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Şirkətlər beynəlxalqlaşma strategiya-
larını tətbiq edərkən siyasi, iqtisadi, 
hüquqi fərqliliklərlə yanaşı,  mədə-
niyyətlərarası fərqlər və eynilikləri 
də nəzərə almalıdır. Bunlara din, dil, 
adət-ənənə və digər mədəni faktorla-
rın təsir göstərdiyi istehlakçı vərdişlə-
ri, istehsal olunan məhsulun ölçüsü, 
qablaşdırması, dizaynı, qiymətləndir-
mə strategiyası, yerləşdirmə və  bu 
kimi digər elementlər daxildir. Qlo-
ballaşan dünyada mədəniyyətlərarası 
harmoniyanın yaranmasına və fərqli 
ölkələrdən olan müştərilərin inteqra-
siyasına baxmayaraq, məhsul seçimi, 
istifadə şərtləri, servis xidməti  və s. 
sahələrdə olan fərqlər zaman-zaman 
özünü büruzə verir.  Qlobal firmalar 
genişlənmə strategiyası  və yeni məh-
sulun bazara təqdim olunması zama-
nı bu faktorların əhəmiyyətini daha 
geniş analiz edirlər. Məsələn: dünya-
nın ən böyük supermarketlər şəbəkə-
si olan və 50-dən çox ölkədə fəaliyyət 
göstərən Walmart şirkəti beynəlxalq-
laşma prosesində bundan uğurla is-
tifadə etmişdir. Belə ki, Meksikada 
fəaliyyətə başlamazdan öncə məhsul 
alışı vərdişlərinin fərqini düzgün ana-
liz edir və bu qənaətə gəlirlər  ki, mek-
sikalılar Amerika əhalisindən fərqli 
olaraq, təzə məhsullara daha çox üs-
tünlük verirlər. Bu səbəbdən onlar 
daha az miqdarda  təzə məhsul alır-
lar. Təzə məhsul alma xüsusiyyətini 
Çin dövlətində yaşayan sakinlərə də 
aid etmək olar. Lakin bunu nəzərdən 
qaçıran Walmart şirkəti Çində fəaliy-
yətə başlayarkən alıcılarına donmuş 
balıq və digər məhsullar təqdim edir 
və  bu da öz növbəsində əks reaksiya 
ilə qarşılanır. Şirkətin mədəniyyət fak-
toru ilə üzləşdiyi digər bir məqam Al-
maniyada baş vermişdir. Aşağı qiymət 
prinsipini əsas tutan Walmartın strate-
giyası  keyfiyyətin daha çox önəm ve-
rildiyi Almaniya və Böyük Britaniya 
kimi ölkələrdə müsbət qarşılanmır. 

Mədəniyyət faktoru qida sənayesində 
xüsusilə özünü göstərir. McDonald’s 
Hindistanda ilk dəfə restoran şəbəkə-
sini açarkən restoran menyusu ilə bağ-
lı ciddi bir dilemma ilə üzləşir. Digər 
ölkələrdə inək ətindən burqer veril-
diyi halda, Hindistanda dini inanc-
lar səbəbilə bu, əks reaksiya yarada 
bilərdi. İnək əti əvəzinə donuz ətinin 
verilməsi isə Hindistanda yaşayan 140 
milyondan çox müsəlman müştərinin 
itirilməsilə nəticələnə bilərdi.  Sonda 
şirkət Hindistan üçün tamamilə yeni 
– “Maharaja Mac” və “McAloo Tikki” 
adlı qoyun və toyuq ətindən burqer 
yaradır ki, bu da özünə xüsusi növ 
yerli ədviyyatları daxil edirdi. Lakin 
McDonald’s  Hindistanda mədəniyyət 
faktorundan doğan  digər biznes təh-
didləri ilə dəfələrlə üzləşmişdir. 
Mədəniyyət faktorunun önəmi av-
tomobil sənayesindən  də təsirsiz 
ötüşməmişdir. Amerika avtomobil 
istehsalçısı olan Chevrolet öz idman 
seqmenti avtomobilini yeniləyərək, 
ona “Nova” adını seçir. Lakin avto-
mobili Cənubi Amerika bazarına çıxa-
rarkən şirkət  bilir ki, “Nova” sözü is-
pan dilində “no va” kimi oxunur və bu 
da “bu getmir” mənasını verir. Daha 
sonra şirkət avtomobilin adını  “Ca-
ribe”-yə dəyişdirir. 2009-cu ildə Fiat 
Chrysleri öz əhatəsinə aldığı zaman 
bir çox ekspertlər Avropa və Amerika 
mədəniyyət faktorlarına idaretmə və 
müştəri tələbini təmin etmə baxımın-
dan tərəddüdlə yanaşırdılar. Avropa 
müştərisinin tələblərinə əsasən, kiçik 
ölçülü avtomobillər üzrə ixtisaslaşmış 
Fiat şirkətinin iri ölçülü  Jeep, Chrysler 
kimi avtomobillərin istehsalında  Ame-
rika müştərisinin tələbini nə dərəcədə 
ödəyəcəyi daha çox maraq doğururdı. 
Bu sahədə addım atmaqda gecikməyən 
Fiat şirkəti Amerika bazarı üçün nis-
bətən daha irihəcmli 500x avtomobili-
nin istehsalına başlayır və bu da uğurla 
nəticələnir. Eyni zamanda, Amerikada 

