgigata 15.7 milyon manat xarc ¢akilib ki, bunun da 2.6 faizi ticaret/naqliyyat
vasitalerinin temiri, 1 faizi ise naqgliyyat ve anbar tesarufati faaliyyati sahalarinin
payina disub®%.

Yuxarida aparilan muqayisali tehlil gdsterir ki, Azarbaycanda KOB-larin
foaliyyatinin dayanighginin artiriimasi, reqabatqgabiliyyatli bizness ¢evrilmasi, o cimladan
xarici bazarlara ¢ixigin tamin edilmasi istigamatinda ciddi ¢agirislar yaranib. Bu magsadle
atilmali addimlardan biri d@ KOB-larin brendlagsma saviyyasinin artiriimasi, o cumladan
brendlasmani destaklayan siyatalerin icrasi, mexanizmlarin va alatlarin yaradilmasidir.

5.3. KOB-larin brendlesmasinda asas manealor va cagirislar

Azarbaycanin mustaqillik dovrini shate eden son Ug¢ Onullikde brendlasma
dinyada iqgtisadi inkisafin an mUhUm komponentlarindan biri olaraq ortaya ¢ixmaga
basladi. 1990 — ci ilde dlnyada ticarat markasi telabi Uzre muracistlerin illik sayl 1.4
milyon oldugu halda, 2022-ci ilde bu gdsterici 11 defeden c¢ox artaraq 15.5 milyona
catib®,

94 AZSTAT, “Azerbaycanda mikro, kigik ve orta sahibkarliq”, baxis tarixi: 03.03.2025, seh: 29
https://www.stat.gov.az/menu/6/statistical yearbooks/source/entrepreneurship 2024.pdf

95 AZORTAC, “Oten il 3145 amtaas nisani geydiyyata alinib”, 07.03.2024
https://azertag.az/xeber/oten il 3145 emtee nisani _geydiyyata alinib-2943755

9% AZSTAT, “Azerbaycanda mikro, kigik ve orta sahibkarliq”, baxis tarixi: 16.03.2025, seh: 15
https://www.stat.gov.az/menu/6/statistical yearbooks/source/entrepreneurship 2024.pdf

97 AZSTAT, “Azerbaycanda mikro, kigik ve orta sahibkarliq”, baxig tarixi: 16.03.2025, seh: 69
https://www.stat.gov.az/menu/6/statistical yearbooks/source/entrepreneurship 2024.pdf

9% AZSTAT, “iqtisadi faaliyyst novleri lizre mikro, kigik ve orta sahibkarliq subyekti olan miisssisalerin elmi-
todgigat xercleri, min manat”, BAXIS ARIiXIi: 03.15.2025
https://www.stat.gov.az/source/entrepreneurship/az/038.xls

9 Statista, Number of trademark applications worldwide from 1990 to 2022
https://www.statista.com/statistics/257628/number-of-trademark-applications-worldwide/
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Umumdiinya 8qli Milkiye Teskilatinin (WIPO) hesabatina gére 2021-ci ilds
Gurcustanla mulqgayisede Azerbaycanda patent hlquq Ucglin muracistlerin sayl (135
muracist) 46.9%, faydali modellarin sayi ise 2 dafs az olub.

Cadval 6: Oqli miilkiyyat hiiquqlari lizre miiracistler, 2021

Faydali Ticarat Senaye __Cog_ra_ﬁ
Patent .. . gostaricilara
modellor markasi numunalari e
hluquglar

Asarbaycan 135 32 14714 660 42
Ermanistan 48 61 11878 360 3228
Gurcustan 254 65 10775 482 4429
Qazaxistan 29090 330

Rusiya 30977 9079 395726 12543 376

Manba: WIPO, baxis tarixi: 16.03.2025, https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/en/wipo-
pub-943-2022-en-wipo-ip-facts-and-figures-2022.pdf

2021-ci ilde Rusiyada 31 min patent muracisti geyds alinib ki, bu da Azarbaycanla
muqgayisaede 229.4 dafe artiqdir.

Cadval 7: Patent miiracistlarinin rezident ve qeyri rezidentlsr iizre bélgisi

2017 | 2018 | 2019 | 2020 2021 s il
comi
Azarbayca Rezident 204 155 147 90 119 715
n Qeyri-rezident 22 16 20 18 16 92
. Rezident 107 101 112 63 40 423
Ermanistan - -
Qeyri-rezident 3 4 4 7 8 26
v Rezident 157 157 112 134 164 724
GlrcUstan - -
Qeyri-rezident 75 103 85 81 90 434
Rezident 1055 789 803 2647
Qazaxistan i ;
Qeyri-rezident 173 193 97 463
Rusiya Rezident 22777 | 24926 | 23337 23759 19569 114368
Qeyri-rezident 14106 | 13031 | 12174 11225 11408 61944

Manba: World Bank Group, World Development Indicators, Baxis tarixi: 16.03.2025

Qeyri-rezidentlarin patent muracistleri Gzra miqgayise gosterir ki, Azarbaycan bu
muracistlarin sayina gora segilmis dlkalar arasinda yalniz Ermanistandan irslidadir. 2017-
2021-ci illeri ehate edan 5 il erzinde Azarbaycanla miqayisade Gurcustanda geyri-
rezindetlorin muracistlori 4.7 dafs, Qazaxistanda ise texminan 5 daefe daha ¢ox olub [Bax:
Cadval 7]. Cami patent muracistlerinda geyri-rezindentlerin payina gére an zaif gostarici
Azarbaycan ve Ermanistana aiddir. Bels ki, muqayisa edilon 5 illik dovr erzinda
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Azarbaycanda geyri-rezidentlerin cami patent muracistlerinden payi 11.4%, Ermenista
5.8% oldugu halda Gdurcustanda muvafiq gosterici 37.5%, Rusiyada 35.1%,
Qazaxistanda ise 14.9% olub. Bu ise Azarbaycan iqtisadiyyatinda xarici investisiyanin
zoif temsilgiliyi ve geyri-rezdentlar Ggun biznes muhitin zaif olmasi ile izah edils biler.

Sadalanan zaif gostericiloera baxmayaraq Azarbaycanin Beynalxalqg Mulkiyyat
Hiquqular indeksi (MHIi) (izre mévgeyi Ermenistan istisna olmagla diger miiqayise
dlkslerine nisbaton daha yaxsidir. 2024-cii il lizre hesabata gére Azerbaycanin MHi tizre
movqeyi dinyada 61-ci yerds gararlasir ki, bu da Glrcutstanin mévgeyina nisbatan 4 pills,
Qazaxistana nisbaten 13 pilla, Rusiyaya nisbatan isa 42 pills irslidadir [Bax: Cadval 8].

Cadval 8: Beynalxalq Miilkiyyst Hiiquqlari indeksi, 2024

Azarbaycan | Ermanistan | Giirciistan | Qazaxistan Rusiya
Olkanin globlar miigayise
movqgeyi 61 53 65 74 103
Maulkiyyst hiquglari indeksi
2024 5 5.2 4.9 4.6 3.8
Huquqi ve siyasi mahiti 3.3 44 4.7 4.1 2.6
Mahkama miustaqilliyi 3.3 3.6 1.6
Qanunun aliliyi 3.8 4.7 5.3 4.1 2.6
Suyasi sabiltlik 3.1 3.4 4.1 4.3 3.2
Korrupsiyaya nazarat 2.9 5.1 6.2 4.6 3
Fiziki malkiyyat hiquqlari 6.5 5.8 5.1 4.9 4.2
Fiziki mulkiyystin mudafissi 6.8 6.4 6.2 5.6 4.5
Qeydiyyat prosesi 4.6 4.5 4.4
Maliyys alcatanhgi 6.1 5.2 4.6 4.5 3.8
9qli mulkiyyat haquglari 5.3 55 4.9 4.9 4.5
Oqli mulkiyyat huquglarinin
gorunmasi 7 54 4.6 5.2 4.7
Patentin muhafizasi 4.1 4.6 5 3.7 6.5
Musllif higuglarinin mudafissi 0
Ticarat markasinin midafissi 4.8 6.5 5.1 5.9 7

Manba: "International Property Rights Index 2024", Baxis tarixi: 16.03.2025, https://atr-
ipri24.s3.amazonaws.com/case-studies/IPRI_FullReport2024 v3.pdf

MHIi hesabatina gére Azerbaycanda brendlesma muhiti fiziki milkiyyat hiiquglari
ve onun mudafiasi, maliyya al¢atanhgi, aqli mulkiyyat hiiquglarinin mudafiasi istigamatlori
Uzra muqgayise Olkalerine nisbaten mutlaq Ustunliys malikdir. Bununla bela layiha
corcivasinde sahibkarlar arasinda ve ekspertlorle kegiriloan sorgu naticalari, hamginin
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tedqiqat ¢argivesinde movcud veaziyystin tehlili Azarbaycanda Kigik va orta bizneslarin
(KOB) brendlesmasi prosesinda bir sira manealeri dna gixarir:

1.

Maliyya resurslarinin mahdudlugu: KOB-larin mahdud maliyya imkanlari
sababinden brendlagsma va marketing fealiyyatlerina kifayat gader vesait
ayira bilmemasi asas problemlardan biri olaraq ortaya ¢ixir. Bels ki, sorgu
istirakgilarinin 60 faizi hesab edir ki, maliyya ¢atismazligi brendinqg prosesinin
an muhum g¢atinliklerindandir. Hansi ki, ekspert sorgusunun naticesina gora
de maliyya ¢atismazligi 3 muhum g¢atinlikdan biri kimi xarakterize edilir [Bax:
Olave 1].

Pesokar kard c¢atismazlhigi: Brendlesma sahesinde ixtisaslasmis
mutaxassislarin ¢catismazlidi, bu prosesin effektivliyini azaldir. 35 faiz sorgu
istriakgisi sahibkar kadr c¢atismaligint muhim problemlardan biri kimi
giymetlendirir. Ekspert sorgusuna gore ise pesokar komandanin olmamasi
KOB-larin brendlagsmasi prosesinda an muhim problemdir [Bax: ©lave 1]

Bazar arasdirmalarinin yetarsizliyi: 20 faiz sorguguya gore konsultasiya
xidmatlarinin gatismahgini dna ¢ekir. KOB-larin bazar talableri ve istehlakgi
davranislari hagginda atrafli melumatlarinin olmamasi, dizgin brendlasma
strategiyalarinin qurulmasina mane olur.

Ragabat miihitinin c¢atinliklari: Boylk sirkatlerin Ustinliyl ve bazarda
gucli modvgelari, KOB-larin brendlarinin taninmasini ¢atinlesdirir. 30%
respondent bazar risklarini, 0 cumladan reqabat muhitini brendinqg prosesinda
muhum ¢atinliklarden biri kimi xaraketrize edir. Ekspertlore gore ise
davamliliq riskleri KOB-larin brendingine manfi tasir gdsteran ikinci an
muhim faktordur [Bax: ©lave 1]

Dovleat dastayi va tagviqglarin mahdudlugu: 30 faiz respondent hesab edir
ki, brendlasma istiqamatinde dovlat dastayi takmillagdiriimalidir. Brendlesma
prosesinda dovlat terefindan gdsteriloan dastek ve tasviglerin kifayat gader
olmamasi, KOB-larin bu sahada iralilemasini lengidir. Ekspert sorgusunun
istriak¢isi mutexessisler brendlesma tagabbuslerini destekleayan movcud
mexanizmlari gismen effektli oldugu genastindadirler. Hamcinin sordu
zamani dovlet destayinin catismazligi brendle.moe saviyyesini zaifladan
muhdm amiller sirasinda mubahiseslandirilir [Bax: ©lave 1].

Texnoloji infrastrukturun zaifliyi: Ragamsal platformalarda brendlesma
agln zaruri olan texnoloji infrastrukturun yetarsizliyi, KOB-larin onlayn
moévcudlugunu  mahdudlasdirir.  Ekspertlor  KOB-larin  brendlesma
tesabbuslarinin dastaklonmasi maqsadi ile reqemsal platformalarin toklif
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edilmasini va bu yolla KOB-larin onlayn vitrinlarini va e-ticarat imkanlarini
genislandirmayi taklif edirlear. Hoamginin, sahibkarlara minasibatds da bu
istigamate investisiya etmak toklif edilir sorguda istriak eden ekspertlor
terafinden [Bax: ©lavs 1].

7. Telim va maslahat xidmatlarinin gatismazhgi: Brendlasma mdvzusunda
telim ve maslahat xidmatlerinin ¢atismazligi, KOB-larin bu sahada bilik va
bacariglarini mahdudlasdirir. Brendlesma tecrubasi olan sorgu istitakgisi
olan KOB-larin 65 faizi “brendin yaradilmasinda pesakar sirkatlorin
(konsultasiya, dizayn, marketinq) xidmatlarindan istifade etmisinizmi?”
sualina “xeyr” cavabi verib. Ekspert sorgusunda istirak edan mutexassisloera
gbra isa “pesokar konsultasiya xidmatlerinin gatismazligi” brendlasma
mahitinin cari veziyyatini gertlondiran 3-cU an muhum ¢atismazliglar
sirasindadir [Bax: Olave 1].

8. Vergi va gomruk siyasatinin tasirlari: KOB-larin brendlagsma faaliyyatlorini
mahdudlasdiran vergi ve gomruk siyasetlari, onlarin reqabat qabiliyyatini
azaldir.

9. Innovasiya ve yaradiciliq gatismazhgi: Yeni ve yaradici brendlosme
yanasmalarinin olmamasi, KOB-larin bazarda farglanmasini ¢atinlasdirir.
Ekspert sorgusunda istriak eden miitexessiseler hesab edir ki, “innovativ
Reklam va PR Destayi” KOB-larin brendinginde muhum dastak alatlerinden
biri kimi istifade edilmali ve bu mexanizm vasitesi ile mahsullarinin effektiv
tanidilmasi Ugun guzastli reklam paketleri vo PR strategiyalar taklif
edilmalidir [Bax: ©lava 1].

10. lIstehlakgilarin brend siiurunun tezadlan: istehlakgilarin yerli brendlara
olan maraginin azhgi, hamginin istehlakin sart giymat elastikliyi KOB-larin
brendlasma saylerinin tesirini mahdudlasdirir. Sorguda istirak edan 35 faiz
respondent ise mustari sadigliyini problem olaraq qiymatlendirir. Ekspert
sorgusunun naticelarine gora ise brending madaniyyatinin kasad olmasi bu
sahada zaif inkisafin mihim manealeri sirasindadir.

Bu manealerin aradan qaldirilmasi tgun dovlet dastayi, talim programlari, maliyye
resurslarinin artiriimasi va texnoloji infrastrukturun guclandiriimasi kimi tadbirler vacibdir.

Sahibkarlar (isegétirenler) Togkilatlari Milli Konfederasiyasinin  prezidenti
Memmad Musayev hesab edir ki, Azearbaycanda kicik ve orta sahibkarhigin
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brendlagmasina dastaek goOstararak onlarin reqemsal satis kanallarina daxil olmasina
seraitin yaradilmasi miihiim istigamatlerdan biri olmahdir’.

5.4. Yerli tacrubanin zaif va guclu taraflori

Tadqigatin maqgsadlari ¢gargivasinda kegirilon sorgular naticasinde muayyan edilib
ki, KOB-lar brendinq sahasinde ddvlet destayi ile zaif shate olunub. Bela Ki,
respondentlerin 88 faizi “Brendlesma prosesi zamani har hansi dovlet dastayi
almisinizmi?” sualian “xeyr” cavabi verib. Aydindir ki, bu natica real naticeni tam oks
etdirmaya biler. Bununla bele on azindan muvafiq sahade faktiki tendensiyani
giymatlendirmak U¢lin mluayyan asaslar yaradir. Diger tarafdan sorgu gostarir ki, hazirda
Olkada brending sahasinds talim dastayi an genis yayilmis alatlerdan biridir. Bu sahada
dovlsat dastayi alan KOB-larin 83.3 faizi dovlet tarefindan takkil edilen talim dasteyinden
istifade etdiyini bildirir. Respondentlarin 83.3 faizine gbra dovlat dastayi gisman yetorlidir.
Yalniz 16.7% bu saha Uzra ddvlatin dastek mexanizmlarini/alatlarinin yetarli hesab edir.
Ekspert sorgusunun istriakgisi mutexassisloer ise bu sahada ddvlet dasteyini yararsiz”
yaxud “gisman yararli” olaraq giymatlandiribler.

Bu statistika gosterir ki, brending istigamatinde dovlat destayinin ahatasinin
artirlmasi, bu meaqgsadle zsif elgcatanliq, malumathliq kimi catismazliglarin aradan
galdiriimasi, hamginin dastak alstlerinin saxalendiriimasina ehtiyac vardir.

Azarbaycanda brendlagmoni dastokloyan mévcud mexanizmlar daha ¢ox
ixrac istiqamatlidir. Azarbaycan Respublikasinin Prezidentinin 05.10.2016-ci il tarixli
1063 nomrali Farmani ile yerli geyri-neft mahsullarinin “Made in Azerbaijan” adi altinda
xarici bazarlarda genismigyaslh tebligininin temin edilmasi siyasatine kecid edilib''. Bu
Ferman “Made in Azerbaijan” brendinin 06lka xaricinde tanidilmasi ve ixracin
stimullagdiriimasi magsadile 10 muxtalif mexanizmi/dastek tedbirini ohats edir.
Azarbaycan mansali geyri-neft mahsullarinin ixraci ile masgul olan har bir biznes subyekti
muvafig dastek mexanizmlarindan yararlana biler.

Yuxarida geyd edilen Farmanla “Xarici 6lkalers ixrac missiyalarinin va Azarbaycan
arazisine alici missiyalarinin teskiline, xarici bazarlarin arasdiriimasi ve marketing
foaliyyatine, “Made in Azerbaijan” brendinin xarici bazarlarda tesviqgine, yerli sirkatlorin
ixracla bagli beynalxalq sertifikat almasina, ixracla slagsli tedqigat-inkisaf program ve
layihalarine  ¢akilen xerclarin  ddvlet bldcasi hesabina &danilan hissasinin

100 Report informasiya Agentliyi, 16.11.2023,
https://report.az/biznes-xeberleriimemmed-musayev-deyer-zencirini-esasen-kicik-ve-orta-sahibkarlig-
formalasdirir/

101 Prezident.az, 05.10.2016, https://e-ganun.az/framework/33825
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muayyanlasdiriimasi ve 6danilma mexanizminin tenzimlanmasi Qaydasi” tasdiq edilib,
hamcinin biznes subyektlarinin desteklonmasi magsadi ila ilkin 3 milyon manat ayrilb.
Muvafiqg dastek mexanizmlerine asagidakilar daxildir:

Cadval 9: “Made in Azerbaijan” brendinin desteklanmasi mexanizmi ¢argivaesinde toklif
edilen tasviqedici aletlorin qisa tasviri

Mexanizminin tagkili ve istriakciliq

ixrac missiyasi 6 gun davam edan bir safarde maksimum 30 ixracatg istirak
edir. Safar tagkili (mehmanxana, naqliyyat, isglzar gorusler
ucun makanin ve avadanliglarin icarssi, tercima xidmatlari)
Uzra butln xarcler dovlat budcasi hesabina ddanilir.
Har ndvbati ixrac missiyasina arize gabulunun baslanmasi ile
bagli elan musabiga glinuna an azi 15 gun qalmis verilir. Orize
gebulu bitdikden sonra iqtisadiyyat Nazirliyi (iN) terofinden
yaradilan musabiga komissiyasi missiyada istirak edacak
ixracatgilarin secimi ile bagli evvalcaden muayyan olunmus
tarixde musabiqe kegirir ve arizalari dayarlendirarak garar gabul
edir. Orizaler asagidaki meyarlar Uzre dayarlondirilir:

e ixracat¢cinin mahsul Uzrs istehsal potensiali;

« ixracat¢inin hadaf 6lkays ve ya Olkalera ixrac potensiali;

« ixrac tacriibssinin olub-olmamasi'?;

Azarbaycan Alict missiyalarinin tarixi ve igstirak edacak xarici soxslar
arazisina alici igtisadiyyat Nazirliyi terofinden mieyyen edilir, mivafiq
missiyalarinin teskili | malumatlar nazirliyin rasmi internet sahifesinde yerlasdirilir.
Har alici missiyasinin muddasti 6 (alt)) gindan ve har alici
missiyasinda istirak edan alicilarin say1 10 (on) naferdan artiq
olmamagla teskil edilir.

Missiyada istirak eden xarici sexslarin Azerbaycana safari ilo
bagdli tagkilati islari (mehmanxana, beynalxalq hava naqgliyyati ve
Olkadaxili nagliyyat (taksi istisna olmagla), tercima xidmatleri,
g6rls yerlorinin va avadanh@in icarasi) ve onlarla bagl xarcleri
IN terafinden édaenilir'o3,

192 A7ZPROMO, “ixrac missiyalari”, Baxis tarixi: 17.03.2025
https://azpromo.az/az/page/made-in-azerbaijan/ixrac-missiyalari

103 AZPROMO, “Azarbaycan srazisina alici missiyalarinin tagkili”, Baxis tarixi: 17.03.2025
https://azpromo.az/az/page/made-in-azerbaijan/azerbaycan-erazisine-alici-missiyalarinin-teskili
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Bazar aragdirmasi Qeyri-neft mahsullarinin ixraci Ggin modvcud ve yeni ixrac
bazarlarina ¢ixis imkanlarinin tadqiq olunaraq genisloendiriimasi
maqsadi ila tagkil olunur.

IN terafinden misyyan olunmus hadsf bazarlara uygun olaraq
ixracatgilarin sifarigleri esasinda musabige naticasinda secilmis
ixtisaslasmis yerli ve ya xarici hliquqgi ve ya fiziki sexsler
terafindan hayata kegirilir.

1 bazar aragdirmasina gore maksimum 30 min manat subsidiya
ayrilir. Elan musabigadan 15 gun avval yerlasdirilir. Musabiqge
elaninda diger malumatlarla yanasi hadaf bazarlar gosterilir'®4.

Beynalxaq sargi ve | Yerli geyri-neft mahsullarinin “Made in Azerbaijan” adi altinda
yarmarkalarda vahid | tanidilmasi ve tesviq edilmasi magsadi dasiyir.

dlke stendi ile istriak | ixrac potensiall, ixracatcilardan daxil olan miracietler ve
Azarbaycanin beynalxalq iqtisadi ve ticaret slagsleri nazara
alinmagqla iN terefinden her il 1 may tarixinden gec olmayaraq
elan edilir.

Layiha c¢orcgivesinda taskilati isler (sergi ve yarmarkanin
kegirilocayi makanda yerin icaresi, stendin dizayni,
hazirlanmasi va qurasdirilmasi, mahsullarin daginmasi) Uzre
butin xarclar dovlat bludcesi hesabina ddanilir.

Elan miisabigs gliniine an azi 15 giin qalmis verilir'.

Beynalxalg sergi va | Mexanizm yerli geyri-neft mahsullarinin ferdi gaydada istirak
yarmarkalarda fordi | “Made in Azerbaijan” adi altinda tanidilmasi ve tesviq edilmasi

gaydada istirak | magsadi ila teskil olunur. IN terafinden miiayyan olunur ve haer il
yarmarkalarda fardi | 1 may tarixindan gec olmayaraq elan edilir.
gaydada istirak Bu destak tadbiri son 6 ay erzinde sergi ve yarmarkanin

kegirilocayi makanda yerin icaresine, stendin dizayni,
hazirlanmasi va qurasdiriimasina, mahsullarin daginmasina
¢okilan xarclari ahats edir va 6danilan mablag ¢akilan xarclarin
50%-ni (maksimum 10 min manat) taskil edir. Mexanizmden
faydalanmagq tglin Muracistgi beynalxalq sargi ve yarmarkada

104 AZPROMO, “Bazar arasdirmasi”, Baxis tarixi: 18.03.2025
https://azpromo.az/az/page/made-in-azerbaijan/bazar-arasdirmasi

105 AZPROMO, “Beynalxalq sergi ve yarmarkalarda vahid 6lks stendi ils istirak”, Baxig tarixi: 18.03.2025
https://azpromo.az/az/page/made-in-azerbaijan/beynelxalg-sergi-ve-yarmarkalarda-vahid-olke-stendi-ile-
istirak
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fordi qaydada istirak edaceyine dair arize ile muracist edir.

Orizeds asagidaki malumatlar aksini tapmaldir:

e hiquqi sexs olduqda: adi, teskilati-hiiquqi formasi, hliquqi
tinvani, fealiyyat nbvi;

e fiziki sexs olduqda: adi, atasinin adi, soyadi, soxsiyyst
vesiqasine dair malumatlar (seriya, nbmrs, verilme tarixi vo
soenadi veron tagkilat, (invan), fealiyyst névii;

e vergi 6dayicisinin eynilosdirme némrasi - VOEN;

e sahibkarin istehsal etdiyi mahsulun (meahsullarin) adi, névii;

e istirak nezerde tutulan sergi ve yarmarkanin adi, kegiriimo
tarixi, niimayis olunacaq meahsullarin adi, névii, kateqoriyasi;

Qorar asagidaki meyarlar Gzra dayarlandirilir:

v’ sergi ve yarmarkanin tesdiglanmis siyahida olmasi;

v' mahsulun seargi ve yarmarkada nimayis olunan mahsullar
kateqoriyasina uygunlugu;

v' vergi 6dayicisinin eynilasdirma némrasi - VOEN;

v sahibkarin istehsal etdiyi mahsulun (mahsullarin) adi, névi;

v’ igtirak nazarde tutulan sargi ve yarmarkanin adi, kegiriima
tarixi, niUmayis olunacaq mahsullarin adi, névu, kateqoriyasi,

Musbat garar gabul edildiyi halda 20 is gunu arzinds vasait

miraciet eden saxsin bank hesabina koglrillir'?®.

Dovlet mulkiyystinda
olan va ya
sahmlarinin nazaret
zorfi dovlete maxsus
olan huquqi sexsler
vasitesile “Made in
Azerbaijan”
brendinin tagviqi

Bu mexanizm dovlet mdulkiyystinds olan va ya sahmlarinin
nazarat zoarfi dovlete mexsus olan huquqi saxslerin faktiki
infrastrukturundan, slagalerindan istifade edilmasi yolu ila yerli
geyri-neft mahsullarinin xarici 6Olkalerde tabligi ve tasviqini
nazarda tutur. Mexanizmdaen istifade edan ixracatgilar misabiqge
asasinda secilir vo musabiganin kegiriimasindan 15 gun avval
elan verilir. Mduracistler (srizelar) asagidaki meyarlar Uzra
giymatlandirilir:

e ixracat¢cinin mahsul Uzrs istehsal potensiali;

e ixracatginin hadaf 6lkaya ve ya Olkalera ixrac potensiall;

e ixrac tacrubasinin olub-olmamasi;
Qeyd olunan meyarlar Gzra minimum kegid balini toplayan
namizadler galib elan olunurlar'®’.

106 AZPROMO, “Beynalxalq sargi ve yarmarkalarda fordi gaydada istirak”, Baxis tarixi: 18.03.2025
https://azpromo.az/az/page/made-in-azerbaijan/beynelxalg-sergi-ve-yarmarkalarda-ferdi-gaydada-istirak
107 AZPROMO, “Dovlat miilkiyystinds olan va ya sshmlarinin nazarst zarfi dovlate maxsus olan hiqugi sexslar
vasitasile “Made in Azerbaijan” brendinin tesviqi”, Baxig tarixi: 18.03.2025
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Xarici Olkalarda
foaliyyot  goOstaran
magazalarda ve ya
magaza
sobakalerinda, o}
cumladan “Duty
Free’lorde “Made in
Azerbaijan” raflerinin
toskili

“‘Made in Azerbaijan” raflerinin yerlasdiriimasi nazarde tutulan
magazalarin ve “Duty Free’lerin, hamginin hamin reflarde
yerlosdiriimasi nazarde tutulan mahsullarin siyahisi geyri-neft
mahsullarinin ixrac potensiali, ixracatgilardan daxil olan
muracistler ve Azarbaycanin beynalxalq iqtisadi ve ticarat
olageleri nezero alinmagla IN terefinden misyyenlosdirilorek
elan edilir. Bu mexanizm gargivasinda yerlarin icarasi ve idare
olunmasi, mahsullarin dasinmasi ve gomruk resmilasdiriimasi
ile bagh butin xarcler dovlsat budcasi hesabina odanilir.

Xarici Olkalerds faaliyyat gostaran magazalar ve “Duty Free”lar

asagidaki meyarlar Gzra muayyenlasdirilirlar:

v milivafiq 6lkeys Azerbaycan mehsullarinin ixrac potensiali;

v' magazanin istehlakgilar terafinden genis taninan magazalar
soboakasine aid olmasi;

v' “Duty Free’lerin foaliyyot géstordiyi orazilorde sernisin
dasimalarinin hecminin béylkliyl ve erazinin beynalxalq
naqliyyat qovsagi baximindan shamiyyati;

Qiymatlandirma meyarlari:

e ixracatcinin mehsul iizre istehsal potensiali;

e xracatginin hadef 6lkays ve ya blkelare ixrac potensiali;

e ixrac tacriibasinin olub-olmamasi8;

Xarici 6lkalarin
ictimai yerlarinda va
beynalxalq KiV-de
tebligat

Bu mexanizm gargivasinda reklam kampaniyalarinin apariimasi

ile bagh xarclere dastak verilir.

Tasviqin tagkili dlkalari, hamin Olkalarda reklam yerlasdirilacak

ictimai yerler ve KiV-ler ixrac potensiall, ixracatcilardan daxil

olan muracistler ve Azaerbaycanin beynalxalq igtisadi va ticarat

olagaleri nazare alinmagla IN terefinden asagidaki meyarlar

asasinda muayyan edilir:

e reklam yerlasdirilacak ictimai yerlorin ahalinin ve naqliyyat
axinlarinin six oldugu yerlars aid olmasi

e KiV-lerin izlayici ve oxucu kiitlasinin genisliyi;

https://azpromo.az/az/page/made-in-azerbaijan/dovlet-mulkiyyetinde-olan-ve-ya-sehmlerinin-nezaret-zerfi-
dovlete-mexsus-olan-huqugi-sexsler-vasitesile-made-in-azerbaijan-brendinin-tesviqi

108 AZPROMO, “Xarici Olkalards faaliyyst gostaran magazalarda ve ya magaza sabakalarinds, o climladan
“Duty Free”lards “Made in Azerbaijan” roflarinin teskili”, Baxis tarixi: 18.03.2025
https://azpromo.az/az/page/made-in-azerbaijan/xarici-olkelerde-fealiyyet-gosteren-magazalarda-ve-ya-

magaza-sebekelerinde-o-cumleden-duty-freelerde-made-in-azerbaijan-reflerinin-teskili
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Programa ¢alb edalan ixracatgilar musabiqge ila secilir. Bu haqda
elan musabiqgadan 15 gun avval verilir. Miuracistlor asagidaki
meyarlar asasinda giymatlandirilir:

v’ ixracatginin mohsul lizre istehsal potensiali;

v’ ixracatginin hadef élkeys ve ya Olkolere ixrac potensiali;

v’ ixrac tacriibasinin olub-olmamasi;

Qeyd olunan meyarlar Uzra minimum kegid balini toplayan
namizadler galib elan olunurlar'®,

“Beynalxalq Beynalxalg sertifikatin alinmasina deastak tedbirini muvafiq

sertifikat’in alinmasi | beynelxalq sertifikatla ahate olunan meahsulun (mahsullarin)

ixracatcilarinin  sifarisi esasinda ve “Dovilsat satinalmalari

haqqinda” Azerbaycan Respublikasinin Qanununa uygun

olaraq Nazirliyin secdiyi ixtisaslasmis hiquqi va ya fiziki sexsler

hayata Kkecirirlor. Beynalxalq sertifikatin alinmasina goére

Odanilan dastek mablagi 60 min manatdan ¢ox olmamagq serti

ilo c¢okilan xarclerin 50 (alli) faizi mableginda &danilir.

Muracistlar agagidaki meyralar esasinda qgiymatlendirilir:

v’ sahibkarin miivafiq mohsul lizre istehsal potensiali;

v’ sahibkarin istehsal etdiyi mehsulun hadsf élkaye (6lkalors)
ixrac potensiali;

v’ sahibkarin avvaller ixrac tacriibasinin olub-olmamasi (ixrac
etdiyi mahsullarinin miqdarini géstermakls)

Bu mexanizmdan bir ixracatgl eyni taqvim ili erzinds yalniz bir

defs faydalana bilar'1®

Tadqigat-inkisaf Bu destak tadbirine gore d6danilan mablag ¢akilan xarclerin

program va 50%-ni (1 layiha Uzre maksimum 100 min AZN) teskil edir.

layihaleri Program ¢arcivasinda 1 il arzinde 10 tedqiqat-inkisaf programi
kegirilo biler.

Tadqgiqat-inkisaf programlari ixracatgilarin sifarigleri asasinda
musabiga naticasinda secilmis ixtisaslasmis yerli ve ya xarici
hiqugi ve ya fiziki soxsler tarefinden hayata kegirilir.
ixracatgilarin segimi miisabiqesi kegirilocayi en azi 15 gin

199 AZPROMO, “Xarici 6lkalarin ictimai yerlarinds ve beynalxalq KiV-ds tebligat”, Baxis tarixi: 18.03.2025
https://azpromo.az/az/page/made-in-azerbaijan/xarici-olkelerin-ictimai-yerlerinde-ve-beynelxalq-kiv-de-
tebligat

110 AZPROMO, ““Beynalxalq sertifikat”in alinmasi”, Baxis tarixi: 18.03.2025
https://azpromo.az/az/page/made-in-azerbaijan/beynelxalg-sertifikatin-alinmasi
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galmis elan edilir. Muracistlerin giymatlandiriimasi meyarlari
asagidakilardir:

v’ ixracatginin istehsal ve ixrac potensiali;

v' yeni mahsul ve ya istehsal texnologiyalarinin yaradilmasi ve
inkisaf  etdirilmasinin ixracatginin istehsal ve ixrac
potensialinin artirlmasina muisbat tasiri;

v’ tedqiqat-inkisaf proqraminin moahsulun istehsal xarclerinin
azaldilmasi ve elave dayerinin artirilmasina miisbet tesiri’'?;

AZPROMO-nun taskilatcihigi ile milli brendlarin diinya bazarlarinda tabligi maqgsadi
ilo 2023-cl ilde 6 beynalxalq sargide (Beynalxalq yasil hafta, Rusiya Halal Sargisi, Cin
Beynalxalq Xidmatlar Ticarati Sergisi, Beynalxalq Orzaq Sargisi, Beynalxalq Qida Sargisi,
6-c1 Cin Beynelxalq idxal Sergisi) istirak edib''2.

" AZPROMO, ““Tedqigat-inkisaf program va layihslari”, Baxis tarixi: 18.03.2025
https://azpromo.az/az/page/made-in-azerbaijan/tedgiqat-inkisaf-program-ve-layiheleri

112 AZPROMO, “Saergilar 2023, baxis tarixi: 18.03.2025
https://azpromo.az/storage/1530/ndHWVSsiFIA-kvadrat-curves_compressed-%281%29_compressed-
%281%29-compressed.pdf
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*13-cl dafe Azarbaycanin temsil olundugu Avropanin an iri arzaq
sargisinde serab, qurudulmus meyvelar, kineral sular, at ve at
mahsullari, duz, cay ve gennadi mamulatlarinin istehsali sahasinda
foaliyyat gostoran 15 yerli sirkat temsil edilib

Beynolxalq yasil hofto -<

-
/‘
«Sargide yerli sahibkarlar tersfinden miuxtelif st ve at mehsullari,
Rusiya Halal Seargisi -< nargerab, kompot, mirabbs, cay ve diger mahsul ve xidmatlar
teqdim edilib.
-
/‘

Cin Beynalxalq
Xidmetlor Ticarati -< «Sargide Azarbaycan 5-ci defs istirak edib
Sergisi

4

\

*Azarbaycan sirkatleri istehsal etdiyi gida, meyve-tarevez, sarab ve
diger alkoqollu igkiler, qurudulmus meyve, gannadi mamulatlar ve

Moskva Beynalxalq
< diger mahsullarin nimayis etdirilib.

Orzaq Sorgisi

-

/‘
Beynolixalqg Qida _< *Azarbaycan sirkatlari sargide muxtslif ndv serablari, findiq, ¢ay, quru
Seorgisi meyve, nar va meyva siralari ile tamsil edilib

-

/‘
6-c1 Cin Beynolxalq _< *Sargide Azarbaycan turizm, innovasiya, "yasil" enerji, senaye, kand
Idxal Seargisi tasarriifati, madaniyyast, xalgagiliqg kimi mahsullarla tamsil olunub.

-

Milli brendlarin inkisafi, genislenmasi ve dayanigliginin artiriimasi maqgsadi ile
2024-cii ilden etibaren iqtisadiyyat Nazirliyi, AZPROMO ile Azerbaycan Francayzing
Markazi MFDP (Milli Frangayzing Dastaek Programi) layihasine baslayib''3. Program yerli

3 Azarbaycan Frangayzing Markazi, “Milli fransayzing destak programinin teqdimati kegirildi”, 11.10.2024
https://franchising.az/2024/10/11/milli-fransayzing-destek-programinin-tegdimati-
kecirildi/?fbclid=IwY2xjawJFJ8dleHRUuA2FIbQIXMAABHdHPLPow59c4VCJ5dj40vCArU7S hxzUSizsNOH
ixLz-bnuRzJhmaNwtbA aem GOdu MBg GCfGekZfuw2HA
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sirkatlarin global bazarlarda milli brend kimi taninmasinin tamin edilmasi ve bizneslarinin
dayanighgini artirmagi hadaflayir. Layihe ¢argivaesinda sahibkarliq subyektlerine, o
cumladen KOB-lara Rusiya, Qazaxistan, Ozbskistan ve diger 6lkelards yiizlerle brendi
global bazarlara cgixarmis ekspertlor tersfinden optimal xidmat haqqi qarsiiginda
diagnostika ve takmillesdirme, biznes modelinin dayanigliigini giymatlandiriimasi,
frangcayzing planlasdirmayan biznes subyektlarine ise maliyys, marketing, satis, HR,
amaliyyatlar ve avtomatlasdirma Uzra maslahatler taqdim edilir.

AFM (Azerbaycan Frangayzing Markazi ) “Business Group”un aiddiyati qurumlarla, o
ciimladan IN, ASK, EDF, ERC va s. aparilan maslshatlesmalarin naticasi olaraq 2014-
da tesis edilib. Markaz ugurlu tecrubalerin tatbiqi yolu ile 6lka daxili ugurlu brendlarin
beynalxalq bazarlarda frangayzing biznes modeli ile temsil edilmasinae dastek verir.
Hemgcinin markaz investorlara va sahibkarlara yeni biznes konseptin qurulmasi ve
frangayzing biznes modeli ile inkisaf etmasina dastak xidmatlerini teqdim edir''4.

Yuxarida sadalanan bitiin mexanizmler yerli biznesin brendlesmasi istigamatinda
muhUm ve shatasli alatlerden olsa da KOB-larin brendleasmasi aspektinds asagidaki zaif
toroflari ile xaraketeriza olunur:

o yalniz ixrac potensialll mahsul istehsalgilari dastaklanir;

o brendlasma prosesinin batin halgalarini shata etmir. Masalon texniki
dostayin  goOsterilmasi, resmilesdirma  prosesi  Uzre  xarclerin
subsidiyalasdiriimasi va s.

o butln dastak tadbirlari xarici bazar aspektindan giymatloendirilir;

5.5. Faktorlar uzra tasir analizi

Muxtalif elmi-tedgigat metodlarinin tetbiqi ile aparilan tedqigat ve analizlarin
naticasi goOsterir ki, Azerbaycanda brendin assosiasiyasl, brend sadagati, gavranan
keyfiyyat va brend haqginda malumathligin Gmumi brend kapitali Gzarinde guclu tesiri
vardir. GlUndalik talabat mallarinin istehsali sektorunda brend kapitali ile amaliyyat
gOstaricilari arasinda da alaga vardir. Tadqgigatc¢ilar hesab edir ki, brend kapitali Gzarinda
daha ¢ox variyans payina brendin assosiasiyasi, brend sadaqgasti ve qavranan keyfiyyat
sahibdir. Bu tedqigatin tadbiqi bir daha g0Osterdi ki, marketinqg strategiyasi hazirlanarksn
brend kapitalina tesir eden butliin komponentler nezara alinmalidir. YUksak brend kapital
olan biznesler yuksak bazar payina da sahib ola bilir. Brend kapitalina fergli tasir eden

4 Azserbaycan Frangayzing Merkazi, baxis tarixi: 17.03.2025, https:/franchising.az/haggimizda/
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komponentleri nezera alaraqg marketing mutaxassisleri resurslari daha da samarali
istifade edas bilar''®.

Azarsun Holdinqg Azarbaycanda an yaxsi brend platformasi olan sirkatlarden biri
hesab edilir. MUsassisa brendlarinin logosu, korporativ logo va bu loqoda olan mavi, yasil
ve ag cizgiler oldugca sada ve yadda qalandir. Eyni zamanda, istenilan biznes
platformasina rahat adaptasiya oluna bilir ve toxunus ndqtaleri korporativ strategiyani tam
olaraq taranniim edir'6.

Yerli tadqgiqatlar gostarir ki, Azarbaycan istehlakgilari milli brendlars Ustunluk verir
ve yerli girketlar (red: o cimlaedadan KOB-lar) bu imkandan ustunlik olaraq istifade
etmalidirler. Muallif yerli brend sahiblarinin mévcud brend takliflerini istifade edarek xarici
bazarlara ¢ixmaga cehd gostaerdikleri zaman qargilasdiglar ¢atinlikleri tesbit etmakla
yanasi bu cur takliflarin yenidenqurulmasini teklif edir. Brendlar asasan yerli bazarlar
Uglin qurulur ve xarici auditoriya va bazarlarin telebatlarina cavab vermir 117,

5.5.1. KOB-lar arasinda brendingi gavrama saviyyasi

Layiha cergivesinda kegirilan ekspert sorgusuna goére KOB-lar arasinda brend
madaniyyatinin kasib olmasi muhim problem olaraq Gzs gixir.

Hazirda muvafiq bazarda 50 faizedsk paya sahib olan “HELL ENERGY”nin
rosmileri bildirir ki, onlar ilk olaraq yerli bazar arasdirmasi apariblar, telabin
xususiyyatlerini (sarfali giymata keyfiyyatli mahsul) miayyan edibler, buna uygun
mahsulu segibler. Sonraki marhalada brendin Azarbaycan simasini miayyan edibler va
bu zaman muisteri kima inanar? suali @sas meyar olub. Ardinca gapali ve agiq
makanlarda reklamlar yerlagdirilib. Sirkat temsilgisi brendlesmak Gg¢lin ananavi metodlarla
yanas! muxtelif innovativ Usullardan istifade etdiklarini, o cimleden sosial sabakalardan
va digar onlayn mediadan aktiv istifads etdiklarini, paralel olaraq bir brend kimi daim
yliksak keyfiyysti gorumaga calisdirglarini bildirirlar''8,

Kontakt home, Mover.az, Novco, Beynalxalq bank, Kapital bank, Nar kimi yerli,
Samsung, Lacoste, Durex, Heineken kimi xarici sirketlera dazayn ve qrafika sahasinda

15 Seymur M. Quliyev, Dos. Rasim Abutalibov, “Azerbaycanin gindslik istehlak mallari miassisalerinin
amaliyyat gostericilarine brend kapitalinin tasiri”, 2019

https://ea.beu.edu.az/archives/ea 2019 2.pdf

"¢ Seymur M. Quliyev, “Brending prosesi ve marhalalerinin dayarlandirilmasi”, 17.03.2025
https://ea.beu.edu.az/archives/ea 2019 2.pdf

"7 imran Sana Munir Ahmad, “Saha Iqtisadiyyati”, 2018, sah: 19-20
https://aak.gov.az/upload/dissertasion/igt/igt_n_ism_23_11_18.pdf

118 Oxu.az, “Mahsul keyfiyyatli olarsa, brend da gliclii olacag”, 2019
https://oxu.az/digar/mehsul-keyfiyyetli-olarsa-brend-de-guclu-olacaq
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amakdaslig eden Ceyhun Mammadov Azerbaycan brendlari tgln dizayn meyarlari
talabini asagidaki kimi klassifikasiya edir va tovsiyyslerini irsli stirtir'9:

o Minimalizm ve sadslik - sade ve estetik baximdan calbedici dizaynlar zamanla
daha ¢ox ustunluk gazanir. Minimalizm yalniz vizual temizlik deyil, heam de mesajin
daha aydin gatdiriimasina kdmak edir. Har bir elementin diggatle secilmasi vo
mazmunsuz detallarin aradan qaldirilmasi vizual alagani guclandirir.

o Ol isi ve reqamsal sketglor - Daha fordi yanasmalar: ©l ile ¢ekilmis elementler va
sketclar Azarbaycanin brendleri Ggln orijinalliq yaratmaq Ugun istifada olunur. Bu,
xususile al igleri, sanatkarliq ve yerli madaniyyate vurgu edan brendlar uUgun
effektivdir.

o Ekoloji ve dayaniql dizayn - Surdurulebilir brendler: Azerbaycanda ekoloji dizayn
movzusu aktuallasmaqgdadir. Brendler daha c¢ox ekoloji materiallardan istifade
edon ve tebiste vurgu edan dizayn yanasmalarina uUstunluk verirlor. Bununla
brendin sosial masuliyyatini vurgulamaqg mumkuandur.

o Nostalji ve retro elementlor - Retro trend: Kéhna dovrlari xatirladan ranglar ve
dizayn elementlori, xUsusile 80-90-ci illerin stiline oxsar yanasmalar, brendlar
arasinda populyar olur. Bu, mustarilarda nostalji hisslari oyadir ve brendlarin
forglenmasina imkan yaradir.

o Cosaratli tipoqrafiya - béylik ve calbedici sriftlor. Tipografiyada boyuk va casaratli
sriftlarin istifadasi brendin mesajini daha aydin va guclu sekilds ¢atdirmaga kdmak
edir. Bu trend ham veb saytlar, ham da reklam kampaniyalarinda effektivdir ve
Azearbaycanda da brendlar arasinda yayilmaqdadir.

J Yerli madaniyyat ve simvollarin inteqrasiyasi - Azerbaycan motivleri: Yerli brendler
0z dizaynlarinda Azarbaycanin zengin madeni irsini vurgulayan elementloerdan
istifade edirlar. Qobustan qayalari, xalga naxiglari va milli simvollar kimi motivier
dizaynlarin bir hissasina gevrilir va ham yerli, ham de global bazar tGgun unikal
vizualhq yaradir.

o Raqamsal ve sosial media dizaynlari - interaktiv ve dinamik mazmun: Regamsal
platformalarda aktiv olan brendler daha ¢gox grafik animasiyalar, video mazmun va
dinamik elementlarden istifade edirlar. Sosial media dizaynlari Azarbaycanda
marketing strategiyalarinin easas komponentina geuvrilib.

o Veb ve mobil tatbiglorde UX/UI dizayn - istifadeci merkezli dizayn: Azerbaycan
brendlari Uglin veb ve mobil tetbiglerds istifadagi tacribasi (UX) ve interfeys
dizayni (Ul) getdikce daha vacib olur. Slgatan, sade ve intuitiv dizaynlar
masterilarin brendle alagasini artirir.

1% Ceyhun Mammadov, Azsrbaycan brendlari tiglin dizayn trendlari nalardir?, 12.09.2024
https://jeyhunmd.com/azerbaycan-brendleri-ucun-dizayn-trendleri-nelerdir/

75


https://jeyhunmd.com/azerbaycan-brendleri-ucun-dizayn-trendleri-nelerdir/

Brendlosmanin KOB-larin inkisafinda rolu: movcud vaziyyat, ¢cotinliklor vo
toklif edilon hallor

5.5.2. Brendingi tasviq siyasatlarinin tahlili

C. Mammadov bu dizayn trendlarinin Azarbaycanin ham yerli, ham da global
bazarda 6zunu tesdiq etmak istayan brendlari uglin muhum istigamatlar teskil edir. Bu
trendlerden istifade etmakla brendler 6z imiclarini glclandira ve daha genis auditoriyaya
¢atmaq imkanina malik olurlar.

Yerli brendini yaratmis sahibkar Nahid Cabbarov hesab edir ki, brend qurmaq
ayrica bir elmdir, pesadir, ugurlu brend bir komandanin Gmumi igini naticasidir. Sahibkarin
fikrince: “©On 6namlisi, markanin, brendin 6z dayaridir. Bu brendin patentlagdiriimasindan
bazarda musteri gazanmasina gedar va nainki Olka daxilinde, eyni zamanda Olka
xaricinde foealiyyatini shata edir...Brend formalasirsa, istehsal keyfiyyoti ¢ox ylksak
soviyyade olmalidir’. Sadalananlarla yanasi sahibkar brendin yaradilmasi asas yukin
marketingin Gzerine dusdir; “Mena goéra satis mahsulun 6zinU satirsa, marketing
mahsulun giymatini satir. Bu giymat de eyni zamanda marka dayarindan formalasir. Artiq
marka dayarini formalasdiqdan sonra insanlar onun maya dayerinden g¢ox marka
dayarina 6nam verirlar. Bu ¢ox dnamli bir masaladir”. Sahibkarin brendlesms ile slagadar
genasati ondan ibarstdir ki, Azarbaycanda marka, yerli brend anlayisi hala formalagsmayib
va yerli ahalinin yerli brendlarin keyfiyyatine inam yoxdur. Yeni, yerli markalara ¢cox da
guvenilmir20”,

Sahibkar Afet ©hmadovaya gora brendlesma prosesine onun layihasini
hazirlamaqgla baglamaq lazimdir. Onun fikrince bu maqsadls bazar arasdirilmali, bazara
taklif olunacaq meahsulun digar mahsullardan Gstin terafi muayyeanlasdiriimalidir.
Sahibkar hesab edir ki, mahsulun Ustlun terafi yoxdursa onunla bazara daxil olmaq lazim
deyil. Hamgcinin sahibkar hesab edir ki, “Sahibkar brend qurub bazara c¢ixarirsa, onun 5
illik plani olmalidir. ©gar ixrac da duslnulirsa, gorllecak is daha coxdur. Cunki
Azarbaycan bazari bir az kasad bazardir. Burada yerli istehsalgilar cox da boyuk ¢esidda
mahsullar teklif etmir. Séhbat geyri-neft sahasinden gedir. Amma dlnya bazarinda

muxtalif mahsullar teklif olunur. Brend mallarini dinya bazarina da g¢ixartmaq lazimdir”
121

5.5.3. Ragabatin tesirlari

Yerli brendlar giymat Ustlnliyl faktorundan istifade edia bilmir. Milli markalarin
giymati xarici brendlarden farglenmir, hatta daha baha bele ola bilir. Marketolog Elxan

120 Oxu.az, Brend yaratmagq istayanlar hansi magamlara diggat yetirmslidirlar?, 05.05.2022
https://oxu.az/iqgtisadiyyat/brend-yaratmaq-isteyenler-hansi-megamlara-digqget-yetirmelidirler
21 Oxu.az, Brend yaratmagq istayanler hansi magamlara diggat yetirmalidirlar?, 05.05.2022
https://oxu.az/iqtisadiyyat/brend-yaratmag-isteyenler-hansi-megamlara-digqget-yetirmelidirler

76


https://oxu.az/iqtisadiyyat/brend-yaratmaq-isteyenler-hansi-meqamlara-diqqet-yetirmelidirler
https://oxu.az/iqtisadiyyat/brend-yaratmaq-isteyenler-hansi-meqamlara-diqqet-yetirmelidirler

Brendlosmanin KOB-larin inkisafinda rolu: movcud vaziyyat, ¢cotinliklor vo
toklif edilon hallor

Mardanh giymeat bahaligini xammal asilhli§i ve idxal xercleri ile izah edir: “Cunki bir
sahibkar 6lkeya mahsul idxal edarken 15 % goémruk risumu, 18% ODV o6dayir. Hazir
mahsulla yanasl, parga, iplik, gifillica va s xammali da idxal edenda eyni risum ve vergini
Odayir'122, Mitexsssislers (Ekspert sorgusunun istirakgilarl) gére dayanigli olmayan
biznes muhiti, zaif bazar mévgeyi KOB-lar arasinda brendinga investisiya meyillerini
zoifledir [Bax: Blave 1].

5.5.4. Bazarin (KOB-larin temsil olundugu daxili ve xarici bazarlar)
brendlasmada rolu

KOB-larin geyri-neft ixracinda pay1 2020-ci ilde 31,8 faiz, 2021-ci ilde ise 28%
bendi artaraq 59,8 faizs yiksalib'?3. Bu ise mivafiq illerde KOB-lar tarafindan 0.6 milyard
ve 1.6 milyard ABS dollari meblaginde mal ve xidmatlerin ixraci anlamina galir'?4. Bagqa
sozla avvalki ille mugayisede KOB-larin ixracinin nominal mablagi 2.7 dafs artib. Bu
tendensiya gosterir ki, ixrac baarlarinin KOB-lar aspektindan shamiyyati ilbail artir.

Milli Maclisin iqgtisadi siyaset, senaye ve sahibkarliq komitesinin Uzvi Vigqar
Bayramov brendlagsmaenin geyri-resurs ixracinin inkisafi Ggin muhim shamiyyats malik
oldugunu bildirir. Deputat bu maqgsadle Turkiye ve Canubi Koreya tacribsasinae diget
¢cokarak bu dlkalerin milli brendlarinin xarici bazarlarda boyuk ugurunu nimunsa olaraq
teqdim edir va bu tacrubalar gdsterir ki, brendlar vasitesile xarici bazarlara daha asan
daxil olmag va mehsul ixracini artirmaq mimkundur. igtisadgr ugurlu yerli brendlsrin
yaranmasl ucgln i) arzaq mahsullari, i) spirtli ickiler va iii) meyva-teravaz, iv) yungul
sonaye kimi sahalarde daha bdylk potensial oldugunu disundr. Onun fikrince ugurlu
brendlesma Uglin mahsullarin keyfiyyat standartlarina uydun olmasi esas sertdir,
hamcginin reklam va tebligat vasitasile milli brendlerin xarici bazarlarda daha genis
tanidiimasina ehtiyac vardir'?.

122 Bizim media, “Yerli markalarin giymati xarici brendlarden FORQLONMIR — Hansi daha keyfiyyatlidir?”,
07.01.2025
https://bizim.media/az/igtisadiyyat/228750/yerli-markalarin-giymeti-xarici-brendlerden-frqginmr-ndash-
hansi-daha-keyfiyyetlidir/https://bizim.media/az/igtisadiyyat/228750/yerli-markalarin-giymeti-xarici-
brendlerden-frginmr-ndash-hansi-daha-keyfiyyetlidir/

123 \Vergiler.az, “Qeyri-neft ixracinda KOB-larin payi 6ten il 59,8 faize gatib”, 01.12.2022
https://vergiler.az/news/economy/20579.html

124 gtisadi Islahatlarin Tahlili ve Kommunikasiya Merkezi, ixrac icmali, yanvar, 2022
https://ereforms.gov.az/files/review/pdf/az/9865e68b2f7139a1826b2d1c72bfb3cd.pdf

125 Report informasiya Agentliyi, Arasdirma, Tuncay Tirbandizads, “Azarbaycan brendlerinin beynalxalg
arenada yeri: Catinliklor va imkanlar — ARASDIRMA”, 22.01.2025
https://report.az/biznes-xeberleri/azerbaycan-brendlerinin-beynelxalg-arenada-yeri-cetinlikler-ve-imkanlar-
arasdirma/
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Azerbaycan Qadin Sahibkarlarinin inkisafi Assosiasiyasinin sadri Sekina
Babayeva milli brendlarin ugur gazanmasi ugun dovlat tegviq mexanizmlari ile yanasi,
mahsulun global standartlara uygunlasdiriimasini, maliyya dastayini, guclu marketingi
strategiyasini, dil baryerinin aradan qaldiriimasini va beynalxalq logistik integrasiyanin
guclandirilmasinin asas gertlor oldugunu qeyd edir. Assosiasiya sadrina gore dovlet
torafinden ixrac sahibkarlar Gg¢in beynalxalqg talimlar, mentorlug programlari va guzestli
kredit imkanlari yaradilmalidir'?,

Ekspert sorgusunun naticelarina gére brending KOB-larin ragabatliliyi aspektinden
daxili bazarda “orta gucli”, xarici bazarda ise “guclu” tasir aletidir [Bax: ©lave 1].

5.5.5. Brendinq xarclari ve adekvatliq

Brendlasma prosesi bir nege mihum marhalaeden ibaratdir ve iddiagl biznes bu
marhalelar Uzra muxtslif mableglerda xarclemaler edir. Bu zaman ¢arkilan xarclar (eamtea
nisanini geydiyyati ile slagadar aiddiyati dovlet qurumu tarefinden gdstarilan xidmatler
Uzra xarclar istisna olmagla) sabit mablagda deyil. Burada mahsul névl, bazarin migyasi,
dianostik tahlil imkanlarinin adekvathgi, celb edilan xidmatlerin keyfiyyati vo
mutexassisalarin pesakarliq saviyyesi, tesabbuskar biznesin maliyys imkanlari kimi bir
cox faktorlar brendlesma prosesinde ¢akilon xarclerin yekun mablagine tasir edir.
Biznesin asas xarclar brendlesma prosesinin asagidaki istiqamatlari Uzre yaranir:

a) Bazar arasdirmasi ve strategiyanin hazirlanmasi xarclari:

o Bazar arasdirmasi - hadef auditoriyanin muayyenlasdiriimasi, reqabat
mahitinin - analizi ve bazar telablerinin dyranilmasi Ug¢lUn aparilan
tedqiqgatlarin apariimasi;

o Brend strategiyasinin hazirlanmasi - brendin movqgelandiriimasi, dayarlari
va mesajlarinin muayyan edilmasi.

b) Brendin vizual ve verbal identifikasiyasi:

o Logo dizayn xarclari - logotipin yaradilmasi.

° Suar ve matnlerin hazirlanmasi - brendin mesajini ¢atdiran star va diger
matnlerin yazilmasi.

o Rang palitrasi va sriftlarin segimi - brendin vizual Uslubunu tayin edan

elementlorin segilmasi.