Super Bowl və İtalyan Milli Koman-
dasının sponsoruna çevrilməsi mədə-
niyyətlərarası harmoniya yaratmaq 
baxımından əhəmiyyətli rol oynayır. 
Buna digər bir nümunə olaraq, İKEA 
şirkətini göstərə bilərik. Şirkətin isteh-
sal etdiyi mebellərin ölçüləri Avropa 
dövlətləri ilə müqayisədə Amerikada 
daha geniş görünür. Çəkməcələrin də-
rinliyinin artırılması bu tip mebellərin 
satışını dərhal 40% artırmışdır.
Mədəniyyət faktoru özünü məhsu-
lun dizaynında da büruzə verir. Fristi 
şirkətinin uşaqlar üçün buraxdığı içə-
cəklərin etiketinin üzərində Hollandi-
yada meyvə dilimləri yerləşdiyi halda, 
Vietnam bazarında təklif etdiyi məh-
sulların dizaynında karikaturalardan 
istifadə etmişdir.  Dizayn baxımından 
fərqə Rusiya və Avropa bazarı ara-
sındakı bəzi məhsullarda da rast gələ 
bilərik. Belə ki, Avropa bazarına təklif 
olunan məhsullar etiketlərində daha 
az effektlərdən istifadə edərkən, Ru-
siyada eyni seqmentdə olan məhsul-
ların dizaynında elementlərin  sayının 
nisbətən çox olduğunu görə bilərik. 
Mədəniyyətlərarası məqamların öy-

rənilməsi və analizi bir çox alimlərin, 
araşdırma qruplarının tədqiqat möv-
zusu olmuşdur.  Fərqlərin daha öncə-
dən öyrənilməsi və bunun şirkətlərin 
strategiyalarına daxil edilməsi onların 
digər bazara çıxması zamanı uğurlu 
nəticə əldə etməsinə effektiv kömək 
göstərir.  Bu araşdırmaların ən geniş-
lərindən biri özündə 170 araşdırma-
cını birləşdirən və 62 ölkənin mədəni 
dəyərləri və praktikası əsasında for-
malaşaraq 7 il ərzində ərsəyə gələn 
GLOBE layihəsidir.  Araşdırma 9 vacib 
meyarı taparaq bu meyarlarla bir mə-
dəniyyəti digərindən fərqləndirməyin 
mümkünlüyünü ortaya qoyur. Daha 
sonra bunların içindən 4 ən vacib me-
yar seçilir. 1) Rəqabətlilik dərəcəsi 
– Almaniya və ya ABŞ cəmiyyətləri 
rəqabətlilik baxımından daha sərtdir 
və “can do” münasibəti mövcuddur. 
Lakin İsveç və Yaponiya kimi dövlət-
lərdə əməkdaşlıq, harmoniya, səmimi 
münasibətlər mədəniyyətin əsasını 
təşkil edir. 2) Gələcəyə yönümlü ol-
ması dərəcəsi – bu meyar cəmiyyətin 
gələcək barədə nə qədər düşündük-
ləri və ona görə hansı əsaslı addımlar 
atması ilə bağlıdır. Biznes sahəsində 
şirkətin gələcək planları, yatırdığı in-
vestisiyalar, gələcəyin trendlərini bu-
gündən analiz etməyə çalışma və ona 
uyğun strategiyalar formalaşdırmaq. 
Məsələn, İsveçrə və Sinqapur kimi 
dövlətlər uzunmüddətli plan qurul-
ması ilə seçildiyi halda, Venesuela, 
Argentina kimi dövlətlərə daha yaxın-
müddətli strategiya qurmaları xasdır. 
3) Performans yönümlü olma dərəcəsi 
-  bu meyar cəmiyyətin gördüyü işləri 
nə dərəcədə təkmilləşdirməyi, daimi 
inkişafa sövq etməsini müəyyən edir. 
Buraya, eyni zamanda, cəmiyyətin bu 
inkişafı nə qədər qiymətləndirdiyi fak-
toru da daxildir. ABŞ, Yeni Zelandiya 
bu cəhətdən yüksək olduğu halda, 
İtaliya, Argentina kimi cəmiyyətlərdə 
bu meyar bir o qədər də effektiv de-