126 Report informasiya Agentliyi, Aragdirma, Tuncay Tirbandizads, “Azarbaycan brendlerinin beynalxalg
arenada yeri: Catinliklor va imkanlar — ARASDIRMA”, 22.01.2025
https://report.az/biznes-xeberleri/azerbaycan-brendlerinin-beynelxalg-arenada-yeri-cetinlikler-ve-imkanlar-
arasdirma/
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c) Brendin qeydiyyati / resmilasdiriimasi xarclari
o omtoes nisaninin qgeydiyyati - brendin hlquqi muihafizesi Ugin amtas
nisaninin geydiyyati.
o Huquqi maslahat xidmatleri - geydiyyat prosesinde huquqgi destek ve

maslahatlor.

d) Marketing ve tasviqat fealiyystlari/brendin tanidilmasi xarclari:

o Reklam kampaniyalari — digital, cap, stasionar platformalarda reklamlarin
yerlagdirilmasi.

o Sosial media marketingi - sosial sebakalerde brendin tanidilmasi va idara
edilmasi, influenser xidmatlarindan istifads.

o Tadbirlerin tagkili - brendin tanidilmasi maqsadile tedbirlerin, tanitma

kompaniyalarinin ve promosyonlarin kegirilmasi, sargilards istriak.

e) Brendin fiziki tetbiqi:

o Etiketlarin uygunlasdiriimasi — mahsul etiketlerinde Uzarinae brendin logosu
va mesajlarinin yerlagdirilmasi.
. Ofis(ler)in, satis sabakalarinin vo magazalarin dizayni - brendin vizual

elementlarinin fiziki mekanlarda tetbiqi.

Brendlesma prosesinin yuxarida sadalanan marhalalari Uzre xerclar sabit deyil.
Brending ekosisteminin inkisaf seaviyyasinden, ragabatin darinliyindan, pesoekarliq
soviyyeasi, ugur amsali, muracistginin istakleri va brendinq vizionu qgiymsatlere tasir
gOsterir. Bu xerclardan yalniz qeydiiyatla slagadar xarclar sabit gabul edils bilar. Belos ki,
Omtoa nisanlarinin geydiyyata alinmasi barade iddia senadi iddiagi tarafinden
Azarbaycan Respublikasinin ©qli Mulkiyyat Agentliyine (©9MA) taqdim edilerken ilkin
ekspertizamnin aparilmasi tUg¢in 60 manat, ekspertizamnin (asas) aparilmasi xidmati
ucun 203 manat, iddia senadinin beynalxalg sistem vasitasila qeydiyyati G¢un gabulu,
hazirlanmasi ve gondarilmasi U¢un 60 manat xidmat haqgq! ddanilmslidir. Qeyd edak ki,
brendin ekspertizasli, geydiyyati prosesinda ve yaxud brendlegsmadan sonraki marhalada
muayyan magamlar yaranir ki, bu xidmatlarin her biri Uzre xidmat haglari Cadval 10-da
daha genig tesvir edilmisgdir.

Cadval 10: ©mtes nisanlari ve cografi gdstericiloerin hiiquqi miihafizesi sahasinde
gGstarilan xidmatlor’?”

27 Nazirler Kabineti, “ixtira, faydali model, sanaye niimunasi, smtes nisanlari ve cografi gdstaricilarin hiiquqi
muhafizasi sahasinda gostarilan xidmatlerin siyahisi va hamin xidmatlare géro Azarbaycan Respublikasinin
9qli Mulkiyyat Agentliyine ddanilacak haglarin mablagleri”, 27.05.2019
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Omtas nisanlari va cografi gostaricilerin geyde alinmasi ile badl

1. dovlat risumunun 6danilmasi muddastine alava olaraq 4 (dord) 45 manat
ay muddastinde mohleat verilmasi tgun

5. omtes nisaninin voe . cogcaf{. gdostaricinin reyestr 15 manat
malumatlarindan ¢ixarisin verilmasi ugun
Qeydiyyata alinmis amtea nisanina dair mustasna huquglarin

3. muqavile asasinda basqa sexse girov kimi verilmasi ile bagh 90 manat
girov mugqavilesinin geydiyyati tgun

4. Lisenziya mugavilalarinin geyds alinmasi Ggun

4.1. bir aded amtea nigani Ugln 120 manat

4.2. bir nege amtaa nisani Ggun (birden artiq her amtas nigani Ggun 75 manat
Omtoes nisanina dair hdquglarin verilmasi barada ve qgeydes

5. alinmis lisenziya muqavilelerinda dayisikliklerin apariimasi 17 manat
dgun

6 Qeydiyyatin quvvadaolma muddati qurtardigdan sonra onun

' muddatinin uzadilmasi Gglin

6.1. amtaa nisani lgln 143 manat

6.2. cografi gésterici (glin 68 manat

6.3. kollektiv nisan dg¢ln 218 manat

2 Qeydiyyatin quvvadaolma muddasti keg¢dikden sonra muddatin

' uzadilmasi Ugtin verilen 6 (alti) ay muddatina gore, har ay tgln:

7.1. amtaa nisani ugln 8 manat

7.2. cografi gésterici tgln 8 manat

7.3. kollektiv nisan Ggun 8 manat
iddia senadine aid olan materiallarin teqdim ediimasi

8. muddatinin iddiaginin vesatsti esasinda 2 (iki) ay muddatina 45 manat
uzadilmasi dgln

9. iddia senadinin ilkin ekspertizasi tgiin 60 manat

https://e-ganun.az/framework/42584#_ednref4
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10. iddia senadinin ekspertizasi ticiin 203 manat
11. Omtas niganina dair ilkinliyin istenilmasi tgun 23 manat

iddia senadinin ekspertizasi {¢iin teleb olunan slave senadin
12. verilmasi muddatinin iddiaginin vesatsati esasinda 2 (iki) ay 38 manat
muddatine uzadilmasi

iddia senadinin ekspertizasina baslanildidi tarixden 1 (bir) ay
13. muddat kecdikdan sonra iddiacinin vasateti asasinda iddia 45 manat
sanadinin materiallarina duzslis ve alavalerin edilmasi Ug¢ln

iddia senadinin beynalxalq sistem vasitesilo geydiyyati iiciin

14. gabulu, hazirlanmasi ve gondarilmasi Ugun

60 manat

Tacrubada brending prosesinin muhum halgalarindan biri olan brendin tanidilmasi
(marketing, tesvigat fealiyyetleri va s.) xarclari muxtalif metodlarla muayyan edilir ki,
bunlari mitexassisalaer asagidaki kimi gruplasdirirlar’?:

imkan oldugu gadar - bu metod marketing isi zeif, qeyri-pesokar toskil olunan
muassisalerda daha ¢ox istifads edilir. Bels ki, mUassisa bltln xarclarini gixdigdan sonra
galan vasait marketinga ayirir. Bu metod ardicil, hadafli ve planlanmis marketingin toskili
Ucgun ugurlu deyil.

“Satisdan faiz” metodu — muassisanin marketing bldcesi planlanan satis
hacmindaen faiz nisbatinde muayyan olunur. Bu faiz hecmi muassisanin ambissiyasindan,
hadaf gostaricilarinin, faaliyyat sahasindan asili olaraq dayiss bilar.

“Raqabat” metodu - kaskin regabst olan bazarlarda marketing budcasini
formalasdiranda ragibden geri galmamagq telab oluna biler. Bu qayda xususan mustari
loyallig1 az olub, reklamdan guclu asilhgr olan gundalik telsbat mallari Ggln kegarlidir.
Serinlagdirici i¢kilar, dis macunu, sabun, sampun brendlari kimi. ©gar raqgib sizi media
gucu ile aza bilirse, amin ola bilarsiniz ki, satisda da eyni manzars iloe rastlasacagsiniz.

“Maqsadauygunluq” metodu — bu metod birbasa marketing plani ile slagalidir.
Planlanan strateji hadafler va planlasdirilan marketing faaliyyatlari xarclarin migyasini
muayyan edir. Bu zaman ilk olaraq alde olunacaq maqgsadler nazera alinmagqla strategiya

128 MKTG.az, “Marketing bldcasi” baxis tarixi: 23.03.2025
https://mktg.az/marketing-budcesi/
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muayyan edilir ve taktiki tapsiriglarin xarci hesablanir, telab olunan mablagds vasait
ayrihr.

Sadalanan xerc istiqamatleri brendlesma prosesine baglamazdan avval,
ehtiyaclariniza uygun olaraq pesokar agentliklardan takliflar almaginiz ve budcanizi buna
asason planlasdirmaginiz tovsiya olunur.

Brending ve marketing xarclarinin bir markanin satis qiymatinde xarci muxtalif
soviyyadas ola bilar. Masalan sarinlagdirici igkilar istehsall sahasinds brendin ve marketing
xarclarinin mahsulun maya dayerinde xususi ¢akisi 10% olaraq hesablanirsa mahgur
markalarda bu gosterici 40%-a yuksalib [Bax: Sakil 2].

Sokil 2: Serinlegdirici ickiler sahasinin biznes-sistemi’?°

35% 25% 10% 30% 100%
ETLKI
: = Bulukalara = Marketing; = Parakanda 2
. Digor doldurma; 3 satis; Istehlakeilar
mqrediyentiar - Logistika = Brending - Catdirilma

Aromatiza-
torlar

20% 25% 40% 15% Mashur brendlar

igtisadc! ekspert Eldeniz ®mirov Azerbaycan realliginda daha az vesaitle bir
brendi yaratmagin mumkunlUyunu bildirir: “Masalan, bir igsiz gexs issiz statusu aldiqdan,
rosmi geydiyyata dusenden sonra Dovlet Masgullug Agentliyine muracist ederak
6zunumasgullug programi ¢arcivasinde muayyan avadanliglar (derzi, kulinariya va digaer)
olde edo bilir. Bundan sonra hamin sexs Kicik ve Orta Biznesin inkisafi Agentliyine
(KOBIA) miracist edsrok, 6z biznesinin qurulmasi lgln biznes-plan yazdira, bazar
arasdirmalarini 6yrana, yerli icra hakimiyyati organlari ve diger orqganlarla olan har hansi
bir mévcud problemlsrin halli istigamatde KOBIiA-dan destek ala bilir. Pesokarligini
artirmaq U¢iin KOBIA-da mévcud olan tslimlerden yararlanmaq da mimkiindir. VOEN-
in agllmasi, biznes-planin yazilmasi tigln telimdan yararlana bilar” 13

Ekspert sorgusunun naticelarine gora “maliyya ¢atismazhd)” KOB-lar arasinda
zoif brendingi sertlondiran 3 mihUm manea sirasindadir. Sorguda istriak edan

29 N.D.Verdiyev, Marketingin idars edilmasi”, 2012, sah: 178-180
https://bim.edu.az/file/4221/marketinqgin _idare edilmesi.pdf

130 Oxu.az, Brend yaratmagq istayanler hansi magamlara diggst yetirmalidirler?, 05.05.2022
https://oxu.az/iqtisadiyyat/brend-yaratmag-isteyenler-hansi-megamlara-diqget-yetirmelidirler
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mutaxassisler bu istigamatda dovlet daestayi mexanizminin yaradilmasini teklif edirler.
Bundan basga mutaxassisaler maliyya dasteyi aletlerini shamiyyastine kore asagidaki
ardicilhgla tasniflesdirirlor:

1-ci yer: Brendlegsma xarclarinin subsidiyalasdiriimasi

2-ci yer: KOBIA-nin bazasinda brendlesmae xidmatlerinin togkili

3-cii yer: Guzastli kredit mahsullarinin yaradilmasi

4-cu yer: Reklam xarclarinin subsidiyalasdiriimasi

5-ci yer: Dovlat Reklam Agentliyinin resurslarindan 6danissiz istifade imkani

Gorunduyd kimi, mutexassisler brending xarclarinin optimallasdiriimasi magsadi
ilo subsidiya, qrant, guzastli kredit, dovlet reklam resurslari hesabina guzestli yaxud
Odanigsiz reklam xidmatlarini bu sahada mdvcud olan ¢atinliklarin tasirlarinin zsifladilmasi
baximindan shamiyyatli hesab edirler [Bax: Olave 1].

Umumilesdirici geyd olaraq bildiririk ki, iddiagi KOB subyektinin secgimlarindan,
izlayacayi brendinq strategiyasinda, hadaf bazarinin xarakterik xususiyyatlarindan asili
olaraq brendlagsma xarclari dayisir. Bununla bels ugurlu brendlagsma KOB Ugun ciddi slave
dayer yaradaraq muassisa ug¢ln boyuk mablaglards brend kapitali olaraq geri gayidir.
Basqa s6zle brendlesma uUgln xarclanan vesait ham muiassisanin Umumi dayarin artmasi
(brend kapitall) olaraq, hamgcinin satis giymatlerinde eks olunmagla defelarle ylksak
amsallarla geri qayidir.
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6. Azarbaycanin brending ekosistemi: movcud vaziyyast va
beynalxalq tecrubaler

6.1. "Brendinqg ekosistemi" anlayisi voe komponentlari

Brending ekosistemi anlayisi, bir marka atrafinda formalasan ve onun dayarinin
yaradilmasina xidmat edan butin elementlerin va aktorlarin (oyungularin) qarsihqgli
alagasini ifade edir. Bu, tekca sirkatin marketing sdbasi ve ya reklam agentliyinden ibaret
deyil, daha genis bir sistemdir. Homin sistema dovlet qurumlari, 6zal agentlikler,
konsalting ve reklam sirkatlori, tahsil muassisalari, qeyri-hokumat tagkilatlari, beynalxalq
institutlar ve albsatte ki, istehlakgilarin 6zleri daxildir. Brending ekosistemi bu
komponentlerin sinergisine asaslanir. Basga s6zls onlarin birlikde faaliyyet gostermasi
naticesinda marka ugln alave deyar yaranir.

Bir brending ekosisteminin asas komponentlarini agsagidaki kimi gruplagdirmaq olar:

« Brend sahib(i)lari - brendin mansub oldugu sirkat ve ya tagkilatdir. Mahz onlar
brend strategiyasini miayyan edir, mahsulun/xidmatin keyfiyyatini tamin edir,
brend dayarlerini formalasdirir. Sirket daxilinde marketing, brend menecment
komandalari bu prosesa rahbarlik edir. Onlarin isi brend ekosisteminin
markazinda durur, c¢unki butin diger aktorlar aslinde brend sahibinin
hadaflarina xidmat edirlor.

« Marketingq va brendinqg agentliklari - reklam agentlikleri, PR firmalari, digital
marketing sirkatleri, dizayn studiyalari, brend konsalting taskilatlari daxildir.
Onlar brend sahibinin muiayyan etdiyi strategiyani kreativ ideyalara,
kommunikasiya kampaniyalarina cevirirlor. Masalan, bir brendin logosu,
slogani, reklam c¢arxlari, sosial media kontenti pesoekar agentliklor tarafinden
hazirlanir/tertib edilir. Agentliklor brend mesajinin auditoriyaya dizglin ve
colbedici c¢atdirilmasinda pesoakarliq temin edir. Bu baximdan, agentlikler
ekosistemin innovasiya generatorlari hesab oluna bilar.

« Media vo kommunikasiya kanallari - televiziya, radio, gap mediasi, agiq hava
reklam dasiyicilari, hamginin sosial media platformalari, axtaris sistemlari,
vebsaytlar kimi reqgamsal kanallari shate edir. Onlar brend mesajinin
istehlakgilara c¢atdinldigi kanallardir. Ekosistemin effektivliyi Ggln media
kanallarinin inkisaf etmmasi, shata dairesi ve hadafloma imkanlari vacibdir.
Masalan, yuksak tirajli bir gazetda ¢ixan reklam va ya milyonlarla istifadagisi
olan sosial sebakade aparilan kampaniya brendin taninmasina shamiyyatli
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tesir gosterir. Kommunikasiya kanallari ham ds istehlakgilardan brends dogru
roy axinini (masalan, sosial mediada serhlar, paylasimlar) temin eda bilir ki, bu
da ekosistem daxilinde malumat dovriyyesini zenginlesdirir.

. Istehlakgilar va cemiyyat - Brending ekosistemina istehlakcilari da daxil
etmak vacibdir. Clnki son naticede brend dayarini tasdigleyan ve ona meana
gazandiran auditoriyadir. istehlakgilarin ehtiyaclari, gdzlentileri, deyarleri brend
strategiyasinin merkazinde dayanmalidir. Onlarin brend haqqginda rayleri
(mamnuniyyat ve ya naraziliq), agizdan-agiza (word-of-mouth) yaydiglari
fikirlor ekosistemin canl bir hissasidir. Masalan, mustari mamnuniyyatini dlgen
sorgular, NPS (Net Promoter Score) gostaricileri birbasa istehlakgi reaksiyasini
aks etdirir vo brend menecerlarina ekosistemin saglamligi barade signal verir.

o Dovlat qurumlan ve tanzimlayicilar - Bunlar reklami, ragabati, istehlakgi
hdquglarini tanzimleyan hékumat organlaridir (masalan, reklam agentliklori
Uzra dovlst qurumu, anti-monopoliya komitasi, istehlakgi htquglari agentliyi ve
s.). Onlar ekosistemin “oyun qaydalarini” muayyan edir. Yaxgi tanzimlanan
muahit brendler arasinda adaletli ragabasti qoruyur, istehlakgl etimadini
yuksaldir. Masalan, Almaniyada UWG ganunu ve Werberat, Turkiyads Reklam
Surasi, Azarbaycanda ADRA kimi qurumlar brend komunikasiyasinda etik vo
huquqi gercgivani qoruyur. Bundan alave dovlatin marka va innovasiya yonumlu
tosviq programlari (masalan:Turquality, Brand Estonia, Made in Azerbaijan ve
s.) birbasa ekosistema resurs injeksiya edir. Doévlet qurumlari heam da milli
brend (nation brand) strategiyalarini ylridarak 6lks imicini beynalxalq alemda
formalasdirir ki, bu da 6lke daxilindaki sirket brendlarina dolayli tesir gostara
bilir.

o Tohsil voa akademik qurumlar - Universitetlar, biznes maktableri, pess talim
markazleri brending ekosistemi Ucgun insan kapitali yetisdirir. Marketing,
reklam, dizayn sahsleri Uzre tehsil programlari vasitesile galecayin brend
menecerlari, marketologlari formalasir. Akademik tadgiqatlar bazar trendlarini
arasdirir, yeni brendinqg yanasmalari ortaya qoyur. Masalan, Kevin Keller,
David Aaker kimi beynslxalq brending tedqigat¢ilarinin konseptlari (brend
kapitali modellari va s.) dunya uzre oldugu kimi, bu ekosistemin dugunce
torzine tasir edib. Tehsilli ve bacarigl kadrlar olmadan ekosistemin digar
komponentleri de 6z effektini gostera bilmaz. Buna goérs, universitet-sanaye
amakdashgi (maselen, Almaniyada Effie muikafatlarinin tadris olunmasi,
Azarbaycanda marketing darnaklerinin yaradilmasi ve s.) ekosistemi
quvvaetlendirir.
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« Qeyri-hokumat taskilatlari vo assosiasiyalar - Bunlar reklam, marketing,
dizayn peso birlikleri, kreativ senaye federasiyalari, istehlak¢i hiquglari
gruplart kimi subyektlar ola biler. Onlar ekosistemin “vatandag camiyyati’
elementini tagkil edir. Masalon, bir reklamgilar assosiasiyasi bazar
istirakgilarini bir araya gstirib 6z-6zina tenzimleama kodeksi hazirlaya biler,
treningler kegira biler. Istehlakgl hiiquglarini midafis eden QHT-ler sirkatleri
masuliyyatli olmaga ¢agiraraq brend etikasini nazaratda saxlayir. Bu qurumlar
rosmi salahiyyata malik olmasalar da, ictimai ray vasitesile brendlere tesir
glcuna sahibdirler. Masalan, bir QHT-nin har hansi reklamin irq¢i oldugu
hagda kampaniyasi guclu sas-kuy yaradaraq hamin brendin Uzarinds tazyiq
yarada biler. Belo mexanizmlar ekosistemda sosial nazarat funksiyasini yerina
yetirir.

« Beynalxalq toskilatlar ve terafdaslar - Qlobal miqyasda fealiyyat gdsteran
WIPO, OECD, ICC (Beynalxalq Ticarat Palatasi), I1SO (Beynalxalq
Standartlasdirma Taskilat) kimi qurumlar da milli brending ekosistemlarina
tosir gosterir. Masalan, WIPO-nun ticaret nisanlarina dair qaydalari, Madrid
sistemi va s. kimi beynalxalq institutlar beynalxalq brendlesmani asanlasdirir.
OECD-nin istehlakg! siyasati talimatlari Gzv 6lkalerda ganunlara tesir edir. ICC-
nin reklam ve marketing Uzre kodeksi bir cox dlkade reklamgilar terefindan
gebul edilmis standartdir'3'. Beynalxalq ticarst sargileri taskilatcilari, reklam
festival va mukafatlari (Cannes Lions, Effie Awards ve s.) da ekosistemin global
kasimini tagkil edir. Yerli brendler bu platformalarda istirak etmakle 6z
ekosistemlarina yenilik va tariflor gatirirlar.

Yuxaridaki komponentlarin garsiligl alagssi dinamik bir sistem yaradir. Masalan,
i) dovlatin yaratdigi iqtisadi mUhit ve gqanunlar agentliklarin nece igleyacayina tesir edir, ii)
agentliklarin yaratdigi keyfiyyatli reklamlar istehlakgilarin brend haqqinda dusuncalarini
formalasdirir, iii) istehlakgi rayleri iss 6z ndvbasinds sirketin strategiyasina duizalis
etmasina sabab olur. Eyni zamanda, tehsil muassisalarinin yetisdirdiyi kadrlardan ham
sirketlor, ham agentliklor faydalanir. QHT-ler ve media bir terafden cemiyyati
malumatlandirir, diger terefdan brendleri cemiyyatin gozlantilarine cavab vermaya ¢agirir.
Bu ¢coxsaxali slagalar sayasinda brendinq ekosistem halina galir. Brendingin uguru tgun
vacib olan bes meyar bunlardir:

1. Fearqlandirms,
2. Unikal deyer toklifi,
3. Brend ardicilligl,

31 |CC (International Chamber of Commerce). (2023). “Global Advertising Standards and Self-Regulation.”
https://iccwbo.org/publication/advertising-and-marketing-communications-code/
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4.  Brend dayaqlari (dayarlari) ve
5.  Brend goxsiyyati.

Bu meyarlara nail olmaq brendinqg ekosisteminin dizgun islemasinin doa
gostaricisidir. Masalan, fergloendirma (diferensiasiya) — brendin raqiblarden aydin segilon
unikalliginin teamin edilmasi — guclu ekosistemin naticasidir. Bunu temin etmak Ugun sirkat
innovativ mahsul teqdim etmali (6z daxilinde AR-GE rol oynayir), agentlik yaradici
konsept islomali, media bu mesaji yaymali va istehlak¢i da bunu dark etmalidir. Unikal
dayar taklifi brendin mustariye verdiyi ved ve dayar paketidir ki, bunun formalagmasi Gglin
da ham bazar arasdirmalari (malumat slcatanligi), heam de sirketin 0z strateji dusuncasi
vacibdir. Brend ardicilhgi — yani butun kanallarda, butiin zamanda brend mesajinin eyni
mahiyyat dagimasi — ekosistemin koordinasiyall faaliyyatini taleb edir. Sirket, agentlik,
distribyutorlar hamisi brendin miayyan edilmis tonuna, vizual kimliyina sadiq qalmaldir.
Brend dayagqlari brendin fundamental dayarleri, missiyasi ve vizyonudur. Bunlar brendin
“sttunlar” kimi onu saxlayir ve bu dayaqlar camiyyaetin dayerleri ile uzlasmalidir ki, brend
mohkam olsun. Nahayaet, brend saxsiyyati brendi sanki bir insan kimi xarakterize edan
Uslub, ton, emosional c¢alarlardir. Bu soexsiyystin formalasdiriimasinda reklam
materiallarindan tutmus mustari xidmaetlarine qader har bir Unsiyyat ndqtesi rol oynayir.

Mashur Fiskars brendi (taserriifat ve bag alstleri istehsalgisi) 6z mahsullarinda
derhal taninan ferglendirma alda etmisdir. Sirkatin demir alatleri emal olunmamis metal
teksturasi va parlag narinci tutacaglar ile secilir. Bu unikalliq o gader gucludur ki,
istehlakgilar bir baxigda Fiskars brendini raqiblarinden ayird eds bilirler. Narinci rangli
tutacaq Fiskarsin brend sexsiyyastinin bir parcasina c¢evrilib, hamginin onun brend
dayaqlarindan, yani yenilikgilik ve funksionalliq deyarlarinden xaber verir. Fiskars
numunasi gosterir ki, farglendirma strategiyasi brends bazarda aydin mévge gazandirir
ve musterilerin yaddasinda mohkamlenir. Bu cur ornakler Azarbaycanda ve digar
Olkalerda sirkatlor UGgun oahamiyyatlidir. Bele ki, brending ekosisteminda butin
komponentler (mahsul, dizayn, kommunikasiya) sinxron sokilds isladikda, brend uglin
davamli ragabaet Ustunluyu yaranir.

Brending ekosisteminin daha yaxsi anlasnlmasi Ugun, muxtslif 6lkalerin
tacribasinden da bazi sxematik nUmunalar gekmak olar. Masalan, Canubi Koreyanin
brending ekosisteminda dovlst (MSS$ Nazirliyi ve diger agentliklar) — KOB-larin
brendlagmasina Brand K programi ile dastak verir, 6zal sektor — kreativ agentlikloer va
bdylk brend sahiblari global bazarlara ¢ixir, madani dalga (K-pop, K-drama) — milli brendi
guclandirir. Bu komponentlerin har biri bir-birini guclandirerak Koreya brendlarinin
dayerini artirir. Estoniya misalinda, dévlet ragamsal infrastruktur qurub e-resident
programi vasitesila startaplari celb edir, 6zal sektor ise innovativ xidmatler (Skype, Bolt
kimi) yaradir, beynalxalg imic - “regemsal millat’ - olaraq formalagir. Bunlarin sinerjisi
Estoniya brendini ve oradan c¢ixan sirkatlerin reputasiyasini méhkemlandirir. Turkiyade
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dévlet Turquality ilo sirketlori marka olmaga heveslondirir, assosiasiyalar (ixracatcilar
Maclisi) milli marka strategiyasini yartdur, béylk holdingler (Kog¢, Sabanci va s.) va
minlarle KOB yaranan bu imkandan faydalanib dinyaya agilir. Naticeda hem “Turkiya”
O0lke markasi tablig olunur, ham de “Turk mal” imicine etibar artir. Almaniyada isa
ekosistem daha c¢ox 0z-0zune tanzimlenan forma almisdir: keyfiyyot madeniyyati
(senayeda), guclu pesa birliklari (GWA, Werberat), tadgiqgat instutlari ve sargi enanasi bir
arada Alman brendlarinin dayaniglihigini temin edir; dovlst ise esasan huqugi ¢argivani
goruyur va qalani bazarin éhdasinae buraxilir. Bu fargli nUmunaler gostarir ki, brending
ekosistemi universal komponentlera malik olsa da (ddvlet, 6zal, cemiyyat ve s.), onun
konkret isloma goakli dlkanin igtisadi qurulugsundan, madaniyyatindan va prioritetlarindan
asili olaraq dayige bilar.

6.2. Azarbaycanda brending xidmatloeri Uzre taklifin tehlili

Azarbaycanin brending xidmetlari bazari son illearde formalagsmaqgda ve
genislonmoakdadir. Olkeds brending, marketing ve reklam Uzre ixtisaslasmis yerli
agentliklerin sayi hale mahduddur. Masalen, 2025-ci ilin malumatina asasan Baki
soharinde comi 8 sirkat brendinq xidmatlari gosteron ixtisaslasmis agentliklar kimi
geydiyyata alinmigdir. Bu agentlikler arasinda ham yerli yaradici studiyalar, ham da xarici
sirkatloerin filiallari mdvcuddur. Lakin Gmumilikds, Azerbaycanin reklam va marketing
sektoru hale inkisaf merhalasinds oldugundan brending Uzre pesakar toklif mahdud ve
reqabat nisbatan zaifdir.

Yerli sirkatlarin brendinga baxisi da uzun muddat mahdud olub. Ekspert raylerina
goéra, Azarbaycan bazarinda bir gox muassisa hale de marketing etma prosesindadir va
brendingi ikinci deracali faaliyyat kimi gorir. Bels ki, sirkatlor satisa ve “trade marketing”’a
(satis yerlerinde promosyonlara) daha ¢ox vasait xerclayib, brendin strategiyasi ve
uzunmuddastli dayerinin yaradilmasina iss yetsrince diqget ayirmayiblar, belslikle
brending xidmatlarine talebat da ylksak olmayib. Bununla bels, son dovrde qeyri-neft
sektorunun inkisafi ve xarici brendlerle ragabatin artmasi fonunda yerli sirkatlor arasinda
marka yaratmaq ehtiyaci guclanmaya baslamisdir. Artig bir sira muassisaler mustari
mamnuniyystine Onam verarak sistemli marketinq strategiyalari qurur, brend
agentliklarinin xidmatlerine muraciet edir va pesakar brend menecmentina investisiya
yatirirlar. Bu dayisikliya uydun olaraq, bazarda ixtisaslasmis brending konsaltingina toklif
tadricon formalagir ve agentlikloerin keyfiyyatinin ylksalmasi musahida olunur.

Azarbaycanin kreativ va marketinqg sanayesini destaklayan tagaebbusler da taklif
torafinin inkisafina tdhfs verir. 2019-cu ilde istifadays verilmis “Kreativ Azarbaycan”
portali 6lkaeds yaradici senayeler ekosistemini dastoklomak, yerli yaradici mahsul ve
xidmatlerin tanidilmasi va ixracini tesviq etmoek maqgsadi dasiyir. Bu kimi dovlet
tosabbuslari brending sahasinde malumathligi artiraraq, yerli agentlik va dizayn
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studiyalarinin inkisafl Ggln elverisli miuhit yaratmaga calisir. Natice etibarila, hazirda
Azarbaycanda brending xidmatlerinin taklifi baglangic inkisaf marhalasinda olsa da,
bazarin potensiali movcuddur va telab artdigca agentliklorin sayr ve pesoekarligi
yuksalmakdadir.

Hazirda bir gox sirkat 6z ferglerini va mdvcud brendlarini 6n plana ¢ixarmaq ugln
marketing alstlerini tatbiq edir. Sayler loqotip, ad, ideologiya ve mesajlarin
vurgulanmasina yonaldilir. Davam edan trendlere baxmayaraq, brendinqg Azarbaycan
ugun tamamile yeni bir anlayis deyil. Bunu asagidaki bir ne¢ga numunada daha aydin
gormak olar:

o Neftci Pesakar Futbol Klubu — Klub tez-tez Neft¢i va ya Neft¢i Baki kimi
taninir. Azarbaycanin paytaxti Baki saharinda yerlagan va dlkenin an yuksak
futbol liqasi olan Azarbaycan Premyer Liqasinda ¢ixis edan pesakar futbol
klubudur. 18 mart 1937-ci ilde tesis olunan bu klub 1968-ci ile godar Neftyanik
adi altinda fealiyyst gostermisdir’32. O vaxtdan etibaren komanda Neftci adi
altinda cixis edir. Yarandigi dovrde Baki saharinin neft sahari kimi taninmasini
nazarse alan klub tesiscileri, heam yerli, ham da xarici auditoriyada taninmaq
Ucln bu imkandan istifade etmisler. Eramizin avvalindan brend ideologiyasinin
gabul edilmasi, loqotip ve komanda ranglarinin yaradilmasi camiyyat iginda
movgeyini guclendirmis ve gucli kimlik formalasdirmigdir.

e Gazelli Group Ltd — Sirkaet aile biznesi olarag 1999-cu ilde yaradilmis
kosmetika istehsali sirketidir'33. Gazelli Group Azsrbaycan (igiin saciyyavi olan
ingrediyentlorden istifade etmakle, ananavi poeziya, incesanat va madaniyyati
0zunda birlesdiran bir nega brend yaratmisdir. Sirkatin adi Yaxin va Orta Sarq
poeziyasinda gozalliyi, gencliyi ve sevgini tarennim edan "qazal" s6zindan
go6turdimusdir. Bu yanasma sayasinda, sahibkarlar 6z brendlarini madani
dayerlarle slagalendirerak goézellik meahsullarina fokuslanmis va brending
strategiyalarindan ugurla istifade etmislor.

Artan telabat ve catismazliqg fonunda, bazi sirketlar brending sahasina yoénalan
xususi agentlikler yaratmaq tesabbusu gostarmisler. Bu sahads yuksak gostaricilari ilo
secilon Yelload 2011-ci ilde tesis edilmig, yaradici va dinamik bir reklam agentliyidir
(TechBehemoths, 2025). Onlar, reqabatli bazarda mustarilerinin gérinurlGgunu artirmaq
Ucun yaradiciligi, strategiyani ve innovativ texnologiyalari birlagdirerak gucli marketing
kampaniyalari yaradir ve sirkatleri inkisaf etdirirlor. Digear nimuna olan Advance
Azerbaijan ise brendlerin yaradilmasi ve tanidilmasi Uzerinda ixtisaslasan hartorafli
marketing agentliyidir. 2013-cu ilden fealiyyat gdsteran bu sirket (¢ asas sahade —

32 Neftgi PFK, baxis tarixi: 28.03.2025, https://neftchi.az/az/tmenu/timeline
133 Gazelli., baxig tarixi: 28.03.2025, https://gazellihouse.az/az
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texnologiya, yaradiciliqg ve marketing (izrs ixtisaslasib'3*. Praktiki nailiyystlerden nimuna
gostermek Ugln Fresh Creative Agency adh teskilat kicik ve orta sahibkarliq
subyektlarinin “Ugurlu Sahibkarlar” layihesine qosulmus va novbati filmi teqdim etmigdir.
Bundan slave, Markup Agency, Viva Communications Agency, Sectorlight, Sponge
Digital va Reel Agency kimi qurumlar Azarbaycan girkatlarinin brendlagmasina yonalmis
ve bu sahanin inkigafina tOhfs veran asas agentlikler sirasindadir.

Umumilikds, Azerbaycanin reklam bazarinin ragamsal platformalara kegmasi ila
sirkatlar texnologiya yonumlu istehlakgilari calb etmak Ugln onlayn kampaniyalara daha
¢ox sermaya qoyurlar. 2025-ci ile gader Azarbaycan reklam sektorunun 297,22 milyon
ABS dollari galir getirecayi prognozlasdirilir. 2030-cu ile gadar iss reqemsal reklam
Umumi reklam xarclerinin  77%-ni teskil edacekdir'®>. Natice olaraq, regemsal
texnologiyalarin menimseanilmasi Azarbaycanin kicik ve orta sahibkarliq subyektlarinin
ugur gazanmasina komak eda bilar. Regemsal strategiyanin hazirlanmasi, veb-saytlarin
axtaris sistemlori UGg¢ln optimallasdiriimasi, sosial mediadan istifade, onlayn satis
platformalarinin qurulmasi ve data analizlerinin aparilmasi kimi vasitaler bizneslare
reqemsal maekanda ugur gazanmaga komak edacakdir'®.

6.3. Kommunikasiya kanallarinin inkisaf saviyyasi

Azarbaycan brending ekosisteminde kommunikasiya kanallarinin inkisaf saviyyesi
son illarde enanavi mediadaki irslilayiglarle yanasi, reqamsal platformalarin suretli
yayllmasi ile xarakterize olunur. Olkede reklam va ictimaiyystle slagsler enanavi olaraq
televiziya, radio, ¢ap mediasi va aciq hava reklamlari Uzsrinden hayata kegirilib.
Televiziya ve goazetlar hale do genis auditoriyaya xitab etsa de, son illards internet veo
sosial media kanallari stratle populyarlagmisdir.

Ragemsal kommunikasiya kanallarinin penetrasiyasi artmaqdadir. 2024-cu ilin
avvalinde Azarbaycanin internet istifadacilerinin sayr 9,19 milyon nefere catmis ve
internets ¢ixis ahalinin taxminan 88%-ni shats etmisdir'®’. Sosial sebaka istifadagilarinin
sayl 6,10 milyon nafar (shalinin ~58%-i) teskil edir ki, bu da brendlarin auditoriyaya
catmaq ugun genis onlayn imkanlari oldugunu gosterir. XUsusile mobil internet voa
smartfonlarin yayilmasi sayasinde reqamsal kanallarin shatesi boyuyub. Malumatlara
gora, 2024-cu ilds Azarbaycanda TikTok reklamlari 18 va yuxari yasli shalinin 80%-na

34 TechBehemoths, Azerbaycanda an yaxsi 10+ brending agentliklari (2025)
https://techbehemoths.com/companies/branding/azerbaijan

135 Statista, “Advertising — Azerbaijan”, baxis tarixi: 23.02.2025
https://www.statista.com/outlook/amo/advertising/azerbaijan

136 Azarbaycanda kigik ve orta biznes Uglin reqemsal strategiyalar: Ugura aparan yollar (2025)
https://lumusoft.com/en/blogs/digital-strategies-for-sme-success-in-azerbaijan

87 Tech.az, Azerbaycanda sosial media ve internet statistikasi — ARASDIRMA, 29.02.2024
https://tech.az/az/posts/azerbaycanda-sosial-media-ve-internet-statistikasi-arasdirma-3788
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cata bilirdi, Instagram istifadagilerinin sayi ise 4 milyonun lzerinds idi'38. Bu gostericilar
sosial media platformalarinin 6lkeds na qadar populyarlasdigini ve brendlarin bu
kanallardan aktiv faydalandigini tesdigleyir. 2000-ci illerin avvellerinda bloglar ve
vatandas jurnalistikasi populyarliq gazanmis va bu, Olkada sosial media marketinginin
inkisafina tohfe vermisdir. Hemin dovrda bir gox blogger kigik migyasli onlayn marketing
kampaniyalari hayata kegirmaya baslamisdir'3®,

Sorgu naticealari gdsterir ki, yerli KOB-lar brendlagsma prosesinda daha ¢ox sosial
mediadan istifada edirler. Bela ki, bu kateoqriyadan istifade edanlar cami respondentlarin
92 faizini tagkil edir. Respondentlorin 20 faizi ise Google Ads, Facebook Ads kimi
xidmatlarden istifada etdiklarini bildirir [Bax: Diagram 11].

Diaqram 11: Azarbaycanda KOB-larin reqemsal alstlarden istifads
seviyyosi

Sadece whatsapp I 2
SEO ve vebsayt optimizasiyas! [ GG 14
E-poct marketingi [l 6
Google Ads, Facebook Ads ve s. [N 20
Sosial media (Facebook, Instagram ve s.) [ INNININEGNS 2
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Reagamsal alstlardan istifade eden KOB-larin 90 faizi bu alstlarin bizness tasirini
‘musbat” yaxud “gcox musbat” olaraq giymatlandirdiyi halda 10 faiz hesab edir ki, tesiri
yoxdur.

138 Datareportal, Digital 2024: Azerbaijan, 23.02.2024
https://datareportal.com/reports/digital-2024-azerbaijan

3% Azarbaycan (2025). Media Landascapes.
https://medialandscapes.org/country/azerbaijan/media/digital-media
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Sosial mediadan brendin alati kimi istifade edanlarden 42 faizi Facebook, 41 faizi
iso Instagrama Ustiinliik verir. Bununla bele YouTube-da 22 faizle daha ¢ox miracist
edalan platformalardandir [Bax: Diagram 12]. Sorgu naticaleri Tik-tok platformasindan
daha az istifads etdiklarini bildirsalerde statistika ve musahidaler gdosterir ki, bu alatden

istifade xuUsusi ile KOB-lar arasinda

siiratle yayilir. Diaqram 12: Azerbaycanda KOB-
lar arasinda ayri-ayri sosial media
Sorgu gdsterir ki, KOB-lar Ggln platformalarindan istifade saviyyasi
an ¢ox geridonlusu olan (galir gatiran)
sosial media reklamlaridir. Bels ki, sorgu Tik-tok [N &

istirakigilarinin 84 faizi bu tabligat ve
tosvigat alstinin an cox galir verdiyini | YouTue NN >

vurgulayir. Sonraki yerli 18 faiz payla Linkedin [ 12
axtaris motorlari  reklamlari  (SEO,

Google Ads ve s.) paylasir. Kontent | instagram |GG 1

marketinin daha c¢ox galir verdiyini

e - it | Facebook N <
disunan isa respondetlorin 14 faizini

toskil edir. 0 10 20 30 40 50

©nanavi kommunikasiya vasitalari de 6z rolunu qoruyur. Lakin onlarin tesir dairasi
dayisir. 2023-cl ilde 6lke Uzra reklam bazarinin hacmi 6ten ile gére 40% artaraq 201,13
milyon manat olmus ve bu, tarixi maksimum gostericidir. Bu artimin ashamiyyatli hissasi
rogamsal reklamlardaki yuksalisle alagalandirilir. Televiziya reklam galirleri 2023-cu ilda
22,38 milyon manata cataraq avvalki ile nisbeten 50% artsa da, onun Umumi reklam
xarclerinde payi nisbatan kigikdir (texminan 11%)'0. Bu onu gostarir ki, sirkstler reklam
bldcelsrini getdikca televiziyadan ¢ox reqemsal mediaya, sosial sebakalere va digar
kanallara yonlendirirler. Bununla bela bir sira hallarda sosial sabakslarda yayilan
informasiyalarin dogru olmamasi bu platformalar Uzarinden kommunikasiya edilan
reklam, brend malumatlari ve yaxud promosyonlar haqqinda subhali mustari
yanasmasinin ortaya ¢ixmasina sabab olur. KOB-larin brending strategiyalarinda
mavafiq riskleri nezera almasi ve ardicil vo esas maenbaden, etibarli tarefdaslarin
xidmatlerindan istifade etmasi daha samarali ola biler. Catismazliglara baxmayaraq
sosial sebakalar auditoriyaya daha tez catmaq imkanini tamin edan an muhum alatlerden
olmagq statusutunu gorumaqgdadir.

Cox dilli media (Azerbaycan, ingilis, Rus, Tirk, 8rab ve s.) KOB-lara reklamlarinin
muxtalif sosial qruplara, misteri segmentlarina taqdim etmak Uglin imkan yaradir. ©sasan
maliyye ve iqgtisadi xaberleri taqdim edsan Marja.az, genclere xitab edan aylonca

140 Dovlet Statistika Komitesi, Reklam faaliyyatina dair esas gostericiler, baxis tarixi: 02.02.2024
https://www.stat.gov.az/source/paid _services/az/007 36.xls
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mazmunlu Oxu.az ve sosial-siyasi mdvzulari shate edan, rusdilli auditoriyaya xitab eden
1news.az daxildir. MUtamadi yenilanan Facebook sshifasi ile 1,8 milyon izlayiciya sahib
olan Bizim Yol qezeti ise Azerbaycanda sosial mediada an populyar xabar
platformalarindan biridir'1.

Daha avval qeyd edilon Advance Azerbaijan agentliyi de Azerbaycanin
kommunikasiya kanallarinin inkisaf seviyyasini gésteren nimunalardan biridir. Agentlik
orijinal mazmun yaradaraq internet, sosial sabakaler, kitlavi informasiya vasitaleri,
televiziya ve radio kimi muxtalif media kanallarinda reklam xidmatleri taklif edir.

Hokumat reklam - kommunikasiya sahasinin tenzimlenmaesina de diqqet yetirir.
Aciq makanda reklamlarin yerlesdiriimasi va mazmununa nazarst etmak ugun 2017-ci
ilde yaradilmis Azarbaycan Respublikasinin Dévlet Reklam Agentliyi (ADRA) bu sahada
institusional inkisafi temin edir. Masalen, ganunvericiliyo esasen agiq ictimai yerloerda
tatan ve alkoqol mahsullarinin reklami gadagandir ki, bu da reklamlarin sosial masuliyyet
prinsiplaerine uygunlagmasina xidmat edir. Umuman, 6lkeds kommunikasiya kanallarinin
infrastrukturu son ddévrda xeyli muasirlegib ve ¢oxkanalli (omni-channel) marketing Ggln
imkanlar genislenib. Brendlar ham snenavi KiV-lerden, ham ds yeni media
platformalarindan istifade edarok istehlakgilarla ¢oxsaxali Unsiyyat qura bilirler. Bu da
brending ekosisteminin asas sutunlarindan biri olan kommunikasiya sabakasinin inkisaf
etdiyini gostarir.

Ekspert sorgusunda istriak eden mutexassislara gore i) suni intellekt, ii) ses va
audio formatli brendingi kimi trendlerin névbati 5 ilde brendlesmays daha ¢ox tesirlori
musahida edilacekdir [Bax: dlave 1].

6.4. Texnoloji alatlar va platformalar

Muasir brending ekosisteminda texnoloji alstlerin rolu avezsizdir ve Azerbaycanda
da sirketler getdikce reqemsal platformalardan yararlanmaga baslayirlar. ik névbads,
global texnoloji hallerin Olke daxilinde algatanhgi artib. Yerli bizneslar Facebook,
Instagram, TikTok kimi sosial sabakalerin reklam panelinden, Google Ads ve YouTube
kimi platformalardan aktiv istifade edirlor. Bu alstler vasitasile hadaf kitlelera daqiq
mesajlar ¢atdirmaq, marketinqg kampaniyalarini optimallagdirmag mumkun olur. Masalen,
2023-cu ilin malumatina gére Facebook-un Azarbaycanda 1,6 milyon istifadagisi var idi,
Instagramda ise reklam auditoriyasi 4 milyon naferi kegirdi'42. Bu platformalarin har birinin

141 Azerbaycan (2025). Media Landascapes.
https://medialandscapes.org/country/azerbaijan/media/digital-media

42 Datareportal, Digital 2024: Azerbaijan, 23.02.2024
https://datareportal.com/reports/digital-2024-azerbaijan
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0z analitik ve hadafloma mexanizmlari lokal sirkatler terafinden manimsanilir ki, bu da
reqabatedavamli brend kommunikasiya qurulmasi siyasatlarini dastaklayir.

Eyni zamanda, Azarbaycanda ragamsal marketinqg texnologiyalarinin lokal
adaptasiyasi da musahida olunur. Bir sira yerli texnologiya sirkatleri ve startaplar sosial
media idarsetmasi, onlayn satis (e-ticarat) ve kontent marketingi Gzra hallar taklif edirlar.
Masalan, dlkaeds faaliyyet gdsteran onlayn ticaret portallari ve marketpleyslor (maes:
Azexport.az, Bolmart va s.) kicik bizneslarin reqamsal vitrini rolunu oynayir. 2016-ci ildan
etibaron foealiyyet gdsteran Azexport.az portali dovlet destayi ile yaradilaraq, yerli
mahsullarin onlayn platformada xarici bazarlara ¢ixisini temin edir. Bels platformalar ham
“‘Made in Azerbaijan” brendinin tanitimina, heam da muassisalarin texnologiyadan istifade
ederok musterilara birbasa catmasina kdmak edir.

Brending sahasinda analitika ve malumat asasli gararverma Ugun de texnoloji
imkanlar geniglanir. Azarbaycan sirketleri Google Analytics, sosial media analitika alatleri,
CRM (musteri slagsleri idareetmasi) sistemlori kimi vasitelari toetbiq edarsak brend
performansini izleamaya baslayiblar'43. Bu, bazar trendlerine real vaxtda cavab vermaysa,
hadaf auditoriyanin davranisini tahlil etmays va brend strategiyasini elmi asaslarla
qurmaga serait yaradir.

Bununla yanasi, texnologiyalarin yayillmasi brend mesajlarinin omni-kanal
inteqrasiyasini mimkiin edir. istehlakcilar heam oflayn (fiziki magaza, TV, radio), hem de
onlayn (vebsayt, mobil tatbiq, sosial sebaka) kanallarda brendls qarsiligh alagads olur ve
sirkatlor bu tamas nodqtslerini birlesdiran vahid tacriba yaratmaga calisirlar.
Azarbaycanda xidmat sektoru (banklar, telekommunikasiya sirkatleri ve s.) artiq mobil
totbigler, chat-botlar, SMS marketing kimi vasitalerle mustarilera fardilesdirilmis brend
tecrubasi teqdim edir.

Bundan slave, IT strategiyalarinin hazirlanmasi ve innovativ hallerin tetbiqi (glin
maslahat xidmetleri taqdim edan "CTO-as-a-Service Voucher" programi Kigik ve orta
biznesin (KOB) inkigsafini dasteklomays yonalmis tegabbuslarden biridir (Trend News
Agency, 2024). Ragemsallagsma sahasinda hayata kegirilon ganunvericilik tasabbuslari
suratli transformasiyalarin heyata keciriimasine imkan vyaradir. Xususile, "mygov"
sisteminin tatbigi vetandaslarin dovlet xidmeatlerina c¢ixigini asanlasdirir ve goxsi
sanadlerin ve malumatlarin regemsal formatda taqdim olunmasini mimkin edir.

Bundan slave, Regamsal inkisaf ve Nagliyyat Nazirliyinin "Online Azerbaijan"
layihasi Olka Uzre 2,9 milyon ev taserrufatini geniszolagli internetle temin etmayi

143 Google Digital Marketing Report. (2023). “Advertising Trends and Consumer Behavior in Azerbaijan.”
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-cee/consumer-insights/consumer-trends/azerbaijan-digital-
marketing-trends-2023
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hadafleyir. 2024-cl ilin sonuna gadar butlin yasayis ve kommersiya binalarinin ylksak
sUratli sabska baglantisi ile temin olunmasi planlasdirilir™#4,

Yuxarida sadalananlarla yanasi layiha texnoloji alstlerden istifade istigamatinda
KOB-larin Uzlesdiyi bazi ¢atinliklar vardir. Sorguda istriak edan KOB-larin 60 faizi bu
sahada pesokar kadr catismazhgini, 50 faizi blidcs yetarsizliyini, 32 faizi isa texniki
biliklarla slagadar ¢atismazliglar texniki alstlerin ve platformalarin istifadesine mihim
cotinliklar olaraq geyd edir. Yalniz 2 faiz istriak¢i har hansi ¢atinliyin olmadidini vurgulayir
ki, bu da 6z névbasinde muvafiq istiqametdas ciddi addimlarin atilmasi Ggin ¢agiris hesab
edilar bilar.

Umumilikde, Azerbaycanin brending ekosisteminda texnoloji platformalar siratle
inteqgrasiya olunur. Ganc nasil istehlakgilarin reqamsal mediaya ylksek adaptasiyasi,
eleca doe pandemiya dévrinda onlayn faaliyyetlarin artmasi sirkatleri innovativ marketing
aletlerina investisiya qoymaga sovq edib. Bunun naticasi olaraq, brendlarin reqamsal
gorunarlGgu ve texnoloji savadi yuksalir ki, bu da ekosistemin ragabat gabiliyyatini artirir.
Layiha gergivesinda kegiriloan sorguda istirak edean KOB-larin 88 faizi PR ve brendin
tobligati Ggln sosial media, 52 faizi sargilor ve tadbirler, 14 faizi ise TV ve radio
reklamlarina Ustunlik verdiklarini bildirirler. Hamginin respondent KOB-larinin 82 faizi
hesab edir ki, sosial medai kompaniyalarin musteri celb edilmasinde daha efffektivdir.
Diger terefden 40 faiz istriakgl sargileri, 26 faiz ise influenser kompaniyalarinin daha
somarali hesab edir. Bu naticaler bir daha gdésterir ki, xtsusi ile texnoloji platformalar
golacek brendingin avazedilmasi alsatlerinden biri olaraq 6z UstunliUyunu daha da
artiracaqdir.

6.5. Malumat al¢atanligl va bazar arasdirmalari Uzre ixtisaslasma

Brending ekosisteminin effektiv faaliyyati Ugun bazar malumatlarinin slgatanhgi ve
pesakar bazar aragdirmalarinin moévcudlugu vacibdir. Azarbaycanda bu sahade muayyan
irslilayisler olsa da, hale de mahdudiyystlor misahide olunur. Olkads 1990-ci illarden
etibaren faaliyyet gdsteran bir nega yerli marketing tadqiqat sirketi mévcuddur. Masalen,
1991-ci ilde tasis edilmis Qafqaz Arasdirma Sirkati (QAFQAZ Research) Azarbaycanda
sosioloji ve marketing arasdirmalari sahasinde aparici girkatlardan biridir. BMT, Dunya
Banki, Beynslxalg Qirmizi Xag, Aciq Media Arasdirma institutu kimi teskilatlarla
amokdasliqg eden bu markez, 1998-ci ilde rebrending edarak "Qafqgaz Arasdirmalari” adi
ile mistaqil tedgigat mearkazi kimi fealiyyst gostarmaye baglamisdir'4®. 1993-ci ilden
foaliyyet gosteran SIAR Sosial ve Marketing Arasdirma Merkezi do 6lkede igtisadi va

44 Trend.Az, “Azarbaycan Baki sehari KOB-lar liglin reqamsal transformasiya platformasini taqdim edir”
30.09.2024, https://en.trend.az/business/it/3950953.html

145 Azarbaycan bazar arasdirmasi ve sosial arasdirmalari — Qafgaz Research, 12.09.2024
https://qafgazresearch.com/
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bazar tedqiqatlari Uzre ixtisaslasib'®. Banzer magsadle fealiyyat gosterean AQR
Fieldwork, keyfiyyatli ve kemiyyat gostericilorine asaslanan bazar arasdirmalari
sahasinds ixtisaslagmis aparici sirkatlarden biridir. Lakin bazar aragdirmalari sahasinda
aktiv sirkatlar olsa da, informasiya g¢atismazligi problemi hals da aktualdir. Ragabat ve
brend formalasdirma aletlari — axtaris motoru optimizasiyasi, reklam va giymat analizleri,
sosial media izlema, eleca da musteri davranislarinin tahlili - hals ilkin marhaladadir ve
bu alstlerin shamiyysti tam dark olunmamisdir'¥’. Bu kimi sirkatler istehlak bazarinin
oyrenilmasi, sorgularin kegirilmasi, istehlak¢l davranisinin tahlili sahasinde xidmatler
gOstarir va bir cox yerli va xarici sirkatlarin malumat ehtiyaclarini qarsilayir.

Buna baxmayaraq, bazar aragdirmalarinin kutleviliyi hale istenilan seviyyada deyil.
Xususan Kigik va orta biznes subyektlori Gglin mustaqil tadgiqat aparmaq ham maliyyatli,
ham da resurs taleb edan prosesdir. Bir cox KOB subyekti bazar malumatlarina gixisda
cotinlik ¢akir ve strateji gerarlar intuisiya ve ya mahdud informasiya asasinda verir.
Olkede aciq menbslardan slds edils bilon statistik gostericilar (Dovlat Statistika Komitssi,
matbuat ve s.) olsa da, spesifik sektor analizleri va istehlakg¢i davranigi arasdirmalari ¢ox
zaman yalniz sifaris esasinda aparilir. Bu ise Umumi informasiya muhitinin mahdud
olmasina gatirib gixarir.

Bazar aragdirmasi sahasinde movcud ¢atismazligin aradan qaldirilmasi maqgsadi
ilo KOBIA torsfinden miiraciet esasinda daxili bazar arasdirmalarinin aparilmasi xidmati
gOsterilir. 2025-ci ilin mart ayina olan malumata gobra Agentlik muxtalif fealiyyet
istigamatlerinde 28 KOB subyektinin sifarisi ile bazar arasdirmalari aparib'8. Dovlet
saviyyasinde malumat algatanligini artirmaq Ugun bazi addimlar atilir. Masalen, geyri-neft
ixracatini tagviq etmak maqgsadila Prezidentin 2016-ci il farmani ile tasdiglenmis “Made in
Azerbaijan” tagviq programi g¢argivasinda xarici bazarlarin arasdiriimasi va marketing
faaliyyatlerinin teskili maliyys baximindan destsklenir’®. Bu program ssasinda dovlet
bldcesinden vyerli istehsalgilarin xarici bazarlar haqgqginda tedqgigat aparmasinin
maliyyalagdiriimasi, marketinq strategiyalarinin hazirlanmasinda komak gostariimasi
daxil olmagla 10 muxtalif xidmaet Gglin destak gostarilir. Belo ki, 2016-c1 ilda bu tadbirlare
3 milyon manat ayrilmisdir. Bu tesabbuslar bazar malumatlarina ¢ixisi yaxsilasdirmaga
yonalib.

146 SIAR Research and Consulting Group, About Company

https://www.siar.az/en/about-company/

147 AQR Fieldwork, 07.01.2024, https://aqgrfieldwork.com/market-research-company-in-azerbaijan/
148 KOBIA, Daxili bazar arasdirmasi”, Baxis tarixi: 10.03.2025
https://smb.gov.az/az/nav/daxili-bazar-arasdirmasi

14° AZPROMO, Made in Azerbaijan, Baxig tarixi: 10.03.2025
https://azpromo.az/az/page/made-in-azerbaijan

96


https://www.siar.az/en/about-company/
https://aqrfieldwork.com/market-research-company-in-azerbaijan/
https://smb.gov.az/az/nav/daxili-bazar-arasdirmasi
https://azpromo.az/az/page/made-in-azerbaijan

Brendlosmanin KOB-larin inkisafinda rolu: movcud vaziyyat, ¢cotinliklor vo
toklif edilon hallor

Doévlet seviyyesinde 2024-ci ilde Bakida kegirilon Insurtech Sammitinde
Regemsal inkisaf ve Neqliyyat naziri Resad Nabiyev Azarbaycanin reqemsal siyaseti vo
innovasiya strategiyasini teqdim etmisdir. HOkumatin yanasmasi U¢ esas istigamate
yonalir: elektron hokumsatin tekmillesdiriimesi, kommersiya faaliyystlorinin reqemsal
malumatlara gixiginin asanlasdiriimasi ve reqamsal cemiyyatin inkisaf etdiriimasi'®°.

Malumat algatanliginin digar bir istigamati intellektual mulkiyyet malumatlaridir.
Brending sahasinda sirkatlarin aktivliyini gosteren gostericilorden biri emtaa nisanlarinin
(ticarst markalarinin) geydiyyatidir’®'. Bu gosterici biznes subyektlarinin 6z markalarini
hiqugi cehstdean qorumaga maraq gosterdiyini subut edir. Lakin ticaret nisanlari
reyestrlori vo diger bazar malumat bazalarindan genis tahlil Ggun istifade edilmasi genis
yayillimayib.