yil. 4) Humanist yönümlü olma dərə-
cəsi – bu meyar cəmiyyətin düzgün-
lük, səxavətlilik, qayğıkeşlik, sədaqət 
kimi faktorlarının cəmiyyət tərəfindən 
nə qədər qiymətləndirildiyini müəy-
yən edir. Bu meyarın yüksək olduğu 
ölkələrdə digər insanların fikirlərinə 
xüsusi önəm verilir. 
Fransa, İspaniya, Polşa kimi cəmiyyət-
lərdə bu meyar aşağı göstəricələrlə seçil-
diyi halda, Çin, Brazilya, Hindistan kimi 
dövlətlərdə yüksəkdir. “Globe proyek-
ti” çərçivəsində ölkələr bu meyarları 
əsas tutaraq mədəniyyət faktorlarının 
yaxınlığına əsasən qruplaşdırılmışdır. 
Məsələn, ABŞ, Kanada, Avstraliya, İn-
giltərə, CAR  dövlətlərinin daxil olduğu 
Anglo qrupu və ya Fransa, İsrail, İtaliya,  
Portuqaliya, İsveçrənin daxil olduğu 
Latın Avropası qrupu.  Qeyd etmək la-
zımdır ki, mədəniyyətlərarası bənzərlik 
və fərqliliklərin digər əhəmiyyətli me-
yarlarını bu araşdırma ilə yanaşı, Geert 
Hoftstedin və Fons Trompenaarsın irəli 
sürdüyü meyarlardan da analiz etmək 
mümkündür. Bu və digər təcrübələr bir 
daha göstərir ki, şirkətin genişlənməyi 
planlaşdırdığı bazarın iqtisadi, siya-
si, sosial həyatı ilə yanaşı, mədəniyyət 
faktorunun da uğurlu strategiya üçün 
xüsusi əhəmiyyəti vardır. Məhsulun ad 
seçimi, dizaynı, qiymətləndirmə meyar-
ları, istehlakçı vərdişləri, yerləşməsi, sa-
tış kanalları və bu kimi elementlər mə-
dəniyyət faktoru ilə birbaşa əlaqəlidir.  
Beynəlxalqlaşma strategiyası zamanı 
mədəniyyətlərarası eynilik və fərqlə-
rin düzgün təhlil olunması şirkətin 
genişlənmə müddətində mümkün 
risklərin azaldılmasına xidmət edir və 
daha sağlam addımlarla irəliləməsinə 
imkan verir.

Rüstəm Əkbərli,
Nurgün Holdinq – Biznesin İnkişafı 

Departamentinin  rəhbəri, 
Azərbaycan Dövlət İqtisad 

Universiteti  - Beynəlxalq biznes və 
beynəlxalq marketinq üzrə müəllim

II ixtisas qrupu üzrə 600-dən yük-
sək bal toplayan abituriyentlərin 
60 faizi UNEC-i seçib.
2017/18-ci tədris ili üçün ali təh-
sil müəssisələrinə keçirilən qəbul 
imtahanlarında uğur qazanaraq, 
UNEC tələbəsi adına layiq gö-
rülənlər barədə nəticələr açıqla-
nıb.
Bu il UNEC-də qəbul planı yerlə-
ri ötən iki illə müqayisədə yenə də 
yüksək nəticə ilə - 96.6 faizlə yerinə 
yetirilib. Belə ki, UNEC-ə qəbul pla-
nı üzrə 3415 yerin 3298-nə tələbə 
qəbulu həyata keçirilib. Fakültələr 
üzrə daha yüksək göstərici Maliyyə 
və mühasibat fakültəsində qeydə 
alınıb. Bu fakültəyə qəbul planı 99.6 
faiz yerinə yetirilib.
Bu il ən yüksək bal toplayanların 
UNEC-ə qəbul sayında da ciddi irə-
liləyiş var. II ixtisas qrupu üzrə 600 
və daha yüksək bal toplayan 481 
nəfərin 288-nin, yəni 60 faizinin (I 
ixtisas qrupu üzrə isə 2 nəfər) seçi-
mi məhz UNEC olub.
Bu tədris ilində də II ixtisas qru-
pu üzrə 700 ballıq nəticə göstərən 
abituriyentlərin hər ikisi – Cavad 

Əliyev və Arzu Məmmədzadə 
UNEC-i seçib. Qeyd edək ki, ötən 
il də II qrup üzrə iki abituriyent 700 
bal toplamışdı. Onlardan təhsilini 
Azərbaycanda davam etdirən Şah-
baba Məmmədov UNEC-in Bey-
nəlxlaq İqtisadiyyat Məktəbinə 
qəbul olunmuşdu.
Beləliklə, 600 və daha yüksək balla 
UNEC-ə qəbul olan 290 abituri-
yentdən 2 nəfər 700, 70 nəfər 650-
680 bal toplayıb.
UNEC-ə qəbulun nəticələrinə 
əsasən, orta balda da artım müşa-
hidə edilib. Universitet üzrə 2014 

və 2015-ci illərdə göstərici 391 və 
396 bal olduğu halda, 2017-ci ildə 
bu rəqəm 412 bala qədər yüksəlib, 
Azərbaycan bölməsi üzrə isə 420 
bal olub. Orta bal göstəricisinin 
maksimal həddi Beynəlxalq İqti-
sadiyyat Məktəbində qeydə alınıb. 
Belə ki, 2015-ci illə müqayisədə 
göstərici 96 bal artaraq 2016-ci ildə 
635, bu il isə ötən illə müqayisədə 
10 bal artaraq 645 bal olub.
Müsbət məqamlardan biri də odur 
ki, universitetə qəbul olan tələbələ-
rin 99.9 faizdən çoxunun ilk seçimi 
məhz UNEC olub.

Azercell Telekom MMC Kanada-
nın Ontario əyalətinin Tədqiqat, 
İnnovasiya və Elm naziri cənab 
Reza Moridi-nin rəhbərlik etdiyi 
nümayəndə heyətini qəbul edib. 
Azercell rəsmiləri şirkətin prezi-
denti cənab Vahid Mürsəliyevin 
rəhbərliyi altında 5 sentyabr 2017-
ci il tarixdə şirkətin baş ofisində 
Kanadadan olan nümayəndə heyə-
ti ilə görüş keçirib. Mehriban şərait-
də keçirilən görüş nazir Reza Mori-
di və Kanadadan olan nümayəndə 
heyətinin Azərbaycana, xüsusilə 
ölkənin sürətlə inkişaf edən mobil 
rabitə sektoruna göstərdiyi maraq 
çərçivəsində reallaşıb. Tərəflər On-
tarioda fəaliyyət göstərən qurum-
lar və Azercell Telekom arasında 
mobil texnologiyalar, innovasiya-
lar, sahibkarlıq, insan qaynaqları 
və digər sahələrdə əməkdaşlığın 
gücləndirilməsi üçün müxtəlif im-
kanları müzakirə ediblər.
Qeyd edək ki, Ontario əhali sayına 
görə Kanadanın ən böyük, ərazi-
sinə görə isə 2-ci ən böyük əyalə-
tidir. Hazırda ölkə əhalisinin təx-
minən 40%-i bu əyalətdə yaşayır. 
Kanadanın paytaxtı Ottava şəhəri 
və əhalinin ən sıx məskunlaşmış 
şəhəri olan Toronto bu əyalətdə 
yerləşdir. Ontarionun Tədqiqat, 
İnnovasiya və Elm Nazirliyi elmi 
kəşflərin, yeni texnologiya və məh-
sulların kommersiya yönümlü tət-
biqinə dair işlər görür, həmçinin 
yeni iş yerlərinin açılması və əyalə-
tin iqtisadi inkişafına dəstək ver-
mək məqsədilə universitetlərdə, 
kollec və  xəstəxanalarda fəaliyyət 
göstərən tədqiqat qrupları, sahi-
bkarlar və biznes liderləri ilə sıx 