Yuxarida sadalananlara baxmayaraq Azerbaycanda mealumat axtarigi hala de
yetarince inkisaf etmayib. Bununla bele dévlet ve ixtisaslasmis bazar arasdirmalari
agentliklari inteqrasiya prosesini yaxsilasdirmaq Uugun saylar gostarir. Malumatin
alcatanliginin artirlmasi ve bazar arasdirmalarinda ixtisaslagsmanin guclendiriimasi
sirkatlera brendingi daha yaxsi anlamaga ve bazardaki mdvqelerini dizgin muayyen
etmaya kdmak eda bilar.

Oksar hallarda, xususile kicik ve orta biznes sahibleri, hadaf auditoriyalarini
dlzgin muayyan eda bilmir ve brend dayarlerini nece ifada edacaklarini bilmirlar. Burada
asas sohvlerden biri malumat catismazligi sebsbindan her kess xitab etmays
¢alismaqdir. Bu problemlarin qarsisini almagq tgun yeni layihalar ve galacak tegsabbuslarin
tosviq edilmasi zaruridir.

Umumiyystle, brending ekosisteminde gerarvermanin malumatliiq esasinda
apariimasi tgln Azerbaycanda ham tedqigat infrastrukturunun gliclenmasina, ham do
sirketlarin malumat madeniyyatinin inkisafina ehtiyac duyulur. Misbat haldiq ki, artiq bir
sira universitetlearde marketing ixtisaslar Uzrs tedqigatlar aparilir (UNEC), diplom
islarinde yerli bazar Oyrenilir, beynalxalq teskilatlarin (Dinya Banki, UNDP ve s.)
hesabatlarinda Azarbaycan bazari ile bagh bolmalar yer alir. Galecakds acgiq malumat
platformalarinin  yaradilmasi, bazar arasdirmalari merkazlerinin  fealiyyatinin
geniglandiriimasi malumat algatanhgini yuksalderek brend qararlarinin daha elmi
asaslara sdoykanmasini temin edacakdir.

150 Report informasiya Agentliyi, “Azarbaycanin 3 asas raqemsal siyasat istiqgamati agiglanib” 15.04.2025.
https://report.az/en/ict/azerbaijan-s-3-main-digital-policy-directions-revealed

51 Azarbaycan Respublikasi 9gli Mulkiyyst Agentliyi
https://copat.gov.az/az
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6.6. Yerli biznes mubhiti Uzrs sosial vo madani aspektlar

Azarbaycan uzun tarixi kegmise malik bir olkadir ve bu ke¢mis onun inanc ve
madaniyyatini formalasdirmisdir. Natice etibarile, bu formalagsmalar biznes va brendinqg
da daxil olmaqgla butun sahalars tesir gostarmisdir. Azerbaycanin biznes muhitinds sosial
ve madaeni faktorlar brending strategiyalarinin formalagmasina ahamiyyatli tasir gostarir.
ilk névbads, dlke istehlakgilarinin davranis xisusiyyetlerine nazer salaq. Azsrbaycan
istehlakgilari giymats hassas, eyni zamanda brendsuurlu olmalart ile segilirlar. Yoni, genis
kutle badcesine uygun giymat axtararken, taninmig va etibarli brend adi da onlar Ggln
onamlidir. Bu paradoksal veziyyst bazara ¢ixan yeni brendlar dgiin hem imkan, ham da
cotinlik yaradir: istehlakgilar keyfiyyatli brend mahsula Ustinlik vera bilerler, lakin
reqabatadavamli giymat de teklif olunmalidir.

Digar muhim sosial problem saxta ve pirat mahsullarin mévcudlugudur. Uzun
illerdir ki, bazarda dinya brendlerinin geyri-rosmi, geyri-leqal kopiyalari satilir ve bu
kontrafakt mallar brends inami sarsidan amillardendir. Masalen, 6lkede mashur brend
geyimlarin ve ya elektronik mahsullarin saxta versiyalarini tapmaq mumkuandur. Bu ise
istehlakgilarin nazaren orijinal brendlaerin dayarini agagl sala bilir. Resmi malumatlara
gobra, Azarbaycanda geyri-orijinal mahsullarin satigi problem olarag galir. Bu vaziyyat
madani olaraq brend konsepsiyasinin gabuluna da tssir edib. Bazi istehlakgilar Ggln
brend sadace ad va imicdir, keyfiyyat zamanati deyil. Bunun garsisini almaq, hamginin
ictimai maariflandirma aparilir ki, istehlakgilar yalniz orijinal brendlara guvenini artirmaq
Ucun hiqug-muhafize orqanlari ve gomruk xidmatleri son dévrds tedbirlari gtclendirir.

Azerbaycan biznes muhitinde ansanavi munasibatler da brendlagmays tasir
gOsterir. SSSR-i dovriinden miras galmis kdhnas igtisadi sistemden bazar igtisadiyyatina
kecgide baxmayaraq bir ¢ox sirketlards idareetma madaniyyati tam formalagsmayib. Uzun
muddat sexsi elagalers, qeyri-resmi isguzar baglara 6nam veran biznes dairaleri Ugln
sistemli marketinqg yanagsmasina adaptasiya zaman alib. Mutaxassisler qeyd edir ki, yeni
qurulan kapitalist camiyystde hale da bazi sirkstler satis gucline arxalanir, brend
dayerinin yaradilmasina kifayat gadar investisiya yatirmir. Bu, gismean yerli bazarda
reqabatin mahdud olmasi, istehlakgi telabinin avvalcadan temin edilmasi ila bagl olub.
Lakin son illerde xarici brendlarin bazara girigi artdiqca yerli sirkatlar de imic va reputasiya
amillarina daha ¢ox fikir vermaya baglayiblar.

Olkenin dil ve madeni mixtslifliyi do brend kommunikasiya strategiyalarinda
nazera alinir. Azerbaycan Respublikasinin dovilet dili Azarbaycan dilidir va reklam
haqgqginda ganunvericiliya asasan, Olka arazisinde butun reklamlar dovlat dilinde teqdim
edilmalidir. Ehtiyac olduqda, reklam materiallarinda Azarbaycan dili ile yanasi diger
dillearden (masalen, rus dili ve ya ingilis dili) de istifade oluna bilar, lakin matnin asas
hissasi dovlst dilinde olmahdir. Bu talebler fonunda sirkatler iki dilli kommunikasiya
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aparmaga meyllidirler. Xususile paytaxt Bakida Rus dilli auditoriyanin movcudlugunu
nazere alaraq bazi brend mesajlari eyni zamanda rus dilinde da c¢atdirlir. Bu, sovet
dovrundan galan rus dilinin gehar madaniyyatindae rolu ila baglidir. Lakin gencler arasinda
Azarbaycan dili istiin moévgedadir va ingilis dili de beynalmilal auditoriyaya ¢ixmaq ugin
istifada olunur. Demali, brendingda dille bagli madani amillar strateji qararlara tesir edir.

Azarbaycan camiyyatinin dayar ve ananalari brend kommunikasiya mazmununda
da 6z aksini tapir. Masalan, ails dayarlarina hormat, gonaqgparvaerlik, milli-manavi irs kimi
moévzular reklam ve brend hekayslerinde tez-tez isladilir. istehlakgilar brendin sosial
masuliyyatli olmasina, ananalera hormat gdstermasine musbat reaksiya verirlor. Bu
sebabdan, bir ¢cox yerli brend kampaniyalari Novruz bayrami, Yeni il, va ya milli bayramlar
kimi taqvimlarde xUsusi mesajlar hazirlayir, lokal koloritden istifada edirler.

Guclu tarixi olan bir ¢ox sirket dayisen muihite uygunlasmaq Ugln zaruri olan
rebrending prosesinda sirkat inersiyasi ile qarsilagir. Lakin Azercell kimi bazi sirketloer
aktiv brendinq strategiyalari tatbiq edarak bu maneani agsmagi bacarmigdir. 1996-ci ilde
yaradilan sirket telekommunikasiya sektorunun inkisafini stratlendirarek deyar yaratmaq,
Azarbaycanin aparici telekommunikasiya tsminatgisi kimi mdvqgeyini qorumagq,
innovasiyalari tesviq edarak insanlarin hayatini yaxsilasdirmaq ve dlkenin an calbedici is
yerlarindan biri olmaq magsadini dasiyir'®2. 2019-cu ilds sirkatin rebrending elan etmasi,
reqemsal transformasiya ve muisteri yonimli xidmatlera fokuslanmasinin davam etdiyini
gOstardi’®3,

Madani farglerin bizness tesirini daha darindan arasdirmaq Ugun Hofstede-nin Bes
Olglist (identiklik, giic, cinsiyyst, qeyri-mioayyenlik ve zaman) ssasinda 173 sorgu
kegcirilib. Aparilan tadgiqatlar gésterir ki:

e Azarbaycanda foaliyyet gostaran toskilatlarin rohbarlori
markazlasdirilmis giic yanagsmasini gabul edirlor. Taskilatlarda gucln
markazlagsmasi, iyerarxiyanin yuksak olmasi, rahbarlara guclu baglilq, tabelik
vo itastin vacibliyi, amakdaslarin vezife 6hdsliklerini rehbarlarine hesabat
vermasi, rahbarlar tgln ayricaliglarin mévcudlugu ve amak haqqi farglarinin
boylk olmasi kimi amiller azerbaycanl rehbarlor tarefinden qebul edilir.
Madaniyyat olguleri skalasina asasen,

e Azoarbaycan sirkatlarinin rahbarlari individualist dayarlera malikdirlar.
Sexsi maraqglar qrup Uzvliylinden, cemiyyatin ve teskilatin magsadlarinden
daha asagi saviyyadea dayarlandirilir.

152 Sirket hagginda — Azercell (2025). https://www.azercell.com/az/about-us.html
183 ABC.az, Azercell unveiled its new brand identity: " We are transforming to change lives!", 22.06.2019
https://abc.az/en/news/28834
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e Cinsiyyat foarqgliliyi baximindan, Azarbaycan sirkatlarinda rahbarlarin
gadinsayagi ideallara tsttlinliik verdiyi miiayyan edilib. Bu o demakdir ki,
sirkatlorde omokdaglar arasinda semimi va dostcasina munasibatler
mdvcuddur, insanlara yardim etmak yiuksak giymatlendirilir, hayat keyfiyyati vo
xidmat asas diqqgat markazindadir, mubahisalar ise sulh yolu ila hall edilir.

¢ Qeyri-muayyanlikdan yayinma gostoricilori yuksakdir. Rahbarlarin asas
narahatliglari maas, pensiya teminati ve ig tehlUkasizliyi ile baglidir. Bu biznes
liderlori daha ¢ox narahatliq ve gerginlik yagayirlar.

e Son olaraq, aparilan aragdirmalar Azarbaycan sirkatlarinin rahbarlarinin
qisamuddatli oriyentasiyaya ustunliik verdiyini gostarir. Qisamuddatli
oriyentasiyaya malik tagkilatlar ananagidir ve dayisikliklera gargi mugavimat
gosterirlar. Galaceya ¢ox az diggst yetirilir. Uzunmuddatli oriyentasiyaya malik
toskilatlar ise gslecayi daha c¢ox nezars alir, qenast ve investisiyalara
ahamiyyat verirlar, isci inkisafina ve talimlere daha gox sermaye qoyurlar',

Barabarsizliyin aradan galdiriimasi masalasi de muhum shamiyyet kesb edir.
Korporativ sosial masuliyyst (KSM) garcgivesinda Kapital Bank Dovlat Masgullug Agentliyi,
KOBIA vae digar dovlst qurumlari ile emakdasliq edarak dlks (izre bir sira layihsler hayata
kegirir. 2022-ci ilin dekabrinda Kapital Bank "Kigik ve Orta Biznesi Dastaklayan Bank"
nominasiyasina layiq gorulmusdur. Azerbaycanda sahibkarliq sahasinda kigilerin daha
cox ustunlik tagkil etdiyi malumdur. Statistikalara asasen, dlkada sahibkarlarin ceami 2%-
ni gadinlar teskil edir. Bununla bela, Azarbaycan qadinlarinin sahibkarliq ruhu va
yaradiciliq potensiali boyukdir. Bu magsadla, 2021-ci ilde Kapital Bank "Women of
Azerbaijan" platformasini istifadeye verdi. Bu platforma qadinlara 6z bacariglarini
numayis etdirmak, diger qadinlarla tacriba mubadilasi aparmaq va yeni bilikler gazanmaq
imkani yaradir. Layiha ¢argivesinde muxtslif sahslerds faaliyyet gostaren gadin
sahibkarlar bir araya gelarek 6z tacrubalerini bolusur, biznes qurmagin sirleri ve ugur
strategiyalarini agiglayirlar'®.

Umumiyystle, Azerbaycan brending ekosisteminde sosial-madeni aspektlor
miroekkeb, lakin shemiyyaetli rol oynayir. istehlakcilarin brend davranisi hem qlobal
trendlere (mesalen, dinyaca mashur markalara maraq), hem da yerli sertlore (qiymat
hassaslidi, dil segimi, ananavi deyarlar) asaslanir. Ugurlu brend strategiyasi qurmaq tgin
sirkatlar bu aspektlori nezare almali, auditoriya ile madani kontekstde rezonans yarada
bileacek kommunikasiya aparmalidirlar.

54 Aliyev, V. (2023). Assesment of the impact of Azerbaijani culture on management based on Hofstede’s
approach. Polish Journal of Management Studies, 27(2), 7-22. https://pjms.zim.pcz.pl/article/537078/en
155 Kapital Bank - sahibkarliga destak (2025). https://www.kapitalbank.az/corporate-social-
responsibility/sahibkarliga-destek
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6.7. Dayaniqli biznesi dastaklayan institusional muhit

Brending ekosisteminin glcli olmasi Ugun institusional muhit — ganunvericilik
bazasi, dovlet qurumlari ve dastak strukturlari - muhim ahamiyyet dasiyir. Azarbaycanda
dayaniqgli biznesin va brendlarin formalagsmasini stimullasdiran bir sira institusional
elementler movcuddur:

Huqugqi gargive va tanzimlama: 2015-ci ilde gabul edilmis “Reklam hagqginda”
Qanun dlkada reklam faaliyyatinin huqugi esaslarini muayyen edir. Bu ganun reklamin
istehsall, yayimi, yerlesdiriimasi ile baglh subyektlerin hiiquqg ve ohdaliklerini tenzimlayir,
0 cumladan reklam mazmununun duzgunluyu, dovlet dilinin gorunmasi, etik normalara
riayat kimi masalaleri shats edir. Masalon, ganuna gora reklamda yalan ve ya gasdirici
malumat vermak qadagandir, istehlakgilari aldatmaga yonelmis harokatler ragabat
ganunvericiliyi gergivesinde cazalandirila biler'*®., Bu tenzimlema brendlerin dirist
roeqabat aparmasini tamin edarak, uzunmuddatli etibarli biznes muhitinin gorunmasina
xidmat edir. Bundan alave, amtaa nisanlari, patent ve cografi gdstericilorlo bagl
ganunvericilik da brendlerin hliqugi mudafissini temin edir. Azarbaycan ©qli Milkiyyet
Agentliyi 6lkada ticarat markalarinin geydiyyatini ve muhafizasini hayata kegirir. Son
statistikaya gore, Azarbaycan rezidentlarinin illik ticarat nisani muracistlarinin say1 7 min
civarindadir ki, bu da huqugi muhitin aktiv istifade olundugunu gostarir.

Dovlat dastak proqramlari: Brendlarin yaradilmasi va tagviginda dovletin birbasa
dastek mexanizmlari mdévcuddur. Xususila, qeyri-neft sektorunda ixracatgi sirkatlori
stimullasdirmaq uclin 2016-ci ilden icra olunan “Made in Azerbaijan” programi
corcivasinda bir nega istigamat dastaklenir. Bu program Uzre dovlet budcasi hesabina
ixrac missiyalarinin teskili, xarici dlkalerde “Made in Azerbaijan” raflarinin yaradilmasi,
beynalxalq sargilerdas istirak xarclarinin gisman ddanilmasi, hamginin yerli sirkatlorin xarici
Olkalarde 6z mehsullarina patent ve sertifikatlar almasina maliyye yardim gostariimasi
kimi mexanizmler tesbit edilib. Masalon, 2016-ci ilde imzalanan muvafiQ Fermana
asasan, bu tadbirlarin maliyyalesdirilmasi ti¢gln dovlet budcesindan vesait ayriimis va yerli
istehsalgilar “Made in Azerbaijan” brendi altinda xarici bazarlara ¢ixis Ugun dastak almaga
baslamiglar. Bu institutional addimlar Azarbaycan msahsullarinin beynalxalq arenada
vahid brend altinda taninmasina va yerli brendlarin global reqabat glicunun artiriilmasina
yonalib.

Dévlet qurumlari va agentliklar: Olkads brending fealiyystine tesir eden bir nege
asas dovlet organi mévcuddur. Onlardan biri Kigik ve Orta Biznesin inkisafi Agentliyi
(KOBIA)-dir ki, KOB subyektlorine biznes planlagdirma, marketing ve brendlesma iizre

156 Reklam Haqgqginda Azaerbaycan Respublikasinin Qanunu, 15.05.2015
https://e-qanun.az/framework/30348
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maslehat xidmatleri gdsterir. KOBIA nazdinde yaradilmis ictimai suralar ve isci gruplari
vasitesila sahibkarlar brending de daxil olmagla muxtealif mévzularda talim ve malumat
alde edirlar. Azarbaycan Respublikasi ©®mek ve Shalinin Sosial Mudafiasi Nazirliyinin
Dovlet Masgullug Agentliyi, Kicik ve Orta Biznesin inkisafi Agentliyi (KOBIA) ve Dovlat
Turizm Agentliyi "Kand Yerloerinds Sahibkarligin ve Oziinimasgullugun Inkisafi — 2023"
layihasini hayata kecirmigdir. Layihanin asas maqgsadi turizm potensiali olan bdlgalerda
kand qonaq evlerinin yaradilmasini dasteklomakle turizm sektorunun inkisafina téhfe
vermakdir. Layiha ¢argivesinda Quba, Qusar, Xagmaz, Saki, Zaqatala, Qax, Lenkaran,
Astara va Lerik rayonlarindan secilon saxsler biznes planlarinin yazilmasi, biznesin
hiqugi aspektleri, brending ve kand turizmi, sosial medianin kand turizminds istifadssi,
gonaq evlerinin idare edilmasi ve mustari mamnuniyysti mdvzusunda talimlerden
kegibler.

Regamsallasma ve brendlerin guclandiriimasi istiqamatinde digar muhim
addimlardan biri isa kicik ve orta biznesin reqemsal transformasiyasina dastak veran
platforma teqdim edilmasidir. Bu tesabbls ¢arcivesinde Azarbaycan 2030-cu ile gader
650 sirkatin reqemsal transformasiyasini hayata kegirmayi planlasdirir®®?.

Digar vacib qurum, yuxarida qeyd olundugu kimi, Azarbaycan Respublikasinin
Dovlat Reklam Agentliyi (ADRA)-dir. ADRA acgiq makanda reklamlarin ganuna uygun
sokilde yerlosdiriimasina neazarat edir, reklam dasiyicilarinin (billboard, I6vha ve s.)
standartlara uygunlasdiriimasi, seher estetik gorunusunun qorunmasi va reklam
bazarinin saglamlasdiriimasi Ggin calisir. Bu Agentliyin faaliyysti sayssinde reklam
sahasinda geyri-formal elementlari azaldarir ve reklam bazari saffaflasir ki, bu da KOB-
lara brendlesma faaliyyatilarini reqabatli/edalstli mihitde aparma imkan yaradir.

Brending ekosisteminda geyri-dovlat teskilatlari ve assosiasiyalar da rol oynayir.
2021-ci ilde tesis edilmis Azarbaycan Yaradici Senayeler Federasiyasi (AYSF) kreativ
igtisadiyyat sahasinde faaliyyat gostaren sirket ve fardlari bir araya gatirir. Bu federasiya
ve diger pesakar birliklor (masalen, potensial Marketing Camiyyati, Reklamgilar
Assosiasiyasl) brending Uzra yerli pesakarlar icmani formalasdiraraq tacribs va bilik
mubadilesi hayata kegcirir. Massalan, AYSF Azarbaycan 9qli Mulkiyyat Agentliyinin dastayi
ilo kreativ sanayelar mdvzusunda ictimai muazakiraler teskil etmis, milli brendlarin
yaradilmasi va qorunmasi problemlarini gindema gatirmisdir. Bele emakdasliglar dovlat-
0zal sektor dialoqunu guclendirir va institusional muhitin davamli inkisafina téhfa verir.

Bu sahda beynalxalq taskilatlarin ve terafdaslarin rolu mihimduir. Azarbaycanin
bir gox qurumu (iqtisadiyyat Nazirliyi, 8qli Mulkiyyst Agentliyi va s.) WIPO, OECD, Diinya
Banki kimi beynalxalq tagkilatlarla emakdasliq edir, layihalar icra edir. Masalen, Dunya

157 Azarbaycan Baki sahari KOB-lar tiglin reqgemsal transformasiya platformasini taqdim edir (2024, 30
sentyabr). Trend.Az.https://en.trend.az/business/it/3950953.html
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Bankinin “Ozeal sektorun inkisafi” programlari ¢arcivesinde KOB-larin marketing
gabiliyyatlarinin artiriimasi, olke brendinin guclendirilmasi komponentlari yer almisdir.
WIPO xatti ile global brendlagsma tecrubalerinin dyrenilmasi Ug¢in seminarlar kegirilmis,
beynalxalg brend menecmenti tocrubasi yerli miutaxassislare oturiimusdir. OECD-nin
rogabatlilik Uzra hesabatlarinda reklam ve marketing sektoru ile bagli tovsiyaler sahe Uzra
hdquaqi islahatlar zamani Azarbaycan hokumati terafinden nazera alinmigdir.

Notica etibarile, Azaerbaycanin brendinqg ekosistemini deastekleyan institusional
muhit getdikce takmillesir. Qanunvericilik bazasi brendlerin qorunmasi ve reklam
bazarinin tanzimlanmasi Ugun esas temin edir. Dovlat programlari ve agentliklari yerli
sirketlorin marka yaratmaq saylerini stimullasdirir. Ozal sektorun tesebbusleri ve
beynsalxalg amakdasliq ise ekosistemin dlnya standartlarina uygun inkisafina serait
yaradir. Bu institusional ¢argive sayasinda Azaerbaycanda dayaniqli ve ragabatqabiliyyatli
brendlarin yaranmasi va bdytimasi G¢lin zamin formalagsmaqdadir.

Miiqayisali tahlil: digar 6lkalarin brendinq ekosistemlori

Azarbaycan brending ekosisteminin darin tahlili gdsterir ki, bazi sahslerde
malumat bosluglar ve struktur catismazliglar movcuddur. Bu bdlmada, mugayisa
magsadile, bir ne¢ga nimuna dlkanin — Canubi Koreya, Estoniya, Turkiya ve Almaniyanin
— brending ekosistemlari arasdirilir. Bu dlkaler brendinqg sahasinde muxtslif model va
tocrlibalara malikdir ve onlarin ugurlu tacrtibslari Azerbaycanin ekosistemi tgln faydali
darsler ¢ixarila bilar. Xtsusila, har bir 6lkads aktorlarin (dovlsat, 6zal sektor, QHT-lar, tahsil
muassisaleri ve s.) rolu, dovlet ve geyri-dovlet taskilatlarinin bu sahade faaliyyati,
normativ ¢argivalar va sistemin necs igladiyi incelanacekdir.

Coanubi Koreyada brendinqg ekosistemi

Conubi Koreya son onilliklarde ham milli, ham da korporativ brendlarin global
migyasda ugur gazanmasli ile diqgat c¢akir. Koreya brendinqg ekosisteminin osas
xususiyyati guclu dovlst strategiyalari ile 6zal sektorun innovativliyinin sintezidir.

Dovlet saviyyasinda, Canubi Koreya hokumati brendlerin inkisafini planli sakilde
tosviq edir. Xususila kicik va orta musssisalarin (KOB) brendlagsmasina yardim magsadile
2019-cu ilde "Brand K" adli milli birga brend konsepsiyasinin icrasina baslanib. Brand
K, perspektivli Koreya KOB-larin mahsullarini bir ¢atir altinda beynalxalg bazarlarda
tanitmaq dg¢un yaradilmig milli brenddir. 2020-ci ilde Koreya hokumsati Brand K-nin
geniglondiriimasi Uzra xususi strategiya gabul edarsk msahsul se¢im prosesinin
tokmillesdiriimasi, segilmis sirkatlora maliyyalesdirma (investisiya ve kreditler) destayi,
boylk korporasiyalarla tarafdasliglar vasitesile keyfiyyatin artiriimasi kimi tadbirler planini
tasdigladi. Bu strategiyaya asasan, mixtalif dévlat qurumlari — Koreya Beynalxalq Ticarat
Assosiasiyasi, KOBiA-nin koreya analoqu olan KOB-larin ve Startaplarin Agentliyi,
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KOTRA (Koreya Ticareat ve investisiya Agentliyi), Koreya ixrac-ithal Banki ve s. — birge
amakdasliq edarak Brand K mahsullarini premium saviyyaya ylksaltmays, mixtalif 6lke
va kanallara uydun ixrac strategiyalari hazirlamaga calb olunmusglar. Hatta madaniyyat,
sohiyye, kand tesarrufati nazirliklari bele, Brand K mahsullarini beynalxalq tedbirlorda
teblig etmaya, sergilerde niimayis etdirmaya safarbar edilmisdir'®®. Bu goxtersfli yanagma
Coenubi Koreyada brendlagmanin sistemli dovlet dastayi aldigini ve hokumat organlarinin
koordinasiya olunmus sakilda galisdigini nUmayis etdirir.

Ozol sektor ve korporativ ekosistem baximindan, Cenubi Koreya diinyaya
Samsung, Hyundai, LG, KIA kimi nahang global brendlar gazandirib. Bu ugurun
temalinde g¢ebol adlanan bodylk senaye qruplarinin dovistin inkisaf planlar ile
uzlasdinimis sakilde brend investisiyalari dayanir. Masalen, Samsung sirkati 1990-ci
illardan etibaren “Samsung Electronics” brendini global bazarda tanitmaq dgun har il
milyardlarla dollar mableginde marketing bldcesi xarclemis, innovasiya va keyfiyyat
Uzerinda fokuslanaraq brend dayerini ylksaltmisdir. Koreyada brend dayarina strateji
yanasma genis yayilib. Sirketler brendi idara edile bilen aktiv (brand equity) kimi gabul
edir ve onun dlgulmasi, izlenmasi uglun metodologiyalar tatbiq edirlar. Masalan, Interbrand
va Brand Finance kimi konsalting sirkatlarinin hesabatlarinda Canubi Koreyanin bir nega
brendi diinyanin an dayarli 100 markasi siyahisina daxildir'® ki, bu da 6lke sirkatlerinin
brend menecmentina verdiyi 6nemin gostaricisidir.

Coenubi Koreyada brending ekosisteminin diger mihim aktoru Korea Creative
Content Agency (KOCCA) kimi qurumlardir. KOCCA Madeniyyst, idman ve Turizm
Nazirliyinin tabeliyinde fealiyyat gosteran bir agentlik olarag, oyun, musiqi, televiziya,
moda kimi yaradici sahalerda Koreya kontentinin global tesviqi ile magsguldur. KOCCA va
banzar qurumlar vasitasilo Koreya hokumati “Korean Wave” (Hallyu) adlanan madeni
brendlasma fenomenini destaklayir. Masalan, dinya Uzre populyarlasan K-pop musiqisi,
K-dramlar va filmler Koreyanin milli imicini guclendirmakla yanagi, kosmetika, gida,
texnologiya kimi sektor brendlerinin da taninmasina tekan vermigdir. Arasdirmalar
gOstarir ki, Hallyu dalgasi Koreyanin istehlak mallari ixracina musbat tasir edib ve xaricda
Koreya mahsullarina talsbi artirib'°. Bu, brendingin tekce fardi sirkatlar tiglin deyil, milli
igtisadiyyat Ugun da strateji shamiyyat dasidigini subut edir.

Normativ ¢argive baximindan, Canubi Koreyada reklam va brend
kommunikasiyasini tanzimlayan ganunvericilik d@ movcuddur. Reklamda yalan malumat
yayma, raqiba garsi hagaratli ifadsler islatma kimi hallar Faire Trade Commission

58 KOTRA (Korea Trade-Investment Promotion Agency). (2023). “Brand K Initiative and National Branding in
Korea.”, https://www.kotra.or.kr/foreign/main/KHEMUI010M.html?LOCALE=en

5% Interbrand. (2023). “Best Global Brands Report.”, https://interbrand.com/best-global-brands/

160 Korea Creative Content Agency (KOCCA). (2023). “Cultural Branding and Soft Power Strategies.”
https://www.kocca.kr/en/main.do
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(Ragabat Komissiyasi) terefinden nazarstds saxlanilir ve adaletsiz ragabat akti kimi
cozalandiriir. Bundan salave, Koreyada istehlakgilarin hdquglarint qoruyan guclu
ganunlar (mes. istehlakgi Huquglarinin Midafissi Qanunu) brend mesajlarinin
somimiliyini temin etmays ydnalmigdir. Olkade hamginin Reklam Oziniitenzimlama
Assosiasiyasi fealiyyet gostarir ve etik reklam kodeksine amal olunmasina nazarast edir.