əməkdaşlıq edir.  
Görüş zamanı nazir Reza Moridi 
Kanadanın Hökumət strukturu, 
ölkədə son illər ərzində müşahidə 
edilən iqtisadi inkişaf və Ontario 
əyalətinin İKT sahəsində əldə etdi-
yi uğurlar barədə məlumat verib. 
O həmçinin 5G texnologiyasının 
tətbiqi, kiber təhlükəsizlik, süni 
intellektin və M2M texnologiyala-
rının (sürücüsüz avtomobil və s.) 
inkişafına dövlət tərəfindən xüsu-
si diqqət ayrıldığını və bu sahələrə 
irihəcmli investisiyaların qoyul-
duğunu qeyd edib. Nazir bildi-
rib ki, Azercell şirkətinin naqilsiz 
rabitə texnologiyaları sahəsində 
əldə etdiyi uğurları nəzərə alaraq, 
Kanada şirkətləri ilə əməkdaşlığın 
həm şirkət üçün, həm də bütöv-
lükdə Azərbaycan üçün faydalı 
olacağını hesab edir. 
Öz növbəsində Azercell şirkətinin 
prezidenti Vahid Mürsəliyev nazir 
Reza Moridi və nümayəndə heyə-
tinə ziyarətə və Azercell-i tərəfdaş 
şirkət hesab etdiklərinə görə öz 
minnətdarlığını bildirib. V.Mürsəli-
yev  inkişaf etmiş Ontario əyaləti ilə 

Azərbaycanın qabaqcıl mobil ope-
ratoru və Cənubi Qafqaz regionun-
da İnnovativ Mobil Texnologiya-
lar sahəsində pioner şirkət sayılan 
Azercell Telekom arasında tədqiqat 
və innovasiya sahəsində əməkdaş-
lıq üçün xeyli sayda imkanların 
mövcudluğunu qeyd edib.  Şirkətin 
prezidenti bildirib ki, bu əməkdaş-
lıq həmçinin Azercell abunəçilərinə 
yeni üstünlüklər gətirə bilər. Cənab 
Mürsəliyev Azercell-in telekommu-
nikasiya sektoruna verdiyi töhfələr-
dən və İKT sahəsində düyanın ən 
peşəkar mütəxəssisləri sırasında 
olan şirkətin mühəndislərinin nai-
liyyətlərindən bəhs edib. 
V.Mürsəliyev bildirib ki, Azercell 
hər bir vətəndaşın işini və həya-
tınını daha da rahat etmək üçün 
təhlükəsiz və innovativ texnoloji 
gələcəyin qurulması istiqamətində 
əməkdaşlıqlara açıqdır.  
Görüşün sonunda xatirə fotosu çə-
kildi.

Bank Respublika fiziki 
şəxslərin istifadəsi üçün 
nəzərdə tutulmuş Mobil 
Şöbə əlavəsini yenilə-
yib. Bankdan  daxil ol-
muş məlumata görə, bir 
sıra texniki nöqsanlara 
düzəlişlər verildi, eyni 

zamanda, yeni imkanlar 
da əlavə olunub.  Əsas 
yeniliklərdən biri kimi 
bank kartı üzərindən 
əlavəyə qoşulma xid-
mətini qeyd etmək olar. 
Beləliklə, qeydiyyatdan 
keçmək üçün banka 

müraciət etmək zərurəti 
aradan qaldırılır. Həm-
çinin, indi Mobil Şobə 
vasitəsilə dost və yaxın-
larınıza “Vektor” sistemi 
üzrə ölkə daxilində pul 
vəsaitlərini göndərmək 
mümkündür. Daha bir 

yenilik isə “Mobil Vizit” 
xidmətindən istifadə 
edərək banka gəlişinizi 
rezerv etmək imkanıdır. 
Bu xidmət müştərilərin 
vaxtına qənaət etmək 
məqsədilə düşünülüb.