Belalikla, Coanubi Koreyanin brendinqg ekosistemi dovlat, boyik biznes ve
madani “soft power” Uc¢cbucaginda formalasmis glcliu bir sistemdir. Hokumatin birbasa
maliyya va taskilati destayi (masalan, Turizm brendi, Brand K programi), 6zal sektorun
brendlesmaya yatirimlari ve kreativ industriyalarin global uguru (Hallyu) birlikde 6lkenin
ham milli, ham da sirket saviyyasinda brendlarini inkisaf etdirib. Bu ekosistem sayasinda
Coanubi Koreya brendleri global bazarda yuksak etibar va dayare malikdir.

Estoniyada brendinqg ekosistemi

Estoniya kigik ahali dlgisuna baxmayaraq dunyada 6z innovativ va reqamsal imici
ilo taninan bir 6lkadir. Olkenin brending ekosistemi dévlstin strateji nation branding
saylering, guclu reqamsal infrastruktura va gevik startap muhitina dayanir.

Milli brend strategiyasi - Estoniya hokumati Olkanin beynalxalq imicini
guclandirmak Ugun sistemli brend yanasmasi tatbiq edir. 2017-ci ilde “Brand Estonia”
adi altinda 6lkanin vahid marka konsepti teqdim olundu. Bu konsept Estoniyani xaricda
‘ragemsal camiyyat”, “temiz tebiat” ve “agilli insan kapitali” kimi asas movzular strafinda
tanitmag hadeflayirdi. Brand Estonia ¢argivesinde Enterprise Estonia (EAS) agentliyi
nezdinde xiisusi Olka Tabligat Departamenti yaradilib ve Estoniyanin élke brendini
inkisaf etdirmak, muxtalif toskilatlar arasinda emekdashgi giiclondirmak ve vahid mesaijlar
catdirmaq tapsingt alb. Bu vahid yanagsmanin naticesi olarag, hokumat
brand.estonia.ee adli aciq resurs platformasi hazirlayib. Bu platformada Estoniyanin
brend Uslubuna dair telimatlar, multimedia materiallari, logo ve suarlar, muxtalif dillerda
sloganlar yerlosdirilib ve istenilon dovlat qurumu, sirket ve ya fard Estoniya bareds
malumat verarkan bu alstlerden istifade eds biler'®'. Masalen, Estoniyanin resmi turizm
slogani olan “Visit Estonia — Just a small Estonia thing” ve ya investisiya calbi slogani
olan “Estonia — a place for independent minds” hamin brend toolkit-in terkib hissasidir. Bu
cur markazlesdiriimis yanagsma Estoniyanin global miqyasda ardicil ve taninan bir imic
gurmasina imkan verib.

Ragomsal ekosistem va startaplar - Estoniya dinyada ragamsal doévlet
konsepsiyasini ugurla tetbiq etmis ilk dlkelerdendir. Olkeds 2000-ci illorden etibaren e-
hékumat, reqamsal imza, onlayn xidmatlar genis yayilib ve naticeds shali ve biznes

81 Enterprise Estonia (EAS). (2023). “Brand Estonia: National Branding Strategy and Implementation.”
https://www.eas.ee/wp-content/uploads/2023/01/Brand-Estonia-Strategy-2023.pdf
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dairelari arasinda reqgemsal madaniyyat formalasib. Bunun brending ekosistemina tasiri
ondan ibaratdir ki, yerli sirkatlor yeni texnologiyalari manimsamays ve global bazara
inteqrasiya olmaga meyllidir. Estoniya startap ekosistemi son darece aktivdir. Olka
adambasina diisen unicorn (deyeri $1 mird-dan ¢ox startap) sayina goére Avropada
liderlardendir. Masalen, dinyaca mashur Skype programi Estoniyada yaradilib (ilk boyuk
cixis etmis texnologiya brendlerindan biri), sonraki illerds TransferWise (Wise), Bolt,
Pipedrive kimi startaplar qlobal brendlera cevrilibloer. Bu ugurlar Estoniyanin bir
innovasiya markazi kimi brendine tohfe verib. Hokumsatin e-rezidentlik programi da
(2014-ct ilden) Estoniyanin reqemsal brendinin pargasidir. Bu program xarici
sahibkarlara Estoniyada onlayn gakilde sirkat qurmaga imkan verir ve minlarle beynalxalq
biznesmeni Estoniya ekosistemine calb edib, Olkanin “startap millati” imicini
mohkamlandirib.

Dovlat va 6zal sektor amakdasligl - Estoniyanin brending ekosisteminda dovlat
qurumlarn (xtsusile EAS — Enterprise Estonia) ilo 6zal sektor six emakdasliq edir.
Enterprise Estonia investisiyalarin calbi (Invest in Estonia'®?), turizm tabligati (Visit
Estonia) ve o6lke brendinin idare edilmasi funksiyalarini birlagdiroen bir agentlik kimi
foaliyyat gosterir. Bu, muxtalif sahaslar Uzre vahid brend mesajlari yaymaga imkan verir.
Masalan, EAS 2020-ci ilde “Estoniyanin brend hekayasini muxtalif hadaflars inteqrasiya
etmak” movzusunda bir kampaniyaya start vermis va bununla turizm, ixracat ve madani
diplomatiya sahalerinde vahid mesaj istifadesini temin etmisdir. Ozal sektor tamsilgileri,
dizaynerler ve marketing agentliklari de Brand Estonia-nin hazirlanmasinda istirak edirler.
Hokumat 2016-ci ilda yeni 6lke brendi ugun vizual kimlik hazirlamaq maqgsadile yarisma
elan etmis va 70-dan ¢ox taklif icarisindan qalib konsepsiya secilmisdir. Seciloan logo (EST
harflarinin minimalist dizayni) va sloganlar asasinda 250 min avro dayerinde brendinqg
tutumu hazirlanmisdir. Bu investisiya bazi tanqidlar dodursa da (xarclara gora), naticeds
Estoniya Ggun muasir va vahid vizual dil yaradilmig ve hal-hazirda bu stil hdkumat va 6zal
qurumlar tarafindan istifads olunur.

Normativ miuhit - Estoniya Avropa Birliyinin Gzvli oldugu tdctin AB direktivlori
reklam va istehlak¢i huquqlar sahasinde da mutlaq tetbiq edilir. Masalen, yalan reklamla
mubarize, istehlakgilarin aldanmamasi ile bagli AB-nin 1984/450 sayl Direktivi
Estoniyada milli ganunvericiliya transformasiya edilib. Estoniyada reklam bazarini
tenzimlayan qganunlar kifayat gader liberal olsa da, durustlik, seffafliq, usaq ve hassas
gruplarin mudafiesi kimi hassas prinsiplarde Umumi Avropa prinsiplerina uygundur.
Olkade Reklam Etikasi Komissiyasi foaliyyat gosterir ve sirkatler arasinda mibahisali
reklam masalalarina baxir. Lakin Estoniyanin xususi 6zunamaxsus bir reklam ganunu

162 Estonian Investment Agency. (2023). “Nation Branding and Foreign Direct Investment.”
https://investinestonia.com/estonian-investment-agency/
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yoxdur. 8sasen Regabst Qanunu ve istehlakgilarin Qorunmasi Qanunu g¢argivesinds bu
masalalar tenzimlanir.

Belalikla, Estoniyanin brendinq ekosistemi regemsal innovasiyalarla zangin, gevik
va inteqra edilmis bir modeldir. Kigik 0lke olmasina baxmayaraq, Estoniya vahid bir olka
brendi yaratmaga nail olub ve onu reallasdirmaq ugun butun aktorlari — hokumat,
agentliklar, startaplar, vetendas camiyyeti — saferbar edib. Naticada, “Estoniya” brendi
dunya migyasinda etibarli, muasir, texnoloji gabaqcil bir obraz kimi gabul edilir. Bu da 6z
ndvbasinda Eston sirkatlarinin (xisusan texnologiya sektorunda) global bazarlarda daha
asan taninmasina ve uguruna sarait yaradir.

Layiha c¢argivesinda sahibkarlar arasinda kegirilmis sorgu naticaleri gosterir ki,
Azarbaycanda KOB-larin 53 faizi bazara giris manealarinin azaldilmasi ve monopoliya,
bazarin strukturundaki problemlarin hallini brendin tGg¢ln ¢ox effektiv siyasat hesab edirler.

Diaqram 13: KOB-lar terefindan brendlasmads effektiv hesab edilen
siyasatlor

Diger I 4
idxall mehdudlasdiran siyasetior I 14
Mikro va Kicik miisassisalerin dosteklonma siyassti [ IIINIGINININGEGEGEGEEEEN 24
Monopoliya ve bazar strukturundaki problemlerin halli [ IINNNIEIENEGEEEE 27
Bazara girig maneslorinin azaldiimas! [IIIIIEIGIGEEENEN 26

0 5 10 15 20 25 30

Sorgu istirakgilarinin 24 faizi ise mikro va kigik muassisalarinin dasteklonmasi, 14
faizi ise idxali mahdudlasdiran siyasatleri shamiyyatli oldugunu duisunir [Bax: Diagram
13].

Turkiyada brendinqg ekosistemi

Turkiye 0z boyuk daxili bazari ve bdlgasal igtisadi gucu ile bir sira taninmis
brendler formalasdirmis ve bu prosesda doévlet terafinden misilsiz destek mexanizmleri
totbig etmis bir dlkadir. Turk brending ekosisteminin asas foerglendirici cehati ddvlatin
strateji brendlesdirma programi olan “Turquality” vasitesile sistematik destayi ve yerli
sirkatlarin global marka olmaga tasviq edilmasidir.

Dovlatin rolu va Turquality programi - 2000-ci illerin ortalarinda Turkiys
hokumati "100 qglobal turk brendi yaratmaq" vizyonu ile unikal bir tegebblsa imza atdi.
Turquality adlanan bu program, dunyanin ilk ve yegana dovlet destayi ile hayata kegirilon
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brend inkisafi programidir. Turquality Tudrk brendlarinin beynalxalq reqabat gucinu
artirmagq ugun genis spektrli destak mexanizmleri teklif edir. Turkiye Ticarat Nazirliyinin
nazdinds idara olunan bu program c¢argivasinda secilmis sirkatlare maliyya yardimi,
konsultasiya xidmatlari va telim programlari verilir. Magsad hamin sirkatlerin mahsul
keyfiyyetini yuksealtmak, marketing strategiyalarini tekmillegsdirmak ve xarici bazarlardaki
movcudlugunu guclendirmakdir. Turquality xarclerin bir hissasinin subsidiya edilmasi
(masalen, xaricde magaza agmagq, reklam kampaniyalari aparmaq xarclarinin miayyan
faizi dovlat tarefindan 6danilir), idareetma maslahatgilarinin tamin edilmasi, kadr hazirligi
kimi farqgli komponentleri shate edir. Bu program bir ¢ox sektoru (tekstil, gida, avto
soanye, kosmetika va s.) shate edir ve hal-hazirda onlarla Turk markasi Turquality
dastayindan faydalanir. Masaloen, Vestel, Koton, Mavi, Temsa kimi sirkatlar Turquality-
dan yararlanaraq xarici bazarlarda suratle geniglanmis, brendlerini beynalxalq seviyyade
daha taninan etmisler'®3. Turquality programi sayssinda, brend yaratmaq milli bir hadafe
cevrilib va xUsusi ile orta olgull sirkatlar dovlatin bu “brend inkubatorundan” faydalaniblar.

Turkiyada dévletin brendinga digar tdhfasi “Tlrkiye Markasi” (Turkey Discover the
Potential) adli 6lke brendi kampaniyasidir. 2014-cii ilde Tirk ixracatgilar Maclisi ve
igtisadiyyat Nazirliyi "Turkiye"nin vahid logo ve sloganini teqdim etdi. Bu gergivede
hazirlanan mozaik formal “Turkey” loqosu ve Discover the Potential slogani, butlin
ixracat mahsullarinda ve turizm materiallarinda istifadeya verildi. Magsed, "Made in
Turkey" konseptini daha calbedici brend halina gatirmak idi.

Ozal sektor ve yerli brendlar - Tiirkiye bazarinda bir cox giiclii yerli brend yetisib.
Xususile parakands ve tekstil sektorunda (LC Waikiki, Beko, Vestel, Colin’s, Defacto ve
s.), gida sektorunda (Ulker, Eti, Simit Sarayi ve s.), aviasiya sahasinde (Turkish Airlines -
THY) va digar sahslerda tlrk brendlari beynalxalg ugur qazanib. Masalan, Turkish
Airlines dinyanin an ¢ox Olkasina ugan hava yolu sirkati kimi 6z brendini qurub va global
bazarda “Turk qonagparverliyi” imici il taninir. Bu ugurlarda ddvlset-6zal emakdashgi
(THY dovlat investisiyasi ile qurulub, sonradan gisman 6zallesib) muhim rol oynayib.
Eyni zamanda, Turkiyada c¢ox genig bir reklam va marketinqg agentliklori sabakasi
moévcuddur. istanbul, regional bir reklam merkezi kimi, beynalxalq agentliklerin ofislerini
(McCann, Ogilvy, DDB ve s.) calb edib ve yerli kreativ agentliklor diinya migyasinda
mukafatlar qazaniblar. Bu sanayenin pesakarliq saviyyasi, tlrk brendlarinin
kommunikasiya keyfiyyatini yliksaldarak onlarin reqabat glicuna artirir.

Normativ va institusional ¢argive - Turkiyada reklam faaliyystini tenzimlayan
“Ticaretde Hagsiz Reqabstin Qarsisinin Alinmasi Qanunu” ve “Reklam Surasl”
movcuddur. Reklam Surasi Ticaret Nazirliyi nezdinds fealiyyat gosterir va reklamlarin

163 Turquality Program. (2023). “Supporting Turkish Brands in Global Markets.” Turkish Ministry of Trade.
https://www.turquality.com/en/about-turquality/
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ganunauygunlugunu, etik normalara uygunlugunu vyoxlayir. Xususile istehlakgilar
aldadan, sahv yonlandiran reklamlarla bagh Suraya sikayatler edila bilir ve pozuntular
askarlanarsa, cerimalar tatbiq olunur. Turkiye qanunvericiliyi usaglarin qorunmasi,
saglamliq iddialarinin yoxlanmasi, spirtli igki va tltiin reklamlarinin mahdudlasdiriimasi
kimi masalalerde Avropa standartlarina yaxindir. Eyni zamanda, Turk Patent ve Marka
Qurumu brend adlarinin, logolarin geydiyyati ve muhafizesi Uzro effektiv mexanizmler
yaradib. Bu institut, WIPO-nun Madrid Sistemi vasitesila tirk markalarinin beynalxalq
geydiyyatini da asanlasdirir. Statistikaya gora, Tlrkiya har il on minlerle yerli marka
muraciati ile Avropada an aktiv markalasan olkalerdan biridir.

Turkiysnin brending ekosisteminds tehsil ve telim da 6namlidir. Olkada bir gox
universitet marketing va reklamgiliq ixtisaslari tadris edir, pesakarlar yetisdirir. Hoamginin,
Turquality programi c¢argivesinde rahbar kadrlar Ggun MBA saviyyasinds telimlar,
seminarlar taskil olunur. Yani ekosistem ham resurs, ham bilik cehatdan dasteklanir.

Natice etibarila, Turkiya brendinq ekosistemi guclu dovlst tagabbusleri (Turquality
kimi), genig kreativ senaye ve 0zal sektorun tesebbuskarligi Uzerinde qurulub. Bu
yanasma 0z bahrasini vermis, bir ¢gox tlrk brendi global bazarda taninmigdir. Xususile
Turquality programi barede mutaxessisler qeyd edir ki, dovlat terafinden maliyys,
maslahat va trening dastayi alan sirkatlor marketing strategiyalarini va beynalxalq
satiglarini shamiyyastli deracaeda yaxsilagdiriblar. Turkiyenin tacribasi gosterir ki, brend
yaratmaq tekce 0zal sektorun isi deyil, ham de milli igtisadi prioritet ola bilar va bu
istiqamatde ardicil siyasat aparmaq boyuk ugurlara yol aca bilar.

Almaniyada brendinqg ekosistemi

Almaniya dinyada ham sanaye, ham de marketinqg sahasinda uzun bir ananaye
malik élkadir. “Made in Germany” etiketi bir esrden artiqdir ki, keyfiyyatin ve etibarliligin
simvolu hesab olunur. Almaniyanin brending ekosistemini saciyyaloendiran cahatlar guclu
institusional gargive, pesakar reklam sanayesi, derin bazar tadgiqati ananaleri va orta
biznesin (Mittelstand) xtsusi rolu olaraq geyd edils bilar.

Hiquqgi ve ozinitanzimloma c¢oargivasi - Almaniyada reklam ve brend
kommunikasiya huqugi gaydalar ve sanayenin 6zunu tenzimlemasi ile tarazlanmisdir.
Osas hliqugi senad 1909-cu ilden qlvvadae olan “Hagsiz Ragabate Qarsi Qanun” (UWG)-
dur. Bu ganun XX asrin avvallerinden baeri bir ne¢a dafa yenilonsa do, mahiyyati eynidir:
reklamda va ticaratds etik davranis qaydalarini mtayyan edir ve "Umumi gabul edilmis
axlag normalarini pozan" reklamlari qadagan edir. Masalen, Almaniyada istehlakgini
aldatmaga yonalmisg, sahv informasiyali reklamlar gati gadagandir, miqayisali reklam isa
xususi sartlarle mimkuindur (reqibi yalan malumatla asagilamaq olmaz va s.). Hamginin,
ABS-da genis yayillmis "satis stimullasdirici mikafatlar, kuponlar" kimi Gsullarin bazileri
Almaniyada qganuni mahdudiyyatlera tabedir. Buna gore, sirketlor boylk reklam
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kampaniyalarina baglamazdan ©6nce Almaniyadaki terefdas agentliklerle hiquqi
uygunlugu mutleq muzakire edirler.

Oziiniitsnzimlama gargivesinde Almaniyada ikitarafli Reklam Surasi (Deutscher
Werberat) faaliyyat gostarir. Werberat reklamlarin zévqe, axlaga uygunlugunu kénalll
kodeks asasinda nazarstde saxlayir. Masalen, ictimaiyystds naraziliq doguran, gender
ayri-seckiliyi ve ya irqgi mazmunlu reklamlar haqqinda sikayat daxil oldugda Werberat
sirkatdan hamin reklami dizaltmayi ve ya dayandirmagi taleb eda biler. Oksar boylk
sirkatlar ve agentliklor Werberat-in gerarlarina konullu gakilde amal edirlar, gunki bu,
sonayede hormat edilon 6z nizamlayici mexanizmdir. Bununla yanasi, Almaniyada
reklama dair bir sira ixtisaslasmis assosiasiyalar mévcuddur. Masalan, Alman Reklam
Agentliklari Birliyi (GWA) 6lkenin aparici agentliklarini birlagdirir va sanayenin inkigafina
dair tedgiqatlar aparir. GWA-ya uzv agentliklar Aimaniyada reklam xarclarinin shemiyyatli
hissesini hayata kegirir'®*. Bu clir teskilatlar vasitasile bazarda pesa etikasi, standartlar
formalasir.

Reklam ve marketinqg sanayesi - Almaniya Avropanin an bdyuk reklam
bazarlarindan birina sahibdir. Olkanin har yerinds, xiisusen de Hamburg, Disseldorf,
Munhen, Berlin kimi saharlarde minlarle reklam, PR ve dizayn agentliklori faaliyyat
gOsterir. Beynalxalg sabakaler (WPP, Omnicom, Publicis gruplari ve s.) Almaniyada
ofisler agmis, eyni zamanda guclu yerli agentlik brendleri (Serviceplan, Jung von Matt,
Scholz & Friends va s.) yaranmisdir. Genis reklam sektoru olmasi brending ekosistemini
daim yenilik¢i ideyalarla temin edir. Alman agentlikleri Effie, Cannes Lions kimi beynalxalq
yaradiciliqg musabigalarinda muntazem galib olur ki, bu da onlarin pesakarliq saviyyasinin
gostericisidir. Senayenin igtisadi tasirine galdikde, 2024-cu ilde Almaniya reklam
sektorunda agentliklarin yarisina yaxini avvalki ile gora artim bildirmig, digarleri sabit
galmis ve ya clzi azalma yasamisdir. Umumi agentlik dévriyyesinde ise clzi (0,9%)
azalma geyda alinmisdir (bu, global iqtisadi yavaslama ila slagalendirilir). Bununla bels,
agentliklar 2025-ci il Ggun nikbin prognoz verirlor vo asas inkisaf drayveri kimi suni
intellekt texnologiyalarini geyd edirlor. Bu informasiya goOsterir ki, Almaniya reklam
sonayesi dayisan seraite uygunlasir, yeni alatleri (masalen, Al) manimsayir ve brendlara
xidmat keyfiyyatini ylksaldir.

Bazar arasdirmalari ve malumat bazasi - Almaniyada marketing tedqigati
sektoru da ¢ox inkisaf edib. Dinyaca maghur GfK (Growth from Knowledge) kimi bir
todgiqat sirketinin Almaniyada yaranmasi tssadifi deyil. Olkads sirketlor bazar
arasdirmalarina ciddi onam verir. Her il yuzlerle bazar tadgigati hesabati, istehlakgi
anketi, fokus gruplar kegirilir, naticelari biznes gerarlarinda istifade olunur. Almaniyanin

84 Deutscher Werberat (2023). “Advertising Ethics and Regulatory Framework in Germany.”
https://www.werberat.de/en
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muxtelif institutlari (SINUS, Allensbach va s.) cemiyyatin istehlak vardigleri, deyarlori
bareda zangin mealumat toplayir ve bu, brendlarin strategiya hazirlamasinda fundament
rolunu oynayir. Masalen, Nielsen va Kantar kimi beynalxalq arasdirma sirkatlerinin
Almaniyada genis faaliyyoet gostermasi, media reytinglerinden tutmus satig noqtalerinin
auditine gadar g¢oxsaxali mealumat infrastrukturunun olmasina serait yaradib. Bu clr
malumat algatanligi brend menecerlarine elmi asasl gerarlar vermays imkan yaradir vo
ekosistemi malumatl edir.

Mittelstand va brendinq - Alman igtisadiyyatinin Urayi sayilan Mittelstand — yani
orta Olgulu ails sirkatlari de brending ekosisteminin 6zalliklerindandir. Bu sirkatler bazan
dar ixtisaslagsmig sahalerda global lider olurlar (masealen, muayyen sanaye avadanhgi,
kimyavi madds va s. istehsalinda). Tarixan Mittelstand sirkatlori marketinga boyuk
buadcasler ayirmamig, daha ¢cox mahsulun keyfiyyatine va muhandisliya givenmigler. Lakin
globallasma ile onlar da brend qurmaga ehtiyac duyublar. Bu gun Almaniyada bela
sirketlor 6z nis sahaslerinde gicli brend imici yaradiblar'®®. Bu sirkatlar beynalxalq
sorgilarde 6z markalarini teblig edir, professional korporativ kommunikasiya aparirlar.
Alman ticaret sergileri (Hannover Messe, IFA Berlin, Automechanika Frankfurt va s.) bu
sirkatlerin brendlerini global alicilara gdstaerdiyi baslica platformalardir. Qeyd etmak
lazimdir ki, ticarat yarmarkasi konsepti Almaniyada orta asrlerden yaranmisdir ve hazirda
da ¢ox ugurludur. Demak olar ki, har bir sektorda Almaniya ilde an azi bir dinya saviyyali
sorgiya ev sahibliyi edir. Bu sergilar sayssinde Alman sirkatleri beynalxalq bazarlar
barede malumat toplayir, reqibleri izleyir va brendlarini taqdim edirler. Bu infrastruktur
brendlagma prosesinin bir hissasi kimi islayir.

Umumilikde, Almaniyada brending ekosistemi yetkin ve coxpillali bir sistemdir.
Huqugi baza brend kommunikasiyasinda durustluk ve masuliyyati goruyur. Guclu reklam
va tedqigat senayesi brendlerin pesakar dastek almasini, istehlakgi ile effektiv Unsiyyat
qurmasini temin edir. Orta ve boyuk sirkatler keyfiyyatli mahsul reputasiyasini ustaligla
marketing mesajina gevire bilirler. Naticade Made in Germany termini 2023-cui ilde da
dinyanin an guclu 6lke brendlerindan biri olaraq galir. Almaniya tacrubasi gosterir ki,
brendingin uguru tgln uzunmuiddatli etibar qurmaq (keyfiyyat standartlari ila), hiqugqi-
madani muhit yaratmaq ve pesakar kadrlara yatirrm etmak vazkecilmazdir.

65 Germany Trade & Invest. (2023). “Mittelstand and Branding in Germany.”, https://www.gtai.de/
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Diagram 14: KOB-lar hansi aletleri brendlasme Uligiin semaerali hesab
edir? (Sorgu)

Dévlat Reklam Agentliyinin resurslarindan édanissiz

istifade imkani 46
KOBIA-nin bazasinda brendlesme xidmetlerinin toskili 36
Reklam xarclarinin subsidiyalasdiriimasi 42
Glzastli kredit mahsullarinin yaradilmasi 54
Brendlesma xarclerinin subsidiyalagdirilmasi 46
0 10 20 30 40 50 60

Layiha gergivasinda kegirilan sorguda istriak edan KOB-larin 46 faizi brendlasma
xarclarinin subsidiyalagdiriimasi ve ADRA-nin resurlarinin 6denis istifadasi imkaninin
yaradilmasini semarali alatler olaraq giymatlendirirler. 36 faiz respondent iss KOBIA-nin
bazasinda brendlesma xidmatlerinin taskil edilmasi masalasini dastaklayir. Reklam
xarclarinin subsidiyalagdiriimasi ise 42% respondent tarefindan semarali hesab edilir
[Bax: Diagram 14].
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/. Naticalar, Faktlar ve Tosbitlar

7.1. Beynalxalq taecruibadan ¢ixarilan naticaler

Bu tadqiqat ¢argivasinda Oyrenilen tacrubaler gostarir ki, ugurlu brending yalniz
mahsul va ya xidmatin vizual teqdimati ile deyil, brendin dayerleri, hekayasi, sosial
masuliyyati va texnologiyaya adaptasiyasi ile baglidir. KOB-lar Ggun isa bu istiqgamatlarin
sistemli sakilde tatbiqi, davamli inkisaf ve beynalxalg bazarlara ¢ixis Gg¢lin acar rolunu
oynayir. Farglandirma komponentlari olmayan brend strategiyalari daha yuksak deraceda
bazardan ¢akilma riski ile garsilasir. Bels ki, bazarda unikal taklif formalasdira bilmayan
KOB-lar ilk-Ug¢ il arzinde baglanirlar.

Bir cox dlkalerde KOB-larin ilk marka qeydiyyati xarclarini garsilamaq utgun grant
programlari movcuddur. Eleca de beynalxalq sergilords 6z brendlari ilo istirak eden
sirkatlore dévlet desteyi verilir. Umumlikde ise 2023-cii ilde dinya Uzre geyri-maddi
aktivlere investisiyalar (bura brendlar, program teminati, malumat bazalari, patentler
daxildir) fiziki aktivlers investisiyalarla miiqayisede 3 defe daha siirstle artaraq $6.9 trilyon
dollara gatib.

Beynalxalq tacriba, emprik analizlor ve akademik arasdirmalarda KOB-lar
arasinda zaif brendingin sebablari agagidaki kimi xarakterize edilir:

v' KOB-larin aqli milkiyyatle bagh mealumatliliq saviyyasinin asagi olmasi;

v" Resurslarin azligi, o ciimleden:

- maliyys catismazligi,

- pesakar komandanin olmamasi ve lazimi emak resursunun ayrilmamasi

- asagi saviyyads digitallasma,

Dovlet destayindan faydalanma bacariglarinin zaif olmasi

Uzunmuddatli dovr Uzra bazar ba davamliliq risklari,

Texnologiyanin zaif tetbiqi va keyfiyyat catismaliglari,

identifikliyi xarakterize eden elementlerin istehsalata tetbigi imkanlarinin
mahdudlugu,

ANER NI NERN

Xususi ile inkisaf etmoakda olan dlkalarde KOB-larinin resurslari az oldugu ugun
brendlasa bilmir, brendlaga bilmadikleri GUglin da alave dayer yarada bilmirler ve Kigik
galirlar.

Arasdima zamani hamginin brendinge konseptual baxis ve bu yanasmani
xarakterize edan faktorlar desti miayyan edilib ki, bunlardan bazileri asagidakilardir:
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e Fargli komponentlarin qarsiligh slagasi dinamik bir brending eko-sistemi
yaradir. O cumladan:

a) dévletin yaratdii iqtisadi miihit ve qanunlar agentliklorin nece iglayacayine
tesir edir,

b) iagentliklerin yaratdidi keyfiyystli reklamlar istehlakgilarin brend haqqinda
distincalarini formalagdirir,

c) istehlakgi rayleriise 6z névbasinds sirkstin strategiyasina dlizalis etmasine
sebab olur.

d) tehsil miisssisalarinin yetisdirdiyi kadrlardan hem girkatler, hem agentliklar
faydalanir.

e) QHT-ler vo media bir terafden cemiyyati malumatlandirir, digsar terefden
brendlari comiyyatin gbzlantilorine cavab vermaya ¢agdirir.

e Brendlasma yalniz marketing masalasi deyil, KOB-larin inkisaf strategiyasinin
markazi elementi olmalidir.

e Emosional bagliig brends olan seadageti ve uzunmuaddastli mugteri
munasibatleri yaratsa bele brend dayeri yalniz emosional bagd ve sosial
masuliyyatle deyil, eyni zamanda rasional ve funksional eosaslarla da
formalasdirila biler.

e Brendin bazardaki dayanighligi onun unikalliq, emosional baglliq, effektiv
kommunikasiya, hiiqugi gorunma va texnologiyadan istifade kimi elementlarin
garsiligh tesiri naticasinda formalasir.

e Istehlakgilarin 66%-i sosial ve ekoloji masuliyyst dasiyan brendlere daha ¢ox
guvanir va onlara ustunluk verirlar.

Bir ¢ox odlkalerde KOB-lar dcgln aqli miulkiyyet hiquglarinin  geydiyyati
prosedurlarini sadalasdirmak, rUsumlarda guzestler tetbiq etmak ve maariflandirma
aparmaqg kimi addimlar atilir. Banzar siyasetlor sayasinde KOB-larin brend qurmaq
baryerlari azalir va onlar da boyuk sirkatlarle mugayisada bazarda daha ragabatli movge
tuta bilirlar.

Bu tedqigat muayyan edir ki, emosional brend dayarinin qurulmasi t¢in KOB-lar
asagidaki taktikalardan istifade etmalidir:

v' Brend hekayssinin yaradilmasi ve bu hekayenin regemsal platformalarda
sistemli taqdimati,

v Sosial masuliyyat layihalerinds istirak,

v' Mdusteri tacriibasinin ferdilagdiriimasi,
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7.2. Brendingin KOB-lar aspektinden faydalari

9qli mulkiyyat huquglarinin “paket” seklinds istifadasi (yeni yalniz ticarat nisani
deyil, paralel olaraq patent ve dizayn kimi diger huquglara da yatirrm) KOB-un yuksek
artimh firmaya ¢evrilma ehtimalini 33% artirir. Bu onu gdstarir ki, holistik innovasiya va
brend strategiyasi hayata kegiron KOB-lar bazarda daha ugurlu olurlar. Reqgemsal alatleri
brend quruculuguna sistematik sakilds inteqrasiya eden KOB-lar, digar firmalara nisbaten
22% daha yuksek marka taninma saviyyasina, 17% daha gucli musteri sedagatina sahib
olur, hamginin 19 faizlik orta satis artimina nail ola bilirler. Digar terafdan aqli mulkiyyat
hdquqguna sahib olan KOB-larin har ig¢iya dligan galirinin, bu hiquga sahib olmayanlara
nisbaten ortalama 68% yiiksak olmasi da emprik analizlarle stibut edilmisdir. Umumilikde
ise brendinin KOB-lar aspektinden faydalari agsagida sadalanan bir ¢ox indikator naticaleri
ile daha aydin ifade edilir:

» Strateji saviyyada qurulmus ve ardicil identiklik, hiiqugi gqorunma, inteqrasiya
olunmus kommunikasiya, regamsal transformasiyaya uygunlasma,
forglondirmaya osaslanma ve deyarlore dayanan sosial masuliyyat
mexanizmlari kimi kompleks yanasma naticasinde KOB-lar daha stabil brend
movqgeyi qazanir, musteri sadaqgetini guclendirir ve bazar dayanigligini teamin
eda bilirler.

» Samarali brendlagsma strategiyalar identikliyi gisamuddatli kampaniyalardan
deyil, uzunmuddatli strateji yanasmalardan formalasdirir.

» Ugurlu brendlesma sadace kommersiya magsadi dagimamali, brend ham da
milli kimliyi, yerli resurslari ve dayarlari eks etdirmali, hiquqgi mexanizmlarle
gorunmali va texnologiya ile dastaklanmalidir.

» Texnologiya va ragemsal aletlar KOB-lar Ggun brendlesmanin ayrilmaz terkib
hissasina ¢evrilmisdir. Bu alatler sadaca brendin teqdimat vasitasi deyil, onun
idara olunmasi, mustari il slagasi, fardilesdiriimasi, reputasiya izlenmasi vo
innovativ inkisafi igun fundamental infrastruktur taskil edir.

> Effektiv brend strategiyasi formalasdirmaq Uglun KOB-lar ragamsal
platformalari yalniz texniki vasite deyil, strateji resurs kimi dayarlandirmalidirlar.
Ragemsal platformalarn sistemli istifade eden KOB-lar bazar farqgliliyi, mustari
sadaqgati ve davamli inkisaf gostaricileri baximindan daha ylksak naticalare
nail olur.

» KOB-lar arasinda kommunikasiya resurslarinin semarali bolisdurtilmasi va
reqemsal platformalarda brend kimliyinin vahid formada teqdim olunmasi satis
hacmine va mustari munasibatlerine birbasa tasir gosterir. Ragemsal
transformasiya KOB-larin marketing budcalerini optimallasdirmaq ve real
vaxtda istifadaci davraniglarini izliemak imkani yaradir.
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> integrasiya olunmus Kommunikasiya Strategiyasi (IMC) tatbiq eden KOB-lar
diger brendlars nisbaten 17% daha yuksak marka taninmasina nail olurlar.

» Regamsallasmis brend strategiyasi tetbiq eden KOB-lar Uzre satig artimi,
bazara ¢ixis ve taninma naticaleri qeyri-reqemsal KOB-lardan shamiyyatli
daracads yuksakdir.

» Regamsal brendlasma gabiliyysti ylksak olan KOB-larin béhran ddvrlerinda
dayaniqliigi ve satis hacmi daha sabit qalir.

» Regamsal texnologiyalardan istifade edan brendlar mugtari yonimli yanasma
ilo 30% daha ylksak konversiya saviyyasina nail ola biler.

» Brendler yalniz teqdimat deyil, heam de davamli izlema ve tahlil mexanizmlari
ile idare olunmalidir. Google Analytics, SEMrush, Brand24, Mention kimi alatler
vasitesila KOB-lar 6z brendlarinin onlayn reputasiyasini, axtarig géranarliyunu
vo istifadeci rayini daim izlayae bilirler.

» Onlayn reputasiyasini aktiv sakilda izleyan brendlar, istehlakgilar tarafinden 2,4
dafa daha etibarli hesab olunurlar.

» Brendin vizual identikliyi texnologiyasiz mimkun deyil. Adobe Creative Cloud,
Canva, Figma kimi alatler mikro ve kigik musassisalar Ugun yuksek keyfiyyatli
dizaynlarin hazirlanmasini sadalesdirir.

» Onanavi bazarlarda innovativ funksionalliq, yeni texnologiyalarin tatbiqi,
doymus bazarlarda ise emosional dayerlera asaslanan farglendirma 6n plana
GIXIr.

Diger terafden giymetlandirmalar zamani muayyen edilmisdir ki, brendlesma KOB
ucun ciddi slave deyar yaradaraq muassisa ugun boyuk mablaglerds brend kapitali olaraq
geri gayidir. Bagsqa so6zla brendlagsma Ugun xarclenan vasait ham muassisanin Umumi
dayerin artmasi (brend kapitall) olaraq, hamginin satis giymatlerinde eks olunmagla
dafelerle ylksak amsallarla geri gayidir. Bununla bele nazars alinmalidir ki, KOB
subyektinin segimlerindan, izleyaceyi brending strategiyasinda, hadaf bazarinin
xarakterik xUsusiyyatlarindan asili olaraq brendlagsma xarclari dayiga bilir.

Yuxarida sadalanan UstunlUklerine baxmayaraq KOB-larin yalniz 5-10%-i 6z
brendlarini rasmi sakilde qgorumaga tesabbus gostarir. Bu, onlarin innovativ ideyalarinin
ve bazarda qazandiqglar reputasiyanin basqgalari terafinden asanligla takrarlanmasina
sorait yaradir.

Beynalxalg brend kampaniyalarinin tshlili gosterir ki, ugurlu brendin asas
komponentlori asagidakilardir:

- Mueyysn ve dayar asasl mesaj
- Hedoaf auditoriya ile emosional slage
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- lctimai istirakgiliq ve sosial masuliyyat
- Funksional ve estetik balans
- Platformalararasi ardicilliq ve tacriibse asasli taqdimat

Olkalar Uzra tacriibalerin tehlilinden gixarilan ganatlerden biri va mihimi odur ki,
hazirda skser 6lkslarde brend strategiyasinin qurulmasi tdgin KOB-lara dovlet dastayi
sistemlari tedgim edilir ve brendin formalagsmasina yalniz bazar daxili proses deyil, ham
da innovasiya va milli regabat qabiliyystinin komponenti kimi baxilir. Bagga sozla
hokumeatlar va inkisaf agentliklori KOB-larin brendlasmasini tagviq etmakla hamginin bu
muassisaleri iqtisadi artimin aparici quvvasina gevira bilarlar. Bu halda mikro saviyyada
sirkatler, makro seviyyadae isa Olks igtisadiyyati qazanir, reqabatqabiliyyatlilik artir, yeni is
yerlari yaranir ve istehlakgilar daha keyfiyyatli mahsul ve xidmatler alde edirlor.

Hokumeatler brend formalasdirma, hliqugi geydiyyat ve texnoloji dastek imkanlarini
bir merkazda/platformada toplamaqgla brendlarin texnoloji ekosistemda ugur
gazanmasina gerait yarada bilir.

Kicik migyasli igtisadiyyatlarda bels, muvafiq biznes muhiti, o cimladen samarali
brendinqg ekosistemi vyaradilarsa KOB-lar brend qeydiyyati aktivliyinde ylksak
gOstericilara ¢ata biler.

7.3. Azearbaycanda movcud veziyyatin tasviri naticalari

Azoarbaycanda KOB-lar arasinda brendlagsma saviyyasi zeifdir - Beynalxalq
reytinglerde, Azerbaycan 2024-2025-ci iller (izra “Olkslerin Brendlasma Reytingi’nds 178
Olka arasinda 120-ci yeri tutmusdur. Glrcustan ve Qazaxistanla muqgayisada bu reqgem
53 ve 66 pille asagidir. 2022-2023-cu illerde Azarbaycanda 246.9 min KOB yarandigi
halda bu dovr arzinde cami 6 min (2022-ci ilde 3145, 2023-cu ilde 2927) amtaa nisani
geydiyyata alinib. Azarbaycan KOB-larinin cemi 10%-dan azi aqli mulkiyyat hiququna
malikdir ki, bu da Avropa ile banzar seviyyada az penetrasiyadir. 2022-ci ilds rezidentlor
torafinden cemi 7,897 amtas nisani muraciati olub ki, bu gosterici ile Azarbaycan diinyada
76-c1 yerda dayanir. Her milyon nafera dlisan muracist sayi 680-dir ki, bu da hatta kigik
Olkaler (masalan, Estoniya: 3,255) ile mugayisada bele ¢ox asagi gostaricidir.

Resurs bollugu zaif brendloma ilo naticalana bilir - Toddiqatin diger
tapintilarindan biri ise brendlesma saviyyasi ile resurs bollugu arasinda musbaet
korelyasiyanin olmasi magamidir. Bele ki, brending tecrubasinin zeif inkisafi digar
faktorlarla yanasi resurs zanginliyinin manfi fasadlarindan biri kimi ortaya ¢ixir. Har min
nafara disen yeni yaradilan sahibkarliq subyekti sayina gére Azarbaycan region 6lkaleri
Uzra on asagl gostericiya malikdir. Bela ki, 2019-cu ilde har min nafera dusan yeni
yaranan biznes sayi Gulrclustanda 9.5, Ermenistanda 6.4, Rusiyada 2.9, Qazaxistanda
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2.8 oldugu halda Azarbaycanda bu gostarici 2.3 adad olub. Mivafiq tendensiya digaer illar
Uzra de musahids edilir. Bu farq neft iqtisadiyyatlari ile mugayisede nisbatan az olsa da,
geyri-neft iqtisadiyyatlari ile migayiseda daha kaskin sakilde Gza gixir. Bu tahlil hamginin
gosterir ki, Azerbaycan, Qazaxistan ve Rusiya kimi 3 neft dlkesinde har min nafera
yaradilan yeni muassisalarin birge sayl (2019-cu il: 8) Gurcustanda yaradilan biznes
subyektlarinin (2019-cu il: 9.5) sayindan azdir.

KOB-larin faaliyyatinin samaraliliyi asagidir - Tadqgiqat zamani Azarbaycanda
KOB-larin faaliyystinin semaraliliyi asagl oldugu muayyan edilib ki, bunu sartlandiran
faktorlardan bazileri asagidakilardir

KOB-larin orta 6lglisiiniin ¢ox kigik olmast;

Asagi emoak moahsuldarligr;

Manfaat normasi asagi olan fealiyyst saheslerinde daha ¢ox sixlasma

(fealiyyatde olan musessisalari igtisadi faaliyyat sahaleri Uzre strukturu):

v naqliyyat ve anbar tasertifati (cemi KOB-larin sayinda payi: 32,2%, KOB-
lar torefinden istehsal edilon UDM-ds pay!: 28.5%),

v’ ticarat/naqliyyat vasitalerinin temiri (cemi KOB-larin sayinda payi: 19.5%,
KOB-lar terafindan istehsal ediloan UDM-da payi: 8),

v Diger faaliyysat saheleri (cemi KOB-larin sayinda payi: 23.2%, KOB-lar
torafindan istehsal edilon UDM-ds payi: 14.1%),

Goruanduyu kimi aktiv KOB-larin daha cox yayildigi (74.9 faiz KOB bu sahalarin
payina dusur) 3 asas iqtisadi faaliyyast istigamati KOB-lar terafinden yaradilan
comi slave dayerde (UDM istehsall) 50.6 faizlik paya malikdir.

Zaif brendlagsme meyilliyinin KOB-larin béyiimasine ve bazar payina gosterdiyi
neqativ tasir- 2022-2023-cli illerde Azerbaycanda 246.9 min'®® KOB yarandigi
halda bu dovr arzinda cami 6 min (2022-ci ilde 3145, 2023-cu ilde 2927) amtas
nisani geydiyyata alinib;

Zaoif investisiya imkani — 2023-cu ilde KOB-lar terafinden asas kapitala
goyulmus investisiyalar mumilikde 28,4 faiz azalib. 2022-2023-cul ilde KOB-
lar terafinden asas kapitala sermaya qoyuluglarinin 1.3 faizi (67.8 milyon
manat) ticarat/naqgliyyat vasitelarinin tagkili sahasinin, 2.1 faizi ise naqliyyat ve
anbar teserlUfati sahalerinin payina dusir ki, bu sahalerde fealiyyst
gosteranlarin comi KOB-larda payi 51.7-dir;

Eim-tadqiqata agsagi investisiya — 2022-2023-cu ilde KOB-lar terafinden elm-
tedqgigata 15.7 milyon manat xarc ¢akilib ki, bunun da 2.6 faizi ticaret/naqgliyyat

166 AZSTAT, “Azerbaycanda mikro, kigik ve orta sahibkarliq”, baxis tarixi: 03.03.2025, seh: 29
https://www.stat.gov.az/menu/6/statistical yearbooks/source/entrepreneurship 2024.pdf
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vasitalarinin temiri, 1 faizi ise naqliyyat ve anbar tesarifati faaliyyati sahalarinin
payina dusub.

Naticeda bir gox KOB-lar mahsullarini va xidmatlarini generik (markasiz) formada
satir, bu da uzunmuddatli perspektivde bazarda ferglanmak imkanlarini mahdudlasdirir.
Mutaxassisler qeyd edir ki, Azarbaycanda yeni qurulan kapitalist comiyyatda hale ds bazi
sirkatlor satis gucluna arxalanir, brend dayarinin yaradilmasina kifayat qadar investisiya
yatirmir. Bununla bels son illerda xarici brendlarin bazara girisi artdigca yerli sirkatlor do
imic ve reputasiya amillerina daha ¢ox fikir vermaya basladiglarini da vurgulayirlar.

Brendyaratma tacriibasi inkigsaf etdirilmalidir - Sorguda (sahibkar sorgusu)
istirak eden KOB-larin 62 faizi hazirki sahibkarliq fealiyyatini brend asasinda teskil
etmadiyini bildirib. Mlvafiq suala misbat cavab veran respondentlar isa 38 faiz tagkil edib
istirakgilarin 60 faizi ise Umumiyystle brendyaratma tacriibssinin olmadigini bildirib.
Ekspertlar isse KOB-lar arasinda brend madaniyyatinin kasib olmasi mihim problem
olaraq geyd edirler. Bundan basqa mutaxassisaler “maliyya c¢atismazhgi’ni KOB-lar
arasinda zaif brendingi sertlondiran 3 muhim manea biri oldugunu qeyd edirlar.
Azerbaycanda adambagina dusen brend xarclarinin orta gostericisinin keskin asagi
olmasi da bunu bir daha subut edir.

Brendlagma prosesinda doévlat destayi mexanizmloarinin inkisaf etdiriimasina
ehtiyac vardir - Tadqgigatin maqgsadleri ¢eargivesinda kegirilan sorgular naticesinda
muayyen edilib ki, KOB-lar brending sahasinda dovlat desteyi ilo zaif shate olunub.
Respondentlarin 88 faizi brending marhalasinda har hansi ddvlat destayi almadiqglarini
bildiriblar. Dovlet daestayinden faydalanan KOB-lar ise dovlet dastayi gisman yetarli hesab
edirler. Ekspert sorgusunun istriakgisi mutaxassisler ise bu sahadsa ddvlet dastayini
“‘yararsiz” yaxud “gismen yararl” olaraq giymatlendiribler. Diger tarafden sorgu gostarir
ki, hazirda 6lkada brending sahasinds talim dastayi en genis yayilmis alatlarden biridir.

KOB-larin brendlagsmasina dovliat dastoyi mexanizmlarinin
saxoalondirilmasina ehtiyac vardir - Azarbaycanda movcud mexanizmler yerli biznesin
brendlagsmasi istigamatinde mihim va ahatali alatlorden olsa da KOB-larin brendlasmasi
aspektinden asagidaki zaif terafleri ile xaraketeriza olunur:

v'yalniz ixrac potensialli mahsul istehsalgilari destaklonir;

v bltin destek tadbirleri xarici bazar aspektinden giymatlandirilir;

v' brendlesma prosesinin bitiin halgalarini shats etmir. Maesalan texniki destayin
gOstarilmasi, rasmilesdirma prosesi Uzra xarclarin subsidiyalasdiriimasi va s.

Brendlagmeo sahasi inkisafi destokloyan faktorlarla yanasi bu sahade miihiim
catismazliglar miisahids edilir - “Beynalxalq Mulkiyyet Huququlari indeksi” (MHI)
hesabatina gére Azarbaycanda brendlesma mubhiti fiziki milkiyyat hiquqglari ve onun
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mudafiesi, maliyya alg¢atanligi, aqgli mulkiyyat hiquglarinin midafissi istiqamatleri Uzro
muqayise oOlkalerina nisbatan mutlaq Gstlinliya malikdir. Bununla bels layiha ¢argivaesinds
sahibkarlar arasinda ve ekspertlarle kegirilon sorgu naticaleri, hamginin tadqiqat
gorgivesinde moévcud veaziyyatin tehlili Azarbaycanda KOB-larin brendlesmasi prosesinda
bir sira manealari 6na gixarir:

- Maliyye resurslarinin mshdudlugu

- Pesokar kard ¢atismazligi

- Bazar arasdirmalarinin yetarsizliyi

- Ragabeat muihitinin ¢atinliklori

- Dévlet dastayi ve tagviqlarin mahdudlugu

- Texnoloji infrastrukturun zaifliyi

- Talim ve maslahst xidmatlarinin ¢atismazligi
- Vergi ve gbmriik siyasaetinin tesirloeri

- Innovasiya ve yaradiciliq catismazligi

- Istehlakgilarin brend stiurunun tezadlar

Gorunduyu kimi, Azerbaycanda KOB-larin fealiyyatinin dayanigliginin artiriimasi,
reqabatqabiliyyatli bizness ¢evrilmasi, o cimladan xarici bazarlara ¢ixigin temin edilmasi
Ucliin  KOB-larin brendlesma saviyyasinin tekmillagdiriimasi, o cimladan brendlagsmani
dastaklayan siyatalarin icrasi, mexanizmlarin ve alatlarin yaradilmasi istigamatindan ciddi
cagiriglar var.

Sosial-madoani faktorlarin yerli brendinqg tocriibasinda tasirleri giicliidiir -
Aragdirmalar gosterir ki, Azarbaycan brending ekosisteminda sosial-madani aspektlar
mirokkeb, lakin shemiyyaetli rol oynayir. istehlakcilarin brend davranisi hem qlobal
trendlera (masalen, dliinyaca mashur markalara maraq), hem da yerli sertlore (giymat
hassaslidi, dil segimi, ananavi deyarlar) asaslanir. Ugurlu brend strategiyasi qurmaq tgin
sirkatlar bu aspektleri nazare almali, auditoriya ile madani kontekstda rezonans yarada
bilacek kommunikasiya aparmalidirlar. Cox dilli media (Azerbaycan, ingilis, Rus, Turk,
Orab va s.) KOB-lara 6z reklamlarini muxtslif sosial gruplara, mustari segmentlarina
toqdim etmak imkani yaradir. Dil se¢iminin ahamiyyati sirkatlorin davranislarinda da
musahida edilir. Bele ki, Baki saharinde Rus dilli auditoriyanin mévcudlugunu nazare
alaraq beazi brend mesajlari eyni zamanda rus dilinde de catdirilir. Bu, SSRIi dévriinden
galan rus dilinin gsahar madaniyysatinde rolu ile slagsalendirilir. Bununla bela gancler
arasinda Azarbaycan dili daha Ustin movqedadir va ingilis dili da beynalmilal auditoriyaya
¢ixmaq ugln istifade olunur. Batin bunlar gdsterir ki, brendinqds dille bagli madani
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amiller strateji qerarlara tasir edir. Yerli sirkatlarin brendin taecrubslarinden ortaya ¢ixan
diger magam isa milli, manavi dayarlarin daha effektiv istifade cahdi va bunu icma ila
hamraylik mesaji kimi istifade etmasidir. Banzar brendinqg kampaniyalari ham yerli vo
hamcinin xarici sirkatler terafinden Novruz bayrami, Yeni il, Ramazan bayrami ve ya diger
milli bayramlar kimi teqvimlarda xususi ile diqget ¢akir.

Dovlstin dastok mexanizmloarinin takmillagdirilmasi istiqamatinde meyillar
gticlanir - Son iller brending ekosisteminin bir sira zaif halgalarinin dévlat terafinden
yaradilan mexanizmlar vasitasi iloe kompensasiyasi meyillari migahida edilir. Proses
institusional mihit yaxsilasmasi ile miisahide edilir. KOBIA, AZPROMO, ADRA kimi
qurumlarin brendingi dastak layihalari bu sahanin inkisafina tdhve vermakdadir. Masalan,
bazar arasdirmasi sahasinde movcud catismazligin aradan galdiriimasi maqsadi ile
KOBIA tersfinden miiraciet esasinda daxili bazar arasdirmalarinin aparilmasi xidmati
gosterilir. 2025-ci ilin mart ayina olan malumata gora Agentlik muxtelif fealiyyat
istigamatlerinda 28 KOB subyektinin sifarisi ile bazar arasdirmalari aparib. AZPROMO
on muxtelif destek programi ile “Made in Azerbaijan” brendinin inkisafina tdéhve
vermoakdadir. ADRA o6lkads reklam mduhitinin tenzimlenmasi, haqgsiz ve qeyri-ganuni
kompaniyalardan istifade imkanlarinin hamdudlasdiriimasi, hamginin  reklam
infrastrukturunun inkisaf etdirmakla prosesdas istirak edir.

Brendinq investisiyalarinda artim prognozlasdirilir -2025-ci ilde Azarbaycan
reklam sektorunun 297,22 milyon ABS dollari galir geatiracayi prognozlasdirilir. 2030-cu
ile gader ise ragemsal reklam Umumi reklam xarclarinin 77%-ni tagkil edecakdir. Natice
olaraq, reqgamsal texnologiyalarin manimsanilmasi Azarbaycanin kigik ve orta sahibkarliq
subyektlarinin ugur gazanmasina komak edas biler. Reaqgemsal strategiyanin hazirlanmasi,
veb-saytlarin axtaris sistemlari Ggln optimallasdiriimasi, sosial mediadan istifadsa, onlayn
satis platformalarinin qurulmasi ve data analizlarinin aparilmasi kimi vasiteler bizneslara
reqemsal makanda ugur qazanmaga komak edacakdir.

Yerli davranig meyillori brendin ekosistemine manfi voe miisbat toraflari ilo
xaraketerizoa edilir - Brend ekosisteminin formalasmasinda digar tesir edici faktor
gavrama, yanasma va brend suuruna tasir eden ananavi baxislardir ki, giymatlandirma
naticelarinden bunlardan bazileri agagidaki siralanir:

e Morkoazlagdirilmis giic ustunliuyinin institutlagsmasi — Biznes
muassisalerinde gucun markazlesmasi, sart iyerarxiya ve rahbare guclu
baghliq, tabelik ve itastin vacibliyi, amakdaslarin vazife d6hdaliklerini
rehbarlarine hesabat vermasi, roehbarloer Ugln ayricaliglarin/istisnalarin
movcudlugu ve bdéylk amak haqqi fergi kimi masalaler azarbaycanli
sahibkarlar/idaraediciler terafindean normal gabul edilir.
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e individualist baxisin 6na ¢ixmasi - Sexsi maraqlar qrup (zvliyiinden,
comiyyatin va teskilatin maqsadlarindan, ictimai maraqg ve dayaniqgli ekoloji
magqgsadlerdan daha yuxarida dayanir.

o Sirkat rahbarlerin gadinsayagi ideallara ustunlik vermasi - Sirkatlarde
amakdaglar arasinda samimi ve dostcasina munasibatlear modvcuddur,
insanlara yardim etmak yuksak qgiymatlendirilir, hayat keyfiyyati ve xidmaeat asas
diqgat markazindadir, mubahisalar ise sulh yolu ila hall edilir.

e Qeyri-muayyanlikdan yayinma gostaricilari yuksakdir - Rahbarlarin asas
narahatlglari maas, pensiya teminati ve is tehlukasizliyi ile baghdir.

e Qisamiiddatli oriyentasiyaya ustunlik verma - ©nanacilik (konservatizm),
dayisikliklara garsl mugavimat, galaceya ¢ox az diqget kimi masalaler yerli
sirkat rehbarlerinde/sahibkarlarda daha ¢ox rastlanan keyfiyyatlordendir. Bu isa
goalacayin planlanmasi, ganasat, rasional ve uzunmuddatli investisiyalarin
yaratdigi UstlinlUklardan faydalanmagq, o cimladan insan resurlarinin inkisafina
sarmayanin yaratdidi alve dayerden istifada imkanlarinin mehdudlasdirir.

Yeni cagirisar fonunda brendinqg ekosisteminden inkisaf meyillari
artmaqdadir - qeyri-neft sektorunun inkisafimi destaklayen siyasatlor va xarici brendlerle
reqabatin artmasi fonunda yerli sirkatloer arasinda marka yaratmaq ehtiyaci gticlenmaya
baslamisdir. Netice etibarile, hazirda Azerbaycanda brending xidmatlerinin teklifi
baslangic inkisaf marhalasinda olsa da, bazarin potensiali mévcuddur ve taleb artdigca
agentliklarin sayi ve pesokarligl yuksalmakdadir.

Aktor va faktorlar Uzre yuxarida sadalanan butiun meyllarla birlikde Azarbaycanin
brending ekosistemini dastaklayan institusional muhit getdikce tekmillasir. Qanunvericilik
bazasi brendlerin gorunmasi va reklam bazarinin tanzimlenmasi Ugun asas temin edir.
Dovlst programlari ve agentliklari yerli sirkatlarin marka yaratmaq saylarini stimullasdirir.
Ozsl sektorun tesebbusleri ve beynslxalq emekdasliq ise ekosistemin diinya
standartlarina uygun inkisafina serait yaradir. Bu institusional c¢ergive sayasinde
Azarbaycanda dayaniqli ve reqabatqabiliyyatli brendlerin yaranmasi ve boyumasi tgln
zomin formalagsmaqdadir.

Tadgiqatin naticeleri bir daha gdstermisdir ki, Azarbaycanda KOB-larin
brendlesmasi istigamatinda sistemli, ardicil vo kompleks siyasatlerin hayata kegirilmasi
Ucun ciddi ¢agirislar vardir ve bu c¢aginglarin idare olunmasi, fursete ¢evrilmasi Ggln
alverisli muhit mévcuddur.
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8. Toklif edilan hallar

Azarbaycanda brending ekosisteminin inkisafi ve KOB-larin destaklanmasi
maqgsadi ile siyasstlor butin maraqgh teraflerin kordinasiyali, davamli va hadfli
foaliyyatlarinin sinerjisi esasinda suratlandirila bilar. OECD inkisaf etmakda olan élkslarda
brending Uzre maariflandirma, aqli mulkiyyat htquqglarina ¢ixisin asanlagdiriimasi, KOB-
lar Ggun maliyya dastayi mexanizmlarinin qurulmasi kimi addimlar atilmasini teklif edir.

Siyasat qararlan uzra taklif edilan hallar

Eyni adh layihe c¢ergivesinde hayata kecirilon “Brendlagsmenin KOB-larin
inkisafinda rolu: mévcud veziyyst, ¢atinlikloer ve toklif edilon haller’ tadqigatinin naticasi
olaraq Azearbaycada mikro, Kigik ve orta sahibkarliq subyektlarinin brendlesma muhitinin
inkisaf etdirilmasi, muvafiq eko-sistemin daha effektiv, hamginin c¢evik alstlarle
guclandirilmasi, yerli igtisadiyyatin diversifikasiyasi, 6lkenin mdévcud igtisadi resurlarinin
somarali istifadasi ve ragabat qabiliyyatinin artiriimasi meaqsadi ilo asadidaki alet ve
mexanizmlar, tasvigler va hallar taklif edilir:

8.1. Movcud dastak va tagvig mexanizmlarinin shats dairasinin
artirilmasi

‘Made in Azarbaycan” brendinin tanidilmasi programinin takmillagdiriimasi — bu
magsadla movcud gargivalarin va calbetma meyarlarinin asagidaki kimi takmillegdiriimasi
toklif edilir:

- Qiymatlondirma meyarlarinin artiriimasi, programdan ixrac potensiall yuksak
olan mal va ixdmatlerin istehsaligilari ile yanasi yerli bazarlar Uzre
istehsalcilarin faydalanmasinin hiqugi esaslarinin yaradilmasi,

- Program gargivesinds taklif edilan tabligat ve tesvigat alatlerinin yerli bazarlar
aspektindan istifadasini mimkin edan yeni mahsullarin/destaklayici alatlerin
yaradilmasi.

8.2. Brending ekosisteminin ve onun institusional asaslarinin
guclandirilmasi

> ilk defe brendlesme tesebbiisii gdsteren, regabet potensiali yiiksek olan ve
mavafiq xarclarini rasmi senadlarle taesdiq eden KOB subyektlarine minasibatde
brending xarclarinin bir hissasinin subsidiyalasdiriimasi programinin yaradilmasi -

123



Brendlosmanin KOB-larin inkisafinda rolu: movcud vaziyyat, ¢cotinliklor vo

8.3.

taklif edilon hoallar

KOB-lari brendlasmaden ¢akindiron osas faktorun (xarc yukl) tasirlarinin
azaldilmasi ila naticalana bilar.

KOB evlarinda “Brend Sen” bdlmsalerinin yaradilmasi, KOB-lara A-dan Z-yo
konsultasiya, hetta dizayn ve kontent desteyi goOstariimasi - Biznesin brending
xarclarini optimallasdirmaqgla KOB-lari brendlagsmays tasviq etmak olar.
KOBIA-nin biznesi destok alstlerinin saxslondiriimesi birbasa brendlesmani
dastaklayan yeni alstlarin yaradilmasi — xususi grant programlarinin tesis edilmasi,
subsidiya alstlerinin yaradilmasi, telim ve maariflondirms, A-dan Z-ya
konsultasiya, hatta dizayn ve kontent dastayi kimi yeni tesviq alatleri ile KOB-lar
arasinda brendlesma meyillarinin intensivliyi artirila bilar.

Kontentyaratma sanayesinin inkisaf etdiriimasi - McCann, Ogilvy, DDB kimi
pesokar beynalxalq agentliklarin Azsrbaycan ofislerinin acgilmasi ile slagadar
muzakiralerin baslaniimasi, hamginin kreativ senayenin destaklanmasi tedbilari bu
sahanin inkisafina shemiyyatli tohve veras bilar.

Vahid brend konsepsiyasini mtuayyan edan agiq onlayn resursun yaradilmasi - Bu
platformada Azarbaycanin brend Uslubuna dair talimatlar, multimedia materiallari,
logo va suarlar, muxtalif dillarde sloqanlar yerlasdirile biler. Bu yolla brendlagsma
xarclari (dizayn, loqo, slogan va s) optimallasdirila, vahid ve pesekar brending
Ucun instutisiolan asaslar yaradila bilar.

Brendqin prosesini shats edan xidmatler sabakasinin inkisafinin destaklenmasi,
kreativ senayeys investisiya — pesakar brending xidmatlarinin gosteriimasi, elmi-
praktiki axtariglarin dasteklonmasi, guclu reklam, marketing agentliklarinin
yaradilmasi ugun alverisgli biznes muhiti yaratmagla brendlagsma sahasinda dayaer
zancirinin samarali sinerjisine nail olmaq mumkundur.

istehlakgl madaniyystinde brendlere inam formalagsdirmaq Uglin maariflendirici
isloer gorulmali, geyri-orijinal mahsullara gargi mubariza guclandiriimalidir,

Saxta mallara, kontrafakt mahsullara qargi mulbarize strategiyasinin
guclandirilmasi, yerli brendlars istehlak inamini destekleyan maariflondirici muhitin
yaradilmasi.

Brendig xidmatlarinin sl¢atanuginin artirilmasi, xarclarin
optimallasdirilmasi

e Progressiv tariflendirma - ©qli Miilkiyyat Agentliyi tersfinden gbsterilon
xidmetlarin, o climladen emtes nisanlari ve cografi gdstericilarin hiquqi
miihafizesi sahasinde géstarilon xidmetlarinin, ADRA tarafinden gbstarilon
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reklam xidmatlari lizre haqglarin miiraciet eden sirkatin galir seviyysasindan asili

olaraq miisyysn edimesidir. Bu yanasma ile brendinq prosesindsn inzibati

xorclerin mikro sahibkarliqdan orta sahibkarliga dogru paylasdiriimasi ile
neticelonacek, KOB-larin prosesi maliyyslasdirmse imkanina misbet tasir
gbstaracakdir.

e Brendingi destakloyan yeni ve birbasa maliyya destayi mexanizmlarinin
yaradilmasi, o cumladan:

v' Brending xarclerinin, o cimladen reklam xarclerinin tam va yaxud bir
hissaesinin subsidiyalagdirilmasini temin edan alstlerinin yaradilmasi -
KOBIA, AZPROMO ve ATB (Azerbaycan Turizm Bérosu) vasitesi ilo xiisusi
subsidiya programlari tesis edilmakls proses dasteklena biler.

v’ Glizestli kredit mehsullarinin yaradilmasi - SiF (Sahibkarligin inkisafi
Fondu) ve AKIA (Agrar Kredit ve inkisaf Agentliyi) kimi dovlstin glizastli
maliyyalasdirmasini temin edan mexanizmlarden istifade edilmakls
brending prosesinin maliyyslasdiriimasi maqsadi ile KOB-lara kisik kreditlor
toklif edilan bilar.

v' Acig ve qapali makanlarda teklif edilen reklam infrastrukturunun giizestli
sortlarla istifade mexanizminin yaradilmasi.

v' Melumat slgatanliginin ve brend gqavrama saviyyssinin artiriimasi - Bazar,
onun ayri-ayri sahalari, sosial meyiller, istehlakgl davranisi, elmi-praktiki
tadqiqatlarin naticealari, ugurlu beynalxaq ve yerli tacribaler, ganunvericilik,
brend ekosisteminin halqalari Gzra yenilikler, sorgu naticaleri kimi muxtalif
manbalaerden malumatlarin vahid platformada toplanma hovuzunun
yaradilmasi.

insan resurslarinin inkisaf etdirilmasi

- Ali va pese tahsili muassisalerinin saha Uzra istisali kadrlarin hazirlanmasi
tesabbuslarinin tasvig edilmasi,

- Tehsil muessisalerine  muasir kurikulumlarin, treyning modullarinin
hazirlanmasi dasteyinin gosterilmasi,

- KOBIA terafinden KOB subyektlarine, misssisa idarsgilerine, treynerlare
(TOT), intensiv talim programlarinin taskili,

- Dodvlet Masgullug Agentliyi terafinden brendinqg ekosistemini shats edan
sahalara Uzra yeni pesa kurslarinin yaradilmasi.
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9. KOB-lara taklif edilon tovsiyyalar

Ugur asasli brendingin hayata kegiriimasi zamani KOB-lar terafindan digqget

edilecek muhum magamlar ve davranis modellari var ki, bunlar strategiyanin
formalasdiriimasi, brendin yaradilmasi, segimler va izlenacak faaliyyat ardiciligi
aspektindan muhum shamiyyet kasb edir.

9.1.

9.2.

9.3.

Loqo va dizayn telablari

Minimalizm ve sadalik

ol isi ve reqamsal sketglor

Ekoloji ve dayaniqli dizayn

Nostalji ve retro elementlor

Cosaratli tipografiya - boylik ve calbedici sriftlor
Yerli madeaniyyet ve simvollarin inteqrasiyasi
Raqamsal ve sosial media dizaynlari

Veb ve mobil tatbiqlarde UX/UI dizayn

Ragamsal alatlardan istifade

E-mail marketing platformalari (Mailchimp, Constant Contact),

Sosial media idarsetma sistemlari (Hootsuite, Buffer)

Musteri tecrubasini idare eden CRM alstleri (Zoho CRM, HubSpot) optimal
brendlesma alatlari kimi istifada edils bilor.

Brending zamani ugrulu yanasmalar

v’ Strategiyanin davamliligi, sosial masuliyyat ve fardilesdirilmis mesajlar vasitasi

ile KOB brend dayarini shamiyyatli seviyyade artira bilar. Hatta mahdud bidce
ile bela, dogru sosial mesaj ve istirakgiliqg asasli yanasmalar ugur gatirs biler.
Brenda tak terafli mesaj deyil, qarsiligh minasibatlar sistemi kimi baxmaq,
mahsul ve xidmatin istehlakg¢inin hayat tarzina nece inteqrasiya oluna bilacayini
gOstermayin yollarini tapmaga c¢aligin.

Dizayn asasli dusunca tatbiq etmakla mahsul ve xidmatleri daha yuksak suratla
bazara cixarmagq vae raqiblerdan ferlenmak mimkunddar.
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Sonda iss tedqigar grupu adindan bildiririk ki brending ekosistemi — kompleks bir
organizm kimi — yalniz butun hissalari birlikds kordinasiyali galisdigda maksimum samara
verir. Azerbaycan iqtisadiyyatinin diversifikasiyasi va qeyri-neft sektorunun inkigafi
kontekstinda gucli brendlerin yaranmasi muhum hadafdir. Bu hadafs ¢atmaq ugln
yuxarida tasvir edilen ekosistem yanasmasi tatbiq edilerak, butun aktorlarin ortaq
foaliyyatini tamin etmak lazimdir. Bels bir yanasma ile Azaerbaycan sirkatleri takca yerli
bazarda deyil, global miqyasda da reqabatadavamli, dayanigli brendler formalasdira
bilacakler.
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710. Olavalar

Olava 1

KOB-larin brendlasma potensialinin tohlili maqsadi ilo ekspertlorlo kecirilmis
sorgunun naticalori haqqinda (naticalorin iimumilasdirilmasi)

Arayis

Bu sorgu Azarbaycan Respublikasinin Kicik vo Orta Biznesin Inkisafi Agentliyi tarafindan
maliyyalasdirilon “Brendlosma va KOB-larin davamli inkisafi: mévcud vaziyyat va inkisaf
meyillari, ¢cagirislar va innovativ hallorin tatbiqi” layihasi ¢argivasinda kegirilib.

L Istirakcilar hagqinda molumat

Ad va soyad Vazifasi 9Ilaqs malumatlar
Eldoniz Iqtisadg1  ekspert / KOBIA-nin | Tel: +994 50 354 11 99
Omirov Regional layihalorls is vo monitoring

sObasinin miidiri

Nicat Iqtisadi Islahatlarin Tohlili vo Email:
Hacizado Kommunikasiya Markozi/ "Bir nicat.hacizadeh@ereforms.gov.az
Poncora" Ixraca Dastok Morkozinin | Tel: (+99412) 521 25 35
rohbori
Rovson Iqtisadg1 ekspert / Iqtisadi Tel: +99450588 63 88
Agayev Tosobbiislors Yardim Ictimai Birliyi
Idaro Heyotinin sodr miiavini
I1. Ekspert mévqeyi
1. Miiasir iqtisadi miinasibotlor miihitinds sirkstin ugurunda brendingin pay1 her ii¢ ekspert
torofindon “cox vacib” amil hesab edilir.
2. Gliclii brend xarakteristikas1 iiglin an vacib elementlor hansilardir? suali iizra 5 balliq

qiymotlondirmos (/ = an vacib, 5 = an az vacib) naticalori asagidaki kimi qruplasdurlib.

Eldoniz Nicat Rovson Orta
omirov Hacizads Agayev bal
Logo va xarakterik 5 4 2 3.7
vizualizasiya
Brend hekayasi vo mesajin 1 5 2 2.7
diizgiin otiiriilmasi
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Miistori tacriibasi 3 5 3 3.7
Hadaof bazar mévgeyinin 2 4 1 23
simvollasdiriimasi
Emosional alaga 4 4 4 4

Notica: Ekspert sorgusunun naticolorindo goro brendi xarakterizo edon elementlor vacibliyi
asagidaki kimidir:

1-ci yer: Hodof bazar mévqeyinin simvollasdirilmasi,

2-ci yer: Brend hekayasi vo mesajin diizgiin 6tiirtilmasi,

3-cii yer: 1) Loqo vo xarakterik vizualizasiya v 1) Miistori tocriibasi,
4-cii yer: Emosionla slaqo

3. Miiasir bazarda hansi brendinq strategiyalarini daha effektiv hesab edirsiniz? suali {izro 5
balliq (I = an vacib, 5 = an az vacib) qiymatlondirma naticalori asagidaki kimidir.

Eldoniz Nicat Rovsan Orta
omirov Hacizada Agayev bal
Digital vo sosial media 3 5 3
brendingi
Liderlik ti¢ilin soxsi 5 4 5 4.7
brending
Tacriibs asasli marketing 4 5 3 4
Davamli vo magsadli 1 5 2 2.7
brendlosmo
Hekays/mozmun 2 5 1 2.7
marketingi

Natica: Ekspert sorgusunun naticalorindo gora brending strategiyalar: effektivliyino goro asagidaki
kimi siralanir:

1-ci yer: 1) Davamli vo mogsadli brendlogmo vo ii) Hekayoa/mozmun marketingi
2-ci yer: Digital vo sosial media brendingi

3-cii yer: Tocriibo asasli marketing

4-cii yer: Liderlik ii¢iin soxsi brendinq

4. Novbati 5 ilds hans1 meyillar brendlosmoya daha cox tesir edacakdir? suali 5 balliq (1 =
an vacib, 5 = an az vacib) qiymatlondirms naticolori asagidaki kimidir.
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Eldoniz Nicat Rovsan Orta

omirov Hacizado Agayev bal
Siini intellekt vo 1 5 1 23
fordilosdirilmis
yanagmalar
Arqumentlogdirilmis 2 5 2 3
realliq vo virtual realliq
brendingi
Etik vo dayaniqli brending 5 5 3 4.3
Icma osasli brending 3 4 4 3.7
Sas vo audio formatl 4 4 5 4.3
brendingi

Notica: Ekspert sorgusunun naticolorindo ndvbati 5 ildo brendlosmoyo daha ¢ox tosir meyillor
ohomiyyatino gors asagidaki kimi siralanib:

1-ci yer: Siini intellekt vo fordilogdirilmis yanasmalar

2-ci yer: Arqumentlosdirilmis realliq vo virtual realliq brendingi

3-cii yer: icma osasli brending

4-cii yer: 1) Etik vo dayanigli brending va i1) Sos vo audio formatli brendingi

5. Hor ii¢ ekspert Azorbaycanda KOB-larin brendlosmo soviyyasini zoif qiymatlondirib.
Ekspertlor fikirlorinin asagidaki kimi asaslandirib.

1. Brendlosmo hom do bir modoniyyatdir. Brending madoniyysti sahasindo mévcud
vaziyyat gz oniindadir (Elodniz ©Omirov)

2. Miisahids edilon brend KOB bazarda mévcud deyil (Nicat Hacizado)

3. KOB-lar ¢ox zsif potensiala malikdir, dayaniqli bizness sahib deyillor. Bu sobobdon
onlar brendlogma xiisusi diqqet ayirmaga ehtiyac duymurlar (Rovson Agayev)

6. Ekspertlor KOB-lar ii¢iin brendinqin shamiyyatinin daxili bazarda vacib, xarici bazarlarda
150 ¢cox vacib hesab edirlor [Cavablar agsagidaki codvalds oks etdirilib].

Eldoniz Nicat Révsan Shamiyyatlilik
omirov Hacizada Agayev amsall
(0 tasirsiz, 1
an yliksak
tasir)
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Daxili bazarda giiclii giiclii orta 0.66
Xarici bazarda giiclii giiclii giiclii 1

Noatica: Ekspertlor brendinqin KOB-larin faaliyystinde shomiyyatini daxili bazarda “orta-giicli”,
xarici bazarda iso “giiclii” qiymotlondirirlor.

7. Hor ti¢ ekspert hesab edir ki, brend kapitali KOB-lar ii¢ilin giiclii dorocodo ohomiyyatlidir.
Ekspertlar fikirlorinin asagidaki kimi asaslandirib.

1.

Dayanigli olmagq {i¢iin an vacib elementlodon biri budur (Eladniz Omirov)

Nicat Hacizado:

* Rogaboat Ustiinliiyii — Giiclii brend kapitali olan KOB-lar bazarda forqlonir va daha
cox miistori calb edir.

» Miistori Sadagati va Etibar — Taminmig va etibarli brendlor miistorilorin tokrar
alisini va tévsiyalarini artirir.

« Qiymat Ustiinliiyii — Giiclii brendi olan KOB-lar mahsullarini va xidmatlarini daha
viiksak qiymata sata bilirlor.

* Bazar Geniglonmasi — Brend kapitali yiiksak olan sirkatlor daha asan beynalxalg
bazarlara ¢ixis alds edirlor.

o Investisiva va Torafdashq Imkanlari — Giiclii brendi olan sirkatlor investorlar va
tarafdagslar ticiin daha calbedici olur.

3. Brend kapitali KOB subyektlorinin bazarda niifuzunun artmasi, miistorilorin vo
potensial torofdaslairn diqqgoti 6zlorino colb etmosi iiglin miihiim alot ola bilor
(Rovson Agayev)

8. Ekspertlor KOB-larin brendlosmosinds 3 on miihiim maneo/¢otinliyi asagidakilar oldugu
gonastindadirlar:
Eldoniz ©Omirov Nicat Hacizads Rovson Agayev

o Pesokar komandanin o  Maliyya resurslarinin | ® Pesakar komandanin
olmamast catismazlig olmamast

o Davamlihiq risklari o Pesokar komandanin | e Pesakar konsultasiya
(bazarda qaliciligla olmamasi xidmatlorinin
bagl risklor) o Davamliliq risklaori catismazlig

e Brending (bazarda qgalicthgla e Brendlosma prosesinda
madaniyyatinin kasad bagh risklor) dovlat dastayinin
olmast catismazlig
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Notica: Ekspert sorgusunun naticolorindo KOB-larin brendlogsmasinds on miihiim problemlor

ohomiyyatino gora asagidaki kimi siralanib:

1-ci yer: Pesokar komandanin olmamasi — 3 ekspert torofindon miihiim problem hesab

edilir.

2-ci yer: Davamliliq risklori (bazarda qaliciligla bagh risklor) — 2 ekspert torofindon

miihiim problem hesab edilir.

3-cii yer:

> Maliyya resurslarinin ¢atigmazligi — 1 ekspert problemi miihiim hesab edir.

> Pegokar konsultasiya xidmatlorinin ¢atismazligi - 1 ekspert problemi miihiim hesab
edir.

> Brendlogmo prosesindo dovlot dostoyinin ¢atismazligi - 1 ekspert problemi mithiim
hesab edir.

> Brending modaniyyatinin kasad olmasi - 1 ekspert problemi miihiim hesab edir.

9. Brendlogma togabbiislorini destokloyon mévcud mexanizmlori effektiv hesab edirsinizmi?

Sual1 ekspertlor torafindon agagidaki kimi cavablandirilib.

Ekspert Cavab Ekspertin asaslandirmasi
Eldoniz ©Omirov Qimsan Maneo yoxdur vo miioyyon dostoklor var
Nicat Hacizado Qismon v Maliyys Dastoyinin Mahdudlugu — Brendlosmoa

iclin ayrilan grantlar vo subsidiyalar ya ¢ox
mohduddur, ya da slgatan deyil.

v' Infrastruktur Problemlori — KOB-lar iiciin xiisusi
brend inkubasiya vo dostok morkezlori yoxdur vao
ya yetorinca inkisaf etmoyib.

v' Pesokar Maslohat vo Talimlorin Zaifliyi —
Sahibkarlara brendlogma strategiyalari, marketing
vo dizayn sahosinda yetorli tolim vo mentorluq
imkanlar1 toqdim olunmur.

v' Beynolxalq Bazarlara Cixigin Catinliyi — KOB-lar
liclin beynolxalq sertifikatlasdirma,
lisenziyalasdirma va tanitim imkanlar1 mshduddur.

v Reklam vo PR Dastoyinin Qeyri-Kafi Olmasi —
KOB-larin mohsul va xidmatlarini tanitmagq ti¢iin
effektiv dovlot vo 6zal sektor dostoyi yoxdur.
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v’ Biirokratik Manealor — Brendlosmoa ti¢iin mdveud
mexanizmlors miiraciot proseslori ¢otin vo vaxt
aparicidir.

Rovson Agayev Xeyir Xiisusilo zoif potensiala vo bazar movqeyino malik
KOB subyektlori ii¢lin dostok vo tosviq mexanizmlori
moveud deyil

Notica: Brendlogmo tosobbiislorini destokloyon moévcud mexanizmlori 2 ekspert “qismon”
somoarali, 1 ekspert iso “somorasiz” hesab edir.

10. Ekspertlor KOB-larin brendlogmo togobbiislorinin dostoklonmasi ticlin
alotlorin/mexanizmlorin yardilmasini toklif edir

Ekspert Ekspertin asaslandirmasi

Eldoniz Omirov » Dogru biznes strategiyasinin yaradilmasi iizra bacariqlar
» Brendinq madoniyyatinin togviqi

Nicat Hacizado v Dovlat Dastayi Programlari — Brend inkisafi ti¢iin grantlar vo
subsidiyalar.

v Brend Moarkoazlori — Dizayn, marketing vo strategiya tizra
maoslohat morkozlori.

v Rogomsal Platformalar — KOB-larin onlayn vitrinlorini v e-
ticarot imkanlarini genislondirmok {i¢iin alotlor.

v' Beynolxalq Sertifikatlagdirma Dastoyi — Brendin global bazarda
taninmasini artirmagq {i¢iin sertifikatlara maliyys vo moslohot
yardimi.

v Tolim vo Mentorluq — Brendin qurulmasi vs idars olunmasi
iizra sahibkarlar ti¢iin tolim proqramlari.

v' Innovativ Reklam vo PR Daostoyi — KOB-larin mohsullarinin
effektiv tanidilmasi ticiin giizostli reklam paketlori vo PR
strategiyalari.

Rovson Agayev KOB subyektlori tiglin onlayn tolim vo seminarlarin toskili,
elektron balad¢inin hazirlanmasi,
subsidiya mexanizminin tatibiqi,

xarici tocriibonin dyronilmasi {i¢iin xarici soforlorin toskili

Natica: Ekspert toraofindon KOB-larin brendlosma togobbiislorinin dostoklonmasi iigiin toklif edilon
alotlori/mexanizmlori asagidaki kimi qruplasdirmaq olar
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Maariflondirma, tolim vo mentorluq, konsultasiya:
“dogru biznes strategiyasinin” hazirlanmasi,

- brendin qurulmasi vo idars olunmasi,

- elektron balod¢inin hazirlanmasi,

- xarici tocriibonin 0yronilmasi ti¢lin xarici soforlorin togkili

Maliyya dostayi:

- subsidiya mexanizminin tatibiqi

- brend inkisafi {i¢lin qrantlar

- KOB-larin mohsullarinin effektiv tanidilmasi iiclin glizostli reklam paketlori vo PR
strategiyalari.

- Brendin global bazarda taninmasini artirmagq {igiin sertifikatlara maliyyo yardima.

Roagomsal Platformalar iizra dostok - KOB-larin onlayn vitrinlorini v e-ticarat imkanlarimi

genislondirmok {i¢iin alatlor.

Konsultasiya xidmatlori:

- Dizayn, marketinq vo strategiya tizro maslohat morkozlori.

- Brendin global bazarda taninmasini artirmagq {i¢iin sertifikatlarin alinmasi {i¢iin
maslohot xidmaoti

Brending modaniyyatinin togviqi

11. Azorbaycanda asagidaki tosviq alotlorindon hansilar brendlorin yaradilmasinda daha
effektiv ola bilor? suali iizro ekspertlor torafindon 5 balliq (/ = an vacib, 5 = an az vacib)
qiymoatlondirma naticalori asagidaki kimidir.

Eldoniz Nicat Rovson Orta
omirov Hacizado Agayev bal
Brendlasmoa xarclaorinin 3 2 2.5
subsidiyalagdirilmasi
Giizastli kredit mohsullarinin 5 1 3
yaradilmasi
Reklam xarclarinin 4 3 3.5
subsidiyalagdirilmasi
KOBIA-min bazasinda brendlosma 1 5 2 2.7
xidmotlorinin toskili
Dovlat Reklam Agentliyinin 5 4 4.5
resurslarindan 6danissiz istifada
imkani

Notica: Ekspert sorgusunun naticalorina gore tosviq alotlorinin brendlogmo ii¢lin ohamiyyati

asagidaki kimi oks olunub:
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1-ci yer: Brendlogsmo xorclorinin subsidiyalagdiriimasi

2-ci yer: KOBIA-nin bazasinda brendlosmo xidmatlorinin toskili
3-cii yer: Giizostli kredit mohsullarinin yaradilmasi

4-cii yer: Reklam xorclorinin subsidiyalagdirilmast

5-ci yer: Dovlot Reklam Agentliyinin resurslarindan 6donissiz istifado imkani

12.  Ekspertlorin Brendlogmo siyasatinin giiclondirilmasi ilo olagadar sahibkarlara tovsiyslori
asagidakilardir.
Ekspert Ekspertin asaslandirmasi

Eldaniz Omirov

» Dogru biznes strategiyasinin qurulmasi.

(Bu dogru qurularsa, onun baslangicinda BRENDING galocok.
Bu dogru qurulmazsa, dayaniqliq tiiglin brendinqg do effekt
vermayacak. Bagqa sozlo biri digarini qarsiliqlt giiclondirir)

Nicat Hacizado

Brend Strategiyas1 Hazirlayin — Missiyaniz, doyarlariniz vo
hadof auditoriyaniz osasinda aydin bir brend konsepsiyasinin
yaradilmasi

Vizual Kimliyi Giiclondirin — Pesokar loqo, rang palitrasi vo
dizayn elementloari ilo unikal vo taninan brend imici
formalasdirilmasi.

Rogomsal Marketingo Investisiya Edin — Sosial media, SEO vo
e-ticarat platformalarindan istifade edarok brendinizin
taninmasinin aritirilmast.

Miisteri Etibarin1 Qazanin — Keyfiyyat, soffafliq vo miistori
xidmatlori ilo etibarli brend imicinin yaradilmasi.

Beynolxalq Sertifikatlar vo Standartlar — Brendinizin gqlobal
bazarlara ¢ixigini asanlasdirmagq tiglin miivafiq sertifikatlar1 oldo
edilmasi.

Torofdasliq vo Sobokolosmadon Istifads Edin — Digor yerli vo
beynolxalq sirkotlorlo omakdasliq edorak brendin niifuzunun
aritirilmasi.

Innovativ Marketinq Strategiyalarmi Totbiq Edin — Effektiv
reklam, kontent marketingi va tasir giicii olan soxslarlo
(influencer) omokdasligin qurulmasi.

Dévlat vo Ozal Doastok Programlarindan Yararlanin — Moveud
qgrantlar, giizostli kreditlor vo biznes inkubatorlardan istifads
edilmasi.

Rovson Agayev

Bu sahada yerli vo beynolxalq tacriibonin dyranilmasi,
Pesokar moaslohat va ekspert xidmatina bag vurulmasi
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Notica: Ekspert brendlogsmo prosesinin ugurla idars edilmasi ticiin KOB-lara asagidaki tovsiyyalori
verirlor:

- Biznes strategiyasinin hazirlanmasi - missiyaniz, doyarloriniz vo hodof auditoriyaniz ssasinda
aydin bir brend konsepsiyasinin yaradilmasi

- Innovativ marketing strategiyalarinin totbiqi — effektiv reklam, kontent marketingi vo tosir
giicii olan soxslarls (influencer) omokdasligin qurulmasi.

- Vizual kimliyi gliclondirin — pesokar loqo, rong palitrasi vo dizayn elementloari ilo unikal va
taninan brend imici formalasdirilmasi.

- Rogomsal marketings investisiya — sosial media, SEO va e-ticarat platformalarindan istifado
edorok brendinizin taninmasinin aritirilmast.

- Mistari etibarin1 qazanin — keyfiyyat, soffafliq vo miistori xidmatloari ilo etibarli brend
imicinin yaradilmasi.

- Yerli vo beynolxalq tocriibonin dyronilmasi

- Pesokar maslohat vo ekspert xidmatino bag vurulmasi

- Torofdagliq va sobokolosmadon istifado — digor yerli vo beynalxalq sirkotlorlo omokdasliq
edorok brendin niifuzunun aritirilmast.

- Dovleat vo 6zal dostok programlarindan faydalanma — mévcud qrantlar, giizostli kreditlor vo
biznes inkubatorlardan istifads edilmasi.
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